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OZET

internetin ilk defa askeri amaclarla 1970’li yillarda kullaniimaya
baslanmasina ragmen, genis kitleler tarafindan kullanilabilir hale gelmesi 1990’ yillar
bulmustur. 2000’li yillarda mobil teknoloji ve akilli telefonlarda yasanan onemli
gelismeler internet kullanimini daha da artirmistir. iletisimde devrim niteliginde olan bu
gelismeler, ticari hayati olumlu sekilde etkilemis ve elektronik ticaretin kapsamini
genisletmistir.

Rekabet ortaminda kiresel isletmelere kargi dezavantajli konumda olan
KOB/'ler e-ticaretin yayginlasmasi ile énemli firsatlar yakalamislardir. Kiiresel ve ulusal
pazarlarda kendilerine gdre biiyik sirketlerle rekabet edebilir duruma gelen KOB/'ler
faaliyette bulunduklari Ulkelerin kalkinmalarina da o6nemli katkilar sunmaya
baslamiglardir.

Bu arastirmada e-ticaretin Karaman’da faaliyet gésteren KOB/'lerin rekabet
guclerine etkisi incelenmistir. Bu kapsamda literatir taramasi yapiimis ve Karaman’da
faaliyet yUrGten isletmelerle anket uygulamasi ve odak toplantilari gergeklestirilmistir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda Karaman'da faaliyet gosteren
KOB/'lerin %75,5’nin e-ticaret yapmadiklari, % 24,5 nin ise e-ticaret yapmakta olduklari
tespit edilmistir. isletmelerin fonksiyonel agidan e-ticarete bakis acilarinin faaliyette
bulunduklari sektdére gore farklilik gostermekte oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan
isletmelerin e-ticaret yaparken karsilastiklari sorunlarin igletme yapisina gore farkhlik

gostermekte oldugu sonucuna ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Kalkinma, internet, E-Ticaret, Rekabet,



ABSTRACT

The rapid development of technology after World War Il caused significant
development differences between countries. Countries have begun to be classified as
developed, developing and underdeveloped countries. While the concept of
development has increased its importance for underdeveloped and developing
countries, it has become important for developed countries to have sustainable
development.

Although the Internet was first used for military purposes in the 1970s, it was
not until the 1990s that it became available to large masses. Significant developments
in mobile technology and smart phones in the 2000s increased the use of the internet
even more. These revolutionary developments in communication have positively
affected commercial life and expanded the scope of electronic commerce.

SMEs(small and medium-sized enterprises), which are in a
disadvantageous position against global businesses in competitive environment, have
caught important opportunities with the spread of e-commerce. SMEs, which have
become able to compete with large companies in global and national markets, have
started to make significant contributions to the development of the countries of where
they based on.

In this research, the effects of e-commerce on the competitiveness of SME’s
operating in Karaman have examined. In this context, a literature review was
conducted and surveys were conducted with companies operating in Karaman.

As a result of the analyzes, it has been determined that 75.5% of the SMEs
operating in Karaman do not do e-commerce, and 24.5% do e-commerce. It has been
determined that the functional perspectives of businesses on e-commerce differ
according to the sector in which they operate. On the other hand, it has been concluded
that the problems faced by businesses while doing e-commerce differ according to the

business structure.

Keywords: Development, Internet, E-Commerce, Competition
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BiRINCi BOLUM

TANIMLAR

1.1. internet Tanimi

Adlar agi olarak ifade edilen internet son vyillarda sosyal hayatin
vazgegilmez bir unsuru olmustur. Ozellikle mobil iletisim araglarinin kullanima

girmesiyle kullanici sayisi artmis ve yayginlagmistir.

1.1.1. internet Kavrami

internet, diinyadaki gesitli bilgisayar aglarinin birbirine baglanmasina izin
vererek iletigsim ve ticaret yontemlerinde devrim yaratan bir sistemdir. Aglar agi olarak
adlandirlan internet, 1970'lerde Amerika Birlegik Devletleri'nde ortaya ¢ikmis olmasina
ragmen 1990'larin basina kadar genis kesimler tarafindan kullanilamiyordu. Bununla
beraber 90°’li ve 2000’li yillarda internet kullanimi hizla artmis ve 2020 yilinda yaklasik
4,5 milyar insan internete erigebilir hale gelmistir.*

Sosyal hayatta kullanilan bir¢ok GrlGin ve hizmet dncelikle askeri alanlarda
kullaniimig, daha sonra ticarileserek insanlarin gunlik hayatina girmistir. Bilgisayarlar
arasinda veri ve bilgi paylasim agi olan internette de benzer siire¢ yasanmistir. internet
ilk olarak askeri amaglar i¢in kullanilmis ve daha sonra gunlik hayatta insanlar ve

kurumlar igin vazgecilmez bir iletisim agi olmustur.?

1.1.2. internetin Tarihsel Geligimi

1958 yilinda SSCB’nin Sputnik isimli ilk uyduyu uzaya goéndermesi ile
internetin temelleri atildi. 1965 yilinda ise Amerika’da iki Universite arasinda telefon
hatti Uzerinden kisaca WAN olarak tabir edilen wide area network (genis alan agr)
sistemi Uzerinden iletisim kurulmustur. 1969 yilinda ise dort bilgisayarin birbirine
baglanmasina olanak veren ARPANET kurulmustur. ABD, Sovyet Rusya’nin uzaya
uydu gonderme girisimine internet aginin ilk sekli olan ARPANET projesini tesis etmek
suretiyle yanit vermis olmustur. 1971 yilinda ise bu sistem Gzerinden birbiri ile iletisim

kurabilen bilgisayar sayisi 23’e ¢gikmigtir.3

Lwww.britannica.com, 2021
2 Karaca, 2012, s. 39
3 Bulut, Ongoren, & Engin, 2006, s. 153
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ARPANET’in yayginlasmaya baslamasi ile birlikte 1983 yilinda
Transmission Control Protocol/ Internet Protocol (TCP/IP protokolu), ARPANET
Uzerinde kullaniimaya baglanmigtir. National Science Foundation — Ulusal Bilim Vakfi
(NSFNET) tarafindan 1986 yilinda internetin halkin hizmetine sunulmasina yonelik
calismalara hiz verilmigtir. Bu calismalara ragmen internet halkin hizmetine ancak
1989 yilindan sonra sunulabilmistir. 1990 yilinda ARPANET kullanimdan kaldiriimig
yerine ticari ve kamu isletimindeki olusumlar ikame edilmistir. 1990l yillarin baglarinda
TCP/IP protokolii ve internetin kullanimi énemli oranda yayginlagsmistir.

Tlrkiye’'de internet ilk defa 1987 yilinda Ege Universitesi'nin dnciliigiinde
kurulan “Tirkiye Universite ve Arastirma Kurumlari Ag1” ile kullaniimaya baslanmistir.
1992’de ODTUden Hollanda’ya yonelik deneysel anlamda ilk baglanti
gerceklestirilirken 1993 yilinda ise Ankara - Washington arasinda ilk internet baglantisi

kurulmus ve hizmete aciimistir.®

1.1.3. Diinyada internet Kullanimi

2021 yih nisan ay! verilerine gore dunya nufusunun toplam 7.875.765.584
oldugu tahmin edilmektedir. Bu nlfusun yaklasik %64,2’sine Kkarsilik gelen
5.053.911.772 kisinin internet kullanmakta oldugu 6ngoértlmektedir. Nifusa gore en

fazla internet kullanicisi Kuzey Amerika’da, en diisiik kullanici ise Afrika’dadir.®

Tablo 1: Diinya internet Kullanimi ve Niifus istatistikleri,2021

Diinya Niifus Diinya internet Niifusa | Biyiime internet
Bélgeleri ( 202_1 N_yfusuna Kullanicilan Orani 2000-2021 World
Tahmin) Gore Orani 31.12.2020 (%)
Afrika 1.373.486.514 17.4 % 590.296.163 43 % 12,975 % 11.7 %
Asya 4.327.333.821 54.9% | 2.707.088.121 62.6 % 2,268 % 53.6 %
Avrupa 835.817.917 10.6 % 728.321.919 87.1 % 593 % 14.4 %
L.Amerika 659.743.522 8.4 % 477.869.138 72.4 % 2,544 % 9.4 %
Orta Dogu 265.587.661 3.4 % 188.132.198 70.8 % 5,627 % 3.7%
K.Amerika 370.322.393 4.7 % 332.919.495 89.9 % 208 % 6.6 %
Avustralya 43.473.756 0.6 % 29.284.688 67.4 % 284 % 0.6 %
%‘Slﬁm 7.875.765.584 100.0% | 5.053.911.772 | 642% | 1,312% | 100.0 %

Kaynak: www.internetworldstats.com, 2021 ,Erisim Tarihi: 08.04.2021

4 www.internetarsivi.metu.edu.tr, 2021
5Cam, 2014, s. 6
6 www.internetworldstats.com, 2021


https://www.internetworldstats.com/stats4.htm
https://www.internetworldstats.com/stats2.htm
https://www.internetworldstats.com/stats5.htm
https://www.internetworldstats.com/list1.htm
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1.1.4. Tiirkiye’de internet Kullanimi

Tablo 2'de Tirkiye istatistik Kurumu (TUIK) 2021 Yili Hanehalki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonugclari yer almaktadir. Turkiye’de hanelerin %

92’sinde internet bulunmaktadir. Bu oran 2020 yilina gore % 1,3 artis gostermistir.

Tablo 2: Turkiye IBBS 1.Dilizeye Gore Hanelerde internet Erigsim Oranlari, 2020-2021

istatistiki Bolge Birimleri Siniflamasi 1.Diizey'e gore hanelerde internet erisimi, | 2020 | 2021

2020, 2021 (%) (%)
TR | Tiirkiye 90,7 | 92,0
TR1 | istanbul 96,4 | 97,1
TR2 | Bati Marmara Tekirdag, Edirne, Kirklareli, Balikesir, Canakkale) 86,0 | 86,3
TR3 | Ege izmir, Aydin, Denizli, Mugla, Manisa, Afyonkarahisar, Kiitahya, Usak | 90,7 | 89,9
TR4 | Dogu Marmara Bursa, Eskisehir, Bilecik, Kocaeli, Sakarya, Diizce, Bolu, Yalova 92,5 | 93,7
TR5 | Bati Anadolu Ankara, Konya, Karaman 92,8 | 94,2
TR6 | Akdeniz Antalya, Isparta, Burdur, Adana, Mersin, Hatay, Kahramanmaras, 907 | 91.3

Osmaniye
Kirikkale, Aksaray, Nigde, Nevsehir, Kirgehir, Kayseri,

TR7 | Orta Anadolu . 87,5 | 89,6
Sivas, Yozgat
TR8 | Bati Karadeniz Zonguldak, Karabik, Bartin, Kastamonu, Cankiri, Sinop, Samsun, 813 | 845
Tokat, Corum, Amasya
TR9 | Dogu Karadeniz | Trabzon, Ordu, Giresun, Rize, Artvin, Gimishane 86,9 | 88,3
TRA Kuzeydogu Erzurum, Erzincan, Bayburt, Agri, Kars, 1gdir, Ardahan 87,2 | 86,6
Anadolu
TRg | Ortadogu Malatya, Elazig, Bingdl, Tunceli, Van, Mus, Bitlis, Hakkari 89,8 | 90,4
Anadolu
TRC Giineydogu Gaziantep, Adiyaman, Kilis, Sanhurfa, Diyarbakir, Mardin, Batman, 875 | 93,8
Anadolu Sirnak, Siirt

Kaynak : www.tuik.gov.tr, 2021

2019 yilinda Turkiye’de erkeklerin % 81,8'i internet kullanirken kadinlarin

internet kullanim orani % 68,9 seklinde gerceklesmistir.

Tablo 3: Turkiye Zamana ve Cinsiyete Gére internet Kullanim Oranlari, 2020-2021

En Son Kullanim Zamanina Ve Cinsiyete Toplam Erkek (%) Kadin (%)
Gore internet Kullanim Orani (%)

2020|2021 | | 2020|2021 | |2020|2021
internet kullananlar 79,0 | 82,6 84,7 | 87,7 73,3 | 77,5
Son Ug ay iginde 77,7 |1 81,4 83,3 | 86,5 72,1 176,4
Ug ay ile bir yil arasinda 0,6 | 0,5 0,6 | 05 05|06
Bir yildan dnce 0,7 | 0,7 0,8 | 0,8 0,7 | 0,6
Hic kullanmadi 21,0 |17,4 15,3 | 12,3 26,7 | 22,5
Tablodaki rakamlar yuvarlama nedeniyle toplami vermeyebilir

Kaynak: www.tuik.gov.tr, 2021,Erisim: 09.09.2021
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Tablo 4’te yer alan arastirma sonuglarina gore internet kullanicilari %92
orani ile genis bant baglanti kullanmaktadirlar. Mobil genis bant kullanim orani
%88,5'tir.

Tablo 4: Hanelerde internet Erigsim imkani ve internet Baglanti Tirleri, 2020-2021

Hanelerde internet Erigim imkani ve Kullanilan internet Baglanti Tiirleri
2020 (%) | 2021 (%)

internet erisimi 90,7 92,0
Genisbant baglanti 89,9 92,0
Darbant baglanti 4,0 0,0

Genigbant Baglanti Turleri
Sabit genisbant (ADSL, kablolu internet (uydunet), fiber
baglanti vb.)
Mobil genigsbant (3G, 4,5G cep telefonu/akilli telefon ya da
modem Uzerinden)

50,8 61,9

86,9 88,5

TUIK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, 2021
Kaynak: www.tuik.gov.tr, 2021,Erigim: 09.09.2021 * Birden fazla segenek isaretlenebildigi igin toplam 100 olmayabilir.

Tablo 5'te cinsiyete gore kamu kurum kuruluglari ile iletisimde interneti
kullanim oranlar paylasiimigtir. 2020 yili verilerine gore kisisel amacli kamu kurum ve

kuruluglar ile iletisimde interneti kullananlarin orani %51,5 seklinde olmustur.

Tablo 5: Cinsiyete Gore Kamu Kurum/Kuruluslari ile iletisimde interneti Kullanim
Oranlari, 2020-2021

Toplam Erkek Kadin

2020 | 2021 2020 | 2021 2020 | 2021

E-Devlet Hizmeti Kullanimi @) | (%) %) | %) %) | (@)

Ozel amagla kamu kurum/kuruluslariyla iletisimde

; . 51,5 | 51,2 62,1 | 67,6 41,1 | 50,2
Interneti kullananlarin orani

Kamu kuruluglarina ait web sitelerinden bilgi edinme | 48,7 | 55,8 59,4 | 64,4 38,1 | 47,2

Resmi formlari / dokiimanlari indirme 245 | 27,7 30,6 | 33,7 18,5 | 21,8

Form doldurma veya doldurulmus form génderme 28,6 | 32,3 334 | 37 23,7 | 27,6

Kaynak: www.tuik.gov.tr, 2021,Erisim: 09.09.2021 Birden fazla secenek isaretlenebildigi icin toplam 100 olmayabilir.

Asagida yer alan Tablo 6'da en son aligveris zamanina ve cinsiyete gore
internet Uzerinden mal veya hizmet siparisi verme ve satin alma oranlari

gOsterilmigtir.
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Tablo 6: En Son Alisveris Zamanina ve Cinsiyete Goére internet Uzerinden Mal veya
Hizmet Siparisi Verme / Satin Alma Oranlari, 2020-2021

En son satin alis ya da siparis zamanina ve cinsiyete goére bireylerin 6zel amagla internet
tizerinden mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orani, 2020, 2021

Toplam Erkek Kadin

E-Ticaret Kullanimi

2020 (%) | 2021 (%) 2020 (%) | 2021(%) 2020 (%) | 2021(%)
Mal veya hizmet siparisi veren ya da 36,5 443 402 483 327
satin alanlar 40,3
Son ii¢ ay iginde 23,9 32,4 25,7 33,3 22,2 31,4
Ug ay ile bir yil arasinda 8,7 7,6 9,8 9,5 7.6 57
Bir yildan 6nce 3,8 4,3 4,7 5,4 3,0 3,2

Kaynak: www.tuik.gov.tr, 2021,Erisim: 09.09.2021

1.1.5. internet Araclar

internetin kullanim alanlari elektronik posta (e-posta), world wide web
(www), dosya aktarim protokoll (FTP-File Transfer Protocol) ve alan adi sistemi (DNS-
Domain Name System) olmak tzere 4 temel gruba ayrilmaktadir.

1.2. Elektronik Ticaret Tanimi ve kapsami

Elektronik ticaret, basit bir sekilde dGrdnlerin  ve hizmetlerin
telekomunikasyon sebekeleri vasitasiyla Uretilmesi, reklamlarinin, satiglarinin ve
dagitimlarinin yapilmasi olarak ifade edilebilir.”

Duinya Ticaret Orglitii (WTO)'ne gore yeni bir alan olarak e-ticaret; mallarin
sinirlari elektronik olarak ge¢gmesidir. Genel olarak bu, Urlnlerin telekomunikasyon
aglari araciligiyla tretimi, reklami, satisi ve dagitimi olarak ifade edilebilir. Elektronik
olarak dagitilan bu Urlnlere en iyi 6rnek olarak telefon hatlari veya internet Gzerinden
iletilen kitaplar, miizikler ve videolar gosterilebilir.2

E-ticaret, siparislerin alinmasi veya verilmesi amaciyla 6zel olarak
tasarlanmis yontemlerle bilgisayar adlari Uzerinden gergeklestiriien mal veya
hizmetlerin satisi veya satin alinmasidir. Mal veya hizmetler bu yontemlerle siparig
edilir, ancak mal veya hizmetlerin 6demesi ve nihai teslimatinin gevrimi¢i olarak
yapilmasi gerekmez. Bir e-ticaret iglemi igletmeler, hane halki, bireyler, hUkimetler ve
diger kamu veya 6zel kuruluslar arasinda olabilir. Siparisler, web, extranet veya
elektronik veri degisim sistemleri Gzerinden yapilir. Telefon gorusmeleri, faks veya
manuel olarak yazilan e-posta yoluyla yapilan siparigler bu kapsamin disinda
degerlendiriimektedir®.

" www.mfa.gov.tr, 2021
8 www.wto.org, 2021
9 www.stats.oecd.org, 2021
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E-ticaret, mal ve hizmetlerin internet ortaminda satilip alinmasidir. OECD
tarafindan “internet Uzerinden yapilan ticari iglemler” olarak Ozetlenen e-ticaret,
Tarkiye'deki 6563 sayili Elektronik Ticaretin Duzenlenmesi Hakkinda Kanun’da, “fiziki
olarak karsi kargiya gelmeksizin, elektronik ortamda gercgeklestirilen gevrimigi iktisadi
ve ticari her turll faaliyet” olarak tanimlanmaktadir. Sinir 6tesi e-ticaret: Uluslararasi
pazarlarda gevrimigi ticari islemlerdir. E-ihracat ve e-ithalat, sinir 6tesi e-ticaretin temel
kavramlaridir. Ulusal sinirlar Uzerinden c¢evrimi¢i magazalarda UrUnlerin alinip
satilmasidir. Alici ve satici farkl Ulkelerdedir, farkh para birimleri kullanirlar, farkl dil

konusurlar ve farkli ticaret ve yargi kanunlarina tabidirler.1©

E-ticaret, uluslararasi ticaret arenasinda ezber bozan bir unsur haline
gelmigtir. E-ticaretin sadece baska bir ticaret sekli oldugu iddia edilebilir, ancak ticaret
ortamina getirdigi degisikliklere uyum saglanmali ve bu degisikliklerle basa ¢ikmak icin
yenilikgi ¢dzUmler saglanmalidir. E-ticaret iglemlerini yonetmek igin, gumrik
idarelerinin, hem ticareti kolaylastirma hem de uygulama perspektifini benimsemek igin
uygun yaklasimi toplu olarak tanimlamak amaciyla tum ilgili paydaslarla iliski kurmasi
gerekir. E-ticaret taniminda dikkate alinmasi gereken temel unsurlar sunlardir:
Cevrimici baslatma, fiziksel mallar ve bir tiketiciye yonelik olma (B2C ve C2C), sinir

Otesi islem / sevkiyat.1?

T.C. Ulastirma Bakanligi, Turkiye Ulusal Enformasyon Altyapisi Raporu’nda
elektronik ticaret (E-ticaret) taraflar arasinda dogrudan ve fiziksel bir sekilde baglantiya
veya fiziksel olarak bir takasa ihtiya¢c duyulmadan taraflarin birbirleriyle elektronik

olarak iletisim kurduklari ticari faaliyet olarak tanimlanmaktadir.*2

lletisim alaninda 6énemli kolayliklar saglayan internet, ticari faaliyetlerin
gelismesinde énemli rol oynamistir. internetin ticari islemlerde etkin kullanimi, e-
ticaretin ortaya c¢lkmasina ve igletmelerin e-ticaret Uzerinden iglemlerini
gerceklestirebilmelerine imkan saglamistir. E-ticaret faaliyetlerinin artmasi ile beraber
yalnizca yurt ici Uretim miktari degil, ayni zamanda ulke digindaki Uretim faaliyetleri de

olumlu sekilde etkilenmistir.*3

Owww.eticaret.gov.tr, 2021

1 www.weoomd.org, 202

2 Hasiloglu, 2006, s. 27

13 Cinar & Celebi Boz, 2017, s. 36
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Elektronik ticaret, sirket icerisindeki is slUreclerini, drgutsel igbirligi icerisinde
musterileri, tedarikgileri, diger ortaklarin iletisimini gelistirmek amaciyla internetin

kullaniimasi olarak tanimlanabilir.14

Akill telefonlarin ve tablet gibi internete erisim imkani saglayan mobil
araclarin kullanimlarinin yayginlagsmasi ile insanlar mekan siniri olmadan diledikleri
yerlerden internete baglanabilmektedirler. Mobil internet aracilii ile insanlar gerek
duyduklari bilgi ve hizmetlere, istedikleri zaman ve mekanda erisebilmektedirler. Bu

slireg e-ticaretin artmasina neden olmaktadir.t®

Amerika Birlesik Devletleri’'nde bulunan Elektronik Ticaret Kaynak Merkezi,
elektronik ticareti; elektronik olarak yarutulen birlesik teknik verilere sahip ig faaliyetleri
seklinde genis bir anlamla ifade etmektedir. Ayrica, elektronik ticaretin amaci, kiguk
isletmeler, devlet kurumlari, buyuk sirketler ve bagimsiz yuklenicilerden olusan genis
agl, herhangi bir bilgisayar platformunda birbirleriyle sorunsuz bir sekilde iletisim

kurabilme becerisine sahip tek bir toplulukta birlestirmektir.16

1.2.1. Elektronik Ticaret Modelleri

Bu bélimde e-ticaret modellerinden; Isletmeden isletmeye E-Ticaret (B2B-
Business to Business), isletmeden Tiiketiciye E-Ticaret (B2C- Business to Customer),
Tiketiciden Tiketiciye E-Ticaret (C2C), Kamudan Tiiketiciye/isletmeye E-Ticaret
(G2C/G2B) modellerine yer verilecektir.

1.2.1.1. isletmeden isletmeye E-Ticaret (B2B-Business to Business)

isletmeden isletmeye e-ticaret kapsamda; internette Uriin kataloglar
Uzerinde arama, tarama, siparis alip verme, faturalandirma ve 6deme islemleri
yurutulebilmektedir. Firmalar arasindaki iligkiler hem yatay sekilde hem de dikey
sekilde olabilmektedir.}” Bazi kuruluslar, tedarik zinciri boyunca veya e-tedarik, lojistik,
stok kontrolu, siparig, 6demeler ve dagitim gibi tedarik zincirinin bélimlerinde e-ticaret

hizmetleri saglayarak isletmeler arasi (B2B) faaliyetlerde uzmanlagmaktadirlar.®

14 Combe, 2006, s. 1

15 Angiin, 2016, s. 4

16 Steinfield, 1995, s.1
7 Canpolat, 2001, s. 19
18 Combe, 2006, s. 4
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isletmelerin diger isletmelere satis yapmaya odaklandi§i isletmeler arasi
(B2B) e-ticaret, e-ticaretin en biiyiik seklidir. isletmeler arasi ticarette kullanilan iki ana
is modeli vardir. Bunlar; e-distribGtorleri, e-tedarik sirketlerini, borsalari ve endustri
konsorsiyumlarini iceren net pazar yerleri ve tek firma aglarini ve endustri ¢gapinda
agdlari iceren 6zel endustriyel aglardir.®

iki sirket arasinda internet veya diger dijital iletisim olanaklari vasitasiyla
gerceklestirilen ticaret, isletmeden igletmeye e-ticaret (B2B) olarak tanimlanmaktadir.
Bu e-ticaret modelinde faaliyet olarak; firmalarin Grlin veya hizmet temin etmis olduklari
tedarikgilere elektronik ortamda siparis vermeleri, temin edilen mal veya hizmet
bedellerinin 6denmesi, faturalarin temin edilmesi gibi islemler siralanabilir. Bu
faaliyetlere ilaveten, isletmelerin bankalar ve tahsilat kuruluglariyla internet ortaminda
sanal olarak gerceklestirilen faaliyetleri de B2B kapsaminda degerlendiriimektedir.
B2B e-ticaret modeli, e-ticaretin en blyik kismini olusturmaktadir.?°

B2B is modelinde c¢esitli dagitim alternatifleri mevcuttur. Hammadde tedarik
eden isletmeden perakende olarak satis yapan isletmeye kadar ¢ok farkl isletme bu
modelin igerisinde yer alabilir. Sekil 1’de gdsterildigi gibi her bir isletme katma deger
uretme sistemi igerisinde kendisinden onceki bir igletmeden hammadde, Urunler
alirken katma deger zinciri igerisinde kendisinden sonra gelen isletmeye islemis oldugu
ve bir deger ekledigi Urinun satigini gercgeklestirir. Bu projeksiyon, isletmeler arasi
dagitim zinciri seklinde tanimlanmaktadir. Bu modelde Uretici isletme diger firmalardan
veya dogadan elde etmis oldugu kaynaklari islemek suretiyle nihai Grtin haline getirir.
islenmis nihai Griin ya dogrudan son kullaniciya ya da perakendeciler veya toptanci
isletmelere satilir. Dogrudan musteriye satis islemi haricinde diger islemler isletmeden
isletmeye ticaret kapsamina girmektedir.?!

Sekil 1: isletmeler Arasi (B2B) Dagitim Kanali

Tedarikei Perakendeci

Uretici Toptanci
Tedarikgi l l l Perakendeci

Kaynak: (Aksoy, 2018)

19 Tamilarasi & Elamathi, 2017, s. 34
20 Aslan & Oner, 2012, s. 15
21 Aksoy, 2018, s. 164
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internet ortaminda yapilan ticarette taraflar icin en énemli kaygi; giiven
kaygisidir. Eger bu ticaret, internet ortaminda ve sinirlari asan bir ticaret ise guvenlik
endisesi daha da artmaktadir. Sinirlari asan ticarette saticinin pozisyonu ihracatgi,
alicinin pozisyonu ise ithalatci seklindedir. ithalatg firmanin en biiyiik endisesi satin
almig oldugu urinun beklentilerini karsilayip karsilamayacagi iken, ihracatginin en
blyluk endigesi ise satmis oldugu drinun bedelini tahsil edip edemeyecegidir. E-
ticaretin kuresel anlamda yayginlagsmaya baslamasi ile igletmeden igletmeye ticaretin
(B2B) daha guvenilir sekilde yapilmasina olanak saglayan elektronik pazar yerlerinin
yayginlagsmasi hizlanmistir. Cin’de kurulmus olan ve diinyada en ¢ok katilimciya sahip
e-pazaryeri olarak bilinen B2B elektronik pazaryeri uygulamasi
alibabagroup.com’dur.??

1.2.1.2. isletmeden Tiketiciye E-Ticaret (B2C- Business to Customer)

isletmeden tiiketiciye ticaret modeli en basit dagitim agi olan, aracisiz ve
sifir asamali dagitim kanali modelidir. B2C ticaret modelinde igletmeler higbir araci
olmadan drunlerini son tuketiciye dogrudan pazarlamaktadirlar. Magazasiz
perakendecilik olarak da ifade edilen bu dogrudan satis tekniginde; telefon, televizyon,
brosir ve satis elemanlari yogun bir sekilde gorev alir.23

isletmeden tiiketiciye e-ticaret kavrami; pratikte kullanimda Ingilizce
business to customer e-commerce kelimelerinin kisaltiilmis hali olan “B2C”
kisalmasiyla ifade ediimektedir. isletmeler bilgisayar networklerini misterilere kendi
drGnlerini satma ve dagitma faaliyetlerini gergeklestirmek igin kullanirlar.?*

isletmeden misteriye (B2C) e-ticaret modeli sektérde basarili olan Amazon,
E-bay, Friends Reunited gibi birgok e-ticaret girisimini cezbetmistir. E-bay ve Friends
Reunited portallarinda sadece isletmeden musteriye modelini benimsememisler ayni
zamanda musteriden misteriye (C2C) modelini de uygulamaktadirlar.?®

B2C ticaret modeli; gevrimici isletmelerin bireysel tlketicilere dogrudan
ulasmaya calistigi ticaret modelidir. Cogu tuketicinin bu ticaret modeli ile karsilasma
ihtimali oldukga vyuksektir. Cevrimici perakendeciler, igcerik saglayicilar, islem
komisyonculari, servis saglayicilar ve topluluk saglayicilar gibi gesitli B2C ticaret

modelleri bulunmaktadir.26

2 Kusat, 2016, s. 700

23 Aksoy, 2018, s. 163

2 Civelek, 2017, s. 35

% Combe, 2006, s. 63).

2 Tamilarasi & Elamathi, 2017, s. 34
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isletme ile tiiketici arasinda e-ticaret (Business to consumer-B2C); bu ticaret
modelinde isletmeler olasi pazarlarini genigletebilirler. Ayrica, fiziki olarak aligveris
yapma imkani olmayan nihai tiketiciler sanal ortamda trun satin alabilirler. Bu nedenle
elektronik B2C isletmelere 6nemli girisimcilik firsatlari sunmaktadir.?’

Ulkemizde 2019 yilinda e-ticaret ile ugrasan isletme sayisi 68.457 iken 2020
yilinda bu sayi % 256.861’e ¢ikmigtir. 2019 yilinda 136 milyar TL olan Turkiye'nin e-
ticaret hacmi 2020 yilinda 226,2 milyar TL olmustur. Toplam e-ticaret igerisindeki

perakende satiglarin payl %64 olmustur.?®

1.2.1.3. Tuketiciden Tuketiciye E-Ticaret (C2C)

Tlketiciden tuketiciye e-ticaret (C2C) modelinde e-Bay (Turkiye'de
gittigidiyor.com e-pazar yeri) gibi e-pazar yeri uygulamalari bir tiketicinin diger
tUketiciye Urin satmasina olanak saglamaktadir. Tlketici, Grunin diger tuketiciler
tarafindan kolaylikla gorulebilmesi ve satilabilmesi igin Grand hazirlar ve sanal portala
sunar. Boylelikle arun, satig veya acik artirma yontemlerinden birisi ile muUsterilere
satilmis olur.?®

Musteriden musteriye e-ticaret (C2C - Customer to Customer), musterilerin
sanal olarak internet ortaminda gergeklestirmis olduklar ticarettir. C2C e-ticaret
modelinde acgik artirma yontemiyle ticaret de gergeklestiriimektedir. Acik artirma ile
satilacak Urunlerin sayisinin sinirli olmasi nedeniyle satici belirli bir stre igerisinde en
fazla ddemeyi teklif eden mugteriye Urinu satmaktadir. Musterilerin birbirleri ile ticaret
yapmasina olanak saglayan sanal portalin sahibi igletme, gercgeklestirilen satis
isleminden komisyon almaktadir. Diger bir ifadeyle C2C e-ticaret modeli hizmeti sunan
isletme, kendisi Uriin satmamakta, musterilerin birbirleri ile ticaret yapmasina altyapi
hizmeti sunmaktadir. Dinyada bu modele uygun en iyi érnek e-Bay platformudur.
Tirkiye'de ise arabam.com platfomu bu modele 6rnek gosterilebilir.2°

Tlketiciden tlketiciye e-ticaret (C2C); tlketicilerin internet ortaminda web
siteler, sanal pazaryerleri veya Facebook, Instagram gibi sosyal medya siteleri
uzerinden birbirleri ile gergeklestirmis olduklar e-ticaret modelidir. Bu e-ticaret

modelinde bir tiketici dogrudan diger bir tlketiciden Urin ya da hizmet tedarik

27 Yiik¢ii & Gonen , 2009, s. 4

28 www.eticaret.gov.tr, 2021

2 Tamilarasi & Elamathi, 2017, s. 34
30 Ozgener, 2004, s. 170
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etmektedir.  Tlrkiye'’de letgo, sahibinden.com, gittigidiyor.com, nll.com,
hepsiburada.com, trendyol.com gibi site ve uygulamalar C2C kapsaminda bilinen ve

en yaygin olan sitelerdir.3*

1.2.1.4. Kamudan Tiketiciye/isletmeye E-Ticaret (G2C/G2B)

G2B-Kamudan igletmeye e-ticaret modeli, kamunun isletmelere saglamis
oldugu hizmetleri icermektedir. isletmelerin kamuya ait web siteleri tizerinden vergi ve
SGK gibi 6demelerini gergeklestirmesi bu kapsamda degerlendiriimektedir. Devletin
kisilere mal ve Urin saglamasi ise G2C e-ticaret modeli kapsamina girmektedir.
Kisilerin devlete gesitli harg ve vergi 6demeleri G2C e-ticaret modeli konusudur.3?

Ekonomik isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD), e-devleti su sekilde
tanimlamaktadir: Daha iyi yonetime ulagsmak igin 6zellikle internetin, bilginin ve iletisim
teknolojilerinin  kullaniimasidir. Bu tanim elektronik kamu hizmetlerinin veriminin

ciktilarini vurgulamaktadir.32

1.2.2. Online Aligveriste Temel Kavramlar

internetin yayginlasmasindan énce e-ticaret kapali adlar (offline) (izerinden
gerceklesmekteydi. Internet ve bilisim teknolojilerinin gelismesiyle beraber e-ticaret
acik ag (online) olarak adlandirilan internet platformu vasitasiyla gerceklestiriimeye
baslanmistir.34

internet kullaniminin hizli bir sekilde yayginlasmasi ve neredeyse tim
dinya genelinde dnemli erisim hizina ulagsmasinin sonucu olarak gelisme gdsteren
online alisveris kavrami, tlketici sayisini ve kullanim alanlarini blyidk oranda
artirmistir. Diger taraftan internetten alisveris yapma olanadi saglayan internet
sitelerinin sayisi her gegen gun artmakta ve online aligveris ticaretinin buyumesine
neden olmaktadir. Gegmiste var olan perakendecilik sektorl, internet imkanlarinin
artmasiyla e-perakendecilik haline donusmustur. E-perakendecilik; tuketicilerle anlik
etkilesim, hizli veri transferi ve kiresel erigsim olanaklari sadlayarak sanal ortamda

ticaretin daha hizli ve aktif bir sekilde yapiimasini saglamaktadir.3®

31 Sagtas, 2019, s. 16

82 pAkar, 2020, s. 32

33 Sohrabi & Khanlari, 2014, s. 2183
3 Kutlu, 2019, s. 25

3 pulat, 2015, s. 49
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Online aligveris ortaminda en fazla karsilasilan kavramlar sunlardir: E-
ticaret, dijital ticaret, sinir Otesi e-ticaret, e-ihracat, domain, hosting, siber guvenlik,
drop shipping, KVKK, chatbot. Bu kavramlardan “domain”in Tarkc¢e karsiligi “alan
adi’dir. Bir web sitesinin internet ortamindaki ismidir. Hosting ise; barindirma anlamina
gelmekte olup, web sitesinin muhafaza edildigi, barindirildidi yerdir. Bu yer fiziki bir yer
olmayip elektronik bir ortamdir. KVKK ise Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu
ifadesinin kisaltmasi olup, isletmelere dolayisiyla web sitelerine kanuni sorumluluklar
yiiklemektedir. Drop shipping; stoksuz satis anlamina gelmektedir. isletmeler bu
modelde stok tutmadan satis yapmaktadirlar.3®

Bilisim sektorinde yasanan gelismeler internetin yogun bir sekilde gunluk
hayatta kullaniimasina neden olmustur. Bu durum ise tuketicilerin aligveris
anlayislarinda énemli degisikliklerin olmasina yol agcmistir. internet (izerinden (iriin ya
da hizmet satin alabilme imkani, tlketicilerin aligveris algilarinda olumlu ve hizli bir
degisim yaratmistir. Degismekte olan yasam tarzlari ve sanal perakendecilik algilari
daha fazla kiginin sanal ortamda aligveris yapmasina etken olmaktadir. internet
vasitasiyla aligveris yapma tuketicilere zamandan tasarruf etme imkaninin yaninda
mekan unsurunu ve cografi sinirlari ortadan kaldirma, bilgiye daha hizli bir sekilde ve
daha disuk maliyetle ulagsma olanaklari sunmaktadir. Diger taraftan internet Gzerinden
urin pazarlama igletmelere musterilerine kisiye 6zel hizmet sunabilme, maliyetleri

azaltma ve karllik imkanlari sunmaktadir.3’

1.2.2.1.  Online Aligverig Guduleri

Tlketiciler bir Grin ya da hizmeti talep ederken, sadece pazarlama
yontemlerinin etkisinde kalmazlar ayni zamanda satin alma davranisini olumlu veya
olumsuz etkileyen bircok farkli degiskenden etkilenmektedirler. Tiketicilerin bir Grin
veya hizmeti satin almasi, segim yapmasi, satin almis oldugu Urin ya da hizmeti
kullanmasi, s6z konusu urinu tuketmesi veya elden gikartmasi sureclerini etkileyen
eylemlere tiiketici davraniglari denilmektedir.3®

Karar alma oOncesi surecgte tiketici davraniglarini etkileyen faktorler

“psikolojik faktorler, sosyo-psikolojik faktorler ve pazarlamaya iliskin faktorler” seklinde

36 www.eticaret.gov.tr, 2021
87 Turan, 2011, s. 130
% Kog, 2019, s. 4
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3 temel baglik altinda degerlendiriimektedir. Bu ana bagliklarda kendi igerisinde gesitli
alt bagliklara ayriimaktadir. Bu temel faktorler ve alt bagliklari sunlardir:

e Psikolojik faktorler; motivasyon (gudulenme), algilama, 6grenme.

e Sosyo-psikolojik faktérler; tutum, sosyal degerler, kltur, inang ve ritieller, sosyal

sinif, yas-cinsiyet-aile.
e Pazarlamaya iliskin faktérler, fiyat, marka, reklam, indirim-kampanyalardir.3®
Algverig faaliyetlerini eglenceli bir eyleme donustiren hedonik aligveris
yapmak isteyen tlketicilerin genellikle hobi ve agik artirma sitelerini ziyaret ettikleri
sOylenebilir. Hedonik aligveris tarzini benimseyen tuketicilerin ilgisini ¢ekebilmek igin
online pazar yerlerinin ve web sitelerin ¢esitli videolar, gorseller ve muziklerle eglenceli
bir ortam haline getiriimesi gerekliligi vurgulanmaktadir. Diger taraftan faydaci
tuketiciler uygunluk, bilingli hareket edebilme, sec¢ebilme imkani ve aligverislerini kendi
denetimleri altinda tutabilme faktorleri Gzerine odaklanmaktadirlar. Bu nedenle faydaci
tuketicilere yonelik online aligveris ortamlarinda hedonik tarzin yaninda kolaylik ve

konfor faktorleri ihmal edilmemelidir.4°

1.2.2.2.  Online Tuketici Cesitleri

Tlketim eylemini gerceklestiren bireye tiiketici denilmektedir. iktisadi bir
terim olan tuketici ifadesinin yerine musteri ifadesi de sik bir sekilde kullaniimaktadir.
Temel manada mausteri ile tlketici birbirlerinden farkli kavramlardir. Her musteri bir
tuketici olabilirken her tlketici bir musteri olarak ifade edilemez. Bir tiketicinin musteri
olarak tanimlanabilmesi i¢in s6z konusu tiketicinin bir isletmeden birka¢ defa ayni
isletmeden Uriin ya da hizmet almis olmasi gerekmektedir. iktisat biliminde ideal
tlketici mevcut piyasanin durumundan baska herhangi bir durum veya eylemden
etkilenmez*

isletmeye karsi tutum ve davraniglarina gére musteriler asagidaki gibi
siniflandirilabilir:#?

e Aday musteri: Kisaca potansiyel musteri olarak adlandirilabilir. Gelecekte

isletmenin musterisi olmasi beklenmektedir.

% Engin Oztiirk, 2015, s. 2
40 Catli, 2020, s. 1617

4 Engin Oztiirk, 2015, s. 6
2 Gok, 2010
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e Miusteri: Isletmeden en az bir defa hizmet ya da Uriin satin almis kisi veya
kurulustur.

e ilk kez alim yapan misteri: isletmeden ilk defa bir tirlin ya da hizmet satin alan kisi
veya kurumdur. Isletmeler ilk kez allm yapan musterilerinin memnuniyet
seviyelerine 6zen gostermelidirler. Boylece bu tur musgterilerini tekrar alis veris
yapan surekli musterilere gevirebilirler.

e Duzenli/Surekli Misteri: Urlin ya da hizmet satin almis oldugu isletmeyle devamli
bir sekilde temas halinde olan musterilerdir. Fakat bu musteri kategorisinde yer
alan musgteriler igletmeye kargi tarafsiz bir tutum igerisindedirler.

e Destekleyen Musteri: Aligverig yaptigl igsletmeden memnun olan ve isletmeye
badli kalan ancak diger taraftan isletmeyi diger musterilere karsi pasif bir sekilde
destekleyen musteridir.

e Sadik veya Soézci Musteri: Bu kategoride yer alan mdusterileri, destekleyen
musterilerden ayiran en onemli 6zellik; igletmeyi diger mugsterilere 6nermesi ve
devamli sekilde isletme hakkinda etrafinda bulunan kigilere olumlu telkinlerde
bulunmasidir. Kisaca bu tir musteriler, igletmenin gonullt sézculeridir.

e Ortak/Partner Musteri: Bu tur musteriler isletmeyi kendi igletmeleri gibi gorurler ve
isletmenin cikarlarini kendi gikarlariymis gibi distnurler. isletmeler de bu tir
musterileri hissedarlari gibi gorurler ve yeni bir trlin tasarlarken bu tlir musterilerin
fikirlerini 6Gnemserler.

e Uye Misteri: Bazi isletmeler, misteri baglihg! olusturmak amaciyla cesitli Gyelik
programlari yiratirler. Uye misteriler igin avantajlar sunan bu programlar miisteri

bagimhhigina katki saglar.

1.2.2.3.  Online Aligveriste Tuketicinin Satin Alma Davraniglarina Etki
Eden Faktorler

E-ticaret kullanan tlketicilerin bir Grlin ya da hizmeti satin alma sureglerinde
iki temel asama bulunmaktadir. Bunlar trtun veya hizmet hakkinda bilgi edinme ve satin
alma evreleridir. Urlin veya hizmetin dzelliklerini ve olasi segeneklerini 6grenmeyi
kapsayan bu agsamaya bilgi edinme agsamasi denilmektedir. Tuketicinin 6deme iglemini
gergeklestirerek Urlinl satin almasi ise satin alma asamasidir. TUketicinin bir Grin ya
da hizmet hakkinda bilgi sahibi olmasi satin alma asamasini etkilemektedir. Satin

alinacak urun ya da hizmet konusunda tuketicinin bilgi seviyesi arttikga, tuketicinin
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bilgiye ulasmada daha segcici olma durumu da artmaktadir.*® Tlketici perspektifinden
bakildiginda, seffafligin ve fiyat degiskenliginin satin alma isleminin ertelenmesini ve
satin alma fiyatlarini etkiledigini 6ne surilmektedir. Ozellikle, dislk fiyat degiskenligi
oldugunda ve insanlar bu durumu bildiklerinde (dusuk fiyat dediskenligi ile destekli
yuksek seffaflik), daha erken bir sekilde satin almaya ve dolayisiyla daha yliksek bir
ortalama fiyat 6demeye isteklidirler. Bununla birlikte fiyat degiskenligi daha yuksek
oldugunda ve tuketiciler bu durumu bildiklerinde, daha iyi bir fiyatin olusmasini
beklerler ve netice olarak ortalama daha dusuk fiyat 6derler. Diger taraftan, fiyat
degiskenliginden bagimsiz olarak gelecekteki fiyatlar hakkinda hicbir fikri olmayan
tuketiciler, genellikle gelecekteki fiyatlari bilenlere kiyasla bir satin alma iglemini dnemli
6lclide daha uzun siire ertelemektedirler.** E-ticaret portallarinda bireylerin satin alma
kararlarini etkileyen etkenler klasik ticaret ortamindaki karar alma sureclerine
benzemekle beraber, web sitesi ve pazar yerlerinin 6zellikleri satin alma slrecini

onemli oranda etkilemektedir.*®

43 Sonmezay, 2019, s. 3
4 Hanna, Lemon, & Gerald E., 2019, s. 234
% Darley, Blankson, & Luethge, 2010, s. 96
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Sekil 2: Tuketicilerin Online Ticarette Karar Alma Suregleri

Problemi
Tanimlama < Bireysel Ozellikler
e Motivasyon
¢ e Deger
Icsel e Yasam Tarzi
Arastirma e Kisilik
<
Dassal
~  Inanc
Sosyal Etkiler
Secenekleri < o Kiiltiip
Degerlendirme @ . Referans
1 —  Tutum e Aile
- Niyet ;
Satm Alma y Ekonomik ve
< p Durumsal
1 Faktorler
Web Site Ozellikler
Geri Bildirim = o Web Site Kalitesi
e Web Site

Araylizii
e \Web Site Tatmini

Kaynak: Darley, vd 2010, s. 96

1.2.2.4.  Online Ahgverigte Tuketici Algilar

E-ticaret platformlarinda alig-veris yapan tuketiciler internette ¢ok cesitli
urun bulabilmenin kolayligindan ve detayl bilgiye erisimden olduk¢a memnundurlar.
Perakende saticilar, online magaza kurulma surecinin klasik ticarete gore kolayhgi
nedeniyle E-ticaret ortamini  benimsemislerdir. Bununla birlikte, c¢evrimigi
perakendecilerin ¢ogalmasiyla saticilar, Urunlerini veya hizmetlerini rakiplerinin,
Ozellikle de paravan sirketlerininkilerden ayirt etmekte gugluk g¢ekmektedirler.
Tuketiciler genellikle markal Grtinlere giivenerek bu sorunlara ¢ézim bulmaktadirlar.*

46 Ward & Lee, 2000, s. 1
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E-ticaret ortaminda aligveris yapan tiketiciler klasik magazalarda oldugu
gibi ani ve degigen kararlar verebilmekte, satin almayi planlamadiklari Grtnleri satin
alabilmektedirler. Bununla beraber e-ticaret portali musterilerinin Grin teslimat
ucretlerinin yuksek olmasi, urunlere dokunma hissinin kargilanamamasi, kredi karti
guvenligi gibi kaygilari vardir. Diger agidan e-ticaret ortami, klasik ticaret ortamina gore
tuketicilerin daha 6zgur olduklari bir alandir. Aligveris igin fiziki bir hareketlilige gerek
olmadigi igin tuketiciler kisa sure igerisinde ¢ok fazla sanal magaza ziyaret edebilirler.

Bunun neticesinde zamandan tasarruf edilir.4’

1.2.2.5.  Online Algverigte Tuketici Davranis Modelleri

Marshall ekonomik modelinde mugterilerin bir Griin ya da hizmeti satin alma
sureglerinde akilci ve bilingli hesaplamalar yaptiklari disintlmektedir. Bireyler kendi
zevklerini ve Odeyecek olduklar tutarlari degerlendirerek en fazla fayda elde
edebilecekleri tutumlari sergilerler. Bu modele Marjinal Fayda Kurami da
denilmektedir. Marshall ekonomik modelde tlketiciler kendilerine en iyi faydayi
saglayacak uruin ya da hizmeti alma egilimindedirler ve bu egilimlerini gergeklestirmek
icin blyik olgiide ekonomik hesaplamalara Gnem vermektedirler.*® Marshall Ekonomik
modelinde ifade edildigi gibi, sanal ortamdaki ticaretin ekonomik avantaji tuketicileri
cezbetmektedir. Tuketici igin sanal ortamda ayni 6zellikleri tagiyan veya birebir ayni
drand, daha dustik fiyattan temin edebilmek oldukga 6nemlidir. 4°

S.Freud, bireylerin ihtiyacglarini gesitli yontemlerle gidermeye calistiklarini
ifade etmektedir. Freud’'un psiko-analitik modelinde tiketici davraniglarinin bilingalti,
biling ve biling Uzeri davraniglarin bir sonucu oldugunu 6ne stirmektedir. Bu nedenle
tUketiciler bir Grin ya da hizmet satin alirken s6z konusu Urunlerin psikolojik
nedenleriyle de satin almaktadirlar.%°

Pavlov'a gbre oOgrenme; bireylerin 6grenme isteklerine ve c¢evresel
uyaricilarin etkisi altinda olusan davranis degisiklikleridir. Ogrenme, 6dulli ve
pekistirici sekilde olusmus ise davranislar gugcli ve surekli olur. Glinimuzde Pavlov’un
6grenme modeli pazarlamada reklamcilik faaliyetlerinde oldukga sik kullaniimaktadir.

Reklamlarda tuketicileri etkileyen farkli unsurlar kullanilarak alig veris yapmalari

47 Enginkaya, 2006, s. 12
48 Papatya, 2005, s. 223
49 Ersoy, 2017

%0 papatya, 2005
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saglanir. Diger taraftan paviovian modelinde; 6grenme gudusu referans alinmaktadir.
Tlketiciler bazi aligkanhklari 6grenme yoluyla kazanmaktadirlar. Yapilan bir anket
calismasinda tuketicilerin yaklasik %89’u online aligverislerini hep ayni site Uzerinden

gerceklestirmektedirler.5?

1.2.2.6.  Online Ahgveris ile Klasik Aligverisin Avantaj ve Dezavantajlari

Tlketiciler bakimindan e-ticaretin avantajlari kisiden kisiye degismekle
beraber Ozetle su sekilde siralanabilir; klasik ticarete gore daha genis bir ortamda
alisveris yapabilme imkaninin varhgi, daha kaliteli hizmet, indirim ve kampanyalardan
hizli bir gekilde yararlanabilme, bilgiye hizli erisim imkéni, zamandan tasarruf
edebilme, ulasim gibi alisveris maliyetlerinden kurtulma gibi birgcok farkli avantaj
sunmaktadir.>?

Tablo 7: Geleneksel Ticaret ile E-Ticaretin Kargilastiriimasi

; GELENEKSEL ELEKTRONIK
ISLEMLER TICARET TICARET
B.|'Ig| edlnme Goriasmeler, dergiler, Web sayfalari
yOntemleri kataloglar ve reklamlar
Talep belirtme Yazil formlarla, faxla E-posta ile
Alici Sirket yontemleri ve posta ile P
Yazil formlarla, faxla .
Talep onayi ) E-posta ile
ve posta ile
Fiyat arasgtirmasi Web sayfalari
. Yazil formlarla, faxla .
Siparis verme ve posta ile E-posta ile E-posta ile EDI
.. Yazili formlarla, faxla Online veritabani ve
Stok kontrolu )
ve posta ile EDI
. . - Yazili formlarla, faxla Online veritabani ve
Satici Sirket Sevkiyat hazirlig ve posta ile EDI
o . Yazili formlarla ve Online veritabani ve
Irsaliye kesimi .
posta ile EDI
Fatura kesimi Yazil _formlarla ve E-posta ve EDI
posta ile
Teslimat onay Yazil formlarla, fax ve E-posta ve EDI
posta ile
. = Yazil formlarla, fax ve | Online veritabani ve
Alici Sirket Odeme programi posta ile EDI
Ademe Banka havalesi, posta | Internet bankacihgi,
ve tahsildar tarafindan | EFT ve EDI

Kaynak: ITO, 2006, E-Ticaret Rehberi

Online aligverisin en dnemli dezavantaji olarak guvenlik ile ilgili kaygilar
gosterilebilir. Tuketiciler kredi karti bilgilerinin ¢alinmasi, igletmelere olan guven gibi

cesitli kaygilara sahip olabilirler. Bununla beraber online aligverigin dezavantajlari

5L Ersoy, 2017, s. 127
%2 Ulugay, 2012, s. 35
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olarak; toplum icerisinde bireyler arasinda gelir ve sosyal refah dlzeylerinde bozulma,
IT sektorindeki gelismeyle birlikte nitelikli igsglcune ihtiyacin artarken, niteliksiz
isgucune olan ihtiyacin azalmasi, online ticaretin yeterli sekilde denetlenememesi gibi
dezavantajlar siralanabilir.>3

Tlketiciler bakimindan online aligveris yapmanin, zamandan tasarruf
saglama, ¢ok gesitli Urin segenekleri ile aligveris kolayhdi saglamasi, 7 gun 24 saat
alisveris yapabilme imkanini olmasi, kalaballkk ortamlardan uzak durma olanagi
saglamasi, geleneksel ticaret modeline gore kampanyalardan ve indirimlerden daha
hizli haberdar olunabilmesi, internete 6zel indirimler gibi ¢cok farkli avantajlara sahiptir.
Diger taraftan; finansal ve sosyal riskler, performans riskleri, zaman riskleri, gizlilik ve
guvenlik riskleri, Urane fiziki temasin olmamasi ve Urinu hemen teslim alamama gibi
dezavantajlari bulunmaktadir. Bu kapsamda yapilan farkh arastirmalara gére online
alisveriste tlketicilerin algilamis olduklari faydalar, online alisverise karsi olumlu
tepkilere neden olurken, algilanan riskler ise olumsuz bir etki gdstermektedir.>

Online aligverisin avantajlari ve dezavantajlarinin belirlenmesi icin bir
arastirma yapilmistir. Arastirmada tiketiciler “online alicilar grubu” ve “geleneksel
alicilar grubu” olarak iki grup altinda degerlendirilmistir. Online alicilar grubunda yer
alan tuketicilerin 6nemli bir kismi; uygun fiyat, arun cesitliligi ve Urin kiyaslama
avantajlarini online aligverisin en 6nemli avantajlan olarak degerlendirmektedirler.
Geleneksel alicilar grubunda yer alan tiketiciler ise trtn cesitliligi, Grin kiyaslama

avantajl ve zaman tasarrufunu en 6nde gelen avantajlar olarak gérmektedirler.>®

1.3. KOBI Tanimlari

Gunumuzde kuguk isletme ifadesiyle, eskiden oldugu gibi basarisizligi
nedeniyle buylyememis, kiguk Olceklerde kalmis isletmeler kastedilmemektedir.
Aksine, kiguk isletmeler dinamik, vizyon sahibi, firsatlari hizl bir sekilde ve zamaninda
degerlendirebilen isletmelerdir. Kuglk isletme tanimi ve buUyuklik olgutlerinin
saptanmasi tartismali bir konudur. isletmelerin biyiikligiuni degerlendirmek igin ne tiir
Olgutlerin  belirlenecedi konusunda dinyada ve Ulkemizde farkhh goérigsler

bulunmaktadir.5®

%3 Ulugay, 2012, s. 35

5 Agag, Dengin Sevinir, & Y1lmaz, 2018, s. 59
% Saygili & Siitiitemiz, 2017, s. 237

%6 Akgemci, 2001, s.1
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Buyuk igletmeler igin gecgerli olan isletme kurallari kuguk ve orta
blylklikteki isletmeler igin de gegerlidir. Ancak KOBTI'lerin yapisal bakimdan biyiik
igsletmelere olan benzerlikleri sinirhdir. Buyuk igletmeler yapisal sorunlarini bayuk
Olcude ¢ozmuslerken, kiguk ve orta buyuklUkteki igletmeler daha kompleks sorunlarla
miicadele etmektedirler. Diinyada KOB/l’lerin tanimi (izerine bir uzlas
bulunmamaktadir. Ulkeler kendi sosyo-ekonomik yapilarina uygun sekilde
tanimlamalar yapmaktadirlar. Bazi Ulkeler nitel kriterlere gbre, bazi ulkeler nicel
kriterlere gbre tanimlama yaparken, bazi Ulkeler de her iki kriteri géz énlinde
bulundurarak tanimlama yapmaktadirlar.>’

KOBI tanimi igin ortak bir uzlasma olugsmamistir. Bunun baslica nedeni
olarak KOBI tanimi yapilirken ekonomik bir yaklagimin olmasi gerekliligidir. Ulkelerin
hatta bdlgelerin gelismislik seviyelerinin farkl olmasi, isletmelerin tretim tekniklerinin
farklilik arz etmesi gibi etkenler ortak bir KOBI taniminin yapilamasinin éniindeki diger
engellerdir.

Tiirkiye’de KOBi Tanimi

Turkiye’de 2005 yilinda Resmi Gazete’ de KOBI tanimi yapiimadan énce,
kurumlar arasinda, (izerinde uzlasiimis bir KOBIi tanimi bulunmamaktaydi. Yapilan
tanimlamalar kurumdan kuruma farklilik gostermekle birlikte, bir isletmenin KOBI
statlisiinde olup olmadigina, istihdam edilen personel sayisina gore karar verilirdi.>®

Kiglk ve Orta Bulylklikteki Isletmelerin  Tanimi, Nitelikleri ve
Siniflandirilmasi Hakkinda Yonetmelik, 19.10.2005 tarihli Bakanlar Kurulu Karariyla
kabul edilmistir. S6z konusu ydnetmelik 18.11.2005 tarihinde Resmi Gazetede
yayimlanarak yururlige girmistir. 30.4.2018 tarihli ve 2018/11828 sayili Bakanlar
Kurulu Karari Eki ile yonetmelikte degisiklikler yapilmig ve bugunki guncel halini
almistir.>®

Turkiye’de “hangi isletmelerin KOBI vasfina sahip olabilecedine iliskin esaslar, "Kigiik
ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Siniflandiriimasi Hakkinda Yénetmelik" ile
belirlenmistir. Yénetmelikte, kiiglik ve orta bliyiikliikte isletme (KOBI); ikiyiizelli kisiden az yillik ¢alisan

istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilancosundan herhangi biri yiizyirmibes milyon Tiirk

57 Diken, 2020, s. 45
58 Yesilyurt, 2010, s. 43
59 www.mevzuat.gov.tr, 2021
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Lirasini asmayan ve bu Yoénetmelikte mikro igletme, kiiglik isletme ve orta bliylikliikteki isletme olarak

siniflandirilan ekonomik birimleri veya girisimler, olarak tanlmlanmlstlr.so

1.4. Rekabet Tanimi

Rekabet kavrami Turk Dil Kurumu sozlugunde “ayni amaci giiden kimseler
arasindaki cekisme, yarisma, yans” seklinde tanimlanmaktadir. Tirk Dil Kurumu lktisat
Terimler S6zlugunde ise rekabet; “herhangi bir etkinlik alaninda ayri ayri kisi ya da gruplar
arasinda siirdtiriilen istin olma miicadelesi” seklinde tanimlanmaktadir.5!

1994 yilinda 4054 sayili Rekabetin Korunmasi Hakkinda Kanun kabul
edilmigtir. 1997 yilinda ise bu Kanunu uygulamakla yukumlU otorite olarak Rekabet
Kurumu kurulmustur. Rekabet Kurumu, rekabeti “bir piyasada saticilarin daha fazla miigteri
edinerek mal ve hizmet satiglarini, dolayisiyla kérlarini artirmak igin giristikleri yaris” $eklinde
tanimlamaktadir. Etkili sekilde igleyen bir piyasa igin vazgegilmez bir unsur olan
rekabet, ayni zamanda sosyal adalet ve ekonomik kalkinmaya da onemli katkida
bulunur.%?

Rekabet kavrami kuresel ve ulusal rekabet gibi siniflara ayrilabilmektedir.
ifadelerden de anlasilacag Gizere kiiresel rekabet tim diinya genelinde, ulusal rekabet
ise bir ulusun sinirlari igerisinde var olan rekabettir. Gunimuizde dinyamiz hizli bir
sekilde kiresellesme sirecinden gecmektedir. Ulkeler arasinda fiziki sinirlar kalktig
gibi ticareti kisitlayan engeller de kalkmaktadir. Bu bakimdan kuresel rekabet ulkeler
ve igletmeler icin onem kazanmaktadir. Asagida kuresel rekabet tanimi ve rekabet
stratejileri hakkinda bilgi verilecektir.

Kliresel Rekabet

Firmalarin stratejilerinin degismesi kuresellesmenin hizli bir sekilde
gundeme gelmesine etken olmustur. Degisen strateji ile firmalar bir Glkeden ¢ok, tim
dinya pazarlarini hedef pazar olarak goérmektedirler. Firmalarin kiresel anlamda
faaliyetlerini gelistirmeleri, diger firmalarla olan iligkilerinin ve isbirliklerinin gelismesine
onemli derecede katkida bulunmustur. Bu durum diger taraftan kiresel rekabetin

artmasina neden olmustur.%?

80 www.kosgeb.gov.tr, 2021
51 www.sozluk.gov.tr, 2021
62 www.rekabet.gov.tr, 2021
8 Horasan, 2010, s. 16
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Giderek kuresel rekabetin yasandidi bir dinyada, uluslar daha az degil,
daha onemli hale gelmigtir. Rekabetin temeli, bilginin Uretilmesi ve 6zimsenmesine
gittikge daha fazla kayarken, ulusun rolu buyumaustir. Rekabet avantaji, olduk¢a igsel
bir surecle olusturulur ve surdurulur. Her ulkenin kendine 6zgu milli degeri, kalturd,
ekonomik yapisi ve kurumlari olmasi; rekabet glicunin farkhlasmasina etken olmakla
beraber rekabetc¢i basariya katkida bulunur. Her Ulkede rekabet modellerinde garpici
farkhliklar vardir; hi¢bir Glke her veya hatta ¢gogu sektorde rekabet edemez veya
olmayacaktir. Nihayetinde, Ulkeler tum sektorlerde deqil, belirli sektorlerde basarilidir.
Ulkeler kendi yapilarina uygun belirli sektdrlerde Ustiinlik saglayabilmektedirler.6

Dunyada ulkelerin kuresel rekabet seviyelerini belirlemek amaciyla
arastirmalar yapan gesitli kurumlar bulunmaktadir. Bunlardan en dnde geleni; Dinya
Ekonomik Formu (WEF)'dur. WEF uluslararasi rekabet glciunid 1979'dan bu yana
dizenli bir sekilde degerlendirmekte ve bu sonuclari yayimlamaktadir. Kurum, bir
ulkenin verimlilik dizeyi ile rekabet guclu arasinda paralellik oldugunu, bu nedenle
verimliligi direkt etkileyen kurumlarin ve etkenlere yonelik politika yapicilara ve
yOneticilere rehberlik edecek stratejiler hazirlamayl amaglamaktadir.®®> WEF Ulkelerin
rekabet glcunu belirlemek igin kiiresel rekabet giucl endeksi hazirlamaktadir. Cesitli
degdiskenlerin bulundugu endekse gore ulkelerin rekabet gucu her yil yeniden
belirlenmektedir. Son donemde WEF, endeks calismalarinda kiresellesme 4.0'in
Uzerinde énemle durmaktadir.®®

Birinci Sanayi Devrimi, Uretimi makinelestirmek icin su ve buhar gutcinu
kullanirken ikinci devrim, seri Gretim yapmak icin elektrik gliciinii kullanmistir. Uglincii
devrim ise, Uretimi otomatiklestirmek icin elektronik ve bilgi teknolojisini kullaniyordu.
Simdi Dérdlnci Sanayi Devrimi, gegen yuzyilin ortasindan beri meydana gelen dijital
devrim olan Ugiincti Sanayi Devrimi izerine insa ediliyor. Onceki sanayi devrimleriyle
karsilastinldiginda, Dérduncu Sanayi Devrimi daha hizli bir sekilde geligiyor. Ayrica,
her ulkede hemen hemen her sektoru alt Ust etmektedir. Kendinden énceki devrimler
gibi, Dordlinci Sanayi Devrimi de kiresel gelir dizeylerini ylkseltme ve dinya
genelindeki nufuslarin yasam kalitesini iyilestirme potansiyeline sahiptir. Bununla

& Porter,s 1990, s. 1
8 Gokmenoglu, Akal, & Altumsik, 2012
8 www.weforum.org, 2021
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beraber Dordincli Sanayi Devrimi bazi zorluklarla beraber 6nemli firsatlar da
getirmektedir.®’

isletmeler ve llkeler rakipleri ile rekabet edebilmek igin cesitli rekabet
stratejileri uygulamak durumundadirlar. Asadida rekabet stratejileri hakkinda bilgi

verilecektir.

1.5. Rekabet Stratejileri

Piyasada rekabet eden firmalar farkli parametreler Uzerinden rekabet
etmektedirler. Bunlar genellikle fiyat ve kalite politikalaridir. Geleneksel rekabette fiyat
parametresi kullanilirken modern rekabet ortaminda kullanilan parametre kalitedir.
Fiyat ve kalite disinda, satis sonrasi hizmet, pazarlama yontemleri gibi onemli
parametreler de kullaniimaktadir.68

Rekabet stratejileri, bir firmanin bulundugu konum ile rakipleri arasinda fark
olusturma hedefine odaklanmaktadir. Firma piyasada gerceklestirecegi faaliyetleri
rakiplerinden farkli yontemlerle gerceklestirmelidir. Bu nedenle stratejiler, musterilere
deger saglamali ve firmaya rakipleri karsisinda avantaj olusturmalidir. Rekabet
stratejilerinde temel amag; oncelikli olarak piyasada var olan rekabete kargi
direnmektir. Daha sonra isletmenin kabiliyetlerini gelistirmek suretiyle yeni rekabet
modelleri ile avantaj elde etmektir.59

Michael Porter, rekabet stratejisini ilgili sektérde dnemli bir deger meydana
getirmek icgin c¢esitli faaliyetlerde bulunma seklinde agiklamigtir. Bir firmanin uzun
donem planlamasi veya temel stratejisi rakiplerine kargi nasil Ustin gelecegini net bir
sekilde belirlemelidir. Bu temel dusunce jenerik strateji olarak tanimlanmaktadir.
Porter'in modelinde firmalarin rakiplerine karsi rekabet Ustliinligu kazanabilmesi igin;
toplam maliyet liderligi, farklilastirma ve odaklanma jenerik stratejilerinden bir tanesinin
secilmesi gereklidir.”

Maliyet Liderligi Stratejisi

Maliyet liderliginde, bir firma kendi sektériinde dusuk maliyetli tGretici olmaya
baglar. Maliyet avantaji kaynaklari gesitlidir ve sektorun yapisina baghdir. Bu kaynaklar

Olcek ekonomileri, 6zel teknolojileri, hammaddelere tercihli erisim ve diger faktorleri

57 www.weforum.org, 2021
8 Kostakoglu, 2017, s. 71

69 Bal, 2012, s. 51

0 Tan & Oztiirk, 2018, s. 134
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icerebilirler. Disuk maliyetli tretici bir firma, tim maliyet avantaji kaynaklarini bulmal
ve ondan istifade etmelidir. Bir firma genel maliyet lideri olabilir ve bu liderligi
surdurebilirse, o zaman endustri ortalamasinda veya buna yakin fiyatlara hakim olmasi
kosuluyla, sektoriinde ortalamanin lizerinde bir performans gosterecektir.”*

Maliyet liderligi stratejisi, ortalamanin Uzerinde verimli Uretim yapan
isletmelerin tesis edilmesini, tecribelerden ve onceki deneyimlerden dnemli maliyet
avantajlari elde edilmesini, maliyet ve diger giderlerin kati bir sekilde takip edilmesini,
arastirma-gelistirme, tuketicilerin satin almig olduklari Grinlere yonelik servis hizmetleri
ve reklam pazarlama gibi gider maliyetlerinin uygun bir sekilde azaltilmasini zorunlu
kilmaktadir. Maliyet liderligi veya diger bir ifadeyle dusik maliyet stratejisini tercih eden
firmalarda, hedef maliyetleme usullyle, isletmenin Uretim maliyetleri, Uretimin
planlama asamasindan sonuna kadar sistemli ve devamli bir sekilde dusurilmesi
amaclanmaktadir. Bu noktada isletme tarafindan belirlenmis hedef maliyet,
hedeflenmis bir pazar buyukligine ulagsabilmek amaciyla tespit edilen satis fiyatina
gore hesaplanan bir maliyettir.”?

Farklilasma Stratejisi

Farklilasma stratejisi kisaca; isletmelerin faaliyette bulunmus olduklar
sektorde, sunmus olduklari Grtn ve hizmetlerin igletmenin rakipleri tarafindan sunulan
urin ve hizmetlere gére olumlu bir sekilde farkli olmasidir. Farklilasma stratejisinde
uranun tasarimin Ustun olmasi, marka bilinirligi, yenilik¢i teknoloji, hizli ve memnuniyet
verici musteri iligkileri, verimli ve basarili dagitim kanallari gibi ¢ok cesitli unsurlar
bulunmaktadir. Bu strateji modelinin basariya ulasabilmesi i¢in Ar-Ge, pazarlama ve
finansal birimlerde gbrev alan Ust yoneticilerin siki bir gekilde koordine olmalari
gerekmektedir.”

Farklilasma stratejisinin igletmelerde uygulanabilmesi igin onemli bazi
unsurlara ihtiyag duyulmaktadir. Bunlar; pazarlama yetenegi, Uretimde uzmanlik,
yenilikgilik, arastirma kabiliyeti, kalite ve teknolojide 6ncl rol oynama, sektor tecrubesi,
farkli alanlarda kazanilmig tecribeler, Ar&Ge, Uretim ve pazarlama birimleri arasinda
siki is birligi, nitelikli isgict gibi siralanabilir. Diger taraftan farkhlasmaya ydnelik
yonelimler ¢ok farkli olmakla beraber, isletmeler icin en uygun yaklasim, isletme

yoneticilerinin isletmeyi; tasarim veya marka ismi, teknoloji, kalite ve teknik Gstunlik,

L www.ifm.eng.cam.ac.uk, 2021
72 Bayri, 2005, s. 186
3 peker, Ozdemir, Kerse, & Arsu, 2016, s. 14
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guvenilirlik, mauagteri hizmetleri ve satict agir gibi hususlardan birinde
konumlandirmasidir.”

Odaklanma Stratejisi

Porter (1985) odaklanma stratejisinde; sinirlari belirli bir cografi alanin ya
da yalnizca bir grubun hedeflenmesi gerektigini distinmektedir. Bdylece hedeflenen
bu kitlenin ihtiyaglarina en iyi sekilde katki sunulacaktir. Maliyet liderligi veya
farkhlastirma stratejilerini maddi veya bagka nedenlerden dolayr uygulamayan
isletmeler daha dar bir alanda bu iki stratejiden birini veya ayni anda ikisini de
uygulayabilir. Kisaca odaklanma stratejisi; bir isletmenin faaliyette oldugu pazarin dar
bir kismini kendisine hedef segerek geri kalan pazari hedef digi olarak belirlemesidir.”

Odaklanma stratejisinde belirli bir alici grubu, belirli bir Grin grubunun bir
kismini ya da belirli bir pazara odaklanmak suretiyle farkllasmaya veya maliyet
bakimindan avantaj elde etmeye hedeflemektedir. Odaklanma stratejisini, maliyet
liderligi stratejisi ve farklilastirma stratejisinden ayiran temel fark; bu iki stratejinin tm
sektore yonelirken, odaklanma stratejisinin sektor icerisinde yer alan daha kiguk ve
nitelikli musterilere yonelmesidir. Temel olarak odaklanma stratejisi; dar bir hedefe
odaklanan bir isletmenin; genis pazarlarda rekabet eden rakip igletmelere gore daha
faydali ve etkin faaliyetlerde bulunabilecegi distincesine dayanmaktadir. Diger bir
ifadeyle bu stratejiyi uygulayan bir igletme spesifik bir grubun ihtiyaglarini daha iyi
karsilama imkanina sahip olabilecektir. Boylece rakiplerine gore farklilasmis olacak ya
da bu gruba daha diisiik maliyetlerle hizmet edebilecektir.”®

Miles ve Snow’a (1994) gore bir organizasyonun basarisi; ¢evre gibi dis ve
strateji, yapi, gibi igsel sureglerin adaptasyonuna baghdir. Bu stre¢ musterilerin
mevcut ve gelecekteki ihtiyaclarina cevap vermek veya bu ihtiyaglarin olugsmasina
yardimci olmak amaciyla organizasyonu pazara uyumlu hale getirmekle baglar. Bu
strateji turu degisen ¢evre kosullarina uyum saglamaktadir. Bu nedenle bazi yazarlar
bu stratejiyi “adaptasyon stratejileri” seklinde de ifade etmektedirler. Bu yaklagsim
isletmenin degisen kosullara gore uyum saglamasina yardimci olacak stratejilerden

olusmaktadir. Bu stratejiler; firsatgl stratejiler (prspector), savunmaci stratejiler

" Yilmaz A. , 2016, s. 64
75 Celik, 2020, s. 10
6 Goral, 20135, s. 563
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(defender), analizci stratejiler (analyzer) ve tepkici stratejiler (reactor) seklinde doért ana
baslik altinda incelenebilir.””

Firsatci Stratejiler

Oncl stratejiler olarak da ifade edilen firsatci stratejiler genelde proaktif ve
dinamik bir yapiya sahiptirler. Bu stratejinin esasinda yenilikler yaratmak ve yenilikleri
takip etmek olduk¢ca onemlidir. Cunku yeni drunler kesfetmek ve yeni pazarlara
ulasmak temel hedeftir. Yeni bir Grlin Ureten veya pazara ilk giren igletme rakiplerine
karsi avantaj elde etmektedir. Bu stratejiler igletmelere ©Onemli avantaj
saglayabilecekleri gibi buyuk riskler de icermektedir.

Savunmaci Stratejiler

Savunmaci stratejiler firsatgi stratejilere gére daha duragan bir yapiya
sahiptirler. Bu stratejideki temel amag risk alip yeni pazarlar bulmak ve yeni bir Grln
uretmek yerine sahip olunan pazarlarda konumu korumak veya halihazirda Uretilen
artnun verimliligini artirmaktir. Bu isletmeler genelde sabit endustriyel alaninda
faaliyet gostermektedirler ve etraflarinda ortaya ¢ikan firsatlar onlari pek ilgilendirmez.
Onlarin temel hedefi mevcut pazarda konumlarini korumaktir.”®

Analizci Stratejiler

Bu strateji tiru firsatgi ve savunmaci stratejilerin arasinda yer alan
stratejilerdir. Genellikle bu strateji, belirli bir Grinu Ureten ya da pazarda faaliyetlerine
devam eden fakat diger taraftan sabit endlstride yer alan diger isletmelerin yeni
uranlerini ve hizmetlerine kolay adapte olabilen ve bunlari taklit eden igletmeler
tarafindan uygulanmaktadir. Bazi akademisyenler ise analizci stratejini iki farkl tipteki
pazarda uygulandigindan bahsederler. Bu pazarlar igletmenin rutin olarak faaliyetini
yuratmus oldugu pazarken diger pazar ise isletmenin Ust yonetiminin igletemeye
gelecek vaat eden uyum siirecini izlemis olduklari pazardir.”®

Tepkici Stratejiler

Tepkici stratejiler genellikle bir tir strateji olarak kabul edilmezler. Clnku
endustride rekabet etmek igin tutarli bir planlar veya piyasaya uyum saglayacak
mekanizma ve suregleri yoktur. Bu stratejinin tipik yaklasimi, dnemli musterilerin
kaybini dnlemek ve/veya karlihd1 korumak icin yalnizca rekabetgi baskilar tarafindan

zorlandiginda yanit vermektir. Bu igletmeler genellikle dezavantajli durumdadir. CUnku

7 Martins & Kato, 2010
8 Zahra & Pearce, 1990, s. 753
7 Cam, 2020, s. 78,79
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firsatgilarin saldirisina ugrayabilirler ve savunucular ve analizciler tarafindan korunan
pazarlara ulagsamazlar. Bu igletmeler genellikle bu duruma, merkezi bir lider nedeniyle
belirli bir strateji belirlemede basarisiz olduklari igin veya secilen strateji ile
organizasyon yapisi arasinda bir geligki oldugu i¢in ya da yeni rekabet ortamina uyum

saglayamadiklari igin gelirler.8%

1.6.  Rekabet Giiciiniin Olgiilmesi

Rekabet glcu, firmalar arasinda bir firmanin, endustriler arasinda bir
endustrinin, Ulkeler arasinda bir Ulkenin toplam verimlilik ve karda artis saglayacak
gucleri seklinde ifade edilebilir. Rekabet gucu mikro (firma/endustri) ve makro

(ekonomi/ulus) seviyede olmak Uzere iki boyutta incelenebilir.

1.6.1. Mikro Rekabet Giicili

Mikro seviyede rekabet gucu; bir firmanin rekabet edebilme, bluylime ve kar
elde edebilme hususlarini degerlendirmek icin kullanilir. isletmenin rekabet, biiyime
ve karllik hususlarindaki performansi ylksek ise; bu igletmenin devamli ve karli
sekilde Uretim yaparak pazardan daha yuksek oranda pay alabilecegi 6ngorulebilir.
Mikro rekabet glcu dederlendirilirken genellikle igletmenin c¢ikti ile ilgili performans
degerleri ele alinir. Bu degerlerden en énemlisi verimlilik degeridir. Eger bir firma,
uretmis oldugu bir drinu rakiplerine gore daha az girdi kullanarak uretebilme
kapasitesine sahip ise bu firma rekabet guclu agisindan rakiplerine goére Ustun
konumda olacaktir. isletmenin rekabet glicini biyilk oranda yansitan verimlilik;
isletmenin Uretim prosesinde yenilikgilige, yeni piyasalara ulasmak i¢in yeni modeller
uygulamasina, héalihazirda Uretilmekte olan veya yeni uretilen Grin ve hizmetleri,
yeniden tasarlayarak, geleneksel Gretim metotlarin disinda Gretme kapasitedir.8!

Firma ya da mikro ekonomik dizeyde rekabet gucu, firmalarin buyime ve
karli olma kapasitesine dayali olarak rekabet edebilme gucudur. Bu duzeyde rekabet
gucd, firmalarin fiyat ve kalite gibi etkenler bakiminda agik bir pazarin gereksinimlerini
karsilayan Urunleri tutarh ve karl bir sekilde Gretebilme kabiliyetine baglidir. Bir firma
rakiplerine gore ne kadar rekabetgi olursa, pazar payl kazanma yetenegdi de o kadar

blylk olacaktir. Tersine, rekabet etmeyen firmalari pazar paylar disecek ve

80 Martins & Kato, 2010, s. 6
81 Kumral, 2008, s. 3
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nihayetinde rekabet edemeyen herhangi bir firma bazi “yapay destek” veya korumalar

saglanmadikga iflas edecektir (Martin, 2004, s. 38).

1.6.1.1. Firma Duzeyinde Rekabet Glicu

Firma duzeyinde rekabet gucu en 6nemli ve diger rekabet gugclerine altlik
olusturan rekabet gucudur. Bu nedenle diger rekabet guclerinin belirlenmesinde 6nemli
rol oynar. isletmeler temelde (riin ve hizmet Gretmek icin gesitli kaynaklari bir araya
getiren ve bu hizmet ya da urunleri pazarlamak suretiyle kar elde etme amacinda olan
organizasyonlardir. isletmeler esas amaci kar elde etmektir. Bunun i¢in pazarlama
faaliyetlerinde bulunurlar. Literatirde en fazla kabul goren rekabet gucl kavrami
firmalar arasi rekabet glicidir. ClnkU firmalar arasi rekabetin yapisi daha yogun ve
toplu bir dizeydedir. Bu nedenle firmalar arasi rekabetin izlenmesi ve analiz edilmesi
daha basittir. Rekabet glce sahip bir igletme rekabetgi bir pazarda surdarulebilir
sekilde kar elde edebilen bir firmadir. Bu gl¢ ya isletmenin daha dusuk maliyet
yapisina sahip olmasindan ya da rakiplerine gore daha kaliteli UrUnler satmasindan
kaynaklanmaktadir.®?

Firma dizeyi rekabetcilik kavramini kisa bir sekilde tanimlamak gerekirse;
firmanin rakipleri tarafindan sunulanlardan daha uUstun drunleri fiyat ve fiyat disi
nitelikleri dikkate alarak tasarlama, Uretme ve/veya pazarlama yetenegi olarak

tanimlanabilir.83

1.6.1.2. EnduUstri Dlizeyinde Rekabet Glicu

EnduUstri dizeyinde rekabet gucl, firma dizeyinde rekabet gucline goére
daha genis ve daha kapsayici bir rekabet gucudur. Endustri; benzer mallar ya da
hizmetler Greten firmalarin olusturmus oldugu bir olgudur. Bu bakimdan endustri
dizeyinde rekabet glcundn, firma dizeyindeki rekabet gucu ile ¢ok siki iligkileri
mevcuttur. Endistri glici o endustride faaliyet gosteren isletmelerin rekabet gliclyle
esdegerdir.8

Sektor ve endustri kavramlari birbirlerine esdeger olarak kabul edilir ve
birbirlerinin yerine ¢ok sik kullanilir. Bu nedenle sektdrel dizeyde rekabet olarak da

adlandirilan endustri dizeyde rekabetin, sektdrde faaliyet gosteren isletmelerin strateji

82 Kostakoglu, 2017, s. 60
8 Ambastha & Momaya, 2003, s. 47
8 Kostakoglu, 2017, s. 63
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ve eylemlerinin bir sonucu oldugu dusunulmektedir. Ticari olmayan altyapi; egitim ve
ogretim kurumlarini, Ar-Ge kurumlarini, birlikleri, hUkaimetler gibi yapilari igerir. Ticari
olmayan altyapinin sinerjik rolu genellikle firmalar ve politika yapicilar tarafindan
gozden kagiriimaktadir. Bir sektorun rekabet gucd, ticari olmayan altyapi ile ticari

firmalar arasindaki etkilesimlerle sekillenir.®>

1.6.2. Makro Rekabet Giicl:

Makro-ekonomik duzeyde rekabet gucl kavrami mikro rekabet glcu ile
kiyaslandiginda ¢ok daha zayif bir sekilde tanimlanmistir ve daha guglu bir sekilde
itiraz edilmektedir. Bir ulusun veya bolgenin rekabet edebilirligini iyilestirmenin siklikla
ekonomik politikanin temel amaci olarak sunulmasina ragmen, bunun tam olarak ne
anlama geldigine ve makro-ekonomik duzeyde rekabet gucinden bahsetmenin
mantikl olup olmadigina dair ¢ok sayida tartisma vardir. Genel olarak kabul edilmis
bir tanim eksikliginin olmasi, makro ekonomik rekabetgilik kavramina karsi bir
muhalefet kaynagidir; esas iddia, ekonomik politikayi ¢esitli yorum ve anlayislari kabul
eden boylesi bicimsiz bir kavram etrafinda temellendirmenin tehlikeli oldugudur.8®

Literatirde ulusal rekabetcilik kavramina karsi ¢ikan akademisyenler de
olmustur. P. Krugman, ulusal rekabet kavramina asiri derecede muhalefet etmis,
temelde bu kavramin “6nemsiz” oldugunu savunmustur. Hatta daha da ileri giderek
ulusal rekabetciligi “tehlikeli bir saplant’” olarak tanimlamistir. Krugman ulusal
rekabetgilige olan muhalefetini 3 temel noktada toplamigtir:

e Bir ulus ile bir firma arasinda bir benzetme yapmak yaniltici ve yanls olacaktir.
Soyle ki; rekabet sonucunda basarisiz olan bir firma iflas edebilirken, bir ulus
igin boyle bir sonug yoktur. Rekabette basarisiz olan ulus yok olup gitmez.

e Firmalarin pazar payi i¢in rekabet edebilirler. Rekabette bir firmanin basarisi bir
digerinin basarisizligi olurken, bir tlkenin veya bolgenin basarisi, digerleri igin
firsatlari yok etmekten daha ¢ok digerleri icin firsatlar yaratir. Uluslararasi ticaret
sifir toplamli bir ticaret olamaz.

e Rekabet guclunu illaki tanimlamak gerekirse; bu tanimlama kisaca Uretkenlik
seklinde olacaktir. Ulusal yasam standartlarindaki buyume, temelde
Uretkenligin bliyime hizi tarafindan belirlenir.8’

Bir Ulkenin uluslararasi rekabet gucunu artirabilmesi igin; yuksek bir
verimlilik performansina ve tatmin edici reel Ucretlere sahip iktisadi faaliyetlerle Ulke
kaynaklarini etkili kullanmasi gerekmektedir. Rekabet gucu kavrami ile sadece ihracat
yapma ve cari iglemler dengesini saglama yetenegi degil; ayni zamanda ulkenin
gelirlerini, istihdam seviyesini ve hayat refahini artirma yetenekleri ile beraber kuresel
pazarda ticaret payini artirabilme yetenekleri ifade edilmektedir.88

8 Momaya, 1998, s. 40
8 Martin, 2004, s. 1
87 Krugman, 1994, s. 30
8 Aktan, 2003, s. 1
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1.6.2.1. Ulusal Dizeyde Rekabet Glcu

Rekabet gucu, bir dlkenin kendisine avantaj olusturmak igin para birimini
devalle etme, gevre hassasiyetini goz ardi ederek Uretim yapma, sosyal damping ve
korumacilik gibi hayat normlarini dusiurecek faaliyetlerde bulunmadan verimliligi,
inovasyon yetenegini artirmak suretiyle kuresel kalite standartlarina uygun sekilde
drdn ve hizmetleri rakiplerinden daha ucuza satabilmesidir.8°

Yasadigimiz donemde etkisini hizli bir gekilde artiran kiresellesme,
beraberinde rekabet glcu kavramini sosyal hayatin her alaninda karsimiza gikmasina
neden olmaktadir. Genellikle literatlirde, rekabet glict kavrami mikro ve makro olmak

tzere iki farkh sekilde incelenmektedir.%°

8 Aktan & Vural, 2004, s. 3
% Erdem & Késeoglu, 2014, s. 52
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iIKINCi BOLUM

E-TICARET UYGULAMALARI VE E-TICARETIN REKABET GUCUNE ETKISi

Bu boélimde e-ticaret uygulamalari, e-ticaretin Ustlin ve zayif yonleri, e-

ticaretin maliyete, rekabete, kalkinmaya ve verimlilige etkileri ele alinmigtir.

2.1. E-Ticaretin Ustiin ve Zayif Yonleri

E-ticaretin klasik ticaret modeline gore bir takim avantajlari vardir. E-ticaret
uygulamasindan faydalanan igletmeler; kurulum ve isletme maliyetlerinden tasarruf
ederler, mekansal ve personel giderlerinde disus yasarlar, alinacak ve verilecek
siparis giderlerini azaltabilirler, 7 gin 24 saat ticari islem yapabilme imkanina
sahiptirler, elektronik islemler vasitasiyla 6deme ve tahsilatlari daha hizl yapabilirler,
klasik ticaret usulinde ulasim imkani olmayan tuketicilere ulagsabilme imkanina
sahiptirler, misterilerin verilerini kayit ederek analiz etme imkanina sahiptirler.%!

E-ticaretin, islem maliyetlerinde ekonomik getiriler, trin ve hizmetlerin
tesliminde zamandan tasarruf saglama, drun tedarik sureglerinde hizlilik ve parasal
tasarruf etme, siparis ve burokrasi islemlerinde 6nemli derecede azalma, isletmenin
musterileri ve ortaklari arasinda yakinlasma ve iletisim kolayligi, kiicuk isletmelerin de
kUresel ticarette yer alabilmelerine imkan saglama, stok ve envanter iglemlerinde daha
cok verimlilik gibi Gnemli Usttnlikleri vardir.%?

E-ticaretin maliyet, tedarik zincirinin ve is sureglerinin revizyonu gibi
hususlarda énemli avantajlari bulunmaktadir. Ayrica e-ticaret isletmelere ve 6zellikle
KOBI'lere kalite, maliyet, hiz ve esneklik, yenilik ve verimlilik gibi hususlarda onemli
oranda avantaj saglamaktadir. E-ticaretin diger 6nemli bir Ustin o6zelligi ise;
tuketicilerin bireysel ihtiyaglarinin tespit edilerek kisiye 6zel alternatifli Grin veya
hizmetin sunulmasidir.%3

E-ticaret faaliyetleri elektronik iletisim imkanlarini 6nemli derecede
artirmistir. Bunun neticesinde tuketicilere ve diger firmalara daha kolay ve daha ucuz
bir sekilde ulagim saglanabilmektedir. Uriin siparislerinin elektronik ortamda yapilmasi

ile zaman tasarrufu saglanmakta ve bdylece zamandan kaynaklanan stok maliyetleri

L Erboy, 2013
9 Gezici, 2010, s. 33
9% Ada, vd., 2008, s.56
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azaltilmaktadir. Ticaret icin gerekli dokumanlar elektronik ortamda sunulmaktadir.
Bunun neticesinde hata orani en aza indiriimekte ve kirtasiye giderleri dugurilmektedir.
E-ticaret ile ticaret tabana yayilmis uluslararasi ticaret yapma imkanlari artmistir. E-
ticaret, firmalarin birbirleri ile veri alig verisini hizlandirmig, personelin igbirliginin
artmasina imkan saglamistir.%

Klasik ticarete gore birgok Ustunlugu olan e-ticaretin bir takim zayif yonleri
de bulunmaktadir. Bu zayif yonler asagida ifade edilmistir.

Satis icin web sitesi kullaniliyor ve bu sitede 6deme ve glvenlik zafiyetleri
var ise, kurulan sistemde sorunlar olacaktir. Satis yapilacak site musteri cekmek igin
yeterli gekicilige sahip degilse tuketiciler bu siteye ve dolayisiyla igletmeden trin alma
konusunda isteksiz davranacaklardir. ikame bir Griin daha dislk fiyata diger
pazarlama kanallarindan temin edilebilirse tUketiciler tercihlerini o yonde
kullanacaklardir. Web sitesinin tanitimi yeterince iyi yapilmaz ise musterilere ulagim
konusunda olumsuzluklar yasanacaktir.%

E-ticaret isletmelere 6nemli firsatlar sunabildigi gibi dnemli tehdit unsurlari
da olusturabilmektedir. E-ticarete ge¢mek isteyen isletmeler ylksek maliyetlere
katlanmak zorunda kalabilirler. Genellikle bu maliyet yatinm maliyeti degil sistem
isletme maliyetidir.%®

E-ticaretin istihdam Uzerinde hem olumlu hem de olumsuz sekilde etkisi
bulunmaktadir. E-ticaretin ortaya ¢ikmasi ve yayginlasmasiyla beraber yeni is alanlari
ortaya ¢ikmis bdylelikle yeni istihdam olanaklari saglanmistir. Diger taraftan ise;
mevcut bazi ig alanlarinin e-ticaretin etkisiyle ortadan kalkmasi sonucunda isgucu ve

istihdam imkanlari olumsuz sekilde etkilenmistir.®”

2.2. E-Ticaretin Etkileri

Elektronik ticaret; bireylerin ve igletmelerin Uzerinde cesitli etkiler
olusturmaktadir. E-ticaret; bireylere aligverig kolayligi, bilgi ve hizmetlere hizli erigim,
kamu ile etkilesim konularinda fiziki uzaklik ve zaman kisitlarinin ortadan kaldirilmasi
gibi birgcok olumlu etkiler sunmaktadir. Diger taraftan e-ticaret; isletmelerin

maliyetlerine, Uretim hammaddelerinin temin sureglerine, dagitim sureglerine ve

% Canpolat, 2001, s. 21
% Gezici, 2010, s. 33
% Ada, vd., 2008, s. 56
9 leri & Ileri, 2011
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stoklara dnemli derece etkileri vardi. Bu ¢alismada e-ticaretin isletmelere yonelik
etkileri Uzerinde durulmustur.

E-ticaretin maliyetleri azaltici etkisi OECD tarafindan yayimlanan analiz
calismasinda doért ana baslik altinda incelenmistir (OECD, 1999). Bunlar;
Satis Stireci Maliyetlerine Etki

Teknolojik gelismelerin ve bunlarla iligkili fiyat duguslerinin  Gretim
maliyetleri, Uretkenlik ve fiyatlar Uzerindeki toplu etkisini degerlendirmek oldukga
zordur. Gergekten de, tek basina bilgisayarlarin Uretkenlik Uzerindeki etkisini tespit
etmek olaganustli derecede zor olmustur ve “verimlilik paradoksunu” aciklamaya
¢alisan bir ekonomi alt alanina yol agmistir. E-ticaret yapan bir isletme geleneksel
yontemlerle ticaret yapan bir isletmeye kiyasla maliyet hususunda elde edecegi ilk
tasarruf satis esnasinda elde edecegi tasarruftur. Ayrica satis yapmak igin fiziki bir
magaza agmanin maliyeti sanal ortamda bir magaza agmaktan daha fazladir. Sanal
magazaya dunyanin her tarafindan erisim saglanabilirken fiziki magazaya erigim
imkanlari sinirli olacaktir.

Uretim Hammaddelerinin Temin Siireci Uzerine Etki

E-ticaret satis maliyetlerini dUsurebildigi gibi Grin tedarik etme
sureglerindeki maliyetleri de dusurebilir. E-ticaret Uzerinden yanlis siparis verme
maliyetleri 6nemli oranda azalmaktadir. Bu yontemle kazanilan tasarrufun oraninin
%10 ila 50 arasinda oldugu tahmin edilmektedir. Ayrica E-ticaret yalnizca parasal
tasarruf degil, zamandan tasarruf edilmesine de yardimci olur. MCI firmasi, bilgisayar
satin almak icin E-ticaret kullanmanin bilgisayar satin alma dongusunu dort ila alti
haftadan yirmi dort saate dusurdugunu bildirmigtir. Benzer sekilde Bell South sirketi
de; bir harcama raporunu onaylamak icin gereken slrenin U¢ haftadan iki gune
indirildigini duyurmustur.

Daditim Siireci Uzerine Etki

Tam sektorlerin dagitim surecinde 6nemli etkileri olan E-ticaretin 6zellikle
finansal hizmetler, yazilim ve seyahat gibi dijital Griin sektdrlerinde dagitim sureci etkisi
bakimindan maliyet dusurtcu etkisi bulunmaktadir. Tablo 13'de geleneksel ticaret
sistemi ile internet tabanli ticaret sistemi arasinda c¢esitli Grunlerin dagitim maliyetleri
karsilagtinimistir. OECD tarafindan hazirlanan verilere gbére geleneksel ticaret
modelinde bir ugak biletinin dagitim maliyeti 8% iken internet tabanli ticaret sisteminde
bu maliyet 1$’dir. Benzer sekilde bankacilik hizmetleri dagitim maliyeti geleneksel
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ticaret modelinde 1,08% iken, internet tabanli modelde 0,13$'dir. Diger taraftan bir
fatura 6demesinin geleneksel modelde maliyeti 2,22 ila 3,32$ arasindayken, internet
tabanli modelde bu maliyet 0,65 ila 1,10$ arasindadir. Neticede internet tabanl ticaret

sisteminde %71 ila %99 arasinda maliyetlerden tasarruf elde edilebilir.

Tablo 8: E-Ticaretin Cesitli Dagitim Maliyetleri Uzerindeki Etkisi

Ucak Bileti Bankacilik Fatura Odemesi | Yazilim Dagitim
Geleneksel Sistem 8% 1,08 $ 2,22ile 3,32 $ 15%
internet Tabanli . .
Sistem 1% 0,13 % 0,65ile 1,10 $ 0,20ile 0,50 $
Tasarruf (%) 87 89 71-67 97-99

Kaynak: OECD

E-ticaret Uretim maliyetlerini 6nemli miktarda dusurmektedir. Siparislerin
elektronik ortamda alinmasinin olumlu etkisiyle satis maliyetlerinde énemli dususler
meydana gelir. Ayrica hammadde temini igin alim yapilirken farkl Glkelerdeki farkl
tedarikcilere ulasilabilme imkani, en uygun fiyath trtnlerin tercih edilebilmesine olanak
saglar. Hammaddeyi avantajli olarak temin eden igletmenin Uretim maliyeti olumlu
yonde etkilenir. E-ticaretin maliyete en 6nemli etkisi stok maliyetlerinde yasanan
azalma ile hissedilir. Sipariglerin ve urin temininin hiz kazanmasi hammadde
stoklarinin az tutulmasini saglar. Boylelikle stok icin ayrilan finansal kaynaklar daha
etkili alanlara tahsis edilir. Stok ve iletisim maliyetlerinde yasanan dususler 6zellikle
KOBI statiisiindeki isletmeler icin énemli derecede imkanlar meydana getirmektedir.%8
Stoklar Uzerine Etki

Isletmenin ihtiyaci olan bir girdi, ne kadar hizl siirede isletme tarafindan
tedarik edilebilirse o girdi ile ilgili stok tutmaya o derecede az ihtiyag duyulur. Ozellikle
ABD’de otomotiv gibi bazi sektdrlerde iki haftalik stok maliyetinin azaltilmasi satiglarda
%71’lik tasarrufa karsilik gelmektedir. Diger taraftan gida gibi kisa dmurlu urinler ile
bilgisayar gibi hizli teknolojik eskimeye maruz kalan drlnlerde stok maliyetlerinin
azaltiimasi oldukga 6nemlidir. Ornek olarak; bir bilgisayar Uretici bir firma tarafindan
uretilir, depoda stoklanir ve satiimak igin perakendeci bir firmaya génderilir. Uretimden

musteriye urinin satilma sureci yaklasik iki aylik bir surectir. Bir bilgisayarin

% Biiyiiker Isler, 2008
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maliyetinin %80’ni cesitli bilesenlerden olusmaktadir. Bu bilesenlerin fiyatlari yilda
yaklasik %30 oraninda dustugu icin stok maliyetlerinden tasarruf edilebilmesi
igsletmenin daha diguk maliyetle Urln uretebilmesi anlamina gelmektedir. DELL
bilgisayar firmasi e-ticaret modelini verimli sekilde kullanabildigini s6z konusu
bilesenleri dogrudan musterilerine gondermeden 6nce envanterinde sadece sekiz gun
bekledigini iddia etmektedir.%®

2.2.1. E-Ticaretin Rekabet Uzerine Etkisi

isletmeler bakimindan énemli rekabet giicti, mevcut is slreglerinin isletme
yonetimi tarafindan uygulanan stratejilerle uyumlu héle getiriimesi ve bu sureclerin bilgi
iletisim sistemleri ile desteklenmesidir. E-ticaret modelinde igletmelerin basarili
olabilmesi icin, sektorel tecriibe ve bilgi birikimlerini internetin saglayacagi firsatlarla
birlestirerek avantajlara donlstiirmesi gerekmektedir. Igletmeler, maliyetlerin
azaltilmasi, tum birimlerde verimliligin artinimasi, rekabet gucunudn artirimasi gibi
kazanimlar elde etmelidirler.1®

E-ticaret modelinin rekabet tizerine oldukca énemli etkileri olmustur. KOBI
tarzinda faaliyet gosteren kuguk isletmeler buylk 6lgekteki kurumsal isletmelere gore
daha esnek yapilara sahiptirler. Bununla beraber bu tir igletmeler ortaya ¢ikan yeni bir
model veya uygulamaya buyuk kurumsal sgirketlere gore daha hizli uyum
saglayabilmektedirler. Buylk isletmeler gucli yapilari ve dagitim aglar ile dinya
genelinde genis cografyalara ulasabilme imkanina sahiplerken KOBI'ler bdyle bir
imkana sahip degillerdir. E-ticaret modeli kiguk igletmelere de tUm dinyaya ulasabilme
imkani sunmaktadir. Bdylece KOBJ'ler tiim cografyalarda rekabet edebilme imkanina
sahip olmaktadirlar.1%*

Ekonominin yapisal olarak degismesiyle birlikte rekabet seviyesi hizli bir
sekilde artmis ve yayillmistir. Ginumuzden 20 yil 6ncesine kadar isletmeler icin finansa
kolay erisme imkani, teknoloji ve Uretimde teknik UstlnlUkler rekabet igin dnemli
avantajlar olmasina ragmen gunumuzde bu unsurlar avantaj olma o6zelliklerini

kaybetmislerdir.10?

% OECD, The Economic and Social Impact of Electronic Commerce, 1999
100 Ada, vd., 2008, s. 58

101 Boduroglu, 2016, s. 60

102 Kogak, 2004
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Teknolojik devrimler her zaman farkli sektoérleri farkli sekillerde etkilemistir.
Demiryollari, Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri'nde ulke c¢apinda ilk pazarlarin
yaratilmasina yardimci olmustur, ancak bunlarin finansal hizmetler Gzerinde 6nemli bir
etkiye sahip oldugu soOylenemez. Elektrigin endustriyel uygulamasi Uretimi
degistirmesine ragmen ciftcilik veya perakendecilik Gzerinde ¢ok az dogrudan etkisi
olmustur. Bilgi teknolojileri ve internet, Uretim, dagitim ve tiketimin bir¢gok alaninda
uygulanabilecekleri igin daha yaygin etkilere sahip olacaktir. Ornegin, dnceki teknolojik
degisikliklerin aksine, hizmetlerde Uretkenligi artirma potansiyeline sahiptirler. Ancak,
Ozellikle isletmeler gerekli o6grenme surecinden gecgerken, internetin getirdigi
dénlsimler bazi sektorlerde digerlerinden daha énemli olacaktir. internetin getirmis
oldugu E-ticaretin yayginlasmasinin bir sonucu olarak, rekabet yontemleri de énemli
degisikliklere ugramistir. E-ticaret uluslararasi rekabette dnemli bir model olmustur.
Sonug olarak diinyayi dolasmadan bir Grlin ya da hizmet satmak kolaylagmistir.193

E-ticaret modelinde pazara giris engelleri nerdeyse yok denilecek kadar az
olmakla beraber Urlin veya hizmet satin almak isteyen alicilarin bilgiye erigsim imkanlari
oldukga genistir. Diger taraftan E-ticarette islem yapma maliyetlerinin ¢ok dusuk
olmasi, tam rekabet ortamina imka&n saglamaktadir. Pazara giris hususunda, kiguk
isletmelerin buyuk isletmelere karsi dezavantajli durumlari E-ticaret modelinde ortadan
kalkmaktadir. Rekabet firsatlari bakimindan KOB/I’ler icin E-ticaretin énemi oldukca
fazladir.104

Kiresellesen diinyada cografi ve fiziksel sinirlarin kalkmasiyla KOBI’lerin
ve yeni girisimcilerin kiUresel pazarlarda is yapabilme imkanlari artmistir. Mikro
ekonomi kapsaminda faaliyet gosteren yeni girisimcilerin analiz edilmesi, internetin
yayilmasi ile beraber hizla globallesen dinya piyasalarinin incelenmesi benzerlik arz

etmektedir.19°

2.2.2. E-Ticaretin Kalkinma Uzerine Etkisi

E-ticaretin dinya genelinde yayginlasmasi tim sektorleri etkilemigtir. S6z
konusu etkilerin makro seviyede analiz edilmesiyle e-ticaretin kalkinmaya olan etkisi

degerlendirilebilmektedir.

108 Nations, 2001, s. 23
194 yazic1, 2002
105 Bijyiiker Isler, 2008, s. 285
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E-ticaretin 6nemli unsurlarindan olan sanal pazar yerlerinin bayuklUkleri ve
etkinlikleri, e-ticaretin o ulkedeki etkinligi ve kalkinmaya olan katkisiyla paralel
dlzeydedir. GUnumuzde e-ticaret pazar buyuklugu tlkenin kalkinmasini Gnemli oranda
etkilemektedir. Pazar yerlerinin sanal pazar yerlerine donismesiyle 6deme transfer
yontemleri de dénustim yasamaktadir. E-ticaret rekabeti glglendirmekte isletmeleri Ar-
Ge calismalarina zorlamaktadir. E-ticaret yapan isletmeler is yaptigi diger isletmelere
ve musterilerine seffaf olmak durumundadir.196

E-ticaret hizli bir sekilde ylkselmekte ve 6nemli firsatlar sunmaktadir. Genis
bant internet erisiminin blytmesi, gtivenlik konulari ve web servislerinin gelismesi gibi
teknolojik egilimler e-ticareti olumlu yonde etkilemektedir. Gelismekte olan ulkelerde;
topluluklar, mizayedeler, web Uzerinden perakende satig imkanlari, portallar, sanal
pazar yerleri, cevrimici kataloglar, elektronik 6demeler, e-isbirlikleri, sanal arama ve
erisim yetenekleri, e-ticaret igin arag ve teknikler olarak degerlendirilebilir. E-ticaretin;
maliyetlerin azaltilmasi, aracilarin azaltiimasi ve fiyat seffafligi gibi faydalari vardir.

Asagidaki sekilde bilisim teknolojileri ve kalkinma arasindaki iligkiyi
ozetleyen bir model gosterilmektedir.1%” Sekil 3’e gore; bilgi uzmanhga erisim, rekabet
gucu ve pazarlama erisim, idari verimlilik, 6grenme ve emek verimliligi, yoksullugu
azaltma gibi unsurlarin sosyal kalkinma, ekonomik kalkinma, insan gelisimi ve kisi
basina gelir ile direkt baglantisi vardir. Sosyal kalkinma uygulamasi, yasam
standartlarini yukseltmeyi, kalkinmaya yerel katilimi artirmayi ve savunmasiz ve baski
altindaki gruplarin ihtiyaglarini kargsilamayi amaclamaktadir. Ekonomik kalkinma ise;

finans, inovasyon ve kaynak unsurlarini icermektedir.

16 Akgiil B. , 2004, s. 137
197 Qureshi & Davis, 2006
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Sekil 3: Kalkinma icin Bilgi Teknolojisi Modeli
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Kaynak Qureshi, S., & Davis, A. (2006).

2.2.3. E-Ticaretin Verimlilik ve Etkinlik Uzerine Etkisi

internetin  yayginlasmasi  bilgiye erisim ve iletisim imkanlarini
kolaylastirmigtir. Bunun neticesinde iglem maliyetleri olduk¢a azalmig, buyuk kuguk
fark etmeksizin tim isletmelerin pazara girigleri kolaylagsmisg, tam rekabet kosullari
artinda rekabet artmigtir. E-ticaret modeliyle igletmeler Grunlerini musterilerine
dogrudan satabildikleri igin araci maliyetleri ortadan kalkmis ve islem maliyetleri
azalmistir. Maliyetlerin digmesi rekabetin artmasina neden olmustur. Diger taraftan e-
ticaretin surekli yapilabilir olmasi, zamandan ve mekandan tasarruf saglamasi, ticaret
sureglerini  kolaylastirmasi ve hata oranlarini azaltmasi ekonomik etkinligi

artirmaktadir.108

108 yazici, 2002, s. 98
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2.3. E-Ticaret ve Rekabet Giicu

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde (BiT) yasanan hizli degisim ve gelismelere
uygun bir sekilde ve giderek artan Olgude e-ticaret, dinya genelinde 6nemini
artirmaktadir. lletisim olanaklarinin oldukga yayginlastiyi bu dénemde, isletmelerin
rekabet ortaminda rekabet guglerini arttirmalarinda sadece geleneksel satig
tekniklerini kullanmalari igletmelerin kisa vadede rekabette geride kalmalarina neden
olacaktir. Diger taraftan gunumuz sartlarinda isletmeler, kisiye 6zel daha kaliteli Grin
ya da hizmeti, zaman ve yer siniri olmaksizin elektronik ortamda sunabilmektedirler.
internet kullaniminin yayginlasmasi e-ticaret, tiiketici ve isletmelere yeni ve giicli bir
bilgi sistemi ve iletisim kanali sunmaktadir. E-ticaret, isletmelere ¢ok énemli firsatlar
sunabildigi gibi dnemli tehdit unsurlari da sunabilmektedir. isletmeler e-ticarete gegis
maliyetleri yUksek algilayabilmektedirler. Ancak, s6z konusu bu maliyet, yatirm
maliyeti dedil, teknolojik altyapinin igsletmeye kurulmasiyla birlikte bunun 6grenilmesi
ve yonetilmesi maliyetidir. Firmalar agisindan e-ticarete gegis, dogru zamanlamayi
gerektirmektedir. Bu altyapinin sadece ticari maliyetlerin azaltilmasi amaciyla
kullanilmasi, alt optimizasyon tehlikesi yaratabilmektedir. E-ticaret maliyet avantajinin
yani sira tedarik zincirinin ve is sureglerinin yeniden vyapilandiriimasini da
saglamaktadir. E-ticaret, isletmelere ve 6zellikle KOBI'lere kalite, maliyet, hiz-esneklik,
yenilik ve verimlilik gibi birgok avantajlar sunmaktadir. Ozellikle elektronik ya da dijital
arinlerin ya da hizmetlerin tedarik slreci tamamen elektronik ortamda
gerceklesebilmektedir. Bu durum maliyet avantaji sunmaktadir. Boylece tum altyapi
yatirimlari ve iglem maliyetleri azalmaktadir. Dijital olmayan uUrunlerde ise, Uretim ve

stoklama maliyetleri, dijital mallara nazaran daha yuksektir.

2.4. E-Ticaretle ilgili Kiiresel Uygulamalar

E-Ticaretin Tanimi ve Kapsami bashgi altinda ifade edildigi gibi e-ticaret,
urinlerin  ve hizmetlerin telekomlnikasyon sebekeleri vasitasiyla uUretilmesi,
reklamlarinin, satiglarinin ve dagitimlarinin yapilmasi olarak ifade edilmektedir.

GUnUmuizde e-ticaret, internet kullaniminin  hizh  bir  gekilde
yayginlasmasiyla blyik oranda internet (zerinden gerceklestirimektedir. Ozellikle
1995 yilindan itibaren ABD’de hizlanan internet tabanli e-ticaret hizh bir sekilde diger

Ulkelerin de kullanimina girmigtir.19°

109 Altinok, 2008, s. 66
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ABD e-ticaret pazari, son on yilda surekli olarak gelismistir. Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki perakende e-ticaret satiglarinin, 2018'de 505 milyar $’dan 2023'te 735
milyar $'Iin Uzerine c¢ikarak o©nUmizdeki yillarda hizli bir sekilde artmasi
beklenmektedir. ABD’de Amazon.com acgik ara en populer e-perakendeci portaldir.
Ayrica Amazon, ABD e-perakende satiglari agisindan da 6n siralarda yer almaktadir.
2018'de sirket, Amerika Birlesik Devletleri'nde perakende e-ticaret satislari araciligiyla
235 milyar $'in Gzerinde gelir elde etmistir. Diger basarili ¢evrimici perakendeciler
arasinda; e-Bay (Turkiye’'de gittigidiyor.com’un sahibi), Wal-Mart, Apple Sites ve
Target bulunmaktadir. ABD’de 2020 yili verilerine gére 431,6 milyar $ perakende e-
ticaret geliri elde edilmistir. 2025 yilinda tahmini perakende e-ticaret gelirinin 563,4
milyar $ olmasi beklenmektedir.1°

Grafik 1’de yer alan verilere gére ABD e-ticaret gelirlerinde 2018 yilinda bir
onceki yila gore %11,82, 2019 yilinda %12,68, 2020 yilinda ise %19,86 oraninda artis
gerceklesmistir. 2021 yilinda %8,71, 2022 yilinda ise %7,1 oraninda ABD’nin e-ticaret

gelirlerinde artis 6ngorulmektedir.

Grafik 1 ABD'de 2017'den 2024'e Kadar Perakende E-Ticaret Geliri (Milyon/$)
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Kaynak: https://www.statista.com, 2021

110 wwwwy.statista.com, 2021
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Cin dinyanin en blyuk perakende e-ticaret pazarina sahip olan ulkesidir.
Cin i¢ pazari uzun yillardir siirekli sekilde bliyimektedir. Ulkenin perakende e-ticaret
hacmi, 2018 yilina goére %27,3 artis gostererek 2019 yilinda 1,93 trilyon $a
yikselmistir. Ulkede internet kullaniminin hizli bir sekilde artmasi e-ticaret hacminin
artmasinda énemli rol oynamistir. Cin internet Agi Bilgi Merkezi (CNNIC) verilerine
gore 2019 yili sonu itibariyla internet kullanicilarin sayisi bir dnceki yila gore 75 milyon
artarak 900 milyon kisiye ulagsmistir. Sehirlerde internet kullanim orani %76,5
dizeyinde iken, kirsal alanlarda internet kullanim orani %46,2’dir. E-ticaret festivalleri,
tiketim egilimindeki artis, e-ticaret modelinin klasik ticaret modeliyle uyumu, dijital
0deme yontemlerinin yayginlagsmasi ve sosyal medya imkanlarinin saticilar tarafindan
etkin kullaniimasi gibi faktorler Cin’de e-ticaretin gelismesindeki en dnemli faaliyetler
olarak degerlendiriimektedir.t!!
Grafik 2 Cin’de Toplam Perakende Ticaret ve B2C E-Ticaretin Hacmi (Trilyon $ - %)
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Kaynak: http://www.stats.gov.cn/english/Statisticaldata/AnnualData/

Nesnelerin ticareti

Son dénemlerde yeni yayginlasmaya baslayan, herhangi bir kisiye bagh
olmadan Urln veya hizmet satin almaya olanak saglayan sistemler hizli bir sekilde
gelisim gdstermektedir. Amazon firmasinin "Dash Replenishment" hizmetine entegre
sekilde baglantili olan gamasir makineleri, yazicilar ve bulasik makineleri gibi cihazlar
sarf malzemeleri olan deterjan veya toner gibi Urlnleri tikenmesine yakin bir zaman

dilimi icerisinde Amazon Uzerinden otomatik siparis vermektedir. Yakin zaman

11 Deligay, 2021, s. 18-19
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icerisinde nesnelerin ticareti modelinin sosyal hayatta dnemli bir konuma gelecegi

ongorilmektedir.11?

2.4.1. Uluslararasi Kuruluglarin E-Ticarete Yonelik Caligmalari

Bilisim teknolojilerinde yasanan teknolojik gelismeler ve bu gelismelerin
ekonomi alanindaki etkisi uluslararasi ve bolgesel kuruluslarin bu konuda ¢alismalar
yapmalarina neden olmustur. Birlesmis Milletler, OECD, Diinya Ticaret Orgiti gibi
kuruluglar uyeleri arasinda igbirliklerini artirmak, ortak standartlar olusturmak ve
gelisen bu teknolojiden azami sekilde istifade edilmesi amaciyla gesitli faaliyetler
gerceklestirmektedirler.

OECD’nin E-Ticarete Yénelik Calismalari

OECD e-ticaret faaliyetleri ile ilgili olarak bakanlar diizeyinde 1998 yilinda

Ottowa E-Ticaret Konferansi’'ni dizenlemigtir. Konferansta Uye Ulkelere yonelik olarak
eylem plani hazirlaniimistir. S6z konusu eylem planinda dort ana esas Uzerine vurgu
yapiimigtir. Bunlar;

e Tuketici ve kullanicilara yonelik guven artirici hukuki ve teknik tedbirlerin

alinmasi,

o Dijital pazaryerleri igin temel kurallarin belirlenmesi,

e E-ticaret igin bilisim ve teknolojik alt yapinin gelistiriimesi,

e Elde edilecek faydalari en (st seviyeye ulastirmak?!*3

Birlesmis Milletler ’in E-Ticarete Yonelik Calismalari

Birlesmis Milletler (BM), E-ticaretin 6zellikle az gelismis ve gelismekte olan
ulkelerde yayginlastiriimasi amaciyla cgesitli etkinlikler gergeklestirmektedir. 1996
yilinda E-ticarete uyumu kolaylastirmak amaciyla e-ticaretin mali ve finansal 6zellikleri
Uzerine calismalar gergeklestiren BM Uluslararasi Ticaret Hukuk Komisyonu
(UNCITRAL) kurulmustur. Birincisi 2003 yihinda Cenevre’'de, ikincisi 2005 yilinda
Tunus’ta duzenlenen ve 175 ulkenin katihm sagladigi Dunya Bilgi Toplumu Zirvesi
toplantilari sonucundan; bilgi toplumu olma c¢abalari uluslararasi boyuta taginmigtir.
Zirve sonunda yayimlanan eylem planinda kalkinma odakli BiT kullaniminin Gye

ulkeler tarafindan uygulanmasi talep edilmistir. Ayrica eylem planinda e-ticaretin

12 Dom & Cakar, 2019, s. 15
113 OECD, 1999, s;3
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yayginlastiriimasina ve KOBi’lerin Bilisim Teknolojilerini kullanmalarinin énemine
ozellikle vurgu yapilmigtir.14

Birlesmis Milletler (BM) 2015 yilinda bir karar kabul etmistir. BM’nin almis
oldugu karar e-ticaretle birlikte klasik ticareti de kapsamaktadir. BM; e-ticaret kullanan
tUketiciler igin diger ticaret sekillerinde saglanandan daha az olmayan bir koruma
duzeyi, tuketici gizliliginin korunmasi, kuresel serbest bilgi akigi ve e-ticaret de dabhil
olmak Uizere egitim gibi faaliyetleri Gnermigtir.11°

Diinya Ticaret Orgiiti’'niin Calismalari

Duinya Ticaret Orguti (WTO), iletisim ve haberlesme hizmetleri sektorlerinin
rekabete acilmalari ve reformlar yapilmasi hususunda c¢alismalari 6nemseyen
uluslararasi bir kurulus olarak da bilinmektedir. 15 Subat 1997 tarihli DTO Anlasmasi,
tum iletisim altyapisini internetin gelismesi bakimindan onemli bir donim noktasi
olarak gorilmektedir.16

WTO'de e-ticarete iliskin eylem takvimi su sekildedir: 1998 yilinda DTO
Uyeleri e-ticaret galisma programini olusturmayi kabul ettiler. Calisma programinin
1998'de baslatiimasindan 2015'teki Nairobi Bakanlar Konferansi'na kadar, bu
organlardaki tartismalarda onemli bir ilerleme saglanamamistir. 2015 yilinda Nairobi,
Kenya'daki Onuncu Bakanlar Konferansi ile e-ticaret Uzerine muzakerelerde yeni
asamalar kaydedildi. E-ticaretin hizli bluyumesi ve c¢alisma programi kapsaminda,
yaklasik 20 yillik tartismalarin ardindan, dzellikle DTO kapsaminda bunlari ele alacak
kuresel kurallarin yoklugu goéz oniine alindiginda, bazi DTO Uyeleri e-ticaretin “yeni
konular” arasinda bir dncelik olmasi ¢agrisinda bulundu. 5 Temmuz 2016 tarihinde
Meksika, Endonezya, Guney Kore, Turkiye ve Avustralya'dan olugsan MIKTA Grubu
uyeleri, DTO'de e-ticaret konulu bir calistay diizenlediler. Calistayin sonunda DTO'niin
“dijital ticaret gundemine daha fazla odaklanmasi” ¢agrisi yapildi. Ayrica e-ticarete
yonelik sorunlari ¢dzmek icin daha fazla teknik ¢calisma ve tartismaya duyulan ihtiyag

vurgulandi.tt’

114 Altinok, 2008, s. 76

115 Deligay, 2021, s. 157
116 Canpolat, 2001, s. 27
117 fsmail, 2020, s. 10-11
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2.4.2. Tiirkiye’de E-Ticaretle ilgili Galigsmalar ve E-Ticaretin Boyutu

Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) ve Deloitte Tiirkiye ortakhg: ile
yayimlanan "TUrkiye E-Ticaret Pazar Buyukligl 2018" raporunda sektdr buyuklikleri
sirasiyla; perakende disi islemler igcin 28,4 milyar TL, perakende islemleri ise 31,5
milyar TL olarak gosterilmektedir. 2018 yillik blylme degerlerinde TL bazinda %42'lik
bir blylime orani gergeklesmisken, ABD dolari bakimindan buylime orani %7 seklinde
gerceklesmistir. Online perakendenin bir alt kademesi olan ¢ok kanalli online
perakende 10,7 milyar TL’lik bir getiri saglamistir. Diger énemi bir alt kademe olan
online perakendenin katkisi ise 20,8 milyar TL seklindedir. Bu tutarin olugsmasinda
online pazar yerlerinin katkisi ise %50 dizeyindedir. Pazaryeri platformlari tiketiciler
tarafindan benimsenmistir. Pazaryeri is modelinin son 2 vyil icerisinde kaydettigi
ilerlemelerin olumlu bir geri dontgu oldugu gorulmektedir. Turkiye’de 2017 yilinda
%4,1 olan online perakendenin toplam perakendeye orani, 2018 yilinda %5,3'e
yukselmistir. Bu oranla Turkiye gelismekte olan ulkelerin ortalamasini yakindan takip
etmektedir.118

TUBISAD (Bilisim Sanayicileri Dernegi) tarafindan 2013 yilindan beri
dizenli sekilde kamuoyuna duyurulan sektdr bayUuklugu raporuna gore Turkiye e-
ticaret pazari, 2019 yilinda bir dnceki yila gére %39’luk bir artis gdstererek KDV hari¢
83.1 milyar TL'ye ulasmistir. S6z konusu rapora gore bu miktarin 44.9 milyar TL’lik
kismini perakende ticaret olusturmakla beraber kalan tutari perakende disi e-ticaret
olusturmaktadir. Calisma perakende e-ticareti ok kanalli perakende ticaret ve sadece
online perakende ticaret seklinde iki ayr kategori altinda incelemektedir. Cok kanall
perakende ticaret 2019 yilinda %32 artarak 14.1 milyar TL'ye, sadece online
perakende ticaret ise %48 artarak 30.8 milyar TL'ye ylUkselmigtir.11°

Tarkiye'de her yil duzenli olarak artmakta olan e-ticaret hacmi, 2020 yilinda
Covid-19 salgininin etkisiyle énceki yila gére %66 oraninda artis gostererek; 226
milyar 200 milyon liraya yukselmistir. E-ticaret hacminin genel ticarete orani 2019
yilinda %9,8 iken, 2020 yilinda 5,9 puan artigla %15,7’ye ulasmistir. 2020 yilinda
salginin ilk bagladigi gunlerde ticaret hacmi duserken e-ticaret modeliyle ticarette
baylime devam etmistir. 2020 yil e-ticaret verilerine gore e-ticaret faaliyetinde bulunan
isletme sayisi 2020 yilinda 256.861 olmustur. Bir dnceki yila goére artis orani %275
seklinde gergeklesmistir.120

18 Dom & Cakir, 2019, s. 18
119 Deligay, 2021, s. 164
120 \\www.eticaret.gov.tr
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Sekil 4 Tirkiye'de E-Ticaret Faaliyetinde Bulunan igletmeler

E-TICARET FAALIYETINDE
BULUNAN iSLETMELER

Ulkemizde E-Ticaret
Faaliyetinde Bulunan
isletme Sayilari

019
Glnlmiz

21.515 28517 20.682

- -
ETBIS’e kayith

ETBIS’e kayith
site sayist isletme sayisi

247.654
iSLETME

Pazaryerinde
faaliyet gosteren
isletme sayisi

Hem kendi sitesi
hem de pazaryerinde
faaliyet gosteren
isletme sayisi
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256.861
iSLETME

E-ticaret faaliyetinde
bulunan toplam
isletme sayisi

E-ticaret yapan igletmelerin illere gore dagilimi incelendiginde 2020 yilh

verilerine gére ilk sirada 106.054 isletme ile Istanbul ilk sirada yer almaktadir.

istanbul’un e-ticaret yapan isletmelerin igindeki orani % 43'tiir. TR 52 bélgesinde yer

alan Konya’da ise 6.005 isletme e-ticaret gergeklestirmektedir.?!

ekil 5 E-Ticaret Faaliyetinde Bulunan isletmelerin illere Gére Dagilimi

E-TiICARET FAALIYETINDE
BULUNAN IiSLETMELER

[EM 3593 | %2*
4.176 | %2*
4.735 | %2*
4.766 | %2*

6.005 | %2*
9.452 | %a4*
10.011 | %4*
17.165 | %7*

*TOPLAM E-TICARET YAPAN ISLETMELERIN ICINDEKI YUZDESEL ORANI

121 \www.eticaret.gov.tr

E-Ticaret Faaliyetinde Bulunan
isletmelerin illere Gore Dagilimi
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E-ticarette 2020 yilinda sektorlere gore satis oranlari su sekilde
gerceklesmistir: beyaz esya %129; giyim, ayakkabi ve aksesuar %38; elektronik %56;

yemek %61; ev, bahg¢e, mobilya ve dekorasyon sektoru 9%105; gida-supermarket

%200; egitim ve danismanlik %43; cicekgilik %100 ve metallrji ve kimya sektorl
%189'tur.

Sekil 6 En Cok Artis Gosteren Sektoér Karsilastirmasi

E-TICARET VERILERI

‘ EN COK ARTIS GOSTEREN SEKTOR KARSILASTIRMASI
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2019 - 2020 KARSILASTIRMASI

Sepet bazinda elektronik ortamda gergeklestirilen ticaret tutarlar
incelendiginde en fazla harcamanin konaklama harcamalar icin yapildig
gorulmektedir. En duguk sepet tutari ise 48 TL ortalama ile yiyecek harcamalari

sepetinde gerceklesmistir.
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Sekil 7 Sektor Bazinda Ortalama Sepet Tutarlari

E-TiICARET VERILERI

SEKTOR BAZINDA ORTALAMA SEPET TUTARLARI (TL)

160
b

KONAKLAMA HAVAYOLLARI GIYiM, AYAKKABI, AKSESUAR ELEKTRONIK EGLENCE, SANAT GIDA VE SUPERMARKET CICEKCiLIK

2019 - 2020 KARSILASTIRMASI
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UCUNCU BOLUM

UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci e-ticaretin Karaman igletmelerinin rekabet glglerine
etkisini degerlendirmektir. Bu dogrultuda;
e Karaman’da faaliyet gésteren isletmelerin e-ticaret yapma durumlari,
e E-ticaret yapmayan isletmelerin e-ticaret yapmama nedenleri,
e E-ticaret yapan igletmelerin; e-ticaret yapma streleri, uygulama sekilleri,
o Isletmelerin e-ticaret yaparken karsilagtiklari sorunlar,
o Isletmelerin e-ticarete ydnelik bakis acilari incelenmistir.

Bu kapsamda isletmeler ile gorismeler yapilmis ve anket ¢calismasi gerceklestiriimigtir.

3.2. Arastirmanin Onemi

E-ticaretin gunlik hayatta yaygin bir sekilde kullaniimaya baslanmasi tim
sektorleri ekonomik, sosyal ve siyasi acidan etkilemigtir. Bu etkilerin makro dizeyde
incelenmesiyle e-ticaretin yerel ve ulusal kalkinmaya onemli Olgude etki ettigi
gorulecektir. Bu etkiler; nesnel pazar vyerlerinin sanal ortama tasinmasi, ticari
mubadele araglarinin dedismesi, ticari yontem ve dOrgutlenmenin e-ticarete uygun
sekilde yeniden planlamasi, e-ticaretin rekabet guiclne etkisi gibi siralanabilir. Bununla
beraber e-ticaretin istihdama, devletin sosyal politikalarinin degismesine, dig ticaretin
artmasina, bilgi toplumuna dontsmeyi tetikleyerek toplum refahinin artmasina katki

saglamaktadir.

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin  evrenini Karaman ilinde faaliyet gosteren KOBI'ler
olusturmaktadir. Arastirma verileri toplanirken kolayda 6rnekleme yontemi segilmigtir.
Anket formlari Google Drive uzerinden ve mail yoluyla Karaman Ticaret ve Sanayi
Odasinin, Karaman Esnaf ve Sanatkarlar Birliginin ve Ermenek Esnaf ve Sanatkarlar
Odasinin Uyelerine elektronik ortamda iletilmigtir.

Calisma kapsaminda katilimcilardan 485 anket i¢in geri donus alinmistir.

93 anket eksik ve hatali degerlendirme nedeniyle elenmig, geriye kalan 392
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katihmcinin verdigi cevaplar 6érneklem sayisi igin yeterli oldugu icin analiz ve
degerlendirmeler yapilmigtir.

Tablo 9 Anket Calismasi Genel Verileri

Evren Blyuklagi 7.883
Yanitlanan Anket Sayisi 485
Eksik veya Hatali Anket Sayisi 93
Orneklem Sayisi 392

3.4. Veri Kaynaklari ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri elde etme metodu olarak istatistiksel analize uygun olmasi
nedeniyle anket yontemi secilmistir. Anket g¢alismasi ile elde edilen veriler SPSS
programi vasitasiyla analiz edilmigtir. Arastirmada igletmeleri tanimlamak, e-ticarette
mevcut durumlarini belirlemek ve e-ticarete yonelik yaklagimlarini dlgmek igin taslak
bir anket hazirlanmigtir. Bu kapsamda on igletme ile taslak anket calismasi
gerceklestiriimis; anketi cevaplayanlar tarafindan net bir sekilde anlasiilmayan sorular
revize edilmis, bazi sorular anketten ¢ikariimig ve anket sorulari sadelestiriimistir.

Arastirmada Kullanilan Olcekler

Arastirma kapsaminda ilk on bir ifadenin tim katihmcilar tarafindan
cevaplanmasi istenmistir. On birinci ifade isletmelerin e-ticaret gerceklestirip
gerceklestirmemeleri ile ilgilidir. On ikinci ifadenin yalnizca e-ticaret yapmayan
isletmeler tarafindan yanitlanmasi talep edilmis ve bu ifade ile e-ticaret yapmayan
isletmeler icin anket sona ermistir. E-ticaret yapan igletmelerden on tglncu ifadeden
itibaren ankete devam etmeleri istenmigtir. Anketin ikinci bolumunde katilimcilarin e-
ticaret profili belirlenmeye calisiimis, Uglincl bdolimde ise; e-ticarete bakis acilari
degerlendirilmistir.

Birinci bolumde yer alan tanimlayici sorular ve ikinci bolumde yer alan
isletmelerin e-ticaret profilleri ile ilgili sorular literatirde genel kabul gérmus sorulardan
olusmaktadir. Bunula beraber Gguncu bolimde yer alan igletmelerin e-ticaret yapma
nedenlerini ve e-ticaret yaparken karsilagilan sorunlari sorgulamaya yonelik ifadelere

yer verilmigtir.
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isletmelerin e-ticaret yapma nedenleri ve internet, e-ticaret ve e-
pazarlamaya bakis acilarini degerlendirmeye yonelik dlcek ifadeleri;
1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne katilmiyorum ne de Katiliyorum, 4:
Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum araliklarindan olugmaktadir.

E-ticaret yaparken karsilasilan sorunlar ile ilgili dlcek ifadeleri ise;
1: Higbir Zaman, 2:Nadiren, 3:Ara Sira, 4:Sik Sik, 5:Her Zaman, seklindedir.

3.4.1. Verilerin Yapi Gegerliligi, Glivenilirlik Analizi ve Normal Dagilima
Uygunlugu

Aragtirmanin bu kisminda, arastirmada kullanilan dlgeklerin guvenirliginin
belirlenmesi amaciyla Cronbach’s Alpha yapi guvenirlik katsayisi hesaplanmis,

Olceklerin yapi gegerliginin belirlenmesi amaciyla da faktér analizi yapilmistir.

3.4.2. Gilvenilirlik Analizi

Bu bélimde arastirma kapsaminda kullanilan dlgeklerin glvenirliginin tespit
edilmesi amaciyla Cronbach’s Alpha yapi guivenirlik katsayisi hesaplanmistir.

Alfa Yontemi (Cronbach’s Alpha Katsayisi) “pazarlama aragtirmalarinda
sitkgca kullaniilmakta olan likert tipi sorularin analizinde kullanilir. Likert blgeginde
genelde bir konuyu élgmek icin k sayisinca ifade yer almaktadir. Alfa (B) katsayisi 0-1
arasinda pozitif bir degerdir ve agirlikli standart degisimi géstermektedir. Diger bir
ifadeyle k sayidaki ifadelerin bir bdtin olusturup olusturmadigini, aralarindaki
homojenlik derecesini, ifadeler arasindaki benzerligi, yakinhgi ve insicami gésterir.”
ifadeler arasindaki korelasyon ne kadar yiiksek ise alfa katsayisinin da yiksek ¢cikma
ihtimali o derece artacaktir. Alfa katsayisinin eksi cikmasi halinde ise glivenirlik modeli
bozulacaktir. ifadeler arasindaki negatif korelasyon sayilarin cok olmasi alfanin negatif
cikmasina neden olmaktadir.122

Cronbach’s Alpha katsayisi 0-1 araliyinda degisen degerler almaktadir.
Eger bu katsayi; “0,00- 0,40 ise Olgek guvenilir degil, 0,40- 0,60 ise olgcek dusuk
guvenirlikte, 0,60 — 0,80 ise Olgcek oldukga guvenilir ve 0,80- 1.00 ise dlgek yuksek

derecede glvenilir bir 6lgek” olarak degerlendirilir.123

122 Nakip ve Yaras.,2017,5.195-196
123 Akgiil & Cevik, 2006, s. 435-436
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Tablo 10: Alfa Katsayisinin Guvenirligi

Katsayi Givenirlik Derecesi
0,01-0,20 Hi¢ Guvenilmez
0,21-0,40 Guvenilmez
0,41-0,60 Nispeten Glvenilir
0,61-0,80 Gulvenilir
0,81-1,00 Cok Givenilir

Arastirma kapsaminda Karaman’da faaliyet gésteren KOB/I'lerden e-ticaret
yapma nedenleri ile ilgili kendilerine en uygun ifadelerin 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:
Katilmiyorum, 3: Fikrim yok, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum, seklinde cevap
vermeleri istenmigtir.

Tablo 11: Olgeklerin Cronbach’s Alpha Katsayilari ve ifade Sayilari

5 Cronbach's ; Guvenirlik
Olcekler Alpha Ifade Sayisi Derecesi
isletmelerin E-Ticaret yapma nedenleri 0,941 12 Cok Guvenilir
Isletmelerin E-Ticaret yaparken 0,903 5 Cok Giivenilir
karsilastiklari sorunlar
Isletmelerin |nt(.=,_rne_t, E-Tlcaret_ ve e- 0.855 15 Cok Giivenilir
pazarlamaya yonelik perspektifleri

Tablo 11’de “isletmelerin e-ticaret yapma nedenleri” dlgeginde yer alan 12
ifadenin Cronbach’s Alpha guvenirlik katsayisi 0,941; “isletmelerin e-ticaret yaparken
karsilastiklari sorunlar” dlgeginde yer alan 5 ifadenin Cronbach’s Alpha glvenirlik
katsayisi 0,903; “isletmelerin internet, e-ticaret ve e-pazarlamaya yonelik perspektifleri”
Olgeginde yer alan 15 ifadenin Cronbach’s Alpha guvenirlik katsayisi 0,855 olarak
hesaplanmistir. Ozet olarak; Tablo 17'de yer alan isletmelerin e-ticaret yapma
nedenleri, igletmelerin e-ticaret yaparken Kkarsilastiklari sorunlar ve isletmelerin
internet, e-ticaret ve e-pazarlamaya yonelik perspektifleri baslkl dlgceklerin guvenirlik

derecelerinin “gok guvenilir’ derecesinde oldugu gorulmektedir.

3.4.3. Faktor Analizi

Faktér analizi, birbirleriyle iligkisi oldugu varsayilan c¢ok fazla sayida
degdiskeni 6zetlemek suretiyle, kavramsal bakimdan anlaml ve daha az sayida faktor
bulmayi, kesfetmeyi veya énceden bulunmus olan faktorleri dogrulayan ¢ok degiskenli

bir istatistiksel analiz sistemidir.124

124 Kiye1, 2019, s. 161
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Faktor analizi; gozlenmekte olan ve aralarinda iliski olan x veri matrisindeki
p degiskenden gbzlenemeyen ancak degiskenlerin bir araya gelmesi ile ortaya ¢ikan,
siniflamayi yansitan rasgele faktorleri ortaya ¢ikarmayr amaclamaktadir. Olugturulan
bu yeni degiskenlere faktor adi verilmektedir.12°

Her dlgek igin faktdr analizi ayri ayrn yapiimistir. S6z konusu Olgek veya
Olceklerin analize uygun olup olmadigini anlamak amaciyla Kaiser—Meyer-Olkin
(KMO) testi, degiskenler arasindaki iligkinin glcunu oOlgmek icin de Barlett's testi
yapimigtir.

Kaiser—Meyer-Olkin (KMO) Testi; verilerin 6rneklem buyuklGgunid ve
orneklem vyeterliligini dlgmek icin kullaniimaktadir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test
sonucunda bulunan deger 0,50'nin altinda ise faktor analizi uygun degildir. S6z konusu
KMO testinde bulunan dederlerin ifadelerin yorumu su sekildedir; 0,50 zayif, 0,60 orta,
0,70 iyi, 0,80 ¢ok iyi, 0,90 mikemmel.1?6

Tablo 12: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi Dereceleri

Degerler Derece
0,50-0,59 Zayif
0,60-0,69 Orta
0,70-0,79 Iyi
0,80-0,89 Cok lyi
0,90-0,99 Mikemmel

Arastirmada “e-ticaret yapma nedenleri” ile ilgili 6lcek, drneklem buyUklGgu
ve Orneklem yeterliligi bakimindan analiz edilmistir. Tablo 13’de yer alan analiz
sonucuna gore; KMO degeri 0,874 olup “cok iyi” derecesindedir. Diger taraftan Bartlett

x? testi de anlamli bulunmustur (P<0,05). Veriler faktor analizine uygundur.

Tablo 13: igletmelerin E-Ticaret Yapma Nedenleri Kaiser—Meyer-Olkin (KMO) Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 0,874 Cok lyi
Yaklasik Ki-Kare 805,989

Bartlett Kiiresellik Testi | Serbestlik Derecesi 66
p ,000

125 Karagdz ve Kosterelioglu, 2008, s. 84
126 Karagdz ve Kosterelioglu, 2008, s. 86
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Calismada rotasyon yontemi olarak Direct Oblimin kullaniimistir. Analizde

0z degeri 1'in Uzerinde 3 faktdor bulunmustur. Bu faktorler toplam varyansin

%79,067’sini agiklamaktadir.

Tablo 14: E-Ticaret Yapma Nedenleri Olgegi Faktor Y ikleri

Faktor Yukleri
1 2 3

Yeni pazarlara ulagsmak 0,922

isletmenin rekabet glictini artirmak 0,900

isletmemizin ve Griinlerimizin tanitimini yapmak 0,898

Yeni is imkanlar saglamak 0,887

isletmenin satiglarini artirmak 0,880

Mdisteri memnuniyetini saglamak 0,682

Maliyet avantaji elde etmek 0,676

Tedarik zincirindeki isletmelerle iletisim kolayhgi 0,932

isletme igindeki verimliligi artirmak 0,842

Uriin gelistirmede avantaj saglamak 0,812

Siparis ve tedarik surecini kisaltmak 0,848
isletme igindeki siiregleri basitlestirmek 0,711

Faktor analizi sonucu olusan alt boyutlar;
o Karlihgi Arttirma,
o Isletme Verimliligini Arttirma,

e Siuregleri Hizlandirma, seklinde ifade edilmistir.

Arastirmada “igletmelerin e-ticaret yaparken karsilastiklari sorunlar” ile ilgili

Olcek, drneklem buyuklugu ve érneklem yeterliligi bakimindan analiz edilmistir. Tablo

15’te yer alan analiz sonucuna goére; KMO degderi 0,857 olup “cok iyi” derecesindedir.

Diger taraftan Bartlett x? testi de anlaml bulunmustur (P<0,05). Veriler faktor analizine

uygundur.

Tablo 15: isletmelerin E-Ticaret Yaparken Karsilastiklari Sorunlar Olgegi Kaiser—

Meyer-Olkin (KMO) Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 0,857 Cok lyi
Yaklasik Ki-Kare 283,759
Bartlett Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 10
p 0,000
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Tablo 16'da yer alan verilerin analizinde rotasyon yontemi olarak Direct

Oblimin kullaniimistir. Analizde 6z degeri 1’in Uzerinde tek faktor bulunmustur ve bu

faktor toplam varyansin %72,323’Unu agiklamaktadir.

Tablo 16: isletmelerin E-Ticaret Yaparken Karsilastiklari Sorunlar Olgegi Faktor

Yukleri

Faktor

Yukleri
Yeterli teknik bilgi dizeyine sahip kalifiye eleman olmamasi nedeniyle karsilasilan 0.908
sorunlarin ¢dzilememesi ’
isletmenin teknik alt yapi eksikligi nedeniyle E-Ticaretten yeterli diizeyde 0875
faydalanilamamasi '
isletme musterilerinin gérsel olarak gdérmedikleri bir Griinli satin almak istememeleri 0,843
isletme misterilerinin giivenlik nedeniyle E-Ticareti tercih etmemeleri 0,839
Yeni teknolojik degisikliklere uyum saglayabilmek igin gerekli olan isletme 0782
sermayesinin kisitli olmasi '

Tablo 16’da yer alan isletmelerin e-ticaret yaparken karsilastiklari sorunlar

Olcegi ile ilgili alt boyut bulunamamistir.

Arastirmada “isletmelerin internet, e-ticaret ve e-pazarlamaya yonelik

perspektifleri” ile ilgili 6lgcek, drneklem buyuklugu ve érneklem yeterliligi bakimindan

analiz edilmistir. Tablo 17'de yer alan analiz sonucuna gére; KMO degeri 0,806°dir.

Bartlett x? testi ise anlamh bulunmustur (P<0,05). Tablo 23'de yer alan veriler faktor

analizine uygundur.

Tablo 17: isletmelerin internet, E-Ticaret ve E-pazarlamaya Yénelik Perspektifleri
Olgegi Kaiser—Meyer-Olkin (KMO) Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 0,806 Cok lyi
'Yaklasik Ki-Kare 891,407

Bartlett Kiiresellik Testi |Serbestlik Derecesi 105
p 0,000

Analizde “e-ticaret isletmelere rekabet Ustlnligu saglamaktadir

til

[

e-ticaret

musteri istek ve ihtiyaglarinin daha kolay karsilanmasi igin gereklidir’ ve “e-ticaret

faaliyetleri firmamizin baylimesine katki sagladi” degiskenlerinin faktor ylklerinin alt

boyutlara tam uygun olmadigi goézlemlenmisgtir.



64

Tablo 18: isletmelerin internet, E-Ticaret ve E-pazarlamaya Ydnelik Perspektifleri
Olgegi Faktor Yikleri

Faktor Yukleri

1 2 3
E—Ticaret_, maliyetleri bUy[Ek Olclide azaltarak dinya pazarlarina daha 0.875
ucuz sekilde ulagsmayi saglar '
E-Ticaret firmanin maliyetlerini azaltmasi bakimindan énemlidir 0,856
E-Ticaret yapmak firmanin piyasadaki imajini gl¢lendirir 0,852
E-Ticaret firma karinin artmasi igin gereklidir 0,765
E-Ticaret igletmelere rekabet lstinligi saglamaktadir. 0,481 -0,413
internet potansiyel musterilere daha kolay ulasabilmeyi saglar 0,457
Eir‘lze;rritk?;?ten istek ve ihtiyaglarinin daha kolay karsilanmasi 0.447 0,325
internet, web sitesi ve E-Ticaret igin kurulum maliyetleri ok yiiksek 0,924
E-Ticaret yapan rakiplerimiz musteriler tarafindan daha ¢ok tercih 0,886

edildigi icin rekabette geri kaliyoruz
E-Ticaret islemlerinden dolayi ylksek vergi sorunlari yasiyoruz 0,870
Rakiplerimizin E-Ticaret yapmasi isletmemizin rekabet glcunu

R . 0,862

disurmektedir
E-Ticaret ticarette zaman sinirini ortadan kaldirmasi bakimindan -0.983
onemlidir )
E-Ticaret ticarette mekan sinirini ortadan kaldirmasi bakimindan 0978
onemlidir )
E-Ticaret firma urGnlerimizin markalasmasina katki saglamasi

. - -0,655
bakimindan énemlidir
E-Ticaret faaliyetleri firmamizin biiyimesine katki sagladi 0,415 -0,470

Analiz kapsaminda 3 degisken ayri ayri ¢ikartilmak suretiyle faktor ylkleri
acisindan analiz edilmistir. Yapilan analiz neticesinde; “internet potansiyel musterilere
daha kolay ulasabilmeyi saglar” ve “e-ticaret igletmelere rekabet UstunlGgu

saglamaktadir ” degiskenlerinin ¢ikarildigi faktor analizi uygun bulunmustur.

Tablo 19: isletmelerin internet, E-Ticaret ve E-pazarlamaya Yénelik Perspektifleri

Olgegi Kaiser—Meyer-Olkin (KMO) Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Testi 0,766 Iyi
Yaklasik Ki-Kare 839,872

Bartlett Kiiresellik Testi - ]
Serbestlik Derecesi 78
p 0,000

Veriler faktor analizine uygundur. Rotasyon yéntemi olarak Direct Oblimin
kullaniimigtir.Analizde 6z de@eri 1’in Gzerinde 3 deg@isken bulunmustur ve bu faktorler

toplam varyansin %73,676’sin1 agiklamaktadir.
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Tablo 20: isletmelerin internet, E-Ticarete Yénelik Perspektifleri Olgegi Faktor Yikleri

Faktor Yikleri

1 2 3

E-Ticaret, maliyetleri buyuk dlglide azaltarak diinya pazarlarina daha ucuz

sekilde ulasmayi saglar 0,907

E-Ticaret firma karinin artmasi igin gereklidir 0,813

E-Ticaret yapmak firmanin piyasadaki imajini gclendirir 0,775

E-Ticaret firmanin maliyetlerini azaltmasi bakimindan énemlidir 0,697

E-Ticaret musteri istek ve ihtiyaglarinin daha kolay kargilanmasi igin 0585
gereklidir ,

internet, web sitesi ve e-ticaret igin kurulum maliyetleri gok yiiksek 0,923

E-Ticaret islemlerinden dolayi ylksek vergi sorunlari yasiyoruz 0,879

Rakiplerimizin e-ticaret yapmasi isletmemizin rekabet giclni disirmektedir. 0,869

E-Ticaret yapan rakiplerimiz musteriler tarafindan daha ¢ok tercih edildigi igin

rekabette geri kaliyoruz 0,869

E-Ticaret ticarette mekan sinirini ortadan kaldirmasi bakimindan énemlidir 0,988

E-Ticaret ticarette zaman sinirini ortadan kaldirmasi bakimindan énemlidir 0,985

E-Ticaret firma UrGnlerimizin markalasmasina katki saglamasi bakimindan

snemlidir 0,691

E-Ticaret faaliyetleri firmamizin biyimesine katki sagladi. 0,566

3.5. Arastirmanin Bulgular ve Degerlendirilmesi

Bu kisimda arastirma ile ilgili frekans analizi, Ki-Kare analizi, tek yoénlu

varyans analizi ve elde edilen bulgulara yonelik agiklamalara yer verilmistir.

3.5.1. Frekans Analizi

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen anket tic bélimden olusmaktadir. ilk
bélimde isletmeleri tanimlayici ifadelere yer verilmistir. E-ticaret yapmayan
isletmelerden sadece ilk 12 ifadeyi yanitlamalari talep edilmigtir. E-ticaret yapan
isletmelerden ise 12.ifadeyi (e-ticaret yapmama nedenleri) cevaplandirmadan 13.
ifadeden ankete devam etmeleri istenmistir. Anketin ikinci béliminde ise e-ticaret
yapan isletmelerin e-ticaret profilleri ile ilgili ifadeler yer almaktadir. Uglincli bélimde
e-ticaret yapan igletmelerin, e-ticaret yapma nedenleri, e-ticaret yaparken karsilasmis
olduklari sorunlar ve e-ticarete yonelik bakis agilari élgilmeye calisiimistir.

Anket katilimcilarinin igletmedeki gorevi, isletmelerin faaliyette bulunduklari
sektorler, isletmelerin hitap etmis olduklari tiketici gruplari, isletmelerin hukuki yapilart,
faaliyet sureleri, yillik cirolari, personel sayilari, ihnracat durumlari ve e-ticaret durumlari

Tablo 21’de gosterilmigtir.
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AL CEvEDIEREDN , isletmenin Faaliyet ,
Kisinin I_§Ietr_nedek| Frekans | Yiizde Siiresi Frekans | Yiizde
Gorevi
isletme Sahibi 173 44,1 10 Yil ve Uzeri 185 47,44
personel/E-Ticaret 106 | 27 | |4-9vi 96 | 2462
isletme Ortagi 66 16,8 1-3 Yl 86 22,05
isletme Yodneticisi 47 12 1Yildan Az 23 5,90
Toplam 392 100,00 [Toplam 390 100,00
Iglg;r&izligiF:;I(ltygjert Frekans | Yiizde I§Ietm\e(:|r:sl-llukuk| Frekans | Yiizde
imalat Sektorii 136 34,7 Sahis isletmesi 172 43,8
Ticaret Sektor( 132 33,7 Limitet Sirket 167 42,6
Hizmet Sektori 124 31,6 Anonim Sirket 41 10,5
Toplam 392 [100,00( [AdiOrtakhk 9 2,3
Kolektif Sirket 3 0,8
Toplam 392 100,00
I§I§LT§:&TJ§3EZ“R§‘H€ Frekans | Yiizde I§Ietnc1:ﬁrc|)|;uY|II|k Frekans | Yiizde
Hizmet Sektori 86 21,99 250.001 TL ve uzeri 110 28,1
Gida 79 | 20,20 IBS't'gr'n‘f%?ﬂ‘ 79 | 20,2
Perakende / Satis 67 17,14 0-20.000 TL 56 14,3
Diger 33 8,44 20.001-50.000 TL 56 14,3
Makine 29 7,42 50.000-100.000 TL 54 13,7
Tekstil 22 5,63 100.001-250.000 TL 37 9,4
Plastik 18 4,60 Toplam 392 100,00
Tarim/Hayvancilik 16 4,09
Mobilya 15 3,84
insaat 14 3,58
Agac Urinleri 7 1,79
Maden 5 1,28
Toplam 391 100,00
; . . Isletmenin Yilhk
glldeggﬁqllgklllttii? (IBErtlTbIE Frekans | Yiizde Pgrsoré(;d),ilsstlihdam Frekans | Yiizde
Nihai TUketiciye 268 68,54 1-9 kisi 199 50,90
Her iki gruba da 74 | 18,03 | |Bilgi vermek 109 | 27,88
istemiyorum
Eiel i) THEIE 49 | 12,53 | |10-24 Kisi 38 | 9,72
(imalat yapan igletmelere)
Toplam 391 |100,00| |25-49 kisi 22 5,63
50-99 kisi 15 3,84
100 ve Uzeri kisi 8 2,05
Toplam 391 100,00
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. . . isletmenin fhracat )
Isletmenin Yapisi Frekans | Yuzde DUrUMU Frekans | Yuzde
Aile isletmesi / Sirketi 184 | 47,06 | |ihracat Yapmiyoruz 308 | 78,77
Sahis Isletmesi / Sirketi 143 | 36,57 | |Bll9i vermek 41 | 10,49
istemiyorum
3. Sahis(lar)la Ortaklik 64 16,37 100.000 $ dan az 22 5,63
Toplam 391 (100,00| (100.001-.1.000.000 $ 14 3,58
;L;.OO0.00I-S.OO0.000 6 1,53
isletmenin E-Ticaret .
Durumu Frekans | Yuzde | | Toplam 391 100,00
E-Ticaret yapmiyoruz 296 75,50
E-Ticaret yapiyoruz 96 24,50
Toplam 364 |100,00

isletmelerin Faaliyet Gosterdikleri Sektdrlere Gére Dagilimi

Arastirmaya katilan igletmelerin %34,7’sinin imalat, %33,7’sinin ticaret ve

%31,6’sinin hizmet sektorlerinde faaliyet gosterdikleri belirlenmigtir. Katilimcilarin

sektorel bakimdan dagilim oranlari birbirine yakindir.

Grafik 3 Isletmelerin Faaliyet Gosterdikleri Sektérlere Gére Dagilimi

Hizmet
Sektorii; %
31,6

Imalat
Sektori; %
34,7

Ticaret

Sektorii (Alim-

Satim

Faaliyetleri);

%33,7

isletmelerin faaliyet alanlarinin alt dagilimi; %21,9 ile hizmet sektori; %20,2

ile gida sektoru; %17,1 ile perakende satis; %8,4 ile diger sektorler; %7,4 ile makine

sektoru; %5,6 ile tekstil sektoru; %4,6 ile plastik sektorl; %4,1 ile tarim/hayvancilik;

%3,8 ile mobilya; %3,6 ile insaat sektori; %1,8 ile agag¢ urtnleri; %1,3 ile maden

sektoru seklindedir.



68

Grafik 4 isletmelerin Faaliyette Bulunduklari Alanlara Gére Dagilim

25 1919
20,2

20 17,1
15

10

isletmelerin Hitap Etmis Olduklar Tiiketici Gruplari

isletmelerin % 68,4’0 nihai tiketiciye, %18,9'u her iki gruba, %12,5'i ise

endustriyel tuketicilere yonelik faaliyetlerde bulunmaktadir.

Grafik 5 isletmelerin Hitap Etmis Olduklar Tiiketici Gruplarina Gére Dagilim

Her iki gruba...

Endiistriyel Tiiketiciye
(imalat yapan...

Nihai
Tiiketiciye
%68,4

isletmelerin Ortakhk Yapilari

Ankete katilan isletmelerinin %46,9’unun aile isletmesi/sirketi, %36,5nin
sahis igletmesi ve %16,3 Unun aile digi ortaklik statisunde oldugu tespit edilmigtir.

isletmelerin ortaklik yapilari blylik oranda aile igi ortaklik seklindedir.
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Grafik 6 isletmelerin Ortaklik Yapilarina Gére Dagilimi

Sahis igletmesi/
Sirketi
37%

Aile igletmesi /
Sirketi
47%

 Aile igletmesi / Sirketi
3. Sahis(lar)la

Ortakhk
16%

- Sahis Isletmesi / Sirketi
= 3. sahis(lar)la Ortaklik

isletmelerin Faaliyet Siirelerinin Dagilimi

10 yil ve Uzeri faaliyet gdsteren igletmelerin orani %47,44; 4-9 yil arasi
faaliyet gosteren isletmelerin orani %24,62; 1-3 yil arasi faaliyet gdsterenlerin orani

%22,05; 1 yildan az faaliyette bulunan isletmelerin orani %5,9 seklindedir.

Grafik 7 Isletmelerin Faaliyet Surelerine Gére Dagilimi
50,00 - 47,44
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Tablo 22’de e-ticaret yapmayan firmalarin e-ticaret yapmama nedenleri
incelenmigtir. Katilimcilarin ifadelere katilim ortalamalarina gére degerlendirildiginde;
e “Teknik alt yapi eksikligimizin olmasi” (X= 3,665),
e “Musteriler tarafindan e-ticaretin tercih edilmemesi” (X=3,632),
e ‘“Faaliyette bulundugumuz sektériin e-ticarete uygun olmamasi” (X= 3,584),

e “E-ticaret maliyetlerinin yliiksek olmasi” (X=3,532),



e “E-ticaret igin kalifiye eleman eksikligi” (X= 3,498),

e “E-ticarette guvenlik problemleri” (X= 3,322),

en fazladan en aza seklinde siralanmaktadir.

Tablo 22: isletmelerin E-Ticaret Yapmama Nedenleri Dagilimi
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E|l E <
35| 2| 3| 5|28 ¢ £
, =g/ g |>| 5|25/ 5| g
Isletmelerin Neden E-Ticaret Yapmadigi % E’ E‘ s > | £E> © 17}
= = n = s .
O = — ~ = QO =
g 5| &|%8 ° | B
isletmelerin teknik alt yapi eksikliklerinin n 30 28 44 | 103 | 91 3665 | 1.280
olmasi % |10,1| 95 [ 149|348 30,7 | ’
Musteriler tarafindan e-ticaretin tercih n | 18 | 43 | 67 | 67 | 99 3632 | 1253
edilmemesi % | 6,1 | 145|226 226|334 ’
Faaliyette bulunulan sektoriin e-ticarete n | 32 | 46 | 41 | 71 | 106 3584 | 1387
uygun olmamasi % |10,8 155|139 24,0358 ’
) ] L n 16 20 | 117 | 72 68
E-ticaret maliyetlerinin yliksek olmasi 3,532 | 1,086
% | 54 | 6,8 |395|24,3|230
) o N o n 23 26 95 93 | 68
E-ticaret icin kalifiye eleman eksikligi 3,498 | 1,166
% | 78 | 88 |32,1|28,0 230
) . . ) n 27 32 | 100 | 91 | 45
E-ticarette glvenlik problemleri 3,322 | 1,137
% | 9,1 |10,8|33,8|30,7|15.2

Tablo 23’de yer alan “ne kadar suredir e-ticaret yapmaktasiniz” ifadesine 95

katilimci cevap vermistir. Katilimcilardan 1 ile 3 yil arasinda e-ticaret yapanlarin orani

%47,37; 1 yildan daha az suredir e-ticaret yapanlarin orani %36,84; 4 ile 9 yil arasinda

e-ticaret yapanlarin orani %9,47; 10 yildan daha fazla suredir e-ticaret yapanlarin orani

ise %6,32 seklindedir.

E-ticaret gergeklestiren isletmelerin e-ticaret modeli kullanma agsamasinda

hangi tur reklamlari tercih etmis olduklarina yonelik degerlendirme yapilmistir.
isletmelerin %30,86’sI arama motorlarini, %29,14’( igerigin glincellestirimesi bigimini,

% 26,6’s1 sosyal medya reklamlarini, %10,29'u bannerlar yardimiyla reklami, %1,71’i

konu ile ilgili haber gruplariyla baglanti ve %1'14°G diger reklam bigimlerini tercih

ettiklerini ifade etmislerdir.
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Tablo 23 Igletmelerin E-Ticaret Profilleri lle iigili fadelerin Dagilimi

isletmenin E-Ticaret Yapma Siiresi Frekans | Yizde
1-3Vil 45 47,37
1Yildan az 35 36,84
4-9Yil 9 9,47

10 Yildan fazla 6 6,32

Toplam 95 100,00
isletmenin E-Ticarete Basladiktan Sonra Cironu Durumu Frekans | Yizde
Artis meydana gelmistir. 78 81,25
Herhangi bir degisme meydana gelmemisgtir. 16 16,67
Azalma meydana gelmistir. 2 2,08

Toplam 96 100,00
E-Ticaret igin Yapilan Yatinmin Doniisii Frekans | Yuzde
Yatirim sonucu kar edilmistir. 62 64,58
Yatirim sonucunda kar ya da zarar edilmemistir. 32 33,33
Yatirim sonucu zarar edilmistir. 2 2,08

Toplam 96 100,00
isletmenin E-Ticaret Gelecegi igin Ongériisii Frekans | Yiizde
Faaliyetlerimiz yeni girisimlerle artarak devam edecek. 51 53,13
Yeni yatirimlar yapmadan faaliyetleri devam ettirecegiz. 43 44,79
E-Ticaret faaliyetlerini gelecekte terk etmeyi distniyoruz 2 2,08

Toplam 96 100,00
;i;m:rl:‘lnBliE(}-i'rl:‘ci:aret Kullanma Asamasinda Tercih Ettigi Frekans | Yiizde
Arama motoru (Google, Yandex vb.) 54 30,86
igerigin glincellestiriimesi 51 29,14
Sosyal medya reklamlari (Facebook, Tweeter, Instagram vb.) a7 26,86
Banner'lar yardimiyla online reklam 18 10,29
Konu ile haber gruplariyla baglant 3 1,71

Diger 2 1,14

Toplam 175 100,00

isletmelerin e-ticarete basladiktan sonra ciro degisikliklerinin durumu
incelenmigtir. Grafik 8'de yer alan verilere gore isletmelerin; %81,3’inde e-ticarete
basladiktan sonra cirolarinda artis meydana gelmistir. isletmelerin %16,7’sinin
cirolarinda herhangi bir degisme olmazken, isletmelerin %2,1’i cirolarinin azaldigini

ifade etmistir.
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Grafik 8 isletmelerin E-Ticarete Basladiktan Sonra Ciro Degisikliklerinin Dagilimi

Herhangi bir
degisme
meydana

Artig .m.eydana gelmemistir.; 16;
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B Artis meydana gelmistir.

Herhangi bir degisme meydana gelmemistir.

B Azalma meydana gelmistir.

E-ticaret gerceklestiren isletmelerin e-ticaret yatinmlarinin isletmelerin
karlarina olan etkisi incelenmistir. Grafik 9’da e-ticaret yatirrmin geri donusu ile ilgili
dagilim gosteriimektedir. Yatirrm sonucu kar edildigini belirten igletmelerin orani
%64,6'dIr. isletmelerin %33,3’li kar ya da zarar etmediklerini ifade ederlerken, %2,1’i

zarar etmis olduklarini ifade etmiglerdir.

Grafik 9 E-Ticaret Yatiriminin Geri Dénisti ile ilgili Dagilim

Yatirim sonucunda
kar ya da zarar
edilmemistir.
%33,3

Yatirim sonucu
kar edilmistir.
%64,6

Yatirim sonucu
zarar edilmistir.
%2,1

B Yatirim sonucu kar edilmistir.
Yatirim sonucunda kar ya da zarar edilmemistir.

B Yatirim sonucu zarar edilmistir.
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Grafik 10’da isletmelerin e-ticaret gelecekleri ile ilgili ongoruleri ele
alinmistir. Isletmelerin  %53,13'G  faaliyetlerinin yeni girisimlerle artarak devam
edecegini ifade etmigstir, %44,79’u yeni yatirnmlar yapmadan (mevcut héliyle) devam
edeceklerini, %2,08'i ise e-ticaret faaliyetlerini gelecekte sonlandiracaklarini
belirtmislerdir.

Grafik 10 Isletmelerin E-Ticaret Gelecekleri Ile ligili Diistincelerinin Dagilimi

% 44,79

% 2,08

m Faaliyetlerimiz yeni girisimlerle artarak devam edecek.
Yeni yatirimlar yapmadan faaliyetleri devam ettirecegiz.

m E-Ticaret faaliyetlerini gelecekte terk etmeyi diisiiniiyoruz

isletmelerin e-ticaret kapsaminda yapmis olduklari faaliyetlerin dagilimi
Tablo 24’de gosterilmistir. Katilimcilardan verilen ifadelere “Evet” ya da “Hayir”
seklinde cevap vermeleri talep edilmistir. isletmeler %95,8 ile en fazla internet
Uzerinden Urun tanitimi yaptiklarini bildirmislerdir. Musteri veya tedarikgileri ile
elektronik ortamda iletisim kurduklarini ifade edenlerin orani %92,7; musterilerinin
taleplerini veya sikayetlerini yanitladiklarini ifade edenlerin orani %89,6; internet
Uzerinden satis yaptiklarini bildirenlerin orani %76 ve internet Gzerinden Urun tedarik

ettiklerini ifade edenlerin orani %41,7 seklinde olmustur.

Tablo 24: igletmelerin E-Ticaret Kapsaminda Yapmis Olduklari Faaliyetlerin Dagilimi

isletmelerin E-Ticaret Kapsaminda Gergeklestirmis Olduklan Faaliyetler | Frekans | Yizde
internet Gizerinden Uriin tanitimi yapiyoruz Evet 92 9.8
yaply Hayir 2 2,1
Musteri veya tedarikgilerimizle elektronik ortamda iletisim Evet 89 92,7
kuruyoruz. Hayir 5 5,2
. L - Evet 86 89,6
Musterilerin taleplerini/sikayetlerini yanithyoruz Hayir 6 6.3
internet Gizerinden satis yapiyoruz Evet 3 76
¥ yaply Hayir 17 17,7
; . - . : Evet 40 41,7
Internet Gzerinden Uriin tedarik ediyoruz Hayir 28 0




74

3.5.2.  Olgekler igin Betimleyici istatistikler

E-ticaret yapan igletmelerin e-ticarete olan bakig acgilarini degerlendirmek
igin; katihmcilardan e-ticaretle ilgili kendilerine yoneltilen ifadelerden uygun olanlari
ifade etmeleri istenmigtir. Likert lgegi tipinde yoneltilen ifadelerde katilimcilardan;

1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Fikrim Yok, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum, seklinde tercihlerinin belirtmeleri istenmistir.
Tablo 25'te isletmelerin e-ticaret yapma nedenleri gosterilmistir.

“Isletmemizin ve Uriinlerimizin tanitimini yapmak ifadesi” 4,437 ortalama ile

isletmelerin en fazla tercih nedeni olmustur. Karlihgi arttirma, isletme verimliligini
artirma ve surecleri hizlandirma temel basliklari altinda yer alan ifadelerin dagilimi
Tablo 25’te gosterilmigtir.

Tablo 25: isletmelerin E-Ticaret Yapmalarinin Nedenleri

£ £
() X £ o £ © ©
: S =5| § = 5 =2 € 2
Isletmelerin E-Ticaret Yapmalarinin | = 3 > c 3 = % ©
Nedenleri o £ £ = = = pu @
= = 4 = e ho}
8§ 0§ T | & <& ° 3Z
Karhihigi Arttirma Nedenli E-Ticaret
isletmemizin ve Uriinlerimizin n 9 0 2 14 71 4.437 1.194
tanitimini yapmak % 9.4 0 21 146 | 74,0 ' '
. . n 8 1 2 18 65
Isletmenin satislarini artirmak 4,393 1,175
% 8,3 1,0 2,1 18,8 | 67,7
L 5 n 6 2 0 30 56
Yeni is imkanlari saglamak 4,361 1,066
% 6,3 2,1 0 31,3 | 58,3
. n 7 2 0 28 58
Yeni pazarlara ulagmak 4,347 1,118
% 7,3 2,1 0 29,2 | 60,4
isletmenin rekabet giiciinii n 6 2 0 41 44 4236 | 1046
artirmak % 6,3 2,1 0 427 | 458 | ’
Miisteri memnuniyetini n 6 1,0 7 31 48 4225 | 1084
saglamak % | 63 1,0 | 73 | 323 | 500 | ° ’
. , n 8 3 6 39 37
Maliyet avantaji elde etmek 4,010 1,174
% 8,3 3,1 6,3 40,6 | 38,5
isletme Verimliligini Arttirma Nedenli E-Ticaret
isletme igindeki verimliligi n 7 4 22 33 23 3685 | 1144
artirmak % | 73 | 42 | 229 | 344 | 240 |7 ’
Tedarik zincirindeki isletmelerle | N 12 3 20 31 25 3503 | 1.290
iletigim kolaylig: % | 125 | 31 | 208 | 323 | 26,0 | ’
Uriin gelistirmede avantaj n 18 6 18 30 21 3392 | 1407
saglamak % | 188 | 63 | 188 | 31,3 | 21,9 | ’




75

Sireg¢leri Hizlandirma Nedenli E-Ticaret
inari ik stirecini n 7 3 13 25 42
Siparis ve tedarik surecini 4,022 1,208
kisaltmak % 7,3 31 13,5 | 26,0 | 438
i ici i sii i n 17 2 21 33 21
I§Ie’gme |_g:|ndek| surecleri 3,414 1,355
basitlestirmek % | 17,7 2,1 219 | 344 | 21,9

Tablo 26’'da isletmelerin e-ticaret yaparken karsilasmis olduklari sorunlar

incelenmistir. “isletme musterilerinin gorsel olarak gérmedikleri bir triinii satin almak

istememeleri” ifadesi 3,098 ile en fazla ifade edilen cevap olmustur. “isletmenin teknik
alt yapi eksikligi nedeniyle e-ticaretten yeterli dizeyde faydalanilamamasi” ifadesi ise
en az karslilasilan sorun olarak ifade edilmistir.

Tablo 26: igletmelerin E-Ticaret Yaparken Karsilasmis Olduklari Sorunlar

isletmelerin E-Ticaret Yaparken Karsilagsmis
Olduklari Sorunlar

Higcbir Zaman
Nadiren
Ara Sira

Sik Sik
Her Zaman

Ortalama
Std. Sapma

'_\
~
N
~
w
o))
'_\
o
\I

isletme misterilerinin giivenlik nedeniyle E-| n
Ticareti tercih etmemeleri % |14,6 |25,0|375|104 | 7,3

2,692 | 1,102

isletmenin teknik alt yapi eksikligi nedeniyle | n 35 18 20 7 11

E-Ticaretten yeterli dizeyde 2,351 | 1,377
% |365)|188|208( 7,3 | 115

faydalanilamamasi

isletme miisterilerinin gérsel olarak n 14 23 15 18 21

g6érmedikleri bir GriinU satin almak 3,098 | 1,414
% | 14,6 | 24,0 | 15,6 | 18,8 | 21,9

istememeleri
Yeterli teknik bilgi dlizeyine sahip kalifiye n 23 22 22 13 11

eleman olmamasi nedeniyle karsilagilan 2,637 | 1,329
% |24,0|229 229|135 11,5

sorunlarin ¢dzilememesi

Yeni teknolojik degisikliklere uyum n 23 13 34 9 12

saglayabilmek icin gerekli olan igsletme 2,714 | 1,310
% |24,0|135|354( 94 | 125

sermayesinin kisitl olmasi

isletmelerin e-ticarete bakis acilarinin degerlendirildigi dlcekte “e-ticaret

yvapmak firmanin piyvasadaki imajini guclendirir” ifadesi 4,312 oranla en fazla tercih

edilen yanit olurken; “e-ticaret islemlerinden dolayi yuksek vergi sorunlari yasiyoruz”
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ifadesi ise 2,894 oranla en diislik tercih edilen ifade olmustur. Karlilik, fonksiyonel

acidan ve e-ticarete yonelik olumsuz yaklasim temel basliklari altinda degerlendirilen

ifadelerin dagilimi Tablo 27°de yer almaktadir.

Tablo 27: isletmelerin E-Ticarete Bakis Agllari

£ £
[P S x E | o E © o
=5 | 5|2 |2 |z22| £ | §
isletmelerin E-Ticarete Bakig Agilar = E‘ E‘ £ > | E> © &
) = = 0= s .
o= = ~ = Q = @) o
N~ - = © v S =
S N T8 X X %)
Karhlik Agisindan E-Ticarete Bakis Agisi
E-Ticaret yapmak firmanin piyasadaki n 1 1 7 45 | 42 4312 | 0744
imajini gtiglendirir % 10 | 10 | 7,3 | 469 |438| ’
E-Ticaret firmanin maliyetlerini n 1 4 13 | 50 | 28 4041 | 0832
azaltmasi bakimindan énemlidir % 1,0 42 | 135|521 | 29,2 ' '
E-Ticaret, maliyetleri buyuk dlglide n 3 5 13 38 36
azaltarak diinya pazarlarina daha ucuz . 4,042 | 1,009
sekilde ulasmayi saglar % 3,1 52 | 13,5396 | 375
E-Ticaret firma karinin artmasi icin n 3 0 4 45 | 41 4301 | 0831
gereklidir % 31 0 | 42 469|427 | " '
E-Ticaret misteri istek ve ihtiyaglarinin n 2 3 7 52 | 32 4135 | 0841
daha kolay karsilanmasi igin gereklidir % 2.1 31 | 7,3 | 54,2333 ' '
Fonksiyonel Agidan E-Ticarete Bakis Acisi
Ti i i fi n 0 0 19 39 37
E__Tlf:aret.faallyetlerl fvlrmam|2|n 4189 | 0,747
bliyimesine katki sagladi % 0 0 19,8 | 40,6 | 38,5
E-Ticaret firma trinlerimizin n 1 3 18 37 37
markalasmasina katki saglamasi o 4,104 | 0,888
bakimindan énemlidir % 1,0 31 |188 385|385
E-Ticaret ticarette mekan sinirini n |1 0 9 52 34
ortadan kaldirmasi bakimindan . 4,229 | 0,703
dnemlidir /o 1,0 0 | 94 542|354
E-Ticaret ticarette zaman sinirini n 1 0 9 50 34
ortadan kaldirmasi bakimindan . 4,234 | 0,709
snemlidir %o 1,0 0 94 | 52,1 | 354
E-Ticarete Kargi Olumsuz Bakis Agisi
Rakiplerimizin e-ticaret yapmasi n 15 9 28 25 16
isletmemizin rekabet gucinu o 3,193 | 1,295
diisiirmektedir Yo 156 | 94 | 29,2 | 26,0 | 16,7
internet, web sitesi ve e-ticaret icin n 14 10 | 20 | 39 12 3963 | 1248
kurulum maliyetleri gok ylksek % 14,6 | 10,4 | 20,8 | 40,6 | 12,5 ' '
E-Ticaret islemlerinden dolay! yilksek n 20 12 | 33 | 18 | 12 2894 | 1202
vergi sorunlari yagiyoruz % | 208 | 125|344 |188|125| " '
E-Ticaret yapan rakiplerimiz musteriler n 18 8 26 18 21
tarafindan daha cok tercih edildigi icin . 3,175 | 1,411
rekabette geri kaliyoruz & 18,8 83 | 271|188 | 219
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3.5.3. ifadelere Verilen Cevaplarin Normal Dagilima Uygunluk Testleri

Anket calismasinda vyer alan ifadelere yonelik analiz tekniginin
belirlenmesinde verilerin dagilimi incelenmistir. Belirlenen olgeklere ait ifadelerin
ortalamasi alinarak alt boyutlar analiz edilmistir. Verilerin normal dagilima uygun olup
olmadiklarini belirlemek amaciyla ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri
hesaplanmigtir. Carpiklik ve basiklik dederlerinin -2 ve +2 arasinda olmasi normal
dagilim igin yeterli goérilmektedir (Ozginer, 2019, s. 169). Arastirmada carpiklik

(skewness) ve basikhk (kurtosis) katsayilart belirlenerek, normallik durumu

incelenmisgtir.
Tablo 28: Olgeklerin Normallik Analizleri
Olgek Carpiklik Katsayisi Basiklik Katsayisi
Karliligi Arttirma Nedenli E-Ticaret -2,945 10,090
isletme Verimliligini Arttirma Nedenli E-Ticaret -0,655 -0,229
Suregleri Hizlandirma Nedenli E-Ticaret -1,139 0,790
E-Ticaret Yaparken Karsilasilan Sorunlar 0,307 -0,860
Karllik Agisindan E-Ticarete Bakis Agisi -0,816 0,952
E-Ticarete Karsi Olumsuz Bakis Agisi -0,428 -0,882
Fonksiyonel Agidan E-Ticarete Bakis Agisi -0,087 -0,906

Tablo 28'de “Karliligi Arttirma Nedenli E-Ticaret” olgeginin carpiklik
(skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin sirasiyla -2,945 ve 10,090 seklinde
oldugu goézlemlenmektedir. S6z konusu degerler kabul edilen deger (+2, -2) araligin
disinda yer almaktadir. Bu nedenle bu 6lgek normal dagilmamaktadir. Diger olgekler

ise normal dagilima sahiptirler.

3.6. Tek Yonlii Varyans Analizleri

ikiden fazla gruba sahip kategorik degiskenlerle siirekli degiskenlerin
arasindaki iligkinin tespiti tek yonlu varyans analizleriyle belirlenmektedir. Bu analiz,
eger surekli degisken normal dagiliyorsa ANOVA testiyle, normal dagilmiyorsa
Kruskal-Wallis testiyle yapilmaktadir. Olgeklerimizden sadece “Karliligi Arttirma
Nedenli E-Ticaret” alt boyutu normal dagiimadigi i¢in bu Olgek Kruskal-Wallis testiyle

Olclimustir. Diger dlcekler ise ANOVA testiyle analiz edilmigtir.



78

3.6.1. Ortalamalar Arasi Fark Testleri

Tek yonlu varyans analizi; sayisi ikiden fazla olan grubun ortalamalarinin
birbirlerinden farkh olup olmadiklarini test etmek amaciyla kullanilmakta olan bir
istatistiksel analiz yontemidir.1?’

Post-hoc c¢oklu karsilastirma yontemleri ile grup ortalamalar arasinda
onemli bir fark bulmak oldukga kolaydir. Diger bir ifadeyle yanilma duzeyi 0,05 olarak
secilse bile, %5ten daha fazla olasilikla gergekte fark olmadigi halde, fark varmis gibi
sonug elde edilir. Tukey testi ise varyans analizi sonrasi uygulanan ¢oklu karsilastirma
yontemleri icinde en dogru ve en guglu testlerden biridir. Ancak Tukey testi ile yalnizca
ikiserli karsilastirmalar yapilabilir.128

Tamhane testi ise; “k” grup ortalamasini ikili olarak farkh varyans yaklasimi
ile eszamanl karsilastirmak amaciyla uygulanan bir testtir. Tamhane T2 tarafindan
Onerilen TamhaneT2 testi, Sidak' in carpimsal esitsizligini Welch yaklasik ¢coézimuyle
birlikte kullanmaktadir. Tamhane T2 testi herhangi bir dogrusal karsilastirmaya
uygulanabilir.12°

1.isletmelerin Faaliyette Bulunduklari Sektére Gore Olgeklerin Analizi

Varyanslarin homojenligini belirleyen Levene testinde p > 0,05 ifadesi
saglandigi zaman, varyanslar homojen kabul edilir. ANOVA igin anlamlilik deg@eri olan
p < 0,05 ise H, reddedilir ve diger hipotezler kabul edilir.23° Varyanslarin homojenligi
varsayimi normallik varsayimindan sonra parametrik testler igin gerekli bir diger
analizdir. Levene istatistigi ile Olgllen bu testin p istatistik olasilik degerinin 0,05’den
blylk olmasi varyanslarin homojen dagildigini géstermektedir. Tablo 29'da yer alan
degerlerden sadece “Surecleri Hizlandirma Nedenli E-Ticaret” 6lgedi varyanslarinin

homojen dagilmadigi gorulmektedir.

127 Durmus, Yurtkoru, & Cinko, 2013, s. 118-124
128 Akyol, ve digerleri, 2021

129 Tays1 & Celik, 2018, s. 25

130 Kalayci, 2010, s. 138
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Tablo 29: Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene

Olgekler istatistigi dfl | df2 p
isletme Verimliligini Arttirma Nedenli E-Ticaret 0,420 2 92 0,658
Siiregleri Hizlandirma Nedenli E-Ticaret 6,677 2 91 0,002
E-Ticaret Yaparken Karsilasilan Sorunlar 0,317 2 88 0,729
Karlilik Agisindan E-Ticarete Bakis Agisi 2,055 2 93 0,134
E-Ticarete Kargi Olumsuz Bakis Agisi 2,016 2 92 0,139
Fonksiyonel Agidan E-Ticarete Bakis Agisi 0,734 2 93 0,483

Anova analizinde p degeri 0,05’ten klgUk ise verilerin gruplar arasinda

farklhlastigi kabul edilmektedir. Tablo 30’da “karlilik acisindan e-ticarete bakis acisi” ve

“fonksiyonel acidan e-ticarete bakis acisi” élgeklerinin igletmenin faaliyette bulundugu

sektore gore farklilik gosterdigi goértilmektedir. Bu farkhligin hangi gruplar arasinda
oldugu ise Post Hoc testleriyle belirlenmektedir. Varyanslari homojen dagilan
degiskenler ve varyanslari homojen dagilmayan degiskenler icin farkli Post Hoc
analizleri yapilmaktadir. Calismada varyanslari homojen dagilan degiskenler igin
Tukey testi, homojen dagiimayan degiskenler icin ise Tamhane's T2 testi
uygulanmistir.

Tablo 30: isletmelerin Faaliyette Bulunduklari Sektére Gore Olgeklerin Analizi

.. Std.
Olcekler Gruplar N Ortalama Sapma F p
imalat Sektéri 29 3,6782 1,15636
isletme Verimiiigini H.|zmet Sekti)rtj 25 3,2800 1,34605 0747 | 0476
Arttirma Nedenli E-Ticaret | Ticaret Sektori 41 3,4146 1,21514 ' '
Toplam 95 | 3,4596 1,23021
Imalat Sektori 29 3,6034 1,14470
Sirecleri Hizlandirma Hizmet Sektor( 25 3,3200 1,58693 1798 | 0172
Nedenli E-Ticaret Ticaret Sektoru 40 3,9000 0,96874 ' '
Toplam 94 3,6543 1,22261
imalat Sektérii 29 25931 1,13450
E-Ticaret Yaparken Hizmet Sektord 21 2,6476 1,04289
Karsilasilan Sorunlar Ticaret Sektoru 41 2,8000 1,14630 | 0,319 | 0,728
Toplam 91 2,6989 1,11130
Karlilik Agisindan E- Imalat Sektril 29 4,4310 0,47574
Ticarete Bakig Agisi Hizmet Sektori 25 4,3400 0,50662 | 7,014 | 0,001
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Ticaret Sektoriu 42 3,8845 0,82761

Toplam 96 4,1682 0,70113

imalat Sektérii 29 3,1638 1,30294

E-Ticarete Karsi Olumsuz | Hizmet Sektord 25 3,2467 1,07057
Bakis Acisi Ticaret Sektoru 41 3,0508 1,08572 | 0,236 | 0,791

Toplam 95 3,1368 1,14306

imalat Sektor 29 4,3879 0,62887

; Hizmet Sektori 25 4,3200 0,65160
Fonksiyonel Agidan : — 4,428 | 0,015

E-Ticarete Bakis Agisi Ticaret Sektori 42 3,9524 0,69677

Toplam 96 4,1797 0,68892

Tablo 31 isletmelerin Faaliyette Bulunduklari Sektére Gore Olgeklerin Analizi

Olgekler Gruplar Gruplar Orlt:zzlrakma I-S|;(3a p
imalat Hizmet Sektorii 0,09103 0,18028 | 0,869
Sektorl Ticaret Sektorii 0,54651 0,15948 | 0,003
Karlilik Agisindan Hizmet imalat Sektorii -0,09103 0,18028 | 0,869
E-Ticarete Bakis Agisi | Sektorl Ticaret Sektorii 0,45548 0,16686 | 0,021
Ticaret imalat Sektorii -0,54651 0,15948 | 0,003
Sektori Hizmet Sektorii -0,45548 0,16686 | 0,021
imalat Hizmet Sektorii 0,06793 0,18158 | 0,926
Sektoru Ticaret Sektorii 0,43555 0,16064 | 0,022
Fonksiyonel Agidan Hizmet imalat Sektérii -0,06793 0,18158 | 0,926
E-Ticarete Bakis Agisi | Sektorl Ticaret Sektorii 0,36762 0,16807 | 0,079
Ticaret imalat Sektori -0,43555 0,16064 | 0,022
Sektorl Hizmet Sektorii -0,36762 0,16807 | 0,079

Analiz sonucunda p degeri 0,05’ten klguk ¢ikan deg@erler birbirleri arasinda

anlamh bir sekilde farklilagmaktadir. Bu dogrultuda Ticaret sektdrinde bulunan

isletmelerin “karhlik acisindan e-ticarete bakis acisi” anlamli bir sekilde Hizmet ve

imalat sektorlerine gore farklilagsmaktadir. Bu farklilasma, Ticaret sektdriindeki

isletmelerin Hizmet ve imalat sektoriindeki isletmelere gére e-ticareti daha diisiik

diizeyde karh gordukleri seklinde ifade edilebilir.

Fonksiyonel acidan bakildiginda ise imalat sektdriiniin Ticaret sektoriine

gbre farkhlastigi gériilmektedir. isletmelerin fonksiyonel agidan e-ticarete bakis agisi

duzeyleri imalat sektorindeki igletmelerde ticaret sektorine gore daha yuksektir.



1. lgletmelerin Hitap Etmis Olduklar Miisteri Kitlesine Gére Olgeklerin Analizi

Tablo 32’de p degerlerinin hepsi 0,05’ten buyuk oldugu igin varyanslar

homojen dagilmistir.

Tablo 32: Varyanslarin Homojenligi Testi
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Olgekler isi_ti\tliirt]i%i dfl | df2 p
Isletme Verimliligini Arttirma Nedenli E-Ticaret 1,678 2 92 0,192
Siregleri Hizlandirma Nedenli E-Ticaret 2,549 2 91 0,084
E-Ticaret Yaparken Karsilasilan Sorunlar 0,449 2 88 0,639
Karlihk Agisindan E-Ticarete Bakis Agisi 0,809 2 93 0,448
E-Ticarete Karsi Olumsuz Bakis Agisi 1,962 2 92 0,146
Fonksiyonel Agidan E-Ticarete Bakis Agisi 0,911 2 93 0,406

Tablo 33’de yer alan dlgeklerin hepsi igin p degerinin 0,05’ten blyuk oldugu
gorulmektedir. Bu sonuca gore isletmelerin hitap etmis olduklari musteri kitlesine gore

Olcekler anlamli bir sekilde farkhilagmamaktadir.

Tablo 33: isletmelerin Hitap Etmis Olduklari Miisteri Kitlesine Gore Olgeklerin Analizi

Olgekler Gruplar N | Ortalama Sgg?ﬁa F p
: o Nihai Tiiketiciye 73 3,3790 1,22009
'sletme Verimliligini Arttirma ' Englistriyel Tuket. | 4| 4,4167 | 050000 | ; 4e0 | 0 .23g
Nedenli E-Ticaret Her iki gruba da 18 3,5741 1,32747 ' '
Toplam 95 3,4596 1,23021
Nihai Tuketiciye 73 3,5822 1,29103
Suregleri Hizlandirma Endustriyel Tiket. | 4| 4,2500 | 0,64550
Nedenli E-Ticaret — 0,761 | 0,470
Her iki gruba da 17 3,8235 0,98332
Toplam 94 3,6543 1,22261
Nihai Tuketiciye 70 2,7400 1,14682
E-Ticaret Yaparken Endustriyel Tiket. | 4| 2,3000 | 0,95917
Karsilasilan Sorunlar — 0,34 | 0,713
Her iki gruba da 17 2,6235 1,02441
Toplam 91 2,6989 1,11130
Nihai Tuketiciye 74 4,1736 0,63614
Karlilik Agisindan E-Ticarete | Enqdustriyel Tiket. | 4| 4,4500 | 0,44347
Bakig Acisi — 0,452 | 0,638
Her iki gruba da 18 4,0833 0,97377
Toplam 96 4,1682 0,70113
Nihai Tuketiciye 74 3,1993 1,07490
E-Ticarete Kargi Olumsuz Endustriyel Tiket. | 4| 34375 | 1,35976
Bakis Agisi — 1,013 | 0,367
Her iki gruba da 17 2,7941 1,37567
Toplam 95 3,1368 1,14306
Nihai Tuketiciye 74 4,1993 0,60814
Fonksiyonel Agidan E- Endstriyel Tiket. | 4| 4,5000 | 0,54006 | ggos | 0411
Ticarete Bakis Agisi Her iki gruba da 18 | 4,0278 | 0,98103
Toplam 96 4,1797 0,68892




2. ligletmelerin Faaliyet Siirelerine Gore Olgeklerin Analizi
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Tablo 34’de goruldugu gibi “surecleri hizlandirma nedenli e-ticaret” ve “e-

ticaret yaparken karsilagilan sorunlar”

Olgeklerinin gruplar arasinda homojen

dagiimadidi belirlenmistir. Diger Olcekler icin p degeri 0,05’ten buylk oldugu igin

varyanslar homojen dagilmigtir.

Tablo 34: Varyanslarin Homojenligi Testi

Isletme Verlmlllzlj_?_:::\;g:ttlrma Nedenli isl,_t(:\tliirt]i%i df1 df2 D
Siregleri Hizlandirma Nedenli E-Ticaret 3,226 3 90 0,026
E-Ticaret Yaparken Karsilasilan Sorunlar 4,652 3 89 0,005
Karlihk Agisindan E-Ticarete Bakis Agisi 0,447 3 86 0,720
E-Ticarete Karsi Olumsuz Bakis Agisi 0,977 3 91 0,407
Fonksiyonel Agidan E-Ticarete Bakis Agisi 0,891 3 90 0,449
isletme Verimliligini Arttirma Nedenli E-Ticaret 0,082 3 91 0,970

Tablo 35’te goruldugu Uzere igletmelerin faaliyet surelerine gore anlaml

olarak farklilastigi tek olgcek “surecleri hizlandirma nedenli e-ticaret” dlgegidir. Hangi

gruplar arasinda farkhlasma oldugunu bulmak igin post hoc testleri yapiimistir. Bu

Olcek gruplar arasinda homojen dagiimadigi igin Tamhane’s T2 testi uygulanmistir.

Tablo 35: isletmelerin Faaliyet Siirelerine Gére Olgeklerin Analizi

.. Std.
Olcekler Gruplar N Ortalama Sapma F p
1 yildan az 3,5833 0,86831
isletme Verimliligini 1-3 Vil 20 3,7833 0,98690
Arttirma Nedenli 4-9 yil 20 3,8833 0,97498 | 2299 | 0083
E-Ticaret —— ' '
10 yil ve Uzeri 46 3,1667 1,37122
Toplam 94 3,4858 1,20994
1 yildan az 8 3,8125 0,88388
1-3 Vil 20 3,8750 0,95800
Suregle_rl Hl_zland|rma 4-9 yil 20 4,1500 0,96108 | 2738 0.048
Nedenli E-Ticaret _ ' '
10 yil ve Uzeri 45 3,3000 1,40373
Toplam 93 3,6505 1,22870
1 yildan az 8 2,2500 1,14518
1-3 Vil 20 2,9700 1,05486
E-Ticaret Yaparken 4-9 yil 20 2,6200 1,28456 | 0858 | 0.466
Karsilagilan Sorunlar — ' '
10 yil ve Uzeri 42 2,7143 1,05289
Toplam 90 2,7089 1,11342
Karlilik Agisindan 1 yildan az 8 4,1000 0,59522 | 0,165 | 0,920
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E-Ticarete Bakis Agisi 1-3 Y1l 20 4,2700 0,46009
4-9 yil 20 4,1850 0,72422
10 yil ve Uzeri 47 4,1543 0,78863
Toplam 95 4,1805 0,69437
1 yildan az 8 3,0313 1,51444
1-3 Yl 20 3,2875 1,19834
E-Ticarete Kargi Olumsuz 4-9 yIl 20 3,2500 1,06684 | 0237 | 0871
Bakis Agisi r—— ' '
10 yil ve Gzeri 46 3,0761 1,09753
Toplam 94 3,1543 1,13645
1 yildan az 8 4,2813 0,61872
1-3 Vil 20 4,1125 0,59866
Fon_ksiyonel Acidan 4-9 yil 20 4,4750 0,60643 1686 | 0176
E-Ticarete Bakis Agis! 10 yil ve tzeri 47 | 4,0851 074322 | '
Toplam 95 4,1895 0,68583

Tabloda 36’da goruldugu Uzere “surecleri hizlandirma nedenli e-ticaret”

Olgeginin ortalamasi faaliyet sureleri “4-9 yil” ve “10 yil ve uUzeri”’ olan igletmeler

arasinda anlamli bir sekilde farklilasmaktadir. isletmelerin siiregleri hizlandirma

nedenli e-ticaret yapma duzeyleri “4-9 yil” slreyle faaliyette bulunan isletmelerde “10

yil ve Uzeri” suredir faaliyette bulunan igletmelere gore daha ytliksektir.

Tablo 36: isletmelerin Faaliyet Siirelerine Gére “Siirecleri Hizlandirma Nedenli

E-Ticaret” Olgegi

Gruplar Gruplar Ortalama Fark Std. Hata p

1-3 yil -0,0625 0,37887 1
1 Yildan Az 4-9 yil -0,3375 0,37926 0,948
10 yil ve Uzeri 0,51250 0,37609 0,726

1 yildan az 0,06250 0,37887 1
1-3 Yl 4-9 yil -0,2750 0,30343 0,938
10 yil ve Gzeri 0,5750 0,29946 0,312
1 yildan az 0,3375 0,37926 0,948
4-9 Yil 1-3 yil 0,2750 0,30343 0,938
10 yil ve Uzeri 0,8500 0,29995 0,039
1 yildan az -0,5125 0,37609 0,726
10 Yl ve Uzeri 1-3 yil -0,5750 0,29946 0,312
4-9 yil -0,8500 0,29995 0,039
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Tablo 37°de p degerlerinin hepsi 0,05'ten blylk oldugu icin varyanslarin

homojen dagildigi gozlemlenmistir.

Tablo 37: Varyanslarin Homojenligi Testi

Olgekler . Levene dft | df2 p
Istatistigi
isletme Verimliligini Arttirma Nedenli E-Ticaret 0,492 4 58 0,741
Sirecleri Hizlandirma Nedenli E-Ticaret 1,866 4 58 0,129
E-Ticaret Yaparken Karsilasilan Sorunlar 0,692 4 59 0,600
Karhlik Agisindan E-Ticarete Bakis Agisi 0,930 4 59 0,453
E-Ticarete Karsi Olumsuz Bakis Agisi 2,494 4 59 0,052
Fonksiyonel Agidan E-Ticarete Bakis Agisi 1,497 4 59 0,215

Tablo 38’de goruldiugu Uzere p de@erlerinin hepsi 0,05’ten blUyuktir. Bu

nedenle igletmelerin yilllk cirolarina goére Olceklerde anlamhi bir farkhhk
saptanmamistir.
Tablo 38: isletmelerin Yillik Cirolarina Gére Olgeklerin Analizi
Olgekler Gruplar N Ortalama sl F p
Sapma

0-20.000 TL 10 3,5000 0,74120

. N 20.001-50.000 TL 8 3,2917 1,22717

Isletme Verimliligini

Arttirma Nedenii 50.000-100.000 TL 12 3,4444 1,05728 Lass | 0230

E-Ticaret 100.001-250.000 TL 6 2,4444 0,91084 | ™ ’
250.001 TL ve (izeri 27 3,5802 1,14202
Toplam 63 3,3968 1,08072
0-20.000 TL 10 3,4000 1,17379
20.001-50.000 TL 8 4,0625 0,72887

Stregleri Hizlandirma 50.000-100.000 TL 12 3,2083 1,48413

Nedenli E-Ticaret 100.001-250.000 TL 6 37500 | 061237 | 2774 | 0.547
250.001 TL ve lzeri 27 3,7037 1,23459
Toplam 63 3,6111 1,17927
0-20.000 TL 10 3,0400 1,11076

£ Ticaret Yaoark 20.001-50.000 TL 8 3,3000 0,70912

Kar;g; an oo [50.000-100.000 TL 12| 32500 | 110905 | ;105 | 364
100.001-250.000 TL 7 2,8857 1,10669
250.001 TL ve (izeri 27 2,6222 1,10151
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Toplam 64 2,9187 1,06947
0-20.000 TL 10 4,1000 0,76158
20.001-50.000 TL 8 4,2500 0,41057
Karlilik Agisindan 50.000-100.000 TL 12 4,1167 0,63509
E-Ticarete Bakis Acis!  1=55°561-50.000 TL 7 35714 | o.82808 | 1>° | 0200
250.001 TL ve Gzeri 27 4,2463 0,63533
Toplam 64 4,1258 0,66809
0-20.000 TL 10 3,5750 0,82538
20.001-50.000 TL 8 4,0313 0,61872
E-Ticarete Karsi 50.000-100.000 TL 12 3,2083 1,12731
Olumsuz Bakis Agisi 100.001-250.000 TL 7 20286 | 0,71755 | 1286 | 0190
250.001 TL ve Uzeri 27 3,0648 1,30751
Toplam 64 3,2773 1,11191
0-20.000 TL 10 4,1250 0,5559
20.001-50.000 TL 8 3,7813 0,36443
Fonksiyonel Acidan E- | 50-000-100.000 TL 12 4,1458 0,68638 1534 | 020
Ticarete Bakis Acisi 100.001-250.000 TL 7 3,7857 0,69864 ' '
250.001 TL ve Gzeri 27 4,2870 0,67476
Toplam 64 4,1172 0,64391

4. igletmelerin Yapisina Gore Olgeklerin Analizi

Tablo 39'da p degerlerinin hepsi 0,05’ten buyuk oldugu icin varyanslar

homojen dagilmistir.

Tablo 39: Varyanslarin Homojenligi Testi

Olgekler Levene istatistigi | dfl | df2 p
isletme Verimliligini Arttirma Nedenli E-Ticaret 2,334 2 91 | 0,103
Suregleri Hizlandirma Nedenli E-Ticaret 1,493 2 90 | 0,230
E-Ticaret Yaparken Karsilasilan Sorunlar 0,667 2 87 | 0,516
Karlihk Agisindan E-Ticarete Bakis Agisi 1,930 2 92 |0,151
E-Ticarete Kargl Olumsuz Bakis Agisi 0,998 2 91 | 0,373
Fonksiyonel Agidan E-Ticarete Bakis Agisi 0,593 2 92 | 0,555

Tablo 40’da yer alan analiz sonuglarina gore “isletme verimliligini arttirma

nedenli_e-ticaret” ve “e-ticaret yaparken karsilasilan sorunlar” dlgeklerinini p degeri

0,05'ten kuguk oldugu igin bu ifadeler farklilagsmaktadir



Tablo 40: isletmelerin Yapisina Gore Olceklerin Farklilik Analiz
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) Std.
Olgekler Gruplar N Ortalama Sapma F p
g:'riéfi'etmes' / 45 3,2593 | 1,20581
isletme Verimliligini 3. Sahis(lania
Arttirma Nedenli Ortsakllk( ) 12 4,3056 0,73110 3754 | 0.027
E-Ticaret i : ’ '
gﬁrk‘(';i'$'etmes' / 37 | 34955 | 1,24628
Toplam 94 | 3,4858 | 1,20994
'g::rek;f‘i'etmes' / 45 | 36111 | 1,32240
Stiregleri Hizlandirma 3. Sahis(lar)la 12 3.9167 1,06244
Nedenli E-Ticaret Ortaklik 0,318 | 0,728
Sahis Isletmesi / 36 | 36111 | 1,17784
Sirketi
Toplam 93 | 36505 | 1,22870
g‘:'riéfi'etmes' / 41 3,0146 | 1,01921
E-Ticaret Yaparken 3. Sahls(lar)la 12 2,1500 1,02735
Karsilasilan Sorunlar Ortaklik _ 3,631 | 0,031
gﬁrk“esﬁ's'etmes' / 37 | 25514 | 1,16276
Toplam 90 2,7089 1,11342
g;'ri;fi'etmes' / 45 | 42922 | 052397
Kar'_l'lk Anglndan 3. Sahls(lar)la 12 4,1667 0,61398
E-Ticarete Bakis Agisi Ortaklik . 1,235 | 0,296
gﬁrk‘(';i@'emes' / 38 | 4,0526 | 086851
Toplam 95 | 41805 | 0,69437
g::rie'fi'etmes' / 45 | 30444 | 1,07670
E-Ticarete Karsi Olumsuz | 3. Sahis(lar)la 12 26250 1,34629
Bakis Agisl Ortaklik . 2,966 | 0,057
gﬁrk“esﬁ'$'etmes' / 37 | 34505 | 1,07773
Toplam 94 3,1543 1,13645
g:ﬁg'etmes' / 45 | 42611 | 0,56396
3. Sahis(lar)la
Fonksiyonel Agidan > Sams(ian) 12 | 42083 | 074493 | |
E-Ticarete Bakis Agisi i - ' '
gﬁt{';ti"?"etmes' / 38 | 4,0087 | 079810
Toplam o5 | 41895 | 0,68583

Hangi yapida faaliyet gosteren isletmelerin bu Olceklerde farkhlastigini

gormek icin ise post hoc analizi yapiimigtir.



Tablo 41: igletmelerin Yapisina Gore Olgeklerin Post Hoc Analizi - Tukey

E Ortalama Std.
Olcekler Gruplar Gruplar Fark Hata p
3. Sahis(lar)la i
Aile isletmesi / Ortaklik 1,0463 | 0,38195 | 0,020
Sirketi $_ah|s_l§letme3|/ -0,23624 | 0.2609 0,638
$|rkgt|
isletme Verimliligini Alle Isletmesi / 1,04630 | 0,38195 | 0,020
; 3. Sahis(lar)la Sirketi
Arttirma Nedenli B- | 5 11 Sahis lsletmesi /
Ticaret anis 1s 0,81006 | 0,39055 | 0,101
Sirketi
Aile igletmesi /
Sahis isletmesi/ | Sirketi 023624 | 02609 | 0,638
Sirketi 3. Sahis(lar)la
Ortaklik -0,81006 | 0,39055 | 0,101
3. Sahis(lar)la
Aile Isletmesi /| Ortaklik 086463 | 0,35509 | 0,044
Sirket sahis lsletmesi/ | 16398 | 0,24532 | 0,148
Sirketi
. Aile Isletmesi /
E-Ticaret Yaparken 3. Sahis(lar)la Sirketi -0,86463 | 0,35509 | 0,044
Karsilasilan Ortaklik Sahis Isletmesi /
Sorunlar . . -0,40135 | 0,35941 | 0,506
Sirketi
Aile Isletmesi /
Sahis igletmesi / Sirketi -0,46328 | 0,24532 | 0,148
Sirketi 3. Sahis(lar)la
Ortaklik 0,40135 | 0,35941 | 0,506
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Tukey testi sonrasi “igletme verimliligini arttirma nedenli e-ticaret” dlgeginde
farkhlasan gruplar;

3.sahisla ortaklik ve aile igletmesi gruplaridir. Analiz sonucuna goére 3.sahisla ortaklik

yapisiyla yuratilen isletmeler aile isletmelerine gore daha yuksek bir diizeyde e-ticareti

isletme verimliligini arttirmak icin tercih etmislerdir.
E-ticaret yaparken karsilagilan sorunlar Olgegi incelendiginde ise aile

isletmesi / sirketi ve sahis isletmesi / sirketi gruplarinin farklilastigi gérulmektedir. Aile

isletmelerinin; sahis isletmelerine gore e-ticaret yaparken karsilasgtiklari sorunlarin
duzeyleri daha yuksektir.

3.6.2. Kruskal Wallis Testi

Tablo 42'de goruldugu Uzere; test sonuglarinda p degerleri 0,05’ten buyuk

oldugu igin anlamli bir farklilasmadan bahsedilmesi mimkuin degildir.



Tablo 42: Kruskal Wallis Testi
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Kruskal-Wallis Testi p

isletmelerin faaliyette bulundugu sektére gére karlihdi arttirma nedenli e-ticaret yapiyor | 0,544
olmasi

isletmelerin hitap ettigi musteri kitlesine gére karliligi arttirma nedenli e-ticaret yapiyor | 0,808
olmasi

isletmelerin faaliyet siirelerine gére karlihgi arttirma nedenli e-ticaret yapiyor olmasi 0,092
isletmelerin yillik cirolarina gére karliligi arttirma nedenli e-ticaret yapiyor olmasi 0,312
isletmelerin yapisina gore karlih@i arttirma nedenli e-ticaret yapiyor olmasi 0,730

Isletmelerin e-ticareti karhhi@ arttirma nedenli yapiyor olma dizeyleri,

isletmelerin faaliyette bulunduklari sektore, hitap ettikleri musteri kitlesine, yillik

cirolarina ve igletme yapilarina gére anlamli olarak farklilasmamaktadir.

istatistiki agidan aralarinda anlamli bir iligki yoktur.

3.6.3. Ki-Kare Analizi

Kisaca;

Ki-kare testi, parametrik olmayan testler icinde degisik uygulama

alanlarinda en yaygin kullanimi olan testlerdendir.3!

Ki-Kare testi, iki kategorik deg@iskenin arasinda bir iligki olup olmadigini

tespit etmek icin kullanilan bir testtir. Ki-Kare testi “igletmelerin yillik cirolari ile e-

ticarete bakis acilari arasinda iligki vardir” hipotezine uygulanmistir.

Tablo 43: isletmenin Yillik Cirosu ve E-Ticaret Yapma Durumuna iliskin Capraz

Eslestirme
isletmenin Yillik Cirosu/E-Ticaret Yapma Durumu Sl s Sz o Toplam
Yapiyoruz Yapmiyoruz
Go6zlenen Deger 10 46 56
0-20.000 TL
Beklenen Deger 11,5 445 56
Go6zlenen Deger 8 48 56
20.001-50.000 TL =
Beklenen Deger 11,5 445 56
Go6zlenen Deger 12 42 54
50.000-100.000 TL ~
Beklenen Deger 11,0 43 54
Go6zlenen Deger 7 30 37
100.001-250.000 TL =
Beklenen Deger 7,6 29,4 37
L Go6zlenen Deger 27 83 110
250.001 TL ve Uzeri =
Beklenen Deger 22,5 87,5 110
Go6zlenen Deger 64 249 313
Toplam =
Beklenen Deger 64 249 313

131 I51k, 2006, s. 120-121
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Pearson Ki-kare p degeri 0,586 olarak bulunmustur. Bu deger 0,05’ten
blyuk oldugu icin iki kategorik degisken arasinda anlamli bir farklilasmadan

bahsedilemez.
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SONUG ve ONERILER

Ticaret Bakanligi verilerine goére 2020 yilinda, Turkiye'de gergeklesen tim
kargo ve kurye islemlerinin %60’inI e-ticaret gonderileri olusturmustur. Ginumuzde e-
ticaret alternatif bir ticaret metodu olmaktan cikarak gundelik hayatin, ticaretin ve
alisverisin parcasi olmustur. Diger taraftan 2020 yilinda kiresel perakende e-ticaret
hacminin bir dnceki seneye gore yuzde 23 artisla 4,3 trilyon dolara yukselmis oldugu
tahmin edilmektedir. Gelecek 3 sene icerisinde de bu artisin daha da ivmelenerek
suandaki seviyeye gore % 50 gibi bir artigla 6,5 trilyon dolara ¢ikabilecegi tahmin
edilmektedir. Turkiye ise e-ticarette 2020 yilinda dinya ortalamasinin Uzerinde bir
blylime gdsterirmistir. Bu durum tiketiciler ve isletmeler tarafindan e-ticaretin yaygin
bir sekilde talep gérmekte oldugunun isaretidir. Ayni dénem igerisinde e-ticarette ciro

artisina paralel olarak e-ticaret yapan isletme sayisinda da buyuk bir artis yasanmigtir.

Arastirma kapsaminda elde edilen verilere gore;

e Karaman’da e-ticaret yapan isletmelerin orani %24,5; yapmayan igletmelerin orani
ise %75,5'tir. Karaman Ticaret il Mudirligi tarafindan 2015 yilinda yapilan bir
calismada, e-ticaret yapmakta olan isletmelerin orani %8 olarak tespit edilirken
yapmayan igletmelerin orani %92 olarak belirlenmistir.132 5 yil igerisinde e-ticaret
yapan isletmelerin orani yaklasik 3 kat artmigtir.

e E-ticaret yapan isletmelerin %84,21'i 3 yilldan daha az siredir e-ticaret
yapmaktadir. Isletmelerin e-ticarete uygulamasina son 3 yildir 6nem vermeye
basladiklari degerlendiriimektedir.

o Isletmelerin e-ticarete bakislarinin faaliyette bulunduklari sektdre gére farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. Ticaret sektorinde faaliyette bulunan igletmelerin
karhilik agisindan e-ticarete bakis agilari anlamli bir sekilde hizmet ve imalat
sektorlerine goére farklilagsmaktadir. Bu farkhlasma, ticaret sektorindeki
isletmelerin hizmet ve imalat sektérindeki isletmelere gore e-ticareti daha dusuk
duzeyde karh gordukleri seklinde ifade edilebilir.

e Isletmelerin e-ticarete fonksiyonel (isletmenin biiyiimesi, markalasmasi, zaman
ve mekan acisindan kolayliklar saglamasi gibi Ozellikler) agidan bakiglari

degerlendirildiginde imalat sektérinde yer alan isletmelerin; ticaret ve hizmet

182 Bztiirk, 2015, s. 47
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sektoriindeki firmalara gére farklilastigi goriiimektedir. imalat sektériindeki
isletmeler, fonksiyonel bakimdan ticaret ve hizmet sektdrindeki igletmelere gore
daha yuksek oranda e-ticareti onemsemektedirler.

isletmelerin hukuki yapilari, calisan sayilari ve faaliyet slreleri bakimindan e-
ticaretten bekledikleri fayda duzeyi agisindan istatistiki olarak anlamh bir fark
bulunamamistir.

isletmelerin yillik cirolarina gére 6lgeklerde anlamli bir farkhilik saptanmamistir.
Diger bir ifadeyle igletmelerin cirolarina gore e-ticarete bakis agilarinda anlamh bir
farkhilik bulunamamistir.

isletmelerin %81,25’i e-ticaretten sonra cirolarinda artis oldugunu, %16,67’si
cirolarinda bir degisme olmadigini, %2,08'i ise cirolarinin azaldigini ifade etmistir.
Ayrica e-ticaret yatirrminin sonucunda kar edenlerin orani %64,58; kar ya da zarar
edilmemistir seklinde ifade edenlerin orani %33,33; zarar edilmistir diyenlerin orani
% 2,08 seklindedir. Cirosu dusen igletmelerin orani ile zarar edilmigtir diyen
igsletmelerin orani aynidir.

Faaliyetlerinin yeni girisimlerle artarak devam edecegini ifade edenlerin orani
%53,13; yeni yatirnm yapmadan faaliyetlerini devam ettireceklerin orani %44,79 ve
e-ticaret faaliyetlerini gelecekte terk etmeyi dusunlyoruz diyenlerin orani
%2,08'dir. Cirolari disen ve e-ticaret yatirrmi sonucunda zarar ettigini belirten
isletmeler yakin gelecekte e-ticaretten vazgececeklerini ifade etmektedirler.
isletmelerin e-ticaret yapma nedenleri ic temel baslik altinda incelenmistir;

Karliligi Arttirma Nedenli E-Ticaret

isletmemizin ve Grlinlerimizin tanitimini yapmak; 4,437 (en fazla tercih edilen)
isletmenin satislarini artirmak; 4,393

Yeni ig imkanlar saglamak; 4,361

Yeni pazarlara ulagsmak; 4,347

isletmenin rekabet giictini artirmak; 4,236

Musteri memnuniyetini saglamak; 4,225

YV V. V V V V VY

Maliyet avantaji elde etmek; 4,010
isletme Verimliligini Arttirma Nedenli E-Ticaret

A\ 4

isletme icindeki verimliligi artirmak; 3,685 (en fazla tercih edilen)

A\

Tedarik zincirindeki igletmelerle iletisim kolayhgr; 3,593

> Uriin gelistirmede avantaj saglamak; 3,322
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Sirecleri Hizlandirma Nedenli E-Ticaret

» Siparis ve tedarik surecini kisaltmak; 4,022 (en fazla tercih edilen)

> lIsletme igindeki siirecleri basitlestirmek; 3,414

Surecleri hizlandirma nedenli e-ticaret 6lgeginin ortalamasi faaliyet streleri “4-
9 yi” ve “10 yil ve uzeri” olan igletmeler arasinda anlamli bir sekilde
farklilagsmaktadir. isletmelerin slrecleri hizlandirma amaciyla e-ticaret yapma
nedenleri “4-9 yil” sureyle faaliyette bulunan isletmelerde “10 yil ve Gzeri” ile “1
ile 3 yildir faaliyet gosteren igletmelere gore daha ylUksektir.

Aile disi ortakhk yapisina sahip isletmelerin aile isletmelerine goére e-ticareti,
isletme verimliligini arttirmak igin tercih ettikleri belirlenmistir. Diger bir ifadeyler;
3.sahislarla ortaklik yapisina sahip igletmeler aile sirketlerine goére e-ticareti,
isletmenin daha verimli olacagina inandiklari i¢in tercih etmektedirler.

“E-ticaret yaparken Kkarsilasilan sorunlar’ olgcegi incelendiginde ise “aile
isletmeleri” ile “sahis isletmeleri” gruplarinin farklilastigi gortulmektedir. Aile
isletmelerinin; sahis isletmelerine gore e-ticaret yaparken karsilastiklari
sorunlarin duzeyleri daha yuksektir.

E-ticaret yapmayan isletmelerin e-ticaret yapmama  nedenleri
degerlendirildiginde; isletmelerin teknik alt yapi eksikliklerinin en éncelikli neden
oldugu gorulirken musteriler tarafindan e-ticaretin tercih edilmemesi ikinci
oncelikli neden olarak goértulmektedir. Faaliyette bulunulan sektoriin e-ticarete
uygun olmamasi ise uguncu oncelikli sebep olarak gorilmektedir.

E-ticaret yapan isletmelerin e-ticaret yaparken karsilasmis olduklari sorunlar
incelendiginde “igletme musterilerinin gorsel olarak gormedikleri bir Grinu satin
almak istememeleri” ifadesi en fazla karsilagilan sorun olarak ifade edilirken
“Isletmenin teknik alt yapi eksikligi nedeniyle e-ticaretten yeterli diizeyde
faydalanilamamasi” ifadesi ise en az karsilagilan sorun olarak tespit edilmigtir.
E-ticaret yapmayan igletmeler teknik alt yapi sorununu dnemli bir engel olarak
gormektedirler. E-ticaret yapan igletmeler ise teknik altyapi eksikligini dnemli bir

sorun olarak gérmemektedirler.
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Arastirmanin sonuglarina gére, Karaman’da isletmelerin dortte biri e-ticaret
yapmaktadir. E-ticaret yapmayan igletmelerin e-ticaret yapmama nedenleri; teknik alt
yapi eksikliklerinin olmasi; musteriler tarafindan e-ticaretin tercih edilmemesi ve
faaliyette bulunduklari sektoérin e-ticarete uygun olmamasi seklinde siralanmaktadir.

2015 yilinda Karaman il Ticaret Mudirligi tarafindan yapilan ¢alismada
igsletmelerin e-ticaret yapmamalarinin 6nde gelen sebepleri olarak; yeterli teknik
bilginin olmamasi, e-ticareti guvenli bulmama ve e-ticaret yatinm maliyetlerinin
yuksekligi seklinde siralanmaktadir.

Karaman’daki isletmelerin bulylk bir kismi e-ticarete mesafeli olarak
yaklasmaktadirlar. E-ticaret yapmalarinin 6ntindeki en énemli engel olarak; altyapi ve
nitelikli eleman eksiklikleri oldugunu belirtmektedirler. Diger taraftan e-ticaret yapan
isletmeler altyapi ve nitelikli eleman eksikligini karsilagtiklari Gnemli bir sorun olarak
gormemektedirler. Bu bakimdan igletmelerin e-ticarete gecislerini kolaylastirmak
amacilyla ilde e-ticaret 6zelinde egitimlerin artirilmasi ve igletmelerin e-ticarete kargi
cekincelerinin giderilmesi gerektigi dusunulmektedir.

E-ticaretin igletmelere saglamis oldugu avantajlar genel anlamda;
maliyetlerin azaltilmasi, verimliligin artmasi, stok kontrolii, diislik pazarlama
butceleri ile daha buyuk pazarlara ulagabilme imkani, kisiye ya da igsletmeye 6zel
olarak urun Uretilebilmesi seklinde siralanabilir. Yerel isletmelere dnemli oranda
avantaj saglayacak bu etkenleri verimli ve etkili sekilde kullanmak igletmelerin firsatlari
degerlendirebilme ve girisimcilik potansiyelleri ile sinirlidir. Ozellikle KOBI’ler biiyiik
Olcekli isletmelere gore daha esnek yapilari nedeniyle piyasa beklentilerine daha hizli
uyum saglayabilmektedirler. KOBi“lerin yeni bir modele uyum sagdlama slrecindeki bu
esneklikleri e-ticaret uygulamalarinda da KOBi'leri avantajli konuma getirmektedir.
Yerel kiguk isletmelerin 6nemli dezavantajlari arasinda bulunan pazar ve musteriye
erisebilme sorunu e-ticaret modeli ile avantaja donusebilmektedir.

Geleneksel sekilde ticaret yapan isletmeler hammadde tedarik surecinde
cesitli aracilar ve komisyoncularla is birligi yapmak zorundadirlar. Ancak e-ticaret
yontemiyle ticaret yapan igletmeler ise aracilari ortadan kaldirabilmekte ve ihtiyaci
olan hammadde ya da yari mamul maddeleri direkt tedarikcilerden alabilmektedirler.
OECD tarafindan yapilan bir ¢calismada, Uye ulkelerde tedarik zincirindeki aracilar

nedeniyle Urlnler Ureticiden tlketiciye ulasma surecinde satis fiyati ortalama %33"Itk
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bir artis gostermektedir. E-ticaretin tedarik surecinde geleneksel ticarete gére %33’lUk

bir avantaj saglayacagi ifade edilebilir.133

Literatirde, e-ticaretin gelismis Ulkelerin Gayri Safi Milli Hasilalarinda
yaptiklari etki, cesitli makro ekonomik modeller kullanilarak degerlendiriimeye
cahsilmistir. Calismalardan c¢ikan ortak sonuca goére, isletmeden-tiketiciye ve
isletmeden isletmeye e-ticaretin gelismis Ulkelerde verimliligi ve buyime Uzerinde
olumlu bir etkisi bulundugu sdylenebilir.13* Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma
Konferansi (United Nations Conference on Trade and Development /UNCTAD)niIn e-
ticaretin global ekonomi Uzerindeki etkisini o6lcmeye yonelik kantitatif teknikler
kullanarak bir arastirma gergeklestirmistir. Arastirma; gelismis ulkeler, Dogu Avrupa,
Asya, Latin Amerika, Afrika ve Diger olmak uzere 6 grup uUlke ve 13 sektoru
kapsamaktadir. Uretim faktorleri de sermaye, arsa, kalifiye ve kalifiye olmayan emek
ve dogal kaynaklar olmak Gzere bes faktore bélinmustir. E-ticaret baglaminda, hizmet
sektorunin maliyet tasarruflarinin global ekonomi Gzerindeki etkisi simulasyonlarin
yapildigi GTAP modeli kullanilarak analiz edilmistir. Bu analize gére gelismekte olan
ulkeler teknolojik yonden gelismis Ulkelerin arkasinda kaldigi surece, gelismis ve
gelismekte olan Ulkeler arasindaki makro ekonomik farklar buyuyebilir. Bunun sonucu
olarak da e-ticaret gelismis ve gelismekte olan ulkeler arasindaki farkhligi arttirici bir
unsur olarak kargimiza gikabilir. Ayrica e-ticaretin gelismekte olan Ulkelerdeki etkisi,
gelismis uUlkelerdeki etkisinden daha fazla olabilir. Bunun nedeni, verimliligi ve
uretkenligi arttirma hedefi, gelismekte olan Ulkelerde daha c¢ok gorulmektedir.
Hizmetlerdeki verimlilik artigi, gelismekte olan Ulkelerin ihracatinin digsal rekabet
gucund arttirdig1, uluslar arasi ticareti ve tasimacilik marijlarini distrmektedir.23s E-
ticaretin gelismis ve gelismekte olan Ulkeler arasindaki etkisi bu sekildeyken e-ticaret
modelini uygulamakta olan isletmlerlerle uygulamayan igletmelerin arasinda da benzer
bir etki olabilecedi dngorulmektedir. Kisaca; e-ticaret modelini uygulayan isletmeler
blyUmelerini surdurirlerken geleneksel yontemle ticaret yapan isletmeler kugllmeye

baslayacaklar ve pazar kaybi yagsayacaklardir.

138 Y1lmaz,2019;5.59
134 UNCTAD, 2001;29
135 Ada vd.2008
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