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Teknolojinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan is modellerinden biri olan e-perakende, firma
yasam dongiisii i¢in hayati oneme sahiptir. Uzun omiirlii olabilmeleri firma yasam dongiisii igin
olusturacaklar: stratejiden ge¢mektedir. Uyum saglayamayanlar, doniisemeyenler ise sosyal ve
ekonomik sistemin disinda kalmislardwr. E-perakende firmasimin yagsam dongiisii agamalarinin, bilgi
sistemleri yonetimi ile baglantili oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢alismada temel amag, e-perakendecilikte
firma yasam dongiisiinii etkileyen faktorlerin incelenmesi, bununla birlikte e-perakende yaklasimlarinin
smiflandirilmasidir. Bu kapsamda; 1970-2018 arasinda yayinlanan yasam dongiisii ve e-perakende

yasam dongiisti calismalart incelenerek, e-perakende yasam dongiisii degiskenleri olusturulmaktadir.
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1. GIRIS

Tiiketim mallarina sahip olmak tarih boyunca c¢esitli asamalardan ge¢mis, seyyar saticilardan
pazar yerlerine ve kalic1 ig merkezlerine doniismiistiir. Tiiketim mallarinin dagitimi, dagitim kanalimin
ilk liyesi olan iiretici ile baslar nihai tiiketici ile sona erer. Bu siirecin tamamlayici unsurlarindan biri de

perakendecidir (Aydin, 2013: 8).

Perakendecilik, kisisel ve aile kullanimu i¢in tiiketicilere satilan mal ve hizmetlere deger katan
isletme faaliyetlerinin olusturdugu biitiindiir. Nihai tiiketicilere satis yapan herhangi bir organizasyon
(imalatg1, toptanci veya perakendeci) perakendecilik yapmis olur. E-perakende ise tiiketicilerin kisisel
ihtiyaglarin1 kargilamak icin internet veya diger elektronik kanallar vasitasiyla mal ve hizmet satisi

olarak tammlanmustir (Dennis vd. 2004: 2).

Yasam dongiisii ¢alismalar1 ekonomi, biyoloji-¢evre bilimi, otomotiv, enerji ve tip gibi bir ¢ok
alanda énemli bir caligma alanidir. 1970’lerden giiniimiize ortaya ¢ikan modeller; Urlin yasam dongiisii,
uluslararast yasam dongiisii, perakende yasam dongiisii, teknoloji yasam dongiileri ve firma yasam
donguleridir. Forester (Aktaran Brockhoff, 1967), Kotler (1997: 344), Grewal vd. (2013), Er (2014:
232), Arsham (2017) firiin yagam egrisini zaman ve satig degiskenleriyle inceleyerek yasam evrelerini

belirlemislerdir.

Calismanin amaci e-perakendecilikte firma yasam dongiisiinii etkileyen faktorlerin incelenmesi
ve e-perakende yaklasimlarimin simflandirilmasidir. Bu kapsamda; 1970-2018 arasinda yayinlanan
yasam dongiisli ve e-perakende yasam dongiisii caligmalari incelenerek, e-perakende yasam dongiisii
degiskenleri olusturulmaktadir. E-perakende firmalarinin pazara girisinden, geri ¢ekilmesinin
nedenlerinin anlagilmasi 6nemlidir. Firma yasam dongiisii yaklagimlar1 ve onun isletmeler {izerindeki
etkilerini anlayabilmek igin e-perakendenin ne demek oldugunu, temel dzellikleri ve e-perakende yasam

dongiisii yaklagimlari asagida sirasi ile ele alinacaktir.
2. E-PERAKENDECILIK

E-perakendecilik, online satis yapmak anlamina gelmektedir. Bu anlamda, e-perakendeciligi (e-
retailing); elektronik medya ve internet teknoloji araglari kullamlarak, potansiyel miisterilere
iriin/hizmet pazarlanmasi olarak tanmimlanabilir. E-perakendecilik; online magaza sahiplerinin, dijital
pazarlama araglartyla, potansiyel miisterileriyle iletisim kurarak, {iriin ve hizmetlerini internet tizerinden
satisa sunduklari, giderek daha genis bir ticaret hacmine sahip olan bir perakendecilik trtdir (ideasoft,
2015). Elektronik ticaretin konusu tek basina teknoloji degildir. Bu anlamda, asil mesele teknolojilerin
gelismesinin, insanlarin daha uzun siire teknolojiyi kullanmasinin, tim hayati doniistiiriiyor olmasidir.
Ticaretin doniisiimii bu anlamda kag¢inilmazdir. Elektronik iletisim, hayati doniistiiriirken, is yapma

tarzlar1 da degismektedir. Teknolojinin yayginlagsmasi, bilisim {iriinleri maliyetlerinin ucuzlayarak
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herkese ulagmasi ve artan etkilesim, yeni ifade veya varoluslar1 ortaya ¢ikarmustir. Sosyal medya,

dogrudan pazarlama ve elektronik ticaret bunlardan birkagidir.

E-ticaretin bilesenleri ne kadar birebir goziikse de, yapisinda birden fazla tarafin oldugu
gozlemlenmektedir. Bu taraflar internet, banka, giivenlik sertifikalari, dagitim birimleri, saticilar,
miisteriler ve iireticilerden olusmaktadir. Internet; ticari bilgi sistemlerini barindiran ve e-ticaret temelini
ve alt yapisini olusturan elektronik ag sitemidir. E-ticaret miisterileri; kisisel bilgisayarlardan, mobil
cihazlardan, akilli televizyonlardan, kisisel ya da kurumsal ihtiyaglarini internet {izerinden
saglayanlardir. Sertifikas1 yetkilisi/Yetkilileri (Certification Authority: / CA); dijital sertifikalar yayinlar
(GMO GloabalSign, Inc., 2017). Bankalar; geleneksel bankacilik hizmetlerini gergeklestirirken, 24 saat
gercek zamanli 6deme alt yapisi sunar. Ticari yonetim; ticari yonetim boliimleri, vergi daireleri, glimriik,

dis ticaret ve ekonomi yénetimi béliimlerinden olusmaktadir (Qin vd, 2014: 4).

Diinya genelinde perakende e-ticaret hacmi 2016 itibariyla 1.6 trilyon dolar seviyesine ulagmustir.
2011 yilinda gelismekte olan iilkeler hacmin %32'sini olustururken, bugiin bu oran %59 seviyesine
gelmistir. 2020 yilinda ise toplam hacmin %64'iiniin gelismekte olan iilkeler tarafindan olusturulmasi
beklenmektedir. Tirkiye ise Cin, Hindistan, Giiney Afrika gibi tlkelerden gerek internet penetrasyonu
gerekse akilli telefon kullaniminda 6nde oldugu goriilse de, e-ticaretin toplam perakendeden aldigi pay
goreceli olarak diisiik kalmaktadir. Euromonitor'un toplam perakende hacmi dikkate alinarak hesaplanan
rakamlar incelendiginde, 2012 yilinda % 1.7 olan e-ticaretin toplam perakende igerisindeki pay1, 2016
itibarryla %3.5 seviyesine yiikselmistir. Cin'in % 17.1, Ingiltere'nin %14.9, ABD’nin %10.5 seviyelerine
ulagtig1 perakende e-ticaret sektoriinde, Tiirkiye igin almasi gereken bir yol oldugu goriilmektedir

(Kantarci vd., 2017: 45).

Gelecekte diislindiigiimiiz birgok uygulama hayata geg¢irilmektedir. Drone’larla iirlin teslimati
gibi teknolojiler ¢cok yakinda miisterilerinin kullantmina sunacagini agiklayan sirketler bulunmaktadir.
Dinamik fiyatlandirma, gercek zamanli kisisellestirme, Sosyal Medya Pazarlamasi — UGC (User
Generated Content), fiziksel magazanin dijitallesmesi(aligveriste sanal gerceklik, akilli aynalar, miisteri
dikkat 6lcimi, yapay zekayla satis, akilli tedarik yonetimi, aym giin teslimat ve teslimat noktalari bu
teknolojilerde bazilaridir (Kantarci vd., 2017: 31-37).

Dijitallesme ve yeni teknolojilerin adaptasyonu ile sirketler siireglerini optimize edip rekabette
fark yaratirken, aym zamanda degisen miisteri ihtiyag ve beklentilerine de cevap verme firsati
yakalamaktadirlar. Yeni teknolojileri her gecen giin daha c¢ok sahiplenmeye baslayan tiiketicilerin
ahgveris kararlarim artik tek basina fiyat degil; kolaylik, kisisellestirme, topluluk olma, bilgi alma vb.

faktorler de etkilemeye baslamigtir.

Online islemler, sanal deneyim e-ticaret avantajlarim ortaya c¢ikarmugtir. Miisteriler banka

hesaplarini ¢evrim i¢i 6deme olarak kullanarak e-ticaret yapabilmektedir. Yeni elektronik ticaret
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hizmetleri Amazon online kitapgilik, arama motoru Yahoo gibi yeni is modelleri ortaya ¢ikarmistir. Bu
arada e-ticaret ig siireclerinde biiylik degisimler getirmistir. Saticilarin tirtnlerini satabilecekleri,
sonucunda daha fazla gelir elde edebilecekleri yeni bir kanal olmustur. Buna ilave e-ticaret yenilikgi
tanitimlar ortaya ¢ikarmustir. E-ticaret, insanlarin satin almalarimi uluslararasi sinirlar1 agarak daha da
gelistirmistir. Online reklamcilik, e-ticaret islerinde en 6nemli gelir kaynaklarindan biridir. Gelismis e-
perakende firmalarinin uzun émiirlii bir ticaret i¢in, miisterileriyle marka iletisimi saglayabilmelerine,

basarili satin alma stirecleri olusturmalarina ve satig sonrasi hizmet kusurlarini azaltmalarina baglidir.

3. YASAM DONGUSU VE YASAM DONGUSU YAKLASIMLARI

Yagam dongiisii kavrami, kurumsal hareketleri tahmin etmede ve agiklamada ¢ok kullanigh bir
metottur. Yagsam dongiisii yaklagimlar1 kullanarak yapilan detayli analizler, yoneticilere gelecekteki
evrimsel stireclerin biiyiikliigli ve yonii hakkinda projeksiyon yapmalarina yardimer olur (Davidson,
vd.,1976:90). Yasam egrisi tanimu olarak da ifade edilen firma yasam dongiisii, ekonomi (Hall, 1978),
biyoloji (Seghetta vd., 2017), cevre bilimi (Mohammadi vd., 2013), otomotiv ve enerji (Mayyas vd.,
2017), tip (Refié vd., 2017) gibi bir¢ok alanlarda kavram olarak kullanilmstir.

Bireysel iirlinlerin, mekanik tasarimlarin hatta hiicrelerin bir zaman siirecinin var oldugu,
gelistigi, olgunlastig1i kendini yenileyebilenlerin yeni yasam formlariyla devam ettigi, basarisiz
formlarin ise yok oldugu bilinen bir gergektir. Yasam dongiisii kavramu, farkli bilimlerde ¢ok sayida
arastirmaya konu olmus ve bir¢ok literatiir tamimi olusmustur. Yasam dongiisii kavramina ait
yaklasimlar incelendiginde; iriin yasam dongiisii, uluslararasi yasam dongUsl, perakende yasam

dongusl, teknoloji yasam dongiisii ve firma yasam dongiisti olarak simiflandirilmigtr.

Uriin yasam egrisi literatirde zaman ve satis degiskenleriyle incelenerek, yasam evreleri
belirlenmistir. Forester: (Aktaran Brockhoff, 1967) iiriin tanitimi, pazar biiyiimesi, piyasa olguniugu,
satig diistigii olarak bu asamalari ifade etmektedir. Kotler (1997: 346) asamalari; giris, biiyiime, olgunluk,
diisiis olarak tammlamistir. Grewal vd: (2013) tirtinleri, zor 6grenilen iiriinler, kolay 6grenilen tiriinler,
moda Urinler, gecici drdnler olarak simflandirirken, asamalarim da giris, biiyiime, olgunluk, diistis
olarak belirlemistir. Er: (2014: 232) iiriin yasam evrelerini, diriin gelistirme, giris, gelisme, olgunluk,
gerileme, Arsham (2017) ise tasarim, giris, biiyiime, rekabet tiirbiilansi, olguniuk, diisiis ve yok olma

olarak belirlemislerdir.

Uluslararasi yasam dongiisii, emek ve sermaye giicleri degiskenleri incelenerek yasam evreleri
belirlenmigtir. Mutlu: (2005) bu evreleri, yenilik evresi, gelisim evresi, olgunlasma-standartlasma

evresi, Aspava (2010) ise asama I, asama II, agama III, asama IV, asama V olarak tammlamugtir.

Perakende yasam egrisini, Davidson vd. (1976) karlilik, pazar payi, zaman degiskenleriyle

beraber yenilik asamast, hizlanan biiyiime, olgunluk, diigiis asamalari olarak belirlemislerdir. Dunne, vd.
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(2014) ise farklilasma, karlilik, pazar pay1 degiskenleriyle giris, biiyiime, olgunluk, diigiis asamalarim

tammlamislardir.

Teknoloji yasam dongiisii, zaman, tanesellik, kazang, teknoloji kabul modeli (TAM), yeniligin
yayilmast degiskenleriyle tanimlanmustir. Foster (1986) evreleri, embriyonik, biyime, olgunluk,
yaslanma olarak belirtmistir. Taylor’a (2012) gbére bu evreler, dominant tasarim, ortaya ¢ikis,
paradigma 1, paradigma n uygulamalardir. Seker (2017) ise ar-ge donemi, hayati dénem, olgunluk

donemi, diigiis asamalarini gozlemlemistir.

Firma yagam dongiisii i¢in birgok parametre ve degisken kullanilmistir. Mueller ve Grabowski;
(1975) karhilik, Grtin yapis1 ve yast degiskenlerini ve geng, olgun, yenilik, olgunluk asamalarim
gozlemlemistir. Miller ve Friesen (1984), Anthony ve Ramesh (1992), Yonpae ve Chen (2006) vd. firma
yasam dongiisii ¢alismalarinda, firma yasi, biiyiime oranlari-temettii, satig biiylime hizi, sermaye
harcamalari, firma yas1 degiskenlerini belirlemislerdir. Miller ve Friesen (1984); dogum, biiyiime,
olgunluk, canlanma evresi, Quin, Cameron (1983), asamalari, diisiis olarak tanimlamistir. Anthony ve
Ramesh (1992), Yonpae ve Chen (2006) vd. biiyiime, olgunluk, diisiis asamalarim belirlemiglerdir. Ervin
L. Black (1998), firma, yil, nakit akis degerleri degiskenlerini ve dogum evresi, biiyiime evresi, olgunluk
evresi, diisiis evresi asamalarini belirlemistir. Dickinson (2011) ise nakit akis tablosu, faaliyetler,
yatirim, finansal nakit akist degiskenlerini ve giris, biiyiime, olgunluk, durgunluk, diisiis asamalarini

tammlamustir.

4. E-PERAKENDE YASAM DONGUSU YAKLASIMLARI

Ticaretin sanallagtigi giinlimiizde firmalarin yasam dongiisi, éirin yasam dongiisii, uluslararast
tiriin yasam dongiisti, teknoloji yasam dongiisii ve son olarak perakende yasam dongiisii kavramlari
incelenmistir. Perakende firmalarinin yagam dongiisiiniin yeniden degerlendirmesi gerekliligi ortaya

¢cikmistir. Bu boliimde e-perakende yasam dongiisiine kaynaklik eden arastirmalar incelenecektir.

4. 1. Blake Ives ve Richard O.Mason’1n- Miisteri Hizmet Yasam Dongiisii Yaklasim

Gliniimiizde firmalar bilisim teknolojilerini kullanarak miigterileriyle iletisimi arttirmaya
caligmaktadir. Cenfetelli ve Benbasat (2002) ¢alismasinda, bilgi teknolojisinin kullanimiyla misteri
hizmet yasam dongiisiiniin, hizmet boyutlarini karsilagtirarak e-ticaret sitesinin yetenegini 6l¢mek i¢in
modelleme yaparak Ives ve Mason’nun, (1990) caligmasindaki boyutlar1 incelemistir. Miisteri yasam
dongisiiyle e-perakende yasam dongiisii arasinda ¢ok boyutlu bir iligki oldugu diisiiniilmektedir.
Miisteri hizmet yasam dongiisii i¢in bir dlgek gelistirmis ve bunun rekabet avantajinda Uzerindeki
etkisini incelemiglerdir. Cenfetelli ve Benbasat, (2002: 701), Ives ve Learmonth (1984), Ives ve Mason
(1990), Ives (2001) g¢alismalarim temel alarak e-ticaret kullanicilarina yonelik ve onlarin

tanimlamalarin1 kullanarak, 43 madde gelistirmiglerdir. Yasam dongiisii siirecinin dogru sayidaki
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boyutlarini belirlemek i¢in kesfedici faktorler belirlemiglerdir. Faktor analizinin, bir e-ticaret sitesinin
degerlendirilmesinde ¢ok yonlii, kullanishi bir boyut olmasi beklenmistir. Bu boyutlar gereksinimler,
edinme, sahiplik, geri ¢ekilme 'dir. Gereksinim boyutu; miisterinin bir iiriiniin veya hizmetin ne oldugunu
anlamasina yardimci olma, 6zel gereksinimlerini nasil kargilayabilecegini ve miisteri igin uygun {iriiniin
veya hizmetin spesifik Ozelliklerini veya modelini belirleme boyutuyla agiklanmaktadir. Edinme
boyutu; miisterinin kaynak bulma, iiriin veya hizmeti satin alinacak bir yer bulmasim kolaylastirma
faaliyetlerini kapsar. Siparis boyutu; tedarik¢inin, miisteriye tiriiniin servis ve 6zelliklerini satmasim ve
teslimat: ile ilgili ¢oziimleri saglar. Odeme/iicretlendirme; 6deme sistemlerini ve yetkili 6deme
aracglarim igermektedir. Elde etme; r(in ve Uruinle ilgili hizmet alma, trlin veya hizmetin hangi yollarla
miisteriye ulasacagini kapsar. Test ve kabul; Grlinin veya hizmetin miisterinin gereksinimlerini
karsilamasi, bilgiye dayali tirtinlerin veya hizmetlerin test edilmesidir (Cenfetelli ve Benbasat, 2002:
701).

4. 2. Eoin Whelan Ve Fergal Mcgrath’in E-Perakende Yasam Dongiisii Maliyet Yaklagimi

Whelan ve Mcgrath (2002: 191), bilgi sistemleri masraflarim ve yararlarim genis olarak 2
kategoride gruplandirmiglardir; maddi ve maddi olmayan. Maddi maliyetler, kolaylikla
nicellestirilebilen ve parasal bir degere yerlestirilebilen maliyetlerdir. Bunlar, donemsel maliyetler ile
donamim maliyetleri gibi fiziksel forma sahiptirler. Maddi olmayan maliyetler ise bir projenin yarattigi
yazilimsal maliyetlerdir. Ornegin yeni sisteme gegilmesinden dolayz, is¢i veriminde diisiis gibi belirsiz,
nicellestirmesi zor olan maliyetlerdir. Bir de maddi olmayanlar1 kapsayan ancak gizli kalmis bagka bir
maliyet kategorisi daha vardir; insan ve organizasyon maliyetleri (6rnegin, yonetim zamani, personel
icin 6grenme egrisi, egitim ve eski ¢calisma sistemlerinden uygulama ve bilgi sistemine yeni katilanlara

gecisi saglayan diger masraflar) gizli maliyet olarak kabul edilebilir.

Whelan ve McGrath’in (2002 ) Keen (1991) calismasinda yillara gore toplam teknoloji
maliyetleri, yilda toplam yasam dongiisii maliyetinde (total life cycle cost-TLC) nasil bir gelisme
beklendigini gosterir. Kalkinma, toplam biit¢enin % 23'tinde tutulmakta ve hem kalkinma hem de toplam
% 20'lik bir biiylime orani bulunmaktadir. Keen yaklagiminda, rekabetci kalabilmek igin gelisme
masraflarinda %20-30 oranini gerekli gérmektedir. Elektronik ticaret projesinin olusturabilecegi maddi
ve maddi olmayan masraflarin1 detaylandirir. Verilen maliyetler, istek seviyesine (pazar rekabetine
girme), dis kaynak kullammimin derecesine ve sirket i¢i gelisim diizeyine bagli olarak degisiklik

gosterecektir. Bunlar (Whelan ve McGrath, 2002:195):

e Benimseme: Bu asamanin amaci, proje fizibilitesini analiz etmek ve daha fazla gelisme
i¢cin bir plan saglamaktir. Bu asama boyunca, yalnizca karar verme masraflar1 ortaya
cikar. Bunlar 6nemli olabilir ve genellikle proje biitcelerinden c¢ikarilir. Bir internet

varligi i¢in yatirim yapip planlamaya karar vermede yonetim zamani tiiketilir.
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e Edinme: Yatirim yapma karari kabul edilince, altyapinin edinilmesi gerekir. Bu sadece
yazilim ve donanim degil, ayn1 zamanda altyapiy1 depolama faaliyetlerini de icerir. Satin
alma kararlarin1 vermede, dig damigmanlara ihtiya¢ duyulabilir. Yonetim asamasindaki

maddi olmayan maliyetler, bu agsamada tekrarlanir.

e Uygulama: Bu asama yeni uygulamay1 yiikleme ve yaratma asamasidir. Eldeki deneyim
ve dis danmigmanlara, web sitesinin arka ofis sistemlerini planlamak, tasarlamak ve
baglamak icin ihtiya¢ duyulabilir. Otomasyona ve bagimliliga baglh maddi olmayan

maliyetler ortaya ¢ikacaktir.

e Kullanim ve bakim: Sistemin basarili olmasini saglamak, agir bir yatirnm gerektirir.
Sistem kullanilinca bakiminin da yapilmasi gerekir. Bu en maliyetli asamadir. Sistemi
yirlitmek igin gerekli is giicii oldukga yliksektir. Teslim etmek i¢in sisteme olan

bagimlilik, maddi ve maddi olmayan masraflarla sonuglanir.

e Degerlendirme: Teknoloji gelistikce, web sitesi daha fazla sistem giincellemesi
gerektirecektir. Sistemin zaman i¢cinde genislemesi muhtemeldir. Ana maliyetler, yeni

uygulamalarin kullanilmasiyla ilgilidir.

e Emeklilik: Bu asama, web teknolojilerinin artik ihtiyaglari kargilamadigina ve yeni bir

sisteme ihtiya¢ duyulduguna karar verilince gelir.
4. 3. Weber ve Ark. E-perakende Yasam Dongiisii Yaklasimi

Weber ve Ark., (2009: 1) perakende siirecini temsil etmek i¢in secilen bir Griinlin, vaka ¢alismasini
inceleyerek, e-ticaret araciligiyla ve geleneksel perakende sistemlerinin birincil enerji kaynaklarinin
kullammi ve sera gazi emisyon iiretimi oranlarim kargilagtirmiglardir. Vaka incelemesinde, e-ticaret
modelinde daha diisiik enerji kullanimi ve sera gazi (GHG) emisyonu iretimi oldugunu
gozlemlemiglerdir. Burada incelenen e-ticaret teslimat sistemi; flas diskin iireticiden miisteriye
ulastirilmasinda, geleneksel perakende ve e-perakende de, CO, emisyonun yasam dongiisiinde farkli olan
5 6nemli katki tespit edilmistir. Bu agamalar miisterinin perakende magazaya gidis ve doniigii, toptan
depolama, bireysel karton ambalajlama ve son teslimat ‘tir. Diger asamalar ise toptan depo ve dagitim
merkezi veya magaza arasindaki yiik tagimaciligi, perakende magazadaki enerji kullammi, miisteri
bilgisayar ve ag kullanimi ve veri merkezi elektrigi kullammu genel sonuglara kiigiik katkida

bulunmustur.

Weber, ve Ark.’a gore (2009) e-ticaret modeli ve geleneksel perakende model arasindaki 6nemli
farkliliklar, genellikle “son mil” olarak isimlendirilen magazadan veya dagitim merkezinden miisteriye
olan ulasim, bireysel ya da toptan paketleme, veri merkezi enerji tiketimi, depolardan perakende

magazalara ya da dagitim merkezlerine olan ulagimdir. Bu farkliliklar, enerji kullanimi ve yogunlugunda
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degismektedir. Bu calismada amag; hangi agin daha az enerji tiikettigini ve daha az sera gazi,
karbondioksit (CO2) esdegeri emisyonlar iirettigini degerlendirmektir. Analizde miisterilerin perakende
magazaya ulagimi, yakit ekonomisi, seyahat uzunlugu, her seyahatin amaci vb. bir¢ok sayida anlamh

belirsizlik ve degiskenlikler vardir.

Calisma sonucunda, e-ticarette ortalama degerler hesaplandiginda, geleneksel perakendeye
kiyasla yiizde 30 daha az enerji tiikketimi ve CO2 emisyon salinimi oldugu ortaya ¢ikmustir (Weber vd.,
2009: 5).

4. 4. Catherine J Ashworth E-Perakende Yasam Omrii Yaklagim

Catherine J. Ashworth (2011) moda perakende pazarlama baglamindaki 6 asamali yaklagimla,
girisimleri nasil biiyiittitklerini kavramsallagtirip incelemis ayrica giivenli alanda ve biiylime merkezli
isletmelerin siirdiiriilebilirligini korumak i¢in moda elektronik perakendeciliginde girisimciler i¢in etkin
stratejiler belirlemistir. Calisma; online, bagimsiz, basarili oyuncularin giyim, ayakkabi ve aksesuar
kategorilerinde pazara giren firmalari, ilk derinlemesine ¢oklu durum calismasim temsil etmektedir
(Ashworth, 2011: 179-184). Verinin analiziyle, kurumsal gelisim ile ilgili 6 ana tema ortaya ¢ikmustir.
Temalar soyle siralanmigtir: e-perakende lansman:, yetenek gelistirme, deger entegrasyonu ile piyasa
gelisimi, yogunlasmasi, is degerini en tist diizeye ¢tkarmak icin deneyimi kullanma ve siirdiiriilebilirlik

pesinde stratejik gelisme. Ashworth (2011: 193).

l.asama e-perakende sunum: Gelisim siirecinin ilk asamasi pure playerdir (sanal tiiccar) ve web
sitesinin sunumunu icerir. Burada e-perakendeci, sitenin online ve offline olarak nasil pazarlanacagina

ve konumlanacagina karar verir. Firma online olarak gelistik¢ce yetenekler ve deneyim gii¢lenir.

2.asama yetenek ve ilk biiyiime: Mal sahibi yoneticiler, satig, yeni firsatlar ve orta dlgekli
tirmanigta, giiven gibi biiyiik e-perakende yetkinliklerini gelistirme siireci olarak bir sonraki gelistirme
asamalarin1 tanimladilar. Bu asamada, Web siteleri arama motorlar1 tarafindan taramiyor ve pahali
pazarlama tekniklerine ihtiya¢ olmaksizin pazar gelisimi ihracat firsatlar1 sunar. Beceri ve deneyim
gelistikge, islevsellik gibi hizmet boyutlarini iyilestirmek icin yeteneklerden yararlanilir. Firma simdi

gelistirme siirecinin bir sonraki asamasinda ilerlemeye hazirdir.

3.asama pazar gelisimi deger entegrasyonu: Gelisim siirecinin ii¢ temel aktivitesi bu asamada
gerceklesir; deger entegrasyonu, pazar gelisimi genislemesi Ve stratejik entegrasyon artist. Sanal ticcar,
firsatlar1 degerlendirme amaclh yaratici degisiklikleri entegre etmek icin yeterli pazar deneyimine

sahiptir ve miisterilerden doniis almiglardir.

4.asama entegrasyon yogunlagsmasi: Bu asama, saglamlagma periyodunu igerir. Burada firma
konumunu glclendirir; i¢ operasyonlar1 / arka ofis sistemlerini ve dis miisteri / tedarikgi iliskilerini

gelistirmek icin birden iice kadar siire¢ asamalarindan elde edilen kanitlari harmanlamayi ve diisiinmeyi
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gerektirir. Ayrica, yeni firsatlarin belirlenmesi ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in bir goziin de

pazar alaninda olmasi saglanir.

S5.asama is degerini maksimize etmek icin deneyim gelistirme: Bu asama organizasyonu,
mevcut modellerin igerdigi "ticarilestirme" (e-aligveris gelistirme) odakli olmaktan ziyade, kiimiilatif
deneyimden yararlanmaya, hizmet sunumunu gelistirmeye ve miisteri sadakatini artirmak, ig diinyasinda

sinerji ve kaynak kullanimini en {ist diizeye ¢ikarmak i¢in katma degere sahiptir.

6.asama stratejik gelisim-surdurulebilirlik: Bu noktada sanal tiiccarlar, literattire uygun olarak
tek bir siber magaza ("konfor bdlgesi" stratejisi) tutmanin bir pargasi olarak, kendi odak sektdriinde
araliklar1 uzatan dengeli bir pozisyonu konsolide ederler veya i¢inde uzatma stratejileri uygulayarak,

moda sektéruniin icinde veya 6tesinde ekstra kurumsal gelismeyi stirdiirtirler.

Hemen hemen biitiin vakalar, ¢oklu is veya ¢coklu gelir akiglarinin gelistirdikleri siirece var olurlar.
Bu nedenle, hem daha biiylime odakli hem de giivenli olarak 6. asama olusturulur, firmanin baslangi¢
degerlerini genisleten ve dogrulayan, sanal tiiccarin kurumsal gelisimine yonelik bir e-perakende

etkinlik yaklagimi tammlanir.

Alt1 agsama stireci, mal sahibi yOneticilerin stratejik miidahalelerini anlayarak, sanal tiiccar moda
perakendecilerinin kurumlarin1 nasil gelistirip potansiyel olarak siirdiiriilebilirligi saptadiklarim
deneysel olarak kavramsallastirmak ve kesfetmek icin kurulmustur. Bulgular, kurumsal ve e-is
gelisimine, moda perakende endiistrisinde islem yapan e-kobi, sanal tiiccar perakendede mal sahibi
yoneticilerin uygulamalarinda temellenen 6 ¢ekirdek tematik ve stratejik alanda gelisimini anlatarak
yeni bir perspektif katar (Ashworth, 2011: 193). Sanal tliccar e-perakendecilerinin kurumsal gelisme ve
stirdiiriilebilirlik ile ilgili olarak derin c¢aligmalarla bilgi tabanina eklemeyi gerektiren, literatiirde
bulunan iki boslugu karsilar. Endiistri arastirmacilari, web tasarimcilari, destek ajanslar1 ve e-
perakendeciler i¢in 6nemli ¢ikarimlar belirlemistir. BU kavramsallastirma kobilere e-perakende
kurumsal gelisimlerini izlemek ve planlamak igin kullanigh stratejik gergeveler saglayacaktir. Ayrica,
kurumsal gelismelerini baslatmak ve hizli bir sekilde e-perakendenin yaninda, geleneksel
perakendeciligi doniistiirmek isteyen kiiclik perakendeciler i¢cin bir rehber olarak kullanilabilir.
Kavramsal gelismelerin, daha genis ve farkli kiiltiirlere e-ticaret alanlarindaki daha ileri arastirmalar igin
¢ok yararli bir arag saglayacag diisiiniilmektedir. Web tasarimcilar ve destek ajanslari, destek hizmetleri
ve egitim anlaminda en buyuk girdiyi gerektiren e-Kobilerin degerlendirmesi ve kurumsal gelisimin

asamalarini belirlemek i¢in de bu ¢ergeveleri kullanabilirler (Ashworth, 2011: 195).

4. 5. Hannah Stacey Miisteri Yasam Degeri Egrisi

Stacey, blogunda, e-perakende yasam dongiisiinii, basarili miisteri iletisimi agisindan

degerlendirilmistir (Stacey, 2016).Stacey’e gore miisteri, yasam degeri egrisi beklenenler, alict e-mail
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adreslerini verip, heniiz aligveris yapmayanlar, aga kaydolmus, bir yarigsmaya katilmis, bir hesap agmis
insanlar olabilirler. Burada amag¢ onlar ilk aligverise ulastirmaktir. Siteye iiye olmus ancak heniiz
miisteriye dondiiriilmeyen iiyeler bu yasam dongiisii asamalarinda firma i¢in belki de en 6nemli
kaynaktir (Euromsg, 2016). Aktif miisteriler; yakin zamanda bir aligveris yapmis olan ve kendilerinden
beklenen siklikta aligveris yapanlardir. Online perakendecinin ‘aktif’ sdzcligiinii nasil tammladigi, is
modellerine ve {iriin yasam dongiilerine baghdir. ‘Aktif miisteri’ tamminin ise yaramasi i¢in online
perakendecinin ‘siparis boslugu analizi’ni kullanmasi gerekmektedir. Aktif miisteri kategorisi iki

segmente ayrilabilir:
-Tek bir kez satin alanlar; daha yeni bir aligveris yapmis olanlar,

-Tekrarlayanlar; birden fazla aligveris yapanlar ve kendilerinden beklenen siklikta aligveris yapanlar. Bu

asamay1, “diizenli miisteriler” olarak tabir edebilecegimiz kisiler olusturmaktadir (Euromsg, 2016).

4. 6. Andrew J. Marsiglia ve, Jon Woodall E-Ticaret Yasam Dongiisii Modeli

Andrew J. Marsiglia ve Jon Woodall’in e-ticaret yasam dongiisii modeli, e-ticaret sisteminin
giivenilirligi ne kadar yiiksekse, algilanan risk o kadar diisiik, miisterinin giiveni ne kadar ytiksekse, e-
ticaret sitesinin basarisimin da o kadar biiyiik oldugunu belirtmistir (Marsiglia, 2010: 3). Perakendede
sonsuz basari i¢in tiim sartlara uygun bir formiil olmasa da her bir markanin talepleri ve sartlar1 kendine
0zgli oldugu i¢in, e-ticaret yasam dongiisiinii olugturan online islerin gectigi tipik kaliplar ve agamalar
vardir. Space48’in kurucusu Jon Woodal’in birgok e-ticaret isletmesinin gectigi asamalari
degerlendirmek igin ortaya koydugu ve stratejik ¢oziimlerle kalic1 biiyiimenin nasil siirdiiriilecegini
belirttigi e-ticaret yasam dongiisii modeli, e-ticaret is yasam dongiisiiniin agamalarim tanimlamustir.

Woodall’a (2017) gore bunlar:

e Baslangic ve hizh biiyiime: Bir¢ok e-ticaret igletmesi hizli ve bazi durumlarda
beklenmedik bir baslangi¢ bilyiime periyodundan gecerler. Bu genellikle e-ticaret
platformu uygulamalarindan daha ¢ok pazar talebi veya sattiklar iirliniin popiilaritesi

ile ilgilidir. Isin cevik kalmas1 ve degisime ¢abuk tepki vermesi dnemlidir.

e Yatay biiyiime veya saglamlasma: E-ticaretin ikinci asamasina ulasan bir¢ok isletme
panik yapma egilimine girer ve bu durumlara ¢abuk ¢6ziim aramaya baslar. Isletme ilk
sivri ylkselmeden sonra, blyumenin dengelenmesinin dogal olmasi gerektigini
anlamalidir. Isletmenin ¢ekis, marka bilinirligi ve baslangi¢ ivmesini kazandiktan sonra,
e-ticaret web sitede ve pazarlamada oOlgiilii ve stratejik degisiklikler yapmak igin
ilerleme durumunu gdézden gecirme, verilerini analiz etme ve temel bilgiler edinme

zamani gelir.
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¢ Yenilenmis bilyiime: E-ticaret yasam dongiisiiniin {i¢iincii agamasinda, sirketin hizini
ve biliylimesini yeniden canlandirma girisimleri her zaman stratejik olmalidir.
Deneyimlere gore, biylime dinlenmesine sonug, ancak miisteri trendlerini degistirerek,
yeni teknolojiyi ve kanal stratejilerini yakindan takip ederek ve isin hedeflerini yeniden

dizenlemekle olabilir (Woodall, 2017).

4. 7. Smart Insights E-Perakende Yasam Dongiisii

E-ticaret yonetim sistemleri sunan Smart Insights’a gbre e-perakende yasam dongiisii; erisim
eylem, doniistiirme, baglama (Race, Act, Convert, Engage-RACE) asamalari, isletmeleri benzersiz
ihtiyaglarina yonelik 6zellestirilmis, ¢evik ve stratejik bir yaklagim gelistirmek icin elestirel diisiinmeyi
kullanan, dijital pazarlama alanina uygulayabilecegi bir planlama ger¢evesidir. RACE’in belirttigi,
dijital pazarlamanin bir pargasi olarak ydnetilmesi gereken temel online pazarlama faaliyetlerini
Ozetlemektedir. RACE, biitiin olarak misteri yasam dongiisii veya pazarlama siirecini kapsar (Smart
Insights, 2018). Ana site, diger alt siteler veya sosyal medya sayfalar1 gibi farkli1 web sayfalarina trafik
olusturmak i¢in markanin, iiriinlerinin ve hizmetlerinin, diger web sitelerinde ve ¢evrimdis1 medyada
bilinirligini icerir. Parali (paid) medya, markaya ait (owned) ve kazanilmis (earned) medya gibi ¢coklu
kanallardan tiiketici erigim noktalarim kullanarak, birden fazla etkilesim olusturulup miisteri erigimini
maksimize etmeyi icerir. Eylem (Act) aslinda INTERACT igindeki eylemdir. Web sitelerindeki ve
sosyal medyadaki etkilesimi tesvik ederek satis yapmak i¢in ayr1 bir asama, online pazarlama i¢in biiylik
bir zorluktur. Site ziyaretcilerinin veya potansiyel miisterilerinin, siteye veya sosyal paylasim agina ilk
ulagtiklarinda bir sonraki eylemi, almaya ikna etmek i¢indir. Bu islemleri, doniisiim asamalar1 analitik
olarak iist diizey hedefleri tammlanmalidir. Google Analytics Hedefleri, "G®oriintiilenen iiriin", "Sepet'e
eklenen", "Kayitli Uye" veya "E-haber postasina kayit olma"dir. Bu siireg, satisa doniistiirme islemidir.
Kitle, 6demenin cevrimici e-ticaret islemleriyle mi yoksa ¢evrimdigi kanallarla m1 gonderildigine
bakarak miisterileri, 6deyen miisterilere doniistiiren bir sonraki adimin atilmasini igermektedir. Bu, uzun
vadeli bir baglanma olup, ilk kez alicilar ile miigteri sadakati olusturmak i¢in uzun vadeli bir iligki
gelistirilmesi, miisterilerin hayat boyu degeri artirmak i¢in sitedeki iletisimleri, sosyal paylagimi, e-
postayr ve dogrudan etkilesimleri kullanarak tekrarlanan satin alma iglemleri gelistirmektedir. Satigin
tekrarlanmasi, sosyal medya araciligiyla igerik paylasilmasi gibi tekrarlanan igslemlerle dlgiilebilir. Aktif
miisterilerin (veya e-posta abonelerinin) yiizdesini ve diger sistemleri kullanarak miisteri memnuniyetini

ve tavsiyesini analiz araglariyla 6lgmemiz gerekmektedir (Smart Insights, 2017).

Tablo 1°de E-perakende yasam dongiisii konusunda yaklasimlar1 ve degiskenleri gosterilmistir.
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Tablo 1: E-Perakende Yasam Dongiisii Yaklasimlari, Asamalari ve Boyutlari

YAZARLAR

CALISMA KONUSU

YAKLASIM

ASAMALAR

BOYUT

BLAKE IVES VE
RICHARD O.MASON
(1990)

Miisteri hizmet yasam
doéngusi yaklagimi

Siireg

Gereksinimler
Edinme
Sahiplik
Geri Cekilme

Miisteri Hizmet Yasam
Déngiisiinitin hizmet boyutlar1

EOIN WHELAN VE
FERGAL MCGRATH
(2002)

E-perakende yasam
dongisti maliyet
yaklagimi1

Siireg

Benimseme
Edinme

Uygulama
Kullanim ve bakim
Degerlendirme
Emeklilik

Maddi maliyetler
Maddi olmayan maliyetler

WEBER, VE
ARK.(2009)

E-perakende yasam
dongiisii yaklagimi

Enerji
kullanimi

Bilgisayar/Aglar
Miisteri Ulagimi1
Son mil teslimi
Paketleme
Perakende magaza
Tasmma Enerjisi
Depolama

Veri merkezleri

Lojistik
Enerji kullanim1 ve sera gazi
emisyonlarini

CATHERINE J.,
ASHWORTH (2011)

E-perakende yasam
omrii yaklasimi

Sireg

1.Asama e-perakende sunum
2.Asama yetenek ve ilk
blyume

3.Asama pazar gelisimi deger
entegrasyonu

4. Asama entegrasyon
yogunlagmasi

5.Asama is degerini maksimize
etmek i¢in deneyim gelistirme
6.Asama stratejik gelisim-
surdirilebilirlik

Kurumsal gelisme ve
strddrdlebilirlik

HANNAH STACEY
(2016)

Miisteri yasam degeri
egrisi

Miisteri

Beklenen alict
Aktif misteriler
‘Riskli’ misteriler
‘Gegmis’ miisteriler

Zaman
Miisteri yasam degeri

ANDREW J.
MARSIGLIA VEJON
WOODALL (2017)

E-ticaret yasam
doéngusi modeli

Miisteri

1.Asama- Baslangi¢ & hizli
buytime

2.Asama- Yatay biyime veya
saglamlagma
3.Asama-Degisimi
uygulayarak yenilenmis
blytume (yeni platformlar,
ozellikler, kaynaklar/insanlar
Ve ya stratejiler)

Satilan iiriin adedi
Marka bilinirligi

SMART INSIGHTS
(2018)

E-perakende yasam
dongisi

Miisteri
deneyimi

Erisim
Eylem
Doniistiirme
Baglama

Zaman
Miisteri etkilesim degeri

Kaynak 1: Literatiirden derlenerek arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.
5. E-PERAKENDE YASAM DONGUSUNE ANALITIK YAKLASIM

Tablo 1’de gosterilen e-perakende yasam donglisii lizerine ¢aligmalarin ortak yaklasimi, zaman
boyutunda miisteri yagsam degerinin incelemeleridir. Zaman temel bir degiskendir. 1990’dan giiniimiize
e-perakende yasam dongiisii siire¢, miisteri ve miigteri deneyimini temel alan bir yaklagimla
belirlenmistir. Gliniimiizde bir¢ok analiz araclarinin gelismesi, firmalarin geligsim siire¢lerini daha iyi
Olgiimlememizi saglayacaktir. Miisterinin sistemle entegrasyonu ve teknoloji araglarmin kullamm
diizeyleri, misteri baglilik diizeyini artirmaktadir. E-perakende firmalarmin yasam 6miirlerinin seyrine

bakarken stratejik bir yaklagimi Kingsnorth (2017) ortaya koymustur.

Kingsnorth, (2017: 20) bu baglamda miisteri yagsam boyu degerini (MYBD), bir miisterinin tiim
yasam dongilisii boyunca kendisine atfedilen deger veya kar olarak tamimlamistir. Bu degerin
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hesaplanmasi, bazi isletmelerde goreceli olarak daha kolay olabilirken, bazilarinda inanilmaz derecede

karmasik bir hal aldigim ileri stirmiistiir.

Satin alma basina maliyet (CPA-Cost Per Acquisition), pazarlama alaninda 6l¢ii sistemi olarak
kullanilmaktadir (Sengiil, 2017: 149). Sekil 1’de MYBD’nin basit yontemle hesaplanmasi igin iki

degisken ve parametrelerinin hesaplanmasi gosterilmistir. Bunlar (Kingsnorth, 2017: 22):
a. Miisterinin firmayla iligkide kaldig1 donemlerin sayis1 (miisteri yasam boyu)
b. Her ddnem i¢in misteri basina diisen pay.
Buna bagli olarak formiil en basit sekliyle: MYBD=Yasam boyu x Ort.Pay.

Dijital pazarlamada bu formiil iizerine dayanan birgok model bulunmaktadir. Yaygin olarak
kullanilan satin alma basina maliyet ve tiklama basmma maliyet modelleri mevcuttur. Bu modeller
arasinda bin gosterim bagina maliyet (cost-per-mille or cost-per-impression), eylem basina maliyet ve

miigteri yaratma maliyet modelleri de vardir (Goksin, 2017: 20-26).

Sekil 1: Miisteri Yasam Boyu Degeri (MYBD)

MY programlar:
Uryenin iye Eetirme NGO ste ri
FEEREEy vasam boyu

Szf’al slst?n'.u . uzun I uéu
Hizmet servisleri

MYBD=Yagsam boyu X Ortalama Pay

Tekrar edilen satn alma
davramslan

Musteri Capraz sats ve llave satiy
. Cup-selling)
b agsina d usen Geri iadeler ve gerni odemeler
Fiyatlandirma wve indirimler
orta Ia ma pavy Operasyon maliyvetler

Danigivm oranlars
Boliimlendirme

Miisteri yasam boyu degeri, miisteri basina diisen ortalama pay verileri olusturmak i¢in kullanilir
(big data). Big data, kullanicinin sitenin performansina yonelik temel istatistiklerin goriintiillenmesini
saglayan raporlama araglaridir. 2005 yilindan itibaren 6nemli derecede gelismistir ve artik gercek
zamanli, demografik, sosyal medya, iliskilendirme, ¢ok kanalli ve capraz aygit verisi gibi gelistirilmis
veri kiimelerinin bazilarim1 da kapsamaktadir. Analiz yontemleri: Web sunucusu giinliik dosyalarinin
okundugu sunucu tabanli ve verinin toplanmasina izin veren sitenin sayfalarina etiket kodlarmin

eklendigi etiket tabanl olarak ikiye ayrilir (Kingsnorth, 2017: 262):

¢ Sunucu tabanh analiz yontemleri: Sunucuda tutulan gunliik dosyalardan veri toplar ve

dolayisiyla sitedeki her etkinligin bir resmini gosterir. Oncelikle sadece hitleri 8lgmektedir (hit
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terimi Web sitesine yapilan ziyaret oranini ifade etmek i¢in kullamlir). Hitler tek basina dogru

veriyi yansitmadigindan, sayfa goriintiilenmesi ve ziyaretleri eklenince sorun ¢oziilmektedir.

o Etiket tabanh analiz yontemleri: Ziyaret sayaglariyla baslayan bu yontem sonrasinda
sayfalara goriinmez piksel yerlestirilmistir. Bu piksel analiz yontemi yazilimina gonderildigi
zaman, kullanicinin davranisi ve sayfa iizerindeki hareketi hakkinda bilgi kaydedebilmekteydi,

giiniimiizde bu yontem gelismekte piksel yerine kod yerlestirilmektedir.

Verilerin analizinde kullanilan teknolojik araglar; Web analizi, sosyal medya analizi, AMO

analizi, kullanici deneyimi ve etiket yonetimidir.

Web analizi: Web sitesinin performansina yonelik temel verinin tiimiinii toplayip raporlayan

aractir. Web aracindan elde edecegimiz veriler sunlardir:
e Sayfa goruntilemeleri, ziyaretleri, tekil ziyaretciler, sekme orani, ziyaret siiresi.
e Yeni ziyaret¢ilere karsi tekrar gelen ziyaretciler
e Dil ve konum
o Demografik bilgiler
e Cihaz tard, tretimi ve modeli
e Tarayici, ¢oziiniirliik ve igletim sistemi
e Trafik kaynag
e Anahtar kelime analizi
e (Cevrimi¢i magazasindaki kullanici davranisina dair veri
e Siire¢ doniigiimii.

Sosyal medya analizi: Sosyal medyanin dlgiilebilen farkli alanlari vardir ve burada g6z 6niinde

bulundurmasi gereken degiskenler sunlardir;
e Erisim sayilan
e Katilim oram
e Ortalama katilim orani
e izlenim
e Ziyaret etme sayisi

e  Tekil toplam sayist

Yonetim ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi / Journal of Management and Economics Research 250




Yonetim ve Ekonomi Arastirmalari Dergisi / Journal of Management and Economics Research
Cilt/Volume: 16 Sayi/Issue: 4 Araltk/December 2018  ss./pp. 237-255
M. Akbulut Doi: http://dx.doi.org/10.11611/yead.457991

e Sekme orani

e Tiklama orani

e DoOniisiim orani

e Toplam satig1 sayist

e Yanit orani

e Markanin adindan kag¢ kez bahsedildigi

e Hakkinda konusulmasi

e Doniisiim sayistyla rekabetcilerin doniisiim sayisinin karsilastirilmasi.

e Olumlu veya olumsuz hisleri gozlemlemek i¢in hakkinda ¢ikan mesajlarin tiirlerini

degerlendirmek.

AMO analizleri: AMO analizleri, organik arama performansinin toplamini belirleyen
gostergelerin, takibini yapmak icin kullanilan bir yontemdir. G6zlemlenebilen AMO dlgiitleri: Gelen
baglantilar (veya backlinkler) ve baglant1 kalitesi, Arama goriiniirliigli, Robot (bocek) hatalari, Kirik

baglantilar, Siralama takibi, Rakiplerin backlinkleri, Marka izleme.

Kullanic1 deneyimi (UX): UX araglari, kullanicinin giizel bir deneyim yasamasini miimkiin
kilmaktan, doniisiimii en uygun hale getirmeye kadar her seyi icerir. Bu alandaki araglar ¢ok ¢esitlidir
ve davraniglara yonelik cesitli bilgiler sunabilirler. UX araglar1 farkli teorileri test ederek hem
kullanicinin amacina hem de firmanin amaglarina gére miimkiin olan en iyi sonucu yaratmak i¢in bir

optimizasyonu gelistirme firsatini sunar.

Etiket yontemi: Etiketler, trafik akisini izleme ve ziyaretgi verisini anlama gibi belirli gérevleri
tamamlama amaciyla Web sitesine kod igerisine yerlestirilen kod pargalaridir. E§ zamanli ve es zamanl
olmayan etiketlemeler, etiketleri harekete gecirmenin iki farkli yontemidir. Es zamanlh etiketleme,
etiketlerin birbiri ardina harekete gegirilmesidir ve site igerisine gecikmelere neden olabilir. Eg zamanh
olmayan etiketler ise aym zaman dilimi igerisinde harekete geger ve site performansini arttirma

kapasitesine sahiptir.

E-perakende firmalarimin tanimlanan degiskenlerin 6l¢iilmesi ile firmalarin pazara giris, biiyiime,
olgunlagma, durgunluk, diisiis, yeniden satin alma asamalari, durum analizleri ve gelecek tahminleri
yapilabilir. Kar ve uzun Omiirliiliik i¢in rasyonel adimlar atilmasi, isletmelerin varliklarimi olumlu
etkileyebilir. Bu nedenle e-perakende isletmelerine sadece iirlin veya hizmet tireten ekonomik birimler
olarak bakmak yerine, teknolojik araglarla 6lgtimler yapilarak degerlendirilen bir yasam bi¢imi olarak
yaklasilmalidir.
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SONUC

Firmalarin temel amaglar varliklarmin siirekliligi saglamak ve uzun Omiirlii olmaktir.
Giinlimiizde geleneksel firmalarin yasam dongiisii yaklasimu ile olusturulacak stratejilerin e-perakende
firmalarinda uygulanmasi beklenmeyen sonuglara yol agabilir. E-perakende firmalarinin kullandiklari
teknoloji araglar1 yeni degiskenleri ortaya c¢ikarmustir. E-perakende firma dongiisii yaklasimlari ve
degiskenleri tanimlamak e-perakende firmalari i¢in 6nemlidir. Degiskenleri ve e-perakende yasam
dongiisii yaklagimlarint daha iyi anlasilabilmesi i¢in yasam egrisi kavrami, firma yasam dongiisti, liriin
yasam dongiisli, uluslararasi {irlin yasam dongiisii, teknoloji yasam dongiisii ve perakende yasam

déngisiinden bahsedilmistir.

E-perakende firma yasam dongiisii yaklagimlari; miisteri yasam degeri Stacey’e (2016) gore
zaman ve miisteri yasam degeri boyutlari, e-perakende yasam dongiisii maliyet yaklagimidir. Whealna
ve Ark’a (2002) gore maddi maliyetler ve maddi olmayan maliyetler boyutuyla, e-perakende yasam
omrii yaklagimi, Catherene ve Ashworth (2011) gore kurumsal gelisme ve siirdiirebilirlik boyutu,
miisteri hizmet yasam dongiisiidiir. Ivis ve Ark. (1990) gbre miisteri hizmet yasam dongiisliniin hizmet
boyutlari, e-ticaret yasam dongiisii yaklagimi, Marsiglia ve Ark. gore satilan iiriin adedi ve marka
bilinirligi, e-perakende yasam dongiisii yaklagimi, Weber ve Ark (2009) gore lojistik, enerji kullanimi
ve gaz emisyonlar1 boyutuyla, e-perakende yasam dongiisii, Smart Insight (2018) gére zaman miisteri
etkilesimi degeri boyutlariyla yasam dongiisiinii incelemislerdir. E-perakende yasam dongiisii {izerine

caligmalarin ortak yaklasimi, zaman boyutunda miisteri yasam degerini incelemeleridir.

E-perakende firmalarimin miisteri yasam boyu degeri (MYBD), bir miisterinin tiim yasam
dongiisii boyunca kendisine atfedilen deger veya kar zaman degiskeniyle beraber degerlendirilmelidir.
E-perakendecilik sektoriindeki kiigiik ve orta 6l¢ekteki firmalarin sektore girisinden, yasam Omiirlerini
siirdiirdiikleri siirece, miisteri yasam degeriyle dogrudan baglantili olduklar1 varsayilmaktadir.
Kingsnorth’a (2017: 262) gore web analizinde kullamilan sayfaya yonelik degiskenler, sosyal medya
analizi, icerikler ve tutundurma degiskenleri, arama motoru analizi, organik ve gelen baglanti
degiskenleri, kullanici deneyimi ve etiket yonetimleriyle elde edilen degiskenlerin, e-perakende
firmalarmin yasam dongiisiiyle ilgili yeni bir yaklagimla anlamli sonuglar ortaya koyulacagini

gOstermistir.

Sonugta firmalarm sektdrel durumlari, sektor yaslari, teknoloji yonetimi ve diger faktorler bu
yasam Omriiniin seyrini olumlu ya da olumsuz etkileyecektir. E-perakende firmalarinin durumsal,
gelecege yonelik analizleri, geleneksel iiriin veya diger firma yasam dongiisii ile agiklanmasinin yetersiz
olmasi, yeni bir yaklasimi zorunlu kilmaktadir. E-perakende firmalarinin yasam dongiisii yaklagiminda

gelecek arastirmalarda sektdrlerin hareketliligi ve miisteri davramglari, biiyiik veri olarak incelenmeli
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ve e-perakende firmalarmin yasam dongiisiiniin her agsamasinda hangi stratejilerin uygun olacagina

yonelik caligmalar, yeni teknoloji analiz araglariyla yapilmaldir.
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