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ÖNSÖZ

Çağlar boyu ticaret, iletişimin bir şekilde boyut değiştirmesi ile beraber ge-
lişmiş, ilerlemiştir. Ticaret yollarının keşfi, demiryollarının genişlemesi, havacılık 
sektörünün yaygınlaşması ve son olarak internetin yeni bir ağ örmesi ile bu boyut, 
insan hayatını, işletmelerin yapısının değişmesine neden olmuştur. Klasik işlet-
me fonksiyonlarının yeniden tartışma ve modelleme ihtiyacını ortaya çıkarmıştır.

Elinizdeki kitap elektronik ticareti açıklamakla kalmıyor, işletme fonksiyonla-
rının (Yönetim, Üretim, Pazarlama, Finansman, Muhasebe, Personel, Halka İliş-
kiler, Ar-Ge) yeniden tanımlanması ve kavramlarının yeniden yorumlanmasının 
e-ticaret açısından gerçekleştiriyor. E-ticaret hizmet yoğun bir üretim biçimi olma-
sı nedeniyle, dijital pazarlama, müşteri sadakati ve yeni iş modelleri konusunda 
okuyucu aydınlatıyor.

E-ticaret altında yatan en önemli unsur sunulan web ara yüzü arkasında ça-
lışan program kodlarıdır. Bu anlamda web programlamaya ilgisi olan okuyuculara 
Mağaza Uygulama kodları kitabın sonunda verilmiştir.

Çalışmalarımda beni teşvik eden, yol gösteren sevgili Hocam Öğr. Gör. Ce-
mal Çelik’e sonsuz teşekkürler sunarım.

Kitabın basımında çaba ve katkılarından dolayı, Delta Kültür Yayınları yöne-
ticisi Vedat Aydoğan’a teşekkür ederim.

Eserin öğrencilerimize, tüm işletme ana bilim dalında eğitim verenlere ve 
ticaret sektörüne faydalı olması dileğiyle.

Öğr.Gör.Metin Akbulut

Kitap kaynak kodlarını aşağıdaki web adresiniden indirebilirsiniz.

http://metinakbulut.com/E-TICARET/uygulama.zip
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1. GİRİŞ

İnternet yaygınlaştıkça üretimden tüketime, en özel ilişkilerden en sosyal 
ilişkilere insan hayatını şekillendirmeye modellemeye ve dönüştürmeye devam 
etmektedir.

Ocak 2011 itibarıyla 29,4 milyon (24.116.483 ayda en bir kez giren) aşkın 
insanın kendi arasında etkileştiği, bilgi değiş-tokuşu yapabildiği ve kendi yazısız 
kuralları olan büyük bir topluluğa, bu sosyal dönüşüme uzak kalmak, kişileri yal-
nızlaştırarak marjinalliğe itmesi, şirketleri de sistem dışına iterek ticari faaliyetleri-
nin sonlandırma zorunda kalacakları tahmin etmek zor olmayacaktır.

2010 yılı Ocak ayında 10 ve daha fazla çalışanı olan girişimlerin %90,9’u 
İnternet erişimine sahip olup, bu oran 2009 yılının aynı döneminde %88,8’dir. 
İnternet erişim oranı 250 ve üzeri çalışanı olan girişimlerde %98,4 iken, 50–249 
çalışanı olan girişimlerde %96,9, 10–49 çalışanı olan girişimlerde ise %89,7’dir. 
2010 yılı Ocak ayında, İnternet erişimine sahip girişimlerin %78,1’i interneti “ban-
kacılık ve finansal hizmetler” için, %28,3’ü ise “eğitim ve öğretim” için kullanmış-
tır.(www.tuik.gov.tr, 2010,Erişim Tarihi,24 Kasım 2010 )

Şekil 1: Kaynak: www.tuik.gov.tr- Erişim Tarihi, 24 Kasım 2010.

2010 yılı Ocak ayında internet erişimine sahip girişimlerin %57,8’i web say-
fasına sahiptir. Web sayfasına sahip olan girişimlerin, bu sayfalar üzerinden sun-
dukları hizmetler sırasıyla %78,4 ile “ürün katalogları ve fiyat listesi”, %33,5 ile 
“web sitesinin güvenliği ile ilgili olarak güvenlik politikası beyanı ve gizlilik mührü 
veya sertifikası” ayrıca %28,1 ile “açık iş pozisyonları için ilanlar ve çevrimiçi 
(çevrimiçi) iş başvurusudur.” 
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Araştırma sonuçlarına göre ayrıca 2009 yılında girişimlerin %15,0’ı bilgisa-
yar ağları üzerinden ürün/hizmet siparişi vermiş, %8,4’ü ise ürün/hizmet siparişi 
almıştır.

2010 yılı Nisan ayı içerisinde gerçekleştirilen Hane halkı Bilişim Teknolojileri 
Kullanım Araştırması sonuçlarına göre hanelerin %41,6’sı internet erişim imkâ-
nına sahiptir. Bu oran 2009 yılının aynı ayında %30’du.( www.tuik.gov.tr, Erişim 
Tarihi,18 Ağustos 2010 )

Şekil 2: Hane Halkı Bilişim Teknolojileri Kullanım Araştırması.

Sanal alışverişte Avrupa’da ilk üçte olan Türk perakende sektörünün dev-
leri birbiri ardına e-ticaret siteleriyle cirolarını artırmaya odaklanırken, Avrupa’da 
yapılan bir araştırma firmaların bu çabalarında ne kadar haklı olduklarının ve bu 
işin kısa sürede kara dönüşeceğinin de açık bir göstergesi oldu. Dijital pazarı 
ölçümleyen comScore firmasının Avrupa’daki 270,6 milyon internet kullanıcısı 
arasında yaptığı araştırmaya göre, 2011’in ocak ayında perakende sitelerinde en 
fazla zaman harcayan ilk üç ülke arasına Türkiye de girdi. Türkiye 73 dakikayla 
İngiltere ve Fransa’yı takip etti. Sanal âlemde ticaret büyüdü; Avrupalı internet 
kullanıcılarının internette bulundukları süreyi perakende sitelerine ayırma oranı 
da yüzde 75’e ulaştı. Bu rakam geçen yıla göre yüzde 8,5 artmış durumda. Alış-
verişe en düşkün ülke ise İngiltere’dir. Perakende sitelerinde bir ayda 84,1 dakika 
ile en fazla gezinen İngiliz tüketicileri, 83,2 dakikayla Fransa takip ediyor. Ziyaret-
çi rakamlarına bakıldığında ise pazarın en büyüğü 40,6 milyonluk ziyaretçi raka-
mıyla Almanya’dır. Almanya’yı 36,6 milyonla Fransa, 34,6 milyonla İngiltere takip 
ediyor. Avrupa’da 18 ülke arasında yapılan araştırmada perakende sitelerinde 
gezinme süreleri ise ortalamada 52,4 dakikaya çıkmış görünüyor. Sitelerden ya-
pılan alışverişlerde ise fiyat karşılaştırmalı alışveriş yüzde 31,6 ile en fazla zaman 
harcanan kategori olurken bunu 28,4 ile tekstil, yüzde 27.1 ile tüketici elektroniği, 
yüzde 20.2 ile bilgisayar donanımı ve yüzde 15.9 ile bilgisayar yazılımı takip edi-
yor. (http://www.sabah.com.tr,Erişim Tarihi, 23.03.2011)


