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OZET

TURKIYE’DE TICARETIN E-DONUSUMU: KUCUK OLCEKLI iSLETMELER
ve GIRISIMCILER iCIN E-TICARET

Halil ibrahim SAHIN

Isletme Anabilim Dali
Finansman Bilim Dali

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Haziran 2020
Danigsman: Prof. Dr. Fatih Temizel

Teknolojik gelismelerin ve internetin bireyler ve igletmeler tizerindeki etkisi her zaman
cok yonlii ve belirleyici olmustur. Tiirkiye’de ve Diinyada internet penetrasyonunun son
yillarda hizla artmasi ve her alanda yaygin kullanimi neticesinde artik bireylerin ve
isletmelerin hayatina giren en 6nemli kavramlarin basinda “online alisveris” ve “e-ticaret”
gelmektedir. Bu tez calismasinda; kiiciik olgekli isletmeler ve girisimciler perspektifinden
e-ticaret konusu ele alinmistir. Ug boliimden olusan tezin birinci boliimiinde, e-ticaret ile
ilgili kavramsal ¢erceve ortaya konularak, e-ticaret tiirleri, e-ticaret ekosistemini olusturan
unsurlar, e-ticaretin Tiirkiye ve Diinyadaki durumu, Tiirkiye’deki hukuki altyapisi,
teknolojik gelismeler agisindan e-ticaretin gelecegi konulari incelenmistir. Tezin ikinci
boliimiinde, kiiciik Olcekli isletmeler ve girisimcilerin, e-ticarete gecis siiregleri,
karsilasilan sorunlar, avantajlar1 ve e-ticarette basari i¢in Is Plan1 ve dnemi konusu
incelenmistir. Tezin uygulama kismi olan tigiincii boliimde ise, kiiciik dlgekli isletmelerin
ve girisimcilerin e-ticarete baglangicta kullanabilecekleri, e-ticaret isletmelerine
ozellestirilmis Is Plan1 formati gelistirilmesi, 6zellikle finansal planlama bdliimiinde
kullanilmak tizere 6rnek hesaplama tablolarin hazirlanmasi amaglanmistir. Bu amagla,
KOSGEB in Yeni Girisimci Destegi kapsaminda kullandig1 ve kullanim siireci igerisinde
siirekli gelistirilen Is Plan1 formatinin 2019 versiyonu referans alinmstir. Is Plan1 yapist
ayn1 kalmakla birlikte, her bolimde yer alan alt bagliklar/sorularda gerekli goriilen
revizyonlar yapilmis, e-ticaret i¢in ihtiya¢ duyulmayan boliimler/sorular ¢ikarilmais, ilave
edilmesi gereken boliim ve sorular eklenerek yeni bir is plan1 formati olusturulmustur.
Ortaya ¢ikarilan “E-Ticaret Is Plan1” formatmin 6zellikle kiigiik lgekli isletmeler ve
girisimcilerin e-ticaret faaliyetlerinde dnemli bir yol haritasi: olmas1 6ngoriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Kiiciik 6lcekli isletmeler, Is plan



ABSTRACT

E-TRANSFORMATION OF COMMERCE IN TURKEY: E-COMMERCE FOR
SMALL BUSINESSES and ENTREPRENEURS

Halil ibrahim SAHIN

Department of Business Administration
Programme in Finance

Anadolu Universitesi, Graduate School of Social Sciences, June, 2020
Superviser: Prof. Dr. Fatih Temizel

The importance of online shopping and e-commerce in the world and in Turkey in recent
years has become more important with the increasing use of the Internet. In this thesis
study; The subject of e-commerce has been examined from the perspective of small
businesses and entrepreneurs. The thesis consists of three chapters. In the first part,
mentioning the conceptual framework related to e-commerce; Ttypes of e-commerce, e-
commerce elements that make up the ecosystem, the situation of e-commerce in Turkey
and in the world, the legal infrastructure of e-commerce in Turkey, in terms of future
technological developments in e-commerce titles are examined. In the second part of the
thesis, the subject is discussed in terms of small enterprises and entrepreneurs, the
transition process to e-commerce, the problems and advantages encountered, the Business
Plan and its importance for success in e-commerce are examined. In the third part, which
is the application part of the thesis, it is aimed to develop a Business Plan format
customized for e-commerce companies and to prepare sample calculation tables to be used
in the financial planning department, which small-scale enterprises and entrepreneurs can
initially use in e-commerce. For this purpose, the 2019 version of the Business Plan format
used by KOSGEB within the scope of New Entrepreneur Support and developed
continuously during the usage process is taken as reference. Without changing the
Business Plan structure, in each section revisions were made in the required subtitles or
questions, not needed sections for e-commerce were removed and a new business plan
format was created by adding the required sections and questions. The final “E-Commerce
Business Plan” format has been prepared specifically to be a roadmap for small-scale
businesses and entrepreneurs in e-commerce activities.

Keywords: E-Commerce, Small business, Business plan
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GIRIS

20 yy. da yasanan ve tiim diinyay:1 etkileyen en onemli gelismelerin basinda
internetin icadi gelmektedir. Internet ile birlikte gelisen teknoloji, hayatin her alaninda
biiyiik degisimlere onciiliik etmektedir. Bu degisimlerin en biiytigii tiiketicilerin satin alma
davramis ve yontemlerinde yasanmaktadir. Internetin ve teknolojinin tiiketici lehine
sundugu biiyiik avantajlar ve kolayliklar, tiiketicilerin her gecen giin daha yogun sekilde
online aligverisi tercih etmesini saglamaktadir. Bu durum geleneksel ticaretin pazarim
daraltirken, e-ticaretin pazarii genisletmektedir.

Isletmeler tarafinda ise; ister mikro dlgekte yerel isletme olsun, ister kiiresel
Olcekte dev isletme olsun, e-ticaret doniisiimii adeta zorunlu hale gelmektedir. Bu
doniistimiin gerisinde kalan isletmeler i¢in daralan piyasada ayakta kalabilmek her gegen
giin daha da giiglesmektedir.

Konunun bir diger énemli tarafi olarak; kamu otoritesi devletler ise, bu biiyiik
doniisiimde sadece diizenleyici ve denetleyici bir rol iistlenerek yasal diizenlemeler
yapmanin Otesinde, e-devlete gecis perspektiften yaklagmaktadir. Tiirkiye’de devletin e-
doniisiim siirecine yonelik calismalar halen devam etmektedir ve bu alanda 6nemli
caligmalar yapilmaktadir.

Tiketiciler, saticilar ve devlet, e-ticaretin temel li¢ 6nemli tarafi olmakla birlikte,
lojistik, finans, yazilim, dijital pazarlama bagta olmak iizere pek ¢ok sektdr de e-ticaret
ekosistemi icerisinde farkli araclar ile yer almaktadir. Internet ve teknolojinin yarattig
olumlu etki, ekosistem igerisinde yer alan tiim paydaslarin yenilenerek doniisiime katki
saglamalaria imkan sunmaktadir.

Ote yandan, geleneksel ticarette ¢cok basarili olan isletmeler bu déniisiim siirecini
iyi yoOnetemediklerinde e-ticarette basarisizlikla karsilasabilmektedir. Bu siireci iyi
yoneten isletmeler ise geleneksel ticaretteki performanslarinin ¢ok daha iistiinde bir
basariy1 yakalamaktadirlar.

Bu noktada, isletmelerin e-ticarette basarili olabilmelerini etkileyen unsurlari
dikkate alarak iyi bir planlama ile doniisiimii gergeklestirmeleri, e-ticarette siirdiiriilebilir

bir basariy1 yakalamalarinda kritik faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
1. KAVRAMSAL CERCEVE, TURKIYE’DE E-TiCARET VE GELECEGE
BAKIS

1.1. E-Ticaret Kavram ve Tanimi

En yalin hali ile internet altyapisi kullanilarak gerceklestirilen aligveris olarak
tanimlansa da aslinda e-ticaret cok kapsamli ve genis bir kavramdir. Bu yonii ile de e-
ticaretin tam anlamiyla genel bir tanimini yapmak miimkiin degildir. (Yurdigiil & Yilmaz,
2019)

E-Ticaretin tanimu ile ilgili farkli kuruluslarin farkli tanimlar1 da mevcuttur. Diinya
Ticaret Orgiiti (WTO) e-ticareti; “mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve
dagitimlarinin ~ telekomiinikasyon  aglari  lizerinden  yapilmasi”  seklinde
tanimlamaktadir.(WTO, 1998)

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (Organization for Economic Co-
operation and Development - OECD) e-ticareti, kuruluslar ve bireylerin katildig: ticari
etkinliklere ait sayisal veriye doniistiiriilmiis metin, ses ve video goriintiilerinin iglenmesi
ve iletilmesini igeren her tiirlii islemin bilgisayar aglari iizerinden yapilmasi seklinde
tanimlamaktadir.(Carter, 2002) Avrupa Birligi tarafindan ise; “mal ve hizmetlerin internet
izerinden satilmas1” seklinde tanimlanmistir.(T.C. Ekonomi Bakanligi, 2018)

Tiirkiye’de 1998 de kurulan Elektronik Ticaret Kurulu ise e-ticareti; “bireyler ve
kurumlarin agik ag (internet) ya da sinirh sayida kullanici tarafindan ulasilabilen kapali
ag ortamlarinda yazi, ses ve goriintii bicimindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve
saklanmasi temeline dayanan ve bir deger yaratmay1 amagclayan ticari islemlerin tiimiinii
ifade etmektedir” olarak tanimlamaktadir.(Parlakkaya, 2005)

Hukuki anlamda bir diizenleme olarak halihazirda Tiirkiye’de yiiriirliikte olan 6563
sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun da ise; “Fiziki olarak karsi
karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gerceklestirilen ¢evrim igi iktisadi ve ticari her
tiirlii faaliyet” olarak tanimlanmaktadir.(6553-ETDK, 2014)

E-Ticaret ¢ok yonlii ve ¢ok alanli bir yapiya sahip olmasi nedeniyle, akademik ya
da sektorel anlamda iizerinde mutabakata varilmis tek ve ortak bir tanimi
yoktur.(Wirtz, 2001) Cok hizli degisen ve ilerleyen teknoloji ile beraber E-Ticaretin
tanim1 ve kapsaminin siirekli degisecegi de ongoriilebilir. Bundan 20 yil dnce ortaya
konulan tanim ile glinimiizdeki tanim ve bundan 20 yil sonraki tanimin igerigi ve

kapsami, bu degisimle birlikte farklilagacaktir.
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1.2.  E-Ticaret Tiirleri

E-ticaretin kapsaminin net olarak ortaya konulamamasi ile birlikte, siirekli gelisen
bu alanda yeni is modelleri de ortaya ¢ikmaktadir. E-Ticareti, taraflar, is modeli,
kullanilan platform basta olmak iizere belirlenen farkli kriterlere gore siniflandirmak

miumkindir.

1.2.1. Taraflara Gore E-Ticaret Tiirleri

Bu smniflandirmalarda ise en ¢ok kullanilan kriter, e-ticaretin taraflarina gore
modellere ayrilmasidir. E-Ticaret, aligverisin temel iki tarafi olan alici ve saticiy1
elektronik ortamda bir araya getirmektedir. (Kalayci, 2008)

Sadece taraflar1 dikkate alarak bir siniflandirma yapilmasi durumunda e-ticaret 10

farkli modele ayrilabilir. (Erbaglar & Dokur, 2016)

1.2.1.1. B2B-Isletmeden igletmeye E-Ticaret (Business to Business)

Bir isletmenin bagka bir isletmeden e-ticaret platformu iizerinden satin alma
gerceklestirdigi modeldir. Glinlimiizde pek ¢ok e-ticaret sitesi ve sanal pazaryerlerinde
isletmeler satic1 oldugu gibi, ayn1 zamanda pek ¢ok igletme de ihtiyaglarini bu platformlar

tizerinden satinalmaktadir. Kiiresel oOlgcekte www.alibaba.com en biiyik B2B

platformlarinin basinda gelmektedir. Tiirkiye de ise; pek cok internet sitesi ve sanal
pazaryeri ile birlikte www.nl1pro.com 6zellikle isletmelerin yogun olarak tercih ettigi

B2B platformlarin basinda gelmektedir.

1.2.1.2. B2C-Isletmeden T iiketiciye E-Ticaret (Business to Consumer)
E-ticaretin belki de en yogun kullanildigi B2C, tiiketicinin satin almayi bir
isletmeden yaptig1 modeldir. E-ticaret platformlar1 tizerinden igletmelerin nihai tiikketiciye

iriin satig1 yapti1 amazon.com, aliexpress.com kiiresel dl¢ekteki en biiyiik B2C e-ticaret

sitelerinin  baginda gelmektedir. Tiirkiye de ise; hepsiburada.com, nll.com,

gittigidiyor.com, epttavam.com, trendyol.com dnde gelen B2C platformlaridir.

1.2.1.3. B2E-Isletmeden Calisanina E-Ticaret (Business to Employee)
Isletmenin kendi ¢alisanlarina yonelik gerceklestirdigi e-ticaret satis modelidir. E-
ticaret modelleri icerisinde en az kullanilan model olmakla birlikte ilerleyen donemlerde

isletmeler agisindan Onemli bir e-ticaret modeli olacagi Ongoriilmektedir. Bazi



isletmelerin ¢alisanlarina 6zel kupon, indirim ya da sifre tanimlama ile satig yapmasi, B2E

icin Ornek olarak verilebilir.

1.2.1.4. C2B-Tiiketiciden igletmeye E-Ticaret (Consumer to Business)

Ticaretin satis yonii genel itibari ile isletmeden tiiketiciye oldugu gibi, bazen
isletmelerde tiiketiciden ya da e-ticaret yolu ile {irlin ya da hizmet satin alabilir. Tadilat,
peyzaj hizmeti veya bir kisinin kendi el emegi iiriinleri bir isletmeye satisi C2B

Ornekleridir.

1.2.1.5. G2B-Kamu Idaresinden igletmeye E-Ticaret (Goverment to Business)
Devletin isletmelere satis yaptig1 e-ticaret tliriidiir. Devlet kurumlar1 bazi satiglar
online kanallar1 kullanarak isletmelere yapabilmektedir. Tiirkiye’de bazi kamu satiglarinin

online e-ihale yontemi ile yapiliyor olmasi bu modele drnek olarak verilebilir.

1.2.1.6. B2G-isletmeden Kamu Idaresine E-Ticaret (Business to Goverment)
Isletmelerin kamu kurumlarinin ihtiyaglarina yonelik satislarini online kanal
iizerinden yaptig1 modeldir. Devletin bazi {iriin ve hizmet alimlarini yine e-ihale yontemi

ile almas1 6rnek olarak verilebilir.

1.2.1.7. C2G-Tiiketiciden Kamu Idaresine E-Ticaret (Citizen to Goverment)
Vatandastan devlete yonelik e-ticaret modeli olan C2G, genel olarak vatandaglarin
kamu kurumlari ile yaptig1 islemleri kapsamaktadir. Vatandagin evi, araci v.s. i¢in online

vergi 6demesi bu modele 6rnek olarak verilebilir.

1.2.1.8. G2C Kamu Idaresinden T iiketiciye E-Ticaret (Goverment to Citizen)
Vatandaglarin devletin sundugu bazi islemlerin online olarak gerceklestirmesini

kapsayan e-ticaret modelidir. Baz1 resmi islemlerin internet siteleri {izerinden yapilmasi,

askerlik yoklamasi, vergi borglar1 sorgulamasi veya SGK bilgilerine erisimi bu modele

Ornek olarak verilebilir.

1.2.1.9. C2C Tiiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret (Consumer to Consumer)
Tiiketiciler arasinda gerceklestirilen e-ticaret modelidir. Ornegin 2. El iiriinlerin

online alim satiminin yapildig1 sahibinden.com, letgo.com, dolap.com e-ticaret siteleri



C2C nin Tiirkiye deki en yaygin 6rneklerindendir. Kiiresel dlgekte eBay de ayni sekilde

tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaretin yapildig1 platformlardandir.

1.2.1.10. G2G Devletler Arasinda E-Ticaret (Goverment to Goverment)
Iki devlet arasinda gergeklestirilen online alisveris modelidir. Bir devletin,
ihtiyact olan bazi iiriinlerin tedarigi i¢in actig1 bir site lizerinden baska bir devletten

satinalma yapmasi 6rnek olarak verilebilir.

Sekil 1.1. Taraflara Gore E-ticaret Tiirleri

B2E
(3K | l
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Kamu Isletme Tiiketici/Vatandas Calisan
I G2G IB2B c2C
Kamu Isletme Tiiketici/Vatandas
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1.2.2. is Modeli Olarak E-Ticaret Tiirleri

E-ticaretin gelisimi ile birlikte pek ¢ok farkli yeni e-ticaret is modelleri de ortaya

cikmaktadir. E-ticaret pazarinda 6ne ¢ikan iki temel is modeli bulunmaktadir.

1.2.2.1. Sanal Pazaryeri

E-ticaretin glinlimiizdeki en 6nemli i modellerinden birisi olan sanal pazaryerleri,
gerek Tiirkiye’de gerekse Diinyada hizla yayginlasmaktadir. Geleneksel ticaretteki
AVM’lerin internet ortamindaki gelismis versiyonlar1 diyebilecegimiz sanal pazaryerleri,
binlerce satici ve milyonlarca tiiketicinin bir araya geldigi platformlardir.

Sanal pazaryeri platformunun kurucusu olan isletmeler, satici ve tiiketicilerin

ihtiya¢ duydugu tiim gerekli alt yapiy1 sunmaktadir. (Pinar, 2005)



Pazaryerleri ayn1 zamanda KOBI’lerin ve geleneksel perakendecilerin e-ticarete
giriglerinde ¢ok onemli bir baslangi¢ noktasi 6zelligine sahiptirler. E-ticarete giriste,
sagladiklar diisiik magaza acilis maliyetleri, anlagsmali lojistik firmalari ile diisiik dagitim
maliyetleri, dijital pazarlama gibi imkanlar ile saticilara biiyiik kolaylik saglamaktadirlar.
(Deloitte & TUSIAD, 2019)

Tiirkiye’de sanal pazaryeri olarak hepsiburada.com, nll.com, epttavm.com,
gittigidiyor.com, trendyol.com gibi firmalar e-ticaretin en dnemli aktorleri olarak faaliyet
gostermektedir. Tiim pazaryerlerinin ¢alisma modelleri biiytik 6l¢iide birbirleri ile benzer
yapidadir. Platforma c¢ok diisiik maliyetlerle ya da iicretsiz liye olan satici, cok hizli bir
sekilde iiriinlerini magazasina ekleyebilmekte ve ayn1 giin satisa baglayabilmektedir.

Sanal pazaryeri tiiketiciler agisindan da biiyiik kolaylik ve imkanlar sunmaktadir.
Tiiketici tarafinda da sanal pazaryeri platformu {izerinden istedigi iirline iligkin tiim
saticilar1 gorebilmekte ve tercih ettigi saticiya platform iizerinden siparis verebilmektedir.

Sanal pazaryerinin genel calisma mantigi, e-ticaretin en dnemli sorunlarindan
birisi olan giliven/giivenlik konusunda biiylik oranda ¢oziim {retmis durumdadir.
Tiiketicinin satin almak istedigi tirline iliskin yaptig1 6deme, platformun giivencesi altinda
tutulmaktadir. Siparis verilen iiriiniin tiiketicinin eline ulasip, gerekli kontrolleri yaptiktan
sonra, onay vermesi durumunda 6deme satict hesabina aktarilmaktadir. Ayn1 zamanda
tiiketiciye kolay iade, degistirme imkéan1 sunuluyor olmasi da bir diger 6nemli avantaj
olarak degerlendirilmektedir.

Tiiketiciler sanal pazaryerleri lizerinde satin almak istedigi iiriine kategoriler ya da
arama fonksiyonu lizerinden ¢ok hizli sekilde erisebilmekte, o {iriinii satan tiim saticilari,
fiyatlarini, hizmet kalite puanlarini, daha 6nce satin almuis tiiketicilerin yorum/sikayetlerini
gorebilmektedir. Bu sayede, tiiketicinin daha dogru tercih yapmasma imkan
saglamaktadir.

Tiiketicinin iirlin, magaza hizmeti, lojistik performans konusunda puan/yildiz
kullanma ve yorumlama 6zelligi, saticilarin hizmet ve iirlin kalitesi konusunda miisteri

memnuniyetini 6n planda tutmalarint zorunlu kilmaktadir.

1.2.2.2. E-Ticaret Sitesi
Saticilar, kendilerine 6zel olarak kurduklar: e-ticaret alt yapisina sahip web siteleri

ile e-ticaret yapabilmektedir. Bu yonii ile geleneksel ticarette 6zel isletme/magazalara



benzeyen 6zel e-ticaret siteleri, firmalarin kendi belirledikleri bir alan adi (site ismi) ile
yayinlanmakta ve kontrolii tamamen satic1 igletmeye ait olmaktadir.

Sanal pazaryerinde ayni {irlinii satan ¢ok sayida saticinin olmasina bagh yiiksek
rekabet ortami s6z konusudur. Ayni zamanda her satis i¢in komisyon Odenmesi,
tiiketiciden satig esnasinda tahsil edilen satis bedelinin belirli bir vade sonunda saticiya
aktariliyor olmasi, saticilar i¢in kendilerine 6zel e-ticaret sitelerini avantajli kilmaktadir.

Kendi web sitesi iizerinden E-ticaret yapmak isteyen isletmeler i¢in hazir e-ticaret
yazilimlar1 bulunmakla beraber, tamamen yeni bir yazilim alt yapisi ile de hazirlanmasi
miimkiindiir.

Ozel e-ticaret sitesi kurulumu, yayma acilmasi, satisa baslama siiregleri, sanal
pazaryerleri modeline gore, daha uzun zaman alan, daha maliyetli ve zorlu bir siiregtir.
Ote yandan, giiven sorunu, 6zellikle marka bilinirligi diisiik olan kiiciik isletmelere ait e-
ticaret sitelerinden aligverisin 6niindeki en biiyiik engellerden bir tanesidir.

E-Ticaret siteleri lizerinden satis yapan isletmeleri yiliksek dijital reklam
maliyetleri ile kars1 karsiya kalmakta ve lojistik anlagsmalar1 dogrudan kendileri
yapmaktadir. Bu durum, sanal pazaryeri magazalarina gore rekabet konusunda 6zel e-

ticaret siteleri i¢in dezavantaj yaratabilmektedir.

1.2.3. Platforma Gore E-Ticaret Tiirleri

Internet alt yapisinin kullanilabildigi neredeyse her platform giiniimiizde ya da
gelecekte artik e-ticaret alanina doniisiiyor. Sosyal medya platformlar: artik 6nemli birer
e-ticaret platformuna doniisiirken, 6te yanda gelisen mobil cihazlar da bir diger 6nemli e-

ticaret platformu olarak 6ne ¢ikmaktadir.

1.2.3.1. S-Ticaret: Sosyal Medya Platformlart Uzerinden E-Ticaret

Son otuz yilda insan hayat1 ve ticaret iizerinde teknoloji ve dijitallesmenin gii¢lii
etkileri hissedilmektedir. Dijital doniigiimiin giicii, etkisi ve hiz1 artarken, en 6nemli dijital
platformlardan olan sosyal medya bu doniisiimiin etkili katalizorlerinden biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.(Deloitte, 2018)

Internet kullanimimin yayginlasmasi, sosyal medya platformlarmin cesitlenmesi ve
yogun kullanimi, yeni bir model olarak s-ticareti ortaya ¢ikarmigtir. Artik sosyal medya
platformlari, markalar i¢in ayni1 zamanda bir magaza vitrini olarak goriilmektedir. ‘E-

ticarette sosyal aglarin kullanilmas1’ olarak tarif edilen s-ticaret, e-ticaretin yiikselen



aligveris modeli olma potansiyeline sahiptir. Markalar bu platformlar1 aligveris yapmak
icin onemli bir kanal olarak goriip pazarlama ve reklam kampanyalarini buraya
yonlendirirken, kullanicilar da sosyal medya {iizerinden satin alma islemini
artirmaktadir.(Yeniova, 2018)

Diinyada 6nde gelen sosyal medya mecralar1 olan facebook, instagram, youtube
gibi platformlarin Tiirkiye’de ¢ok yaygin kullanilmas ile birlikte, tiiketicilerin 6zellikle
sosyal medyadan daha ¢ok {iriin aragtirma ve satin almaya yonelmesi, gozlemlenen 6nemli
degisimlerdendir.(Deloitte & TUSIAD, 2019) Diger taraftan, sosyal medya platformlari

ise uygulamalarina e-ticarete uygun yeni 6zellikler ve fonksiyonlar kazandirmaktadir.

1.2.3.2. M-Ticaret: Mobil Ticaret

Teknolojinin ¢ok hizli geligimi ile birlikte, insan hayatina her gecen zaman yeni
cihazlar girmeye baslamistir. Bu cihazlardan bir tanesi olan akilli telefonlar ise
giintimiizde belki de en yaygin ve yogun kullanilanlarin baginda gelmektedir.

Kablosuz iletisim teknolojileri, internetin sagladigi avantajlarla birlesmesi,
diinyay1 24 saat acgik kiiresel bir pazar yerine doniistiirmektedir. Mobil cihazlar,
kullanicilarinin sabit bir baglant1 noktasina zorunlu olmadan, onlara daha kisisel igerikler
ve 0zel servisler sunabilmektedir.(Sarisakal & Aydin, 2003) Mobil aygitlarin ¢ok yaygin
kullaniliyor olmasi, kolay tasinabilir olmasi, gelisen internet ag1 ile birlikte e-ticaretin
mobil cihazlar lizerinden ger¢eklesme oranini artirmaktadir.

E-ticaret platformlarinin kendi mobil aplikasyonlarini kullandirmaya yo6nelik
tesvik edici 6zel indirim ve kampanya aksiyonlari da, e-ticarette mobil cihazlarin
kullaniminin artisinda 6nemli derecede etkiye sahiptir.(J.P. Morgan, 2019)

Online perakende sektoriiniin 6nde gelen markalar: i¢in, tliketici ziyaretlerinin
%70'ten fazlas1 mobil cihazlar {lizerinden gergeklesirken, cironun da %60'tan fazlasi yine
mobil cihazlar {izerinden gelmektedir.(Deloitte & TUSIAD, 2019)

Mobil aygitlarin ¢ok yogun kullanimi, e-ticaret sitelerinin mobil versiyonlarinin
gelistirilmesini de zorunu kilmistir.(Erbaglar & Dokur, 2016)

“Firmalarin ticari faaliyetlerini gercgeklestirirken yaptiklar1 islemlerin akill
telefonlar, tabletler gibi kablosuz erisime sahip mobil cihazlar {izerinden
gerceklestirilmesi  islemi  genel olarak mobil ticaret (m-ticaret) olarak

adlandirilmaktadir.”(Erbaglar & Dokur, 2016)



Isletmelerin {iriinlerinin ve hizmetlerinin, mobil cihazlar ve isletim sistemleri ile
uyumlu hazirladiklart web siteler ve aplikasyonlar araciligi satilmasi da m-ticaret
kapsamina girmektedir. Mobil bankacilik hizmetleri, mobil bilet sistemleri, mobil
bilgilendirme sistemleri, mobil pazarlama ve mikro 6deme sistemleri m-ticarete 6rnek

olarak verilebilir.(Erbaslar & Dokur, 2016)

1.3. E-Ticaret Ekosistemi

Ekosistem kavrami; bir alanda var olan ve birbiri ile siirekli iligki i¢erisinde yer alan
yapilart ifade etmek icin kullanilmaktadir. E-ticaret ekosistemi de siirekli genisleyen,
cesitlenen bir yapiya sahiptir. Bu yapi igerisinde; online aligverisi tercih eden tiim
tiketiciler en Onemli taraf olarak yer alirken, Giyim&Ayakkabi, Elektronik,
Ev&Dekorasyon, Tatil&Seyahat, Eglence&Kiiltiir sektorleri de e-ticareti en ¢ok kullanan
sektorler olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bir diger tarafta devlet, e-ticaret ekosistemi icerisinde

diizenleme, denetleme, vergilendirme gibi fonksiyonlari ile etkin role sahiptir.

Sekil 1.2. Tiirkiye 'de E-Ticaret Ekosistemi (Deloitte, TUBISAD, & ETID, 2019)
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Basta 6deme araclar1 olmak {izere, finansal sistemin pek ¢ok unsuru da ekosistem
icerisinde yer almakta ve Onemli yenilikler ile ekosistemin gelisimine biiylik katki

saglamaktadir. Lojistik sektorii, kargo isletmeleri ile ekosistemin 6nemli bir pargasi olarak



yer almakta, teknolojik alt yap1 anlaminda yazilim ve donanim saglayicilarda ekosistemin
bir diger onemli unsuru olarak yer almaktadirlar.

Yasanan teknolojik gelismeler, E-ticaret ekosisteminin ¢ok hizli biiylimesi ve
genislemesine biiylik katki sunmaktadir. Ekosistem igerisinde yer alan, her unsurda
yasanan yenilikler ekosistemin geneline etki edebilmekte ve farkli boyutlara
tasiyabilmektedir. Ozellikle bilissel teknolojilerde yasanan gelismeler —e-ticaret

ekosisteminin yeniden yapilanmasinda biiytik etki saglamaktadir.

1.4. Tiirkiye’de Internet ve E-Ticaret

Tiirkiye’nin internet seriiveni 1993 yilinda baslamistir. TUBITAK ve ODTU'niin
1991 yilinda bu alanda calismalara baslamasi neticesinde, 12 Nisan 1993 tarihinde
Tiirkiye'de ilk internet baglantisi gerceklestirildi. (Demirdogmez, Giiltekin, & Tas, 2018)
Sonrasinda ¢ok hizli bir sekilde yayginlasan internet artik Tiirkiye’de hayatin neredeyse
her alanina girmis durumdadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin iirlinii olan internetin, ekonomiye girmesi ve
ticari amaclarla kullanilmaya baslanmasi ile birlikte Tiirkiye E-ticaret ile tanigmistir. E-
ticaret gerek iiretici/satici tarafi, gerekse tiiketici tarafinda hizla benimsenmis ve yaygin
kullanilmaya baslanmistir. Bu gelismelerle e-ticaret artik Tiirkiye’de de yeni ekonominin

dayandig1 temel yapilardan biri durumuna gelmistir.(Coskun, 2004)

1.4.1. Tiirkiye’de Internet Kullanim Oranlan

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan her y1l yapilan Hane Halki Bilisim
Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarina bakildiginda, Tiirkiye’de internet
kullanim yaygimligiin her y1l diizenli bir sekilde arttig1 goriilmektedir.

Grafik 1.1 de goriildiigii iizere, Tirkiye’de 2019 yili itibari ile, girisimlerde
bilgisayar kullanim oranimin %96,7 gibi iist seviyededir. Ayni1 zamanda bilgisayar
kullanim1 olan girisimcilerin neredeyse tamaminda internet erisiminin oldugu dikkat

¢ekmektedir. Ote yandan girisimlerin yaklasik %66,6 sinin yine bir web sitesine sahiptir.
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Grafikl.l. Girisimler Bilgisayar Kullammi, Internet Erisimi, Web Sitesi Sahipligi
(Tiirkiye Istatistik Kurumu-TUIK, 2019)

100,0
90,0 @ —— -
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70,0

60,0

50,0
"~ 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
——— Bilgisayar Kullanimi 88,7 90,6 90,7 92,3 94,0 93,5 92,0 94,4 952 959 97,2 97,0 96,7
internet Erigimi 85,4 89,2 88,8 90,9 92,4 92,5 90,8 89,9 92,5 93,7 959 953 94,9
Web Sitesi Sahipligi 63,1 62,4 58,7 52,5 554 580 53,8 56,6 655 66,0 72,9 66,1 66,6

= Bilgisayar Kullanimi internet Erigimi Web Sitesi Sahipligi

Kaynak: TUIK, Girisimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi -2019

Tiirkiye’de hane halkinin internet kullanimi yillara gore 6nemli diizeyde ve stirekli
artis gostermektedir. Grafik 1.2. de; 2007 yilinda %30,1 seviyesinde olan internet
kullaniminin, 2019 itibari ile %75 seviyesine ulastig1 goriilmektedir. Erkeklerin kadinlara
gore internet kullanimin daha yiiksek oldugu Tiirkiye’de, hanelerde ise internet erisimi
2007 yilinda %19,7 seviyesinde iken, bu oran 2019 yil itibari ile % 88,3 e ¢iktig1
goriilmektedir. (Tiirkiye Istatistik Kurumu-TUIK, 2019)

Grafik 1.2. Tiirkive'de Hanelerde Internet Kullanimi Temel Géstergeler 2007-2019
(Tiirkiye Istatistik Kurumu-TUIK, 2019)
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———internet Kullanimi 30,1 359 38,1 41,6 450 47,4 489 53,8 559 61,2 66,8 72,9 75,3
Erkek 39,2 454 486 51,8 54,9 581 593 63,5 658 705 751 804 81,8
Kadin 20,7 26,6 28,0 31,7 353 370 38,7 44,1 46,1 519 58,7 655 68,9
Hanelerde internet erisimi 19,7 25,4 30,0 41,6 42,9 47,2 49,1 60,2 69,5 76,3 80,7 83,8 883
internet Kullanimi Erkek Kadin Hanelerde internet erigimi

Kaynak: TUIK, Hanelerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi-2019

11



1.4.2. Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Bilyiikliigii

Tiirkiye de E-Ticaret pazarinin biiyiikliigiine dair, TUBISAD (Tiirkiye Bilisim

Sanayicileri Dernegi) ve Deloitte isbirligi ile diizenli olarak her y1l aragtirmalar yapilarak

raporlar yayimlanmaktadir.

2019 yilinda yayinlanan rapora gore; Tiirkiye’nin E-Ticaret Pazar biiytikliigliniin

2018 y1l1 itibari ile 59,9 Milyar TL oldugu goriilmektedir.

Grafik 1.3. Tiirkiye 'de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii (Milyar TL) (2014-2018) (Deloitte et

al., 2019)
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Sadece Online Perakende ®m TOPLAM

Kaynak: TUBISAD-Deloitte - Tiirkiye'de E-Ticaret 2018 Pazar Biiyiikliigii Raporu

Tablo 1.1. Yillara Gore Tiirkiye’'de E-Ticaret Pazarimin Biiyiime Oranlart (2014-2018)

(Deloitte et al., 2019)
2014-2018 yillik Ortalama Biiyiime
Online Yasal Bahis 28%
Tatil ve Seyehat 36%
Cok Kanalli Perakende 31%
Sadece Online Perakende 34%
TOPLAM 33%

Kaynak: TUBISAD-Deloitte - Tiirkiye'de E-Ticaret 2018 Pazar Biiyiikliigii Raporu

12



Tablo 1.2. 2018 E-Ticaret Sektor Paylari (Deloitte et al., 2019)

2018 Yih Pazar Biiyiikliigii
Perakende Dis1 E-Ticaret 28,4 Milyar TL
Perakende E-Ticaret 31,5 Milyar TL
TOPLAM 59,9 Milyar TL

Kaynak: TUBISAD-Deloitte - Tiirkiye'de E-Ticaret 2018 Pazar Biiyiikliigii Raporu

1.4.3. Tiirkiye’de E-Ticarette Tercih Edilen Odeme Yéntemleri

Tiirkiye de e-ticaret islemlerinde en c¢ok tercih edilen yontem olarak kredi
karti/banka kart1 %64 olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ote yandan Tiirkiye’de hala niifusun
neredeyse 3’de 1°nin banka hesabinin olmadigi, 6zellikle finansal sistem icerisinde fintech
alaninda yeni yatirnmlarin artti§i goriilmektedir. Buna karsin e-ticaret alisverislerinde
nakit kullanim1 %15 seviyesindedir. Tiirkiye 2023 yilina kadar nakit kullanimi tamamen

kaldirmak hedef ile bu alanda yeni ¢alismalar yapmaktadir. (J.P. Morgan, 2019)

Grafik 1.4. Tiirkiye 'de E-Ticarette Tercih Edilen Odeme Yontemleri(J.P. Morgan, 2019)

Kredi Karti 64%
Nakit/Kapida Odeme 15%
Banka Transferi / Havale/EFT 10%
Dijital Clizdan 6%

Diger 5%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kaynak: J.P. Morgan 2019 Payments Trends — Global Insights Report

1.4.4. Diinyada E-Ticaret ve Tiirkiye ile Karsilastirilmasi
Diinya genelinde teknolojide yasanan gelismeler, lojistik imkanlar, yeni 6deme
yontemleri, internete olan giivenin artmasi, internet ve mobil teknolojilerin daha yaygin

kullanilmas1 ve tiiketicilerin daha kolay aligveris yapmay: tercih etmesi sonucu kiiresel
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Olgekte e-ticaretin biiyiikliigli 2018 yilinda 3 trilyon dolara yaklasmis durumdadir.
(KPMG, 2017)

Diinyada e-ticaretin iilkeler bazinda yaygmligma dair, TUBISAD ve Deloitte
isbirligi ile hazirlanan raporda yer alan verilerin bir boliimii Tablo 1.3. de yer almaktadir.

Raporda, e-ticaretin kullanim yayginhiginin 6nemli bir gdstergesi olarak,
iilkelerdeki online perakende aligveriginin toplam perakendeye olan orani kullanilmistir.
Bu oranin agirligint Avrupa tilkelerinin olusturdugu 32 gelismis iilke ortalamasinin %11, 1
oldugu goriilmektedir.

Tablo 1.3. incelendiginde, Cin %24 liik oran1 dikkat cekmekte ve bu iilkede E-
ticaretin kullaniminin gelismis tilkelerin iizerinde oldugu goriilmektedir. Cin’in disarida
tutularak, 47 gelismekte olan iilkenin ortalamasina bakildiginda ise online perakendenin

toplam perakende igerisindeki pay1; %5,9 seviyesindedir.

Tablo 1.3. 2018 E-Ticaret Sektor Paylart

Online Online . . .
ULKELER P/?[’:kle;‘n‘:e Alwveris M“:;;' ‘:L‘f::“s mé‘eﬁfsl Niifus
Perall)(ende Yapanlar ’
Ingiltere 17% 81% 45% 45.7 66,4
GELISMIS |ABD 13% 77% 44% 62.6 328,1
ULKELER | Almanya 11% 81% 29% 52.5 82,7
ORTALAMA | Fransa 9% 71% 26% 457 65,0
%I11,1* Japonya 9% 68% 34% 44.2 1264
Ispnaya 5% 72% 40% 40.1 46,4
GELISMEKTE | Cin 24% 82% 74% 18.1 1.396
OLAN Polonya 7% 76% 3% 31.9 37,9
ULKELER | Hindistan 5% 74% 60% 7.8 1.334
ORTALAMA | Brezilya 7% 68% 43% 16.1 209,2
%5,9%* Rusya 5% 58% 32% 2.2 143,9
Tiirkiye 2017 4% 43% 30% 26.9 80,8
Tiirkiye 2018 5,3% 67% 50% 27.9 82,0

*Gelismis lilke ortalamasi agirligini Avrupa iilkelerinin olusturmus oldugu 32 iilke verisi kullanilarak hesaplanmustir.

**Geligsmekte olan iilkeler Cin haricindeki 47 tilkeden olugsmaktadir.

Kaynak: TUBISAD-Deloitte - Tiirkiye'de E-Ticaret 2018 Pazar Biiyiikliigii Raporu

Diinyada e-ticaretin kullanimi ile Tiirkiye karsilastirilmasi yapildiginda,
Tiirkiye’nin gelismis ve hatta gelismekte olan iilkelerin ortalamasimnin altinda oldugu
goriilmektedir. 2018 yil1 itibari ile, Tiirkiye’de online perakende oran1 % 5 seviyesindedir.

Her ne kadar e-ticaretin toplam igerisindeki payi1 diisiik olarak goriinse de, yillar

itibari ile, e-ticaretin ¢ok hizli bir sekilde biiylidiigli dikkat ¢ekmektedir. Tablo 1.3. de yer
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alan veriler incelendiginde, gelismis iilkelerin; 2014 yilinda %7,1 olan bu ortalama orani,
yaklasik % 50 lik bir artig ile 2018 yil1 itibari ile %11,10 a ulagsmistir.

Gelismekte olan iilkelerde ise, e-ticaret pazarinin biiyime hizi daha yiiksektir.
2014 yilinda %2,90 olan oran, 2018 yilina kadar %100 liik bir artis saglayarak %5,9 a
yiikselmistir.

Tiirkiye’de ise yine e-ticaretin payinin her gecen yil hizl bir sekilde arttig1, 2014
yilinda %2,40 olan oranin, 2018 yilinda %>5,30 a yiikseldigi goriilmektedir..

Tablo 1.4. Ulkelere Gére Online Perakendenin Toplam Perakende icindeki Pay: (2014-
2018)

% 12,00 % 11,10
% 10,00
% 8,00
% 6,00 % 4,80
% 4,10
% 4,00 DR % 3,30 % 5,30
G % 4,10
% 2,00 % 2,90 S
% 2,40 o
% ,00
2014 2015 2016 2017 2018
e Gelismis Ulkeler % 7,10 % 7,90 % 8,80 % 9,80 % 11,10
Gelismekte Olan Ulkeler % 2,90 % 3,30 % 4,10 % 4,80 % 5,90
Tarkiye % 2,40 % 2,90 % 3,50 % 4,10 % 5,30
Gelismis Ulkeler Gelismekte Olan Ulkeler Tirkiye

Kaynak: TUBISAD-Deloitte - Tiirkiye'de E-Ticaret 2018 Pazar Biiyiikliigii Raporu

ABD’nin iinlii arastirma sirketlerinden eMarketer in yaptigi arastirmaya gore,
diinya genelinde 2018 yilina ait e-ticaretin bdlgelere gore pay1 ve son 1 yildaki biiyliime
oranlar1 ortaya konulmustur.

Sekil 1.3. incelendiginde, Cin basta olmak iizere Asya Pasifik {ilkelerinde e-
ticaretin payinin en yiiksek oldugu ve ayn1 zamanda en hizli biiyiidiigii goriilmektedir.

Latin Amerika ve Afrika&Ortadogu iilkelerinde ise e-ticaretin pay1 en diisiik
seviyededir. Kuzey Amerika ve Bat1 Avrupa da ise E-ticaretin payinin birbirine yakin

seviyede oldugu goriilmektedir.

15



eMarketer in arastirmasina gore, Orta ve Dogu Avrupa ve Tirkiye’de ise e-
ticaretin pay1 ayni seviyede olmakla birlikte, Tiirkiye’de 2018 yilinda %38 biiyiidiigii

goriilmektedir.

Sekil 1.3. Diinya Geneli Bolgelere Gére Perakende E-Ticaretin Paylart

(emarketer.com)

ORTA VE DOGU
AVRUPA

PAY 5.2%
BUYUME +20.6%

/
BATI ’; ¢

AVRUPA
PAY 9.6%

_ PAY9.9% BUYUME +11.6%
BUYUME +16.5% \

PAY 2.2%
LATIN AMERIKA BUYUME +22.6%
PAY 2.7%
BUYUME +17.9%

"l

ASYA PASIFI
! PAY18.3%
BUYUME +30.3%

Kaynak: eMarketer - Bolgelere Gore Diinya Perakende E-Ticaret Satiglari | 2018 —Tiim Kategoriler

1.4.5. Tiiketiciler Perspektifinden Tiirkiye’de E-Ticaret

E-Ticaretin tiiketici tarafinda yayginlasma siirecinde pek ¢ok motivasyon kaynagi
s06z konusu oldugu kadar, karar siirecinde olumsuz bariyerlerde mevcuttur. Bu konuda
tiiketici davranislarina yonelik 6nemli arastirmalar yapan Nielsen tarafindan, 2019 yilinda
yapilan Tiirkiye’de E-Ticaret Raporu 6nemli veriler sunmaktadir.

Grafik 1.5 de yer verildigi iizere; Tiirkiye de tiiketicilerin online aligverisi tercih
etmede motivasyon kaynaklarinin en basinda; aldig1 iiriiniin fiyatinin internette daha ucuz
olmasi gelmektedir. Bunun yami sira; internette daha c¢ok c¢esit olmasi, daha hizli bir
aligveris yontemi olmasi, aradigi lirtinlerin sadece e-ticarette satiltyor olmasi ve yasadigi
sehirde aradigi tirliniin bulunmuyor olmasi sirasi ile diger énemli motivasyon kaynaklar
olarak goriilmektedir.(Nielsen, 2019)

Online aligverisin tercih edilmeme konusunda ortaya c¢ikan bariyerlerde ise;
internette fiyatin avantajli olmamasi durumu basi cekmektedir. Ayn1 zamanda tiiketicinin
aldig lirtinii gérmek/dokunmak ya da deneyerek alma istegi, ilgili aligveris platformunu
giivenilir bulmamasi 6ne ¢ikan engellerdir. Ayni1 zamanda internetten aligveris i¢in uygun

O0deme aracina sahip olmamasi, internetten aligveriste tiyelik, iirlin se¢imi, adres bilgileri
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gibi siireglerin uzun olmasi yine sirast ile Onemli bariyerler olarak tespit

edilmistir.(Nielsen, 2019)

Grafik 1.5. Tiirkiye 'de Online Alisveriste Temel Motivasyonlar (Nielsen, 2019)

Internette Satin Aldigim Uriinler Daha Ucuz
Internette Daha Cok Cesit Var
Daha Hizli Aligveris Yontemi

Aldigim Bazi Uriinler Sadece Online Olarak Satiltyor

Aligim Uriin/Marka Bulundugum Ulkede/Sehirde
Bulunmuyor

0% 20% 40% 60% 80%

Kaynak: Nielsen-Tiirkiye E-Ticaret Raporu 2019

Grafik 1.6. Tiirkiye’'de Online Aligveriste Temel Bariyerler(Nielsen, 2019)

Almak Istedigim Uriinlerin Internet Fiyatlarini
Avantajli Bulmadigimda

Aldigim Uriinleri Gormek/Dokunmak/Denemek
Istedigimde

Ilgili Web Sitesini internet Aligverisi i¢in Giivenilir
Bulmadigimda

Internet Ahgverisi I¢in Gerekli Odeme Araglar
Uygun Degilse

1nterget Alsversi Yapacagimda Siteye Kayit Olma,
Urtlin Se¢imi, Adres Bilgi Girisi Gibi Uzun
Prosediirler Oldugunda

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kaynak: Nielsen-Tiirkiye E-Ticaret Raporu 2019
E-ticaret alaninda dnemli arastirmalar yapan ve raporlar sunan bir diger firma olan

KPMG tarafindan 2017 yilinda hazirlanan “Kiiresel Internet Tiiketicileri Arastirmas1”

verileri, Tiirkiye’de online aligverise dair 6nemli bilgiler icermektedir.
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Tablo 1.5. Online Aligveris Tiiketici Verileri (KPMG, 2017)

Tiiketicilerin %751 magazadayken, akilli telefonundan aradigi iiriiniin

diger kanallardaki fiyatin1 kontrol ediyor.

Tiiketicilerin % 66°s1 alacaklar iriin i¢in maksimum 1 saat arastirma

yaplyor.

W Ol

Tiirk tiiketiciler yilda ortalama 15 kere internet aligverisi yapiyor.

Liiks esyalarin %55’1ini, elektronik esyalarin da %72’sini alan erkekler,

bu iiriinlerde internet aligverisinde kadinlar1 gegiyor.

Aligverislerin %40°1 yabanct merkezli marka/satici/ internet sitesinden

yapiliyor.

Erkekler en ¢ok kitap/miizik (%49), elektronik (%46) ve ayakkabi
(%37) satin alirken kadinlar kitap/miizigin (%50) ardindan en ¢ok
ayakkabi1 (%47) ve kiyafet (%46) aliyor

Tiiketicilerin %45°1 giiven duydugu, %25’ ise en iyi fiyat1 veren

kanaldan triintina alda.

Internet aligverislerinin %93 ii kredi kartlariyla yapiliyor.

Internet tiiketicilerinin % 61°i internet perakendecilerinin miisteri

bilgilerini korumaya (kisisel veriler), odaklanmasini istiyor.

Kaynak: Kiiresel Internet Tiiketicileri Arastirmasi, KPMG International, 2017

1.4.6. Devlet Perspektifinden Tiirkiye’de E-Ticaret
Her gecgen giin yayginligi gerek diinyada gerekse Tiirkiye hizla artan elektronik
ticaretin temelde {i¢ tarafini olusturan, Satici-Tiiketici-Devlet perspektifi ile bakildiginda,

stirecin hukuki anlamda diizenlenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
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E-ticaretin gelisimi ve biliylimesi gilivenli bir altyapmin varlifini zorunlu
kilmaktadir. Bu altyapinin temel dayanag: ise, hukuki altyapidir. E-ticaretin temelini
olusturan internetin ¢ok dinamik bir yapiya sahip olmasi, e-ticaret ekosisteminin zaman
icerisinde farklilagmasi, ¢esitlenmesi ve degismesi kaginilmazdir. Bu yoniiyle kurallarin
ve diizenlemelerin esnek ve cergeve hiikiimler i¢cermesi, zamanin gereklerine de cevap
verebilecek hukuki bir altyapinin ortaya konulmasina yardimci olacaktir.(Organ &

Karadag, 2011)

1.4.7. Tirkiye’de Elektronik Ticaretin Hukuki Alt Yapisi Diizenleyici Kurallar
Tiirkiye de E-ticaretin diizenlenmesine ydnelik, ¢ok sayida kanun, teblig ve
yonetmelik bulunmaktadir. Bu alanda yapilan mevzuatlara iliskin bilgiler Tablo 1.6. da

yer almaktadir.

Tablo 1.6. Tiirkiye 'de E-ticaret ile Ilgili Mevzuatlar (T.C. Ticaret Bakanligi, 2019)

RESMI
TARIH GAZETE IsifglUN TUR ADI
SAYI
08/03/1995 22221 4077 Kanun Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun
23/01/2004 25355 5070 Kanun Elektronik Imza Kanunu
Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin
04/05/2007 26530 5651 Kanun Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla
Islenen Suglarla Miicadele Edilmesi
Hakkinda Kanun
Internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin
3071172007 26716 - Yonetmelik Diizenlenmesine Dair Usul ve Esaslar
Hakkinda Yo6netmelik
10711/2008 27050 >809 Kanun Elektronik Haberlesme Kanunu
05/11/2014 29166 6563 Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi
Kanun
Hakkinda Kanun
271172014 29188 - Yonetmelik Mesafeli Sozlesmeler Yonetmelik
Finansal Hizmetlere liskin Mesafeli
31/01/2015 29253 - Yonetmelik Sozlegsmeler Yonetmelik
15/07/2015 29417 i Yénetmelik Ticari iletisim ve Ticari Elektronik
onetmett Iletiler Hakkinda Y 6netmelik
Elektronik Ticarette Hizmet Saglayici ve
26/08/2015 29457 - Arac1 Hizmet Saglayicilar Hakkinda
Yonetmelik
07/04/2016 29677 6698 Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu
. Elektronik Ticarette Gliven Damgasi
06/06/2017 06/06/2017 | - Teblig Hakkinda Teblig
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Tablo 1.6. (Devamu) Tiirkiye 'de E-ticaret ile Iigili Mevzuatlar (T.C. Ticaret Bakanligt,
2019)

Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi ve

11/08/2017 30151 - Bildirim Yiikiimliiliikleri Hakkinda
Teblig
Kisisel Verilerin Silinmesi, Yok
28/10/2017 30224 i Edilmesi veya Anonim Hale Getirilmesi
Hakkinda Yonetmelik
30/12/2017 30286 i Veri Sorumlular Sicili Hakkinda
Yonetmelik
Katma Deger Vergisi Genel Uygulama
31/01/2018 30318 i Tebliginde Degisiklik Yapilmasina Dair
Teblig
31/01/2018 30324 - Teblig E-Ihracat Stratejisi ve Eylem Plani

Veri Sorumlusuna Basvuru Usul Ve
Esaslar1 Hakkinda Teblig
Veri Sorumlusuna Basvuru Usul Ve
- Teblig Esaslar1 Hakkinda Teblig

10/03/2018 30356 - Teblig

01/11/2018 30582

Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi Ve
Bildirim Yiikiimliiliikleri Hakkinda

- Teblig Tebligde Degisiklik Yapilmasina Dair
Teblig

15/02/2019 30687

Katma Deger Vergisi Genel Uygulama
15/02/2019 30687 - Teblig Tebliginde Degisiklik Yapilmasina Dair
Teblig
Elektronik Ticarette Hizmet Saglayici
15/02/2019 30687 i Yénetmelik Ve Araci Hizmet Saglayicilar Hakkinda
Yonetmelikte Degisiklik Yapilmasina
Dair Yonetmelik

Kaynak: Tiirkive Cumhuriyeti Ticaret Bakanlig

1.4.7.1. 6563 Sayili Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun

Elektronik ticarete iligkin esas ve usullerin belirlenmesi amaciyla 5 Kasim 2014
tarihli, 29166 sayili resmi gazete de yayinlanan 6563 sayili Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun e-ticaret alanindaki 6nemli yasal diizenlemelerin basinda
gelmektedir.

S6z konusu kanun; e-ticaret islemlerine iligskin, kanunda belirtildigi iizere “ticari
iletisimi, hizmet saglayic1 ve araci hizmet saglayicilarin sorumluluklarini, elektronik
iletisim araglariyla yapilan sozlesmeler ile elektronik ticarete iliskin bilgi verme
yiikiimliiliiklerini ve uygulanacak yaptirimlar1” kapsamaktadir.(6553-ETDK, 2014)

6563 sayili kanun ile; E-Ticaret siirecinde
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e Siparis

e Bilgi Verme Yiikimliligi

e Ticari iletisime iliskin Esaslar

e Ticari Elektronik ileti Gonderme Sart:

e Ticari Elektronik Iletinin Igerigi

e Alicinin Ticari Elektronik Iletiyi Reddetme Hakk1
e Aract Hizmet Saglayicilarinin Yiikiimliiliikleri

¢ Kisisel Verilerin Korunmast

e Bakanlik Yetkisi

e (Cezai Hiikiimlere

iliskin konular kanun kapsaminda diizenlenmistir.

1.4.7.2. 6698 Sayili Kisisel Verilerin Korunmasi1 Kanunu

E-ticaret siirecinde satici ve tiiketici arasinda islemlerin yiiriitiilmesinde; satic1 ya
da arac1 hizmet saglayici tarafindan tiiketiciye iligkin bazi veriler ve bilgiler alinmakta ve
kaydedilmektedir. Bu kayit islemi ¢ogu zaman ilgili e-ticaret platformuna iiyelik
stirecinde talep edilmektedir. Bu durum s6z konusu kisisel verilerin giivenligi ya da bu
bilgilerin farkli amaglarla kullanimi durumlarini ortaya ¢ikartmaktadir.

7 Nisan 2014 tarihinde 29677 sayili resmi gazete yayinlanan 6698 sayili Kisisel
Verilerin Korunmasi Kanunu ile bu konuda baz1 diizenlemeler yapilmistir.(6698-KVKK,
2014)

Bu Kanun Kapsaminda;
e Kisisel Verilerin Islenmesi
e Kisisel Verilerin Aktarilmasi
e Veri Sorumlusunun Aydinlatma Yikimliligi
e Veri Sahibinin Haklar
e Veri Glivenligi
e Sikayet Durumlari
e Kisisel Verileri Koruma Kurumunun ¢aligma esaslari

alanlarindaki islemler ve siirecler diizenlenmistir.
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1.4.7.3. Mesafeli Sozlesmeler Yonetmeligi

E-ticaret islemlerinde satici ve alicinin yiiz ylize bir araya gelmiyor olmasi,
tiriinleri deneme, kontrol ya da test etme imkanmin bulunmuyor olmasi ve islemlerin
internet ortaminda gergeklestiriliyor olmast bu alanda bir diizenlemeyi zorunlu
kilmaktadir.

E-ticarette alic1 ve satict arasinda elektronik ortamda hazirlanan mesafeli satis
sozlesmeleri kullanilmaktadir. Mesafeli satis sozlesmelerine iliskin diizenlemeler ise 27
Kasim 2014 tarihinde 29188 sayili Resmi Gazete de yayinlanan “Mesafeli Sozlesmeler
Yonetmelik™ i ile diizenlenmistir.

S6z konusu yoOnetmelik kapsaminda, e-ticaret platformlarinda yapilan satis
islemlerindeki sozlesmelere dair asagida yer alan ana bagliklar diizenlenmistir. (Glimriik
ve Ticaret Bakanligi, 2014)

e On Bilgilendirme Yiikiimliiliigii

e On Bilgilendirme Yéntemi

e (Cayma Hakk1

e FEksik Bilgilendirme

e (Cayma Hakkinin Kullanimi

e Satici1 veya Saglayicinin Yikiimliliikleri

e Tiiketicinin Yikiimliliikleri

e (Cayma Hakkinin Kullaniminin Yan Soézlesmelere Etkisi

e Cayma Hakkinin Istisnalari

e Sozlesmenin ifas1 ve Teslimat

e Zarardan Sorumluluk

e Telefon Kullanim Ucreti

e Ilave Odemeler

e Bilgilerin Saklanmasi ve Ispat Yiikiimliiliigii

1.4.7.4. Elektronik Ticarette Giiven Damgas: Hakkinda Teblig
E-ticarette en Onemli konularin birisi de giiven ve giivenlik kavramidir. Bu
anlamda Resmi Gazete’nin 6 Haziran 2017 tarihinde yayinlanan “Elektronik Ticarette
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Giiven Damgas1 Hakkinda Teblig” ile artik Tiirkiye’de e-ticaret web sitelerinde yeni bir

sisteme gecilmistir. Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, Ticaret Bakanlig1 tarafindan
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Tirkiye’deki gliven damgast saglayict tek kurum olarak yetkilendirilmistir.

(www.guvendamgasi.org.tr)

Sekil 1.4. Giiven Damgasi Logosu

*

(%

Uluslararasi ornekleri bulunan giiven damgasi ile, tiiketicilerin internet iizerinden
online aligveris siireclerinde giiven konusunda yasadiklar1 endiselerin giderilmesi ve e-
ticaret hacminin artirilmasi, genel olarak hizmet kalitesinin yiikseltilmesi, kayitdisi
islemlerin minimuma indirilmesi amag¢lanmaktadir.(Karlidag & Bulut, 2015)

Elektronik Ticarette Giiven Damgas1 Hakkinda Teblig’in dordiincii maddesinde
giiven damgasi, “Bu Tebligde dngoriilen asgari giivenlik ve hizmet kalitesi standartlarina
uyan hizmet saglayici ve araci hizmet saglayiciya verilen elektronik isaret” olarak
tanimlanmistir. Giliven damgasinin islevi agik bir sekilde “asgari gilivenlik ve hizmet
kalitesi standardinin” varligina isarettir.

Giliven Damgasi ile ilgili bagvuru ve diger islemler, yetkili tek kurum olan TOBB

tarafindan olusturulan www.guvendamgasi.org.tr adresi lizerinden yapilmaktadir. Giiven

Damgasi ile ilgili uygulamaya yonelik TOBB tarafindan asagida belirtilen 6nemli
bilgilere yer verilmistir.(TOBB, 2019)

e Giiven damgasinin bulunmasi, TOBB’un ilgili e-ticaret sitesine kefil ya da
garantOr oldugu anlamina gelmez.

e Giiven damgasi, sayfada bulunan mal ya da hizmetlerin kalitesine de garanti
olarak yorumlanamaz.

e Giiven damgasi, web sayfasinda ticareti yapilan mal ya da hizmetin ifasina
yahut vaat edilen niteliklerine iliskin finansal bir gilivence olarak da
anlagilamaz.

e Giiven damgasi kullanilan higbir iilkede de Giiven Damgasi Saglayicisinin

ilgili web sayfalarina bir garantorliik verildigi seklinde yorumlanmamaktadir.
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Giliven Damgasi uygulamasi heniiz ¢ok yeni olmakla birlikte, uygulama siirecinde
basariya ulagmasi durumunda, e-ticaret alaninda en Onemli sorunlarin basinda gelen

giiven/glivenlik sorununun ¢6ziimiine biiytik katki saglayacagi ongoriilmektedir.

1.5.  Bilisim Teknolojileri, E-Ticaret Egilimleri ve Gelecege Bakis

E-ticaret alaninda ortaya ¢ikan is modelleri, bilisim alanindaki yeni teknolojiler, e-
ticaret ekosisteminin gelisimini dogrudan etkilemektedir. Ortaya ¢ikan yeni teknolojiler
ve {rlinler Tiirkiye'de de halihazirda kullanilmakla birlikte, onlimiizdeki yillarda
etkilerinin ¢ok daha artmasi O6ngoriilmektedir. API ve Platform odakli is modelleri,
abonelik odakl1 i modelleri, biligsel teknolojiler, dijital gerceklik, nesnelerin ticareti bu

alanda yeni teknolojiler olarak 6ne ¢ikmaktadir.(Deloitte Insihgts, 2019)

1.5.1. API ve Platform Odakh Is Modelleri

E-ticaret ekosisteminin en Onemli teknolojilerinin basinda API(Application
Programming Interface), “Uygulama Programlama Arayiizii” gelmektedir. API, bir
uygulamanin fonksiyonlarina disaridan veya uzaktan erisim saglayan arayiizdiir. API
kullanimin temel amaci, uygulamanin izin verilen bazi metotlarint diger uygulamalarin
kullanimima acarak uzaktan gelecek veri ve bilgi taleplerini kolayca ve hizlica
karsilamaktir. Bu sayede tek bir uygulamada gergeklesen islemlerden, ihtiya¢ duyan diger
uzak uygulamalar da belirli parametreler sayesinde faydalanabilirler. (Esen, 2018)

Ebay, Walmart, Amazon gibi e-ticaretin kiiresel dl¢ekteki en biiyiik aktorlerinin,
kesif amacgli kullanmaya bagladigi, verilerini yazilim ekosistemi ile paylasilmasini
saglayan API teknolojisi, bugiin dijital is ortakliklar1 kurmalarinin Oniinii acan, yeni
driinler, i3 ve gelir modellerini ortaya ¢ikaran, hizlandirict bir fonksiyona
sahiptir.(Deloitte & TUSIAD, 2019)

API entegrasyonu sayesinde, E-ticaret yapan kiigiik 6l¢ekli bir isletme dahi satig
gerceklestirdigi uygulama platform iizerinden, kargo firmasina siparise ait tiim adres ve
teslimat bilgilerini, muhasebe programina gerekli mali bilgileri, CRM programina ise
gerekli miisteri bilgilerin aktarabilmektedir. Bu sayede biiylik oranda isgiicii ve zaman
tasarrufu saglayabilmektedir.

API teknolojisi kullaniminda en 6nemli 6rneklerinden olan booking.com, otellerin
kendi uygulama/web siteleri lizerinden API baglantisi ile gerekli bilgileri, kendi platformu

iizerinde bir araya getirerek sunmaktadir. Yine Tiirkiye’de iiriin fiyat karsilastirma siteleri
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olan akakce.com ve cimri.com da API entegrasyonu ile iiriinlere ait fiyat bilgilerini kendi
siteleri lizerinde bir araya getirerek kullanicilarina en uygun fiyath olani se¢me ve
satinalma imkan1 sunmaktadir.

Platform ekonomisinin &rneklerinden bir tanesi olan; sosyal medya
uygulamalarindan Instagram’in  Checkout 0&zelligi, kullanicilarina uygulamadan
ayrilmadan dogrudan satin alma imkan1 saglamaktadir.

Gelisen ve biiyliyen e-ticaret ekosisteminde API, farkli kullanimlari ile

ekosistemin temelinde yer alarak, {ist diizey faydalar tiretebilmektedir.

1.5.2. Abonelik Odakh is Modelleri

Abonelik sistemi her ne kadar c¢ok eski bir sistem olsa da giiniimiiz yeni
teknolojilerine entegre olarak, farkli formatlarda aktif olarak kullanilmaktadir. Ozellikle
basta dijital medya hizmetleri olmak {izere, pek cok tiiketici hizmetinde abonelik modeli
yayginlagsmaktadir.

Diinya genelinde, Netflix ve Spotify gibi kiiresel 6l¢ekli isletmeler bu modelin en
basta gelen Ornekleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirkiye de ise; Blutv ve Turkcell
firmasinin TV+ iiriinii abonelik modeline &rnek olarak verilebilir.(Deloitte & TUSIAD,

2019)

1.5.3. Bilissel Teknolojiler
Biligsel teknoloji kavrami, son yillarda hayatimiza giren;
e Makine Ogrenmesi (Machine Learning — ML)
e Yapay Sinir Aglar1 (Artificial Neural Networks — ANN)
e Derin Ogrenme (Deep Learning - DL)
e Robotik Siire¢ Otomasyonu (Robotic Process Automation - RPA)
e Yapay Zeka (Artificial Intelligence — Al) uygulamalarini da biinyesine alan ve
genel itibari ile bu alandaki yeni teknolojileri igeren kapsayict bir tanimdir.
Biligsel teknolojiler hayatimizda ve giinliilk yasamimizda, farkli platformlarda,
farkli amaglarla ve farkli seviyelerde kullanilmakta. Bankacilik sektdriinde 6deme
giivenlik kontrollerinde, sigortacilik alaninda risk primi hesaplamalarinda, havaalam
giivenlik kontrollerinde, akilli cihazlarda asistan ve chatbot hizmetlerinde karsimiza

cikmaktadir. Siirliclisiiz arag, saglik analizi ve doktor asistanligi, askeri savunma
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sistemleri gibi ¢ok farkli alanlarda, daha ileri seviyelerde biligsel teknolojilerin
kullanildig1 uygulamalar1 gérmek miimkiindiir.

Deloitte tarafindan yapilan aragtirmaya gore, Yapay Zekanin en 6nemli bes faydasi
Grafik 1.7. de sirketleri i¢cin en 6nemli {i¢ fayday1 segenlerin ylizdesel dagilimi olarak

gosterilmektedir.(Deloitte Insihgts, 2017)

Grafik 1.7. Yapay Zekanin Isletmeler Icin en Onemli 5 Faydas: (Deloitte Insihgts, 2017)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Mevut Uriinleri Gelistirir 44% |
f¢ Operasyonlar1 Optimize Eder 2% |
Daha lyi Karar Verir 35% |
D1 Operasyonlar1 Optimize Eder 31% |

Calisanlar1 Rutin Islerden Kurtararak Daha Yaratici
Yapar

31% |

Kaynak: Deloitte-State of Al in the Enterprise Raporu

IBM firmas1 tarafindan diinya genelinde biligsel teknolojilerin isletmeler
tizerindeki etkisini arastirmak tizere, 18 farkl sektdrden 6050 katilimer {izerinde yapilan
aragtirma sonuglarina gore; iist diizey yoneticilerin %73’ isletmelerinin gelecek
vizyonunda yapay zekanin kilit rol iistlenecegini 6ngdriiyor. Ayni zamanda; {ist diizey
yoneticilerin %50 si bu teknolojilere, onlimiizdeki iki yil igerisinde yatirim yapmayi
planladigini aktartyor.(IBM Corparation, 2017)

Biligsel Teknolojiler, e-ticarette, miisteriye satin alma siirecinde igerik ve {iriin
onerilerinde, miisteri etkilesim ve bilgilerine dayali otomatik e-posta/bilgi/bildirim
gonderimlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Ayni zamanda miisteri hizmetleri amagh
chatbot kullanimi, rekabet yonetiminde rakip veri takibi ve fiyat yonetimi gibi alanlarda
bilissel teknolojilerden faydalanilmaktadir.(www.webtures.com)

Her gecen giin biligsel teknolojilerin e-ticaret alan1 igerisindeki yeri ve kullanimi1
artmakta, etki alani siirekli genislemektedir. Oniimiizdeki yillarda artik e-ticaret sitelerinin

yonetiminin yapay zeka teknolojileri tarafindan yapilacagi dngoriilmektedir.
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Kiiresel olcekli arastirma sirketlerinden olan Gartner'in ortaya koydugu verilere
gore 2020 yilindan itibaren miisteri iletisiminde yapay zekanin kullanim oraninin %80’in
iizerine ¢ikacagi tahmin edilmektedir. Diinyanin en biiyiik e-ticaret siteleri; Alibaba,
Amazon ve Ebay, sahte iiriin puanlama ve yorumlarin tespit edilmesinde, kullanicilarina
iiriin Onerilerinde bilissel teknolojileri 6nemli o6lgiide kullanmaktadir. (Deloitte &
TUSIAD, 2019)

Glinlimiizde e-ticaret alaninda biligsel teknolojiler icin asagidaki uygulama

alanlar1 6ne ¢ikmakta ve hizl bir gelisim gostermektedir

1.5.4. Bilissel Teknolojiler ve Dijital Pazarlamaya Etkileri

Biligsel teknolojiler, e-ticaretin ekosisteminin en dnemli pargalarindan olan dijital
pazarlama alaninda da genis kullanim alani bulmaktadir. Ornegin; 2017 yilma kadar,
Adobe firmasi tarafindan 14.5 milyon sesli asistan ve sesli asistan araglar1 ile sosyal
medya iizerinden etiketleme analizi yapilmis, e-ticaret pazari igerisinde 14.3 milyar web
site ziyareti analiz edilmistir.(Heine, 2017)

Salesforce tarafindan diinya genelinde 3500 pazarlama profesyoneli ile yapilan
aragtirmaya gore, pazarlama diinyasinin yapay zeka devrimi yasadigi ortaya konmaktadir.
Arastirmaya gore oniimiizdeki yillarda yapay zekanin pazarlama alaninda kullaniminin %

50 artacag1 ongoriilmektedir.(Salesforce, 2017)

1.5.5. Bilissel Teknolojiler ve Satis - Lojistik Planlama Siireclerine Etkileri

E-ticaretin dinamik yapist geregi fiyatlandirma, indirim ve promosyon yonetimi
gibi satig destek unsurlar, tiiketici talep dngoriileri, stok ve depo yonetimi ve tedarik
zinciri siirecleri biligsel teknolojilerin 6nemli kullanim alanlarindandir.

Biligsel teknolojilerin kullanim1 konusunda; perakende sektoriiniin  6nemli
isletmelerinden olan Alman Otto Group'un makine 6grenmesi teknolojisi ile gelecek 1
aylik satislarint %90 dogruluk ile tahminleyerek, stok maliyetlerinde %20 oraninda
tasarruf saglamasi bu alandaki basarili 6rneklerdendir. (KPMG, 2018)

Akillr robotik sistemlerin kullanimi ile 6ne ¢ikan Cin'in e-ticaret liderlerinden
JD.com bu biligsel teknolojilerin etkin kullanimi konusunda en iyi 6rneklerdendir. JD'nin
tedarikgilerine kurdugu bilissel teknolojilere dayali alt yapi ile stok arz ve talep
tahminleme, depo - sevkiyat yonetimi basarisi ile {ilke genelinde siparislerin %901 ayn1

giin veya bir sonraki giin miisterisine ulasmaktadir. (Posnord, 2019)
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1.5.6. Kisisellestirme (Personalization)

E-ticarette kisisellestirme isletmelerin satis basaris1 konusunda biiylik katki
saglamaktadir. Kullanicinin e-ticaret platformlarinda ge¢mis aligveris davranislarinin ve
tercihlerinin analinizi yaparak, aradig irline dair onerilerin sunulmasi kisisellestirmenin
en temel seviyede kullanimlarinin basinda gelmektedir.

Kisisellestirme sadece kullaniciya hedefli igerik ya da iirlin sunumu seviyesinde
degil, kullaniciya 6zel iiriin ve hizmetlerin olusturulmasinda da kullanilan bir yontemdir.
Netflix tarafindan kullanilan makine 6grenmesi sayesinde kullanicilarina platform
iizerindeki izleme gec¢mislerini analiz ederek kisisellestirilmis film &zetleri hizmetini
hazirlamaktadir. Tiirkiye'de e-ticaret pazarinin 6nde gelen aktdrlerinden Hepsiburada,
Trendyol, N11, GittiGidiyor firmalar1 da miisteri davraniglar1 analizleri ile kisisellestirmis
deneyim olusturma ¢alismalar1 yapmaktadirlar.(Deloitte & TUSIAD, 2019)

Kisisellestirmenin Onemli siire¢lerinden birisi de, tiim kanallardaki miisteri
verilerini tekil bir profil etrafinda modelleyebilmektir. Giiniimiizde pek ¢ok marka,
tiiketicilerde ¢ok fazla sayida kanal iizerinden iletisim ve etkilesim halinde bulunmaktadir.
Bu yoniiyle kisisellestirmede, tiim bu kanallardaki verilerin yonetimi ve tekil hale

getirilmesi son derece dnemlidir.

Sekil 1.5. Tiim Kanallardaki Miisteri Verilerini Tekil Bir Profil Etrafinda Modelleme
(Deloitte & TUSIAD, 2019)

Standart veri modeline
donustirme

iletisim bilgilerine ait
verilerin normalize
edilmesi ve dogrulanmasi

Gergek Zamanl @ i,
veri Yénetimi S,

Ozgiin kimlik
verisinin farkli

. ) cihazlar ile
Giincellemelerin baglantida olmasi

musteri veri et
platformuna ® stenmeyen
eklenmesi kayitlarin

veritabanindan
kaldiriimasi

Kaynak: TUBISAD-Deloitte - E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmast ve Yeni Normlar Raporu
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1.5.7. Dijital Gerg¢eklik

Biligsel teknolojilerde yasanan gelismeler, yenilikler, icatlar insan hayatina biiyiik
katkilar saglarken, bu alanda yeni kavramlarin da hayatimiza girmesini sagliyor. Dijital
gerceklik de son donemde teknoloji alaninda en sik kullanilan kavramlardan bir tanesidir.
Deloitte Tech Trends 2019 raporunda da yer verilen Dijital Gergeklik aslinda bir teknoloji
grubunu temsil etmek amaciyla kullanilmaktadir. Biligsel teknolojilerin son donemdeki
en popiiler icatlar1 olan, Arttirilmis Gergeklik (AR- Augmented Reality), Sanal
Gergeklik(VR-Virtual Reality), Nesnelerin Interneti (IoT- Internet of Things) dijital
gerceklik bashigr altinda degerlendirilmektedir.(Deloitte & TUSIAD, 2019)

Dijital gerceklik uygulamalari, iiriin deneyimi konusunda biiylik kolaylik
saglayarak e-ticaret alanina 6nemli katkilar sunmaktadir. Ornegin; bir boya firmast, {iriin
satisinda, dijital gerceklik teknolojileri ile tiiketicinin sectigi boya renginin, evinde nasil
goriinecegini sunarak, karar verme ve se¢im siirecini kolaylastirabilmektedir.

Kozmetik sektdriinde faaliyet gdsteren Sephora markasinin gelistirdigi Virtual
Artist uygulamasi basarili AR 6rneklerinden bir tanesidir. Ilk 1 yilda 8,5 milyonun
izerinde kisi tarafindan kullanilan uygulama ile iki yliz milyondan fazla iiriin denemesi
kullanicilar tarafindan gerceklestirilmistir.

AR/VR teknolojileri yalnizca tiiketiciler tarafindan degil ayn1 zamanda isletmeler
tarafinda da biiyiik olanaklar sunmaktadir. Walmart magazasi personel egitimi konusunda
VR teknolojilerinden yararlanmaktadir. VR teknolojisi ile olusturulan sanal magaza
icerisinde calisan egitimlerini gergeklestiren Walmart bu sayede biiyiik 6l¢iide zaman ve
maliyet tasarrufu saglamistir. Bu sistemin basarili olmasi ile birlikte tiim magazalarinda

bu uygulamanin kullanimim yayginlastirmaktadir.(Deloitte & TUSIAD, 2019)

1.5.8. Nesnelerin Ticareti

Nesnelerin Ticareti, teknoloji alaninda ¢ok Oonemli ¢igir agabilecek, e-ticaretin
bambagka bir yone evirilmesine dnciiliik edecek potansiyele sahip bir yenilik olarak dikkat
cekmektedir. Bu teknolojik yenilik; insanlarin yerine akilli cihazlarin dogrudan bir komut
ile veya onceden tanimlanmis kurallara gore ya da ortamdaki kosullara gore otomatik
sekilde karar vermesi ile aligveris islemini yapabilmesi olarak tanimlanabilir.(Archacki,
Protextor, Barrios, & Bellefonds, 2017)

Nesnelerin interneti (IoT), insanlarin her giin kullandiklar1 egyalarin ve nesnelerin

birer akilli veri kaynagina dontiserek internet bagli hale gelmesini saglamaktadir. Gartner
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aragtirma sirketi verilerine gore, 2020 yilindan itibaren internete bagl esyalarin sayisinin
20 milyarin lizerinde olacagi ve isletmelerin yarisindan fazlasinin bu nesneleri is

siireglerine dahil edecekleri tahmin edilmektedir.(www.payu.com.tr)

IoT teknolojisinin E-ticaret alanindaki 6ne ¢ikan 6rneklerinden bir tanesi Amazon
tarafindan sunulan, "Dash Replenishment" hizmetidir. Amazon bu teknolojisi ile
baglantili olarak tasarlanmig olan ¢amasir makinasi, yazici gibi esyalari bu sisteme entegre
etmekte ve deterjani bitmek {izere olan camasir makinasindan ya da kartusu bitmek iizere
olan yazicidan siparis alabilmektedir.

Diinyanin ilk kasiyersiz magazasi olan Amazon Go da bu alandaki en basarili
orneklerdendir. Kamera ile birlikte hareket sensorleriyle ¢alisan magazada, miisteri
aligverisini tamamladiktan sonra magazadan direk ¢ikabilmektedir. Aligverise ait fatura
miisterinin cep telefonuna gonderilmektedir. Miisteri iiriinii satin almaktan vazgecer ise;
iriinii tekrar rafa koydugunda iirtin bedeli tekrar kullanicinin hesabina geri iade
edilmektedir.(www.digitalage.com)

Alibaba firmasinin, Tao Cafe magazalarinda kullanilan yiiz tanima, RFID gibi
teknolojiler ile magazada aligveris yapan insanlar ve reyonlar {izerine anlik analizler
yapabilmesi, stok yonetimi ve kasiyere ihtiyag¢ duymadan otomatik 6ddeme alabilmesi

gelecege dair Snemli 6rneklerdendir.(Deloitte & TUSIAD, 2019)
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IKINCi BOLUM
2. KUCUK OLCEKLI iISLETMELER ve GIRISIMCILER ICIN E-TICARET
Teknolojinin gelisimi ile ortaya ¢ikan imkanlar sayesinde, artik neredeyse her

olgekte isletme kolaylikla e-ticaret yapabilmekte, bireysel olarak pek ¢cok girisimci evinde

iirettigi iirlinlerin e-ticaret platformlar iizerinden satisin1 yapabilmektedir.

2.1. Kiiciik Olcekli isletmeler ve E-Ticaret

Kiigiik 6lgekli isletmeler ve girisimler sahip olduklar1 esnek yapilarindan kaynakl
sirket ici bilgi transferi, is siireclerinin hizli olmasi, yeniliklere ¢abuk adaptasyon gibi
ozellikleri ile e-ticaret alaninda zaman zaman avantajlar saglayabilmektedir.(Etemad &
Wright, 2003)

Ote yandan; e-ticarete baslamak her ne kadar kolay olsa da, kiiciik Slcekli
isletmelerin bu alanda biiyiimeleri ve siirdiiriilebilir basar1 elde etmeleri olduk¢a zorlu bir
stirectir. E-ticaret konusunda teknik bilgi yetersizligi, nitelikli personel eksikligi, e-
ticaretin sundugu firsatlardan haberdar olmamak kii¢iik isletmelerin e-ticarete gecisindeki
en biiylik engellerdir. Bu durum; e-ticarete katilimi disiirlirken, kiiclik isletmeler
acisindan daha diisiikk maliyetlerle, yiiksek verimlilikle, daha genis pazarlara erisim,
miisteri ve tedarikgilerle iliskilerin gelistirilmesi gibi 6nemli firsatlar1 kagirmalarina sebep
olmaktadir. Giiniimiizde kiigiik isletmelerin 6nemli boliimii internet sitelerini sadece
firmalarinin  tanitimi i¢in online katalog olarak kullanmakta ve e-ticaret satisi

yapmamaktadir. Kalayci, 2008)

2.2. Kiiciik Isletmeler ve Girisimciler icin E-Ticarette Kritik Basar1 Faktorleri

Kiiciik dlgekli isletmelerin e-ticaret faaliyetlerinde basarili olabilmeleri {izerinde
pek cok faktor etkili olmaktadir. Bu faktorlerin e-ticarete baslamadan once tespit edilmesi,
analizinin yapilarak planlanmasi basar1 tizerinde oldukga etkilidir.

Bu alanda yapilan 6nemli akademik arastirmalardan bir tanesi olan (Acilar &
Karamaga, 2011) tarafindan gergeklestirilen c¢alismada bu konu o6zelinde yapilan
akademik arastirmalara iligkin literatiir taramasi gergeklestirilmistir. Arastirma
neticesinde kiiciik isletmelerin e-ticarette basarili olmasini etkileyen kritik basari
faktorlerinin, genel olarak isletme i¢i, isletme dis1 ve teknolojik acilardan ele alinabilecegi

ortaya konulmustur.
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Incelenen literatiir kapsaminda e-ticarette kritik basar1 faktorlerinin; isletmenin
biiyiikligii, yapisi, isletmenin faaliyet gosterdigi sektore gore farklilagabilecegi ortaya

konulmaktadir.(Acilar & Karamasa, 2011)

Tablo 2.1. Kiiciik Isletmeler icin E-Ticarette Kritik Basar: Faktorleri Arastirma Sonuclart
(Acilar & Karamasa, 2011)

Kritik Basar1 Faktorleri
(Sebora, Lee, e  E-hizmetin kolay kullanim 6zellikleri
& Sukasame, . Qﬁvenilirlik
e  [sletme kuruculariin bagar1 yonelimi
2009) <
e Kontrol odag1
e  Web sitesinin genel 6zellik ve fonksiyonlari
(Huang, Zhao, e  Miisteriler
. e  Strateji
& Li, 2007) e Bilgi teknolojileri
e  Algilanan goreli avantaj
e Denenebilirlik
(Chong, 2006) o  Gozlenebilirlik
e Bilgi kaynaklar gesitleri
e lletisim miktar1
e Rekabet baskis1
e  Ticari olmayan kurumsal etkiler
e Cevrimi¢i deneyim
e  Web sitesi verimlilik dl¢limii
(Hudson & o
e Site i¢i yapilan sorgularda hizli sonug verme
Gilbert, 2006) e Rezervasyonun kolay yapilmasini saglama
e  Miisteri iligkilerini gelistirme
e  Misterilerin teknoloji kabulii
e  Cevrimigi ortakliklarin mevcudiyeti
e E-ticarete cok uygun lirlin veya servis
e  Mevcut is faaliyetlerini e-ticarete entegre etmek
(Owens & e  Devamli yenilikgilik i¢in esnek olmak
Davies, 2001) e Biiyiimeyi yonetebilme yetenegi
e Icerik (internetten iiriin veya hizmetin etkin sunumu)
e Kolaylik (Tasarlanan amag i¢in Web sitesinin kullanilabilirligi)
Ueffcoate, e Kontrol (Isletme tarafindan tanimlanan isletmenin yénetebilecegi
Chappell, & siireclerin Sl¢iisii),
Feindt, 2002) e  Etkilesim (Bireysel miisteriler ile iligski kurma araglari)
e  Topluluk (Ayni fikirde olan bireyler veya orgiitlerden olusan gruplarla
iligki kurma araglari)
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Tablo 2.1. (Devami) Kiiciik Isletmeler icin E-Ticarette Kritik Basar: Faktorleri Arastirma
Sonuclart (Acilar & Karamasa, 2011)

e Fiyat duyarlihg: (Internet {izerinde fiyat rekabetine kars1 bir iiriin veya
hizmetin duyarlilig1)

e  Marka imaj1 (E-ticaret isletmesi, lirlinleri ve hizmetleri i¢in bir marka
olusturabilme yetenegi)

e Baglilik (Internet kullanim1 ve yenilikgilik igin giiglii bir motivasyon)
e  Ortaklik (Bir e-ticaret girisiminin internetteki varligini giiglendirme ve
isini genisletmek i¢in ortakliklar1 (deger zinciri iligkileri) kullanma

oOl¢iisii)

e  Siireg iyilestirme (Isletmelerin is siireclerini degistirebilme ve
otomatiklestirebilme 6l¢iisii)

e Entegrasyon (Siire¢ iyilestirme ve ortaklig1 destekleyen temel bilgi
teknolojileri sistemleri arasindaki baglantilarin saglanmast)

e Is modeline dayali e- ticaret stratejisi
e Faydali site igerigi/iyi tasarim
o Kisisellestirilmig miisteri hizmetleri

(Vijayaraman e  Sanal topluluk
& Bhatla, e  Etkili tanitim
2002) e  Online marka imajt
o Etkin web sitesi trafik yonetimi
o Olceklenebilirlik
e  Etkin performans yonetimi
e  Ortakliklar olusturma
e  Goreli avantaj
e Maliyet
(Nabeel & e Uyumluluk
Corbitt, 2004) o Isletme biiyiikliigii
e Uriin bilgi yogunlugu
e Rekabet

o  Tedarikgilerin/miisterilerin baskisi ve iist yonetimin tutumunun

2.3.  E-Ticaretin Kiiciik Olcekli isletmeler ve Girisimciler Acisindan Avantajlan

Yerel lokasyonda faaliyet gosteren kiiciik isletmelerin karsilastiklart en biiyiik
sorunlarin basinda; {iriin ve hizmetlerini daha genis pazar ve kitlelere erisim saglayacak
satis ve pazarlama imkanlarindan yoksun olmalar1 gelmektedir. E-ticaret ile birlikte kiiciik
isletmeler i¢inde, daha genis pazarlara ulagsma konusunda biiylik firsatlar ortaya
cikmistir.(Kalayci, 2008)

Cok onemli pazarlama ve satis imkanlar1 sunan e-ticaret, vizyon sahibi kii¢lik
isletmelere pek ¢ok avantaj ve yeni is imkanlar1 saglamaktadir. Elektronik ticaretin
avantajlar1 temel olarak, ticari faaliyetlere iliskin sagladigi maliyet avantaji, cografi
kisitlarin -~ ortadan  kaldirilmasindan ve daha hizlh  islem  yapabilmekten

kaynaklanmaktadir.(Giles, Biilbiil, & Celebi, 2003)

33



E-ticaretin kiiciik isletmelere sagladig1 avantaj ve firsatlar genel olarak su sekilde

stralanabilir; (Giiles et al., 2003)(Aydin, 2018)(Yumusak, 2004)

24.

E-ticaret isletmeler i¢in zaman smirlamalarini ortadan kaldirarak, ticari
faaliyetlerini 7/24 ytiriitebilme olanagi sunmaktadir.

E-ticaret fiziksel ve cografi sinirlarin ortadan kaldirilmasini saglayarak,
isletmelere ekonomik ve teknolojik olarak ulusal ve kiiresel capta faaliyet
gosterme olanag1 sunmaktadir.

E-ticaret, geleneksel isletmelerde var olan pek ¢ok maliyeti ortadan kaldirarak,
onemli maliyet avantajlar1 sunmaktadir.

E-ticaretin kisisellestirebilme imkanlar1 sayesinde, kisiye 0zel satis olanaklari
sunulabilmektedir. Bu durum miisteri sadakati ve baglilig1 konusunda igletmelere
avantajlar saglamaktadir.

E-ticaret ile hedeflenen pazarlara ¢ok biiyiik yatirimlara gerek kalmadan hizli bir
sekilde ulasmak geleneksel yapiya gore ¢ok daha kolaydir.

E-ticaret isletmelere bir¢ok farkli kaynaktan yeni gelirlere ulagsma firsatim
sunmaktadir. Bu kaynaklar yeni miisteriler kazanmak olabilecegi gibi, mevcut
miisterilere yeni satiglar yaparak kazang saglamak seklinde olabilmektedir.
E-ticaret isletmelere tedarik siireclerinde de en uygun kaynaklardan temin etme
imkan1 saglamaktadir.

E-ticaret ticari islemlerde ortaya ¢ikabilecek hatalar1 ve yanlis anlasilmalari
azaltmaktadir.

E-Ticarete Baslangi¢c Olarak Tiirkiye’de Sanal Pazaryerleri

Sanal pazaryerleri ozellikle kiiciik 6lgekli isletmelerin e-ticaret baglangiclarinda

cok onemli fonksiyona sahiptirler. Kiigiik isletmelerin kendilerine ait 6zel e-ticaret

sitelerini kurmalari, tanitimin1 yapmalari, giiven kazanimi daha biiyilik yatirim ve zaman

gerektiren bir siiregtir.

Gerek diinyada gerekse Tiirkiye’de sanal pazaryerleri e-ticaret alaninda ¢ok

onemli bir yere sahiptir. Alic1 ve saticiy1 bir araya getiren bu platformlarda binlerce satici

ve milyonlarsa tiiketici sanal pazaryerlerinde bir araya gelmektedir.

Diinyada; amazon.com, ebay.com, alibaba.com sanal pazaryerinin en biiyiik

oyuncular1 olarak yer almaktadir.

Tiirkiye’de ise hizla biiyllyen bu alanda en Onemli aktorler arasinda,

hepsiburada.com, nl1.com, gittigidiyor.com, trendyol.com, epttavam.com yer almaktadir.
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2.4.1. Hepsiburada.com

1998 yilinda kurulan hepsiburada.com 2001 yili itibari Dogan Online isletmesi
biinyesinde faaliyetlerine devam etmektedir. 40 dan fazla kategoride, yiizbinlerce {iriin yer
almakta ve aylik 100milyon iizeri ziyaret almaktadir. (www.hepsiburada.com)

2018 de % 60 biiyiiyen, 17 binden fazla saticinin yer aldigi, 15 milyon tizeri mobil
aplikasyon kullanicisina ulasan hepsiburada.com, Tiirkiye’de sanal pazaryerleri igerisinde
onemli bir yere sahiptir. (Www.webrazzi.com)

E-ticaret pazarinda hepsiglobal markasi e-ihracat a ydnelik yatirim yaparak,
saticilara ve girisimcilere platform iizerinden ihracat yapma imkani sunan
hepsiburada.com ayni1 zamanda hepsiexpress markasi ile kendi lojistik ve dagitim agin1 da

kurmustur.

2.4.2. Nll.com

2012 de kurulan nl1.com, Tiirkiye’den Dogus Grubu ile Giiney Kore’ nin en biiytlik
isletmelerinden olan SK Group ortakligi ile faaliyet gostermektedir. SK Group’un
teknoloji ve inovasyon konusundaki deneyimi Dogus Grubu’nun bolgesel tecriibesi ve
giicli ile bir araya gelmesi sonucu, N11.com Tiirkiye de e-ticaretin 6nemli aktorlerinden
birisi olmustur.(www.n11.com)

83 Milyon TL lik toplam Ar-Ge yatirimu ile Tiirkiye pazarinda hizla biiyliyen
nll.com da 14.6 milyon aktif iiriin satis1 yapilmaktadir. 2018 sonu itibari ile 100 bin
izerinde satis ortagi ile, 81,2 milyon {iriin satig1 ve toplamda 7,8 milyar TL ticaret hacmine
ulagmistir. Web sitesine kayitli iiye sayisi 13 milyondur ve 9,8 milyon mobil aplikasyon

kullanicina sahiptir. (www.nl1.com)

2.4.3. Gittigidiyor.com

2001 yilinda kurulan GittiGidiyor, 2011 yilinda %93 liik hisse satin almas ile
diinyanin en biiylik e-ticaret isletmelerinden eBay'in ¢atis1 altina girmistir.

50 farkli kategoride, 15 milyon dan fazla iiriin satis1 gergeklestirilmektedir. 23
milyon kayith kullanicis1 olan gittigidiyor.com, 9 milyon mobil aplikasyon kullanicisina
sahiptir. Saniyede ortalama 1 {iriiniin satildig1 platformda, satiglarin %50 si mobil
uygulama iizerinden gergeklestirilmektedir. Tiiketicilerin e-ticarette yasadiklar1 6deme

endiselerini ortadan kaldirmak adina, “Sifir Risk” adindaki 6deme-onay sistemi ile hizmet
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vermektedir. GittiGidiyor, Great Place to Work tarafindan belirlenen Tiirkiye'nin En Iyi

Isverenleri-2019 listesinde 1'inci olmustur. (www.gittigidiyor.com)

E-ticaret uygulamalarim1 miisteri odakli kilmaya c¢alisarak genisleten
gittidiyor.com, yaptig1 inovatif yatirimlar ile Tiirkiye’de bu alanda oncii rol

iistlenmektedir.(Eris & Demirel, 2019)

2.44. Trendyol.com

2010 yilinda Demet Mutlu tarafindan kurulan trendyol.com 2019 yili itibari ile
Tiirkiye e-ticaret alaninda en biiyilik yatirimi alan internet platformu olmustur. Diinyanin
en bliylik e-ticaret sirketlerinden olan Alibaba Group, 2018 yilinda yatirnm yaparak
Trendyol.com’a ortak olmustur. Bu yatirim sonrast ¢ok hizli bir sekilde biiyliyen
trendyol.com,  Tirkiye’nin en Onemli e-ticaret sanal pazaryerleri arasinda yer
almaktadir.150 milyon {izeri iirlinlin sergilendigi trendyol.com, 16 milyon tizeri kullanic

ve 90 milyon iizeri aylik ziyaretgiye sahiptir. (www.trendyol.com)

2.4.5. e-pttavm.com

Tiirkiye’nin 6nemli kurumlarindan olan PTT isletmesi tarafindan 2012 de kurulan
epttavm.com ayni zamanda Tiirkiye’de ilk 3 boyutlu sanal aligveris merkezini hayata
gecirmistir.

Tiim sipariglerin PTT Kargo ile génderimlerini saglayarak, e-ticaretin en 6nemli
stireclerinden olan kargo teslimat konusunda, Tiirkiye’nin her noktasina génderim yapma

ozelligi ile 6n plana ¢ikmaktadir. (www.epttavm.com)

10 ana kategoride 7,5 milyondan fazla iiriiniin satisinin yapildigi ve 5 bin den fazla
satictnin - yer aldigr epttavam.com’un {iye sayist 2019 itibari ile 2,5 milyona

ulagmistir.(www.hurriyet.com.tr)
2.5. Kiiciik Isletmeler icin E-Ticarette Karsilasilan Sorunlar

Kiigiik isletmeler, e-ticarete gegiste ve e-ticaret faaliyetlerini yiiriitiirken pek ¢ok

sorun ile karsilasabilmektedirler.
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Bu sorunlar;
2.5.1. E-Ticaret Konusunda Bilgi ve Altyap:1 Eksikligi

E-ticaret faaliyetlerine gegis siirecinde isletmelerin bu alanda bilgi eksikligi
onemli sorunlarin basinda gelmektedir. E-ticaret ile ilgili sanal pazaryerleri magaza
aciliglar, isleyis siiregleri, lojistik siirecler, maliyet yonetimi, web teknolojileri, yazilim
ve teknik alt yapi, dijital pazarlama gibi alanlarda bilgi ihtiyact s6z konusudur. Bu
alanlarda bilgi sahibi olunmadan girisilen e-ticaret siiregleri genel olarak basarisizlikla
sonuglanmaktadir.

Isletmelerin e-ticarete gecis siireglerinde ihtiyag duyduklarm bilgi eksikligi
gidermek adina, ekosistem igerisinde yer alan pek ¢ok 6zel isletme, STK’lar ve kurumlar

tarafindan egitimler diizenlenmektedir.

2.5.2. Nitelikli Insan Kaynag

E-ticaret faaliyetlerinin yiiriitiilmesi siirecinde, geleneksel isletmelerden farkli
pozisyon ve insan kaynaginda farkli niteliklerde ve yetkinliklerde insan kaynagina ihtiyag
duyulmaktadir.

Ornegin; Geleneksel pazarda faaliyet gosteren kiiciik olgekli bir ayakkabi
magazasi igletmesi insan kaynaklarini, tezgahtar/satis personeli, kasiyer, magaza midiird,
o6n muhasebe, idari isler, temizlik gorevlisi gibi pozisyonlardan olusturmakta ve séz
konusu bu pozisyonlar i¢in istihdam kaynaklarina erisimi daha kolay olabilmektedir.
Ancak ayni isletmenin faaliyetlerini e-ticaret izerinden yiirlitmesi durumunda; yazilim ve
web teknolojileri, e-ticaret, dijital pazarlama, sanal pazaryeri magaza yonetimi alanlarinda
uzman kisilerden olusan bir insan kaynag1 yapisina ihtiyaci olacaktir.

E-ticaretin yarattig1 yeni pozisyon ve uzmanlik alanlarinda Tiirkiye nitelikli insan
kaynaginin heniiz yeterli seviyede oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Bu durum
ozellikle kiigiik Olcekli isletmelerin bu nitelikli insan kaynagina erisimi ve kullanimi

konusunda 6nemli sorun teskil etmektedir.

2.5.3. Rekabet Kosullar:
Bilgiye erisimin kolaylastig1 glinlimiizde, yogun rekabet ortami, kiiresellesme,
bilisim teknolojilerinde yasanan yenilikler gibi faktorlere bagli olarak ekonominin

boyutunu da degistirmistir. Yeni ekonomi igerisinde firmalar agisindan basarinin en
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onemli gostergesi bu yogun rekabet kosullarinda rekabet giiclinii muhafaza etme,
isletmenin karlilig1 ve gelisimini siirekli kilabilmektir. (Bakirtas & Tekingen, 2006)
E-ticaret alaninda rekabetin boyutu geleneksel pazara gore c¢ok daha iist
seviyededir. Tiiketicinin ¢ok rahatlikla aradigi {iriinii en iyi fiyatla satan saticilara
erisebildigi bir ortamda, kiigiik 6lgekli isletmelerin, e-ticaret pazarindaki binlerce rakibi
ile miicadele etmesi, onlar arasinda pazardan pay alabilmesi olduk¢a zorlu bir siirectir.
E-ticaret isletmelerinin bu zorlu rekabet kosullarinda, rakiplerin anlik takibi ve

dinamik bir fiyat yonetimi son derece dnemlidir.

2.5.4. Finansal Yonetim

Geleneksel isletmelere gore e-ticaret isletmelerinde maliyet kalemleri de
farklilagmaktadir. E-ticarette maliyet-satis-karlilik hesaplamalarinda, kargo maliyetleri,
iade maliyetleri, sanal pazaryeri komisyon maliyetleri ve kesintileri, satig bedellerinin
tahsilat siireleri 6nemli ve belirleyici kalemlerdir.

E-ticarette tiim detaylarin dikkate alinarak dogru maliyet hesaplamasi ve dogru
fiyatlandirma yapilmasi1 karlilik agisindan son derece onemlidir. Cok yiiksek fiyat
rekabetinin yasandig1 e-ticarette, ok diigiik kar marjlar ile satig yapmak durumunda kalan
isletmelerin, bu hesaplamalarda ¢ok hassas olmasini gerektirmektedir.

E-ticarette {irlin fiyatlandirma ve maliyet hesaplamalarinda, 6zellikle ¢cok fazla
cesitte iiriin satig1 yapan igletmelerin tiim iiriinlerinde maliyet ve karlili§1 yonetmesi daha
da zorlagmaktadir.

Birden fazla satis kanalinda satis yapan igletmeler icin ise; her satig kanalindaki
maliyetlerin farkli olmasi, kargo maliyetlerinin, iiriine gore, gonderim adetine gore,
mesafeye gore, satig kanali anlagsmasina gore ¢ok degisken olmasi, her satig kanalinda
iriiniin farkl fiyatta satilmasini gerektirmektedir. Cok dinamik bir yapiya sahip e-ticarette

fiyatlarin ¢cok sik degisiyor olmasi da karlilik hesaplamasindaki bir diger 6nemli sorundur.

2.5.5. Entegrasyon
E-ticaret siirecinde, siparisten teslimata kadar tiim islemlerin internet {izerinden
gerceklesiyor olmasi siireg igerisindeki igslemlerin entegrasyonunu zorunlu kilmaktadir.
Geleneksel isletmelerde, magazaya gelip, lirlinii goriip begenen miisterinin, satin
alarak kasaya 6deme yapmasi ve satis figini almasi ile tamamlanan iglemler, e-ticarette ise

farkli gerceklesmektedir. Farkli satis kanallarindan gelen sipariglerin, siparise ait
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bilgilerin, stok kontroliiniin yapilmasi, sevkiyat birimine aktarilmasi, paketleme ve
ambalaj siireci, kargo firmasina teslimati ve gerekli kargo bilgilerin aktarilmasi,
muhasebe/fatura/irsaliye siireclerinin koordinasyonu ve entegrasyonu son derece
onemlidir.

Teslimat hizinin, dogru iirlin génderiminin, stok takibinin kritik oldugu e-ticarette
kiigiik olgekli isletmelerin bu iglemleri geleneksel yontemler ile yonetmeleri oldukga
zahmetli ve maliyetlidir. Bu siireclerin basarili sekilde yonetimi, API entegrasyonlari ile

calisan yazilimlar1 ve bu alanda insan kaynag isttihdamini zorunlu kilmaktadir.

2.6. E-Ticaret Gegis Siirecinde Bir Basar1 Faktorii Olarak: is Plam

Geleneksel isletmelerin e-ticarete baglamalar1 ve basarili olabilmeleri i¢in siirecin
planlanmas1 son derece onemlidir. E-ticaret her ne kadar geleneksel satis kanallarinin
alternatifi bir satig kanali olarak goriilse de; isletmenin neredeyse tiim organizasyon
yapisinda onemli ve ciddi degisikliklere ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu nedenle; e-ticarete
ister mevcut geleneksel isletmenin yeni bir satis kanali olarak baslansin ister yeni bir

girisim olarak fark etmeksizin is planinin hazirlanmasi son derece dnemlidir.
2.6.1. is Planim Nedir

Bir is fikrinin hayata gegcirilmesi ve siirdiiriilebilir bagariya ulasmasinda énemli rol
oynayan dokiimanlarin basinda Is Plan1 gelmektedir. is plani kurulacak isletmenin bir
simiilasyonu olarak, gelecekteki basariy1 tahmin etmenin bir yoludur.(Cirpan, 2008) Is
plani, ayn1 zamanda is fikrinin isletmeye doniismesi siirecinde en énemli ve ilk kontrol
mekanizmasidir. (Seker, 2016)

Is planinin hazirlanmasindaki en &nemli amag;  girisimcilerin, kurulacak
isletmeye iliskin yiiriitiilecek tiim faaliyetleri planlamasi ve ortaya konulan hedefler igin
nelerin nasil ve ne zaman yapilacaginin belirlemesidir.(Ariduru, n.d.)

Is planlar1 sadece isletme dis1 gevreler icin yapilmaz, Is plani asil olarak sirketin

kendi yonetimi i¢in de en 6ncelikli planlama araglaridir.(Deloitte, 2009)

2.6.2. Is Plammnin E-Ticarete Geciste Onemi
Is Plam, geleneksel isletme girisimlerinde oldugu kadar, e-ticaret girisimlerinin
basarisinda da hayati 6neme sahiptir. E-ticaretin, girisimciler i¢in heniiz ¢ok yeni olmasi,

e-ticaret igletmelerinin kendine 6zgii yapilari, siirekli gelisen ve degisen pazar dinamikleri

39



g6z Onilinde bulunduruldugunda, e-ticaret girisimleri a¢isindan is planinin 6nemi daha da
artmaktadir.

Is Plan1 hazirlama siireci, is fikri temelinde kurulacak isletmenin tiim
fonksiyonlarinin planlanmasi olarak diisiiniilebilir. Is plan1 hazirlanmas: siirecinde bazi
arastirma verilerine, finansal hesaplamalara, pazarlama bilgisine, giicli Ongorii ve
tahminlere, igletme yonetim ve organizasyon bilgisine ihtiya¢ duyulur.

Is plani hazirlanmasinda kullamlan yontem ve siirecin isleyisi, kurulacak
isletmenin biiyiikliigiine ve yatirim tutarma gére farklilasabilmektedir. Ozellikle biiyiik
olgekli ve yliksek yatirim gerektiren isletmeler i¢in hazirlanan is planlarinda, ¢ok daha
kapsamli arastirmalar, analizler, raporlara dayali veriler kullanilmakta, uzman kisilerden
olusan ekipler tarafindan, c¢ok daha ayrintili, uzun projeksiyonlu is planlar
hazirlanmaktadir.

Kiiciik 6l¢ekli isletmeler ve girisimciler i¢in is plani hazirlama siirecinde, gerekli
sorulari/yonergeleri biinyesinde barindiran, hazir is plan1 formatlar1 kullanilmaktadir.
Ancak; hazir is plan1 formatlarinin her sektorden tiim isletmelerin ihtiyacini karsilayacak
diizeyde sorulari igermesi miimkiin olmamaktadir. Bu alanda daha ¢ok geleneksel iiretim
isletmeleri odakli hazirlanan Is Plan1 formatlari, dzellikle e-ticaret girisimleri igin yetersiz

kalmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
3. KUCUK @LCE_I(Li iS“LETME'LE.R ve GiRiSiMCiLFRi“N E-TiCARETE
GECIS SURECINDE ONEMLI BIR BASARI FAKTORU: IS PLANI

Tezin bu bdliimiinde; kiiciik o6lcekli isletmelerin ve girisimcilerin e-ticaret
girisimlerinde kullanabilecekleri, e-ticaret isletmelerine dzellestirilmis Is Plan1 format:
gelistirilmesi, 6zellikle finansal planlama boliimiinde kullanilmak tizere 6rnek hesaplama
tablolarin hazirlanmasi amaglanmistir. Bu amagla, KOSGEB’in Yeni Girisimci Destegi
kapsaminda kullandig1 ve kullanim siireci igerisinde siirekli gelistirilen Is Plani formatinin

2019 versiyonu referans alinmistir.

3.1. KOSGEB is Plam

KOSGEB, kiigiik ve orta olgekli isletmelerin desteklenmesi amacina yonelik
hizmetler iireten bir kamu kurumudur. Ozellikle girisimcilerin is kurma ve yiiriitme
konularinda bilgi ve becerilerini gelistirmek, basarili is planlari/is modelleri iiretilmesine
katkt saglamak amaciyla, Sanayi ve Teknoloji Bakanligina bagli olarak faaliyet
gostermektedir. (Kosgeb.gov.tr)

KOSGEB in 2008 yilinda uygulamaya basladigi Yeni Girisimci Destegi
kapsaminda, Girisimcilik Egitimlerini basar1 ile tamamlayan adaylar, hazirladiklar is
planlarint KOSGEB e sunarak Yeni Girisimci Desteginden faydalanabilmektedir.

KOSGEB tarafindan hazirlanan is plani formati; Tablo 3.1. de goriildiigi lizere
son 5 yil igerisinde 92.234 girisimci tarafindan kullanilmis ve KOSGEB destegi ile

isletmesini kurmustur.

Tablo 3.1. KOSGEB Is Plami Kullanan Girigimci/lsletme Sayisi (kosgeb.gov.tr)
2014 2015 2016 2017 2018 TOPLAM

Yeni Girigimei Destegi Alarak Kurulan
Isletme Sayis1 (KOSGEB Is Plam 10.199 | 11.823 | 15.535 | 22.891 | 31.786 92.234
Kullanan Girisimci Sayis1)

. . Veri Veri 0 0 o
Isletmelerin Hayatta Kalma Orani Yok Yok %85 %85 %86 -

Kaynak: KOSGEB Faaliyet Raporu 2014-2015-2016-2017-2018
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KOSGEB Tarafindan yeni girisimlere yonelik is plant hazirlanmasi konusunda

olusturulan Is Plan1 formati;

e s fikrinin ve is kurma siirecinin 6zetlendigi “Is Plam Ozeti” Boliimii

e s fikri sahibi girisimciye ait bilgilerin yer aldig1 “Girisimei” Boliimii

e Kurulacak isletmeye iliskin kurulus dénemi plani, ortaklik yapisi, izinler gibi
bilgilerin yar aldigi “Kurulacak Isin Temel Nitelikleri ve Kurulus Dénemi
Plam” Bolimii

e s fikrine ait yapilan pazar ve piyasa arastirmalarina dair bilgilerin yer aldig1
“Piyasa ve Talep Ozellikleri Arastirmasi Sonuclar1” boliimii

e Isletmenin tiim pazarlama siireclerinin tanimlandig1 “Isletmenin Uygulayacag
Pazarlama Plam” bolimii

e Isletmenin iiriin/hizmet iiretim siireclerine dair bilgilerin yer aldigi “Uriin ve
Hizmet Uretiminde Kullanilacak Temel Siirecler ve Uretim Plan1” bolimii

e Isletmenin ydnetim organizasyon yapisi ve iiretim disindaki fonksiyonlara dair
planlamalarin yer aldig1” Orgiitlenme ve Yonetim Plan1”

o Isletmenin finansal yapisina ait verilerin ve planlamalarin yer aldig1 “isletme
Finansal Plan1” boliimii

e Son kisimda ise; isletmenin planlarini uygulama takvimini gosteren “Isletme

Aktivite Plam1” boliimii olmak {izere toplam dokuz boliimden olugmaktadir.
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KOSGEB IS PLANI FORMU (2019 VERSIYON)

BOLUM 1 IS PLANI OZETI

Madde 1.1. Girisimci

Madde 1.2. Is Fikrinin Kisa Tarifi

Madde 1.3. Genel Olarak is Kurma Siireci Plam

BOLUM 2 GIRISIMCI

Madde 2.1. Girisimcinin Kisisel Ozellikleri

Madde 2.1.1.  Kisisel Bilgiler

Madde 2.1.2.  Egitim Durumu

Madde 2.1.3.  Calistig1 isler Bugiine kadar calistigimz isyerlerini sondan basa dogru
belirtiniz.

Madde 2.1.4.  Bilgi-Beceri ve Deneyimler Is fikrinizin basarisi agisindan olumlu
etkileri olacagina inandiginiz diger bilgi, beceri ve deneyimlerinizi
belirtiniz.

Madde 2.2. Girisimcinin Is Fikrini Secme Nedenleri

Madde 2.3. Girisimcinin Hedefleri

Madde 2.3.1.  Girisimcinin kisa dénemli hedefleri, Isinizi kurdugunuz ilk yilda
ulagmay1 planladiginiz hedefleriniz nelerdir?

Madde 2.3.2.  Girisimcinin orta donemli hedefleri; Isinizde ilk bes yil i¢inde ulasmak
istediginiz hedefler nelerdir?

Madde 2.3.3.  Girisimcinin uzun dénemli hedefler

Madde 2.3.4.  Isletmenizin besinci yilindan sonra ulasmasi gereken hedefleri neler
olarak goriiyorsunuz?

BOLUM 3 KURULACAK ISIN TEMEL NITELIKLERI ve KURULUS
DONEMI PLANI ?

Madde 3.1. Isin sahip olacag yasal statii

Madde 3.1.1.  Girisimci isi hangi isletme tiirline gore kuracaktir? Nedenleri nelerdir?

Madde 3.2. Isin kurulusunda ortaklik yapisi ve dzellikler

Madde 3.2.1.  Kurulacak igletmenin ortaklar1 kimlerdir ve ortaklik pay dagilim1 nedir?

Madde 3.2.2.  Ortaklarin isletmeye katkilar1 neler olacaktir ve igletmede alacaklari
gorevler nelerdir?

Madde 3.3. Isin kurulmasi icin alinmas gerekli izinler, ruhsatlar ve diger resmi
dokiimanlar.

BOLUM 4 IS FIKRININ PiYASA VE TALEP OZELLIKLERI
ARASTIRMASI SONUCLARI

Madde 4.1. Is fikrinin icinde bulundugu sektor/alt sektérler hangileridir ve
ozellikleri nelerdir?

Madde 4.2. Kurulacak isletmenin iliski icinde bulunacagr miisteri, girdi ve

isgiicii piyasalar1 ve temel o6zellikleri nelerdir?
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Madde 4.3.

Uriin ya da hizmetin sunum bélgesi ve bolge icinde miisteri kitlesi
kimlerdir ve bu kitlenin talep ozellikleri nelerdir?

Madde 4.4. Girisimcinin hedefledigi sunum bdlgesinde rakipler kimlerdir,
ozellikleri nelerdir?

Madde 4.5. Uriinlerin ya da hizmetlerin miisterilere tanitiminda temel alinacak
faktorler nelerdir?

BOLUM 5 ISLETMENIN UYGULAYACAGI PAZARLAMA PLANI

Madde 5.1. Satis ve Pazarlama Calismalarinda Temel Hedefleriniz

Madde 5.1.1.  Pazarda ilk yil ve li¢lincii y1l sonunda ulasmay1 hedeflediginiz pazar ve
bolgeyi tarif ediniz.

Madde 5.1.2.  Ulagmak istediginiz miisteri gruplar1 kimlerdir?

Madde 5.1.3.  Miisteri gruplarinizin biiyiikliigii ve harcama 6zellikleri nelerdir?

Madde 5.2. Rekabete Yonelik Onlemler

Madde 5.2.1.  Kurulacak igletmenin rakipleri karsisinda giiclii olacagi yonler nelerdir?

Madde 5.2.2.  Kurulacak isletmenin rakipleri karsisinda zayif olacagi yonler nelerdir?

Madde 5.2.3.  Isletmenizin kurulus doneminde piyasada zayif oldugu yonler igin
planladiginiz 6nlemler nelerdir?

Madde 5.3. Isletmenin Tahmini Satis Plam

Madde 5.3.1.  Kuracaginiz isletmede ilk y1l ulagmay1 planladiginiz aylik satis ya da
hizmet diizeylerini {iriin adeti ya da adam-ay birimiyle gosteren
"Uriin/Hizmet Satis1 Plani(aylik)" tablosunu hazirlaymiz.

Madde 5.3.2.  Isletmenizde hedef aldiginiz yillik satis ya da hizmet gergeklesmelerinin
yil i¢i donemlere dagilimi nedir? Aylara gore satis diizeyi degisimini
etkileyen faktorler nelerdir?

Madde 5.3.3.  Oncelikle ikinci ve iiciincii yillar olmak {izere 10 yillik isletme dénemi
icin satis diizeylerinde beklediginiz gelisme seklini aciklayiniz.

Madde 5.4. Uriin ya da Hizmetlerinizin Satis Bedelleri

Madde 5.4.1.  Uriinlerinizin ya da hizmetlerinizin toplam birim maliyetlerini, birim
tiriin/hizmet karsiliginda beklediginiz kazang oranlarimi ve satis
fiyatlarin1 asagidaki tabloya kaydediniz.

Madde 5.4.2.  Uriin ya da hizmetlerinizin satis fiyatlarini belirlerken politikaniz nedir?

Madde 5.4.3.  Hizmet sektoriinde iseniz hizmetlerinizin fiyatlarint ne sekilde
belirlemektesiniz?

Madde S.5. Uriin ve Hizmetlerinizi Hedef Kitleye Ulastirma Metotlar

Madde 5.5.1.  Isletmenin pazarlama calismalar1 ve miisteri kitleniz agisindan yerlesim
yeri hangi 6zelliklere sahip olmalidir?

Madde 5.5.2.  Isletmenizin miisterilere ulasmak igin kullanacagi dagitim/iletisim
kanallar1 nelerdir?

Madde 5.5.3. Dagitim ya da kitleye ulasim kanalinda hangi aracilar bulunacak ve
gorevleri ne olacaktir?

Madde 5.5.4.  Uriinlerinizin dagitiminda gerekli olan araglar ve sistemler nelerdir?

Madde 5.6. Uriin ve Hizmetlerinizi Hedef Kitleye Tanitma Metotlar

Madde 5.6.1.  Reklam ve tanitim ¢alismalariniz ya da miisteriler ile baglanti kurma

yontemleriniz neler olacaktir?

44



Madde 5.6.2.  Ilk asamada tanitim ¢alismalarmizi yonelteceginiz miisteri kitleleri
hangileridir?

Madde 5.6.3.  Reklam ve tanitim ¢alismalarina ayiracaginiz biitce nedir?

Madde 5.6.4. Reklam ve tanitim caligmalarinin {iriin ya da hizmetlerinizin satis
miktarina ne yonde katkist olacaktir?

Madde 5.7. Isletmeniz icin Yapacagimz Pazarlama Cahsmalariin Aktivite
Plam

Madde 5.7.1.  Tiim pazarlama calismalarinizi "Isletme Pazarlama Aktivite Plani
(aylik)” tablosuna kaydederek, zamanlamasini ve sorumlularini
belirleyin.

BOLUM 6 URUN VE HIZMET URETIMINDE KULLANILACAK TEMEL
SURECLER VE URETIM PLANI

Madde 6.1. Uriin ya da Hizmet Uretimi Is Akisi ve Uretim Planlamasi

Madde 6.1.1.  Uriin ya da hizmetlerin miisterilere sunulacak diizeye kadar gecirdikleri
asamalar1 gosterir "Uretim Is Akis Semanmiz1" ¢iziniz?

Madde 6.1.2.  Uretim is akisinin gesitli boliimleri i¢in alternatif metotlar var midir?
Sizin tercih ettiginiz metod hangisidir? Nedenleri nelerdir?

Madde 6.1.3.  Pazarlama planinda belirtilen satislarin gerceklestirilmesi i¢in gerekli
aylik iiretim planlarmiz nedir? “Uretim Plan1” tablosunu doldurunuz.

Madde 6.1.4.  Uretim planimiza uygun ii¢ yillik dénemsel kapasite kullanim
oranlarimizin yaklasik diizeyleri nelerdir?

Madde 6.2. Uriin ya da Hizmet Uretimi icin Gerekli Makine ve Ekipmanlar

Madde 6.2.1.  Uretim is akisina gore gerekli makine ve ekipmanlarin tiirleri nelerdir?

Madde 6.2.2.  “Makine-Ekipman Gereksinimi” tablosunu hazirlaymiz.

Madde 6.2.3.  Isletmede kullanilmasina karar verilen makine ve ekipmanin secimini
belirleyen 6zellikler nelerdir?

Madde 6.3. Uriin ya da Hizmet Uretimi icin Gerekli Hammadde ve Diger
Girdiler

Madde 6.3.1.  Uriiniiniiziin olusumu sirasinda kullanilan hammadde ve diger
malzemelerin birim iiriin i¢inde miktarlar1 nelerdir?

Madde 6.3.2. Hammadde ve diger girdilerin temin edilecegi yer, kosullar, fiyat ve
diger agiklamalar1 iceren “Hammadde ve Diger Malzemeler Temin
Kosullar1” tablosunu hazirlayiniz.

Madde 6.3.3.  Uretim planma gore iiretimde kullanilacak aylik girdi ihtiyac1 nedir?
"Hammadde ve Diger Malzemeler Temin Plan1 (aylik)" tablosunu
doldurunuz.

Madde 6.4. Uriin ya da Hizmet Uretimi icin Gerekli Isgiicii

Madde 6.4.1.  Uretim is akis semasina gore iiretim aktivitelerini olusturan is gruplari
nelerdir?

Madde 6.4.2. s gruplarinin gerektirdigi isgiicii gruplar1 ve nitelikleri nelerdir?

Madde 6.4.3.  “Uretim Isgiicii Plan1” tablosunu hazirlayiniz.

Madde 6.4.4.  Briit isgiicii iicretlerini ne sekilde belirlediniz?

Madde 6.4.5.  Isletmenin iiretim akiginda ihtiya¢ duydugunuz isgiiciinii nasil temin

edeceksiniz?
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Madde 6.5. Uriin ya da Hizmet Uretimi I¢in Secilen Kurulus Yeri ve Isyeri
Ozellikleri

Madde 6.5.1.  Isletmenin kurulmasi igin segilen yerin 6zellikleri ve secilme nedenleri
nelerdir?

Madde 6.5.2.  Isyerinde, iiriin ya da hizmetlerin elde edilmesi i¢in kurulmas: gerekli
tesisat/ donanimin 6zelliklerini asagidaki tabloda kisaca belirtiniz.

BOLUM 7 ORGUTLENME VE YONETIM PLANI

Madde 7.1.1.  Kurulacak igin, iiretim disindaki temel siiregleri (satinalma ve pazarlama
satig) hangi is gruplarini igermektedir?

Madde 7.1.2.  Kurulacak isin destek siiregleri (is yonetimi, kontrol ve idari isler) hangi
is gruplarini icermektedir? Ne sekilde yiiriitiilecektir?

Madde 7.1.3.  "Uretim Dis1 Aktiviteler Isgiicii Planim1" hazirlaymiz.

Madde 7.1.4.  Isletmenin iiretim, {iretim dis1 temel aktiviteler ve destek aktiviteler ile
ilgili tiim is gruplarin1 kapsayan orgiit semasini hazirlayimiz.

Madde 7.1.5.  Isletmede o6rgiit semasinda yeralan ydénetim kadrolarinmn gérevleri,
yetkileri ve sorumluluklar1 nelerdir? Bu agamada bu gorevleri yiiriitiicek
kisilerden belirledikleriniz var m1? Var ise isle ilgili kisa 6zge¢mislerini
yaziniz.

BOLUM 8 ISLETME FINANSAL PLANI

Madde 8.1. Isletmenin kurulmasi icin gerekli yatirnm ve isletme sermayesi
ihtiyaci

Madde 8.1.1.  Isin kurulmast igin gerekli sabit yatirim ihtiyacini gosteren "Baslangig
Yatirim Sermayesi ihtiyaci Tablosu" hazirlaymiz.

Madde 8.1.2.  Isletmenin mevcut ¢alisma planlarina uygun olarak sabit ve degisken
isletme giderlerini hesaplayarak, "Isletme Giderleri Ihtiyac1 Tablosu"
hazirlayiniz.

Madde 8.1.3.  "Isletme Sermayesi Tablosuna" gider kalemleri icin elde tutulmasi
gereken igletme sermayesi miktarlarini kaydediniz.

Madde 8.2. Isletmenin kurulmasi ve isletmeye alinmas: icin gerekli toplam
yatirim ihtiyaci, potansiyel finansal kaynaklar

Madde 8.2.1.  Isletmenin sabit yatirim ihtiyaci ile isletme sermayesini toplayarak,
toplam yatirim ihtiyacini belirleyiniz.

Madde 8.2.2.  "Isletme Finansman Yapisi Tablosu" iizerinde toplam finansman
ihtiyacint belirtiniz. Kredi, 6zkaynak ve diger potansiyel parasal
girdilerin miktarlarini ayr1 ayr1 belirleyerek, tabloya kaydediniz.

Madde 8.3. "isletmenin kredi ihtiyac1”

Madde 8.3.1.  Bagvurulmasi planlanan kredi tiirlinlin, kredi faizi ve 6deme siiresine
gore faiz ve anapara ddemeleri hesaplanarak, Kredi Geri Odeme Planini
yapiniz.

Madde 8.4. Isletmenin tahmini nakit akisim ve finansal karlihgim gésteren
hesaplamalar

Madde 8.4.1.  Isletmenin "Gelir-Gider Tablosu" nu hazirlaymiz.
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Madde 8.4.2.  Isletmenin planlanan her tiirlii nakit girisi ve nakit ¢ikismi dénemler
itibariyle kaydeden ve net sonucu gdsteren "Nakit Akimi Hesaplamasi
Tablosu" nu hazirlaymiz.

Madde 8.4.3.  "Karlilik Hesab1 Tablosu" ile isletmenin donemsel net kazanglari
gosteriniz.

Madde 8.4.4.  Isletme gelirlerinin satis maliyetlerini karsiladig: "Basabas Noktas1" ni
hesaplayiniz.

Madde 8.4.5.  Isletmenin yatirim geri doniis siiresini hesaplayiniz.

Madde 8.4.6.  Kendi isinizi kurmak i¢in yaptiginiz yatirim harcamalar ile igletme
doneminde elde ettiginiz gelirleri karsilagtiran ve kurulan isin karlilik
oranini gosteren "I¢ Karlilik Oran1 "m1 hesaplayimiz.

BOLUM 9 IS KURMA SURECI AKTIVITE PROGRAMI

Madde 9.1. "Is Kurma Siireci Detayh Aktivite Plam" (Haftalk)

Madde 9.1.1.  Isin kurulmas: igin gerceklestirilmesi gereken ve Is Planmin ilgili

béliimlerinde kapsami planlanan tiim ¢alismalarin programlandig "is
Kurma Siireci Detayli Aktivite Plan1 (Haftalik)"
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3.2. KOSGEB is Plam Revizyonu ve E-Ticaret is Plam1 Olusturulmasi

Tezin bu bolimiinde, KOSGEB tarafindan geleneksel isletmeler i¢in hazirlanan is
planinin, her boliimii gruplar halinde yeniden ele alinarak, kiigiik dl¢ekli isletmelerin e-
ticaret girisimlerinde kullanimi amacina yonelik revize edilmistir. Is Plan1 yapisi ayn
kalmakla birlikte, her boliimde yer alan alt basliklar/sorularda gerekli goriilen kisimlarda
degisikler yapilmistir. E-ticaret i¢in ihtiya¢ duyulmayan boliimler/sorular ¢ikarilmis, yeni
ilave edilmesi gereken bolim ve sorular eklenerek yeni bir is plant formati
olusturulmustur.

E-Ticaret Is Planinin olusturulurken, her boliimiin altinda, referans alman
KOSGEB Is Planinin ilgili maddelerine yer verilmistir. Ayn1 zamanda; E-Ticaret Is
planinin her boliimde gerekli agiklamalar ve yapilan revizyonun detaylar1 yer almaktadir.

Bu revizyon islemleri; akademik arastirmalar ve yayinlar, sektorel raporlar,
analizler, 6zel yayinlardan elde edilen veriler ve sektér uzmanlarmin deneyimlerinden

faydalanilarak gerceklestirilmistir.
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Tablo 3.2. KOSGEB Is Plani ile Olusturulan E-Ticaret Is Plani Karsilastirmasi

E-TICARET i$ PLANI
BOLUMLERI

REFERANS ALINAN KOSGEB
GELENEKSEL IS PLANI
BOLUMLERI

BOLUM 1 - E-TICARET IS PLANI OZETI

BOLUM 1 - iS PLANI OZETI

BOLUM 2 - E- TICARET GIRISIMCI
BILGILERI

BOLUM 2 - GIRISIMCI

BOLUM 3 - E-TICARET ISLETMESI TEMEL
NITELIKLERI ve KURULUS DONEMI PLANI

BOLUM 3 - KURULACAK ISIN TEMEL
NITELIKLERI ve KURULUS DONEMI PLANI
NEDIR?

BOLUM 4 - E-TICARET IS FIKRININ
PIYASA VE TALEP OZELLIKLERI
ARASTIRMASI SONUCLARI

BOLUM 4 - IS FIKRININ PIYASA VE TALEP
OZELLIKLERI ARASTIRMASI SONUCLARI

BOLUM 5 - E-TICARET ISLETME
PAZARLAMA PLANI

BOLUM 6 - E-TICARET ISLETME LOJISTIK
PLANI

BOLUM 7 - E-TICARET ISLETME MUSTERI
ILETISIM/ILISKILERI PLANI

BOLUM 8 - E-TICARET ISLETME SATIS
KANALI PLANI

BOLUM 5 - ISLETMENIN UYGULAYACAGI
PAZARLAMA PLANI

BOLUM 9 - E-TICARET ISLETME SUREC ve
E-TICARET URUN PLANI

BOLUM 6 - URUN VE HIZMET URETIMINDE
KULLANILACAK TEMEL SURECLER VE
URETIM PLANI

BOLUM 10 - E-TICARET ISLETMESI
ORGUTLENME VE YONETIM PLANI

BOLUM 7 - ORGUTLENME VE YONETIM
PLANI

BOLUM 11 - E-TICARET ISLETME
FINANSAL PLANI

BOLUM 8 - ISLETME FINANSAL PLANI

BOLUM 12 - E-TICARET ISLETMESI
AKTIVITE PLANI

BOLUM 9 - ISLETME AKTIVITE PLANI
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KOSGEB IS PLANI REVIZYONU VE E-TICARET iS PLANI BOLUMLERI
E-TICARET iS PLANI BOLUM - 1

1. E-TiICARET IS PLANI OZETI

1.1.  Girisimci

1.2.  Is Fikrinin Kisa Tarifi

1.3.  Genel Olarak is Kurma Siireci Plan

REFERANS ALINAN KOSGEB i$ PLANI BOLUMU
BOLUM 1 IS PLANI OZETi

Madde 1.1. Girisimei

Madde 1.2. Is Fikrinin Kisa Tarifi

Madde 1.3. Genel Olarak Is Kurma Siireci Plan1

Girisimcinin kisisel bilgilerinin yer aldigy, is fikrinin kisaca tarif edildigi ve is
kurma siirecine dair 6zet bilgi sunulan bu boliimde, geleneksel isletme girigimi ile e-ticaret

isletmesi girisimi agisindan kritik diizeyde bir farklilik bulunmamaktadir.

E-TICARET iS PLANI BOLUM - 2

2.  E-TICARET GIRISIMCI BILGILERI

2.1.  Girisimcinin Kisisel Ozellikleri

2.1.1. Kisisel Bilgiler

2.1.2. Egitim Durumu

2.1.3. Bilgisayar, internet, web teknolojileri konusunda egitim/bilgi diizeyiniz nedir?

2.1.4. Mevcut egitim/bilgi diizeyiniz e-ticaret e baglama noktasinda yeterli midir? E-
ticaret konusunda size avantaj saglayacak bilgi-beceri/deneyimleriniz hakkinda
bilgi veriniz?

2.1.5. Daha 6nce katildiginiz e-ticaret alanindaki egitimleri hakkinda bilgi veriniz?

REFERANS ALINAN KOSGEB iS PLANI BOLUMU

BOLUM 2 GIRISIMCI

Madde 2.1. Girisimcinin Kisisel Ozellikler

Madde 2.1.1.  Kisisel Bilgiler

Madde 2.1.2.  Egitim Durumu

Madde 2.1.3.  Calistig1 isler Bugiine kadar ¢alistiginiz isyerlerini sondan basa dogru belirtiniz.
Madde 2.1.4.  Bilgi-Beceri ve Deneyimler s fikrinizin basarisi acisindan olumlu etkileri olacagina

inandiginiz diger bilgi, beceri ve deneyimlerinizi belirtiniz.
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E-ticaret igletmelerinde, geleneksel isletmelerden farkli olarak is siireclerinin
bliyiikk ¢ogunlugu bilgisayarlar araciligt ile internet altyapisi kullanilarak
gerceklestirilmektedir. Bu yonii ile girisimcinin bilgisayar, internet, web teknolojileri
konusunda bilgi ve deneyimi 6nem kazanmaktadir.

E-Ticaret alaninda tecriibeli olan, ilgili alanlarda egitim almis/mezun olmus
girisimciler avantajli bir konuma sahiptirler. E-ticaret faaliyetlerine baglamadan 6nce,
girisimcinin bu noktada kisisel yeterlilikler gozden gecirilmeli, egitim-bilgi-beceri

konusunda eksiklikler tamamlanmalidir.

2.2.  Girisimcinin Is Fikrini Secme Nedenleri

2.3. Girisimcinin Hedefleri

2.3.1. Girisimcinin kisa dénemli hedefleri, Isinizi kurdugunuz ilk yilda ulasmay1
planladiginiz hedefleriniz nelerdir?

2.3.2. Girisimcinin orta dénemli hedefleri; Isinizde ilk bes y1l i¢inde ulasmak
istediginiz hedefler nelerdir?

2.3.3. Girisimcinin uzun dénemli hedefleri; Isletmenizin besinci yilindan sonra

ulagmas1 gereken hedefleri neler olarak goriiyorsunuz?

REFERANS ALINAN KOSGEB iS PLANI BOLUMU

BOLUM 2 GIRISIMCI

Madde 2.2. Girisimcinin s Fikrini Segme Nedenleri

Madde 2.3. Girisimcinin Hedefleri

Madde 2.3.1 Girisimcinin kisa dénemli hedefleri, Isinizi kurdugunuz ilk y1lda ulasmay1 planladiginiz
hedefleriniz nelerdir?

Madde 2.3.2 Girisimcinin orta dénemli hedefleri; Isinizde ilk bes y1l icinde ulasmak istediginiz
hedefler nelerdir?

Madde 2.3.3 Girisimcinin uzun donemli hedefleri; isletmenizin besinci yilindan sonra ulasmasi

gereken hedefleri neler olarak goriiyorsunuz?

Internet kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte tiiketicilerin internet {izerinden
aligveris yapma egilimlerindeki artig, e-ticaret isletmelerinin pazardan aldig1 pay1 hizla
artirirken, geleneksel igletmelerin payini ise azaltmaktadir. Bu durum 6zellikle perakende
sektoriinde yer alan isletmelerin e-ticarete gecisleri konusunda 6nemli bir itici gii¢ haline

gelmistir.
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Tiiketicilerin perakende aligverislerinde, geleneksel kanallar1 kullanirken dahi,
%75 oraninda iirlin fiyatin1 6nce internet iizerinden arastirdigini goriilmektedir.(KPMG,
2017) Tiiketicilerin, satin alacaklar1 {iriine dair 6nce internet iizerinden fiyat arastirmast,
geleneksel isletmeler iizerinde fiyat rekabeti noktasinda biiyiik bir baski olusturmaktadir.
Bu yoniiyle de e-ticaret, geleneksel isletmeler agisindan artik yeni bir ig fikri, yeni bir satis
kanali olmanin 6tesinde, uzun vadede ayakta kalabilmeleri igin her gegen giin zaruri hale
gelmektedir.

TUBISAD (Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi) tarafindan yayinlanan
Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii raporuna gore; Tiirkiye’de 2014-2018 aras1 dort
yillik siirecte e-ticaret pazarinin her yil ortalama %33 biiyiidiigii goriilmektedir. Cok hizl
bliyliyen bu pazarda; girisimcilerin kisa-orta ve uzun vadeli hedeflerini ve bu hedeflere
yonelik faaliyetlerini planlamalari, biiyliyen pazarla birlikte igletmelerinin de

biiyiimelerini saglayacaktir.(Deloitte, TUBISAD, & ETID, 2016)
E-TICARET iS PLANI BOLUM - 3

3. E-TICARET iSLETMESI TEMEL NiTELIKLERI ve KURULUS DONEMIi
PLANI

3.1.  lsin sahip olacag yasal statii

3.1.1. Girigimci isi hangi isletme tiirline gore kuracaktir? Nedenleri nelerdir?

3.1.2. Mevcut isletme ilizerinden devam edilecek mi? Yeni bir isletme kurulacak mi1?
Mevcut igletme ya da yeni isletme kurulmasinin avantajlari/dezavantajlar1 neler
olacaktir?

3.2.  lIsin kurulusunda ortakhk yapisi ve 6zellikleri

3.2.1. Kurulacak isletmenin ortaklar1 kimlerdir ve ortaklik pay dagilimi nedir?

3.2.2. Ortaklarin isletmeye katkilar1 neler olacaktir ve isletmede alacaklar1 gorevler
nelerdir?

3.3. lIsin kurulmasi icin ahnmasi gerekli izinler, ruhsatlar ve diger resmi
dokiimanlar.

3.4. Uriinlerin e-ticaretine dair kisitlama/yasaklama var mi?

(Ornek: Ilag/Alkollii/Uriinler/Canli Hayvan/Kimyasal Uriinler v.s.)
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REFERANS ALINAN KOSGEB iS PLANI BOLUMU

BOLUM 3 KURULACAK iSIN TEMEL NIiTELIKLERiI ve KURULUS DONEMIi PLANI
NEDIR?

Madde 3.2. Isin sahip olacag1 yasal statii

Madde 3.2.1 Girigimei isi hangi isletme tiirline gore kuracaktir? Nedenleri nelerdir?

Madde 3.3. Isin kurulusunda ortaklik yapisi ve dzellikleri

Madde 3.3.1 Kurulacak igletmenin ortaklari kimlerdir ve ortaklik pay dagilimi nedir?

Madde 3.3.2 Ortaklarin isletmeye katkilar1 neler olacaktir ve isletmede alacaklar1 gorevler nelerdir?

Madde 3.4. Isin kurulmasi igin alinmasi gerekli izinler, ruhsatlar ve diger resmi dokiimanlar.

Isletmenin kuruldugu yasal statiiye bagl olarak; sorumluluklar, vergilendirme,
acilis-kapanis siirecleri, finansal kaynaklara erisim gibi hususlarda farkliliklar s6z konusu
olmaktadir. Isletme, avantajli oldugu diisiiniilen yasal statii tercih edilerek kurulmalidir.
Geleneksel isletmelerin e-ticarete giriglerinde, mevcut isletmeleri tizerinden devam edilip
edilmeyecegi karar1 onemlidir. Hem geleneksel satis kanalinin hem e-ticaret satis
kanallarinin tek bir isletme iizerinden yiiriitiilmesi durumunda, isletme fonksiyonlarinin

bu yap1 goz onilinde bulundurularak planlanmasi gerekmektedir.
E-TICARET iS PLANI BOLUM - 4

4. E-TICARET iS FIiKRININ PiYASA VE TALEP OZELLIiKLERIi
ARASTIRMASI SONUCLARI

4.1. Faaliyet gosterilecek e-ticaret sektorii/alt sektorleri hangileridir ve ozellikleri
nelerdir?

4.1.1. Sektoriin e-ticaret pazarindaki genel durumu ve ileriye doniik potansiyeli nasil?

4.1.2. Sektoriin geleneksel pazar hacmi ile e-ticaret pazarindaki hacimlerini orani nedir?

4.1.3. Sektoriin yer aldig1 sanal pazaryerleri kategorilerinde komisyon oranlar1 ne kadar,
komisyon oranlar1 geleneksel isletmelere karsi fiyat rekabetinde dezavantaj

yaratryor mu?

REFERANS ALINAN KOSGEB iS PLANI BOLUMU
BOLUM 4 iS FIKRININ PiYASA VE TALEP OZELLIKLERi ARASTIRMASI SONUCLARI
Madde 4.1. s fikrinin icinde bulundugu sektor/alt sektdrler hangileridir ve dzellikleri nelerdir?

Geleneksel isletmelerin hangi sektor/sektorlerde faaliyet gosterecegi; sektoriin
kendine 06zgii yapisi ve dinamikleri, isletmenin tiim faaliyetlerinin planlanmasinda

belirleyici unsurdur. Faaliyette bulunulacak sektdrle ilgili ¢ok yonlii ve derinlemesine
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aragtirmalara dayali bilginin, isletmenin siirdiiriilebilir ticari bagarisina katkist oldukca
yiiksektir.

E-ticaret isletmeleri acisindan da durum benzerlik gostermektedir, faaliyet
gosterilen sektor ve alt sektdrlerin, mutlaka detayli aragtirmasi yapilmali, sektoriin e-
ticaret alaninda sahip oldugu potansiyel, avantaj/dezavantajlar, firsat/tehditler, isletmenin
tiim fonksiyonlar1 agisindan analiz edilmelidir.

Satis1 yapilacak iiriin/lirlinlerin tiiketici satin alma tercihlerine uygunlugu, temel
lojistik siiregler (tedarik, depolama, sevkiyat, iade) gibi e-ticaret agisindan kritik konular

sektor/iirlin 6zelinde ayrica degerlendirilmelidir.

4.2 E-ticaret isletmesinin iliski icinde bulunacagi miisteri, girdi ve isgiicii
piyasalari temel ozellikleri nelerdir?

4.2.1 Hangi e-ticaret tiirlinde faaliyet gosterilecek? (B2B — B2C - Diger)

4.2.2 Hedef miisteri kitlesi temel 6zellikleri nelerdir?

4.2.3 Hedef kitlenizin e-ticaret aligverisinde genel talep 6zellikleri nelerdir?

4.2.4 Sektor/Kategori 6zelinde; geleneksel miisteri kitlesi ile e-ticaret miisteri kitlesi
farkli/benzer yonleri nelerdir?

4.2.5 Satist yapilacak iiriinlerin temel 6zellikleri nelerdir?

4.2.6 E-ticaret isletmenizde istediginiz uzmanlik diizeyinde insan kaynagina erisim

konusunda iggiicii piyasa 6zellikleri nasildir?

REFERANS ALINAN KOSGEB iS PLANI BOLUMU
BOLUM 4 IS FIKRININ PiYASA VE TALEP OZELLIKLERIi ARASTIRMASI SONUCLARI
Madde 4.2. Kurulacak igletmenin iligki i¢inde bulunacagi miisteri, girdi ve isgiicii piyasalar1 ve temel

Ozellikleri nelerdir?

Hayatin her alaninda yasanan ilerleme, teknolojik yenilikler, artan rekabet
kosullar1, hizli degisen ihtiyaclar, bu ihtiyaglar1 karsilama yarisinda olan tiim geleneksel
isletmeleri “Kar Odakl” “Uriin/Uretim Odakli” isletmelerden, “Miisteri Odakl1”
isletmelere doniisiime zorlamaktadir.

E-ticaret isletmeleri agisindan ise “Miisteri Odakli” isletme anlayis1 adeta olmazsa
olmaz bir durumdur. Ciinkii; geleneksel aligveris yapan bir tiiketicinin, ihtiyacini tam ve
eksiksiz karsilayacak tiriine/hizmete ulasmak i¢in harcadig efor, e-ticaret alaninda sadece

birka¢ dakikaya inmektedir.

54




Ornegin; A marka ayakkabinin, B modelinin, C renginin, D numarasini arayan bir
kisi, bu iirlinii geleneksel ayakkabi magazalarinda, talep ettigi fiyat aralifinda ve istedigi
O0deme olanaklar1 ile bulmasi i¢in harcadigi efor, e-ticaret pazarinda, arama motoru
araclariyla ve e-ticaret sitelerinin, filtreleme/karsilastirma/fiyat aralig1 gibi fonksiyonlar
ile sadece birkag¢ dakikada tamamlanabilmektedir.

Geleneksel igletmelerin iiretim faktorleri; emek, sermaye, dogal kaynak, girisimci
basliklar1 ile siralanirken, e-ticaret isletmeleri agisindan liretim faktorlerinin tamami
sadece bu dort baslik altinda toplamak yeterli olamamaktadir.

Geleneksel isletmelerde; isletme i¢i pozisyonlar ve gorev tanimlari sektdre gore
farkliliklar gostermekle birlikte, ayni sektdrdeki isletmelerin organizasyon semalari,
pozisyonlar, gérev tanimlar1 birbiri ile benzer yapidadir. Ancak e-ticaret igletmelerinin
orgiit yapilarinda geleneksel isletmelerden farkli yeni goérev ve pozisyonlar ortaya
cikmistir. Cok hizli biiyliyen bu alanda is giicli piyasasinda uzmanlagmig insan kaynagina

ulagmada baz1 zorluklarla karsilagilmasi olast bir durumdur.

4.3 E-Ticarette Hangi Satis Kanallar1 Tercih Edilecektir?

4.3.1 Sanal pazaryerlerinde satis yapilacak m1? Hangi pazaryerleri tercih edilecek?
4.3.2 Isletmeye ait e-ticaret sitesi iizerinden satis yapilacak mi1?

4.3.3 Alternatif e-ticaret satis kanallar1 kullanilacak m1? Nelerdir?

4.3.4 E-ticaret satig/sunum cografi lokasyonu neresidir?

REFERANS ALINAN KOSGEB iS PLANI BOLUMU

BOLUM 4 IS FIKRININ PIYASA VE TALEP OZELLIKLERIi ARASTIRMASI SONUCLARI

Madde 4.3. Uriin Ya Da Hizmetin Sunum Bélgesi Ve Bélge iginde Miisteri Kitlesi Kimlerdir Ve Bu
Kitlenin Talep Ozellikleri Nelerdir?

Kiiciik olcekli geleneksel isletmelerde, sunum bdlgesi ve miisteri kitlesi nispeten
daha kisith bir bolgeyi ve smirli bir misteri kitlesini kapsar. E-ticaret isletmelerinde,
internet erisimi ve belirlenen lojistik ag icerisinde yer alan, ¢ok daha genis bir bolge ve
kitle s6z konusudur. Daha kii¢iik alanda ve daha az sayida bir miisteri grubunu, lokasyon,
demografik ozellikler, gelir grubu, satinalma tercihleri ve talep Ozellikleri yonii ile
tanimlamak gorece daha kolaydir. E-ticaret alaninda ise ¢ok daha genis bir sunum alani
ve miisteri kitlesi s6z konusu olmakta ve bu tanimlamada kullanilacak yontem ve verilerde

farklilagsmay1 zorunlu kilmaktadir.
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Ornegin; Kirtasiye sektdriinde faaliyet gdsteren bir geleneksel isletmenin sunum
bolgesi, magazasinin bulundugu mahalle/semt, miisteri kitlesi o bolgedeki okul ve
ogrenciler/veliler olarak tanimlanabilir. Ayni kirtasiyenin e-ticaret magazasinin sunum
bolgesi ise tiim Tiirkiye, miisteri kitlesi biitiin okullar ve 6grenciler/veliler olabilmektedir.

E-ticaretin bu noktada en biiyiik avantajlarin birisi de; sanal pazaryeri ve e-ticaret
sitelerinde, ziyaretgi kitlesi, say1, lokasyon, sitede gegirilen siire, inceledigi iiriinler gibi

geleneksel ticarette 6l¢limii ¢ok zor olan verilerin ¢ok daha kolay elde edilebilmesidir.

4.4. E-Ticaret Satis Kanallarimzda Rakipler Kimlerdir, Ozellikleri Nelerdir?

4.4.1. Ayn sektor/kategori/liriin bazinda arama motoru performansi yiiksek olan
rakipler kimlerdir, bu isletmelerin genel 6zellikleri nelerdir?

4.4.2. Sanal pazaryerlerinde ayn1 kategoride iiriin satan ka¢ firma bulunmaktadir, bu
firmalarin genel 6zellikleri nelerdir?

4.4.3. Diger E-Ticaret satis kanallarinda ki rakipler kimlerdir, 6zellikleri nelerdir?

REFERANS ALINAN KOSGEB iS PLANI BOLUMU
BOLUM 4 IS FIKRININ PIYASA VE TALEP OZELLIKLERIi ARASTIRMASI SONUCLARI

Madde 4.4. Girisimcinin hedefledigi sunum bolgesinde rakipler kimlerdir, 6zellikleri nelerdir?

Geleneksel kiiciik isletmelerde, rakip isletmeler lokasyon olarak ayn1 hedef kitleye
iiriin/hizmet sunan isletmeler iken, e-ticaret alaninda ise, rakip isletme tanimi
degismektedir. Ayni iiriinii, sanal pazaryerlerinde satan magazalar, e-ticaret siteleri, sosyal
medya platformlarinda satis yapan isletmeler artik rakip olarak tanimlanabilmektedir. E-
ticaret isletmeleri agisindan arama motorlart en biiylik rekabet alan1 olarak karsimiza
cikmaktadir.

Geleneksel kiigiik isletmelerde rakip sayisi nispeten daha diisiik sayida iken, e-
ticaret igletmelerinde, biiyliyen pazar ile birlikte rakiplerin sayisi, niteligi, rekabet diizeyi
de biiytik farkliliklar gostermektedir.

Geleneksel ticarette, rakiplere dair verilere ulagmak, buna yonelik kapsamli
aragtirma analizler gerektirmekte iken, e-ticaret alaninda rakiplerin en 6nemli verileri
olan, fiyat, iirlin ¢esitliligi, lojistik performans (Kargo teslim siiresi, iade kosullari),

miisteri memnuniyetine (Magaza puan/yorum) dair verilere ulagsmak ¢ok daha kolaydir.
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4.5  Uriinlerin ya da hizmetlerin miisterilere tamtiminda temel alinacak faktorler
nelerdir?

4.5.1 Uriin/hizmet satmalma siirecinde tiiketici tercih &ncelikleri nelerdir?
(Fiyat/giiven/kalite/lojistik/hizmet/satis sonrasi servis v.s.)

4.5.2 Uriin/hizmet tanitiminda sizin i¢in &ncelikli temel almacak faktorler nelerdir?

REFERANS ALINAN KOSGEB iS PLANI BOLUMU
BOLUM 4 IS FIKRININ PIYASA VE TALEP OZELLIKLERIi ARASTIRMASI SONUCLARI

Madde 4.5. Uriinlerin ya da hizmetlerin miisterilere tanitiminda temel alinacak faktdrler nelerdir?

Isletmenin iiriin ve hizmetlerinin tanitiminda, rakipleri icerisinde tercih edilme
noktasinda fiyat, kalite, gliven, fayda, hizmet gibi faktorler 6n plana ¢ikmaktadir.
Geleneksel isletmelerde sektorel olarak bu faktorlerin Onceligi ve 6nemi farklilik
gostermekle birlikte, artan rekabet kosullar1 giliniimiizde tiim faktorleri Onemli
kilmaktadir.

E-ticarette, faaliyet gosterilecek alana dair rekabet faktorlerinin analizi yapilmali,
sektorel raporlar ve arastirma verileri kullanilmalidir. Tiiketicilerin saticilara ait giiven,
fiyat, lojistik performans gibi tercih kriterlerine dair verilere kolay ulasabilmesi, rakipleri
ile karsilastirma imkani, iade kolaylig1 gibi faktorler e-ticaret isletmeleri agisindan dikkate

alinmasi gereken 6nemli unsurlardir
E-TICARET iS PLANI BOLUM - 5

5.  E-TICARET iSLETME PAZARLAMA PLANI

5.1.  E-Ticaret Satis Kanallarimzda Kisa ve Orta Vadede Ulasmak Istediginiz
Pazar ve Bolgeyi Tarif Ediniz?

5.1.1. Uriin/hizmetlerin sunumunda belirlenen dncelikli bélge/lokasyonlar var mi?

5.1.2. Hedef pazarda dagitim kanali kisit1 var m1? (Kargo dagitimi diginda olan
bolgeler var m1?)

5.1.3. Satig sonras1 hizmet/servis/garanti kisitlar1 var m1?

5.1.4. Uriin kaynakh kisitlar (ambalaj, dayaniklilik, bozulma, son tiiketim tarihi v.s.)

var mi1?
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REFERANS ALINAN KOSGEB iS PLANI BOLUMU

BOLUM 5 ISLETMENIN UYGULAYACAGI PAZARLAMA PLANI

Madde 5.1. Satis ve Pazarlama Calismalarinda Temel Hedefleriniz

Madde 5.1.1.  Pazarda ilk yil ve ti¢ilincii y1l sonunda ulasmay1 hedeflediginiz pazar ve bolgeyi tarif

ediniz.

Geleneksel kiiciik isletmelerde hedef pazar ve bolge, lokasyon bazli, yakindan
uzaga genisleyen bir yapiya sahiptir. Isletmenin sektorii ve biiyiikliigii ile iliskili olarak,
yakin cevre, semt, sehir esas pazari olusturmaktadir. Isletmenin biiyiime siirecine bagl
olarak, pazar ve bolgesi de genisleme gosterebilmektedir.

E-ticaret de ise, hedef pazar ve bolge, isletmenin lojistik dagitim ag1 igerisinde
olan ¢ok daha genis bir lokasyonu ifade etmektedir. E-ticaret agisindan pazarin bolgesel
taniminda, lojistik alt yapr belirleyici unsurlarin basinda gelmektedir.  E-ticaret
isletmelerinde genel olarak kargo sirketleri ile aracilig1 ile saglanan dagitim hizmeti, kargo
sirketlerinin kabiliyetlerine bagli olarak lokasyon olarak ¢ok genis alana erisime imkan

saglamaktadir.

5.2. E-Ticaret Satis Kanallarimzda Ulasmak istediginiz Miisteri Gruplan
Kimlerdir? Her Satis Kanah i¢in Hedef Miisteri Grubunu Tammlayiniz.
Miisteri grubunuzu

5.2.1. Biiyiikliik olarak tanimlayiniz

5.2.2. Satinalma tercihleri yonii ile tanimlayiniz

5.2.3. Lokasyon olarak tanimlayiniz

5.2.4. 1lgi alan1 olarak tanimlayimniz

5.2.5. Egitim diizeyi olarak tanimlayimiz

5.2.6. Cinsiyet olarak tanimlayiniz

5.2.7. Yas Grubu olarak tanimlayimiz

REFERANS ALINAN KOSGEB iS PLANI BOLUMU
BOLUM 5 ISLETMENIN UYGULAYACAGI PAZARLAMA PLANI
Madde 5.1.2.  Ulasmak istediginiz miisteri gruplar kimlerdir?

Madde 5.1.3.  Miisteri gruplarmizin biiytikligii ve harcama 6zellikleri nelerdir?

Geleneksel isletmelerde miisterilerin tanimlanmasi ve gruplandirilmasi, pazarlama

iletisimi faaliyetleri ve miisteri iliskileri yonetimi agisindan 6nemli bir siiregtir.
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E-Ticaret isletmelerinde, bu tanimlamalar 6zellikle dijital reklam c¢alismalarinin
planlanmasinda kullanilan en 6nemli verilerdir. Dijital reklam platformlarinda; reklam
yayn siirecinde; hedef kitleye yonelik, arama/anahtar kelimesi se¢imi, lokasyon se¢imi,
ilgi alani, egitim diizeyi, cinsiyet se¢imi gibi pek cok kritere gore hedefleme
yapilabilmektedir. Dijital reklam mecralarinin dogru ve etkili yonetilebilmesinde, hedef

miisteri gruplarimin dogru tanimlanmasi bu yoniiyle kritik 6neme sahiptir.

5.3. Rekabet Yonetimi
5.3.1. Sizi rakiplerinizden ayiran en 6nemli rekabet giicii unsurlar1 nelerdir?
5.3.2. E-ticaret sitesi rekabet yonetimi
o E-ticaret sitesi arama motoru rekabeti
= Uriinlerinize yonelik anahtar kelime ve arama hacimleri seviyesi nedir?
* Arama motoru performanslarina gore rakipleriniz ile aranizdaki rekabet
diizeyi nedir?
= E-ticaret siteniz i¢in arama motoru optimizasyon planini olusturunuz?
o E-Ticaret sitesi giivenirlik rekabeti
= E-Ticaret sitenizin giivenirlik algis1 konusunda rakiplerinize gore giiclii
zay1f yonleri nelerdir?
= E-Ticaret sitenizin giivenilirlik algis1 i¢in ne tiir caligsmalar yapmay1
planliyorsunuz?
5.3.3. Sanal pazaryeri rekabet yonetimi
o Sanal pazaryerlerinde ki rakiplerinizin; magaza/iiriin kullanict deneyimi
(puan/yildiz/yorum) performanslari nasil, bu alanda rakiplerinizin gii¢lii ve
zay1f yonleri nelerdir?
o Sanal pazaryerinde yer alacak magazaniz i¢in kullanici deneyim performans
artirma stratejiniz nedir?
o Sanal pazaryeri magaza/iiriin, listeleme ve siralama performans artirma
stratejiniz nedir?
5.3.4. Lojistik rekabet yonetimi
o Lojistik rekabet stratejiniz nedir?
o Uriin tedarik yénii ile rakiplerinize gore giiclii/zayif yonleriniz nelerdir?
o Uriin stok/depo yonetimi konusunda rakiplerinize gére giiglii/zayif yonleriniz

nelerdir?
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o Uriin kargolama hizi konusunda rakiplerinize gére giiclii/zay1f yonleriniz
nelerdir?
o Kargo paketleme konusunda rakiplerinize gore giiclii/zayif yonleriniz
nelerdir?
5.3.5. Fiyat rekabet yonetimi
o Rakipleriniz arasinda fiyat rekabet diizeyi nedir?
o Uriin/fiyat karsilastirma platformlarinda rekabet diizeyi nedir?
o E-ticaret siteniz i¢in fiyat rekabet stratejiniz nedir?
5.3.6. Uriin rekabet yonetimi
o Uriin cesitligi yonii ile rakiplerinize gére giiglii/zayif yonleriniz nelerdir?

o Uriin kalitesi yonii ile rakiplerinize gore giiclii/zay1f yonleriniz nelerdir?

REFERANS ALINAN KOSGEB iS PLANI BOLUMU

BOLUM 5 ISLETMENIN UYGULAYACAGI PAZARLAMA PLANI

Madde 5.2. Rekabete Yonelik Onlemler

Madde 5.2.1.  Kurulacak isletmenin rakipleri karsisinda giiclii olacagi yonler nelerdir?
Madde 5.2.2.  Kurulacak isletmenin rakipleri karsisinda zayif olacag: yonler nelerdir?

Madde 5.2.3.  Isletmenizin kurulus déneminde piyasada zayif oldugu yonler igin planladiginiz

Onlemler nelerdir?

Isletmelerin rekabet giicli, faaliyetlerinin neredeyse en kritik boliimiinii
olusturmaktadir. Geleneksel isletmelerin rekabet yonetiminde, rakiplere karst giiclii ve
zaylif yonlerin belirlenmesi, olusturulacak rekabet stratejisinin temel dayanak
noktalarindan birisini olusturur.

Rekabet giicii e-ticaret isletmelerinin basarist agisindan da hayati 6neme sahiptir.
Ozellikle perakende sektorii agisindan e-ticaret pazarindaki rekabet ¢ok {ist seviyededir.
E-ticaret igletmelerinin, rakiplerine kars1 belirledigi kritik oncelikli konularda, giiglii ya
da zay1f yonleri tespit edilmelidir.

Sanal pazaryerlerinde tiiketicinin alternatif magazalar arasinda satinalma tercihini
etkileyen, magaza puani/yorumlari, iiriin puani/yorumlari, lojistik performansi, fiyat
avantaji, iriine dair aramalarda magazanin listelenme/siralama performans: rekabet
faktorlerinin  basinda gelmektedir. Sanal pazaryeri yoOnetiminin uyguladigi,
kampanya/firsat aksiyonlarina dahil olan magazalar, ayn1 kategoride satig yapan ancak
kampanya/firsat aksiyonlarina dahil olmayan magazalara gore biiyiikk avantajlar

saglamaktadir.
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E-ticaret siteleri acisindan ise, arama motoru performansi, fiyat avantaji 6nemli
bagar1 faktorlerindendir. E-ticaret sitelerinde, tiiketicinin dogrudan {iriinii gérmeden sanal
platform iizerinden satin aliyor olmasi, gliven kavramini dnemli kilmaktadir. Bu yoniiyle,
e-ticaret sitesinin gliven algis1 rekabet acisindan bir diger 6nemli konudur.

E-ticarette rekabete dair en 6nemli kriterler olan, fiyat, kullanict deneyimi, iirlin
performansi, magaza performansi gibi bilgiler tiiketiciler tarafindan erisime agiktir. Ote
yandan; {iriin fiyat karsilastirma siteleri, kullanicilarin aradig tirlinii en uygun fiyata satan
e-ticaret sitesine ulagsma konusunda biiyiik kolaylik saglamaktadir. Bu durum e-ticareti
geleneksel ticaretten ayiran 6nemli farkliliklardan birisidir ve e-ticaret isletmelerini her
yoniiyle rekabet acisindan giiclii olmaya mecbur kilmaktadir. Diger bir ifade ile; sanal
pazaryerinde, magaza puani, Uiriin yorumlari, siralama performans: diisiik olan ve fiyat
avantaji saglamayan magazalarin satig yapma olasilig1 neredeyse hi¢ yoktur. Ayni sekilde,
satig1 yapilan {iriine dair anahtar kelimelerde, arama motoru performansi diisiik olan,
gerekli giivenlik 6nemlerine sahip olmayan, fiyat avantaji sunamayan e-ticaret sitelerinin

de basarili olma olasiliklar1 ¢cok diistiktiir.

5.4. Tahmini Satis Planlar:

5.4.1. Tiim satis kanallarimiz i¢in aylik satig plani tablosunu hazirlayiniz.

5.4.2. Her satis kanal1 i¢in; hedef aldiginiz aylik satislarin yil i¢ci donemlere dagilimi
nedir? Aylara gore satis diizeyi degisimini etkileyen faktorler nelerdir?

5.4.3. Sanal Pazaryerleri yonetimi ile isbirligi stratejiniz nedir?

REFERANS ALINAN KOSGEB iS PLANI BOLUMU

BOLUM 5 ISLETMENIN UYGULAYACAGI PAZARLAMA PLANI

Madde 5.3. Isletmenin Tahmini Satis Plam

Madde 5.3.1.  Kuracaginiz isletmede ilk y1l ulagsmay: planladiginiz aylik satis ya da hizmet diizeylerini
{iriin adeti ya da adam-ay birimiyle gosteren "Uriin/Hizmet Satigt Plani(aylik)" tablosunu
hazirlayiniz.

Madde 5.3.2.  Isletmenizde hedef aldigimiz yillik satis ya da hizmet gerceklesmelerinin y1l igi
donemlere dagilimi nedir? Aylara gore satis diizeyi degisimini etkileyen faktorler
nelerdir?

Madde 5.3.3.  Oncelikle ikinci ve iigiincii yillar olmak iizere 10 yillik isletme donemi icin satis

diizeylerinde beklediginiz gelisme seklini agiklayiniz.
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Tablo 3.3. Ornek Satis Plani Tablosu

SATISKANALI | 1.Ay | 2.Ay | 3.Ay | 4Ay | 5.Ay | 6.Ay | 7.Ay | 8.Ay | 9.Ay | 10.Ay | 11.Ay | 12.Ay

E-TICARET
SITESI

Nl1l.com

Hepsiburada.com

Gittigidiyor.com

Amazon.com

E-PTT Avm

Trendyol.com

N1lpro.com

Toplam Satis

Geleneksel isletmelerde; perakende satislar fiziksel ortamlarda/magazalarda genel
olarak tek kanaldan gergeklestirilmektedir. E-ticaret isletmelerinde ise, olusturulan farkl
satis kanallar1 (Internet sitesi, sanal pazaryeri magazalar) iizerinden satiglar
gerceklestirilebilmektedir. Her bir satis kanalinin yapisi, isleyisi, maliyet unsurlarinin
birbirinden farkli olmasi, ayni iiriinler i¢in, satis kanallar1 6zelinde, kar, fiyat ve genel
satig politikalar1 olusturulmasini zorunlu kilmaktadir. Bu yonii ile her satis platformunun
satiglarini ayr1 ayri planlanmasi ve yonetimi dnemlidir.

Ornegin; A iiriiniinii, isletmenin kendi e-ticaret sitesinde satmas1 durumunda kargo
maliyetleri, 6deme ydntemi maliyetleri, komisyon giderleri ile pazaryeri magazasinda
satig1 durumunda maliyet unsurlarinda farklilasma s6z konusudur.

Ayn1 zamanda; sanal pazaryerlerinin, kampanya, firsat ve reklam kampanyalar
magazalarin satiglarini dogrudan etkilemektedir. Giinlin firsati, haftanin firsati, ¢ok
satanlar ve tlirevleri olarak aksiyon alan sanal pazaryerleri, bu kampanyalara dahil olan
magazalarin satiglarinda ciddi anlamda belirleyici olmaktadirlar.

Geleneksel isletmelerde, satiglar daha uzun periyotlarda degiskenlik gosterirken,
e-ticarette anlik degisimler s6z konusu olabilmektedir. Geleneksel bir isletmede bir ayda
yapilabilecek satislar, e-ticaret satis kanalinda olusturulan kampanya/firsat aksiyonlari ile

bazen dakikalar icerisinde yapilabilmektedir.
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5.5.

Satis Fiyat Politikasi

5.5.1. Her satis kanal icin iiriin maliyet kalemlerini belirleyiniz

o Her satis kanal1 i¢i ayr1 ayr1 komisyon oranlart nelerdir?

o Her satis kanali i¢in ilave kesinti/maliyetler nelerdir?

o Her satis kanali i¢in anlagmal1 kargo maliyetleri nelerdir?

5.5.2. Uriin fiyat politikasi belirlemede yonteminiz nedir

o Uriin sati fiyatlarinin belirlenmesinde/hesaplanmasinda hangi yontemi

programi/yazilimi kullanacaksiniz

o Anlik fiyat degisimlerini nasil yoneteceksiniz

5.5.3. Rakip firmalarn fiyat takibi icin hangi yontemleri kullanacaksimz?

REFERANS ALINAN KOSGEB iS PLANI BOLUMU

BOLUM 5 ISLETMENIN UYGULAYACAGI PAZARLAMA PLANI

Madde 5.4. Uriin ya da Hizmetlerinizin Satis Bedelleri

Madde 5.4.1.  Uriinlerinizin ya da hizmetlerinizin toplam birim maliyetlerini, birim {iriin/hizmet
kargiliginda beklediginiz kazang oranlarini ve satis fiyatlarini agsagidaki tabloya
kaydediniz.

Madde 5.4.2.  Uriin ya da hizmetlerinizin satis fiyatlarini belirlerken politikaniz nedir?

I:Jriin Ad1 : A Marka Spor Ayakkabi

Uriin Kargo Desi  : 12 Desi

Kargo Firmasi : T Kargosu

Satis Kanallar

: E-Ticaret Sitesi, X, Y, Z Pazaryerleri

Tablo 3.4. E-Ticaret Isletmesi Sanal Pazaryeri Satis Fiyati Hesaplama Ornek Tablo

E-Ticaret Sitesi

X Pazaryeri

Y Pazaryeri

Z Pazaryeri

Uriin Al Fiyatr* 75,00 TL 75,00 TL 75,00 TL 75,00 TL
Kargo Bedeli** 8,00 TL 10,00 TL 6,00 TL 7,00 TL
Pazaryeri Komisyonu*** 0,00 TL 10,00 TL 5,00 TL 15,00 TL
Pazaryeri Ek Kesintiler**** 0,00 TL 1 TL 3TL 0TL
Satis Fiyati 100,00 TL 100,00 TL 100,00 TL 100,00 TL
Briit Kar 17 TL 4TL 11 TL 2TL
Briit Kar Marji %17 %4 %11 %2

*  Uriiniin isletme satin alma maliyeti

**  Uriiniin desi karsil1ig1 anlasma kargo tasima iicreti

*** lgili pazaryerinin kategoride iiriine uyguladig1 komisyon
***x*Reklam, pazarlama vs. ad1 altinda yapilan kesintiler
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Geleneksel isletmeler ile e-ticaret isletmelerinin maliyet muhasebesi yOnetimi
benzer olmakla birlikte, maliyet kalemlerini olusturan unsurlar biiyiik farkliliklar
gostermektedir.

Ormegin geleneksel perakende isletmelerinde, magaza kirasi, satis personeli,
elektrik gibi genel isletme giderleri Onemli maliyet kalemlerini olusturmaktadir.
Perakende e-ticaret isletmesinde ise, lojistik maliyet, (depolama, kargolama), sanal
pazaryeri komisyonlari, sanal pos komisyonlari, dijital reklam giderleri, e-ticaret sitesi alt
yapi giderleri onemli maliyet kalemlerini olusturmaktadir. Bu yonii ile e-ticaret isletmeleri
acisindan ana maliyet kalemlerinin dogru yonetilmesi, fiyat rekabeti agisindan dnemlidir.

E-ticaret islemelerinin iiriin fiyatlandirmasinda bir diger 6énemli konu ise her bir
satis kanalinin maliyet unsurlari, fiyat rekabet diizeyi, 6deme vadeleri gibi temel
noktalarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu da her satis kanalinda ayni iirlinii ayn1 fiyatla satisa
sundugunuzda dahi farkli karlilik rakamlarini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenle her satis
kanal1 i¢in ayr bir fiyat politikas1 belirlenmesi gerekmektedir.

Fiyat degisimleri geleneksel isletmelerde daha uzun periyotlarda olabilir iken,
geleneksel piyasaya gore ¢ok daha aktif ve dinamik bir yapiya sahip e-ticarette rekabet
diizeyine gore, giinliik, saatlik tirlin fiyat degisiklikleri yapilmas1 gerekebilmektedir.

E-ticaretin sahip oldugu dinamik yap1 ve fiyat rekabeti, yapay zeka teknolojileri
ile gelistirilen yeni yazilimlar/programlar ile farkli boyutlara tasimmistir. Bu
programlar/yazilimlar ile belirlenen piyasa fiyat takibi anlik yapilabilmekte ve belirlenen
fiyat politikas1 cergevesinde yazilimlar araciligi ile anhk fiyat degisimleri

gerceklestirilmektedir.

5.6.  Uriin ve Hizmetlerinizi Hedef Kitleye Tanitma Metotlar

5.6.1. Reklam/tanitim siire¢lerini nasil yoneteceksiniz? Reklam/tanitim siireclerinde
isletme dig1 profesyonel hizmet alacak misiniz? Isletmeniz biinyesinde yonetim
yapacaksaniz, gerekli insan kaynagi planini olusturunuz?

5.6.2. Her satis kanal1 i¢in ayr1 ayn dijital reklam plan1 olusturunuz?
o Dijital iletisim stratejisinin olusturunuz
o Reklam/tanitim biitgesinin belirleyiniz
o Kampanya planlarimi ve igeriklerini hazirlaymiz
o Kullanilacak mecralarin belirleyiniz

5.6.3. Reklam ve tanitim ¢alismalarinin {iriin ya da hizmetlerinizin satis miktarina ne

yonde katkis1 olacaktir?
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REFERANS ALINAN KOSGEB i$S PLANI BOLUMU

BOLUM 5 ISLETMENIN UYGULAYACAGI PAZARLAMA PLANI

Madde S.6. Uriin ve Hizmetlerinizi Hedef Kitleye Tanitma Metotlari

Madde 5.6.1.  Reklam ve tanitim ¢aligmalariniz ya da misteriler ile baglant1 kurma yontemleriniz neler
olacaktir?

Madde 5.6.2.  Ilk asamada tanitim ¢alismalarimizi ydnelteceginiz miisteri kitleleri hangileridir?

Madde 5.6.3.  Reklam ve tanitim galigmalarina ayiracaginiz biitce nedir?

Madde 5.6.4.  Reklam ve tanitim galigmalarinin iiriin ya da hizmetlerinizin satis miktarina ne yonde

katkisi olacaktir?

Geleneksel isletmelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde, geleneksel iletisim ve
reklam mecralar1 daha yogun kullanirken, e-ticaret isletmelerinde kullanilacak reklam
mecralar ve siirecleri farklilasmaktadir. Yerel isletmeler, agikhava reklam alanlari, yerel
gazete, dergi, televizyon, insert, el ilan1 gibi mecralar1 yogun kullanmaktadir. E-ticaret
isletmeleri ise, internet tabanli reklamlar, arama motoru reklamlari, re-marketing
reklamlar, sosyal medya reklamlari, sanal pazaryeri site i¢i reklamlarini ¢ok daha yogun

kullanmaktadir.

Geleneksel reklam mecralarinin satisa olan etkisi, etkinin 6l¢iimii kismen zordur
ve farkli metotlara ihtiya¢ duyulur. Dijital reklam mecralarinin ise ¢ok yonlii, kolay, hizl,

anlik 6l¢iimlenebilir olmasi biiyiik avantajdir.

Ormnegin; geleneksel bir yerel isletmenin acik hava reklam mecras1 olarak,
billboardlara reklam vermesi durumunda, bu reklam1 goren, ilgilenen, magazay1 ziyaret
eden, alig veren yapan ya da aligveris yapmaktan vazgecen kisileri 6lgmesi igin ayr1 bir
siire¢ yonetimine ihtiyag duyulur. internet tabanli bir reklam yayininda, reklami kag
kisinin goriintiiledigi, tikladigi, siteyi ziyaret ettigi, {iriinii inceledigi, sepete ekledigi,
aligverisi tamamladig1 ya da vazgectigi gibi tiim verileri elde etmek miimkiindiir.

Dijital reklam mecralarinda, lokasyon, cinsiyet, yas, meslek, ilgili alan1 gibi pek
cok kritere gore dogru hedef kitleye yaym yapilmasi miimkiin olabilmektedir. Arama

motoru reklamlarinda, belirlenen kelimelerde arama yapan kisilere gosterim yapilarak,

tamda sattiginiz liriinii arayan kisilere reklamini1 yapmaniz saglanabilmektedir.

E-ticaret isletmelerinde dijital reklam planlamasi, igletmenin basarist noktasinda

belirleyici unsurlarin basinda gelmektedir.
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5.7. Isletmeniz i¢in Yapacagimiz Pazarlama Calismalarinin Aktivite Plani
5.7.1. Tiim pazarlama c¢alismalarmizi "Isletme Pazarlama Aktivite Plam1 (aylik)”

tablosuna kaydederek, zamanlamasini ve sorumlularini belirleyin.

REFERANS ALINAN KOSGEB i$S PLANI BOLUMU

BOLUM 5 ISLETMENIN UYGULAYACAGI PAZARLAMA PLANI

Madde 5.7. Isletmeniz i¢in Yapacagimz Pazarlama Caligmalarmin Aktivite Plani

Madde 5.7.1.  Tiim pazarlama ¢aligmalariniz1 "Isletme Pazarlama Aktivite Plan1 (aylik)” tablosuna

kaydederek, zamanlamasini ve sorumlularini belirleyin.

Tablo 3.5. Dijital Reklamlar Biitce/Zaman Planlama Ornek Tablo

SORUMLU | BUTCE | 1.Hafta | 2. Hafta | 3.Hafta | 4. Hafta

Arama Motoru Reklamlari

Sosyal Medya Reklamlari

A Sosyal Medya Platformu

B Sosyal Medya Platformu

C Sosyal Medya Platformu

X Pazaryeri Site igi Reklamlar

E-Mailing Kampanya Bildirimi

... Mecras1 Reklamlar1

E-TICARET iS PLANI BOLUM - 6

6. E-TICARET ISLETMESI LOJISTIK PLANI

6.1.  Uriin Tedarik Planlama

6.1.1. Uriin tedarik/tedarik¢i planlamasini olusturunuz.

6.2. Stok Planlama

6.2.1. Satis hedefleri dogrultusunda iiriin stok planini olustunuz.

6.3. Depo Planlama

6.3.1. Depo sevkiyat i¢in yer/lokasyon se¢imi yapildi mi1? Secilen depo lokasyonun
saglayacag1 avantaj ve dezavantajlar nelerdir?

6.3.2. Depo alanin teknik/kapasite ve genel 6zellikleri nelerdir?

6.3.3. Depolama alani i¢in ihtiya¢ duyulacak arag/makine/ekipman/demirbas ihtiyaglari

nelerdir
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6.4. Sevkiyat Planlama

6.4.1. Sevkiyat/teslimat zaman planlamas1 yapildi m1 (Ayni giin kargo, ertesi giin kargo)

Lojistik dagitim hizmetinizde alternatif segenekler olacak mi1?

6.4.2. Uriinleriniz ne tiir/tip ambalajlama yontemi ile dagitim1 yapilacak, sevkiyatinda

kullanilacak ambalaj/paketleme malzemeleri nelerdir? Saglikli tagima igin

yeterli/uygun mudur?

6.4.3. Hizmet alinacak kargo sirketlerinin se¢imi yapildi mi, se¢im siirecinde kargo

isletmelerinin hangi 6zellikleri tercih unsuru olarak degerlendirildi?

6.4.4. Secilen kargo sirketlerinin dagitim agi/dagitim yontemi/hizmet kalitesi/dagitim

hiz1 yeterli mi? Bu konuda size rekabet avantaji/dezavantaji sagladigi noktalar

nelerdir?

REFERANS ALINAN KOSGEB iS PLANI BOLUMU

BOLUM 5 ISLETMENIN UYGULAYACAGI PAZARLAMA PLANI

Madde S.5. Uriin ve Hizmetlerinizi Hedef Kitleye Ulastirma Metotlar

Madde 5.5.1.  Isletmenin pazarlama calismalar1 ve miisteri kitleniz acisindan yerlesim yeri hangi
ozelliklere sahip olmalidir?

Madde 5.5.2.  Isletmenizin miisterilere ulasmak icin kullanacag: dagitim/iletisim kanallar1 nelerdir?

Madde 5.5.3.  Dagitim ya da kitleye ulasim kanalinda hangi aracilar bulunacak ve gorevleri ne
olacaktir?

Madde 5.5.4.  Uriinlerinizin dagitiminda gerekli olan araglar ve sistemler nelerdir?

BOLUM 6 URUN VE HiZMET URETIMINDE KULLANILACAK TEMEL SURECLER VE
URETIM PLANI

Madde 6.5. Uriin ya da Hizmet Uretimi i¢in Secilen Kurulus Yeri ve Isyeri Ozellikleri

Madde 6.5.1.  Isletmenin kurulmas: icin secilen yerin dzellikleri ve secilme nedenleri nelerdir?

Madde 6.5.2.  Isyerinde, iiriin ya da hizmetlerin elde edilmesi icin kurulmasi gerekli tesisat/ donanimin

ozelliklerini asagidaki tabloda kisaca belirtiniz.

Geleneksel kiigiik isletmelerde, miisterinin magazaya ulasim saglayarak iirlin ve

hizmet satin almasi yontemi gegerli oldugu diisiiniildiigiinde, lokasyon se¢imi isletme

basaris1 agisindan kritik kararlardan birisidir. E-ticaret isletmelerinde ise, fiziksel bir

magazanin varlig1 ¢ogu zaman s6z konusu degildir. E-ticaret isletmelerinin magazalari

sanal olarak internet ortaminda olusturulmaktadir. Bu yoniiyle E-ticaret isletmelerinde,

satig/siparis islemleri sonrasindaki iiriiniin miisteriye ulastirilmast noktasinda, dagitim

kanalinin ve araglarinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.
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E-ticaret igletmelerinin en Onemli ve basta gelen dagitim araci; kargo
isletmeleridir. Kargo isletmelerinin dagitim ag1, dagitim hizi, hizmet kalitesi, teknolojik
alt yapis1 ve yazilim entegrasyon kabiliyeti, e-ticaret igletmeleri agisindan ¢ok dnemlidir.

Kargo hizmet kalitesi konusunda, isletmenin paketleme/ambalajlama performansi
bir diger 6nemli konudur. Cilinkii génderilen {iriiniin, teslimat hiz1 kadar, hasarsiz sekilde
teslim edilmesi de 6nemli bir faktordiir.

Geleneksel isletmelerde; miisteri ile iletisimde magazada yiizyiize iletisim basta
olmak {izere, telefon, email, fax gibi yontemler kullanilirken, E-ticaret isletmeleri

2 G 9 ¢

acisindan; “canli destek”, “online iletisim”, “miisteri hizmetleri call center”, “magazaya
soru sor”, “iletisim formu” gibi farkli iletisim kanallar1 yer alabilmektedir. E-ticaret
isletmelerinde, satis kanalina bagli olarak miisterilerin anlik iletisim kurabilecegi
platformlarin olusturulmasi gereklidir. Sanal pazaryerinde miisterilerin magazalara soru
iletebilecekleri kanallar mevcut olup, bu kanallardaki magaza yoOnetiminin

performansi/cevaplama hizi, magaza puanlamasinda bir kriter olarak kullanilmaktadir.
E-TICARET iS PLANI BOLUM - 7

7. E-TICARET ISLETMESI MUSTERI ILETISIM/ILISKILERI PLANI
7.1.  Her satis kanal i¢cin “Miisteri Iletisimi Plan1” olusturunuz.

7.1.1. Satis kanallarinda, hangi iletisim yontemleri kullanilacak?

7.1.2. Miisteri genel iletisim kurallarini belirleyiniz

7.1.3. Her iletisim kanal1 i¢in sorumlular1 belirleyiniz?

7.2.  Miisteri Iliskileri Yonetimi Plani olusturunuz

7.2.1. Miisteri iligkileri yonetiminde bir yazilim/program (CRM) kullanilacak mi1?
7.2.2. Mevcut ve potansiyel miisterilerle pazarlama/satis plani dahilinde ne tiir

caligmalar yapilacaktir. (Kampanya bildirim, e-mailing, puan toplama vs.)

KOSGEB i$ PLANI iLGIiLi BOLUM
Bu Béliim KOSGEB IS PLANI nda yer almamaktadar.

E-ticaret isletmelerinde, miisteri ile yiizyiize iletisim alternatifi olarak online/canlt
destek, miisteri bilgi telefon hatti, siparis takip modiili, SMS/E-mail, whatsapp basta
olmak tizere pek ¢ok farkli yontem kullanilmaktadir. Tiim bu kanallarda yiiriitiilecek

iletisimin planlanmasi gereklidir.
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Miisteri iletisimi ile birlikte, 6zellikle bir kez satis yapilan veya siteye iiye olan

mevcut miisterilerle de yiiriitiilecek iligkilerin planlanmasi1 ve yonetimi de bir diger kritik

konudur. Bu alanda; liye miisterilere kampanya uygulamalari, puan toplama 6zelligi, {iriin

bilgilendirme/tanitim iletisim caligmalar1 gibi tiim pazarlama/satis aktivitelerinin

planlamas1 yapilmalidir. Bu siireglerin daha kolay ve etkin yonetimi icin CRM

programlari ve tlirevleri gelistirilmistir.

E-TICARET iS PLANI BOLUM - 8

8. E-TICARET SATIS KANALI PLANI

8.1. E-Ticaret Sitesi Planlama

8.1.1. Belirlenen site adi/domain teknik ve e-ticaret agisindan uygun mu?

8.1.2. Yazilim Alt Yap1 Yeterliligi

o

o

o

o

Site trafigini karsilayacak yeterli hosting alt yapisina sahip mi?
Site acilis hiz1 yeterli mi?
Site arama motoru optimizasyonuna uygun bir yazilima sahip mi?

Kullanilan yazilim dili giincel teknolojiye uygun mu?

8.1.3. Entegrasyon

o

o

Kargo/dagitim firmasi ile API entegrasyon 6zelligi var m1?

On muhasebe programi ile API entegrasyon dzelligi varmi?

8.1.4. Gorsel Arayiiz Tasarim (UX-UI)

o

o

o

o

Uriin kategorilendirme dogru/eksiksiz yapildi mi1?

Kullanici dostu/kolay kullanimli bir arayiize sahip mi?

Kullanicinin istedigi iirline kolay/hizli erisimini saglayacak bir arayiize sahip
mi?

Site i¢i arama fonksiyonu var mi1?

8.1.5. Kullanict Deneyimi

o

o

o

Uriin yorumlama 6zelligi var mi1?
Uriin puanlama/yildiz verme 6zelligi var mi1?

En ¢ok satanlar 6zelligi var m1?

8.1.6. Fonksiyonellik

o

o

Uriin karsilastirma 6zelligi var mi1?

Kolay sepete ekleme 6zelligi var m1?
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8.1.10.

8.2.
8.2.1.
8.2.2.
8.2.3.
8.2.4.
8.2.5.
8.2.6.
8.2.7.
8.2.8.
8.2.9.
8.2.10.

Gilvenlik/Glivenirlik
o SSL sertifikas1 var m1?

o Firma hakkinda detayli bilgiler (ticari tinvan/adres/tanitim yazis1 v.s.) var mi1?

. Uriin Icerikleri

o Uriinler hakkinda yeterli agiklamalar var mi1?
o Uriinler hakkinda gerekli teknik bilgi var mi1?
o Uriinlerin tanitic1 yeterli sayida gérsel /fotograf var ni?

o Uriin tanitic1 video var m1?

. Uyelik

o Kolay tiyelik imkani var m1?

o Uye olmadan satis yapilabiliyor mu?

o Siparis takip modiilii var m1?

o Geg¢mis siparisleri goriilebiliyor mu?
Tarayict/ Cihaz Uyumu

o Farkli cihazlarda sorunsuz ¢alistyor mu?

o Farkli tarayicilarda sorunsuz ¢alistyor mu?

o Farkli ekran ¢oziiniirliiklerinde sorunsuz ¢alistyor mu?

Sanal Pazaryeri Magaza Planlama

Uriin/sektér igin dogru magaza adi se¢imi yapildi mi?

Magaza (Firma) hakkinda detayli bilgiler yer altyor mu?

Magaza kapak fotografi, firmayi, iiriinleri dogru temsil ediyor mu?
Firma logosu ilgili alana yiiklendi mi?

Her iiriin i¢in dogru {ist baslik/alt baslik se¢imi yapildi mi1?

Uriinler i¢in anlagilir ve yeterli agiklama/bilgi metinleri olusturuldu mu?
Uriinlerin tanitim1 igin fotograf ve gorseller yiiklendi mi?

Uriin kod/kategori/stok eslestirmesi yapildi m1

Kargo firmas1 entegrasyonu saglandi m1?

Muhasebe programi ile entegrasyon saglandi m1?

REFERANS ALINAN KOSGEB iS PLANI BOLUMU
Bu Béliim KOSGEB IS PLANI nda yer almamaktadar.
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E-Ticaretin 6ziinde bir satis modeli oldugu diisiiniildiigiinde, satis kanali
planlamas1 E-Ticaret Isletmesi Is Plan1 icerisinde 6zel olarak yer almasi gereken
boliimlerden bir tanesidir. E-ticaret sitesi ve sanal pazaryeri magazalari en énemli iki
temel satis kanalin1 olusturmaktadir. Her iki satig kanalinda satis siireci birbirinden farkli

yapida olmasi nedeniyle her satis kanali i¢in ayr1 planlama yapilmasi gereklidir.

E-Ticaret Sitesi Plan1

E-ticaret sitelerinin hazirlanmasinda paket yazilimlar kullanilabilecegi gibi yeni
bir yazilim hazirlanmasi da miimkiin olabilmektedir. E-Ticaret sitesinin hangi yontem ile
olusturulacagi, isletme agisindan en kritik kararlarin basinda gelmektedir. Bu noktada
karar verirken her iki yOntemin avantaj ve dezavantajlari, saglayacagi imkan ve
kolayliklar, maliyetleri, gelistirme siireci tim detaylari ile analiz edilerek karar
verilmelidir. E-ticaret sitesinin kurulumu yapildiktan sonra, ¢ok kokli sistemsel
degisiklikler, isletmeler agisindan ciddi maliyetler ve dezavantajlar yaratabilmektedir.

E-ticaret sitesi teknik altyapi, kullanic1 arayiizii, gilivenilirlik, islevsellik, mobil
uyum, arama motoru optimizasyonu basta olmak {izere pek ¢ok agidan yeterlilikleri test
edilmelidir.

E-ticaret siteleri dinamik bir yapiya sahip olup, fiyat, iriin, kampanya
giincellemelerinin ve icerik yonetiminin ¢ok aktif oldugu platformlardir. Bu nedenle site
kurulumundan sonra, diger énemli siire¢ ise e-ticaret sitelerinin igerik yonetimidir. E-
ticaret sitelerinde iriin ekleme, fiyat degisiklikleri, bilgi giincelleme gibi tiim icerik
yonetimleri, arka planda g¢alisan kodlara erigimi saglayan yOnetim paneli araciligr ile
gerceklestirilmektedir. Hazirlanan internet sitesi kadar yonetim panelinin fonksiyonelligi

de Onemlidir.

Sanal Pazaryeri Magaza Plam

E-ticaret satis kanallarindan 6nemli bir tanesi olan sanal pazaryeri magazalarinda
magaza agilisinin yapilmasi ve satisa baslama siireci, e-ticaret sitesi kurulmasi ve satisa
baslanmasi siirecine gore ¢ok daha kolay ve hizlidir. Magaza agilis islemleri i¢in gerekli
evraklarin gonderimi ve onay siireci sonrasi iiriinlerin magazaya yiiklenmesi ile satis
stireci baglamaktadir. Sanal pazaryeri magazalari, hergiin milyonlarca kullanicinin ziyaret
edip aligveris yaptig1 platformlar olarak diisiintildiiglinde, e-ticarete baslangi¢ i¢in ¢ok

onemli isleve sahiptirler. Ancak milyonlarca insanin ziyaret ettigi aligveris yaptig1 bu
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platformlarda ayni sekilde {iriin satan binlerce magaza bulunmaktadir. Bu nedenle satici
yonlii iist diizey bir rekabeti beraberinde getirmektedir.

E-ticaret girisimlerinde; sanal pazaryeri magazalar1 agilis ve satisa baslama
stireclerindeki sagladigi biiyiikk avantaja ragmen, dogru {irlin, rekabetci fiyat, basarili
teslimat politikasi ile ancak satisa imkan saglamaktadir. Bu nedenle, sanal pazaryeri

satiglarinda basarili olmak i¢in, rekabet giicii yiiksek bir planlama ile satisa baglanmalidir.

E-TICARET iS PLANI BOLUM -9

9. E-TICARET SUREC PLANI
9.1. E-ticaret siirecinin asamalarim gosteren “E Ticaret Is Akis Semasi1” ¢iziniz

REFERANS ALINAN KOSGEB iS PLANI BOLUMU

BOLUM 6 URUN VE HIZMET URETIMINDE KULLANILACAK TEMEL SURECLER VE
URETIM PLANI

Madde 6.1. Uriin ya da Hizmet Uretimi is Akisi ve Uretim Planlamasi

Madde 6.1.1.  Uriin ya da hizmetlerin miisterilere sunulacak diizeye kadar gecirdikleri asamalar1 gosterir
"Uretim Is Akis Semaniz1" ¢iziniz?

Madde 6.1.2.  Uretim is akisinin cesitli boliimleri icin alternatif metotlar var midir? Sizin tercih ettiginiz
metod hangisidir? Nedenleri nelerdir?

Madde 6.1.3.  Pazarlama planinda belirtilen satislarin gerceklestirilmesi igin gerekli aylik iiretim
planlarimz nedir? “Uretim Plan1” tablosunu doldurunuz.

Madde 6.1.4.  Uretim planiniza uygun ii¢ yillik dénemsel kapasite kullanim oranlarinizin  yaklasik

diizeyleri nelerdir?

Geleneksel iiretim igletmelerinde iiretim plani is planin 6nemli kisimlarindan
birisidir. Uriiniin ortaya c¢ikarilmasi ve satisa sunulmasinda, hammadde tedariki, {iretim
prosesleri, kalite kontrol, paketleme gibi agsamalar s6z konusu iken, perakende e-ticaret
isletmelerinde iiretim s6z konusu olmadig: i¢in siire¢ detaylar1 daha farklidir.

E-ticaret isletmeleri agisindan satig kanallar1 iizerinden gelen siparisin lojistik
yonetimi 6n plana ¢ikmaktadir. Uriinlerin tedarik plani, depolama ve sevkiyat siireci e-

ticaretin en dnemli proseslerini olusturmaktadir.
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Sekil 3.1. E-Ticaret Isletmeleri Temel Is Akis Semasi Ornegi

E-Fatura > MUSTERI <«4———Siparis Uriin Teslimat —
¢ Siparis Takip Bilgileri
E-TICARET X Y z
SITESI PAZARYERI PAZ_ARYERI PAZARYERI
MUSTERI MUSTERI MUSTERI MUSTERI
PANELI PANELI PANELI PANELI
l Siparis i Siparis i Siparis lSiparis
E-TICARET X Y z
SITESI PAZARYERI PAZARYERI PAZARYERI
MAGAZASI MAGAZASI MAGAZASI
iSatls Bilgileri l Satis Bilgileri i Satis Bilgileri l Satis Bilgileri
E-TICARET X Y z
SITESI PAZARYERI PAZARYERI PAZARYERI
YONETIM SATICI SATICI SATICI
PANELI PANELI PANELI PANELI
Satis Bilgileri i Satis Bilgileri i Satis Bilgileri Satis Bilgileri
> ENTEGRASYON <
PROGRAMI
v o AKARGO |
KONTROL ISLETMESI
ONAY . >
i i Satis Sevkiyat
f;?{‘gilﬁf}‘hmbe ISLEMI Bilgileri .| BKARGO
> . . >
ISLETMESI
>
_ MUHASEBE Uriin + Sevk
—p PROGRAMI Irsaliye + > .C KARGO. >
Fatura ISLETMESI
Teslimat
) Satig
Sevk Irsaliye Uriin/Sevkiyat .
Fatura Bilgileri D NAKLIYE
ISLETMESI
DEPO
L » . ——
SEVKIYAT
Satinalma “" .E KARGO.
Fatura Depo Uriin ISLETMESI
Stok
Bilgileri
SATINALMA Satinalma
Uriin
Sevk
Satinalma Satinalma Satinalma Satinalma
Siparis Siparis v Siparig Siparisv
TEDARIK _TEDARIK TEDARIK TEDARIK
ISLETMESI ISLETMESI ISLETMESI ISLETMESI
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9.2. E-ticaret siirecinde gerekli makine ekipmanlar tiirleri nelerdir. Makine

ekipman ihtiya¢ tablosunu hazirlayimz.

9.3. E-Ticaret siirecinde ihtiya¢c duyulacak yazilim/programlar nelerdir.

Yazilim/program ihtiya¢ tablosunu hazirlayimmiz.

REFERANS ALINAN KOSGEB iS PLANI BOLUMU

BOLUM 6

Madde 6.2.

Madde 6.2.1.
Madde 6.2.2.
Madde 6.2.3.

URUN VE HiZMET URETIMINDE KULLANILACAK TEMEL SURECLER VE
URETIM PLANI

Uriin ya da Hizmet Uretimi icin Gerekli Makine ve Ekipmanlar

Uretim is akisina gore gerekli makine ve ekipmanlarin tiirleri nelerdir?
“Makine-Ekipman Gereksinimi” tablosunu hazirlayiniz.

Isletmede kullanilmasina karar verilen makine ve ekipmanin segimini belirleyen zellikler

nelerdir?

Tablo 3.6. Makine/Ekipman Ihtiyac Tablosu

Tiir/Grup Makine / Ekipman Ad1 Ozellikler Maliyet
Bilgisayar PC

Bilgisayar MAC

Yazici Termal Etiket Yazici

Altyap1 Server/Sunucu

Tablo 3.7. Yazilim/Program Ihtiya¢ Tablosu

Tiir/Grup Yazilim/Program Adi Ozellikler Maliyet
Entegrasyon X Entegrasyon Programi
Muhasebe Y Muhasebe Programi

Satig/Pazarlama | Z Satig/iiriin Takip sitesi

Satig/Pazarlama | T CRM Programi

Geleneksel iiretim isletmelerinde makine, ekipman isletme kurulusunda 6nemli

yatirim kalemlerinin baginda yer almaktadir. E-ticaret isletmelerinde ise, makine, ekipman

ile birlikte geleneksel isletmelere gore daha yogun teknolojik donanim ve yazilimlara da

ihtiya¢ duyulur. Tiim proseslerin birbirine online entegrasyonunun saglanmasi, farkl

kanallardan gelen satislarin tek panel {izerinden yonetilmesi, rakip isletmelerin

riin/fiyat/satis takibi, siparis-sevk kargo takibi gibi islemlerde e-ticaret isletmelerine

0zgl yazilimlar kullanilmaktadir.
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Glinlimiizde, e-ticaret isletmelerinin farkli sanal pazaryerleri ve kendi ticaret
platformlarinda yaptiklar satiglart tek panel ilizerinden yonetilmesine olanak saglayan
entegrasyon programlari gelistirilmektedir. Arttk muhasebe programlar e-ticaret siteleri
ve sanal pazaryerleri ile entegre ¢alisabilmekte, kargo firmalar1 API baglantilar ile bu

yazilimlara veri/bilgi akis1 saglayabilmektedir.

9.4. E-Ticaret Isletmesi Uriin Plam

9.4.1. Satis1 yapilacak {iriinlerin listesini hazirlayiniz.

9.4.2. Uriin tedarik¢i plan1 hazirlaymiz.

9.4.3. Uriinlerin muhasebe/stok/satis kanal1 entegrasyonu i¢in kod/numaralandirma
sistemi gelistirildi mi?

9.4.4. Tim trinlerin her satis kanali i¢in kategorilendirilmesi yapild1 m1?

9.4.5. Uriinler i¢in satig kanallarinda kullanilacak baslik/alt baslik/agiklama metinleri
hazirland1 m1?

9.4.6. Uriin varyantlar1 (renk/numara/beden vs.) olusturuldu mu?

9.4.7. Uriinlere ait fotograf/gérsel/videolar hazirlandi mi1?

REFERANS ALINAN KOSGEN i$ PLANI BOLUMU

BOLUM 6 URUN VE HiZMET URETIMINDE KULLANILACAK TEMEL SURECLER VE
URETIM PLANI

Madde 6.3. Uriin ya da Hizmet Uretimi i¢in Gerekli Hammadde ve Diger Girdiler

Madde 6.3.1.  Uriiniiniiziin olusumu sirasinda kullanilan hammadde ve diger malzemelerin birim iiriin
icinde miktarlart nelerdir?

Madde 6.3.2. Hammadde ve diger girdilerin temin edilecegi yer, kosullar, fiyat ve diger agiklamalar
iceren “Hammadde ve Diger Malzemeler Temin Kosullar1” tablosunu hazirlayiniz.

Madde 6.3.3.  Uretim plania gore iiretimde kullamlacak aylik girdi ihtiyaci nedir? "Hammadde ve

Diger Malzemeler Temin Plan1 (aylik)" tablosunu doldurunuz.

Geleneksel isletmelerinde satis siireci, iirlinlin satin alinmasi, isletme muhasebe
kayitlarina  giris  yapilmasi, satig  fiyatinin  belirlenmesi ve  magazada
raf/vitrin/sunum/teshir alanina yerlestirilmesi ile baglamaktadir.

E-Ticaret isletmelerinde ise, iiriinlerin fiziksel olarak sergilenmesi, ya da yiizyiize
tanitilmast miimkiin olmamaktadir. Bu nedenle iirlinlere iliskin, agiklayici detayl
bilgilerin, teknik Ozelliklerin, iirin renk/gesit/varyantlarinin, {iriiniin fotograf ve
videolarinin hazirlanmasi ve her bir satis kanalina uygun gerekli tiim bilgi ve gorsellerin
eksiksiz hazirlanmast gerekir. Bu siire¢ ise; Oncesinde detayli bir hazirlik

gerektirmektedir.
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10.
10.1.

10.2.

10.3.
10.4.
10.5.
10.6.
10.7.

E-TICARET iS PLANI BOLUM - 10

E-TICARET ISLETME ORGUTLENME VE YONETIM PLANI
E-Ticaret isletmesi Organizasyon Semasim Olusturunuz

Isletmede (")rgiit Semasinda Yer Alan Yonetim Kadrolarinin Gorevleri,
Yetkileri ve Sorumluluklari Nelerdir? Bu Asamada Bu Gorevleri Yiiriitecek
Kisilerden Belirledikleriniz Var mi? Var Ise Isle Ilgili Kisa Ozgecmislerini
Yaziniz.

Isletme Is Giicii / insan Kaynaklar1 Planim Hazirlayiniz

Siparis Yonetimi Siireci Nasil Yiiriitiillecektir?

Muhasebe Yonetim Siireci Nasil Yiiriitiilecektir?

Idari Isler Yonetimi Nasil Yiiriitiilecektir.

Satis Kanali (Internet Sitesi — Sana Pazaryeri Magaza) I¢erik Yonetimi

Nasil Yiiriitiilecektir

REFERANS ALINAN KOSGEB iS PLANI BOLUMU
BOLUM 6 URUN VE HiZMET URETIMINDE KULLANILACAK TEMEL SURECLER VE

URETIM PLANI

Madde 6.4. Uriin ya da Hizmet Uretimi icin Gerekli Isgiicii

Madde 6.4.1.  Uretim is akis semasina gore iiretim aktivitelerini olusturan is gruplar1 nelerdir?

Madde 6.4.2. s gruplarmin gerektirdigi isgiicii gruplari ve nitelikleri nelerdir?

Madde 6.4.3.  “Uretim Isgiicii Plan1” tablosunu hazirlaymiz.

Madde 6.4.4.  Briit isgiicii iicretlerini ne sekilde belirlediniz?

Madde 6.4.5.  Isletmenin iiretim akiginda ihtiya¢ duydugunuz isgiiciinii nasil temin edeceksiniz?

BOLUM 7 ORGUTLENME VE YONETIM PLANI

Madde 7.1. Kurulacak isin, tiretim disindaki temel siirecleri (satin alma ve pazarlama satig) hangi is

gruplarini icermektedir?

Madde 7.2. Kurulacak isin destek siiregleri (is yonetimi, kontrol ve idari isler) hangi is gruplarini

icermektedir? Ne sekilde yiiriitiilecektir?

Madde 7.3. "Uretim Dis1 Aktiviteler Isgiicii Planin1" hazirlayiniz.

Madde 7.4. Isletmenin {iretim, {iretim dis1 temel aktiviteler ve destek aktiviteler ile ilgili tiim is

gruplarini kapsayan orgiit semasini hazirlaymniz.

Madde 7.5. Isletmede orgiit semasinda yeralan yonetim kadrolarinin gorevleri, yetkileri ve

sorumluluklari nelerdir? Bu agamada bu gorevleri yiirtitiicek kisilerden belirledikleriniz

var m1? Var ise isle ilgili kisa 6zgegmislerini yaziniz.
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Geleneksel isletmelerde; “Isletme Fonksiyonlar1” ve bu fonksiyonlara bagl olarak
olusturulan isletme organizasyon yapist genel itibari ile benzer yapidadir. E-Ticaret
isletmeleri de bu yapiya benzerlik gostermekle birlikte, bazi 6zellestirmelere ihtiyag
duymaktadir. Genel olarak, ana departmanlar ayni1 olmakla birlikte her departmanin alt

yapilanmasinda, e-ticaret isletmelerine 6zgii yapilar/pozisyonlar ortaya ¢ikmaktadir.

E-TiCARET iS PLANI BOLUM - 11

11. ISLETME FINANSAL PLANI

KOSGEB s Plan1 finansal planlama béliimii yap1 olarak aynen kullanilmgtir. E-
ticaret isletmeleri i¢in ornek planlama tablolar olusturularak E-Ticaret Is Planina 11.
Boliim olarak eklenmistir.

11.1. Isletmenin kurulmasi icin gerekli yatirim ve isletme sermayesi ihtiyaci

Geleneksel isletmelerin kurulusunda ihtiya¢ duyulan yatirim sermayesi, agirlikli
olarak arazi, bina-tesis, hammadde, makine, techizat, demirbas gibi kalemlerden
olugsmaktadir. E-ticaret isletmelerinde ise; e-ticaret sitesi kurulumu, kullanilacak
yazilim/programlar, depo yatirimi, sanal pazaryerleri liyelik bedelleri baslica yatirim

sermayesi kalemlerini olusturmaktadir.

11.1.1. Isin kurulmas: icin gerekli sabit yatirnm ihtiyacim gésteren "Baslangic

Yatirim Sermayesi Thtiyaci1 Tablosu" hazirlayiniz.

Tablo 3.8. E-Ticaret Isletmesi “Bagslangi¢ Yatirim Sermayesi Ihtivaci” Ornek Tablo

HARCAMA KALEMI TUTAR ACIKLAMA

Isletme Kurulus/Tescil islemleri

E-Ticaret Site Kurulumu

Sunucu/Server Kurulumu

Sanal Pazaryeri Magaza Acilist

Depo Kurulumu

Depo Ekipmanlari/Demirbaglart

Ofis Kurulumu,

Bilgisayar ve Ekipmanlar

Genel Ofis Demirbaslari

Yazilim / Program Alimlar1

Uriin Stiidyo ve Ekipmanlari

TOPLAM HARCAMA TUTARI
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11.1.2 isletmenin mevcut calisma planlarina uygun olarak sabit ve degisken isletme

giderlerini hesaplayarak, "isletme Giderleri ihtiyac1 Tablosu" hazirlaymz.

Tablo 3.9. E-Ticaret Isletme Giderleri Ihtiyact Ornek Tablo

oA aLel | PN | T DR | o o
Uriin Maliyeti %0 %100
Uriin Tedarik Nakliye/Yiikleme %0 %100
Depo/Ofis Kira %100 %0
Sunucu/Server Aylik Giderleri %100 %0
Yazilim/Program Abonelik Giderleri %100 %0
E-Fatura Giderleri %0 %100
Paketleme/Ambalaj Giderleri %0 %100
Dijital Reklam Giderleri %50 %350
Arama Motoru Optimizasyon Giderleri %100 %0
Web Site Bakim/Gelistirme Giderleri %100 %0
Personel Giderleri %380 %20
Sanal Magaza Giderleri %100 %0
Uriin {ade/Degisim Giderleri %0 %100
Internet Giderleri %100 %0
Elektrik/Su/Dogalgaz Giderleri %100 %0
Haberlesme Giderleri %380 %20
Sarf Malzemeler %380 %20
Kirtasiye Malzemeleri %380 %20
Diger Genel Giderler %50 %350

TOPLAM AYLIK HARCAMA TUTARI

Tablo 3.10. E-Ticaret Isletmesi Uriin Maliyet Hesaplama Ornek Tablo

Satinalinacak Uriin | Birim Adet Birim Maliyet Toplam Tutar
A Uriinii Adet

B Uriinii Adet

C Uriinii Koli

D Uriinii Paket

E Uriinii Adet

F Uriinii Adet

J Uriinii Paket

AYLIK TOPLAM URUN MALIYETI
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Tablo 3.11. E-ticaret Isletmesi Dijital Reklam Giderleri Ornek Tablo

DIJITAL REKLAM GIDERLERI SAYI/BIRIM TUTAR

Sosyal Medya Reklamlari 1 AY
Arama Motoru Reklamlari 1 AY
Internet Site Reklamlari 1 AY
Video Igerik Siteleri Reklamlari 1 AY
E-Mailing Reklamlar1 1 AY
Sanal Pazaryeri Site I¢i Reklamlar 1 AY
Diger Dijital Reklamlar 1 AY
AYLIK TOPLAM DiJITAL REKLAM GIDERLERI

Tablo 3.12. E-Ticaret Isletmesi Personel Giderleri Ornek Tablo

PERSONEL UNVAN/POZISYON SAYI/BIRIM | BRUT UCRET

Isletme Y6neticisi 1 KiSI/AY
Yazilim Uzmant 1 KiSI/AY
Depo Lojistik/Sevkiyat Sorumlusu 1 KiSI/AY
Siparis Yonetim Sorumlusu 1 KiSI/AY
Igerik Yoneticisi 1 KiSI/AY
Muhasebe/Finans Sorumlusu 1 KiSI/AY
Ofis Gorevlisi 1 KiSI/AY
Satinalma Sorumlusu 1 KiSI/AY
AYLIK TOPLAM PERSONEL GIDERLERI

Tablo 3.13. E-Ticaret Isletmesi Yazilim / Program Giderleri Ornek Tablo

YAZILIM/PROGRAM ADI SAYI/BIRIM | BRUT UCRET

On Muhasebe Programi 1 AY

Entegrasyon Programi 1 AY

Rekabet Analiz Programi 1 AY

Fiyat Takip Programi 1 AY

Diger E-Ticaret Yazilimlari/Programlar 1 AY

AYLIK TOPLAM YAZILIM/PROGRAM

GIDERLERI
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11.1.3 "isletme Sermayesi Tablosuna" gider kalemleri icin elde tutulmasi gereken

isletme sermayesi miktarlarim kaydediniz.

Tablo 3.14. E-Ticaret Isletmesi Isletme Sermayesi Ornek Tablo

HARCAMA KALEMI TTO[?TLQE SURE SIEZ%\]/?ES\(/IIESI

Uriin Maliyeti 3AY
Uriin Tedarik Nakliye/Yiikleme 3AY
Depo/Ofis Kira 6 AY
Sunucu/Server Aylik Giderleri 6 AY
Yazilim/Program Abonelik Giderleri 6 AY
E-Fatura Giderleri 6 AY
Paketleme/Ambalaj Giderleri 6 AY
Dijital Reklam Giderleri 6 AY
Arama Motoru Optimizasyon Giderleri 6 AY
Web Site Bakim/Gelistirme Giderleri 6 AY
Personel Giderleri 12 AY
Sanal Magaza Giderleri 12 AY
Uriin Iade/Degisim Giderleri 3AY
Internet Giderleri 12 AY
Elektrik/Su/Dogalgaz Giderleri 12 AY
Haberlesme Giderleri 6 AY
Sarf Malzemeler 6 AY
Kirtasiye Malzemeleri 6 AY
Diger Genel Giderler 6 AY
TOPLAM AYLIK HARCAMA TUTARI

11.2  isletmenin kurulmasi ve isletmeye alinmasi icin gerekli toplam yatirim

ihtiyaci, potansiyel finansal kaynaklar

11.2.1 Isletmenin sabit yatirim ihtiyac ile isletme sermayesini toplayarak, toplam

yatirim ihtiyacim belirleyiniz.
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Tablo 3.15. E-Ticaret Isletmesi Toplam Yatirim Sermayesi Ornek Tablo

TUTAR

Sabit Yatirim Tutar1

Isletme Sermayesi

TOPLAM YATIRIM TUTARI

11.2.2 "Isletme Finansman Yapis1 Tablosu" iizerinde toplam finansman ihtiyacim
belirtiniz. Kredi, 6zkaynak ve diger potansiyel parasal girdilerin miktarlarim

ayri1 ayr1 belirleyerek, tabloya kaydediniz.

Tablo 3.16. E-Ticaret Isletmesi Finansman Yapis: Ornek Tablo

TUTAR

Sabit Yatirim Tutar1

Isletme Sermayesi

TOPLAM FINANSMAN IHTiYACI

FINANSMAN KAYNAKLARI

Ozsermaye

Banka Kredisi

Ticari Borglar

TOPLAM FINANSMAN

11.3  "Isletmenin kredi ihtiyaci
11.3.1 Basvurulmasi planlanan kredi tiiriiniin, kredi faizi ve 6deme siiresine gore

faiz ve anapara 6demeleri hesaplanarak, Kredi Geri Odeme Planin1 yapiniz.

11.4 Isletmenin tahmini nakit akisimi ve finansal karhih@im gosteren hesaplamalar

11.4.1 isletmenin "Gelir-Gider Tablosu" nu hazirlaymiz.
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Tablo 3.17. E-Ticaret Isletmesi Gelir-Gider Ornek Tablo

T AYI GELIR GIDER TABLOSU

E-Ticaret
Sitesi

X
Pazaryeri

Y
Pazaryeri

Z
Pazaryeri

Satis Gelirleri

Satilan Malin Maliyeti

Satilan Malin Kargo Maliyeti

Uriin lade Maliyetleri

Satis Kanali Komisyon Maliyetleri

Satis Kanal1 Diger Maliyetler

Diger

Satis Briit Kar

T AYI TOPLAM BRUT KAR

11.4.2 sletmenin planlanan her tiirlii nakit girisi ve nakit cikisimm donemler

itibariyle kaydeden ve net sonucu gosteren ''Nakit Akimi Hesaplamasi

Tablosu'" nu hazirlaymz.

Tablo 3.18. E-Ticaret Isletmesi Nakit Akim Ornek Tablo

1. AY

2.AY

3.AY

4. AY

5.AY

NAKIT GiRiSLERI

A. YATIRIM KREDIS]

B. 0ZKAYNAK

C. ISLETME GELIR GIDER FARKI

D.YILBASI ELDEKI NAKIT

E. HURDA DEGER

F. NAKIT GIRiSLERI TOPLAMI
(A, B, C, adD)

NAKIT CIKISLARI

G. SABIT YATIRIM TOPLAMI

H. ISLETME SERMAYESI

KREDI FAiZ ODEMELERI

KREDiI ANA PARA ODEMELERI

LKREDI ODEME TOPLAMI

K. NAKIT CIKISLARI TOPLAMI
(G, H,1,J)

YILSONU ELDEKI NAKIT
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11.4.3 "Karhhk Hesabi Tablosu" ile isletmenin donemsel net kazanclar: gosteriniz.

Tablo 3.19. E-Ticaret Isletmesi Karlilik Hesabi Ornek Tablo

E-Ticaret X Y Z

T AYI/YILI GELIR GIDER TABLOSU . . . .
Sitesi Pazaryeri Pazaryeri | Pazaryeri

Satis Gelirleri

Satilan Malin Maliyeti

Kargo Maliyeti

Uriin fade Maliyetleri

Satig Kanali Komisyon Maliyetleri

Satig Kanali Diger Maliyetler

Diger

Satig Briit Kar

T AYI TOPLAM BRUT KAR

isletme Giderleri

Amortisman

Finansman Gideri

VERGI ONCESIi KAR

Vergiler

VERGI SONRASI KAR

Isletme Sermayesi

Sabit Yatirnm

NET NAKIT AKIMLARI

TOPLAM NET NAKIT AKIMLARI

11.4.4 Isletme gelirlerinin satis maliyetlerini karsiladig1 '"Basabas Noktas1" ni

hesaplayiniz.

Kara Gegis Noktast

Satiglar-Degisken Maliyetler = Briit Kar

(Briit Kar/Satislar) x 100 = Briit Kar Marj1

(Sabit Maliyetler + Amortisman)/Briit Kar Marj1 = Basabas Noktas1
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11.4.5 Isletmenin yatirim geri déniis siiresini hesaplayiniz.

Tablo 3.20. E-Ticaret Isletmesi Yatirim Geri Déniis Stiresi Ornek Tablo

AYLIK NET NAKIT NAKIT AKIMLARININ

AYLAR AKIMLARI KUMILATIF TOPLAMI

|
oy =N IN-1 -C3 ST R N RUY N OS] I

—
o

11.4.6 Kendi isinizi kurmak i¢in yaptiginiz yatirim harcamalar ile igletme doneminde
elde ettiginiz gelirleri karsilastiran ve kurulan isin karlilik oranini gosteren "¢

Karlilik Orani"n1 hesaplayiniz.

R R Rn
C= + N S

(1+i)! (1+1)? (1+)"

Ri1, R2, Ry = Net Nakit Girisleri,
i =1I¢ Karlilik Oran1
C = Yatirim Tutar1

n = Yatirimin Ekonomik Omrii
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E-TiICARET iS PLANI BOLUM - 12

12. E-TICARET IS KURMA SURECI AKTiVITE PLANI

12.1 "is Kurma Siireci Detayh Aktivite Plam" (Haftahk)

12.1.1 isin kurulmas1 icin gerceklestirilmesi gereken ve Is Planimin ilgili
béliimlerinde kapsamu planlanan tiim ¢ahsmalar1 "is Kurma Siireci Detayh

Aktivite Plam1 (Haftalhik)" iizerinde programlayimz.

Tablo 3.21. E-Ticaret Isletmesi Aktivite Plant Ornek Tablo

Haftalar

Aktiviteler Sorumlu

Isletme Resmi Acilis Islemleri

Ofis Kurulumu ve Ekipman/Demirbas Alim1

Isletme Orgiit Yapisinin Olusturulmast

Insan Kaynag: Siirecinin Tamamlanmas1

E-Ticaret Satis Uriin Listesinin Olusturulmasi

Uriin Tedarik Anlagmalarmin Tamamlanmasi

Uriin Igerik Bilgilerinin Hazirlanmasi

Uriin Fotograf/Gérsellerinin hazirlanmast L I
Sanal Magaza Acilislart +
E-Ticaret Entegrasyon Program Kurulumu Tt
Muhasebe Program Kurulumu T
Depo Kurulumu ve Teghizat/Demirbas Alim1 A
Makine Ekipmanlarin Satin Almmast A
Uriin Tedarik / Depo Sevk L I
Kargo Firmalar1 Gorligme / Anlagsma L B
E-Ticaret Sitesi Uriin Yiiklenmeleri A I

+ |+

Sanal Magaza Uriin Yiiklemeleri

Dijital Reklam Yayinlarinin Baglamasi

Satis Baslangici

85



SONUC ve DEGERLENDIRME

Tiirkiye’de e-ticaretin toplam ticaret i¢erisindeki pay1 her ne kadar diisiik olsa da,
internet kullaniminin ¢ok hizli yayginlagmasi, internete duyulan giivenin artmasi ve
beraberinde tiiketicilerin online aligverise yonelmesi e-ticaret pazarinin hizl bir sekilde
biiylimesini saglamaktadir. Tiirkiye’nin sahip oldugu potansiyeli yatirim firsat1 olarak
goren kiiresel dlgekteki isletmeler de nitekim son donemlerde Tiirkiye pazarma onemli
yatirimlar yapmuslardir.

Tiirkiye’nin en basarili e-ticaret igletmelerinden olan, yemeksepeti.com un 2015
yilinda Delivery Hero biinyesine katilmasi, gittigidiyor.com’un %93 liik hissesinin Ebay
tarafindan satin alinmasi, nl1.com un Gliney Kore firmas1 SK Group ile ortakligi, 2018
yilinda Alibaba tarafindan trendyol.com un satin alinmasi ve e-ticaretin kiiresel devi olan
amazon.com’un 2018 den itibaren dogrudan Tiirkiye’de faaliyete baglamasi, Tiirkiye’nin
e-ticaret pazarinin gelecegi agisindan dnemli gostergelerdir.

Her gecen giin daralan geleneksel pazar igerisinde faaliyetlerine devam eden
ozellikle kiiclik olcekli isletmeler, kendilerine gore maliyet yonlii bilylik avantaja sahip
olan e-ticaret isletmeleri ile rekabet etmekte zorlanmaktadir.

Tiiketiciler geleneksel kanallardan aligveris yaparken dahi, Oncesinde internet
tizerinden {irline, alternatiflerine ve fiyatlarina dair detayli arastirma yapmaktadir. Bu
durum, geleneksel isletmeleri artik e-ticarete gegmeye iten en 6nemli nedenlerdendir.

Geleneksel isletmelerin e-ticarete baglamalari ¢ok kolay olmakla birlikte, e-
ticarette satis yapmalari, yeterli karlilik seviyelerine ulagsmalari, siirdiiriilebilir bir isletme
yapist kurmalari ise oldukg¢a zorlu bir siiregtir.

E-ticaretin teknoloji tabanli bir alan olmasi, bu alanda yeterli bilgi sahibi olmayan
geleneksel igletme ve girisimcilerin e-ticarete gecis slirecindeki en 6nemli bariyerlerden
bir tanesidir. Bunun yam sira e-ticaret isletmelerinin organizasyon yapilari, rekabet
yOnetimi, satis yontemi, miisteri kavrami, karlilik ve maliyet hesaplamalari, sevkiyat gibi
neredeyse isletmenin biitiiniinde farkli bir yapilanmayr gerektirmesi, geleneksel
isletmelerin e-ticarete geciste karsilastigi zorluklardan bir digeridir.

E-ticaret isletmelerinin ihtiya¢ duydugu nitelikli insan kaynaginin Tiirkiye’de
kisith olmas1 ve 6zellikle kiigiik olgekli isletmelerin bu kaynaga erisiminin oldukga zor
olmasi1 da bir diger 6dnemli sorundur. Devletin sadece diizenleyici, denetleyici bir rol
iistlenmekten ziyade, destekleyici ve tesvik edici yonii ile 6ne ¢ikmasi giiclii bir katki

sunacaktir. Bu alana yonelik ihtiya¢ duyulan insan kaynag: yetistirilmesine yonelik egitim
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organizasyonlarinin  artirilmast  ve  egitim  miifredatina  e-ticaret ile ilgili
alanlarin/bdliimlerin eklenmesi, tesvik mekanizmalariin devreye sokulmasi énemli bir
¢Oziim secenegidir.

E-ticaret pazarinin sahip oldugu dinamik yapi, geleneksel isletmelerin hantal
yapilarina aligmis yonetici ve girisimcileri zorlayabilmektedir. Teslimat hizinin, miisteri
iletisiminin, dogru stok yonetiminin, anlik fiyat takibinin, hassas maliyet yonetiminin son
derece Onemli oldugu e-ticarette, 6n hazirliklarin iyi yapilmasi, adaptasyon siirecini
hizlandirmaktadir.

Kiiciik dlgekli isletmelerin, 6zellikle e-ticareti deneyimlemeleri bakiminda sanal
pazaryerleri ¢cok nemli bir fonksiyona sahiptir. Bu yonii ile, 6zellikle ilk defa e-ticarete
baglayacak olan kiigiik isletme ve girisimcilerin sanal pazaryerinde deneyim kazanmalari
son derece 6nemlidir. Her giin milyonlarca kisinin ziyaret ettigi ve aligveris yaptig1 sanal
pazaryerleri E-ticaret pazarindaki islemlerin ¢ok biiyiik bir boliimiiniin gerceklestirildigi
platformalar olarak 6nemini korumaktadir.

Kiigiik dlcekli isletmelerin ve girisimcilerin sanal pazaryerlerine alternatif olarak
kendi e-ticaret sitelerini kurmalar1 ve basarili olabilmeleri i¢in, gerek alt yap1 gerekse
dijital reklam ve tanitim anlaminda biiyiik yatirimlar yapmalar1 gerekmektedir.

Arama motorlarinin e-ticaretin en 6dnemli pazarlama araci olmasi ayni1 zamanda
dijital reklam ve iletisim yOnetimi, sosyal medya platformlar1 e-ticaret ekosistemi
icerisinde kritik dneme sahiptir.

E-ticarette {irlin maliyet hesaplamalar1 ve dogru satis politikalarinin
belirlenebilmesi bir diger 6nemli konudur. Her satis kanalinin farkli maliyet unsurlarini
icermesi, lojistik maliyetlerin {iriine, adete, kargo firmasina gore degisken olmasi, iade
maliyetleri finansal siire¢lerin yonetiminde belirleyici nemli detaylardir.

E-ticaret yapilirken farkli kanallardan gelen sipariglerin yonetimi, her satis
kanalinda misteri iliskilerinin yonetimi, muhasebe-stok-sevkiyat ve kargo ile veri
paylasimi gerekmektedir. Tiim bu proseslerin ve veri akisinin saglikli yonetilmesi i¢in
entegrasyon sisteminin kurulmasi zorunludur. Bu alanda bir taraftan yazilimlar gelistirilse
de heniiz kiigiik olcekli isletmelerin bu siirecleri yonetmesi konusundaki sorunlari tam
olarak ortadan kaldirma konusunda yetersiz kalmaktadir.

E-ticaret pazarinda ayni iiriinii satan binlerce isletmenin olmasi, tiiketicilerin ¢ok
rahatlikla en uygun fiyath saticrya/magazaya erigsebilmesi, rekabet kosullarini ¢ok {ist

seviyeye cikarmaktadir. Bu yoniiyle e-ticarette basarili olmanin en énemli ve oncelikli
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kosulu rekabet giiciidiir denilebilir. Isletmelerin; binlerce rakibi karsisinda, rekabet
giiclinli koruyabilecegi {iriinlerde e-ticaret pazarina girmesi son derece 6nemlidir.

Bu kosullarda, kiiclik olcekli isletmelerin ve girisimcilerin e-ticarete baslarken,
cok 1yi bir planlama ve rekabet giiclinii 6n planda tutan bir strateji gelistirmeleri zorunlu
hale gelmektedir. Tez calismasi ile ortaya konulan; “E-Ticaret Is Plan1” formati, kiiciik
olcekli isletme ve girisimciler i¢in, e-ticaret slireglerinde bir yol haritasi olarak, planlanma

ve strateji olusturulmasi konusunda katki saglama amacina yonelik hazirlanmigtir.
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E-TICARET i$S PLANI OZETI

1.1  Girisimci

1.2 is Fikrinin Kisa Tarifi

1.3  Genel Olarak is Kurma Siireci Plam




E-TICARET GiRiSIMCI BILGILERI

2.1  Girisimcinin Kisisel Ozellikleri

2.1.1 Kigisel Bilgiler

2.1.2 Egitim Durumu

2.1.3 Bilgisayar, internet, web teknolojileri konusunda egitim/bilgi diizeyiniz nedir?

2.1.4 Mevcut egitim/bilgi diizeyiniz e-ticaret e baslama noktasinda yeterli midir? E-ticaret
konusunda size avantaj saglayacak bilgi-beceri/deneyimleriniz hakkinda bilgi veriniz?

2.1.5 Dabha 6nce katildiginiz e-ticaret alanindaki egitimleri hakkinda bilgi veriniz?

2.2 Girisimcinin Is Fikrini Secme Nedenleri

2.3 Girisimcinin Hedefleri

2.3.1

2.3.2

233

Girisimcinin kisa dénemli hedefleri, Isinizi kurdugunuz ilk yilda ulasmay1
planladiginiz hedefleriniz nelerdir?

Girisimcinin orta donemli hedefleri; Isinizde ilk bes yil icinde ulasmak istediginiz
hedefler nelerdir?

Girisimcinin uzun dénemli hedefleri; Isletmenizin besinci yilindan sonra ulasmasi

gereken hedefleri neler olarak goriiyorsunuz?



E-TICARET ISLETME TEMEL NIiTELIKLERI ve KURULUS DONEMIi PLANI

3.1  Isin sahip olacag yasal statii

3.1.1 Girisimci isi hangi isletme tiirline gore kuracaktir? Nedenleri nelerdir?
3.1.2 Mevcut isletme iizerinden devam edilecek mi? Yeni bir isletme kurulacak m1? Mevcut
isletme ya da yeni isletme kurulmasinin avantajlari/dezavantajlari neler olacaktir?

3.2 Isin kurulusunda ortaklik yapisi ve dzellikleri

3.2.1 Kurulacak isletmenin ortaklar1 kimlerdir ve ortaklik pay dagilimi nedir?
3.2.2 Ortaklarin isletmeye katkilar1 neler olacaktir ve isletmede alacaklar1 gorevler nelerdir?

3.3  Isin kurulmasi icin alinmas gerekli izinler, ruhsatlar ve diger resmi dokiimanlar.

3.4  Uriinlerin E-Ticaretine dair kisitlama/yasaklama var m1? (Ornek: ila¢ / Alkollii
Uriinler/Canh Hayvan/Kimyasal Uriinler v.s.)




E-TICARET IS FIKRININ PiYASA VE TALEP OZELLIKLERIi ARASTIRMASI SONUCLARI

4.1 Faaliyet gosterilecek e-ticaret sektorii/alt sektorleri hangileridir ve ozellikleri
nelerdir?

4.1.1  Sektoriin e-ticaret pazarindaki genel durumu ve ileriye doniik potansiyeli nasil?

4.1.2  Sektoriin geleneksel pazar hacmi ile e-ticaret Pazardaki hacimlerini orani nedir?

4.1.3  Sektoriin yer aldig1 sanal pazaryerleri kategorilerinde komisyon oranlar1 ne kadar,
komisyon oranlar1 geleneksel isletmelere kars1 fiyat rekabetinde dezavantaji
yaratiyor mu?

4.2 E-ticaret isletmesinin iliski icinde bulunacag miisteri, girdi ve isgiicii piyasalari
temel ozellikleri nelerdir?

4.2.1 Hangi E-Ticaret tiirlinde faaliyet gosterilecek? (B2B — B2C - Diger)

4.2.2 Hedef miisteri kitlesi temel 6zellikleri nelerdir?

4.2.3 Hedef Kitlenin e-ticaret aligverisinde genel talep 6zellikleri nelerdir?

4.2.4 Sektor/Kategori 6zelinde; geleneksel miisteri kitlesi ile e-ticaret Miisteri Kitlesi
farkli/benzer yonleri nelerdir?

4.2.5 Satis1 yapilacak tiriinlerin temel 6zellikleri nelerdir?

4.2.6 E-ticaret isletmenizde istediginiz uzmanlik diizeyinde insan kaynagina erigim
konusunda isgiicii piyasa 6zellikleri nasildir?

4.3  E-Ticarette Hangi Satis Kanallar1 Tercih Edilecektir?

4.3.1 Sanal pazaryerlerinde satis yapilacak m1? Hangi pazaryerleri tercih edilecek?
4.3.2 Isletmeye ait e-ticaret sitesi iizerinden satis yapilacak mi1?
4.3.3 Alternatif e-ticaret satis kanallar1 kullanilacak m1? Nelerdir?

4.3.4 E-ticaret satig/sunum cografi lokasyonu neresidir?

4.4  E-Ticaret Satis Kanallarimzda Rakipler Kimlerdir, Ozellikleri Nelerdir?

4.4.1 Ayn sektor/kategori/iiriin bazinda arama motoru performansi yiiksek olan rakipler
kimlerdir, bu isletmelerin genel 6zellikleri nelerdir?

4.4.2 Sanal pazaryerlerinde ayn1 kategoride iiriin satan ka¢ firma bulunmaktadir, bu
firmalarin genel 6zellikleri nelerdir?

4.4.3 Diger e-ticaret satis kanallarinda ki rakipler kimlerdir, 6zellikleri nelerdir?

4.5  Uriinlerin ya da Hizmetlerin Miisterilere Tamtiminda Temel Ahnacak Faktorler
Nelerdir?

4.5.1 Uriin/hizmet Satinalma siirecinde tiiketici tercih dncelikleri nelerdir?
(Fiyat/giiven/kalite/lojistik/hizmet/satig sonrasi servis v.s.)
4.5.2 Uriin/hizmet tanitiminda sizin i¢in dncelikli temel aliacak faktdrler nelerdir?



E-TiCARET iSLETME PAZARLAMA PLANI

5.1 E-Ticaret Satis Kanallarimizda Kisa ve Orta Vadede Ulasmak istediginiz Pazan
ve Bolgeyi Tarif Ediniz?

5.1.1. Uriin/hizmetlerin sunumunda belirlenen &ncelikli bolge/lokasyonlar var mi?

5.1.2. Hedef pazarda dagitim kanali kisit1 var m1? (Kargo dagitim1 disinda olan bolgeler var
mi1?)

5.1.3. Satis sonras1 hizmet/servis/garanti kisitlar1 var m1?

5.1.4. Uriin kaynakl kisitlar (ambalaj, dayaniklilik, bozulma, son tiiketim tarihi v.s.) var mi1?

5.2 E-Ticaret Satis Kanallarimizda Ulasmak istediginiz Miisteri Gruplar Kimlerdir?
Her Satis Kanah i¢in Hedef Miisteri Grubunu Tanmmlayiniz.

Miisteri grubunuzu
5.1.1 Biiyiikliik olarak tanimlayiniz
5.1.2 Satinalma tercihleri yonii ile tanimlayiniz
5.1.3 Lokasyon olarak tanimlayiniz
5.1.4 Ilgi alam olarak tanimlayiniz
5.1.5 Egitim diizeyi olarak tanimlayimniz
5.1.6 Cinsiyet olarak tanimlaymiz
5.1.7 Yas Grubu olarak tanimlayiniz

5.3 Rekabet Yonetimi

5.3.1 Sizi rakiplerinizden ayiran en 6nemli rekabet giicli unsurlari nelerdir?
5.3.2 E-ticaret sitesi rekabet yonetimi
5.3.2.1 E-ticaret sitesi arama motoru rekabeti
e  Uriinlerinize yonelik anahtar kelime ve arama hacimleri seviyesi nedir?
e Arama motoru performanslarina gore rakipleriniz ile aranizdaki rekabet diizeyi
nedir?
e E-Ticaret siteniz i¢in arama motoru optimizasyon plani olusturunuz?
5.3.2.2 E-ticaret sitesi giiven/giivenirlik rekabeti
e E-ticaret sitenizin giiven algis1 konusunda rakiplerinize giiclii zay1f yonleri
nelerdir.
e E-ticaret sitenizin giivenilirlik algisi i¢in ne tiir caligmalar yapmay1
planliyorsunuz?
5.3.3 Sanal pazaryeri rekabet yonetimi
5.3.3.1 Sanal Pazaryerlerinde ki rakiplerinizin; magaza/iiriin kullanic1 deneyimi
(puan/y1ldiz/yorum) performanslari nasil, bu alanda rakiplerinizin giiglii ve zayif
yonleri nelerdir?
5.3.3.2 Sanal pazaryerinde yer alacak magazaniz i¢in kullanic1 deneyim performans artirma
stratejiniz nedir?
5.3.3.3 Sanal pazaryeri magaza/iiriin, listeleme ve siralama performans artirma stratejiniz
nedir?



E-TiCARET iSLETME PAZARLAMA PLANI

5.3.4 Lojistik rekabet yonetimi

5.3.4.1 Lojistik rekabet stratejiniz nedir?

5.3.4.2 Uriin tedarik yénii ile rakiplerinize gore giiclii/zayif yonleriniz nelerdir?

5.3.4.3 Uriin stok/depo ydnetimi konusunda rakiplerinize gore giiclii/zay1f yonleriniz nelerdir?
5.3.4.4 Uriin kargolama hiz1 konusunda rakiplerinize gore giiglii/zay1f yonleriniz nelerdir?
5.3.4.5 Kargo paketleme konusunda rakiplerinize gore gii¢lii/zayif yonleriniz nelerdir?

5.3.5 Fiyat rekabet yonetimi

5.3.5.1 Rakipleriniz arasinda fiyat rekabet diizeyi nedir?

5.3.5.2 Uriin/fiyat karsilagtirma platformlarinda rekabet diizeyi nedir?
5.3.5.3 E-Ticaret siteniz i¢in fiyat rekabet stratejiniz nedir?

5.3.6  Uriin rekabet yonetimi

5.3.6.1 Uriin cesitligi yonii ile rakiplerinize gére giiglii/zayif yonleriniz nelerdir?
5.3.6.2 Uriin kalitesi yonii ile rakiplerinize gore giiclii/zayif yonleriniz nelerdir?

54 Tahmini Satis Planlar

5.4.1 Tiim satis kanallariniz igin aylik satis plani tablosunu hazirlayimiz.

5.4.2 Her satis kanali i¢in; hedef aldiginiz aylik satislarin y1l i¢i donemlere dagilimi nedir?
Aylara gore satis diizeyi degisimini etkileyen faktorler nelerdir?

5.4.3 Sanal Pazaryerleri yonetimi ile igbirligi stratejiniz nedir?

Ornek Satis Plam Tablosu

SATIS
KANALI
E-TICARET SITESI

N1l.com

Hepsiburada.com

1.Ay | 2.Ay | 3.Ay | 4.Ay | S.Ay | 6.Ay | 7.Ay | 8.Ay | 9.Ay | 10.Ay | 11.Ay | 12.Ay

Gittigidiyor.com

Amazon.com
E-PTT Avm

Trendyol.com

N1lpro.com

Toplam Satis




E-TiCARET iSLETME PAZARLAMA PLANI

5.5  Satis Fiyat Politikasi

5.5.1 Her satis kanal icin iiriin maliyet kalemlerini belirleyiniz
5.5.1.1 Her satis kanal1 i¢i ayr1 ayr1 komisyon oranlari nelerdir?

5.5.1.2 Her satis kanali i¢in ilave kesinti/maliyetler nelerdir?

5.5.1.3 Her satis kanal1 i¢in anlagmali kargo maliyetleri nelerdir?

5.5.2 Uriin fiyat politikasi belirlemede yonteminiz nedir

5.5.2.1 Uriin satig fiyatlarinmn belirlenmesinde/hesaplanmasinda hangi yontemi
programi/yazilimi kullanacaksiniz

5.5.2.2 Anlik fiyat degisimlerini nasil yoneteceksiniz

5.5.3 Rakip firmalarin fiyat takibi i¢cin hangi yontemleri kullanacaksimz?

Perakende E-Ticaret Isletmesi Satis Fiyat1 Hesaplama Ornek Tablo

Uriin Ad1 : A Marka Spor Ayakkabi
Uriin Kargo Desi  : 12 Desi
Kargo Firmasi : T Kargosu

Satis Kanallar: : E-Ticaret Sitesi, X, Y, Z Pazaryerleri
E_STiitf;:et X Pazaryeri Y Pazaryeri Z Pazaryeri
Uriin Alis Fiyati* 75,00 TL 75,00 TL 75,00 TL 75,00 TL
Kargo Bedeli** 8,00 TL 10,00 TL 6,00 TL 7,00 TL
Pazaryeri Komisyonu*** 0,00 TL 10,00 TL 5,00 TL 15,00 TL
Pazaryeri Ek Kesintiler**** 0,00 TL 1 TL 3TL 0 TL
Satis Fiyati 100,00 TL 100,00 TL 100,00 TL 100,00 TL
Briit Kar 17 TL 4TL 11 TL 2TL
Briit Kar Marji %17 %4 %11 %2

*  Uriiniin isletme satin alma maliyeti
#*  Uriiniin desi karsilig1 anlasma kargo tagima iicreti

*#* [lgili pazaryerinin kategoride {iriine uyguladigi komisyon

*#**Reklam, pazarlama vs. ad1 altinda yapilan kesintiler




E-TiCARET iSLETME PAZARLAMA PLANI

5.6  Uriin ve Hizmetlerinizi Hedef Kitleye Tanitma Metotlar

5.6.1 Reklam/tanitim siireclerini nasil yoneteceksiniz? Reklam/tanitim siireclerinde isletme
dis1 profesyonel hizmet alacak mismiz? Isletmeniz biinyesinde yonetim yapacaksaniz,
gerekli insan kaynagi planini olusturunuz?

5.6.2 Her satis kanali i¢in ayr1 ayn dijital reklam plani olusturunuz?

5.6.2.1 Dijital iletisim stratejisinin olugturunuz

5.6.2.2 Reklam/tanitim biitgesinin belirleyiniz

5.6.2.3 Kampanya planlarin1 ve igeriklerini hazirlayiniz

5.6.2.4 Kullanilacak mecralarin belirleyiniz

5.6.3 Reklam ve tanitim ¢aligmalarinin {iriin ya da hizmetlerinizin satis miktarina ne yonde

katkis1 olacaktir?

5.7 isletmeniz Icin Yapacagimz Pazarlama Calismalarimin Aktivite Plam
5.7.1 Tiim pazarlama calismalariniz1 "Isletme Pazarlama Aktivite Plan1 (aylik)” tablosuna
kaydederek, zamanlamasini ve sorumlularini belirleyin.

Dijital Reklamlar Biitce/Zaman Planlama Ornek Tablo

BUTCE 1. Hafta 2. Hafta 3. Hafta 4. Hafta

Arama Motoru Reklamlari

Sosyal Medya Reklamlari

A Sosyal Medya Platformu

B Sosyal Medya Platformu

C Sosyal Medya Platformu

X Pazaryeri Site Igi Reklamlar

E-Mailing Kampanya Bildirimi

... Mecras1 Reklamlar1

TOPLAM




E-TICARET ISLETMESI LOJISTiK PLANI

6.1  Uriin Tedarik Planlama

6.1.1 Uriin tedarik/tedarik¢i planlamasini olusturunuz.

6.2  Stok Planlama

6.2.1 Satis hedefleri dogrultusunda iiriin stok planini olustunuz.

6.3  Depo Planlama

6.3.1 Depo sevkiyat i¢in yer/lokasyon se¢imi yapildi m1? Segilen depo lokasyonun
saglayacagi avantaj ve dezavantajlar nelerdir?

6.3.2 Depo alanin teknik/kapasite ve genel 6zellikleri nelerdir?

6.3.3 Depolama alani i¢in ihtiya¢ duyulacak ara¢/makine/ekipman/demirbas ihtiyaglari
nelerdir

6.4  Sevkiyat Planlama

6.4.1 Sevkiyat/teslimat zaman planlamasi yapildi m1 (Ayn1 giin kargo, ertesi giin kargo)
Lojistik dagitim hizmetinizde alternatif se¢enekler olacak mi1?

6.4.2 Uriinleriniz ne tiir/tip ambalajlama y&ntemi ile dagitimi yapilacak, sevkiyatinda
kullanilacak ambalaj/paketleme malzemeleri nelerdir? Saglikli tagima igin
yeterli/uygun mudur?

6.4.3 Hizmet alinacak kargo sirketlerinin se¢imi yapildi1 mi, se¢im siirecinde kargo
isletmelerinin hangi 6zellikleri tercih unsuru olarak degerlendirildi?

6.4.4 Secilen kargo sirketlerinin dagitim agi/dagitim yontemi/hizmet kalitesi/dagitim hizi

yeterli mi? Bu konuda size rekabet avantaji/dezavantaji sagladig1 noktalar nelerdir?



E-TICARET MUSTERI ILETiSiM/ILISKILERI PLANI

7.1 Her satis kanali i¢cin “Miisteri Iletisimi Plam” olusturunuz.

7.1.1 Satis kanallarinda, hangi iletisim yontemleri kullanilacak?
7.1.2 Miisteri iletisiminde kullanilan her yontem i¢in genel iletisim kurallarini belirleyiniz
7.1.3 Her iletisim kanali i¢in sorumlular1 belirleyiniz?

7.2 Miisteri Iliskileri Yonetimi Plani olusturunuz

7.2.1 Miisteri iligkileri yonetiminde bir yazilim/program (CRM) kullanilacak mi1?
7.2.2 Mevcut ve potansiyel miisterilerle pazarlama/satis plani dahilinde ne tiir ¢aligmalar
yapilacaktir. (Kampanya bildirim, e-mailing, puan toplama vs.)




E-TICARET SATIS KANALI PLANI

8.1

8.1.1

8.1.2

8.1.3

8.14

8.1.5

8.1.6

8.1.7

8.1.8

E-Ticaret Sitesi Planlama
Belirlenen site adi/domain teknik ve e-ticaret acisindan uygun mu?

Yazilim Alt Yap: Yeterliligi
o Site trafigini karsilayacak yeterli hosting alt yapisina sahip mi?
o Site agilis hiz1 yeterli mi?
o Site arama motoru optimizasyonuna uygun bir yazilima sahip mi?
o Kaullanilan yazilim dili giincel teknolojiye uygun mu?

Entegrasyon
o Kargo/dagitim firmasi ile API entegrasyon 6zelligi var m1?
o On muhasebe programi ile API entegrasyon dzelligi varmi?

Gorsel Arayiiz Tasarim (UX-UI)
o Uriin kategorilendirme dogru/eksiksiz yapildi mi1?
o Kullanic1 dostu/kolay kullanimli bir araytize sahip mi?
o Kullanicinin istedigi tirline kolay/hizli erisimini saglayacak bir arayiize sahip
mi?
o Site i¢i arama fonksiyonu var m1?

Kullanic1 Deneyimi
o Uriin yorumlama 6zelligi var m1?
o Uriin puanlama/yildiz verme 6zelligi var m1?
o En ¢ok satanlar 6zelligi var m1?

Fonksiyonellik
o Uriin karsilastirma dzelligi var m1?
o Kolay sepete ekleme 6zelligi var mi1?

Giivenlik/Giivenirlik
o SSL sertifikasi var m1?
o Firma hakkinda detayl bilgiler (ticari invan/adres/tanitim yazisi v.s.) var mi1?

Uriin I¢erikleri
o Uriinler hakkinda yeterli agiklamalar var mi?
o Uriinler hakkinda gerekli teknik bilgi var mi1?
o Uriinlerin tanitict yeterli sayida gérsel /fotograf var mi?
o Uriin tamtict video var m1?



E-TICARET SATIS KANALI PLANI

8.1.9 Uyelik

8.1.10

Kolay iiyelik imkéan1 var m1?
Uye olmadan satis yapilabiliyor mu?
Siparis takip modiilii var m1?
Gecgmis siparigleri goriilebiliyor mu?

O

o O O

Tarayicr/ Cihaz Uyumu
o Farkli cihazlarda sorunsuz ¢alistyor mu?
o Farkli tarayicilarda sorunsuz calistyor mu?
o Farkli ekran ¢oziiniirliiklerinde sorunsuz calistyor mu?

8.2 Sanal Pazaryeri Magaza Planlama

8.2.1
8.2.2
8.2.3
8.24
8.2.5
8.2.6
8.2.7
8.2.8
8.2.9
8.2.10

Uriin/sektdr igin dogru magaza adi se¢imi yapildi mi1?

Magaza (Firma) hakkinda detayl bilgiler yer aliyor mu?

Magaza kapak fotografi, firmayi, iiriinleri dogru temsil ediyor mu?
Firma logosu ilgili alana yiiklendi mi?

Her iirlin i¢in dogru {ist baglik/alt baslik se¢cimi yapildi mi1?

Uriinler i¢in anlagilir ve yeterli agiklama/bilgi metinleri olusturuldu mu?
Uriinlerin tamtim1 igin fotograf ve gorseller yiiklendi mi?

Uriin kod/kategori/stok eslestirmesi yapildi m1

Kargo firmasi entegrasyonu saglandi mi1?

Mubhasebe programi ile entegrasyon saglandi m1?




E-TICARET SUREC PLANI

9.1 E-ticaret siirecinin asamalarini gosteren “E Ticaret Is Akis Semasim” ¢iziniz

9.2 E-ticaret siirecinde gerekli makine ekipmanlar tiirleri nelerdir. Makine ekipman
ihtiya¢ tablosunu hazirlayimz.

Tablo... Makine/Ekipman Thtiya¢ Tablosu

Tiir/Grup Makine / Ekipman Adi Ozellikler Maliyet
Bilgisayar PC

Bilgisayar MAC

Yazict Termal Etiket Yazici

Altyap1 Server/Sunucu

9.3 E-Ticaret siirecinde ihtiya¢ duyulacak yazilim/programlar nelerdir. Yazilim/program
ihtiya¢ tablosunu hazirlayimz.

Tablo... Yazihm/Program fhtiyac Tablosu

Tiir/Grup Yazilim/Program Adi Ozellikler Maliyet
Entegrasyon X Entegrasyon Programi
Muhasebe Y Muhasebe Programi

Satig/Pazarlama | Z Satig/iiriin Takip sitesi

Satig/Pazarlama | T CRM Programi




E-TiICARET URUN PLANI

9.4  E-Ticaret Isletmesi Uriin Plam

9.4.1 Satis1 yapilacak iiriinlerin listesini hazirlayimiz.

9.4.2  Uriin tedarikgi plan1 hazirlaymiz.

9.4.3  Uriinlerin muhasebe/stok/satis kanali entegrasyonu igin kod/numaralandirma sistemi
gelistirildi mi?

9.4.4 Tim triinlerin her satis kanali i¢in kategorilendirilmesi yapildi1 m1?

9.4.5 Uriinler i¢in sat1s kanallarinda kullanilacak baslik/alt baslik/agiklama metinleri
hazirlandi m1?

9.4.6 Uriin varyantlar1 (renk/numara/beden vs.) olusturuldu mu?

9.4.7 Uriinlere ait fotograf/gérsel/videolar hazirlandi mi1?




E-TICARET ISLETME ORGUTLENME ve YONETIM PLANI

10.1 E-Ticaret isletmesi Organizasyon Semasim Olusturunuz

10.2 Isletmede (")rgiit Semasinda Yer Alan Yonetim Kadrolarimin Gorevleri,
Yetkileri ve Sorumluluklar: Nelerdir? Bu Asamada Bu Gorevleri
Yiiriitecek Kisilerden Belirledikleriniz Var Mi? Var Ise Isle ilgili Kisa
()zgeg:mislerini Yazimz.

10.3  Isletme Is Giicii / insan Kaynagi Planim Hazirlayiniz

104 Siparis Yonetimi Siireci Nasil Yiiriitiilecektir?

10.5 Muhasebe Yonetim Siireci Nasil Yiiriitiillecektir?

10.6  idari Isler Yonetimi Nasil Yiiriitiilecektir.

10.7 Satis Kanali (Internet Sitesi — Sana Pazaryeri Magaza) Icerik Yonetimi
Nasil Yiiriitiilecektir



E-TICARET ISLETME FINANSAL PLAN

11.1 isletmenin kurulmasi icin gerekli yatirim ve isletme sermayesi ihtiyaci
11.1.1 Isin kurulmas: icin gerekli sabit yatirim ihtiyacim gosteren 'Baslangic
Yatirim Sermayesi [htiyaci Tablosu" hazirlaymniz.

E-Ticaret isletmesi “Baslangi¢ Yatirim Sermayesi Ihtiyac1” Ornek Tablo
HARCAMA KALEMI TUTAR ACIKLAMA
Isletme Kurulug/Tescil Islemleri
E-Ticaret Site Kurulumu
Sunucu/Server Kurulumu

Sanal Pazaryeri Magaza Aciligi
Depo Kurulumu

Depo Ekipmanlari/Demirbaslari
Ofis Kurulumu,

Bilgisayar ve Ekipmanlar

Genel Ofis Demirbaglari
Yazilim / Program Alimlari
Lisans Giderleri

Uriin Stiidyo ve Ekipmanlari
Diger Giderler

TOPLAM HARCAMA TUTARI

11.1.2 Isletmenin mevcut ¢calisma planlarina uygun olarak sabit ve degisken isletme
giderlerini hesaplayarak, "Isletme Giderleri Ihtiyaci Tablosu'" hazirlayimz.

E-Ticaret isletme Giderleri Thtiyac1 Ornek Tablo

; TOPLAM | SABIT | DEGISKEN | SABIT | DEGISKEN

HARCAMA KALEMI TUTAR | ORAN | ORAN | TUTAR | TUTAR
Uriin Maliyeti %0 %100
Uriin Tedarik Nakliye/Yiikleme %0 %100
Depo/Ofis Kira %100 %0
Sunucu/Server Aylik Giderleri %100 %0
Yazilim/Program Abonelik Giderleri %100 %0
E-Fatura Giderleri %0 %100
Paketleme/Ambalaj Giderleri %0 %100
Dijital Reklam Giderleri %350 %350
Arama Motoru Optimizasyon Giderleri %100 %0
Web Site Bakim/Gelistirme Giderleri %100 %0
Personel Giderleri %80 %20
Sanal Magaza Giderleri %100 %0
Uriin Iade/Degisim Giderleri %0 %100
Internet Giderleri %100 %0
Elektrik/Su/Dogalgaz Giderleri %100 %0
Haberlesme Giderleri %80 %20
Sarf Malzemeler %80 %20
Diger Genel Giderler %350 %350
TOPLAM AYLIK HARCAMA TUTARI
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E-Ticaret isletmesi Uriin Maliyet Hesaplama Ornek Tablo

Satinalinacak Uriin Birim Adet Birim Maliyet Toplam Tutar
A Uriinii Adet
B Uriinii Adet
C Uriinii Koli
D Uriinii Paket
E Uriinii Adet
F Uriinii Adet
G Uriinii Adet
H Uriinii Koli
J Uriinii Paket
AYLIK TOPLAM URUN MALIYETI
E-ticaret isletmesi Dijital Reklam Giderleri Ornek Tablo _
DIJITAL REKLAM GIDERLERI SAYI/BIRIM TUTAR
Sosyal Medya Reklamlar1 1 AY
Arama Motoru Reklamlari 1 AY
Internet Site Reklamlari 1 AY
Video Icerik Siteleri Reklamlari 1 AY
E-Mailing Reklamlar1 1 AY
Sanal Pazaryeri Site I¢i Reklamlar 1 AY
Diger Dijital Reklamlar 1 AY
AYLIK TOPLAM DIJITAL REKLAM GiDERLERI
E-Ticaret Isletmesi Personel Giderleri Ornek Tablo
PERSONEL UNVAN/POZiISYON SAYI/BIRIM BRUT UCRET
Isletme Yoneticisi 1 KIS/AY
Yazilim Uzmani 1 KIS/AY
Depo Lojistik/Sevkiyat Sorumlusu 1 KISI/AY
Siparis Yonetim Sorumlusu 1 KIST/AY
Icerik Yoneticisi 1 KISI/AY
Muhasebe/Finans Sorumlusu 1 KIS/AY
Ofis Gérevlisi 1 KIS/AY
Satmalma Sorumlusu 1 KIS/AY
AYLIK TOPLAM PERSONEL GIDERLERI
E-Ticaret isletmesi Yazilim / Program Giderleri Ornek Tablo
YAZILIM/PROGRAM ADI SAYI/BIRIM BRUT UCRET
On Muhasebe Programi 1 AY
Entegrasyon Programi 1 AY
Rekabet Analiz Programi 1 AY
Diger E-Ticaret Yazilimlari/Programlari 1 AY
AYLIK TOPLAM YAZILIM/PROGRAM GIDERLERI




E-TICARET ISLETME FINANSAL PLAN

11.1.3 "isletme Sermayesi Tablosuna" gider kalemleri icin elde tutulmasi gereken
isletme sermayesi miktarlarim kaydediniz.

E-Ticaret Isletmesi isletme Sermayesi Ornek Tablo

HARCAMA KALEMI TLaM | sore | (OEEIME
Uriin Maliyeti 3AY
Uriin Tedarik Nakliye/Yiikleme 3AY
Depo/Ofis Kira 6 AY
Sunucu/Server Aylik Giderleri 6 AY
Yazilim/Program Abonelik Giderleri 6 AY
E-Fatura Giderleri 6 AY
Paketleme/Ambalaj Giderleri 6 AY
Dijital Reklam Giderleri 6 AY
Arama Motoru Optimizasyon Giderleri 6 AY
Web Site Bakim/Gelistirme Giderleri 6 AY
Personel Giderleri 12 AY
Sanal Magaza Giderleri 12 AY
Uriin fade/Degisim Giderleri 3AY
Internet Giderleri 12 AY
Elektrik/Su/Dogalgaz Giderleri 12 AY
Haberlesme Giderleri 6 AY
Sarf Malzemeler 6 AY
Kirtasiye Malzemeleri 6 AY
Diger Genel Giderler 6 AY

TOPLAM AYLIK HARCAMA TUTARI

11.2  isletmenin kurulmasi ve isletmeye alinmasi icin gerekli toplam yatirim

ihtiyaci, potansiyel finansal kaynaklar

11.2.1 Isletmenin sabit yatirim ihtiyaci ile isletme sermayesini toplayarak, toplam

yatirim ihtiyacim belirleyiniz.

E-Ticaret isletmesi Toplam Yatirim Sermayesi Ornek Tablo

TUTAR

Sabit Yatirim Tutar1

Isletme Sermayesi

TOPLAM YATIRIM TUTARI




E-TICARET ISLETME FINANSAL PLAN

11.2.2 "isletme Finansman Yapisi Tablosu" iizerinde toplam finansman ihtiyacim
belirtiniz. Kredi, ozkaynak ve diger potansiyel parasal girdilerin
miktarlarim ayr1 ayri belirleyerek, tabloya kaydediniz.

E-Ticaret Isletmesi Finansman Yapis1 Ornek Tablo

TUTAR

Sabit Yatirim Tutari

Isletme Sermayesi
TOPLAM FINANSMAN IHTIYACI
FINANSMAN KAYNAKLARI

Ozsermaye

Banka Kredisi

Ticari Borglar

TOPLAM FINANSMAN

11.3 Isletmenin kredi ihtiyac
11.3.1 Basvurulmasi planlanan kredi tiiriiniin, kredi faizi ve 6deme siiresine gore
faiz ve anapara odemeleri hesaplanarak, Kredi Geri Odeme Planim yapiniz.

11.4  Isletmenin tahmini nakit akisim ve finansal karhligim gosteren hesaplamalar
11.4.1 Isletmenin "Gelir-Gider Tablosu" nu hazirlayiniz.

E-Ticaret isletmesi Gelir-Gider Ornek Tablo

T AYI GELIR GIDER TABLOSU E-Ticaret X Yo z
Sitesi Pazaryeri | Pazaryeri | Pazaryeri

Satis Gelirleri

Satilan Malin Maliyeti

Satilan Malin Kargo Maliyeti

Uriin [ade Maliyetleri

Satis Kanali Komisyon Maliyetleri

Satis Kanali Diger Maliyetler

Diger

Satis Briit Kar
T AYI TOPLAM BRUT KAR
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11.4.2 Isletmenin planlanan her tiirlii nakit girisi ve nakit cikisim1 donemler
itibariyle kaydeden ve net sonucu gosteren 'Nakit Akimi Hesaplamasi

Tablosu' nu hazirlaymz.

E-Ticaret isletmesi Nakit Akim Ornek Tablo

0.AY

1. AY

2.AY

3.AY

4. AY

5.AY

NAKIT GIiRISLERI

YATIRIM KREDISI

OZKAYNAK

ISLETME GELIR GIiDER FARKI

YILBASI ELDEKi NAKIT

HURDA DEGER

F. NAKIT GIRISLERI TOPLAMI
(A,B,C,D)

NAKIT CIKISLARI

SABIT YATIRIM TOPLAMI

ISLETME SERMAYESI

KREDI FAiZ ODEMELERI

KREDI ANA PARA ODEMELERI

KREDi ODEME TOPLAMI

K. NAKIT CIKISLARI TOPLAMI
G, HLJ)

YILSONU ELDEKI NAKIT

11.4.3 "Karhlik Hesabi Tablosu" ile isletmenin donemsel net kazanglar: gosteriniz.

E-Ticaret isletmesi Karlihk Hesab1 Ornek Tablo

T AYI/YILI GELIR GIDER TABLOSU

E-Ticaret
Sitesi

X

Pazaryeri

Y

Pazaryeri | Pazaryeri

Z

Satig Gelirleri

Satilan Malin Maliyeti

Kargo Maliyeti

Uriin {ade Maliyetleri

Satis Kanali Komisyon Maliyetleri

Satig Kanali Diger Maliyetler

Diger

Satis Briit Kar

T AYI TOPLAM BRUT KAR

Isletme Giderleri

Amortisman

Finansman Gideri

VERGI ONCESI KAR

Vergiler

VERGI SONRASI KAR

Isletme Sermayesi

Sabit Yatirom

NET NAKIT AKIMLARI

TOPLAM NET NAKIT AKIMLARI
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11.4.4 isletme gelirlerinin satis maliyetlerini karsiladigi '""Basabas Noktas1" mn1

hesaplayiniz.

Kara Gegis Noktasi

Satiglar-Degisken Maliyetler = Briit Kar

(Briit Kar/Satislar) x 100 = Briit Kar Marj1

(Sabit Maliyetler + Amortisman)/Briit Kar Marji = Basabag Noktasi

11.4.5 lisletmenin yatirim geri déniis siiresini hesaplaymz.

E-Ticaret Isletmesi Yatirim Geri Doniis Siiresi Ornek Tablo
ST AYLIK NET NAKIT NAKIT AKIMLARININ
AKIMLARI KUMILATIF TOPLAMI

ool won v i v |—

11.4.6 Kendi isinizi kurmak icin yaptiginiz yatirnm harcamalari ile isletme doneminde elde
ettiginiz gelirleri karsilastiran ve kurulan isin karhilik oranini gosteren '"lI¢ Karhhk
Orani"m hesaplayiniz.

Ri R> Rn
C= + SRS S—
(l-i-i)1 (1+i)2 1+

Ri, R2, Rn = Net Nakit Girisleri,
i =1¢ Karlilik Oram

C = Yatirim Tutan

n = Yatirimin Ekonomik Omrii



BOLUM-12

E-TICARET IS KURMA SURECI AKTiVITE PLANI

12.1 "is Kurma Siireci Detayh Aktivite Plam" (Haftahk)

12.1.1 Isin Kkurulmasi icin gerceklestirilmesi gereken ve Is Planinn ilgili
béliimlerinde kapsamu planlanan tiim c¢ahsmalar1 "Is Kurma Siireci Detayh
Aktivite Plam1 (Haftalik)" iizerinde programlayiniz.

Haftalar
Aktiviteler Sorumlu 123456789 10]11]12
Isletme Resmi Agilis Islemleri P
Ofis Kurulumu ve Ekipman/Demirbag Alimi + |+
Isletme Orgiit Yapismim Olusturulmasi SR R ([
Insan Kaynag Siirecinin Tamamlanmas1 e+ |+
E-Ticaret Sitesi Kurulumu I NI I (P R
E-Ticaret Satig Uriin Listesinin Olusturulmasi |+ |+
Uriin Tedarik Anlasmalarmm Tamamlanmas1 I I
Uriin Igerik Bilgilerinin Hazirlanmasi w | s |
Uriin Fotograf/Gorsellerinin hazirlanmast NI I
Sanal Magaza Aciliglari +
E-Ticaret Entegrasyon Program Kurulumu I
Muhasebe Program Kurulumu + |+
Depo Kurulumu ve Techizat/Demirbag Alimi + |+
Makine Ekipmanlarin Satin Alinmasi + |+
Uriin Tedarik / Depo Sevk U (R (%
Kargo Firmalar1 Gorligme / Anlagsma I I
E-Ticaret Sitesi Uriin Yiiklenmeleri ]+ |+
Sanal Magaza Uriin Yiiklemeleri w || =
Dijital Reklam Yayinlarinin Baglamasi +
Satis Baslangict I I + +






