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Sanal Alsveris
Virtual Shopping

ipek AGCADAG®

Oz: Diinyada teknolojik anlamda yasanan gelismeler, toplumsal ve kiiltiirel hayata yonelik degisimlerin
yani sira, ekonomik alanda da yeni anlayislar1 beraberinde getirmistir. Internetin, ekonomik hayatin gesitli
alanlarinda kullanimmnin yayginlasmasi ile ekonomik sistemin bir pargasi olan firmalar faaliyetlerini
elektronik ortama tasimistir. Bilgisayar ve iletisim teknolojilerindeki geligmeler firmalarin yani sira, tii-
keticilerin de aligveris aliskanliklarini degistirmistir. Son yillarda sayilari hizla artan sanal magazalar bu
degisikligin somut ornegidir. Hizla gelisen sanal magazalar ile mekansal engeller ortadan kalkmakta;
firmalar ticari etkinliklerini iilke sinirlar1 disina tagiyarak miisteri potansiyellerini arttirmaktadir. Firmalar
teknolojinin sundugu imkanlar1 kullanarak tiiketicilere ihtiya¢ duyduklar {iriin ve hizmetleri aninda temin
edebilmektedir. Tiiketiciler ise, bilgisayar ve iletisim teknolojileri araciligi ile evlerinden ¢ikmadan, yo-
rulmadan, hizli ve kolay bir bi¢imde tim diinyadan aligveris yapma olanagmma kavugmuglardir. Sanal
aligveris deneyimi hem tiiketicilere hem de firmalara sundugu avantajlarla tiim diinyada oldugu gibi {iilke-
mizde de hizla yayginlagsmaktadir. Bu ¢aligmada internet, internetin ortaya ¢ikardigi sanal aligveris etkin-
ligi, sanal aligverisin avantajlari, dezavantajlar1 ve sanal aligveris igin Tiirkiye 6zelinde yapilan degerlen-
dirmeler basliklar halinde incelenecektir.

Anahtar sozcikler: Internet, sanal magaza, elektronik ticaret, sanal aligveris

Abstract: Technological advancements in the world have brought about remarkable changes to social and
cultural life as well as new perceptions in the economy. As a consequence of the enormous spread of
internet usage in various business environments, firms that are articals of economic systems have adapted
their business activities and practices to the e-economy. The computer and communications technology
advances in recent years have changed the shopping habits of users as well as companies. Virtual shops
increasing vastly in number over recent years provide concrete examples of this change. The rapid
development of virtual shops help firms remove spatial barriers, and also maximize their potential users
by transporting their business transactions across borders. Firms can supply products and services quickly
to their customers through using internet based technologies. These technologies have provided
consumers opportunities to do shopping effortlessly and tirelessly without leaving their homes. Due to the
computer and communication technologies, virtual shopping is rapidly becoming popular in the world as
well as in Turkey. This paper examines and discusses the internet, virtual shopping introduced through
the internet usage, the advantages and disadvantages of virtual shopping and also the findings of the study
conducted in Turkey.

Keywords: Internet, virtual shop, electronic shopping, virtual shopping

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin sundugu hiz, verimlilik ve yiiksek derecede etkilesim, firmala-
rm ticari etkinliklerini internet ortamma tagimalarini saglamistir. Internet ile cografi sinirlar
ortadan kalkmus, iiretici ve tiiketicinin bulustugu pazarlar farkli bir boyut kazanarak elektronik
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ortama kaymustir. Cok sayida ve kategoride iriiniin tasarimi, {iretimi, pazarlamasi, reklamu,
siparisi, satin alinmasi ve teslimati sanal magazalarda gerceklestirilir hale gelmistir. Bu ¢alis-
mada, internet kullaniminin yayginlasmasi ile giindeme gelen sanal aligveris deneyiminin kav-
ramsal arka plan1 ortaya konmaya c¢alisilacaktir. Daha sonra tiiketicilerin sanal magazalardan
aligveris yapma ya da yapmama tercihlerinde etkili olan temel faktorler incelenecektir. Ayrica,
sanal aligveris yapan tiiketicilerin sayisinda artis oldugu kadar, sanal magazalarin sayisinda da
ciddi bir artisin gozlendigi tilkemizde sanal aligverisin nasil deneyimlendigi de sosyal, ekono-
mik ve kiiltiirel yonden ele alinacaktir. Boylece sanal aligveris uygulamasi sistematik bir sekilde
incelenerek, konuyla ilgili genel bir gergeve ¢izilmis olacaktir.

Algverisin Yeni Mekani: Internet

Son yillarda, bilgisayar ve iletisim teknolojileri, zaman, mekan ve cografi uzaklik faktorlerinin
yarattigi sinirliliklart ortadan kaldirmayi; ses, goriintii, hareketli goriintii ve veri bigimindeki
tiim enformasyon aktarimlarini tek ve esnek bir ag iginde biitlinlestirmeyi miimkiin kilacak bir
bigcimde geligmistir (Basaran, 2005, 32). Yeni iletisim teknolojileri ve diinyay1 saran iletigim ag-
lar1, insanlara sunduklar cesitli imkanlarla giinlimiiz toplumlarinin giindelik yasam pratikleri
icinde yaygin bir kullanim alanina erismistir (Armagan, 2013, 79). Hayal giiciinii zorlayan gelis-
meler yasam ¢izgisini degistirmis, teknolojinin gelismesi ve teknolojik tirlinlerin fiyatlarinin
diismesi sonucu yeni teknolojiler her yastan bireyin kullanimina sunulmustur. Bilginin, kurulan
aglar araciligiyla paylasimi ve sosyal iletigimin artmasiyla, internet teknolojisi giinliikk yasamin
bir pargast olmustur (Yuldasev, 2013, 2). En 6nemli islevi bilginin serbest dolasimini saglamak
olan internet araciligiyla insanlar toplumsal, siyasal, ekonomik vb. etkilesime ge¢me olanagina
kavusmuslardir. Artik mesafenin eski 6nemi kalmamis; insanlar zaman ve mekandan bagimsiz
bir bicimde, bilgiye daha kolay bir bigimde ulasabilir hale gelmislerdir (Bozkurt, 2012, 30).

Oniimiizdeki bilgisayarimzi kullanarak diinyanin 6biir ucundaki kiitiiphane kataloglarim
karigtirmak, istatistiklere, yemek tariflerine ulasmak, bilimsel makale ve raporlari incelemek,
muzik dinlemek, gunlik veya haftalik dergi ve gazeteleri okumak, bankacilik islemlerini ger-
ceklestirmek, otel, tiyatro ve ugak igin rezervasyon yapmak, yiizlerce gesit konuyla ilgili tiim
iilkelerden binlerce kisi arasinda gerceklesen tartismalara katilmak, firmalarin ¢ikardiklar {iriin-
lerden aninda haberdar olmak, i¢cinden ¢ikamadigimiz sorulara cevap bulmak ve daha aklimiza
gelebilecek (ve gelemeyecek) bir¢ok seyi yapmak internet araciligiyla miimkiin hale gelmistir
(Sarthan, 1995, 1).

Yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelen bilisim teknolojilerinde ortaya ¢ikan hizli gelisim
ve degismeler, bilgisayarin internet teknolojisi ile birlikte kullanilmasiyla giinliik ekonomik
faaliyet alanlarinda da carpici degisikliklere neden olmustur (Turan, 2008, 724). Iletisim tekno-
lojilerinin ve internet kullaniminin hizla gelismesi, diinyada yeni bir ekonomik diizenin yaygin-
lagmasina yol agmistir. Bilgi ve iletigsim teknolojileri ile 6zellikle internetin sundugu hiz, yiliksek
derecede verimlilik ve etkilesimin yani sira, kiiresellesmeyle sinirlarin kalkmasi sonucu tek bir
pazar yaklagimi, firmalarin yepyeni bir ortamda is yapmalarini saglamistir. Buna bagh olarak,
cografi sinirlar ortadan kalkmis, satici ile alicinin bulustugu yer olan pazarlar, farkli bir boyut
kazanarak ticari islemler elektronik ortama kaymustir (Sayili, & Biiyiikkoroglu, 2012, 246).
Ekonomik yasamin gesitli alanlarinda internet kullaniminin yayginlagmasi toplumsal yasam
kalitesini yiikseltirken; tiiketicilerin davraniglarimi, aligkanliklarini ve alisveris bi¢imlerini de
Onemli derecede degistirmistir (Turan, 2008, 724). XXI. ylizyilla birlikte, tiiketim ve aligveris
bicimi, tarihte goriilmemis bir degisime ugrayarak internet {izerinden yeni bir mecra bulmustur
(Pelenk, et alii, 2011, 2). Kiiresellesen diinyada, yeni ekonomik sistem igindeki bu ticaret
bicimine elektronik ticaret (e-ticaret) adi verilmistir. Elektronik ticaret en genis tanimiyla ele
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alindiginda pek ¢ok tarafi igerebilir. Uretici firmalarin kendi aralarinda, iiretici firmalar ve satici
firmalar arasinda, satici firmalar ve tiiketiciler arasinda ve tiiketicilerin kendi aralarinda gercek-
lesmektedir. Sanal aligveris ise, satici firma ve tiiketici arasinda fiziki bir baglantiya girmeksizin
elektronik ortamda karsilikli aligveriste bulunma siirecini ifade etmektedir (Ere, 2002, 9).

Degisen yasam big¢imleri nedeniyle giderek daha ¢ok kisinin perakende aligverisini internet
ortaminda yapmayi tercih etmesi, sanal aligveris sisteminin gelismesini hizlandiran en 6nemli
etken olmustur (Uzel, & Aydogdu, 2010, 20). Internet teknolojisindeki ilerleme firmalarin, fark-
11 cografyalara dagilmus tiiketicilere kolayca ulasabilmesine olanak tanmimustir (Algiir, & Cengiz,
2011, 3667). internet iizerinden gerceklestirilen sanal aligveris, artan bir hizda tiiketiciler
tarafindan kullanilarak, firmalara ve pazarlamaya yeni dinamikler katmistir. Sanal aligveris, hem
saticilara hem de tiiketicilere sundugu avantajlar nedeniyle, biitiin diinyada oldugu gibi {ilke-
mizde de hizla yaygmlasmstir (Usta, 2006, 1-13). Ozellikle gectigimiz on yilda internet
tizerinden satis yapan firmalarin sayisindaki hizli artis, sanal aligveris konusundaki olumlu
beklentileri hizla arttirmustir (Turan, 2008, 725). internet, tilketicilerin giiniin herhangi bir saa-
tinde ve diinyanin herhangi bir yerindeki {iriin ve hizmeti satin almasini olanakli kilmig, mesafe
ve zaman engelini ortadan kaldirmis ve agindirmistir (Aksoy, 2006, 79). Zaman ve mekan kisit-
lamas1 olmayan sanal ¢arsida, diinyanin her yerine hizmet ya da {iriin satabilen popiiler aligveris
siteleri tiiketicinin komutlarina kisa siirede yanit verebilmektedir. Tiiketimi kolaylastirarak
cekici hale getiren internet, giderek daha ucuz ve giivenli aligveris yontemleri gelistirmekte ve
sanal miisterilerini ¢ogaltmaktadir (Bigakg1, 2008, 14).

Sanal Dunyada Alisveris Deneyimi

Genel anlamiyla diinyanin pek ¢ok yerinden milyonlarca kisi ve organizasyonun katildig: bilgi-
sayarlar arasi bilgi transferini gergeklestiren bir ag olarak tamimlanan internetin giinliik hayata
olan yansimalari, bugiine dek geleneksel yontemlerle isleyen birgok alanda oldugu gibi, aligveri-
sin de kendine uyumlu bir sekilde ¢alismasini bir anlamda zorunlu kilmis ve “sanal alisverig”
kavramini giindeme getirmistir (Turan, 2008, 724).

Yeni teknolojik gelismelerin ekonomiye ve ekonominin 6nemli unsurlari olan firmalara,
pazarin yapisina ve tiiketicilere etkisi baglaminda, firmalarin ticaret anlayiglarinda da bir degi-
sim s6z konusu olmustur. Bu baglamda ortaya cikan bildigimiz geleneksel ticaretten, elektronik
ortamda gerceklestirilmeye baslayan ticarete gidis yeni bir kavramin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur: Elektronik ticaret (Firlar, & Yeygel, 2004, 45). Diinya Ticaret Orgiiti’ne (WTO)
gore, elektronik ticaret; mal ve hizmet Gretiminin, reklamimin, satisinin ve dagitiminin teleko-
munikasyon aglar tizerinden yapilmasi surecini ifade etmektedir (World of Trade Office, 1999;
Anbar, 2001, 19). Elektronik ticaret en genis anlamiyla ele alindiginda, hem kuruluslart hem de
bireyleri ilgilendiren ticari etkinliklere ait her tiirlii islemin bilgisayar aglar1 iizerinden yapil-
masidir. Elektronik ticaret; tiretici firmalarin kendi aralarinda, iiretici firmalar ile satic1 firmalar
arasinda ve ayrica satici firmalar ile tiiketiciler arasinda gergeklesmekte; tedarik¢i-firma-miisteri
arasindaki bariyerler kalkmaktadir.

Sanal aligveris ise, son kullanicilarin gereksinim duyduklar1 mal ve hizmetleri internet iize-
rinden satin almak iizere firmalarla baglanti kurmalar seklinde elektronik ticaretin satict
firmadan tiiketiciye (B2C: Business to Costumer) gergeklestirilen boyutudur. Kurumlarla kisiler
arasindaki elektronik ticaret olarak nitelendirilebilecek sanal aligveris, iiretici firmalarca tlke-
ticilere yonelik pazarlama, satis ve satis sonrast hizmetler i¢in kullanilan ve basarili sonuglar
elde edilmesi bakimindan kabul goéren bir elektronik ticaret uygulamasidir. Sanal aligveris,
miisterilere dogrudan firmanin web sitesi iizerinden satis yapmaya verilen addir. Tiiketiciler
kredi kartlari ile sipariste bulunmakta; firmaya siparis geldiginde ve tiiketici tarafindan yapilan
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O6deme hesaba gegtiginde, firma mali hazirlayip bir dagitim sirketi veya posta araciligi ile siparis
edene gondermektedir. Ozetle sanal alisveris modeli, herhangi bir firmanin iiriin ya da hizmetle-
rini internet Gzerinden tiketicilere satmasidir (Firlar, & Yeygel, 2004, 59).

Sanal ticaretin en 6nemli pargasi olan internet, bilgiye en hizli sekilde ulasmay ve etkili bir
iletisimi saglayan, firmalarin gelisim siirecini arttiran, miisteri odakli ¢alismaya aracilik eden,
rekabet dstiinliigiinii kazandiran, i¢ ve dis miisteri tatminini saglayan ve maliyetleri diisiiren
sanal aragtir (Hastloglu, 2007, 1). Internet yeni bir satin alma ortamu olarak tiiketicilerin aradik-
lar1 her tiirli bilgiye ¢ok ¢abuk ulasabildikleri ve satin alma siirecine interaktif olarak katila-
bildikleri, ayn1 zamanda ¢ok hizli hareket edebildikleri bir ortam olarak giderek daha fazla
kullanilmaktadir (Kotler, 1999, 520; Enginkaya, 2006, 12). UCLA Iletisim Politikas1 Merkezi’ne
gore sanal aligveris, email/anlik mesajlagsma hizmetleri ve Web taramasindan sonra en yaygin
ticiincill internet aktivitesi olmakla beraber, eglence haberlerinden bile daha yaygindir (Li, &
Shang, 2002, 508). internet aracilig1yla en ¢ok satilan iiriinler bilgisayar, giysi, saglik ve bakim
iriindi, elektronik malzeme, spor malzemesi, dergi, kitap ve oyuncaktir. Bankacilik, sigorta ve
seyahat gibi hizmetler de internette en ¢ok talep goren ve satin alinan hizmetlerdir (Arslan,
2004, 38). Tiiketicilerin iirtin ve hizmetlere dair talepleri giderek farklilastik¢a, bunlari internet
ve diger araglar vasitasiyla satan firmalarin sayis1 da artmakta ve bu durum tiiketicilerin aligve-
rig ve satin alma davranisglarini degistirmektedir (Kilig, 2011, 2).

Gelismis bilgi teknolojileri araglarini kullanabilen, pazar arastirmasi yapabilen, diger
tiikketicilerle iletisim kurup, ortak hareket edebilen, zaman ve mekan kisitlamalarina tabi olma-
yan yeni tlketici tipi, glicti kendisinde toplamakta ve pazarlamacilara talep ettigi iiriiniin tasari-
mindan gelistirilmesine, satin alinmasindan satis sonrast hizmetlere kadar her asamada yon
vermektedir. Bu yolla {iriin gelistirmeden, konumlandirmaya ve tasimaya kadar bir¢ok faaliyet
arasinda gecen siire azalmaktadir (Enginkaya, 2006, 14).

Sanal aligverisin, kiiltiirel ve sanatsal {iriinler basta olmak {iizere, saglik, dekorasyon, gezi,
spor, haber, egitim, bilim, 6zel yasam ve daha baska pek ¢ok profesyonel danigmanlik hizmet-
leri bi¢iminde uzayip giden iriinler ve hizmetler listesinin, biiyiikligii ve hacmi simirsiz,
kurumsal olmayan bir pazarin gerek tiiketicilerine sundugu iiriin ve hizmet cesitliligi gerekse
sistemin hizlilig1 bakimindan sahip oldugu avantajlar sonsuzdur (Kose, 2010, 173).

Sanal Alisverisin Tilketiciler ve Firmalar Agisindan Avantajari

Bilisim ve iletisim teknolojilerindeki gelisim her alanda oldugu gibi firmalar igin de 6nemli
firsatlar1 beraberinde getirmistir. Bu firsatlarin en énemlilerinden biri de siiphesiz yeni olusan
sanal pazarlar olmustur (Uzkurt, & Ozmen, 2006, 23). Tiketicilerin iriinii veya hizmeti daha
hizli elde etmeye, mobil durumda islem yapmaya, tek seferde ihtiyaglarimi tek merkezden
karsilamaya duyduklar ihtiya¢ ve internet kullanim oranmin tiim diinyada son on yilda biiyiik
oranda artig gostermesi firmalar icin 6nemli bir pazarlama firsati olarak goriilmiistiir (Yenigeri
vd., 2012, 146). Firmalar kendi internet siteleri disinda ortak kurduklari sanal satis siteleri ile
gelencksel magazada elde ettikleri karlar1 internetten arttirmanin pesine diismislerdir (Bilir,
2013, 22). Ayrica giiniimiiz pazarlarinda rekabet edebilmek i¢in yeni agilimlar1 hedefleyen fir-
malarin temel giizergahlar internet olmustur. Modern pazarlama metotlarindan biri olan internet
ortaminda satis islemleri, pazarlama siirecindeki pek ¢ok ara kademeyi ortadan kaldirdig1 i¢in
hem tuketiciye hem de firmaya avantajlar saglamaktadir (Aksoy, & Sever, 2012, 154).
Teknolojik gelismelerin sagladigi olanaklar sayesinde firmalarin is siireclerinde maliyeti
diisiirme ve verimliligi arttirma amagclarina erisme olasiligi artmaktadir. Dolayisiyla firmalar
teknolojinin getirdigi yeniliklerden yararlanabilmek ve yogun rekabette ¢aga ayak uydurabilmek
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icin kendilerini sanal magazalara doniistiirmeye baslamislardir (Ozmen, 2003, 4-5). Guniimiiziin
modern firmalari, pazarda rakipleriyle rekabet edebilmek, kendilerini dogru tanitmak, miisteriler
kazanmak, siparis almak, satis1 gerceklestirmek ve hedef kitlelerle karsilikli iliskilerini stirdi-
rebilmek amaciyla yeni iletisim ortamui olan interneti kullanmaktadirlar. Sanal aligveris, internet
ve internete iliskin dijital teknolojilerin kullamimiyla, firmalar ile tiiketiciler arasinda, zaman ve
mekan smirlamasi olmaksizin iki yonli aktif bir iletisim gergeklestirilmesini, pazarlama faali-
yetlerinin uygulanmasini ve satisim1 saglamaktir. Ozellikle son yillarda firmalar, iiriin ve hizmet-
lerinin tanitimi, reklam, dagitim ve satisini internet ortaminda gerceklestirmeyi tercih etmekte-
dir. Firmalar sanal pazarlama ile sadece {irlin ya da hizmet tanitmak ve satmakla kalmamakta,
ayni zamanda kiiresel pazarda konumlandirma, tutundurma faaliyetlerini siirdiirmekte ve yeni
miisteriler kazanmaktadirlar (Silkii, 2009, 2282).

Sanal aligveris firma agisindan, pazar sinirt olmadan diinya g¢apinda ekonomik tanitim
imkani1, eksiksiz ve birebir pazarlama, yirmi dort saat siparis alma olanagi, aninda gergeklesen
kredi kart1 onayiyla banka hesabindan siparislerin nakit paraya doniismesi, teslimat igin ilgili
birimlerin otomatik harekete gegcmesi; ayrica bu islemler igin gerekli olan zaman ve personelin
minimuma indirilmesi gibi avantajlar saglamaktadir (Arasta, 1999, 54).

Firmanin oldukga rekabet¢i bir is ortaminda faaliyetlerini siirdiirmesinden veya dizginlen-
mesi miimkiin olmayan bir hiper enflasyonla karsi karsiya kalmasindan bagimsiz olarak web
lzerinde, sayisiz iiriinii, iiriin bilgilerini, fiyatlarin1 ve 6zelliklerini gerektigi hallerde her saat
yenilemeyi saglayan elektronik sistemler mevcuttur (Yuldasev, 2013, 8).

Elektronik iletisimin artmasina bagl olarak firmalar, fiziksel yatirima girmeksizin, magaza
ya da pazarlama aglar1 kurmadan hizli ve diisiik maliyetle satis yapabilmektedirler (Sayili, &
Biiyiikkoroglu, 2012, 246). Sanal magaza agmak i¢in firmalarin yaptiklar1 harcama, fiziksel bir
magaza agmak i¢in yapilan harcamaya oranla ¢ok daha diisiik olmaktadir. Sanal firmanin kuru-
lum ve stirdiirme giderleri geleneksel markete oranla ¢ok diistiktiir.

Sanal aligveriste firmalar, distribiitorler, toptancilar ya da bayiler gibi aracilar olmadan miis-
terileriyle dogrudan iliski i¢inde olmaktadir (Turban, 2002, 86). Firmadan tiiketiciye dogrudan
bilgi, tirtin, hizmet akisi saglanmakta ve taraflar arasinda direkt iletisim kurulabilmektedir. Bu
asamada baglantiy1 saglayacak arac1 ve destekleyici her tiirlii birim saf dis1 birakilmaktadir. Bu
baglamda aracilar, firma ve tiiketiCi arasinda bir baglanti unsuru olmaktan ¢ikmakta ve gerek
mesaj gerekse Urlinin tlketiciye ulasimi tek elden, aracisiz olarak ger¢eklesmektedir. Sanal
aligveris ¢aligmalar1 sayesinde hem magaza hem de stoklama uygulamalarina gerek duyul-
mamaktadir. Biiylik miktarda stoklarla satis yapma yerine, miisteriye uygun ve kisisellestirilmis
satig On plana ¢ikmaktadir. Uygulamada kullanilan tiim iletisim ve pazarlama kanallar tek elde
toplanip biitiinlesik bir yapida kullanilmaktadir (Firlar, & Yeygel, 2004, 59). Bundan dolay1
sanal magazadaki riin fiyatlar1 geleneksel magazadaki iirlinlere oranla diisiik olabilmektedir
(Oncii, 2004, 11). Béylece firmalar bu isi daha ucuza, daha genis kitlelerle ve zincirin tiim hal-
kalariyla yapilabilecegini gérmiis (Ere, 2002, 12), geleneksel ticaret yapanlarin en biiyiik
rakipleri sanal marketler olmaya baglamstir.

Bu avantajlara ek olarak firmalar internette ¢ok az bir giderle, ¢ok daha yogun reklam
kampanyas1 gerceklestirebilmektedir. Sanal ortamda yapilan aligveris hangi miisterinin hangi
mali talep ettifi yoniinde bir veri tabani olusturmaktadir. Bu kapsamda firmalar talep edilen
drlinleri dikkate alarak, tiketicilerin internette gezindikleri sitelere reklam vermekte ve bu
reklamlar tlketiciler igin bir nevi hatirlatici gorevi gérmektedir.

Sanal aligveris etkinliklerinin reklamcilik alanindaki yansimalarindan digeri, ‘banner’ rek-
lamcilik diye adlandirilan ve popiiler web sitelerinin 6zellikle giris sayfalarina yerlestirilen
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grafik-animasyonlu reklamdir. Tiketicinin sanal ortamdaki tercihlerini dogrudan dogruya y6n-
lendirme islevine de sahip olan bu reklamcilik tiirii, kolay ve siirekli bir sekilde giincellenebil-
mektedir. Uriiniin online satisinin yapilabildigi ve iiriin hakkindaki diger ayrintilarin verildigi
ana siteye ‘link’ verilerek tiiketicinin yonlendirilebilmesi, reklamcinin ve reklam verenlerin bu
yeni reklam mecrasina giderek daha fazla ilgi duymalarina neden olmaktadir. Bu reklamcilik
tiiriiniin 6nemli bir 6zelligi de, tiiketicinin satin alma tercihlerini giidiileyen etkenlerin helezonik
(sarmal) nitelikte ve ¢ok katmanli etkilere sahip olmasidir. Linkler, yeni tiklamalarla farkli
linklere ve pencerelere agilirken, her pencerede karsilasilan iiriin simgeleri ya da iiriine iligkin
tanitic1 bilgiler adeta tiiketiciler i¢in sonu gelmez bir ileti bombardimani goriintiisii sunmaktadir.
Deyim yerindeyse, sanal magazalar disindaki farkli igerikli sitelerde de iriinlerin ya da hiz-
metlerin kosullandirict goriintiilerinden kacip kurtulmak miimkiin degildir. Su halde internet,
sundugu toplumsal ve ekonomik olanaklarla, yeni bir elektronik ekonomi alaninin dogusunu
hizlandiric1 etkisi yaninda, ticaret ve aligveris yapma 6zgiirliigii ve bilincinin uzamini da siiphe-
siz genisletmistir (Kose, 2010, 176).

Yeni bir aligveris ortami olarak nitelendirilen internet, firmalarin yani sira tilketicilere de
geleneksel aligveris aliskanliklarindan ¢ok farkli bir aligveris ortami sunmaktadir (Saydan, 2008,
387). Tiiketiciler diinyanin her yerinde subesi olan yedi giin yirmi dort saat agik sanal maga-
zalardan, yorulmadan, magaza ve vitrin gezme sikintisi yasamadan, karsilagtirma yaparak
tstelik degisik kisilere danisma ve fikir alma gibi Ustiinliikleri de kullanarak satin alma soru-
nunu kolayca ¢6zme imkan1 saglamaktadir (Enginkaya, 2006, 10).

Tuketicilerin sanal aligverisi tercih etmelerinde kolaylik, zaman kazanma, karsilastirmali
aligveris ve nakit para yerine kredi kart: kullanimi etkili olmaktadir (Oz, 2002, 145). Internetin
tiketicilere getirdigi en biiylik avantaj stiphesiz bilgiye ulagsmadaki kolayliktir. Elektronik or-
tamda aliverisi tercih eden tiiketicilerin, iriinler hakkinda daha detayli bilgiye, resim ve
videolara hizli bir sekilde ulagsmasi1 yogun rekabetin yasandigi bu alanda biiyiik 6nem arz etmek-
tedir (Altunisik, et alii, 2010, 5). Sanal aligveris yapan tiiketiciler internette detayl tiriin bilgileri
ve ¢ok fazla cesit secenegi bulmanin rahath@imi yasamaktadirlar (Enginkaya, 2006, 13).

Internet ortaminda tiiketici davranisim belirleyen 6nemli etkenlerden bir digeri, zaman tasar-
rufudur. Tiketicilerin aligveris icin harcayabilecekleri zamanin giderek azalmasiyla birlikte,
internet araciligryla satin alma faaliyetini gerceklestiren tiiketici yiizdesi de giderek artmaktadir
(Engel, et alii, 1995; Kilig, 2011, 3). Sanal aligveris siirecinde, geleneksel aligveristen farkli
olarak siparigin zamani bulunmamaktadir. Sanal aligveris, zaman ve mekana bagli degildir.
Internete baglanarak, giiniin herhangi bir dakikasinda, pijamalarimizla evde otururken veya
uykumuzun arasinda kalkip diinyanin herhangi bir yerinden tek bir tik’la aligveris yapabilmekte-
yiz. Ayrica geleneksel aligveriste, magazalarin vitrinlerine bakmak ve iriinleri gérmek igin
magazalar1 gezmek birkag saat alirken, sanal aligveriste fiziksel gaba sarf etmeden, birkag
dakikada bir¢ok magazanin sitesine girip aligveris yapilabilmektedir. Sanal aligverisle tiiketici-
ler, zaman ve mekandan bagimsiz olarak, ¢ok daha hizli ve kolay bir aligveris deneyimi yasa-
maktadirlar.

Tiiketicilerin sanal aligverisi tercih etmelerinde etkili olan diger faktor ise, karsilastirmali
aligveristir. Internet, degisik iiriinlerin, farkli saticilarinin sundugu fiyatlar1 karsilastirmak icin
tiketicilere biiyiik olanaklar saglamaktadir. En ucuz ve kaliteli iiriiniin nereden alinabilecegi
konusunda internette arastirma yapilabilmektedir. Internetteki iiriin karsilastirma siteleri, inter-
net ortaminda {iye olan firmalarin iirlinlerinin karsilagtirilmasina yardimci olmaktadir. Karsilas-
tirma sitelerinin sayis1 ve karsilastirma sunduklari iiriinlerin ¢esidi giin gectik¢e artmaktadir.
Kargilagtirma sitelerinde iiriin satigt yapilmamakta, {riinii satin almak isteyenler, iirliniin
bulundugu siteye gitmeleri gerekmektedir (Karadag, 2010, 75).
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TOm Oretim ve tlketim bicimlerinin gitgide daha fazla enformatik devrimle uyumlu hale
gelmesine bagli olarak, internet {izerindeki ticari islemlerin yogunlasmasini hizlandiran bir diger
onemli gelisme de, kredi kartlarinin her tiir Giriin/hizmet alimi ve genel harcama kalemlerine
uyumlu hale getirilmesi olmustur. Bilim insanlarinin kredi kartlarinin sanal pazarin piiriizsiiz
zemininde zorlanmadan islerlik kazanmasinin oniindeki engelleri ortadan kaldirmak amaciyla
gerceklestirdikleri ciddi aragtirmalar sonucu gelistirilen kimi giivenlik standartlari, umulan ge-
lismelerin yolunu agmistir. Artik para, mikrogipler i¢ine kayitli, belli bir limitle sinirlandirilmig
simgesel bir meblagdir. S6z konusu meblag, sadece bazi 6demeler igin degil, dzellikle internette
finansal transferlerin yapilmasi i¢in de kullanilmaktadir. Bu sekilde kredi kartlar1 yoluyla
internet tizerinde gitgide genisleyen ticari islemler sayesinde tiiketicilerin kredi kartlar1 ile sanal
aligveris gerceklestirdikleri gériilmektedir (Kose, 2010, 182).

Sanal aligveris, hem tiiketicilere hem firmalara sagladigi olanaklar sayesinde kiresel perakende
egilimleri arasinda dnemli bir yer tutmakta ve ticaretteki agirligi her gegen giin artmaktadir.

Sanal Alsverisin Tiiketiciler ve Firmalar A¢isindan Dezavantajari

Internet, aligveris i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmesine ragmen, bircok insan hala sanal alisveris
konusunda tereddut icinde bulunmaktadir. Tiiketicilerin sanal aligveristeki kaygilarinin en temel
olanlari, trtinleri gérme, dokunma ve deneme istekleri, teslimat giderlerinin ¢ok yiiksek olmasi,
biiyiik ve liiks iirlinler i¢in uygun olmamasi, ¢abuk bozulan {iriinler i¢in uygun olmamasi ve
kredi kart1 bilgilerinin ¢alinabilmesidir. Bu nedenlerden dolayi, internet kullaniminin giderek
yayginlagsmasina ragmen halen geleneksel yontemlerle yapilan aligverigler agirlhiktadir (Tekinay,
2000, 124).

Sanal aligveris, kisisel iletisim eksikligi ve tirlinlerin fiziksel olarak denenememesi nedeniyle
geleneksel aligveristen daha riskli bir alternatiftir. TUKeticiler internetten almak istedikleri
Urindin gérdntulerini ve tiim gesitlerini gérebilmekte; fakat Urlinii kisisel olarak inceleme firsati
bulamamaktadir (Hussain, et alii, 2011, 196). Sanal aligveris; ekranda gérinim zorlugu, renk,
kalite ve uygunluk gibi {irtinii tanimlayan standartlarin, tiriinii degerlendirmede yetersiz kalmasi
nedeniyle risklidir. Bu ylzden baz1 iirtinler sanal aligveris i¢in digerlerinden daha uygun ol-
makta ve tiiketiciler internetten aligveris yapma konusunda karar verirken almak istedikleri iiriin
ya da hizmete 6zgii nitelikleri goz dniinde bulundurmaktadirlar. Ornegin kitap, CD ve bilgisa-
yar gibi elektronik iirlinlerin sanal aligveris siirecinde tercih edilme potansiyeli daha yiiksek
olmaktadir. Ancak parfiim gibi kisisel bakim iiriinleri ya da araba gibi kisisel bilgi ve deneyim
gerektiren Urunler daha az tercih edilmektedir. Ayrica satis eleman ile kisisel etkilesim gerekti-
ren Urlinler s6z konusu oldugunda da tiiketicinin internetten aligveris yapma niyeti azalmaktadir.
Bu nedenlerden dolayi, standartlasmig ve bilinen iirlinlerin internetten satin alinma miktar: art-
maktadir (Monsuwé, et alii, 2004, 113). Bunun bir sonucu olarak, bazi sanal magazalar gorsel
ve duyusal olanakli teknolojilere yonelmekte ve dogrudan triiniin denenmesinden elde edilen
bilgilere benzer Uriin bilgilerini saglayabilmektedir (Kayabasi, 2010, 22).

Sanal ortamda gerceklesen bir aligveriste degerlendirilen diger degisken, algilanan risktir.
Tiiketicilerle uzun siireli iligkilerin kurulmasinin ve siirdiiriilmesinin temelini giiven olustur-
maktadir. Algilanan risk, tiiketicinin sanal aligveris esnasinda triinden, finansal emniyetten ya
da drln bilgisinden dolay1 ortaya g¢ikabilecegine inandigi olumsuz durumlar olarak tanimlan-
maktadir. Tiiketicinin risk algilama diizeyi de satin alma davranisinda belirleyici rol oynamakta-
dir. Tiiketici isminin, adresinin, kredi kart1 bilgilerinin ve aldig: iiriinlerin gizli kalmasin iste-
mektedir. Eger tliketici satin alacagi mal ya da hizmetle ilgili veya finansal emniyet (6deme
stireclerinde kredi kart1 bilgilerinin emniyeti) ile ilgili yiiksek risk algilamasina sahipse giiven-
sizlik hissi duyabilir. Guvensizlik hissi de tiiketicinin tutumunu olumsuz etkilemektedir (Aksoy,
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2006, 81-82). Tiiketicilerin giivenlik kaygilarini azaltmak i¢in firmalar, elektronik 6deme meka-
nizmalarim kalite ve giivenilirlik acisindan gelistirmektedirler. Ornegin, &nceleri internet
lizerinden bir alisveris yapabilmek i¢in sadece bir kredi kart1 yeterli iken, bugiinlerde pek ¢ok
aligveris sistemi igerisine entegre edilmis yan faktorler (kredi karti1 kullanicisina cep telefonu
mesaj1 gdnderilmesi, vatandaglik numarasi ile kredi karti sahibinin bilgilerinin Ortiistiiriilmesi,
giivenlik kodlarinin istenmesi vb.) tiiketicideki giivenlik ve giivenilirlik duygularini arttirmakta-
dir (Aksoy, & Sever, 2012, 157).

Sanal ortamda gerceklesen aligverislerde, geleneksel siiregten farkli olarak teslimat perfor-
mansi, bir baska ifadeyle, verilen siparisin dogru olarak gonderilmesi ve paketlenmesi siireci
yeni bir degisken olarak tanimlanmaktadir (Altumisik, et alii, 2010, 4). Urinlerin timi, elek-
tronik aglar lizerinden tanitilir, bilgi arastirmasi yapilir, siparis islenir, satin alimir, 6demesi
yapilir ve teslimatla ilgili lojistik faaliyetler yerine getirilir. Bu noktada, miisterilerin isteklerinin
deger yaratilarak karsilanmasina yonelik etkin bir sekilde isleyen lojistik yapiya ihtiya¢ bulun-
dugu agikga goriilmektedir. Sanal aligveriste, siparis isleme, stok yonetimi, miisteri hizmetleri,
teslimat gibi lojistik fonksiyonlarin 6nemi 6n plana ¢ikmaktadir (Kayabasi, 2010, 22).

Sanal aligverisi tercih eden tiiketicilerin sikayet ettikleri faktorlerden bir digeri ise tasima
tcretleridir. Yiksek tasima iicretleri gegmis yillarda oldugu gibi elektronik tiiketicilerin en
hassas oldugu konudur. Yiiksek tagima iicretleri, ayn1 zamanda aligveris sepetlerinin iptal edil-
mesinin de 6nemli bir nedeni olarak gosterilmektedir. Tiketiciler her ne kadar tasima ticretleri
ve fiyat farkliliklar1 konusunda hassasiyet gosterseler de, sanal aligveris yapan tiiketicilerin sa-
yis1, satin aldiklar1 tirtin adedi ve ¢esidi artmaktadir (Enginkaya, 2006, 12).

Tiiketicilerin satin alma faaliyetleri; yasadiklart memnuniyet ve giivenle iligkili olmaktadir.
Bir firmanin uzun donemde hayatta kalabilmesi ve karliligini devam ettirebilmesi tiiketici
bagliligini gelistirebilmesi ve yonetebilmesine baglidir. Tiketicilerin magaza imaj1 gelistirmele-
rinde etkili olan pek ¢ok degisken bulunmaktadir. Sanal aligveris ortaminda kolay bir elektronik
aligveris sepeti kullanim1 ve sanal magazada kolay gezinebilmeye olanak saglayan goz alici
grafiksel bilgiler, sanal magazaya dair giivenilir bir imajin olusmasini saglamaktadir. Sanal
magazalarin 6zellikleri tiiketicilerin kazanilmasi ve elde tutulmasini kolaylastirmaktadir. Sanal
aligveriglerde sanal magazanin web sayfasinda yer alan tretici ismi, marka ismi, fiyat bilgisi,
tiriiniin incelenebilmesine imkén tantyan teknoloji, tiiketiciler i¢in bir kalite hissi uyandirmakta
ve tiiketici bagliliginin yaratilmasina imkan tanimaktadir. Web atmosferini belirleyen en nemli
faktorler; web sitesinin plani, diizeni, bilgi vericiligi, etkinligi, dolasim 6zellikleri ve eglenceli
olmasidir. Web sitesinin kullaniminin kolay olmasi ve {iriinlerin bulunmasiyla ilgili kolayliklar,
geleneksel perakende magazalar icin daha once belirtilen hizmet kalitesi boyutlarindan ¢ok
daha farkli ve ¢ok daha spesifik 6zelliklerdir. Tiiketiciler yasadiklar1 sanal aligveris deneyim-
lerinden iyi bir izlenimle ayrilmalarinin sonucunda ayni magazaya bagli hale gelecekler,
yasadiklar1 bu deneyimi diger tiiketicilerle paylasacaklar ve sonug olarak isletme ile lirtinlerinin
en iyi savunucusu haline geleceklerdir (Kilig, 2011, 8).

Tiirkiye’de Sanal Ahsveris

Giliniimiizde yeni iletisim teknolojilerinin ve bu baglamda internet mecrasinin yaygin olarak
kullanilmasiyla birlikte tiiketicilerin aligveris yapma bigimleri énemli bir degisime ugramistir.
Bu degisimin etkisiyle birlikte Turkiye’deki tiketiciler, dinyada internet lizerinden yapilan
aligveris aligkanliklarina kisa siirede uyum saglamay1 basarmiglardir (Pelenk, et alii, 2011, 1).
Doksanli yillarin basindan itibaren internetin ticari amaglar i¢in kullanimi artmustir. TUrkiye’de
ise bilgisayar ve internet kullaniminin artmasi ancak doksanl yillarin sonlarina dogru gergek-
lesmistir. Internetin kullanilmaya baslanmasiyla birlikte geleneksel aligveris yapisinda degisik-
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lik olmaya baslamustir (Uzel, & Aydogdu, 2010, 20). Internetle birlikte tiiketicilerin satin alma
firsatlar1 mal ve hizmetlere erisimdeki artisa ve satin almanin kolaylagsmasina bagli olarak
geniglemistir (Eroglu, et alii, 2001). Gelismis iilkelerde oldugu gibi tilkemizde de, fiziksel
ortamlarda yapilan aligverise alternatif bir yol olan internetten satin alma davranigi yaygin-
lagmaktadir (Usta, 2006, 1). Elektronik aligveristeki bu artis, tiikketiciler i¢in evden daha rahat ve
hizl1 aligveris anlamina gelirken, firmalar i¢in ise, yeni pazarlama ve ticaret imkani anlamina
gelmektedir. Son yillarda Tiirkiye’de internette aligveris yapanlarin sayisinda artis oldugu kadar,
online satig yapan firma sayisinda da artig oldugu gézlenmektedir (Kalakota, & Whinston, 1997,
221; Demirel, 2010, 119). Hizla yayginlasan aligveris siteleri bunun en 6nemli gostergesidir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan, 2013 yil1 Agustos ay1 igerisinde gerceklestiri-
len Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarina gore, tlkemizde bilgisa-
yar ve internet kullanimi artig gostermistir. 16-74 yas grubundaki bireylerde bilgisayar ve inter-
net kullanim oranlar1 sirasiyla yiizde 49,9 ve yiizde 48,9’dur. Bilgisayar ve Internet kullanim
oranlariin en yiiksek oldugu yas grubu ise 16-24’tur. 2009 yilinda Nisan ay1 igerisinde gercek-
lestirilen Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Aragtirmasi sonuglarina gére hanelerin
yizde 30°u internet erigsimine sahip iken, 2013 yilinda bu oran yiizde 49,1’e yiikselmistir. 2013
yilinimn ilk ti¢ ayinda internet kullanan bireyler interneti en ¢ok ylzde 75,6 ile online haber,
gazete ya da dergi okumak igin kullanirken, bunu yiizde 73,2 ile internet iizerindeki sosyal grup-
lara katilim takip etmistir.

Internet kullanan bireylerin internet iizerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet
siparisi verme ya da satin alma oran1 yiizde 24,1°dir. Onceki y1l internet iizerinden aligveris ya-
panlarin oram ise yilizde 21,8 dir. 2012 yil1 Nisan ile 2013 yi1l1 Mart aylarmm kapsayan on iki
aylik donemde internet lizerinden aligveris yapan bireylerin yiizde 48,6’s1 giyim ve spor malze-
mesi, yiizde 25,8’1 elektronik arag, yiizde 5,6’s1 ev esyasi, yiizde 20’si seyahat ile ilgili diger
faaliyetler (konaklama harig), ylizde 15,9’u kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil), ylzde 15,7’si
gida maddeleri ile giinliik gereksinimler almistir (T.C. Basbakanlik Tiirkiye Istatistik Kurumu,
2013).

Bankalar Arasi1 Kart Merkezi (BKM) tarafindan agiklanan verilere gore, Turkiye’de internet-
ten yapilan kartli aligverisler 2011 yilinda 23 milyar TL tutarinda iken, yiizde 34 oraninda artis
gostererek, 2012 yilinda 31 milyar TL tutarina ulagmistir. 2012 yilinda, toplam 54 milyon adet
kredi kartinin, 19 milyon adedi ile internetten aligveris yapilmistir. Taksit, puan uygulamalari
gibi birtakim yan avantajlar ile kullanicilar agisindan daha da cazip hale gelen kredi kartlari,
nakit yerine alternatif bir 6deme araci olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Bankalar Arasi Kart
Merkezi, 2013).

Tiirkiye’de hizli biiyiiyen bir kategori olarak sanal aligveris, tiiketim anlayisinda kokli bir
degisime neden olmaktadir. Bu degisim firmalarin stratejilerinin yeniden degerlendirilmesine ve
bu dogrultuda yeni hizmet ve iiriin modellerinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir. Tiirkiye’de ilk
defa, Trendgroup ve Turkishtime’1n birlikte hazirladig1 “Tiirkiye 'nin En Begenilen Online Alig-
veris Siteleri” arastirmasi sanal ticaretin etkilerini somut olarak ortaya koymaktadir. Bu arag-
tirma, en begenilen online alisveris sitelerini ve tiilketimin degisen yapisini ele almaktadir.
Arastirmaya gore, tiiketicilerin en begendigi sitelerin hepsiburada.com ve gittigidiyor.com gibi
bir¢ok segenegin yer aldigi ve ayni zamanda takas imkani veren siteler oldugu goriilmektedir.
Tiiketicilerin en sik aligveris yaptig1 alan yeme-igme olarak goriilmektedir. Bu segmentte aligve-
ris yapan katilimeilarin yiizde 28.4’1 haftada birka¢ kere sanal olarak yeme-igme aligverisi
yapmaktadir. Yeme-igme sektoriinii firsat siteleri ve konserler takip etmektedir. En nadir aligve-
ris yapilan segmentlerin baginda ise kozmetik ve mobilya gelmektedir. Mobilya kategorisinde
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halen geleneksel magaza alisverisi ¢ok gliclii konumdadir (Turkishtime, 2013, 40-44).

“Tiirkiye 'nin En Begenilen Online Aligverig Siteleri” aragtirmasinin ortaya koydugu sonuglar,
tilkemizde sanal mecralarla doniisen yeni tiiketicinin ana hatlarin1 da sunmaktadir. Bunlari s6yle
siralamak miimkiindiir:

« Yeni tiiketici aligveris siirecinin operasyonel asamalarini eskisinden daha ¢ok 6nemsemektedir.
« Tiiketici sitelerden teslimati en iyi olanini ve kullanimi en kolay olan siteyi daha ¢ok tercih
etmektedir.

« Tiiketiciler i¢in fiyat algis1 sanal mecralarla ciddi diizeyde degisim gostermistir. Tiiketici
sanal ortamda daha uygun fiyatlar beklemektedir.

o Cesitlilik ve 6neri zenginligi de yeni tiiketicinin yeni aligkanliklarindandir.

« Tiiketici artik sanal mecralarda da birgok seyi inceleyebildigi, fiyatlarina bakabildigi bir
aligveris deneyimi yasamak istemektedir.

« Sanal aligveris yapan tiiketici sosyal medya kullanimu ile de yeni bir karakter sunmaktadir.
Sosyal medyada begendigi markalarin marka elgisi olabilen tiiketici olumsuzlukla karsilagti-
ginda da bunu hemen duyurabilmektedir.

« Arastirmada katilimcilarin bir siteyi tavsiye etmesi i¢in o sitedeki {iriin ve markalarin ¢esitli
ve kaliteli olmasi en temel etken olarak one ¢ikmaktadir.

« Bunun yaninda tiiketiciler kendilerine tavsiye edilen ve hakkinda iyi duyum aldiklar siteleri
de tavsiye etmektedir. lyi fiyatlar ve kampanyalar da o sitelerin tavsiye edilmesine yol agmaktadir.
« Sitelerden vazge¢cme nedenleri basinda ise degistirme siirecinde yasanan sikintilar, tirlinlerin
kalitesiz olusu ve fiyatlarin piyasadan daha uygun olmamasi gelmektedir.

Turkiye’de sanal mecralar kendilerini ilk defa genis olarak kiyafet ile duyurmustur. Kiyafet
kadinlarin ¢ok tercih ettigi bir alan oldugu i¢in boyle bir sonug ¢ikmaktadir. Erkekler ise firsat
sitelerine ilgi duymakta ve daha ¢ok fonksiyonel ve teknolojik Grlinler satin almaktadirlar.
Tirkiye e-ticaret sektoriiniin yiizde 90’11 temsil eden Elektronik Ticaret Isletmecileri Dernegi
(ETID) verilerine gore ise, Tiirkiye’de sanal alisverisin yiizde 77’si Marmara, Ege ve I¢ Ana-
dolu olmak Uzere U¢ bolgede gergeklesmektedir. Yiizde 48°lik orani ile Marmara Bolgesi sanal
aligverisi en ¢ok tercih eden bolge olurken; onu yiizde 16 ile i¢ Anadolu Bolgesi ve yiizde 13 ile
Ege Bolgesi izlemektedir. Il bazinda bakildiginda ise, en ¢ok aligveris yapan illerin Istanbul,
Ankara ve Izmir oldugu goriilmektedir. Bu ii¢ ili Bursa, Antalya ve Kocaeli izlemektedir
(Arasta, 2012, 46).

Tirkiye’nin en ¢ok tercih edilen sitelerinin basinda ¢ok secenegin yer aldigi hepsibu-
rada.com ve gittigidiyor.com gibi sanal aligveris siteleri gelmektedir. Bu siteleri ise daha ¢ok
giyim ve ayakkab1 odakli olan Markafoni ve Trendyol gibi 6zel aligveris siteleri takip etmekte-
dir (Arasta, 2012, 52). Yiizlerce ¢esit Urlnii indirimli fiyatlarla {iyelerine sunan “private
shopping” olarak adlandirilan 6zel aligveris siteleri online aligverisin doniisiimiine katki
saglamistir. Tiirkiye’de de diinya ile paralel giden bir bi¢imde internet sitesi ilizerinden satig
yapma bi¢imi yeni bir yon kazanms, “private shopping” Tirk¢e kavramsallastirmasiyla 6zel
aligveris ya da Ozel aligveris kuliipleri sistemiyle internet {izerinden satis artan bir ivmeyle
yiikselise gecmistir. Tiirkiye’de private shopping sistemi Markafoni ile baglamig, Limango ve
Trendyol ile devam etmistir. Private shopping’in Turkiye’deki ilk 6rnegi olan Markafoni, 10
ayda 400 bin liyeye ulagsmstir. Ekonomist dergisine gore, alaninda en biiylik sirketler olan bu {i¢
biiyiik sirketten sonra Vipdukkan, Bingomingo, Clubboon, Alamarka, Markalonga, Bedava.
com, Bankomarka.com gibi 6zel aligveris siteleri de faaliyete baslamigtir. Bu 6zel aligveris
sitelerinin kullanicilar tarafindan yogun ilgi gormesi nedeniyle yeni alisveris siteleri de sektdre
giris yapmaktadir (Ekonomist, 2011, 46; Pelenk, et alii, 2011, 3). Bu sitelerin yani sira daha
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Ozellestirilmis triinlerin satisin1 gergeklestiren yeni alisveris siteleri de sektorde yer almaya
baslamistir. Ornegin sadece ev esyasi satis1 yapan evim.net, yalnizca ayakkabi satis1 yapan
zizigo.com gibi dzel aligveris siteleri bulunmaktadir (Pelenk, et alii, 2011, 3).

Ozel aligveris kuliiplerinin diger aligveris sitelerinden farkli olarak, kullanici acisindan
Ozellikleri arasinda, marka {iriinlerin yiiksek indirim oranlariyla (%90’a varan vb.) kullaniciya
sunulmasi, 6zel davet iizerine iiyelik sistemine sahip olmasindan dolay: iiyelerin kendilerini o
kulubiin bir iiyesi olarak tanimlamalari, iade olanaklariin kolaylikla gerceklestirilmesi, {iriinle-
rin sadece belirli zaman araliklarinda tiiketime sunulmasi ve kullanicilarin iriiniin satistan
kalkmasina ne kadar siire kaldigimi saat, dakika, saniye sayaci (zerinden takip edebilmeleri,
iriinlerin sadece belirli sayida satisa sunulmasi ve kullanici igin bir satin alma iist limiti bulun-
mast1 sayilabilmektedir (Pelenk, et alii, 2011, 3).

Tiirkiye’de son birka¢ yildan beri siirekli ivme kazanan sanal aligveris ozellikle e-ticaret
fikrini benimseyen, adeta 24 saat agik diikkan haline gelen siteler ve firmalarin eleman tasarrufu
saglamasi agisindan; hem bu tip sitelerin sayisini arttirmis hem de hi¢ kimse yerinden kalkma-
dan ne isterse onu alabilir hale gelmistir. Sanal aligveris diger yandan kredi kart1 pazarinin en
biiyliik miisteri potansiyeli olmustur. Yapilan piyasa arastirmalarinda toplumda hizla yayilan
sanal aligveris yapma rahatlig1 olustugunu ve yeni pazarlarin internete kaymasina sebep olabile-
cegi fazla zaman almayacak gibi goriinmektedir. Ulkemizde de sanal aligveris ihtiyacin1 karsi-
layanlar hi¢ de kiigiimsenecek boyutta degildir. Tiirkiye’de birgok firma internetten satisa gesitli
sebeplerle ciddi yatirnmlar yapmaktadir. Bu da onlar i¢in yeni bir satis kanali olmustur. Diger
sebepler ise, yeni miisteri potansiyeline ulagsmak, markanin imajini daha ileri tagimak, {iriin ve
hizmetlerin daha iyi tanittmidir. Firmalar bunlar1 gz 6niinde bulundurup internete gereken
onemi verdikge, sanal aligveris ortami da dogal olarak artacaktir (Kegeciler, 2009, 53).

Sonug

Bilgisayar ve internet kullaniminin yayginlasmasi ile internet ortaminda aligveris yapan tiike-
ticilerin artig1 sanal aligveris sisteminin gelismesini hizlandirmistir. Geleneksel ortamda yasanan
aligveris deneyimine gore farklilik gosteren sanal aligveris; hem tiiketici davraniglarini hem de
firmalarin stratejilerini 6nemli 6l¢lide degisiklige ugratmistir. Firmalar internetin sundugu ola-
naklar1 kullanarak, ticari faaliyetlerini diinyanin ¢ok uzak noktalarina tasiyabilmekte ve farkli
cografyalara dagilmis miisterilerine kolayca ulasabilmektedir. Tiiketiciler ise, zaman ve mekan
engelini ortadan kaldirarak hayatlarin1 kolaylastiran sanal aligverisi kesfetmekte ve diinya iize-
rinde elektronik satis hacmi artig gdstermektedir. Son yillarda {ilkemizde de hizla biiyiiyen bir
kategori olarak sanal aligveris, fiziksel ortamda yapilan aligverige alternatif bir yol olmakta ve
giderek daha ¢ok tiiketici tarafindan tecih edilmektedir.
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