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Ozellikle internetin ortaya ¢tkmasiyla hizlanan ekonomik alandaki gelismeler ve
clektronik ticaretin etkileri, isletmelerin degismesini ve yeni ¢aga ayak uydurmalarimi
gerektirmektedir. Perakendeci igletmeler, internet perakendeciliginin olusturdugu etki
ve titketici taleplerindeki degisim nedeniyle olusan bu pazarin taleplerine hizla cevap

vermek durumundadirlar.

Calismanin amaci, perakendeci igletmeler igin, isletme ile tiiketiciler arasinda
gerceklesen elektronik ticaret faaliyetlerinin etkilerinin incelenmesi ve internet
perakendeciligini faaliyetlerine alternatif bir satig araci olarak eklemek isteyen
perakendeci isletmelerin elektronik donisum faaliyetleri ile birlikte sanal magazanin

olugturulmasinin ele alinmasidir.
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ABSTRACT

Especially, fastened economical developments and effects of electronic trade after
internet’s appearance force companies to change and modernize their technics in order to
catch new era. Retailers should fastly answer the demands of new market which emerged

with impact of internet retailing and changes in the consumer’s demands.

Main objective for this thesis i1s make a research on the impacts of e-commerce
between companies and consumers for the retailer company’s and offer a guideline for
building a virtual store and electronic transformation for the retailers which wants to add

sales via internet mnto their selling channels.
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GIRIS

Teknolojik gelismelerin ve iletisimde yol agtigi degisimlerin giinliik yasama ve
ckonomiye etkisi giderek artmaktadir. Bu etkilerin artisi, internetin kullanilmaya
baglanmasindan ve ozellikle internet kullanimimin genis kitlelere yayilmasindan sonra
daha da hizlanmistir. Ekonomideki tiim taraflar her gecen giin daha fazla bir bicimde
teknolojik  gelismelerin iletisimde yol agtigi de@isimlere maruz kalmakta, bunun
sonucunda da faaliyetlerinde bu etkilerin gerektirdigi sekilde diizenlemelere

gitmektedirler.

Calismanin birinci béliimiinde; teknolojik alandaki gelismeler, bilgi toplumunun
olusmasi ve yeni ekonomiden bahsedildikten sonra elektronik ticaretin ortaya cikis,
ticari faaliyetlere yeni bir boyut getirmesi ve is yapis bicimleri iizerinde etkileri
incelenmis, bu yeni ekonomik platformun sagladig avantajlardan ve ortaya ¢tkan gesitli

yeni i1 modellerinden bahsedilmistir.

Galismamn  ikinci bolimiinde; giinimiizde internetin, hem perakendeci
isletmeler hem de tiiketicilerde yol a¢tigi degisimden bahsedilmis, elektronik ticaretin
ve internetin, gerek isletmeler arasi boyutta gerekse de isletme ile tiiketiciler arasi
boyutta perakendecilige etkilerinden, perakendecilerin bu gelismeler karsisinda
gosterdikleri tepkilerden ve i yapis bicimleri iizerindeki diizenlemelerden
bahsedilmigtir. Calismada, internet perakendeciliginin gelisimi, perakende sektdriine
etkileri ve fiziksel ortamda faaliyet gosteren perakendecilerin bu durum karsisinda
stratejik secenekler gelistirmelerinden bahsedilmistir. Calismada, gelistirilebilecek
stratejilerden birisi olan internetin alternatif bir satis araci olarak kullamilmasina
deginilerek, bir perakendeci isletmenin faaliyetlerine interneti alternatif bir satig araci
olarak ekleyip hizmet verebilmesi i¢i sahip olmas: gereken nitelikler, kurulacak sanal
magazanin sahip olmasi gereken 6zellikler ve isletmenin olugturmas: gereken altyap ele

alinmustir.



Caligmanin tglincti bolimiinde ise faaliyetlerine interneti alternatif bir satig
kanali olarak ekleyen Gima T.A.S. ve Migros T.A.S. nin sanal magazacilik faaliyetleri
teorik kisimdaki bilgilerin 15181 altinda incelenmis ¢alismanin devaminda Gima T.AS.
ve Migros T.A.§.’nin sanal magazacilik faaliyetlerinin incelenmesi sonucunda elde
edilen bilgiler dogrultusunda sanal magazacilik faaliyetlerine yonelik kargilastirmali bir

analiz hazirlanmistir.



BIRINCI BOLUM

TEKNOLOJIK GELISMELERIN ETKIiLERI VE ELEKTRONIK TICARET

1 TEKNOLOJIK GELISIMLER, BILGI TOPLUMU VE YENi EKONOMI

“Mizrak ve balta, capa, tekerlek, yazi, kagit, matbaa, buhar makinesi, elektrik,
ampul, telefon, aya yolculuk, televizyon, bilgisayar ve son olarak internet... Hepsi
insanlik tarihini etkileyen ve degistiren buluslar. Insamin hayvanla miicadelesi igin
kullandif1 mizrak ve balta, ilk yerlesik toplum diizeninin sembolii ¢capa, gégebeligin ve
tasimaciligin ana unsuru tekerlek, tarihi baglatan yazi, baharat yolunun vazgegilmez
mallar: ipek, kagit, porselen, diinya devi ABD’nin yaraticisi cografi kesiflerin temeli
pusula, Ronesans ve Reformun yani Aydinlanma Cagi’nin bel kemigi matbaa, Sanayi
Devrimi’ni baglatan buhar makinesi, gecelerin karanhigini silen elektrik ve ampul,
telekomiinikasyonun ilkleri telgraf ve telefon, haberlesmenin vazgecilmez sesi radyo,
Armstrong’un kii¢iik, insanligin biiyiik adimi, haberlesme, eglence araci modern
medyanin kalesi televizyon ve i¢inde bulundugumuz degisimin Onciisii bilgisayar ve bu
degisimin basrol oyuncusu internet...”! Tiim bu 6nemli buluslar koklii birer degisim gibi
algilanabilecek, ilkel ¢aglardan giiniimiize uzanan ve gittikee hizlanan bir degisim

siirecidir.

Ilkel feodal toplumdan feodal topluma gegis yiizyillarca siirerken feodal yapidan
sanayi toplumuna gegis sadece iki yiizyil stirmiistir. (1765 Buhar Makinesinin Icadi-
1973 Diinya Petrol Krizi). Bu gegis tiim diinyada ayni anda yasanmasa da gelismis
ekonomilerin bu ortak kaderi paylastiklar ¢ok agiktir. 1973’teki diinya petrol krizinin
etkilerini asma ¢abalari ise yeni bir ¢agin, yeni bir toplum yapisinmn yani bilgi ¢ag1 ve
bilgi toplumunun olusmasini saglamustir. Sanayi Devrimi’ni tam olarak gergeklestirmis

ekonomilerin biiyiik bir hizla yasadigi bu degisim, etkilerini tiim diinyada beklenenden

! «Elektronik Ticaret Devriminin Boyutlarr”, Aktiveline,
http://www.activefinans.com/activeline/sayi22/elektronik.html (25.07.2003)



hizli bir sekilde gostermis; globallesme, artan rekabet kosullari, iletisim ve bilgi
teknolojilerindeki koklii degisimler ve bunun sonucu iletisimin hizlanmasi ve bilginin

paylagimi, ekonomik isleyisi yeni bir mekana ve de boyuta tasimistir.”

Bilgi toplumuna ge¢is stirecinin yasandiina iliskin birgok gelismeden sbz
edilebilir. Her seyden once, giinlimiizde bir bilgi patlamasinin etkilerinin yasandigy,
bilginin ara¢ olmaktan ¢ikip 6nemli bir {iretim alan1 oldugu, yine bilginin temel gii¢
olmaya bagladigi is hayatinda bilgi ¢alisanlarinin giderek daha ¢ok istihdam edilmeye
baslandigr goriilmektedir. Bilgi toplumu, bu hizh bilgi artigina dayanan ve hayatin tiim
alanlarim kapsayan degismeleri ve gelismeleri icermektedir. Tim bu gelismeler, bilgi
toplumunun genel 6zelliklerini de belirlemektedir. Genel anlamda bilgi toplumunda,
kitle iletisim, egitim, kiltiir, politika ve yonetimin, yeni bilgi teknolojilerinden

etkilendigi bilinmektedir.?

Giintimiizde basariya ulagsmanin yollan teknolojiye paralel olarak inanilmaz bir
hizla degismektedir. Bilindigi gibi, gelecek, olasiliklart gergege doniismeden Gnce
gorebilenlere aittir ve ayakta kalmak en azindan degisimi yakalamay1 gerektirmektedir.
Bu nedenle, ticari alanda, firmalarin amaglarina ulagabilmeleri i¢in degisiklikleri
izlemeleri ve buna mumkiin oldugunca hizli ayak uydurmaya c¢alismalar

gerekmektedir.*

Bilgi toplumunda en yogun kullanilan arag olan bilgisayarin kullaniminin bu
derece yayginlagmasi, bu teknolojinin donanim ve yazilim adi verilen iki unsurunda
birbirine paralel gelismeler sonucu olmustur. Donanimdaki ilerlemeler bilgisayarlarin
veri depolama ve isleme kapasitesini artirirken fiyatint azaltmis, yazilim alanindaki
ilerlemeler ise kullanimini kolaylastirip uygulama alanlarinin genigletmistir. Bu sayede
1950-1960'l1 yillarda sadece uzmanlarin kullanabildigi devésa ana bilgisayarlarindan

1980'lerde herkesin kullanabildigi masaiistii bilgisayarlara gegilmistir.

Bilgisayarlarin birbirleriyle veri aligverisi ve ortak is yapacak bi¢imde

baglanmasi ile olusan bilgisayar aglar ise, bilgisayarlarin potansiyel giiciinii inanilmaz

2 Ayni

* Serkan Bayraktaroglu, Murat Tungbilek; “Bilgi Toplumunda Insan Kaynaklar1 Y&netiminin Degisen
Yiizii”, http://www .bilgiyonetimi.org/ik_degisim.htm (25.06.2003)

4 Abdullah Oger ve Cigdem Sahin, “Internette Pazarlamanin Biiyiiyen Rolii ve World Wide Web”,
Anadolu Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Cilt: XV Say1: 1-2, 5.265



boyutlara g¢ikartmistir. Boyle aglarin toplamindan olusan Internet ise, bilgiye ve
bilgisayar kaynaklarina global erisimi saglamistir. 1990 yilindan itibaren diinya ¢apinda
yayginlagsmaya baslayan internet, kisa siirede hizli gelisme gOstermis, internete
baglanma maliyeti dismiis, gi¢lii ve kullanimi kolay programlar internet vasitasiyla
iletisim kurmay1, bilgi erisimini ve yayinciligt herkese agik bir imkan haline getirmistir.
Bir internet servisi olan World Wide Web multi-medya verilerin (metin, ses, resim,
film) tek bir sistemle entegre bi¢imde yayilmasina ve erisilmesine imkan vermesiyle,
internet kullanici sayisinda ve Internet'te yaymlanan bilgi miktarinda patlamaya yol
agmistir.” Bu sayede internet diinyada sosyal yasam ve ekonomi iizerinde de onemli
degisimlere yol agmuis; insanlar giiniimiizde bilyiik 6l¢ctide bilgi teknolojist ve buna bagh
olarak sirsiz bilgiyi kullanir hale gelmiglerdir. Bu dogrultuda son 15-20 yilda
ekonominin yapisi, fonksiyonlar1 ve kurallarinda meydana gelen ve devam etmekte olan

niteliksel ve nicel degismeler yeni ekonomiyi dogurmustur. °

Aslinda burada yeni olan, her seyin merkezinde yer alan insanin ve onun sahip
oldugu bilginin, bu bilgi ile birlikte teknolojinin gelismesi, degismesi ve yenilenmesidir.
Bu bakis acis1 ile yeni ekonominin bir diger adi “bilgi ¢agi ekonomisi” olarak
adlandirilabilir. Bilgi temelli ekonomiler, ekonomide etkinligi ve giivenilirligi yiiksek
diizeyde ortaya ¢ikarmislardir. Boylece bilgi, yeni iiriinler ve yeni hizmetler i¢in zengin
kaynak yaratimi saglanmigstir. Teknolojik gelismeler bilginin hizli toplanmasini, hizl
yayilmasim ve hizli paylagimini saglamis olup, buna uygun hareket eden isletmelerin

verimli bir faaliyet icerisinde gelismelerini beraberinde getirmistir.

Bilgi teknolojisine dayali ekonominin gelismesi ii¢ ilkeye dayanmaktadir.
Birincisi, gelecekte bilgi islem ve bilgi iletisimine bagl her sey hizl, kiigiik ve ucuz
olacaktir. Ikincisi internete katilimeilarin sayisi arttika, bu agin yarar1 ve degeri de o
olgtide artacaktir. Uglinciisii ise sanal bilgi ve iletisim teknolojisi kullanilarak ticari

islem maliyeti diisecektir.”

* Ramazan Acun, “Bilim, Bilgi Teknolojisi ve Tiirkiye”,
http://www.history.hacettepe.edu.tr/archive/bilim.html, (20.06.2003)

¢ Muharrem Afsar, “Elektronik ticaret ve Bankalarin Rolii”, Anadolu Universitesi I.1.B.F. Dergisi, Cilt:
XVII Say1: 1, (Haziran 2001), s.190

7 Kasim Karahan, “Yeni Ekonomi ve Pazarlama Anlaysi [liskisi”, Pazarlama Diinyasi, Say:: 2002-5
Yil: 16, (Eyliil Ekim 2002), s.4-6



Yeni ekonominin dért temel 6zelliginden séz etmek miimkiindiir; dijitallesme
(internet ekonomisini, yogun olarak da elektronik ticareti bu kapsamda degerlendirmek
miimkiindiir), arastirma gelistirme faaliyetlerinin artmast, kiiresellesme ve insan
kaynaklari profilinde yasanan radikal degisim (kurumlarin insan kaynaklarina dayali

yeniden yapilanmasi).®

Yeni ekonomi; yeni is alanlari yaratabilen, yasam standartlarim yiikseltebilen
bilgi temelli bir ekonomidir. Diinya yeni ekonominin getirdigi avantajlari ve sorunlar

tartigmakta ve bu ekonomiye uygun is modelleri gelistirmektedir.

Yeni eckonomi tiiketici davramislar ve titketim aliskanliklari agisindan da énemli
degismeler yasanmasina neden olmaktadir. Telekomiinikasyon ve bilgisayar insan
yasamnda her gegen giin daha da &nemli bir yer tutmaya basglamis ve bu anlamda
tiiketici harcamalan iginde iletisim ve bilgisayar teknolojileri icin yapilan harcamalar

giderek artmaya baglamstir.

Yeni ckonomi sadece tiiketicilerin ve devletlerin degil, ayni zamanda
isletmelerin de davramis kaliplarinda degisimlerin yasanmasina neden olmaktadir. Bu
stireg i¢inde faaliyetlerini siirdiirmek ve rekabet imkanlarini artirmak isteyen isletmeler,
tiretim ve pazarlama kaliplar basta olmak tizere birgok alanda degisime ayak uydurmak

9
zorundadir.

¥ “Yeni Ekonomi”, Dis Ticaret Merkezi, http://www.dtm.gov.tr/ead/ekonomi/sayi3/yeniekon.htm
(16.07.2003)

° Muharrem Afsar, a.g.e., s.190-196



2 ELEKTRONIK TiCARET

2.1 Kavramsal Cerceve

Elektronik ticaret, artik yeni ekonominin dayandigi temel yapilardan birisi
haline gelmistir. Elektronik ticaretin diinya ticaretinde hizla 6nem kazanmasini
hizlandiran en onemli etkenlerden birisi, nihai tiiketici olarak interneti kullananlarin
sayisindaki hizli artistir. Elektronik ortami kullanarak is olanagi saglayan bir ticaret
sckli olan elektronik ticaret, sirketlerin daha esnek bir bi¢imde rekabet olanaklarini

kullanarak miisterilerinin ihtiyaglarina cevap vermesine olanak tamimaktadir. '°

Elektronik ticaret kavrami guniimiizde yeni bir tartisma alani olarak hizla
biiytimektedir. Kavram ¢ok sayida sektorii kapsamakta ve elektronik iletisimin
yayginlasmasi ile etkileri genislemektedir. Bazi tammlamalara gore, elektronik ticaret
dijital stiregler yoluyla tiriinlerin piyasalara yeni bir sunum seklidir. Bu, fiziki {iriin
saticilarinin online siparig, pazar arastirmalari ve O6deme bicimleri gibi dijital

siireglerden etkilenmelerini ifade etmektedir.

2.2 Elektronik Ticaret Tamimlari

Elektronik ticaret pek ¢ok kaynak tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir.
Bununla birlikte bu alanda faaliyet gdsteren ulusal ve uluslar arasi kuruluslar konuyla

ilgili ¢alismalar yapmis ve ¢esitli elektronik ticaret tanimlart ortaya koymuglardir.

Dig Ticaret Miistesarlig1 Elektronik Ticaret Genel Koordinatorliigiiniin tanimina
gore'?; Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin iiretim, tamtim, satis, sigorta, dagitim ve
odeme islemlerinin bilgisayar aglar1 tizerinden yapilmasidir. Elektronik ticaret, ticari

islemlerden biri veya tamaminin elektronik ortamda gergeklestirilmesi yoluyla reklam

1 Aymi

' 'Nusret Ekin, Bilgi Ekonomisi’nde Elektronik Ticaret, (Istanbul Ticaret Odasi, Yaymn No: 1998-61
Istanbul, Kasim 1998), 5.74

12 «Elektronik Ticaretin Tamm1”, Dis Ticaret Miistesarhgi Elektronik Ticaret Genel
Koordinatériiigii, http://www.elektronik ticaret.gov.tr/tanim/tanim.htm, (17.07.2003)



ve pazar aragtirmasi, siparis ve 6deme ile teslim olmak iizere ¢ asamadan

olusmaktadir.

WTO’nun (Diinya Ticaret Orgiitii) tanimina gére'®; Elektronik ticaret, mal ve
hizmetlerin tretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglan iizerinden

yapilmasidur.

Avrupa Komisyonunun 1997 yilinda yapmis oldugu bir tanimlamaya gore'?;
elektronik ticaret, isletme faaliyetlerinin elektronik olarak yapilmasidir. Bu faaliyet
metin, ses ve video verilerinin elektronik olarak islenmesi ve aktarimia dayanmaktadir.
Elektronik ticaret bu boyutuyla mal hizmet alimi édemelerinin dijital olarak yapilmasini
kapsamaktadir. Bu faaliyetler hem mamulleri (tiiketici mallari, spesifik ekipmanlari) ve
hizmetleri (bilgi hizmeti, finanssal ve yasal hizmetler) hem de geleneksel faaliyetleri

(saghk, bakim, egitim) kapsamaktadir.

BM-  Uluslararast Ticaret Hukuku Komisyonu (UNCITRAL) elektronik
ticareti', ticari aktiviteler kapsaminda her tiirlii veri mesajinin, EDI (Electronic Data
Interchnge), internet, e-mail gibi gelismis ydntemlerin yamnda, telekopi ve fax gibi
daha az karmagik veri iletim yéntemleri kullanilarak elektronik ortamda degisimi olarak

tanimlanmustir.

UN-CEFACT (Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini
Kolaylagtirma Merkezi) elektronik ticareti tammi ise'®; is, yonetim, ve tiiketim
faaliyetlerinin yiiriitilmesi i¢in, yapilanmis ve yapilanmamus is bilgilerinin; iireticiler,
titketiciler ve kamu kurumlan ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar
(Elektronik posta ve mesajlar, elektronik biilten panolari, web teknolojisi, akill kartlar,

elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi vb.) tizerinde paylasiimasidir.

Avustralya'min hazirladigs bir ¢alismada elektronik ticaret, elektronik yontemler

(fax telex, EDI, Internet ve telefon vb) kullanilarak ticaret veya ticaretle ilgili her tiirlii

** “Electronik Commerce and the Role of the WTO”, WTO, http://www.wto.org (16.07.2003)
" Nusret Ekin, a.g.e.,s.76

% Hilal Inan ve Giilsiin Karagay, “Tedarik Zinciri Yonetiminde Yeni Yaklasim: Internet”, Pazarlama
Diinyas, Sayi: 2003-3 YiI: 17, (Mayis Haziran 2003), s. 43

' Mehmet Bickes, “Elektronik Ticaret”, Pazarlama Diinyas:, Say1: 80 Yil: 14, (Mart Nisan 2000), s.
39-40



bilgiye iligkin iglemin yapilmas1 gibi genig bir tammla ele alinmis, ama bu tanimin
genisliginin yol agabilecegi zorluklari ortadan kaldirmak i¢in s6z konusu raporda terim,
agik veya kapali aglar iizerinden ticaretle ilgili her tiirlii bilginin bilgisayarlar arasinda
iletilmesi olarak daraltilmistir. Yine ABD'de Washington Eyaleti'nce hazirlanan
"Strategic Information Technology Plan" da ise, isle ilgili bilginin iki veya daha ¢ok
kurulusun bilgisayarlari arasinda elektronik olarak degisimi olarak tanimlanmistir. Bu
tanim takiben, elektronik ticaretin en onemli teknolojik amacinin, is diinyas: ve
hiikiimet kurumlarr aglarinin her birinin digeri ile, kullanilan bilgisayar platformu ne
olursa olsun, haberlesebilecegi sekilde giivenli tek bir ortamda birlestirilmesi oldugu

belirtilmektedir.'”

OECD’nin (Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat1) tamimina gore elektronik
ticaret'®; internet gibi agik, miilkiyet dig1 tutanaklari kullanan ve standartlar: belli aglar

tizerinden yapilan ekonomik islemlerin tiimiidiir.
OECD ‘nin taniminda bahsedilen ekonomik islemler Ui¢ alt gruba ayrilir.
1. Bir isletmenin kendi i¢ islemleri
2. Isletmenin faaliyetleri i¢in gerekli girdileri saglayan 6biir isletmelerle iliskileri
3. Tiketicilerle olan iliskileri.

Ik elektronik ticaret islemleri agirliklt olarak sirket ici ve sirketler arast islemler
olarak gergeklesmistir. Daha sonra ATM’ler ve de POS makineleri elektronik ticareti
tilketicilere kadar ulagtirmistir. Giiniimiizde asil biyiik gelisme internet iizerinden

yapilan elektronik ticarete gériilmektedir.

Tim bu tamimlamalann ortak noktasi elektronik ticaretin, genel anlamuyla,
kapali ve agik aglar iizerinden yapilan ticari faaliyetler olmasidir. Tamimlardaki temel
farkliliklardan birisi elektronik ticaretin araclari tizerinedir. Araglan a¢isindan kimi
kurulug sadece interneti bir arag olarak kabul ederken, kimisi de iletisim aglarn lizerinde

kurulu diger kavramlari (Telefon, fax, kapali aglar) arag olarak kabul etmektedir.

g Zeynep Ersoy, “Elektronik Ticaret ve Ticaret Noktalar”, IGEME, http://www.igeme.org.tr,
(23.08.2003) 5. 36

'® Aktiveline, a.g.e.
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Bir diger nokta ise clektronik ticaretin amaci ile ilgilidir. Bu noktada ise kimi
kuruluslar elektronik ortamda yapilan tiim igletme faaliyetlerini elektronik ticaret olarak
kabul ederken, kimi kuruluslar ise tamimlarinda elektronik ticaretin alanim1 sadece

elektronik ortamda satisa dayanan daha dar kapsamli olarak belirlemektedir.

Bu caligmada elektronik ticaret kavramu ile ifade edilmek istenen, elektronik

ortamda gerceklestirilen tiim igletme faaliyetleridir.

2.3 Elektronik Ticaretin Ekonomik ve Sosyal Yasama Etkileri

Elektronik ticaretin temel ekonomik etkisi, engellerin daha az oldugu bir
ekonomik faaliyet alan1 yaratmasidir. S6z konusu etki, esas olarak hizla gelisen bilgi ve
iletisim teknolojilerinin dogurdugu bir sonugtur. Elektronik ticaret, hizla gelisen soz
konusu altyapiy1 kullandigindan ekonomik hayata etkisi de ayn1 oranda biiyiik olacaktir.
Elektronik ticaret, potansiyel olarak biittin tiretici, saglayici, kullanict ve tiiketicileri bir
araya getirdiginden, sanayi devriminden bu yana hayal edilen mal ve hizmet iiretimi ile

ticari hayat1 gergege donustiirecek ozelliklere sahip oldugu diigiiniilmektedir."

OECD tarafindan iiye iilkelerde 1998 ortalarinda yiiriitilen ve 1999°da
yayinlanan aragtirmaya gore elektronik ticaretin, ekonomik ve sosyal yasamda oldukga
kayda deger degisikliklere neden oldugu belirlenmistir. Elektronik ticaretin ekonomik
yasama iligkin etkileri asagidaki gibi dzetlenmektedir.?”

a. Isletmeler aras1 rekabeti artirmakta,

b. Isletmelerde genel maliyetleri diigiirmekte,

c. Maliyetler fiyatlara yansimakta,

d. Tiiketici agfsmdan turtin segenekleri artmakta,

e. Yukandaki (c) ve (d) bendindeki faktorler ile pazar giiciiniin tiiketiciye gegmesi

saglanmakia,

' Murat ince; “Elektronik Ticaret: Gelisme Yolundaki Ulkeler Igin imkanlar ve Politikalar™,
http://ekutup.dpt.gov.tr/ticaret/incem/eticaret.doc, (14.06.2003)

2 Meral SAYIN, Mustafa A. FAZLIOGLU; ” ELEKTRONIK TICARET ve KOBINET”, KOBINET,
http://www.kobinct.org.tr/eticaret/ekutuphane/bai.html#22, (09.07.2003)
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“aracisizlasma” veya “yeni fonksiyonlar tistlenen aracilar” olusmakta,
Siber aracilar olusmakta,

Hayati kolaylastirmakta; 7 giin 24 saat (7x24) calisma prensibi ile siirekli ticaret

ve aligveris imkan1 sunmakta,

7x24 prensibi ile agik olan magazalar, aracilarin da fonksiyon degistirmesi ile

tirtin fiyatlarii 10°a 1 seviyesinde ucuzlatmakta,

Halen firma-firma arasi %90 firma-tiiketici arast %10 civarinda olan oranin,
teknolojik altyapinin geligmesi ve tiiketiciye daha kolay ulasilmast ile, firma-

tiiketici lehinde yiikselmesi beklenmekte,

Telekomiinikasyon alt yapisindaki gelismeler, ucuz PC’ler, kablo TV, telefon
hatlan, vb. altyap: gelismeleri ile KOBI’lerin dogrudan evdeki tiiketiciye satig

yapmasi ve pazarini genisletmesi tahmin edilmekte,

Elektronik ticaretin yaygimlasmasindaki teknik ve felsefi niteligin “seffaflik™ ve

“acikhk” oldugu belirtilmekte,

“Aciklik” tiiketicinin pazar giiciini artirmakta, fakat kisisel bilgilerin

toplanmasiyla aleyhte kullanilabilecek bir veri tabani yaratmakta,

Elektronik ticaret ile zamanin géreli énemi degismekte, pazara cografi olarak

yakin olmanin 6nemi ortadan kalkmakta,

Firma tedarik/zincir yonetiminde diizenli bir planlama ile maliyetler

disiiriilmekte (ABD’de bu konuda %15-20 tasarruf edilmis durumdadir),

Web tabanli pazarlama ve siparisi online gegmek de isletme lehine verimliligi

artirmakta,

Siparis alma, alindi makbuzu, fatura tutarliligi vb. izlemede yapilan hatalar

Elektronik ticaret ile diigmekte, bdylece genel maliyetler azalmakta,
Pazar yapisini degistirmekte,

Firmanin i§ organizasyonu ve modelleri degismekte
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Sosyal alanda ise, 6zellikle istihdam, egitim politikalari, kiiltiirel gelisim gibi

onemli konularda etkili olabilecegi tahmin edilmektedir.?’ Elektronik ticaret, ekonomik

bir olgu olmasina karsi piyasanin kiiresellesmesi neticesinde, organizasyonlarin bilgi

temelli yapiya gegmelerini ve bdylece ekonominin bilgi temelli yap:1 esasina

dayandinlmasini getirmekte ve bunun sonucunda, egitim, kiiltiir, saglik gibi alanlarda

yayginlasarak sosyal politikalar iiretilmesini zorunlu kilmaktadir.Farkli gelir gruplarinin

Elektronik ticarete geciste esit avantaja sahip olmalarim saglamak tizere egitim, saglik

ve kiltir alaninda ucuz internet erisimleri saglanmasi ve internetin sundugu

imkanlardan toplumun her kesiminin esit oranda faydalanma imkaninin altyap: ve ortam

acisindan olusturulmasi gerekmektedir.??

Genel olarak, elektronik ticaretin ekonomik ve sosyal hayati asagidaki 6zellikleri

dolayisiyla etkileyecegi diisiiniilmektedir:>

Acik ag tzerinde gergeklesen elektronik ticaret faaliyetleri, ekonomik iletisimi
biiyiik 6l¢lide artiracaktir. Bunun sonucunda, ozellikle kiigiik ve orta 6lgekli
sanayici ve bireysel miisteriler, diger pazarlama usullerine gore daha kolay ve
ucuz maliyetle ticari faaliyetlerde bulunabileceklerdir. Fiziksel ortamdaki ticaret
1le elektronik ticaretin maliyet yoniinden karsilastirmasina yonelik bir analizden
Tablo 1’de gosterilen sonuglar alinmustir. Internet baglantisi igin giintimiizde
gerekli olan bilgisayarlarin da o6niimiizdeki dénemde gerceklesecek iletisim
teknolojisi  yenilikleri sonucunda gerekli araglar olmaktan ¢ikacagi

dusiintilmektedir.

Elektronik ticaretin giderek daha yaygin sekilde tercih edilmesinde; herkesin
kullanimina agik olan ve aym1 zamanda da higbir kurum ya da kisiye ait olmayan
internetin kullanilmasinin biiyiik etkisi vardir. Her yeni teknoloji gibi, internet
ve elektronik ticaret ne kadar ¢ok kullanici tarafindan tercih edilirse, kullanimi

da daha ¢abuk ve biiylik 6l¢iide yayginlasacaktir.

2! Murat Ince; a.g.e., s:13

2 Sayin, Fazlioglu; a.g.e.

2 Ince; a.g.e., s:13-14
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Tablo 1: Fiziksel Ortamdaki Ticaret ile Elektronik Ticaretin Maliyet Yoniinden

Karsilastirmast

Ugak Bileti

Banka Islemi

Bilgisayar Yazilimi

Fiziksel ortamdaki

. 8.0 1.08 15.00
ticaret
Elektronik ticaret 1.0 0.13 0.20-0.50
Kazang (%) 87.5 87.9 99-97

Not: Tabloda yer alan degerler, her bir iglem i¢in, ABD dolan cinsinden verilmistir.

Kaynak: Murat ince; “Elektronik Ticaret: Gelisme Yolundaki Ulkeler icin imkanlar ve

Politikalar”, Mart 1999 http://ekutup.dpt.gov.tr/ticaret/incem/eticaret.doc, s:13

Elektronik ticaret; mal ve hizmetlerin tiretimi, dagitimi ve pazarlanmasinin yant

sira her turld bilgi aligverisinde zaman faktoriiniin kullanimina yeni olanaklar

saglamaktadir. Pek cok seyin zaman ile olctldiigi gelismis ekonomiler

seviyesine yiikselmek icin, zamanin etkin kullanim: kagimiimazdir. Ticari

faaliyetlerin elektronik ortamda yuriitiilmesi (iiretimde kullantlan ham madde,

malzeme ve pargalarin tedarikinde, Uriinlerin dagitim - ve pazarlamasinda

saglanan hiz, ticari, yasal vb. bilginin ¢ok kisa siirede el degistirmesi) zaman

tasarrufu acisindan bilinen en iyi yontemdir.

Mal ve hizmet pazarinin yapisi elektronik ticaret ile degisecektir. Yeni iriinler,

yeni dagiim ve pazarlama teknikleri, yeni “tiiketici memnuniyeti” kavrami,
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yeni aracilar ve yeni isgiicii profilleri elektronik ticaretin getirdigi yeniliklere

o6mmek olarak verilebilir.

* Elektronik ticaret, garpan etkisine sahiptir. Bagka bir ifade ile, elektronik
ticaretin birgok olumlu digsal etkileri (positive externalities) vardir. Elektronik
ticaret ile, satict ve alicinin seffaf ve tam rekabete yakin bir ortamda bir araya
gelmesine imkan verilerek, kaynaklarin daha etkin kullanimi, dolayisiyla

toplumsal refah artigina katki saglanabilecektir.

* Elektronik ticaretin, istihdamin yapisini degistirmesi kacimlmazdir. Elektronik
ticaretin istihdam tizerindeki etkisi; fiziksel iiretim sektorlerinde kisith olmak
tizere, Ozellikle hizmet {retiminde ve iretilen mal ve hizmetlerin pazarlamasi
safhasinda olacaktir. Halihazirda ekonomik aracilar, komisyoncular, perakende
saticilarin fonksiyonlari, bir 6l¢iide (mevcut gelisme hizina bakilacak olursa
biiylk olgiide) elektronik ticaretin kapsamu icine dahil olacaktir. Bununla
birlikte; kaybedilen isler, yeni is sahalarmin acilmasi ile belirli 6l¢lide telafl

edilebilecektir.

e Yeni ig sahalan, biiylik oranda “sayisal okuryazarlik” olarak ifade edilen,
bilgisayar uygulamalarina yatkin isgiiciinii gerekli kilacaktir. S6z konusu
geligme ile birlikte ortaya ¢ikan bilgisayar ve iletisim teknolojileri konusunda
egitimli insan giicti ihtiyaci, egitim politikalarinin yeniden gozden gegirilmesine

yol acabilecektir.

e Gelismis tlkelerden gelismemis ya da gelismekte olan iilkelere olan yeni

teknoloji ihracy, belirli bir 6l¢iide kiiltiir ihracin1 da beraberinde getirebilecektir.

Elektronik ticaret, firmalar arasi ticarette maliyetlerin azaltilmasi ve verimliligin
artirlmasinda  Snemli rol oynamaktadir. Personel giderlerinde, genel yOnetim
giderlerinde (elektrik, su, 1sitma, Kirtasiye, vb.), pazarlama satis dagitim giderlerinde,
fiziki mekan olmamast nedeniyle stoklama, depolama giderlerindeki azalmalar fiyatlara
yansitilarak tiiketicilere fayda saglamaktadir. Elektronik ticaret ile “aracisizlagsma” ve
“yeni fonksiyonlar {istlenen aracilar” siber aracilar olusmakta, haftanin 7 giin 24 saati
ag¢tk ve ulagimi kolay olan simirsiz bir pazar imkani dogmakta aym zamanda birgok
sektdrde tasarruflara yol agmaktadir. Elektronik ticaret ile ilgili tahmini tasarruflar

Tablo 2 de gosterilmektedir.
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Tablo 2. E-Ticaret ile Tahmini Tasarruflar

. . Tasarruf Orani . . Tasarruf Orani
ENDUSTRI ENDUSTRI
(%) (%)
Uzay, Makinc .
o 11 Saglik 5
Endistrisi
Kimyasal iriinler 10 Hayat Bilimleri 12-19
Metal/Makine
Komiir Endiistrisi 2 22
Endiistrist
Iletisim 5-15 Medya ve Tanitim 10-15
. . ‘ Isletme/Bakim/Onari
Bilgi Teknolojileri 11-20 10
m .
Elektronik Pargalar 29-39 Benzin ve Gaz 5-15
Gida Katki Maddeleri 3-5 Kagit Endiistrisi 10
Orman Uriinleri 15-25 Celik Endiistrisi 11
Havayolu
15-20
Tasimaciligt

Meral SAYIN, Mustafa A. FAZLIOGLU; ” Elektronik Ticaret ve Kobinet””, Temmuz 2000,

Ankara; http://www .kobinet.org.tr/eticaret/ekutuphane/bal .html#22
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2.4 Elektronik Ticaretin Kapsami ve Boyutu

Goreli olarak yeni bir kavram olmasi ve tizerinde fikir birligine vanlmis bir
tanimi olmamasi elektronik ticaretin kapsamini belirlemeyi zorlastirmaktadir. Bununla
birlikte kapali ve agik aglar kullanilarak yapilabilecek is ve ticaret aktiviteleri su sekilde

siralanabilir®:
e Mal ve hizmetlerin elektronik aligverisi,
e Uretim planlamasi yapma ve iretim zinciri olusturma,
e Tanitim, reklam ve bilgilendirme,
o Siparis verme,
e Anlagma yapma,
e Elektronik banka islemleri ve fon transferi,
e Elektronik kongimento génderme,
e Giimriikleme,
e Elektronik ortamda liretim izleme,
e [Elektronik ortamda sevkiyat izleme,
e Ortak tasarim gelistirme ve miihendislik,
e Elektronik ortamda kamu alimlari,
e Elektronik Para ile ilgili islemler,
e Elektronik hisse aligverisi ve borsa,
e Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi,
e Dogrudan tiiketiciye pazarlama,
* Sayisal imza, elektronik noter vb. Giivenilir Ugtincii Taraf (TTP) islemleri,
e Sayisal igerigin aminda dagitimi,

¢ Aninda bilgi olusturma ve aktarma,

24 Ersoy, a.g.e.,s. 42
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¢ Elektronik ortamda vergilendirme,
e Fikri miilkiyet haklarinin transferi.

Bunlar elektronik ortamda yiritiilebilecek ticari faaliyetlerin sadece bir
kismuidir. Elektronik ticaretin kapsamini ifade eden bu faaliyetlerden de anlagildigi gibi,
clektronik ticaret igletme ile dis gevresi arasindaki elektronik ortamdan yiiriitiilen
faaliyetlerin yaninda elektronik ortamdan yiriitilen igletme i¢i faaliyetleri de

kapsamaktadir.

Elektronik ticaretin hacmi ile ilgili degisik veriler ve tahminler yapilmaktadir.
Fakat, bir cok nedenden dolay: clektronik ticarctin hacmini 6lgmek oldukga zordur. Bu
nedenler arasinda; elektronik ticaretin nelerden olustugunun tanimlanmasinin zorlugu,
elektronik ticaretin bilylime ve gelisme hizi ile isletmelerin ayni anda hem elektronik
ticaret hem de fiziksel ortamda ticaret yapmalari sayllabilir.25 Bu nedenle elektronik
ticaretin boyutlartyla ilgili olarak farkli kurumlar farkli veriler ortaya siirmekte, ve bu
konuda da farkli goriisler ortaya atilmaktadir. Fakat tiim gorislerin ortak noktasi
elektronik ticaretin biiylimekte oldugudur. Bununla birlikte elektronik ticaretin boyutu
ile ilgili tahminlerin biiyiik bir cogunlugu, elektronik ticaretin taraflarina gore yapilmis
oldugundan, bu calismada elektronik ticaret ile ilgili tahminler taraflarina gore

elektronik ticaret bolimiinde sunulmaktadir.

2.5 Taraflarina Gore Elektronik Ticaret

Giiniimiizde, isletme, birey devlet iligkileri clektronik ortamda yeni bir boyut
kazanmaktadir. Bu taraflar arasindaki etkilesim Tablo 3 deki gibi gosterilebilir.
Elektronik ticaret taraflarina gore kimi kaynaklarda dort sekilde gergeklesmektedir26.

Bunlar; isletmeler arasinda clektronik ticarct, igletmeler ile tiiketici arasinda elektronik

2 Ayla Yazict, “Elektronik Ticaretin Ekonomik Boyutu”, Anadolu Universitesi I.1.B.F. Dergisi, Cilt:
XVIII Sayr: 1-2, (2002), s.87

2 fsmail Giines “Elektronik Ticaret ve Kobiler i¢in Yeni Fiesatlar™

hip://www. bilgiyonctimi.org/en/pages/mhlpos.php?ot 242 (21.07.2003); fbrahim Giiran Yumugak
“Elektronik Ticarctin Geligmekte Olan Ulkelere Etkileri Ve Tirkiye Uzerine Bir Degerlendirme”
http://www.bilgiyonctimi.org/ulke_gelisme.htm(18.07.2003); Zeynep Ersoy, a.g.e., 5. 40; Afsar, a.g.e.,
5.204
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ticaret, isletme ile devlet arasinda elektronik ticaret ve vatandas ile devlet arasinda
clektronik ticarettir. Bunlara ek olarak ¢esitli kaynaklarda titketiciler arasinda elektronik

ticaret ayri bir elektronik ticaret sckli olarak kabul edilmektedir.*’

Tablo 3. internet ve isletme — Birey (Tiiketici, Vatandas) — Devlet

Etkilesimi
Devlet isletme Birey
G2G G2B G2C
Devlet
Koordinasyon | Enformasyon | Enformasyon

Isletme |B2G Satmalma B2B B2C

‘ . C2C Acik
C2G Vergi C2B Fiyat
Birey , . Arttirma
Islemleri Karsilagtirma

Pazarlan

Murat Erdal, “Elektronik Ticarette Web Site Yonetimi ve Pazarlama”, Pazarlama

Diinyasi, Sayi: 2003-3 Yil: 17, (Mayis Haziran 2003), s. 36

>’ Ramazan Aksoy Caycuma "Elektronik Ticaretin Gelisimi ve Geleneksel Pazarlama Uygulamalarinin
Doniisiimii” http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=209(25.07.2003); Sevki Ozgener
"Kiigiik Ve Orta Boy Isletmelerin Elektronik ticarete Adaptasyonu Ve Devletin Rolii"

http://www .bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=214(25.07.2003); Asli Kiigiikgorkey “Yeni
Ilkonomi ve Elektronik Ticaret Hazirlayan™

http//www .bilgiyonetimi.org/yek_etic.htm#_{in15(24.07.2003); Kenncth C. Laudon, Carol Guercio
Traver, E-commerce, (Addison Wesley, USA., 2001); Jelfrcy F. Rayport, Bernard J. Jaworski, E-
commerce, {international cdition, Boston : McGraw-Hill/lrwin, 2001)
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2.5.1 Isletmeler Arasi Elektronik Ticaret

Isletmeden isletmeye yénelik elektronik ticarette amag, bilgi sistemlerinin
ortaklasa is yapilan birimlere entegrasyonu ile iiriinlerin ve bilgilerin isletmeler arasinda

ve isletme igerisinde, kullaniminin, satiginin ve paylagiminin saglanmasidir.
Isletmeler aras1 elektronik ticaret ii¢ yonde bicimlenmektedir. *®
1- Agik aglarin kullanimi (Internet)
2- lg isleyisleri kolaylastirmak amaciyla i¢sel aglarin kullammu (Intranet, LAN)

3- Gerek satislarin arttirllmasy gerekse stok tedariklerinin kolaylastiriimasi
amacilyla  igsel  aglarin  birlikte i3  yapilan  diger  firmalara

baglanmasi.(Extranet)

Internet ortaminda elektronik ticaret sirketler tarafindan yogun olarak 1996
yilinda kullanilmaya baglannustir. Bundan onceki yillardaki elektronik ticaret kendi
aralarinda veya belirli musterileri ile bilgi aligverisinde ve ticari iligkide bulunduklar1 ve
glincil taraflara kapalt olan uygulamalardir. Bu uygulamalarda EDI (electronic data
interchange) ad1 verilen bir yontem kullamlmaktadir. EDI, 1990’1 yillarin ortalarinda
ABD ve Avrupa’dé yogun olarak kullanilmaya baglanmistir. Dinya Bankasi’nca 1995
yﬂmda yapilan bir arastirmada, Avrupa’da EDI kullanan sirketlerin sayisinin 30 bini
buldugu tespit edilmistir.’’ Bununla birlikte gelencksel EDI yerine web temelli
extranetlerin yéygm olarak kullanilmasi ile igletmeler bayileri ve tedarikgileri ile ticari
faaliyetlerini internet Uzerinden son derece hizli ve disiik maliyetli bir sekilde
gerceklestirebilmektedirler. Bunun yani sira kurumlar, kendilerine ait tiim bilgileri 1lgili
personelin kolaylikla elde edebilecegi ve siirekli giincellenen bir veritabanina koyup
web temelli bir sistemle bunu tiim o©rgiit genelinde dagitabilmektedirler. Bu tiir
intranetler ile cografi konumu 6nemli olmaksizin ¢aligsanlar igbirligi i¢cinde ¢alisabilme
ve her tiirlii giincel bilgiye sahip olma imkanina kavusmaktadirlar. Intranet lizerinden
gerceklestirilen sirket ici iletisim de Ozellikle kiigiik isletmelerin Elektronik ticarete

dahil olmasi igin onemli bir firsat olarak goriilmelidir. Tamamen entegre bir EDI

% Murat Cak, Diinyada ve Tiirkiye’de Elektronik Ticaret ve Vergilendirilmesi, (istanbul Ticaret
Odas1, Yayin No: 2002-6, Subat 2002 Istanbul), 5.39

# Giines, a.g.e.
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¢Oziimiine nazaran ¢ok daha ucuz olan TCP/IP temelli iletisim ve bir Web tarayict

yazilimla sirketler Elektronik ticarete kolayca dahil olabilmektedirler.*

Isletmeler arasi elektronik ticaret, sadece dagitimcilarin giivenli bir sekilde bir
dizi urlini siparis vermelerine imkan verecek sekilde basit olabilirken, bir dagitimcinin
binlerce miisterisine 6zel igerik ve fiyat opsiyonlar: ile farkl iiriin konfigiirasyonlari
sunmast ve neredeyse es zamanli olarak tiim iretim siireci asamalarindaki stok
diizeylerine erisim imkani vermesi gibi karmasik bir yapt olarak da ortaya

¢ikabilmektedir.”!

Sekil 1°de gorildigi gibi; 2001 de yaklasik 700 milyon usd islem hacmine sahip
olan ve en genis elektronik ticaret tiirii olan B2B, hangi mesleklerin hangi mesleklerle
satista odaklandigini konu alir.* B2B elektronik ticaretinin 2005 yilinda 5.4 trilyon
USD olacag) tahmin edilmektedir. Tablo 4°de ise g¢esitli iilkelerde satinalma ve satislar

icin internct kullanan isletmelerin 2001 yili oranlar1 verilmistir.

6000

4000

5000 ' ‘ /

2000

2000

GELIR (Milyar USD)

1000

0 T
1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

YILLAR

Sekil 1. Isletmeden Isletmeye (B2B) Elektronik ticaretin Gelisimi

Kenneth C. Laudon ve Carol Guercio Traver, E-commerce (United States Of America: Addison Wesley
2001) 5.2

3? H. Bahadir Akin “Girisimcilik ve Kiiciik Isletmeler Agisindan Elektronik Ticaret Kavramlar,
Ornekler,Oneriler”, http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=261 (22.07.2003)

3 Cak, A.G.E. 5.39-40

32 Laudon ve Traver, a.g.e s:14
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Tablo 4. Satinalma ve Satislar icin Internet Kullanan Isletmeler -B2B

(2001)
Internet Kullanan Internet Uzerinden Siparis | internet Uzerinden Siparis
Isletmeler % Alan Isletmeler % Veren Isletmeler %
Danimarka 94,8 24,1 46,5
Japonya 91,5 22,5 18,1
Finlandiya 90,8 13,7 34,5
Isveg 89,9 17,4 53,6
Avusturalya 86 16,3 31,8
Yeni Zellanda 84 10,1 26
Avusturya 83,7 10,8 13,5
Norvec 82 17,2 29.5
Hollanda 79 36 40
italya 72 1,7 7,8
Portekiz 72 6,5 12,2
Kanada 70,8 4.7 15,9
Ispanya 67 6,1 94
Ingiltere 63,4 10,3 20,8
Litksemburg 54,6 6,9 17,6
Yunanistan 54,2 49 5.3

OECD, ICT database, August 2002.
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2.5.2 isletmeler ile Tiiketiciler Arasinda Elektronik Ticaret

Isletmeler ile tiiketiciler arasindaki elektronik ticaret isletmeden tiiketiciye ve

tiiketiciden igletmeye olmak iizere iki s‘ekilde gerceklesmektedir.

Isletmeden tiiketiciye (Business-to-Customer-B2C) elektronik ticaret, bir girisim
ile tiiketiciler arasinda elektronik ticaretin yapilmasidir. B2C, biiyiik 6lgiide elektronik
perakendecilige denk diismektedir. Bu kategori World Wide Web’in ortaya cikisiyla
onemli dlgiide gelisme gostermistir. Bugiin kek ve saraptan, bilgisayarlar ve motorlu
araglara kadar tiketici mallarinin her ¢esidini sunarak internet iizerinden aligveris
yapmak miimkiindiir. OECD uzmanlarina gore, her ne kadar B2B ticareti bugiin
elektronik ticaretin énemli bir boliimiinii olustursa da, yarmm is diinyasinda dogrudan

titketiciyi hedefleyen gériis one ¢ikacaktir.”

300
250 -
200 -

150
100 fues
50 -

GELIR (Milyar USD)

1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
YILLAR

o
[ 2

Sekil 2. Isletmeden Tiiketiciye (B2C) Elektronik Ticaretin Gelisimi

Kenneth C. Laudon ve Carol Guercio Traver, E-commerce (United States Of America: Addison

Wesley 2001) 5.20

¥ Sevki Ozgener, a.g.e.



23

Diger bir goriise gore ise; adet olarak, isletmeden igletmeye oranla daha fazla
olan isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret girisimleri, hacim olarak ise isletmeden
isletmeye elcktronik ticaretin gerisinde kalmaktadir. Ciinkii, isletmeden isletmeye
clektronik ticarct hacminin buyiik bir kismi az sayrdaki biiyiik sirketlerin bayileri,
tedarikgilert  ve iy ortaklart  ile  aralarmda  kurduklam  ckstranctler  dahilinde

gerceklesmektedir,™

Tablo 5. OECD Ulkelerinde Elektronik Ticaretin Uriin Yapisi/ $ isletmeden
Tiiketiciye. (B2C) (OECD,1998)

Faaliyet 1995-97  2000-05  Artig Oram
Cicek-hediyelik Egya 91 980 926,9
Kitap 109 2200 1918,3
Seyahat 733 18600 24375
Gida 806 6936 760,5
Giyim 18 1900 10455,5
Egitim 298 1920 5443
Bilet 52 1700 3169,2
Gazete/dergi 282 1435 408.,9
Miizik 59 2800 4645,8
Oyunlar 293 2273 675,8
Kumar 2405 18511 669,7
Borsa 628 2200 250,3
Sigorta 39 1100 2820,5
Finans islemleri 1200 5000 316,7
Toplam 7013 66025 841.,5

“Elektronik Ticaret Devriminin Boyutlar”, Aktiveline

http://www.activefinans.com/activeline/sayi22/elektronik.html

* Ayla Yazicr, a.gee. , s.91
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Isletmeden tiiketiciye clektronik ticaretin  olduk¢a hizli  bir gelisim
gostermektedir ve hacminin, $ekil 2’de goriildtigi tizere, 2005 yihnda 270 milyar USD

olacagr tahmin edilmektedir.

OECD iilkelerindeki, isletmeden tiiketiciye elektronik ticaretteki iriin yapisi

Tablo 5’teki gibi gosterilmektedir.

Tiiketiciden igletmeye elektronik ticaret (C2B) olarak adlandirilan elektronik
ticaret scklinde ise tiiketiciler, kendileri bir araya gelerck C2B is iligkisi igerisinde bir
satin alic1 grup sekli olugturur.” iletisim olanaklari sayesinde bir araya gelen bu gruplar,
isletmelerle pazarhik yapabilir, toplu alimlar yapabilir veya 6zcl taleplerini igletmeye

iletebilirler.

2.5.3 lsletmeler ile Devlet Arasinda

Hemen her iiriin konusunda en biiyiik alici devlettir. Bu gercekten hareketle
milyonlarca Urlinii satin alan birgok devlet, alimlarini internet iizerinden yapmaya
baslamlstlr.36 Isletmeler ile devlet arasindaki elektronik ticaret, hiikiimet kuruluslar ile
sirketler arasindaki tiim islemleri kapsar. Omegin; ABD’de muhtemel hiikiimet ilanlar
ve ihaleler internet tizerinden kamuoyuna duyurulmaktadir. Bunlara sirketler elektronik
olarak cevap verebilmektedir. Guniimiizde bu kategori gelisme asamasindadir.
Hiikiimetler, e- ticaretin gelisimini tegvik etmek icin faaliyetlerini oldukga hizlt bir
sekilde elektronik ortama tasiyarak KDV gelirleri, kurumlar vergisi 6demeleri gibi

. . . .. . 3
islemleri elektronik segenekler vasitasiyla sunma gabasi igindedirler.” !

¥ Rayport ve Jaworski, a.p.e. s:3 '
“ jbrahim Kir¢ova, isletmelerarast Elektronik Ticaret, istanbul Ticarct Odasi, Yaym No: 2001-32
Istanbul Eyliil 2001, 5.22

3 s
7 Sevki Ozgener, a.g.e.
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2.5.4 Vatandas ile Devlet Arasinda Elektronik Ticaret

Hiikiimet ile vatandaglar arasinda yapilan elektronik ticarettir. Gelismeye en agik
clektronik ticarct tiirlerinden biridir. Gelisme derecesini belirleyecek olan temel etken
ise kamu sektoriiniin ne derccede on-line sisteme gectigidir.®® Hiikiimetler, hem
isletmeler ile tiiketiciler arasinda hem de isletmeler ile devlet arasinda e- ticaret
tirlerinin  gelisimiyle paralel olarak, sosyal 6demeleri ve kendiliginden tayin edilen

vergi gelirlerinin tahsilatint elektronik ortama tagima cabast iine girmistir.™

2.5.5 Tiiketiciler Arasinda Elektronik Ticaret

Genel tanima gore, tiiketiciler arasindaki elektronik ticaret, tiiketiciler arasinda
karsliklt degisimleri icermektedir. Bu degisimler e-bay daki gibi iigiincii kisileri
(aracilan) igerebilmekte veya aracisiz olarak gerceklesebilmektedir. Diger aktiviteler;
kiiciik ilanlar, oyunlar, is olanaklari, web tabanl iletisimleri ve kisisel servisleri

4
kapsar. 0

Tiketiciler arasindaki elektronik ticaret, bir aracinin varliginin olup olmamasina
gore ise C2C ve P2P diye ayrilabilmektedir. Bu ayrima gore; tiiketiciden tiiketiciye
clektronik ticareti saglamak igin, tiiketici, miizayede yerindeki gibi bir aracinin yardim
ile satig yapmaktadir. C2C elektronik ticaretinde tiiketici Pazar i¢in iiriinii hazirlar, bu
tiriinii a¢ik artirmaya g¢ikartmak veya satmak igin araci katalog ya da arama motoru
saglar, belirgin kayitlar sayesinde urtin kolaylikia sergilenir, bir bagka tiiketici
tarafindan bulunur ve yarar saglar. P2p teknolojisinde ise internet kullanicilarina bir
merkezi web saglayicinin araciii olmaksizin dosyalar1 ve bilgisayar kaynaklarini
paylagsma olanag saglar. P2P de kusursuz olan araciya gerek duyulmamasidir. Oregin,
Gnutella ruhsath/izinli kullanicilarim miizik eserlerini higbir hesap kaydi olmaksizin

degistiren/miibadele eden bir P2P iicretsiz yazilim uygulamasidir. 1999 dan beri ig

38 3 . -

*® {smail Giines, a.g.e.

39 . .
Sevki Ozgener, a.g.c.

10 Rayport ve Jaworski, a.g.e. 5:3
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adamlart ve risk sermayedarlar1 P2P e ticaretinde P2P teknolojide ¢esitli goriiniimler

kazanmaya galismaktadirlar.*!

Genel anlamda tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret, internet kullanicilarinin
ticari ama¢ disinda sahip olduklar1 iriinleri satmak ya da paylasmak amaciyla
olusturduklar1 islemleridir. Ornegin, Yahoo ve benzeri arama motoru sitelerinin
baslatti1 agik arttirmalar kullanicilarin ihtiyag duymadiklar {irtinleri satabilmeleri igin
bir platform olusturmustur. Araci sahiplerinin komisyon ya da reklam geliri elde
cttikleri bu sitelerin sayis1 giderek artmaktadir.*? Bir aracinin varligi oldugu durumlarda
tiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret yapan bir sirketin aslinda alacak ya da satacak

bir mal veya hizmeti yoktur. Tek amag, alic1 ve saticiy1 bulusturmaktir.

C2C hakkinda dogru bilgi ve verileri hem tedarik etmek, hem de degerlendirmek
gictiir. Bu elektronik ticaret tiiri Turkiye’de ¢ok hizli gelisme gostermektedir®®

(Ornegin, www.arabam.com, www.sahibinden.com).

2.6 Elektronik Ticaret Araclar:

Elektronik ticaretin temel araglarini; telefon, faks, elektronik 6deme ve para
sistemleri, elektronik veri degisimi (EDI) ve internet olusturmaktadir. Fakat ¢cogu zaman
elektronik ticaret kavramindan internet ve diger aglar (intranet, ekstranet ve kapali
aglar) tizerinden yapilan ticaret algilanmakta ve tartismalar bu araglar zerine

odaklasmaktadir.**

Uzun yillardir elektronik ticaret araglari mevcut olmasina karsin 6zellikle son 5

yilda internetin yayginlasmas: sonucunda agik aglar iizerinden yapilan elektronik ticaret

*! Laudon ve Traver, a.g.e s:14-15
*2 {brahim Kirgova, a.g.e., 5.22
# Sevki Ozgener, a.g.e.

* Mehmet Bigkes, a.g.e., s. 40
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ivme kazanmis ve giinliik yasamin vazgecilmez bir unsuru olma yolunda 6nemli

ilerlemeler kaydetmistir.*’

Telefon, faks, televizyon, elektronik fon transferi, elektronik veri iletisimi gibi
araglar, halen ticari uygulamalarda yaygin olarak kullanilmaktadir. Bununla birlikte
telefon, faks, televizyon ve benzeri araglarla yapilan elektronik ticaret kapsam olarak
daha kiigiiktiir. Internetin bir baska 6zelligi de, diger elektronik ticaret araglarinin

e 4
hemen hepsini bir arada barindirmasidir.*®

Bu nedenle elektronik ticaretin araglarindan biri olan internet, bu ¢alismada ayr

bir béliim olarak incelenmistir.

* Ismail Giines, a.g.e.

*¢ Muharrem Afar, a.g.e., 5.199-200
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3 INTERNET

3.1 Internet’in Tanmim

Internet diinyadaki en genis bilgisayar agidir. Daha genis bir ifadeyle internet,
diinya {izerindeki milyonlarca bilgisayar aginin birbirleriyle ortak bir protokol
cercevesinde iletisim kurmasimi ve bilgi kaynaklarini paylasmasini saglayan aglardir.*’
Internet, insanlarin her gegen giin gittikce artan "iretilen bilgiyi saklama/paylasma ve
ona kolayca ulasma" istekleri sonrasinda ortaya ¢ikmis bir teknolojidir. Bu teknoloji
yardimiyla pek ¢ok alandaki bilgilere insanlar kolay, ucuz, hizli ve giivenli bir sekilde

erisebilmektedir.*®

3.2 Internetin Tarihgesi

Internet ABD Hiikiimetinin 1960’11 y1llarda egitim, arastirma ve savunma amagh
olarak uzak noktalardaki bilgisayarlarin birbirlerine baglanmasina imkan verecek bir
proje baslatmasiyla ortaya ¢ikmistir. Bu proje sayesinde bir ¢ok arastirma ve gelistirme
kurulusu birbirleri ile koordineli olarak veri aligverisinde bulunabilecekti. Bu ag
ARPANET (lleri Arastirma Projeleri Ag1) olarak adlandirilmistir. ARPANET projesinin
en biiyiik 6zelligi ag1 olusturan fiziki béliimlerden herhangi birinin kaybolmas1 halinde
dahi agm kalan kisminda iletisimin saglanmasmin miimkin olmasidir. Yine bu ag
lizerinde hangi tlir ve Ozellikte olursa olsun biitin bilgisayarlar iletisimde
bulunabilecekti. 1970’ler boyunca ABD hiikiimeti biitiin egitim kurumlarinin bu agdan
yararlanmasi y6niinde tesviklerde bulunmus ve séz konusu aga artan katilimlar

giiniimiizdeki anlamiyla internetin dogmasina neden olmustur. 49

4" Birdogan Baki, “Tiirkiye’de Internet Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma”, Pazarlama Diinyasi, Sayi:
2002-6 Yil: 16, (Kasim Aralik 200), s. 2

8 Binet, “Internet Nedir?”, http://www .bi.net.tr/~onder/internet/bolum1.html#1 (29.07.2003)

* Bahadir Akin, Yeni Ekonomi; Strateji, Rekabet, Teknoloji Yonetimi (1. basim, Konya: Cizgi
Kitabevi Yaymlari, Aralik 2001), s.46
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internet, askeri ve akademik alanlarla smirl ¢evrelerce kullanilmanin tesinde
genis kitleler ve kurumlarin yaygin olarak kullanimina agildiktan sonra, tiiketicilerin
giindelik yasamini ve ozellikle isletmelerin is modellerini hizla ve baskin olarak

— 50
degistirmeye baglamistir.

Tablo 6’da goriildiigii gibi bugiin yarim milyardan fazla insan internete

baglanmaktadir.

Internetin son yillarda ¢ok hizlh bir sckilde yayilmasinin asil nedeni ise World

Wide Web’in (Web) ortaya ¢ikmasidir.

Tablo 6. internet Kullanici Sayisi (2000 yili, tahmini)

Diinya Toplam1 513.41 milyon
Afrika 4.15 milyon
Asya/Pasifik 143.99 milyon
Avrupa 154.63 milyon
Orta Dogu 4.65 milyon
Kanada & ABD 180.68 milyon
Latin Amerika 25.33 milyon

“Elektronik ticaret devriminin boyutlar”, Aktiveline,

http://www.activefinans.com/activeline/sayi22/elektronik.html

W fsmet Amitsal ve Serkan Bolat, “Internet Perakendeciligi: Geleneksel Perakendecilerle Kargtlagtirmals
Bir Stratejik Analiz”, Pazarlama Diinyast, Sayi: 2003-3 Yil: 17, (Mayss Haziran 2003), s.26
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3.3 World Wide Web (WWW, Web)

Web internet lizerinden bilgiye ulasmak ve inceleme yapmak icin gelistirilen

araglarin sonuncusu ve en gelismisidir.

Web 1lk olarak; Mart 1989°da, “Yiiksek Enerji Fizigi” konusunda diinyanin
degisik kesimlerinde aragtirmalar yapan kisiler arasinda, etkin ve kolay bir haberlesme
platformu olarak Tim Berners LEE tarafindan gelistirmeye, 1991 yilinda da

kullanilmaya baglanmistir.

Ocak 1993’te tiim diinyada 50 tane web sitesi servis vermekteydi. Mart 1993°te
tim internet trafiginin %0.1’i  web tarafindan olusturulmaktaydi. Ekim 1993°te
diinyadaki web sitesi sayis1 500°e; olusturulan trafik ise %1 mertebelerine ¢ikmistir.
1994 yil1, standartlarin oturmast ve web browserlerin birbiri ardina ¢iktiklar1 bir yil
Imustur. Ilk web konferansi bu yil icinde Cenevre’de diizenlenmistir. Giiniimiizde ise
web, internet lzerinde bilgilerin sunuldugu en biiylik ortamdir ve internetin kalbi

sayilmaktadir. >’

World Wide Web, yazi, resim, ses, film, animasyon gibi pek ¢ok farkli yapidaki
verilere etkilesimli bir sekilde ulasmamizi saglayan bir ¢coklu ortam sistemidir. Web'in
onemli bir islevi de, 6teki bazi internet servislerini kendi icerisinde barindirmasidir (ftp,

gopher, news, wais gibi).

Web sayfalari, Web Listeleyicilerinde (Browser) gorintiilenir. Web sayfalari,
bagka sayfalara ve degisik tiirden verilere linkler icermektedir. Bu liklerden bagka
sayfalara, oradan da baska sayfalara ge¢ilebilmektedir. Bu ¢ok basit bir bilgiye ulasim
modelidir. Web Listeleyicileri ve Web Servis Saglayici Ortamlar hemen hemen tiim
diinyada her yerde vardir ve global olarak kullanimlar: iistel bir sekilde artmaktadir.
Web yapisinin bu kadar ¢ok kabul gormesinin bazi sebeplerini siralamak gerekirse,

5
bunlar;*

e Web aglk bir sistemdir. Platform, bilgisayar, isletim sistemleri gibi kisitlara

bagimli degildir.

e Web lizerinden pek ¢ok bilgi kaynagina kolayca erisilebilir.

*' Binet, http://www.bi.net.tr/~onder/internet/bolum6.html#39 (29.07.2003)

52 Binet, http://www.bi.net.tr/~onder/internet/bolum6.html#1 (29.07.2003)
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e Web uygulamalar1 gelistirmek ve bunlar kullanima sunmak daha kolay ve

hizlidir.
e  Web ortamlari son derece dinamiktir.

e Aranilan bilgilere, birtakim tarama mekanizmalar1 sayesinde kolayca

ulagilabilir.

Web; tiketiciler i¢in kullamimi kolay olmasi, isletmeler i¢in uygulama
gelistirmenin daha diisiik maliyetli ve hizli yapilabilmesi ve diger internet hizmetlerini
de kendi iginde sunabilen yapisi sayesinde bugiin internet lizerinden yapilan tiim ticari

uygulamalarin nemli bir béliimiinti olusturmaktadir.

Web’in diger internet uygulamalarini iginde barindirabilmesinin bir diger dogal
sonucu olarak, bugiin internet ve web kavramlar artik i¢ ige girmis ve pek ¢ok noktada
birbirinden ayirt edilemez olmustur. Bu sebepten dolay1 web ve internet teknik olarak
farkli kavramlar olmasmna karsilik, bugiin birgok kaynakta birbirinin yerine

kullaniimakta ve ayni1 anlamlar: ifade etmektedir.

3.4 Internet ve Pazarlama

Internet, zaman, mekan ve maliyet acisindan girisimcilere bilyikk firsatlar
sunarken diger taraftan da tiiketicilere talep ettikleri bilgi ve {lrlnlert aninda
saglayabilmektedir. Internet simirlari ortadan kaldirmakta, cografi uzakliklara
bakilmaksizin diinyanin her yerine, istenilen zamanda ulasabilme imkan: yaratmaktadir.
Isletmeler bu sayede iiriin ve hizmetlerini yeni pazarlara, yeni tiiketicilere ulagtirma
potansiyeline kavusmuglardir. Internetin  devrimci nitelikleri  isletme-ydnetim
anlayisinda kendini gostermekte, biitiin is faaliyet ve siirecleri giderek daha yogun bir

bigimde elektronik ortam iizerinden yiiriitilmektedir.>®

Internet’in sundugu en biiyiik hizmet bilgiye erismedeki kolaylik ve ucuzluktur.

Internet 60°1: yillarda bir iletisim agi olarak kurgulanmasina ragmen, 90’h yillarda

%3 Murat Erdal, “Elektronik Ticarette Web Site Yénetimi ve Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi, Say:
2003-3 Yil: 17, (Mayis Haziran 2003), s. 36-37

e}
i

Anesalu Univareites
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iletisim olanaklarinin yani sira ticari, sosyél, ekonomik ve politik olusumlarda da etkin
rol Ustlenmeye baslamistir. Amaglart genisledikge, Internetin cezbettigi kitle de
biiylimiistiir. Bu kitlenin isletmeler i¢in pazarlama bakimindan potansiyel bir hedef
haline gelmesi hi¢g de uzun siirmemistir. Ger¢ekten de 6zellikle pazarlama alaninda
profesyonel destek alamayacak durumda olan kiigiik isletmeler i¢in bu bulunmaz bir
firsat olmustur. Ustelik internette pazarlamaya yénelik olarak gerceklestirilebilecek
faaliyetlerin isletmeye getirdigi maliyet, olusturdugu faydayla kiyaslandiginda yok
denebilecek kadar azdir. Pazarlama konusunda internet {izerinde saglanan gelismelerin
boyle hizli olmasinin 6nemli olmasimin nedenlerinden birisi de maliyetinin diisiik

olmasidir. >

Tiim bu nedenlerden dolay1 internetin pazarlama diinyasinda kullanim alam
giderek artmaktadir. Global degisimin hiz1 pazarlama faaliyetlerini yonlendirmekte ve
daha ¢abuk, hedefe yonelik, akilc1 ve ¢apraz bilgi igeren, yaratici, gorsel ve elektronik
etkilesime yatkin pazarlama stratejilerinin gelisimine yardimei olmaktadir. Internet ile
pazarlama faaliyetlerine veri toplamak, test tirtinlert ile 1lgili gert besleme almak ve iiriin
iyilestirmek miimkiindiir. Internetin online satis olanagi saglamasi marka bilincini
artirmada ve marka sadakatini olusturmada etkin bir ara¢ olmasi onun bir pazarlama
araci olarak gelisimine neden olmakta, sundugu global hizmet ise ulusal sinirlarin en az
maliyetle agilmasimi saglamaktadir. Artik bilgi ve diistince globallesirken {retim,
dagitum ve tiiketim kaliplar1 bireysellesmektedir. Dolayisiyla boyle bir yapmin hakim
oldugu sistemde, internet kitlesel 6zelligini yitirmis pazarlama siirecine bireysel bir

boyut katabilecek tek kitle iletisim aracidir.”

5% Oger ve Sahin, a.g.e. , 5.267-268

55 S. Emel Giiral, “Internet ve Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi, Sayr: 72 Yil: 12, (Kasum Arahk 1998),
s. 41
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IKINCi BOLUM

PERAKENDECILIKTE BiR SATIS ARACI OLARAK INTERNET

1 PERAKENDECILIK

Perakendecilik, mamullerin ve hizmetlerin, sahsi islerde -ticaretle ilgili olmayan
islerde- kullanilacak nihai tiiketicilere, dogrudan dogruya (direkt olarak) satilmasindaki
bitiin faaliyetleri igerir. Herhangi bir is tesebbiisiindeki bir perakendeci veya

perakendeci ditkkamin satig hacmi, esas olarak perakendecilikten gelir.*®

Perakendeciler, {irtinlerin treticisi ve dagiticisi olan firmalar ile nihai tiiketiciler
arasindaki baglantiyr saglayan aracilardir. Ancak &zellikle son yillarda perakendeciler
drlinlerin  tiiketicilere ulagmasim saglayan aracilarin  6tesinde fonksiyonlar da
ustlenmigtir.  Perakendeciler tiiketiciler adina riinleri segmekte onlan raflara
yerlestirmekte ve depolamaktadir. Ayni zamanda tiiketicilere secimlerinde yardimci

olabilecek bilgiler ve satig sonrasi hizmet vermektedirler.>’

Perakendecilik sekt6riinii incelerken tiiketicilerin ekonomik &zellikleri Snem

kazanmaktadir. Nihai tiiketiciler asagidaki gibi karakterize edilebilir™®

» Kiigiiktiirler: Herhangi bir tiiketicinin satin alim miktart perakendecinin toplam
satigimin kiigtik bir pargasini teskil etmektedir. Higbir tiiketici tek basina giiglii
iireticilerle pazarlik edemezken perakendeciler tiiketiciler adina buu isi

gerceklestirmektedirler.

36 Philip Kotler, Marketing Management (Milenyum Baskis1, Prentice-Hall, 2000), s.520

57 "Competition in Retailing", Office of Fair Trading Research Paper #13, London Economics,
September (1997), London, s: 3

%8 Ayni, s: 17-18
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e Hareketsizdirler: Tiiketiciler bir irlinii almak i¢in uzun mesafeler kat
edememekte veya bunu istememektedirler. Bu nedenle, perakendeciler tiriinleri
tiikketicilerin ayagina kadar getirerek 6nemli bir fonksiyon tistlenmektedirler. Bu
ozellik ayni zamanda perakende sektoriinde cografi pazarlarin genel olarak
yoresel olmasina da yol agar. Ayrica tiiketicilerin farkh tiriinleri almak i¢in farkh
yerlere gitmek istememeleri (aligveris maliyetinin yiiksekligi) onlarin ¢esitli

tirlinleri ayn1 yerden almalarina yol agmaktadir.

e Bilgi sahibi degildirler: Uriinlerin fiyatlari, nerede bulunduklan, kaliteleri
hakkinda bilgi eksikligi ¢ekmeleri (arastirma maliyetinin  yiiksekligi),
perakendecilerin bu konularda tiiketicilere hizmet sunmasina yol agmaktadir.
Ornegin tiiketicilerin hangi triinleri, nerede bulabilecegi konusunda bilgi
eksikligi ¢cekmeleri, ¢ok sayida {irtiniin belli bir yerde satildi1 yerin tercih

edilmesine neden olabilmektedir.

Perakendeciler ile tiiketiciler arasindaki iligkide, perakendeciler tiiketici
ihtiyaglarimi karsilama durumundadir. Perakendeciler arasindaki rekabetin diizeyi de
tiiketici ihtiyaglarina, bir bagka deyisle tiiketici tercihlerine bagli olmaktadir. Tiiketiciler
perakendecileri, cografi yakinlik, sunduklari ortam, iriin ¢esitliligi, diisik fiyat,

tiriinlerin kalitesi gibi gesitli faktérlere gore degerlendirmektedirler.’ K

Niifus artisr, ekonomik gelismenin yavaslamasi, sermaye, emek ve enerji
maliyetindeki artiglar, degisen tiiketici yasam stilleri, teknolojik gelismeler vb. gibi
faktorler perakendecilikte verimliligin artirilmasi ve ileri perakendecilik tiirlerine gegisi

gerektirmektedir.”’

¥ ERDOGAN; a.g.e. , 5:26

% Omer Baybars Tek, Pazarlama lkeleri, (8. baski, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S., Ocak
1999), 5.638



35

2  INTERNET PERAKENDECILIGI

Internetin pazarlama diinyasinda yaratti@ en biiylik degisimlerden birisi
tirlinlerin piyasalara yeni sunulma bi¢imidir. Bununla birlikte katilimec1 sayisinin artigi
ve bu artist siirdlirmesi internetin cazip bir pazar haline gelmesine neden olmakta,

perakendecilik de bu yeni pazarda yerini almaktadir.

Kimi zaman e-perakendeci olarak da anilan sanal perakende magazalar1 devasa
amazon.com’dan sadece bir web siteleri olan kiiciik lokal diikkanlara kadar birgok
boyutta ortaya ¢ikabilmektedirler. Bazi sanal perakende magazalari halen var olan
fiziksel magazalarin devami seklindedir ve aymi drlinleri satmaktadir. Kimi
perakendeciler bu yolla satislarina devam ederken, kimileri ise sadece sanal diinyada

varolmus ve varolmalarim devam ettirmektedirler.'

Internet perakendeciligini diger perakendecilik tiirlerinden ayirt eden unsur {riin
ve hizmetlerin, kullanim hakkinin veya sahipliginin degisimi ve 6demesi farkll bir
ortamda yapilsa da, satisimin internet araciligiyla gergeklesmesidir. Web sitesinde
sadece tamtim, reklam gibi diger pazarlama faaliyetlerini yiriiten bir isletme, internet
disinda perakendecilik faaliyetlerinde bulunuyorsa bile internet perakendecisi tanimina
girmemektedir. Ancak internet perakendecilifi sadece satis faaliyeti ile

sinrlandiriimamalidir.

Internet perakendeciliginin, perakendecilik tiirlerinden dogrudan pazarlama,
postayla satis ve katalogla satis ile tasidig1 bazi ortak 6zellikler nedeniyle, bu tiirlerin
daha gelismis bir hali oldugu one siiriildiigii gibi tamamen ayr1 olarak ele alinmasi
gerektigi de iddia edilmektedir.®> Elektronik ticaret kuskusuz yenidir, ancak gegerli olan
esaslar ve ilkeler bakimindan varolan ticari yontemlerle benzerlikler icermekte, zaman
zaman aym yontemleri kullanmaktadir. Dolayisiyla e-ticaret, her anlamda yeni ve
varolan ticarete alternatif bir ticari usuller seti degil, iletisim ve bilgi isleme
teknolojilerinin gelisimine paralel olarak ortaya ¢ikan ve ticareti kolaylastiran bir

63

yeniliktir.”” Bu noktadan hareketle, internet perakendeciligi diger perakendecilik

¢! Laudon ve Traver, a.g.e. , 5.69
2 Anitsal ve Bolat, a.g.e., s.27

% ince; a.g.e.
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tiirlerinde internetin bir arag olarak kullanilmasiyla iligkilerin yeni bir sekil kazanmasi
ve gerek tiiketicilerle, gerekse de isletmeler arasindaki ticari faaliyetlerin internet

platformundan yiiriitiilmesi olarak yorumlanabilmektedir.

Internetin, tiiketiciler ile iiretici isletmeler arasinda iletisime olanak tanimasi
sebebiyle aracilar1 ortadan kaldiracagi yoniinde goriisler olmasina  karsin,
perakendeciligi ortadan kaldiracag: gériisii, en azindan giiniimiiz kosullarinda, miimkiin

goriinmemektedir.

Internet ireticilere ve tedarikgilere aracilart ortadan kaldirarak tiiketicilere
ulagmak i¢in bir kanal saglamaktadir. Fiziksel ortamdaki aracilari saf digt etmeyi
saglayan bu kosullar, ayn1 zamanda ozellikle internet teknolojileri ve enformasyon
agirhkl uygulamalarla ilgili hizmet saglayan yeni ve daha fazla sayida araciya ve is

iliskilerine gereksinimi arttirmaktadir.®*

Bu duruma, tiiketicilerin ¢ok daha fazla sayida itiriine ulasabilmeleri 6rnek olarak
gosterilebilir. Uriinlerdeki segenek fazlaligi, miisterilere tam olarak ne istiyorlarsa onu
bulma firsatin1 sunma anlaminda olumlu olmasina karsin, miigteri agisindan daha fazla
is anlamina gelmektedir.’ Internet perakendecilerinin, miisteriler adina bu isi yerine

getirmeleri, perakendecilerin internet ortaminda varolmalarini saglamaktadir.

Perakendeci isletmelerin iiretici ile tiketici arasindaki geleneksel aracilik
gorevlerinin 6tesinde miisterilerine sundugu toplam degerin tiiketiciyi bilgilendirmek ve
egitmek, satig sonrasi destek hizmeti vermek, tam zamaninda ve ihtiyag duyulan yerde
olmak, sosyal gelisime katkida bulunmak gibi bilesenleri, internet perakendeciliginde,

daha 6n plana ¢ikmaya ve 6nem kazanmaya baslamaktadir.®®

Giiniimiizdeki dokun ve hisset tiirii aligveris kavram, yerini yavag yavas igerigin
daha zengin oldugu, iiriinii en iyi sekilde tanitan, bilginin daha 6n plana ¢iktig1 aligveris

kavrami ile yer degistirmekte ve bu doniisiim hizlanarak devam etmektedir.®’

% Anitsal ve Bolat, a.g.e., .31

8 Aypar Topkara Uslu, Azra Bayraktar; “internet’te Marka Yaratim1”, Pazarlama Diinyas1, Say1: 82
Yil: 14, (Temmuz A gustos 2000), s.8

8 Anitsal ve Bolat, a.g.e., s.31

87 Oger ve Sahin, a.g.e. , 5.268-269



37

1990’1arin basinda, internetin isletmelere sundugu imkanlarin ve tiiketicilere
sagladigr faydalarin cazibesi nedeniyle, gelisimi ve internet iizerinden yapilacak
ticaretin boyutlart hakkinda, bugiinden geriye dogru bakildiginda o dénemlerde abartili
tahminlerin bulundugu goriilmektedir. Giinlimiizde yine ¢ok farkli tahminler
yapilmakta, farklt gorisler ileri siirtilmektedir. Ancak artik internetin diger perakende

formatlarini ortadan kaldiracagi, en azindan yakin gelecek icin, iddia edilmemektedir.

Ik olarak Amerika’da ve Bati Avrupa iilkelerinde gorilen siiper-hiper market,
departmanli magaza gibi perakende formatlarinin Tiirkiye’deki benzerlerinin ortaya
¢tkmast kabaca 30 yili bulurken internet perakendeciligi uygulamalarinin transfer ve
uyarlanmasinda ise bu siire 3 yildan daha kisa bir siireye inmistir.68 Bunun nedeni
internetin olanak sagladigi bilgiye erisim imkani ve buna bagli olarak yeni is
modellerinin tim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de hizla gelismesidir. Bu sebepten
dolay:r internet perakendeciliginin tiim diinyada oldugu gibi Tirkiye’de de hizla

gelismesi ve elektronik ticaret uygulamalarinda 6nemli bir yer tutmasi beklenmektedir.

Internet perakendeciligi ve fiziksel ortamdaki perakendeciligin diger ticaret

alanlar i¢indeki konumu Sekil 3’teki gibi gosterilmektedir.

Sekil3’te 1 numara ile gosterilen alan elektronik ticaretin genel kapsamin ifade
etmektedir. Bu kapsam igerisinde ele alinabilecek bazi ticari aktivitelere 6rnek olarak;
televizyonda pazarlama (Digiturk), mobil pazarlama (Turkcell), internette pazarlama

(Garanti Subesiz Bankacilik) verilebilir.

2 numarah alanin kapsami ise fiziksel ortamda yapilan ticarettir. Bu kapsamdaki
ticari aktivitelere; hammadde tiretimi (Magnesit A.S., TPAO vb.), imalat sanayi (Vestel,
Eti vb.), hizmet sektérii (Odeon Sinemalan, Hillside Tatil Kéti, Ziraat Bankasi), toptan

satig (Tuzcular A.S.) 6rnek olarak verilebilir.

3 numarah alan ise sadece internet {izerinden perakendecilik faaliyeti
yapilmasimi yani salt internet perakendeciligini ifade etmektedir. 3 numarali alana;

Amazon.com, Hepsiburada.com, Ideefixe.com &rnek olarak verilebilir.

8 Anitsal ve Bolat, a.g.e., 5.26-27
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Sekil 3. Perakendeciligin Diger Ticaret Alanlan Icindeki Yeri

Ismet Anitsal ve Serkan Bolat, “Internet Perakendeciligi: Geleneksel Perakendecilerle Karsilastirmali Bir

Stratejik Analiz”, Pazarlama Diinyas, Sayr: 2003-3, Y1l:17, Mayis Haziran 2003, s.27

Sekildeki 4 numaral alan ise fiziksel ortamdaki perakendecilik tiirlerini ifade
etmektedir. 4 numarali alanda yer alan magazali perakendecilik faaliyetlerine 6rnek
olarak; siiper-hiper marketler (CarrefourSA, Yimpas), departmanli magazalar (Istanbul
Nautilus, Ankara Armada), outlet magazalar (Smart, Mudo Garage), indirimli
magazalar (Sok, Bim), uzmanlik magazalar1 (Dost Kitapevi, Adrenalin), Kolayda
Magazalar (Bakkallar, sokak biifeleri), kategori o6ldiiren magazalar (Toys R Us,
Spectrum) verilebilir. Bununla birlikte yine 4 numarali alan igerisinde yer alan
magazasiz perakendecilik kapsamina, dogrudan pazarlama (Amway, Avon), kapidan

satis (Ozkaynak), katalogla satis (Leitz), isportacilar &rnek olarak verilebilir.
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Sekildeki 5 numarali alanin kapsami fiziksel ortamdaki perakendecilik ile
internet perakendeciliginin bir arada yapilmasidir. Bu alana Atolye, D&R, Gima,
Migros Ornekolarak verilebilir. Bu alanda var olan igletme, fiziksel ortamdaki
perakendecilik faaliyetlerinde bulunurken, ayni zamanda internet perakendeciligini de

faaliyetleri arasina eklemistir, veya bunun tersi de olabilir.

6 numarali alanin kapsami ise perakendecilik disinda ticaret ve internet
perakendeciligi disinda elektronik ticaret yapilmasidir. Bu kapsamdaki faaliyetlere Coca

Cola, Procter & Gamble, Sony 6rnek olarak verilebilir.

Sekilde 7 numarali alanin kapsanmu ise perakendecilik diginda ticaret ve internet
perakendeciliginin bir arada yapilmasidir. Tarig’in  www.tariszeytin.com.tr adresindeki

sanal magazasi bu faaliyete 6rnek olarak verilebilir.

Sekilde yer alan 8 numarali alan ise internet perakendeciligi disinda elektronik
ticaret ve perakendecilik yapan organizasyonlar ifade etmektedir. Ulker bu alana 6rnek

olarak verilebilir.

Internetin tiiketiciler tarafindan biiyitk ¢apta kabullenilmesinin etkisi, ticaret
sirketlerinin belirledikleri yeni pazarlama stratejileri ile birlesince, internet yoluyla

iletisim ve perakende satiglarda hizli bir biiylimenin meydana gelmesi kacimlmazdir.*

2.1 Internet Perakendeciliginin Avantajlar

Internet perakendeciliginin varligini siirdiirdiigii ortam nedeniyle kendine 6zgii
avantajlar1 vardir. Internet perakendeciligi sahip oldugu bu avantajlar sayesinde cesitli

rekabet avantajlar1 saglamakta ve hizla gelismektedir.

% Bickes, a.g.e., s.42
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2.1.1 Organizasyon Yapis1 Yoniinden

Internet perakendecileri daha hizli karar alma siireglerine sahip ve esnek yapida
organizasyonlar olusturabilmektedir. Sanal organizasyonlar seklinde yapilanan internet

perakendecileri, bu 6zellikleriyle 6nemli bir rekabet avantaji elde etmektedir.
Sanal organizasyonlarin 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir’:

* Sanal organizasyonlar miisteri taleplerine cevap yetenegi yiiksek olan

organizasyonlardir.
= Sanal organizasyonlarin uyum yetenegi ylksektir.
» Sanal ag icerisinde bulunan birimler arasinda yiiksek derecede giiven vardir.
» Sanal organizasyonlarda bireylerin yiiz yiize iliskileri azalmistir.

Sanal organizasyonlar seklinde yaptlanmis internet perakendecileri, kullanilan
yogun bilgi teknolojileri ve esnek organizasyon yapisi sayesinde, diger perakendecilere

gore daha tepkisel yapilanabilmektedirler.

2.1.2 Uriin Cesitliligi

Internette sunulan iiriin ¢esidi ve sayisimn magazalardaki gibi satis alam
biiyiikligii, reyon veya raf kapasitesi ile smirlanmamasi ve firlinler satis aninda
misteriye teslim edilmediginden stokta bulundurma zorunlulugu olmamasi
perakendeciler i¢in onemli avantajlardlr.” Bu sayede, 6zellikler kiigiik ve orta boy
perakendeci isletmeler, fiziksel olarak sunulmasi mimkiin olmayan bir iiriin

cesitliligiyle hizmet sunulabilmektedirler.

70 Tamer Kogel; Isletme Yoneticiligi: Yonetim ve Organizasyonlarda Davrams Klasik-Modern-
Cagdas Yaklagimlar, (Beta Basim Yayim Dagitim AS., Istanbul, 1998), 5.320-322

" Anitsal ve Bolat, a.g.e., s:30
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2.1.3 Maliyetler Yéniinden

Internet  perakendeciliginde  maliyetler ~ iki boyutta daha  disiik
gerceklesebilmektedir. Bunlardan birincisi tiiketici maliyeti, ikincisi ise isletme

maliyetleridir.

2.1.3.1 Isletme Maliyetleri

Elektronik ticaretin isletmelere sundufu en O6nemli avantaj maliyetleri
diistirmesidir. Elektronik ticaretin {retim maliyetlerini azaltici etkisi baglica iki
boyutuyla gorilmektedir. Birincisi, elektronik ticaretin firmalarin maliyet yapisim
degistirmesi, ikincisi ise diger isletmelerle ileriye ve geriye dogru iliskilerinde ortaya

¢ikan maliyet diisiisleridir.”

Bunlarin birincisinde satis islemleri maliyetlerin azaltilmasi; tiretim girdilerinin
alinmast sirasinda saglanan maliyet diisiigleri ve trtiniin dagitumi ile ilgili maliyetlerin
azaltilmasi s6z konusudur. Satis islemlerinde oncelikle fiziksel altyapinin ucuzlamasi,
siparislerin alinmast ve islenmesinde saglanan kolayliklar, tiiketicinin izlenmesi ve satig
sonras! hizmetler ile bunlar igin gerekli az sayida nitelikli personel baglica &gelerdir.
Ornegin, elektronik ortamda kitap satis1 gergeklestiren amazon.com sadece 614 personel
ile yillik 148.000.000 USD ciro gergeklestirirken, ABD’nin en biiyiik kitap saticisi
Barnes&Noble’nin yillik 2.800.000.000 USD ciro ile 27.200 elemant vardir. Bu da
demektir ki, amazon.com da personel basina ciro 267.000 USD iken, bu rakam
Barnes&Noble’de 103.000 USD’a diismektedir. Forrester Research sirketi, miisteri
hizmetlerini online olarak yapan isletmelerin masraflarini %43 oraninda azaltmay1
basardikiarim belirtmektedir. Bu tasarrufun arkasinda daha az sayida personel ile

calisma ve telefon faturalarindaki diisiis gibi etmenler bulunmaktadir.”

Bunun diginda elektronik ticaret yapmak i¢in bir web sayfasimin hazirlanmasi ile

fiziksel bir magazanin a¢ilmasi arasindaki maliyet unsuru web sayfasiin 7 giin 24 saat

2 Yazicy, a.g.e., s.98

 Bickes, a.g.e., s.43
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agtk olmasi, diinya genelinde milyonlarin erisimine olanak saglamasi nedeniyle, daha
diisiiktiir. Ayrica binlerce fiziksel magaza yerine sadece “tek” bir magaza ile global
Olgekte satis yapilabilmesi nedeniyle envanter maliyetleri de &nemli olgiide

azaltilmaktadir.”*

Elektronik ortamda yapilan iglemler, normal iglemlere oranla personel ve zaman
tasarrufu agisindan ¢ok daha ucuza mal oldugundan, piyasada hem satici1 hem de alici

énemli 6l¢iide zaman ve maliyetlerden tasarruf edebilir.”

Istatistiklere gore bir kisinin bankadan igeriye girip herhangi bir islem
yaptirmasinin ortalama maliyeti 1,071 USD, bu islem atm de yapilirsa 27 Cent, internet

iizerinden yapilirsa sadece 1 Centtir.”®

Perakendeci isletmeler agisindan olaya yaklasildigi zaman ise giderlerinin genel
olarak daha disiik oldugu goriilmektedir. Satiglarin internet tizerinden yapilmasi satig
giicli, islem, magaza agma ve isletme maliyetlerini azaltmakta veya ortadan
kaldirmaktadir; internet reklam ve tamtim gibi diger pazarlama faaliyetlerinde
kullamildiginda fayda/maliyet oranlart fiziksel ortamdaki araglardan daha yiiksek

olabilmektedir.”’

Elektronik ticaret satis maliyetlerini diisiirdiigii gibi satin alma maliyetlerini de
azaltir. Siparislerin ve bunlarin yerine getirilmesinin hiz kazanmasi, envanter miktarinin

olaganiistli azalmasina yol eu;:abilmektedir.78

™ Yazcy, a.g.e., 5.98

7> Tijen ERDUT, Yeni Teknolojilerin s iliskileri Uzerindeki Etkisi, (TUHIS Yay:mnlari, Ankara 1998),
s.5

7 Afsar, a.g.e., 5218
7 Anitsal ve Bolat, a.g.e. s:27-28

8 Yazict, a.g.e., s.99
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2.1.3.2 'Tiiketici Maliyetleri

Tiiketici maliyetinin dgeleri; zaman, para ve enerjidir. ™ Tiiketici satm alma

siireccinde bu kaynaklart harcamaktadir.

Internet perakendeciligini sayesinde bir tiiketici, cok daha kisa bir siirede ve cok
daha digtik maliyetle magazaya ulagirken ayni zamanda ve ayni yerde daha fazla
magaza ziyaret edebilmekte; daha fazla trtin ¢esidini daha az enerji harcayarak
karsilagtirabilmekte bu sayede dc daha digiik bir maliyetle satin alma islemini
gergeklestirerek aligverisini sonlandirabilmektedir. Ayni zamanda sanal is diinyasindaki
magaza kirasi, personel gideri, clektrik, vb. masraflarin ihmal edilecek diizeyde olmasi
sat1s fiyzitlarma da yansimaktadir. * Bu sayede de tiiketiciler satinalacaklar iirlinii daha

ucuza da bulabilme imkanina sahip olmaktadiriar.

Internet perakendeciliginde tiiketici maliyetleri daha diisiik diizeyde oldugundan,
tiiketicilere onemli bir fayda saglamakta ve bu sayede de giin gegtik¢e daha ¢ok tercih

cdilmektedir.

2.1.4 Miisteri Hizmetleri ve Servisler Yoniinden

Internet ile aligverisin sahip oldugu 24 saat boyunca hizmete aciklik seklinde
gelisen zaman faydasi ve evden aligverise imkan tanimast sayesinde yaratilan yer

faydasi onu daha da cazip kilmaktadir.®'

internet perakendecilerinin tam zamanlhi hizmet verebilme ozellikleri  ve
magazay1 fiziksel olarak ziyaret etme zorunlulugu olmamasinin tiiketicilere sagladigi
zaman ve yer faydasi sayesinde, ¢aligma siirelerinin arttigr giiniimiiz kosullarinda

tiketiciler icin istenilen zamanda aligverisi gerceklestirebilme imkani saglanmaktadir.

" Omer Baybars Tek; Perakende Pazarlama Yonetimi, (Ugel Yayimeilik Dagiumetlik, izmir 1984),
5:49

( - -
% Sayin ve Fazhoglu; a.g.e.

: Oger ve Sahin, a.g.e., 5.268
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Internetin yer faydasi saglamasinin bir diger avantaji da evden ¢ikamayacak durumda

olan tiiketicilere perakendecilik hizmetini ulagtirabilmesidir.

American Online tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, elektronik ortamda
gergeklesen aligveriglerin buyiik bir kismi magazalarin ¢ogunun kapali oldugu 22:00-
10:00 saatleri arasinda yapilmaktadir. Benzer bicimde, ABD’nin posta siparisiyle giysi
satis1 yapan bliylik sirketi Lands’End, is giinlerinde 6gle tatillerinde satiglarinda bir
sigrama yasandigini belirmektedir. Ozellikle ABD ve Japonya’daki uzun galisma
saatleri ile Avrupa’daki perakende satis kuruluslarimin simirh sireyle agik olmasina
bagli olarak, 7 giin 24 saat hizmet veren elektronik magazalar yogun is temposu

icerisinde galisan tiiketiciler i¢in cazip bir alternatif olusturmaktadir.®

Ineternet perakendeciliginin bir diger 6zelligi ise, iiriinii yapis: geregi bir servise
doniistirmesidir. Bir sanal magazadan satin alinan CD ile, gercek bir magazadan satin
alman CD ayni olmasina karsin, sanal magazadan satin alinan CD en azindan istenilen

adrese teslim edilmesinden dolay1 bir servise dontismiis durumdadir.

Sanal diinyadaki aligverisi ile evden ¢ikmadan, trafik ve park sorunu yasamadan,
zaman ve benzin harcamadan muazzam ¢esitlilikteki {rlin - ve hizmetler
incelenebilmektedir. Birgok sanal magaza, ana caddelerdeki benzerlerine kiyasla daha
fazla tirtin gesitliligine sahip olabilmektedir. Ayrica sanal diinyada yapilacak kisa bir
gezinti ile, satin alinacak triin ile ilgili uzmanlarin raporlarina ulasilabilmekte, diger
tiketicilerin fikirleri 6grenilebilmektedir. Satin almak istenilen iiriin segildikten sonra
yalmzca beklemek gerekmektedir. Birgok magaza e-posta servisi ile siparisin hangi
asamada oldugu hakkinda (ne zaman kargoya verildi, ne kadar siirede teslimat

yapilacak, vb.) miisterisini de bilgilendirmektedir.*?

82 Yazicy, a.g.e., s.93
¥ Saymn ve Fazlioglu; a.g.e.
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2.1.5Daha Iyi Miisteri iliskileri

Muisterilerle uzun siireli iligkiler kurmada, miisteriyi bulmada, musteri istek ve
thtiyaglarini belirlenip karsilanmasinda ve miisterilerle uzun siireli diyaloglar kurmada
internet etkin bir ara¢ olmasi internet perakendecilerine Onemli bir avantaj

saglamaktadir.®*

Internet perakendecileri, faaliyette bulunduklari ortaminin sagladifi teknolojik
imkanlar sayesinde, ziyaret¢i trafigini izleyerek miisterileri hakkinda daha fazla bilgi
toplayabilmekte ve bu bilgi sayesinde mdsteri ile daha iyi iliskiler kurabilmek ig¢in

dnemli bir avantaj elde edebilmektedirler.

Giinltik hayatta bir magazaya giren, o magazada belirli alanlan dolasan,
raflardaki bazi triinlere bakan, bazi lriinleri deneyen ve sonunda bir {iriin satin alan

miigteri hakkinda anlagilabilecek tek konu miisterinin bir iiriin satin aldigidir.®

Internet teknolojileri ve miisteri davranislarinin ayrintii olarak yapilabilen
analizi misterilerle birebir pazarlama modeline uygun en 1yi etkinlik sayesinde yakin
iliski kurulabilmesini kolaylastirmaktadir.*® Bununla birlikte Internet miisterilerin

firmalara, siirekli geri bildirimde bulunma imkam da sunmaktadir.®’

2.1.6 Kisisellestirilmis Uriinler ve I¢erik

Internet sayesinde, miisterilerin satin alma karar siireciyle ilgili olarak; ihtiyaci
belirlemede, alternatiflerin degerlendirilmesinde, karar verme, satin alma ve satin alama
sonrast degerlendirme asamalarimin her birinde bizzat miisterinin kendisinin rol

oynamasini saglayarak satin alma siirecini kisisellestirmektedir.

¥ Mustafa Giilmez, “Internet’te Miikemmel Miisteri Hizmeti Nasil Saglanir ?”, Pazarlama Diinyasi,
Sayi: 2002-04 Yil: 16, (Temmuz Agustos 2002), s.19

8 Erdogan Taskin; “Internet Uzerinden E-Satis”, Pazarlama Diinyasi, Sayi: 2001-06 Yil: 15, (Kasim
Aralik 2001), s. 21

% Anitsal ve Bolat, a.g.e., s:28

%7 Saymn ve Fazlioglu; a.g.e.
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Ayni zamanda, internet teknolojileri, tiiketicilere sadece kendilerine &6zel bir
icerik sunulabilmesine, satin alinacak iirtinlerin tasariminin ya da hizmet bilesenlerinin

misteriler tarafindan belirlenmesine imkan veren esnekligi saglamaktadir.®®

2.1.7 Kisalan Islem Siireleri

Elektronik magazalan tercih eden misterilerin en biiyiik amaci toplam aligveris
siiresini kisaltmaktir.*” Internet perakendeciliinde ahigverisler daha kisa siirmekte;
tiiketicilerin magazaya ulasimi igin gecen siire ortadan kalkmakta bu sayede aligveris

i¢in harcanan toplam siire oldukg¢a azalmaktadir.

Internette alisveris yapan tiiketiciler, genelde karsilastiklar magaza kalabaliklig,
sira bekleme gibi problemleri yasamamakta; siparis verme, irilin arama gibi aligveris
stiregleri kisalmakta; hesap ekstrelerinin gonderilmesi gibi iglemler daha kisa zamanda

ve hatasiz ger¢eklesmektedir.

Bunun yani sira internet perakendecileri, rahatsiz edilmeden, daha rahat ve uzun

bir aligveris siireci yasamak isteyen tiiketiciler tarafin dan da tercih edilebilmektedir. %0

2.1.8 Daha Genis Pazarlar

Internetin sagladifr yer faydas: sayesinde, internet tizerine kurulmus olan sanal
magazalara, internete erisim imkani olan herkes ulasabilmekte ve alisveris

yapabilmektedir.

Fiziksel olarak ulasilmasi zor ya da miimkiin olmayan pazarlara da iriin ve
hizmet sunularak daha genis tiiketici gruplar hedeflenebilmektedir. Béylelikle kiigiik
Olgekli perakendeciler, biiyiik ol¢ekli perakendeciler karsisindaki konumlarimi da

giiclendirme firsati bulabilmektedir.

88 Anitsal ve Bolat, a.g.e., 5:28
% 1 audon ve Traver, a.g.e., s.69

* Anitsal ve Bolat, a.g.e., s:28
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Ancak internet kullanicilaninin hentiz sadece belirli demografik ve psikografik
ozelliklere sahip kisiler arasinda yayginlasmis olmasi, perakendecilerin halen iginde

bulunduklar1 pazarda bile hedef kitlelerinin tiimiine ulasmalarim kisitlayabilmektedir.”'

Buna karsin, internete baglanan kisi sayisinin her gegen giin artmasi sebebiyle,
internetteki potansiyel tiiketicilerin sayis1 da hizla artmakta ve bugiin bir pazar olarak

internetin biiylimesi devam etmektedir.

2.1.9 Daha Etkin Pazarlama Arastirmalan

Internet ortaminda yapilan pazarlama arastirmalarinin etkinlik/maliyet orani diger
yontemlerden genelde daha yiiksek gergeklesmektedir. Sayisal tabanli ve gergek
zamanl iletisim ortami sayesinde daha hizli ve gilivenli igleyen bir arastirma siireci
tasarlanabilir. Tuketicilerin aligveris ve satinalma siiregleri internet uygulamalartyla
entegre olarak kullamlan yazilimlar aracilifiyla siirekli izlenebilir oldugundan

davraniglari daha detayli 6lgiimlenebilir.’

2.2 Internet Perakendeciliginin Riskleri

Internet perakendeciligi tiiketiciler ve igletmeler igin ¢esitli avantajlar sunarken
ayni zamanda bazi riskleri de icermektedir. Bir internet perakendecisinin bu riskleri

rekabet tstiinliig saglayacak sekilde kullanabilmesi basarisi igin dnemli bir unsurdur.

' Ayny, 5.28

2 Ayni, 5.28
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2.2.1 Algilanan Giivensizlik Riski

Internet perakendeciliginin karsi karstya oldugu en biiyiik problemlerden birisi

belki de hakkinda en fazla konusulani algilanan giivensizlik riskidir.

Fiziksel ortamda yapilan ticarette oldugu gibi, e-ticarette de temel kosul,
kullanicilarin sisteme giiven duymalaridir. Herhangi bir s6zlesme doguran ticari bir
islemde ya da yalnizca bilgi iletisimi igin yapilmis da olsa bir elektronik haberlesmede,
kullanicilar (birey ya da sirketler); kisisel/sirkete ait 6zel bilgilerin, birbirlerine
aktardiklart ticari, finansal vb. bilgilerin lglincii taraflara agik olmasini hakl
gerekeelerle istemezler. Ayrica, liglincli taraflara acgik olan bir haberlesmede kisisel
bilgilerin gizliliginin yanisira, iletilen bilginin buitiinliigi (bir bagka ifade ile bilginin en
ufak bir degisime ugramadan alicimin eline ge¢mesi) ve taraflarin kimliklerinin

dogrulanmas: da saglanmalidir.”?

Gergek ya da tiizel kisi olarak tiiketici, son kullaniciy:r ifade etmektedir. E-
ticarette tiiketicinin korunmasi; iletisimin hiz1, tiriin hakkinda bilgi noksanligi, taraflarin
birbirleri hakkinda yeterli ya da dogru bilgi sahibi olmamalar1 gibi nedenlerle fiziksel
ortamdaki ticarete oranla daha gesitli ve ¢ozlimii daha gii¢ sorunlar igermektedir. Mal
veya hizmetin teslim kosullari, memnuniyetsizlik vb. nedenlerle iadesi, aldatici ve hileli
davraniglarin izlenmesi, zararin tazmini, anlasmazliklarin giderilmesi ile bitiin bu olasi
durumlarin uluslararas1 alanda da ¢oziilmesinin gerekli olmast gibi hususlar, bu

konudaki sorunlara ve tartismalara sadece birer drnektir.’*

Sekil 4’te cesitli {ilkelerde internet kullanimi ve internet tizerinden aligveris
yapanlarin dagilimi verilmistir. Tabloda da goriildiigii lizere, internet kullaniminin
biiyilk ol¢iide yayginlasmis olmasina ragmen, Kisilerin internet lizerinden aligveris

yapma konusunda bazi kaygilar1 nedeniyle bu oran diisiik kalmaktadir.

 Ince; a.g.e.

* Aym
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O Internet Uzerinden Siparis Veren Bireylerin Oran

[ Bireylerin Internet Kullanim Oran
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Sekil 4. Bireylerin Interneti Kullanma ve internet Uzerinden Siparis Verme

Yiizdeleri

Ayla Yazici, “Elektronik Ticaretin Ekonomik Boyutu”, Anadolu Universitesi I.I.B.F. Dergisi, Cilt:
XVIH Sayi: 1-2, (2002), 5.95

Bu kaygilarin nedenleri arasinda bilyiik oranda 6demelerin giivenli ortamda
gerceklesmemesi yer aldigindan, 6zellikle Isveg, Danimarka ve Ingiltere gibi tilkelerde
akilli kartlara dayali elektronik para ve dijital para uygulama Omeklerinin
yayginlasmasina paralel olarak, bu ilkelerde digerlerine oranla isletmeden tiiketiciye
elektronik ticaret islemleri daha yaygindir. Bu nedenle internet kullanimi artarken,
isletmeden tiiketiciye elektronik ticaretin daha da yayginlagmasi i¢in, dnce giivenlik

konusunda kisilerin kafalarindaki soru isaretlerinin giderilmesi gerekmektedir.”

1997 yihinin son ¢eyreginde, diinya genelinde elektronik ticaretin % 31 oraninda
artis gosterdigi ve bunun nedeninin tiiketicilerin interaktif medya ortamina duyduklar

giivenin artmasi oldugu belirtilmistir. Diinyanin en biiyiik kitapgis1 invanim tastyan

9 Yazicy, a.g.e., s.94
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Amazon.com’un satig rakamlar1 da 1997°nin igiincii ve dérdiincii geyrekleri arasinda

%35°lik bir artisla 27.8 milyon Dolardan 37.9 milyon dolara ¢ikmigtir.

Tiiketicilerden tyelik, kayit veya 6deme islemleri i¢in talep edilen kisisel ve
kredi karti bilgilerinin, kotii amaglarla kullanilma riski veya kullanicinin bilgisayarina
siteye bagli kaldig: siiregte insiyatifi disinda program yiiklenmesi ve viriis bulagmasi
gibi maddi-manevi olumsuz etkilerle karsilasma tehlikesi internet iizerinden aligverise

temkinli yaklagilmasina neden olmaktadir.

Arastirmalar internet tizerinden yapilan islemlerin fiziksel ortamlardan daha az
risk tasidigimi gostermekte ve tiketicilerin endiseleri artan giivenlik ¢oziimleriyle
birlikte azalmaktadir.”® Gergekte klasik sistemde kullanilan kredi kartlart ne kadar
giivenliyse, internette de kredi kartlar1 o kadar giivenilirdir.”” Hatta kartla ilgili bilgilerin
aktariminda arada uglincii bir kisi olmamasi nedeniyle daha da giivenli oldugu da

savunulmaktadir.

Ayrica tiiketiciler, 6zellikle, sadece internette faaliyet gosteren perakendecilerin
kimlikleri, glivenilirlikleri ve sipariglerinin zamaninda, tam olarak, bekledikleri kalitede

teslim edilip edilemeyecegi gibi konularda da endise duymaktadirlar.”®

2.2.2 Interneti Kullanma Maliyeti

Diinya tizerindeki toplumlarin e-ticaretten en yiiksek faydayi saglamalari, toplam
olarak sinerjik bir etki yaratilarak diinya hasilasinin ve refahinin yiikselmesi igin,
kiiresel diizeyde katilimin saglanmas: ve siirdiiriilmesi gereklidir. Ancak, bu ¢abalarin

sonuglarinin kisa donemde alinmasi gii¢ goriilmektedir.

Internet perakendecilerinin potansiyel miisterileri oncelikle bir bilgisayara,
bilgisayar ile internete erigebilmek i¢in bir arabirime (modem, GPRS’li cep telefonu,

hub vb.), bu arabirimle internete baglant1 kurabilmek i¢in bir servis saglayiciya ve

% Anitsal ve Bolat, a.g.e. 5:29

°7 Mustafa Giilmez, “Internet Yoluyla Uluslar Arasi Pazarlamada Karsilagilan Temel Problemler ve
Coziim Onerileri”, Pazarlama Diinyas), Say:: 2002-03 Yil: 16, (Mayis Haziran 2002), s. 57

% Anitsal ve Bolat, a.g.e. 5:29
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belirli bir seviyede bilgisayar bilgisine sahip veya elde edebilir olmalidir. Bununla
birlikte internete baglanmak igin servis saglayici bedeli ve tiim bu donanimlari

kullanabilmek igin finansal bir giice sahip olmalidir. Internet servis saglayici bedelleri

tilkelere gore degisiklik gostermektedir.

Ulkeden iilkeye farkliliklar gosteren Internet erisim maliyetinin; yerel telefon
hatt1 kullanim maliyeti ile Internet servis saglayici maliyeti olarak iki bileseni vardir.
Sekil 5’te bazt OECD tlkelerinin 1996 yili Internet ulasim maliyetleri yer almaktadir.
Gortlecegi gibi, OECD tulkeleri arasinda Internet ulasim maliyeti 20 ila 95 ABD Dolan
arasinda degismektedir. Bu farkliligin, ulusal kullanicilarin Internet erisimini, dolayisi

ile iilkedeki elektronik ticaret uygulamalarinin yogunlugunu etkilemesi kaginilmazdir.”’
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Sekil 5. Internete Erisim Maliyetleri

“Communication Outlook”, OECD, 1997, www.oecd.org

o ¢
* Ince; a.g.e.
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2.2.3 Lojistik ve Tedarik Zinciri Yonetimi

Tedarikgilerle iligkilerin diizenlenmesi, dagitim kanallarinin yonetimi, miisteriler
tarafindan satin alinan iriinlerin - uygun zamanda, beklenen kalitede ve tam olarak
teslim edilmesi, iade Griinlerin geri alinma prosediirii gibi siireler diger perakendecilere

gore daha hassas dengeler lizerine kuruludur ve de yonetimi daha zor ve karmas,lktlr.l‘00

2.2.4 Site Tasarimi Yapmanin Zorlugu

Algverts sitelerinin tasarlanma siireci, sadece islevsel amaglh ziyaret amagl
ziyaret cden tiiketiciler' ile zevkli, cglenceli ve sosyal bir siire¢ yagamak isteyen
tiiketicilerin ihtiyaglarint aynmi anda kargilamak, hem basit ve kullantmi kolay, hem de
ihtiyag duyulabilecek tiim detaylara sahip bir yapr kurmak ve giincelligini korumak gibi

ikilemlerle doludur.

Fakat stirckli olarak kesin olmayan bir ¢oziimii arayis, internet perakendecilerini
tiketiciler i¢in 1lgi gekici, stirckli yenilik ve farkliliklarla karsilagilan bir cazibe merkezi

haline getirebilmektedir. '*'

2.2.5 Yatiruim Maliyeti

Kiciik ve orta dlgekli web isietmelerinin ¢ok biiyiik boliimiinde gercek anlamda
otomatik olarak iglemleri yerine getiren, kredi kartlarmin gegerliligini kontrol edebilen
ve bunlan igletmenin stok ve muhasebe kayitlartyla bitiinlestirebilen sistemnler
bulunmamaktadir. Bu tiir sistemlerin maliyetleri 25.000-100.000 USD arasinda
degismektedir. Sadece yazilim ve donanim disinda, tam anlamiyla biitiinlesik bir sitenin

maliyeti ¢aligsanlarla birlikte milyon dolar diizeyine (,‘lkabilmektcdir.m2

10 Amitsal ve Bolat, a.g.e. 5:30
" Ayni 5:28

92 Akin, a.g.e., “Yeni Ekonomi....”", s.18



53

2.2.6 Devletin Belirleyici Konumu

Bir iilkede e-ticaretin  gelismesi, bir dizi ulusal diizenlemenin
gergeklestirilmesine baghdir. Esas olarak, elektronik ticaret altyapisi i¢in saglanmasi
gereken kosullar, fiziksel ortamda yapilan ticaret i¢in saglanan ve halihazirda isleyen
sistemin gerektirdigi kosullardan ¢ok farkli degildir. Ornegin, fiziksel ortamdaki ticaret
agisindan giiven ortaminin olusturulmasi ne kadar énemli ise, aym kosul elektronik
ticaret i¢in de gegerlidir. Ancak, dogaldir ki, her iki yontem uygulandiginda ticari
sisteme olan giiveni saglamak i¢in kullanilacak araglar farklihklar gosterecektir. Her
seyden Once e-ticaret, elektronik ortamda ve ¢ogu kez birbirini tanimayan ya da tanima
sanst olmayan bireyler, sirketler ve kamu kurumlar arasinda olacaktir. Taraflarin
birbirlerini tanimalar1 durumunda dahi iletilen bilginin gizliligi, giivenligi ve taraflarin
kimligine iliskin emniyet kosullarinin nasil saglanacagi konularinda tartismalar devam
etmektedir. Teknik ihtiyaglar, yasal ihtiya¢lar ve idari altyapinin kurulmasina yonelik
ithtiyag¢larin yanisira, e-ticaretten beklenen faydamin en yliksek seviyede saglanmasi gibi

konular tartigmalarin odak noktalarini olusturmaktadir.'®?

Elektronik ticaretin gelistirilmesi agisindan devlete iki o6nemli gorev
diismektedir. Bunlardan birincisi; devletin asli gorevlerinin yiriitiilmesinde elektronik
ticaretin sagladigi imkanlarin azami 6l¢tide kullanilmasidir. Bu gergevede; yiiriitme
erkini elinde bulunduran hiikiimetler, idare ve hizmet etme islevlerini yerine getirirken
elektronik ticaretin sundugu imkanlar1 kullanmali ve gelistirmelidirler. Nifus ve
vatandaglik bilgilerinin s6z konusu oldugu hizmetler, vergi tahakkuku ve tahsilati, kamu

mal ve hizmet alimlar1 buna drnek olarak gosterilebilir.'™

Devletin bu konudaki ikinci, fakat ilkinden daha ¢nemli temel gorevi ise
elektronik ticaret igin gerekli fiziksel ve yasal altyapiyr olusturmaktir. Elektronik
ticaretin fiziksel altyapisimin kurulmasi belirli bir takim teknik gereklerin yerine
getirilmesine bagli oldugundan, biiyiik oranda teknolojik gelismelere bagimh
kalmaktadir. Giinlimiizde ulasilmis olan teknolojik seviye, elektronik ticaretin fiziksel
altyapisinin hazirlanmasina biiyiik 6l¢iide imkan verecek niteliktedir. Elektronik ticaret

icin gerekli olan yasal altyapinin olusturulmasi ise, fiziki altyapiya nazaran daha gii¢

1 ince; a.g.e.

104 Aym
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goriilmektedir. Bunun en 6nemli nedenleri arasinda; fiziksel ortamdaki ticarette
kullanilan y&ntem ve araglarin bir kisminin elektronik ticaret igin kullanisli olmamasi,
dolayistyla mevcut yasal diizenlemelerde degisiklik yapilmasi zorunlulugu, yapilacak
yeni yasal diizenlemelerin diger ilke normlarina uyumu gerekli olmasina ragmen bu
konuda heniiz bir uluslararasi fikir birligine varilmanis olmasi, teknik altyapida mevcut
bir takim eksikliklerin hukuk normlarinin olusturulmasi asamasinda neden oldugu

zorluklar sayilabilir.'?®

Internet kullanimmin her alanda yaygilasarak gelismesinin devlet tarafindan
destcklendifi tilkelerde, internet tiiketicilerin giindelik yasaminda daha fazla yer
almakta ve perakendecilikte kullanimi artarak, hem isletmeler hem de tiiketiciler

tarafindan daha kolay kabul gérmektedir.

2.2.7 Yatirnnmm Geri Doniis Riski

Bir hizmeti ya da teknolojiyi internette tiiketicilere ilk sunan isletmeler fizikscl
ortama gore daha fazla risk almak zorunda kalmaktadir. Yeni teknolojiler heniiz
yaygmlagsmadigi i¢cin bu teknolojileri saglayanlarin sayica azhifi ve heniiz &lgek
ekonomisine sahip olmamalar dolayisiyla fiyatlarimin yiiksekligi; ayrica perakendecinin
tiiketicileri internette aligverise ve internet ortaminda alinacak hizmet siireglerine
hazirlama, egitme gibi islevleri yiiklenmesi ve alinacak kararlarin géreceli olarak daha
fazla belirsizlik kosullar altinda verilmesi nedeniyle yatirimun geri doniis stiresi daha

uzun ve riskli olabilmektedir.

Internette tiim rakipler birbirlerinden sadece bir anhk baglanti mesafesi
uzakliginda oldugundan tiiketiciyle ilk 6nce temas kuran internet perakendecisinin
musteri sadakati yaratmasi1 ve korumasi fiziksel ortamlardan daha zordur. Eger isletme
kazandigr deneyimleri miisterilerine hizla ve siirekli yani degerler sunacak bigimde
kullanabilirse ve igletme organizasyonu esnek yapidaysa Oncli olmanin avantajlarini

kullanabilecektir.'%

195 Ayny
1% Anitsal ve Bolat, a.g.e. 5:30-31
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3 E-TICARETIN PERAKENDECILIGE ETKiLERI

Perakendecilikte, internetin gliglii  etkilerinin  olabilecegini  s6ylemek
miimkiindiir. Bu etkinin de perakendecilerin verimliligi tizerinde goriilecegini sdylemek
yanlis olmayacaktir. Elektronik veri degisimi, miisterilerle elektronik posta yoluyla
iletisim kurma, magazalarla bu sekilde daha iyi iletisim kurulmasi, perakendeciligin

gelisimi agisindan biiyiik olanaklar saglayacag yoniinde de goriisler vardir.'”’

Bu goriisler guntimuzdeki gelismelerle dogrulanmaktadir.  Giinlimiizde
internetin, hem isletmelere hem de tiiketicilere etkisi is yapis bigimlerine yansimaktadir.
Elektronik ticarct ve internet, gerek isletmeler arasi boyutta, gerckse de isletme ile
tiiketiciler arast boyutta, perakendeciligi etkilemekte, perakendeciler bu gelismeler
karsisinda tepki gostermekte ve is yapis bicimleri iizerinde diizenlemelere
gitmektedirler. Perakendeciler, tiim isletmeler gibi e-ticaretten etkilenmekte ve
faaliyetlerini giin gegtik¢e daha fazla bir bi¢imde elektronik ticaret platformuna
tasimaktadirlar. Gerek is iligkisi i¢inde olunan isletmelerin gerekse de tiiketicilerin bu
yondeki talepleri ve c¢agin getirdigi gereklilikler isletmeleri elektronik ticaret
faaliyetlerinde giin gectikce daha baskin bir bicimde yer almaya zorlamaktadir. Bu
nedenlerden dolayr perakendeci isletmeler de diger birgok isletme gibi bu talebi
karsilamak amaciyla, aktif veya pasif bir bicimde internet ortaminda kendilerine yer

edinmeye baslamislardir.

Mart 2000'de A.B.D. Niifus Biirosu isletmeden tiiketiciye elektronik ticaretin bir
alt kiimesi olan elektronik perakendenin (e-retail) ilk resmi 6l¢limiinii yayimlamistir.
Buna goére 1999'un son g¢eyreginde perakende kuruluslar tarafindan online satiglar 5.3
milyar dolara ulasarak toplam satiglarin yiizde 0.64'linii olusturmustur. Eldeki verilere
bakildiginda Amerikan ekonomisi daha yiiksek siirdiiriilebilir bir ekonomik biiytime ile
daha yiiksek siirdiirebilir verimlilik kazanglarinin yasandig: bir déneme girmistir. Hizh
teknolojik yenilik, hizla diigen bilgi teknolojisi fiyatlar1 ile bilgi teknolojisi mal ve
hizmetlerine yapilan biiylik yatinmlann bu olumlu gelismelerde &nemli pay:
bulunmaktadir. Bilgisayar ve iletisim endiistrilerinin analizi yakin gelecekte de
teknolojik yeniligin hizinin ve hizla diisen fiyatlarin devam edecegini gostermektedir.

Ayrica biligim teknolojisi sektérii digindaki isletmeler de neredeyse her giin bilisim

97 Al Yayli, “Dogrudan Pazarlama Araci Olarak Internet”, Pazarlama Diinyasi, Sayr: 2000-1 Yil: 14,
(Ocak Subat 200), s.37
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teknolojisine dayali Orgiitsel ve operasyonel degisimler yasamaktadir. Bunlarin en
biiytik ve en son Ornekleri otomotiv, hava yolu, enerji ve perakende sektorlerinde
yasanmaktadir. Bu sektorlerin timii bilgi teknolojisi altyapisina yaptiklari biyiik
yatinmlarr gerektirecek bir sekilde Internete dayali yeni piyasa entegrasyonlarina

gitmektedir. Bu 6rnekler ise dijital ekonominin sadece baslangicini olusturmaktadir.'®®

Internet  perakendeciliginin  énemli  etkilerinden  biri de; internet
perakendecilerinin tim miisterilerine standart {irlin ve hizmetler sunuyor olmasi, daha
iyi kurulabilen misteri iligkileri ve gelismis miisteri hizmetleri uygulamalar sebebiyle,
tiketicilerin fiziksel aligveris ortamlarindaki beklentilerini de bu yonde yiikseltmesine
sebep olarak perakendecilerin rekabet giiciinii tehdit etmesidir. Ayrica, aym iriinii daha
ucuza sunan iInternet perakendecileri karsisinda perakendeciler genelde fiyatlarim
diusurmek zorunda kalmakta veya lirlin ve hizmetlerinde karsilastirilabilir olmayan

farkliliklar yaratmaya ¢alismaktadirlar.

Bununla birlikte internet tizerinden gergeklestirilen elektronik ticaret,
tiiketicilere daha fazla bilgi, genis iiriin yelpazest ve karsilastirma olanaklar1 sunmasi
sonucunda, bilginin maliyetini énemli 6l¢lide diisiirmekte ve cogu zaman satict ile
miisteri arasmdaki asimetrik bilgi olgusunu azaltmaktadir.'” Ureticiler, tedarikgiler,
perakendeciler ve tiiketiciler hem pazarlara sunulan iiriin ve hizmetler hem de birbirleri
hakkinda daha fazla enformasyona kolaylikla ulasabildiklerinden asimetrik
enformasyonun fiziksel ortamdaki perakendecilie kiyasla azalmasi internet
perakendeciliginin rekabet ortamini daha saglikl kilmis; fiziksel ortamdaki pazarlarda
asimetrik enformasyondan olumsuz etkilenen taraflar durumu kendi lehlerine ¢evirme
ve pazarlik gii¢lerini arttirma potansiyeline sahip olmuslar, buna karsin asimetrik
enformasyondan haksiz faydalanan taraflar giiglerinin azalmasi tehdidi ile

karsilagmuglardir.'

Ayrica, aligverisin aninda sonuglanmasi, ekonominin kesintisiz islemesine

olanak verdiginden, genel olarak elektronik ticaretin ekonomilerin etkinligini arttiric

18 «Djjital Ekonomi 2000”, Aktif Finans, http://www.activefinans.com/activeline/sayi5/dijital. html
(23.08.2003)

1 yazicy, a.g.e., 5.100

1% Anitsal ve Bolat, a.g.e. s:31
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yonde etkisi olmaktadir. Bu etkinlik isletmelerde zaman tasarrufu saglanmasi, islemlerin

kolaylastirilmasi ve hata oranlarinin azaltilmasi seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Elektronik ticaret dagiim ve perakendecilik alaninda otomasyon nedeniyle
istihdam kaybi olmasina karsin, nitelikli eleman ihtiyaci artmakta, liretim siirecinde
nitelikli eleman ve yiiksek teknolojinin kullaniminin artmasiyla, verimlilikte de artis

olmaktadir.'"!

Siparisten 6demeye kadar satis isleminin tiim asamalan sayisal bir ortamda
gerceklestigi icin olagan bir satisin ger¢eklesmesinde karsilasilan maliyetlerin ¢ogu

ortadan kalkmakta ve boylece satis maliyetleri de diismektedir.''

internetin salt iyi ya da kotii oldugundan veya ticari alanda kullanimimin
perakendecileri tekil olarak olumlu ya da olumsuz etkilediginden s6z edilemez. Ancak,
cogunlugu olumlu etkilemektedir. Perakendeci isletmeler internetten nasil
etkileneceklerini  alacaklart konuma gore kendileri Dbelirleyeceklerdir.  Tim
perakendeciler interneti pazarlama faaliyetleri i¢inde nasil kullanacaklarini belirleyen
stratejiler gelistirmeli ve internet sadece satis veya tanitundan daha ileri diizeyde
yararlanilmasi gereken bir platform olarak degerlendirilmelidir. Fakat unutulmamalidir
ki, énemli olan, internet ve 1lgili teknolojilerin sagladig: 6zellik ve kolayliklara sahip
olmak degil, bu nitelikleri isletmeye rekabet¢i avantaj kazandiracak ve miisteriler igin

tercih sebebi yaratacak degerler sunacak bi¢imde bir araya getirmek ve kullanmaktir. '

3.1 internet Disinda Faaliyet Gosteren Perakendecilerin Salt internet

Perakendecilerine Gore Avantajlar

Internet disinda faaliyet gosteren perakendeciler, internet perakendeciliginin
avantajlari1 kullanarak rekabet iistiinliigii saglayabilirler. Fakat bunun igin, ¢ogu

zaman, isletmede koklii bir degisime gidilmeli ve internetin yapisina uygun olarak

" yazicr, a.ge., 5.98-101

"2 Murat Akin, “Internet’in Isletmelere Sundugu Yeni Ufuk: Sanal Pazarlama”, Pazarlama Diinyast,
Sayi: 70 Yil: 12, (Temmuz Agustos 98), s.43

' Anitsal ve Bolat, a.g.e. s:31-33
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faaliyetler goézden gegirilerek yeniden yapilandinlmalidir. Bu siireg perakendeci
isletmeler igin sikintili ve uzun bir stirede gergeklesebilmektedir. Bununla birlikte
perakendeciler, internet perakendeciliginin riskleri olarak ortaya ¢ikan durumlardan bir

firsata donustiirtilebilirler. Bu durumlar ve etkileri asagida siralanmaktadir.

Internet perakendeciligi ¢ok rekabetgidir. Bir web elektronik perakende
diikkanina girig engeli ¢ok diisiik oldugu igin giiniimiizde, bir¢ok kiiciik e-perakende
diitkkani bulunmaktadir. Karlilik ve siireklilik herhangi bir markadan veya deneyimden
bagimsiz olarak ¢ok zordur.'" Perakendeciler sahip olduklar deneyimler sayesinde,
internet perakendeciligi faaliyetlerinde basarili olabilmek i¢in avantajlara sahip

olabilmektedirler.

Bununla birlikte perakendeciler i¢in bir diger avantaji halen sirdiirmekte
olduklar faaliyetler saglamaktadir. Perakendeciler daha biiyiik miktarlarda ve diizenli
alim yaptiklarindan tedarikgiler karsisinda internet perakendecilerine gore daha fazla
pazarlik giicii elde edebilmektedir. Bu nedenle, perakendecilik faaliyetlerine internet

kanalimi ekleyen isletmeler nemli bir avantaji kolayca saglamaktadir.' "

Sifirdan bir “sanal magaza” kurmak yerine, halen isletilmekte olan magaza ya da
dagiim kanalini internette ticaretin sundugu avantajlarla desteklemek daha cazip
olabilmektedir. Béylece cografi sartlarin isletmeye koydugu sinirlar ortadan kalkarak,
internet sayesinde diinyanin her noktasindaki kisiye ulasma ve onunla iletisime ge¢me

imkanina sahip olunacaktir.'*®

Ayni zamanda, fiziksel ortamdaki perakendecilerin internet magazalari salt
internet perakendecilerine gére giivenilir ve saglam bir kurum imaj1 olugturma imkanina
daha fazla sahip olmalart nedeniyle tiiketiciler tarafindan Oncelikle tercih
edilebilmektedir.''” Bunun nedeni internet perakendecilerinin kars1 karsiya olduklar

algilanan giivensizlik problemleridir. Perakendeciler sahip olduklar1 kurumsal imaj ve

' Laudon ve Traver, a.g.e. 5.69-70
' Amitsal ve Bolat, a.g.e. s:32
'8 Bickes, a.g.e. , s. 46

"7 Amitsal ve Bolat, a.g.e. 5:32



59

marka degerleri sayesinde, salt internet perakendecilerinin bu riskini kendilerine bir

firsat olugturacak sekilde kullanabilmektedirler.

Internet perakendeciligi icin bir baska problem konusu da internette olasi
misterilerin iiriin ve hizmet taramasinda interneti etkin olarak kullanmalarina ragmen,
satin alma islerinde klasik yolar: tercih etmeleridir.'’® Bu noktada da perakendeciler,
tiiketicilere lirtin ve hizmetler hakkindaki bilgiyi internetten verip, ayn1 zamanda satist
fiziksel ortamdan yapabilmekte ve bu problemi firsata doniistiirebilmektedirler. Fakat

bunun i¢in, perakendecinin magazasinin tiiketiciye yakin olmasi gerekmektedir.

Perakendeciler 6nlerinde uzanan birgok genis platforma sahiptirler. Cok basaril
marka isimleri, onlara sadik misterileri ve ¢ok iyl imajlar1 vardir. Bu diizenli pozisyon
aciklanan degisimleri yapabilmek igin onlara destek saglayacaktir. Fakat bu asla var

. .. e . .. U |
olan islerinin devam edeceginin garantisi degildir.'"

3.2 Perakendeciler I¢in Internet Stratejileri

Elektronik ticaretin ve internet perakendeciliginin gelisimi, perakende sektoriini
etkilemekte ve perakendecileri bu durum karsisinda ¢esitli Snlemler almaya
zorlamaktadir. Bu baski internet perakendeciliginin gelismesiyle dogru orantili olarak
artmaktadir. Bu nedenlerden dolay:r perakendeci isletmelerin stratejik segenekler
gelistirmeleri ve bunlari uygulamalari gerekmektedir.

Genel olarak elektronik ticarette, Tiirkiye su anda ABD’nin daha &nce

tamamladigi dénemleri izlemektedir. ABD li¢ ana dénem gegirmistir.m

1. Dénemde firmalar, sadece firma bilgisi ve erigim bilgilerini veren basit ve

bilgi amagli web siteleri ile internete agilmaya baslamiglardir.

2. Doénemde ise firmalar var olan web sitelerini gelistirip ilk basta tiiketiciye

yo6nelik basit elektronik ticaret servislerine baglamislardir.

"8 Murat Akin, a.g.e., (Temmuz Agustos 98), s.43

"% Michael de Kare-Silver; E-shock; (American Management Association, Great Britain 1999), s:98

20 yazcel, a.ge., s.96
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3. Donemde ise artik firmalar, web sayfalarin1 tamamen siteyi ziyaret eden
kisiye 6zel servis vermeye yonelik gelistirip, siparisleri tamamen ayni bilgi
sisteminde elektronik ortamda tedarikten lojistige kadar ileten bir bilgi

otomasyonu modeline gegmektedirler.

Bu ii¢ donem ¢esitli sektorlerde daha hizli veya daha yavas yasanabilmektedir.
Isletmenin iginde bulundugu sektorde bu degisimler yasamrken, isletmenin rekabet
avantajl yaratabilmesi i¢in degisimleri uygulamada ge¢ kalmamasi gerekmektedir ve
perakendecilik  bu degisimlerin  birgok  sektére gore daha hizli  yasanmasi

beklenmektedir..

Bu alanda ¢alisan, inceleme ve arastirmalar yapan kuruluglar perakendeciler igin
10 degisik strateji se¢enegi belirlemislerdir. Bu 10 farklr segenek i¢cinde hem elektronik
ticarete dogru ilk adimi atmak isteyen hem de sadece elektronik aligverisi tanimak
isteyen ya da radikal bir sekilde sanal ortamda is yapmak isteyen isletmelere uygun

secenekler bulunmaktadir. "'

3.2.1 Sadece Bilgi Vermek

Bu durum elektronik ortamda satilabilecek bir riinti olan ve hedef miisteri
kitlesinin bir kismu elektronik ortamda aligveris yapmak isteyen firmalarin ¢ogu zaman
izledigi yontemi tamimlar. Burada internet ilizerinde minimum bir varlik gosterilir,
sadece bir web sayfas1 ag¢ilarak, merakli tiiketicilere iirtinler ve firma hakkinda bilgi

verilir. Ancak satis yapilmaz.'*

Bu durum birgok perakendecinin ve herhangi bir birime bagli organizasyonun su
anda ulastig1 noktadir. Web siteleri ¢ok biiyiik oranda bilgi verici ve lirtin bulunulurlugu
tizerinde dururlar. Fakat zaman zaman olasi miisterilere varolan perakendeci
magazalarina ve diger kurulu satis noktalarma yoneltirler.'”® Fakat bu stratejideki

onemli nokta, e-ticaretin gelisiminin kabul edilmesi ve uygulamaya diistik diizeyde bir

2! Sjlver, a.g.e., 5.98
122 Ayni, s:105

12 Ayni, 5:106
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yapiyla baslanmasidir. Aslinda temel olarak bu strateji, elektronik ticareti¢in altyapist
uygun olmayan, fakat gegis stirecinin baglangicinin olugturulmast amaglanan isletmeler

icin bir deneyim elde etmektir.

Ingiltere’nin yapi malzemeleri satan iinlii perakendeci kurulusu B&Q ‘nun
stratejisi,bu uygulamanin giizel drneklerinden biridir. B&Q’nun bir web sitesi vardir,
ancak bu site lizerinden satis yapilmamaktadir. Web {izerinden satis yapmak yerine
tirtinler tanttilmakta, tiiketiciye bu iliriin ve hizmetlere nerede ulagabilecegi konusunda
bilgi verilmektedir. B&Q, perakendeci bir kurulusun mevcut perakende operasyonlarini
degistirmeksizin, Urin ve hizmetleri etrafindaki potansiyel elektronik ahligveris
firsatlarin1 yonetebilecegini gosteren iyi bir 6rnektir. Ancak, isletmenin triini internet
tzerinden satilmaya ¢ok uygunsa ve miigteri kitlesi elektronik ortamda aligveris yapmak
istiyorsa dikkatli olunmalidir, ¢iinkii miisteriler gidip aligveris edebilecekleri bir site

bulabilirler.

3.2.2 Yeni Pazarlara Girmek

Mevcut perakende satig zinciri korunurken, yeni pazarlara ve miisterilere
ulagilmak isteniyorsa, bu strateji uygun olabilir. Bu yontemde web tizerinden sadece

bilgi vermekle kalinmaz, satig da yapilir.

82 satis noktasiyla Ingiltere’nin 6nde gelen kitapgilarindan Blackwells,
akademik kitaplara odaklanmistir ve toptancilarina neredeyse 100 yildir posta ile siparis
hizmeti sunmaktadir. Blackwells simdi web teknolojisiyle beraber, Amazon’un
tecriibelerinden de faydalanarak tiim kitap satis operasyonunu yeniden
yapilandirmaktadir. Blackwells, web sitesine ve onun islem yapma kapasitesine
milyonlarca dolar yatirmaktadir. Bu sayede sadece toptancilar degil, tiiketiciler de artik
Blackwells’in sitesinden dogrudan aligveris yapabileceklerdir. Milyonlarca kitab1 6zeti,
icerigi ve  kitap hakkindaki elestirilere online olarak diinyanin her yerinden

ulagilabilecek ve diinyamin her yerindeki miisteriler bu siteden aligveris yapabilecekler

amer
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ve kitaplar1 evlerine teslim edilecektir. Su an Blackwell pazardaki giiciinii Ingiltere’deki

{iniversite cevrelerindeki mevcut kitap¢ilardan almaktadir.'**

3.2.3 Mevcut Is Yapisinimn I¢ine Yerlestirmek

Bu taktik de ilk ikisi gibi mevcut perakende operasyonlarinin  yapisini
degistirmez. Elektronik ticaret,mevcut is yapisimin igine yerlestirilir. Safeway isimli
scbze meyve satan Ingiliz siipermarketinin uygulamasi bu stratejiye giizel bir érnektir.
Safeway, miisterilerine hem elektronik aligveris imkant sunmakta, hem de onlarn
magazalarini ziyaret etmesini istemektedir. Bu nedenle misterinin siparisi evine teslim
edilmemekte, miigteri magazaya gelerek siparigini teslim almaktadir. Buradaki amag
clektronik misteriyi, almak istedigi malzemeler onun i¢in hazirlanip, paketlenmis olsa
da magazanin i¢inde taze yiyeccklerin arasinda dolastirarak aligveris istegi

uyandirmaktir.'?

3.2.4 Farkh Bir Satis Kanah Yaratmak

Pek ¢ok firma elektronik aligverisi, farkhi bir miisteri kitlesine ulagmak igin
alternatif bir kanal olarak goriiyor. Tesco ,Victoria Wine ve Dixons gibi perakendeci
firmalarin elektronik aligveris uygulamasinin baslatmalarinin amaci, mevcut miisteri
kitlelerine daha iyi hizmet sunmanin yani sira, kendilerine ulasamayan yeni bir miisteri
kitlesini de ¢ekmektir. Bu sirketler i¢in elektronik satis heniiz tamamen sermayesi ve

kaynaklari ayr bir is statiisiine ulagmamustir.

Bu segenekte genellikle elektronik ortamdaki is, halen ayni y6netim kadrosu
tarafindan yonetilir, sirketin sistemlerini ve personelini diger temel ig aktiviteleriyle

beraber paylasir. Elektronik aligveris, posta ile siparis veya franchising gibi farkli

124 Aym, 5:104-107

125 Ayn, s: 107-108
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pazarlama kanali olarak degerlendirilir. Firma heniiz bu konuyu elektronik aligverisi tek

basina bir i olarak diistinecek kadar ciddiye almaz.

3.2.5 Ayri Bir Is Kolu Kurmak

Bu, ilk basta sayilan diger dort yontemden farkli bir stratejidir. Eger iiriin
uygunsa ve internet lizerinde is yapmak bagli bagina bir firsat olarak goriliiyorsa,

clektronik satisa odaklanmis apayri bir is kurulabilir.

Elektronik ortamda is yapmak igin farkli yeteneklere ve rekabet silahlarma sahip
olmak gerektirmektedir. Eger isletmenin boyle yetenekleri varsa, sadece elektronik

ahigverise dayali bir is kurabilir.

Royal Bank of Scotland diger bankalardan farkli bir yontem izlemistir. Direct
Line isimli sigorta sirketini farkli bir yonetim kadrosuyla, kendi sermayesiyle tamamen
ayr1 bir i3 olarak kurmustur. Direct Line tarafindan yapilan isleri kontrol etmemis,
mevcut islerinden ve miisterilerden bir kismunin Direct Line tarafindan elinden

o 126
alinmasina kendini hazirlanmistir.

Elektronik aligverisin heniiz olgunlasmamis oldugu goz oniine alindiginda,
simdilik bu stratejiyi izleyén cok sayida sirket 6rneginin olmadigi séylenebilir. Tesco
elektronik ortamdan direkt satig birimini ayr1 bir is olarak yapilandiran az sayida firma

. - . e 1
drmeklerinden bir tanesidir.'?’

3.2.6 Tiim Kanallar1 Degerlendirmek

Bazi perakendeciler onlara agik olan tim kanallara girmekte kararlilar. Bu yolla
miimkiin oldugunca daha fazla hedef miisteriye ulasmaya ¢alismaktadirlar. Hem katalog
satiglartyla, hem de 500 satis noktasiyla giinliik kadin ve erkek giysileri satan Eddie

Bauer, internet tizerinde de satig yapmaktadir. Ancak bu 3 kanal arasinda 6ncelikli olan

126 Ayni, s: 108-109
127 Ay, 5:109



64

yoktur. Eger perakendeci isletme tiim kanallar1 degerlendirmek istiyorsa, bu stratejiyi

degerlendirebilir.

Bir diger 6rnek Ingiltere’nin en genis mektupla siparis firmasi Great Universal
Storesdur(GUS).GUS siparisleri islemek i¢in ¢ok gelismis bir call-center’a sahiptir.
Ayrica eve teslim yapan departmani da ¢ok iyl ¢alismaktadir. GUS, ¢ok iyi taninan
Scoth House ve Burberrys gibi markalari da mektup yoluyla satmaktadir. Simdi kendi

sanal magazasini agmistir.

3.2.7 Kansik Bir Sistem Olusturmak

Gelecekte de magazalar varolmaya devam edecektir. Biiyiik alisveris merkezleri
giclenecek, eglence ve sosyal hayati da kapsayan ortamlara donisecektir. Perakende
magazalar da mutlaka buralarda varliklarini siirdirmek isteyeceklerdir. Magazalarinda
pek c¢ok marka ve g¢esidi tamtacaklar boylece elektronik aligveris kanahini da

desteklemis olacaklardir.

Dolayisiyla insanlar bu tip yerlere gitmeye artan bir istekle devam edecekler ve
bu tip yerlerde para ve zaman harcamak daha eglenceli bir hale gelecektir. Bu durumda
miisteriler bildiklert ve kullandiklar1 markalarin magazalarina da bu tip aligveris

kompleksleri i¢inde de ulasmak isteyecekler.'?®

Bu starateji her iki duruma da odaklanmayi ve iki kolda da varligin stirdiirtilmesi

gerektigini kabul eden isletmeler i¢indir.

Karigik sistem yaklagiminda sanal aligveris ortaminda markalar anahtar
konumundadir. Mevcut magazalar ag1 zaten taninmis olan markay: desteklemekte ve

satislarini artirmakta bir avantaj olarak kullanilir.

128 Ayny, s:111
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3.2.8 Tamamen Elektronik Ortama Yonelmek

Perakendeci isletme tiim giiciinii elektronik satisa yoneltebilir,sadece sanal
ortamda satis yapan, hizmet veren bir yapiya yo6nelebilir. British Airways elektronik
operasyonlar1 genisleyip,biiylidiikge, bilet satis acentelerinin sayisini azaltmaya
baslamistir. Ingiltere’deki bir seyahat sirketi olan AA ise, islek caddelerdeki 142
diikkanini “Insanlar artik telefonla veya web sitesi iizerinden is yapmay: tercih ediyor.”

diyerek kapatmigtir.

Sanal Pazar gelistikce diger perakende operasyonlar arasindan tamamen
clektronik aligverise yonelen ve mevcut operasyonlarini asamali olarak tavsiye eden
bagkalart da olacaktir. Banka subelerinin azalmasi giindeme gelecek, bu konu

tartisilmaya baslanacaktir.

3.2.9 ikisinin En lIyisi
Karisik sistem, magaza sayilarini azaltarak, c¢ogunlukla biiyiik aligveris
merkezlerindeki magazalar isletmeye devam etmeyi Ongoriir. Bu sistemde ise tim
magazalarin yeni bir dekorasyon anlayisiyla gelecegin magazasi olarak dekore edilip,
aligverisi cazip kilan yerler haline getirilmesi ve elektronik aligveris kanaliyla beraber

isletilmeye devam edilmesi tavsiye edilir.'?

Bu stratejide, yeniden diizenlenmis magazalarin; tiiketicinin aradigini kolayca
bulabildigi, fonksiyonelligin g6z Onilinde bulunduruldugu bir sekilde olusturulmasi
gerekir. Omek olarak, miisterilerin bir kahve icip, dinlenebilecegi bir cafe yada

dinlenme salonu magazanin cazibesini arttiracaktir.

129 Ayni, 5:113-114
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3.2.10 Yeniden Hayat Vermek

Bu segenek elektronik perakendecilik akimina kesinlikle 6diin vermez. Fiziksel
perakende operasyonlar: kararli bir bi¢imde korumaya alir, fakat magazalarini yeni bir

anlayisla yenilemeyi ve tiiketicileri boylece cezbetmeyi 6ngoriir.

Elektronik dinyada yer almayr reddeden perakendeci kuruluslar, tiiketiciyi
cekebilmek i¢in aligveris ortamini yenileyerek , daha cazip hale getirmelidirler. Bunun
i¢in; iginde restoranlar, kafeler, ¢ocuklara 6zel boliimler olan eglence ve bos vakitleri de
degerlendirmeye yonelik birimleri olan yepyeni bir magaza konsepti yaratilir ve bu

konsept giincel tutulur.'*

Bu secenek elektronik aligverisin gelisimi karsisinda magazalara daha fazla
onem verilmesini icerir. Ilk bakista elektronik ticaret karsisinda bir stratejik secenek
olarak goriilmese de aslinda bu yeniden olusumun altindaki neden elektronik ticarete
yonelimin fiziksel yapimmin radikal bir sekilde degistirilmesiyle ve cazibesinin
arttirilmasiyla engellenmesidir. Her ne kadar elektronik aligverise y6nelim artsa da,
halen fiziksel ortamlar ve magazalara yonelmenin hatr1 sayilir dneminin devam etmesi

icin bircok evrimsel ve sayisiz se¢enek bulunmaktadir.'!

3.2.11 En Uygun Alternatifin Secilmesi

Internet perakendeciligi hizmeti veren isletme sayisi ve bunu tercih eden tiiketici
sayis1 hizla artmaktadir. Tiim diinyadaki elektronik ticaret hacminin artis1 bunu gosterir
niteliktedir. Bu durum karsisinda perakendeci isletmeler, internette yer almak ve
faaliyetlerini elektronik ortama tasimak veya mevcut faaliyetlerinde radikal
degisiklikler yaparak, elektronik perakendeciligin gelisimi kargisinda rekabet
edebilmeyi amaglamaktadirlar. Agiklanan 10 strateji bu durum karsisinda yapilabilecek

10 alternatifi sunmaktadir.

130 Aym, 5:116-117

Bl Aym, 5:103
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Tablo 7. Sec¢eneklerin Karsilastirilmasi

RISKLER ODULLER
O ;
= Disiik, yavas Sistemindeki
. Degisiklikler, | Organizasyon i Yatirmin
= Yiiksek, hizli ) Yeni i
Yatirimin Sahip Kultird . Geri
. Potansiycl
D _ Biiytklagi Olunmast Uzerindcki Déniis
=Orta ) Kazanglar '
Gercken Etkisi Siiresi
Temel
Yetenckler

1. Sadece Bilgi Vermek O O O O O

2. Yeni Pazarlara Girmek O © © O O o

3. Mevcut Is Yapisinin Igine
O © » CO | @

Yerlestirmek

4. Farkh Bir Satig Kanal:

Yaratmak

5. Ayn Bir Is Kolu Olarak

Kurmak

6. Tiim Kanallan O

Degerlendirmek

7. Kargik Bir Sisteme Dogru UK

8. Tamamen Elektronik

® @R )

Ortama Yénlenmek

e o o o
e o & &
&

©

9. Ikisinin En lyisi @®

e o O o &

© e OO

10. Yeniden Hayat Vermek )X ]

Kaynak: Michael de Kare-Silver; “E-shock”; American Management Association, Great

Britain1999, s:118
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Bu on stratejik secenegin karsilamasi tablo 1°de verilmistir. Tanimi geregi 1-8
inci segenekler/stratejiler tiiketicinin elektronik aligverise artan ilgisinin oldugunu kabul
etmektedir ve boylece hali hazirdaki fiziksel yapilandirmadan elektronik aligverise
gecisi simgeler. 9. ve 10. stratejiler ise farklidir. Bunlar fiziksel yapilandirmanin ve
fiziksel rekabetin savunucusu ve yaygmlasurlclsldlr.'32

Perakendecilik faaliyetlerini temel alarak gelistirilen kuramlarin internet
perakendecilerinin ihtiya¢ duydugu is modelleri ve stratejilerin olusturulmasinda yol
gostermekte sinirli kalmasi nedeniyle, varolan kuramlari tamamen bir kenara birakmak
perakendecilerin benzer hatalarinin  tekrarlanmasina neden olacaktir. Bu nedenle,
oncelikle bugtine kadar gelistirilen ve tizerinde belki de eskisinden daha fazla ve siirekli
disiiniilmesi gereken pazarlama kuramlarindan faydalanilmalidir. Ote yandan, bu giine
kadarki kuramsal c¢alismalar ve deneyimler internet perakendeciligi ile fiziksel
ortamdaki perakendecilik uygulamalarinin en iy1 nasil biitiinlestirilebilecegini ve
internet perakendeciliginin gelecek senaryolarina dair varolan belirsizlikleri heniiz
sinirh olarak aydinlatabilmigtir. Ayni pazarda faaliyet gdsteren, aym biiyliklikteki ve
benzer yapidaki perakendeci isletmeler igin bile ayni is modeli her zaman uygun
olmamaktadir. Dolayistyla, internet perakendecilerinin 6niinde basar: igin 6nerilebilecek
tek bir yol yoktur. Internet perakendecileri genelde internet uygulamalarini birden fazla
strateji ve modelden olusan karmagik yapilar tizerine kurmaktadir.'*

Internet perakendeciligi ile fiziksel ortamdaki perakendecilik uygulama
ozellikleri birbirlerinden mutlak olarak daha iyi veya daha avantajli géziikmemektedir.
Perakendeciler farklr tiiketici istek ve ihtiyaclarini karsilamak amaciyla imkan ve
kabiliyetlerini arttirmak i¢in her iki tiriin uygulama ve oOzelliklerini yaraticilikla
biitiinlestirerek kullanmalidirlar.”** Bu noktada varolan miisterilerine alternatif bir
hizmet olarak ve de daha onceden ulasamadig: tiiketicilere de ulasma amaciyla,
perakendecinin faaliyetlerine internet kanalin1 da eklemesi ve bunu varolan sistemi ile

biitiinlestirmesti, perakendeci isletmenin yararina olacaktir.

132 Aym, s5:105
133 Anitsal ve Bolat, a.g.e. s:32-33

134 Anitsal ve Bolat, a.g.e., s:33
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4 PERAKENDECILIKTE INTERNET ALTERNATIF BIiR SATIS ARACI
OLARAK KULLANILMASI

Diinyada perakende devlerinin elektronik ticarete baglamakta ¢ok da hizh
davranmadiklar1 bilinmektedir. Ancak biiytik perakendecilerin bu kadar ge¢ kalmalari
nedensiz degildir. Biiyiik perakendecileri tereddiide iten etkenlerden en énemlisi ise
satislarin artmasimin her zaman basari anlamina gelmemesidir. Internetten gelen
sipariglerin, misterilerin evlerine kadar dagitilmasi, miisteri memnuniyetinin birincil
nedenini olustururken, sirketler igin ise karlar1 torpileme araci haline gelmektedir.
Merrll Lynch uzmanlan tarafindan, perakende sektorii i¢in fiyat maliyet etkeninin g¢ok
hayati olduguna dikkat ¢ekilmekte, bu etkenin elektronik ticaret pazarinin bitytimesinin

oniine gegebilecek kadar hayati bir rol oynayabilecegi ileri stirilmektedir.'*®

Tiim bu tehlikelere karsin, perakende sirketlerinin elektronik ticaretten
vazgecmemeleri i¢in gligli sebepleri bulunmaktadir. Bunlardan sebeplerden birisi,
ahisveris davranislarindaki degisimdir. Internet lizerinden aligveris yapanlarin sayisinin,
yalnizca ABD’de 2003 yili sonunda 40.3 milyona ¢ikmas: beklenmektedir. "¢ Ustelik
perakendeci isletmeler, internet yoluyla ulasamayacaklari cografi alanlardaki miisteri

kitlelerine de erisebilme olanag: elde edebilmektedirler.

Kendisine rakip yaratarak satislarini azaltmamak diisiincesiyle internet kanalyla
hizmet vermeyen perakendecilerin satislari zaten internette ki rakiplerinin tehdidi
altinda oldugundan; rakipleri tarafindan zorlanmadan Once internet stratejilerini
olugturarak uygulamaya koyan perakendeciler daha avantajli bir konum elde

etmektedirler.”’

Bir perakendeci isletmenin faaliyetlerine interneti bir satig araci olarak ekleyip
hizmet verebilmesi i¢in, faaliyetlerinde bu aracin ihtiya¢ duyacagi gereksinimleri

belirleyip uygulamasi ve de bir sanal magazaya sahip olmas: gerekmektedir.

135 «E_ticarette Sektdr Analizi”, Capital, Subat 2000, Y1l: 8, Say1 2000/02, s.143
136 Aymi, s.143

137 Anitsal ve Bolat, a.g.e. 5:32
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4.1 Elektronik Perakendecilik Faaliyeti icin Gereksinimlerin Belirlenmesi ve

Uygulanmasi

intcrnet ortaminda ticaret yapmak ya da is iliskileri kurmak, mevcut durumdaki
igin gelistirilmesi ve yeni pazarlar bulmak; sonugta da, hizli gelisen dijital ekonomiden
pay almak igin gereklidir. E-ticaret, firmalarin mevcut durumda yaptiklari isi ilk anda
temelden degistirecek bir siireg degildir. Ancak, internetin "her yerde, herkese kolay
erisim" mantigr ile, diger kisilere (musteriler, ortaklar vb) ulagmak ¢ok kolay olmus ve
2000'lerin baslarindan itibaren dijital ekonomi, global ekonominin en 6nemli unsuru

haline gelmistir.'*®

Fiziksel perakendecilerin bir anda elektronik ticaret igine girebilmeleri elbette ki
kolay degildir. Perakendeciler kendilerini uzun zamandan beri verimli bir hale
getirmiglerdir. Ozellikle yer segimi ve yonetimi, satin alma, lojistik ve bilgi teknolojileri
sistemlerinde oldukga ileri diizeylere gelinmistir. Alan yaratma ve her bir metrekareye
diigen satiglant sikistirmaya yonelik yatirnmlar yaprlmistir. Milyarlar arsalara, tiriinlerin
sahiplerine ve 20 — 25 senelik uzun anlagmalara baglanmakta, minimum magaza ici

trafige ragmen en azindan yatirim maliyetinin geri donmesi hesaplari yapilmaktadir.

Internet  perakendeciligi  bu sebeplerden dolayr, gelismis ve organize
perakendeciler i¢in bir firsattan ¢ok bir tehdit durumunda goriinmektedir. Bu onlardan,
daha once sahip olmadiklan, yeni beceri ve ustaliklar isteyen ve su anki temel ig
sisteminden farkli bir diinyadir. Ihtiyaglarin ne olabilecegi diisiiniildiigi zaman
anlagilmaktadir ki elektronik ticaret sistemi ile musterilere satis, perakendeciler igin, su
anki fiziksel versiyondan ¢ok daha farkli olacaktir. Bu yeni sistemin yeni firsatlara

doniigmesi, bu sistemle yiizlesmekle ve sistemi tanimakla olacaktir.'*
Internet perakendeciligini faaliyetlerine eklemek isteyen perakendeciler, daha
csnek yapiya sahip, strekli farkli yenilikler sunan internette ki rakipleri karsisinda

kendilerini bu yonde yeniden yapilandirmalari gerekebilmektﬁdir.140 Ortaya ¢ikan bu

138 Mehmet Civan, Vedat Bal; “Elektronik Ticaret ve Kobilerin Gelecegi”,
http://www.bilgiyonetimi.org/etic_kobi.htm (05.09.2003)

% Silver; a.g.c., $:94-95

M0 Anitsal ve Bolat, a.g.e. $:32
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gereklilikler, ayni1 zamanda isletme yapisin1 olumlu etkilerde bulunabilmekte ve isletme
faaliyetlerine elektronik ticaretin sagladigi avantajlari getirebilmektedir. Burada 6nemli
olan nokta, isletmenin internet perakendeciligini daha genis kapsamda da elektronik
ticareti anlayarak, eger gerekiyorsa faaliyetlerinde biitiinsel bir iyilestirme gerekliligini
kabul edip, bu konuya yeterli 6nemi vermesidir. Bu degisim elbette ki kolay
olmayacaktir. Temel anlamda degisim ise, her seyden once geleneksel isletmeciligin

boyutlarini asmak ve ¢agin gerektirdigi diizeye ulagmaktir.'®!

Senclerin deneyimi perakendecileri su anki deger zincirinde iyi bir yere
oturtmustur. Perakendeciler hedeflerine ulasabilmek igin, birgok ortak ve uzman
bulabilmektedirler. Fakat perakendecilikte merak edilen asil soru halen fiziksel
gorintirlik ve karliligin de@ismedigi ama aynm1 zamanda sanal sisteme de entegre
olabilecek etkili bir evliligin olup olamayacagidir. Buradaki anahtar faktor
segmentlesmedir.'** Magazalar isteklerine cevap verebilse bile, halen farkli miisteri
tiplerini anlayan; elektronik aligveris yapmak isteyip istemediklerini bilen, gelip gegici
ya da kalici miisterilerin ne kadar oldugunu gésteren elle tutulur bir kanit bulmak hentiz

pek miimkiin gériinmemektedir.

Bir diger taraftan kiiciik perakendeci isletmelerin elektronik ticarete daha kolay
adapte olabildigi g6zlenmektedir. Ancak, buradaki temel etken, elektronik ticaretin

mevcut is yapma bi¢iminden tamamen farkli oldugudur.'*?

Avrupa Birligi’nde e-ticaretin KOBI’ler de gelisimi ile ilgili KPMG Group
tarafindan yapilan arastirmalar, e-ticaretin bes temel engel ile kars1 karsiya oldugunu
ortaya koymustur. 1997 yilindan baslayarak, 1998 ve 1999 yilinda tekrarlanan bu
aragtirmada, e-ticaretin engellerinin giivenlik ile ilgili, isglicti kaynakli, teknik altyap:
kaynaklh oldugu ve ayrica uygulama maliyetlerinin yani sira e-ticaretin boyutlar

konusunda bilgi yetersizligi ile ilgili oldugu belirlenmistir.'**

! Bickes, a.g.e., s. 46
142 Silver; a.g.e., s:97-98

143 Evans Philip, Wurster Thomas S, (1999) “Getting Real About Virtual Commerce” Harvard Business
Review, November-December 1999 s:89

144 Veysel Kula ve Ekrem Tatoglu, “KOBI’ lerde Internet Kullanimr:Tutum ve Beklentiler Uzerine Bir
Degerlendirme”, 1.0rta Anadolu Kongresi, Nevsehir: KOSGEB Yayinlan, 2001, 5.253
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Internet perakendeciligi ve internet perakendecilikte pazarlama siiregleri farkln
Ozellikler tagimakla beraber, bu siireclerde yer alan tiim taraflarm ve unsurlarin konum

ve birbirleriyle etkilesimi, bu iki farkli perakendecilik tiiriiniin gelisimini etkilemektedir.

Internet perakendeciligini meveut faaliyetlerine eklemek isteyen perakendeciler,
bu siiregte bagarih olabilmek ve miisterilere deger yaratacak gekilde siirdiirebilmek igin,
kurum  kiiltiriinde ve organizasyon yapisinda gerekli  diizenlemeleri  yapmals,
olusturulacak olan sanal magazanin isleyissel siiregleri igin gerekli verilerin karsilikli
paylagimi saglayan tcknolojik altyapidaki diizenlemeleri gergeklestirmeli ve sanal

magazacilik faaliyetlerinin ihtiyag duyabilecegi stratejik ittifaklart olusturmalidir.

4.1.1 Kurum Kiiltiirii ve Organizasyon Yapisi

Elektronik ticaret ve bilgi teknolojisindeki gelismeler, temel olarak isletme
uygulamalarinin - mantigint  degistirmistir. Isletmeler, elektronik ticaret ve bilgi
teknolojisinin isletme faaliyetlerinde yer almasindan sonra miimkiin oldugunca seffaf
olmak, degisimi kabullenmek ve hizli bir bilgi akist igerisine girerek, bilginin gizliligi
yerine  bilginin  paylasimi  ve kullanilabilirligi ilkesi tizerinde durmak zorunda
kalmiglardir. Bilgi teknolojileri ve internetle birlikte isletmeler, hem g¢alisanlarina, hem
diger isletmelere ve hem de miisterilerine faaliyetleriyle ilgili bilgi sunmayi ve onlardan
aldiklart  bilgileri  kullanarak yeni iriinler ve yeni yontemler {liretmeyi

hedeflemislerdir. 145

Elektronik perakendecilik faaliyetini bagariyla uygulamak isteyen isletmeler,
organizasyon yapilarindaki ilgili departmanlart ve bu departmanlarin arasindaki
iligkileri, internet ortamindaki faaliyetlerle uyumlu calisabilecek sekilde diizenlemelidir.
Yeni ekonomide 8 saatle veya 10 saatle simirli olan mesai kavrami degismekte, giiniin
24 saatine uygun bir organizasyon yapist s6z konusu olmaktadir. Bu ekonomiye ge¢cmis

olan sirketlerde calisan personel ihtiyaclara cevap verebilecek dinamizm igerisinde

5
145 Kasim Karahan, a.g.e., s.4-5
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olmak durumundadir. Ust yénetim orta kademe yoneticilerine daha fazla yetki vermel,

is stiregleri, bu sisteme cevap verecek sekilde entegre edilmelidir.'*®

Isletme internet perakendeciligini faaliyetlerine eklerken organizasyon
yapisindaki degisimin ne boyutta yasanacagi isletmenin internet stratejisi ile iligkilidir.

Eger isletme tiimiiyle internet ortamina yoneliyorsa bu degisim ¢ok yiiksek olacaktir.

Internet perakendeciligi temel is siireglerinden farkli yeni bir is modeli oldugu
icin kendine ozgii farkhiliklart bulunurken yo6netimi de mevcut magazalarin
yonetiminden farkhdir. Internet perakendeciligi ile ilgili faaliyetlerin bir boliimii
isletmenin mevcut yapisi igerisinde ¢dziimlenebilirken ortaya ¢ikacak yeni is siiregleri
icin yeni bir ekibe ihtiyag duyulacaktir. Bu nedenle isletme yapisina entegre edilen
online magazanin yénetimi igin ayr1 bir departman olusturulmasi, yeni is siiregleri i¢in
gerekli ekiplerin olusturulmast ve bu ekiplerin faaliyetlerin bu merkeze bagh olarak

yuriitiilmesi en etkin ¢6ziimi saglayabilmektedir.

Isletme, internet perakendeciligi faaliyetini yiiriitiirken isin icinde sadece kendisi
varsa iletisim baglari ig¢seldir. Fakat yine de tamimlanmalidir. Her departmanin
sorumiuluklari agiklanmali ve departmanlarim birbirleriyle ic¢ iliskileri anlatilmalidir.'¥’
Bu sayede kurum yapisi i¢erisinde gerekli boliimler uyumlu bir sekilde ¢alisabilecek ve

yasanabilecek problemler en aza indirilecektir.

I¢ iliskilerde isletmenin uyumlu c¢alisabilmesinin yaninda hiz da internet
perakendeciligi i¢in kritik bir nem tasimaktadir. Intranetler gibi i¢ siireglerde uyumu ve
hiz1 arttiracak iletisim unsurlarinin kullanilmasi isletmeye bu noktada énemli bir yarar

saglayacaktir.

Intranet, sadece bir orgiite, genellikle bir isletmeye 6zgii olan ve sadece o
orgiitiin ilyeleri veya alisanlarinca erisimine izin verilen TCP/IP (Internet) protokolii
temelli bir iletisim agidir. Intranet web sitelerinin herhangi bir web sitesinden farki
yoktur, ancak intranette koruma duvarlar1 (firewall) sayesinde yetkisiz kullanicilarin
erisimi miimkiin degildir. Eger s6z konusu intranete 6rgiit disindan kullanicilarin kismi

erisimine izin verilmekteyse, olusan bu yeni ag ekstranet olarak adlandirilmaktadir.

16 K arahan, a.g.e., 5.7

147 Bernadette Tiernan, E-tailing, (Dearborn Financial Publishing, U.S.A. 2000), 5.79
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Intrancte sadece bir orgiitte iiye olan yetkili kisiler erisebilirken, ekstranete orgiit
disindan ¢esitli diizeylerde erigim miimkiin olmaktadir.

intranetlerin isletme iizerinde iki ana olumlu etkisi olacaktir: '*®

I. Faaliyetlerin etkinlik ve verimliliklerinin; stirekli giincellenen bilgilere
eristim, maliyet ve zaman kazanimlari, miisteri ihtiyac ve isteklerine daha
ileri diizeyde tepki verebilme, yetkilendirilmis ¢alisanlar, artan beyin giici,
yeni is firsatlart ve artan miisteri hizmetleri sebebiyle rekabet¢i iistiinliige yol
agmast.

2. Artan iletisim, bilginin paylasimi ve isbirligi artist, daha yetkili ¢alisanlar,
kolaylastirlmis oOrgiitsel 6grenme, is hayatinin artan kalitesi nedeniyle
geleneksel duvarlarin  yikilmast ve paylasim  ve igbirligi  kiiltirtintin

olusturulmasi.

Eger isletme is siireglerinde ic iletisimi saglamak igin gerekli altyapiya sahip ise
ve de kurum ¢alisanlart bu sekilde bir is yapisinda galismalarini siirdiiriiyorsa iletisim

siirecleri daha kolay bir sekilde mevcut yapiya entegre edilebilecektir.

4.1.2 Sanal Magazanin Teknolojik Altyap: ile Biitiinlestirilmesi

Gerek igletmelerden tiiketicilere olan hizmetlerde, gerekse isletmeler iginde veya
arasinda kullanilsin, e-ticaretin sirketlere sundufu en biiylik avantaj maliyetlere
getirdigi %40 -%60 dolaylarindaki diisiistur. Veritabani destekli yazilimlar ile miisteri
ve (iriin bilgileri diizenli, hizli ve kontrollii bir sekilde tutulabilir, béylelikle istatistiksel
analizler yapilabilir. Otomasyonlagtirilnug envanter kontrolt, sipariy ve satin alim
idaresi gibi iglemler ve is yonetimi araglart sayesinde, personclden kaynaklanan hatalar
ortadan kalkmakta, zaman tasarrufu saglanmakta ve is giicii ihtiyact azalmaktadir.
Maliyetlerdeki bu diisiis, triin fiyatlarina yansiyacagindan piyasada rakiplere karsi
avantaj saglanabilmektedir. Bu nedenlerden dolayr Lulthansa, General Motors, Compag

gibi diinya pazarinda kendini kanitlamig biittin bilyiik sirketler elektronik ticaret

M8 Akin, a.g.c., “World Wide Web’in...”, 5.19-20



teknolojisini ¢oktan biinyelerine entegre ctmis ve ortaklarinin da bu teknolojiye

.. -~ (
gecmelerini saglamustr.'*

Aym zamanda iletisim teknolojilerinin sagladigt hiz, ucuzluk ve giiven
pazarlama stratejileriyle  birlestiginde, global olarak, isletmelerin  karliligim
arttirmaktadir. Ticaret ve is iliskilerinde elektronik ortamlarin ve ozellikle Internet
teknolojilerinin kullaniimasiyla; mevcut is olanaklart artmaktadir. Buna bagli olarak,
pazarlanan {riinlerin satist daha kolaylagacak, reklam, riin tanitim, satis Oncesi ve
sonrast destek ve benzeri kanallar tamamen eclektronik ortamda daha efektif

kullanilabilecektir.'”°

Internetin bir satis kanali olarak kullanilabilmesi icin, perakendeci isletmenin
teknolojik altyapisinin bu faaliyete uygun olmasi gerekmektedir. Perakendeci igletmeler
giinimiizde isleyigsel siiregleri ic¢in teknolojiyi etkin olarak kullanmaktadirlar.
Perakendeci isletmenin sanal magazacilik faaliyetinde de basarili olabilmesi igin,
tcknolojik yapisint internet ortamiyla uyumlagtinlmast, igleyissel siireclerdeki bilginin,
isletme bilgi sistemine aktartldigi gibi, sanal magaza ile de biitiinlesik olarak
caligabilmesi gerckmektedir. Yani buradaki temel gereklilik, isletmenin - elektronik
ticaret faaliyetleriyle, bilgi sisteminin biitiinlesik ¢alisabilmesidir. Bu nedenle elektronik

perakendeciligi isletmenin diger kistmlarina entegre etmek hayati onem tagimaktadir."!

Doksanli yillarin 6zellikle ikinci yarisinda pek cok sirket misteri profilini
olusturmak i¢in ¢agr merkezi, satis gilici otomasyonu, miisteri iligkileri ¢éziimlerine
yaurim yapmig durumdadir.  Tim bu yatirimlan  gergeklestirmis bir isletmenin
tirlinlerini internete tagimast demek biitiin misteri profillerini sifirdan olugturmas:

? Teknolojik altyapr ile sanal magazanmn

. T
anlamima gelmemektedir, gelmemelidir.
biitiinlestirilmesi,  biitin ~ kurumsal  uygulamalarm  internetle  cntegrasyonunu

gerektirmektedir.

9 Civan ve Bal; a.g.e.
150 Aym

5 .

! Tiernan, a.g.e., 5.61

12 yigit Kulabas, Caglayan Nur; “Pazarlama ve E-is”. Active Bankacilik ve Finans Dergisi, Sayi: 20
Yil: 4, (Eylil-Ekim 2001), s:66
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- Isletme bu adimi gegeklestirmekle, hem isletme ici ve disindaki birimlerle bilgi
iletisiminde hiz kazanilacak hem de siireglerin daha az hata ile gergeklesmesi miimkiin
olacaktir. Ayni zamanda bilgilerin tek merkezde toplanmasi saglanarak isletme
genelinde ihtiyag duyulan tiim verilere giincel ve gercek zamanli olarak

ulasilabilecektir.

4.1.3 Stratejik Ittifaklar

Elektronik ticaret yeni pazarlar ve diisiik maliyetleri sunarken muhtemelen bir
cok farkli tedarik¢i ve kurulusla isbirlikleri ve ortakliklar aracilifiyla sinerjiler

olusturmay1 da zorunlu kilmaktadir.'*?

Stratejik ittifak iki veya daha fazla sayidaki bagimsiz sirketin, belirli bir stratejik
amag¢ dogrultusunda isbirligi yapmak i¢in bir araya gelmeleriyle olusan anlagmalardir.
Kiresel rekabetin artmasiyla birlikte, giderek artan stratejik ittifaklar; bilylime
maliyetinin yiiksek olmas: ve nihayet sinerji yaratmasi sebebiyle, ulusal isletmeleri
kiiresel boyutta rekabete girme konusunda cesaretlendirmekte; uluslar arasi isletmelere
ise rekabet Ustinligli saglamaktadir. Stratejik ittifak isletmeler arasinda cesitli
sekillerde ortaya ¢ikan dayamgma ve kaynak birlestirme faaliyetlerinin genel bir adidur.
Isletmelerin ayn1 dagitim kanallanim kullanmaya karar vermeleri, ortak yatirnm
yapmalari, ortak bilgi bankas1 veya arge ¢alismasi yiiriitmeleri, liretme ve satma yetkisi

vermeleri, dis kaynaklar1 kullanma vb. stratejiler bu ittifaklara ornek gosterilebilir.'>*

Internet iizerinden faaliyet gésteren perakendeciler daha genis bir pazara hitap
ettikleri ve bu pazarda fiziksel sinirlamalar olmadig: i¢in miisterilerin fiziksel dagilimi
bununla birlikte bireysel hizmet sunmanin gereksinimi nedeniyle ortaya ¢ikan talep
cesitliligi gibi unsurlar, stratejik ittifaklarin gereksinimini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu

nedenlerden dolay: internette faaliyet gosteren perakendeci isletmeler daha genis bir

133 Evans Philip, Wurster Thomas S, (1999) “Getting Real About Virtual Commerce”, Harvard Business
Review, November-December 1999 s:89

1% Omer Dinger, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, (5. baski, istanbul: Beta Basim Yayim
Dagrtim A.S., Ekim 1998), 5.288
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misteri kitlesinin ihtiyaglarina cevap verebilmek igin ¢esitli stratejik ittifaklara ihtiyag

duymaktadir.

Stratejik  igbirlikleri  ortaya  ¢ikacak  olan  ihtiyaglara gore ¢esitlilik
gosterebilmektedir. Isletmeler ihtiyag ve imkanlarma gore, finans kurumlan ile, diger
perakendeci igletmeler ile veya is siirecleri ilc iliskili taraflarla stratejik igbirlikleri

olusturabilirler.

4.1.3.1 Finans Kurumlari ile Yapilan Stratejik ittifaklar

Perakendeci isletmeler gerek kendi igleyigleri icin gerekse tiiketicilere daha cazip
aligveris imkani saglamak i¢in finas kuruluglan ile ¢esitli isbirlikleri olusturmaktadirlar.
Internet perakendeciligi faaliyetlerinde bu iliskilere ek olarak finans kuruluslarmin
elektronik ticaret faaliyetlerinde deger yaratacak iirlinler sunmasi bu isbirliklerine yeni

bir boyut eklemektedir.

Finans kurumlan, ozellikle de bankalar elektronik ticaret faaliyetlerinde oncii
olmakta ve isletmelere tasarladiklari elektronik ticaret triinleriyle destek olmaktadiriar.
Bu dirinler1 kullanmak suretiyle bankalar, gittikce daha fazla elektronik ticareti
kolaylastiric1 bir fonksiyon yerine getirmektedirler. Internet portallari kurma, kimlik
tasdiki, kiigiik firmalarin e-ticarete girmesine yardim, elektronik faturalama, firmadan
firmaya c-ticareti kolaylastirma, elektronik para ve elektronik ¢ek arzi, bankamatik ve
internet aglarinin  biitlinlestirilmesi gibi elektronik ticaret Uriinleri ©rnek olarak

gosterilebilir."’
Finans kuruluglariyla yapilan isbirlikieri, isletme faaliyetlel"ine deger katarak,
internet perakendeciligi hizmetine katk: saglamakta ve hem tiiketiciler hem de

isletmeler agisindan biiylik kolayliklar saglayabilmektedirler.

'35 Muharrem Afsar, a.g.c., 5.218-223
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4.1.3.2 Diger Perakendecilerle Yapilan ittifaklar

Salt internet perakendeciligi yapan isletmeler siirdiiriilebilir rekabetci avantaj ve
istikrarli bir biiylime saglamak igin, hatta sadece varhiklarim siirdiirebilmek igin bile
tasidiklar1 riskler ve karsilastiklari  problemler nedeniyle, fiziksel ortamdaki
perakendecilerle isbirligi yapmak veya diger perakende formatlarinda da faaliyet

géstermek zorunda kalabilmektedirler.'*®

Faaliyetlerine internet perakendeciligini ekleyen perakendeci isletmeler de, daha
genis bir cografyada hizmet sunabilmek igin fiziksel olarak bulunmadiklari blgelerdeki
perakendeci igletmelerle is birligine giderek hizmet alanlarini genisletebilmekte,
internette yer alan veya internet disinda faaliyet gosteren farkli sektérlerdeki

perakendecilerle ortak ¢aligmalar yaparak bilinilirligini arttirabilmektedirler.

4.1.3.3 Dikey Biitiinlesmeler ve Ittifaklar

Dikey biitiinlesmede, bir kanal liyesi geriye dogru arz kaynaklarini, ileriye dogru
talep noktalarini ele gegirmeye, boylece hem iiretim, hem de dagitim karlarindan daha
fazla yararlanmaya yonelir. Biitiinlesme kanalin her diizeyinde baslayabilir. S6zgelimi,
bir perakendeci isletme, geriye dogru biitiinleserek toptancilik fonksiyonuna
yénelebilir."””  Bu sayede isletme hizmet silirecini standartlastirma yoluna
gidebilmektedir. Fakat bu tip biitiinlesmeler maliyet ve uzmanlasma gibi konularda

isletmeyi zorlayabilmektedir.

Isletmeler dikey biitiinlesme yoluyla biiylimeden uzak durarak bunun yerine
bagimsiz tedarikgiler veya dagiticilarla isbirligine gitmeyi yegleyebilirler. Program,
maliyet fiyatlart ve hiyerarsideki orta kademe mekanizmasi gibi i¢sel koordinasyonlar
yerine pazar siriikleyicili mekanizmalarla birimler arasi baglanma yoluna

gitmektedirler. Pazar mekanizmasiyla i3 yapan bagimsiz isletmelerin temel

13 Anitsal ve Bolat, a.g.e. s:32

157 Ahmet Hamdi islamoglu, Pazarlama Yénetimi, (1. bask, Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.,
1999), 5.424
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yeteneklerinin birlestirilmesiyle sebeke drgiit yapilart ortaya ¢ikmaktadir."®® Bu sayede
de farkli isletmeler ortak ¢ikarlant dogrultusunda tek bir isletme gibi hareket

cdebilmektedirler.

Bunula birlikte igletmelerin dagitim faaliyetlerinde, perakendecilik 6nemli bir
yer tutmaktadir. Bundan 6tiirti de, iiretici isletme satiggilart perakendeci isletmeleri sik
sik ziyaret etmekte, onlarla iyi iligkiler kurmaya ve onlara satis islemlerinde yardimci
olmaya agirhk vermektedirler. Bunu gercktiren en 6nemli neden, rekabetin teshir
yerlerinde yatmasidir. Bir bagka neden ise, bu igletmelerin uzmanlagmaya, ekonomik
faaliyetlerin minimizasyonuna ve stoklarin ekonomik dengelenmesine katki
saglamalandir. Bu isletmeler ayrica, yerine gore bicim faydasi saglamakta ve iiretici

159
Bu nedenden

isletmelerin pazardaki gozii ve kulagi olma o6zelligi tagimaktadirlar.
dolayr iretici isletmeler, perakendeci isletmelerle isbirligine genelde olumlu
yaklasmakta, perakendeci isletmelere icerik destegi saglamakta ve bazi durumlarda da

isletmeleri elektronik ticaret faaliyetleri icin tesvik edebilmektedirler.

4.2 Sanal Magazamn Olusturulmasi

Sanal magazanin olugturulmasinda oncelikle bir is plant olusturulmali ve ona
gore hareket edilmelidir. Is plani sirketin finansmani ve pazarlama hedefleri icin
gereken destegi saglayacak sekilde bicimiendirilmelidir. Her zaman i¢in maliyet ve geri
doniis hesaplart yapilmali aynt zamanda beklenen ve beklenmeyen faydalar akilda
tutulmalidir. Elektronik perakende sisteminin kurulusundaki hedefler her zaman, para

. .. Ce . . 160
ve emek yatiriminin risklerini minimize edecek sekilde olmalidir.™

Sanal magaza olusturulurken belirlenccek olan pazarlama stratejisi pazar
aragtirmalarindan, hedef pazardan, pazarlama materyallerinden, satiglardan, halkla

iligkilerden, promosyonlardan, reklamlardan ve internetten alinabilecek tiim yeni

'8 jsmail Seving, Adem Ogiit; “Kiiresellesme ve Bilgi Toplumu Baglaminda Sebeke ve Sanal
Organizasyon Yapilar ve Elektronik Ticaret”, hitp://www.bilgiyonetimi.org/soy.htm (22.08.2003)

' Ahmet Hamdi islamoglu, a.g.e., 5.425-426

) e
' Bernadette Tiernan, a.g.e., 5.61



80

bilgilerle desteklenmelidir. Sanal satig stratejisi ancak miisterinin dikkatini bir anda

cekecek sekilde bir araya getirilmisse basariya ulagabilmektedir.'®!

4.2.1 Hedef Pazar

Internetin perakende sektériindeki ulagilabilirligi arttirmasi perakendecileri daha
genis pazarlara hizmet vermek veya daha dar pazarlara ve belirli bir iiriin hattina

odaklanmak arasinda tercih yapmaya zorlayabilmektedir.'®®

Internet perakendeciligini faaliyetlerine ekleyen bir isletme yeni magazas nasil
bir miisteri kitlesine ulagsmay1 amagladigini belirlemeli ve gerek magazamn kurulusunda
gerekse  tutundurma  faaliyetlerinde bu  kitleye odaklanarak ¢alismalarini

yonlendirmelidir.

4.2.2 Kurulus Yeri

Perakendeci igletmenin bu noktada vermesi gereken karar, sanal magazanin
nerede kurulmas: gerektigidir. Bu asamada kimi firmalar kendi web sitelerini kurmak ve
bu konuya ciddi yatirnmlar yapmak yerine, internet servisi saglayan American Online ve
CompuServe gibi servis saglayict firmalarin kendi web sayfalan {izerlerinde agtiklar
aligveris merkezlerinden birer sanal magaza kiralayabilmektedirler. CompuServe
tarafindan yonetilen sanal aligveris merkezinde JC Penney, Brooks ve Virgin Miizik
gibi 6nemli perakendecilerin yani sira, Health& Vitamin Express, The Futon Shop and

Access Cameras gibi daha kiiglik gruplarin da sanal magazalari vardir.'®

Perakendeci isletme eger bir sanal aligveris merkezi igerisinde yer kiralayacaksa
kendisinin bir tasarim yapmasina gerek yoktur. Boyle bir karar alindiginda igletme,

sanal aligveris merkezine gére yapilanir veya bu is i¢in bir ekip tahsis eder. Bu ekip

te1 Aynl, 5.61-62
12 Anitsal ve Bolat, a.g.e. s:32

163 Gilver; a.g.e.,s: 108
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sanal ahgveris merkeziyle irtibat saglayarak, iriin giincellemesi, kampanya gibi
uygulamalari iletir ve aligveris merkezinin gerckli giincellemeleri yapar. Bir baska sanal
aligveris modclinde, isletmenin sanal aligveris merkezindeki yerinin yonetimi kendisine
birakilir. Boyle bir durumda isletmenin tahsis ettigi ekip aligveris merkezi icerisindeki

magazanin diizenlemesini ve giincellemesini yapar.

Eger igletme faaliyetlerini bagimsiz olarak yiiriitmek istiyorsa kendisine bir sanal
magaza satin olusturabilmektedir. Boyle bir durumda isletmenin teknolojik altyapiya
yatirnm yapmast gerekir. Fakat bu durum igletmenin kendi yapisina birebir uyan bir

sistem gelistirmesine olanak tanimaktadir.

Kimi perakendeci magazalar ise hem kendi web sitelerini agmakta, hem de sanal
aligveris merkezlerinden magaza kiralamaktadirlar. Kendine ait bir web sitesi olan Sears

Roebuck ,ayni zamanda Prodigy aligveris merkezinde de yer almaktadir.'®

4.2.3 Sunulacak Uriin Cesitliliginin Belirlenmesi

Pazarlama faaliyetlerini internette gerceklestirmek isteyen firmalarin klasik
pazarlama metotlarinda oldugu gibi pazarlama karmasinin olusturulmasi sirasinda iiriin

veya hizmetlerle ilgili olarak birtakim kararlar almalari gerekmektedir.'®®

Elektronik perakendecilik modeli iiriin bazli olup miisterilerin belirledikleri
iiriinlere odeme yapmasi ile varhigm siirdiirmektedir.'®® Bu nedenle elektronik
magazada sunulan iriin cesitliligi e-perakende is kolunun basarist ve karliligi igin

onemli bir unsurdur.

Internet aracihifiyla pazarlanacak iiriinler bazi ozellikler icermektedir. Bunlar
sirastyla; farklilik, hizli ulagim (hizli teslim), ucuzluk ve kalitedir. Her ne kadar fiziksel
ortam kriterlerine gore kalite kavrami birinci sirada yer alsa da; elektronik ticaret ve

internette ise farkhlik on plana ¢ikmaktadir. internet ortamimdaki bu farkliliklar, iiriin

1% Silver; a.g.e., s: 108

1% Mustafa Giilmez, “Internet’te Mal veya Hizmetlerin Ozellikleri ve Pazarlamasi”, Pazarlama Diinyast,
Sayi: 2002-01 Yil: 16, (Ocak Subat 2002), s. 62

"6 Laudon ve Traver, a.g.e. 5.69



82

tasarimy, stili, ambalaj1 gibi fiziksel farkliliklar; internetten siparis verme gibi kolay
erisebilme farklilig1; egitim, montaj, damigsmanlik gibi hizmet farkliliklart ve diisiik fiyat
gibi fiyat farkliliklar1 olabilir. Farkli olan bir iirtiniin miimkiin olan en kisa zaman iginde
nihai kullaniciya ulastirilmasi firmanin iriiniinde aranacak ikinci 6zelliktir. Uriiniin

ucuz ve kaliteli olmasi da diger 6nemli 6zellikler arasinda yer almaktadir.

Internette sunulan driinleri ii¢ farkli kategoride siniflandirmak miimkiindir'®’.
Birinci boyut, {riiniin satin alma maliyeti ve satin alma sikhig1; ikinci boyut, {riiniin

fiziki varligi ya da degeri; tigiincii ve son boyut ise; farklilastirma derecesidir.

Tablonun birinci  boyutu; Urlinlerin  fiyatim  ve satin  alama sikligim
gostermektedir. Bir malin kullanim veya satin alma sikhigi ne kadar fazla olursa, ticari
islem ve dagitim araci olarak internetin avantaji da o kadar fazla olur. Genel olarak,
satin alma sikligi ve maliyeti diisiik (iriinlerin internet aracihifiyla pazarlama derecesi
daha dustktir. Cunki, bircok musteri, kolayca satin aldiklan siit, kitap, sigara, kola,
gazete gibi Urlinleri internetten arayip siparis etmektense kendilerine en yakin aligveris
merkezinden satin almayi tercih etmektedir. Buna karsilik, miisterilerin {irtinii gérmesini
ya da dokunulmasini gerektiren durumlar olmadig: siirece ¢ok bilinen standartlagmis
tirtinler (kola, gazete, hazir ¢orba, kitap gibi) giderek daha yiiksek oranda internet
ortaminda iglem gorecektir. Zamanla yarigan ya da zamani ¢ok degerli olan miisteriler
bu tiir standart markaya ya da Ozellige sahip kolayda iiriinleri sanal marketlerden

alabilecek ya da internetten siparis edebileceklerdir.

Tablonun ikinci boyutunda yer alan triintin fiziksel varlik 6zelligi; malin somut

ve fiziksel ya da soyut ve hizmete iligkin niteligini yansitmaktadir.

Tablodaki iglincli boyut, mal veya hizmetlerin farklilastirma derecelerini
gostermektedir. Bir isletme mal veya hizmetini faklilagtirma yoluyla iyi bir rekabet
avantaj1 saglayabilir. Internete dayali pazarlamada mal veya hizmetleri farklilagtirmanin

onemsiz oldugu durumlarda ¢ok siddetli fiyat rekabeti ortaya ¢ikabilir.

'8 Mustafa Giilmez, a.g.e., s. 61
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Tablo 8. internette Mal veya Hizmetlerin Simiflandiriimasi

Mal veya
I. Boyut 2. Boyut 3. Boyut . Y
Hizmetlere Omekler
Farklilagtirma
| o Kola, gazoz, sigara
Somut/maddi ivcya potansiyeli yiiksek
fiziksel mallar
. . Farklifagtirma
Kolayda Mallar Siit, yumurta

(Fiyati Diisiik, satin

potansiyeli diigiik

alame o1 fazle . .
ama - sikhign fazla Farklilagtirma Online gazete ve
lanlar — .
olanlar) Soyut veya bilgiye potansiyeli yiiksek |dergiler
o
dayal mallar Farklilagtirma
o Hisse sentleri
potansiyeli diisiik
Farkhilastirma Otomobil, mobilya,
Somut/maddi  Iveya potansiyeli yilksek | miizik seti
Begenmeli  Mallar fiziksel malla Farklilagtirma Kiymetli madenler,

(Fiyati Yiiksek satin
alam sikhigr az, sik
satin alinamayan

mallar)

potansiyeli diisiik

kiilge altin vs.

Soyut veya bilgiye

dayali mallar

Farklilagtirma

potansiyeli yiiksek

Bilgisayar
yazilimlari,  paket

programlar

Farklilastirma

potansiyeli dusiik

Sigorta, otomobil ve

konut kredileri

Kaynak: Mustafa Giilmez; “Internettc Mal veya Hizmetlerin Ozellikleri ve pazarlanmast”,

Pazarlama Diinyasi, Ocak Subat 2002, Y11:16, Sayt: 2002-01
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Bununla beraber internet, irtin farklilastirmasinin énemli oldugu zamanlarda

tiketicilerin istedikleri mal veya hizmeti satin almada kilavuz gorevi yapabilir.

Tablo 8'de goriilecegi tizere, siniflandirmanim yapildigi tablo internet yoluyla
pazarlamaya uygun olabilen mal veya hizmetleri gostermektedir. Bu tiir bir
siniflandirma yalmizea faydali bir baslangig noktasidir. Ciinkii, bu siniflandirma tiiketici

pazarinin hem yapisint hem de performansini gostermez ve tahmin etmez.'®

Hedef pazarini belirleyen isletme, eger daha genis pazarlara ulagmak istiyorsa
belirli bir liriin hattina odaklanmasi gerekeceginden, sanal magazasinda sunacag: iiriin
¢esitliligine karar verirken bu durumu g6z 6niine almasi ve sunacag iiriin hattinin

internet perakendeciligi i¢in uygun olmasi gerekmektedir.

Fakat igletme bu hizmeti faaliyet gosterdigi cografi bolgelerde sunacaksa, o
zaman tiim {riin gesitliligini sanal magazasinda sunabilir. Internet iizerinden tiim
iirlinlerin satilmasinin uygun olmadig1 goriisii yaygidir. Ancak ne var ki internet web
sitesini ¢ekici kilan en biiyiik 6zellik bir deger yaratmasidir. Bu deger ziyaretgilerin
eglenmesi olabilir, bilgi kazanmalart ya da onlara amaglarina ulasmade{ kolaylik
saglayacak herhangi bir yardim olabilir.'®

Bu nedenle iiriinler tek baglarina bir etken olmamakta ve driinlerin sunusg bi¢imi,
isletmeye duyulan giiven, miisterilere sunulan hizmetler gibi siireci olugturan etkenlerin
yaratict bir bigimde biitiinlestirilmesi ve bir deger yaratilmasi sunulan {iriinlerle
bitiinlestiginde ortaya ¢tkan toplam deger sanal magazanin tercih edilmesi ve internet

perakendeciligi faaliyetin bagsarils olabilmesi i¢in dnemli bir etken olmaktadir.

4.2.4 Alan Adinin Belirlenmesi ve Alinmasi

Alan adi web sayfasinin internet iizerindeki yerini tanimlayan ve sadece
isletmeye ait olan bir isimdir. Kisacast alan adi sanal magazanin internet izerindeki

adresidir. Alinacak alan adi konusundaki karar igletmenin sanal magazasina daha ¢ok

168 Aym, s. 61-62

1% Uslu ve Bayraktar; a.g.c., s.13
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miisteri gelmesine, daha rahat, daha ¢ok erigilmesine ve daha ¢ok karlilia; ya da tam

tersine gotiirebilmektedir.'’

4.2.5 Sanal Magazanmn Tasarimi

Bir elektronik perakende olusumunun asil sorunu hali hazirdaki diikkanlardan

farkini ortaya koymakta yatar.'”' Sanal pazarlarda gésterisli vitrinlerin yerini ve parlak
y p g $ y p

paketlerin yerini multimedya imkanlar1 ile tasarlanmig web sayfalari alir.'’? Bu

nedenlerden dolay1 sanal magazanin tasarimi 6nemli bir asamadir.

Tiiketicilerin fiziksel ortamlarda aligveris atmosferinden nasil etkilendigi
hakkinda pek ¢ok bilgi mevcut olmasina ragmen, internette sunulabilecek en iyi
atmosferin nasil olmasi gerektigi hakkinda bugiine kadar ¢ok az bilgi edinilebilmigtir.'”
Bu sebepten dolay isletmeler sanal magazanin tasarimini yaparken miimkiin olan en

1y1 sonucu ortaya koyabilmeyi amaglamalidirlar.

Bununla birlikte magaza tasarim yapilirken, web yapisinin ortaya koydugu bazi
gereklilikler ve tiiketicilerin genel 6zelliklerinin dikkate alinmasi, sanal magazanin

tasariminin basarili olmasinda 6nemli rol oynayacaktir.

Sitey1 hedef tiiketici istek ve ihtiyaglari dogrultusunda yapilandirmak oncelikli
ele alinmasi gereken konularin basinda gelmektedir. Site, genel ¢atist yani nihai
yapisina kullanicilardan gelen talep ve beklentilerle ulagmaktadir. Kullanic1 odakl
cergevede hazirlanan site igerigi giincel, dogru, giivenilir bilgilerle donatilmasinin
yaninda, onlar i¢in kullanimi kolay, ¢ekici ve hatta eglenceli modiillerle birlikte

sunulmalidir.!”

' Tiernan, a.g.e. s.70
"I Laudon ve Traver, a.g.e., 5.70

172 Selim Umit Kiigiik, “Sanal Ortamlarin Pazarlama ve Isletme Faaliyetlerine Etkileri”, Pazarlama
Diinyasi, Sayr: 71 Yil: 12, (Eylil-Ekim 1998), s.45

' Anitsal ve Bolat, a.g.e. s:30

17 Murat Erdal, “Elektronik Ticarette Web Site Stratejilerinin Pazarlamadaki Yeri ve Saglik Sektorii
Uzerine Degerlendirmeler”, Pazarlama Diinyasi, Sayi: 2002-6 Yil: 16, (Kasim Arahk 2002), s. 10
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4.2.5.1 Gorsel Tasarim

Sanal magaza i¢in projelendirilen imaj, fiziksel varlik kadar énemlidir. Kigisel
olarak uzmanlar ilk izlenim igin birkag¢ saniyenin yeterli oldugunu séylemektedirler. Bu
isletmenin internet varhg: icin de gegerlidir. Misterinin dikkatini ¢ekebilmek ve sanal
magaza hakkinda iyi bir izlenim olusturabilmek i¢in isletmenin yalnizca birkag saniyesi
vardir.'” Bu nedenle sanal magazanin gorsel tasarimi yapilirken dikkatli olunmali ve

tiiketiciler tizerinde iyi bir etki yaratilmahdir.

Isletmenin sanal magazasinin gorsel tasarim yapilirken bu iste uzmanlasmis bir
ekip olusturmasi veya bu konuda profesyonel destek almasi, ortaya g¢ikartilacak sanal
magazanin glglt bir gorsel etkisinin olmasini saglayacak ve isletmenin hata yapma

riskini en aza indirecektir.

Gorsel tasarim yapilirken sanal magaza yapisina yiik getirecek ve sayfanin
yiiklenmesini geciktirecek gereksiz grafiklerden ve animasyonlardan kaginilmas: ve

belli bir stire sonra kullanicida yorgunluk yaratacak diizensiz bir yapidan kaginilmalidir.

4.2.5.2 Fonksiyonel Tasarim

Miisteriler internet ortaminda bilgiye hizli ve kolay bir sekilde ulagmak isterler.
Bir web sayfasinin yavas agilmasi ya da hig¢ agilamamasi, sadik miisterilerin bile baska

sitelere kaymasina neden olabilir.!”

Ayni durum isletmenin sanal magazasi i¢in de gecerlidir. Miisteriler web sayfasi
hizl1 hareket edebilmek ve aradig: bilgiye ¢abuk bir sekilde ulasmak isterler. Bu noktada
sanal magazamin fonksiyonel tasarimi olduk¢a 6nem kazamir. Cinkd, trtinlerdeki
secenek fazlaligi, miisterilere tam olarak ne istiyorlarsa onu bulma firsatini sunma
anlaminda olumlu olmasina karsin, miisteri agisindan daha fazla is anlamina

gelmektedir.'”’

' Tiernan, a.g.e. s.72
16 Giilmez, a.g.e., s.21

17 Uslu ve Bayraktar; a.g.e., s. 8
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Bir sanal magazanin yaraticihg ve islevselligi, biiyiik oranda pazarda ne kadar
iyi rekabet edebilecegini belirler. Bu nedenle bilgilendirici, iginde dolagilmasi kolay ve
miisterilere gereksiz kalabalikla sikinti vermeyecek bir site kurulmahdir. Sanal
magazalarin ziyaretgilere hizli tepki vermeleri son derece kritiktir. Bu da yliklenmesi
uzun siiren ¢ok hos tasarimlar yerine, hizla yiiklenen temiz bir tasarim olusturmak

anlamina gelir.'’®

Miisterilerin sanal magaza iginde daha hizli hareket edebilmeleri ve aradiklarina
kolayca ulagabilmelerini saglamak fonksiyonel tasarimda 6nemli amaglardir. Bu
amaglar dofrultusunda kullanicilarin, web sitesi igerisinde farkli iiriin kategorilerini
(marka, model ve fiyat araligi vb.) simflama ve karsilagtirmalarini saglayan arama

segenekleri (site i¢i arama motoru, menii sistemi, site haritasi vb.) sunulmalidir.'”®

4.2.6 Giivenlik Onlemlerinin Alinmas:

Sanal magazalarda giivenlik sistemleri iki amaca hizmet etmektedir; misterilerin

bilgi giivenligi ve 6zelligi (6zel olmast) ve sirketin gizli kayit bilgileri.'®

Ancak kullamcilar, hakli olarak, internet tizerinden bir iiriin veya hizmet alirken,
glincel hayattaki fiziksel ortamdaki aligveristen daha az giivenilir bir ortam kabul etmek
istememektedirler.'®’ Oysa birkag basit énlem alindiginda, sanal diinyadaki alisveris de
kredi karti kullanmanin restoran veya diikkanda kullanmadan daha az riskli oldugu
goriilmektedir. Birgok online satis yapan sanal magaza, miisterilerin 6deme bilgilerini
giivenli olarak ulastirabilmesi igin ¢esitli giivenlik onlemleri (SLL, SET) almaktadir.
Bilgileri gondermeden sz konusu giivenlik énlemlerinin (ahisveris yapilan magazanin
gergekten o magaza oldugunun garanti edilmesi, saticiya gonderilecek bilgilerin,

ozellikle kredi karti, sifrelenerek ulagtirildigi, vb.) alimp alinmadiginin kontrol edilmesi

' Ben Sawyer ve digerleri, Web’de Magaza A¢mak, (ALFA Basim Yayim Dagitim Ltd. $ti., Istanbul
Kasim 2000), s:123

1% Murat Erdal, a.g.e. “Elektronik...”, 5.38
1% Tiernan, a.g.e. 5.83

181 Bickes, a.g.e., s. 46
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miisterisine siparisin tamamlandigini bildirdikten sonra bankaya baglanarak aligveris

tutarini hesabina aktarmaktadir.'®*

Buna benzer sekilde, birlikte ¢aligilan diger isletmelerle, saghikl isbirlikleri i¢in,

aradaki giivenligin saglanmasi gerekmektedir.

4.2.7 Odeme Alternatiflerinin Belirlenmesi Ve Sunulmasi

Elektronik perakendecilik faaliyetinde ahigveris yapan miisterilere, ddeme
yapabilmeleri i¢in sanal 6deme araglari ile birlikte teslimatta 6deme alternatiflerin

sunulmasi isletmeye ¢esitli avantajlar saglayabilmektedir.

Giinlimuzde birgok tiiketici bankacilik islemlerini internetten yiiriitmekte ve
sanal 6deme araglarini kolayhig1 igin tercih etmektedirler. Buna karsin bazi tiiketiciler
ise Internette 6deme yapmay1 giivenli bulmamaktadir. Bahsedilen ikinci grup tiiketiciler

icin teslimatta 6deme alternatifleri algilanan giivensizlik riskini en aza indirmektedir.

Bu nedenlerden dolay: tiiketicilere 6deme alternatiflerinin internet ortami ile
birlikte internet disi sunulmasi ve tercihin tamamen tiiketicinin se¢imine birakilmasi

faydali olabilmektedir.

4.2.7.1 Sanal Odeme Araclarinn Sunulmasi

Sanal magazadan satin alinan iiriinlerin 6demesinin gergeklestirebilmek igin
¢esitli sanal 6deme araglar1 mevcuttur. Isletmeler bu araglar1 ne 6l¢iide kullanacagi ve
hangilerini sunacag1 konusunda isbirligi i¢inde oldugu finansal kuruluslardan yardim

alabilmektedirler.

Internette ki aligveriglerin biiyilk ¢ogunlugu kredi karti kullamlarak
yapilmaktadir. Sanal is diinyasinda magaza agmak i¢in, web sitesinin teknik altyapisinin

ve igeriginin olusturulmas: ve 6deme iglemleri i¢in de sanal POS (V-POS) alinmasi

18 Saymn ve Fazlioglu; a.g.e.
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gerekmektedir. Isletmenin muhasebe, stok gibi islemleri ile de entegrasyonu
saglanabilecek sanal magazaya miisterilerin giivenli erisimini i¢in, SSL standardi
kullamlmaktadir. Satici firma, bir onay kurumundan aldig1 elektronik web sitesi kimligi
ile magazasinin sanal diinyadaki kaydini gergeklestirmektedir. Miisteri ile satic1 firma
arasindaki iletisimde giivenligi saglayan SLL; internette ulasilan adresin gergekten
aranan magaza olup olmadigint kontrol etmekte ve bilgilerin sifrelenerek

gonderilmesini saglamaktadir. '®°

Sanal kredi kartina ek olarak planlama asamasinda olan iki e-ticaret iiriini
clektronik para ve elektronik ¢eklerdir. Gittik¢e daha fazla sayida bilgisayar “akilli kart”
okuyuculariyla donatildik¢a, bankalar bu kartlar tizerinde depolanabilecek ve internette
harcanabilecek elektronik paralar arz etmeye baslamislardir. Buna ilaveten banka
teknolojisi kuruluslar da A.B.D. Hazine Miistesarligi ve diger bazi bankalarla birlikte
kagit ¢ekin elektronik bigimde diizenlenmis seklini denemeye hazirlanmaktadir. Bu ¢ek,
elektronik olarak alicidan saticiya yollanacak, sonra satici tarafindan onaylanip on-line
olarak alicinin bankasindan elektronik olarak tahsil edilmek iizere saticinin bankasina

iletilecektir.'s

4.2.7.2 Teslimatta Odeme

Sanal magazadan satilan tiriinlerin 6deme isleminin internetten yapilmasi gibi bir
zorunluluk yoktur. Miisterilere internet diginda 6deme yapma alternatifinin sunulmasi
sanal o6deme araglariyla 6deme yapmayi tercih etmeyen miisterilere kolaylik
saglayacaktir. Bu sebeple teslimatta ©deme seceneklerinin belirlenmesi ve bu

seceneklerin miisterilere sunulmasi faydalr olabilmektedir.

Isletmeler teslimatta nakit segenefinin yaninda gelisen teknolojiler sayesinde

kullamlabilen mobil pos cihazlar ile kredi kart1 kabul edebilmektedirler.

185 Ayni

18 Afsar, a.g.e., 5.222
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4.2.8 Fiyatlandirma

Genelde sanal magazalarin genel giderlerinin ¢ok diisiik olmasi, dogrudan satis
fiyatlarina da yansimaktadir. Miisteriler bu unsurun farkinda olduklari igin sanal
magazada kendilerine sunulan fiyatlarin daha diisiik olmasini bekleyeceklerdir. Bu
noktada isletme genel fiyatlandirma kararlari icerisinde sanal magazasinda nasil bir
strateji izleyecegini belirlemeli ve bu kararlara miisterilerin tepkilerini inceleyerek

gerekiyorsa uygulamasini gézden ge¢irmelidir.

Maliyetlerin daha disik olmasi sadece fiyatlara degil sunulan hizmetlere de
yansitilabilmektedir. Bu nokta da isletmeler sanal magazasinda {iriinleri ayni1 fiyattan
satarken servisler, hediyeler, {cretsiz aligveris c¢ekleri  gibi  uygulamalarla

sunabilmektedir.

4.2.9 Sanal Magaza Tutundurma Faaliyetleri

Her online pazarlama programi zamanlamasi 1yi oldugunda, olast miisterilerin
problemlerini ¢ozmek {izere tasarlandiginda ve miisterilere giivenle, anlayacaklari
sekilde iletildiginde basar1 igin daha gok sansi vardir.'"®” Web de pazarlama yapabilmek
i¢in firmamn sitesinin milyonlarca sitenin iginde bilinir hale getirilmesi gerekir ki bu da,

P . . ey e . " - 18
firmanin Griinlerinin yani sira sitesinin de pazarlanmasi gerekecegi anlamina gelir. B

Perakendeci isletmeler sanal magazalarinin tamitimi ve bilinilirligini arttirmak ve
bu faaliyetten tiiketicileri haberdar edebilmek amaciyla internette ve internet disinda

cesitli faaliyetler yapmalidirlar.

Binlerce web sitesi arasinda kullanicilarin bir web sitesinden haberdar olmalar
giderek giiclesmektedir. Bu durumun asilmasinda tiiketicilerin yogun oldugu noktalarda

internet i¢i ve internet dist reklam ve tanitim faaliyetleri glindeme gelmektedir.'®

'¥7 Uslu ve Bayraktar; a.g.e. s.10
188 O¢er ve Sahin, a.g.e., 5.276

'8 Murat Erdal, “Elektronik Ticarette Web Site Yénetimi ve Pazarlama”, Pazarlama Diinyasi, Say::
2003-3 Y1l: 17, (Mayis Haziran 2003), s. 38
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Internette reklam haber gruplarina, sar1 sayfalara, baska firmalarin sitelerine,
arama gruplarina, internet servis saglayicilara, gazete ve dergilere banner (serit reklam)

olarak verilebilir.!*°

Internet disinda ise gazeteler, dergiler, radyo ve televizyona reklam verilebilir.
Eger perakendeci isletme iletisim araglarinda reklam vermekteyse sanal magazacilik
faaliyetleriyle ilgili alan adim ve uygulamalari ile ilgili fikir verebilecek ayrintilan
varolan reklamlarinda kullanabilir ve sanal magazacilik faaliyetleri icin ayrica reklam

vermeyebilir.

Sanal magazanin bilinilirliginin arttirilmasinin  bir diger ydntemi varolan
faaliyetlerin igerisinde sanal magazacilik faaliyetlerinin duyurulmasidir. Ornegin alan
adi belirlenip satin alindiktan sonra isletmenin tiim materyallerinde kullanilmasi, bu
isim {izerinden alinmis e-posta adreslerinin ve web adresinin kartvizitlere, firma
antetlerine, firma kataloglarina, brosiirlere, paketlere v.b. tim diger pazarlama

araglarina eklenmesi 6nerilmektedir.

Yeni misteriler kazanabilmek i¢in bir diger yol arama motorlarina kayit
olmaktir. Giinimiizde 300 den fazla arama motoru vardir ve bu siteler potansiyel
miisterileri isletmenin sanal magazasima yonlendirecektir. Hepsine kayit olmak isletme
i¢in en lyisidir.

Web sitelerinde gergeklesen trafigin % 48’1 tarama programlarinda listelenmeye
baghdir ve web trafiginin % 20’si en popiiler tarama programlarn ve direktorleri
tarafindan olusturulur.'”' Arama motorlarinin bircogu anahtar kelimeler iizerine ¢alisir.
Anahtar kelimeler uriin ya da servisle ilgili baglanti kuran herhangi bir sey olabilir.
Illaki iirtin tanim1 ve servis agiklamasi pargalari olmasi gerekmez. Anahtar kelimeler

192

misterilerde bir seyler uyandirabilmelidirler.””” Ciinkii bu anahtar kelimeler arama

motorlariyla isletmenin sanal magazasi arasindaki baglantiy1 olusturacaklardir.

Ayni zamanda sanal magazaya daha fazla miisteri ¢ekebilmek i¢in, internette,

forum ve topluluklardan, posta listelerinden, online medyadan, farkli alanlarda faaliyet

190 Uslu ve Bayraktar; a.g.e., s.13
%1 Gger ve Sahin, a.g.e, 5.281

2 Tiernan, a.g.e. s.71
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gosteren internet perakendecilerinden ve internet disinda da yararlanilabilecek tiim diger
tutundurma faaliyetlerinden olabildigince yararlanmak sanal magazacilik faaliyetinin

daha genis kitlelerce benimsenmesini saglayabilmektedir.

4.2.10 Sanal Magazada Miisteri Iliskileri Faaliyetleri

Arastirmalar internet perakendecilerinin misterilerinde memnuniyetsizligin ¢ok
daha kolay ve cabuk ortaya c¢ikabildigini, ozellikle fiziksel ortamlarin basarili
perakendecileri i¢in 6nemli bir risk faktorii olarak, bedelinin fiziksel ortamlara gore

daha fazla oldugunu gostermektedir.'®

Yiiksek diizeyde tatmin olan miisteriler, olumlu deneyimlerini 10 veya daha
fazla arkadaslarmma bildirirler. Bu fiili olarak misterilerin sirketin ikinci biiyik
pazarlama giigleri olmalar1 demektir. Iyi miisterileri elde tutmaktan kaynaklanan kar

artisi potansiyeli ¢cok biyiiktir.'*

Uriin ve hizmet tiirleri arasindaki farkliliklarin gittikge ortadan kalkmasiyla
beraber, internet miisterilere begenmedikleri firmayir hemen degistirme imkani
vermektedir. Internet o6zellikle miisterilerin sikayetlerini dile getirmede biiyiik
kolayliklar saglamaktadir. Bu durumdan dolay: firmalar da miisteri iligkilerinin 6nemini
kavramaktadirlar. Artik firmalar web bazli sistemlerle miisteri yorumlarini, sikayetlerini
dinlemekte ve sorularina cevap verebilmektedirler. Sadece bu isle gorevlendirilen
miisteri hizmetleri kendilerine gelen (intranetler yolu ile) génderiler ve depo ile ilgili,

miisterilere aninda bilgi verebilmektedirler.

Misterin bir e-perakende deneyiminde bekledigi ilgi, en az telefonla
konusuldugunda bekledikleri kadar olacaktir. Iliski gelistirmek ve sadakat yaratmak
kurallari, isin hayat devamimi saglar. Sistem miisterilerden gelen geribildirimleri
alabilecek ve gosterebilecek sekilde olmalidir. En iyi elektronik perakende siteleri

geribildirimleri cesaretlendirir ve miisterilerin tekrar gelmeleri igin ¢aligir. Miisterilerin

19 Anitsal ve Bolat, a.g.e. s:32

19 Uslu ve Bayraktar; a.g.e., s. 8
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isle ilgili siirekli bilgilendirilmesi gereklidir. Aym zamanda misterilerin ihtiyaglarinin
" nasil kargilanildiginin bilmelerini saglamak da olduk¢a faydali olacaktir. Satin alma
aligkanliklarinin incelenmesi ve bu bilginin ge¢mis siparis bilgilerini kullanarak gelecek
alimlarinda miisterilere yardimci olacak sekilde kullanilmasi faaliyete deger

katacaktir.'”

Web lizerinde ¢esitli birimler arasinda, sanal ortamda isbirligi ve bilginin hizhi
paylasimi saglanmaktadir. Bu sistemde sirketlerin basarili olmasi icin kisisellestirilebilir
¢ozlimler sunulmalidir. Bu gergevede her bir miisteriye miikkemmel hizmet verilemeli ve
en kiicik bir yanhighgin bile insanlann geri déniisii olmayan bir giicenmeye itecedi

akildan ¢ikarilmamalidir.'*®

Miisteri ile iligkilerin sadece miisteri hizmetleri departmani ile sinirli kalmamast
gerekir. Tim sirketin bu sisteme entegre olmasi gerekmektedir. Misteri hizmetlerinin
cevaplayamayacaklar1 derecede spesifik sorular oldugunda o triinden veya asamadan
sorumlu kimsenin miisteriye kisisel olarak cevap vermesi miusteriyi firmaya daha ¢ok
baglayacaktir. Yakin bir gelecekte iyi bir web sitesi olmayan sirketin firma tni
zedelenecektir. Bireyler gittikge daha ¢ok internet {izerinde iiriin ve hizmet aramaya

baslayacaklar buna bagli olarak da miisteri hizmetlerine iliskin beklentileri artacaktir.'”’

Miisterilere problemlerini ¢6zmede gosterilen yardimlar hem markanin imajmi

8 Aym zamanda, internette

kuvvetlendirir hem de karm biiytimesini saglar.”
bilgilendirme ve ilgi yaratip, yeni musteri kazanmanin maliyeti yiiksek oldugu icin,
firmalarin da yeni miisteri kazanmasindan ziyade mevcut miisterileri elde tutma tizerine
odaklanmasi gerekmektedir.'” Bu amagla kullanilan cesitli araglar icerisinde dogrudan
miisterilerle iletisimi siirekli olarak saglayan ve miisteri veri tabaninmi siirekli olarak
giincelleyerek aktif hale getirmeye ¢alisan elektronik miigteri iliskileri yonetimi (E-

CRM) sistemi giderek ¢ok daha fazla sirket tarafindan tercih edilmektedir.”®

' Tiernan, a.g.e. .84

1% K arahan, a.g.e., 5.6

%7 Uslu ve Bayraktar; a.g.e., s.15
198 Uslu ve Bayraktar; a.g.e., 8.9
19 Mustafa Giilmez, a.g.e., s.21

% jbrahim Kirgova, a.g.e. , .27
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Tablo 9. E-CRM Uygulamasinda Satis Platformu Fonksiyonlar

Platform Fonksiyonlari

Siparis Yonetimi

Aligveris Kart

Envanter Yonetimi

Siparis Esnekligi

Siparis Bildirme

Hizli Siparis/Satin Alma

Nakliye Giderleri Hesaplamasi

Nakliyeyi Gergeklestirmek

Web Katalogu ve icerik Yonetimi

Fiyat Belirleme

Uriin Bilgileri
Is Akis

Giivenlik

islemler

Gizlilik

Recep Baki Deniz; “Miisteri [liskileri Yonetimi (CRM) ve Elektronik Ortamda Miisteri [liskileri
Yénetimi (E-CRM) Uygulamalarinin Igletmelere Sagladig: Yararlar”, Pazarlama Diinyast,

Sayi: 2002-06 Y1il: 16, (Kasim Aralik 2002), s.20

E-CRM uygulamasinda bir isletmeye ait satis platformu fonksiyonlart Tablo
9°da gosterilmektedir. Isletmelerin, sanal magazacilik faaliyetleri i¢in miisteri iliskileri
faaliyetlerini web ortamindaki tiim faaliyetleri ile koordine etmis bir sekile yiirtitmeleri
gereklidir.”®! Internet ortamindaki tiim faaliyetlerin E-CRM stratejileri ile uyumlu

olarak yiirtitiilmesi Sekil 6’da sunulmaktadir.

20! Recep Baki Deniz; “Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM) ve Elektronik Ortamda Missteri Iliskileri
Yonetimi (E-CRM) Uygulamalarinin Isletmelere Sagladig) Yararlar’, Pazarlama Diinyasi, Say:: 2002-
06 Y1il: 16, (Kasim Aralik 2002), 5.20
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Tedarik Zinciri Faturalama Tedarik... Kurumsal
Biitiinlesme
y A
Giden c-postalarin Kanal/ortaklik yonetimi Siparis Yonetimi, e-hizmetler, E-CRM
kisisellestirilmesi gruplama, fiyatlandirma self-servis, iade yonetimi uygulamalan
Elde etme/
Secilmis — | kazanmmlar | — | Hizmetler —» | Geniglemek/
faaliyetler / satiglar canlandirmak
Kampanya Veri toplama Veri analizi Optimize Veri CRM Analizi
yonetimi etme Isleme
Cagr1 merkezi Web Baglantr teknolojisi, e- Kanahn
o Portal motoru sesli posta izleme, isbirligi, yeniden
Ses kayds, cagri izleme, yontem chat, baglant/iletisim yapilanmas
tahmin edilen aramalar yontemleri
Mobline Kiosk Baglanti Kablosuz Web | |
. Kanallar
Merkezi
Tedarikgiler Caliganlar Muhtemel Miisteriler Dagiuctlar Ortaklar
miigteriler Kurumlar

Sekil 6. E-CRM Faaliyetlerinin internet Ortamindaki Diger Faaliyetlere
Koordine Edilerek Gerceklestirilmesi

Recep Baki Deniz; “Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM) ve Elektronik Ortamda Miisteri iliskileri
Yonetimi (E-CRM) Uygulamalarimin Isletmelere Sagladigi Yararlar”, Pazarlama Diinyasi, Sayi: 2002-
06 Yil: 16, (Kastm Aralik 2002), s.21

Hedef tiiketici istek ve ihtiyaclarimin tespitinde internet kullanicilarina  ait
bilgilerin toplanmasi oncelikli sirada gelmektedir. Web sitesi gerek kendi biinyesinde
yiiriittiigii e-posta, tiyelik/abonelik vb. form ve anketler, gerekse dis kaynaklarindan

sagladigt pazarlama aragtirmalart neticesinde belirli bir diizeyde veri tabam
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saglamaktadir. Boylelikle spesifik tiiketici gruplar1 tanimlanarak istatistiksel bilgi
kazamlmaktadir. Site, belirli araliklarla uyguladigi arastirmalarla ziyaretgilerin isletme
web sitesine ait hangi hizmetlerden daha ¢ok yararlandiklarini belirlemekte, diizenli site
ziyaretcileri ve ahigveris yapan misterilerin kimler oldugu ile ilgili tespitler
giincellenmektedir. Tiketicilerin iiriin ve hizmetler hakkindaki yorum ve elestirilert
kanaliyla sitenin yenilenmesi, daha islevsel hale gelmesi ve ozellikle yeni iiriin

gelistirmede ipuclan elde edilmis olmaktadir.”*

Miisterilerin internetteki hareketlerini ve aligverislerini, isimlerini, anketlere
cevap vereme oranini — misteri sifreleri yolu ile- ilgilendigi konulari hafizasinda
tutabilen bir sistemin kurulmast ve bilgilerin sanal ortamda hemen degerlendirilerek
uygulamaya konmasi Pazar payimi arttirmak, ¢apraz satig imkanlari, artan miisteri

bagimliligi ve memnuniyeti gibi konularda firmalara yardime1 olmaktadir.*?

Elektronik ticarette web site yonetiminde tiiketici davranigi, algilama ve
tutumlarinin ayr bir 6nemi bulunmaktadir. Tiiketici degerleri hizla degismektedir. Bu
nedenle internet {izerinde faaliyet gosteren isletmeler yarattiklar fayda ve degerleri
yeniden tamimlamak durumundadirlar. Hiz, kisisellestirme, farklilastirma, fiyat ve
siparis yonetiminden teslimat segeneklerine kadar uygunluk gibi kavramlar yeni
degerler olarak goriinmektedir. Tiiketiciler, hizmetin kapsam ve hizinda miikkemmellikle
ozginlestirilmis biitiinciil ¢6ziimler talep ederken, karar asamasinda yonlendirilmek
yerine bireysel tercihlerinde &zgiir kalmay1 istemektedirler. Internet lizerinde sayisiz
alternatife ulasabilme ve bunlar arasindan rahatga karsilastirma yapma olanagi,
tilketicileri internetin merkezine yerlestirmektedir. Web siteleri, kullanicilarindan gelen
talepler dogrultusunda site iizerinde yenilikler yaparken onlart site mimarisinin

yapilandirilmasinda birer ¢alisan gibi degerlendirmektedirler.”*

292 Murat Erdal, a.g.e. 5. 37
23 Aym, 5.12

% Murat Erdal, a.g.e. s. 37
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4.2.11 Siparis Yonetim Siirecinin Belirlenmesi

Isletmenin sanal perakendecilik faaliyetini yerine getirebilmesi i¢in zamanimda
eve teslim gibi yeni beceriler kazanmas: gerekmektedir.”®® Isletmenin bu yeni becerileri

kazanabilmesi, is siireglerinin bir kisminda iyilestirme yapilmasini gerektirebilmektedir.

Isletmenin teknolojik altyapisini olusturarak isleyissel siireclerin bir kisminin
internet ortaminda ytiriitmesi, bu aract bir satis kanali olarak kullanmasinda sinerji
olusturacak ve is siiregleri hizlanarak internet platformunda miisteri ihtiyaglarina daha

hizli yanit verebilecektir.

Bir online satis sistemi yaratildifinda tiim diinyaya 7 gin 24 saat satig
yapilabilir. Misteriler hemen her dakika dtriinler, servisler, fiyatlar ve bulunulurluk
hakkinda bilgi sahibi olabilmelidirler. Miisterilerin 7 giin 24 saat aligveris yapabilmeleri

icin faturalama, fisleme, deme islemleri ve para transferi ek adimlardir.?*

Satisin nereye yapiliyor, stoklar isletmenin yerinde mi yoksa isletme farkli
yerlerdeki saticilarin Uriinlerini mi satiyor gibi sorularin yamtlanmast ve iriinlerin
miisterilere miimkiin oldugunca ¢abuk ve giivenli bir sekilde gitmesi en az finans
uygulamalan kadar 6nemlidir. Bu nedenle ¢alismalarin ve anlagmalarin, beklenen ve
beklenmedik sevkiyatlar i¢in, ihtiyaglara en uygun tasiyiciyla gergeklestiriimesi
gereklidir. Sik kullamm ya da grup tyelikleri icin verilen 6zel indirimlerden de

yararlanmak isletmeye maliyetler konusunda fayda saglar.?"’

“Siparis yOnetimi” siirecinde, internet isletmelere siparis siirecini yeniden
tanimlama firsati vermektedir. Isletmeler tiiketicilerin siparis formlarint kendilerinin
girmesiyle siparislerin ¢abuk isleme koyulmasi, diisiik maliyetler, miisteri hizmetlerinde
iyilestirme, hatalarin azaltilmasi, daha az personel istthdami, isletme stiregleriyle
entegrasyon vb. bircok fayda saglamaktadir. Bu kapsamda siparis 6deme yontemleri,
kredi kart1 siiregleri, faturalama, siparis izleme modiilleri bulunmaktadir. Misterilerin

verdikleri siparislerin isleme koyulmasi ile birlikte bir siparis numaras: alabilmekte,

203 Silver; a.g.e., 5:95
28 Tiernan, a.g.e. 5.80

27 Aymi 5.82
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satin aldiklar1 triintin yikleme ve varig tarihini, tasima ve teslim maliyetlerini

5grenebilmektedirler.”®

Gilinlimiizde ulasilan noktada isletmeler siparislerin rutin olarak yerine
getirilmesi ve uzmanlasmis dagiticilara mallarin taginmast gibi internet fonksiyonlari
izerinde ¢alismaktadir. Ayrica, siparislerin, fiziksel depolama ve ticari tasima firmalar

ile lojistik uzmanlara internet iizerinden ulastinimasina baglanmaktadir.%

Lojistik; nihai mallarin, pargalarin en etkin sekilde depolanmasim ve
treticilerden miisterilere ulasmasini igermektedir. Etkin bir dagiim ve stok sistemi
devir hizinin ytiksek oldugu gida perakendeciliginde 6zellikle 6nemlidir. Son yillarda
perakendecilik sektoriinde lojistik anlamda 6nemli degisiklikler olmustur. Bunlardan
biri perakendecilerin giiglenmesiyle merkezilesmis dagitim sistemindeki biiytimedir. Bu
gelismeden Once, mallarin teslimati genellikle toptancilar vasitasiyla veya direkt
tireticilerin mallar1 satis noktalarina goéndermesi ile gergeklesmekteydi. Bugiin ise
ozellikle biiyiik perakendecilerde teslimatlar ureticiler tarafindan perakendecilerin
deposuna gonderilmektedir. Ardindan perakendeci s6z konusu depodan kendi
magazalarina teslimati gerceklestirmektedir. S6z konusu gelisme teslimat sayilarini
azaltarak maliyetlerde biiyiik diismeler yasanmasina neden olmustur.’'’ Tedarik ve
dagiim  siresinin  kisalmasi, isletmelerin  verimliliklerini  ve  karliliklarim

artirmaktadir.?"!

Ortaya ¢ikan bu yapinin bir diger avantaji ise, internet perakendeciligi i¢in bir
zemin hazirlamasidir. Bu merkezi yOnetim sayesinde, isletme satin alma faaliyetini
merkezilestirirken, tedarik edilecek turiinlerin isletmeye kabuliinii tek bir yerden
yapabilmekte ve triinlerin subelere dagitilmasi da isletmenin kendi ekibi tarafindan

gergeklesebilmektedir.

%8 Erdal, a.g.e. , 5.38

29 Ayse Sahin, “Isletmeler Arasi Pazarlamada Internet Uzerinde Elektronik Ticaret”, Pazarlama
Diinyasi, Sayi: 2001-6 Yil: 15, (Kasim Aralik 2001), s.49

219 Erdogan; a.g.e., 5:25-26

I Steven Kaplan, Sawhney Muhabir; “E-Hubs: The New B2B Market-places”, Harvard Business
Review, Volume:34, Issue: 12, May, s. 10-11
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Katalogla veya postayla satis gibi magazasiz perakendecilik tiirlerinde faaliyet
gosteren ya da tedarik zincirini otormasyona dayali yoneten, isbirligi yaptig: isletmelerle
elektronik ortamda entegre etmis olan ve bilisim sistemlerini etkin kullanan
perakendeciler internet perakendeciligine ¢ok daha kolay adapte olabilmekte ve

kazangh glkmaktadlr.zl2

Takimlarin en yiiksek standartlara ulagmak i¢in beraber nasil galisabilirler. Eger
isletme icin {irin temin eden tedarikgi ve tireticilere baghysamz bu fonksiyon akigi daha
karmasiktir. Tedarik zincirindeki her sirketin roluniin agiklanmasinin yaninda her
sirketin icsel sorumluluklarinin da agikca belirtilmesi gerekir. Analizde kullanilabilecek

sorular sunlardlr.213
= letisimin ana hatlari nelerdir?
= Tam olarak kiminle iletisim kurulmas:1 gerekmektedir?
» Ne zaman?

= Sayet sipari miktarinda ani bir inig ya da ¢ikis belirlenirse ne kadar ileri

diizeyde bir ilgi gerekmektedir?
* Hangi formatta, hangi bilgiler alind1 ve verildi?
» Bir siparis incelenecekse hangi olasi kriterleri kullanmali?

» Eger oncelikli tedarikci ya da iretici talebi karsilayamiyorsa is yapilabilecek

alternatif girketler var mi1?

Operasyonel agidan elektronik ortamda yan elemanlarla ve oncelikli
distribiitorlerle c¢aligmak, perakendecilere ¢ok cesitli anlamda basan getirir.214 Bu

internet perakendeciligi i¢in de gegerlidir.

Gerekli altyapimin hazir olmasi ve sanal magazamin faaliyete geg¢mesi ile,
perakendeci isletme internet iizerinden satis yapmaya bagslayabilecektir. Sanal magaza
tizerinden yapilacak satiglar, iriinlerin misgteri tarafindan segilip alimmasindan,

miisteriye teslim edilmesine kadar bir dizi siiregten gegecektir.

212 Amtsal ve Bolat, a.g.e. s:32
23 Tiernan, a.g.e., 5.79

24 gilver; a.g.e., s:97
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Bu siire¢; miisteri tarafindan siparisin verilmesi, siparigin islenmesi, siparis ile
ilgili bilgilerin ilgili birimlere iletilmesi (magazalar, depolar, muhasebe, satinalma vb.),
siparisin hazirlanmas: (paketleme, adres etiketlerinin basilmas: vb.), siparisin
isletmeden ¢ikis1 ve miisteriye ulastiriimas, siparigin teslim edilmesi ve teslimatla ilgili
verilerin ilgili birimlere iletilmesi (misteri iliskileri, 6deme bilgileri vb.) asamalarindan

olugmaktadir.
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UCUNCU BOLUM

GIMA T.A.S. VE MiGROS T.A.S.’NiN SANAL MAGAZACILIK
FAALIYETLERININ iNCELENMESi VE KARSILASTIRILMASI

1 ARASTIRMANIN NITELIKLERI

1.1 Arastirmanim Amaci

Yapilan aragtirmanin amact; tezin ilk iki boliimiinde sunulan bilgilerin 151g1nda,
Turkiye’de interneti alternatif bir satig kanali olarak kullanan Gima T.A.S. ve Migros
T.A.S. perakendeci isletmelerinin, sanal magazalarimin olusturulmasmin ve sanal
magazalarinin  igleyislerinin incelenmesi ayni zamanda iki isletmenin internet

perakendeciligi faaliyetlerinin karsilastirtlmasidir.

1.2 Arastirmani Onemi

Diinyada ve Tiirkiyc’de, kullanici sayisinin artmasiyla internet cazip bir pazar
haline gelmigtir ve bu pazar hizla gelismektedir. Internetin beraberinde  getirdigi
avantajlar sebebiyle artan isletmeden tiiketiciye clektronik ticaret faaliyetlerinin
olusturdugu degisimin etkileri fiziksel ortamda varolan igletmeleri de etkilemektedir. Bu
etki sonucunda perakendeci igletmeler internetteki rakiplerinin baskisiyla faaliyetlerinde
degisikliklere gitmekte ve gesitli stratcjiler geligtirmektedirler. Bu nedenle aragtirmada,
interneti  meveut  faaliyetleri ile basart ile  biittinlestirebilmiy,  perakendecilikte

Tirkiye nin en eski ve yaygin kuruluglan olan Gima T.A.$. ve Migros T.A.$. nin sanal
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magazacilik uygulamalar1 incelenmistir. Gima T.A.S. ve Migros T.A.S.’nin sanal
magazacilik uygulamalar, hizli tiiketim iriinleri ve gida perakendeciliginde ilk
uygulamalar oldugu i¢in ve de Tiirk tiiketicisinin internet iizerinden yapilan aligverigle

tanistirdi @1 igin biiyiik bir oneme sahiptir.

1.3 Arastirmanin Sinirlan

Arastirmada elde edilen veriler, uzman kisilerle yapilan yiiz yiize goriismelerle
ve incelenen igletmelerin web sitelerinden saglanmistir. Bilgilerin bir boliimiiniin
igletmelerin uzman kisilerinden alinmasi nedeniyle, bu kisilerin bilgileri tarafli olarak
sunmasi arastirmada simir teskil etmektedir. Aynm1 zamanda kisith kaynaklar nedeniyle
aragtirmada  incelenen sanal magazacihlk uygulamalarinin  miisteri tarafinin

incelenememesi, aragtirmada bir diger sinir1 teskil etmektedir.

1.4 Arastirmamn Yontemi

Bu aragtirmadaki amacin, Gima ve Migros’un sanal magazacilik faaliyetlerinin
incelenmesi olmasindan dolay: arastirma yontemi olarak; bir konu, birey ya da nesneyi
kendi kosullari i¢inde oldugu gibi tanimlamaya yarayan tarama modeli kullaniimigtir.2'
Aragtirma verileri, uzman Kkisilerle yapilan yart yapilanmis bireysel yiiz yiize
goriismelerle ve isletmelerin web sitelerinden elde edilmistir. Bu uzman kisiler Gima
Alternatif Kanallar Pazarlama Miidurii, Migros Eskisehir Bolge Mudiirii, Migros
Eskisehir Bolge Mudiir Yardimcisi, Migros Sanal Market Satig Uzmanidir. Verlerin bir
kismi ise www.gima.com.tr ve www.migros.com.tr alan adlan altindaki web
sitelerinden elde edilmigtir. Elde edilen bulgular, edinilen kisisel izlenimlerle

yorumlanarak degerlendirilmeye ¢alisiimustir.

Uygulamanin Gima ve Migros’un sanal magazalarinin Kkarsilastirilmasi

béliimiinde ise, tarama yontemiyle elde edilen bilgiler 1s1ginda stratejik is birimlerinin

23 Niyazi Karasar, Bilimsel Aragtirma Yontemi (7. basim, Anakara: 3A Aragtirma Egitim Danigmalik
Ltd. S$ti., 1995), .77
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kuvvetli zayif taraflarinin profilim’ (prensip goriingiisii) olusturularak karsilagtirma
yapilmig ve elde edilen bulgular, edinilen kisisel izlenimlerle yorumlanarak

degerlendirilmeye caligiimigtir.

2 GIMATAS.

1956 yilinda bir kamu iktisadi tesekkiilii olarak kurulan ve Turkiye'nin ilk ulusal
sipermarket zinciri olan Gima, 1996 yilinda ¢ogunluk hisseleri ve yoénetiminin Fiba
Sirketler Grubu'na gegmesi ile beraber, yayginlik ve c¢agdas aligveris ortamlarina

kavugarak Tirkiye'nin onde gelen zincir silpermarketleri arasindaki yerini almigtir.

Su anda 31 ilde toplam 77 magaza ile hizmet veren Gima, magazalart diginda
cok kanalli aligveris yaklasimi cercevesinde internetten ve telefondan da aligveris
hizmetini sunarken, modern, siirekli biiyiiyen, yenilik¢i, teknolojik, saygin ve iyi

yonetilen bir market zinciri olmayr hedeflemektedir.

Kaliteyi bir yonetim anlayis1 olarak benimseyen Gima, miisterilerine siirekli
artan kalitede hizmet sunmay1 ve rekabeti "kaliteli hizmet" tarafina yonlendirerek gida
perakendeciligi sektoriinde farklilik yaratmayr hedeflemektedir. Gima T.A.S. is
stireclerini siirekli iyilestirerek, miisterilerinin ihtiya¢ ve beklentilerine daha iyi yanit
vermeye, yeni ve farkli hizmetler sunmaya ¢alisilmaktadir. Bu kapsamda uluslararast
alanda en saygin belgelendirme kuruluglarindan biri olan A.S.R.'ye bagvurarak, hizmet
kalitesini ve ig siireglerini ISO 9001:2000 standardina uygunlugunu belgelendirmistir.
Gima 6niimiizdeki donemde alinan belgeyi amag degil, arag olarak kullanarak, kurdugu
kalite yonetim sistemini daha da gelistirme dogrultusundaki ¢abalarina devam etmeyi
planlamaktadir. Kalite Yonetim Sistemi Projesi'nin baslamasiyla birlikte tiim Gima
Sijpefrnarketleri'nin ayni standartlarda hizmet verebilmesi i¢in gerekli altyap: ve

malzeme yatirimi da gerceklestirilmigtir.

218 Hans H.Hinterhuber, Stratejik isletme Yénetimi (cevirmen Lale Uraz, 1. basim, Pano Grafik
Matbaacilik Organizasyon, 1980), s.25
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2.1 Gima Sen-al Market

Gima T.A.S. elektronik perakendeciligin gelisimi iizerine haziran 2001 de sanal
magazacihk faaliyetleri i¢in Sen-al Market’i kurmustur. Sen-al Market mevcut is
yapisinin igine yerlestirilirken aym zamanda farkli bir satis kanali olarak
kullanilmaktadir. Gima T.A.S. aralik 2001’de de Alo Gima’yr kurarak alternatif
kanallarini gesitlendirmis ve is stratejisini tim kanallari degerlendirmek seklinde

genisletmistir.

Gima, Sen-al Market’i ile magazadan uzakhigr ortadan kaldirmis, Gima
miigterisi, internet araciligi ile diledigi an, diledigi herhangi bir tirtinii ¢ok ¢esitli 6deme

segenekleri ile kapisinda teslim alma olanagia kavusmustur.

Gima yonetimi gelecekte fiziksel magazalarin varhklarmi devam ettirecegine
inanmaktadir. Fakat isletmeden tiiketiciye el;aktronik ticaretin, buna bagli olarak da
sanal magazacihgin gelisecegi ve tiiketici tercihlerinin bir kismimimn bu yonde olacag
beklendigi igin sanal magazacilik uygulamalarina nem verilmektedir. Gima yonetimin
bu konudaki goriisii, sanal magazacihk faaliyetlerinin ozellikle, uygun magaza yeri
bulamama ve de varolan magazalarin biiyiitiilmesinin miimkiin olmadig1 durumlarda
devreye almarak tiiketicilere sunulan toplam degerin arttirilmasi i¢in 6nemli bir arag

oldugu ve bu 6neminin gelecekte daha artacag yoniindedir.

Gima Sen-al Market’in kurmasinda etkili olan unsurlar, elektronik
perakendeciligin hizla gelisecegi beklentisi, uygun magaza yeri bulma zorlugu, yiiksek

maliyetler, miisterilere sunulan toplam degerin artinlmasi olarak 6zetlenebilir.

Gima T.A.$.nin internet perakendeciligi ile ilgili iki ©nemli beklentisi
bulunmaktadir. Bunlar, yeni miisteri yaratmak ve alternatif kanal sunarak hizmet
kalitesini artirmak, bu sayede de miisterilere ek bir yarar saglamak olarak

Ozetlenebilmektedir.

Internetten siparig veremeyenler ya da telefonla aligverisi tercih edenler icin
kurulan Alo Gima, sektoriinde bir ilki gerceklestirerek telefonla siparis almaya
baglamustir. 6 ilde hizmet veren Alo Gima uygulamas: Sen-al Market ilé aym altyapida
caligmaktadir. Alo Gima ve Sen-al Market’in ortak bir veri tabanindan caligmasi
sayesinde sinerji yaratilmakta, iki alternatif kanal birbirlerini olumlu olarak

etkilemektedir. Ornek olarak Sen-al Market’te aligverisini herhangi bir nedenden
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sonlandiramayan miisteri Alo Gima’yr arayarak siparigini  kaldigi  yerden

tamamlayabilmektedir.

Gima Sen-al Market, ilk agildig1 giin 48 adet siparis almistir. Bugiin Ankara,
Antalya, Bodrum, Istanbul ve Kayseri olmak iizere toplam 5 ilde 12 magazadan hizmet
veren Gima Sen-Al Market ve Alo Gima’nin daha genis bir bélgede hizmet vermesi igin

calismalar devam etmektedir.

Gima Sen-al Market toplam satiglarda Gima’min 77 magazas: arasinda 7. sirada

yer alirken Sen-Al Market’te giinde yaklagik 160 bin sayfa ziyaret edilmektedir.

2.1.1 Sen-al Market Organizasyon Yapisi

Sen-al Market ve Alo Gima, Gima’nin organizasyon yapisi iizerine kurulmustur.
Gima alternatif kanallardan hizmet vermeye baslarken, mevcut yapisimin Sen-al Market
ve Alo Gima faaliyetlerindeki tamamlayici roliinii karsilayabilecegi icin varolan
organizasyon yapisinda bir degisiklige ihtiya¢ duymams, yeni faaliyetleri icin 2000
yilinda alternatif kanallar pazarlama mudurligiinii kurarak; gerek Sen-al Market gerekse
Alo Gima igin faaliyetleri merkezilestirmistir. Senal market ve alo gima icin ortaya
¢ikacak ig siireglerini karsilamak amaciyla yeni personel alimi yapilmis ve yeni
personeller egitime tabi tutulmustur. Alternatif Kanallar Pazarlama Miidiirliigi

organizasyon semasi Sekil 7°de goriilmektedir.

Alternatif ~ kanallar pazarlama miidiirliiginde, operasyonda 5 personel
bulunmaktadir. Operasyon ekibinin goérevi, Sena-al Market ve Alo Gima faaliyetlerinin
ve organizasyonunun isletilmesi, alternatif kanallardan alinan siparislerin kargilanmasi,
Sen-al Market’in giincellenmesi ve alternatif kanallar faaliyetlerinin koordinasyonun

saglanmasidir.

Senal market faaliyetinde sipariglerin toplanmast ve dagitimimn yapilmas igin her
magazada bir sef, siparisin magaza igerisinde iiriinlerin toplanmastyla gorevli bir ekip
ve sipariglerin miigterilere ulagtirilmasi i¢in bir dagitim ekibi bulunmaktadir. Sen-al
Market ve Alo Gima’dan alinan sipariglerin olugturulmasi ve dagitimm igin 12 magazada

toplam 145 personel gorev yapmaktadir.
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Sekil 7. Gima Alternatif Kanallar Pazarlama Miidiirliigii Organizasyon

Semasi

Alternatif Kanallar
Pazarlama Midirti

Operasyon
Ekibi
Alternatif Alternatif Alternatif Alternatif
Kanallar Kanallar Kanallar Kanallar
Magaza Ekibi Magaza Ekibi Magaza Ekibi Magaza Ekibi

Gima, Sen-al Market ve Alo Gima’dan alinan sipariglerin miigteriye ufastmlmas1
icin gerekli dagitim araglart ve bu araglarda gorevli softrlere yatirim yapmak yerine
tageron firmalar aracilifi dig kaynak kullanimi yoluna gitmistir. Sen-al Market ve Alo
Gima igin gorevli arag ve solorler yapilan anlagma dogrultusunda sadece gima adina

hizmet vermektedirler.

2.1.2  Sen-al Market’in Teknolojik Altyapisi ve Gima’min Teknolojik Altyapisi ile

Biitiinlestirilmesi

Gima teknolojik altyapisina bityiik yatirimlar yapnug bir igletmedir. Gima'da
bulunan dokiiman yonetim sistemi ile tiim dokiimanlar elektronik . ortamda
yonetilmektedir. Boylece tim c¢aliganlarmn dokiimanlara crigimi ve bilgilendirilmesi,

onaylarin elektronik ortamda ve gecikmesiz olarak verilmesi saglanmaktadir.

Magazacihk sistemi olarak Obasc’in tiriiniinii kullanan Gima’nin ayni zamanda

bir kart sunucusu (Siiper Puan), internette aligveris yapilabilmesi i¢in bir sunucusu, yeni
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uygulamalari denemek igin bir test sunucusu bulunmaktadir ve tiim bu sistemler

birbirleri ile biitiinlesik ¢alismaktadirlar.

Gima, Sen-al Market ve Alo Gima igin yeni yatirimlar yapmustir. Sen-al Market
ve Alo Gima kurulurken gerekli sistemler, varolan teknolojik yapt iizerine kurulmustur.
Bu sayede tim yap:1 biitiinlesik olarak galismakta, bu sayede saghkli ve hizh

uygulamalara imkan saglanmaktadir.

Sen-al Market ve Alo Gima igin iiriin olarak Microsoft E-Commerce sunucusunu
kullamlmug, Veripark ise gerekli yazilimlan gelistirmistir. Gima’nin miisteri iligkileri
veritabani ve Stiper Puan'la olan biitiinlestirme mekanizmas: icin ise kendi ekibi gerekli
degisiklikleri yaparak entegrasyonu saglamigtir. Siiper Puan detaylarmi kullamldig
veritabani Oracle oldugu igin ve Microsoft'un iiriinii kendi SQL sunucusunu kullandig

i¢in SQL sunucusu ve Oracle arasinda siki bir biitiinlesme saglanmustir.

Sen-al Market ve Alo Gima verilerinin online olarak saglanabilmesi i¢in
Gima'nin Tiirk Telekom'la Umraniye santrali arasinda toplamda 34 Megabit hiz
saglayan fiber optik baglantist bulunmaktadir. Bunun 2 megabitlik kismini Internet
erigimi i¢in ayrilmistir. Daha 6nceden bu 2 megabitlik baglanti sadece digan cikiglar

igin kullanilirken, su anda iceri girisler i¢in de bu baglanti kullanilmaktadur.

Sen-al Market ve Alo Gima igin yapilan bir diger yatiim el terminalleridir. El
terminalleri sayesinde, siparigler toplanmakta, siparislerin ¢ikisi teslimi ve jade islemleri
el terminalleri iizerinden yapilmaktadir. Bu sayede kullaniciya bagli hatalar azaltilmakta
ve bilgi sistemi igin gerekli olan veriler (giris, ¢ikig, iade vb.) el terminalleri iizerinden

yapilmaktadir.

Sen-al Market ve Alo Gima mevcut sistem iizerine kuruldugundan isletmenin
isleyisi igin gerekli olan tiim faaliyetler hizli bir sekilde mevcut yapiya entegre

edilebilmistir.

Uygulamalarda miisteri iliskileri ile aym veritabani iizerinden islem
yapilmaktadir. Bu sayede kisisellestirilmis uygulamalar, Gima Stiper Card ile kazanilan
puanlarin Sen-al Market’te online olarak harcanabilmesi, ¢cagri merkezinin daha hizli

yamit verebilmesi gibi avantajlar saglanabilmistir.
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Sen-al Market ve Alo Gima’dan ¢ikisi yapilan tiriinlerin muhasebe sistemine
islenmesi, driinlerin ¢ikisinin yapildigt magazalar iizerinden yapilmaktadir. Faaliyet
verilen her magazanin sisteminde 500 numarali kasa Sen-al Market ve 501 numarah
kasa Alo Gima igin kullamlmaktadir. Bu sayede tiim sistem iizerindeki 500 numarali
kasa cikislarnt ile Sen-al Market, 501 numarali kasa c¢ikiglart ile de Alo Gima’nin

kayitlar takip edilebilmektedir.

Gima’da iki ayrn pazarlama departmani bulunmaktadir. Bunlardan birisi
Pazarlama Miidirlugii digeri ise Alternatif Kanallar Pazarlama Miidiirligiidiir. Iki
pazarlama departmani ortak bilgi sistemi iizerinden ¢alismakta ve bircok faaliyette ortak

hareket etmektedir.

Sen-al Market ve Alo Gima icin finans ve satin alma faaliyetlerini varolan
departmanlar siirdiirmekte ve ayni bilgi sistemi tizerinden ¢alisildig icin gerekli veriler
paylagilmaktadir. Ornek olarak, satinalma departmam iriin fiyatlarini giincelledigi

zaman otomatik olarak Sen-al Market ve Alo Gima’da ki fiyatlar da giincellenmektedir.

Sen-al Market ve Alo Gima Projesinin ilk adimlarn Kasim-Aralik aylarinda
atilmis ve igletmenin mevcut sisteminin uygun olmasi sayesinde hizla tamamlanarak

proje 1 Haziran’da hayata gecirilmistir.

2.1.3 Sen-al Market Faaliyetleri Icin Yapilan Ittifaklar

Sen-al Market ve Alo Gima faaliyetleri i¢in kurulusta ve su anda bir¢ok kurumla
dis kaynak kullammmi amaciyla igbirlikleri ve stratejik ittifaklar yapilmistir. Bu
uygulamalar sayesinde hem cesitli kurumlarin uzmanligindan faydalanilmis hem de

maliyetler diislirilmstiir.

Finans uygulamalan i¢in Fiba Grubunun bir diger kurulusu olan Finans Bank ile
cesitli diizeydeki uygulamalar icin isbirligi yapilmistir. Finans Bank Sen-al Market’te
yer alan sanal pos cihazint ve kapida kredi kart1 ile 6deme yapilabilmesi icin GSM-
GPRS Pos cihazlanm saglamustir. Ayn1 zamanda Finans Bank’in kredi karti olan
Galaxy Card ile miisterilere hem internette hem de teslimatta 25.000.000 TL iizeri

aligverislerde iki taksit se¢enegi sunulmaktadir.
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Gima, Sen-al Market ve Alo Gima kurulurken bilisim diinyasinin en 6nemli iki
kurulusu olan Microsoft ve VeriPark ile igbirligi yapmis olup, Microsoft'un E-Commere
2000 ve Veripark'in programinin Gima'ya bitiinlestirmesi ile sistem kurulmustur.
Teknolojiye yonelik isbirlikleri kurulug esnasinda yapilmig, daha sonra sistemlerin
gelistirilmesi isletme Gima’nin kendi ekibi tarafindan yapilmistir. Sanal magaza icin
SSL sertifikas1 Thawte Server CA’dan alinmistir ve sertifikanin giincelleme iglemi yine

aym isletme tarafindan saglanmaktadir.

Igerik icin tedarikgi isletmelerden iiriin bilgileri saglanmaktadir. Bunun diginda

Sen-al Market igerigi i¢in baska igletmelerle igbirlikleri yapilmamaktadir.

Sen-al Market ve Alo Gima faaliyetleri icin diger perakendeci kuruluslar
igbirligi ve ortak uygulamalar, Shell, YKM, Burger King vb. gibi perakendecilerle Gima
genelinde yapilan uygulamalardir. Ayni zamanda bazi internet perakendecileri ile
(Hepsiburada.com, Ideefixe.com vb.) ortaklasa faaliyetler ve uygulamalar diizenlenmis
ve zaman zaman benzer ¢aligmalar yapilmaktadir. Tutundurma faaliyetlerine yonelik
yapilan bu caligmalar disinda, hizmet alanint genisletmek amaciyla diger

perakendecilerle ortaklasa bir faaliyet su an icin gergeklestirilmemektedir.

2.1.4 Sen-al Market Hedef Pazar

Sen-al Market ve Alo Gima kurulurken, Gima’nin musterilerinin yant sira yeni
bir misteri kitlesini de kazanmak hedeflenmistir. Internette yer alan kitlenin belli
demografik 6zelliklere sahip olmasi ve gelir durumunun yiiksek olmasi nedeniyle Sen-
al Market ve Alo Gima’da iist ve orta diizey gelir gruplan ile kobiler hedef kitle olarak

belirlenmistir.

Bugiin Sen-al Market ve Alo Gima misteri kitlesini de bu hedef gruplar
olusturmaktadir. Ozellikle iist ve orta gelir diizeyine sahip olan bu kitleden kar1 koca
caligan aileler, bebegi olan anneler, disann ¢ikmakta problem yasayan kigiler ve yas
yitksek anne-baba ve akrabalan icin aligveris yapan kisiler bilyiik bir boliimii

ulagtirmaktadir.
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Kobiler ise, zamandan tasarruf ettikleri igin, isletmeleri icin yaptiklarn
aligverislerinde giin gegtikge daha fazla bir sekilde Sen-al Market ve Alo Gima’y1 tercih

etmektedirler.

Sen-al Market ve Alo Gima faaliyetlerinden saglanan verilere gore, miisterilerin

751.5’i bayan, %44’ti baydir. %4,5 kesim cinsiyet belirtmeyen miisterilerdir.

Ahgverisler aylik ya da haftahk aligverisler seklinde oldugu igin sepet ortalamast
yiiksek olarak gergeklesmektedir. Bu nedenle magazalarda 8-9 miisterinin sepet

ortalamasi toplami Sen-al Market’te 1 miisterinin yaptig harcamaya denk gelmektedir.

Sen-al Market ve Alo Gima’yr tercih eden miisterilerin %45’ini Gima

miisterileri olustururken, %55°lik bir kesim yeni kazamlan miisteriler olusturmaktadir.

2.1.5 Sen-al Market Kurulus Yeri

Gima kendi yapisina uygun bir sistem gelistirmek igin gerekli kaynaklara sahip
oldugundan ve gii¢lii bir markas1 bulundugundan dolay: birebir olarak kendi sistemine
uygun bir altyapr ve sanal magaza kurmayi tercih etmis ve once Sen-al Market’i

ardindan da Alo Gima’y1 kurmus ve faaliyete gecirmistir.

Gima, aym zamanda, elektronik perakendecilikte yasanan olumlu gelismeler ve
elektronik perakendecilikteki deneyimleri sayesinde ileride yatirm genisleterek bir

sanal aligveris merkezi kurmay: planlamaktadir.

2.1.6 Sen-al Market’te Sunulan Uriinler

Gima senal markette magaza bazinda portfoy uygulamas: yapilmaktadir. Sen-al
Market’te, misteriler bulundugu bolgeye en yakin marketi secerek, o magazann

stoklarinda bulunan tiriinleri gérmekte ve siparislerini verebilmektedirler.

Bu uygulamada, stok riski siipermarketler icin daima varoldugundan dolayi,

aligverigin sonlandirilmasi esnasinda tiiketicilere, alternatif iiriin getir, alternatif iiriin
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getirme ve beni ara se¢enekleri sunulmakta ve o anki stok durumuna gore siparisle ilgili

miigterinin se¢enegi yerine getirilmektedir.

2.1.7 Sen-al Market Uriin Tedarik

Sen-al Market ve Alo Gima, iiriinlerin tedarikinde ve satinalmasinda aktif bir rol
oynamamaktadir. Sunulan iiriinlerde magaza bazinda portféy uygulamast yapildig1 igin,
Sen-al Market satinalma ile ilgilenmemekte, mevcut magaza yapismin isleyisi

tizerinden ¢aligmaktadir.

Bu uygulamada belirleyici olan, Sen-al Market ve Alo Gima’nin siparislerinin ve
uriin ¢ikiglarinin miigteri tarafindan segilen magaza iizerinden yapilmas: ve iiriin tedarik

isleminin merkezi olarak gerceklestirilmesidir.

2.1.8 Sen-al Market Alan Ad:

Gima Sen-al Market kurulmadan once kurumsal tamitim ve bilgilendirme
sayfasinin yaymlandigt www.gima.com.tr alan adi daha 6nceden satin almmustir.
Isletme miisterilerinin bu alan adi iizerinden kurum sayfasini ulasip bilgi aldiklan ve bu
adresi daha onceden bildikleri igin senal market ayni adreste faaliyete baslamistir.
Gima’nin sanal magaza uygulamasim Sen-al Market olarak adlandirilmasi ile
www.senalmarket.com alan adi satin alinarak Sen-al Marketin su anda yayinlanmakta

oldugu www.gima.com.tr/emarket/ adresine yénlendirilmistir.

2.1.9 Sen-al Market’in Tasarimi

Internet perakendeciligi faaliyetlerinde siteye baglanan miisterilerin zaman
kaybma tahammiilii olmamas: nedeniyle, Sen-al Market tasartmi yapilirken gorsel
unsurlara dikkat edilmesinin yaninda site tasanminda asil 6nemli unsurun

fonksiyonellik oldugu goriilmektedir.
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Miisterilerin {iriinleri bulup, aligveris sepetlerine atabilmeleri i¢in Sen-al
Market’te bircok fonksiyonel ara¢ mevcuttur. Sen-al Market’e girildiginde sol tarafta
menii sisteminde reyonlar yer almakta; bu meniilerin altinda ilgili iiriinler, bu iiriinlere

iligkin triin bilgileri ve fiyatin yani sira tirlinlerin % 92’sinin resimleri bulunmaktadir.

Aranan Uriinlere kolayca ulagsmay: saglayan arama motorunun yani sira Sen-al
Market'e 6zgii stiper arama sayesinde, musteriler eger aligveris listeleri hazirsa, 30 farkli
urtinii tek bir seferde girip arayabilmekte ve tim sonuglar kendi aligveris
aliskanhiklarna gore, miisterilere 6zel olarak gelmektedir. Aramasi yapilan iriinlerin
listesinde indirimde olan iriinlerin arka planlari mavi renkte, musterinin stklikla tercih
ettigi Uriinlerin arka plan1 yesil renkte ve hem miisterinin siklikla tercih ettigi hem de
indirimde olan iiriinlerin arka plant kirmizi renkte gelmektedir. Bu sayede miisteriler
aligveris listelerinde bulunan driinleri kolay ve hizli bir sekilde bulabilirken, listelerinde
bulunan iriinlerden indirimde olanlann gorebilmekte aym1 zamanda kendi tiiketim
aligkanhiklart dogrultusunda se¢im yapabilmektedirler. Bu wuygulama su anda

Tirkiye'deki ilk ve tek kisisellestirilmis, gercek akilli arama fonksiyonudur.

Alternatif Pazarlama Miidurliigli operasyon ekibi tarafindan, Sen-al Market’te
yer alan her Uriin i¢i ortalama 30-35 degisik anahtar kelime girildiginden, misterilerin

tirlinli bulamama veya istemedigi lirlinlerle karsilagma riski ortadan kaldiriimisgtir.

Sen-al Market, standart bir site degil, tamamen kisiye 6zel sekillenen bir sitedir.
Misteriler Sen-al Markete baglandiklarinda ana sayfanin tist kisminda kendisine tavsiye
edilen iriinleri gormektedir. Miisteriler siteye liye olup aktif kullamlan SuperCard
numaralarin1 girdiklerinde, tavsiye edilen iiriinler yerine, kendisinin sik¢a aldigi ve

indirime girmis olan iirlinleri gormektedirler.

Aym zamanda ortak veritabanindan hem fiziksel magazalar hem de Sen-al
Market i¢in faaliyet gosteren SuperCard numaras: sisteme girildikten sonra miisteriler,
stk aldiklarim listesiyle karsﬂasmakta ve bu listede hem Sen-al Market’ten hem de
magazalardan aldigi triinleri gorebilmektedirler. Bu uygulama sayesinde sik satin
alidiklan uriinleri aramakla vakit kaybetmemektedirler. Ayni zamanda SuperCard
numaralarini giren migsterilere aligveris aligkanliklann dogrultusunda yonlendirme
yapilmakta, zaman iginde yapilan alisverisler sonucunda kisiye 6zel promosyonlar ile

ilgilendikleri tiriin veya tiriin gruplarina yonlendirme gercgeklestirilmektedir.



114

Sen-al Market'te miisteriler tercihleri dogrultusunda kisisel indirim reyonlarini
olusturabilmekte ve kendi belirledikleri indirimli iirlinleri gorebilecekleri e-postalar

alabilmektedirler.

Gima, Sen-al Market tasarimi ile Altin Oriimcek Yarismasi’nda 6dille layik

gorilmustir.

2.1.10 Sen-al Market Giivenlik Onlemleri

Sen-al Market ile ilgili olan tiim veriler, isletmenin diger verileri gibi, Gima’nin
kendi sunucularinda tutulmaktadirlar. Bu sunuculardan sadece magaza ile ilgili olan
boliimii 80 port ile internete agilmis ve ulagimina imkan saglanmigtir. Bu sayede sisteme
disaridan miidahale ve veri ¢alinmasi gibi sorunlar yaganmamakta tim veriler giivenlik

duvarlarinin arkasinda, Gima’nin kendi ekibi tarafindan korunmaktadir.

Miisterilerin online veri giivenlikleri ise Thawte Server CA’dan alinan SSL
sertifikast ve Finans Bank tarafindan Sen-al Market yapist igerisine yerlestirilen sanal
pos cihazi ile SET protokoli ger¢evesinde saglanmaktadir. Bu sayede miisteriler igin
glivenli online o6deme alternatifi sunulurken, miisterilerin verileri Gima’'nin

sunucularinda saklanmaktadir.

2.1.11 Sen-al Market’te Sunulan Odeme Alternatifleri

Gima Sen-al Market’te 6deme ortaminin secimini misterilerin tercihine
birakilmistir. Miisteriler yaptiklari aligveriglerin 6demelerini online olarak ya da

siparislerinin teslimatinda yapabilmektedirler.

Tercihin miigterilere birakilmasinin en ©nemli avantaji, internet ortaminda
Odeme yapmayr giivensiz bulan miigteriler igin algilanan giivensizlik riskini
azaltmasidir. Bu sayede internet ortamini giivensiz bulan misteriler de Sen-al
Market’ten aligveris yapabilmekte ya da Alo Gima’y:r tercih edebilmektedirler. Bu

sayede Gima internet perakendeciligin bu riskini firsata doniistiirmektedir.
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Sen-al Market’in online 6deme alternatifleri, sanal pos cihazi ile kredi karti, yine
sanal pos cihazi lizerinden Galaxy Card’a 2 taksit ve aligverislere kazanilan Kkart

puanlarinin online olarak kullanilmasidir.

Teslimatta 6deme segenekleri ise, nakit, GSM-GPRS Pos cihazi ile kredi karti
veya Galaxy Card’a 2 taksit ve Gima veya Endi magazalarnindaki kiosklardan alinan

hediye cekleridir.

2.1.12 Sen-al Market Uriin Fiyatlar

Gima Sen-al Market’te sunulan triinlerin fiyatlari, magazalarda gecerli olan
fiyatlardir. Aymt zamanda magazalarda yapilan indirimler ve uygulamalar Sen-al

Market sistemine aynen yansitilmaktadir.

Sen-al Market Gima’nin kullandigi magazacilik bilgi sistemiyle entegre olarak
caligmakta, bu sayede satinalma fiyatlan sistemde giincelledigi anda Sen-al Market’te

yayinlanan iiriin fiyatlan otomatik olarak giincellenmektedir.

Ayni zamanda Sen-al Market ilk defa nakliye iicreti alinmadan kapida 6deme
sistemini baglatan ve Tiirkiye’de vade farksiz taksitli online alisverisi baslatan ilk sanal

magazadir.

Siparislerin  miisterilere  ulastirilmasinda  75.000.000 TL ve lizerinde
aligverislerde teslimat licretsiz olarak sunulurken, 75.000.000 TL altidaki ahigverislerde

1.500.000 TL nakliye ticreti alinmaktadir.

2.1.13 Sen-al Market Tutundurma Faaliyetleri

Sen-al Market ve Alo Gima mevcut ig yapisina entegre edildigi i¢in yapilan
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin bir¢ogu, Gima icin yapilan pazarlama iletisimi
faaliyetleri ile birlikte yiiriitiilmektedir. Kurumsal bazda yapilan bu ¢aligmalarda tiim
kanallar desteklenmekte ve ayn iletisim kanallardan aym1 mesajlar verilmekte, bu

sayede de verilen mesajlarda ¢catigma yaratilmamaktadir.
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Gima igin yapilan reklam faaliyetleri ierisinde Sen-al Market ve Alo Gima da
yer almakta, bu sayede tiiketicilere ayr kanallardan ayni kalitede hizmetin sunuldugu

mesaj1 iletilmektedir.

Bununla birlikte sadece Sen-al Market icin internet reklamlan yapilmaktadir. Bu
reklamlarin biiyiik bir ¢ogunlugu Banner Reklam seklinde hedef kitlenin bulundugu
web sayfalarma verilmekte ve reklam bannerlan iizerinden Sen-al Market’e

ulagilabilmektedir.

Gima kapsaminda yapilan satis arttirma faaliyetleri Sen-al Market ve Alo
Gima’da da gegerli olmakta ve kurum miisterilerinin herhangi bir magazadan kazandig

avantaji, diger magazalarda da kullanabilme olanag: saglanmaktadir.

Gima i¢in yiriitilen halkla iligkiler faaliyetlerinde Sen-al Market ve Alo
Gima’dan bahsedilmekte ve bu kanallarin Gima’nin bir hizmeti oldugu vurgulanmakta
ya da haber seklinde Sen-al Market ve Alo Gima intemette ve internet disinda basinda

yer almaktadir.,

Bu uygulamalarla birlikte Sen-al Market ve Alo Gima ile ilgili bilgiler, sirket
kartvizitlerinde, Gima SuperCard’da, aligveris posetlerinde, kiosklarda vb. basili ve
dijital dokiimanlarda yer almakta bu sayede de, Sen-al Market’e ulagmak i¢in gerekli
alan adi ve Alo Gima’ya ulagabilmek igin gerekli telefon numarasi miisterilere

ogretilmektedir.

Tum bu uygulamalarin yaninda Gima yonetimi, kulaktan kulaga iletisimin en
onemli pazarlama iletisimini modeli oldugunu ve miisteriler tarafindan alternatif

kanallarin tamtilmasinin énemli bir etki yarattigint vurgulamaktadirlar.

2.1.14 Sen-al Market Miisteri Iliskileri

Gima, Sen-Al Market ve Alo Gima faaliyetlerini mevcut is yapisina basar ile
entegre ettigi igin, miisteri iligkileri faaliyetlerini de tek bir merkezden sunmaktadir. Bu
sayede miigteriler i¢in gelistirilen uygulamalar ve sunulan hizmetler tek bir magaza

format ile sinirh kalmamaktadir.
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Gima, hizmet kalitesini gelistirme calismalann dahilinde Miisteri Hizmetleri
Projesi'ni  gelistirerek, bu alanda ¢nemli adimlar atmistir. Olusturulan ¢agn merkezi,
Gima misterilerine haftanin 7 giinii boyunca, 24 saat hizmet vermektedir. Aym
zamanda magazalardan yapilan oneri ve sikayetler, basvuru zamaninda
degerlendirilmekte, magazada ¢éziimlenemeyen tiim sikayetler, Genel Miidiirlik

Miisteri Hizmetleri Miidiirliigii tarafindan incelenerek 8 is saati icinde yanitlanmaktadir.

Miisteri hizmetleri hatti, tiim faaliyetlerin ortaklasa yuriitlildiigii veri tabam
tizerinden calistifindan dolayi, Sen-al Market miisterileri de dahil olmak iizere
isletmenin tiim misterilerine hizmet vermektedir. Cagri merkezinde sadece Sen-Al

Market ve Alo Gima i¢in gorevlendirilmis bir ekip, 7 giin 24 saat hizmet sunmaktadir.

Gimanin tim magazalaninda misterilerine sundugu o6zel uygulamalar, ek
avantajlarla Sen-Al Market ve Alo Gima’da da gegerlidir. Bu faaliyetlere, Gima ve Endi
magazalarindan ya da Sen-Al Market ve Alo Gima’dan her ay yapilan ve toplam tutan
25.000.000. TL.'yi agan aligverisler neticesinde toplanan puanlarla Stiper Kazang imkani
ya da Gima musterilerinin herhangi bir aligverig kanalindan kazandig Stiper Puanlar
Sen-Al Market’te indirim olarak kullanilmast 6rnek olarak verilebilir. Bu uygulamalar
sayesinde binlerce miisterin internetten aligveris yapmast saglanirken, internetten
aligveris yaparak otomobil kazanan Gima T.A.S. miisterileri diinyada ve Tirkiye’de bir

ilk olmustur.

Gima, SuperCard ile 2000 Kasim'indan bugiine kesintisiz bir sadakat programi
uygulamakta, miisterilerine tiim satiy noktalarinda SuperCard'la aninda indirim veya
Stiper puan avantaji sunmaktadir. Gima SuperCard ile ilgili tim veriler, sanal magaza
ile ortak bir sekilde calisarak, isletmenin Umraniye’de ki merkezindeki Kkart
sunucusunda tutulmakta ve tam entegre bir yap: igerisinde miisteriler topladiklar: Siiper
puanlar1 kazandiklari noktaya bakilmaksizin diledikleri tiim satis noktalarinda

harcayabilmektedirler.

Misteri iligkileri departmani, SuperCard ve Sen-al Market’ten elde edilen
verilerden hareketle, miisterilere sik aldiklar iiriinler arasinda indirimde olanlar kisisel
elektronik posta olarak iletmekte ve iki haftada bir 75.000 kisiye kisisellestirilmis

elektronik posta géndermektedir.
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2.1.15 Sen-al Market Siparis Yonetim Siireci

Gima Sen-al Market ve Alo Gima'da siparislerin alinmasi ve miisterilere

ulagtinlmasi igin bir dizi siire¢ olusturulmustur.

Miisteriler sipariglerini haftanin 7 giinii ve giiniin 24 saatinde verebilirken,
belirlenen zaman dilimleri igerisinde kendilerine uygun olan zamami belirterek

sipariglerini teslim alabilmektedirler.

Misterilerin Sen-al Market ve Alo Gima’dan siparislerini vermesiyle baslayan

stire¢ Sekil 8’de gosterilmektedir.

Sekil 8. Gima Alternatif Kanallar Siparis Yonetim Siireci

Sen-al Market ve Alo
Gima’dan Siparisin Alinmasi

Y

Siparigin Iigili Magazaya
Yonlendirilmesi

\4

Magazada El Terminalleri ile
Siparisin Olusturulmasi

v

Sipariglerin Paketlenmesi, Adres ve Dagitim
Zamanina Gore Siniflandinnlmasi

Y

Siparigin Istenilen Zamanda
Dagitim Aracina Verilmesi

Y

Siparigin Miisteriye Onaylatilip
Fatura ile Teslim Edilmesi

A4

Iade Uriinlerin
Magazaya Getirilmesi
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Sekil 8’de goriildiigii gibi, Sen-al Market ve Alo Gima’dan gelen siparisler
intranet vasitastyla ilgili magazaya iletilmekte, bu magazada siparisi toplamakla gorevli
ekip tarafindan siparisler olusturulmaktadir. Sipariglerin olusturulmasi sirasinda
misterilerin sipariy igerisindeki herhangi bir iirliniin magazada olmamasi durumunda,
misterinin sectigi alternatife gore, siparigse alternatif Urunlef eklenmekte veya siparis
verilen driinlerden bir kismi olmadan siparig hazirlanmakta ya da konu ile ilgili olarak
misteri aranmakta, alternatifler telefonda sunularak miisteriler bilgilendirilmekte ve

siparigler miigterilerin tercihleri dogrultusunda hazirlanmaktadirlar.

Bir sonraki asamada siparisler tercih edilen dagitim zaman dilimine gore,
dagitimi gerceklestirecek araca verilmektedir. Dagitim ekibi, gelen siparislere gore bir

glizergah ¢ikartarak, miisterilerin siparislerini teslim etmektedirler.

Teslimat esnasinda el terminalleri ile siparis kontrol edilmekte, alternatif iiriin
getirilmigse miisteriye bildirilmektedir. Misteriler getirilen alternatif tiriinlerden veya
siparis verdikleri iriinlerden iade etmek istediklerini, teslimat esnasinda iade
edebilmektedirler. lade edilen iiriinlere iligkin bilgiler el terminali sayesinde magaza
stoklarina islemekte ve odemeye iliskin bilgilerdeki degisiklikler otomatik olarak
sisteme iletilerek gerekli degisiklikler yapilmaktadir.

Miisteriler teslim aldiklan iiriinlere iligkin diizenlenmis olan faturay kapilarinda

teslim almakta ve 6demeyi teslimatta yapmay: tercih etmislerse 6deme islemini de bu

asamada gerceklestirmektedirler.

Miisteriler Sen-al Market’ten satin aldiklan iiriinleri 15 giin icinde Sen-al Market

Dagitim Ekibine veya Gima magazalarina iade edebilmektedirler.
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3 MIGROST.A.S.

Turkiye’de 1954 yilinda Isvigre Migros Kooperatifler Birligi ve Istanbul
Belediyesi'nin girisimleri ile kurulan Migros, gida ve tiiketim maddelerini belediye
kontrolii altinda iireticiden saglamak ve bu iiriinleri saglhiga uygun kosullarda ve
ekonomik fiyatlarla Istanbullulara ulastirma amaciyla kurulmustur. Sirket 1975 yilinin

ocak aymda Kog grubuna katilmis ve Migros Tiirk T.A.S. adin1 almustir.

Migros, 1990 yilinin sonlarmda ve 1991 yilinda Tirk tiiketicisinin
aligkanliklarindaki degisimi de g6z 6niine alarak, diinya normlarinda cagdas, tiiketiciye
¢ok daha fazla se¢enek sunan biiyiik magazacihikta 6nciiliik yapmug, 1991 yilinda halka

agik bir sirket haline gelmistir.

Migros 1990 yihindan itibaren, 2000’1i yillara hazirlanma programimi is hedefleri
bazinda planlamaya baslamistir. Bu planla Migros, hizli fiziki biiyiime ve bu biiyimeye
paralel olarak altyapinin modemlestirilmesiyle sektordeki liderlik  konumunu
stirdiirmeyi hedeflemistir. Migros 2000 projesi ile magaza sayist arturilirken altyapt
modernlestirilmis, insan kaynaklan, sirket i¢i egitim ve pazarlama faaliyetleri gbzden
gecirilerek gerekli iyilestirmeler yapilmistir. Bu sayede Migros, 2000’li yillara
hazirlanirken, internet perakendeciligi igin gerekli elektronik doniigiim faaliyetlerinde

de biiyiik gelismeler kaydetmistir.

Migros Tiirk bugiin itibariyle, 711.151 m? kapal1 alana sahip 174 Migros, 269
Sok, yurtdisinda 4 iilkede 34 Ramstore ve Ramstore Aligveris Merkezi ile, Tirkiye’de 4
ilde 4 adet Migros Alisveris Merkezleri ile, bunlarla birlikte Istanbul, izmir ve
Ankara'da toplam 407 adet Bakkalim ile hizmet vermektedir. Migros 6000 kisilik
¢alisan ordusu ile ayda 11 Milyon miisteriye hizmet vermektedir. Migros bugiin

Tiirkiye'de siipermarket sektoriiniin pazar lideri konumundadr.

Migros magazalant 7 cografi bolgede, 38 ilde, Sok magazalar ise 5 cografi
bolgede 21 ilde bulunmaktadir. Tiim bu magazalarimin yam sira Migros Sanal Market,
Kangurum Aligveris Merkezi ve Toptan Online uygulamalan ile de internet iizerinden

perakendecilik faaliyetlerini siirdiirmektedir.
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3.1 Migros Sanal Market

Migros 1997 Eyliil ayinda miisterilerini ilk kez kapsaml bir sistemi ve
teknolojiyi iceren Migros Sanal Market'le tanistirarak, Tiirkiye’de perakendecilik
sektoriinde internetle aligverisin onciiliigiing yapmistir. 1997 yilinda “Farkli bir satig
kanali kurmak” stratejisi iizerine odaklanan Migros, Sanal Market’in olumlu gelisimi
tizerine 2000 ythinda kendi sanal alisveris merkezi olan Kangurum.com.tr’yi kurmustur.
Sanal Market’ten sonra Kangurum’un kurulmasiyla Migros, internet tizerinden faaliyet
gosteren birimlerini ayn bir is olarak yapilandirarak internet stratejisini “Ayn bir is kolu

olarak kurmak” seklinde geligtirmistir.

1997 yili sonunda Istanbul ve Izmir' de faaliyet gosteren Sanal Market' in basta
Ankara olmak iizere difer illere yaygimlagtirilmast planlanmis, bugiin Migros Sanal
Market Istanbul, {zmir, Ankara, Marmaris, Bodrum, Bursa ,Adana ve yeni olarak da

Antalya'da toplam 8 ilde 17 magazadan hizmet vermektedir.

Sanal marketin gelisimi iizerine 2000 yilinda kurulan Kangurum, bircok farkli
kurulugun Uriinlerini igeren, bugiin 60 adete ulasan sanal magazanin bir araya
gelmesiyle olusturulmus bir sanal ahsveris merkezidir. Kangurum’a bugiin Tiim
diinyadan 24 saat siparisler girilmekte ve Tiirkiye’nin en iicra kdsesine kadar 25.000

iiriin sevk edilmektedir.

Sanal Market ve Kangurum’un yam sira Migros’un toptan satis hizmeti olan
okullar, hastaneler, oteller, gemiler, santiyeler ve yemek ¢ikaran tiim kuruluslarin gida
ve temel ihtiya¢ maddelerini karsilayan, Toptan Satig departmaninin, internetten faaliyet

gosteren Toptan Online adli bir magazas: daha bulunmaktadir.

Migros’un Sanal Marketi kurmasinda etkili olan nedenler, yeniliklere ve
gelisimlere onem veren yonetimi ve de internet perakendeciliinde yasanan hizli
gelismelerdir. Migros, Sanal Market’te yasanan gelismeler ve intemnet ortamindaki
yasanan hizli gelismelerle sanal aligveris merkezi olan Kangurum’u kurarak gelecekte

internet perakendeciligi ile ilgili beklentilerinin boyutunu ortaya koymaktadir.
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3.1.1 Sanal Market Organizasyon Yapisi

Migros 1997 yihinda Sanal Market’i faaliyete actigin zaman, Sanal Market
organizasyonunu varolan organizasyon yapisi iizerine kurmustur. Migros 2000 yilinda
sanal aligveriy merkezinin kurulmasiyla internet stratejisini “Ayn bir is kolu olarak
kurmak™ seklinde gelistirildigi igin, internet iizerinden hizmet veren is birimlerinin

organizasyonunu ayr bir merkezde toplamistir.

Yeni kurulan is kolunda sanal magazacilik faaliyetlerini yiiriiten ekibin
organizasyon semast sekil 9’da gosterildigi gibidir. Sanal Market Genel Miidiirii’ne
bagh u¢ departman bulunmaktadir. Bunlar; satis, pazarlama ve muhasebe
departmanlanidir. Her departmanin miidiiriine bagl olarak faaliyet gosteren bir ekibi
bulunmaktadir. Sanal Market Genel Miidurliigii merkezinde 15, magazalarda ise 85

personel gorev yapmaktadir.

Sekil 9. Migros Sanal Market Genel Miidiirliigii Organizasyon Semasi

Sanal Market

Genel Miidiirii
Satis Pazarlama Muhasebe
Midiiri Miidiiri Miidiiri
Satis Pazarlama Muhasebe
Ekibi Ekibi Ekibi
Magaza Magaza Magaza
Ekibi Ekibi Ekibi
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Migros Sanal Market’i faaliyetlerine eklerken, magazalarda gérev yapan ekibini
meveut magaza personeli disindan olusturmustur. Bu ekipler Sanal Market igin hizmet
veren magazalarda konumlandimlmistir. Sanal Market faaliyetleri i¢in magazalarda
gorev yapan tiim personel ve dagitimda kullantlan araglar taseron firmalar araciligiyla

saglanmakta ve gorev almaktadirlar.

3.1.2 Sanal Market’in Teknolojik Altyapisi ve Migros’un Teknolojik Altyapisi ile

Biitiinlestirilmesi

Migros miisterilerine daha da yakinlagsmak amacr ile sadece yeni magazalara
degil, teknolojiye de ciddi yatirimlar yapan bir isletmedir. Migros 2000 projesi ile tim

isletmelerde otomasyon programlarinda ¢aligmalar tamamlanmigtir.

Bugiin Migros, kapsaminda misteri iliskileri veritabani, magazacilik sistemi, el
terminalleri otomasyonu, kiosklar, otomatik yazar kasa sistemleri, clektronik raf
etiketleri, intranet uygulamalart ve yonetim bilgi sistemi olan biyiik bir bilisim

teknolojileri altyapisina sahiptir.

Migros Sanal Market uygulamalan igin gerckli vertlerin bir¢ogunu Migros’un
altyapisindan  saglamaktadir. Gerckli  verilerin - bir  kismimm  iki  uygulama ile

biitiinlestiriimesi caligmalart ise devam ctmektedir.

Sanal Market’te ilk kuruldugu donemde belirli iirtinler satisa sunulurken, online
envanter sisteminin devreye girmesi ile {irlin stok bilgilerinin Sanal Market’te web
ortamina taginmasi ile dagiumin gerceklestirilecegi merkez magazanin 24 saat dncesi
kapanis envanterine gore driinlerin  satiga  sunulmasini  saglayan Dbir sistem
olusturulmustur. Online envanter sistemi Turkiye'de ilk kez Migros tarafindan
n}agazalarmda kullaniimaya baglanmigtr

Migros Sanal Market muhascbe iglemlerini ayrr tutmakta ve gerekli veriler
Migros Genel Merkez ile Sanal Market veritabanindan saglanmaktadir.

Migros Sanal Market misteri iliskileri bolimii ihtiyag duydugu verileri gift
yonlii olarak Migros miisteri iliskileri veri tabanindan saglamakta ve Sanal Market’te

yaptlan uygulamalarda bu veriler kullaniimaktadir.
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Migros Sanal Market faaliyetlerinde Turkline gorsel tasarim konusunda destek
verirken Kog Sistem teknik altyapiyr saglamaktadir. Sanal Market ve Migros arasindaki
veri paylagimlan ve entegrasyon igin, Migros’un kendi ekibi ile birlikte Kog¢ Sistem

gerekli calismalart yapmaktadir.

3.1.3 Sanal Market I¢in Yapilan ittifaklar

Migros, faaliyetleri igin ¢esitli kuruluslarla degisik diizeylerde igbirlikleri ve
stratejik ittifaklar yapmaktadir. Migros, Sanal Market faaliyetleri igin ¢esitli finans
kurumlari, bilisim sirketleri, icerik saglayicilar, ve perakendeci isletmelerle amaclart

dogrultusunda dis kaynak kullanimina gitmekte ve faaliyetlerini desteklemektedir.

Migros Sanal Market’te, Ko¢ Grubu’nun igletmelerinden olan Kog¢ Sistem ve
Kog¢ Net ile teknolojik altyapiya yonelik olarak ortaklasa hareket edilmektedir. Migros,
Sanal Market altyapisi ve giivenligi icin Ko¢ Sistemle igbirligi icerisindedir. Ayni
zamanda Sanal Market’in internette tutuldugu alan ve bu alanin giivenligi i¢in Kog¢ Net

ile calisiimaktadir.

Sanal Market’in gorsel tasarimu i¢in ise Turkline ile isgbirligi yapilmakta ve Sanal

Market ekibi ile Turkline’1n ekibi ortaklasa faaliyetlerde bulunmaktadir.

Finans uygulamalan icin Yap1 Kredi Bankasi ve Ko¢ Grubu’nun isletmeleri olan

Kog¢ Bank ve Kog Finans ile ortak ¢caligmalar yapilmaktadir.

Yapr Kredi kapida kredi kartt ddemeleri icin GSM-GPRS pos cihazlarini
saglarken, Ko¢ Bank internetten kredi kart: ile ddeme yapilabilmesi i¢in sanal pos
cihazim saglamaktadir. Migros Sanal Market’in ayn1 zamanda, Ko¢ Bank ve Kog
Finans ile stirekli devam eden bir igbirligi vardir.

Migros Senal Market igerigini zenginlestirmeye yoénelik c¢alismalar i¢in ise
cesitli kuruluslarla icerik anlagmalari yapmakta ve bu igbirliklerinin sayisinin giin

gectikce arttirilmas: planlanmaktadir.

Migros genelinde gesitli perakendecilerle ortak yiiriitillen faaliyetlerle birlikte

Kangurum igin sayilann 60’a ulagan perakendeci- isletmelerle isbirlikleri yapilmaktadir.
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Su an i¢in Sanal Market hizmet alanimi genisletmek amaciyla diger perakendecilerle

ortaklaga bir faaliyet yiiriitilmemektedir.

3.1.4 Sanal Market Hedef Pazar

Migros Sanal Market kurulurken Turkiye'de ilk defa boyle bir uygulama
yapilacagi icin ortada bircok belirsizlik olmasina karsilik, bu uygulama ile hem
Migros’un mevcut miisterilerine hizmet verilmesi planlanirken hem de yeni bir miisgteri

kitlesini kazanmak hedeflenmistir.

Migros Sanal Market’te, bilgisayar kullantminin yaygin oldugu iist ve orta diizey

gelir grubuna dahil tiiketici gruplarini hedeflenmigtir.

Sanal Market misterilerinin %40’lik bir boliimiinii eski Migros miisterileri
olustururken %60’lik bir bolim yeni kazanilan miisterilerden olusmaktadir. Yeni
kazanilan miisterilerin %10’luk bir kesimini ise yurtdisi miisterileri olusturmaktadir.
Yurtdist misterileri Tirkiye’de ikamet eden anne, baba ve akrabalart icin siparis

vermektedirler.

Migros Sanal Market’in miisteri portfoyiiniin %40’ i1 ise sirketler
olusturmaktadir. Migros Sanal Market’ten aligveris yapan sirketlerin sayis1 giin gectikge

artmaktadir.

Migros Sanal Market i¢in bilgisayar kullanma oraninin yiiksek oldugu geng

nesle yonelik faaliyetler yapilmasi planlanmaktadir.

Migros Sanal Markette, marinalara ve yazlik yerlere hizmet vermek i¢in Fethiye,
Gocek, Bodrum ve Marmaris bolgelerine hizmet sunulmakta ve hizmet verilen bu tip

bolgelerin sayilarinin arttirilmasi hedeflenmektedir.



126

3.1.5 Sanal Market Kurulus Yeri

Migros 1997 yilinda Sanal Market’i kendi yapisina uygun bir sistem kurabilmek
amaciyla bagimsiz bir sanal magaza olarak kurmay: tercih etmis ve faaliyetlerine bu

sekilde baglamistir.

2000 yilina gelindiginde ise, internet stratejisini ayr bir is kolu olarak gelistiren
Migros, Kangrum.com.tr adindaki online aligveris merkezini kurarak, Migros Sanal

Market’i ayni zamanda online ahigveris merkezine dahil etmigtir.

Bugiin Migros Sanal Market hem ayri olarak hem de Kangrum.com.tr i¢erisinde

faaliyetlerini siirdiirmektedir.

3.1.6 Sanal Market’te Sunulan Uriinler

Migros Sanal Market ilk kuruldugu zaman, altyapis1 magazacilik sistemi ile tam
olarak biitiinlesik calisamadigr i¢cin  4500-5000 iiriin ile hizmet vermekteydi. Bugiin
Online Envanter Sistemi’nin devreye girmesi sayesinde, miisterilerin ahigveris yaptiklart
magazay!r se¢meleri ile, o magazanin stoklarinda bulunan tirlinleri gorebilmeleri ve

gorebildikleri tiim Uriinleri siparis verebilmeleri saglanmustir.

Online Envanter Sistemi ile diisiik envanter seviyeli ya da bulunmayan iriinler
Sanal Market ekranlarina hi¢ yansitilmamaktadir. Fakat ayni giin dagitimn yapilan ve
ozellikle giinlik gida Uriinlerinin satisa sunuldugu Sanal Market’te daha iyi hizmet
amaciyla sistem devreye alinarak bu iriinler goriintiilenmekte ve sipariglerin eksiksiz,

zamaninda teslimatinda %100 misteri memnuniyeti hedeflenmektedir.

Migfos Sanal Market’te kullanilmakta olan online envanter sistemi gercek
zamanl bir sistem olmadigi igin ve triinlerin hizmet verilen magazada bulunmama riski
diistik de olsa devam etmektedir. Bu nedenle miisterilere, segtikleri iiriinlerin teslimatin
yapilacagi magazanin stoklarinda olmamasi halinde, alternatif iiriin getirilmesi,
miisteriye telefon edilmesi ya da alternatif Uriin getirilmeden varolan iiriinlerin

teslimatinin yapilmas: segenekleri sunulmaktadir.
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3.1.7 Sanal Market Uriin Tedarik

Migros Sanal Market’inde sunulan iiriinlerin tedarik ve satin alinmasin isleminde
yer almamakta, sunulan iriinlerde magaza bazinda portfdy uygulamast yapildig icin,

Migros Sanal market, mevcut magaza yapisimin isleyisi iizerinden hizmet vermektedir.

3.1.8 Sanal Market Alan Adi

1997 yihinda Migros Sanal Market agilirken farkli bir alan ad: alinmamis, o
donemde kurumsal bilgilerin yer aldign www.migros.com.tr alan adi altia
yerlestirilmistir. Buglin www.migros.com.tr adresine girildiginde ve Migros Sanal
Market linki tiklandiginda, online.migros.com.tr adresine gidilmekte ve Migros Sanal
Market’e  ulagilmaktadir.  Sanal Market adinin benimsenmesinden  sonra
www.sanalmarket.com.tr alan adi da satin alinmis ve Migros Sanal Market’e

yonlendirilmistir.

3.1.9 Sanal Market’in Tasarimi

Migros Sanal Market miisterilerinden alinan geri bildirimlerle, miisterilerin cok
biiylik bir ¢ogunlugunun tasannmda fonksiyonellik unsuruna daha fazla énem verdikleri
tespit edilmistir. Bu nedenle 2003 yihnin Haziran ayinda yeni tasarim yapilirken

fonksiyonellik gorsellige gore daha &n plana ¢ikmustir.

Migros Sanal Market’te miisterilerin aligverislerini sikilmadan hizlt bir sekilde
tamamlayabilmeleri igin, tiriin reyonlarinin bulundugu kullamish menii sistemi sayesinde
trtin sayfalarina kolayca erisilebilmekte, iiriin listeleri goriintiilenerek iiriinler istenilen
adetlerde aligveris sepetine eklenebilmekte, aligveris sepetine gonderilen iiriinler
miigterinin favori Uriin listesine eklenebilmekte ve iiriinlerle ilgili daha detay bilgilere

ulagilirken tiriinlerin biiyiik bir kisminin resimleri gériintiilenebilmektedir.
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Bununla birlikte Sanal Market’te iiriinlere hizli bir sekilde ulagabilmek icin iriin
arama, eski siparigler lizerinden aligveris sepetine ulagabilmek icin favori iirtinlerim ve

eski siparislerim modiilleri yer almaktadir.

Fonksiyonel 6zelliklerin yan1 sira Sanal Market’in igerik olarak da gelistirilmesi
amaglanmaktadir. Bu amagla Migros Sanal Market’te “Bebegim” bolumii ile bebegi
olan ailelere, “Gurme” boliimii ile damak zevkine diiskiin olanlara, “Patilerim” boliimii
ile evcil hayvan sahiplerine igerik saglanmakta ve bu béliimlere yenilerinin eklenmesi

planlanmaktadir.

Migros Sanal Market’in giincellenmesi islemleri Sanal Market Operasyon
Merkezindeki gorevliler ve dig kaynak kullanilarak yapilmaktadir. Merkezdeki personel
gerekli giincellemeleri gerceklestirirken Turkline gorsel tasanm konusunda destek

vermekte Kog Sistem ise teknik altyapiyr saglamaktadir.

Misterilerden alman geri bildirimlerle Migros Sanal Market siirekli
gelistiriimektedir. Omek olarak; favori iiriinlerim, gecmis sipariglerim boliimleri

misterilerden alinan geri bildirimler iizerine Sanal Market yapisina eklenmislerdir.

3.1.10 Sanal Market Giivenlik Onlemleri

Migros Sanal Market isletme verilerinin giivenligi, Migros’un kendi ekibi ve
kurumsal ¢6ziim ortaklar ile ortaklasa yiriitillen faaliyetlerle saglanmaktadr. Migros
Sanal Market’in verileri Ko¢ Net’in sunucularinda tutulmakta ve bu sunucularm

glivenligini Ko¢ Net saglamaktadir.

Migros sunucularinda isleyigsel siiregler icin kullamlan verilerin disaridan
ulagima agik olmamasi nedeniyle ekstra bir giivenlik gerekmemekte, bu veriler Kog
Net’in sunucularinda tutulan Sanal Market ile paylasilirken giivenligi iki kurum

ortaklasa faaliyetlerle saglamaktadir.

Miigteri verilerinin giivenliginin saglanmas: igin ise bir dizi giivenlik onlemleri
alinmistir. Internetten giivenli online 6deme sistemleri icin gerekli SSL sertifikasi
Verisign’dan alinmugtir. Odeme arabirimi olan sanal pos cihazin1 ve sistem

gereksinimlerini Ko¢ Bank saglamaktadir. Miisterilerin kart numaralanimin disaridan



erisilmesi riskini ortadan kaldirmak igin ise veri tabaninda kart numarasi tutulmamakta

gerekli islemler onay kodu ile halledilmektedir.

3.1.11 Sanal Market’te Sunulan Odeme Secenekleri

Migros misterilerinin Sanal Market’ten yaptiklan alisveriglerin 6demelerini
yapabilmeleri igin internet ortaminda ve teslimatta 6deme alternatifleri sunmustur. Bu
sayede internet ortaminda 6deme yapmay1 giivensiz olarak algilayan musterilerin Sanal

Market’ten faydalanabilmeleri saglanmistir.

Tirkiye’de ilk sanal pos cihazi Migros Sanal Market’te kullamilmistir. Migros
Sanal Market’te online 6demeler sanal pos cihazi iizerinden kredi katlann ve ATM
kartlan (Debit Card) ile yapilabilmektedir. Aym zamanda Ko¢ Bank Akilli Kart ile
yapilan 6demelere, vade farksiz 2 aya varan taksitlendirme imkan: sunulmakta, 3 aydan
6 aya varan vadelerde, uygun faizlerle taksitlendirme yapilabilmektedir. Miigteriler
segtikleri  vadeye iliskin ~ 6mek  6deme  planii  ahsverigleri  sirasinda

olusturabilmektedirler.

Sanal Market’te, Migros Club Card ile kazamilan aligveris cekleri online
odemelerde kullamlamamakta, aradaki entegrasyonu saglamak icin gerekli calismalar

devam etmektedir.

Sanal Market’ten siparis veren miisterilere sunulan teslimatta ddeme secenekleri
ise, nakit, Migros Club ¢ekleri, Yap1 Kredi Bankas: isbirligi ile saglanan GSM-GPRS
pos cihazlan ile kredi kart1 ve ATM Kartlar (Debit Card) ile yapilan 6demelerdir.

3.1.12 Sanal Market Uriin Fiyatlar

Migros Sanal Market’te sunulan iriinlerin fiyatlar, miisteriye hizmet sunulan
magazalarda gegerli olan fiyatlardir. Migroslarda gegerli fiyatlar genel sistemden
tanimlanmakta ve sehir bazinda belirlenmektedir. Bu fiyatlar Sanal Market’te genel

sisteme bagh olarak giincellenmektedir.
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Bu sistemde, giin igerisinde magazalarda bazi iirtinler igin yapilan kisa siireli
kampanyalar Sanal Market uygulamas: icerisinde sisteme yansitilmamaktadir. Buna
karsin 15 glinde bir Migros magazalarinda indirime giren triinler ayn1 anda sanal
magazada da indirime girmekte, Sanal Market’te eski ve yeni fiyatlar belirtilmektedir.
Aynt zamanda Migros magazalarinda donemsel olarak sunulan tiim avantajlar es

zamanh olarak Migros Sanal Market’te de sunulmaktadir.

Migros Sanal Market’ten verilen siparislerin miisterilere ulastinnlmasinda
75.000.000 TL ve iizerinde aligverislerde teslimat iicretsiz olarak sunulurken,

75.000.000 TL aludaki siparisler i¢in ise 1.500.000 TL nakliye iicreti alinmaktadir.

3.1.13 Sanal Market Tutundurma Faaliyetleri

Migros Sanal Market, ayr bir i kolu olarak kuruldugu igin, yapilan tutundurma
faaliyetlerinin bir kismmi kendi olanaklari ile saglamaya caligmakta, ayn1 zamanda

Migros T.A.S. ile ortak faaliyetlerde de yer almaktadir.

Sanal Market reklam faaliyetlerini kendi biitgesinden karsilamaktadir. Bu
reklamlarda genelde iletisim araci olarak internet kullanilmakta ve reklamlar Banner

Reklam seklinde verilmektedir.

Migros magazalarinda yapilan satis arttirma faaliyetleri, Sanal Market’'te de
gegerli olmaktadir. Donemsel yapilan fiyat indirimlerinde giin icinde magazalardan
yapilan kisa siireli indirimler digindaki tim bolgesel ve ulusal uygulamalar Sanal

Market’te de es zamanli olarak yapilmaktadir.

Bu uygulamalar diginda Sanal Market ve Kangurum’a ait alan adlan Migros
Pogetlerinde yer almakta ve internette kurumsal merkez olan www.migros.com.tr alan

ad1 igletmeye ait dokiimanlarda yer almaktadir.

Ayni zamanda Sanal Market yeni bolgelerde hizmete gegtigi zaman, bslgesel
faaliyetler yapilmakta ve bu ¢aligmalar yogunlukla hizmet sunulmaya baglanan magaza

ile hizmet verilecek alanlarda el brosiirleri dagitarak yapilmaktadir.
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3.1.14 Sanal Market Miisteri Iliskileri

Migros Sanal Market, miisteri iliskileri faaliyetlerinde Migros Club veri tabanini
kullanmaktadir. Bu sayede miisterilerin aligveris yaptigt magazadan bagimsiz olarak
ahigveris aligkanliklan izlenebilmekte ve miigterilere iligkin tiim verilere gercek zamanh

olarak tek bir sunucudan ulagilabilmektedir.

Migros Club ile miisterilerin Tuirkiye'nin her yerinde yaptiklari aligverigler iiriin
bazinda, merkezden izlenerek, geleneksel Migroskop indirimleri diginda misteriye 6zel
indirim programlan yapilabilmektedir. 1998 yilinda Migros Club kartin avantajlan ile
tamisan Migros - miisterileri, yildizli iriinler ve gekiliglerle milyarlar kazanms, 1998

sonunda Migros Club iiye sayis1 900.000'i asmigtir

Sanal Market faaliyetleri i¢in telefonla destek islemi ise, Sanal Market Genel

Miidiirliigii tarafindan yuriitiilmektedir.

3.1.15 Sanal Market Siparis Yonetim Siireci

Migros Sanal Market’te migsteriler 7 giin 24 saat siparis verebilmekte, bu
siparislerin dagitimi; 10:30-13:00, 13:30-16:00, 16:30-19:00, 19:30-22:00 saatleri

arasinda giinde dort sefer seklinde yapilmaktadir.

Iki buguk saatlik bu periyotlarda 1 aragta en fazla 7 siparisin dagitimi yapilmakta
ve hizmetin sunuldugu magazadaki ara¢ sayisina gore belirlenen kapasitenin dolmasi

halinde Sanal Market’te teslimat saat dilimi dolu olarak gosterilmektedir.

Sekil 10°da goriildiigun iizere, Sanal Market’ten verilen siparisler operasyon
merkezinden ilgili magazaya iletilmekte, magazadan alinan dokiim ile Sanal Market
adina o magazada gorevli ekip dagitim Oncesi periyotta siparisleri toplamaktadir.
Miigterinin siparisinde bulunan {iriinlerden herhangi birinin stokta olmamasi
durumunda, miisterilerin Sanal Market’ten sipariglerini vermesi sirasinda kendilerine
sunulan alternatif irtin getirilmesi, alternatif iiriin getirilmeden siparisin getirilmesi ya

da kendisinin aranmasi secenegine gore hareket edilerek siparigler tamamlanmaktadir.
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Tamamlanan siparislerin magaza kasasindan ¢ikist yapilmakta ve paketleme
islemi gerceklesmektedir. Daha sonda dagitim periyoduna gore, siparisi ulastiracak
araca verilmekte ve sofér, yardimci sofér ve dagitim gorevlisinden olusan ekip

siparigleri miisterilere ulagtirmaktadir

Teslimatta uriinler kontrol edilmekte, miisterinin iade etmek istedigi triinler var

ise geri alinarak fatura diizenlenmektedir.

Sekil 10. Migros Sanal Market Siparis Yénetim Siireci

Sanal Market’ten
Siparisin Alinmasi

\ 4

Siparigin Ilgili Magazaya
Yoniendirilmesi

A4

Magazada Siparisin
Dokiimiiniin Alinmas:

v
Siparis Edilen Uriinlerin
Toplanmasi

A 4

Bir araya Getirilen Uriinlerin
Magaza Kasasindan Cikisi

Y

Paketleme, Adres ve Dagitim
zamanina gore siniflandirma

Y

Siparigin Dagitim Zamanina
Gore Aracglara Verilmesi

\ 4
Siparigin Miisteriye Onaylatihp
Fatura ile Teslim Edilmesi

\ 4

Iade Edilen Uriin Varsa Magazaya
Getirilmesi ve Magaza Stoklarina
Iade Olarak Girisinin Yapilmas:
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Teslimat sirasinda online 6deme yapmus olan miisterilere glivenlik amaciyla
kimlik sorulmakta, miigteri 6demeyi teslimatta yapmay: tercih etmisse tercih edilen
odeme alternatifine gore 6demeyi gerceklestirmektedirler. Miisterilere fatura ve teslim
slibi verilerek siparis siireci sona ermekte, gerekli veriler el terminalleri ile bilgi

sistemine aktarilmakta ve Sanal Market Operasyon Merkezine iletilmektedir.

Miisteriler siparisleri kapsaminda kendilerine teslim edilen iiriinlerd 15 giin

icinde Sanal Market Dagitim Ekibine veya Migros magazalarina iade edebilmektedirler.



134

4 MIGROS VE GIMA NIN SANAL MAGAZACILIK FAALIYETLERININ
KARSILASTIRILMASI

Bu caligmada, Gima ve Migros’un sanal magazacilik faaliyetlerinin
karsilastinlmasi amaciyla, stratejik is biriminin en yakin rakiple karsilagtirilmasi
sonucunda olusturulan “Stratejik Is Birimlerinin Kuvvetli Zayif Taraflarinin Profili™?"’
kullanilmustir. Caligma, ikinci bolimde ele alinan gereksinimlerin belirlenmesi ve
uygulanmasi asamalan ile sanal magazanin olusturulma asamalan kritik basan

faktorleri olarak ele alinarak hazirlanmustir.

Stratejik is birimlerinin analizi sonucunda sanal magazalarin kritik faktorlerinin
karsilagtinlmast Sekil 11°de gosterilmektedir. Stratejik is birimlerinin kuvvetli zayif
taraflarinin profili olusturulurken isletme yoneticilerine faaliyetlerin dnem dereceleri
sorulmus, tiim faaliyetlerin en tist diizeyde neme sahip oldugu cevabi alinmigtir. Bu
nedenle Sekil 11 olugturulurken tiim faktorlerin satir, siitun ve simge biyiikliikleri esit

tutulmustur.

Stratejik i birimlerinin kuvvetli zayif taraflarinin  profiline dayanarak,
isletmelerin faaliyetleri karstlagtinlmig, basarni faktorleri farkliliklan ve benzerlikleri

asagida agtklanmustir.

4.1 lsletmelerin internet Perakendeciligine Verdikleri Onem

Gima ve Migros’ta, isletmelerin internet perakendeciligine verdikleri Onem,
Sekil 11°de goriilduigii iizere en ist seviyededir.

Gima ve Migros, internet perakendeciliginin gelisimini goze alarak, konuya en
iist seviyede 6nem vermekte ve sanal magazacilik faaliyetlerini isletme yapilan

icerisinde desteklemektedirler.

217 Hans H.Hinterhuber, a.g.e., s.25
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4.2 Sanal Magazalarin Genel Durumlari

Gima ve Migros’un sahip olduklart sanal magazalanin genel durumlarinin
degerlendirildigi bu boliimde goriilmektedir ki, olusturulan is modelleri birbirine benzer

yapilardadir.

Migros Tiirkiye’de sanal magazacilik faaliyetlerinde oOnciilik yapnus bir
isletmedir. Migros’un olusturdugu sanal magaza modeli, gosterdigi basaridan dolayz,
Tiirkiye’de bu faaliyete giris yapmayr planlayan igletmelere 6mek bir model tegkil
etmektedir. Migros’un gelistirdigi is modelinde sanal magaza yapis1 6zellikle gida ve
hizli titketim mamulleri perakendeciligi yapisina uygun bir modeldir. Bu nedenlerden
dolay1, sanal magazalarin genel degerlendirilmesi Sekil 11’de de goriildugi gibi

birbirine yakin ¢tkmuistir.

4.3 Sanal Magazalarin Organizasyon Yapilar: Yoniinden

Migros, internet stratejisini ayri bir is kolu kurmak seklinde gelistirdiginden

dolay1, Gima’ya gore daha kapsaml bir organizasyon yapisina sahiptir.

Migros’un organizasyon vapisinda ayri departmanlar bulunmakta ve  bu
y

departmanlar, Sanal Market i¢gin gerekli faaliyetleri yerine getirmektedir.

Gima’nin organizasyon yapisinda ise, Sen-al Market ve Alo Gima faaliyetlerinin
merkezinde Alternatif Kanallar Pazarlama Miidiirlugt departmani bulunmakta ve sanal
magazacilik faaliyetlerinin koordinasyonunu saglayarak istetmenin diger departmanlar

ile birlikte faaliyetleri ylriitmektedir.

Her iki isletme de organizasyon yapilan yoniinden kuvvetli bir noktada

bulunurken, yukaridaki sebeplerden dolay1 Migros goreli olarak daha kuvvetidir.
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4.4 Sanal Magazalarin Teknolojik Altyapilan

Gima’nin sanal magaza altyapisi, Migros’un sanal magaza altyapisina gore daha
giigli ozellikler igermektedir. Gima’nin, sanal magazasimin teknolojik altyapisinin
Migros’un sanal magazasinin teknolojik altyapisina gore daha yeni olmasi bu farklihgin

temel nedenini olusturmaktadir..

Migros bu durum kargisinda 2004 yilt igerisinde sanal magazasmin teknolojik
altyapisini degistirmeyi planlamakta ve daha giiglii bir altyap: ile hizmet sunmayi

hedeflemektedir.

Sekil 11’de goriildiigii iizere, iki isletmenin de sanal magazalarn kuvvetli
ozelikler barindirmasina kargin en iist seviyede bir altyapiya sahip degildir. Bu durumun
temel nedeni yazilim ve donanim teknolojisinin siirekli gelismesi ve internet ortaminda
bu gelismelerin ¢ok hizli yasanmasidir. Bu sebeplerden dolay1, Gima ve Migros sanal
magazacilik faaliyetleri igin, sanal magazalarmin teknolojik altyapilarim siirekli olarak

en iist seviyeye getirmeyi ve bu seviyeyi korumayi amaglamaktadir.

4.5 Sanal Magazalarin  Isletmelerin  Teknolojik  Altyapilan ile

Biitiinlestirilmeleri

Gima Sen-al Market ve Migros Sanal Market, isletmelerinin . teknolojik
altyapilariyla bagarth bir gekilde bittinlestirilmiglerdir.

Sen-al Market’in Gima’nin teknolojik altyapisi izerine inga edilmesinden dolayi,
1$ biriminin entegrasyonu Sekil 11°de de goriildiigii gibi, cn st seviyededir. Bu sayede
isletme i¢i veri paylagimina dayalt olan faaliyetler daha basarili bir sekilde
gergeklestirilmektedir.

Sanal Market’in, Migros’un teknolojik altyapisina entegrasyonu daha farkhdir.
Migros is birimini, “Ayrt Bir Is Kolu Olarak Kurmak” seklinde yapilandirdigi igin
entegrasyon iki ayr isletmenin veri paylasimi seklinde gerceklestirilmektedir. Bu
sebepten dolayi, Sanal Market ve Migros’un ekipleri birlikte ¢calismakta ayni zamanda
teknolojik faaliyetlere yonelik isbirligi icerisinde oldugu isletmelerden destek

almaktadir.
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Gima ve Migros, sanal magazacihk faaliyetlerinin isletme altyapilanina
entegrasyonunda farkli 6zellikler gdstermesine karsin, bu faaliyette is birimlerini
kuvvetli sekilde yapilandirmiglardir. Fakat Sekil 11°de gorilldiigii tizere, goreli olarak
Gima teknolojik altyapilarinin biitiinlestirilmesi faaliyetinde daha bagarilidir. Bunun en
onemli nedeni is biriminin isletme yapisi igerisinde yer almasi ve mevcut teknolojik

altyap: tizerine kurulmasidir.

4.6 Sanal Magazalarin Faaliyetleri I¢cin Yapilan ittifaklar

Migros, sanal magazacilik faaliyetlerine yonelik olarak yapilan isbirlikleri ve
ittifaklarda, Sekil 11'de goriildigii gibi, goreli olarak Gima’dan daha ileri bir

diizeydedir.

Migros, Gima’dan fakli olarak igerik i¢in isbirliklerini de gerceklestirmekte ve
daha kapsamli bir calisma yiiriitmektedir. Icerik haricinde de bagh bulundugu
isletmenin ortakliklariyla igbirligi faaliyetlerini siirekli devam ettirmekte ve bu

kuruluslardan destek almaktadir.

4.7 Sanal Magazalarin Hedef Pazar

Gima ve Migros’un, sanal magazacilik faaliyetlerinin hedef pazarlar ve miisteri
profilleri birbirine ¢ok yakindir. Bu sebepten 6tiirii, hedef pazarlar Sekil 11’de

goriildiigii sekilde aym diizeydedir.

Gima ve Migros, hitap ettikleri hedef pazarlara, markalaninin giicii sayesinde
kuvvetli bir diizeyde ulagabilirlerken, uygulamalarinin daha gelisme asamasinda

olduklarindan dolayr heniiz bu ézelliklerini en iist diizeye ulastiramamuslardir.
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4.8 Sanal Magazalarin Kurulus Yeri

Migros, Sanal Market’i hem bagimsiz olarak ayr1 bir alan adi ile hem de yine
Migros’a ait olan Kangurum.com sanal aligveris merkezinde hizmete sunmaktadir.
Gima ise Sen-al Market’i sadece bagimsiz bir yap: ve ayr bir alan adi ile hizmete

sunmaktadir.

Bu nedenle kurulus yeri bakimindan Migros Sekil 11°de goriildiigii gibi goreli

olarak bu konuda Gima’dan daha ileri bir noktadadir.

4.9 Sanal Magazalarda Sunulan Uriinler

Her iki isletme de, sanal magazalarinin, mevcut magazacilik sistemlerine bagarli
entegrasyonu sayesinde; hizmetin sunuldugu magazada bulunan drlinleri ayn1 zamanda

sanal magazalarninda da sunabilmektedirler.

Sanal magazalarin  isletmelerin  teknolojik  altyapilart  ile  biitiinlesik

calisabilmeleri sayesinde stratejik ig biriminin bu 6zellikleri en {ist seviyededir.

4.10 Sanal Magazalarin Uriin Tedarik

Gima ve Migros’un sanal magazalari, varolan magazalar lizerinden hizmet
verdikleri icin iki igletmenin sanal magaza ekibi de satinalma igleminde yer almamakta

ve magazalarda sunulan triinlerle ilgili caligmalarda yer almamaktadir.

Sanal magazalarin {iriin tedarik isleminde heniiz aktif olarak yer almamalar: tiriin
tedarik igleminde kuvvetli olmalarina karsin bu 6zelligin maksimum seviyede olmasini
engellemektedir. Buna karsin sanal magazacilik faaliyetleri gelistikge is birimlerinin
satinalma faaliyetlerindeki roliiniin artmast ve sanal magaza miisterileri igin farkl
satinalma uygulamalar1 gelistirmeleri beklenmektedir. Gima’nin yakin bir dénemde
sanal magaza miisterilerinden, bir iiriinii i¢in On talep toplamasi (2003 Aralik - El

Kamerasi) bu duruma 6rnek olusturmaktadir.



140

4.11 Sanal Magazalarin Alan Adlari

Gima ve Migros, hem isletme alan adlarini hem de sanal magazalarinin isimleri

olan Sen-al Market ve Sanal Market alan adlarni kullanmaktadirlar.

Migros sanal magazasini uzun bir siire www.migros.com.tr alan adi altinda
online.migros.com.tr de sunmus, 2003 yilinda www.sanalmarket.com.tr alan adi icin

basvuruda bulunmustur.

Gima ise sanal magazacilik faaliyetine baglarken www.gima.com.tr adresini
sanal magazasi igin kullanmaya baglamis ve tutundurma faaliyetlerinde vurguladig:
Sen-al Market isminden dolay1, www.senalmarket.com ve www.sen-almarket.com alan
adlarini satin alarak, sanal magazacilik faaliyetinin baglangicindan itibaren kullanmaya

baglamustir.

Bu nedenden dolayr Gima bu asamada goreli olarak Migros’tan daha iyi bir

noktadadir.

4.12 Sanal Magazalarin Tasarimi

Sanal magazacihik faaliyetlerini bagarnli bir sekilde uygulayan Gima ve
Migros‘un sanal magazalarinin tasarimlart da oldukga basarihidir. Iki igletmenin sanal
magazalan da miigterilerinin beklentileri dogrultusunda yenilenmekte, her gecen giin

daha hizli, daha fonksiyonel bir hale gelerek stirekli gelismektedirler.

Gima Sen-al Market ve Migros Sanal Market bugiin basarili fonksiyonel
tasarimlari, miisterilerin alisveris siiresini kisaltacak etkin yonlendirme sistemleri ve
arama secenekleri ile ileri bir noktadadir. Migros Sanal Market miigterilerine sunmaya
basladig icerik destegiyle farklilik yaratirken, Gima Sen-al Market ise “siiper arama”

gibi etkili fonksiyonel araglar gelistirerek farkhilik yaratmaktadir.
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4.13 Sanal Magazalarin Giivenlik Onlemleri

Gima ve Migros sanal magazacilik faaliyetlerinde giivenlik konusuna en iist
diizeyde ©nem vermekte, miisterilerinin veri giivenligi konusunda c¢ok hassas

davranmaktadirlar.

Bugiin hem Gima Sen-al Market, hem de Migros Sanal Market giivenlik diizeyi
konusunda diinyanin onde gelen internet perakendecileri ile ayni diizeyde hizmet
sunmaktadir. Bu nedenlerden dolay: Sekil 11’de de goriildugt gibi iki isletmenin sanal

magazalart da en {ist diizeyde giivenlik 6zelliklerine sahiptir.

4.14 Sanal Magazalarda Sunulan Odeme Alternatifleri

Gima Sen-al Market ve Migros Sanal Market, hem internet iizerinden hem de
teslimatta sundugu c¢esitli 6deme alternatifleri ile, bir salt internet perakendecisinin

sunmakta zorlanacagi 6deme alternatiflerini sunabilmektedir.

Gima ve Migros sunmakta olduklart 6deme alternatifleri sebebiyle Sekil 11°de
goriildiigli gibi sanal magazadan sunulan 6deme alternatifleri konusunda en iist diizeyde

yer almaktadir.

4.15 Sanal Magazalarin Uriin Fiyatlar

Hem Gima Sen-al Market’te ve hem de Migros Sanal Market’te sunulmakta olan
tirtinlerin fiyatlari, hizmetin sunuldugu magazada gegerli olan fiyatlardir.

Sanal magazalarin basarili bir sekilde teknolojik altyap: ile biitiinlestirilmeleri
sayesinde, magazalarda yapilan indirimlerin es zamanlt olarak sanal magazalarda da

yapilabilmesi saglanmaktadir.

Bu o6zelliklerden dolay: her iki isletmeninde sanal magazalarinin iiriin fiyatlan

ozelligi Sekil 11°de de goriildiigu iizere en iist seviyede yer almaktadir.
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4.16 Sanal Magazalarin Tutundurma Faaliyetleri

Gima ve Migros’un internet stratejilerindeki farkliliklar ve mevcut ig sistemi
icerisinde farkli olarak yapilanmalarindan dolay: tutundurma faaliyetleri birbirlerinden
farklidir.

Migros Sanal Market bir¢cok tutundurma faaliyeti i¢in kendi ekibini kullanmakta
ve faaliyetlerin bir ¢ogunu kendi olanaklan ile gerceklestirmektedir. Gima Sen-al
Market’te ise gerceklestirilen tutundurma faaliyetleri hem Gima Pazarlama
Miidiirligli'nce hem de  Alternatif Kanallar Pazarlama  Miidiirliigi’nce

desteklenmektedir.

Bu nedenlerden otiirii Gima Sen-al Market, Migros Sanal Market karsisinda

goreli olarak daha giicliidiir.

4.17 Sanal Magazalarin Miisteri Iliskileri

Gima ve Migros’un intemet stratejilerindeki farkliliklar ve mevcut is sistemi
icerisinde farkli olarak yapilanmalarindan dolayi, tutundurma faaliyetlerinde oldugu

gibi, miisteri iliskileri faaliyetleri de yapisal olarak birbirlerinden farkli sekillerdedir.

Migros Sanal Market miisteri iliskileri faaliyetlerinde Migros ile ortak miisteri
iligkileri veri tabanini kullanmaktadir. Sanal Market miisteri iliskileri faaliyetler i¢gin

Sanal Market Genel Miidiirliigii’nde gorevli ekip hizmet sunmaktadir.

Gima’da ise Sen-al Market misteri iliskileri faaliyetleri i¢in Gima Misteri
lliskileri Departmant gorev almakta ve misteri iliskileri faaliyetleri yerinc

getirilmektedir.

Gima’nin Migros’tan Sekil 11°de de goriildiigi gibi goreli olarak daha kuvvetli
olmasinin nedeni organizasyon yapilarindaki farktan kaynaklanmakla beraber
Migros’un sanal magazacilik faaliyetlerinin gelismesi ve buna paralel olarak

organizasyon yapisinin giiclenmesi ile bu fark azalabilecektir.
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4.18 Sanal Magazalarin Siparis Yonetim Siireci

Gima ve Migros’un siparis yonetim siireci birbirleri ile biiyitk benzerlikler
gostermelerine karsihik, internet stratejilerindeki farkliiklar ve mevcut is sistemi

igerisinde farkli olarak yapilanmalarindan dolay: temelde farklidirlar.

Migros Sanal Market’te iiriinlerin 6nce Sanal Market adma magazalardan
¢tkisinin yapilmasi ve miisteriye teslim edilmesine karsin Gima Sen-al Market’te

tiriinler hizmetin sunuldugu magazadan direk miisteriye teslim edilmektedir.

Gima Sen-al Market’te sipariglerin magazalardan el terminalleri ile olusturulup
miisteriye teslimi esnasinda magaza kasasindan ¢ikismin yapilmast siparis yonetim
stirecini kolaylagtirmaktadir. Bu sayede Gima Sen-al Market’in mevcut i§ siireci ile tam
uyumu saglanmakta ve siparisin teslimi esnasinda miisterinin satinalmaktan vazgectigi
veya iade etmek istedigi driin bir bagka igsleme gerek duyulmadan magaza stoklarina

geri alinabilmektedir.
Sekil 11°de de goriildiigii gibi her iki isletmenin de siparig yOnetim siirecinde
kuvvetli olmasma karsihik, yukarida bahsedilen farklilik nedeniyle Gima’'nin siparis

yonetim siireci, goreli olarak daha gii¢liidiir.
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5 YORUM VE ONERILER

Calismada incelenen Gima T.A.S.’ye ait Sen-al Market ve Migros T.A.S.’ye ait
Sanal Market, perakendecilikte internetin alternatif bir satis kanali olarak kullanilmasi
konusunda Tiirkiye’deki hizli tiketim mamulleri ve gida perakendeciligindeki en iyi
drneklerdir. Ozellikle Migros’un uygulamast bu alandaki ilk 6rnek oldugu igin biiyiik

bir 6nem tagimaktadir.

Diinya’da ve Tirkiye’de internet perakendeciliginin gelismesiyle Tiirkiye’de
interneti alternatif bir satis kanali olarak kullanan perakendeci isletmelerin sayisinin

artmasi ve bu sektorde siddetli rekabet yasanmasi olasilig1 oldukga ytiksektir.

Gima ve Migros bu faaliyete, gelecekteki rakiplerine gore erken baglamakla
avantajli bir konum elde etmislerdir. Buna karsin internet perakendeciliginde miisteri
sadakatinin fiziksel ortamdaki perakendecilik faaliyetlerine gére daha diisiikk olmasi
nedeniyle bu avantaji korumak ve gelecekte rekabet Ustiinliigii saglamak i¢in her iki
isletme de faaliyetlerini siirekli desteklemek durumundadirlar. Bu amagla gerek Gima
gerekse de Migros’un 6zellikle tutundurma faaliyetleri ve hizmet vertlen bolge

konusunda faaliyetlerini stirekli gelistirmeleri gerekmektedir.

Ayni zamanda Gima’nin en yakin rakibi olan Migros karsisinda sanal magaza
organizasyonunu kuvvetlendirmesi, ¢esitli amaclara yonelik isbirlikleri ve ittifaklar

yaparak sanal magazacilik faaliyetini desteklemesi gerekmektedir.

Migros’un ise en yakin rakibi olan Gima karsisinda, sanal magazasinin
teknolojik altyapisini yenileyerek hizmete sokmasi, sanal magazasina daha fazla
fonksiyonel ozellik kazandirmasi, tutundurma faaliyetlerini desteklerken miisteri
iliskileri konusuna yatirim yapmast ve siparis yonetim stirecini sadelestirerek esneklik

kazandirmasi gerekmektedir.

Sadece kendi sektorlerinde degil, genel olarak Tiirkiye’deki internet
perakendeciligi sektériinde olduk¢a iyi noktalarda bulunan Gima ve Migros’un
gelecekte de bu konumlarini koruyabilmeleri faaliyetlerine verecekleri dnemle dogru

orantili olacaktir.
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SONUC

Glniimiizde bir bilgi patlamasinin etkilerinin yasandigl, bilginin arag olmaktan
¢ikip dnemli bir iiretim alani oldugu, yine bilginin temel glic olmaya bagladig1 is
hayatinda bilgi calisanlarimin  giderek daha ¢ok istihdam edilmeye baslandig:
goriilmekte ve buna bagh olarak basariya ulasmamn yollari teknolojiye paralel olarak

inanilmaz bir hizla degismektedir.

Bilgi toplumunda en yogun kullanilan ara¢ olan bilgisayarin kullaniminin
yayginlasmasi, bilgisayarlarin birbirleriyle veri alisverisi ve ortak is yapacak bi¢imde
baglanmasi ile olusan bilgisayar aglan bilgisayarlarin potansiyel giiciinii inanilmaz
boyutlara gikartmis, bu aglarin toplamindan olusan internet ise, bilgiye ve bilgisayar
kaynaklarina global erisimi saglamistir. Diinya ¢apinda yayginlasmaya baslayan
internet, kisa siirede hizli gelisme gdstermis, internete baglanma maliyeti diismiis, giiglii
ve kullanimi kolay programlar internet vasitastyla iletisim kurmayr, bilgi erigimini ve
yaymcihigi herkese agik bir imkan haline getirmis, bu sayede internet diinyada sosyal
yasam ve ekonomi {izerinde de onemli degisimlere yol acnus; insanlar gilinlimiizde
biiylik olgiide bilgi teknolojisi ve buna bagl olarak sinirsiz bilgiyi kullanir hale
gelmislerdir. Bu dogrultuda son 15-20 yilda ekonominin yapisi, fonksiyonlart ve
kurallarinda meydana gelen ve devam etmekte olan niteliksel ve nicel degismeler yeni

ekonomiyi dogurmustur.

Gelecekte bilgi islem ve bilgi iletisimine bagli her seyin daha hizh, daha kiiciik
ve daha ucuz olacak olmas; internete katilimcilarin sayisinin artmasiyla yararlarinin ve
degerinin de ayni 6lglide artacak olmasi ve sanal bilgi ve iletisim teknolojisi kullanilarak
ticari islem maiiyetinin diisecek olmasi nedeniyle bilgi teknolojisine dayali ekonominin
gelisecegi beklenmektedir. Bu nedenle elektronik ticaret hizla gelismeye devam edecek

ve bu gelisme sonucunda tiim ekonomi igerisinde 6nemli bir yer tutacaktir.
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Giiniimiizde isletmeler arasindaki elektronik ticaret, tiim elektronik ticaret
faaliyetlerinin 6nemli bir boliimiint olusturmasina karsin gelecekte dogrudan tiiketiciyi
hedefleyen goriisiin  One ¢ikmasi ve isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret
faaliyetlerinin paymin tiim elektronik ticaret faaliyetleri igerisinde hizla artmasi

beklenmektedir.

Elektronik ticaretin hizli gelisimi, dlinyada ve Tiirkiye’de bir¢ok sektérde oldugu
gibi, perakendecilik sektoriinde de hem isletmeler arasi boyutta hem de isletmeler ile

tiiketiciler arasi boyutta hizli bir sekilde yagsanmaktadir.

Bir taraftan iiretici isletmeler perakendeci isletmelere, isletmeler arast elektronik
ticaretin sagladig1 avantajlar1 nedeniyle, elektronik ticarete yonelmeleri amaciyla bask:
olustururken, diger taraftan tiiketici davranislarindaki degisim perakendeci isletmelere
baski olusturmaktadir. Ayrica internet ortaminda varolan ve varolusunu devam ettiren
rakiplerin baskisi ve de faaliyetlerine internetin getirdigi avantajlarla rekabet {istiinligi
saglayan fiziksel ortamdaki rakiplerinin varligi perakendeci isletmelere elektronik
ticarette yer almasi konusunda ayr1 bir baski olusturmaktadir. Bu nedenlerden 6tiirii giin
gectikce daha fazla sayida perakendeci isletme elektronik ticaret faaltyetlerinde yer

almaktadir.

Gelismelerin isletmeler ile tiiketiciler arasindaki boyutunda perakendeci
isletmeler, yukarida bahsedilen etkiler nedeniyle internet stratejileri gelistirmeli ve

stratejilerini hizla uygulamalidirlar.

Perakendecilerin yasanan gelismeler karsisinda gelistirecegi stratejiler temel
olarak iki tanedir. Bu stratejilerden ilkinde perakendeci isletme elektronik ortamda
faaliyet gostermeye baslayarak ve bu faaliyetin boyutunu giin gegtik¢e genisletmekte;
stratejilerin ikincisinde ise, elektronik ortamda yer almay: reddederck fiziksel ortamda
yliriittligii ~ faaliyetleri rekabet edebilmek amaciyla fark yaratacak sckilde

gelistirmektedir.

Perakendeci isletme, internet ortaminda yer almay1 ve interneti alternatif bir satis
aract olarak kullanmay: hedefliyorsa, bu faaliyeti yerine getirebilmek igin bazi

gereklilikleri yerine getirmelidir.
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Perakendeci isletmenin interneti alternatif bir satig araci olarak kullanabilmesi
i¢in temel olarak faaliyetlerinde internet kanalinda faaliyet gosterebilmesi igin ihtiyag
duyacag1 gereksinimleri belirleyip uygulamasi ve bir sanal magazaya sahip olmast

gerekmektedir

Bu amaglar dogrultusunda perakendeci isletme, internet perakendeciligini
mevcut faaliyetlerine ekleyebilmek, bu siirecte basarili olabilmek ve miisterilere deger
yaratacak sekilde siirdiirebilmek i¢in, kurum kiiltliriinde ve organizasyon yapisinda
gerekli diizenlemeleri yapmali, olusturulacak olan sanal magazanin isleyissel siiregleri
icin gerekli verilerin karsilikli paylasimi saglayan teknolojik altyapidaki diizenlemeleri
gerceklestirmeli ve sanal magazacilik faaliyetlerinin ihtiyag duyabilecegi stratejik

ittifaklart olusturmalidir.

Gereksinimlerini yerine getiren perakendeci isletme, interneti alternatif bir satis
kanalt olarak kullanabilmek i¢in sanal magazasini olusturmalidir. Sanal magazanin

olusturulmasinda bir is plani olusturulmali ve ona gore hareket edilmelidir.

Sanal magazanin olusturulmasinin temel asamalari; hedef p