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1. GİRİŞ

Müşterilerin en değerli öz kaynak haline gelmeye başladığı günümüzde çağdaş işletmelerin tümü, yatırımlarını müşteri odaklı politikalar üzerine yapmaya başladılar. Rekabetin yoğun yaşandığı ortamlarda rekabet avantajı sağlayabilmek için işletmeler, satıştan servise kadar, bütün müşteri temas noktalarını mükemmelleştirmeye ve güçlendirmeye çalışmaktadırlar. Teknolojinin sağladığı yeni imkanlar, işletmelerin müşteri kaynaklarına yönelik müşteri ilişkileri yönetimi, birebir pazarlama ve elektronik ticaret gibi uygulamalarını hayata geçirmelerini kolaylaştırmaktadır. Bu nedenle müşteri ilişkileri yönetimi dolayısıyla birebir pazarlamanın bir aracı olarak elektronik ticaret günümüz iş dünyasında en etkili rekabet silahlarından biri haline gelmektedir.

2. MÜŞTERİ İLİŞKİLERİ YÖNETİMİ ve BİREBİR PAZARLAMA

Müşteri odaklı stratejiyi benimsemiş işletmeler, müşteri bilgisi ve müşteri ile etkileşimin kârlılığı etkileyen en önemli faktörlerden biri olduğunun farkına vardılar. Bu konuda teknoloji kullanımı vazgeçilmez hale gelmektedir. Günümüz teknolojisi, müşterinin yapısını yeniden şekillendirerek rekabeti daha zorlu hale getirirken, etkili kullanıldığında işletmeler için gerekli ve yüksek geri dönüşü olan bir yatırım haline gelmektedir. 
Küresel ekonominin zorlu rekabet koşullarında işletmeler stratejilerini yeni müşteri modellerini göz önünde bulundurarak yeniden şekillendirmektedir. İşte bu çalışmalar işletmelerin yeni iş felsefesinin haline gelen CRM (Customer Relationship Management / Müşteri İlişkileri Yönetimi) uygulamalarını oluşturmaktadır. 

CRM kavramı, günümüzde özellikle internet ve iletişim teknolojilerinin son yıllarda müthiş bir hızla gelişmesi ve işletmelerin klasik satış, pazarlama ve satış sonrası hizmet yöntemlerinin ötesinde daha farklı bazı alternatif yöntemleri arayışları sonucu ortaya çıkmıştır. Bu gelişmeler beraberinde çok değişik bir müşteri kültürünü de getirmektedir. Artık dünyanın her yerinden, istediği hemen her şeyi sipariş edebilen ve eğer kendi tercihlerine uymayan bir durum varsa, başka bir ürüne geçmek için bir an bile tereddüt etmeyen, çok yeni bir tüketici yapısı oluşmaya başlamaktadır. Bu nedenle internet, telekomünikasyon, mobil iletişim gibi modern kavramlar günümüzde firmaların iş yapış şekillerinde çok farklı ve yaratıcı bazı alternatif yöntemler getirmektedir. Bu modern yöntemleri kullanabilen firmalar müşterilerini tatmin edebilme konusunda rakiplerinin çok ötesine geçebilmekte ve gerçekten bir farklılık yaratabilmektedirler. Bu anlamda söz konusu bilgi teknolojileri, CRM felsefesi açısından büyük önem taşımaktadır. Çünkü gerçekten de özellikle satış ve pazarlama alanında son yıllarda ortaya çıkan kişiselleştirme (personalization), birebir pazarlama (one-to-one marketing) gibi yeni kavramlar yeni gelişen bu teknolojiler sayesinde uygulanabilmektedir. Bu nedenle çalışmanın temeli bire bir pazarlama ve bunun bir aracı olarak elektronik ticaret üzerine odaklanmıştır. 

Müşteri ilişkileri yönetiminin ne olduğunu açıklamak için bu kavram içerisindeki kelimelerin açıklanması gerekmektedir. Bir pazarlama metodu olarak gündeme gelen CRM, bir işletmenin ayakta kalabilmesi ve büyüyebilmesi için en kritik faktörlerden birinin müşteri olması nedeniyle bir şirket yönetim stratejisi halini almaktadır. Müşteriyi memnun ve devamlı müşteri haline getirebilmek ise müşteriyi tanımaktan, ihtiyaçlarını anlayabilmekten geçmektedir. Yapılan bir araştırmaya göre şu sonuçlar ortaya çıkmaktadır (Tomuş,2001:18):

· Yeni müşteriye ürün satmanın maliyeti, mevcut müşterilere ürün satmaktan 6 kat daha maliyetlidir.

· Mutsuz bir müşteri işletmeden potansiyel 8 ile 10 müşteriyi almaktadır.

· Mevcut müşteri sadakatini %5 artırarak işletmenin gelirlerini %85 artırabilmesi mümkündür.

· Zamanında ve doğru müdahale ile %85 oranında mutsuz müşteriler geri kazanılabilir. 

Bu nedenle işletmeler CRM uygulamaları için müşteri ile ilgili şu sorulara cevap aramalıdır (www.crminturkey.com,2001):

· İşletmenin müşterileri kimdir?

· Birçok alternatif arasından kimler işletmeyi seçiyor?

· İşletme müşterilerine ne gibi değerler sunuyor?

· İşletmenin rakiplerinden üstünlükleri nelerdir?

İlişkiler konusunda işletme şu sorulara cevap aramalıdır:

· Müşterinin işletmeye olan bağlılığı nedir? Hangi müşteriler gerçekten etkileşim yaratan değerlere ihtiyaç duymaktadır?

· İşletmenin en değerli müşterileri kimlerdir?

· İşletmeye kim güveniyor?

Yönetim; organizasyon, süreçler ve insan kümesi olarak tanımlanırsa işletmenin müşterileriyle ilişkilerinde uygulayacağı yeni yönetim düşüncesi ışığında aşağıdaki sorular sorulmalıdır:

· Eski yönetim düşüncesinde organizasyon, süreçler ve insan yapısı nasıldır?

· Yeni yönetim düşüncesinde organizasyon, süreçler ve insan yapısı nasıl olmalıdır?

· İşletme bu organizasyon, süreçler ve insan yapısını en kısa zamanda nasıl başarabilir? 
Tüm bu anlatılanlar ışığında Müşteri İlişkileri Yönetimi, bir işletmenin uzun vadeli amaçlarını gerçekleştirmek için bilgi teknolojilerinin avantajlarından yararlanarak kârlılığını, gelirlerini, ve müşteri memnuniyetini maksimize eden bir iş stratejisi olarak tanımlanabilir. Müşteri ilişkileri yönetim uygulamaları, etkili bir pazarlama, satış ve satış sonrası hizmet süreçlerinin desteklenmesi için müşteri odaklı bir yönetim felsefesi ve kültürü gerektirir. 
Müşteri İlişkileri Yönetimi, müşteri ilişkilerinin yönetilebil​mesi, kârlı müşterilerin kuruma ka​zandırılıp bağlılığının artırılması için müşterilerin sürekli olarak belirlen​mesi, hedeflenmesi, izlenmesi, hizmetin sunulması ve değerlendiril​mesidir. CRM, bir şirketin satış, pa​zarlama, müşteri hizmetleri, saha servis ve müşteri ile ilişkide bulunan diğer fonksiyonları arasında koordi​nasyon kuran bir uygulamadır. Bir şir​ketin CRM'i uygulayabilmesi için Müşteri Odaklı Yönetim Stratejisi ge​liştirmesi gerekir. Müşteri Odaklı Yö​netim Stratejisi, kurum vizyonuna pa​ralel bir vizyona ve kurumsal mali​yet/verimlilik hedeflerine sahip olma​lıdır. CRM stratejisi üst yönetimin liderli​ği ve sürekli desteği ile, kurum içi fonksiyonel rollerde değişime sebep olan, iş süreçlerinin iyileştirilmesini öngören, CRM teknolojileri tarafın​dan desteklenen fakat yönlendirilme​yen bir stratejidir. Bu şekilde oluştu​rulan CRM stratejisi; bir şirketin sahip olduğu insan, süreç ve teknoloji kay​naklarını entegre ederek müşterile​rin, tedarikçiler, dağıtım ortakları ve diğer iş ortakları ile ilişkilerini düzen​ler. İş süreçleri kaliteli ve hatasız des​tek sağlamayı kolaylaştıracak biçim​de düzenlenmelidir. Başarı sağlanması için insan kaynaklarının organize edilmesi; elemanlara gereksinim du​yulan yeteneklerin kazandırılması, yüksek motivasyonun sağlanması ve gerekli yetkilerin verilmesi gereklidir. Başarılı bir CRM uygulaması için işletme içindeki birimlerin gereksinimleri doğrultusunda bilgi temin edecek ve işlem yapacak teknolojik araçlar kullanılmalıdır (Menekşe, 2001:39).
Müşteri İlişkileri Yönetimi uygulamalarında üç temel amaç vardır (Tomuş, 2001:18): 

· Ürün ve hizmet seviyesini yenilikçi bir şekilde ve ihtiyaçlar doğrultusunda en üst seviyeye getirerek yeni müşteriler kazanmak,

· İşletme ile müşteriler arasındaki ilişkileri daha iyi hale getirerek müşteri sadakatını dolayısıyla işletmenin gelirlerini artırmak,

· Kârlı müşterileri ömür boyu korumak.

CRM uygulamaları şekil 1’de gösterilen bir birebir pazarlama modeli ile özetlenebilir. CRM uygulamaları müşteriye bireysel olarak yaklaşma becerisi sağlar. Buna göre CRM uygulamaları ilk olarak müşterileri bireysel olarak tanımlamakla başlamaktadır. Bu tanımlama sürecinde web, e​-posta, telefon, çağrı merkezi, bayi ve yetkili satıcılar ve satış temsilcileri gi​bi müşteri temas noktalarından gelen müşteri bilgileri doğrultusunda müşteri bilgi sistemi ve müşteri veri tabanı oluşturulur. Daha sonra tanımlanan bu müşteriler çeşitli niteliklerine göre ayrıştırılarak yani segmentasyon yapılarak değerli müşteriler listesi oluşturulur. Araştırmalar bir işletmenin sürekli müşterilerinin %15-20’sinin işletme kârının büyük bir bölümünü yarattığını göstermektedir. Bu nedenle oluşturulacak olan bu değerli müşteri listesi özellikle kriz dönemlerinde işletmeye rekabet avantajı sağlayan önemli faktörlerden biri haline gelmektedir. Bu değerli müşteriler belirlendikten sonra web, e​-posta, telefon, çağrı merkezi, bayii ve yetkili satıcılar ve satış temsilcileri gi​bi çeşitli araçlarla iletişim kurularak işletmenin verilmek istenen mesajları iletilir ve müşterilerden alınan geri besleme sonucunda işletmenin ürün ve hizmetleri şekillendirilir. Yukarıda belirtilen ve bire bir pazarlamada oldukça yoğun kullanılan müşteri temas araçlarından biri de elektronik ticarettir. Çalışmanın bundan sonraki bölümlerinde kavramsal olarak elektronik ticaret açıklanarak uygulamada yapılan ampirik çalışma anlatılacaktır. 

[image: image2.jpg]
Şekil 1. Birebir Pazarlama Modeli (Oracle, 2001:29)

3. ELEKTRONİK TİCARET

Son yıllarda, ekonomide küreselleşme ve bilgi teknolojilerinin yaygınlaşmasının ticarete yansıması şeklinde gerçekleşen elektronik ticaret, işletmelerin ekonomik gelişimi açısından büyük önem taşımaktadır. İşletmeler, dünya genelinde uluslararası ticari işlem maliyetlerini düşürmek için bilgi, iletişim, ağ ve güvenlik teknolojilerinden mümkün olduğunca yararlanarak kağıtsız ticaret altyapısının oluşturulması yönünde çalışmalarını sürdürmekte, kendi altyapı ve standartlarını oluşturmakta ve bunun için örgütlenmektedirler. 

Elektronik ticaret en basit tanımı ile telekomünikasyon ağları üzerinden bir değer değişimi yaratmayı amaçlayan iş faaliyetlerinin yapılmasıdır. Elektronik ticaret, ağlar üzerinden hem kuruluşları hem de bireyleri ilgilendiren, ticari etkinliklere ait her türlü işlemin yapılmasıdır. Yapılan işlemler sayısal biçime çevrilmiş yazılı metin, ses ve video görüntülerinin işlenmesini ve iletimini içerir (Arıcı, 2000: 8 - 10).

OECD’nin yaptığı tanıma göre ise; elektronik ticaret, birey ve organizasyonların metin, ses ve görsel imajları kapsayan dijital verilerin aktarımına dayalı olarak ticari faaliyetleri yerine getirmektir.

 Elektronik-ticaret, genellikle internet üzerinde satın alma hareketi olarak tanımlanmaktadır. Başka bir deyişle e-ticaret; bilgi, ürün veya hizmet satın alma ve satma faaliyetlerinin bilgisayar ağları kanalıyla gerçekleştirilmesinin yanısıra; sunulan bilgi, ürün veya hizmet için talep yaratmak (pazarlama ), müşteri desteği vermek (satışın bütün evrelerinde) ve de ticari kurumlar ile müşterileri arasında ticari ve lojistik iletişimi yine küresel bilgisayar ağları kanalıyla sağlamak olarak tanımlanabilir (www.ticaretnet.com/commerce, 1999).

E-ticaret, yalnızca ödeme yöntemlerinin ve satışın yeniden tanımlanması değil, paranın yeniden şekillendirilmesidir. İnternetin 1990'lı yılların ortalarında bir iş yap​ma yöntemi olarak kullanılmaya başlanması ile yarını tam olarak belirlenemeyen bir ortamda güçlü bir potansiyel ortaya çıkmıştır. 
E-ticaret çalışmalarının başlatılmasındaki ana hedefler şu başlıklar altında ele alınabilmektedir (Dolanbay, 2000: 33):

· İşletmenin çalışma hayatına devam edebilmesini sağlamak, 

· Yeni gelir kanalları elde etmek,

· Pazar payını artırmak.,

· Maliyetleri düşürmek,

· Ürün ve servis için kullanılan süreyi kısaltmak,

·  Tedarik zincirini geliştirmek,

· Global erişilebilir olmak,

· Müşteri hizmetlerini ve iletişimi kolaylaştırmak,

·  Hizmet kalitesini yükseltmek,

· Müşteri sürekliliğini sağlamak.
İnternet ve bağlı teknolojilerinin işletmeler dahilinde bulunan sistemler ve çalışma yöntemleriyle daha kapsamlı ve kolay entegrasyonu sayesinde, yukarıda belirtilen olanakların yaratılması ve değerlendirilmesi daha kolay sağlanacaktır. İşletme dahilinde yürütülmekte olan tüm işlemlerin entegre edileceği bir e-ticaret stratejisinin belirlenmesi ile oluşturulacak çalışma yöntemleri, güçlü veri tabanı sistemleri, güvenli ve esnek bir donanım platformu, çalışma yöntemlerinin kontrol edileceği sistemler tarafından desteklenen tedarik zinciri, müşteri ilişkileri ve yatırımın kontrol edilmesi ile olanaklıdır. E-ticaret, elbette yeni bir satış kanalıdır, ancak belirlenecek stratejide yalnızca bunu hedeflemek, fırsatları elinizin tersiyle itmek anlamına gelmektedir.

E-ticaret sistemlerinde olması gereken bu ilişkinin oluşturulması ve yönetimi başarının anahtar faktörleridir. E-ticaret konusunda dikkat edilmesi gereken noktalar şu şekilde listelenebilir (Dolanbay, 2000:34):

· E-ticaret, bir işletme için dünyaya açılan en büyük kapıdır.

·  E-ticaret, kendisi üzerinde yapılacak tüm çalışma yöntemlerinde radikal kararlar alınmasını gerektirebilir.

· E-ticaret, yeni bir çalışma kültürü oluşturduğu gibi, kendisine ait farklı bir kültüre sahip tüketicilere hitap etmektedir. Ancak bu kültür, internetin hızla yaygınlaşması ile kapsamını genişletmektedir.

· E-ticaret sistemi ile ulaşılabilecek pazar payının da, tüketici kitlesinin de önceden saptanması neredeyse olanaksızdır.

· E-ticaret ile sunulması düşünülen hizmetler, işletmenin gelecekteki konumunu belirleyecektir.
· E-ticaret, bölgesellikten sıyrılmayı gerektirir. 
Elektronik ticaretin iş yapış şekillerinde yaratacağı köklü değişimler şöyle sıralanabilir: (Kepenek, 1999: 55)

1) E-ticaret pazaryerini nesnel bir düzlemden sanal bir düzleme dönüştürmektedir. Pazaryerinin değişmesi alıcı – satıcı ilişkisinin değişik bir düzleme taşınmış olması geleneksel aracılık sisteminin de değişmesine sebep olmaktadır. Bu anlamda yetişmiş kalifiye işgücüne ihtiyaç doğmaktadır.

2) E-ticaret alım-satımı ve buna bağlı işlemleri hızlandırıcı bir etki yapmaktadır. Özellikle işletmeler arasında elektronik veri değişim sistemlerinin gelişmesiyle işlemlerin hız ve yaygınlık süreçleri gelişmektedir.

3) E-ticaretin gerek teknolojik ve gerekse düşünsel olarak ana özelliği açıklık prensibidir. İşletmenin özellikle birlikte çalıştığı firmalara ve tüketicilere açık olması gerekir. Bu prensibin olumlu tarafı rekabeti güçlendireceği iken, olumsuz tarafı ise özel alana saldırı imkanı vermesidir. İşletmenin olumlu – olumsuz yanlar arasındaki dengeyi çok iyi kurması ve bu anlamda veri kaynaklarını, iç işleyişini ve çalışanlarını analiz etmesi gerekir.

4) En önemli değişimlerden birisi de zaman kavramını değiştirmesidir. E-ticaretin gelişimi ile birlikte özellikle iş ve işlem süreleri en aza inmekte, kimi durumlarda da ortadan kalkmaktadır.

Elektronik ticaretin işletmelerde kullanım alanları aşağıdaki gibi sıralanabilir : (Ekin, 1998: 76 – 78)

· Ürün/hizmet bilgisi ile ilgili araştırmalar,

· Ürün siparişi,

· Mal veya hizmet bedelinin ödenmesi,

· Tüketici hizmetleri,

· Şirket dokümanlarının online olarak yayınlanması,

· Üretim yönetimi,

· Stok dağıtım ve arz zinciri yönetimi.

4. ARAŞTIRMANIN AMACI

Bu çalışmanın amacı Türkiye’de elektronik ticaret yapan işletmelerin bir profilinin çıkarılması ve birebir pazarlamanın bir aracı olarak elektronik ticaretin işletmeler üzerindeki etkilerinin ortaya konmasıdır.

5. ARAŞTIRMANIN YÖNTEMİ

Araştırma ile ilgili verilerin toplanmasında anket metodu kullanılmıştır. Anket formu hazırlanırken soruların, cevaplayıcılar tarafından anlaşılır olmasına ve sonuçların tartışmaya açık olmamasına özen gösterilmiştir. 
Anket çalışması çeşitli kaynaklardan alınan 220 tane elektronik ticaret yapan işletmeye Ek 1’de gösterilen anket formu elektronik posta ile yollanmıştır. Gönderilen 220 anketten 105 tane anket cevaplanarak geri dönmüş ve değerlendirmeye alınmıştır.

Değerlendirmede istatistiksel yöntem olarak frekans analizi, korelasyon ve ki kare testleri uygulanmıştır. Bu analizler SPSS bilgisayar programı ile gerçekleştirilmiştir.

6. ARAŞTIRMANIN HİPOTEZLERİ

Hipotez 1: Web üzerinden alış veriş yapanların sayısı ile elektronik ticaretin başarısını etkileyen faktörler arasında ilişki yoktur/ vardır.

Hipotez 2: İşletmelerin elektronik ticaret uygulamalarını süresi ile müşteri ilişkilerinin geliştirilmesi arasında bir ilişki yoktur/ vardır.

7. ARAŞTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Elektronik ticaret yapan işletmelerin büyük bölümünün İstanbul’da olması sebebiyle anketler elektronik posta yoluyla yapılmıştır. Bu nedenle anketlerin geri dönüş oranı beklenen düzeyde olmamıştır. Ayrıca bu çalışma 2002 yılında yapıldığından dolayı 2003 ve 2004 yıllarını kapsamamaktadır. 

8. ARAŞTIRMANIN BULGULARI

Araştırmanın yorumunda korelasyon ve ki kare testleri uygulanmıştır. Korelasyon testi iki değişken arasındaki ilişkinin yönünü ve gücünü gösteren bir istatistiksel yöntemdir. Bu yöntem sonucunda –1 ile 1 arasında değişen korelasyon (r) değerleri için yorumlar yapılırken Çizelge 1’de gösterilen değer aralıkları dikkate alınmaktadır.

Çizelge 1. Korelasyon Değerleri Çizelgesi

	0,00 – 0,25
	Pozitif yönlü çok zayıf ilişki
	0,00 – (- 0,25)
	negatif yönlü çok zayıf ilişki

	0,26 – 0,49
	Pozitif yönlü zayıf ilişki
	0,26 –(- 0,49)
	negatif yönlü zayıf ilişki

	0,50 – 0,69
	Pozitif yönlü orta ilişki
	0,50 –(- 0,69)
	negatif yönlü orta ilişki

	0,70 – 0,89
	Pozitif yönlü yüksek ilişki
	0,70 –(- 0,89)
	negatif yönlü yüksek ilişki

	0,90 – 0,1
	Pozitif yönlü çok yüksek ilişki
	0,90 –(- 0,1)
	negatif yönlü çok yüksek ilişki


r = 0 ise iki değişken arasında ilişkinin olmadığı anlamına gelmektedir.

Ki kare testi ise iki ya da çok yönlü çizelgeler biçiminde değişkenlerin sınıflandırılması halinde belirlenen özellikler arasında bir bağımlılığın olup olmadığının bulunması için yapılmaktadır. 
Ki kare testi yapılırken değişkenler arasındaki ilişkinin anlamlı olup olmadığı %90 güven düzeyinde yani ( = 0,10 güven düzeyinde test sonucundaki P değerleri şu şekilde ele alınmaktadır.

Pvalue < 0,10 ise H0: Red edilebilir, H1: Kabul edilebilir,

Pvalue > 0,10 ise H0 : Kabul edilebilir, H1 : Red edilebilir

Elektronik ticaret yapan işletmelerin profil bulguları aşağıdaki gibi özetlenebilir:

Çizelge 2. Kuruluş Yılı Oranları 

	Kuruluş Yılı
	Yüzde Oranı

	1999 ve öncesinde
	20,5

	2000
	25,6

	2001
	53,8


· Analiz sonuçlarına bakıldığında Çizelge 2’de gösterildiği gibi cevaplayıcı işletmelerin %20,5’i web sitesini 1999 ve öncesinde, %25,6’sı 2000 tarihinde, %53,8’inin ise 2001 tarihinde kurduğu görülmektedir. Bununla beraber Çizelge 3’de gösterildiği gibi %64,1’i 1 yıl, %15,4’ü 2 yıl, %20,5’i de 3-4 yıldır elektronik ticaret yoluyla satış faaliyetlerini sürdürmektedir. Değerler dikkate alındığında web sitesini kuran işletmelerin büyük bölümünün elektronik ticaret yoluyla satış faaliyetlerine daha geç başladıkları görülmüştür. 

Çizelge 3. İşletmelerin Elektronik Ticaret Yoluyla Sürdürdükleri Satış Süreleri 
	Zaman 
	Yüzde Oranı

	1 Yıl
	64,1

	2 Yıl
	15,4

	3-4 Yıl 
	20,5


· Çizelge 4’de gösterildiği gibi işletmelerin %75’inin web sitesini 0-50.000 kişi, %14’ünün 50.000- 100.000 kişi, %11’inin ise 100.000 ve üstü kişi ziyaret etmesine rağmen alış veriş oranlarına bakıldığında ziyaretçilerin %53,8’inin %1-10 arasında, %25,7’sinin %10-30 arasında, %12,8’inin %30-55 arasında, %10’unun ise %55-100 arasında alış veriş yaptıkları görülmektedir. Elde edilen değerler hem ziyaret sayısının hem de alış veriş oranlarının oldukça düşük olduğunu göstermekte bu da ülkemizde elektronik ticaret yoluyla satışın henüz yeterince etkin olmadığını göstermektedir. Bu yorumu yıllık net kârın elektronik ticaret yoluyla sağlanma oranı desteklemektedir. Buna göre işletmelerin %55’i yıllık net kârının %1-15’ini elektronik ticaret yoluyla sağlamaktadır. Bu da Türkiye’deki işletmelerin elektronik ticaret yoluyla henüz tatminkar bir kârlılık oranı elde edemediklerini göstermektedir. 

Çizelge 4 . Web Sitelerini Ziyaret Sayısı 

	Kişi Sayısı ( Aralık Olarak) 
	Yüzde Oranı

	0-50.000
	75

	50.000- 100.000
	14

	100.000 ve üstü 
	11


· Ankette elektronik ticaretin başarısını etkileyen faktörlerin etkisinin ölçülmesi amacıyla sorulmuş olan 9. sorunun alt maddelerinin frekans dağılımları incelendiğinde Çizelge 5’de toplu halde gösterildiği gibi ürünlerde farklılaşma yapma faktörünü işletmelerin %26’sı az etkili, %44’ünün ise etkili olarak gördüğü, güvenlik faktörünü işletmelerin % 47’si etkili, %52’si çok etkili, firmanın ünü faktörünün % 61,5’i etkili, teslimatın zamanında yapılması faktörünü % 59’u çok etkili, tutundurma faaliyetleri faktörünü % 79,5’i etkili ve çok etkili, ürün çeşidinin çok olması faktörünü % 82’si etkili ve çok etkili, web sayfası tasarımı faktörünü ise % 69,2’si etkili ve çok etkili olduğu görülmektedir. Buna göre işletmelerin uygulaması gereken ve dolayısıyla elektronik ticaretin başarısını etkileyen faktörlerin Türkiye’de elektronik ticaret faaliyetlerini yürüten işletmelerin çoğunluğu tarafından etkili ve çok etkili olarak değerlendirildiği görülmüştür.

Çizelge 5. Elektronik Ticareti Etkileyen Faktörler 

	
	Hiç 
Etkisi Yok (%)
	Etkisiz (%)
	Az Etkili

(%)
	Etkili

(%)
	Çok Etkili

(%)

	Ürünlerde farklılaşma 
yapmak
	10
	18
	26
	44
	2

	Güvenlik
	
	
	1
	47
	52

	Firmanın ünü
	
	13,1
	26,3
	61,5
	

	Teslimatın zamanında 
yapılması
	
	
	16
	25
	59

	Tutundurma faaliyetleri
	2,8
	10
	7,7
	46,2
	33,3

	Ürün çeşidinin çok olması
	
	5,2
	12,8
	48,7
	33,3

	Web sayfasının tasarımı 
	
	10,3
	20,5
	43,6
	25,6


· Ankette 10. soru elektronik ticaretin işletmelere sağladığı yararların önemini belirleyebilmek için düzenlenmiştir. Çizelge 6’da gösterildiği gibi rekabet avantajı yararını işletmelerin %92,3’ü önemli-çok önemli, reklam maliyetlerinde azalma yararını %58,9’u önemli-çok önemli, nakliye maliyetlerinde azalma yararını %66,7’si önemsiz-hiç önemli değil, ürün tasarımı maliyetlerinde azalma yararını %74,4’ü önemsiz-hiç önemli değil, üretim maliyetlerinde azalma yararını %69,3’ü önemsiz-hiç önemli değil, kırtasiye maliyetlerinde azalma yararını %53,9’u önemli-çok önemli, pazar raporları ve stratejik planlama konularında ilerleme yararını %92,3’ü önemli-çok önemli, eşit şartlarda yeni pazarlara ulaşım yararını %97,5’i önemli-çok önemli, ürün ve hizmet tasarımına müşterinin dahil edilmesi yararını %61,5’i önemli-çok önemli, tüketici üzerinde marka bilincini artırmak ve marka bağımlılığı oluşturmak yararını %97,4’ü önemli-çok önemli, müşteri ile birebir ilişki kurulmasını sağlamak yararını %97,4’ü önemli-çok önemli ve müşterilere yönelik veri tabanı oluşturmaya yardımcı olma yararını %97,4’ü önemli-çok önemli olarak değerlendirmişlerdir. Sonuçlara göz atıldığında elektronik ticaretin sağladığı yararların büyük bölümü Türkiye’de elektronik ticaretle satış faaliyetlerini sürdüren işletmeler tarafından önemli-çok önemli olarak değerlendirildiği görülmektedir. Önemsiz-hiç önemli değil şeklinde değerlendirilen faktörler hale hazırda bu konuda yeni faaliyete geçmiş olan Türk işletmeleri açısından normal olarak karşılanabilecektir. İleriki yıllarla birlikte, özellikle işletmeler tüketicileri daha iyi tanıdıkça bu maliyetlerin de aşağıya doğru bir seyir izleyeceği beklenebilir. 

Çizelge 6. Elektronik Ticaretin İşletmelere Sağladığı Yararlar
	
	Hiç 
Önemli Değil (%)
	Önemsiz (%)
	Az Önemli (%)
	Önemli (%)
	Çok Önemli (%)

	 Rekabet avantajı
	
	2,6
	5,1
	20,5
	71,8

	 Reklam maliyetlerinde 
azalma
	15,4
	10,3
	12,8
	55,3
	5,1

	 Nakliye maliyetlerinde 
azalma
	10,3
	56,4
	23,1
	7,7
	

	 Ürün tasarımı 
maliyetlerinde azalma
	51,3
	23,1
	17,9
	5,1
	

	 Üretim maliyetlerinde 
azalma
	38,5
	30,8
	17,9
	10,3
	

	 Kırtasiye maliyetlerinde azalma
	17,9
	23,1
	2,6
	43,6
	10,3

	 Pazar raporları ve 
stratejik planlama 
konularında ilerleme
	
	2,6
	2,6
	69,2
	23,1

	Eşit şartlarda yeni 
pazarlara ulaşım
	
	
	
	30,8
	66,7

	Ürün ve hizmet 
tasarımına müşterinin dahil edilmesi
	5,1
	25,6
	5,1
	41
	20,5

	Tüketici üzerinde marka bilincini artırmak ve marka bağımlılığı oluşturmak
	
	
	
	56,4
	41

	Müşteri ile birebir ilişki 
kurulmasını sağlamak
	
	
	
	26,3
	73,7

	Müşterilere yönelik veri 
tabanı oluşturmaya 
yardımcı olmak
	
	
	
	39,5
	60,5


· Anketteki elektronik ticaretin işletmelerin faaliyetlerinde ne derecede değişikliğe neden olduğunu belirleyebilmek için sorulmuş olan 11. sorunun frekans dağılımı Çizelge 7’de gösterilmiştir. Buna göre iş süreçlerindeki değişimi işletmelerin; %28,2’si değişmedi, %35,6’sı az değişti, %28,2’si değişti, örgüt yapısında değişimi %25,6’sı değişmedi, %35,9’u az değişti, %30,8’si değişti, dağıtım faaliyetlerinde değişimi %79,4’ü değişti ve çok değişti, tedarik zincirini değiştirme %84,6 değişti çok değişti, tutundurma faaliyetlerinde değişimi %61,5’i değişti ve çok değişti, ürün geliştirmedeki değişimi %59’u değişmedi ve hiç değişmedi ve fiyatlandırma stratejilerindeki değişimi %89’7’si değişti ve çok değişti olarak değerlendirmiştir. Bu değerler, elektronik ticarette satış faaliyetlerinin geçmişi henüz yeni olan Türk işletmelerinde özellikle değişimi güç olan ve zaman alan iş süreçlerinde ve örgüt yapısındaki değişimin oldukça etkisiz olduğu görülmektedir. Bunun yanında elektronik ticaretin ürün geliştirme dışındaki diğer pazarlama karması elemanları üzerinde oldukça fazla bir değişime neden olduğu sonucu çıkarılabilir. 

 Çizelge 7. Elektronik Ticaretin İşletme Faaliyetlerinde Meydana Getirdiği Değişim
	
	Hiç değişmedi

(%)
	Değişmedi (%)
	Az değişti (%)
	Değişti (%)
	Çok değişti (%)

	 İş süreçlerinde değişim
	2,6
	28,2
	35,9
	28,2
	2,6

	 Örgüt yapısında değişim
	5,1
	25,6
	35,9
	30,8
	

	 Dağıtım faaliyetlerinde 
değişim
	
	12,8
	5,1
	53,8
	25,6

	 Tedarik zincirini geliştirmek
	
	10,3
	2,6
	59
	25,6

	 Tutundurma faaliyetlerinde değişim
	
	23,1
	12,8
	20,5
	41

	 Ürün geliştirme
	20,5
	38,5
	15,4
	15,4
	7,7

	 Fiyatlandırma stratejileri
	
	5,1
	2,6
	48,7
	41


· Elektronik ticaretin dezavantajlarının belirlenmesi için sorulmuş olan 12. sorunun Çizelge 8’de verilen frekans dağılımları incelendiğinde, ürünlerin fiziksel olarak incelenememesini %82 oranında etkili ve çok etkili, ürünlerin gösterildiğinden farklı algılanabilmesini %69,2 oranında etkili ve çok etkili, %79,5 oranında etkili ve çok etkili, siparişi verilen ürünlerden farklı ürünler gönderilmesi %23,1 oranında hiç etkisi yok, %23,1 oranında etkisiz, %25,6 az etkili, %20,5 etkili, güvenlik ve gizliliğin yetersizliğini ise %92,3 oranında etkili ve çok etkili dezavantaj olarak değerlendirilmiştir. Bu veriler dikkate alındığında işletmeler elektronik ticaret faaliyetlerini yürütürken ürünlerin fiziksel olarak incelenememesi, ürünlerin gösterildiğinden farklı algılanabilmesi, teslimat süresi, güvenlik ve gizlilik gibi tüketicileri satın alma konusunda tedirgin eden riskleri minimize etmeye yönelik faaliyetlerde bulunması gerektiği sonucu çıkarılabilir. 

Çizelge 8. Elektronik Ticaretin Dezavantajları
	
	Hiç etkisi yok (%)
	Etkisiz (%)
	Az etkili (%)
	Etkili (%)
	Çok etkili (%)

	 Ürünlerin fiziksel olarak incelenememesi
	
	5,1
	12,8
	61,5
	20,5

	Ürünlerin gösterildiğinden farklı algılanabilmesi
	2,6
	15,4
	12,8
	51,3
	17,9

	Teslimat süresinin uzaması
	2,6
	7,7
	10,3
	30,8
	48,7

	Siparişi verilen ürünlerden farklı ürünler gönderilmesi
	23,1
	23,1
	25,6
	20,5
	7,7

	 Güvenlik ve gizliliğin yetersizliği
	2,6
	2,6
	2,6
	51,3
	41


Çalışmanın hipotezleri aşağıdaki gibi değerlendirilmektedir.

Hipotez 1: Web üzerinden alış-veriş yapanların sayısı ile elektronik ticaretin başarısını etkileyen faktörler arasında ilişki yoktur/ vardır.

Hipotez; 5. soru ve 9. sorunun alt maddeleri ile test edilmiştir. Buna göre analizler için birinci aşamada korelasyon analizi, ikinci aşamada ise ki kare testi uygulanmaktadır. 

H0: Web üzerinden alış-veriş yapanların sayısı ile ürünlerde farklılaşma yapmak arasında ilişki yoktur.

H1: Web üzerinden alış-veriş yapanların sayısı ile ürünlerde farklılaşma yapmak arasında ilişki vardır.

Yapılan analiz sonucunda r : -0,35 olduğundan dolayı soru 5 ile ürünlerde farklılaşma yapmak arasında negatif yönlü zayıf bir ilişki söz konusudur. Pearson Ki-Kare : 4,661 olduğu için %90 güven düzeyinde, P. 4,661 ( 0,10 test sonucuna göre H0 kabul edilir. 

H0: Web üzerinden alış-veriş yapanların sayısı ile güvenlik arasında ilişki yoktur.

H1: Web üzerinden alış-veriş yapanların sayısı ile güvenlik arasında ilişki vardır.

r: 0,057 olduğundan dolayı soru 5 ile güvenlik arasında pozitif yönlü çok zayıf ilişki vardır. Pearson Ki-Kare : 0,025
%90 güven düzeyinde, P. 0,025 ( 0,10 test sonucuna göre H0 reddedilir. Buradan güvenlik sorunlarının ortadan kaldırılması sonucunda web üzerinden alış-veriş yapanların sayısının artacağı sonucu çıkarılabilir. 

H0: Web üzerinden alış-veriş yapanların sayısı ile firmanın ünü arasında ilişki yoktur.

H1: Web üzerinden alış-veriş yapanların sayısı ile firmanın ünü arasında ilişki vardır.

r: 0,079 olduğundan dolayı soru 5 ile firmanın ünü arasında pozitif yönlü çok zayıf ilişki vardır. Pearson Ki-Kare : 0,036 %90 güven düzeyinde, P. 0,036 ( 0,10 test sonucuna göre H0 reddedilir. Burada elektronik ticarette firmanın ününün ve güvenilirliğinin önemli olduğu görülmektedir. 

H0 : Web üzerinden alış-veriş yapanların sayısı ile teslimatın zamanında yapılması arasında ilişki yoktur.

H1 : Web üzerinden alış-veriş yapanların sayısı ile teslimatın zamanında yapılması arasında ilişki vardır.

r: -0,309 olduğundan dolayı soru 5 ile firmanın ünü arasında negatif yönlü zayıf ilişki vardır. Pearson Ki-Kare : 3,630, %90 güven düzeyinde P. 3,630 ( 0,10 test sonucuna göre H0 kabul edilir.

H0 : Web üzerinden alış-veriş yapanların sayısı ile tutundurma faaliyetleri arasında ilişki yoktur.

H1 : Web üzerinden alış-veriş yapanların sayısı ile tutundurma faaliyetleri arasında ilişki vardır.

r: -0,016 olduğundan dolayı soru 5 ile tutundurma faaliyetleri arasında negatif yönlü çok zayıf ilişki vardır. Pearson Ki-Kare : 0,010 %90 güven düzeyinde, P. 0,010 ( 0,10 test sonucuna göre H0 reddedilir. 

H0 : Web üzerinden alış-veriş yapanların sayısı ile ürün çeşidinin çok olması arasında ilişki yoktur.

H1 : Web üzerinden alış veriş yapanların sayısı ile ürün çeşidinin çok olması arasında ilişki vardır.

r: -0,045 olduğundan dolayı soru 5 ile ürün çeşidinin çok olması arasında negatif yönlü çok zayıf ilişki vardır. Pearson Ki-Kare : 0,077 %90 güven düzeyinde, P. 0,077 ( 0,10 test sonucuna göre H0 reddedilir.

H0 : Web üzerinden alış-veriş yapanların sayısı ile web sayfasının tasarımı arasında ilişki yoktur.

H1 : Web üzerinden alış-veriş yapanların sayısı ile web sayfasının tasarımı arasında ilişki vardır.

r: 0,248 olduğundan dolayı soru 5 ile web sayfasının tasarımı arasında pozitif yönlü çok zayıf ilişki vardır. Pearson Ki-Kare : 2,346 %90 güven düzeyinde, P. 2,346 ( 0,10 test sonucuna göre H0 kabul edilir.

Değerlendirme sonuçları incelendiğinde işletmelerin uygulamakta olduğu elektronik ticaret faaliyetlerinde yeterince başarılı olmadığını, buna rağmen elektronik ticaret yoluyla alış veriş yapmayı tercih eden müşteriler açısından az da olsa tatminkar olduğunu söylemek mümkündür. Özellikle korelasyon değerleri değişkenler arasındaki ilişkilerin oldukça zayıf olduğunu hatta bazılarında negatif yönlü bir hal aldığını göstermektedir. 

Hipotez 2: Elektronik ticaret uygulamasının süresi ile müşteri ilişkilerinin geliştirilmesi arasında bir ilişki yoktur/ vardır.

Hipotez, 3. soru ile 10. sorunun; ürün ve hizmet tasarımına müşterinin dahil edilmesi, tüketici üzerinde marka bilincini artırmak ve marka bağımlılığı oluşturmak, müşteri ile birebir ilişki kurulmasını sağlamak ve müşterilere yönelik veri tabanı oluşturmaya yardımcı olmak alt maddeleri ile test edilmiştir

H0: Elektronik ticaret yoluyla satış faaliyetlerinin yürütülmesi süresi ile ürün ve hizmet tasarımına müşterinin dahil edilmesi arasında ilişki yoktur.

H1: Elektronik ticaret yoluyla satış faaliyetlerinin yürütülmesi süresi ile ürün ve hizmet tasarımına müşterinin dahil edilmesi arasında ilişki vardır.

r: -0,341 olduğundan dolayı soru 3 ile ürün ve hizmet tasarımına müşterinin dahil edilmesi arasında negatif yönlü zayıf ilişki vardır. Pearson Ki-Kare : 4,411 %90 güven düzeyinde, P. 4,411 > 0,10 test sonucuna göre H0 kabul edilir.

H0: Elektronik ticaret yoluyla satış faaliyetlerinin yürütülmesi süresi ile tüketici üzerinde marka bilincini artırmak ve marka bağımlılığı oluşturmak arasında ilişki yoktur.

H1 : Elektronik ticaret yoluyla satış faaliyetlerinin yürütülmesi süresi ile tüketici üzerinde marka bilincini artırmak ve marka bağımlılığı oluşturmak arasında ilişki vardır.

r: 0,145 olduğundan dolayı soru 3 ile tüketici üzerinde marka bilincini artırmak ve marka bağımlılığı oluşturmak arasında pozitif yönlü çok zayıf ilişki vardır. Pearson Ki-Kare : 0,796 %90 güven düzeyinde, P. 0,796 > 0,10 test sonucuna göre H0 kabul edilir.

H0: Elektronik ticaret yoluyla satış faaliyetlerinin yürütülmesi süresi ile müşteri ile birebir ilişki kurulmasını sağlamak arasında ilişki yoktur.

H1: Elektronik ticaret yoluyla satış faaliyetlerinin yürütülmesi süresi ile müşteri ile birebir ilişki kurulmasını sağlamak arasında ilişki vardır.

r: 0,024 olduğundan dolayı soru 3 ile müşteri ile birebir ilişki kurulmasını sağlamak arasında pozitif yönlü çok zayıf ilişki vardır. Pearson Ki-Kare : 0,023 %90 güven düzeyinde, P. 0,023 < 0,10 test sonucuna göre H0 reddedilir.

H0: Elektronik ticaret yoluyla satış faaliyetlerinin yürütülmesi süresi ile müşterilere yönelik veri tabanı oluşturmak arasında ilişki yoktur.

H1: Elektronik ticaret yoluyla satış faaliyetlerinin yürütülmesi süresi ile müşterilere yönelik veri tabanı oluşturmak arasında ilişki vardır.

r: 0,033 olduğundan dolayı soru 3 ile müşterilere yönelik veri tabanı oluşturmak arasında pozitif yönlü çok zayıf ilişki vardır. Pearson Ki-Kare : 0,041 %90 güven düzeyinde, P. 0,041 < 0,10 test sonucuna göre H0 reddedilir.

Sonuçlar incelendiğinde işletmelerin elektronik ticaret uygulamasının süresi ile müşteri ilişkilerinin geliştirilmesi arasında ilişki olduğu ortaya çıkmakla beraber özellikle korelasyon değerleri işletmelerin müşteri ilişkilerini geliştirmeleri konusundaki faaliyetlerini yürütürken uyguladıkları veri tabanı oluşturma ve dolayısıyla da birebir pazarlama yoluyla müşterileri tatmin etme konusunda zayıf çıkmıştır. Bu sonuç ülkemizde henüz gelişmekte olan elektronik ticaret faaliyetlerinin işletmelere sağladığı yararların tam olarak yansımadığını göstermektedir. 

9. SONUÇ

Elektronik ticaretin Türkiye’deki işletmeler için çok yeni bir kavram olması, boyutunun ve gelişme trendinin tam olarak bilinememesi işletmeler üzerindeki etkilerini tespit etmeyi zorlaştırmaktadır. Bu zorluğa rağmen, elektronik ticaretin önümüzdeki yıllarda ülkemizde hızla yayılacağı, çoğu sektörde geleneksel ticareti saf dışı bırakacağı, iktisadi ve sosyal yaşamı derinden etkileyeceği yakın bir tahmin olarak değerlendirilebilir. 
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EK 1 ANKET FORMU

TÜRKİYE’DE ELEKTRONİK TİCARET ALANINDA FAALİYET GÖSTEREN FİRMALARA İLİŞKİN PROFİL ARAŞTIRMASI ANKET FORMU

FİRMANIZIN

UNVANI
:

ADRESİ
:

TELEFON
:
FAKS
:

E-POSTA
:
WEB
:

FORMU DOLDURAN KİŞİNİN

ADI SOYADI:

UNVANI:

1. Hangi faaliyet alanında çalışmaktasınız?

2. Web sitenizi hangi tarihte kurdunuz?

(   ) 1999 öncesi   (   ) 2000   (   ) 2001   (   ) 2002

3. Elektronik ticaret yoluyla satış faaliyetlerini kaç yıldır yürütmektesiniz?

…………………………………………………………………………
4. Web sitenizi şu ana kadar kaç kişi ziyaret etti?
…………………………………………………………………………
5. Siteyi ziyaret edenlerin % kaçı alış-veriş yaptı?


…………………………………………………………………………
6. Şirketinizin yıllık vergi sonrası net kârı ne kadardır?

…………………………………………………………………………

7. Şirketinizin yıllık net kârının yüzde kaçı elektronik ticaret yoluyla sağlanmaktadır?
…………………………………………………………………………
8. Elektronik ticaret faaliyetlerine başladığınızdan itibaren yıllık satışlarınızda bir artış oldu mu?

(    ) Evet    (    ) Hayır

9. Cevabınız evet ise aşağıdaki faktörlerden hangilerinin bunu etkilediğini düşünüyorsunuz?

	
	Hiç etkisi yok
	Etkisiz
	Az etkili
	Etkili
	Çok etkili

	Ürünlerde farklılaşma yapmak
	
	
	
	
	

	Güvenlik
	
	
	
	
	

	Firmanın ünü
	
	
	
	
	

	Teslimatın zamanında yapılması
	
	
	
	
	

	Tutundurma faaliyetleri
	
	
	
	
	

	Ürün çeşidinin çok olması
	
	
	
	
	

	Web sayfasının tasarımı 
	
	
	
	
	


10. Elektronik ticaretin firmanıza sağladığı yararları aşağıdaki faktörleri göz önüne alarak dereceleyiniz.
	
	Hiç önemli değil
	Önemsiz
	Az önemli
	Önemli
	Çok önemli

	Rekabet avantajı
	
	
	
	
	

	Reklam maliyetlerinde azalma
	
	
	
	
	

	Nakliye maliyetlerinde azalma
	
	
	
	
	

	Ürün tasarımı maliyetlerinde azalma
	
	
	
	
	

	Üretim maliyetlerinde azalma
	
	
	
	
	

	Kırtasiye maliyetlerinde azalma
	
	
	
	
	

	Pazar raporları ve stratejik planlama konularında ilerleme
	
	
	
	
	

	Eşit şartlarda yeni pazarlara ulaşım
	
	
	
	
	

	Ürün ve hizmet tasarımına 
müşterinin dahil edilmesi
	
	
	
	
	

	Tüketici üzerinde marka bilincini 
artırmak ve marka bağımlılığı 
oluşturmak
	
	
	
	
	

	Müşteri ile birebir ilişki kurulmasını 
sağlamak
	
	
	
	
	

	Müşterilere yönelik veri tabanı 
oluşturmaya yardımcı olmak
	
	
	
	
	


11. Elektronik ticaret faaliyetlerine başlamanızla birlikte aşağıdaki işletme faaliyetlerinizden hangilerinde değişikliğe neden oldu?
	
	Hiç değişmedi
	Değişmedi
	Az değişti
	Değişti
	Çok değişti

	İş süreçlerinde değişim
	
	
	
	
	

	Örgüt yapısında değişim
	
	
	
	
	

	Dağıtım faaliyetlerinde değişim
	
	
	
	
	

	Tedarik zincirini geliştirmek
	
	
	
	
	

	Tutundurma faaliyetlerinde değişim
	
	
	
	
	

	Ürün geliştirme
	
	
	
	
	

	Fiyatlandırma stratejileri
	
	
	
	
	


12. Sizce aşağıdakilerden hangileri internet üzerinden alış verişin dezavantajıdır?
	
	Hiç Etkisi Yok
	Etkisiz
	Az Etkili
	Etkili
	Çok Etkili

	Ürünlerin fiziksel olarak 
incelenememesi
	
	
	
	
	

	Ürünlerin gösterildiğinden farklı 
algılanabilmesi
	
	
	
	
	

	Teslimat süresinin uzaması
	
	
	
	
	

	Siparişi verilen ürünlerden farklı 
ürünler gönderilmesi
	
	
	
	
	

	Güvenlik ve gizliliğin yetersizliği
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