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INTERNET PERAKENDECILIGININ INOVATIF ODAKLI
GIRISIMCILIGE ETKILERI
Musa CAKIR!

OZET

Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler, isletmelere {irlinlerini sanal
ortamda satma imkani vermektedir. Internet perakendeciligi, hem isletmeden
tiikketiciye hem de isletmeden isletmeye sanal ortamda is yapmayi ifade eder. Bu
calisma kapsaminda, 6ncelikle internetin perakendecilik alanina sundugu ¢evrimigi
magazalar firsatinin geleneksel magazalara kiyasla gosterdigi farkliliklar
tanimlanmustir. Devaminda, perakendecilik  kavraminin tanimi, e-
perakendecilikteki rekabet olgusu ve e-perakendecilik karmasiimn literatiir
calismasi yapilmistir. Ardindan internet perakendeciliginin diinyada ve Tiirkiye’de
geldigi nokta ortaya konmustur. Bunun yani sira, girisimcilik kavrami ve inovatif
odakli girisimciligin kuramsal c¢ercevesi kapsamli bir sekilde ele alinarak, internet
perakendeciligin inovatif odakli girisimcilige etkileri pozitif ve negatif yonleriyle
incelenmistir.
Anahtar Kelimeler: Internet Perakendeciligi, inovatif Girisimcilik, Pazarlama.

Innovative Focused Entrepreneurship Effects of Internet Retailing

Abstract

The developments experienced in information technologies allow
businesses to sell their products in a virtual environment. Internet retailing means
doing business in the virtual environment, both from business to consumer and
from business to business. In this study, firstly, the differences of the opportunity
of online stores offered by the internet in the field of retailing are compared with
the traditional stores. Literature study of the definition of retailing concept,
competition in e-retailing and e-retailing mix has been carried out. Then, the point
that internet retailing has reached in the world and in Turkey has been revealed. In
addition, the concept of entrepreneurship and the theoretical framework of
entrepreneurial entrepreneurship have been extensively examined and the effects of
internet retailing on entrepreneurship with innovative focus have been examined in
terms of positive and negative aspects.
Key Words: Internet Retailing, Innovative Entrepreneurship, Marketing.
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GIRiS

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin kisisel ve ailevi kullanimi i¢in nihai
tiikketicilere satisini kapsayan faaliyetlerdir (Hasty ve Reardon, 1997:10). Tarihi ¢cok
eskilere dayanan perakendecilik, organize bir sekilde, 6zellikle 20. yiizyilda, basta
Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri (ABD) olmak iizere tim diinyada ¢ok hizli
bir sekilde gelisme gostermistir. Ulkemizde de 1980°li yillardan itibaren hizla
gelismeye baslayan organize perakendecilik sektoriindeki gelisme 1990’11 yillardan
itibaren ivme kazanarak devam etmistir (Varinli, 2001:61).

Pazarlama iletigimi, tutundurma ya da satis gabasini da igine alan bir kavram
olup, iiriin kavraminin yaninda igletme imajin1 da tiiketicilere sunan bir siiregtir. Bu
kavram ile {rlinlin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi ve tiiketicilerin satin alma
kararlarimi etkileyebilecek tiim faaliyetler anlatilmaya g¢alisilmaktadir. Pazarlama
iletigimi iiriin tasariminin yan1 sira fiyat, dagitim, reklam ve magaza ici ¢alismalari
da kapsayan bir kavramdir (Odabasi ve Oyman, 2005:35-36).

Internet tiim diinyada ve iilkemizde yaygin olarak kullanilmaktadir.
Digital’in 2016 raporuna gore diinyada 3.419 milyar insan internete
baglanmaktadir. Ayn1 rapora gore iilkemizde internete baglanan kullanici sayisi
46.3 milyondur ve internet kullanicilarinin %77°si her glin online olmaktadir
(Tiirkay, 2016). TUIK verilerine gore, iilkemizde 2016 yili Nisan ay1 itibariyla
internete sahip hanelerin orani %76,3 olarak tespit edilmistir. Internete sahip
olmayan hanelerin %29,4’1i ise interneti is, okul, internet kafe gibi baska yerlerden
kullandiklarini belirtmiglerdir. Hanelerin %65,5’1 interneti mal ve hizmetler
hakkinda bilgi arama amaciyla kullandiklarin1 beyan etmislerdir. Ayrica internet
kullanan bireylerin internet {izerinden kisisel kullanim amaciyla mal veya hizmet
siparisi verme ya da satin alma orani da %34,1 olarak gerceklesmistir (TUIK
Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2016).

Gegmiste internetin zaman iginde geleneksel magazali perakendeciligin
yerini alarak temel perakendecilik formati haline gelecegi yoniinde iddialarda
bulunulmustur (Hart, Doherty ve Ellis-Chadwick, 2000:954). Internet kullaniminin
bu kadar yayginlasmas1 karsisinda perakendeciler de bu duruma kayitsiz kalmamis
ve en azindan birer web sitesi agarak sanal diinyada yer almislardir.

Giliniimiizde internet, perakendecilerin pazarlama iletisim mesajlarimi
tiiketicilere en hizli ve en kolay yoldan iletebilecekleri bir aragtir. Internet,
perakendecilikte {li¢ sekilde kullanilmaktadir. Bunlardan birincisi, perakendeci
firmanin iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi veren iletisim amagli kullanimdir. ikinci
olarak, tiiketicilerin web sitesine girerek, etkilesimli bir sekilde satin alma karari
vermelerinde yardimci olacak daha fazla {iriin bilgisi edinmelerini saglayacak
sekilde proaktif pazarlama araci olarak kullanimidir. Son olarak, iiriiniin online
olarak pazara sunulmasi ve satigi amaciyla kullanimidir (Hart, Doherty ve Ellis-
Chadwick, 2000:955).

Son yillarda gelisen teknolojiyle birlikte perakendeciler, yeni pazarin
ihtiyaglarini karsilamak igin, internet {izerinden pazarlama iletisim stratejilerini
hizli bir sekilde bu duruma adapte etmisler (Bodkin ve Perry, 2004:19) ve
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pazarlama iletisimi i¢in diger araglarin yaninda internetin hem miisteriler ile {iriin
ve hizmetler arasinda, hem de tedarikgiler ve iiretim yapanlar arasinda tam zamanl
baglant1 kurmasi; islem ve stok maliyetlerini azaltirken ekonomik verimliligi de
artirmaktadir. En  Onemlisi de internet, inovatif odakli girisimciligin
yayginlagmasina neden olmustur.

Calisma siirecinde elde edilen tiim bilimsel kaynaklarin derinlemesine
incelenmesi yontemi tercih edilmis ve elde edilen veriler uygun bir sekilde sentez
edilerek yorumlanmustir.

I.  INTERNET ORTAMINDA PERAKENDECILIK

Gilinlimiizde teknolojik alandaki hizli degisimler ve internetin yayginlasarak
hayatimiza girmesiyle birlikte bircok sektérde oldugu gibi perakendecilik
sektoriinde de degisimler ve gelismeler gozlenmektedir. Yeni perakendecilik
pazarlama kanali olarak nitelenen internet, tiiketicilere degisik bir aligveris ortami
sunmakta, yorulmadan magaza ve vitrin gezme sikintisi yagsamadan, {stelik
karsilastirma yaparak ve degisik kisilere danigma ve fikir alma gibi tstiinliikleri de
kullanarak satin alma sorununu ¢6zme imkani saglamaktadir (Enginkaya, 2006:10).

Baslangicta kendi basina bir perakende bicimi olarak goriilen internet
perakendeciligi giinlimiizde ireticilerin ve perakendecilerin ¢oklu kanal
stratejilerinin bir pargast olmaya baglamistir. Tiketicilerin daha iyi analiz
edilmesiyle firmalar cevrimigi satiglar iizerinde daha etkili strateji ve taktikler
gelistirebilir ve e-perakendeciligi klasik magaza tabanli perakendecilik ile daha
etkili bir sekilde biitiinlestirebilir.

A. E-Perakendecilik

Internet ortaminda bilginin anlik olarak ¢ok hizli yayilmasi ve miisterilere
saticilarin tekliflerini karsilagtirma firsatin1 vermesinden dolay1 tiim bilgisayarlari
birbirine baglayan internet, miikemmel bir pazar haline gelmistir (Kuttner,
1998:20). Internetin ticari alanda kullaniminin artmasi, tiim sektdrlerde oldugu gibi
perakendecilik sektoriinii de etkilemis ve e-perakendeciler faaliyette bulunmaya
baslamislardir. Isletmeler, kendi iiriinlerini veya baska isletmelerin iiriinlerini
aracilar1 ortadan kaldirarak internet iizerinden dogrudan pazarlama ve satigini
gerceklestirebildigi “Direk Satis Modeli” veya “Brick-and-Click™ sanal ortamda
perakendecilik modellerini kullanilmaya baglamislardir (degisim.tr, 2002:73).

E-perakendeciler, sunduklari {irlin ve hizmet gesitliligiyle onbinlerce farkl
iriiniin ve hizmetin ayn1 anda tedarik edilmesini, pazarlanmasini, satisini ve
ulastirilmasin1  saglayabilmektedirler. E-perakendecilik; e-magazalara esneklik
saglamasi, hedef pazardaki daha genis potansiyel miisterilere ulagmasi, kullanimi
kolay e-magaza tasarimiyla daha fazla mal ve hizmetlerle ilgili bilgi saglamasi,
disilk maliyetli olmasi, satin alma islemlerinin hizli bir sekilde yapilmasini
saglamasi, daha fazla iiriin ¢esitliligi sunulmasina imkan vermesi, miisterilere daha
fazla rahatlik ve kisisel isteklerinin karsilanmasi firsatt vermesi ve isletme
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faaliyetleri ile ilgili diger sistemlerle entegre edilebilmesinden dolay1 6nemi daha
da artmustir.

Ancak, miisterilerin ¢ok fazla zaman harcamadan internet ortaminda mal
ve hizmetleri karsilastirma imkaninin bulunmasindan dolay1 rekabetin daha hizl
bir sekilde artmasina neden olmustur (Wang ve Head, 2001:311: Srinivasana vd.,
2002:41). E-perakendecilik, fiziksel ortamdaki perakendecilik sektoriiniin
gosterdigi gelisime paralel bir sekilde hizla gelisme gostermesi, 6zellikle degisen
yasam bicimleri nedeniyle daha c¢ok kisinin perakende alisverisini internet
ortaminda yapmayi tercih etmesi, e-perakendecilik sisteminin geligsmesini
hizlandiran en 6nemli nedeni olmustur (Enginkaya, 2006:15).

Grewala vd. (2004:703) perakendecilerin, treticilerin ve miisterilerin en
cok ilgisini ve dikkatini ¢eken yeniligin e-perakendecilik oldugunu ve e-
perakendecilik ile perakendecilik arasindaki temel farkin ise kullanilan teknoloji
oldugunu belirtmislerdir. Geleneksel perakendecilik ve e-perakendecilik arasinda
ortak noktalar olsa da aralarinda 6nemli farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin e-
perakendeci magazalardaki satin alma atmosferi ile geleneksel magazalardaki satin
alma atmosferinde onemli farkliliklar vardir. E-magaza atmosferi oncelikle
etkileyici ve kullanimi kolay e-magaza tasarimi ile saglanabilir iken magazalarda
ise magazanin yeri ve dekoru ile saglanabilmektedir. Perakendecilerde, miisterilere
hizmet eden ve yiiz yiize iletisim icinde bulunarak miisterilere yardimci olan satig
elamanlar1 bulunurken, e-perakendecilik sektoriinde bu sekilde hizmet eden satig
elamanlar1 bulunmamaktadir (Barut¢u, 2008:319).

E-perakendecilik sektoriinde hedef miisteri kitlesi ise e-miisterilerdir. Cai
ve Jun (2003:504) e-miisteriyi, mal ve hizmetleri internet {izerinden satin alan kisi
olarak tanimlamistir. Enginkaya (2006:14) e-miisterilerin ozelliklerini; gelismis
bilgi teknolojileri araglarini kullanabilmesi, pazar arastirmasi yapabilmesi, diger
tiketicilerle iletisim kurarak ortak hareket edebilmesi, zaman ve mekan
kisitlamalarina tabi olmamasi olarak siralamistir. Brown vd. (2003:1676-1680) e-
miisteri gruplarin1 tanimlamak amaciyla 7 e-miisteri gruplan iizerinde yaptiklari
kiimeleme analizi sonucuna gore 6 farkli e-miisteri grubu tanimlamislardir.

Tanimlanan e-miisteri gruplari ve 6zellikleri;

(1) Ekonomik e-miisteri; internetteki alis verislerde fiyata ¢ok duyarli olan,
driinleri fiyat yoniinden karsilastiran ve en diisiik fiyath {riinii ve magazayi
secmeye calisan miisteri,

(2) Eglence odakli e-miisteri; internetten satin almayi eglence amacl
diisiinen ve e-magazalardan alis veris yapmaktan hoslanan miisteri,

(3) Ilgisiz e-miisteri; internetten yaptig1 alis verislerde ¢ok fazla arastirma
yapmayan miisteri,
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(4) Yonlendirici e-miisteri; internetten alis verisin avantajlarini topluma
duyuran ve internetten alig veris yapilmasi i¢in toplumu cesaretlendiren miisteri,

(5) Ozel e-miisteri; kisisellestirilmis mal ve hizmet bekleyen miisteri,

(6) Ilgili e-miisteri; internetten satin alma karar1 birden fazla faktdre bagl
olan, arastiran ve karsilastiran miisteri olarak siralamaktadir.

B. Diinya’da ve Tiirkiye’de E-Perakendecilik Sektorii

Diinya ticaretinde, e-perakende sektorii onemli gelismeler gostermektedir.
2015 yilsonu itibariyla kiiresel e-perakende pazarmnin biiytkligi yaklasik 1,7
trilyon USD diizeyine ulagsmistir. 2016°da kiiresel e-ticaret pazarinin yillik %23
bliylimesi ve internet iizerinden yapilan satiglarin toplam perakende satiglara
oraninin %7’den %9’a yiikselmesi beklenmektedir. 2015-2019 doneminde ise
sektorde yillik ortalama biiytimenin %21 civarinda olacagi tahmin edilirken, yillara
gdre biiyiimenin ivme kaybedecegi ongoriilmektedir (Oztiirk, 2016:15).

Kiiresel Olcekte lider pazarlar konumunda olan Cin ve ABD’nin toplam
pazar hacmi kiiresel e-perakendeciligin yarisindan fazlasimi olusturmaktadir.
Oniimiizdeki dénemde biiyiimenin Kuzey Amerika ve Bati Avrupa iilkelerinde
gorece yavag olmasi beklenirken, sektdriin itici giiclinlin Asya iilkeleri basta olmak
iizere gelismekte olan iilkeler olacagi tahmin edilmektedir. Nitekim kiiresel e-
perakende pazarinda 2015 yilinda biiyiime hiz1 Hindistan’da (%130) ve
Endonezya’da (%66) %50’nin {izerindedir. Son doénemde o6zellikle Cin
ekonomisinde goriilen ivme kaybi ile kiiresel ekonomik goriiniimdeki bozulma
paralelinde kisa vadede sektdrdeki is hacminin gérece baski altinda kalabilecegi
diistintilmektedir.

Halihazirda e-perakendeciligin gelistigi pazarlar konumunda olan ABD ve
Cin gibi {ilkeler 6niimiizdeki donemde sektdrde uluslararasi yatirimlar bakimindan
cazip goriilen pazarlar arasindaki yerlerini korumaktadir. Diinya e-perakende
satiglarinin yaklasik yarisini gerceklestiren Asya-Pasifik bolgesi (Cin, Hindistan,
Endonezya vs.) ve Rusya basta olmak iizere gelisen pazarlarin bir¢ogunda uzun
vadede biiylimenin gorece hizli olacagi diisiiniilmektedir.

2015 yilsonu itibariyla internet {izerinden yapilan satislarin toplam
perakende satislara oran1 Cin’de %9,7, ABD’de ise %9,2 diizeyindedir. S6z konusu
oran gelismis ve gelismekte olan iilkelerde sirasiyla %7,1 ve %5,1 iken, Tiirkiye’de
ise sadece %2 seviyesindedir. Bu durum, yurti¢i pazarda 6nemli bir biiyiime
potansiyeli olduguna isaret etmektedir (Oztiirk, 2016:19).

Tiirkiye’de e-perakende pazarinin biiyikligi 2015°te bir dnceki yila gore
%31 artarak 24,7 milyar TL diizeyinde gergeklesmistir. Bu rakamin 8,9 milyar
TL’si, diger bir ifadeyle yaklasik {igte biri, havayolu biletlerini de kapsayan tatil ve
seyahat harcamalarmdan olusmaktadir. Tiirkiye e-perakende sektorii yapist
incelendiginde, 4 ana baslikta ivme kaybi goriilmekle birlikte en belirgin diisiis ¢ok
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kanall1 perakende satislarinda gézlenmistir. Site sayist bakimindan incelendiginde,
2015 yilinda tatil ve seyahat kategorisi 129 site sayisi ile e-perakende sektorii
icinde en yliksek payr almistir. Sektdriin ¢gogunlugunu, cirosu 10 milyon USD’nin
altinda olan firmalar olusturmaktadir. 100 milyon USD ve iizeri ciro yapan firma
sayist ise 10 civarindadir. Elektronik aligveriste sepet ortalamasi 300-600 TL
arasindadir (Oztiirk, 2016:19).

E-ticarette kategori bazindaki satiglara gore, ¢ok kanalli perakendede tatil ve
seyahati elektronik takip ederken, e-perakendede aliciyla saticinin bulustugu bir
platform olan pazaryeri (Ornek: gittigidiyor.com, sahibinden.com) ilk sirada yer
almakta; onu babhis siteleri izlemektedir. Biiyiime oranlarina bakildiginda ise, ¢ok
kanalli perakendede 2015 yilinda en hizli yillik bilyiimenin %35 ile elektronik
kategorisinde gercgeklestigi  gorilirken, onu %34’lik biliylime oran1 ile
ev/dekorasyon grubu izlemektedir. e-perakendede en hizli biiyiiyen kategori ise
%40 ile pazaryeri olmustur (Oztiirk, 2016:19).

Perakende sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin miisterilerin egilim ve
tercihleri dogrultusunda online satiglara yonelmesi pazar hacminin biiylimesinde en
biliylik etkeni olusturmaktadir. Tiiketicilerin online aligverisi tercih etme
nedenlerinin baginda daha diisiik fiyatlara ulasabilme imkani gelmektedir. Ote
yandan, yurt i¢i pazarda piyasanin gelismesiyle beraber fiyat avantajinin internetten
aligveris lizerindeki motive edici etkisinin gorece azaldigi goriilmektedir. Pazar
derinlestikce hizmet kalitesinin onemi artarken, fiyat rekabetinin dnemi gorece
azalmaktadir. Giin boyu istenilen zamanda aligveris yapabilme olanagi tanimasi e-
ticaretin tercih edilmesinde bir diger 6nemli gerekgedir. Zamani verimli bir sekilde
kullanmay1 sagladigindan, c¢alisan kesim tarafindan da siklikla kullanilan bir
aligveris kanali haline gelmistir.

Kiiresel pazarda online aligverigin tercih edilme sebepleri arasinda 6ne gikan
diger faktorler detayli iiriin tanitimi, licretsiz teslimat ve iriinleri karsilagtirma
olanagidir. Ozellikle fiiriinleri 6nceden arastirip benzerleri ile kiyaslama
yapabilmek, tiiketici ag¢isindan biiyiik bir kolaylik saglamaktadir. Firmalar
acisindan bakildiginda da, kurulus ve isletme maliyetlerinin diisiik olmasi e-ticarete
yonlendirici bir faktor olarak goriilmektedir. Ayrica, firmalar bu yolla daha genis
bir pazarda faaliyet gosterebilme ve daha fazla tliketiciye ulagabilme olanag:
yakalayabilmektedir.

Il. GIRISIMCILIK KAVRAMI VE INOVATIF ODAKLI
GIRISIMCILIK
Girisimci(lik) kavrami esasta iktisadi bir ¢ergeve icinde ele alinmaktadir.
Iktisadi agidan girisimci, arz ve talebi yonlendiren, pazar arayan kisi; girisimcilik
ise, daha ¢ok kaynaklar1 ekonomik olarak seferber etme, harekete gegirme faaliyeti
olarak anlasilmaktadir.
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Girisimcilik (entrepreneurship) kavraminin bugiinkii anlamda kullanilmasi,
kapitalist liretim tarzinin egemen hale gelmesiyle iligkilidir. Zaten kavramin iktisat
literatiiriine girisi de, 19. ve 20.yiizyillarda baglar. Kavrami ekonomiye, Fransiz
ekonomist Cantillon kazandirmistir. J. Babtiste Say ile de bu kavram bugiin
kullandigimiz anlama kavusmustur. Say'a gore girisimci kavrami, biitiin {iretim
faktorlerini bir araya getirerek kiymetli oldugu sanmilan bir mali iireten ve elde
edecegi kar icin riski goze alan kisidir. Say'in girisimci tanimi, risk iistlenme ile
yoneticilik kabiliyetinin her ikisine birden sahip olma esasina dayanmaktadir
(Binks-Vale, 1990:119).

Girigimcilik teorisine 6nemli katkilarda bulunan Hisrich ve Peters (2001:9)’e
gore de girisimci; emek, hammadde ve diger varliklar1 daha biiylik deger/imkan
yaratacak sekilde bir araya getiren kisidir. Girisimei, ayn1 zamanda, degisiklik,
yenilik ve yeni bir diizenin yaraticisidir. Bu gercevede girisimcilik ise, yeterli emek
ve zaman ayirarak, mali, fiziksel ve sosyal riskleri goze alarak, parasal odiiller,
kisisel tatmin ve bagimsizlik elde ederek yeni bir deger yaratma siireci olarak
goriilmektedir.

A. Girisimciligin Kuramsal Cercevesi

Girisimciligin ortaya cikisinda kisilik mi yoksa sosyal ¢evrenin mi daha
etkili oldugu uzun siire tartistlmistir. Kisilik {izerinde duranlar, girisimcilerin sahip
olduklar1 psikolojik ozelliklere agirlik vermislerdir. Kisilik yapisinda girisimci
Ogeler arama cabalar1 en fazla, risk alma, basarma ihtiyact ve denetim odagina
sahip olma tizerinde yogunlagmistir. Girigsimciligin ortaya g¢ikisinda gevreyi one
cikaranlar ise, grup yapisinin, toplumsal gelenek ve kiiltiirel 6zelliklerin etkisini
vurgulamislardir. Ayrica, devlet ve piyasa gibi dis sosyal cevre kosullarinin
elverigli olup olmamas1 da tizerinde durulan bir baska husustur. Gelismis tilkelerde
girisimciligin ortaya ¢ikmasinda pazar mekanizmalar etkili iken, gelismekte olan
iilkelerde, hiikiimet politikalarimin belirledigi ekonomik giidiiler daha baskindir
(Naffziger, 1995:32).

Girigimciligin temel nitelikleri, hem psikolojik hem de sosyolojik kuramda
etrafli bir sekilde irdelenmistir. Baz1 bireylerin digerlerine kiyasla ni¢in daha
girisimci  olduklarin1 izaha c¢alisan yaklasimlar arasinda; kisilik kuramlar
(psikodinamik, sosyal psikolojik), davranigsal kuramlar ve sosyolojik yaklagimlar
biiyiik agirhiga sahiptirler.

1. Psikolojik Kuramda Girisimcilik

Girigimcilige yonelik psikolojik kuramlar, kisisel Ogelerden hareketle
girisimei kisiligi agiklamaya caligirlar. Bu yaklagsimlara gore, kisisel niteliklerimiz
bizim kim oldugumuz, hangi psikolojik ve sosyal situasyonda bulundugumuzu
onemli oOlclide aciklar. Kisilik kuramlari igerisinde, psikodinamik ve sosyal
psikolojik yaklagimlar, girisimei bireyi, sahip oldugu tutum ve tavir kombinasyonu,
bakis ve yenilik¢i/degisimci performansi ile farkli/ayirict bir tip olarak resmederler.
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Biiyiik o6lciide, Freud’un kisilik kuramindan tiiretilen bu yaklagimlar, insani
yonlendiren bilingalt1 glidiilerin kisiligin olugmasinda temel rol oynadigi gercegine
vurgu yaparlar. Bu bilingalti giidiilerle, toplumsal 6n kabullerin kimi zaman
catistig1, kisinin genel yargilarla ters diismeyecek tutum ve tavirlar icine girmeye
zorlandigr ileri siiriilmektedir. Gerek toplumsal diizlemde gerekse de bir
organizasyon c¢atisi altinda, kisinin genel diizen ve yargilarla ters diismesi halinde,
tepki gormesi, reddedilmesi ve sonucta marjinal ya da sapan bir kisi olarak
goriilmesi s6z konusu olmaktadir. Girisimciler de, ¢ogu zaman, kurulu/yerlesik
degerlerle ters diisen bir kisilik yapisina sahiptirler (Bridge vd., 1998:42-48).

Kets de Vries de, girisimcilerin ilk ¢ocukluk déoneminde aykir1 deneyimlerle
kiskirtilmis sapkin ya da marjinal niteliklere sahip olduklarini belirtmektedir.
Girigimci bireyler, bagkasinin otoritesini kabul etmede, bir Orgiite angaje olmada
basarisizdirlar. Gergin, giivensiz ve tatminsizdirler ve bu durum, onlar1 yeni
arayislara, maceraci tavirlara ve kaderlerini kontrol arzularini maksimize etmeye
yoneltir  (Chell vd., 1991:55-56). Bu baglamda, girisimci birey, Kkisisel
karakteristikleri itibariyle, ortalama insandan farkli, daha ¢ok sapan bir kisiligi
temsil etmektedir denebilir.

Girisimcilige psikolojik ve davranissal yaklasimlar, girisimcilerin ekonomik
deger iiretmeye yonelik tercihlerinin yoneldigi tutum ve davranislara odaklanirlar.
Ornegin McKenna, kisisel nitelikleri itibariyle girisimcilerin bir kisim tutum,
mizag, Uslup (tarz), kabiliyet vs. itibariyle diger insanlara gore ayirict (tipik) bir
karaktere sahip olduklarini belirtir. Cogu diisiiniir de, girisimcilerin gii¢lii basarma
duygusuna ve kendi kaderlerini kontrol arzusuna sahip olduklarini dile getirirler
(Bridge vd., 1998:42-43).

Bu 6zelliklere ilave olarak, psikodinamik ve sosyal psikolojik yaklagimlarin
vurgulamak istedikleri kisisel nitelikler arasinda, girisimcilerin, proaktif, dinamik,
amagli, pozitif ve inisiyatif alabilme yetenekleri 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica,
kimligi tamimlayici nitelikler olarak, yenilik¢i, imajinatif, yaratici, esnek vb.
hususlara vurgu yapmaktadirlar. Bundan bagka, uyumlu olma, giiven duygusuna
sahip olma, 6l¢iilii risk alma, kararli olma, inat¢1 (direngen) olma, sonug almaya
yonelik fikri kapasite ve kendine giiven diizeyinin yiiksek olmasi da dile getirilen
hususlar arasindadir.

Basarili girisimcilerin {i¢ temel 6zellige sahip oldugu da ifade edilmektedir.
Bunlar; vizyon, misyon ve hirsli olmadir. Bagarili girisimciler, bagkalarmin
algilamay1p kagirdig1 sinyalleri segip algilama yetenegine sahiptirler. Ilgilendikleri
alanlarda, yogunlastiklar1 vizyonu gelistirmek i¢in azami ¢aba sarf ederler. Ayni
zamanda, tutkuyla baglanma ve kararli dayaniklilik giidiistine sahip olmalariyla
dikkat c¢ekerler. Bunlar, rekabet¢i ve kazanma arzusuyla dolu hirshi insanlardir
(Smilor-Sexton, 1996:7-9).
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2. Davramssal Kuramda Girisimcilik

Girisimciligi degisik agilardan ele alan yaklagimlarin yaninda, mevcut
yaklasimlardan hareketle bir senteze ulasmaya calisanlar da bulunmaktadir.
Kisiligin girisimciligi etkileyen 6nemli bir faktor oldugu, ancak tek basina yeterli
olmadigi, diger faktorlerle birlikte disiiniildigiinde anlagilabilecegi ileri
striilmektedir. Buna gore, girisimcilik, kisiligin disinda ¢ok sayida faktoriin
etkilesiminden olusan davranissal bir siirectir (Naffziger, 1995:22)

Davranigsal yaklagimlar, davranistan hareketle girisimsel olanin dogasim
aciklamaya caligirlar. Bu yaklasim, esasta, spesifik bir olayla ilgili bireysel
yetenekleri (ehliyet) esas alarak, zaman icinde davranislardaki degismeleri,
ozellikle de is siirecinin farkli asamalarindaki degismeleri incelerler. Girigimci
davranis1 belirlemek igin; yetenek, bilgi, performans ve psikolojik degiskenlerden
hareketle bir ¢ergeve gelistirirler (Bridge vd, 1998:50-53).

Bu baglamda Gibb (1987:11) de, girisimci davraniglart su sekilde
orneklemektedir. Ona gore, girisimeci davranis; inisiyatif gostermek (initiative),
ikna giicline sahip olmak, 6l¢iilii risk almak, yaratici olmak, bagimsizlik/6zerklik,
problem ¢6zme, bagsarma arzusu, kendi kaderini kontrol giiciine sahip olma,
liderlik, siki1 ¢alisma vs. seklindedir. Gibb, girisimcilerin, is ya da ticari sahada bu
tutumlara yiiksek oranda sahip kisiler olduklarini belirtmektedir. Ayrica, Gibb ve
Ritchie (1982:7), girisimcilik i¢in gerekli tutum ve davranislar olarak; motivasyon,
kabiliyet, diisiince ve kaynaklara sahiplik durumuna vurgu yapmaktadirlar.

Bu yaklagimlarin 15181nda, girisimciligin bir takim ayirici kisisel 6zelliklerle
karakterize olan bir tutum ve davranig bilesimi oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Kimi girisimcilerde bu 6zelliklerin bir kismi baskin iken, kimilerinde daha farkli
Ozellikler 6n plana ¢ikmaktadir. Her girisimcide, ayn1 kisisel ozellikler belirleyici
olmaktan uzaktir.

3. Sosyolojik Kuramda Girisimcilik

Girisimcilige sosyolojik yaklasimlar ise genelde, bireysel kararlar iizerinde
sosyal yapinin ve sosyal degiskenlerin Onemini vurgularlar ve girisimcilik
teorisinde tek belirleyici olarak kaba bireyciligin (kisisel niteliklerin) esaslarini
yiicelten bir egilimin goze c¢arptigimi ileri siirerler. Yakin zamanlara kadar,
girisimcilik teorisinde baskin olan egilim, girisimei bireyin niteliklerinden hareket
etmekti. Oysa, kaba bireycilik ya da kisisel nitelikler, ¢ogu zaman karar almay1
etkileyen sosyal faktorlerin roliinii eksik birakmaktadir (Thornton, 1999:19-46).

Girisimcilige yonelik sosyolojik yaklagimlar, girisimcilikle sosyal yap1 ya da
sosyal etkenler arasindaki iliskiye odaklanirlar. Sosyal etkenler, pek ¢ok davranig
icin motivasyonel bir etkide bulunur. Weber’den bu yana pek ¢ok sosyal bilimci
basta din olmak iizere, pek c¢ok sosyal etkenin iktisadi davramisin olugmasina,
girigken aktivitelerin artmasina olanak tanidigi gergeginden hareket etmiglerdir.



Cakir 210

Sosyolojik teoride girisimcilik, genelde, toplumsal kosullarla iliskili, bu
kosullarin bi¢im verdigi bir faaliyet olarak goriiliir. Sosyologlar, bireylerin ciddi bir
sekilde kariyer tercihi yapmaya yani belli bir iy ve meslege zorlandiklarina
inanirlar. Onlara gore, tercihler sosyal diinyadaki beklenti ve 6n kabullerden
hareketle olusur. Toplum kisileri, belli bir role karsi yonlendirir ya da hazirlar.
Toplumun sundugu firsatlarin farkliligi, insanlar1 degisik is ve ugras edinmeye
yoneltir. Bireyler, mevcut kosullara paralel tutum ve davranis edinirler ve dogal
olarak toplumun onay gérmiis rol setlerine gore sosyalize olurlar.

Toplumun deger ve rol setleri, kisiler igin baglayict sonuglar dogurur.
Ornegin, girisimci ailelerden gelenlerin, yine benzer bir is kurdugu ya da aile isini
biiyiittiigii cogu kez dikkati ¢eker. Yine, is¢i ya da memur ailelerden gelenlerin de
siklikla bu yonde sosyalize olduklari, verili kosullara paralel is/meslek edinmeye
yoneldikleri goriiliir. Bu durum, mevcut sosyo-ekonomik kosullarin, kariyer tercihi
yapmada belirleyici rol oynayabilecegini ortaya koymaktadir (Bridge vd., 1998:54).

Sosyologlar, girisimciligi sosyolojik olarak temellendirirken girisimci
edimlerin ortaya ¢ikmasinda sosyal g¢evre, aile kokeni, egitim, yas, cinsiyet, irk vb.
sosyal faktorleri fazlasiyla dnemserler. Onlara gore, sosyal yapilar, ortamlar ve
etkenler; girisimsel fikirler, firsatlar, kaynaklar, beceriler ve basar1 icin
motivasyonel etkide bulunur. Sosyal sinif, aile kompozisyonu ve gecmisi, aile
meslegi vs. girisimci karar almay1 dogrudan etkiler. Ornegin, Ingiliz girisimciler
iizerine yapilan bir aragtirmada, girisimcilerin biiyiik bir kisminin ebeveynleri ya da
yakin akrabalarmin da yine girisimci olduklar1 ve ayni isi siirdiirme veya biiyilitme
egiliminde olduklar1 goriilmiistiir. Ayrica, bazi sosyal gruplarin 6rnegin, etnik
ozellikleri baskin gruplarin diger girisimcilere kiyasla daha ¢ok liretme (oransal
olarak), daha yiiksek girisimsel performans gosterme egiliminde olduklar
goriilmiistiir (Bridge vd., 1998:54-55).

B. Inovatif Odakh Girisimcilik

Latince yeni bir seyler yapmak anlamina gelen inovasyon (yenilik) kavrami,
“innovare” kelimesinden tiiremektedir. Drucker, inovasyonun amagtan Ote arag
olduguna dikkat ¢ekmistir; “Inovasyon, girisimcilerin farkli bir is veya hizmet
ortaya koymak icin degisiklik yapmalarini saglayan aragtir. Bir disiplin, 6grenme
yetenegi, uygulama yetenegi olarak gosterilme O6zelligine sahiptir.” (Drucker,
1985:30). Drucker 1994 yilindaki eserinde, girisimciligin esasim1 daha iyiyi
gerceklestirmek icin ayni seylerin tekrarindan ote farkli seyler gerceklestirme,
yenilik gilidiisii olarak gormektedir (Drucker, 1994:86). Ayrica Drucker
inovasyonu, ‘“Yararlanma diizeyini arttirmak igin kaynaklarda yeni kapasiteler
yaratma faaliyetidir.” bigiminde tammlamaktadir (Drucker, 2001:27). isletmelerin
girisimcilik Ozelliklerine sahip olmalar1 ve girisimei yaklasimlari, inovasyon
yapmalarin1  kolaylastirmaktadir. Inovasyonun varligi girisimei isletmelerin
gelisimi i¢in bir sart olarak goriilmektedir.
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Inovasyonun is kurma igin yeterli ama biiyiimek icin yetersiz oldugunu
sOyleyen Drucker, biiyiiyen isletmelerin hem girisimci hem de inovatif bir yonetim
yapisina sahip olmalarinin 6nemli olduguna dikkat c¢ekmektedir. Drucker
girisimcilik ve inovasyonun sadece is kurma veya kiiciik isletmelerin kendini
geligtirmesi olarak gormemekte, biiylik isletmeler i¢in de Onemli bir unsur
oldugunu vurgulamaktadir. (Drucker, 2012:491).

Genel kani, biiyilk sirketlerin inovasyon yapmadigi ve yapamadigl
dogrultusundadir. Ancak bunun bdyle olmadig1 yani girisimci ve bulusgu olarak
basarili olmus Procter & Gamble, Johnson & Johnson gibi bir¢ok sirketin oldugu
bir gercektir. Bunun yaninda, isletme biiylidiikce artan “biirokrasi” ve
“tutuculugun” isletme icinde girisimcilik ve inovasyonu orseledigine dair ortaya
atilan goriisler de mevcuttur. Bu goriis ne kadar dogru olsa da bunun aksini
gosteren, mevcut ticari ya da kamu sektdrii sirketleri arasinda kii¢lik olanlarin, en
az girisimci ve en az buluscu olduklarina dair veriler mevcuttur. Drucker’a gore
aslinda girisimcilik ve inovasyona engel olusturan unsur biiytikliik degildir. Mevcut
faaliyetin bizzat kendisi, 6zellikle de mevcut basarili faaliyettir. Biiyiik ya da orta
biiyiikliikteki bir sirket i¢in bu engeli asmak kiiciik isletmelere kiyasla daha
kolaydir (Drucker, 2012:491-492).

Drucker, geleneksel girisimcilik Ogretisini elestirerek; girisimcilik ve
inovasyonun dogal, yaratict ve kendiliginden olduguna dair varsayimin
clriitmektedir. Drucker’a gore; eger bir kurulusta girisimcilik ve inovasyon
ilerlemiyorsa, bir seylerin onlar1 bastiriyor olmasi gerekir. Ayrica girisimcilik
dogal ya da yaratici degildir. Girisimcilik bir ¢aligmadir. Pek ¢ok sayidaki mevcut
sirketin (cogunlugu orta, biiyiik ve ¢ok biiyiik dl¢ekte) girisimci ve buluscu olarak
basarili olmasi, inovatif girigimciligin her girket tarafindan basarilabilecegine isaret
eder. Ancak bunun igin bilingli olarak ugragsmak gerekmektedir. Bunlar
Ogrenilebilir ama ¢aba gerektirir. Girisimei sirketler, girisimciligi bir gérev olarak
ele almaktadirlar. Bu konuda disiplinlidirler, bunun i¢in de emek harcayip
uygulamasini yaparlar. Mevcut sirketin inovatif odakli olabilmesi i¢in insanlarin
girisimci olmalarina izin veren bir yapi olusturmalar1 gerekmektedir (Drucker,
2012:492-493).

Klasik yaklagim girisimcilik tanim1 ve geleneksel perakende girisimciligi 21.
yilizyilda gegerliligini yitirmis, varhigin1 slirdiirebilmek icin yerini dinamik
ekonomik siirecinde inovatif odakli girisimcilik tanimma birakmustir. inovatif
odakli girisimei, pazar, teknolojik ve toplumsal degisimleri onceden fark ederek
degisimlere en hizli sekilde cevap verip yaratict ¢oziimler ve fikirler iiretenlerdir.
Sadece yeni fikirlerin, farkli bir bakis acgisi ile tiretilmesi de yeterli degildir. Ayn1
zamanda onlar1 olabildigince hizli bir sekilde genis bir pazar ve miisteri kitlesine
tanitilmasi, kullandirilmasi ve bag kurdurmasi da o kadar 6nemlidir.

Hizla degisen ve gelisen yiiksek diizeyde rekabetin yasandig1 perakendecilik
sektoriinde iktisadi baglamda kendilerini pazarda rakipleri karsisinda
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konumlandirmas1 ve stratejik rekabet avantajin1 koruyabilmesi icin siirekli
yenilikler i¢inde olmanin 6nemi her giin daha c¢ok anlasilmaktadir. Inovatif
perakende girisimcileri, inovasyonu farkli is modelleri ve farkli servislerde siirekli
degisim firsatlarinda atilm yapmalar1 icin belirli bir ara¢ igin kullanmalari
gerekmektedir.

Yeni perakendecilik sektoriinde, yeni nesil tiiketiciler, yeni nesil teknolojik
gelismeler ve yeni nesil rekabet stratejileri sektordeki girisimcileri is kurmaktan
daha fazlasin1 yapmaya zorlamaktadir. Dolayisiyla girisimcileri yeni fikirler, yeni
projeler, isletme ici yeni tasarimlar, yeni nesil teknolojik ¢éziimler ve daha ¢ok
satig igin yeni tiriin simiflandirma stratejileri ve pazarlama tekniklerini kullanmay1
zorunlu kilmaktadir. Boylece klasik yontemlerin gecersiz hale geldigi “yaratici
yikim” siirecini baglatarak dinamik, ekonomik siirecte varliklarini daha da
giiclendirip rekabet avantajlarini giiclendirirken aynm1 zamanda rakiplerinin de
kendilerine kars1 rekabet etme giiclinii minimize etmeyi basarabilirler.

Dinamik ekonomik ve artarak devam eden rekabet siirecinde perakende
girisimcilerinin liderleri daha inovatif diislinerek, yeni bir {irlinii, yeni bir hizmeti,
yeni bir iiretim modelini, yeni bir organizasyon yapisinin yaratilmasini, yeni bir is
modelini, hi¢ islenmemis bir materyalin kullanilmasim1 saglamali ve yaratici
yikimla yeni bir ig modeli olustururken ayni sekilde mevcut is icerisinde de yeni
olugumlar elde etmelidirler. Hayatin her alaninda yaratici yikim baglaminda koklii
degisimlere sebep olan ve tiiketicilerin aligveris aliskanliklarini degistiren, internet,
big-box marketler, gecelik kargolar, e-ticaret, facebook, twitter, akilli telefonlar,
yeni nesil akilli teraziler, elektronik raf etiketleri, QR barkodlar, kasa kuyruk
avcilari, yeni nesil POS sistemleri, magaza i¢i media ve digital reklam sistemleri
gibi teknolojik gelisim siirecleri geleneksel perakende girisimciliginin yerine daha
cok inovatif odakli girisimcilige birakmaktadir (www.rafdunyasi.org).

Inovatif odakli girisimciler sosyal fayda baglaminda sosyal sorumluluklar
alarak topluma ve cevresine fayda yaratmalilar. Ciinkii yeni nesil tiiketiciler
ozellikle “Y* kusagi hem daha ¢ok egitimli hem de daha ¢ok ¢evreye duyarlilar.
Karbon ayak izi, enerji ayak izi, sosyal hizmet merkezleri icin ve yesili koruma
baglaminda ¢ok daha duyarli hale gelecekler ve aligveris yaptiklari yerleri bu
kriterlere sahip ve uygulayan yerleri segeceklerdir.

“Y” kusaginin egilimlerinden hareketle, inovatif girisimciler ve liderlerin
gorevi, hem i¢ ¢evreyi hem de dis gevreyi siirekli zoom-in ve zoom-out yaparak
mikro ve makro derecede gozetlemeliler. Yine mevcut satig noktalarinda magaza
ici tasarimlara bakarak, misteri davramisi degisimlerine bakarak, teknolojik
yenilikleri takip ederek, miisterilerin kendilerinden neler istedigini anlayarak
eskisinde yenilik yapmak icin kullanilan eski yontemlere bakip, “Daha iyi bir yolu
var mi, daha iyisini verebilir miyim?” sorularin1 kendilerine siirekli sormalilar ve
eskiyi yikarak yeniyi olugturmalidirlar.
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I1l. E-PERAKENDECILIiGIN iINOVATIF ODAKLI GiRiSIMCILiGE
ETKIiLERI

Inovatif odakli girisimci acisindan e-perakende paradigmasi, marka
gelistirme ve yenilik yaratmada pazar igin yenilenebilir kaynaklar sunmaktadir.
Basarili bir inovatif girisimcinin yenilik¢i ve yaratict olmasi gerektigi diistiniiliirse,
internet girisimciye bu olanaklar1 sunan bir ara¢ olarak da diisiiniilebilir (Jiwa
vd.,:2005).

Glnlimiizde yogun rekabet ortami, kiiresellesme, bilgi teknolojilerinde
yasanan gelismeler gibi faktorlere baglh olarak ekonominin boyutunun da degistigi
goriilmektedir. Son yedi ya da sekiz yildir ¢ok fazla iizerinde durulan yeni ekonomi
kavrami, Ozellikle miisteriye mal ve hizmetin sunumunda farklilastigi
goriilmektedir. Zaten yeni ekonomi kavramini tetikleyen gelismelerinde elektronik
ticaret (e-ticaret) ve internet perakendeciligi (e-perakende) oldugu soylenebilir.
Yeni ekonomi igerisinde isletmeler i¢in basarinin en 6nemli gostergesi yogun
rekabet ortaminda rekabet istiinliigiinii koruma, isletme karliligi ve geligimini

surekli kilmaktir.

E-perakendecilik; bilgi, hizmet veya 6demelerin elektronik aktarimi, alim
satim iglemlerinin ve is siireclerinin otomasyonu, iiriin kalitesinin iyilestirilmesinin
yani sira hizmet maliyetlerinde azalma, hizmet verme hizinda artis ve online
hizmetlerin kullanimin1 icermektedir (Nemli, www.kalder.org.tr). Kalakota ve
Whinston (1997), farkli perspektiflerden e-perakendeciligi ele almistir. Onlara gore
internet perakendeciligi (Chaffey vd.,:2003);

(1) Tletisim perspektifi: Elektronik araglarla bilginin, {iriinler/hizmetlerin ya
da 6demelerin iletilmesi,

(2) Is siireg perspektifi: Is islemlerini ve akiglarinin otomasyonuna yonelik
teknolojinin uygulanmasi,

(3) Hizmet perspektifi: Hizmet kalitesi ve hiz1 arttikga, ayn1 zamanda
maliyetin azalmasini miimkiin kilar.

(4) Online perspektifi: Uriinler ve bilginin online olarak satmn alinmasi ve
satilmasi olarak ele alinmistir.

Bu perspektiflerin biitiinlesik diisiiniilmesi durumunda e-perakende yoluyla
inovatif odakli girisimciligin rekabet {istiinliiglinii kurma, koruma veya pazara
girme yoniindeki egilimlerinin de belirleyicisi olacaktir. E-perakendeye iligkin
farkli perspektiflerde ortak olarak vurgu yapilan akim unsurlari; igletme basarisinin
en belirgin gostergesi olan gelir akisi, tedarikgilerle ¢alisma hizi ve {iriin {iretme
becerisinin gostergesi olan lojistik akisi ve miisterileri isletmeye baglama
gostergesi olan deger akisidir.
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Elektronik perakendecilikte inovatif girisimciligin seriiveninin baslangicinda
dort ana adimin atilmasi gerekir (Chaffey vd.,:2003):

Farkindalik: Oncelikle, inovatif girisimciligin ne oldugu ve 6neminin
isletme yonetimi ve calisanlar1 tarafindan anlasilmasi ve kavranmasi sarttir.
Dolayisiyla, e-perakendecilikte yenilik, sadece sirketin karliligi icin degil;
bireylerin yasam Kkalitelerinin ve refah seviyelerinin yiikseltilmesi; toplumsal
kalkinmanin ve iilkenin ekonomik gelisiminin saglanmasi; siirdiiriilebilir
kalkinmanin garanti altina alinmasi i¢in en énemli ara¢ oldugu konusunda biling
olusturulmalidir.

Mutabakat:  isletme i¢i  inovasyon c¢aligmalarimin  6nemi  ve
vazgegilmezliginin tiim yonetici ve ¢alisanlar tarafindan kavranmasindan sonra, bu
yolda elbirligiyle ¢alismak konusunda sirket genelinde soz, fikir ve anlayis birligi
olusturulmalidir.

Strateji: Isletme yonetiminin calisanlarla birlikte inovatif yenilikler
seriiveninde nasil ilerlenecegine dair bir stratejiyi birlikte belirlemesi ve
uygulamaya koymas1 atilacak {i¢lincii adimdir. Inovatif strateji, firmanin
farklilagmasini saglayacak hamleleri tanimlar. Bu hamleleri yapabilmek igin
gereken eylemler de stratejinin bir pargasidir. inovasyonda yatirnm oncelikle
strateji yardimiyla belirlenir. Firmanin kisitl kaynaklarmmin ne tiir inovasyon
faaliyetleri i¢in nasil kanalize edileceginin yanitim1 bulmak strateji sayesinde
miimkiindiir.

Bu stratejiler; pazara niifuz etme, pazar1 genisletme, {iriin gelistirme ve iiriin
cesitlendirme olarak ifade edilebilir (Chaffey vd.,:2003). Isletmelerin internete
dahil olarak faaliyetlerini gergeklestirmesi, potansiyeli yakalamak i¢in bir anlam
tasimamaktadir. Isletmeler ya da inovatif girisimciler basarrya ulasmak igin belli
konularda basarili olmak zorundadir. Bu konular arasinda (Dolanbay, 2000);

(1). Islem giivenligi: Bu internet yoluyla alis veris yapan kullanicilarm tiim
islemlerini giivenli bir ortamda yapmas1 anlamina gelir.

(2) Bilgi sunulmasi: Bilginin statik yapidan dinamik yapiya kadar ¢ok genis
bir yelpazede miisterilere sunulmasini igermektedir.
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(3) Etkilesim: Miisteri ve isletme arasinda dogrudan bir iletisimin
kurulmasidir.

Sistem: Inovasyona hazirlik asamasinda atilacak son adim, inovasyon
dongiislinli yonetmek icin gerekli sistemin kurulmasidir. Bu sistem, isletmenin
inovatif girisimcisinin ve c¢alisanlarin inovasyon fikirleri gelistirmelerinin ve
Onermelerinin saglanmasini; dis diinyada olup bitenlerin takibiyle inovasyon
firsatlarinin yakalanmasini; inovasyon fikirleri arasindan sirket icin en uygun ve
stratejik  olanlarin  secilmesinin  saglanmasini; secilen fikrin inovasyona
doniistliriilmesinde izlenmesi gereken yolun tanimlanmasini miimkiin kilar.

Elektronik perakendeciligin, inovatif odakli girisimcilere ve miisterilere
saglayacag firsatlar1 iyi analiz edebilmesi, klasik pazarlama fonksiyonlarin1 ve
elektronik ticaretin bu fonksiyonlara yonelik Onerdiklerinin iyi anlagilmasina
baghdir. Bir¢ok girisimeci ve miisteri elektronik perakendeciligin vaat ettikleri
seyler hakkinda yeterli bilgiye sahip degildir. Elektronik perakendecilik sadece bir
kitle iletisim aract degil ayn1 zamanda online satiglardan promosyona kadar farkli
pazarlama amaglariyla kullanilmaktadir. Teknolojik degisim her tiirlii igletme ve
girisimcileri tehdit ederken, onlara firsatlar da sunmaktadir. Burada 6nemli olan,
yeni ticari yapiy1 tanimlama ve yeni yapinin gereklerini yerine getirmedir (Aksoy,
www.bilgiyonetimi.org).

Inovatif odakli girisimciler, e-perakende sayesinde miisterileriyle arasindaki
koordinasyonu artirip, veri akigini iyilestirip, islem maliyetini azaltabilir. Bunun
yant sira, potansiyel alic1 ve satict hakkinda bilgi toplama maliyetini azaltir. Ideal
bir e perakende, maliyetleri azaltir, iiriin/hizmet kalitesini artirir, yeni alict ve
saticilara ulagsma imkani verir, mevcut iriin satis1 i¢in yeni yOntemler
gelistirilmesine neden olur. Kaliteli bir e-perakende uygulamasi belli 6zelliklere
sahiptir. Bu ozellikler asagidaki sekilde ifade edilebilir (Nemli, www.kalder.org.tr):

(1) Web sitesinin icerigi, miisterileri cezp edebilmelidir.

(2) Web teknolojisi, online islemleri dogru bigimde islenmesine imkan verir.
(3) Destek hizmetleri, online iglem ve satiglart hizlandirir.

(4) Operasyonel yontemler giivenli olmaktadir.

(5) Kaliteli bir e-perakendeci toplulugu vardir.

A. Tiirkiye'de Inovatif Odakh Girisimcilik

Tiirkiye bu smiflandirmada Verimlilik Odakli Ekonomiye sahip iilkeler
arasinda yer almaktadir. Avrupa Komisyonunun yilda bir kez yayimladigi,
iilkelerin inovasyon performansini dlglimlemek iizere hazirlanan ve insan kaynagi
yatinmindan, girisimcilik ve entelektiiel sermayeyi desteklemeye kadar pek cok
gostergenin dikkate alindigi Inovasyon Birligi Skorbord Raporu'nun 2011 yili
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verilerine gore; 34 Avrupa Ulkesinden sadece 16 iilkenin Ar-Ge ve inovasyon
karnesinin Avrupa Birligi ortalamasini tutturdugu goériilmektedir.

Inovasyon karnesi AB ortalamasindan yiiksek olan iilkeler inovasyon
liderleri olarak raporda yer alirken, Tiirkiye ve Bulgaristan gibi inovasyon notu AB
ortalamasindan ¢ok diisiik olan tlkeler “miitevazi Ol¢iide yenilik¢i tlkeler”
smifinda yer almaktadir. Bu rapora gore Almanya, Danimarka, Isve¢ ve Finlandiya
Ar-Ge ve inovasyon notu AB ortalamasindan yiiksek olan inovatif iilkeler arasinda
yer alirken, Tiirkiye, Bulgaristan, Romanya ve Litvanya gibi iilkeler yenilik¢i
performanst AB ortalamasindan ¢ok diisiik olan iilkeler kategorisinde yer
almaktadir.

Trendchart 2008 ve 2009 yillarni Tiirkiye'de Inovasyon Raporlari
incelendiginde iilkemizde inovasyon konusunda dort ana politika uygulanmakta
oldugu goriilmektedir: Isletmelerde yiiriitiilen Ar-Ge ve inovasyon c¢alismalarina
finansal destek saglanmasi, kamu ve yiiksekogrenim kurumlari ile isletmeler
arasinda Ar-Ge faaliyetlerine yonelik isbirliklerini gelistirmek, inovatif girigsimlerin
sayisini arttirmak ve hayatta kalmalarimi saglama ve yiliksekogrenim kuruluslar
tarafindan gelistirilen Ar-Ge faaliyetlerini ticarilesme siirecinde desteklemek.

Raporun konular1 arasinda iilkemizin inovasyon yonetisimi agisindan giiclii
ve zayif yanlarinin, tehdit ve firsatlarinin degerlendirilmesi incelendiginde; 2004
yilindan itibaren devletin bilim, teknoloji ve arastirma konularina daha fazla 6nem
veriyor ve kaynak ayiriyor olmasi gii¢lii yanlarimizdan biri olarak gosterilmekte ve
inovasyonun sadece bilim, teknoloji ve arastirmanin bir sonucu olmadiginin,
mevcut yaklasimin Tiirkiye’nin inovasyon performansini artirmak agisindan
yetersizliginin alt1 ¢izilmektedir. Bu nedenle, inovasyonun tiim devlet
politikalariyla entegre edilmesi gerektigi ve bolgesel boyutunun da goéz ardi
edilmemesi gerektigi vurgulanmaktadir.

Bolgeler arasindaki dengesizliklerin ortadan kaldirilmasinda en Onemli
aracin inovasyon oldugu; bu nedenle de bolgesel inovasyon politikalarinin
tasarlanmasinin biliylik 6nem tasidig1 ifade edilmektedir. Nitekim, adi inovatif
iilkeler arasinda gecen Fransa, Almanya, Giiney Kore, Brezilya ve italya'nin
inovasyona dayali politikalar1 incelendiginde bdolgesel inovasyon merkezleri
dikkati ¢ekmektedir. Bolgesel inovasyon merkezleri, bir bolgedeki isletmeler,
universiteler ve egitim kurumlari, arastirma kuruluslar, kamu kurumlari,
finansman kuruluslari, araci kuruluslar (inovasyon ve is destek merkezleri,
teknoloji transfer ofisleri, vb.), sivil toplum kuruluslari, inovasyon ve teknoloji
altyapisin1 destekleyen kuruluslar (teknoparklar, kulugka merkezleri, vb.) gibi ¢cok
cesitli aktoriin ve bunlar arasindaki etkilesimin olusturdugu bir ortam olarak
tanimlanan yapilardir.

Mersin’de baglatilan bolgesel inovasyon stratejisi hazirlik c¢alismalari, bu
kapsamda oOrnek bir girisim olarak goriilmektedir. Sekretarya hizmetlerini



217 C.U. iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, Cilt 19, Sayi 1, 2018

KOSGEB'in yiiriittiigii ve 04.01.2012 tarihinde ilk Kurul Toplantist yapilan
Girisimcilik Konseyi girisimciligin gelistirilmesine yonelik ¢alismalar1 bir gati
altinda toplayarak stratejiler olusturulmasi ve uygulamaya gecirilmesini saglamak
amacini hedeflemektedir. Girisimcilik Konseyi'nin hedefledigi alanlardan birisi de
ileri teknoloji ve yiiksek katma deger yaratan girisim faaliyetlerinin 6zendirilmesi
ve desteklenmesidir.  Girisimciligin ve Ar-Ge Inovasyon faaliyetlerinin
desteklenmesi gorevlerini tek ¢at1 altinda birlestiren KOSGEB, Ar-Ge Inovasyon
ve Endiistriyel Uygulama Destek Programlari kapsaminda girisimcileri ve
isletmeleri Teknoloji Merkezleri (TEKMER) ile Duvarsiz Teknoloji Inkiibatérleri
(DTI) araciligiyla desteklemektedir (www.kosgeb.gov.tr).

TEKMER desteginde iiniversite sanayi igbirliginin gerektirdigi kurumsal
altyapinin olusturulmasi amaciyla {iniversiteler ile isbirligi protokolleri yapilarak
KOSGEB birimleri olusturulmakta ve desteklenmesine karar verilen isletmelere
tiniversite yerleskeleri iginde c¢aligabilecekleri islikler de tahsis edilmektedir.
Kendilerine islik verilen isletmelerin gesitli giderleri, KOSGEB ve iiniversitelerce
kargilanmakta istedikleri takdirde tiniversite 6gretim elemanlarinin bilgi birikimi ve
teknik altyapisindan yararlandirilmaktadirlar.

DTI’ler de TEKMER gibi kurulmakta ancak KOSGEB, islik vermeden
sanayicinin Ar-Ge projesini isletmenin kendi yerinde desteklemektedir. Universite,
kamu ve sanayi sarmalinin miikemmel bir 6rnegi olan TEKMER'ler bolgesel
inovasyon merkezlerinin olusturulmasinda ve yiiriitiilmesinde inovasyon aktarim
merkezleri olarak dnemli rol oynamaktadir. Universite dgrencilerinin girisimcilige
Ozendirilmesi ve gerek {iniversite Ogrencilerinin gerekse girisimecinin  ve
sanayicinin inovasyon farkindaligimin artirilmasi konusunda TEKMER'ler
blinyesinde yapilacak c¢aligmalar ve egitim faaliyetleri bdlgesel inovasyon
politikalarinin etkin araglarindan olmaktadir (www.kosgeb.gov.tr).

B. inovatif Girisimcilikte Pozitif ve Negatif Etkiler

fletisim ve bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler neticesinde bilgisayar
ve internet kullanimi her gecen giin daha fazla artmaktadir. internetin hayatimiza
girmesi, yeni bir girisimcilik firsat1 yaratmistir. Kafasinda orijinal bir fikri olmakla
birlikte elinde yeterli sermayesi olmayan kisilere, orijinal fikirlerini uluslararasi
diizeyde uygulamaya gecirme imkam saglamaktadir. Inovatif girisimcinin,
internette acacagi bir siber magazayla genis bir pazara ulagmasi miimkiin olacaktir
(Akat, 2000). inovatif odakli girisimciler, bilisim teknolojisinde yasanan gelismeler
neticesinde, piyasaya girerken pek ¢ok firsatla karsi karsiya kalmaktadir. Bunlar
genel olarak; i) piyasaya girmek i¢in goreceli olarak diisiik maliyet, ii) biitiin
diinyadaki miisterilere ulasma, iii) mal ve hizmetlerin kisisellestirilmesi olarak
ifade edilebilir.

E-perakendeciligin isletmeler arasi ticaret ve miisterilere dogrudan satis
seklinde ortaya c¢iktigini diisiiniirsek, her iki durumda da girisimcilerin, kendilerine
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e-perakende sektoriinde yer bulabilecekleri goriilecektir. Bunun yami sira, yerel
olarak faaliyet gdsteren bir isletme, iriinlerini internet araciligiyla farkli
bolgelerdeki miisterilere ulastirma sansimt da elde edecektir (Akin B.,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=261).

E-perakendeciligin inovatif odakli girisimcilere saglamis oldugu faydalar
belli bashklar altinda toplamak miimkiindiir. Bunlar (Ozbay ve Akyazi, 2004):

(1) Girisimcilerin kurduklar isletmelerin genel maliyetlerini diistirtir.

(2) Aracilarn yerini yeni islemler yapan siber araci alabilir ya da hi¢ araci
olmayabilir. Bu durumda, maliyetlerin diismesine neden olur.

' (3) Miisteri istedigi bir yerden giiniin her saatinde aligverisini gergeklestirir.
Isletmede giiniin her saati personel ¢alistirmadan magazasini agik tutarak, devaml
satig yapabilmektedir.

(4) Isletmenin miisteri sayis1 artacaktir. Ciinkii klasik anlamda oldugu gibi
tiikketici sadece magazadan aligveris yapma gibi bir sinirlamayla karsi karsiya
degildir.

(5) E-perakendecilikte, siparis alma, alindi makbuzu vb. islemlerde
yapilacak hatalar ve zaman kayb1 olmamaktadir.

(6) Isletmenin, miisterinin kisisel bilgilerini kolaylikla takip ederek, siirekli
sorun ¢ikartan miisterilere karsi tedbir almak miimkiin olabilmektedir.

(7) Isletme, e-perakende ile hangi mallarin hangi miisteri kitlesi tarafindan
tiikketildigini, miisterinin ilgi alanlar1 gibi bilgilere daha kolay ulasmaktadir. Bu
bilgiler 1s181inda da reklam stratejisini belirleyebilir.

(8) E-perakende ile ayn1 zamanda depodaki mallarin hizli takibi, yeni siparis,
yeni liriin ¢esidine gecis gibi konularda zamaninda karar alinmasi saglanir.

(9) Odemelerin internet ortaminda yapilmasi, isletmelerin lojistik alt yapi
masraflarindan kurtulmasina neden olur.

(10) E-isletmeler web sitelerinde ses ve goriintii unsurlart kullanarak
miisterilerini kolaylikla etkiledigi goriilmektedir.

Kiiresellesme sonucunda, isletmeler daha fazla internet ve internete dayali
ticaretten yararlanmaktadir. Inovatif girisimciler, boyle bir ortamda faaliyetlerini
gerceklestirmek zorundadirlar. Boyle bir ortamda faaliyet gostermeyen bir
isletmenin belli bir siire sonra pazar pay1 diismesinin yani sira, iglerini gelistirme,
kar etme ve yeni is baglantilar1 olusturmakta ¢ok zorlanacaktir. Giiniimiizde
elektronik perakendeciligi uygulama her ne kadar zorunlu olsa da, bu yontemin
reklamcilik ve pazarlamaya olumsuz etkileri de oldugunu séylemek miimkiindiir.

Bunlar arasinda (Ozbay ve Akyazi, 2004);
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(1) Isletmelerin degisen pazar kosullara uyum saglamasiin zorlasmast,

(2) Uriiniin hasarli bir iiriin olmas1 sonucunda bu {iriiniin degistirilmesinde
lojistik giicliiklerle karsilasilmasi, isletmenin miisteri kaybetmesine neden olmasi,

(3) Isletmelerin, iiriin gelistirmede bazen yetersiz kalabilmesi,

(4) Tasima iglemleri neticesinde iriiniin, dogru zaman ve dogru yerde
olmamasindan dolay1 sorunlar yasanabilir.

SONUC VE ONERILER

Bilgi temelli iiretime dayali bilgi ekonomisinde bireylerin, toplumlarin
dolayisiyla tiiketicilerin  niteliklerinde, satin alma aligkanliklarinda ve
yontemlerinde, bilgideki degisimle dogru orantili olarak degismeler yasanmaktadir.
Isletmeler varliklarim1 devam ettirebilmek ve rekabet avantajlarini siirdiiriilebilir
kilmak icin bu degisimlere hizla ayak uydurmak, bilgi ve iletisime dayali ekonomik
modelde yeni stratejiler belirlemek zorundadir.

Bilgisayar ve internet teknolojilerindeki geligsmelerle birlikte bilgiye ulagsmak
eskisine gore ¢ok daha kolay hale gelmistir. Internet kullaniminin yayginlasmasi
bir taraftan dretim siirecinde girdi olarak kullanilacak bilgiye ulasim
kolaylastirirken, diger taraftan tiiketicilerin tiim diinya pazarlarina ulagimini
kolaylagtirmustir. Internette sanal aligveris ortamlarmin yayginlagmasi ile birlikte e
perakende sektorii ve bu pazarlara giren inovatif girisimciler hizla artmaya
baslamustir.

E-perakende sanal magazalarinin geleneksel perakendecilik sektdriindeki
fiziksel magazalarina gore sahip oldugu maliyet avantaji sayesinde rekabetci
fiyatlar sunmaktadir. Bu da, tiiketicilerin Internet alisverisini tercih etme
nedenlerinin baginda gelmektedir. Ozellikle fiyat ve iiriin kalitesi karsilastirabilme,
ihtiyag duyulan {irline hemen ulasabilme, iiriin ile ilgili yapilmis olan tiiketici
yorumlarina ulagilabilmesi gibi kolayliklar tiiketicilerin Internet aligverisine
yonelmesine neden olan en 6nemli faktorler olarak belirtilebilir.

Inovatif odakli girisimcilikte bilgi ve iletisim teknolojilerinin, dgrenme
siireglerinin, miisterilerin, tedarik¢ilerin, insan kaynaginin, finansal kaynaklarin,
orgiit yapisinin 6nemine ek olarak yoOnetim yapisi da Oonem arz etmektedir.
Inovasyonun desteklenmesi ve stratejik kararlarda inovatif uygulamalara yer
verilmesinde st yonetim ekibinin ¢esitliligi, destegi ve tesviki de oldukca
onemlidir.

Sonu¢ olarak inovatif odakli girisimcilerin yaratici, pazar yonelimli,
degisimci, doniisiimcii, yenilikgi, girisimci, kesfedici, yeni ve farkli goriis ve
diisiincelere agik olmalari; yeni degerler, yeni fikirler, yeni siirecler ve yeni is
modelleri yaratmalar1 kacginilmazdir. Bunlarin yani sira yeni bir satis yaklagim
gelistirmek, endiistride yeni bir dagitim metodu kullanmak, yeni bir iiretim metodu
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bulmak ya da dagitimda kullanilan araglar1 biitiiniiyle devreden ¢ikarmak gibi
yenilikei faaliyetlerde bulunabilmeleri gerekmektedir.
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