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OZET

Giiniimiizde  teknolojinin  gelismesi,  internet
kullaniminin her gecen giin daha fazla bir oranda
artmast elektronik perakendecilik ve elektronik
ahigverisin de gelismesini etkilemistir. Internete
olan ilginin artmasi, geleneksel perakendeciligi
elektronik ortama doniistiirmekte ve igletmelerin
tirtinlerini  internet  iizerinden  pazarlamasini
saglamaktadir.  Yeni  bilgisayar ve iletisim
teknolojileri tiiketicilerin evierinden ¢itkmadan tiim
diinyadan aligveris yapabilme imkani sunmaktadir.
Elektronik perakendecilik ve elektronik ortamda
aligveris tiiketicilerin aligveris yapma sekillerini,
tiriinleri ve perakendecilik sektoriinii her gecen giin
degistirmektedir.

ABSTRACT

Development of the technology and increasing of

internet usage effect e-retailing and electronic
shopping improvements. Recent interest in the
internet as a medium for commerce has raised the
usefulness of retailing on  www. The growing
interest in retailing over the internet converts the
traditional retailing to electronic retailing, market
the products on line by web sites. New computer
and communication technologies make it possible
for consumers to shop the world from their homes.

Electronic  retailing and electronic shopping
change the way people shop as well as the structure
of the consumer goods and retailing industries.

ELEKTRONIK ORTAMDA
PERAKENDECILIK

Giiniimiizde teknolojik alandaki hizli degisimler ve
internetin  yayginlasarak hayatimiza girmesiyle
birlikte bir¢cok sektérde oldugu gibi perakendecilik
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sektoriinde  de  degisimler ve  gelismeler
gozlenmektedir. Yeni bir pazarlama kanali olarak
nitelenen internet, tiiketicilere degisik bir aligveris
ortami sunmakta, yorulmadan magaza ve vitrin
gezme sikintist yasamadan, istelik kargilagtirma
yaparak ve degisik kisilere danigma ve fikir alma
gibi tstilinliikleri de kullanarak satin alma sorununu
¢ozme imkan1 saglamaktadir.

Elektronik  perakendecilik,  perakendeci ile
miisterilerin interaktif elektronik ag araciligryla
iletisimde bulundugu bir perakendecilik cesididir.
Elektronik perakendecilik tiiketicilere etkilegim,
bilgi yogunlugu, cesitlilik ve global erisim
saglamaktadir (Levy ve Weitz, 2001:79-80).

Giintimiizde elektronik perakendecilik geleneksel
perakendecilik i¢in rekabet¢i bir tehdit olmamakla
birlikte, teknoloji ve yeni uygulamalar gelistikce ve
perakendeciler ¢esitli  deneyimler sagladik¢a
elektronik perakendecilik gelismeye baslamistir
(Kalakota ve Whinston, 1997: 221).

Internetin  perakendecilikteki rolii tiiketicileri
perakendecilere interaktif olarak daha yakin bir
sekilde biraraya getirmesidir. Boyle bir tiiketici-
perakendeci iligkisiyle tiiketicilerin giicii daha da
artmaktadir. Internette perakendecilikle
perakendeciler, global pazarlarda yeni firsatlar,
buna bagli olarak yeni satiglar ve yeni miisteriler
elde edebilmektedirler. Ayrica internetin sagladig
yeni iletisim firsatlariyla perakendeciler kolaylikla
marka konumlandirma ve iriin ¢esitlendirme
gerceklestirmektedirler (Doherty, Chadwick ve
Hart, 1999: 23).

Global perakende egilimleri arasinda 6nemli bir yer
tutan internetin her gegen giin ticaretteki agirlig
artmaktadir. Giderek daha c¢ok sayida insan
internetten aligveris yapmay1 tercih etmektedir.
Interneti tiim diinyada 171 milyon kisi kullanirken
bunun yarist ABD ve Kanada’dadir. Elektronik



perakende g¢evresi miisterilere ¢cok se¢im olanagi,
bilgi sunumu, giivenilirlik ve triin karsilagtirmasi
imkanlarin1 ~ sunarak  bireylerin  karar alma
maliyetlerini diisiirmektedir (Park ve Kim, 2003:
18).

Perakendecilik icin yepyeni bir alan olarak
tanimlanan internet halen diinyada belli bir kesim
tarafindan ¢okg¢a kullanilan buna karsin genis bir
kitle tarafindan hi¢ kullanilmayan bir aragtir.

Internette aligveris siireci geleneksel aligveristen
farkli olarak evden c¢ikmadan yapilmaktadir. Ek
olarak arama, bilgi toplama, karsilastirma ve siparis
asamalarindan sonra satin alma gergeklesmektedir.
Biitiin bu eylemler internet altyapisi ile birlikte
diistiniilmelidir. Bu yeni satin alma araci bilgisayar,
internet baglantisi, search engine’ler ve diger
yardimer yazilimlarla bir biitiin olugturmaktadir.
Bilgisayar1 olan kitle icin s6z konusu islemin
maliyetinin giderek daha diismesi internetin giderek
daha fazla tercih edilmesini saglamaktadir. Ancak
siireg, bu asamadan sonra “satin alma ile
sonuglaniyorsa anlam kazanacaktir (Gupta ve
Cahatarjee,1997:124-126).

Internetin hangi amagla kullanilacagi
perakendecinin hedeflerine baglidir. Perakendeci
magazasinda sundugu hizmete ek olarak bir web
sitesi olusturabilir veya bilgi vermek ister veya
satiglarini arttirmak igin web sitesinden satig yapar
veya miisterilerinden gelecek olan geri bildirime
ihtiyag duyar veya misterilerle interaktif bir
iletisim kurmak isteyebilir. Birgok perakendeci,
miisterileri tarafindan beklendigi i¢in magazalarina
ek olarak internet sitesi kurmaktadir. Internet
araciligiyla en ¢ok satilan iirlinler bilgisayar, giysi,
saglik ve bakim tiriinii, elektronik malzeme, spor
malzemesi, dergi, kitap ve oyuncaktir. Bankacilik,
sigorta ve seyahat gibi hizmetler de internette en
cok talep goren ve satin alman hizmetlerdir (Arslan,
2004:38).

Elektronik Perakendeciligin Avantajlari

Elektronik  aligveris pazarda yeni firsatlar
saglamaktadir. Internet yeni pazarlara kolay ve
diisik maliyetle girmeyi saglamaktadir. Elektronik
perakendeciligin belli bagh avantajlari sunlardir:

e Kiigiik igletmeler hedeflerini genisletebilirler.

e Hardware ve software olanaklar1 {stiin

fonksiyonellik saglamaktadir.

e  Elektronik bilgi akis siireklidir.
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e Misteri temsilcileriyle iletisim ve hizli bir
siparis olanaklidir.

e Magaza, satig personeli, depo maliyetleri gibi
maliyetler bulunmamaktadir.

e Geleneksel kataloglarla kiyaslandiginda basim
ve postalama masraflart yoktur ve bilgiler hizl
bir sekilde degistirilip ve giincellenmektedir.

e Cok az bir giderle ¢ok daha yogun reklam
kapsami gergeklestirilebilmektedir (Rowley,
1996:30).

Bunlarin disinda perakendeci bir igletme internet
araciligiyla:

e Sahip oldugu imaji arttirabilir

e Cografi olarak farkli noktalardaki miisterilerine
ulasabilir

e Magazanin yeri, Urlin gesitleri, genel sorular,

miisteri sadakat programlari gibi konular
hakkinda miisterilerine bilgi saglar
e Yeni drinlerin 06zelliklerini ve tanitimini

internet araciligryla gergeklestirir

e E-mail araciligryla miisterilerle daha kisisel
iligkiler kurabilir

e  Miisterilerle daha kisisel iletisim kurabilir.

e Web misterilerine 6zel teklifler sunabilir,
kuponlar génderebilir

e s firsatlarm tanitir

e Satis gergeklestirir
2001:193).

(Berman ve Evans,

Elektronik aligveris alici agisindan, zaman ve
mekana bagli olmadan aligveris ile kiyaslama gibi
avantaj saglarken, satici igin ise, pazar sinir
olmadan diinya capinda ekonomik tanitim imkani,
eksiksiz ve birebir pazarlama, 24 saat siparis alma
olanagi, aninda gerceklesen kredi karti onayiyla
banka hesabindan sipariglerin nakit paraya
doniigmesi, teslimat igin ilgili birimlerin otomatik
harekete gecmesi ve ayrica bu islemler igin gerekli
olan zaman ve personelin minimuma indirilmesi
gibi avantajlar saglamaktadir (Arasta, Temmuz-
Agustos, 1999:54).



ELEKTRONIK ALISVERIS VE
TUKETICI DAVRANISLARI

Elektronik aligveris yapan tiiketiciler internette
detayli irtin bilgileri ve ¢ok fazla gesit secenegi
bulmanin rahatligini yagamaktadirlar. Buna karsin
elektronik perakendeciler ise {iriin ve hizmetlerini
rakiplerinden farklilagtirmanin zorluklarini
yasamaktadirlar (Ward ve Lee, 2000:6).

Tiiketiciler tipk1 magazalarda oldugu gibi internet
lizerinde de ani kararlar vererek hi¢ akillarinda
olmayan seyleri satin alabilmektedir. Her ne kadar
internet lizerinden pazarlama ve ticaret teknikleri
heniiz gelisme asamasindaysa da her iilkenin
tiikketicileri elektronik aligveriglerinin en azindan
yliizde onunu anlik olarak gerceklesmektedir
(Tekinay, 2000:126).

Ozellikle perakendecilik gibi bire bir alisverise
yonelik olan sektorler elektronik ortamda yer
alanlarm  basinda  gelmektedir.  Elektronik
perakendeciligin ve elektronik aligverisin her gegen
giin hizlanmasi ve yayginlagmasina ragmen,
tilketicilerin elektronik alisveriste g¢esitli kaygilari
bulunmaktadir. Tiiketicilerin elektronik aligveristeki
kaygilarinin en temel olanlar1 sunlardir. Teslimat
giderlerinin ¢ok yiiksek olmasi, iiriinleri denemek
istenmesi, fiyatlarin yiiksek olmasi, biiyiik ve liks
iiriinler i¢in uygun olmamasi, iiriinlere gérmek ve
dokunmak istegi, cabuk bozulan {irlinler i¢in uygun
olmamasi ve kredi kart1 bilgilerinin c¢alinabilmesi.

Bu nedenlerle internet kullaniminin giderek
yayginlasmasina  ragmen  halen  geleneksel
yontemlerle  yapilan  aligverisler  agirliktadir

(Tekinay, 2000:124).

Tiiketiciler elektronik aligveriste en ¢ok tasima
iicretlerinden sikayet etmektedirler. Yiiksek tasima
icretleri gecmis yillarda oldugu gibi elektronik
tilketicilerin en hassas oldugu konudur. Yiiksek
tagima iicretleri, ayni zamanda aligveris sepetlerinin
iptal edilmesinin de bir numarali nedeni olarak
gosterilmektedir. Tiiketiciler her ne kadar tagima
ticretleri ve fiyat farkliliklar1 konusunda hassasiyet
gosterseler de, elektronik  aligveris  yapan
tiiketicilerin sayist, tiikketicilerin satin aldiklart Giriin
¢esidi, Uriin adedi artmakta ve diinya {izerinde
elektronik satig hacmi artmaktadir.

Kitap, CD ve bilgisayar malzemeleri elektronik
ortamda en ¢ok satilan {riin kategorilerini
olusturmaktadir. Buna karsin tiiketicilerin yeni
kategorilere de yoneldigi gozlemlenmektedir. Hazir
giyim trilinleri, saglik ve kozmetik {irtinleri, spor
malzemeleri, ¢icek ve oyuncak kategorileri de
hissedilir oranda artis gostermektedir (Infomag,
2001:82-83).
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Internet yeni bir satin alma ortami olarak
tiketicilerin aradiklar1 her tiirlii bilgiye ¢ok ¢abuk
ulasabildikleri ve satinalma siirecine interaktif
olarak katilabildikleri ayni1 zamanda ¢ok hizl
hareket edebildikleri bir ortam olarak giderek daha
fazla kullanilmaktadir (Kotler, 1999:520).

Davranigsal agidan bakildiginda internet ortamu,
fiziksel ortamin aksine tiiketicinin tam anlamiyla
O0zglir oldugu alandir. Siradan magazalarda
karsilagilan davranis normlart bu ortamda gegerli
degildir. Satin alma zorunlulugu olmadigindan iiriin
ve hizmetlerin kod numaralar, gida tliziikleri
dikkate alinmaz. Internet aligveris ortamini
olabildigince kisisellestirmistir. ~ Aligveris  igin
fiziksel bir caba sarf edilmediginden c¢ok sayida
web sitesi kisa zamanda gezilebilir. Internet
ortaminda tiiketici davranigini belirleyen en dnemli
etkenlerden birisi, simdilik zaman tasarrufudur.
Zira burada tiiketicileri davranigsal agidan
kategorilere  ayiracak temel Olgiitlerin  tam
anlamyla gelistigini ileri stirmek miimkiin degildir.

Zaman tasarrufu yani sira tliketici davranisini
etkileyen bir bagka etken de pazarlama ortaminin
yani web sitesinin imaj acisindan tasidig1 degerdir.
Halen internet ortaminda sitelerin islevselligi ve
gorselligi agisindan konulan ddiiller bu konuda fikir
vermektedir. Sitenin renk, ses goriinti ve islev
acisindan zenginligi tiiketici davranigini etkileyen
etkenler olarak dikkate alinmalidir. Fiziksel ortama
benzer sekilde iriin ve hizmetlerin ¢ok boyutlu
goriintiileri ve sesler davranislarin belirlenmesini
etkilemektedir (Venkatesh, 1998:672).

Elektronik Alsveriste Demografik Profil

Bugiine kadar elektronik tiiketicilerin tipik profili
iyi egitimli, yiiksek gelir grubuna sahip erkek
tilketiciler olmasina ragmen internet {izerinde
yapilan, aligverislerde genclerin ve kadmlarin
sayilarinin her gegen giin arttig1 goriilmektedir.
Elektronik aligverisin giderek daha ¢ok giinliik
hayatin bir parcasi haline gelmesi ve kadinlara
yonelik iiriinlerin  sayisinin artmasi  sonucunda
kadin tiiketiciler ~de elektronik  aligverise
yonelmektedirler. Ayrica elektronik tiiketiciler, orta
siif perakende tiiketici profiline dogru kaymakta,
egitim seviyesi de genel ortalamalara dogru
yaklagmaktadir (Levy ve Weitz, 2001:80-81).

Elektronik Alisveriste Tiiketici
Beklentileri

Etkili web sitesi tasarimi ve operasyonel
mitkemmellik  elektronik  tiiketicilerin  yiiksek
beklentilerini karsilamak i¢in kritik oneme sahiptir.
Firmalar  seslerini  duyamadiklari, yiizlerini



goremedikleri ve tepkilerini bire bir
inceleyemedikleri miisterilerle nasil  baglanti
kurmalar1  gerektigi  konusunda  problemler

yasamaktadir. Isletmeler bu sorunlarm iistesinden
ancak etkili bir web sitesi, tasarimi ve teknolojinin

tim imkanlarint kullanarak misterilerin ~ site
lizerindeki davraniglarini Ol¢iimleyerek
gelebilmektedirler.

Elektronik satis kanalinda basariya ulagmak igin
gerekli temel sartlardan birincisi operasyonel
miilkemmelligin saglanmasidir. Elektronik
perakendeciler miisteri iligkileri yonetimi, lojistik
ve miisteri hizmetleri konusunda teknolojinin tiim
imkanlarim1  kullanarak miisteri beklentilerinin
6tesinde hizmet sunmak zorundadirlar.

Basarili elektronik perakendecilik igin, miisteri web
sitesi iizerinden iliski ile satin almaya ikna
edilmigse, bunun ardindan giivenli 6deme
sistemleri, iriiniin zamaninda teslimi, kolay iade
imkanlar1 ve misteri hizmetlerini kapsayan
operasyonel miikemmeliyet devreye girmelidir
(Infomag, 2001:86-89).

BASARILI ELEKTRONIK
PERAKENDECILIK iCIN
GEREKLI UNSURLAR
Perakendecilikte internet ii¢ temel agidan
kullanilmaktadir. Bunlardan ilki, internet

perakendeci igletme, iiriin ve hizmetleri hakkinda
bilgi saglamaktadir. ikincisi, tiiketicileri daha fazla
bilgi almalar1 i¢in interaktif olarak web sayfasina
cekmekte ve satin alma Kkarar siireglerini
kolaylastirmaktir. Ayni zamanda perakendeciler
icin 6nemli miisteri bilgileri saglamaktadir. Ugiincii
olarak ise internet, perakendecilerin online olarak
tirlinlerini satmasini saglamaktadir.

Internet, perakendeciler igin yeni miisteriler
cekmek, yeni pazarlara girmek, isletmenin
markasimn1  tanitmak ve misterileri tutmayi

arttirmada O6nemli bir
Doherty, 2000:955).

iletigim aracidir (Hart,

Perakendecilerin elektronik ortamda basarili olup
iriin satabilmeleri i¢in gerekli olan bazi kritik
unsurlar sunlardir:

e  Giiclii marka ismi ve imaji

e  Miisteri Bilgileri

e Tamamlayici iiriin ve hizmetler

o  Ogzel diriinler
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e  Web sayfalarinda etkili bilgi sunma

e  Uriinleri etkili bir sekilde kisilere ulastiracak
bir dagitim sistemi (Levy ve Weitz, 2001: 92).

Web Sitesinin Tiiketicilerle fletisimini
Etkileyen Unsurlar

Bir web sitesinin tiiketicilerle iletisimini etkileyen
altt boyut bulunmaktadir. Bunlar; Bilgi, Sagduyu,
Etkilesim, iliski, Ozgiillik ve Giincelliktir. Bu
boyutlar miisterilerin iiriin ve hizmetler hakkinda
nasil bilgi alacaklarmi ve bu bilgiyi nasil
kullanacaklarin1 belirlemektedir. Tiim bu Olgiitler
internette  perakendecilik  yapan isletmelerin
sitelerini gelistirirken ve iyilestirirken onceliklerini
belirlemeye yardimeci olmaktadir. Web {izerinden
satis yapmay1 diisiinen her perakendecinin her bir
boyuta egilmesi gerekmektedir.

1. BILGI: Tiketiciler internetten &ncelikle
bilgilenmek i¢in yaygin olarak faydalanmaktadir.
E&Y arastirmasmna gore, internet baglantisi olan
tiketicilerin  Ggte ikisi, driinleri geleneksel
kanallardan satin almadan Once internette
arastirmaktadir. Internet iizerinden satista &ncii
kuruluslar sitelerinde aragtirma iglevine biiyiik
onem vermektedir. Bu sitelerde bilgiye kolay ve
cabuk ulasilmakta, mevcut stoklardan tavsiye
mektuplarina kadar ¢esitli veriler sunulmaktadir.

2. SAGDUYU: Basaril bir sitenin kolay gezilmesi
sarttir. Web tlizerinde ilgi daginik ve bekleme sabri
sinirhidir.  Bagarilt web perakendecileri, siteleri
lizerinde istenen triine ulagilmasii kolaylastiracak
arama islevleri sunmaktadirlar. Ayrica sitenin
kendisini de bulmak igin arama motorlarina ve
rehberlere baglanmalidir. Perakendecinin sitesinin
web iginde, ziyaret¢isinin de site iginde
kaybolmamasi i¢in web sitesinin ziyaretgilerinin
genel aliskanliklariyla uyum iginde, sagduyuya
uygun sekilde islemesi gerekmektedir.

3. ETKILESIM: Internet perakendecilerle
tiketiciler arasinda iletisim kurdugu 6lgiide
faydahdir. Internet {izerinden aligveris yapmak
isteyenler bilgi formalarmi doldurmaya sicak
bakmazlar. Misteriler hakkinda bilgi edinmek
isteyen  perakendeciler = Once  ziyaretgilerin
demografik dagilimlarin1 tespit ederler, veri
tabanlarin1  miisterilere  daha ayrmtili  bilgi
karsiliginda imtiyazlar sunarak kademeli olarak
gelistirirler. Boylece hem siteye ilgi arttirilmakta,
hem miisterilerin tepkileri Ol¢lilmekte, hem de
magazanin reklami yapilmis olmaktadir.

4. TLISKI: Sosyal iligkiler internetin ana
temalardandir. Etkin web siteleri, misteriyi gerek



icerigi, gerekse bagka siteler ve sohbet odalarma
baglantilar1  ile sosyal iliski  olanaklariyla
kusatmaktadir. Amazon.com ve Barnes&Noble gibi
kitapevleri, miisterilerle iligkiyi kitap tavsiyeleri,
okur degerlendirmeleri ve yazarlarla elektronik
sohbet imkanlari ile giiclendirmektedir.

5. OZGULLUK: Bos zaman giderek kitlastikca,

tiketiciler ~ internet  {izerinde de  rastgele
gezinmektense vakitlerini daha verimli
degerlendirmeye  yonelmektedirler.  Geleneksel

magazalarda tiiketiciyi tabelalar, {irlin yerlesimi ve
magaza tasarimiyla yonlendiren perakendeciler,
internette tiiketiciyi yonlendirecek araclara ihtiyag
duymaktadirlar. Perakende sitelerinin miisterilerin
Ozgiil ihtiyaglarina hitap edecek esneklige
getirilmesi  gerekmektedir. Ziyaretcilerin - kendi
zevkine gore ayarladigi “ismarlama” = siteler,
miisterilerin zamandan tasarruf etmesini saglamakta
ve miisteri memnuniyetini arttirmaktadir.

6. GUNCELLIK: internetin hizli temposunda
siteler gereken bakim ve giincellestirme yapilmazsa
cabuk eskimektedir. Etkin web siteleri tutarli,
degismez bir imajla siirekli ve sistemli olarak
giincellesen bilgiyi bir arada sunmalidir. Ozellikle
cd, yazilim ve kitap gibi kisa yenileme dongiilerine
sahip iriinlerde giincellik standartlar1 giderek
gelismektedir. Internet iizerinden satis yapan
perakendeci siteler sitelerini  diizenli olarak
yenileyerek ilgiyi canli tutmali, ancak sitenin
tasariminda aligkanlig zedeleyecek
degisikliklerden kaginmalidir (Arasta,1998:55-57).

Internet yapisi ve isleyisi bakimindan yeni bir
tilketici tipi yaratmaktadir. Bu tiiketici tipi 6zellikle
davranissal agidan geleneksel tiiketici tiplerine gore
farkli  oOzellikler tasimaktadir. Bu farkliliklar
internetin su 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir.

e Aracisiz  ahsveris ve yeni aracilar:
Geleneksel satin alma siirecinde {retici ile
tiketici arasinda ¢oklu bir dagitim sistemi
bulunmaktadir. Bu iriin veya hizmetlerin
tireticiden tiiketiciye akisinda zaman ve yer
acisindan farkli iglevlerin satin alma siirecine
eklenmesini gerektirmektedir. Boylelikle daha
genis bir tiiketici kitlesine daha uygun bir
ortamda satin alma imkani taninmaktadir. Buna
gore Urlin veya hizmetlerin {ireticiden
tilketiciye akiginda miibadele islevini aracilar
gerceklestirmektedir. Ayni1 zamanda tiiketicinin
gereksinim duydugu bilgi akisi da yine aracilar
lizerinden  gergeklesmektedir. Boylelikle
tireticilerin tiiketiciyle iletisimi ya hi¢ yoktur
ya da ¢ok azdir. Ozellikle birden fazla dagitim
kanali kullanmak tizere olusturulan pazarlama
karmasinda dagitim kanali maliyetleri de
biiyiik isletmeler agisindan sorun
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yaratmaktadir. Internet tiim bu akis1 basindan
sonuna kadar degistirdiginden o6zellikle kiiciik
biiyiik isletme ayirimi ortadan kalkmaktadir.
Uretici ile tiiketici arasindaki iki yonlii
dogrudan iletisim ¢ok sayida yonetsel gérevin
otomatize edilmesi ¢ok sayida tiiketiciye aym
anda ve de etkin bir bigimde ulagmada tistlinliik
saglamaktadir. Internet iiriin ve hizmetlerin
ireticiden tiiketiciye akisinda daha biiyiik
degerleri daha diisiik maliyetle dagitabilen yeni
aracilik sistemini olusturmaktadir. Otomatik
siparig sistemleri, degerleme hizmetleri gibi
yeni  aracilik  mekanizmalar1t  tiiketici
davraniglarini satin alma karar siireci ag¢isindan
etkilemektedir.

Ortak iiretici olarak miisteri: Miisterilerin
satin alacaklar1 driinlerin iiretiminde giderek
daha fazla rol aldiklari, tasarimdan ambalaja
kadar bir¢ok konuda iiretime miidahale ettikleri
bir doneme dogru gidilmektedir. Bu akimin
yakin bir gelecekte self servis perakendecilige
doniismesi beklenmektedir. Ornegin Amazon
ve benzeri sirketler miisterilerinin siparislerini,
miigteri  hizmetleri  bolimiiniin  yardimi
olmaksizin izlemelerini saglamaktadir.

Giiciin  pazarlamacilardan tiiketicilere
gecmesi: Geleneksel pazarlamada pazara,
talebe ve tiiketiciye hilkmeden pazarlamaci,
giiclinii bliylik ol¢iide tiketiciye
devretmektedir. Gelismis bilgi teknolojileri
araglarint  kullanabilen, pazar arastirmasi
yapabilen, diger tiiketicilerle iletisim kurup,
ortak hareket edebilen, zaman ve mekan
kisitlamalarina tabi olmayan yeni tiiketici tipi

giicii kendisinde toplamakta ve
pazarlamacilara, talep ettigi triiniin
tasarimindan, gelistirilmesine, satin

almmasindan, satis sonrasi hizmetlere kadar
her asamada yon vermektedir. Bu yolla {iriin
gelistirmeden, konumlandirmaya ve tasimaya
kadar birgok faaliyet arasinda gegen siire
azalmaktadir.

Tiiketimin Otomasyonu: Halen isletmeden-
isletmeye pazarlamada (business to business
marketing) Orneklerini sik¢a gordiiglimiiz
otomasyon uygulamalar tiiketiciler pazarina da
hakim olmakta ve tiketim faaliyetlerinin
6nemli boliimii interneti destekleyen isletme ici
uygulamalarla otomatik hale gelmektedir. Yeni
bir tiiketici kazanmanin maliyeti mevcut
tiketiciyi  elde  tutmanin  maliyeti ile
kargilagtirildiginda eldeki miisterinin tutulmasi
icin daha fazla c¢aba, dikkat ve maliyet
gerektirmektedir. Bu nedenle kisilere yonelik
pazarlama faaliyetlerinin yapilabildigi “Kisisel
pazaryeri” kavrami gelismekte ve bu pazarda



yer alan igletmeler topladiklar1 bilgilerle
kisilere yonelik iiriin ve hizmet pazarlama
caligmalarina yonelmektedirler.

e Daha fazla deger bilinci: Pazarlamada
meydana gelen radikal degisikliklerle tiiketici
kendi kontroliindeki doért ana konudaki
beklentisini arttirmistir. Bu doért ana konu
zaman, para, ¢aba ve yerdir. Tiketiciler
gelecekte sadece fiyat artisini agan deger artist
s0z konusu olursa daha fazla 6demeye goniillii
olacaklardir. Bunun disinda genel olarak daha
fazla iiriin ya da hizmet icin daha az 6demeyi

isteyeceklerdir. Bununla birlikte tiiketiciler
aligveris icin harcadiklari zamani en aza
indirmek istemektedirler. Giiniimiiz yasam

kosullarinda zaman paradan daha degerli bir
varlik olarak goriilmektedir. Yasam kosullart
satin alma i¢in harcanan ¢abanin da tiiketiciler
tarafindan dikkate alindigini gostermektedir.
Bu nedenle daha basit ve kolay satin alma
siiregleri tiikketiciler tarafindan tercih
edilecektir. Giderek bilinglenen tiiketiciler,
eskiden oldugu gibi toptan satin alarak tasarruf
etmek icin bir defada ¢ok miktarda satin
almaktan kaginmaya baglamiglardir. Alinan
iriinlerin saklanmasi igin gerekli yer sorunu
nedeniyle tiiketiciler iriin ve fiyattan ¢ok
degere odaklanmislardir. Bu anlamda deger
yaratan, yaratici fiyat farklilagtirmalarina giden

sitketlerin ~ iriinlerine  ydnelme  olmasi
kaginilmazdir.
Demografik ve davramigsal agidan yukarida

belirtilen ozelliklere sahip yeni bir tiiketici
kitlesinin olustugunu goriilmektedir. Bu tiiketici
kitlesi zaman icinde internet ortaminda halen
yagsanan 0Ozel yasam ve aligveris gilivenligi
sorunlarinin ¢oziillmesiyle birlikte daha bilylik bir
rakama ulasacaktir (Sheth ve Sisodia, 1997: 25-35).

Elektronik perakendeciligin basaris1 pazarlanan
tiriin ve hizmetlerin c¢esitliligine ve kalitesine, iiriin
essizligine, internet ortamma ve dagitim kanalinin
etkinligine baghdir. Ayrica hizla gelistirilen
giivenlik sistemleri, giivenli dijital sistemler, dijital
imzalar glivenlik ve gizlilik konularindaki
endigeleri azaltarak online aligverigin riskli bir is
oldugu  konusundaki fikirleri ~yok ederek
tilketicilerin perakendecilerin sitelerini ziyaretini ve
siteden aligveris yapma istegini arttirmaktadir.
Internet {izerinden aligverisin olaganiistii artist
tiketicinin  zamanmi  verimli  kullanmasimi  ve
interneti 1yi kullanan tiiketicilerin artmasindan
kaynaklanmaktadir.  Tim  diinyada internet
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kullaniminin artmasi ve elektronik perakendeciligin
hizla artis1 gézlemlenirken 3007 yilinda Almanya,
Fransa ve Ingiltere’de toplam online perakende
satiglarin = 167.95 milyar $ olacagi tahmin
edilmektedir (Kim ve Kim, 2004: 883-884).

SONUC
Elektronik  perakendecilik  fiziksel  ortamda
perakendecilik  sektoriiniin  gdsterdigi  gelisime

paralel bir sekilde hizla geligmektedir. Degisen
yasam bic¢imleri nedeniyle giderek daha ¢ok kisinin
perakende aligverigini internet ortaminda yapmay1
tercih etmesi, elektronik perakendecilik sisteminin
gelismesini  hizlandiran en o6nemli etkendir.
Gliniimiiz insan1 gilinlik yasantisinin 6nemli bir
bolimiinii ¢aligmaya ayirmaktadir. Global diinya
sisteminde caligma saatleri giderek daha genis bir
alana yayilmakta ve diger etkinliklere ayrilan
zaman azalmaktadir. Diger yandan kentlerde
yasamanin yarattigi stres ortaminda daha fazla
yorulan kigiler kendilerine zaman ayirmak igin ev
islerini outsource ederken gazete okuma, aligveris
yapma gibi etkinlikleri de internet ortaminda kisa
sirede yapma yolunu tercih etmektedirler. Bu
gelismenin Oniindeki en 6nemli engel internetin ¢ok
fazla yaygin olmayisidir. Halen diinya {izerinde bir
milyarin biraz iizerinde internet kullanicist vardir.
Internetin her cografyada yayilmasi biiyiik 6lciide
ekonomik etkenlere baglidir. internet halen pahali
bir aragtir. Bilgisayar, internet baglantis1 ve 6deme
sistemleri gibi teme zorunluluklar yoksul insanlarin
yasadigi  cografyalarda internetin  gelisimine
engeldir. Gelismis iilkelerde ise internet giderek
daha fazla tercih edilmektedir. Halen var olan
giivenlik sorunu ise aligverigleri tehdit eden bir
bagka sorundur. Giivenlik sorunu ortadan
kalktiginda internette aligverig; kolay, basit ve
diisiik maliyetli bir aligverig se¢enegi olarak daha
fazla tercih edilecektir. Bu noktada internet
perakendeciligi yapan is modellerinin kullanicilarin
egitilmesine 6nem vermesi gerekmektedir.

Internet perakendeciligi yapan sirketlerin bugiin
karsilastiklart  en  Onemli  elestiri  sistemin
yavasghigidir. Aligverisin - birkag dakika iginde
tamamlayan kullanici satin aldigi {irlinlere ancak
birkag giin i¢inde sahip olabilmektedir. Bu siirenin
olabildigince kisa olmasi basar1 i¢in olmazsa olmaz
bir 6n kosuldur. Ayrica fiziksel ortamda yapilan
aligverise alternatif olarak tercih edilen bu kanalin
ucuz olmast beklenirken lojistik harcamalari
nedeniyle maliyet avantaji saglamaktan uzaktir. Bu
tir sorunlarin asilmasi internet perakendeciliginin
gelisimine katki saglayacaktir.
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