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Ozet: Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, beraberinde yeni isletme-
cilik ve girisimcilik yaklasimlarint da getirmistir. Bir baska ifade ile yasanan bu degisim-
ler, teknolojinin siirekli ve hizli gelismesine ve iletisim aglarina dayali yenilik¢i e-ticaret
kavramlarimn ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Isletmecilik anlayisinda yasanan bu ye-
nilikler, dogal olarak e-girisimcilere de yansimigstir.

Bu calismada Tiirkiye’deki e-girisimcilik uygulamalarimin ne olgiide stratejik yiirii-
tiildiikleri arastirilnustir. Arastirmada ornekleme yontemi ile elde edilen veriler, e-anket
form araciligi ile toplannustir.
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E-Entrepreneurship Equipments and an Investigation on
E-Entrepreneurship in Turkey

Abstract: The developments occurring in information and communication technologies
have brought new business administration and entrepreneurship approaches along with
themselves. In other words, these changes experienced have led to occur some innovative
e-trade approaches based on fast and constant communication networks and development.
In entrepreneurship understanding, naturally these innovations have been reflected to e-
entrepreneurship.

In this study, it was investigated about how the applications of e-entrepreneurs
Sfunctioning in Turkey are carried out strategically. In the study in which sampling method
is used, the data were collected by means of e-survey form.
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Giris

Bugiin Internet, girisimcilerin isletmecilik faaliyetlerinin tamamini bilgi teknolojileri
araciligi ile ytirtitebildikleri bir platform konumundadir. Ayrica glinlimiizde ag iizerin-
den pazarlama yaparken Internet’i kullanmak bir zorunluluk haline gelmistir. Internet
tizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinin tiimii i¢in adlandirilan Internet’te pazarlama
faaliyetleri, igletmelerin diger pazarlama araclarina gére daha ucuz, daha pratik ve daha
etkili olarak gerceklesmektedir (Stewart and Zhao, 2000). Bilgi tabanli gelisen diinya-
mizda stratejiye dayali olarak hareket etmek bir zorunluluk haline gelmistir. Hamel ve
Prahalad (1996, 30), “Rakipler sektdriiniizii yeniden yaratmaya calisirken sizlerin ope-
rasyonel etkinlik artirma yontemlerinizi diigtinmeniz, Roma yanarken keman calmak gibi
bir sey” seklindeki ifadesiyle, stratejik diistincenin, tiretim odakli diistincenin ne kadar
oniinde oldugunu belirtmektedir. Diger taraftan, e-girisimcilerin isletmecilik faaliyetle-
rini gerceklestirirken geleneksel pazarlama uygulamalarini kullanmak ve stratejilerinden
yararlanmak yeterli olmayabilir. Yine, bu dogrultuda geleneksel diinyada kullanilan pa-
zarlama terimlerinden yararlanarak Internet’te pazarlama kavramini ifade etmek yeterli
olmayabilir. Bu nedenle e-girisimcilerin internet tizerinde varlik gostermelerinde ve stra-

teji gelistirmelerinde e-girisimcilik araclarini etkili olarak kullanmalar1 gerekmektedir.

I. E-Girisimcilik Araclar:

Bu caligmada Tablo 1’de belirtilmis olan e-girisimcilik araclar1 degerlendirilmis ve
Tiirkiye’deki e-girisimcilerin bu araglar1 kullanma diizeylerine yonelik arastirma yapila-
rak analiz edilmistir.

Tablo 1: E-girisimcilik araclari

Araclar Icerik

1. CRM
Cerez (cookie) E-girigsimcilerin Web tabanlt CRM
Oturum (session) uygulamalari

2. Viral Pazarlama
Mikroblczg E-girisimcilerin Internet iizerindeki viral
Sosyg Laglar pazarlama araglari
Tavsiyeler

3. E-posta ile pazarlama
zin E-girisimcilerin, Internet’in en énemli
Hedef kitle listesi aract olan e-posta aracilig1 ile pazarlama
Planlama ve takip uygulamalari

A. Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)
4000’e yakin katilimciyla birebir gortistilerek yapilan bir arastirmaya gore (Gart-
ner, 2006), 2006 yilinin, miisteri iligkileri yonetimi pazari i¢in bir doniim noktasi
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oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. (Onur, 2005, 12). Kisaca, MIY ya da CRM (Customer
Relationship Management) olarak da kullanilan “Miisteri Iligkileri Y6netimi” kavramini,
miisterilerin nasil farkliliklar gosterdigini anlamay1 ve bu farkliliklar karsisinda, girigim-
cilerin nasil davranmasi gerektigi konusunda gelistirilen stratejik mekanizma olarak ifade
edilmektedir (Kirim, 2001, 47).

Yapilan bir aragtirmada CRM’in faydalari ile ilgili goriisler bes grupta toplanmakta-
dir. Bunlar sirasiyla, “Miisteri bagina karlilig1 artirtyor”, “Rekabet acisindan ¢ok 6nemli”,
“Miisteri bagina satigt artirtyor”, “Miisteriyi elde tutuyor”, “Miisteri sayisini artirtyor”
(Bozgeyik, 2005, 16).

Dolayisiyla, Internet tizerinde faaliyet gésteren girisimcilerin kiiresel rekabet orta-
minda ayakta kalabilmeleri icin kitlesel pazarlama yerine misteriye odakli pazarlama
anlayist ile hareket etmesi gereklidir. Bugiin, bunu basarma yollarindan biri bireysel-
lestirmeden gecmektedir. Bireysellestirmede, isletmelerin miisteriyi bir kitle icerisinde
degil, bir birey olarak gérmesi yaklagimi hakimdir. Bireysellestirmede miisteri hakkinda
veri toplamak ve bu verileri kullanarak iletisim kurmak son derece 6nemlidir. Gilintimiiz-
de, verilerin toplanmasi ve islenmesi ancak bilgi teknolojileriyle miimkiindiir. Bagka bir
ifade ile e-girisimciler icin CRM uygulamalari son derece pratik ve gereklidir.

Internet iizerinde faaliyet gosteren girisimcilerin CRM uygulamalarinda asagidaki
araglar1 dikkate almalar1 gerekmektedir.

Cerez (cookie): E-girisimcilerin Web sayfalaria biraktiklar: bir tiir tanimlama dos-
yasidir. Cerez dosyalarinda oturum bilgileri ve benzeri veriler saklanir. Kullanici, gerez
dosyasinin bulundugu bir Web sayfasini ziyaret ettiginde, bilgisayarina tarayici araciligi
ile cerez dosya birakilir. Bir bagka ifade ile ¢erez dosyalar, kullanicinin profil bilgileri gibi
tarama bilgilerini saklamak tizere daha 6nce ziyaret edilen sayfalar tarafindan olugturu-
lurlar. Boylelikle e-girisimciler, miisterilerinin Internet tizerindeki tiklama davraniglarini
takip ederek CRM uygulamalar ylirtitebilirler.

Oturum (session): E-girisimcilerin Web sayfalarinda kullandiklari ve degisken ata-
maya yarayan program pargaciklaridir. Cerezlere benzer mantiga sahiptir. En 6nemli farki
ise kalic1 olmamasidir. Yani ilgili sayfanin uygulamasina son verildiginde session da sona
erer.

Sayfa trafigi takibi: En bilineni Google Analytics olarak adlandirilan hizmettir. Bu
hizmet e-girisimcilerin web sayfalarinin trafigi ve pazarlama girigimlerinin verimliligiyle
ilgili web analizi ¢6ziimiidiir. Bu islemle, e-girisimcilerin web sayfalarinin trafik verileri-
nin sorgulanmasi ve analiz edilmesi saglanmaktadir.

B. Viral Pazarlama

Hizla degisen diinyada Internet, beraberinde viral pazarlama kullanimini da popiiler
hale getirmistir. Viral pazarlama, miisterilerin kendilerinin de sanki isletmenin pazarla-
ma departmaniymis gibi sergiledikleri davraniglari kapsar. Dolayistyla viral pazarlama,
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Internet kullanicisinin isletme ile miisteriler arasindaki iletisimin kopriisii gérevini yerine
getirmektedir (Chiu et al., 2007, 17).

Viral pazarlama ile tiiketiciler bir taraftan isletmelerin hedef kitlesini olustururken,
diger taraftan da kendileri arasinda s6zel ve bicimsel olmayan bir iletigsim ag1 icerisinde
yer alirlar. Diger taraftan viral pazarlama, tiiketici tatminini %100 gerceklestiremeyen
pazarlamacilar i¢in korkulu bir riiyadir ve tiiketiciler arasindaki informal iletigim, iki ucu
keskin bigak gibi, {iriinlin tutundurulmasina ya da yok olmasina sebep olabilir (Helm,
2000).

Diger yandan, tiiketiciler arasinda gecen bilgi; eksik, yanlis ve 6nyargidan olusabilir.
Viral pazarlamaci bu bozulma siireclerini takip etme yeteneginden yoksundur. Ozellik-
le, agizdan agza iletigim stirecine katilmayan, sosyal olarak izole edilmis bireyler, diger
Internet kullanici Kitlesinin 6niinde gériislerini rahatlikla ortaya koyabilir (Argan, 2006).
Viral pazarlamada kisilerarasi etkilesim bilgisayar ortaminda klasik iceriklerden ¢ok daha
farkli sekilde gergeklesmektedir. Bu farkliliklarin birincisi, etkinin 6l¢tistidiir ve icerigi
bilgisayar destegiyle 6nemli 6l¢lide artmistir. Clinkii bilgisayar ortaminda yiiz yiize veya
telefon iletisimi gibi geleneksel yontemlerin elverdiginden ¢cok daha fazla sayida bireyin
bilgi aglari ile sosyal aga baglanmasi1 miimkiindiir. Ornegin adres defterindeki herkese bir
mesaji e-posta ile gondermeye calismak mesaji sadece tek bir kisiye gondermekten daha
zor ya da daha maliyetli degildir. Ikincisi, bilgisayar destekli iletisim ortami bireyleri
eszamanli olarak (6rnegin anlik bir mesaji1 kullanmak) birbirine bagladig: gibi eszamanl
olmadan da (e-posta kullanmak) birbirlerine baglama imkani saglamaktadir. Yeni medya
boylece mesajin alicilarin1 zamandan bagimsiz hale getirerek iletisimin uygunlugunu ve
etkisini arttrmistir. Uglincii olarak, bazi durumlarda bu yeni iletisim ortamu ile etkilegim
hakkinda anlik geri bildirim saglamakta, bu sayede bireylerin etkileme stratejilerini hizla
degistirmelerine ve etkileme ¢abalarmin verimliligini stirekli olarak gliclendirmelerine
imkan saglamaktadir. (Subramani ve Rajagopalan, 2003)

Internet iizerinde faaliyet gosteren girisimcilerin viral pazarlama uygulamalarinda
asagidaki araclar dikkate almalar gerekmektedir.

Mikroblog: GoogleBuzz ve Twitter, mikrobloglara verilebilecek en etkili 6rnekler-
dendir. 2006 yilinda Twitter, 2010 yilinda ise GoogleBuzz gelistirilmis ve popiilaritesi her
gecen giin hizla artmaktadir. Kisa mesaj génderim ve alimi seklinde isleyen sisteminden
dolay1 Internet diinyasinin SMS’i (GSM Kisa Mesaji) seklinde adlandirilmaktadir. E-gi-
risimciler birkac climlelik metinler yazar ve onlar1 miisterilerinin takip etmesine imkan
verir. Metinler daha cok giinliik hatta anlik olaylar hakkinda bilgiler icerir.

Sosyal aglar: Myspace, Orkut ve Facebook, sosyal aglara verilebilecek etkili rnek-
lerdendir. Sosyal aglar, bireylerin mevcut ve potansiyel arkadaglariyla iletisim kurmasini
ve bilgi alig verisi yapmasini amaglayan bir ortamdir. Bu amag¢ dogrultusunda gelistirilen
sosyal ag sitelerinin uygulama alanlari da hizla yayginlasmaktadir. Bugiin Internet’teki
bu bireyler, sosyal aga 6zgiin iletigsim araglarini kullanmalarinin yaninda, sisteme uygun
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sembol ve uygulamalar araciligi ile yaratilan sanal ortamdaki yasantiy1 siirdiirmektedir-
ler. Bir viral pazarlama araci olan Facebook’un kullanimi, Harvard Universitesi 6grenci-
leri ile baglamis ve hizla yayilmigtir.

Tavsiyeler: Bu uygulama etkileyici mesaji yaymak i¢in aktif rol oynamaktadir. Bir
kullanicinin bir haberi ¢evrimigi igerik adresinden bagli bulunan diger kullanicilara mesaj
yoluyla gondermesi seklinde isler. ESPN, MSNBC ve NY Times gibi bircok ¢evrimigi
icerikli Web sayfalarinda “arkadasina bir haber gonder” adinda bir buton bulunur. Bu
ozellik kullanicinin bir URL adresi ile birlikte i¢inde géndermek istedigi mesajin da bu-
lundugu e-posta géndermesini saglar. Hedeflenmis tavsiyenin kullanilabilirligi; tavsiye
edenin, alicinin ihtiyaclarini ve tercihlerini dogru sekilde tahmin etme becerisine baglidir.
Bu genis bir igerik sunan siteler icin avantajlidir. Amazon.com, e-bay gibi siteler, kullani-
cilarin iirtinleri ve fiyatlar1 arkadaglarina iletmelerini saglamaya c¢alismakta ve MP3.com
gibi miizik siteleri de kullanicilarin arkadaslarina miizik e-postalari gonderme imkani
sunarak ilgilerini paylagmalarini saglar ki bu da viral pazarlamanin bu hiicredeki uygula-
masina ornek olugturur.

C. E-Posta ile Pazarlama

Elektronik posta ile pazarlama (EPP) kavrami, adindan da anlagilacagi tizere, elektro-
nik posta araclarmin kullanimu ile yiirtitiilen pazarlama ¢abalaridir. Kinnard (2002, xviii),
bu tanimi destekleyerek, spam durumuna diigtilmemesi gerektiginin altini ¢izmektedir.
MacPherson (2001, 5) ise, elektronik posta ile pazarlamanin; izinli olarak yiiriitiilen ve
elektronik postanin kullanildig1 bir pazarlama faaliyeti oldugu gériisiindedir. Bir bagka
tamima gore EPP, elektronik posta kullanilarak, geri doniis ol¢timlerinin yapilabildigi,
izinli pazarlama faaliyetleridir (Marinova vd., 2002, 61-63). Tiim bu goriislerin yaninda,
Rizzi (2001, 56-57), EPP’nin gecen yillarla birlikte kusak atladigini 6ne siirmektedir. Ik
kusak, e-posta gondererek reklam faaliyetlerini kapsarken, ikinci kusak spam durumuna
diismemek icin izinli e-posta gonderimi anlayig1 hakimdir. Rizzi (2001, 57), elektronik
posta ile pazarlamada son kusagin, dogru kisiye, dogru zamanda, dogru e-posta mesajinin
gonderimi yaklagimini benimsedigini ifade etmektedir. Diger taraftan, Chittenden (2003,
203) ve DuFrene (2005, 66—-68) ise elektronik posta ile pazarlamanin asamalardan mey-
dana gelen bir pazarlama siireci oldugu goriistindedirler. Tiim bu yaklasimlar dogrultu-
sunda, EPP kavramini su sekilde tanimlamamiz uygun olacaktir (Hasiloglu, 2006, 96).

“Elektronik posta ile pazarlama (EPP), elektronik posta sisteminin diger Internet arag-
lari ile bir biitiin olarak yiirtitiilen, miisterinin izni ve kontroliinde olan, isletme tarafindan
geri doniigleri 6l¢iilebilen ve asamalardan meydana gelen bir pazarlama siirecidir.”

Internet tizerinde faaliyet gosteren girisimcilerin e-posta ile pazarlama uygulamala-
rinda asagidaki konular1 dikkate almalar1 gerekmektedir.

Izin: izinli pazarlama kavramu, ilk olarak, Yahoo’da uzun yillar tst diizey yénetici
olarak gorev yapan Godin (1999) tarafindan ortaya atilmistir. Godin, geleneksel pazar-



A.Samet HASILOGLU Atatiirk  Universitesi Sosyal Bilimler
6/ M. DursunKAYA T Enstitisi Dergisi 2010 14 (2): 1-14

Selcuk Burak HASILOGLU
lama iletisiminin hedef kitleyi mesajla bombardimana tutma yaklagimina kars1 yeni bir
bakis agis1 getirmistir. Bu yeni bakis acisi, bireylere 6zel, bekledikleri ve almak istedikleri
iletisim mesajlarin1 vermeye dayanir (Newell, 2004: 61). Mesajlar genellikle elektronik
posta mesajlari olarak kabul edilmektedir. Godin (1999, 157-160)’e gore, isletmenin sa-
dik miisterilerinin yer aldig1 bir elektronik posta listesinin degeri 6l¢iilemez diizeydedir.
Potansiyel miisterilerin bulundugu bir elektronik posta listesi de bir o kadar 6nemlidir.
Izinli pazarlama anlayisinda yiiriitiilen izinli e-posta, pazarlama uygulamast ile potansiyel
miisteriyi sadik miisteriye dontisttirmek miimkiinddir.

Hedef Kkitle listesi: E-posta ile pazarlama uygulayicisinin, 6ncelikli olarak hedef kitle-
yi belirlemesi gerekmektedir. Hedef kitlenin belirlenmesinde dikkat edilmesi gereken en
onemli konu, ilgililerin adres bilgilerine ulagabilme giictidiir. Adres bilgilerine ulagilmasi
imkansiz olan bir hedef kitleye e-posta ile pazarlama uygulamasi gerceklestirmek miim-
kiin olmaz. Hedef kitlenin adres bilgilerine ulasmada en ¢ok kullanilan yontem, Internet
tizerinde yapilan aragtirmadir. Bu yontem mantiel ya da gelistirilen yazilimlarla uygula-
nir. Adres bilgilerine ulagmada kullanilan bir diger yontem ise, meslek odalar1 gibi sivil
toplum kuruluglaridir. Dogal olarak bu yontem B2B pazari icin gecerlidir. B2C pazarinda
ilgili verileri toplama olasilig1 diistiktiir. Diger taraftan, dogrudan pazarlama ve e-posta
ile pazarlama uygulamalarinin son yillarda hizla gelismesiyle, hedef kitleye yonelik ad-
res verileri saglama hizmeti veren igletmeler de dogmus durumdadir. Hizmet kuruluglari
sadece adres bilgileri satmakla kalmaz, ayn1 zamanda bu alanda danigmanlik ve pazarla-
ma servisi de vermektedir. E-posta ile pazarlama uygulayicisinin listeyi olusturmak icin
kullanabilecegi bir diger yontem ise alana ¢ikarak veri toplamasidir. Bu yontemde, veri
toplayicilar, potansiyel miisterilerine ulasacak yontemlerin tamamini kullanabilir.

Planlama ve takip: Bir e-postanin formati ve igeriginin 6nemi kadar, mesajin gén-
derimi ve geri doniislerinin analizi de son derece 6nemlidir. Bu amagla, bir mesajin gon-
deriminde ilk etapta zaman planinin yapilmasi gerekmektedir. Yani, haftanin hangi giini,
saat kagta gonderimin baglamasi gerektigi ve tahmini bitis zamani planlanmalidir. Bir
elektronik postanin génderim zamanimnin belirlenmesinin yani sira, génderim sikligi-
nin da planlanmasi, dikkat edilmesi gereken konular arasindandir. Yani, hedef kitlenin
elektronik postay1 kullanma sikliginin belirlenmesi ve bu sonuclara gore periyodunun
planlanmasi gerekmektedir. isletmenin, e-posta génderme konusunda yasayacag: gelis-
melere hazirlikli olmas1 gerekmektedir. Sistem, e-posta génderme anlaminda 6lgeklene-
bilir olmalidir. Bir siire sonra, gonderilen e-posta sayisi sasirtici bir sekilde artacagindan
dolay1, sistemin sorunsuz bir sekilde ¢aligmasi gerekmektedir. Isletme, iginde bir e-posta
yonetim sistemini degerlendirirken, ig ytiklintin sirket ¢alisanlari tarafindan paylasilip
paylagilamayacagini g6z 6niine almalidir. Isletmenin e-posta sistemi gelistikge, adresler
ve miisteri bilgilerinden olusan veri tabant daha da degerli olacaktir. Dolayisiyla e-posta
ile pazarlamay1 bir biitiin olarak ele almak gerekmektedir. Yani, bir e-posta ile pazarla-
ma uygulamasinin arka planinda gticlii bir teknik altyapinin bulunmasi, bu altyapinin bir
taraftan e-posta sistemini desteklemesi, diger taraftan e-posta ile pazarlama yazilimi ve
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web sayfasi ile uyumluluk i¢inde olmas1 zorunludur. Ayrica génderilen bir mesajin geri
doniiglerini takip edilmemesi igslemi, e-posta ile pazarlamada yapilan hatalardandir. Ciin-
kii e-posta ile pazarlama uygulamasinda, miisteri davraniglarinin takibi, Sl¢limii ve analizi
g0z ard1 edilemez.

II. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanin amaci, Tiirkiye’de var olan e-girisimcilerin Internet’i stratejik olarak
ne diizeyde kullandiklarin tespit etmektir. Bu amagla ilk olarak Internet iizerindeki e-
girisimcilerin 6rneklem cercevesi hazirlanmistir. Tablo 2°de yer alan anahtar kelimeler,
Google arama motorunda sayfa baglig (allintitle) tlizerinde arama kisit1 kullanilarak or-
neklem c¢ercevesi listesine erisilmistir. Belirlenen Olciitlere gére yapilan aramalarda ¢ikan
listedeki uygun olan tiim sitelerin iletisim bilgilerine ulagilarak, kendilerinde anket for-
munun doldurulmasi istenmistir. 460 e-girisici ile kurulan iletisim sonucunda 62 adet geri
doniistim saglanmigtir. Bu geri dontislerden 13 tanesinin cevaplari yetersiz ya da eksik
oldugundan arastirma kapsami diginda tutulmustur. Bu baglamda, veri seti elde edilen
denek sayis1 49 olup, rastgele 6rnekleme yontemi kullanilmigtir.

Aragtirmanin hipotezi su sekildedir:

H,: E-girisimcilik araglari kullanimu ile e-girisimcilerin gelirleri arasinda anlamli fark
vardir.

Tablo 2: Orneklem Cergevesi ve Erisim Sayilart

Sira éﬁ?ﬂ:ﬁiel;ehme Harig tutulanlar T%I; lyalm E;E;l?n

1 | izle -porno -erotik 445 65
2 | miizik dinle -izle 433 65
3 | resim arsiv -porno -erotik -izle 412 60
4 | forum -porno -erotik -izle -resim 818 120
5 | oyun -porno -erotik -izle -resim -forum 521 75
6 | indir -porno -erotik -izle -resim -forum -oyun 522 75

TOPLAM | 3151 460

* Anket formunun doldurulmast i¢in iletisim kurulan e-girigimcilerin sayist

Hipotezde s6z edilen e-girisimcilik araclar1 Tablo 1’de belirtilen konular1 kapsamak-
tadir. Aragtirmada ihtiya¢ duyulan ve agagida sunulmus olan 6lcek maddelerinin hazirlan-
masinda s6z konusu e-girisimcilik araglarindan yararlanilmigtir.

e Ziyaretcilerin gerez (cookie) dosyalar araciligi ile izlenmesi,

e Ziyaretcilerin oturum (session) araciligi ile izlenmesi,

e Sayfanin tiklama verilerinin takibi,
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e Ziyaretcilerin web sayfalarinda kalis siirelerinin takibi,

e Web sayfasiu trafiginin takibi,

e Mikrobloglar kullanilarak miisterilere yonelik stratejiler,

e Sosyal aglar kullanilarak miisterilere yonelik stratejiler,

e Ziyaretcilerin yeni ziyaretgiler getirmesi stratejileri,

e “Arkadasina tavsiye et” tipi uygulamalar,

e Miisterilere bilgilendirici e-postalar gonderimi,

e E-posta gonderimi oncesi izin (opt-in) uygulamalari,

e E-posta gonderimlerinde gruptan ayrilabilme (opt-out) uygulamalari,

e Dogru hedef kitleye e-posta gonderimi uygulamast,

e Gonderilen e-posta mesajlarinin okunup okunmadiginin takibi,

e (Gonderilen e-posta mesajlart igerisindeki linklerin tiklanip tiklanmadiginin takibi.

Arastirmada 1-5 aralikli 6l¢ek kullanilarak hazirlanan anket formunda yukarda belir-
lenen 6l¢ek maddelerinden yararlanilmigstir. Hazirlanan anket, Goggle Dokiimanlar Form

arayiizii aracihig1 ile Internet ortaminda yaymlanmis ve ayni ortamda deneklere iletisim
kurularak kendilerinden e-anket formunu doldurmalar: istenmigtir.

II1. Arastirmanin Bulgulari

Web sayfalarinin igeriklerine gore aragtirmaya katilan e-girisimciler 6 grupta toplan-
mistir. Bunlar sirasiyla bilgi / dosya paylagimi (%32,6), forum (%22.,4), program yiikleme
/ indirme (20,4), film / miizik (%12,2), haber (%6,2), oyun yarisma (%6,2) seklindedir
(Tablo 3).

Tablo 3: Web sayfalarinin icerik dagilim1

icerikler Frekans Yiizde
Bilgi / Dosya paylagimi 16 32,6
Forum 11 22.4
Program yiikleme / Indirme 10 20,4
Film / Miizik 6 12,2
Haber 3 6,2
Oyun / Yarigma 3 6,2
Toplam 49 100,0

Tablo 4’de arastirmaya katilan girisimcilerin Internet’teki aktif faaliyet siirelerinin
dagilimi yer almaktadir. Girisimcilerin btiyiik bir cogunlugu (%24,5) 4-6 yildan beri bu
alanda faaliyet gostermektedir.
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Tablo 4: Aktif faaliyet siireleri

Siireler Frekans Yiizde
2 ve daha az 6 12,2
2-4 Y1l 11 22,5
4-6 Y1l 12 24.5
6-8 Y1l 8 16,3
8 ve daha fazla 5 10,2
Cevap vermeyenler 7 14,3
Toplam 49 100,0

Arastirma kapsamindaki girisimcilerin web sayfalarinin gtinliik ziyaret¢i sayilariin
dagilimi ise bes grupta siniflandirilmistir. Tablo 5°den gortilecegi lizere e-girisimcilerin
web sayfalarinin biiyiik bir cogunlugunun (%30,7) giinliik ortalama 10.000-50.000 aras1
ziyaretc¢ileri bulunmaktadir.

Tablo 5: Giinliik ortalama ziyaretgi sayilari

Sayilar Frekans Yiizde
10.000 ve daha az 11 22,4
10.000-50.000 15 30,7
50.000-100.000 7 14,3
100.000-200.000 5 10,2
200.000 ve daha fazla 11 22,4
Toplam 49 100,0

Tablo 6’da e-girisimcilerin online reklam harcamalari, online reklam gelirleri ve buna
bagl olarak ziyaretci sayilar1 hakkinda veriler yer almaktadir. Tablodan goriilecegi lizere
e-girisimcilerin her gecen giin ziyaret¢i sayilariin artma durumlari ve her gecen giin rek-
lam gelirlerinin artma durumlar orta diizeydedir. Diger durumlar ise diistik diizeydedir.
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Tablo 6: Online reklamlar ve ziyaretci sayilari
Maddeler N X=+S
Her gecen giin ziyaretci sayimiz artryor 49 | 3,55+1,46

grzl};ne reklam gelirlerimiz online reklam arcamalarimizdan daha 49 | 2.33+1.60

Her gecen giin online reklam harcamalarimiz artryor. 49 | 2,41+0,98

Her gecen giin online reklam gelirlerimiz artiyor. 49 | 3,10+1,36
X =1,00-1,80 Cok Diisiik; X=1,81-2,60 Diisiik; ¥=2,61-3,40 Orta; x=3,41-4,20
Yiiksek; x=4,21-5,00 Cok Yiiksek

Tablo 7°de e-girisimcilerin ¢erez (cookie) ve oturum (session) araglarimi kullanma
durumlart yer almaktadir. Elde edilen verilere gore e-girisimciler oturumlart ¢erezlere
oranla daha fazla kullanmaktadirlar.

Tablo 7: Cerez (cookie) ve oturum (session) araglarini kullanma durumlari

Maddeler N X xS
.Zlya.retgllerlmm genellikle ¢erez (cookie) dosyalar araciligi ile 49 | 2.78+1,58
izleriz.

Ziyaretcilerimizi genellikle oturum (session) aracilig ile izleriz. 49 | 3,39+1,35

X=1,00-1,80 Cok Diisiik; x=1,81-2,60 Diistik; x=2,61-3,40 Orta; x=3,41-4,20
Yiiksek; x=4,21-5,00 Cok Yiiksek

Tablo 8’de e-girisimcilerin ziyaretgilerini ve trafiklerini takip etmelerine yonelik veri-
leri bulunmaktadir. Tablodan goriilecegi lizere e-girisimciler, ziyaretgilerin tiklama veri-
lerini takip etme ve sayfanin trafigini takip etme durumlart ytiiksek diizeydedir.

Tablo 8: Ziyaretci trafigi takibi durumlari

Maddeler N | X=s§
Sayfanin tiklama verilerini takip ederek stratejiler gelistiririz. 49 | 3,63+1,44
Zlyaric'tgllenn. We.b' sayfamizda kalis siirelerini takip ederek 49 | 3.35+1.33
stratejiler geligtiririz.

Web sayfamizin trafigini takip ederek stratejiler gelistiririz. 49 | 3,76+1,52

x=1,00-1,80 Cok Diisiik; x=1,81-2,60 Diistiik; x=2,61-3,40 Orta; x=3,41-4,20
Yiiksek; x=4,21-5,00 Cok Yiiksek

Tablo 9°da ise e-girisimcilerin elektronik postayi stratejik olarak kullanma durumlari-
na ait veriler yer almaktadir. Girigsimciler, miisterilerinin e-posta gruplarina dahil etmeden
once kendilerinden izin aldiklarini ytiksek oranda 6ne stirmektedirler. Benzer olarak, gon-

ol

ol
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derdikleri e-postarda gruptan ayrilabileceklerine dair detayli dipnotlar diisme durumlari
da ytiksektir.

Tablo 9: Elektronik postay1 stratejik olarak kullanma durumlari

Maddeler N| X=zs5
Mij§.teri1§r%n.1ize belirli periyotl.arila sayfamiz hakkinda 49 2044122
bilgilendirici e-postalar gondeririz. ’ ’
Mﬁ§t§ri1§rimi§i fe—posta grubumuza dahil etmeden 6nce 49 3944133
kendilerinden izin aliriz. ’ ’
Gﬁnderd.igimiz e—postgrda gruptan ayrilabileceklerine dair 49 3.8241.20
detayli dipnotlar diiseriz. ’ ’
Sadece mesaj k.o.nunusun icerigi ile ilgilenebilecek kisilere 49 2714122
e-posta gondeririz. ’ ’
eGdoerﬁlze.rllen e-posta mesajlarinin okunum okunmadigini takip 49 3.14+1.35
Sﬁzizgg?gfn??i?pn:;?ilin igerisindeki linklerin tiklanip 49 3044133

x=1,00-1,80 Cok Diisiik; x=1,81-2,60 Diistik; x=2,61-3,40 Orta; x=3,41-4,20
Yiiksek; x=4,21-5,00 Cok Yiiksek

Elde dilen bir diger bulgu ise e-girisimcilerin isletmecilik faaliyetlerinde facebook ve
twitter gibi sosyal paylasim sistemlerini pek (diisiik diizey) kullanmadiklar1 yoniindedir.
Benzer olarak e-girisimciler, ziyaret¢ilerinin yeni ziyaretciler getirmesi i¢in stratejiler ge-
listirmedikleri tespit edilmistir.

Tablo 10: Bilgiyi yayma ve ziyaret¢i davetleri uygulamalari

Maddeler N| Xzs§
TWl'[t?'I' gibi mlkrpbloglar kullananarak miisterilerimize yonelik 49 2.76+1.66
stratejiler gelistiririz.

Fﬁceb.ook glblnsosyal .agla}r.kullananarak miisterilerimize 49 2.96+1.53
yonelik stratejiler gelistiririz.

Zly.arf:t.glllerlmlzm yeni ziyaretciler getirmesi i¢in stratejiler 49 3094141
gelistiririz.

Internet tizerinde “ararkadagina tavsiye et” gibi uygulamalar 49 3.16+1.56
kullaniriz.

x=1,00-1,80 Cok Diisiik; x=1,81-2,60 Diistiik; x=2,61-3,40 Orta; x =3,41-4,20
Yiiksek; x=4,21-5,00 Cok Yiiksek
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Tablodan gériilecegi lizere, ziyaretgilerin oturum (session) araciligi ile izlenmesi, say-
fanin tiklama verilerinin takibi, Web sayfasi trafiginin takibi, e-posta gonderimi oncesi
izin (opt-in) uygulamalari, e-posta gonderimlerinde gruptan ayrilabilme (opt-out) uygu-
lamalar1, dogru hedef kitleye e-posta gonderimi uygulamasi ve mikrobloglar kullanilarak
miisterilere yonelik stratejiler e-girisimcilik gelirlerini etkilemektedir. Dolayisiyla,

H,: E-girigimcilik araglari kullanimu ile e-girisimcilerin gelirleri arasinda anlamli fark

vardir hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 11: E-girisimcilik araglarinin/uygulamalariin gelirlere etkisi

ce s Kareler

E-Girisimcilik Araclar1 / Uygulamalar: Toplam df | F P

Gruplar arast | 19,752 | 4
Zlyar'etgllerlmlzi gfinﬂhklfi oturum Grup igi 79.594 | 44 |2.73 | 0,041
(session) araciligi ile izleriz

Toplam 99,347 | 48

Gruplar arast | 32,311 | 4
Sayfa.r'nn tlklz.lm'a.v'erllerlnl takip ederek Grup ici 68219 | 44 |5.21]0.002
stratejiler gelistiririz

Toplam 100,531 | 48

Gruplar arast | 27,755 | 4
Web sayfamuzin trafigini takip ederek Grup ici 66,653 | 44 | 4,580,004
stratejiler gelistiririz

Toplam 94,408 | 48

Gruplar aras1 | 20,694 | 4
Mu§ter11ef1mlzl e-pf)sta} grubgrpuza dahil Grup ici 44,000 | 44 [5.17]0,002
etmeden once kendilerinden izin aliriz.

Toplam 64,694 |48
Gonderdigimiz e-postarda gruptan Gruplar arast | 15,113 | 4
ayrilabileceklerine dair detayli dipnotlar ~ Grup ici 49,581 |4413,35|0,018
diiseriz. Toplam 64,694 |48

Gruplar aras1 | 34,125 | 4
Sadece mesaj konusun icerigi ile .
ilgilenebilecek kisilere e-posta gondeririz. Grup ici 47875 |44 | 7,841,000

Toplam 82,000 |48
Twitter gibi mikrobloglar kullananarak Gruplar aras1 | 35,858 | 4
miisterilerimize yonelik stratejiler Grup ici 80,719 |40 | 4,440,005
geligtiririz. Toplam 116,578 | 44
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Arastirmanin sonuglarina gore, e-girisimcilerin Internet’i etkili ve tam anlamiyla kul-
lanamadiklar1 ve dolayisiyla ziyaretci sayilarinda ve reklam gelirlerinde elle tutulur bir
artis saglayamadiklari tespit edilmistir. Hipotez testi sonucuna gére e-girisimcilik arac-
larint dogru kullanan igletmelerin e-girisimcilik gelirlerinin artabilecegi kanitlanmugtir.
Bulgular arasinda en anlamlis1 ise e-posta stratejisi tizerindedir.

Sonuc¢

Calismada e-girisimcilerin CRM, viral pazarlama ve e-posta ile pazarlama stratejile-
rine yonelik uygulamalar1 incelenmistir. Uygulamalar on bes baglik altinda ele alinmugtr.
Bunlar; ziyaretgilerin gerez (cookie) dosyalar araciligi ile izlenmesi, ziyaretcilerin otu-
rum (session) araciligi ile izlenmesi, sayfanin tiklama verilerinin takibi, ziyaretcilerin
web sayfalarinda kalig stirelerinin takibi, web sayfasii trafiginin takibi, mikrobloglar
kullanilarak miigterilere yonelik stratejiler, sosyal aglar kullanilarak miisterilere yonelik
stratejiler, ziyaretcilerin yeni ziyaret¢iler getirmesi stratejileri, “arkadasina tavsiye et” tipi
uygulamalar, miisterilere bilgilendirici e-postalar génderimi, e-posta génderimi Oncesi
izin (opt-in) uygulamalari, e-posta génderimlerinde gruptan ayrilabilme (opt-out) uygu-
lamalar1, dogru hedef kitleye e-posta gonderimi uygulamasi, gonderilen e-posta mesajla-
rinin okunum okunmadiginin takibi ve gonderilen e-posta mesajlar1 icerisindeki linklerin
tiklanip tiklanmadigimin takibi seklinde siralanmaktadir.

Yapilan aragtirma sonucunda, arastirma kapsamindaki e-girisimcilerin s6z konusu
araglari etkili olarak ve tam anlamziyla kullanamadiklar1 ve dolayisiyla ziyaretci sayilarin-
da ve reklam gelirlerinde elle tutulur bir artig elde edemedikleri tespit edilmistir. Hipote-
zin testi sonucunda, e-girisimcilik araclarini dogru kullanan igletmelerin e-girigsimcilikten
elde edecekleri gelirlerinin artabilecegi kanitlanmistir. Arastirmaya dahil olan e-girigim-
cilerin Internet’i etkili kullanamadiklari ve ziyaretci sayilari ile reklam gelirlerinde bir
artis saglayamadiklart anlagilmigtir. Hipotez testi sonucuna gore e-girisimcilik araglarini
dogru kullanan igletmelerin e-girisimcilik gelirlerinin artabilecegi kanitlanmigtir. Aragtir-
ma bulgular icerisinde en anlamlis1 ise e-posta stratejisidir.
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