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E-TĠCARETĠN ULUSLARARASI PAZARLAMAYA ETKĠSĠ 

Tezi Hazırlayan : Müzeyyen ERDEN 

 

ÖZET 

 

Son yıllarda bilgisayarların evlerimize kadar girmesi ve internet kullanımının 

yaygınlaĢması ile insanlar alıĢveriĢlerini evlerinden, oturdukları yerden yapmaya 

baĢlamıĢlardır. Ġnsanlar geleneksel alıĢkanlıklarından vazgeçip artık tüketimleri için 

gerekli birçok ürünü internet üzerinden satın almaktadırlar. Bu potansiyeli gören 

örgütler ürünlerini pazarlayabilmek için internete yönelmiĢlerdir. Satıcı ile alıcıyı 

internet üzerinden bir araya getirip alıĢveriĢi sağlama sistemine e-ticaret adı 

verilmiĢtir. 

 

 E-ticaret son yıllarda geleneksel ticaret araçlarından, modern ticaret araçları 

ile yapılıĢa doğru kaymaya baĢlamıĢtır. Ġnsanlar internete girebilen cep telefonları ile 

dıĢarıdayken bile artık alıĢveriĢ yapabilmektedir. E-ticaretin satıcı için hem 

avantajları hem de dezavantajları mevcuttur. Satıcı, kolay ulaĢım, bedava reklam ve 

dıĢa açılım gibi kolaylıklar sağlamanın yanında,  internette herhangi bir yasa ile 

korunmaması, yanlıĢ yönlendirme gibi olumsuzluklarla karĢılaĢabilmektedir. 

 

 E-ticaret sadece Ģirket ile tüketici arasında olmamaktadır. E-ticaretin, Ģirket-

Ģirket, Ģirket - kamu, kamu – tüketici ve tüketici – tüketici arasında yapılanları da 

mevcuttur. 

 

E-ticaret son yıllarda küreselleĢmenin etkisiyle uluslararası pazaryerleri ve 

ticaret iliĢkileri yaratmaktadır. Bu çalıĢmada, e-ticaretin, firmaların uluslararası 

pazarlama faaliyetlerindeki rolü incelenmiĢtir. 

 

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Uluslararası, Ticaret, Tüketim, Pazarlama. 
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EFFICACY OF E-TRADE ON INTERNATINONAL 

MARKETING 

Prepared By : Müzeyyen ERDEN 

 

 

ABSTRACT 

 

 People have started to do their shopping in their houses by not moving 

anywhere with the entrance of computers into our houses and with the spread of 

internet usage in recent years. People have given up their traditional habbits and now 

they‟re buying many products online which they need to consume. The organizations 

which have seen this potential, canalise to internet in order to commercialize their 

products. The system that brings the purchasers and vendors together online has been 

called e-commerce. 

 

 E-commerce has turned from classic commerce tools into modern commerce 

tools in recent years. People can shop by their cell phones which can access to 

internet even when they are outside. There are both advantages and disadvangtages 

of e-commerce for the purchasers. The purchaser gets facilities like easy access, free 

advertisement and foreign expansion but on the other hand the purchaser can face 

hitches like not having any legal protection online and misdirections.  

 

 E-commerce is not only consist of business to customer commerces but also 

business to business, business to public enterprises, public enterprises to customer 

and customer to customer type e-commerces exist. 

 

 E-commerce creates international markets and commerce relations by the 

effect of globalization in recent years. In this study, the roles of e-commerce in 

businesses‟ international marketing activities are examined. 

 

Keywords: E-Commerce, International, Trade, Consume, Marketing 
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1 

 

1. GĠRĠġ  

 

 KüreselleĢme ile adım attığımız bilgi çağında yaĢanan değiĢimler o kadar 

hızlı olmaktadır ki, daha önceden öngörülerde bulunabilmek artık mümkün 

olmamaktadır. Bugün bir iĢletme için değiĢim; içinde bulunduğu rekabet ortamı ve 

bu ortamda ayakta kalabilmek için geliĢtirmek zorunda olduğu stratejilerine göre 

biçimlenmektedir. 

 

 BiliĢim teknolojilerinin bu denli hızlı geliĢim sürecine paralel olarak, 

ekonomik faaliyetlerin doğası da köklü bir biçimde değiĢmektedir. Tarih boyunca 

genellikle yüz yüze, yazılı kayıt sistemine dayanan iĢ yapma Ģekli, giderek artan 

biçimde, elektronik tabanlı hale gelmektedir. Elektronik ticaret, 1990‟lı yılların ikinci 

yarısından itibaren, internetin aynı zamanda bir iĢ yapma yeri haline gelmesiyle 

birlikte yaygınlık kazanmıĢtır. Firmalar elektronik ticaret sayesinde, sınırlı bir bütçe 

ile geçmiĢte görülmedik düzeyde küresel ölçekte iĢ yapabilir hale gelmektedir. 

Yaratıcı giriĢimciler için yeni iĢ yapma imkanları doğmaktadır. 

 

 Elektronik ticaret; elektronik araçları kullanarak ticaretin yer zaman ve 

coğrafi boyunu ortadan kaldıran bir kavramdır. Elektronik ticaret sayesinde 

firmaların web siteleri büyük önem kazanmaktadır. Firmalar, web siteleri sayesinde 7 

gün 24 saat, coğrafi mekan sınırlaması olmaksızın, geniĢ ürün yelpazesiyle satıĢ 

yapma imkanı bulmaktadır. E- ticaret bu avantajları sayesinde firmalar için büyük 

önem arz etmektedir. E-ticareti baĢarılı bir Ģekilde uygulayabilen firmaların; müĢteri 

pörtföyü artmakta, karı ve kurumsal imajı yükselmektedir. E-ticaret; firmanın 

sektördeki konumunu, imajını ve kurumsal baĢarını etkilemesi açısından önemlidir. 

  

 E-ticaretin küresel düzeylere ulaĢması büyük Ģirketlerin iĢtahlarını 

kabartmaktadır. Artık birçok örgüt e-ticaret ile uluslar arası müĢterilerine 

ulaĢmaktadır. Bu sayede tüketiciler hem daha kaliteli hem de daha ucuz mallara 

internet üzerinden ulaĢabilmektedir. Küresel düzeyde pazar yerlerinin oluĢumuna da 

sebep olan bu geliĢmeler artık uzaklık kavramını ortadan kaldırmıĢtır. 

  



 

2 

 

 E-ticaretin bu hızlı geliĢimine rağmen, önünde önemli problemler 

bulunmaktadır. Bu sorunların çözümlenememesi, özellikle tüketicilerle iĢletmeler 

arasındaki e-ticaret hacminin gerilemesine yol açabilecektir. Bu sorunlar arasında en 

önemlisi güvenlik sorunudur. KiĢiler güvenliği tam olarak sağlayamayan veya kötü 

amaçlı sitelerde “hacker” adı verilen internet korsanları tarafından 

dolandırılabilmektedir.  

  

 Bu çalıĢmanın ikinci bölümünde elektronik ticaretin tanımı ve önemi,  

elektronik ticaretin kapsamı, elektronik ticarette ödeme araçları ve e- ticarette 

karĢılaĢılan sorunlar ele alınmıĢtır. Elektronik ticaretin hem satıĢ yapan iĢletmeler, 

hem tüketiciler hem de ticaret yapan kamu Ģirketleri yönünden önemi ele alınmıĢ ve 

birbirleri arasında yapılan e-ticaret modelleri incelenmiĢtir. 

 

 Üçüncü bölümde elektronik ticaretin araçları, e-ticaretin türleri ve  elektronik 

ticaret iĢ modeller incelenmiĢtir. Dördüncü bölümde ise küreselleĢme ile pazar 

kavramı, küresel pazarlama ve küresel pazarlar ile e-pazaryeri avantajları 

irdelenmiĢtir. 

 

 Son bölümde ise ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri 

üzerine olan etkilerinin incelenmesi amacıyla bir alan çalıĢması yapılmıĢtır. 
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2.ELEKTRONĠK TĠCARET 

 

 Elektronik ticaret son yıllarda teknolojik geliĢmeler etkisiyle günlük hayatın 

vazgeçilmezleri arasına girmiĢtir. Ġnsanlık tarihi için büyük bir kolaylık olan e-ticaret 

insanlara oturdukları yerden alıĢveriĢ yapma imkanı sağlamaktadır. 

 

2.1.Elektronik Ticaretin Tanımı 

 E-ticaret; bilgi, mal ve/veya hizmet satın alma iĢlemlerinin, iĢletmelerin 

internet üzerindeki sitelerinden gerçekleĢtirilmesidir Elektronik ticaret, mal ve 

hizmetlerin üretim, tanıtım, satıĢ, sigorta, dağıtım ve ödeme iĢlemlerinin bilgisayar 

ağları üzerinden yapılmasıdır. Elektronik ticaret, ticari iĢlemlerden biri veya 

tamamının elektronik ortamda gerçekleĢtirilmesi yoluyla; reklâm ve pazar 

araĢtırması, sipariĢ ve ödeme ile teslim olmak üzere üç aĢamadan 

oluĢmaktadır.(ġahin, 2001, s.45) 

 

 Dünya Ticaret Örgütü (DTÖ)‟ne göre; elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin 

üretim, reklam, satıĢ ve dağıtımlarının telekomünikasyon ağları üzerinden 

yapılmasıdır. (ASO, 1998, s.29) 

 

 Öte yandan Avrupa Komisyonu‟nun 1997 yılında yapmıĢ olduğu bir 

tanımlamaya göre, “elektronik ticaret, iĢletme faaliyetlerinin elektronik olarak 

yapılmasıdır. Bu faaliyetler metin, ses ve video verilerinin elektronik olarak 

iĢlenmesi ve aktarımına dayanmaktadır. Elektronik ticaret bu boyutuyla mal ve 

hizmet alımı ve ödemelerinin sayısal olarak yapılmasını kapsamaktadır. Bu 

faaliyetler hem mamulleri (tüketici malları, spesifik ekipmanları) ve hizmetleri (bilgi 

hizmeti, finansal ve yasal hizmetler) ve hem de geleneksel faaliyetleri (sağlık, bakım 

ve eğitim) kapsamaktadır.(ITO, 2004, s.76) 

 

 Elektronik ticareti basit anlamda tanımlayacak olursak; Elektronik Ticaret, 

dağıtımında fiziksel bağlantı kurmaya gerek kalmadan, tarafların elektronik olarak 

iletiĢim kurdukları her türlü ticari iĢ etkinliğidir.(ÇeĢtepe, 2003, s.50) 
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 Elektronik Ticaret sözkonusu olduğunda daha çok zihinlere “Ġnternet 

Üzerinden yapılan ticari faaliyet” gelmektedir. Bu anlamda elektronik ticaret, 

iĢlemlerini internet veya hiç kimsenin özel malı olmayan Web tabanlı sistemlere 

kaydıran ticari faaliyetler olarak tanımlanabilir. GeniĢ anlamda elektronik ticaret, 

internet ortamındaki ticari faaliyetlere ek olarak, özel elektronik alıĢveriĢ sistemleri 

ile yapılan faaliyetleri de içine almaktadır.(ErtaĢ, 2000, s.2)  

 

 Elektronik Ticaret, genelde internet kullanılarak yapılan alım satım iĢlemleri 

olarak düĢünülmektedir. Fakat E-Ticaret, iĢletmeler ve müĢteriler arasında elektronik 

finansal aracılık yapma iĢlemlerinden daha da fazlasını içermektedir.  Birçok uzman 

e-ticareti, iĢletmeler ve iĢletmelerle iliĢkide bulunan üçüncü bölümler arasında 

elektronik aracılık iĢlemleri olarak tanımlamaktadır (Çöğürcü, 2000, s.2) 

 Elektronik ticaretin kapsamına her türlü ticari imkan yaratan ya da bu tip 

iĢlemleri destekleyen eğitim, tanıtım, reklam veya kamuoyunu bilgilendirme amaçlı 

elektronik iĢlemler dahil edilmektedir. Sektörel bazda birçok alanda e-ticaret imkanı 

vardır. Her türlü mal alıĢveriĢinin yanı sıra hizmet sektöründe de yoğun olarak 

kullanılması mümkündür. ÇeĢitli telekomünikasyon (açık ve kapalı) ağları üzerinden 

e-ticaret kapsamında değerlendirilebilecek bazı iĢlemler Ģu Ģekilde sıralanabilir: 

 

ġekil 1. E- Ticaret ĠĢ AkıĢı 

Kaynak: Elif, Aktır,"KuruluĢlar Arası E-Ticaret Modeli ve Savunma Sanayindeki 

Uygulamaları" Aselsan, Ocak 2002, s.64 
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2.2.Elektronik Ticaretin Önemi 

 Ġnternet kullanılarak yapılacak olan elektronik ticaretin firmalara sunduğu 

faydalar genel olarak Ģu Ģekilde özetlenebilir(Ersoy, 2000, s.26) 

 

1. Üretim Maliyetlerinde DeğiĢim: Elektronik ticaret, firmaların "just-in-time" 

süreçlerinin stokları ve diğer üretim girdilerini azaltarak geniĢlemesini sağlar. 

Ayrıca, satın alma ve sipariĢ iĢleme süreçlerinin verimlilik düzeylerini artırarak 

satıĢları bulma ve iĢleme maliyetlerini ve satıĢ sonrası hizmetlerin maliyetini düĢürür. 

Tüm bunların sonrasında ise verimlilik artar. 

 

2.Katma Değer Zincirindeki DeğiĢmeler: Elektronik Ticaret, kiĢilere özgü 

ürünlerle kitlesel ürünler arasındaki maliyet farkını değiĢtirir ve tüketici ile karĢılıklı 

etkileĢime izin verir. Bir katma değer zinciri içindeki daha fazla etkileĢim ile 

sistematik bir katma değerli iĢ ağı yaratılmıĢ olur. E-Ticaret ayrıca, perakendeci ve 

toptancı gibi geleneksel aracıları kaldırarak tüketici ve üretici arasındaki marjları 

indirir. 

 

3.Uluslararası Rekabetteki DeğiĢiklikler: Firmalar daha geniĢ bir ölçekte reklam 

yapma ve küresel bir pazara düĢük maliyetlerle ürün satma imkanına sahip olur. 

Pazara giriĢteki engeller yıkılır. 

 

4.Yeni Ürünler Ve ĠĢ Yapma Yöntemleri: Bazı örnekleri görülmektedir ama 

gelecekte ortaya çıkacakları tam olarak kestirmek mümkün değildir. 

 

2.3. Elektronik Ticaretin Tarihsel GeliĢimi 

 Elektronik ticaretin geçmiĢi 1980‟li yıllardan daha eskiye dayanmaktadır. 

Televizyon ve telefon aracılığıyla yapılan katalog satıĢı da genel olarak 

değerlendirildiğinde bir tür elektronik ticarettir. Ancak bu tarz ticaret, günümüzde 

yapılan elektronik ticaret kadar etkili olamamıĢtır. Teknolojik geliĢmelerin ürünü 

olan internetin önlenemez geliĢimi ve sunduğu sınırsız pazar, Ģüphesiz elektronik 

ticaretin bu denli hızlı ve yaygın olarak geliĢmesinin ardında yatan nedendir. 

Elektronik ticaretin geliĢim sürecinin, doğal olarak, internetin geliĢimine paralel 
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olduğu gözlenmektedir. Elektronik ticaretin ayrılmaz unsuru kuĢkusuz internettir. 

Ġnternet üzerinden yürütülen elektronik ticaret ise, oldukça dinamik bir teknolojiye 

sahiptir ve tüm endüstri sektörünü etkiler. Yaygın düĢünce henüz emekleme 

devresinde olduğudur.(Bozkurt, 2000, s.64) 

 

 1960'lı yıllardan itibaren özellikle ABD'de Elektronik Veri AlıĢveriĢi(EDI) 

tekniği ile elektronik ticaret yapılmaktaydı. EDI tekniği, iĢletmelerin bilgisayar 

sistemleri arasında ticari iĢlem yapmayı sağlayan, standart dökümanların iletilmesine 

imkan veren bir ağ üzerinde gerçekleĢtirilen bir faaliyettir ve herkese açıktır. Ayrıca 

EDI'nin kurulum maliyeti yüksek ve küçük iĢletmeler için baĢarılması zordur. 

Ġnternetin EDI'ye kıyasla düĢük maliyetli olması, internet üzerinden ticaret yapma 

fikrini herkes için cazip bir fikir haline getirdi.(Hamzaçebi, 2003, s.5) Günümüzde 

elektronik ticaret adıyla yaygınlaĢan kavram, aslında farklı bir Ģekilde bilgisayarların 

kablolar ve uydular aracılığıyla birbirlerine bağlanmasından kısa bir süre sonra 

kendine iĢ dünyasında uygulama alanı bulmuĢtur. E-ticaret kavramıyla ilk defa 1994 

yılında amazon com. adlı web sitesinde ilk kitap satılmasıyla karĢılaĢıyoruz. 1995 

Yılında arama motorlarının öncülerinden olan "Yahoo!" da ilk arama 

yapıldı.(Hamzaçebi 2003, s.5)  

 

 Son yıllarda elektronik ticaret konusunda uluslararası katılımlı çalıĢmalar hız 

kazanmıĢ ve içerik olarak zenginleĢmiĢtir. Elektronik ticaret konusunda en katılımlı 

konferans 1997 yılında Finlandiya'nın Turku Ģehrinde ve 1998 yılında da Kanada'nın 

baĢkenti olan Ottowa'da yapılmıĢtır. Toplantılarda, elektronik ortamda sunulan 

ürünlerden, ortamın hukuki yapısına, vergileme sorunlarından teknik altyapısına 

kadar birçok alanda kararlar alınmıĢ ve bunlar uluslararası elektronik ticarete yön 

veren belgeler olmuĢlardır.(ISO, 2002, s.12) 

 

2.4.Elektronik Ticaretin Kapsamı 

 Elektronik ticaretin  kapsamı üretim süreci, üretim planlaması, Pazarlama ve 

SatıĢ Süreci, transfer süreci ile güvenlik ve kolaylık safhalarından oluĢmaktadır. 
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2.4.1.Üretim Süreci 

 

 Elektronik ticarette üretim süreci Ģu safhalara ayrılmaktadır: 

 

 

2.4.1.1.Üretim Planlaması Yapma Ve Üretim Zinciri OluĢturma 

 Mal ve hizmet üretimi planlaması, ürünlerin tasarlanması, malzemelerin satın 

alınması ve depolanması gibi iĢlemlerin yapılması, iĢ programları ve yöntemlerinin 

standardizasyonu, kalite kontrolünün yapılması ve kaynakların yönetilmesi 

aĢamalarını kapsar. 

 

E-Ticaret‟te üretim planlamasını etkileyen faktörler Ģunlardır:   

 

- Hedef Pazar‟ın Belirlenmesi,  

- ĠletiĢim Faaliyetlerinin Görülmesi,   

- Ġçerik ve Teknolojik Kalite, 

- Stok Yönetiminin Ürün AkıĢına Göre Belirlenmesi, 

- Geri Bildirim. 

- Beklenmeyen sürprizlerle  karĢılaĢmamak için 

E-Ticaret‟te Güvenlik 

 

 E-ticarete baĢlamadan önce, hedef pazar seçilmelidir. Hedef pazar, bir bölge, 

kıta ya da ülke olabilir. 

 

2.4.1.2.Elektronik Ortamda Üretim Ġzleme 

Elektronik ortamda üretim sürecinin izlenmesi için, uygun donanım seçilerek 

gerekli yazılım tasarımları yapılır. Bu yazılımlar sayesinde üretimin her safhası 

üretim miktarı, zamanı, iĢçilik, kalite kontrol, üretim ve tadilat verileri hızlı ve 

eksiksiz olarak toplanır. Hammadde ve ürün izlenebilirlik verileri de istenilen Ģekilde 

sistemde depolanır. Bu sistemle toplanan veriler anında kontrol edilerek otomatik 

yönlendirme ile düzeltme sistemleri harekete geçirilerek hatalar en aza indirgenir.  
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2.4.1.3.Ortak Tasarım GeliĢtirme ve Mühendislik 

 

 Elektronik ortamda bir ürünün, cihazın, yapının veya makinenin tasarımında, 

imalatında, yapımında, iĢletmesinde veya bakımında istenilen amaçları baĢarmak için 

mühendislerin, bilim adamlarının, tasarımcıların ve diğer teknik ve teknik olmayan 

personelin faaliyetlerini organize etmeleri, planlamaları, yönetmeleri ve kontrol 

etmeleridir. 

 

2.4.2.Pazarlama ve SatıĢ Süreci 

 Pazarlama ve satıĢ süreci ise Ģu safhalardan oluĢmaktadır: 

 

2.4.2.1.Tanıtım, Reklâm Ve Bilgilendirme 

E-tanıtım, reklam ve bilgilendirme diğer tanıtım, reklam ve bilgilendirme 

seçeneklerine göre hem çok daha etkili olmakta, hem de ulaĢtığı kitle bakımından 

çok daha ekonomik olmaktadır. Örneğin bir kampanya duyurunuzu klasik tanıtım 

çözümlerinden birisiyle (Mesela katalog) yaptığınızda bu tanıtımı ulaĢtırabileceğiniz 

kiĢi sayısı ve bunun geri dönüĢ sayısı oldukça sınırlıdır. Oysa bir e-tanıtım ürünün 

bilgisi ve içeriği çok fazla kiĢiye iletebilir, ürünler sınır ötesi tanıtılabilmektedir. 

2.4.2.2.Mal ve Hizmetlerin Elektronik AlıĢveriĢi 

Mal ve Hizmetleri elektronik alıĢveriĢ yoluyla yapan tüketiciler internette 

detaylı ürün bilgileri ve çok fazla çeĢit seçeneği bulmanın rahatlığını 

yaĢamaktadırlar. (Ward ve Lee, 2000, s.20) Elektronik ortamda alıĢveriĢ yapan 

tüketiciler aradıkları her türlü bilgiye çok çabuk ulaĢabildikleri ve aynı zamanda çok 

hızlı hareket edebildikleri için elektronik alıĢveriĢ yapmak giderek daha yaygın hale 

gelmektedir. Bu Ģekilde kullanıcılar alıĢ satıĢ iĢlemine interaktif bir Ģekilde katılmıĢ 

olurlar. 
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2.4.2.3.Doğrudan Tüketiciye Pazarlama 

 Elektronik ortamda pazarlama, müĢterilere veya potansiyel müĢterilere 

ulaĢarak onlara Ģirket, marka, ürün ve hizmetler hakkında bilgi vermek ve bu ürün ve 

hizmetlerin satıĢını gerçekleĢtirmek için kullanılır. Ayrıca müĢterilerin veya 

potansiyel müĢterilerin ihtiyaçlarını daha iyi anlamayı ve ona göre geleceğe yönelik 

kararlar alabilmeyi de kapsar. Firmalar veya Ģirketler elektronik ortamda tüketiciye 

doğrudan ulaĢarak kendilerinden daha büyük rakipleriyle yarıĢıp, büyük pazarlarda 

yerlerini alarak ve maliyetleri de düĢürerek büyük karlar elde etmektedirler.  

 

2.4.2.4. SipariĢ Verme  

 Elektronik ortamda sipariĢ alma-verme yoluyla Ģirketler veya kurumlar, 

satıĢını yapmakta oldukları ürün ve hizmetlerde zaman ve maliyet tasarrufu 

sağlayarak karlılıklarını arttırabilmekteler. Sahip olunan ürün ve hizmetler 

kategorilere ayrılarak e-sipariĢ verecek olanlara çok fazla kolaylık sağlamaktadır. 

Aynı zamanda e- sipariĢ sayesinde farklı Ģehir veya ülkelerden müĢterilere hitap etme 

olanağı artar. MüĢteriler için de zaman kaybı yaĢamadan ürün ve hizmetlere daha 

hızlı ve kolay ulaĢma imkanı sağlamaktadır. 

 

2.4.2.5. Elektronik Hisse AlıĢveriĢi Ve Borsa 

 Elektronik hisse alıĢveriĢi; internet üzerinden hisse senedi takibi, analizi, 

yorumu yapmaya olanak tanıyan ve borsada hisse senedi alıp satmaya yarayan bir 

sistemdir. Kullanıcılar hisse bilgilerine daha hızlı ve kolay bir Ģekilde 

ulaĢabilmektedirler. Aynı zamanda sahibi oldukları hisselerin Ģirketlerindeki 

geliĢmelere anında ulaĢıp hızlı bir Ģekilde alıĢ ve satıĢ iĢlemi gerçekleĢtirerek 

zararlarını minimum, karlarını ise maksimum yapmaya çalıĢırlar. 

 

2.4.3. Transfer Süreci 

 Transfer süreci; üretilen malın fabrikadan, satıĢ  bölümüne ulaĢtırılmasına 

kadar geçen safhalardan oluĢmaktadır. 
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2.4.3.1. Gümrükleme 

 E- gümrükleme de, iĢlemlerini yapmaya yetkili ticaret erbabı ve gümrük 

memurlarının  internet üzerinden eriĢerek, iĢlem yapmasına olanak sağlayan 

uygulamalardır. Bu uygulamalar tanımlanmıĢ bazı Ģifrelerle gerçekleĢmektedir. Bu 

iĢlemde mükellefler elektronik beyanname verebilmektedir ancak bunun için de 

elektronik imza ya da mobil imza kullanmaktadırlar. Bu Ģekilde mal sahipleri 

mallarının takibini kolayca yapabilmektedirler. 

 

2.4.3.2. Sayısal Ġmza, Elektronik Noter v.b. Güvenilir Üçüncü Taraf (TTP) 

ĠĢlemleri 

Sayısal imza, yazılı belgelerde kullanılan imzalar gibi, e-posta veya e-ticaret 

sitelerinden yapılan iĢlemlerde kullanılan ve yazılı belgelerdeki imza kadar 

bağlayıcılığı olan yeni çağın teknolojisidir. Sayısal imzada öncelikle tanıma iĢlemi 

yapılır, basit olarak bir el sıkıĢma iĢlemidir. Bu, bir kiĢinin (ya da ev sahibi firma, 

sunucu, müĢteri) kimliğinin onaylanmasıdır. Bilgiyi imzalayanın yetkinliğini, iĢleme 

kimlerin katıldığını, bir baĢkası tarafından bilginin değiĢtirilmediğini garanti eder. 

Öne sürülen kimliğin doğruluğunu onaylayarak sisteme giriĢ yapmak isteyen 

kullanıcının doğru kimliğini belirler. Sayısal imzada gizlilik esastır içerikte yapılacak 

herhangi bir değiĢiklik sayısal imzayı geçersiz kılacaktır. Ayrıca elektronik imza 

kanun gereği hukuksal delil olarak kullanılabilmektedir.  

(http://tr.wikipedia.org/wiki/Say%C4%B1sal_imza 25.03.2010).   

 

Elektronik imzanın kanunlaĢması ile birlikte kullanılan hizmetlerden bir 

tanesi de elektronik noter uygulamasıdır. Bu uygulama ile birlikte hizmet tamamen 

yasal olup, noterdeki tasdik hizmetini internet eriĢimi olan herhangi bir yerden 

kolayca yapma olanağı sağlamaktadır. Bu sistemi kullanmak hem noter kağıt, posta 

vs. giderlerini düĢürerek tasarruf sağlamakta, hem de müĢteri için çok avantajlı 

olmaktadır.  

 

Tüm bu iĢlemlerin yanı sıra elektronik ortamda Ģu iĢlemler de gerçekleĢebilmektedir. 

 Fikri mülkiyet haklarının transferi  

 Sayısal içeriğin anında dağıtımı 

http://tr.wikipedia.org/wiki/Say%C4%B1sal_imza
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 Ticari kayıtların tutulması ve izlenmesi  

 Elektronik ortamda kamu alımları 

 Elektronik ortamda sevkiyat izleme 

 AnlaĢma yapma 

 Üretim planlaması yapma ve üretim zinciri oluĢturma 

 

Elektronik ticaret kapsamı ise, elektronik ortamda açık ve kapalı ağlar 

üzerinden yapılan; mal (taĢınır, taĢınmaz), ve hizmet (bilgi servisleri, danıĢmanlık, 

finans, hukuk, sağlık, eğitim, ulaĢtırma vb.) ticareti, sayısal biçimde çevrilmiĢ yazılı 

metin, ses, video görüntülerinin iĢlenmesi ve iletilmesi, ürün tasarımı, üretim, 

doğrudan tüketiciye pazarlama, üretim izleme, sevkiyat izleme, tanıtım, reklâm ve 

bilgilendirme, sipariĢ verme, sözleĢme yapma, banka iĢlemleri ve fon transferi, 

konĢimento gönderme, gümrükleme, ortak tasarım geliĢtirme ve mühendislik, kamu 

alımları, elektronik para (sanal para) çıkarma, elektronik hisse alıĢveriĢi ve borsa, 

açık arttırma, sayısal imza ile e-noterlik, güvenilir üçüncü taraf iĢlemleri, 

vergilendirme ve toplama, fikri mülkiyet haklarının transferi, kiralanması vb. 

iĢlemleri içerir. (Keser, 2004, s.94) 

 

ġu ana kadar saydığımız elektronik ticaret özellikleri aslında bu kavramın 

önemini de ortaya koymaktadır. Mobil yaĢamın ve internetin hayatımızda büyük 

önem taĢıdığı günümüzde, pek çok konuda olduğu gibi alıĢveriĢ de sanal ortamlara 

taĢınmaktadır. 

 

Tüketici, klasik yöntemle birden fazla markayı çeĢitli mağazalarda ararken 

harcadığı zaman yerine, internete girerek, farklı ürünlerin detaylı bilgilerine 

ulaĢmakta, bu ürünleri kolayca birbirleri ile karĢılaĢtırabilmekte ve fazla bir çaba sarf 

etmeden de temin edebilmektedir. 

 

Aynı Ģekilde uçak ve otel rezervasyonları kolaylıkla, tabiri caizse, bir tıkla 

yapılabilmekte; hobi veya iĢ amaçlı resimler, tablolar, dökümanlar, kitaplar gibi 

birçok ürüne kolayca ulaĢılabilmektedir. KiĢi artık bulunduğu Ģehirde temin 

edemeyeceği farklı ürünleri bile dünyanın bir baĢka noktasından sipariĢ vererek elde 

edebilmektedir. 
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2.4.3.3.Elektronik Banka ĠĢlemleri Ve Fon Transferi 

 Elektronik sistemlerin geliĢmesiyle birlikte, kiĢilerin kendi hesaplarından 

baĢka bir kiĢinin bankadaki hesap numarasına veya kredi kartı numarasına para 

havale etmesi iĢlemidir. Elektronik fon transferi iĢlemi de aslında bir havale iĢlemi 

gibidir. Ancak, havaleden farklı olarak burada alıcıya ödeme, gönderenin bankasında 

değil de alıcının bankasından yapılmaktadır. Elektronik fon transferi kısaca EFT adı 

ile de kullanılmaktadır. EFT iĢleminde, POS cihazları kullanılarak da mal ve hizmet 

satın alınıp bedeli bu Ģekilde ödemesi de mümkündür. Bu iĢlemde banka kartı POS 

cihazından geçirilerek, Ģifre girilir ve ödenmesi gereken tutar iĢ yerinin hesabına 

geçilir. Bu da alıcı ve satıcı için hızlı ve kolay bir ödeme Ģeklidir. 

 

2.4.3.4.Elektronik Para Ġle Ġlgili ĠĢlemler 

Elektronik para, “yatırılmıĢ değer” veya satıĢ noktası terminalleri vasıtasıyla, 

iki cihaz arasında doğrudan transferleri veya Ġnternet gibi açık bilgisayar ağları 

üzerinden ödemeleri yapmak için önceden ödenmiĢ ödeme mekanizmalarına denir. 

(TBB, 1998, s.4) Temel olarak, e-para servisi veren bir bankadan, kredi kartıyla ya 

da peĢin ödemeyle, bir miktar e-para alındıktan sonra, banka bu miktarı kullanılacak 

bilgisayara transfer etme iĢlemini gerçekleĢtirir. Ġnternet üzerinde bir alıĢveriĢ 

yapıldığında, eğer burada e-para geçiyorsa, sipariĢ formunda e-para ile ödeme 

yapılacağı belirtilir. Miktar otomatik olarak kullanılan bilgisayardaki miktardan 

düĢülür. Böylece, alıĢveriĢlerde, fiziksel olarak alıĢagelen "para dolaĢımı" ortadan 

kalkmaktadır. 

 

2.4.3.5.Elektronik KonĢimento Gönderme 

 Elektronik taĢıma senedi olarak da bilinir. Elektronik ortamda hazırlanmıĢ ve 

spesifik taĢıma bilgilerini barındıran basit bir form yapısıdır. Bu Ģekilde 

konĢimentoda  ki tüm taraflar anında bilgilenecek  taĢımada ortaya çıkan hız ve 

zaman faktörü en aza indirgenecektir. Ġstatistik ve veriler geçmiĢe iliĢkin olarak en 

kısa anda elde edilecek ve çalıĢma zamanı kısalacaktır. Bu Ģekilde Türkiye‟de 

yapılan tüm taĢımalar hakkında bazı otoriteler bilgi sahibi olacaktır. Bu iĢlemle kayıt 



 

13 

 

dıĢı çalıĢma son bulacak ve yüksek tonaj baskısıyla karĢı karĢıya kalan bağımsız 

kamyon sahibi nakliyecilerin, trafik kontrollerinde yaĢadıkları sıkıntı ortadan 

kalkacaktır. 

2.4.4.Güvenlik ve Kolaylık 

 E-ticaret yapılırken alıcıların en önem verdikleri kavramlar güvenlik ve 

kolaylıktır. 

2.4.4.1.Anında Bilgi OluĢturma ve Aktarma 

 Günümüz bilgisayar teknolojisi ve bilgi çağında artık bilgi oluĢturma ve bilgi 

paylaĢımı çok kolay bir Ģekilde yapılmaktadır. Neredeyse tüm kurum ve kuruluĢlar 

bilgilerini kullanıcıları ile paylaĢarak daha büyük kitlelere internet ortamı üzerinden 

ulaĢtırabilmektedirler. Bu bilgilendirmelerde sadece kurumlar bireylere değil tüm 

bireysel internet kullanıcıları da birbirleriyle bilgilerini paylaĢabilmekteler. Buna en 

yaygın örnek olarak e-postalar verilebilir. E- posta sayesinde aynı anda binlerce hatta 

daha fazla kullanıcıya bilgi aktarımı sağlanabilmektedir. Kurumlar ise veri tabanları 

sayesinde kullanıcılara istedikleri bilgiyi sunabilmektedirler.  

2.4.4.2.Elektronik Ortamda Vergilendirme 

 Elektronik ortamda yapılan iĢlemlerin yaygınlaĢmasından ve geliĢmesinden 

devlet de yararlanarak vergilendirmede e-vergi sistemini düzenlemiĢtir. Bu uygulama 

ile kağıt kullanılmayacak ve mükellefler internet ortamı üzerinden tüm bilgilerine 

ulaĢabilecektir. Bu, hem maliyeti düĢürerek kağıt tasarrufu sağlamıĢ olacak hem de 

kullanıcıların bilgilerine hızlı ve güvenilir bir Ģekilde ulaĢmasını sağlayacaktır 

2.4.4.3.Fikri Mülkiyet Haklarının Transferi 

 Günümüzde bilgiye dayalı rekabetçi ekonomilerin en önemli mal varlığı fikri 

mülkiyet haklarıdır (FMH). Bu hakların korunması, yaratıcı yeteneğin ve iĢ dünyası 

ekseninde Ar-Ge odaklı yeni teknoloji yaratımının desteklenmesini sağladığı gibi, 

oluĢturulan hukuki çerçeve ile yaratıcının eseri üzerinden gelir kazanmasına olanak 

vererek ekonomiye de belirgin katkı sağlamaktadır. GeliĢmiĢ ülke ekonomilerinde 

fikri mülkiyet haklarından doğan gelirler gün geçtikçe artıĢ göstermekte, aynı 

zamanda, fikri mülkiyet hakları ülkelerin rekabet güçlerini artıran en temel 
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etkenlerden biri olarak karĢımıza çıkmaktadır. (http://www.iconomy.org/fikri-

mulkiyet-haklari,-yenilikcilik-ve-kuresel-rekabet-avantaji) 

 

 Çok uluslu firmalardan teknolojinin patentini satın alarak veya lisans 

anlaĢmaları yaparak teknolojiyi transfer etmiĢ olan yerli firmalar, ülkelerinde bu 

haklar yeterince korunmadığı takdirde, devamlı olarak aynı alanda faaliyet gösteren 

rakip firmaların haksız uygulamalarına maruz kalabilirler. Yine bu ülkelerde fikri ve 

sınai hakların (örneğin, patent hakları) ihlal edilmesine karĢı, yasalarla caydırıcı 

önlemlerin alınmaması halinde, rakip firmalar, çok uluslu firmaya hiç bir ödeme 

yapmadan, örneğin, sadece patent veya lisans sahibi olan yerli firmanın yetiĢmiĢ ve 

bahsedilen teknoloji konusunda eğitim almıĢ çalıĢanlarını transfer etmek suretiyle 

bile diğer firmanın aleyhine olarak teknolojiyi elde edebilir ve haksız bir kazanç 

sağlayabilirler. Bu durumda, çok uluslu firmalar haklarını korumak amacıyla, fikri ve 

sınai hakların yeterince korunmadığı bu tür ülkelere teknoloji transfer etmek 

istemeyeceklerdir. Teknoloji transferinin gerçekleĢmemesi ise, az geliĢmiĢ ve 

geliĢmekte olan ülkelerin kalkınmalarını olumsuz etkileyeceğinden, bu ülkeleri, fikri 

ve sınai hakların korunmasına önem vermeye ve bu konudaki yasalarını uluslararası 

anlaĢmalarla uyumlu hale getirmeye zorlayacaktır. Nitekim birçok ülke, bu sayede, 

ilgili yasalarını uluslararası anlaĢmalara uygun olarak düzenlemiĢtir. Böylece, 

uluslararası düzeyde fikri ve sınai hakların korunmasının ne kadar önemli olduğu 

anlaĢılmıĢ ve bu konuda yeni geliĢmeler kaydedilmiĢtir.(Alan, 2003, s.2) 

 

2.5. Elektronik Ticarette Ödeme Araçları 

 Ġnternet üzerinden güvenli bir Ģekilde ödeme yapılabilmesi için pek çok araç 

geliĢtirilmiĢtir. Bunlardan baĢlıcaları ise Ģunlardır: 

 

2.5.1.Kredi Kartı 

 Kredi kartının tüm dünyada standart bir ödeme altyapısına sahip olması ve 

kullanıcı kitlesinin geniĢliği Internet üzerinden yapılan alıĢveriĢlerde en çok 

kullanılan ödeme yöntemi (Türkiye'de tek yöntem) olmasını sağlamıĢtır. AlıĢveriĢ 

sırasında kredi kartı bilgilerinin üçüncü Ģahıslarca ele geçirilmesinin önlenmesi 
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amacıyla bu bilgilerin Ģifrelenmesi esasına dayanan SSL ve SET protokolleri 

kullanılmakta, böylece alıĢveriĢ güvenliği kolaylıkla sağlanmaktadır. (ErbaĢlar, 

Dokur, 2008, s.28)  

 

 Geleneksel kredi kartlarını kullanarak elektronik ticaretle alıĢveriĢ yapan 

kullanıcıları teĢvik etmek amacıyla, bankalar kredi kartlarının fonksiyonelliğini 

artırarak daha güvenli bir ortam sağlama arayıĢı içerisine girmiĢler ve bunun 

sonucunda üçüncü bir gizli kod ekleme, sanal kredi kartları gibi alternatif araçlar 

üretmiĢlerdir. Sanal kredi kartları, müĢterilerin normal kredi kartı ile aynı hesap 

numarası kullanılmasına karĢın farklı bir kart numarası, Ģifresi ve limitine sahiptir. 

Sanal kartların en önemli özelliklerinden birisi de, kartın üzerinde olması gereken 

bazı fiziksel özelliklerin bulunmaması nedeniyle satıĢ noktalarında bulunan 

terminallerde (POS makineleri) kullanılmasının mümkün olmamasıdır. Bazı 

bankaların sanal kartları ile elektronik ticaret ortamında alıĢveriĢ yapmak isteyen 

kullanıcılar, geleneksel kredi kartından farklı olarak öncelikle sanal kredi kartına 

normal hesabından yapacağı sınırlı miktarı aktarmakta, böylelikle hesap bilgilerinin 

izinsiz olarak üçüncü tarafın eline geçmesi durumunda ancak alıĢveriĢ miktarı kadar 

aktarım söz konusu olduğundan herhangi bir sorun yaĢamamaktadırlar. 

 

2.5.2.Elektronik Para 

 Elektronik para, “yatırılmıĢ değer” veya satıĢ noktası terminalleri vasıtasıyla, 

iki cihaz arasında doğrudan transferleri veya internet gibi açık bilgisayar ağları 

üzerinden ödemeleri yapmak için önceden ödenmiĢ ödeme mekanizmalarına denir. 

YatırılmıĢ değer ürünleri “donanım” veya “kart tabanlı” mekanizmalar ve “yazılım” 

veya “ağ tabanlı” mekanizmalardır. YatırılmıĢ değer kartları “tek maksatlı” veya 

“çok maksatlı” olabilir. Tek maksatlı kartlar (örneğin telefon kartı) yalnız bir tür mal 

veya hizmetin satın alınmasında veya belirli bir satıcıdan ürün alınmasında kullanılır; 

çok maksatlı kartlar birkaç satıcıdan birçok Ģeyi satın almada kullanılabilir. ( Türkiye 

Bankalar Birliği, 1998, s.4) 
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2.5.3.Sanal POS 

 POS, Verifone Ģirketi tarafından geliĢtirilen bir yazılımdır. Elektronik 

ticarette iĢlem yapan sanal mağazaların, kart bilgilerinin, anahtarlarının ve Ģifreleme 

bilgilerinin saklanmasını sağlamaktadır. Bu sistemle SET ve SSL güvenlik 

protokolleri ile güvenliği sağlanan verilerin transferinin yapılmasıyla kredi kartı 

provizyonu gerçekleĢtirilir. 

 

Sanal POS ile alıcı-satıcı ya da satıcı-tedarikçi arasında online bir ödeme 

iĢlemi ve altyapısı kurulmuĢ olur. Sistem basit olarak, iĢletmenin web sitesi 

üzerinden bilgilerini giren alıcının banka ve kredi kuruluĢlarında olan hesabından, 

aldığı ürün veya hizmetin bedeli olan paranın iĢletmenin kendi banka hesabına 

geçmesine dayanır. Türkiye'de kullanımı çok yaygın olmayan POS uygulamalarında 

iĢlemler Ģu Ģekilde gerçekleĢtirilir (Özbay ve Akyazı, 2004, s.44): 

 

1. VPOS yazılımı elektronik ticaret yapan iĢletmenin istediği bir server'a 

yüklenir. 

 

2. AlıĢveriĢ yapan müĢterilerin kart bilgileri, alıĢveriĢ bilgileri ve sayısal imzası 

VPOS tarafından kontrol edilir. 

 

3. Sonra bankayla iletiĢime geçilerek, müĢterinin kart bilgileri, alıĢveriĢ bilgileri 

ve iĢletmenin sertifikası, ĢifrelenmiĢ olarak müĢterinin bankasına gönderilir. 

 

4. Banka bilgileri doğrulandıktan sonra müĢterinin hesabından alıĢveriĢ tutarı 

kadar para, elektronik ticaret yapan iĢletmenin hesabının bulunduğu bankaya transfer 

edilir. 

 

2.5.4.Elektronik Para  

 Elektronik çek, Internet kullanıcılarına faturalarını kâğıt çek‟e gerek 

kalmadan doğrudan internet aracılığıyla ödeme olanağı sağlayan bir ödeme aracıdır. 

Ġlk olarak ABD'de Finansal Services Technology Consortium (FSTC) tarafından 

geliĢtirilmiĢtir.(Zerenler, 2007, s.111) 
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 Elektronik çek sisteminde ödemeler, kredi kartı olmadan banka hesabı 

bilgilerinin gerekli olanlarının elektronik ticaret sitesine girilmesi yoluyla 

yapılmaktadır. Kullanıcı bir anlamda, elektronik ticaret sitesine çek keserek ödeme 

yapmıĢ olur. Bankalar; yapılan transferleri kontrol ederek alıĢveriĢin 

tamamlanabilmesi için hesapta yeterli miktarda paranın olup olmadığını kontrol 

etmekte ve elde edilen sonucu elektronik ticaret sitesine göndermektedir. Bu iĢlemler 

geleneksel çek sisteminde olduğu gibi "takas merkezi" olarak adlandırılan finansal 

kurumlar aracılığıyla yürütülmektedir.  

2.5.5.Elektronik Cüzdan 

 Elektronik cüzdanlar (ewallet, e-cüzdan), internet üzerinden alıĢveriĢ alanında 

kullanılmak üzere geliĢtirilmiĢ yazılımlardır. E-cüzdan yazılımları kullanıcı 

bilgisayarına yüklendikten sonra gerekli bilgiler bir kereye özgü olarak tanımlanır ve 

böylece daha sonra internet ortamında gereken her iĢlem için bu bilgilerin 

tekrarlanması gerekmez. Kullanıcı e-cüzdanı kendi bilgisayarından kullanabileceği 

gibi üretici firmanın web sitesi aracılığıyla da iĢlemlerini gerçekleĢtirebilir. E-cüzdan 

yazılımlarını üreten bankalar, finansal iĢlemlerin doğruluğu için kullanıcıların banka 

kartları bilgileri ile iletiĢim halinde çalıĢmaktadırlar.  Visa Card desteği ile kullanılan 

Visa Card (www.visa.com) ve Bank One (www.bankone.com) kullanıcılarına 

yönelik olarak geliĢtirilen Bankone wallet, Capitol One (www.capitolone) tarafından 

geliĢtirilen MyOneWallet ve MBNA America Bank (www.mbna.com) tarafından 

geliĢtirilen MBNAWallet yazılımları dünyadaki e-cüzdan uygulamalarına örnek 

olarak gösterilebilir. (Dolanbay, 2000, s.68) 

2.5.6.Akıllı Kart 

 Akıllı kart (smart card), üzerinde manyetik bant yerine mikroçip taĢıyan 

plastik bir banka kartıdır. Bu plastik kartlara akıllı kart denmesinin sebebi standart 

bir manyetik karttan 100 kat daha fazla bilgiyi depolama ve bu bilgileri iĢleme 

yeteneğine sahip olmasıdır. (Dolanbay, 2000, s.69) 

 

 Akıllı kartlar çok özel bir Ģifrelendirme yeteneğine sahip olduğundan oldukça 

güvenlidirler. Kaybolması veya çalınması kullanıcı için hiçbir tehdit içermez, çünkü 
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bu kartları sahibinden baĢkası kesinlikle kullanamaz. Herhangi bir sanal mağazadan 

alıĢveriĢ yaparken akıllı kartını kullanmak isteyen tüketici akıllı kart okuyucu klavye 

ile akıllı kartını kullanır. Tüketicinin uzun formlar doldurmasına ve güvenlik endiĢesi 

duymasına gerek yoktur. Ayrıca tüketici bir ATM (Auto Taller Machine) 

makinesinden akıllı kartı ile yaptığı tüm alıĢveriĢ kayıtlarınızı gözden geçirebilme 

imkânına sahiptir. Akıllı kartların bir özelliği de içerdikleri mikroçiplere farklı 

alanlardaki bilgilerin yüklenebilmesi sayesinde, kredi kartları ile aynı amaçla 

kullanılabilmesidir. 

 

2.5.7.Elektronik Fon Transferi 

 EFT Sistemi bir bankadan diğerine Yeni Türk Lirası cinsinden ödeme 

gönderilmesini sağlayan elektronik ödeme sistemidir. (http://eft.tcmb.gov.tr/EFT-

tanitim.htm) 

 

 EFT Sistemi, Türk Lirası aktarım ve mutabakatının elektronik ortamda, kaydi 

ve gerçek zamanlı olarak yapılmasını ve bu iĢlemlere iliĢkin gerekli belge ve 

raporların üretilmesini sağlar.  

(http://www.tcmb.gov.tr/yeni/osi/II1Tr.htm) 

 

EFT sisteminin kuruluĢundaki amaçlar; 

 

• Bankalar arası güvenli para transferini sağlamak, 

• Bankalar arası para transferini hızlandırmak, 

• Merkez Bankası ile yapılan iĢlemlerde hız ve kolaylık sağlamak, 

• Piyasada nakit dolaĢımını azaltmak Ģeklinde sıralanmaktadır. 

 

Sistemin temel özellikleri ise söyle sıralanabilir; 

 

• Sistemde, ödeme mesajı gönderilerek, yalnızca alacaklandırma yapılabilir. 

• EFT Sistemi gerçek zamanlı mutabakat sistemidir. 

• Ödeme, mesaj EFT Merkezinde iĢleme alındıktan sonra kesinleĢir. 

• Ödeme geri dönülemezdir. 

http://eft.tcmb.gov.tr/EFT-tanitim.htm
http://eft.tcmb.gov.tr/EFT-tanitim.htm
http://www.tcmb.gov.tr/yeni/osi/II1Tr.htm
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• Gün sonu ve gün baĢı iĢlemlerinin yapıldığı saatler dıĢında sürekli hizmet verir. 

• Sisteme, bankalar, finans kurumları ve Merkez Bankası'nca uygun görülecek diğer 

kuruluĢlar katılabilir. 

 

2.5.8. PayPal 

 Paypal, kredi kartı kullanmadan, Internet üzerinden güvenli alıĢveriĢ 

yapılmasını ya da istenilen kiĢiye sadece bir elektronik posta adresi aracılığıyla para 

yollanabilmesini sağlayan çevrimiçi bankacılık sistemidir. Amerika'da küresel gerçek 

zamanlı ödeme sistemi olan ve ilk olarak Silikon Vadisinde uygulamaya geçen 

PayPal Ģu anda 12 milyon kayıtlı müĢteri tarafından 39 ülkede Internet üzerinden 

yapılan alıĢveriĢlerde kullanılmaktadır. PayPal, kullanıcılarına elektronik posta 

yoluyla çevrimiçi ödeme yapma ve ödeme kabul etme olanağı sağlamaktadır. 

(Zerenler, 2008, s.118) 

 

2.5.9. Net Cash  

 Bu sistemde öncelikle hem satıcının hem de tüketicinin bir katılım ücreti ile 

hesap açtırması gerekir. Her iki kullanıcıya birer First Virtual hesap kimliği verilir. 

Tüketici First Virtual üzerinden alıĢveriĢ yaptığı zaman, satıcıya First Virtual hesap 

kimliğini iletir. Satıcı, First Virtual serverini sorgulayarak bu hesap kimliğinin 

geçerli olup olmadığını kontrol eder. Eğer VirtualPIN kara listede değilse, satıcı 

bilgiyi alıcıya elektronik posta ya da baĢka Ģekillerle gönderir. Her doksan günün 

sonunda, alıcının kredi kartı hesabına bu dönem içerisinde birikmiĢ masraflar için 

fatura çıkarılır. Satıcının hesabı da satılan mallar için yapılan ödemelerle 

alacaklandırılır. First Virtual hem alıcı hem de satıcı için hesapları tutar ve iĢlemden 

komisyon olarak bir yüzde alır. (Yaylacı, 1999, s.59) 

 

2.6.Elektronik Ticaretin Avantajları  ve Dezavantajları 

 

 E-ticaretin satıcılar ve alıcılar açısından hem avantajları hem de 

dezavantajları mevcuttur. 
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2.6.1.Elektronik Ticaretin Avantajları 

 E-ticaretin avantajlarını Ģöyle sıralayabiliriz: 

• Açık ağ üzerinden gerçekleĢen e-ticaret faaliyetleri, elektronik iletiĢimi artırmıĢtır. 

Bu ise, iĢletmelere, tüm tüketicilere ve diğer iĢletmelere daha ucuz ve kolay bir 

Ģekilde ulaĢma olanağı sağlamaktadır. Pek çok iĢletme, bu yolla herhangi bir fiziksel 

yatırıma girmeden, bir satıĢ mağazası, fiziki bir pazarlama ağı kurmadan ürünlerini 

pazarlayabilmektedir(Özbay, 2004, s.2) 

 

• Ulusal ve uluslararası ticari iĢlemlerin elektronik ortamda yürütülmesi (üretici, 

satıcı, alıcı, aracı, gümrük idaresi, sigortacı, nakliyeci, bankalar ve diğer kamu 

kurumları kapsamında) zamanın etkin kullanılmasını sağlamaktadır. Böylece 

ürünlerin sipariĢ edilmesi ile teslimi arasında geçen süre asgariye inmekte, zamandan 

kaynaklanan maliyetler ile stok maliyetleri düĢmektedir.(Canpolat, 2001, s.26) 

 

•  MüĢteriler evinden veya ofisinden günün her saatinde alıĢveriĢ yapabilecektir. 

Çünkü artık elektronik ticaret yapan iĢletmeler 24 saat açık sayılır. Bu geliĢme, 

müĢterilerin zaman bakımından kısıtlayıcılık faktörünü ortadan kaldırmaktadır. Aynı 

zamanda internetin bulunduğu her ortamda istedikleri mal ve hizmetleri satın 

alabilmelerine imkan verir.  

 

• Elektronik ticarette ihtiyaç duyulan belgeler elektronik ortamda hazırlanmakta, bu 

bilgi ve belgeler ilgililerin kullanımına sunulmaktadır. Böylece, iĢlemler minimum 

hata ile kısa bir süre içinde ve kırtasiye masrafı ödenmeksizin tamamlanmaktadır. 

Ġnternete dayalı e-ticaret ve elektronik dağıtım sistemleri uluslararası ticareti 

hızlandırmaktadır.(Export, 2000, s.21) 

 

• E-ticaret, mal ve hizmet piyasalarının yapısını değiĢtirmekte, yeni ürünler, yeni 

pazarlama ve dağıtım tekniklerine yol açmakta, hızlı bir Ģekilde ürün geliĢtirilmesi, 

test edilmesi ve müĢteri ihtiyaçlarının tespit edilmesini olanaklı kılmakta, pazar 

talebindeki değiĢikliklere hızla yanıt verebilmektedir. 
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• E-ticaret, ticari faaliyetlerin tabana yayılmasını sağlamıĢ, pazar alanını geniĢletmiĢ 

ve ekonomik yoğunlaĢmaya yol açmıĢtır. Böylece uluslararası ticaretten daha çok 

pay alınması mümkün hale gelmiĢtir. 

 

• Elektronik ortamda üretim, pazarlama ve dağıtım faaliyetleri bakımından 

maliyetleri düĢürmesi nedeniyle, e-ticaret iĢletmelere, ulusal ve uluslararası düzeyde 

rekabet üstünlüğü sağlamakta ve rekabeti arttırmaktadır. 

 

• Tüketiciler için iĢlem maliyetleri ve nakliye masrafları düĢmektedir. Tüketiciler 

evlerinden çıkmadan sorun yaĢamadan ve zaman harcamadan sanal mağazalardan 

alıĢveriĢ yapabilmektedirler.(Güngör, 2002, s.134) 

 

• Tüketiciler internet sayesinde, yeni mâmül ve ürün bilgilerine kolay ulaĢabilmekte, 

bilgi sahibi olmakta ve alternatif ürünleri karĢılaĢtırarak, kolayca satın 

alabilmektedir. 

 

• Zaman ve fiziksel engellerin kalkması elektronik ticaret yoluyla çok sayıda 

tüketicinin küresel piyasaya girmesine yol açmıĢ, azalan maliyetler, yüksek hız ve 

çeĢitlilik tüketiciler arasında yoğun bir rekabet ortamı yaratmıĢtır. 

 

• Yeni tüketici memnuniyeti ve yeni iĢgücü profilleri e-ticaretin getirdiği 

yeniliklerdendir. 

 

•E-ticaret (internet), yeni bir çok iĢ, görev ve unvanlar ortaya çıkarmıĢtır. Bu iĢ 

alanları internet servis ve içerik sağlayıcıları, web sayfası hazırlayıcıları gibi 

doğrudan internete iliĢkin hizmetler olabileceği gibi, insanların evlerinde oturarak 

internet üzerinden hizmet üretmeleri de olabilir. Örneğin mülakat ve danıĢmanlık 

yapma, rapor, oyun ve eğlence hazırlama bu kapsamda görülmektedir. 

 

• E-ticaret, ekonomik bir olgu olmasına karĢın, sosyal ve politik yaĢamı 

etkilemektedir. Ekonominin bilgi ve bilgiyi yönetme temeline dayanması, eğitim, 

kültür, sağlık ve sosyal güvenlik gibi alanlarda internet kullanılmasını 

yaygınlaĢtırmıĢtır. Bu durum sosyal politikaların yeniden gözden geçirilmesine yol 

açmıĢtır. 
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• Bilgisayar yoluyla veri tabanlarına kolay ulaĢım ve e-posta, geleneksel eğitim ve 

öğretim alıĢkanlıklarını değiĢtirmektedir. Geleneksel sınıflar yerini sayısal ve sanal 

ortama bırakmıĢ, öğretim gören öğrenciler bilgiye çok daha hızlı ve kolay ulaĢma 

imkanı bulmuĢlardır. Ġnternet bu anlamda bilgiye ulaĢmanın önündeki engelleri 

ortadan kaldırmıĢtır. 

 

• Organizasyonlar ve iĢletmeler dönüĢmekte, geleneksel yöneticilerinin sayısı 

azalmakta, daha fazla uzmanlaĢmakta, yatay ve dikey olarak küçülmekte ancak 

etkinliği artmaktadır. 

 

• E- ticaret, iĢletmeler arası verinin paylaĢılmasında, iĢletme çalıĢanlarının 

iĢbirliğinde, koordinasyonunda, müĢterilerin öneri ve taleplerinin 

değerlendirilmesinde büyük ölçüde kolaylıklar getirmiĢtir. 

 

2.6.2.Elektronik Ticaretin Dezavantajları 

 E-ticaretin yukarıda belirtilen olumlu yanlarına karĢın bazı olumsuz yanları 

da bulunmaktadır. Bazı yazarlara göre yasal, kurumsal ve teknolojik sınırlamalar 

nedeniyle öngörülen geliĢmelerin gerçekleĢmesi olası değildir. Ġnternetin kültürel 

açıdan negatif yanları olduğunu iddia eden bir baĢka görüĢe göre, internet bir bilgi 

çöplüğüdür ve insanları yönlendirmektedir.  Yirminci yüzyılın son çeyreği bilgi çağı, 

yirmi birinci yüzyıl ise bilgiyi yönetme çağı olarak adlandırılmaktadır. Gerçekten 

bilgiyi üretemeyen ve yönetemeyenler için internet bir bilgi çöplüğü olabilir. 

Olumsuzlukların ve sınırlamaların asgariye indirilmesiyle internet bir ayrıcalık ve 

üstünlük aracı olabilir. Olumsuzlukları ortadan kaldırmak için herkes kendini görevli 

kabul etmelidir. Elektronik ticaretin olumsuzlukları aĢağıda özetlenmiĢtir (Canpolat, 

2001, s.26) 

 

• E-ticaret, bilim ve teknolojiyi üreten, süratle ekonomik ve toplumsal faydaya 

dönüĢtüren geliĢmiĢ ülkeler ile endüstri toplumu olmadan bilgi toplumu olmaya 

çalıĢan geri kalmıĢ ve geliĢmekte olan ülkeler arasındaki refah düzeyi farkını daha da 

artıracaktır. 
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• Elektronik ticaret (internet), bir yandan yeni iĢ alanları, görev ve ünvanlar ortaya 

çıkarırken, diğer yandan da organizasyonların yatay ve dikey olarak büzülmesi ve 

geleneksel ticarette rol alan bazı unsurların ortadan kalkması nedenleriyle iĢgücü 

fazlası ortaya çıkacak, dolayısıyla iĢsizlik artacaktır. 

 

• E-ticaret (internet), bütünü ile ele alındığında teknik yapısı itibari ile denetime 

müsait bir nitelikte değildir. Ġnternete girmek, yararlanmak ve çeĢitli olanakları 

kullanmak için herhangi bir yasal formalite, baĢvuru izni, onay gibi iĢlemler söz 

konusu değildir. Ġnternetin hukuki anlamda bir sahibi yoktur; belli bir iĢleticisi 

ve/veya yöneticisi de yoktur. Bu nedenle internetin kullanımında ortaya çıkabilecek 

suistimalleri, aĢırılıkları, usulsüzlükleri, kural dıĢı davranıĢları denetleyip, yaptırım 

uygulayacak merkezi bir otorite de bulunmamaktadır. Ġnternetin bu niteliği, 

uluslararası ya da uluslarüstü organizasyonlar tarafından dikkate alınmalı ve çözüm 

üretilmelidir. .(http://www.e-ticaretmerkezi.net/eticaretinetkileri.php) 

 

 

Türkiye Ġstatistik Kurumu (TÜĠK) tarafından 16-74 yaĢ grubuna yönelik 

olarak ilki 2004 yılında yapılan ve 2005, 2007 ve 2008 yıllarında tekrarlanan 

Hanehalkı BiliĢim Teknolojileri Kullanım Anketinin sonuçları, vatandaĢların söz 

konusu teknolojilere eriĢimi, gerekli yetkinliklere ne ölçüde sahip oldukları, teknoloji 

kullanımları ve konuya iliĢkin sorunların irdelenmesine imkan vermektedir (DPT, 

2009, s.3). Bu anket sonuçlarında vatandaĢların e-ticaret ile ilgili tutum ve 

davranıĢlarına iliĢkin bilgilere de eriĢilmektedir. 2007 ve 2008 yılında yapılan 

anketlere göre Türkiye‟de e-ticaret yapmama nedenlerine iliĢkin bilgiler ġekil 2‟de 

ve internet üzerinden alıĢveriĢte yaĢanan sorunlar Tablo 1‟de gösterilmiĢtir. 

http://www.e-ticaretmerkezi.net/eticaretinetkileri.php
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ġekil 2. Ġnternet Üzerinden E-Ticaret Yapmama Nedenleri 

Kaynak: Devlet Planlama TeĢkilatı,Bilgi Toplumu Ġstatistikleri,Mayıs 2009,s27 

 

Ġnternet üzerinden alıĢveriĢ yapmama sebepleri arasında oldukça yüksek bir 

oranla ortaya çıkan, bireylerin internet üzerinden alıĢveriĢ yapmaya ihtiyaç 

duymamasıdır. 2007 ile 2008 yıllarına ait veriler karĢılaĢtırmalı olarak 

incelendiğinde 2008 yılında gizlilik ya da güvenlik kaygılarının önemli oranda 

arttığı, internet üzerinden ödeme olanağı veren kredi kartına sahip olmama oranının 

ise bu tür alıĢveriĢlerin önünü açacak Ģekilde azaldığı görülmektedir. 

 

Tablo 1. Ġnternet Üzerinden AlıĢveriĢte YaĢanan Sorunlar, 2007(Yüzde) 

Sorunlar Türkiye Kent Kır 

Teslim süresinin belirtilenden fazla olması 39,2 37,8 42,8 

YanlıĢ ya da hasarlı ürün teslimi 38,2 45,4 19,3 

Garanti konusunda belirsizliğin olması 25,9 27,3 22,4 

Nihai masrafların belirtilenden daha fazla olması (yüksek teslim 

masrafları, kredi kartı iĢlem ücreti vb.) 
9,6 0,0 34,8 

ġikâyet ya da tazminat zorluğu veya Ģikâyet sonrası yanıtın yeterli 

olmaması 
4,8 6,7 0,0 

Kaynak: Devlet Planlama TeĢkilatı,Bilgi Toplumu Ġstatistikleri,Mayıs 2009,s.14 

Not: Ankete katılanlar birden fazla cevap vermiĢlerdir. 
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Ġnternet üzerinden alıĢveriĢte en çok yaĢanan sorunlar teslim süresinin 

belirtilenden fazla olması, yanlıĢ veya hasarlı ürün teslimi ve garanti konusunda 

belirsizliklerin olması Ģeklindedir. Kentlerde görülmemekle birlikte nihai masrafların 

belirtilenden yüksek olması kırsalda öne çıkan bir sorundur. Kırsalda hiç 

belirtilmemiĢ olmasına rağmen göreceli olarak daha düĢük oranla da olsa kentlerde 

Ģikayet ya da tazminat zorluğu veya Ģikayet sonrası yanıtın yeterli olmaması 

problemi öne çıkmıĢtır. Ayrıca internet üzerinden alıĢveriĢte kırsalda yaĢayanlar, 

fiziksel uzaklığın bir sonucu olan teslim süresi ve yüksek masraflardan Ģikâyetçi 

olmaktadır. 

2.7. E- Ticarette KarĢılaĢılan Sorunlar 

 Ticaret, özü itibariyle ekonomik bir olgu gibi algılansa da sosyal ve kültürel 

alanlarda da etkiler oluĢturmaktadır. E-ticaretin; birey, firmalar ve toplum üzerinde 

farklı etkiler oluĢturduğu görülmektedir. MüĢteri beklentilerinin pazarı yeniden 

tanımladığı veya yeni pazarlar oluĢturduğu koĢullara, e-ticareti benimseyen firmalar 

daha hızlı uyum sağlamakta ve rekabet konusunda avantaj elde etmektedir. Bireylere 

ise alıĢveriĢ bilgi ve hizmetlere eriĢim konularında fiziki uzaklık ve zaman kısıtlarını 

ortadan kaldıran yeni yollar sunulmaktadır.(Özmen, 2003, s.220) 

 

2.7.1. Güvenlik Sorunu 

 Ġnternet üzerinden gerçekleĢtirilen ticari faaliyetlerde karĢılaĢabilinecek 

güvenlik sorunları Ģunlar olabilir: (Adam vd, 1999, s.124) 

- GiriĢ yetkisi verilmeyen ağ kaynaklarına giriĢ, 

- Bilgi ve ağ kaynaklarını imha etmek, zarar vermek, 

- Bilgiyi değiĢtirmek, karıĢtırmak veya bilgiye yeni Ģeyler eklemek, 

- Yetkisiz kiĢilere bilginin iletilmesi, 

- Bilgi ve ağ kaynaklarının çalınması, 

- Alınan hizmetleri ve gönderilen veya alınan bilgiyi inkar etmek, 

- Ağ hizmetlerinin kesilmesine ve bozulmasına neden olmak, 

- Almadığı veya göndermediği bilgileri aldığını veya gönderdiğini iddia etmek. 

 

Elektronik ticarette güvenlik sorununa önerilen çözümler üç grupta incelenebilir: 
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2.7.1.1.Güvenlik Duvarları 

 Güvenlik duvarı (Firewalls), korunmuĢ ağlara veya sitelere yalnızca belirli 

özelliklere sahip dıĢ kullanıcıların girmesine izin veren yazılım veya donanım olarak 

tanımlanabilir. Kullanıcılar, kullanıcı adı, Ģifre, internet IP adresi veya alan adını 

kullanarak sisteme girebilirler. Güvenlik duvarı, Ģirket ağıyla, dıĢ internet arasında 

bir engel oluĢturur. Yetkili olmayan kiĢiler, doğrudan  ağ içerisindeki bilgisayarlara 

giremez. Fakat yetkili iç kullanıcılar, ağ dıĢındaki internet hizmetlerinden 

yararlanmaya devam eder (Kalakota ve Whinston, 1997, s.126). G 

 

 Güvenlik duvarı ağ dıĢından izinsiz giriĢleri önlemek amacıyla 

kullanılabileceği gibi iĢletme içinde çalıĢanların gizli veya stratejik bilgilere 

ulaĢmasını engellemek için de kullanılabilir. 

2.7.1.2.ġifreleme ve ĠĢlem Güvenliği 

 Özellikle bilginin kanallar üzerinden iletilmesi sırasında, çalınma ve 

değiĢtirilme riski olmadan alıcıya gönderilmesi büyük önem arz etmektedir. Bunun 

için çeĢitli kriptografi yöntemleri ve araçları geliĢtirilmiĢtir. Kriptografi veya 

kriptoloji (cryptology), güvenli bilgi iletiĢimi ve/veya saklanması için Ģifreleme ve 

Ģifre çözme yöntemlerini türeten, geliĢtiren ve inceleyen bir bilim dalıdır (Elektronik 

Ticaret Terimler Sözlüğü, 2001). ġifreleme iĢlemiyle, gönderilen bilgi anlamsız 

sayısal veriye dönüĢtürülmekte ve alıcıya gönderilmektedir. Alıcı ise yine anahtar 

Ģifreyi kullanarak, anlamsız sayısal veriyi özgün haline dönüĢtürmektedir. Farklı 

Ģifreleme yöntemlerine ve Ģifre altyapılarına sahip kriptografi türleri vardır. Bunlar, 

farklı matematiksel modelleri, Ģifreleme ve Ģifre çözme amacıyla tasarlanmıĢ farklı 

yazılım ve donanım sistemleri kullanmaktadır. Günümüzde yaygın olarak kullanılan 

kriptografi türleri, açık-anahtarlı kriptografi ve tek/gizli anahtarlı kriptografi olmak 

üzere iki çeĢittir (Adam vd., 1999, s.126). Gizliliği ve güvenliği sağlamak  amacıyla 

bu yöntemlerde kullanılan araçlar; dijital sertifikalar, dijital ve elektronik imzalar ve 

onay kurumlarıdır. 
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2.7.1.3.World Wide Web Güvenliği ve Internet Güvelik Protokolleri 

 Elektronik ticarette, kullanıcının kimliğini karĢı tarafa bildirmesi, karĢı tarafın 

da kendi kimliğini kullanıcıya bildirmesi önemlidir. Özellikle internet üzerinden 

alıĢveriĢ yapılmasında ve internet üzerinden elektronik ödeme sistemlerinde 

güvenliği sağlamak amacıyla çeĢitli internet güvenlik protokolleri geliĢtirilmiĢtir. 

Bunlardan yaygın olarak kullanılan SET ve SSL protokolleridir. Bunların dıĢında, 

PGP (Pretty Good Privacy) S/MIME (Secure/Multipurpose Internet Mail 

Extensions), PPTP (Point to point Tunneling Protokol) ve SOCKSS gibi güvenlik 

uygulamaları da mevcuttur (Adam vd., 1999, s.136). Teknolojinin geliĢmesiyle, 

internet üzerinden yapılan ödemelerde ve veri iletiminde, daha güvenli sistemler 

gerçekleĢtirilecektir. Ġnternet, kullanıcıların zannettiği kadar güvensiz değildir ve bu 

gerçeğin kullanıcılara anlatılması ve kullanıcıların düĢüncelerinin değiĢtirilmesi 

gerekmektedir. 

 

2.7.2. Finansal Sorunlar 

 Ġnternete girmek için birinci koĢul bir bilgisayara sahip olmak, ikinci koĢul bu 

bilgisayara modem takılmasını sağlamaktır. Üçüncü olarak bir telefon aboneliğine 

ihtiyaç vardır. Son olarak da bilgisayarların internet ortamına girmelerine olanak 

sağlayan, onlara (kullanıcılara) internet kapısını açan internet servis sağlayıcılarına 

ihtiyaç vardır. Bu dört unsurun toplam maliyeti internette iĢlem yapmanın baĢlangıç 

maliyetini oluĢturur. Bu baĢlangıç maliyeti ile internette iĢlem yapma maliyetinin 

yüksek olduğu ifade edilmektedir. Avrupa‟nın önde gelen online yazılım 

Ģirketlerinden birinde yönetim kurulu üyesi olan Milferd Beck, Avrupalı tüketicilerin 

online alıĢveriĢe, ABD‟li tüketicilerden üç kat daha fazla harcama yaptıklarına iĢaret 

etmiĢtir. Diğer taraftan OECD tarafından yayınlanan bir rapora göre, yüksek telefon 

hat ücretleri, firmalar arası e-ticaretin geliĢimini engellemektedir. Türkiye‟de, bu 

maliyetler tüketicilerin satın alma gücüne göre yüksek olmakla birlikte, OECD üyesi 

ülkeler arasında en düĢük düzeydedir. E-ticaretin geliĢmesinin önündeki en önemli 

engellerden biri, herkesin kolay ve ucuz ulaĢacağı bir ortamın 

oluĢturulamamasıdır.(DTM, 2009, s.9-10) 
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 Elektronik ticaret ile birlikte hem vergi politikası hem de vergi hukuku 

alanında yeni geliĢme ve sorunların ortaya çıkması kaçınılmazdır. Uluslararası e-

ticarette verginin tahsilatı, ödeme araçlarının geliĢtirilmesi, gümrük prosedürlerinin 

basitleĢtirilmesi, e-ticarete uygun hale getirilmesi önemlidir ve çözülmesi 

zorunludur. Bu kapsamda en önemli sorun ülkeler arası gayrı fiziki malların satıĢ 

vergilerinin toplanmasıyla ilgilidir. 

 

 E-ticarette vergi idaresi ve denetimi konusunda iki potansiyel soruna dikkat 

çekilmektedir. Bunlardan birincisi, internetin bilgiye eriĢimi kolaylaĢtıran ve 

böylelikle vergi denetimini zorlaĢtıran bir yapısı olduğudur. Ġkinci sorun ise ticari 

iĢlemleri gerçekleĢtirenin gerçek kimliğinin ve yerinin saptanmasındaki güçlüklerdir 

(E-Ticaret Raporu, 1999, s.3). 

 

 Gelirler üzerinden alınan vergilerde, gelirin kaynağı ve ikametgah 

konularında, tartıĢmalar devam etmektedir. Bu konuda ABD hükümeti ve OECD 

farklı görüĢleri savunmaktadır. ABD Hazine Bakanlığı yayınladığı bir raporda, 

ikametgah esasına dayalı vergilendirmenin daha iyi bir yöntem olduğuna dikkat 

çekmiĢtir. Raporda, coğrafi unsurlara (örneğin servis sağlayıcının bulunduğu yere) 

atıf yapılmak suretiyle gelirin kaynağını belirlemeye çalıĢan yaklaĢımların 

temelindeki mantığın iletiĢim teknolojilerindeki son geliĢmeler karĢısında zayıfladığı 

belirtilmiĢtir. OECD Elektronik Ticaret Vergi AraĢtırma Grubunca hazırlanan rapora 

göre; ikametgah esasına dayalı vergilendirmenin o kadar kolay olmayacağı ifade 

edilmiĢ, bunun yerine uluslararası bir uzlaĢmanın gerekliliği vurgulanmıĢtır 

(Dönmez, 1999, s.437). 

 

 Diğer bir finansal sorunu, elektronik fon transferi, elektronik para, kredi 

kartları, elektronik ödeme araçları oluĢturmaktadır. 

 

 Dünya üzerinde internetin gittikçe yaygınlaĢması sonucu ticaretin de bu yeni 

iletiĢim kanalında yapılmaya baĢlaması, üretici ve tüketicilere yeni alım ve satım 

olanakları sunmuĢ, buna bağlı olarak da yeni ödeme Ģekilleri doğmuĢtur. Elektronik 

para (E-Money) bu geliĢmeler sonucu ortaya çıkmıĢ, önemli bir ödeme aracı olarak 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır.(Canpolat, 2001, s.24) 
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 E-para, kiĢide bulunan elektronik bir araca yüklenmiĢ bir mali değer veya 

kiĢisel fonu ifade eder. Elektronik araca yüklenmiĢ olan bu değer, kiĢi aracı 

kullandıkça azalır ve yüklenmiĢ olan değerin bitimi sonucu tekrar değer yüklenilmesi 

gerekir. E-parayı Ģu anda yaygın olarak kullanılan kredi ve borç kartlarından ayıran 

en büyük özellik, e-para kullanımı sırasında provizyon veya benzeri bir sorgulama 

iĢleminin olmamasıdır.(Canpolat, 2001, s.24) 

 

 OECD, bünyesinde yapılan araĢtırmalar sonucunda, etkin ve uygun bir 

internet vergilendirmesi için dikkate alınması gerekli ilkeleri aĢağıdaki gibi 

sıralamıĢtır (Ekin, 1998, s.119). 

 

- Sistem adil olmalıdır: Aynı durumdaki vergi ödeyenler benzer iĢlemleri 

yaptıklarında aynı Ģekilde vergilendirilmelidir. 

 

- Sistem basit olmalıdır: Vergi otoritelerinin yönetim masrafları ve itiraz masrafları 

düĢük tutulmalıdır. 

 

- Kurallara açıklık getirmelidir: Bir iĢlemin vergi sonucu, önceden bilinmeli, vergi 

veren neyin vergilendirildiğini ve bu vergiyi nerede ödeyeceğini bilmelidir. 

 

- Sistem etkin olmalıdır: Vergi kayıpları asgariye indirilmelidir. 

 

- Ekonomik sapmalardan kaçınılmalıdır: ġirket kararları vergi yaklaĢımlarından 

ziyade ticari amaçlarla verilmelidir. 

 

- Sistem yeterli ölçüde esnek ve dinamik olmalıdır: Vergi kararları teknolojik ve 

ticari geliĢmeleri izlemelidir. 

 

 

2.7.3.Yasal Sorunlar 

 Ġnterneti yürürlükteki mevzuat açısından ele aldığımız zaman, konunun farklı 

yönleri bakımından oldukça değiĢik bir görünüm ile karĢılaĢmaktayız. Hukuk 
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sistemimizin, internetin bazı önemli öğelerinin düzenlenmesi bakımından yetersiz 

olduğu anlaĢılmakla beraber, birçok yönlerine çözüm getirecek hükümleri bulunduğu 

da görülmektedir. Bunlar tahmin edileceği üzere, daha çok özel hukuk alanındadır. 

Ġnternetin süjeleri arasındaki özel hukuk iliĢkileri, büyük ölçüde akdi iliĢkiler olduğu 

için, bunların mevcut hükümler ile düzenlenme olanağı büyük ölçüde mevcuttur. 

Ancak, her konunun hukuki düzenlemesinde olduğu gibi, burada da birinci derecede 

önem taĢıyan sorumluluk hukuku meselesinde, akit dıĢı sorumluluğun mevzuata 

getirilecek hükümler ile ele alınmasıdır.(Gürkan, 2006, s.15) 

 

 Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu Hukuk ÇalıĢma Gurubu Raporunda; 

elektronik ticarete iliĢkin faaliyetler ve yasal düzenleme alanları aĢağıda yer alan 

baĢlıklar altında değerlendirilmiĢtir(ETTK, 1998, s.3) 

 

- Tüketicinin korunması ile ilgili mevzuatın elektronik ticaret açısından 

yeniden gözden geçirilmesi, 

 

- Elektronik ortamda sözleĢmelerin yapılması konusunun Borçlar Hukuku 

çerçevesinde irdelenmesi, 

 

- Elektronik ortamda elde edilen veya muhafaza edilen delillerin tanınmasının 

Usul Hukuku açısından değerlendirilmesi, 

 

- Elektronik imza konusunda, özelikle gizli anahtar unsurunun tevdi edileceği 

bir kuruma gerek duyulup duyulmadığının incelenmesi, 

 

- Elektronik ödeme araçları arasında yer alan elektronik parayı kullanıma 

sunacak olan kurum ve bu kurumla ilgili hukuki çerçevenin belirlenmesi, 

 

- Elektronik ödeme sistemlerinde faaliyet gösterecek operatörlerin saptanması, 

bu operatörler arasında yapılacak sözleĢmeler açısından Rekabet Kanunundaki 

ilkeleri dikkate alan hukuki kuralların saptanması, 

- Elektronik ödeme araçlarını verenler ile kullananlar arasındaki sorumluluk 

dağılımının hukuken ve adil bir orantı gözetilerek tesisi, 
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- Elektronik ödeme araçlarının yasadıĢı faaliyetler için kullanılmasını önleyici 

cezai tedbirlerin alınması, 

 

- Elektronik ödeme araçlarının çalınması veya kaybedilmesi halinde 

sorumluluk ve ispat yükü konularının düzenlenmesi, 

 

- Servis sağlayıcılarının sorumluluğu ve bunun kapsamı (özellikle pornografi, 

ırkçı ve Ģiddete yönelik muhteva, hakaret, telif hakları ve haksız rekabet 

açısından), 

 

- Elektronik iĢlemler sırasında açıklanan kiĢisel verilerin gizliliği ve korunması, 

Telif Hakları ve KomĢu haklar ile ilgili Fikir ve Sanat Eserleri Kanununda yer alan 

çoğaltma, umuma arz, dağıtım yetkilerinin elektronik iletim açısından yeniden 

gözden geçirilmesi; bu konuda WIPO (Dünya Fikri Mülkiyet TeĢkilatı) tarafından 

oluĢturulan diplomatik konferansta hazırlanan iki uluslararası antlaĢmaya (Telif 

Hakları AntlaĢması ile Ġcracı Sanatçı ve Fonogram Yapımcıları AntlaĢması) taraf 

olunması hususunun değerlendirilmesi; kopyalamayı önleyici sistem ve bilgiler ile 

ilgili hükümlerin yukarda sözü edilen Kanuna ilavesinin incelenmesi, 

 

- On-line ticaret sırasında haksız rekabet ve aldatıcı reklamların irdelenmesi, 

 

- Elektronik ticaret sırasında kullanılan internet alan isimlerin (domain names) 

hukuken korunması, 

 

 Kamu alımlarında on-line sisteminin kullanımı. 

 

 

2.7.4.Yargısal Sorunlar  

 Elektronik ticaret, uluslararası ticaret için iĢletmelere ve ülkelere yeni fırsatlar 

sunmuĢtur fakat aynı zamanda, ticari iĢlemlerle ilgili anlaĢmazlıklarda,kanunların 

uygulanmasında yeni sorunlar ortaya çıkarmıĢtır. Yapılan araĢtırmalar, sınır-ötesi 

alıĢveriĢlerde müĢteri Ģikayetlerinin arttığını göstermektedir. Bu sorunların çözümü, 
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satıcının yerinin tespiti, hangi tarafın kanunlarının uygulanacağı, dil ve maliyet gibi 

nedenlerle uzun zaman almaktadır (De Zwart, 1998, s.7). Bazı iĢlemlerde sözleĢme 

yapılmamakta, bazı sözleĢmelerde ise yanıltmalar veya eksiklikler olabilmektedir. 

 

 Elektronik ticarette ortaya çıkan sorunlarda, hangi ülke kanunun uygulanacağı 

büyük sorun oluĢturmaktadır. Bazı görüĢlere göre, satıcı ülkenin ticaret hukuku 

uygulanmalıdır. Bazı görüĢler ise, alıcı ülkelerdeki hukuk kurallarının geçerliliğini 

savunmaktadır. Bir hukuki uyuĢmazlıkta, uluslararası sözleĢme veya kurallar 

olmadığı sürece taraflar, kendilerinin hazırladığı sözleĢmede bu belirsizliklere çözüm 

üretmekte serbesttirler (Ekin, 1998, s.121).  

 

2.7.5. Entelektüel Sermayenin Korunması Sorunu 

 Ġnternet üzerindeki ticaret, aynı zamanda entellektüel sermayenin lisansını ve 

satıĢını da içermektedir. Bu ticareti geliĢtirmek için, satıcılar entellektüel 

sermayelerinin çalınmayacağından emin olmalıdırlar ve alıcılar, ürünlerin orijinal 

olduğunu bilmek zorundadırlar. Copyright, patent ve ticari markanın çalınmasını 

veya kopyalanmasını önlemek için uluslararası sözleĢmelerin düzenlenmesine ihtiyaç 

vardır. ġifreleme yöntemleri gibi teknolojik geliĢmeler, korsanlığı ve hileciliği 

önlemeye yardım etse bile, entelektüel sermayenin korunması veya bununla ilgili bir 

sorun çıktığı zaman çözülebilmesi için, etkili bir yasal altyapının oluĢturulması 

zorunludur (A Framework for Global Electronic Commerce, 1997, s.8). 

 

 Entellektüel sermaye hakları, fikir ve kültürel faaliyetlerin geliĢtirilmesinde 

ve ticaretinde, önemli bir yere sahiptir. Teknolojik geliĢmeler, bilgilere ulaĢılmasını 

ve bunların kopyalanmasını kolaylaĢtırmıĢtır. Yine aynı zamanda, yeni teknolojiler, 

bunlara karĢı önlem almayı da kolaylaĢtırmaktadır. Bazı olaylarda, özel sektör, yeni 

multimedya ürün ve hizmetlerde, entellektüel sermaye haklarının korunması için 

ortak standartların uygulanması konusunda ilerleme sağlamıĢtır. Uluslararası 

kuruluĢlar yanında, hükümetler de, ortak standartların belirlenmesi konusunda 

çalıĢmalarını sürdürmektedirler. Elektronik ticaretin geliĢmesi için, ülkelerin bu 

sözleĢmeleri acilen ulusal yasalarında uygulamaya, E-Ticarette KarĢılaĢılan Sorunlar 
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için çözüm önerileri geliĢtirmeye baĢlamaları gerekmektedir. (Dismantling the 

Barriers to Global Electronic Commerce, 2000, s.21). 

2.8.Elektronik Ticaretin Araçları  

 

 Elektronik ticaret teknolojinin geliĢme safhasında ortaya çıktığı için hem 

geleneksel hem de modern iletiĢim araçlarıyla yapılabilmektedir. 

 

2.8.1. Modern E-Ticaret Araçları  

 Modern E-ticaret araçları son yıllarda kitlesel iletiĢim araçları olarak 

kullanılan bilgisayar ve cep telefonudur. 

2.8.1.1.Ġnternet 

 Günümüzde elektronik ticaretin ayrılmaz ve hızlı bir Ģekilde geliĢen temel 

aracı kuĢkusuz internettir. Ġnternet aynı zamanda, çok yönlü iletiĢimi sağlayan ticaret 

aracı niteliğindedir. ĠĢlemler bilgisayar ortamında ve oldukça hızlı bir Ģekilde yerine 

getirilmektedir. Örneğin Türkiye‟deki bir tüketici ya da iĢletme bir Avrupa 

bankasına, Amerika‟daki bir bankaya ödeme yapma talimatı verebilir. Havalelerdeki 

kur farkları ve benzeri engeller bilgisayarlar arasında sağlanan bu hızlı iletiĢimle 

aĢılmakta, böylece ticari iĢlemler hayal edilmeyecek bir çabuklukla 

gerçekleĢmektedir.(Canpolat, 2001, s.17) 

 

 Ġnternet, dünyada birbirine bağlı yüz milyon bilgisayarla birlikte çok güçlü bir 

konuma sahip olmuĢtur. Ġnternet sadece iletiĢim sağlamak açısından ele alınmayıp, 

ticaret yapan büyük iĢletmeler tarafından da büyük bir pazarın önemli bir aracı olarak 

düĢünülmüĢtür. Tüm dünyanın içinde bulunduğu büyük bir alanda ticari faaliyetin 

öneminin kavranması uzun zaman almamıĢ ve elektronik ticaretin en önemli aracı 

olarak kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Ġnternet vasıtasıyla iĢletmeler web sitesi 

hazırlayarak, elektronik ticarete geçmiĢlerdir. Web siteleri Ģirketlerin ürün ve 

hizmetlerini müĢterilerine tanıtmaları için önemli bir araç olmuĢtur. Web siteleri 

www (world wide web) tabanı sayesinde ayrı ayrı adreslerden kullanıcılara 

ulaĢmaktadır. www 1990‟ların basında Tim Berners-Lee, Anderssen ve Gosling 

tarafından geliĢtirilmiĢtir. Bu sayede tüm bilgisayarların birleĢmeleri gerçekleĢmiĢtir. 

Bir ürün veya hizmete veya bilgiye ulaĢmak isteyen bir kiĢi www tabanı üzerinden 
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binlerce konu ile ilgili web sitesine ulaĢabilmektedir. Bu anlamda www, hem 

internetin hem de elektronik ticaretin geliĢmesinde önemli bir rol üstlenmiĢtir.(Keser, 

2000, s.108) 

  

 Amerika BirleĢik Devletleri Savunma Bakanlığı, olası bir nükleer savaĢ 

durumunda bilgilere problemsiz ulaĢılabilmesi için gerekli çalıĢmaları yapmak için 

Ġleri Savunma AraĢtırma Projeleri TeĢkilatı olan (Defence Advanced Research 

Project Agency) adlı kurumu görevlendirmiĢtir. Böylelikle Ġnternet, ARPANET 

adıyla 1969 yılında ortaya çıkmıĢtır. Askeri araĢtırma amaçlı kullanılan ARPANET 

kuruluĢ amacı dıĢına taĢıp geliĢince, 1984 yılında görevini Ulusal Bilim Vakfı Ağı 

olan NFS net‟e (National Science Foundation Network) devretmiĢtir. Kullanım 

kolaylığı ve avantajları sayesinde dünya üzerindeki birçok ağ buna dahil olarak 

uluslararası bir ağ ortaya çıkmıĢtır. NFS net‟in varlığı Nisan 1995 tarihinde resmi 

olarak sona ermiĢtir. TCP/IP (Transport Control Protocol/Internet Protocol) olarak 

adlandırılan bilgisayarlar arası haberleĢme standart kodlama sisteminin sayesinde 

mevcut ağların bağlanması çok kolay bir hal almıĢtır.(Miller,2004,s.3-4) 

 

 Internet ile bağlantısı bulunan network sistemi herhangi bir tipte kendisine 

bağlantı sağlayan bir servis sunucusuna veya kuruma bağlıdır. Bunların içinde 

elektronik ticaret yapan iĢletmelerin web siteleri bulunmaktadır. Eğer kiĢiler bu ağlar 

üzerinden yani internet üzerinde alıĢveriĢ yapmak istiyorlarsa bu iĢletmelerin web 

sitelerine bağlanırlar ve gerekli iĢlemleri gerçekleĢtirirler. Elektronik ticaretin çok 

yeni bir kavram olmamasına karĢın, internet ortamının ticari iĢlemlerde bir veya daha 

fazla insan tarafından ses, görüntü ve yazılı metinlerin aynı anda interaktif bir 

biçimde iletilmesi, zaman ve mekan sınırının olmayıĢı ve nispeten daha düĢük 

maliyetlerle çalıĢılabilmesi Ģeklinde sunduğu olanaklar, elektronik ticaret kavramını 

hızla gündeme getirmiĢtir.(ATO, 1999) 
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Tablo 2. Ocak 2009- Mart 2009 Dönemi Arasında Ġnternet kullanan bireylerin 

Ġnterneti kiĢisel kullanma amaçları (%) 

  
 

Türkiye 

 

Kent 

 

Kır 

Mal ve hizmetler hakkında bilgi bulma  52,9 55,0 41,6 

Seyahat ve konaklama ile ilgili hizmetlerin kullanımı  22,5 24,2 13,0 

Ġnternet üzerinden web radyo dinlemek ya da web tv izlemek   43,3 44,0 39,8 

Kendi oluĢturduğunuz metin, görüntü, fotoğraf, video, müzik vb. içerikleri 

herhangi bir web sitesine paylaĢmak üzere yükleme  -   
24,1 25,0 19,3 

Yazılım indirme   15,2 16,1 10,0 

Oyun, müzik, film, görüntü indirmek veya oynatmak  56,3 55,9 58,2 

Online haber, gazete ya da dergi okuma, haber indirme  70,0 70,1 69,4 

ĠĢ arama ya da iĢ baĢvurusu yapma  13,2 13,2 13,2 

Sağlıkla ilgili bilgi araĢtırma  45,1 47,3 33,3 

Ġnternet bankacılığı   14,0 14,9 8,9 

Mal ve hizmet satıĢı (örn:müzayede ile satıĢ gibi)   2,0 2,2 0,9 

Mesaj gönderme/alma  72,4 73,7 64,9 

Ġnternet üzerinden telefonla görüĢme   49,8 50,7 45,2 

Sohbet  odalarına, haber gruplarına veya online tartıĢma forumlarına mesaj 

gönderme   
57,8 58,3 55,3 

Okul,üniversite,mesleki kurslar ile ilgili faaliyetler için bilgi arama  -  25,7 25,7 25,3 

Herhangi bir konuda online eğitim alma (yabancı dil, bilgisayar vb.)  -   5,8 6,3 3,0 

Öğrenme amacıyla Ġnternete baĢvurma  - 31,7 33,4 22,0 

Kaynak: TÜĠK, Hanehalkı BiliĢim Teknolojileri Kullanım AraĢtırması Sonuçları, 

2009.   

Tablo 2‟de Türkiye‟de 2009 yılının ilk üç ayında bireylerin interneti 

kullanma amaçlarını görmekteyiz. E-ticaretin bir parçası olan mal ve hizmetler 

hakkında bilgi bulma % 52.9, seyahat ve konaklama ile ilgili hizmetlerin kullanımı 

22.5,  internet bankacılığı  % 14 oranlarının oluĢtuğunu görmekteyiz. Bu bize 

Türkiye‟de internet üzerinden e-ticaretin büyük bir kesim tarafından yapıldığını 

göstermektedir. 
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Tablo 3. Türkiye’de Ġnternet Üzerinden SipariĢ Verilen veya Satın Alınan Mal 

ve Hizmetler, 2008(Yüzde) 

Mal ve hizmet türleri 

Ġnternet kullananlar 
içindeki oranı 

Ġnternet üzerinden mal veya hizmet 
sipariĢi verenler ya da satın alanlar 

içindeki oranı 

Türkiye Kent Kır Türkiye Kent Kır 

Elektronik araçlar ( Cep telefonu, 

kamera, radyo, TV, DVD 

oynatıcı, video vb.) 

3,0 3,0 2,8 30,4 28,0 49,4 

Ev eĢyası (Mobilya, oyuncak, 

beyaz eĢya vb.) 
2,5 2,8 1,2 25,2 25,6 21,6 

Kitap / dergi/gazete / e-eğitim 

materyali 
2,3 2,6 1,3 23,4 23,6 21,9 

Giyim, spor malzemeleri 1,8 2,0 0,8 18,2 18,8 13,5 

Bilgisayar ve diğer ek donanım 1,6 1,8 1,1 16,5 16,2 18,4 

Seyahat ve tatil için konaklama 

(Rezervasyon, bilet, araç 

kiralama) 

1,5 1,7 0,5 15,1 16,0 7,9 

Gıda maddeleri ile günlük 

gereksinimler (tütün ve kozmetik 

dâhil) 

1,3 1,6 0,2 13,6 14,8 3,8 

Sinema, tiyatro vb. bilet satın 

alımı 
1,2 1,4 0,4 12,0 12,7 6,5 

Bilgisayar yazılımı (bilgisayar ve 

video oyunları dâhil) 
0,9 1,0 0,3 9,1 9,6 5,1 

Hisse senedi / Finansal hizmet / 

Sigorta alımı 
0,5 0,6 0,2 5,4 5,7 3,7 

Piyango ya da bahis oyunları 0,3 0,4 0,0 3,3 3,7 0,0 

Diğer 0,2 0,3 0,2 2,5 2,3 3,5 

Kaynak: Devlet Planlama TeĢkilatı,Bilgi Toplumu Ġstatistikleri,Mayıs 2009, s.25 

 

 

 Tablo 3‟te ise Türkiye‟de 2008 yılında internet üzerinden en çok satın alınan 

mal ve hizmetler gösterilmektedir. Bu sonuçlara göre % 30‟luk oranla en çok 

elektronik araçlar ( cep telefonu, kamera, radyo, tv, dvd oynatıcı, video vb.) satın 

alınmaktadır. Onu % 25,2‟lik oranla ev eĢyası (mobilya, oyuncak, beyaz eĢya vb.) 

izlemektedir. 

 

 Ġnternet‟ten alıĢveriĢ yapan tüketici türleri Ģöyledir: 
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 Ġnternet‟te alıĢveriĢ eden tüketicilerin tipolojilerini oluĢturmaya yönelik çeĢitli 

araĢtırmalar mevcuttur.(Hamilton,2000,s.113) Bu araĢtırmalarda Ġnternetten alıĢveriĢ 

eden tüketicileri kategorilere ayırmıĢlardır: 

 

 Rahatlık ve zaman tasarrufu arayanlar (simplifiers), sabırsızlardır. 

 Ġnternette gezinenler yenilik ararlar 

 Yeni bağlananlar, internette alıĢveriĢlerinde bildikleri markaları ararlar ve 

Ġnternetten çok az alıĢveriĢ ederler. 

 En karlı alıĢveriĢi arayanlar için fiyat en önemli unsurdur. 

 Düzenli kullanıcılar, interneti haber alma maksadıyla kullanırlar, finans ve 

haber sayfalarını takip ederler. 

 Sporseverler, eğlence ve spor sayfalarını ziyaret ederler. 

 

 Rohm ve Swaminathan ise internet‟ten alıĢveriĢ edenlerin alıĢveriĢ 

motivasyonları açısından bir tipolojisini oluĢturmuĢlar ve bu çalıĢmalarının 

sonucunda 4 farklı alıĢveriĢ motivasyonuna sahip Ġnternet tüketicisi sınıflamıĢlardır. 

(Keng, 2003,s.150).  

 

• AlıĢveriĢ rahatlığı arayanlar için en önemli unsur, zaman ve harcanan enerjiden 

kazanılanlardır. AlıĢveriĢ çeĢitliliğine (ürün, marka, alıĢveriĢ siteleri bazında) verilen 

önem azdır.  

 

• AlıĢveriĢ çeĢitliliği arayanlar için marka, ürün ve alıĢveriĢ sitelerinin çeĢitliliği 

önemlidir. AlıĢveriĢ çeĢitliliği kadar olmasa da rahatlığa da önem verdikleri 

görülmektedir. 

 

• ÇeĢitlilik ve rahatlığın dengeli olduğu tüketiciler ise, her iki duruma da yaklaĢık 

önem vermiĢlerdir. 

 

• Dükkan odaklı (Store-oriented) Ġnternet alıĢveriĢçileri, Ġnternet‟ten en az alıĢveriĢ 

yapan tiptir ve fiziksel mağazanın sosyal etkileĢimini ararlar. 
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2.8.1.1.1.Ġnternet Üzerinden Ġhale Yöntemi 

 

 Son yıllardaki Internet kullanımının iyice artmasıyla beraber internet 

üzerinden ihale yöntemi ile satıĢ yapan pazaryerleri ve tedarikçilerin sayısı her geçen 

gün artmakta ve daha da popüler olmaya baĢlamaktadır. 2002 senesinde Johnson, 

C.A.  tarafından yapılan bir araĢtırmaya göre internet üzerinden yapılan ihale 

yöntemli satıĢlar $13 milyar dolara ulaĢmıĢtır. Bu rakamın 2007 senesinde $54 

milyar dolara çıkması beklenmektedir. Bu da bize ortalama yüzde 33 oranında bir 

senelik büyüme demektir. Çok hızla geliĢen bu pazardan dolayı her geçen gün yeni 

fırsatlar aranmaya baĢlanmıĢtır ve yeni firmalar pazardan pay almak 

istemektedirler.(Cenk, 2007, s.13) 

 

 Elektronik ihale yöntemi bu amaç için kurulmuĢ elektronik pazaryerleri (web 

siteleri) tarafından sağlanmaktadır. Bu pazaryerleri alıcı ve satıcıları güvenli bir 

ortamda karĢılaĢtıran, uygun fiyat ve servis sağlayıcılardır. Önceden ilan edilen 

belirli bir zaman aralığında belirli ürün veya hizmetler ihale yöntemi ile arz edilir. 

Genellikle son kullanıcılar da site üzerinde arz edilmiĢ olan ürün veya hizmeti satın 

alabilmek için açık arttırma usulü ile fiyat tekliflerinde bulunurlar.  

 

 AĢağıdaki yararlar elektronik ihale pazaryerlerindeki alıcı ya da satıcılara 

sağlanan avantajları içermektedir.(Canpolat, 2001, s.25) 

 

 Potansiyel müĢteriyi cezbedebilmek için, ürün bilgileri internet vasıtasıyla 

dünyanın her yerindeki kullanıcılara ulaĢtırılır. Bu da çok geniĢ bir kitle tarafından 

görüntülenmek demektir. 

 

 Online ihaleler, online olarak yapılan iĢlemler ve ihale metodu bir malın ya da 

hizmetin satıĢ maliyetlerini düĢürmektedir. 

 

 Coğrafi sınırlamalar olmaksızın alıcılar mal ya da hizmetleri 

görüntüleyebilmekte ve detaylarına ulaĢabilmektedir. 

 

 Çok sayıda tedarikçi ve rekabet ortamı yaratıldığından alıcılar için agresif 

fiyatlı mal ya ha hizmet bulabilme imkanı oluĢması demektir. Bu da ürün ya da 
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hizmetin hem daha uygun fiyatlı hem de daha kaliteli olması durumunu 

tetiklemektedir. 

 

 AĢağıda elektronik pazaryerlerindeki oluĢabilecek olası problemler 

listelenmiĢtir.  

 

 Ġhale öncesi, alıcı ve satıcıların mal ya da hizmet hakkında aynı detaylı 

bilgiye sahip olmama olasılığı bulunmaktadır. Böyle bir durum adil olmayan bir 

ticaret ortamı yaratabilmektedir. Örnek vermek gerekirse bir taraf diğer tarafa bilgi 

eksikliğinden ya da yanlıĢlığından kaynaklanan sebepten dolayı avantaj sağlayabilir. 

 

 Online satın alma yapan alıcılar, nihai kararlarını vermeden önce fiziksel 

olarak almak istedikleri mal ya da hizmetin kalitesini kontrol etme imkanına sahip 

değillerdir. 

 

 Satıcılar mal ya da hizmeti defolu, hasarlı, geç ya da hiç teslim etmeyebilirler. 

 

 Online satın almalar ve ihaleler sanal ortam internet üzerinden yapıldığından 

alıcılara gerçek hissi verememektedir. Alıcılar muhataplarının gerçek satıcı mı yoksa 

dolandırıcı mı olup olmadıklarını net olarak bilememektedirler. 

 

 Platform gereği ödemelerde online olarak internet üzerinden yapılamaktadır. 

KiĢisel ve kredi kartı bilgileri gibi gizli bilgilerde genel ağ yapısı üzerinden 

gönderilmekte ve bu bilgiler art niyetli insanlar tarafından kullanılabilmektedir. 

Online ihalelerde güvenlik sorunları gün geçtikçe daha önemli bir yer tutmaktadır. 

 

 Mal ya da hizmet alıcının beklediği gibi çıkmaması durumunda, tüketiciler 

satıcıya ulaĢmakta ya da ücret iadesi almada sıkıntı çekebilmektedir 

 

Bu olumlu ve olumsuz özellikleri ile birlikte internet üzerinden ihale yöntemi, 

pazarlamada fiyat konusunda zaman zaman alıcıya zaman zaman ise tedarikçiye 

avantaj sağlayabilmektedir. Bu yöntemlerle satılan ürünler, piyasa değerinin altında 

ya da üzerinde fiyat veren alıcı bulabilmektedir. 
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2.8.1.1.2. E-mail Yoluyla E-ticaret 

 

 Ġnternet dünyanın en büyük e-posta ağıdır. Elektronik posta servisi ile 

internetten dünyanın herhangi bir yerindeki internet kullanıcısına gönderilen ileti, 

alıcı noktanın Ģartlarına bağlı olarak birkaç dakika ile birkaç saat arasında alıcıya 

ulaĢır.(ErbaĢlar Dokur, 2008, s.11)   

 

 Firmalar ürünleri ile ilgili bilgilerin daha çok aday müĢteriye ulaĢmasını 

sağlamak için internetin e-mail boyutunu kullanırlar. Bu güne kadar alınmıĢ e- mail 

adreslerinin çoğuna bir Ģekilde ulaĢıp elde eden ve bunları kullanan firmalar 

vardır.bir çok site sizi tanımak için e- mail adresi ister. Buralara yazılan adresler 

baĢkaları tarafından ticari gayelerle kullanılır. Bugün piyasada milyonlarca e-mail 

adresi içerdiği iddia edilen cd' ler satılmaktadır.(GüngörmüĢ Atasever, 2004, s.5) 

 

 ġirketler, kurumlar veya Ģahıslar tüm elektronik yazıĢmalarında, bilgi, belge 

transferlerinde e-maili yoğun olarak kullanmaktadırlar. Tek bir mektupla, tüm 

müĢterilerine kolaylıkla ulaĢabilmektedirler. E-mail günümüzün en önemli iletiĢim 

aracı olmuĢtur ve ticari anlamda da kullanımı gittikçe artmaktadır. 

2.8.1.1.3. Sosyal Medya Araçları Yardımıyla E-ticaret 

 

 Sosyal medya araçları internet üzerinden reklam yolu ile e-ticaret yolu olarak 

en çok kullanılan araçlardır. Sosyal medyayı Web 2.0 üzerine kurulan, daha derin 

sosyal etkileĢime, topluluk oluĢumuna ve iĢbirliği projelerini baĢarmaya imkan 

sağlayan web  siteleri olarak tanımlayabiliriz. 

  

Mangold ve Foulds'a (2009,s.358) göre sosyal medya araçlarını Ģöyle sıralabiliriz: 

 

 Sosyal ağ siteleri ( MySpace, Facebook, Twitter ,Faceparty) 

 Video paylaĢım siteleri (Youtube, Dailymotion) 

 Resim PaylaĢım Siteleri (Flickr) 

 Müzik PaylaĢım Siteleri (Jamendo) 

 Bloglar  

 Davet Çağrılı Sosyal Ağlar (ASmallWorld) 
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 ĠĢ Ağ Siteleri (Linedln) 

 Sanal Dünyalar (Second Life) 

 Ticari Topluluklar (Ebay,Amazon) 

 Eğitim Materyalleri PaylaĢma (Linux) 

 Sosyal ĠĢaretleme Siteleri ( Digg, Newsvine, Reddit) 

 Sohbet Odaları 

 Podcastlar (Apple iTunes) 

 Wikiler (Wikipedia) 

 Forumlar (Forumw.org) 

 Mikrobloggingler (Twitter) 

 

- Bloglar  

 

Bir blog, genellikle bireyler ya da gruplar tarafından, son zamanlarda 

iĢletmeler tarafından sürdürülen, geniĢ bir izleyici kitlesi için yorumlar ve fikirler 

sunan web sitesidir. (Weinberg, 2009, s.85) 

 

Günümüzde bloglar, geniĢ bir Ģekilde bilinen bir teknoloji olarak 

görülmektedir. Son yıllarda kiĢisel ve örgütsel blogların sayısı önemli bir Ģekilde 

artmaktadır. Blogların popüler olmasının baĢlıca sebepleri Ģu Ģekilde sıralanabilir 

(Goodfellow ve Graham, 2007, s.396) 

 

 Ucuz ya da ücretsiz yapılabilme, 

 Kurulum için özel bir yazılım gerektirmeme, 

 UzmanlaĢmıĢ bilgisayar deneyimi gerektirmeme, 

 Ġçeriğin güncellenebilmesi ve kolaylıkla içeriği yayabilme, 

 RSS kullanarak kullanıcıların yeni gönderileri anlık elde edebil¬mesi, 

 Herkes tarafından yorum gönderilebilmesi, okuyucu ve yazar arasında bir 

diyalog meydana getirebilmesi. 

 

Bloglar kiĢisel, genel, politik ve ticari mesajları iletmek için kullanılabilmektedir. 

Bundan dolayı internet üzerinde etkili bir iletiĢim aracı haline gelmektedir. Blogların 
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popülaritesinin artmasıyla çok sayıda iĢletme, Microsoft ve Sun Microsystems gibi, 

bu blogging fenomenine uyum sağlamaya çalıĢmaktadır. (Lee vd, 2006, s.31 ). 

 

-  Mikroblogging 

 

Mikroblogging, insanların kısa metin gönderileri aracılığıyla 

"tanıdıkları/arkadaĢları" ile ilgili güncel kalmasına izin veren bir kısa mesaj 

yayımlama hizmetidir. Bağlantılı olunan insanlardan sık ve kısa güncellemeler 

alındığında, onlara yakınlık hissetmeye baĢlanır, onların ne ile ilgilendikleri daha iyi 

anlaĢılır ve onlarla daha güçlü bağlar hissedilir (Ryan ve Jones,  2009, s.166). 

 

En ünlü mikroblogging olan Twitter kullanıcıların birbirleriyle maksimum 

140 karakter uzunluğunda olabilen kısa metin tabanlı mesajları kullanarak iletiĢim 

kurmasına imkan tanıyan ücretsiz mikroblogging hizmetidir. Twitter'ın e-mail, anlık 

mesajlaĢma, metin mesajlaĢma, blogging, RSS, sosyal ağlar ve bunun gibi 

uygulamalarla benzer unsurları bulunmaktadır. Ancak birkaç faktör, özellikle bir 

bütün halinde, Twitter'ı benzersiz kılmaktadır. insanlar tarafından Twitter'ın iĢ 

dünyasındaki amacının keĢfedilmesiyle Twitter, iĢ adamları ve pazarlamacılarla 

dolmaya baĢlamıĢtır, Bu gruplar, hedef izleyicilerle iliĢki kurmak, hem online hem 

offline ağ kurma fırsatları sağlamak, iĢletme amaçlarını baĢarmak ve kiĢisel 

kazançlar elde etmek için Twitter yeteneklerini kullanmaktadır.(Akar, 2010, s.63) 

 

Twitter kullanılarak özel amaçlı topluluklar kurulabilir, canlı olaylar organize 

edilebilir ve halka duyurulabilir ya da çok uzaktaki izleyicilerin deneyimleri 

yayılabilir. Eğer doğru bulunuyorsa doğrudan satıĢ yapılabilir ya da tam anlamıyla 

ucuz bir dinleme geliĢtirilebilir ve iĢletmeyle problemi çözülen çok sayıda insan 

arasında gerçekleĢen karĢılıklı konuĢmalar gösterilebilir. Twitter, iĢletme web 

sitesine trafik meydana getirmek için, geri bildirim elde etmek için ve hatta iĢletme 

ve markanın daha kolay bir Ģekilde Google gibi arama motorlarında kullanıcılar 

tarafından bulunabilmesi için kullanılabilir.(Fitton vd., 2009, s.177-178) 
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- Wikiler  

 

Wikiler, kullanıcılara içerik ekleme ve düzenleme imkanı veren iĢbirlikli 

vveb siteleridir. "Wiki" kelimesi, Hawaii dilinde "hızlı" anlamına gelmektedir, 1994 

yılında Ward Cunningham tarafından ilk olarak "WikiWikiWeb" adıyla geliĢtirilmiĢ  

(Brown vd., 2007,s. 277) ve 1995 yılında internette mevcut hale gelmiĢtir. Basitçe 

wiki, herkesin düzenleme yapabileceği web sayfalarının toplamı demektir (Woods ve 

Thoeny, 2007,s.9-11). 

 

Bir Wiki, online iĢbirlikli yazma aracıdır. Wikiler, grup iĢbirliği, paylaĢımı ve 

online içerik yaratımına yardımcı olmak için tasarlanmıĢtır, Wiki dokümanları, tüm 

üyelerin her zaman yorumlama ve düzenleme yapmasına uygundur. Hiç kimse 

mevcut dosyanın iletimini beklemek zorunda değildir. Her bireyin katkısını izlemek 

ve tüm değiĢim ve düzenlemelerin kayıtlarını sürdürmek kolaydır. (West ve West, 

2009, s. 3). 

 

Wikilerin temel faydası, hem içsel hem dıĢsal iletiĢimi geliĢtirme kabiliyetine 

bağlıdır, Online pazarlamacılar, ziyaretçilerin, içeriği değiĢtirmesini, yeni bilgi 

eklemesini, geribildirim ve fikirler sağlamasını teĢvik ederek karĢılıklı konuĢmaları 

arttırmak için wikileri sitelerine eklemektedir. Wikiler, kılavuz, yönetim raporu ve 

diğer araĢtırma dökümanlarındaki yapısal içsel iĢletme içeriğini -politika ve 

prosedürler, eğitimler, müĢteri desteği, sorun giderme vb. içeriği- yaratma ve 

güncellemede mükemmel bir araçtır. (Akar, 2010, s.74) 

 

-  Sosyal ĠĢaretleme Siteleri 

 

Sosyal iĢaretleme siteleri, favori siteleri kaydetmeye izin vermekte ve sıklıkla 

metadatalarla (örneğin etiketlerle) baĢka bir zamanda ya da baĢka bir yerde elde 

edebilmeyi sağlamaktadır. Çok popüler sosyal iĢaretleme siteleri Ģu Ģekilde 

sıralanabilir (Weinberg, 2009, s. 10) 

 

Sosyal iĢaretleme siteleri kullanıcıların iĢletmelerin içeriğini nasıl 

kategorilendirdiğini görmek, web site ve Ģirketin, izleyicilerin tarafından nasıl 

algılandığı hakkında bir fikir sahibi olmayı sağlayacaktır (Stokes, 2009, s.128).  
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- Medya PaylaĢım Siteleri 

 

Medya paylaĢım siteleri inanılmaz derecede popülerdir. Flickr 

(www.flickr.com) ve Picasa Web Albums (www.picasaweb. google.com) gibi siteler 

üye topluluğuna resimlerini yüklemeyi, paylaĢmayı, onlara yorum yapmayı ve 

tartıĢmayı olanaklı kılmaktadır. Youtube (www.youtube.com) ve benzeri siteler ise 

aynı Ģeyleri video içeriği için yapmaktadır. Diğer sosyal medya siteleri alternatif 

medya türlerine ev sahipliği yapmaktadır. Örneğin Slideshare (www.slideshare.com), 

insanların slaytlarını yüklemesine, paylaĢmasına ve tartıĢmaya imkan vermektedir. 

Tüm bu siteler tipik olarak içeriği açıkça bulunabilir hale getirmeye ya da sizin 

belirlediğiniz insanlara eriĢimi sınırlandırmaya, "arkadaĢlara" içeriğinizi göndermeye 

ve hatta içeriğin "gömülü olarak" (sürekli bütünleĢik halde) blog gönderinizde veya 

web sitenizde diğer insanlar tarafından bakılmasına, bunu dağıtmaya ve onunla ilgili 

tartıĢmaya izin vermektedir (Ryan ve Jones,  2009, s.160) 

 

-Youtube: YouTube, ürün pazarlaması için mükemmel bir araçtır. Doğru video, 

yüzlerce, binlerce ya da milyonlarca izleme, fan ve önemli gerçek dönüĢümler 

sağlayabilmektedir. Ancak önemli olan videoların nasıl pazarlanacağıdır. Eğer bir 

Ģeyler değiĢik, eğlenceli, yenilikçi ya da tamamen beklenmedik Ģeyler ise pazarlama 

mesajı çok fazla yayılabilir. Sonuçta beklenilmedik bir bilinirliğe kavuĢulabilir 

(Akar, 2010, s. 99) 

 

 YouTube yoluyla pazarlamanın iki yönü vardır. Bunlardan birincisi, 

insanların kendi kendilerinin tanıtımını yapmasıdır, ikincisi ise Google Advvords 

yoluyla sağlanan müzik videoları, film ön gösterimleri, röportajlar, video reklamları 

ve sponsorlu reklamlar gibi ürünlerdir. YouTube, video reklamlarını izleme 

yöntemini değiĢtirmektedir. BMW gibi pazarlamacılar, eğer reklam yeteri kadar 

güzel ise çoğu insanın onu seyretmeyi seçeceğini ortaya koymaktadır. BMW, 

YouTube'da bir BMW Güney Afrika kanalı yaratmıĢ ve çoğu reklamını yüklemiĢtir, 

Bunlardan biri Ağustos 2006'dan beri 1 milyonun üzerinde izlenmiĢtir. Bu insanlar, 

sıfır medya maliyetiyle videoyu izleyen insanlardır, içerik iyi olduğu sürece, 

izleyiciler olacaktır. Burada televizyondaki gibi bir zaman baskısı yoktur (Stokes, 

2009, s. 129-130) 
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- Podcastlar 

 

Podcasting, yakın tarihte ortaya çıkan heyecan verici (herkesin katılabildiği, 

kendisini ifade edebildiği, fikir alıĢveriĢi yapabildiği ya da ürüne iliĢkin mesajını 

sunabildiği bir araç olması dolayısıyla) ve her Ģeyi altüst eden (her yeni teknoloji gibi 

tüm kuralları bozması dolayısıyla) mükemmel teknolojilerden biridir (Geoghegan ve 

Klass, 2007, s. 1) 

 

Podcastlerin pazarlamacılar için sunduğu fırsatlar inanılmazdır. Podcasting 

günümüzde hedef pazara içerik sağlamada bir medya kanalını kullanmaya ya da 

yüksek reklam ücretleri ödemeye gerek kalmayacak bir yoldur. Bu bağlamda 

podcastlar (Stokes, 2009, s. 141): 

 

 Hedeflenebilir (son derece konuyla ilgili olan, niĢ içerik yaratılabilir ve 

sonrasında spesifik hedef pazara reklamı yapılabilir), 

 

 Ölçülebilir (tam olarak ne kadar download edildiği ve aboneye sahip 

olunduğu görülebilir), 

 

 Kontrol edilebilir (içerik size aittir), 

 

 Esnektir (bir bloğa podcast yerleĢtirilerek, yorumlara göre içerik 

değiĢtirilebilir, böylece aslında pazarla karĢılıklı konuĢma sağlanır), 

 

 Sınırsızdır (internet üzerindedir), 

 

 Nispeten masrafsızdır. 

 

-  Online Sosyal Ağlar 

 

Sosyal ağlar, tipik olarak ortak ilgi ya da aktiviteleri paylaĢan online insan 

topluluklarıdır. Bu ağlar kullanıcılara birbirleriyle etkileĢim kurmada çeĢitli yollar -

bloglar, e-mail, anlık mesajlaĢma ve ağınızda onlar için değerli ya da onlarla ilgili 

bilgi içeren haber yemlerini- sağlamakta ve onların iletiĢim kurma yeteneğini 

güçlendirmektedir. Bu bağlamda sosyal ağ siteleri milyonlarca kiĢinin buluĢma 
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noktası haline gelen küçük ve büyük birçok sanal topluluk meydana getirmektedir. 

Bu sanal topluluklar çok değerli iletiĢimler ve etkileĢimlerin yaratıldığı büyük bir 

pazaryeridir. Bu durum sosyal ağları pazarlama mesajını yaymak, daha geniĢ ürün 

sunumu meydana getirmek ve Ģirketin ününü yönetmek açısından mükemmel bir 

araç konumuna getirmektedir (Akar, 2010, s.115) 

 

Facebook: Facebook kendini, insanların arkadaĢlarıyla, ailesiyle ve meslektaĢlarıyla 

daha etkili bir Ģekilde iletiĢim kurmasını sağlayan sosyal bir fayda olarak 

tanımlamaktadır. ġirket, insanların gerçek sosyal bağlantılarının dijital haritasını 

yaparak, sosyal diyagram yoluyla bilgi paylaĢımını kolaylaĢtıran teknolojiler 

geliĢtirmektedir. Herkes Facebook'a girebilmekte ve güvenilir bir ortamda tanıdıkları 

insanlarla etkileĢim kurabilmektedir. 

 

Facebook, pazarlamacılar için -özellikle gerilla tarzı pazarlamacılar için- 

arkadaĢlara mesajı yaymada ve yaratıcı bir Ģekilde hedef izleyicilere ulaĢmada bir 

viral kanallar grubu sunmaktadır, Bu gerilla tarzı taktiklerin en iyi tarafı sıfır 

maliyetli olmasıdır, Herkes Facebook'ta bu stratejileri yeni üye elde etmede ve 

nedenlerini yaymada kullanabilir. 

 

2.8.1.2. Mobil Ticaret 

 En eski iletiĢim araçlarından birisi olan telefon aynı zamanda e–ticaretin de 

en eski araçlarından birisidir. interaktif özelliğe sahip telefon dünya çapına bir 

milyardan fazla hatla yayılan bir ağ (network) sistemidir. Ġlk kullanımından 

günümüze kadar ki zaman içinde telefonun da iĢlevi değiĢmiĢ, geliĢen teknolojiye 

paralel olarak fonksiyonel bazda çeĢitli geliĢmeler göstermiĢtir. Hizmetlerin önemli 

bir kısmı telefonla dağıtılmakta ve bedeli telefon faturası aracılığıyla ödenmektedir. 

Telefon teyit aracı olarak kullanılmasının yanı sıra, ürün sipariĢ vermekte kullanılır. 

Telefonda teknolojik anlamdaki son geliĢmelerden sonra, telefon konferansı ve 

görüntülü konferans yaygın olarak kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Telefon görüĢme 

ücretleri ülkeden ülkeye farklılıklar göstermektedir. Özellikle uluslararası görüĢme 

ücretleri pahalıdır. Ancak teknolojik geliĢmenin sağladığı maliyet düĢmesi birçok 

ülkede bunun paralelinde telefon fiyatlarının da düĢmesine yol açmaktadır. Bunlara 
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rağmen telefon ücretlerinin pahalı olması ve internet kullanımının elektronik ticarette 

yaygınlaĢması telefonun direkt kullanımını azaltmaktadır. 

 

 

 Bilgisayar dıĢındaki mobil telefon, palmtop (avuç içi) bilgisayar gibi 

taĢınabilir biliĢim ve iletiĢim cihazlarına yönelik hazırlanmıĢ sayfalara Wap 

(Wireless Application Protokol) sayfaları denir. Bu sayfalar web sitelerine nazaran 

daha az kapsamlı resim ve müzik içermeyen, kısa cümlelerden oluĢan sayfalardır. 

Çünkü kullanıcı makinelerin kapasitesi ve ekran boyutları daha kapsamlı sayfaları 

desteklememektedir.(ÖzıĢık, 1999, s.12) 

 

 

 WAP; Wireless Application Protocol (Kablosuz Uygulama Protokolu), GSM 

destekli ürün kullanıcılarına internet eriĢimi hizmeti sağlayan bir sistemdir. Bilgi 

iletiĢiminin büyük oranda ağlara, kablolara ve bilgisayara bağımlı kalınarak yapılıyor 

olması sonucu, cep telefonu için kurulan iletiĢim ağları üzerinde çalıĢabilen bir bilgi 

akıĢ sistemi (WAP) ve bu sistem sayesinde hızlı ve güvenli hizmet eriĢimi 

sağlanmıĢtır. WAP sistemine uygun cep telefonları ve çağrı cihazları ile kullanıcılara 

kablosuz eriĢim imkanı sunulmaktadır. GSM kullanıcıları WAP uygulamaları ile 

trafik durumunu öğrenme, vasıta araçlarının kalkıĢ - varıĢ saatlerini kontrol etme, 

bilet alma, hava durumu öğrenme, sinema ve tiyatro bileti alma, bankacılık 

hizmetlerinden yararlanma, haber ve spor olaylarını takip edilme gibi hizmetlerden 

yararlanmaktadırlar.(Sarısakal, Aydın, 2003, s.85) 

 

 Son zamanlarda telefondan internete bağlamak için kullanılan yeni 

teknolojinin adı 3G‟ dir. 3G üçüncü nesil kablosuz telefon teknolojilerine verilen 

genel addır. Aynı 1G ve 2G gibi, hücresel bir ağ sistemi kullanır. 3G teknolojilerine 

örnek olarak Universal Mobile Telecommunications System (yani Evrensel Mobil 

ĠletiĢim Sistemi) anlamına gelen UMTS verilebilir. 

 

 3G‟nin 2G‟ye göre getirmiĢ olduğu en büyük yenilik taban olarak alınan 

verinin ses değil sayısal veri olmasıdır. Buna ek olarak, 3G sisteminde cihazlar bant 

geniĢliğini sadece veri alıĢveriĢi sırasında iĢgal ederler. Ġlk örnekleri Japonya‟da 

1998 yılında kullanıma açılan bu teknoloji, 2003′ten itibaren Avrupa‟da da 

kullanılmaya baĢlamıĢtır. 
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2.8.1.3.Ġntranet   

 Ġnternetin bir türevi olan ve "IntraNetwork" ifadesinin kısaltılması olarak 

bilinen Ġntranet, örgüt içersindeki geliĢmiĢ bilgisayar ağının bir modelidir. Web 

teknolojisi sayesinde ortaya çıkan Ġntranetler, örgüt dahilindeki enformasyon akıĢı 

üzerinde sıkı kontrol politikasını gerçekleĢtirmesinin yanı sıra veri eriĢimini de 

basitleĢtirmiĢtir. (Clinton ve Gore, 2000, s. 68) 

 

 Çok basit anlatımla intranet, internetin kiĢiye yada Ģirkete özgü halidir. 

Ġnternette sizin web sitenize herkes girebilirken, web ortamında oluĢturduğunuz 

intranete sadece izin verilenler, sahip oldukları "user name" ve "password" lerini 

yazarak girebilir (Baltacı, 1999: 44). Ġntranet, internetin altyapısına çok benzediği 

için "Yavru Ġnternet" olarak da tanımlanmaktadır. ĠĢletmeler için intranet internetin 

bir tamamlayıcısı ve daha somut sonuçlar veren bir yapıdır (Tokat ve Öncel, 2001, 

s.3). Ġntranet bu Ģekilde ifade edilmesine rağmen örgütlerin bilgi ağlarına getirdiği 

yararlardan dolayı kullanım yoğunluğunun internete göre daha fazla artacağı 

beklenmektedir. (Clinton ve Gore, 2000, s.69) 

 

 ĠĢ akıĢlarını ve bilgi kaynaklarını web ortamlarına taĢıyan "Ġntranet Portal" 

uygulamalarının temelinde Ģirket içindeki bilginin paylaĢımı yatıyor. Kurumlar bu 

yolla bilginin Ģirket içinde hızlı dağılımını ve döküman yönetimini sağlarken aynı 

zamanda kullanıcılara, bilgi ve dökümanları kendi istedikleri Ģekilde portal içinde 

organize etme ve saklama imkanı tanıyor. Ġntranet Portal'ın kiĢiselleĢtirilebilir 

olması, kullanıcılara portal'ı, en faydalı Ģekilde kullanarak etkin iĢ kararlan verebilme 

fırsatı sağlıyor. ĠĢ kararlan almak, sahip olunan bilgileri ve bilginin 

kullanılabilirliğini daha etkin hale getirmek isteyen Ģirketler, kurumsal portal 

çözümlerine ihtiyaç duyuyorlar. (E-ĠĢ Rehberi, 2002, s.11) 

 

2.8.1.4.Extranet 

 Extranet, bir iĢletmeyi, kendi tedarikçileri, müĢteri yada ortak hedefleri 

paylaĢtığı diğer iĢletmelerle bağlayan; bunu yaparken de internet teknolojilerini 

kullanan ve iĢbirliğine açık bir ağ olarak tanımlanabilir (Tokat ve Öncel, 2001, s.4). 
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 Ġntranetin Ģirketin iĢ ortaklarını da kapsayacak Ģekilde geniĢletilmiĢ halidir 

(Durukan, 2001, s.74). Extranet sistemleri, internet ile intranet arasında bir köprüdür 

(Dolanbay, 2000, s.16). 

 

 Ġnternette her ne kadar bilgiler herkese açık olsa da iĢletmeler için bazı özel 

bilgiler olabilir. Bayiler, çözüm ortakları, taĢeron iĢletmeler gibi iĢbirliği halinde 

olunan firmalarla mutlak surette bilgi alıĢveriĢi olacaktır. Eğer bu firma sayısı fazla 

ise, daha fazla çaba gerekecektir. Bunun için extranet kullanımı gerekmektedir 

(Tokat ve Öncel, 2001, s. 4): 

 

Extranetin avantajları Ģunlardır: 

 

- Kaynakların iĢ ortaklarıyla paylaĢılması, 

- Ortak ürünlerin geliĢmesi, 

- DüĢük maliyetli, çabukluğu, envanter azlığı ve kesintisiz müĢteri hizmeti 

sağlaması, 

- Extranet servis sağlayıcılarının hızla çoğalmasıdır. 

 

Extranetin dezavantajları ise Ģunlardır: 

 

  KarmaĢık bir entegrasyon gerektirir. 

 Bazıları, iĢ ortaklık ağının tam kontrolünü tercih edebilir. 

 Extranet servis sağlayıcıları yönetim politikası, güvenlik, rehberlik ve IP 

transportu açısından zayıf kalmaktadır. (ĠTO, 2000, s.4) 

  

2.8.1.5. Elektronik Veri AlıĢveriĢi(EDI) 

 Ġnsanlığın en eski ve en temel yazılı haberleĢme unsuru mektup ile 

haberleĢmedir. Günümüzde geliĢtirilen her türlü elektronik sistem için, haberleĢme 

ihtiyacı benzeri alternatiflerle karĢılanmaktadır. Bilgisayar sistemleri için de, söz 

konusu kavramın karĢılığı bilgisayarda yazılan mektuplar yani elektronik postalar ile 

haberleĢmedir. Mektup sisteminde yazılan mektubun iletimi posta sistemi ile olmakta 
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iken; günümüz e-posta sisteminde e-postanın iletimi internet ağı üzerinden 

olmaktadır.  

 

 ġirketler, kurumlar veya Ģahıslar tüm elektronik yazıĢmalarında, bilgi, belge 

transferlerinde e-maili yoğun olarak kullanmaktadırlar. Tek bir mektupla, tüm 

müĢterilerine kolaylıkla ulaĢabilmektedirler. E-mail günümüzün en önemli iletiĢim 

aracı olmuĢ ve ticari anlamda da kullanımı gittikçe artmaktadır. 

 

 Elektronik Veri DeğiĢimi, ticaret yapan iki kuruluĢ arasında, insan faktörü 

olmaksızın bilgisayar ağları aracılığı ile yapılanmıĢ bilgi ve belge değiĢimini 

sağlayan bir sistem olarak elektronik ticaretin en önemli uygulama araçlarından 

biridir. EDI, kamu ve özel sektör kuruluĢlarının etkin biçimde iletiĢim ihtiyacından 

doğmuĢtur. EDI kullanımı, özel bir telekomünikasyon altyapısı ve standart formlar 

gerektirmektedir. EDI ile sipariĢ alınması, sözleĢme ve faturaların hazırlanması, 

gümrük ve bankacılık ve buna benzer iĢlemlerin yapılmasında tekrarlar önlenerek, 

maliyetlerin düĢürülmesi ve iĢlemlerin en az hatayla ve kısa sürede tamamlanması 

amaçlanmıĢtır. Singapur tüm ticari iĢlemlerini EDI kullanarak yürüten ilk ülkedir. Bu 

sayede Singapur limanı en hızlı mal sevkıyatı yapan liman olmuĢtur. (ATO, 1999, 

s.9-10) 

 

 Bazı güvenlik sorunlarına çözüm bulunması ile birlikte internet üzerinden 

EDI uygulamasında yaygınlaĢması beklenmektedir. Ancak kapalı ağlarla 

gerçekleĢtirilen EDI, açık ağlarla gerçekleĢtirilen internetle karĢılaĢtırıldığında, 

internetin, altyapı ve sahip olduğu potansiyel açısından ön plana çıktığı 

görülmektedir.(ATO, 1999, s. 10) 

 

 EDI'nin doğrudan sağladığı diğer bir yarar da, iletiĢimde insan unsuruna olan 

gereksinimi ortadan kaldırmasıdır.  Bu sayede insanların yapabileceği hatalardan 

uzaklaĢılmıĢ olunur. Elektronik Veri DeğiĢimi sisteminin sağlıklı iĢleyebilmesi için 

sadece kurulum sürecinde değil, uygulama sürecinde de firmalar arası yakın iĢbirliği 

ve bilgi paylaĢımı gerekmektedir.  
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2.8.2. Geleneksel  E-Ticaret Araçları  

 Geleneksel e-ticaret araçları ise yakın geçmiĢte kullanılmaya baĢlanan 

televizyon ile telefon araçlarından meydana gelmektedir. 

 

2.8.2.1.Televizyon 

 Ġnternet eriĢimli TV'ler (Internet TV) de, birçok internet servisine TV 

üzerinden bazı ilave cihazlar kullanarak eriĢimi olanaklı kılmaktadır.  Televizyon çok 

yaygın olmasına rağmen tek yönlü bir iletiĢim aracıdır. 

( http://www.po.metu.edu.tr/links/inf/css25/bolum1.html#1 06.04.2010) 

 

 Günümüzde tüm dünyada yayın yapan bir milyarın üzerinde Televizyon 

olduğu ileri sürülmektedir. E- ticaret açısından TV‟lerde ortaya çıkan en önemli 

sınırlama, kuĢkusuz çok yönlü iĢlemlerin yürütülmesi zorluğudur. Buna rağmen 

TV‟lerde reklam ve icaba davet (sözleĢme yapmaya-satın almaya) yoluyla tek yönlü 

iletiĢim kurularak “evde alıĢveriĢ” giderek artmaktadır. Diğer yandan kablolu TV‟ler 

aracılığıyla elektronik ticaret potansiyelinin ciddi biçimde artacağı düĢünülmektedir. 

(ATO, 1999, s. 9-10) 

 

 Tüm dünyaya yayılması elektronik ticaret uygulamalarında önemli bir etken 

olmuĢtur (Doğan ve HamĢioğlu, 2002, s. 887). Televizyonun yaygın olması avantaj 

olmakla birlikte tek yönlü olması çok büyük dezavantajdır. Televizyon üzerinden 

ürünlerin reklamı yapılmakta telefon veya faksla sipariĢ edilmekte ve kredi kartı ile 

ödeme yapılabilmektedir (www.basarm.com.tr/yayin/ idarihukuk/ 06.04.2010). 

 

2.8.2.2.Sayısal Televizyon 

 Elektronik ticarette kullanılmaya baĢlayan yeni sayılabilecek araçlardan 

birisidir. Özellikle uydu teknolojisinin geliĢmesinde ve maliyetlerin nispeten 

ucuzlaması sayesinde sayısal televizyon kullanımı yaygınlaĢmaya baĢlamıĢtır. 

Özellikle kaliteli görüntü ve ses yayını ve interaktif olması sayesinde standart 

televizyonlardan daha etkili bir kullanım sağlamaktadır. Özellikle TV-bankacılığı 

kavramı sayısal televizyonlar sayesinde ortaya çıkmıĢtır. 

http://www.po.metu.edu.tr/links/inf/css25/bolum1.html#1
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2.8.2.3.Faks 

 Ticari iĢlemlerde eskiden sık olarak kullanılan posta hizmetlerinin yerine faks 

aracılığı ile çok hızlı bir iletiĢim sağlanmakta ve döküman transferi 

gerçekleĢtirilmektedir. Maliyetinin yüksek olması, evrak kalitesinin yüksek olmayıĢı 

faksın diğer e–ticaret araçlarına göre en önemli dezavantajları arasında yer 

almaktadır. Bu dezavantajlarına rağmen ticari hayatta, özellikle iletiĢim aracı olarak 

önemli yere sahiptir.   

(http://www.basarm.com.tr/yayin/idarihukuk/eticaret/ 03.04.2010) 

 

2.8.2.4.Telekomünikasyon 

 Elektronik ticaretin altyapısını sağlayan bu iletiĢim aracı, haberleĢme için çok 

önemlidir. Ülkelerdeki telekom kurumları, tekel konumuna geldiği zaman 

haberleĢme altyapısı maliyetleri teknolojik geliĢmeye karĢı düĢmesine rağmen bu 

fiyat avantajını tüketiciye yansıtmamaktadır. KüreselleĢen dünyada rekabet en 

yüksek konumuna ulaĢmıĢ ve bilgi paylaĢımının yaygın olması sayesinde, her alanda 

olduğu gibi telekom fiyatlarının da karĢılaĢtırılması, tüketicilerin daha ucuza 

haberleĢme isteğini arttırmıĢtır. 

 

2.8.2.5.GSM 

 Telekomünikasyon alt yapısı ile kablolu iletiĢim, telefonun icadından itibaren 

teknolojik geliĢmelere paralel olarak yaygınlaĢmıĢ ve günlük yaĢamında yoğun 

Ģekilde kullanılır hale gelmiĢtir. Bundan sonra oluĢan ihtiyaçlardan sonra kablosuz 

iletiĢim teknolojisi geliĢmiĢ ve araç telefonları, iridyum uydu telefonları ve 

ülkemizde yaygın olarak kullanmakta olduğumuz cep telefonları bu yeni iletiĢim 

altyapısıyla haberleĢmektedir. GSM, (Global System For Mobile Communication) 

küresel kablosuz iletiĢim sistemi sözcüklerinin ilk harflerinden oluĢmaktadır. Cep 

telefonları sıradan iletiĢim aracı olmaktan çıkıp, iĢlevsel açıdan avuç içi bilgisayarlar 

ile yarıĢır hale gelmiĢlerdir (Zaman, 2003, s. 66). 

 

http://www.basarm.com.tr/yayin/idarihukuk/eticaret/
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2.9.E-Ticaretin Türleri 

 

 E-ticaret sanıldığı gibi sadece Ģirket ile tüketici arasında olmamaktadır. E-

ticaretin türlerini Ģöyle sıralayabiliriz: 

 

 ġirketler Arası (B2B- Business To Business) Elektronik Ticaret 

 ġirket-Tüketici Arası (Busness To Customer)Elektronik Ticaret 

 Tüketici-Tüketici (Customer To Customer) Elektronik Ticaret 

 ġirket-Kamu Ġdaresi (Busness to Government)Arası Elektronik Ticaret 

 Tüketici-Kamu Ġdaresi Arası Elektronik Ticaret 

 

2.9.1. ġirketler Arası (B2B- Business To Business) Elektronik Ticaret 

 

 ĠĢletmeden iĢletmeye elektronik ticaret, iki Ģirket arasında elektronik ticaretin 

yapılmasıdır. Tedarikçilerden sipariĢ almak, fatura almak veya ödeme yapmak için 

bir Ģebekeyi kullanan Ģirketin yaptığı elektronik ticarettir. Elektronik ticaretin bu 

kategorisi özel Ģebekeler üzerinden özellikle elektronik veri değiĢiminden (Electronic 

Data Interchange-EDI) yararlanılarak son yıllarda önemli ölçüde geliĢme 

göstermektedir. Bugün olduğu gibi, gelecekte de elektronik ticaretin önemli bir 

boyutunu oluĢturacaktır (Bozkurt, 2000, s.66). 

 

 ĠĢletmeden ĠĢletmeye kavramı tedarikçiler ve iĢ ortakları arasında süregelen 

uzun ve karmaĢık iĢ süreçlerini internet üzerinden gerçekleĢtirmeye yarayan iĢ 

modelidir.  Bu elektronik ticaret Ģekli iĢletmeler arasında yapılmaktadır ve iĢletmeler 

kendileri için gerekli mal ve hizmetleri satan diğer iĢletmelerle doğrudan iletiĢim 

kurmaktadırlar. Böylece iletiĢim masraflarını azaltmıĢ olurlar. Öncellikle kitap, 

müzik, bilgisayar donanımı, bilet, seyahat gibi türüne göre ucuz, pazarlık etme 

olasılığı düĢük, satın almadan önce somut fikirlere sahip olunan ürünlerde internet 

içinde bir ticaret baĢlamıĢtır.( http://www.eticaret.org/taraflari.htm) 
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2.9.1.1. E-Mağaza  

 Günümüzde e-mağaza kurmak isteyen giriĢimciler için birçok hazır paket 

bulunmaktadır. Bu paketler sayesinde bilgisayar kullanıcıları kolaylıkla kendi 

mağazalarını açabilmekte ve tüm iĢlemleri internet üzerinden yürütebilmektedirler. 

(ÇeĢmecioğlu, 2002, s.2) 

 

 E-mağaza açmanın, daha çok kiĢiye ulaĢmak, satıĢ ve reklam maliyetlerini 

düĢürmek, pazar payını arttırmak gibi birçok avantajı bulunmaktadır. 

 

E -mağazanın gerçek mağazadan farkı Ģunlardır: 

 

•KuruluĢta daha az masraf ve harcama, 

 

•ĠĢletmede personel, elektrik, su, telefona ihtiyaç duyulmaması, 

 

•24 saat kesintisiz satıĢ, 

 

•Bu Ģekilde maliyetler ve dolayısıyla makul fiyatlı ürünler, 

 

•Bu sayede rekabet gücü artıĢı, 

 

•Sanal mağaza, dünyanın her yerinde Ģubesi olan bir mağaza açılmıĢtır. 

 

2.9.1.2. E-Tedarik 

 

 Elektronik Tedarik (e-tedarik) Yönetim Sistemi, geleneksel satın alma ve 

satıĢ süreçlerini geliĢtirmeye destek olacak tamamen internet tabanlı teknoloji ve 

hizmetler sunmaktadır. MüĢteriler, e-tedarik yönetim sisteminin e-ihale, e-teklif, e-

katalog ve e-satın alma uygulamalarını kullanarak her türlü ürün ve hizmeti tedarik 

edebilmektedirler. E-tedarik yönetim sistemini kullanmaya baĢlamak için sadece 

internet bağlantılı bir bilgisayar yeterli olmaktadır. Hiçbir ek yatırım (yazılım, 

sunucu, servis ve eğitim) gerektirmeyen tamamen web tabanlı bir sistemdir. E-

tedarik yönetim sistemi, tüm geleneksel tedarik ve satın alma süreçlerini elektronik 

ortama taĢıyarak operasyonel maliyetlerde % 50 - % 70 ve alım aĢamasında % 10 - 

%40 arası tasarruf sağlamaktadır. (http://www.etedarik.com/) 
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2.9.1.3. E-Açık Arttırma 

 Sanal pazarların en bilinen örneklerinden biri, açık arttırma suretiyle yapılan 

satım sözleĢmeleridir. Ġnternet üzerinden yapılan açık arttırmaların en sık rastlanan 

Ģekli, arttırma firmasının, satım konusu malları açık arttırmayla kendi adına bizzat 

satıĢa sunması veya açık arttırma firmasının satıcı ile potansiyel alıcılara açık 

arttırmanın yapılması için teknik platform sunarak satım sözleĢmelerine aracılık 

etmesidir. Bu tür açık arttırmalar, on-line açık arttırmalar (Online Auktionen) olarak 

adlandırılmaktadır. Ġnternet üzerinden satım, önceden belirlenen meblağın belli 

zaman aralıklarıyla yukarıdan aĢağıya doğru indirilmesi ve "mouse" ile tıklama 

suretiyle ilk teklifte bulunana ihalenin yapılması Ģeklinde de gerçekleĢtirilmektedir 

Bunun yanında, potansiyel alıcıların belli sayıya ulaĢması durumunda fiyat indirimi 

yapılması gibi fiyat oluĢum mekanizmaları da mevcuttur. (ġenocak, 2001, s.1) 

 

2.9.1.4. E-AlıĢveriĢ Merkezi 

 

 E-alıĢveriĢ merkezleri müĢterilere geniĢ mal ve hizmet seçimi sunmaktadır. 

ÇeĢitli sebeplerle e-alıĢveriĢ merkezlerinin, bağımsız online alıĢveriĢ ve arama 

storefront'larından daha çok kullanıĢlı olmaları söz konusudur. MüĢteriler ürün 

çeĢitliliği için arama ve alıĢveriĢ yapabilirler ve tek tek ayrı satın almalar 

gerçekleĢtirmek yerine, birçok mağazadan tek bir iĢlemde satın alacakları Ģeyler için 

alıĢveriĢ merkezinin alıĢveriĢ kartı teknolojisini kullanabilirler.(Akar ve Kayahan, 

2007, s.67) Bu siteler sıklıkla alıĢveriĢ portalı gibi hareket etmekte, bir spesifik ürün 

için trafiği önde gelen alıĢveriĢ perakendecilerine yönlendirmektedir. Mesela yerel 

geleneksel alıĢveriĢ merkezlerinde benzer satıcıların çoğunu bulabileceğiniz 

özellikleriyle Mall.com (www.mall.com) önde gelen online alıĢveriĢ merkezlerine bir 

örnektir. Shopnow.com (www.shopnow.com) ve www. Dealshop.com da geniĢ 

çeĢitlilikte alıĢveriĢ seçenekleri sunan diğer online alıĢveriĢ merkezleridir. 
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2.9.1.5. Üçüncü ġahıs Pazarı 

 

 Bu tür pazaryerleri Özel TeĢebbüse Ait (middle-person) Dikey ve Yatay e- 

Pazaryerleri ile Bağımsız Üçüncü KiĢiler (Independent Third Party) Tarafından 

ĠĢletilen e-Pazaryerleri olmak üzere ikiye ayrılır. 

 

Özel TeĢebbüse Ait (middle-person) Dikey ve Yatay e- Pazaryerleri 

 

 Bu tür e-pazaryerleri üçüncü kiĢiler tarafından iĢletilen, firmalararası (B2B) 

ticareti sağlamak amacıyla alıcı ve satıcıların belli bir sanayi dalında bir araya 

geldikleri sitelerdir. (BaĢbakanlık DıĢ Ticaret MüsteĢarlığı Ġhracatı GeliĢtirme Etüd 

Merkezi, 2008, s.8) 

 

 Bu e-pazaryerine üye olunarak, sınıflandırılmıĢ talepler ve/veya fiyatlar 

görülebilir. Üyelik genellikle ücretlidir. 

 

 Dikey pazaryerleri, otomotiv, kimya, inĢaat ve tekstil gibi farklı sanayi 

sektörlerinde farklı bölgelerdeki alıcı ve tedarikçileri bir araya getirirler. Dikey e-

pazaryerini kullanarak alım veya satımda operasyonel etkinlik artırılır, tedarik süreç 

maliyeti, stok maliyeti ve devir zamanı azaltılır. 

 

 Yatay e-pazaryerleri; farklı sektörlerde ve farklı bölgelerdeki alıcı ve 

tedarikçileri bir araya getirirken amaç ofis ekipmanları ve kırtasiye malzemeleri gibi 

Ģirketlerin iĢlerini yürütürken ihtiyaç duydukları dolaylı ürünlerin satın alınması 

sürecinin gerçekleĢtirilmesidir. (BaĢbakanlık DıĢ Ticaret MüsteĢarlığı Ġhracatı 

GeliĢtirme Etüd Merkezi, 2008, s.8) 

 

Bağımsız Üçüncü KiĢiler (Independent Third Party) Tarafından ĠĢletilen e-

Pazaryerleri 

 

• Alıcı Yönlü e-Pazaryerleri: Alıcı yönlü e-pazaryerleri genellikle etkili satın alma 

ortamı oluĢturmak amacıyla alıcı konsorsiyumları tarafından iĢletilir. Bu tür e-

pazaryerleri alıcıların yönetsel maliyetlerini düĢürür ve tedarikçiden en iyi fiyatı 
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almayı sağlar. Diğer taraftan alıcı havuzundaki müĢterilere tedarikçilerin ürün 

kataloglarının tanıtılmasını sağlar. 

 

• Tedarikçi Yönlü e-Pazaryerleri: Üretici rehberleri olarak da adlandırılan bu e-

pazaryerleri, genellikle üretici grupları tarafından kurulur ve iĢletilir. Üreticiler 

internet aracılığı ile etkin bir satıĢ kanalı kurarak çok sayıda alıcıya ulaĢmanın 

yollarını ararlar. Bu pazaryerlerinde daha çok, teklif edilen ürün veya hizmet 

boyutuyla arama yapılır. Bu e-pazaryerlerinin üyesi tedarikçiler, alıcılar kanalıyla 

daha önce bilmedikleri pazar ve bölgeler hakkında bilgi sahibi olurlar. Ayrıca, 

tedarikçiler bu siteleri, eriĢilebilir olmak ve yönetebilmek için de kullanırlar. 

 

2.9.1.6.  Sanal Topluluklar 

 Ġnternet ortamında karĢılıklı iletiĢime dayalı iki temel bilgi kaynağı olduğunu 

söylemek olasıdır. Bunlar haberleĢme listeleri (maling lists) ve haber gruplarıdır 

(newsgroups). (Frinch,1999,s.535) HaberleĢme listesi, gruptaki tüm üyelere 

elektronik posta gönderme olanağı tanıyan listelerdir. Bu mesaja listedeki herkes 

yanıt verebilir ve yanıt tüm üyelere ulaĢır. Üyeler arasındaki iletiĢime katılabilmek 

için listeye dahil olmak yani üyelik Ģarttır. Haber grupları da benzer bir iĢlev 

görürler, ancak daha açıktırlar ve aynen bülten tahtalarında olduğu gibi herkes 

mesajları okuyabilir ya da mesaj gönderebilir. Haber grupları ulaĢılması daha kolay 

olan topluluklardır. 

 

 Sanal topluluklar, internet ortamında yeterli sayıda kiĢinin bir araya 

gelmesiyle oluĢan kiĢisel iliĢki ağlarıdır. On-line gruplar gerçek anlamda bir araya 

gelmedikleri için, bu gruplara topluluk denip denemeyeceği tartıĢma konusudur. 

Rheingold, sanal toplulukları "yeterli sayıda kiĢinin internet aracılığıyla, sanal 

alemde insani duygulara dayalı kiĢisel iliĢki ağları oluĢturmak üzere, yeterli sürelerde 

devam ettirdikleri halka açık tartıĢmalardır" Ģeklinde tanımlamıĢtır. Hagel ve 

Armstrong ise konuyu tüketim odaklı olarak ele almakta ve tüketim ortak ilgi alanı 

doğrultusunda oluĢan toplulukları "ilgi toplulukları" (communities of interest) olarak 

genellemektedir. Ortak bir ilgi alanı nedeniyle bir araya gelen bu kiĢilerin pek çoğu 

gerçek kimliğini açıklamamaktadır. (Hagel, Armstrong, 1997, s. 45) 
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2.9.1.7. Değer Zinciri Servis Sağlayıcısı 

 Değer zincirinin bütün elemanları; tedarikçiler, dağıtıcılar, servis sağlayıcılar 

ve müĢteriler, hedef maliyetleme süreci içinde yer alırlar. 

 

 Son yıllarda Ģirketlerin birbirinden bağımsız, habersiz biçimde katma değer 

üretmesi tablosu değiĢime uğramaktadır. Değer zinciri üzerinde yer alan kurumlar 

arasında giderek daha geniĢ bir bilgi paylaĢımı ve iĢbirliği ortay konulmaktadır.. 

Profesyonel hizmet ve uygulamaların el değiĢtirmesini kullanım hakkı düzeni 

içerisinde ortaya koymakta olan servis sağlayıcılığı da, bu paylaĢım ve iĢbirliğini 

hayata geçirmekte kullanılan modeller arasındadır.(Yeni Ekonomi, 2001, s.5) 

 

     Servis sağlayıcılığı; bilgi teknolojileri hizmetleri dıĢındaki konular da ele 

alındığında, aslında yeni bir kavram değildir, herhangi bir ekonomik varlığı 

kiralamak ya da mülkiyetini ele geçirmeden yararlanmak modelidir. Örnek olarak 

emlak pazarında ve otomobil pazarında uzun süredir kullanılan bir model 

gösterilebilir. Daha geliĢmiĢ bir örnek verirsek, 30 Ģirketin Ġngiltere‟de asansör, 

yürüyen merdiven, vesaire satıĢları yerine, bir binada insanların dolaĢım sorununu 

bütünüyle üstlenmesi gibi, çeĢitli anlaĢmalar imzalaması gösterilebilir. Diğer bir 

örnek ise, gene General Electric‟in Amerika'da klima satmayıp, havalandırma 

kontratları imzalaması olabilir. 

2.9.1.8. ĠĢbirliği Platformları 

 E-Pazaryerleri birden çok alıcıyı ve tedarikçiyi, ürün ve hizmetlerin alım 

satımını daha verimli bir biçimde, daha iyi seçeneklere sahip olarak ve en uygun 

fiyatlarla yapmak üzere Ġnternet üzerinde bir araya getiren alıĢveriĢ platformlarıdır. 

E-pazaryerleri ve e-iĢ konularında bilgi sağlayan E-Marketservices 

(www.emarketservices.com) sitesine ait e-pazaryerleri rehberinde, gıda ve içecek 

sektöründe aktif olarak faaliyet gösteren 40 adet e-pazaryeri bulunmaktadır. 

 

 E-ticaret platformu altyapısı hizmeti sağlamanın yanı sıra, danıĢmanlık, 

lojistik yönetimi, web çözümleri ve finans hizmetleri gibi ek hizmetler sağlayan e-

http://www.emarketservices/
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pazaryerleri de bulunmaktadır. (BaĢbakanlık DıĢ Ticaret MüsteĢarlığı Ġhracatı 

GeliĢtirme Etüd Merkezi, 2008, s.12) 

 

2.9.1.9. Bilgi Simsarlığı, Güven Ve Diğer Servisler 

 Ġnternet kullanmanın ve elektronik ticaret uygulamalarının hızla artmasına 

karĢılık, en çok tartıĢılan ve henüz kesin bir çözüm bulunamayan güvenlik sorunu, 

önemini korumaktadır. Elektronik ticaretin geliĢmesinin karĢısındaki en büyük engel 

güvenlik olarak görülmektedir. Amerika‟da yapılan tahminlere göre, bir yılda çalınan 

verilerin değeri 10 milyar dolardan daha fazladır. (Singh ve Frolick, 2000, s.58) 

 

 Bilgi simsarı, ürün, fiyat ve elde edilebililik bilgileri sağlar. Bazıları hareket 

yürütebilmeye de imkan tanır. Ama bunların asıl değeri, sağladıkları bilgiden ileri 

gelir.(http://www.bilisimrehber.com.tr/arastirma/tr_arastirma_it_dogurdugu_sayisal_

isletmeler.phtml) 

 

Elektronik ticarette, kullanıcının kimliğini karĢı tarafa bildirmesi, karĢı tarafın 

da kendi kimliğini kullanıcıya bildirmesi önemlidir. Özellikle internet üzerinden 

alıĢveriĢ yapılmasında ve internet üzerinden elektronik ödeme sistemlerinde 

güvenliği sağlamak amacıyla çeĢitli internet güvenlik protokolleri geliĢtirilmiĢtir. 

Bilgi simsarları bu bilgileri ele geçirerek firmalara büyük zararlar vermektedirler. 

 

2.9.1.10.Değer Zinciri Entegreleri 

 

E- ticarette  üç tip entegrasyon vardır:  

 

1. Ön yüzdeki web sitesi uygulamaları ile mevcut transaction sistemlerinin arasındaki 

dikey entegrasyon, 

 

 2. Bir Ģirketin müĢteriler, satıcılar ve aracıların web siteleri ile arasındaki 

entegrasyon (cross-business integration), örnek: web tabanlı Pazar yerleri, 

 

 3. SipariĢ yönetimi, satın alma, müĢteri hizmetleri için yeniden tasarlanan süreçlerle 

teknolojinin entegrasyonu. 
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2.9.2. ġirket-Tüketici Arası (Business To Customer)Elektronik Ticaret 

 

 ĠĢletmeden müĢteriye elektronik ticaret; elektronik araçlar (Ġnternet, mor: 

telefon, TV gibi) kullanarak doğrudan müĢterilere, çeĢitli ürünlerin satınalma, 

bankacılık, sigortacılık ve borsa gibi çok sayıda hizmet iĢlemlerine aracılık etmek 

gibi faaliyetleri kapsayan ticaret Ģeklidir. Genel olarak iĢletmeden müĢteri (B2C) 

modeli iki Ģekilde gerçekleĢmektedir. Ticaret yapan iĢletmeler elektronik araçlar 

kullanarak satıĢlarını hem geleneksel yollarla hem de elektronik ortamda 

gerçekleĢtirebilmektedir. (Zerenler, 2007, s.90) 

 

Elektronik ticaretin nihai tüketiciye yönelik boyutu ürünün sipariĢ edilmesi, 

ürün bilgisinin paylaĢılması, müĢteri bilgilerinin sağlanması, ortak ürün geliĢtirilmesi 

ve müĢteri hizmetlerinin sunulması gibi iĢletme ve müĢteri arasındaki etkileĢimlerin 

tümünü kapsamaktadır.(Griffith,1994,s.4) ĠĢletmeden tüketiciye yönelik elektronik 

ticaret perakendeciliğe benzemekte ve önemli giriĢimcilik fırsatları sunmaktadır. 

Özellikle uzak mesafelerin engel olmaktan çıkmasıyla (coğrafi ve fiziksel sınırların 

ortadan kalkmasıyla) küçük giriĢimci iĢletmelerin küresel düzeyde iĢ yapa-

bilmelerini mümkün kılmaktadır. 

 

2.9.3.Tüketici-Tüketici (Customer To Customer) Elektronik Ticaret 

 Tüketicilerin kendi aralarında yaptıkları elektronik ticarettir. Genellikle 

kullanılmıĢ malların satıldığı pazarlardır.  Tüketicilerin belirli bir süre kullandıkları 

ve kendileri için göreli anlamda değer yaratmayan malların alınıp satıldığı bir 

pazardır.(http://www.eticaret.org/taraflari.htm) Örneğin bir kimse kullanmadığı bir 

bilgisayar parçası veya arabayı internet aracığıyla bu Ģekilde satabilir. Diğer yandan 

bu malları almak isteyen kiĢilerde bu malları satan kiĢilerle irtibata geçerek bunları 

satın alabilir. 

 

 Elektronik ticaretin geliĢmesi ve yaygınlaĢması ile birlikte tüketicilerin 

sadece iĢletmelerle değil diğer tüketicilerle de ticaret yapma olanağı mümkün hale 

gelmiĢtir. Tüketiciden tüketiciye elektronik ticaret modeli (C2C); tüketicilerin 

http://www.eticaret.org/taraflari.htm
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özellikle kullanılmıĢ eĢyalarını ya da tüketicilerin kendilerinin ürettikleri birtakım 

ürünleri bir aracı iĢletme ile belirli koĢullar altında pazarlayabilecekleri bir modeldir. 

(Zerenler, 2007, s.93) 

 

2.9.4. ġirket-Kamu Ġdaresi (Business to Government)Arası Elektronik Ticaret 

 Kamu kesimi ile Ģirketler arasındaki yerel ağlar üzerinde yapılan bu tip 

ticaret, haberleĢme ve diğer tüm etkinlikleri bu alanda tanımlayabiliriz. Kamu 

ihalelerinin internette yayınlanması ve firmaların elektronik ortamda teklif vermeleri 

ilk örnekleri oluĢturmaktadır. E-Ticaretin yaygınlaĢmasını desteklemek ve ilerletmek 

amacı ile kamunun vergi ödemeleri, gümrük iĢlemleri de sanal dünyaya 

taĢınmaktadır.  

 

2.9.5. Tüketici-Kamu Ġdaresi Arası Elektronik Ticaret 

 Tüketici ile kamu idaresi arasında her türlü vergi, sağlık ve hukuksal etkinliği 

kapsamaktadır. Henüz yaygın örnekleri olmayan bu kategoride ehliyet, pasaport 

baĢvuruları, sosyal güvenlik primleri ile vergi ödemeleri, vb. uygulamalar ile 

Elektronik Devlete geçiĢin sağlanması planlanmaktadır. 

 

2.10. Elektronik Ticaret ĠĢ Modelleri 

 Elektronik ticaret iĢletme modeli, bir Ģirketin geliri artırıp, maliyeti düĢürerek 

kar etmesini sağlayan ortak vasıflar, davranıĢlar ve iĢ yapma metotlarının tamamıdır. 

E-ticaret modelleri genelde geleneksel iĢletme modellerinin geliĢtirilmiĢ, revize 

edilmiĢ hali gibidir. Amaç her zaman üretimi kara dönüĢtürmektir (Zeynep BaĢgöze, 

2008, s.71). 

 

2.10.1.Komisyoncu Modeli 

 Bu tür e-ticarette iĢletme, alanlarla satanları web‟de bir araya getirir ve bu 

modeli kullanarak her alım-satım iĢleminden komisyon toplar. 

 



 

62 

 

 Bu model iĢletmeden iĢletmeye (B2B), hem iĢletmeden tüketiciye (B2C) hem 

de tüketiciden tüketiciye (C2C) pazarlarında yaygın olarak kullanılır.En belirgin 

örneği açık arttırma siteleridir (örn: gittigidiyor.com).Sitelerinde resimli reklam 

(banner) kullanarak da gelirlerini artırabilirler. 

 

2.10.2.Reklam Modeli 

Bu tip e-ticaret modeli, radyo televizyon gibi geleneksel reklam 

yöntemlerinin devamı niteliğindedir. 

 

 Google veya Yahoo gibi siteler radyo tv gibi içerik sağlarlar, ancak  

tüketicilere ücretsizdir. Bu tip siteler resimli reklam (banner) ve kiralama 

reklamları(leasing spot) ücret karĢılığı sitelerinde yayınlarlar. Web sitesinin trafiğinin 

yoğun hale geleceğine dair iyi bir fikri olan herkes bu modeli kullanabilir. Örneğin 

avukatlar veya finans danıĢmanları sitelerinde banka reklamlarına bu Ģekilde yer 

verebilirler 

 

2.10.3.Bilgi Toplama Modeli 

 Bu tip e-ticaret modelini kullanan iĢletmeler müĢteri ve diğer iĢletmeler 

hakkında bilgi toplar; sonrasında da bu bilgileri pazarlama amaçlı çalıĢan bilgilere 

ihtiyacı olan baĢka firmalara satar. Örneğin netzero.com bedava internet eriĢimi 

karĢılığında müĢterilerin satın alma alıĢkanlıkları ve internette sörf davranıĢları 

hakkında bilgi toplar. Daha sonra doğrudan pazarlama için bu bilgiler reklamcılara 

satılır 

2.10.4.Tüccar Modeli 

 Tüccar modeli geleneksel e- ticaret modelinin doğrudan internet ortamında 

uygulanmasıdır 

 

Uygulanma Ģekli Ģöyledir:  

- Ġnternetin sağladığı teknolojiler kullanılarak müĢteriden sipariĢ toplanır, 

- Ya doğrudan müĢteriye satılır ya da teslimat için imalatçı veya toptancıya 

gönderilir. 
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Bu model imalatçılar tarafından da kullanılmaktadır(Dell,HP). 

 

Bu tip Ģirketler aracı Ģirketleri elimine ederek doğrudan müĢteriye satıĢ yaparlar. 

UlaĢılması güç müĢteriye de web aracılığıyla daha kolay ulaĢabilirler 

 

2.10.5.Ortaklık Modeli 

 Bu tip e-ticaret modelini kullanan Ģirketler diğer web site operatörüne onların 

sayesinde siteye gelen ve istenen davranıĢları gerçekleĢtiren (siteye üye olmak, 

ürün/hizmet almak) her bir müĢteri için belli bir ücret ödemektedir. Örn: 

amazon.com, web sitelerinden amazon‟a yönlendirilen her müĢteri için bu sitelere 

%15 komisyon vermektedir. 

2.10.6.Abonelik Modeli 

 

 Bu iĢletme modelini kullanan Ģirketler  gelirini abonelik, paralı yayın veya 

üyelikle sağlar.Web sitesinin  içeriğini görebilmek için kullanıcıların belli aralıklarla 

(aylık, haftalık) ödeme yapması gerekir.bu model reklam modeliyle de kombine 

edilerek kullanılabilir. Örneğin, Businessweek, reklamlarla süslü sitesine giren 

müĢteriye bedava içerik sunarken, daha ayrıntılı haber bilgileri için paralı abonelik 

istemektedir 
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3.ULUSLARARASI ELEKTRONĠK TĠCARET VE KÜRESELLEġME 

 

3.1.KüreselleĢme 

GloballeĢmenin Türkçe karĢılığı olarak kullanılan “KüreselleĢme”, ekonomik 

içerikli bir kavram olarak ortaya çıkmıĢtır. Bu açıdan terim, belirsizlik içerse de son 

yıllarda dünya ölçeğinde ortaya çıkan iliĢkiler ve yeni yaĢam biçimleri 

küreselleĢmenin niteliği konusunda bazı fikirler vermektedir. (Tezcan, 2002, s.56) 

 

 Sözlük anlamıyla dünya çapında bir Ģeyler yapma politikası, süreci ya da 

eylemi olarak tanımlanan küreselleĢme, en genel anlamıyla, bir coğrafi birim olarak 

dünyanın tümünün bütünleĢmesine, yani, global bir topluma ve global bir kültüre 

sahip olma durumuna gelmesine iĢaret eder. Bu çerçevede Giddens küreselleĢmeyi, 

yerel olayların uzakta gerçekleĢen olaylarla biçimlendirilmesi yoluyla, dünya çapında 

sosyal iliĢkilerin yoğunlaĢması olarak tanımlar. (ġayian, 1995, s.78)  

 

 KüreselleĢme, dünya ölçeğinde ekonomik, siyasal ve kültürel bütünleĢme, 

fikirlerin, görüĢlerin, pratiklerin, teknolojilerin küresel düzeyde kullanılması, 

sermaye dolaĢımının evrenselleĢmesi, ulus-devlet sınırlarını aĢan yeni iliĢki ve 

etkileĢim biçimlerinin ortaya çıkması, mekanların yakınlaĢması, dünyanın küçülmesi, 

sınırsız rekabet, serbest dolaĢım, pazarın dünya ölçeğinde büyümesi ve ulusal 

sınırların dıĢına çıkması, kısaca dünyanın tek pazar haline gelmesidir. 

( Giddens, 1998, s.66) 

 

KüreselleĢme, kökeni çok eski çağlara gitmesine rağmen, ileri teknolojik 

uygulamalar sayesinde hiç bugünkü kadar yoğun ve hızlı iĢlememiĢti. Yüzyıl önce de 

küreselleĢme söz konusuydu; ancak, küreselleĢmenin yeni olan yönü, nitel ve nicel 

boyutlarındaki değiĢimdir. Nicelik olarak küreselleĢme ticaret, sermaye akımları, 

yatırımlar ve insanların ülkeler arasındaki dolaĢımında meydana gelen artıĢı ifade 

etmektedir. KüreselleĢmenin bu boyutu bazen transnasyonalizm veya karĢılıklı 

bağımlılık olarak da adlandırılmaktadır. (Woods, 2000, s.1) 
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Tablo 4. KüreselleĢmenin Nedenleri 

Politik Alandaki DeğiĢimler 
Teknik-Ekonomik Alandaki 

DeğiĢimler 
Toplumsal Alandaki DeğiĢimler 

-Politik 

liberalleĢme ve 

deregülasyon 

-Uluslararası 

anlaĢmalar 

-Piyasaların 

geniĢlemesi 

-Dünya çapındaki nakliye 

kapasitelerinin artması 

-Bilgi ve iletiĢim teknolojisinin 

geliĢmesi -Üretim yerlerinin 

baĢka yerlere kaydırılmasındaki 

kolaylıklar -Artan rekabet 

-Aile kavramının gitgide 

çözülmesi/esnekleĢmesi -Dînî ve 

geleneksel örf ve 1 adetlerin gitgide 

değer yitirmesi 

-Eğitimin artan önemi 

Kaynak: Koch, Eckart Globalisierung der Wirtschaft, Verlag Franz Yahlen. 

München/Deutschland.,2000 

 

3.2. Pazar Kavramı 

Pazar, belirli mal ve hizmetlerin değiĢimi için alıcı ve satıcıların ticari iĢlem 

yaptıkları, bu mal ve hizmetlerin fiyatlarının eĢitlendiği yerdir. Pazarlar yerel, 

bölgesel, ulusal ya da uluslararası olabilir. (Wergen, 1992, s.92). 

 

Teorik olarak pazar kavramının ne olduğu incelendiğinde çok net tanımlara 

ulaĢmak zor olmakla birlikte, Alfred Marshall‟ın klasik pazar kavramı genellikle 

baĢlangıç noktası olarak kabul edilmektedir. Marshall‟ın yaklaĢımına göre pazar, 

„taĢıma maliyetleri de hesaba katıldığında, aynı ürün için fiyatların eĢitlendiği yer‟ 

olarak tanımlanmaktadır (Scheffman ve Spiller, 1987, s. 123). 

 

Bu bağlamda ekonomik pazar, ürünlerin ve coğrafi alanların birbirlerine 

arbitrajla bağlı olması anlamına gelmektedir. Kapsamı bu Ģekilde belirlenen bir pazar 

tanımını ekonomistler kısmi denge analizlerinde kullanmaktadırlar (Simons ve 

Williams, 1993, s. 849). 

 

 

 

 

 



 

66 

 

3.2.1. Ulusal Pazar 

Ulusal Pazar, pazarlama faaliyetlerinin ve araĢtırmalarının bir iĢletmenin içinde 

bulunduğu ülke sınırları içindeki pazarı ifade etmektedir. DıĢ pazara yönelik olarak 

pazarlama faaliyetleri gösterecek firmaların geliĢme aĢamalarında ilk olarak ulusal 

pazarı iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Nihai amaç dıĢ pazara yönelik yönelik 

olarak belirse bile firmanın iç pazar faaliyetleri onun örgütlenmesi ve gelecekte dıĢ 

pazarın taleplerini istenen koĢullarda yanıt verebilecek alt ve üst yapıyı geliĢtirmesi 

konusunda yaĢamsal önem taĢımaktadır. 

 

3.2.2.Uluslararası Pazar 

Kimi iĢletmeler sadece iç pazarda pazarlama eylemlerinde bulunurlar, dıĢ 

pazarlara girmezler. Uluslararası pazarlara giren iĢletmeler, ulusal pazarda (iç 

pazarlarda) karĢılaĢtıkları sorunlardan çok değiĢik sorunlarla karĢılaĢırlar. Doğal 

koĢullar, yaĢam biçimi ve tüketici davranıĢları her ülkede birbirinden farklıdır. 

(Cemalcılar, 1998, s.35) 

 

3.2.3. Çok Uluslu Pazar 

Üretim ve pazarlama faaliyetlerinin değiĢik ülkeler arasındaki pazarlarda 

koordine edilmesi çok uluslu pazarları oluĢturmuĢtur. Çok uluslu pazarda; her 

yabancı pazar için bağımsız stratejiler hazırlanmaktadır. Ve bu pazar içinde 

kendilerine bağlı özerk olarak çalıĢan yan Ģirketler bulunmaktadır. Çok uluslu 

pazarda, çok uluslu Ģirketlerin merkezleri finansal kontrol ve pazarlamayı koordine 

etme iĢlevini üstlenirken, her bir yan Ģirket, merkezileĢtirilmemiĢ strateji ve 

faaliyetleri ile birer kar merkezi görünümündedir. 

 

3.2.4. Küresel Pazar 

Firma üretim, dağıtım ve pazarlama faaliyetlerinin kıtalararası düzeyde 

koordine edildiği pazar olarak belirtilen küresel pazar, rekabetçi küresel pazarlar 

olarak da belirtilmektedir. Küresel pazarda, bir iĢletmenin kaynak ve amaçları dünya 

üzerinde ortaya çıkan tüm pazar fırsatları odaklanarak çalıĢmalar yapılır. 
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3.3.Küresel Pazarlama ve Küresel Pazar 

 Küresel pazarlama, ulusal sınırların dıĢında, küresel müĢteri ihtiyaçlarını 

bulmak ve küresel Ģartları değerlendirerek kuruma rekabet avantajı sağlayacak 

Ģekilde pazarlama faaliyetleri arasında bir eĢgüdüm yaratmak olarak tanımlanabilir. 

Küresel pazarlama yapan bir iĢletme kaynaklarını küresel fırsat ve tehditlere 

odaklamak zorundadır. Küresel pazarlamanın en büyük farkı yönetilen faaliyetlerin 

geniĢ kapsamıdır. Ayrıca küresel pazarlama, küresel baĢarıyı yakalayabilmek için, 

pazarların benzerlik ve farklılıklarını iyi değerlendirmeyi, değiĢik ülkelerde elde 

edilen tecrübe ve bilgi birikimini diğer pazarlara da transfer ederek bundan bir 

avantaj yaratmayı gerektirmektedir. Bu uygulamaları baĢarıyla gerçekleĢtiren 

iĢletmeler büyüyerek dünya üzerindeki konumlarını sağlamlaĢtırmaktadırlar. 

(AltınbaĢak v.d., 2008, s.4) 

 

 Yirminci yüzyılda ulusal pazarların özellikle sanayileĢmiĢ ülkelerde büyük 

boyutlara eriĢmiĢ olması, satıĢ çalıĢmalarının yönlendirilmesi için de pazar 

araĢtırmasını gerekli kılmıĢtır. SatıĢ firmaları alacakları kararlarda yanılgı rizikosunu 

azaltabilmek için değiĢik tüketici gruplarının ihtiyaç ve isteklerini, firmanın 

ürünlerine olan tepkilerini araĢtırmaya baĢlamıĢlardır. Bu iĢ için birçok firmada pazar 

araĢtırması bölümleri kurulmuĢtur. Bir süre satıĢ, reklam ve pazar araĢtırması 

bölümleri ya birbirlerinden bağımsız ya da satıĢ kısmının yönetimi altında 

çalıĢmıĢlardır. Bu durumda çoğunlukla ağırlık en eski ve büyük bölüm olan satıĢ 

bölümüne verilmekte, diğer iĢlemler ihmal edilmekteydi. Sonuçta birçok firmada 

pazarlama bölümleri oluĢturulmuĢtur. Bu yeni bölüm satıĢ, reklam ve pazar 

araĢtırmasına ek olarak müĢteri hizmetleri, fiyatlama, ürün araĢtırma ve geliĢtirilmesi 

çalıĢmalarını da yönetir hale gelmiĢtir.  

 

Uluslararası iĢletmelerde pazarlama faaliyetleri, küreselleĢmenin iki boyutlu 

etkisi altında kalmaktadır. Bir yandan pazarlar arasındaki engelleri ortadan kaldırarak 

rekabetin yoğunlaĢmasına sebep olurken, diğer yandan tüketim kalıplarında değiĢime 

sebep olarak, makro pazarların ortaya çıkmasına neden olmaktadır.100 Pazarlama 

bağlamında küreselleĢme, sadece dünyada tüketim alıĢkanlıkları ve tercihlerinde 

standartlaĢma (homojenlesme) sağlamayıp, tüketim kalıplarının çeĢitlenmesi ve 

zenginleĢmesine de imkan tanımaktadır.(AltunıĢık, Torlak, Özdemir, 2002, s.20) 
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3.3.1. E-Pazaryeri Kavramı   

E-Pazaryeri kavramının değiĢik açıklamaları vardır. Bunlardan birkaçı 

Ģöyledir: Katılımcı olan alıcı ve satıcıların fiyatlar ve ürün özellikleri hakkında bilgi 

değiĢimine imkan veren kurumsal bilgi sistemleri olarak tanımlanabilir.Tedarikçiler, 

dağıtımcılar, ticaret hizmet sağlayıcıları, altyapı sağlayıcıları ve interneti iletiĢim ve  

iĢlem amaçlı kullanan müĢterilerden oluĢan ayrı bir sistem‟dir. (Stockdale, 2002, 

s.221) “Çok sayıda alıcı ve satıcının ve baĢka katılımcıların ek hizmetlerle 

desteklenen dinamik ve merkezi bir pazaryeri sayesinde iletiĢimde bulunmalarını ve 

iĢlem yapmalarını sağlayan kurumlar arası bilgi sistemidir.” (Stockdale, 2002, s.223) 

 

E-pazaryeri modellerinin çeĢitlerini anlamanın ve bunların satıĢ yönlü/tedarik 

yönlü çözümlerden ayrılan noktalarını belirlemenin en güzel yolu, pazaryeri 

modellerinin farklılıklarını incelemek ve bunların ticaret zinciri içerisinde  nerelerde 

konumlandırıldıklarına bakmaktan geçmektedir. Bu modellerden her biri farklı bir iĢ 

modeline ve ticaret zincirinde farklı bir fonksiyona sahip olacaktır. (Frankze ve 

Bushman, 2000, s.6) 

 

 
 

ġekil 3. E-Pazaryeri Modelleri 

 

Kaynak: Frankze, Ekkehard- Bushman, Oliver, The Future of Elektronik 

Marketpaces, Bain and Company, Munich, 2000, s.67 
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3.3.2. E-Pazaryeri Modelleri 

 E-pazaryeri modelleri, sektör odaklı model, seçim mekanizmalı model ve 

yönetsel model olmak üzere üç alt baĢlıkta incelenmiĢtir. 

3.3.2.1. Sektör Odaklı Model 

 E-ticarette sektör odaklı model dikey ve yatay pazaryerleri olmak üzere ikiye 

ayrılır. 

3.3.2.1.1.Dikey Pazaryerleri 

 

Dikey pazaryerleri, belirli bir dikey endüstri içerisinde alıcı - tedarikçi 

arasındaki iĢlemlerin otomasyonunu hedefler. Çoğunlukla satıĢ veya dağıtımda 

etkinliğe ihtiyaç duyan belirli bir endüstriye odaklanan dikey pazaryerleri, alıcılar ile 

tedarikçileri belli bir ortak noktada toplamak için pazaryerini kullanmak stratejisini 

uygular. 

 

Hammaddeler ve ikincil stoklar için yeni dağıtım kanalları oluĢturarak 

endüstriye özgü tedarik zincirlerini desteklemektedir. ĠĢlemlerin hızlanması, bilginin 

serbestçe paylaĢımı, stok ve satıĢ maliyetlerinin azalması ile pazaryerlerinin katma 

değeri ortaya çıkmaktadır. (ġahin, 2003, s.5) 

 

3.3.2.1.2.Yatay Pazaryerleri (E-ĠĢ Portalları) 

 

Yatay pazaryerleri, belirli bir grup alıcı ve tedarikçi arasında on-line 

iĢlemlerin gerçekleĢmesi amacıyla güvenilir üçüncü bir parti tarafından bulundurulan 

pazaryerleridir. Bu pazaryerini bulunduran ve idare eden partinin asıl amacı, internet 

üzerinde markasının bilinirliğini arttırmak ve yeni hizmetler sunarak gelir elde 

etmektir. Bu oyuncular, pazaryeri dahilindeki iĢletmelerin kendi asıl iĢlerine 

odaklanmalarını sağlayacak hizmetler ve uygulamaları onlara sunarak ticari 

aktivitelere değer katmaktadır. Bu pazaryerlerinin en belirgin özelliği, birçok 

endüstriye yayılmasıdır. Yatay pazaryerleri, iĢ akıĢlarının ve iĢ süreçlerinin iĢlemsel 
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bölümlerinin otomasyonunu sağlayarak süreç ve maliyet avantajı sağlama yolunda 

iĢletmelere hizmet verir. (ġahin, 2003, s.6) 

 

3.3.2.2. Seçim Mekanizmalı Model 

 Seçim mekanizmalı  model ise sanal dağıtıcılar, borsalar ve  açık arttırma 

olmak üzere üçe ayrılır. 

 

3.3.2.2.1. Katalog - Sanal Dağıtıcılar 

 

 

Mevcut dağıtım kanalının belirli kısımlarını geliĢtirmek veya o kısımların 

yerini almak üzere oluĢturulan yapılardır. Buradaki asıl amaç, sayısı çok fazla olan 

tedarikçilerin katalogları arasında seçim yapmakta zorlanan alıcıya tek bir noktadan 

ve standartlaĢtırılmıĢ bir katalog sistemi sunarak iĢini kolaylaĢtırmaktır. Bu 

pazaryerlerine örnek olarak Chemdex'i verilebilir. Chemdex, bioteknoloji ve 

eczacılık endüstrilerinde ürün araĢtırmada geçen zamanı azaltmayı amaçlayan bir 

yapıdır. Birçok farklı üreticinin yüzlerce kataloğu arasında ürün aramak yerine, 

katalog verilerinin tek bir noktaya indirgendiği bu pazaryerinde araĢtırma yapmak 

süreci oldukça kolaylaĢtırmaktadır. 

 

3.3.2.2.2. Borsalar (Exchanges) 

 

 

Ġnternetin coğrafî sınırlan ortadan kaldırmasının getirdiği avantaj ile, zayıf ve 

yetersiz aracılık iĢlemlerinin etkinleĢtirilmesine yönelik yapılardır. Alıcılar ile 

tedarikçilerin doğru biçimde eĢleĢtirilmesi ve bu sürecin mümkün olduğunda iki parti 

arasında gerçekleĢerek Ģeffaf bir biçimde iĢlemesinin temel alındığı yapılardır. Bu 

online yapılar, dağıtımın, fiyatların ve stoklamanın Ģeffaf bir yapıda olmasını 

sağlamaktadır. Bu yapılara örnek olarak MetalSite verilebilir. MetalSite, bir çelik 

borsasıdır ve bu yapı içerisinde taraflar, mevcut stoklan inceleyerek kendi bağımsız 

tekliflerini verebilme özgürlüğüne sahiptir. 
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3.3.2.2.3. Açık Arttırma 

 

Web çok farklı türde açık arttırma siteleri sunmaktadır. Buna ek olarak siteler 

mevcut bir üründe en düĢük fiyatları saptamak için var olan açık arttırma sitelerini 

aramak üzere tasarlanmıĢtır. Genellikle açık arttırma siteleri internet kullanıcılarının 

sisteme girebileceği veya teklif veren ya da satan rolünü üstlenebileceği forumlar 

aracılığıyla çalıĢmaktadır. Satıcı olarak satmak istediğiniz Ģeyi gönderebilir, satıĢ için 

gerekli minimum fiyatı ve açık arttırmayı bitireceğiniz tarihi belirtebilirsiniz. Bazı 

siteler ürünün durumunu tanımlama ya da resim gibi özellikleri eklemenize izin 

verir. Teklif veren olarak aradığınız Ģeye uyacak siteyi arayabilir, mevcut teklif 

aktivitelerini görebilir ve fiyat teklif edebilirsiniz. Teklifler genellikle arttırma 

Ģeklindedir. Bazı siteler maksimum teklif fiyatını önermenize izin verir ve sizin için 

teklifi sürdürür. Açık arttırma teknolojisini en iyi gösteren örnek eBay'dır. Ters açık 

arttırma modeli alıcıların satıcı gibi bir fiyat ayarlaması yapmasına izin verir. (Akar 

ve Kayahan, 2007, s.67-68) 

3.3.2.3.Yönetsel Model 

 E-ticarette yönetsel model; satıcı odaklı, alıcı odaklı, bağımsız ve teknoloji 

odaklı olmak üzere dörde ayrılır. 

3.3.2.3.1.Satıcı Odaklı 

 

Satıcı odaklı pazaryerleri alıcı tarafından bulunan pazaryerleridir. Bu 

pazaryerleri, kurumsal veya toplu satın alma iĢlemlerini etkinleĢtirirken bunun 

yanında bağımsız unsurların tedarik fonksiyonlarını sürdürmelerine imkan veren 

yapılardır. Bu tür pazaryerlerinin ana hedefi, tedarik iĢlemlerini özerk olarak 

gerçekleĢtiren bölümlere sahip iĢletmeler, franchising iĢletmeleri ve ticari 

topluluklardır. 

3.3.2.3.2.Alıcı Odaklı 

 

Bu tip pazaryerlerinde, bir grup alıcının bir araya gelip kendi alıcılarından 

internet üzerinden alıĢveriĢ yapmaktadır. Bu tür pazaryerleri, e-pazaryerlerinin 

%29'unu oluĢturmaktadır. Bu pazarlara örnek olarak ConVisint, GlobalNetXChange 

gösterilmektedir 
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3.3.2.3.3.Bağımsız 

 

Bu tip pazaryerleri bağımsız organizasyonlar tarafından kurulmaktadır. Bu tip 

pazaryerlerinin ana amacı alıcılar/satıcılar lehine pazaryerini kullanarak giderlerin 

düĢürülmesidir. 

 

3.3.2.3.4.Teknoloji Odaklı 

 

Bu tip pazaryerleri bağımsız e-pazaryerlerine çok benzemektedir. Bağımsız 

pazaryerlerinden farkları motive oldukları konunun daha çok teknoloji odaklı 

olmasıdır. Bunlara örnek olarak SAP, Oracle, IBM vb. gösterilmektedir. 

 

3.4. E-Pazaryeri Avantajları  

KüreselleĢme sürecinin oluĢturduğu yeni durumun temelinde, iĢletmelerin 

dünyanın bütün bölgelerinde hiçbir kısıtlamaya maruz kalmadan tek bir pazar gibi 

faaliyet gösterebilmesi çabası yatmaktadır. Dünya geneli tek bir pazar gibi faaliyet 

gösterebilmek için ülke yönetimlerinin ülke gümrüklerini daha geçirgen bir yapıya 

dönüĢtürmeleri arzu edilir.  

 

 

Elektronik pazaryerleri hem alıcılara hem de satıcılara çeĢitli yararlar sağlar. 

Tedarikçiler (satıcılar) için e-pazaryerinin faydalarını Ģöyle sıralayabiliriz 

(T.C.BaĢbakanlık DıĢ Ticaret MüsteĢarlığı, 2008, s.6-7):  

 

 Yeni alıcılar veya ticari ortaklar bulunması, 

 Yeni pazarlar bulunmasını sağlaması (farkında olunmayan pazarlara satıĢ 

imkanı yaratılması), 

  Ġlave satıĢ kanalı yaratılması 

 Aracıya gerek kalmadan doğrudan alıcıya ulaĢılması 

  Daha düĢük maliyetli pazarlama aracı olması 

 Alıcıların taleplerini e-pazaryeri üzerinden göndermesi ve göreceli olarak bu 

sistemi daha güvenilir bulmaları nedeniyle (müĢterileri tarafından e-pazaryerinde yer 

alınmasının istenmesi)  
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 Bir tanıtım aracı olarak da iĢlevinin olması 

 Büyük ölçekli firmaların tedarik zinciri içindeki müĢterileri ile iliĢkilerinin 

optimizasyonu yoluyla değer zincirini iyileĢtirmesi 

 Küçük ölçekli firmalar, büyük ölçekli firmalar ile aynı avantajlara sahip 

olması, 

 Rakipleri ve ürünlerini izleyebilme imkanı yaratması. Ancak, dikkat edilmesi 

gereken husus rakiplerinizin de sizi izliyor olması, 

 Bölgesel farklılıklar nedeniyle ortaya çıkan farklı çalıĢma saatlerinden 

kaynaklanan sınırlılıkları ve sorunları ortadan kaldırması (7x24 saat boyunca 

ulaĢmayı ve ulaĢılabilir olmayı sağlaması) 

 E -pazaryeri üzerinden açık arttırma yoluyla satıĢ gerçekleĢtirebilmeleri. 

 

Yukarıda sayılan maddelerde de görüldüğü üzere daha çok müĢteriye 

ulaĢabilme imkanı, tanıtımın daha etkili ve kolay yapılabilmesi, küçük Ģirketlere de 

rekabet gücü kazandırması gibi özellikler, e-pazaryerlerinin tedarikçilere sağladığı 

avantajlar arasında öne çıkan özelliklerdir. 

 

Alıcılar için e-pazaryerinin faydaları ise Ģöyledir:  

 

 Yeni tedarikçiler veya ticari ortaklar bulunması, 

 Daha düĢük maliyetli satın alma aracı olması, 

 Ürüne ve tedarikçisine doğrudan ulaĢma imkanı yaratması (aracıların ortadan 

kalkması), 

 Satın alma sürecinde fiyatlar ve stok düzeyi gibi alanlarda önemli oranda 

Ģeffaflık sağlaması, 

 Bölgesel farklılıklar nedeniyle ortaya çıkan farklı çalıĢma saatlerinden 

kaynaklanan sınırlılıkları ve sorunları ortadan kaldırması (7X24 saat boyunca 

ulaĢmayı ve ulaĢılabilir olmayı sağlaması), 

 E-pazaryeri üzerinden açık arttırma/eksiltme yoluyla alımları 

gerçekleĢtirebilmeleri, 

 Strateji oluĢturmak için ürün ve hizmetlerin nasıl ve nereden temin 

edinilebileceğine iliĢkin elektronik kaynak oluĢturması, 

 Tedarikçi seçimindeki kısıtlılığı ortadan kaldırması, 
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 Piyasada mevcut en uygun fiyat ve maliyetle ürün alımını garanti etmesi 

(piyasada mevcut uygun ürün ve fiyatı hakkında güncel bilgiye ulaĢılmasını 

sağlaması) 

 Tek bir noktadan, birçok tedarikçi kanalıyla ürünün uygunluğunun ve 

fiyatının kontrol edilebilmesi. 

 

E-pazaryerlerinin, alıcıya daha çok ve çeĢitli tedarikçiye ulaĢabilmek, açık 

arttırma/eksiltme yoluyla daha uygun ücretlerle ürün alabilmek gibi sunduğu 

avantajlar, ön plana çıkmaktadır. 

 

3.5. E- Pazaryerlerinin Üyelerine Sunduğu Avantajlar  

 E-Pazaryerlerinin üyeleri bazı avantajlardan yararlanmaktadır. Üyeler bu 

avantajlar sayesinde hem kolay hem de ucuza alıĢveriĢ yapmaktadırlar. 

 

Bu avantajları sıralayacak olursak (T.C.BaĢbakanlık DıĢ Ticaret MüsteĢarlığı, 2008, 

s.11-12): 

 

 Birçok e-pazaryeri tedarikçi üyeleri tarafından teklif edilen ürün ve 

hizmetler hakkında bilgiyi katalog ve listeler yoluyla sağlarlar. 

 

 Çok çeĢitli kataloglar vardır; genel ürün bilgisi listeleyen, ürün hakkında 

detaylı bilgi sağlayan, bilgilendirici olmayı tercih eden, tamamen tanıtım-

reklam amaçlı olan vb. 

 

 Bazıları fiyat yayınlar ancak bunu sadece e-pazaryerine üye olan 

müĢteriler görebilir. 

 

 Bazı e-pazaryerleri sadece üyelerinin ürün listelerini içeren bir elektronik 

katalog yayınlar. Bazıları ise kendi siteleri içinde firma ve ürüne ait baĢka bir 

link yaratır ve detaylı bilgiyi oradan sunar veya doğrudan üye firmanın web 

sitesine link verir. 

 

 YurtdıĢı siteler ile iĢbirliği vasıtasıyla hizmetler sunar. 

 

 Üye firmaların sayfalarının ziyaret edilme istatistikleri verilmektedir. 



 

75 

 

 

 Tanıtım sayfalarına üye firma tarafından veri giriĢine/güncellenmesine 

izin verilmektedir. 

 

 Bazı e-pazaryerleri, talep etme, yetki verme, sipariĢ etme, alındı 

makbuzu ve ödeme gibi iĢlemleri interneti kullanarak gerçekleĢtirme yani 

“Elektronik Satın Alma” hizmeti sunmaktadır. Birçok e-pazaryeri bu 

yöntemle alıcı ve satıcılar için tedarik sürecinin birçok boyutunu 

otomatikleĢtiren bir süreci baĢlatmıĢtır. 

 

 Site üzerinde elektronik açık arttırma ve takas sistemi sunan e-

pazaryerleri mevcuttur. Bu hizmetler var ise bu her ölçek ve tipteki elektronik 

satın almanın geliĢmesi açısından önemlidir. 

 

3.6. Küresel Pazarlama BileĢenleri ve Stratejileri 

Pazarlama bileĢenleri küresel olarak pazarlama yapan Ģirketler açısından 

yurtiçi pazarlama yapanlara göre farklılıklar ve bazı konularda benzerlikler 

gösterebilmektedir. Bu bölümde küresel pazarlama stratejileri, pazarlama bileĢenleri 

boyutunda ele alınmıĢtır. 

 

 Küresel pazarlama bileĢenleri ve stratejileri, Kotler ve Singlrin yaklaĢımına 

göre, üçe ayrılır: 

-  GeliĢme stratejileri: 

a. Pazar oluĢturma stratejileri: Pazar yayılması veya pazar geliĢtirmeden 

oluĢmaktadır. 

b. Rekabetçi meydan okuma ile ek pazar payı kazanma stratejileri: Cepheden saldırı, 

rakibi zayıf noktasından vurma, çevirme, bypass vb. stratejileri örnek verebiliriz 

c. Kremalı pazar dilimi/odaklanma stratejileri: SavaĢı kabul alanını seçme, çabalarını 

belirli bir bölüme yoğunlaĢtırma vb. stratejiler bu tip stratejilerdendir. 

- Savunma stratejileri: 
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Konumunu koruma, hareketli savunma, cephe daraltma, kanat saldırıları vb. 

gibi stratejiler savunma stratejileri olarak gösterilebilinir. 

- Çekilme stratejileri: 

a. Hasat stratejileri: Maliyet minimizasyonu ve gelir maksimizasyonu vb. stratejiler 

b. Budama stratejileri: Trendi düĢen, rekabet gücü zayıf ürünleri ve alanları eleme, 

çekilme (Hooley, Saunders and Piercy, 2004, s.392-409).  

 

3.6.1. Küresel Ürün/Hizmet Stratejileri 

 

Küresel pazarda hedeflenen alana iliĢkin yapılan incelemeler doğrultusunda 

ürün/hizmet stratejileri, pazarın geliĢtirilmesine ve değiĢtirilmesine yönelik olarak 

planlanabilmektedir. Ürüne bağlı olarak marka stratejileri belirlenir. 

 Ürün geliĢtirmede rol oynayan küresel stratejiler ġekil 4‟den de görüleceği 

üzere birbirleriyle sürekli etkileĢim halindedir. ĠĢletmeler Ģiddetli rekabet ortamında 

en iyi bileĢimi ve en yüksek faydayı oluĢturabilmek için sürekli olarak yoğun çaba 

harcamaktadırlar. Küresel ürün geliĢtirme stratejisi ile ilgili olarak yüksek teknoloji 

endüstrilerinde faaliyet gösteren küresel ölçekli iĢletmeleri örnek vermek 

mümkündür.  

 

 

ġekil 4. Ürün GeliĢtirmede Rol Oynayan Küresel Stratejiler 

Kaynak : Michael E. McGrath, Product Strategy For High-Technology Companies; 

How to Achieve Growth, Competitive Advantage and Increased Profits, Irwin, 1995, 

New York, s.162. 
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KÜRESEL ÜRETĠM 
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KÜRESEL ÜRÜN 
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GELĠġTĠRME 
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Pazarlama ile uğraĢan küresel ve uluslararası Ģirketlerin, pazarlama bileĢenleri 

stratejileri aĢağıdaki gibidir: 

1. Pazar geliĢtirilmesi: Üretilen malın dıĢ pazara ulaĢtırılması 

2. Ürünün farklılaĢtırılması: Üretim girdisinden markaya kadar bazı 

değiĢikliklerin oluĢturulması. 

3. Ürün çeĢitlendirilmesi ve ürün bileĢiminin farklılaĢtırılması: Yeni hedef 

pazarlar için yeni tip ürünlerin geliĢtirilmesi veya her pazar bölümü için 

çeĢitlendirmenin farklılaĢtırılması. 

4. Ürün bileĢiminin sadeleĢtirilmesi: Ürün çeĢitlerinden bazı ürünlerin 

çıkartılması (Karabulut, 2004, s.310-313). 

 

 

 

 

3.6.2. Küresel Fiyatlandırma Stratejileri 

 

Küresel Ģirketler, pazardaki rekabet güçleri ve ürünlerine olan talep gibi 

faktörlerin etkisi ile fiyatlandırma stratejilerini Ģekillendirirler. Bu durum, küresel 

pazara açılmamıĢ Ģirketlerin fiyatlandırma stratejilerini belirlemesi ile benzerdir. Bu 

faktörlere bağlı stratejilerle birlikte pazarın kaymağını alma, pazara nüfuz ve 

ortalama pazar fiyatı sunma gibi genel stratejiler de belirlenebilmektedir.   

 

Stabile ürünlerde,  genel olarak dünya ortalaması ile rekabetçi fiyat endeksi 

baz alınarak bir fiyat oluĢturulur.  Rekabet edilecek ürün olmayınca ise fiyat testleri 

ile ikame ürün fiyatları ile değerleme yoluna gidilir.  

 

Küresel fiyatlandırma yoluna gidilirken aĢağıdaki faktörler dikkate 

alınmalıdır. 

 

- Analitik faktörler: 
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a. ĠĢletme içi etkenler: Kârlılık, vergiler, tarifeler, üretim maliyetleri, lojistik 

maliyetleri, kanal maliyetleri vb. 

 

b. Pazar etkenleri: Hedef tüketicinin gelir seviyesi, satın alma gücü, rekabet 

vb. 

c. Çevre faktörleri. Pariteler, enflasyon nispeti, -coğrafi etkenler-, olası fiyat 

kontrolleri, damping kuralları vb. 

 

- Karar faktörleri: 

a. Pazara göre fiyatlandırma 

 

b. Yeknesak fiyatlandırma 

 

c. Yönetimsel etkenlerle fiyatlandırma: Transfer fiyatlandırma, ilgili döviz 

cinsi, gri pazar/paralel ithalat, ihracatta fiyat tırmandırıcıları (ihracat süreci 

maliyetleri), küresel fiyatlandırma 

 

d.  Nakite dayanmayan fiyatlandırma: Barter veya countertradeltakas, 

offsetlyatırım projesi bedelinin mal ile tahsili anlaĢmaları vb (Giilespie, Jeannet and 

Hennessey, 2004, s.320-342). 

 

3.6.3. Küresel Dağıtım Stratejileri 

 

Dünya ticareti küresel pazar anlayıĢının hakim olduğu bir ticaret ortamına 

dönüĢmektedir. ĠĢletmelerin uluslararası alanda rekabet edebilmelerinde imalat 

maliyetinin (iĢçilik, enerji, hammadde vs.) düĢük olduğu yerlerde üretim yapmak ve 

sürekli yeni pazarlar bulmak önemli bir kazanç kaynağı oluĢturmaktadır. ĠĢletmeler 

faaliyetlerini yalnız kökeni oldukları yerel veya bölgesel pazarlarda değil uluslar- 

arası ve küresel çapta da faaliyetlerini sürdürmek mecburiyetindedirler.  

 

Küresel pazar için bir dağıtım ağı kurmak konusunda sıfır aĢamalı direkt 

dağıtım sistemlerinin yanısıra tek aĢamalı veya çok aĢamalı dolaylı bir dağıtım ağı 
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oluĢturulabilmektedir. Dağıtım stratejilerinin belirlenmesinin ardından bu stratejiler, 

yoğun, sınırlı ve istisnai Ģeklinde alt stratejilere ayrılabilmektedir. 

 

Stratejik açıdan küresel dağıtım kanalı oluĢturmada sıfır aĢamalı doğrudan bir 

dağıtım sistemi oluĢturulabileceği gibi, tek aĢamalı veya çok aĢamalı dolaylı bir 

dağıtım kanalı da seçilebilir. Ayrıca seçilen dağıtım stratejisi yoğun, sınırlı ve istisnai 

olarak da kendi içinde alt stratejilere dönüĢtürülebilir. (Karabulut, 2004, s.179-181). 

 

3.6.4. Küresel Tutundurma Stratejileri 

 

Belirlenecek küresel tutundurma stratejileri, ürünü/hizmeti müĢteriye itmeye 

ya da müĢteriyi ürüne/hizmete çekmeye yönelik olabilmektedir. Ürünü/hizmeti 

müĢteriye itme konusunda kiĢisel satıĢ yönteminin kullanılması, müĢteriyi 

ürüne/hizmete çekme konusunda reklamlara yoğunluk verilmesi gibi stratejiler 

belirlenebilmektedir.  

 

Uluslararası pazarlara açılmayı planlayan ihracatçının yeni pazarlama 

stratejileri geliĢtirerek mal ve hizmetlerini, fiyat, tutundurma ve dağıtım sistemlerini 

müĢteri istek ve beklentileri çerçevesinde oluĢturabilmesi için öncelikle ihracatta 

satıĢ yerine pazarlama yapma kararını verebilmesi gerekmektedir. Ġhracat 

pazarlaması kararının verilmesinin ardından müĢteri odaklı bir kültüre de sahip 

olması gereken ihracatçılar, “Ne istersem onu satarım” yaklaĢımından, “Ne 

isteniyorsa onu sunmalıyım” bilincine ulaĢmalı ve uygulamalarını bu doğrultuda 

yeniden düzenlemelidirler. GloballeĢen pazarlarda kalıcılığın sağlanabilmesi ve 

baĢarılı ihracatçı imajının yaratılabilmesi için ihracatçının amacı her Ģeyden önce 

tüketicilere bir Ģeyler satmak değil, onların ihtiyaçları ve önceliklerini anlamak 

olmalıdır.(Aydın, 2009, s.9) 

 

3.7. Küresel ġirketlerin E-Ticaret Sistemi 

 

Elektronik ticaret, iletiĢim çağında küresel ekonomiyi belirleyen ve 

iĢletmeleri yakında ilgilendiren önemli konulardan biridir. E-ticaret sistemine 

katılanlar, internet kullanımının yaygınlık kazanmaya baĢladığı günden bu yana hızla 

artmaktadır. Ayrıca e-ticaret hacminin toplam ticaret hacmi içindeki payı da günden 
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güne artmaktadır. Katılımcılarının ve payının artması ile e-ticaret, ekonomik hayatta 

önemli etki sahibi olmuĢtur. E-ticaret, iĢlem maliyetlerini, araĢtırma maliyetlerini 

azaltarak, rekabeti artırmak ve iĢ sürecini hızlandırmak suretiyle verimliliği 

yükseltmektedir. Bu Ģekilde küresel Ģirketlerin iĢlerini kolaylaĢtırarak onlara fayda 

sağlamaktadır. E-ticaret, küreselleĢme ile küçülen dünyada ticaretin büyümesine 

katkıda bulunmaktadır. 

 

Dünyanın en büyük Ģirketleri, en büyük küresel güç odakları olarak her 

alanda varlık gösterebilmektedirler. Küresel ekonominin en büyükleri, tek baĢlarına 

dünyanın çoğu ülkesinin GSMH'sından daha fazla hasılaya sahip olabilmektedirler. 

ABD'nin perakende devi olan ve Türkiye GSMH kadar bir büyüklüğe ulaĢan Wal 

Mart gibi Ģirketler baĢta olmak üzere Exxon Mobil, Royal Dutch Shell, BP, General 

Motor, Toyota Motor, Chevron gibi küresel güçler gerek yaptıkları cirolar ile gerek 

ise dünyanın çeĢitli yerlerinden ulaĢtıkları müĢterileri ile küresel Ģirket olarak 

tanımlanabilmektedirler(http://www.tchayat.org/modules.php?name=News&file=arti

cle&sid=135). Bu Ģirketlerin elde ettikleri küresel baĢarıların temelinde öncelikle 

yerel baĢarılar yatmaktadır. Ġlk olarak yerel daha sonra ise küresel baĢarının elde 

edilmesinde de e-ticaretin önemli katkıları olduğu söylenebilir. 

 

Küresel Ģirketler, dünyayı tek bir pazar olarak ele alır ve çok düĢük maliyet 

farkları ile önemli ölçüde sabitlik taĢıyan biçimde pazarlama faaliyetleri 

gerçekleĢtirirler. Bu faaliyetlerin gerçekleĢtirildiği dünyanın her yerinde aynı ürünleri 

aynı biçimlerde pazarlarlar. Küresel Ģirketlerin bütün üniteleri ve iĢlevleri, küresel bir 

ekip olmanın bilincine ve gereklerine göre planlanmaktadır.  

(http://www.tchayat.org/modules.php?name=News&file=article&sid=135).   

 

 E-ticaret ve pazarlama faaliyetleri, küresel piyasada değiĢime uğramaktadır. 

Bu piyasada tutunabilmek için pazarlama faaliyetleri günden güne daha fazla önem 

kazanmaktadır. E-ticarette küresel pazarlama konusunda; maliyetlerin analizi, dıĢ 

ticaret mevzuatı, farklı ülkelerin sahip oldukları farklı pazar kültürleri ve müĢteri 

ihtiyaçlarındaki değiĢkenlikler, bu ihtiyaç ve taleplere çabuk ve  uygun ulaĢtırılan 

ürünler ile cevap verilmesi konuları önem taĢıyan konulardır. 
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4. E-TĠCARETĠN ULUSLARARASI PAZARLAMA FAALĠYETLERĠNE 

ETKĠLERĠ ÜZERĠNE BĠR ARAġTIRMA 

 

Bu bölümde araĢtırmanın, amacı ve yöntemi, evren ve örneklemi, veri 

toplama aracı, verilerin analizi ve bulgular üzerinde durulmuĢtur. Veri toplama 

aracındaki sorular yani araĢtırmamızın değiĢkenleri ve araĢtırmamızın amacı, evren-

örneklemi bilgilerinin tanımlanması ile araĢtırmamızın kapsamı belirlenmiĢ 

olmuĢtur. Daha sonra ise elde edilen bulgular yorumlanarak sonuca ulaĢılmıĢtır. 

 

4.1. Yöntem 

Yöntem bölümünde araĢtırmanın amacı, evren ve örneklemi, veri toplama 

aracı, verilerin analizinde kullanılan yöntemlere yer verilmiĢtir. 

4.1.1.AraĢtırmanın Amacı ve Yöntemi 

AraĢtırmamız, e-ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri 

üzerine olan etkilerinin incelenmesi amacıyla gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu amaç 

doğrultusunda anketimize katılım gösteren deneklerin konu ile ilgili görüĢlerine 

baĢvurulmuĢtur. ÇalıĢmada alan araĢtırması yöntemi yani anket uygulanmıĢtır. Anket 

sorularına verilen cevapların değerlendirilmesinde SPSS 18.0 istatistik paket 

programı kullanılmıĢtır. 

 

Bu araĢtırmanın problem cümlesi “E-ticaretin, firmaların uluslararası 

pazarlama faaliyetleri üzerine olan etkileri nelerdir?” olarak belirlenmiĢtir. Burada 

cevaplanmaya çalıĢılan soruya anketten elde edilen bulguların değerlendirilmesi 

yardımıyla cevap bulunmaya çalıĢılmıĢtır. 

 

AraĢtırmada Kullanılan Ġstatistiki Yöntemler 

 

Toplanan verilerin değerlendirilmesi ve analizinde SPSS 18.0 istatistik paket 

programı kullanılmıĢtır. Hipotez testleri bölümünde yerine göre gerekli görülen 

ikiden fazla bağımsız grup ANOVA parametrik testleri ya da ikiden fazla bağımsız 

grup Kruskal-Wallis H parametrik olmayan testleri ile iki bağımsız grup parametrik t 

testi ya da iki bağımsız grup parametrik olmayan Mann-Whitney U testlerine yer 
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verilmiĢtir. Bu testler sonucunda incelenen değiĢkenin grupları arasında farklılık 

gözlenmiĢ ise farklılıkların hangi gruplar arasında olduğunun belirlenmesine yönelik 

olarak Post Hoc testleri uygulanmıĢtır. 

  

Parametrik hipotez testlerinin kullanılabilmesi için bazı koĢulların sağlanması 

gereklidir. Bu koĢullar, incelenecek veri setlerinin normal dağılıma uyması ve 

verilerin varyanslarının homojen olmasıdır(Kalaycı, 2009, s. 73). 

 

Verilerin normal dağılıma uyma ve varyanslarının homojen olma Ģartlarının 

sağlanmadığı durumlarda; 

 

 Ġlgili değiĢkenin grup sayısı iki ise parametrik olmayan Mann-Whitney U 

testi (Tablolarda test istatistiği sütununda (Z) ile belirtilmiĢtir) 

 

 Ġlgili değiĢkenin grup sayısı ikiden fazla ise parametrik olmayan Kruskal-

Wallis H testi (Tablolarda test istatistiği sütununda (χ
2
) ile belirtilmiĢtir) 

kullanılmıĢtır. 

 

Ortalamaların karĢılaĢtırılmasına iliĢkin hipotez testlerinin tamamında 

hipotezler Ģu Ģekilde kurulmaktadır (Kalaycı, 2009: 82,131): 

 

H0: Ortalamalar incelenen değiĢkenin grupları arasında farklı değildir. 

H1: Ortalamalar incelenen değiĢkenin grupları arasında farklıdır.  

 

Testin karar aĢamasında p değeri 0,05 anlamlılık değerinden küçük ise H0 

hipotezi reddedilir ve ortalamaların incelenen değiĢkenin grupları arasında farklı 

olduğu Ģeklinde yorum yapılır, aksi takdirde yani p değeri 0,05 anlamlılık değerinden 

büyük ise H0 hipotezi reddedilemez ve ortalamaların incelenen değiĢkenin grupları 

arasında farklı olmadığı Ģeklinde yorum yapılır. 

 

Ġncelenen değiĢkenin grup sayısı ikiden fazla ve hipotez testi sonucunda 

ortalamaların incelenen değiĢkenin grupları arasında farklı olduğunun belirlenmesi 

durumunda, farklılığın değiĢkenin hangi grupları arasındaki ikili farklılıklardan 

kaynaklandığının belirlenmesinde Post Hoc (Tamhane, Scheffe gibi) testleri 
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kullanılmıĢtır. Bu testlerde de hipotezler ve karar aĢaması yukarıda bahsedilen 

hipotez testleri ile aynıdır. 

4.1.2.AraĢtırmanın Evreni Ve Örneklemi 

AraĢtırmamızın evrenini ihracat ve e-ticaret faaliyetleri yürüten kurumlar 

oluĢturmaktadır. Örneklem ise bu kurumlar arasından belirlenen bir kurumda 

çalıĢmakta olan 100 kiĢiden oluĢmaktadır.  

4.1.3.AraĢtırma Verilerinin Toplanması 

AraĢtırmada veri toplama aracı olarak anket kullanılmıĢtır. Anket uygulaması 

Nisan-Mayıs 2010 döneminde gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırmamız kapsamında 

hazırlanan ankette yer alan sorular ve ifadeler katılımcılara yöneltilmiĢtir. Bu sorular 

ve ifadeler, yani çalıĢmamızdaki değiĢkenler Ģunlardır: 

 

Demografik Özellikler 

 

 Anketin ilk bölümünde kurum çalıĢanlarının cinsiyet, medeni durum, yaĢ, 

mezuniyet durumu, meslekteki kıdem süresi, Ģuanda çalıĢılan kurumdaki hizmet 

süresi, kurumda çalıĢılan departman gibi özelliklerine iliĢkin sorulara yer verilmiĢtir. 

Böylelikle örneklem grubunun demografik özellikleri ile ilgili veriler toplanmıĢtır. 

 

ÇalıĢılan Kurumun E-Ticaret Faaliyetleri Ġle Ġlgili Özellikleri 

 

 Anketin bir diğer bölümü ise örneklem grubundaki çalıĢanların, çalıĢmakta 

oldukları kurumun e-ticaret faaliyetleri ile ilgili özelliklerine iliĢkin verilerin 

toplanması amacıyla ankette yer verilen; kullanımı en çok tercih edilen e-ticaret 

modeli, internet üzerinden pazarlama yapma sebebi, internetten üzerinden satıĢ 

yapılan ürünler, hangi web sitelerinde pazarlama/reklam yolunun seçildiği, ürün 

satıĢı yapılacak web sitesinde dikkat edilen özellikler, e-ticaret yolu ile yapılan 

satıĢları engelleyen/sınırlayan faktörler ve e-ticarette tercih edilen ödeme Ģekillerine 

iliĢkin sorulardan oluĢturulmuĢtur. 
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E-Ticaretin, Firmaların UluslarArası Pazarlama Faaliyetleri Üzerine Olan 

Etkilerine Yönelik Ġfadeler 

 

 Anketin bu bölümünde kurum çalıĢanlarının e-ticaretin, firmaların uluslar 

arası pazarlama faaliyetleri üzerine olan etkilerine yönelik görüĢlerini, her bir önerme 

için “Hiç Katılmıyorum”, “Katılmıyorum”, “Kararsızım”, “Katılıyorum” ve 

“Tamamen Katılıyorum” Ģıklarından birini seçerek belirtecekleri, 5‟li likert ölçekli 

21 önermeye yer verilmiĢtir. 

 

Ankette kullanılan ölçeğin elde edilen veriler ile geçerliği ve iç tutarlılığı 

analiz edilmiĢtir. Ölçeklerin verilen cevaplar doğrultusunda güvenilir sonuçlar verip 

vermeyeceği bilinmelidir. Bunun için de güvenilirlik analizi yapılarak Cronbach‟s 

Alfa değeri hesaplanmıĢtır. 

 

Güvenilirlik analizinin amacı verilerin rastlantısallığını ölçmektir. Ankete 

verilen cevaplar rastgele dağılım gösteriyorsa anket sonuçlarının güvenilir olduğuna 

karar verilir. Güvenilirlik analizi seçilen örneğin güvenilirliğini, tesadüfiliğini ve 

tutarlılığını test etmekte kullanılır. Sonucun güvenilir olup olmadığına Cronbach‟s 

Alpha (α) değerine göre karar verilir (Kalaycı, 2009: 405). 

 

α değeri, 0,00 ≤ α < 0,40 ise Güvenilir değil 

0,40 ≤ α < 0,60 ise DüĢük güvenilirlikte 

0,60 ≤ α < 0,80 ise  Oldukça güvenilir 

0,80 ≤ α ≤ 1,00 ise Yüksek güvenilirdir. 

 

Tablo 5. Güvenirlik Analizi Sonuçları 

Ölçek 
Cronbach's 

Alpha 

Madde 

Sayısı 

E-ticaretin, Firmaların Uluslararası Pazarlama Faaliyetleri 

Üzerine Olan Etkileri Ölçeği 
0,934 21 

 

Tablo 5‟te Cronbach‟s alpha değerinin 0,934 olması kullanılan ölçeğin 

yüksek güvenilir kategorisinde olduğunu göstermektedir. Buna göre ölçekteki 
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ifadelere verilen cevapların tutarlı olduğu ve bu verilerin kullanılabilir olduğu 

belirlenmiĢtir. 

 

Ġç tutarlılık ve güvenirlik analizinden sonra ölçekteki maddelerin kaç faktör 

altında toplandığı ve faktörlerin toplam açıkladığı varyans yüzdeleri incelenmiĢtir. 

Bu inceleme sonuçları Tablo 6‟da gösterilmiĢtir. 

   

Tablo 6. Ölçekteki Maddelerin Faktör Analizi Sonuçları 

Faktörler 

Açıklanan 

Varyans 

Yüzdesi 

Kümülatif 

Açıklanan 

Varyans Yüzdesi 

1 26,407 26,407 

2 19,457 45,863 

3 13,540 59,403 

4 11,620 71,023 

5 11,422 82,444 

 

E-ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerine olan etkileri 

ölçeğindeki 21 madde, 5 faktör altında toplanmıĢtır. Bu faktörlerin toplam açıkladığı 

varyans oranı %82,444‟tür ve bu yüzde araĢtırmamız için oldukça yeterlidir. 

 

4.1.4.Varsayımlar ve AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

AraĢtırmamız, anketimize katılımı sağlanan ve 100 kiĢiden oluĢan örneklem 

grubunun verdiği cevaplar ile sınırlandırılmıĢtır. Örneklemdeki sınırlılık araĢtırma 

evreninin tamamının incelenmesinin olanaksızlığı ve gereksizliğidir. Katılımcıların 

doğru, samimi yanıtlar verdiği varsayımı araĢtırmamızın bir diğer sınırlılığıdır. 

Seçilen örneklem grubunun anakütleyi/evreni yeterince temsil ettiği ve örneklem 

üzerinden anakütleye genelleme yapılabileceği varsayılmıĢtır. 

 

 

 



 

86 

 

4.2. Bulgular 

 

Bu bölümde anketteki sorulara verilen cevapların frekans ve yüzde 

dağılımları tablo ve grafiklerle gösterilmiĢ ve yorumlanmıĢtır. Bu cevapların analiz 

edilmesi sonucunda elde edilen bulguların değerlendirilmesi ve yorumlanması ile 

araĢtırmamızın amacına uygun sonuçlara ulaĢılmıĢtır.  

4.2.1. Örneklem Grubundaki KiĢilerin Demografik Özellikleri 

Bu bölümde araĢtırmamıza katılan çalıĢanların cinsiyet, medeni durum, yaĢ, 

mezuniyet durumu, meslekteki kıdem süresi, Ģuanda çalıĢılan kurumdaki hizmet 

süresi, kurumda çalıĢılan departman gibi özelliklerine iliĢkin durumları incelenmiĢtir. 

Tablo 7‟de bu özelliklere göre dağılımlar gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 7. Demografik Özelliklere Göre Frekans ve Yüzde Dağılımları 

 Frekans Yüzde 

Cinsiyet 

Bay 68 68,0 

Bayan 32 32,0 

Medeni Durum 

Bekar 52 52,0 

Evli 48 48,0 

YaĢ 

20-29 YaĢ 

Arası 
44 44,0 

30-39 YaĢ 

Arası 
36 36,0 

40-49 YaĢ 

Arası 
15 15,0 

50 YaĢ ve 

Üzeri 
5 5,0 

Mezuniyet Durumu 

Lise 3 3,0 

Lisans 88 88,0 

Yüksek 

Lisans ve 

Üzeri 

9 9,0 

Meslekteki Kıdem Süresi 
1 Yıldan 

Az 
57 57,0 
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1-5 Yıl 

Arası 
21 21,0 

6-10 Yıl 

Arası 
12 12,0 

11-15 Yıl 

Arası 
5 5,0 

16 Yıl ve 

Üzeri 
5 5,0 

ġuanda ÇalıĢılan Kurumdaki 

Hizmet Süresi 

1 Yıldan 

Az 
61 61,0 

1-5 Yıl 

Arası 
21 21,0 

6-10 Yıl 

Arası 
10 10,0 

11-15 Yıl 

Arası 
7 7,0 

16 Yıl ve 

Üzeri 
1 1,0 

Departman 

Pazarlama 42 42,0 

Muhasebe 19 19,0 

Finans 23 23,0 

Halkla 

ĠliĢkiler 
8 8,0 

Ġnsan 

Kaynakları 
8 8,0 

 

 Yukarıdaki tabloda gösterilen örneklem grubunun demografik özelliklerine 

iliĢkin frekans ve yüzde dağılımları aĢağıdaki yüzde dağılımı grafikleri ile 

görselleĢtirilmiĢtir. 
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ġekil 5. Örneklem Grubundaki ÇalıĢanların Cinsiyetlerine ĠliĢkin Yüzde 

Dağılımı Grafiği 

 

AraĢtırmamızdaki örneklem grubunda yer alan çalıĢanların %68‟i bay, geriye 

kalan %32‟si de bayan çalıĢanlardır.  

 

 

ġekil 6. Örneklem Grubundaki ÇalıĢanların Medeni Durumlarına ĠliĢkin Yüzde 

Dağılımı Grafiği 

 

AraĢtırmamızdaki örneklem grubunda yer alan çalıĢanların %52‟si bekar 

geriye kalan %48‟i de evlidir. 

 



 

89 

 

 

ġekil 7. Örneklem Grubundaki ÇalıĢanların YaĢlarına ĠliĢkin Yüzde Dağılımı 

Grafiği 

 

AraĢtırmamızdaki örneklem grubunda yer alan çalıĢanların %44‟ü 20-29 yaĢ 

arası grubunda, %36‟sı 30-39 yaĢ arasında, %15‟i 40-49 yaĢ arasında ve %5‟i de 50 

yaĢ ve üzeri grubunda yer almaktadır.  

 

 

ġekil 8. Örneklem Grubundaki ÇalıĢanların Eğitim Düzeylerine ĠliĢkin Yüzde 

Dağılımı Grafiği 

 

AraĢtırmamızdaki örneklem grubunda yer alan çalıĢanların eğitim düzeyleri 

yani en son bitirdikleri okullar incelendiğinde örneklem grubunun lisans(%88), 



 

90 

 

yüksek lisans ve üzeri(%9) ve lise(%3) Ģeklinde sıralanan eğitim düzeylerinde olan 

çalıĢanlardan oluĢtuğu görülmüĢtür. 

 

 

ġekil 9. Meslekteki Kıdem Düzeyine ĠliĢkin Yüzde Dağılımı Grafiği 

 

AraĢtırmamızdaki örneklem grubunda yer alan çalıĢanların mesleki kıdem 

düzeyleri gruplanarak incelendiğinde %57 oranında çoğunluğun 1 yıldan az, %21 

oranında bir kesimin 1-5 yıl arası, %12 oranında bir kesimin 6-10 yıl arası, %5 

oranında bir kesimin 11-15 yıl arası ve yine %5 oranında bir kesimin de 16 yıl ve 

üzeri kıdem düzeyi gruplarında yer aldıkları belirlenmiĢtir. 

 

 

ġekil 10. ġuanda ÇalıĢılan Kurumdaki Hizmet Süresi Gruplarına ĠliĢkin Yüzde 

Dağılımı Grafiği 
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AraĢtırmamızdaki örneklem grubunda yer alan çalıĢanların Ģuanda çalıĢmakta 

oldukları kurumdaki hizmet süreleri gruplanarak incelendiğinde %61 oranında 

çoğunluğun 1 yıldan az, %21 oranında bir kesimin 1-5 yıl arası, %10 oranında bir 

kesimin 6-10 yıl arası, %7 oranında bir kesimin 11-15 yıl arası ve %1 oranında bir 

kesimin de 16 yıl ve üzeri Ģeklinde sıralanan süre gruplarında yer aldıkları 

belirlenmiĢtir. 

 

 

ġekil 11. ÇalıĢılan Departmana ĠliĢkin Yüzde Dağılımı Grafiği 

 

AraĢtırmamızdaki örneklem grubunda yer alan çalıĢanların departmanları 

incelendiğinde %42 oranında bir kesimin pazarlama, %19 oranında bir kesimin 

muhasebe, %23 oranında bir kesimin finans, %8 oranında bir kesimin halkla iliĢkiler 

ve yine %8 oranında bir kesimin de insan kaynakları Ģeklinde sıralanan 

departmanlarda görev yaptıkları belirlenmiĢtir. 

 

AraĢtırmamızdaki örneklem grubunda yer alan kurum çalıĢanlarının 

demografik özelliklerinin incelenmesinin ardından, bu çalıĢanların çalıĢmakta 

oldukları kurumun e-ticaret faaliyetleri ile ilgili özelliklerinin incelenmesine 

geçilmiĢtir. 
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4.2.2. Örneklem Grubundaki KiĢilerin ÇalıĢtıkları Kurumun E-Ticaret 

Faaliyetleri Ġle Ġlgili Özellikleri 

Bu bölümde incelenen kurumun e-ticaret faaliyetleri ile ilgili özelliklerine 

iliĢkin durumları incelenmiĢtir. Tablo 8‟de bu özelliklere göre dağılımlar 

gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 8. ÇalıĢılan Kurumun E-Ticaret Faaliyetleri Ġle Ġlgili Özelliklerine Göre 

Frekans ve Yüzde Dağılımları 

 Frekans Yüzde 

En çok hangi tür e-ticaret modelini 

kullanmaktasınız? 

ġirketler arası e- ticaret 39 39 

ġirket- tüketici arası e-ticaret 61 61 

Ġnternet üzerinden pazarlama yapma 

sebebiniz nedir? 

MüĢterilere daha kolay ulaĢmak 41 41 

Maliyetleri azaltmak 25 25 

Ürünleri daha iyi tanıtabilmek 8 8 

Yurt dıĢına açılabilme kolaylığı 26 26 

Ġnternetten üzerinden en çok satıĢ 

yaptığınız ürünler hangileridir. 

Elektronik araçlar 43 43 

Ev eĢyası 57 57 

En çok hangi web sitelerinde pazarlama 

yolunu seçmektesiniz? 

Sosyal ağ sitelerinde yapılan 

(facebook,myspace vb.) 
75 75 

Video paylaĢım sitelerinde yapılan 

(youtube vb.) 
7 7 

Blog‟lar yoluyla yapılan 18 18 

Ürününüzün satıĢını yapacağınız web 

sitenizde en çok neye dikkat edersiniz? 

Güven oluĢturmak 41 41 

Firma imajını anlatmak 20 20 

Kolayca anlaĢılabilir olmak 21 21 

HoĢa giden görünüm 18 18 

AĢağıdaki kısıtlayıcılardan hangisinin, 

özellikle satıĢlarınızı engellediğini veya 

sınırlandırdığını düĢünmektesiniz? 

MüĢterilerin internet üzerinden 

alım yapmaya hazır olmaması 
26 26 

Ödemeler ile ilgili güvenlik 

problemleri 
59 59 

E-ticaretin yasal çerçevesi ile ilgili 

belirsizlikler 
10 10 

Lojistik sorunlar 5 5 

En çok hangi ödeme Ģekli ile 

müĢterilerinize hizmet vermektesiniz? 

Kredi Kartı 62 62 

Havale 3 3 

EFT 4 4 

PayPal 31 31 
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Yukarıdaki tabloda gösterilen örneklem grubundaki çalıĢanların kurumlarının 

e-ticaret faaliyetleri ile ilgili özelliklerine iliĢkin frekans ve yüzde dağılımları 

aĢağıdaki yüzde dağılımı grafikleri ile görselleĢtirilmiĢtir. 

 

ġekil 12. Kurumda Kullanılan E-Ticaret Modellerine ĠliĢkin Yüzde Dağılımı 

Grafiği 

  

 Kurumda %61 oranında Ģirket-tüketici arasındaki e-ticaret modeli, %39 

oranında ise Ģirketlerarası e-ticaret modeli kullanılmaktadır. 

 

 

ġekil 13. Ġnternet Üzerinden Pazarlama Yapma Sebeplerine ĠliĢkin Yüzde 

Dağılımı Grafiği 
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 Kurumun çalıĢanlarına göre, kurumda internet üzerinden pazarlamanın tercih 

edilmesinin sebepleri; %41 oranında müĢterilere daha kolay ulaĢmak, %26 oranında 

yurtdıĢına açılabilme olanağı, %25 oranında maliyetleri azaltmak ve %8 oranında 

ürünleri daha iyi tanıtabilmek Ģeklinde sıralanan sebeplerdir. 

 

 

ġekil 14. Kurumun Ġnternet Üzerinden SatıĢına Yaptığı Ürünlere ĠliĢkin Yüzde 

Dağılımı Grafiği 

 

 AraĢtırmamızın örneklem grubundaki çalıĢanların, çalıĢmakta olduğu kurum 

internet üzerinden ev eĢyası(%57) ve elektronik araçlar(%43) satmaktadır. 

 

 

ġekil 15. En Çok Hangi Web Sitelerinde Pazarlama/Reklam Yapıldığına ĠliĢkin 

Yüzde Dağılımı Grafiği 
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AraĢtırmamızın örneklem grubundaki çalıĢanların, çalıĢmakta olduğu kurum 

en çok(%75) sosyal ağ sitelerinde pazarlama/reklam yapmaktadır. Bunu takip eden 

web siteleri; bloglar(%18) ve video paylaĢım siteleridir(%7). 

 

 

ġekil 16. Ürünün SatıĢının Yapılacağı Web Sitenizde En Çok Dikkat Edilen 

Özelliklere ĠliĢkin Yüzde Dağılımı Grafiği 

 

 AraĢtırmamızın örneklem grubundaki çalıĢanların, çalıĢmakta olduğu 

kurumun internet üzerinden satıĢ yapacağı web sitesinde dikkat ettiği özellikler; 

güven oluĢturmak(%41), kolayca anlaĢılabilir olmak(%21), firma imajını 

anlatmak(%20) ve hoĢa giden web sitesi görünümü(%18) Ģeklinde sıralanan 

özelliklerdir. 
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ġekil 17. Ġnternet Üzerinden SatıĢları Engellediği/Sınırlandırdığı DüĢünülen 

Faktörlere ĠliĢkin Yüzde Dağılımı Grafiği 

 

 AraĢtırmamızın örneklem grubundaki çalıĢanlara göre kurumların internet 

üzerinden satıĢlarını engellediği/sınırladığı düĢünülen faktörler; ödemeler ile ilgili 

güvenlik problemleri(%59), müĢterilerin internet üzerinden alım yapmaya hazır 

olmamaları(%26), e-ticaretin yasal çerçevesi ile ilgili belirsizlikler(%10) ve lojistik 

sorunlar(%5) Ģeklinde sıralanan faktörlerdir.  

 

 

ġekil 18. Ġnternetten SatıĢta En Çok Tercih Edilen Ödeme ġekillerine ĠliĢkin 

Yüzde Dağılımı Grafiği 
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AraĢtırmamızın örneklem grubundaki çalıĢanlara göre çalıĢmakta oldukları 

kurumun internet üzerinden yaptığı satıĢlarda en çok tercih edilen ödeme Ģekilleri; 

kredi kartı(%62), paypal(%31), eft(%4) ve havale(%3) Ģeklinde sıralanmaktadır. 

 

AraĢtırmamızdaki örneklem grubunda yer alan kurum çalıĢanlarının 

demografik özelliklerinin ve çalıĢtıkları kurumların e-ticaret faaliyetleri ile ilgili 

özelliklerinin incelenmesinin ardından bu çalıĢanların e-ticaretin, firmaların 

uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerine olan etkilerine yönelik yargı bildiren 

ifadelere katılım düzeylerinin incelenmesine geçilmiĢtir. 

 

4.2.3. E-Ticaretin, Firmaların Uluslararası Pazarlama Faaliyetleri Üzerine Olan 

Etkilerine Yönelik GörüĢler 

Bu bölümde e-ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerine 

olan etkilerine yönelik görüĢler incelenmiĢtir. Tablo 9‟da bu görüĢlere göre 

dağılımlar gösterilmiĢtir. 

 

Tablo 9. E-Ticaretin, Firmaların Uluslar Arası Pazarlama Faaliyetleri Üzerine 

Olan Etkilerine Yönelik GörüĢlerin Yüzde Dağılımları ve Ġstatistikleri 

 

 

 

1
* 

2
*
 3

*
 4

*
 5

*
 Ortalama

*
 Medyan

*
 Mod

*
 

1. Firmaların daha geniĢ 

ölçekte reklam yaparak 

uluslararası 

tanınmasını sağlar 

0,0 0,0 5,0 40,0 55,0 4,50 5,00 5,00 

2. Küresel bir pazara 

daha düĢük bir 

maliyetle girmeyi 

sağlar 

0,0 0,0 13,0 27,0 60,0 4,47 5,00 5,00 

3. E-ticaret firmaların 

Uluslararası pazara 

giriĢteki engellerini 

ortadan kaldırır. 

0,0 0,0 11,0 44,0 45,0 4,34 4,00 5,00 

4. Firmaların uluslararası 0,0 0,0 8,0 24,0 68,0 4,60 5,00 5,00 
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pazarda çok geniĢ bir 

tüketici kitlesine hızlı 

bir Ģekilde eriĢmeyi 

sağlar 

5. E-ticaret uluslararası 

pazarlamada reklamı 

satıĢa dönüĢtürür 

0,0 0,0 4,0 26,0 70,0 4,66 5,00 5,00 

6. E-ticaret coğrafi 

sınırları kaldırarak 

dünyanın her tarafına 

mal satma imkanı verir 

0,0 0,0 3,0 41,0 56,0 4,53 5,00 5,00 

7. Uluslar arası firmaların 

stoklama, nakliye gibi 

tedarik zinciri 

giderlerini en aza 

indirir. 

0,0 0,0 2,0 26,0 72,0 4,70 5,00 5,00 

8. Ġnternetten ticaret 

Uluslararası pazarlama 

için aktif satıĢçıya olan 

gereksinimi azaltarak 

iĢgücü maliyetinden 

tasarruf sağlar 

0,0 0,0 4,0 22,0 74,0 4,70 5,00 5,00 

9. Uluslar arası 

pazarlamada e ticaret 

kullanımı firmaların 

müĢterilerden hızlı, 

hatasız sipariĢ almasını 

ve takibini sağlar.  

0,0 0,0 29,0 22,0 49,0 4,20 4,00 5,00 

10. E-ticaret kullanımı 

Uluslararası 

pazarlamadaki reklam 

maliyetlerini 

azaltmaktadır. 

0,0 0,0 5,0 34,0 61,0 4,56 5,00 5,00 

1:Hiç katılmıyorum, 2:Katılmıyorum, 3:Kararsızım, 4:Katılıyorum, 5:Tamamen katılıyorum Ģeklinde 

kodlanmıĢtır. 
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Tablo 9: (Devamı) 

 

 

 

1
* 

2
*
 3

*
 4

*
 5

*
 Ortalama

*
 Medyan

*
 Mod

*
 

11. E-ticaret kullanımı 

firmaların uluslar arası 

marka imajı 

yaratmasında rol 

oynamaktadır. 

0,0 0,0 15,0 22,0 63,0 4,48 5,00 5,00 

12. E-ticaret kullanımı 

küçük firmaların 

uluslar arası pazarda 

daha fazla tüketiciye 

satıĢ yaparak pazarda 

büyümesini 

sağlamaktadır 

0,0 0,0 9,0 41,0 50,0 4,41 4,50 5,00 

13. Uluslar arası 

pazarlamada e-ticaret 

firmaların ürün 

çeĢitliliği ve müĢteri 

sayısını arttığından 

satıĢ cirosu ve kar 

marjı da artmaktadır. 

0,0 0,0 23,0 29,0 48,0 4,25 4,00 5,00 

14. E-ticaret uluslararası 

pazarda firmaların yeni 

icat ettiği ürünlerin 

pazarlanmasını 

kolaylaĢtırmaktadır.      

0,0 0,0 6,0 41,0 53,0 4,47 5,00 5,00 

15. Uluslararası 

pazarlamada e-ticarette 

maliyetler 

düĢtüğünden ürün 

fiyatları da düĢmekte 

bu da satıĢları olumlu 

yönde etkilemektedir.  

0,0 0,0 12,0 23,0 65,0 4,53 5,00 5,00 

16. Uluslararası 0,0 0,0 11,0 29,0 60,0 4,49 5,00 5,00 
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pazarlamada e-ticaret 

kullanımı klasik 

anlayıĢla 

pazarlamadaki alıcı ve 

satıcı arasındaki 

aracılık hizmetini 

ortadan 

kaldırmaktadır. 

17. E-ticaret uluslar arası 

pazarda firmaların az 

maliyetle daha kısa 

sürede sonuç almasını 

sağlamaktadır.  

0,0 0,0 5,0 23,0 72,0 4,67 5,00 5,00 

18. -ticaret firmalarla 

müĢterileri, sanal 

pazaryerleri, e-fuarlar, 

e-tedarik, e-açık 

artıma gibi 

uygulamalarla bir 

araya getirip satıĢı 

gerçekleĢtirmelerini 

sağlamaktadır.   

0,0 0,0 8,0 33,0 59,0 4,51 5,00 5,00 

19. E-ticaret firmaların 

uluslar arası pazarlarda 

rekabet edebilmek için 

global düzeyde 

maksimum müĢteri 

hizmet kalitesini 

uygulamasını gerekli 

kılmaktadır. 

0,0 0,0 13,0 19,0 68,0 4,55 5,00 5,00 

20. E-ticaret firmalara 

global satıĢ ve 

tutundurma konusunda 

avantajlar 

sağlamaktadır.  

0,0 0,0 4,0 46,0 50,0 4,46 4,50 5,00 

21. E-ticaret firmaların 0,0 0,0 3,0 42,0 55,0 4,52 5,00 5,00 
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global pazarlar ve 

tüketici davranıĢları 

konusundaki bilgi ve 

deneyimlerini 

arttırmaktadır.  

1:Hiç katılmıyorum, 2:Katılmıyorum, 3:Kararsızım, 4:Katılıyorum, 5:Tamamen katılıyorum Ģeklinde 

kodlanmıĢtır. 

 

AraĢtırmamızdaki örneklem grubunda yer alan çalıĢanların, e-ticaretin, 

firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerine olan etkilerine yönelik olumlu 

yargı bildiren ifadeler için görüĢlerinin değerlendirilmesine göre genel olarak 

görüĢlerin “katılıyorum” ve “tamamen katılıyorum” seçeneklerinde toplandığı 

görülmüĢtür. Bununla birlikte “katılıyorum” ve “tamamen katılıyorum” 

seçeneklerinin toplam yüzdesine göre büyükten küçüğe sıralama Ģu Ģekildedir: 

 

“7.Uluslar arası firmaların stoklama, nakliye gibi tedarik zinciri giderlerini en aza 

indirir.” (%98) 

“6.E-ticaret coğrafi sınırları kaldırarak dünyanın her tarafına mal satma imkanı verir” 

(%97) 

“21.E-ticaret firmaların global pazarlar ve tüketici davranıĢları konusundaki bilgi ve 

deneyimlerini arttırmaktadır.”(%97) 

“5.E-ticaret uluslararası pazarlamada reklamı satıĢa dönüĢtürür” (%96) 

 

“8.Ġnternetten ticaret Uluslararası pazarlama için aktif satıĢçıya olan gereksinimi 

azaltarak iĢgücü maliyetinden tasarruf sağlar”(%96) 

“20.  E-ticaret firmalara global satıĢ ve tutundurma konusunda avantajlar 

sağlamaktadır”(%96) 

“1.Firmaların daha geniĢ ölçekte reklam yaparak uluslararası tanınmasını 

sağlar”(%95) 

“10.E-ticaret kullanımı Uluslararası pazarlamadaki reklam maliyetlerini 

azaltmaktadır.”(%95) 

“17.E-ticaret uluslar arası pazarda firmaların az maliyetle daha kısa sürede sonuç 

almasını sağlamaktadır.”(%95) 
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“14.E-ticaret uluslararası pazarda firmaların yeni icat ettiği ürünlerin pazarlanmasını 

kolaylaĢtırmaktadır.”(%94) 

“4.Firmaların uluslararası pazarda çok geniĢ bir tüketici kitlesine hızlı bir Ģekilde 

eriĢmeyi sağlar”(%92) 

“18.E-ticaret firmalarla müĢterileri, sanal pazaryerleri, e-fuarlar, e-tedarik, e-açık 

artıma gibi uygulamalarla bir araya getirip satıĢı gerçekleĢtirmelerini 

sağlamaktadır.”(%92) 

“12.E-ticaret kullanımı küçük firmaların uluslararası pazarda daha fazla tüketiciye 

satıĢ yaparak pazarda büyümesini sağlamaktadır”(%91) 

“3.E-ticaret firmaların uluslararası pazara giriĢteki engellerini ortadan 

kaldırır.”(%89) 

“16.Uluslararası pazarlamada e-ticaret kullanımı klasik anlayıĢla pazarlamadaki alıcı 

ve satıcı arasındaki aracılık hizmetini ortadan kaldırmaktadır.”(%89) 

“15.Uluslararası pazarlamada e-ticarette maliyetler düĢtüğünden ürün fiyatları da 

düĢmekte bu da satıĢları olumlu yönde etkilemektedir.”(%88) 

“2.Küresel bir pazara daha düĢük bir maliyetle girmeyi sağlar”(%87) 

“19.E-ticaret firmaların uluslar arası pazarlarda rekabet edebilmek için global 

düzeyde maksimum müĢteri hizmet kalitesini uygulamasını gerekli 

kılmaktadır.”(%87) 

“11.E-ticaret kullanımı firmaların uluslararası marka imajı yaratmasında rol 

oynamaktadır.”(%85) 

“13.Uluslar arası pazarlamada e-ticaret firmaların ürün çeĢitliliği ve müĢteri sayısını 

arttığından satıĢ cirosu ve kar marjı da artmaktadır.”(%77) 

“9.Uluslararası pazarlamada e ticaret kullanımı firmaların müĢterilerden hızlı, hatasız 

sipariĢ almasını ve takibini sağlar.”(%71) 

 

 Buna göre e-ticaretin, uluslararası firmaların stoklama, nakliye gibi tedarik 

zinciri giderlerini en aza indirmesi, coğrafi sınırları kaldırarak dünyanın her tarafına 

mal satma imkanı sunması, firmaların global pazarlar ve tüketici davranıĢları 

konusundaki bilgi ve deneyimlerini arttırması, uluslararası pazarlamada reklamı 

satıĢa dönüĢtürmesi, uluslararası pazarlama için aktif satıĢçıya olan gereksinimi 

azaltarak iĢgücü maliyetinden tasarruf sağlaması, firmalara global satıĢ ve 

tutundurma konusunda avantajlar sağlaması, firmaların daha geniĢ ölçekte reklam 

yaparak uluslararası tanınmasını sağlaması, uluslararası pazarlamadaki reklam 
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maliyetlerini azaltması, uluslararası pazarda firmaların az maliyetle daha kısa sürede 

sonuç almasını sağlaması Ģeklinde sıralanan özellikleri, araĢtırmamızdaki örneklem 

grubunda yer alan çalıĢanlar tarafından en olumlu olarak değerlendirilen 

özelliklerdir.  

 

Genel olarak bakıldığında (mod ve medyan değerlerinin de 4(katılıyorum) ve 

5(tamamen katılıyorum) olmasından da anlaĢıldığı üzere) çalıĢanların görüĢleri; e-

ticaret faaliyetlerinin, kurumların uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerinde olumlu 

etkileri olduğu yönünde birlik sağlamıĢtır. 

 

E-ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerine olan 

etkilerinin incelenmesinin ardından, örneklem grubumuzdaki çalıĢanların bu etkilere 

yönelik olumlu yargı bildiren ifadelere verdikleri cevapların çalıĢanların özellikleri 

ve kurumun e-ticaret faaliyetleri ile ilgili özelliklerine göre incelenmesine ve bu 

özelliklere göre gruplanan çalıĢanlar için gruplar arasında farklılıklar olup 

olmadığının analizine geçilmiĢtir.(Bu analizlerde “AraĢtırmada Kullanılan Ġstatistiki 

Yöntemler” baĢlığı altında açıklanan hipotez testleri kullanılmıĢtır). Bu inceleme ve 

analizlerde yararlanmak üzere bir puanlama sistemi belirlenmiĢtir. 

 

Olumlu yargı bildiren tüm ifadelere verilen cevaplar; 

 

“Hiç katılmıyorum”   seçeneği 1 puan  

“Katılmıyorum”   seçeneği 2 puan  

“Kararsızım”    seçeneği 3 puan 

“Katılıyorum”     seçeneği 4 puan 

“Tamamen katılıyorum”   seçeneği 5 puan  

 

olarak alınmıĢ ve toplanıp 21‟e(ifade sayısı) bölünerek örneklem grubundaki 

her bir çalıĢan için 5 üzerinden bir “E-Ticaret-Pazarlama Puanı” oluĢturulmuĢtur. 

Tüm ifadeler olumlu yargı bildirdiği için hesaplanan bu puanın yüksek olması, “e-

ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerinde olumlu etkileri 

bulunduğu” görüĢünün daha kuvvetli olduğunun göstergesidir. Puanlama sisteminde 

bu görüĢün kuvvet derecesine göre bir kiĢinin maksimum puanı 5, minimum ise 1 

olabilmektedir. 
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Tablo 10.‟da “E-Ticaret-Pazarlama Puanı” verilerine iliĢkin genel, örneklem 

grubundaki çalıĢanların özelliklerine göre ve kurumun e-ticaret özelliklerine göre 

olmak üzere istatistiki bilgileri gösterilmiĢtir. Ayrıca tablonun en sağ iki sütununda, 

bu özelliklere göre puanların farklılaĢıp farklılaĢmadığının belirlenmesi amacıyla 

gerçekleĢtirilen ortalama testlerinin sonuçları gösterilmiĢtir. 

 

 

Tablo 10. “E-Ticaret-Pazarlama Puanı” Ġstatistikleri ve Bu Puanların 

Örneklem Grubundaki ÇalıĢanların Özellikleri ve Kurumun E-Ticaret 

Özelliklerine Göre Ġncelenmesi 

  n Ortalama 
Standart 

Sapma 
Minimum Maksimum 

Test 

Ġstatistiği 

p 

olasılık 

değeri 

Tüm Örneklem Grubu 100 4,51 0,427 3,29 5,00 - - 

Cinsiyet 
Bay 68 4,49 0,458 3,29 5,00 

-0,36(t) 0,720 
Bayan 32 4,53 0,358 3,95 4,86 

YaĢ 

20-29 YaĢ Arası 44 
4,56 0,430 3,33 5,00 

2,569 (F) 0,059 
30-39 YaĢ Arası 36 

4,56 0,346 4,00 4,95 

40-49 YaĢ Arası 15 
4,28 0,523 3,29 5,00 

50 YaĢ ve Üzeri 5 
4,25 0,430 3,86 4,76 

Mezuniyet 

Durumu 

Lise 3 4,48 0,472 3,95 4,86 

0,329 (F) 0,721 
Lisans 88 4,52 0,427 3,29 5,00 

Yüksek Lisans ve 

Üzeri 9 
4,40 0,453 3,81 5,00 
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Tablo 10: (Devamı) 

  n Ortalama 
Standart 

Sapma 
Minimum Maksimum 

Test 

Ġstatistiği 

p 

olasılık 

değeri 

Meslekteki Kıdem 

Düzeyi 

1 Yıldan Az 57 
4,54 0,420 3,33 5,00 

2,964 (F) 0,023 

1-5 Yıl Arası 21 
4,60 0,325 4,00 4,95 

6-10 Yıl Arası 12 
4,48 0,378 3,95 4,86 

11-15 Yıl Arası 5 
3,95 0,572 3,29 4,86 

16 Yıl ve Üzeri 5 
4,30 0,539 3,81 5,00 

ġuanda ÇalıĢılan 

Kurumdaki Hizmet 

Süresi 

1 Yıldan Az 61 
4,56 0,416 3,33 5,00 

3,468 (F) 0,026 

1-5 Yıl Arası 21 
4,51 0,345 4,00 4,86 

6-10 Yıl Arası 10 
4,52 0,391 3,95 5,00 

11-15 Yıl Arası 7 
4,03 0,568 3,29 4,86 

16 Yıl ve Üzeri 1 
4,05 - 4,05 4,05 

Departman 

Pazarlama 42 4,63 0,345 3,57 4,86 

19,63(χ
2
) 0,001 

Muhasebe 19 4,53 0,447 3,95 5,00 

Finans 23 4,57 0,325 4,00 4,95 

Halkla ĠliĢkiler 8 
3,83 0,237 3,29 4,05 

Ġnsan Kaynakları 8 
4,27 0,527 3,33 4,81 

En çok hangi tür e-

ticaret modelini 

kullanmaktasınız? 

ġirketler arası e- 

ticaret 39 
4,59 0,373 3,81 5,00 

-1,620(Z) 0,105 
ġirket- tüketici 

arası e-ticaret 61 
4,45 0,452 3,29 4,86 

Ġnternet üzerinden 

pazarlama yapma 

sebebiniz nedir? 

MüĢterilere daha 

kolay ulaĢmak 41 
4,49 0,452 3,29 5,00 

0,247(χ
2
) 0,970 

Maliyetleri 

azaltmak 25 
4,55 0,373 3,67 4,86 

Ürünleri daha iyi 

tanıtabilmek 8 
4,44 0,432 3,81 4,86 

Yurt dıĢına 

açılabilme 

kolaylığı 26 

4,51 0,453 3,33 5,00 
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Tablo 10: (Devamı) 

  n Ortalama 
Standart 

Sapma 
Minimum Maksimum 

Test 

Ġstatistiği 

p 

olasılık 

değeri 

AĢağıdaki 

kısıtlayıcılardan 

hangisinin, 

özellikle 

satıĢlarınızı 

engellediğini veya 

sınırlandırdığını 

düĢünmektesiniz? 

MüĢterilerin 

internet üzerinden 

alım yapmaya 

hazır olmaması 26 

4,38 0,400 3,67 4,95 

1,178(F) 0,322 

Ödemeler ile ilgili 

güvenlik 

problemleri 59 

4,56 0,422 3,29 5,00 

E-ticaretin yasal 

çerçevesi ile ilgili 

belirsizlikler 10 

4,48 0,532 3,33 5,00 

Lojistik sorunlar 5 4,56 0,363 3,95 4,86 

 

Tüm örneklem grubu göz önüne alınarak yapılan değerlendirmeler sonucunda 

“E-Ticaret-Pazarlama Puan”larının 3,29-5,00 arasında değiĢtiği ve ortalamasının 

4,51(ss=0,427) olduğu belirlenmiĢtir. Buna göre örneklem grubundaki çalıĢanlar 

arasında e-ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerinde olumlu 

etkileri bulunduğu görüĢünün hakim olma düzeyi ortalamanın oldukça üzerindedir.  

 

Bayan çalıĢanların puan ortalaması 4,53(ss=0,358) iken bay çalıĢanların puan 

ortalaması 4,49(ss=0,358) Ģeklinde birbirine oldukça yakındır ve bu iki grup 

arasındaki puan ortalaması farklılığı istatistiksel olarak anlamlı değildir 

(p=0,720>0,05). Bu durum, “kurum çalıĢanları arasında e-ticaretin, firmaların 

uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerinde olumlu etkileri bulunduğu görüĢünün 

hakim olma düzeyi, çalıĢanların bay ya da bayan olmalarına göre farklılık 

göstermemektedir” Ģeklinde yorumlanabilir. 

 

20-29 yaĢ arası grubundaki çalıĢanların puan ortalaması 4,56(ss=0,430), 30-

39 yaĢ arası grubundaki çalıĢanların puan ortalaması 4,56(ss=0,346), 40-49 yaĢ arası 

grubundaki çalıĢanların puan ortalaması 4,28(ss=0,523) ve 50 yaĢ ve üzeri 

grubundaki çalıĢanların puan ortalaması 4,25(ss=0,430)‟dur. Görüldüğü üzere 40 

yaĢın altındaki çalıĢanların puan ortalaması, 40 yaĢın üstündeki çalıĢanların puan 
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ortalamasından daha yüksektir ancak yaĢ grupları arasındaki farklılıklar istatistiksel 

olarak anlamlı değildir(p=0,059>0,05). Bu durum, “kurum çalıĢanları arasında e-

ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerinde olumlu etkileri 

bulunduğu görüĢünün hakim olma düzeyi, çalıĢanların yaĢlarına göre farklılık 

göstermemektedir” Ģeklinde yorumlanabilir. 

 

Lise mezunu çalıĢanların puan ortalaması 4,48(ss=0,472), lisans mezunu 

çalıĢanların puan ortalaması 4,52(ss=0,427) iken yüksek lisans ve üzeri eğitim almıĢ 

çalıĢanların puan ortalaması 4,40(ss=0,453)‟tür. Ancak gruplar arasındaki puan 

ortalaması farklılığı istatistiksel olarak anlamlı değildir (p=0,721>0,05). Bu durum, 

“kurum çalıĢanları arasında e-ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri 

üzerinde olumlu etkileri bulunduğu görüĢünün hakim olma düzeyi, çalıĢanların 

eğitim durumlarına göre farklılık göstermemektedir” Ģeklinde yorumlanabilir. 

 

Mesleki kıdem düzeyi gruplandırmasına göre; örneklem grubunda 1 yıldan az 

kıdeme sahip 57 çalıĢanın puan ortalaması 4,54(ss=0,420), 1-5 yıl arası kıdeme sahip 

21 çalıĢanın puan ortalaması 4,60(ss=0,325), 6-10 yıl arası kıdeme sahip 12 çalıĢanın 

puan ortalaması 4,48(ss=0,378), 11-15 yıl arası kıdeme sahip 5 çalıĢanın puan 

ortalaması 3,95(ss=0,572) ve 16 yıl ve üzeri kıdeme sahip 5 çalıĢanın puan 

ortalaması da 4,30(ss=0,539)‟dur. Görüldüğü üzere kıdem düzeyi ile e-ticaretin, 

firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerinde olumlu etkileri bulunduğu 

görüĢünün hakim olma düzeyi arasında herhangi bir doğru ya da ters orantıdan 

bahsedilememektedir. Kıdem düzeyi gruplarının puan ortalamalarındaki farklılık 

%95 güven aralığında istatistiksel olarak anlamlıdır (p=0,023<0,05). Ġkiden fazla 

sayıda grup olması sebebiyle bu farklılığa hangi gruplar arasındaki ikili farklılıkların 

sebep olduğunun belirlenmesi amacıyla çoklu karĢılaĢtırma testleri uygulanmıĢtır. 

 

Mesleki kıdem düzeyi gruplarının puan ortalamalarındaki farklılığa hangi 

gruplar arasındaki ikili farklılıkların sebep olduğunun belirlenmesi amacıyla 

uygulanan çoklu karĢılaĢtırma testlerinin sonuçları Tablo 11‟de gösterilmiĢtir. 

(Varyansların eĢit olması ve örneklem büyüklüklerinin eĢit olmaması sebebiyle çoklu 

karĢılaĢtırma testleri arasından Scheffe testi kullanılmıĢtır. 
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Tablo 11. Mesleki Kıdem Düzeyi Grupları Arasında Çoklu KarĢılaĢtırmalar 

Kontrol Grubu Diğer Gruplar 

Ortalamalar 

Arasındaki 

Fark 

Standart 

Hata 

p 

olasılık 

değeri 

%95 Güven 

Aralığı 

Alt Sınır 
Üst 

Sınır 

1 Yıldan Az 

1-5 Yıl Arası -0,064 0,105 0,984 -0,394 0,265 

6-10 Yıl Arası 0,059 0,131 0,995 -0,351 0,469 

11-15 Yıl Arası 0,586 0,192 0,061 -0,016 1,188 

16 Yıl ve Üzeri 0,236 0,192 0,823 -0,366 0,838 

1-5 Yıl Arası 

6-10 Yıl Arası 0,123 0,149 0,952 -0,344 0,591 

11-15 Yıl Arası 0,650 0,205 0,046 0,008 1,293 

16 Yıl ve Üzeri 0,300 0,205 0,708 -0,342 0,943 

6-10 Yıl Arası 
11-15 Yıl Arası 0,527 0,219 0,224 -0,161 1,214 

16 Yıl ve Üzeri 0,177 0,219 0,956 -0,511 0,864 

11-15 Yıl Arası 16 Yıl ve Üzeri -0,350 0,260 0,770 -1,167 0,467 

 

Mesleki kıdem düzeyi grupları arasında e-ticaretin, firmaların uluslararası 

pazarlama faaliyetleri üzerinde olumlu etkileri bulunduğu görüĢünün hakim olma 

düzeyinin farklılık göstermesi; 1 yıldan az kıdeme sahip çalıĢanlarda, 11-15 yıl arası 

kıdem düzeyine sahip olanlara kıyasla daha yüksek seviyede(%90 güven aralığında 

fark anlamlı p=0,061<0,10) ve 1-5 yıl arası kıdem düzeyine sahip çalıĢanlarda, 11-15 

yıl arası kıdem düzeyine sahip çalıĢanlara kıyasla daha yüksek seviyede(%95 güven 

aralığında fark anlamlı p=0,046<0,05) e-ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama 

faaliyetleri üzerinde olumlu etkileri bulunduğu görüĢünün hakim olmasından 

kaynaklanmaktadır. Yani 11-15 yıl arası kıdem düzeyine sahip çalıĢanlar, e-ticaretin, 

firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerinde olumlu etkileri bulunduğu 

fikrine, 1-5 yıl arası kıdeme sahip olanlara ve 1 yıldan az kıdeme sahip olanlara 

kıyasla daha az katılmaktadırlar. Kıdem düzeyi grupları arasında farklılık olmasına 

da bu durum sebep olmaktadır. E-ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama 

faaliyetleri üzerinde olumlu etkileri bulunduğu görüĢünün hakim olma düzeyi, 

mesleki kıdem düzeyine göre farklılık göstermektedir. Daha kıdemli olan bir grupta 

bu görüĢ daha az hakimdir. 
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ġuanda çalıĢılan kurumdaki hizmet süresi gruplandırmasına göre; örneklem 

grubunda 1 yıldan az kıdeme sahip 61 çalıĢanın puan ortalaması 4,56(ss=0,416), 1-5 

yıl arası kıdeme sahip 21 çalıĢanın puan ortalaması 4,51(ss=0,345), 6-10 yıl arası 

kıdeme sahip 10 çalıĢanın puan ortalaması 4,52(ss=0,391), 11-15 yıl arası kıdeme 

sahip 7 çalıĢanın puan ortalaması 4,03(ss=0,568) ve 16 yıl ve üzeri kıdeme sahip bir 

çalıĢanın puan ortalaması da 4,05‟tir. ġuanda çalıĢılan kurumdaki hizmet süresi 

gruplarının puan ortalamalarındaki farklılık %95 güven aralığında istatistiksel olarak 

anlamlıdır (p=0,026<0,05). Ġkiden fazla sayıda grup olması sebebiyle bu farklılığa 

hangi gruplar arasındaki ikili farklılıkların sebep olduğunun belirlenmesi amacıyla 

çoklu karĢılaĢtırma testleri uygulanmıĢtır. 

 

ġuanda çalıĢılan kurumdaki hizmet süresi gruplarının puan ortalamalarındaki 

farklılığa hangi gruplar arasındaki ikili farklılıkların sebep olduğunun belirlenmesi 

amacıyla uygulanan çoklu karĢılaĢtırma testlerinin sonuçları Tablo 12‟de 

gösterilmiĢtir.(Varyansların eĢit olması ve örneklem büyüklüklerinin eĢit olmaması 

sebebiyle çoklu karĢılaĢtırma testleri arasından Scheffe testi kullanılmıĢtır ve “16 yıl 

ve üzeri” grubu örneklem büyüklüğü 1 olması sebebiyle karĢılaĢtırmalarda dikkate 

alınmamıĢtır). 

 

Tablo 12. ġuanda ÇalıĢılan Kurumdaki Hizmet Süresi Grupları Arasında Çoklu 

KarĢılaĢtırmalar 

Kontrol Grubu Diğer Gruplar 

Ortalamalar 

Arasındaki 

Fark 

Standart 

Hata 

p 

olasılık 

değeri 

%95 Güven 

Aralığı 

Alt Sınır 
Üst 

Sınır 

1 Yıldan Az 

1-5 Yıl Arası 0,055 0,104 0,964 -0,241 0,351 

6-10 Yıl Arası 0,049 0,140 0,989 -0,351 0,449 

11-15 Yıl Arası 0,530 0,164 0,019 0,062 0,997 

1-5 Yıl Arası 
6-10 Yıl Arası -0,006 0,158 1,000 -0,456 0,444 

11-15 Yıl Arası 0,475 0,180 0,079 -0,036 0,986 

6-10 Yıl Arası 11-15 Yıl Arası 0,481 0,203 0,139 -0,096 1,058 

 

ġuanda çalıĢılan kurumdaki hizmet süresi grupları arasında e-ticaretin, 

firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerinde olumlu etkileri bulunduğu 
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görüĢünün hakim olma düzeyinin farklılık göstermesi; 1 yıldan az süredir Ģuandaki 

kurumunda çalıĢmakta olanlarda, 11-15 yıl arası süredir Ģuandaki kurumunda 

çalıĢmakta olanlara kıyasla daha yüksek seviyede(%95 güven aralığında fark anlamlı 

p=0,019<0,05) ve 1-5 yıl süredir Ģuandaki kurumunda çalıĢmakta olanlarda, 11-15 

yıl arası süredir Ģuandaki kurumunda çalıĢmakta olanlara kıyasla daha yüksek 

seviyede(%90 güven aralığında fark anlamlı p=0,079<0,10) e-ticaretin, firmaların 

uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerinde olumlu etkileri bulunduğu görüĢünün 

hakim olmasından kaynaklanmaktadır. Kısacası 11-15 yıl arası süredir Ģuandaki 

kurumunda çalıĢmakta olanlar, e-ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama 

faaliyetleri üzerinde olumlu etkileri bulunduğu fikrine, 1-5 yıl arası süredir Ģuandaki 

kurumunda çalıĢmakta olanlara ve 1 yıldan az süredir Ģuandaki kurumunda 

çalıĢmakta olanlara kıyasla daha az katılmaktadırlar. ġuanda çalıĢılan kurumdaki 

hizmet süresi grupları arasında farklılık olmasına da bu durum sebep olmaktadır. E-

ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerinde olumlu etkileri 

bulunduğu görüĢünün hakim olma düzeyi, Ģuanda çalıĢılan kurumdaki hizmet 

süresine göre farklılık göstermektedir. Daha kıdemli olan bir grupta bu görüĢe 

katılım daha az olmuĢtur.  

 

ÇalıĢılan departman gruplandırmasına göre pazarlamada görev yapan 42 

çalıĢanın puan ortalaması 4,63(ss=0,345), muhasebede görev yapan 19 çalıĢanın 

puan ortalaması 4,53(ss=0,447), finansta görev yapan 23 çalıĢanın puan ortalaması 

4,57(ss=0,325), halkla iliĢkilerde görev yapan 8 çalıĢanın puan ortalaması 

3,83(ss=0,237), insan kaynaklarında görev yapan 8 çalıĢanın puan ortalaması 

4,27(ss=0,527)‟dir.  Görüldüğü üzere halkla iliĢkiler departmanında çalıĢanlar 

arasında e-ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerinde olumlu 

etkileri bulunduğu görüĢünün hakim olma düzeyi en düĢük iken pazarlama 

departmanında çalıĢanlar arasında e-ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama 

faaliyetleri üzerinde olumlu etkileri bulunduğu görüĢünün hakim olma düzeyi en 

yüksektir. Ayrıca çalıĢılan departman grupları arasındaki puan ortalaması farklılığı 

%99 güven aralığında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılıktır (p=0,001<0,01). 

Ġkiden fazla sayıda grup olması sebebiyle bu farklılığa hangi gruplar arasındaki ikili 

farklılıkların sebep olduğunun belirlenmesi amacıyla çoklu karĢılaĢtırma testleri 

uygulanmıĢtır. 
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ÇalıĢılan departman gruplarının puan ortalamalarındaki farklılığa hangi 

gruplar arasındaki ikili farklılıkların sebep olduğunun belirlenmesi amacıyla 

uygulanan çoklu karĢılaĢtırma testlerinin sonuçları Tablo 13‟te gösterilmiĢtir. 

(Varyansların eĢit olmaması ve örneklem büyüklüklerinin eĢit olmaması sebebiyle 

çoklu karĢılaĢtırma testleri arasından Tamhane testi kullanılmıĢtır). 

 

Tablo 13. ÇalıĢılan Departman Grupları Arasında Çoklu KarĢılaĢtırmalar 

Kontrol Grubu Diğer Gruplar 

Ortalamalar 

Arasındaki 

Fark 

Standart 

Hata 

p 

olasılık 

değeri 

%95 Güven 

Aralığı 

Alt Sınır 
Üst 

Sınır 

Pazarlama 

Muhasebe 0,106 0,115 0,989 -0,244 0,457 

Finans 0,067 0,086 0,997 -0,186 0,319 

Halkla ĠliĢkiler 0,807 0,099 0,000 0,475 1,139 

Ġnsan Kaynakları 0,367 0,194 0,627 -0,367 1,102 

Muhasebe 

Finans -0,040 0,123 1,000 -0,409 0,329 

Halkla ĠliĢkiler 0,701 0,132 0,000 0,292 1,110 

Ġnsan Kaynakları 0,261 0,213 0,940 -0,473 0,995 

Finans 
Halkla ĠliĢkiler 0,741 0,108 0,000 0,394 1,088 

Ġnsan Kaynakları 0,301 0,198 0,833 -0,430 1,032 

Halkla ĠliĢkiler Ġnsan Kaynakları -0,440 0,204 0,447 -1,175 0,295 

 

ÇalıĢılan departman grupları arasında e-ticaretin, firmaların uluslararası 

pazarlama faaliyetleri üzerinde olumlu etkileri bulunduğu görüĢünün hakim olma 

düzeyinin farklılık göstermesi; pazarlama, muhasebe ve finans departmanlarında 

çalıĢanlar arasında e-ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerinde 

olumlu etkileri bulunduğu görüĢüne halkla iliĢkiler departmanında çalıĢanlardan 

istatistiksel olarak anlamlı farklarla(p=0,000<0,01) daha çok katılım göstermeleridir. 

ÇalıĢılan departman grupları arasında farklılık olmasına, bu durum sebep olmaktadır. 

E-ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerinde olumlu etkileri 

bulunduğu görüĢünün hakim olma düzeyi, çalıĢılan departmana göre farklılık 

göstermektedir. Bu görüĢ pazarlama, finans ve muhasebe departmanlarında çalıĢanlar 

arasında daha yaygın bir görüĢ iken halka iliĢkiler departmanında çalıĢanlar arasında 

fazla yaygın bir görüĢ değildir. 
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Kurumda en çok Ģirketler arası e-ticaret faaliyetleri gerçekleĢtirdiğini belirten 

39 çalıĢanın puan ortalaması 4,59 (ss=0,373) iken kurumda en çok Ģirket-tüketici 

arasında e-ticaret faaliyetleri gerçekleĢtirdiğini belirten 61 çalıĢanın puan ortalaması 

ise 4,45(ss=0,452)‟dir. Bu iki grup arasındaki puan ortalaması farklılığı istatistiksel 

olarak anlamlı değildir (p=0,105>0,05). Bu durum, “kurum çalıĢanları arasında e-

ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerinde olumlu etkileri 

bulunduğu görüĢünün hakim olma düzeyi, çalıĢanların kurumda hangi e-ticaret 

faaliyetlerinin daha çok gerçekleĢtirildiğini düĢündüklerine göre farklılık 

göstermemektedir” Ģeklinde yorumlanabilir. 

 

Kurumun müĢterilere daha kolay ulaĢmak için e-ticareti tercih ettiğini 

düĢünen 41 çalıĢanın puan ortalaması 4,49 (ss=0,452), kurumun maliyetleri azaltmak 

için e-ticareti tercih ettiğini düĢünen 25 çalıĢanın puan ortalaması 4,55 (ss=0,373), 

kurumun ürünlerini daha iyi tanıtabilmek için e-ticareti tercih ettiğini düĢünen 8 

çalıĢanın puan ortalaması 4,44 (ss=0,432), ve kurumun yurt dıĢına daha kolay 

açılabilmek için e-ticareti tercih ettiğini düĢünen 26 çalıĢanın puan ortalaması da 

4,51 (ss=0,453)‟tür. Görüldüğü üzere puan ortalamaları birbirine oldukça yakındır ve 

gruplar arasındaki farklılık istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık 

değildir(p=0,970>0,05). Bu durum, “kurum çalıĢanları arasında e-ticaretin, firmaların 

uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerinde olumlu etkileri bulunduğu görüĢünün 

hakim olma düzeyi, çalıĢanların kurumun hangi sebeple e-ticareti tercih ettiğini 

düĢündüklerine göre farklılık göstermemektedir” Ģeklinde yorumlanabilir. 

 

MüĢterilerin internet üzerinden alım yapmaya hazır olmamasının, e-ticaret 

önünde bir engel olduğunu düĢünen 26 çalıĢanın puan ortalaması 4,38(ss=0,400), 

ödemeler ile ilgili güvenlik problemlerinin e-ticaret önünde bir engel olduğunu 

düĢünen 59 çalıĢanın puan ortalaması 4,56(ss=0,422), e-ticaretin yasal çerçevesi ile 

ilgili belirsizliklerin e-ticaret önünde bir engel olduğunu düĢünen 10 çalıĢanın puan 

ortalaması 4,48(ss=0,532) ve lojistik açıdan yaĢanan sorunların e-ticaret önünde bir 

engel olduğunu düĢünen 5 çalıĢanın puan ortalaması da 4,56(ss=0,363)‟tür. 

Görüldüğü üzere puan ortalamaları birbirine yakındır ve gruplar arasındaki farklılık 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık değildir(p=0,322>0,05). Bu durum, “kurum 

çalıĢanları arasında e-ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerinde 
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olumlu etkileri bulunduğu görüĢünün hakim olma düzeyi, çalıĢanların kurumun e-

ticaret faaliyetlerini engelleyen faktörlerin neler olduğunu düĢündüklerine göre 

farklılık göstermemektedir” Ģeklinde yorumlanabilir. 
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 SONUÇ ve ÖNERĠLER 

 

E-Ticaretin uluslararası pazarlamaya etkisi ile ilgili araĢtırmamız da 

göstermiĢtir ki ; E-Ticaretin firmaların uluslararası pazarlama faaliyetlerine olumlu 

etkisi bulunmaktadır.  

KüreselleĢme ile birlikte, uluslararası ticaretin boyutu değiĢmiĢ, bu alanda 

faaliyet gösterenlerin daha fazla rekabet avantajı sağlaması gerekliliği ortaya 

çıkmıĢtır. Rekabet koĢullarına ayak uydurabilmek, değiĢimi yönetebilmek için 

teknolojik yeniliklere uyum sağlanması, gerekli dönüĢümün gerçekleĢtirilmesi 

gerekmektedir. Günümüzde rekabet avantajını sağlamaya yönelik bu dönüĢümün 

yeni biliĢim araçlarından bağımsız gerçekleĢtirilmesi mümkün değildir. Bilgi ve 

iletiĢim teknolojilerinden yararlanan ticaretin yeni yüzü olan E-Ticaret yakından 

izlenmesi gereken bir konudur. 

 

E-Ticaretin geleneksel iĢ yapma yöntemlerine göre önemli avantajları 

mevcuttur. ĠĢlem maliyetlerinde parasal tasarruflar, mal ve hizmetlerin tesliminde 

zaman tasarrufu, satınalma sistemlerini birleĢtirme, sipariĢ iĢlemlerinde ve 

bürokraside azalma, müĢteriler ve ortaklar arasında yakınlaĢma, büyük ölçekli 

tedarikçilerin yanında küçük ölçekli tedarikçilerin de dünya ticaretinde yer almasını 

mümkün kılma, stok maliyetlerini azaltma e-ticaretin avantajlarıdır. 

 

Bunun yanında e-ticaretin dezavantajları da sözkonusudur. Ġnternet eĢitsizliği, 

güvenlik sorunları, yasal sorunlar, elektronik sözleĢmelerle ilgili sorunlar, elektronik 

imza sorunu, aldatıcı reklam ve haksız rekabet, spamming, vergi sorunları, denetim 

sorunları, dil sorunları e-ticaretin en önemli dezavantajlarıdır. 

 

AraĢtırmamızda da E-ticaret ile firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri 

iliĢkisi incelenmiĢtir. AraĢtırmamıza iliĢkin bulgular yorumlanarak sonuca 

ulaĢılmıĢtır. Sonuçlar, araĢtırmamızın bu bölümünde verilmiĢtir. 

 

AraĢtırmamızın örneklem grubu ihracat ve e-ticaret faaliyetleri yürüten 

kurumlar arasından belirlenen bir kurumda çalıĢmakta olan 100 kiĢiden oluĢmaktadır 

ve bu çalıĢanların demografik özellikleri, çalıĢtıkları kurumun e-ticaret faaliyetleri ile 
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ilgili özellikleri ve e-ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri 

üzerindeki etkilerine yönelik görüĢleri anket vasıtasıyla öğrenilerek araĢtırmamızın 

verileri toplanmıĢ olmuĢtur. 

 

E-ticaretin, firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerindeki etkilerine 

iliĢkin olarak, kurum çalıĢanlarının genel olarak e-ticaretin, firmaların uluslararası 

pazarlama faaliyetleri üzerinde olumlu etkileri bulunduğunu düĢündükleri 

görülmüĢtür. E-ticaret faaliyetlerinin, uluslararası firmaların stoklama, nakliye gibi 

tedarik zinciri giderlerini en aza indirmesi, coğrafi sınırları kaldırarak dünyanın her 

tarafına mal satma imkanı sunması, firmaların global pazarlar ve tüketici davranıĢları 

konusundaki bilgi ve deneyimlerini arttırması, uluslararası pazarlamada reklamı 

satıĢa dönüĢtürmesi, uluslararası pazarlama için aktif satıĢçıya olan gereksinimi 

azaltarak iĢgücü maliyetinden tasarruf sağlaması, firmalara global satıĢ ve 

tutundurma konusunda avantajlar sağlaması, firmaların daha geniĢ ölçekte reklam 

yaparak uluslararası tanınmasını sağlaması, uluslararası pazarlamadaki reklam 

maliyetlerini azaltması, uluslar arası pazarda firmaların az maliyetle daha kısa sürede 

sonuç almasını sağlaması Ģeklinde sıralanan özellikleri, çalıĢanlar tarafından en 

olumlu olarak değerlendirilen ve kurumdaki uluslar arası pazarlama faaliyetlerini en 

fazla etkilediği düĢünülen özelliklerdir. 

 

E-ticaret alanındaki yeniliklere ve geliĢmelere ayak uydurabilen, kendi 

ülkesine ve ticaret yapacağı kurumun bulunduğu ülkeye e-ticaret bağlamında iyi 

adapte olabilen kurumlar, uluslararası pazarlama faaliyetlerinde de baĢarıyı elde 

edebilecek kurumlardır. Kurumlarda e-ticarete gerek Ģirketten tüketiciye gerek ise 

Ģirketten baĢka bir Ģirkete gerçekleĢtirilen e-ticaret faaliyetlerine verilen önem gün 

geçtikçe artmaktadır. E-ticaret alanında geliĢmeyi baĢarabilmiĢ Ģirketler, uluslar arası 

pazarlama faaliyetlerinde de satıĢlarını arttırma ve dolayısıyla pazarda rekabet gücü 

kazanma gibi avantajları lehlerine çevirmiĢ olacaklardır. Bu bağlamda e-ticaret, 

Ģirketlerin uluslararası pazarlama konusunda ilerleyebilmeleri için bir araç olarak 

görülmeli ve bu araçtan maksimum fayda sağlanmaya çalıĢılmalıdır. 

 

Sonuç olarak e-ticaretin, risklere karĢın gerekli önlemler alındığı durumda 

firmaların uluslararası pazarlama faaliyetleri üzerinde genel olarak olumlu etkileri 

bulunduğuna inanılmaktadır. 
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E-Ticaret ile ilgili aĢağıda belirtilen sözkonusu dezavantajlara karĢı gerekli 

tedbirlerin alınması ve düzenlemelerin yapılmasında yarar görülmüĢtür. 

 

 ĠĢletmelerin e-ticaretten maksimumu fayda sağlayabilmeleri için e-

ticaret ile ilgili yeterli bilgi ve deneyime sahip olmaları 

gerekmektedir. 

 

 ĠĢletmelerin e-ticaretin yapılması ile ilgili yeterli teknik donanım ve 

altyapıa sahip olmaları gerekmektedir. 

 

 ĠĢletmelerde dil sorunu çözümlenmelidir. 

 

 Ġnternetteki güvenlik sorunlarının çözümlenmesi ve özellikle tüketici 

haklarının korunması, elektronik imza ve sözleĢmelerin tanınması 

açısından, gerekli yasal düzenlemelerin yapılması gerekmektedir. 

 

 E-Ticaretle ilgilenen kiĢi ve kuruluĢlar için, ilgili merciler tarafından 

elektronik ticareti tanıtıcı eğitim programlarının hazırlanması 

gerekmektedir. 
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EKLER 

 

 

EK-1: ANKET FORMU 

DEĞERLĠ ÇALIġANLAR 

 

 

Bu anket e-ticaretin, firmalar ve firmaların uluslar arası pazarlama faaliyetleri 

üzerine olan etkilerini araĢtırmak amacıyla hazırlanmıĢtır. 

Anketten elde edilen veriler toplu olarak değerlendirilecek ve sadece 

çalıĢmanın amacına uygun olarak kullanılacaktır. Bu nedenle ankete isminizi 

yazmanıza gerek yoktur. Ankete içtenlikle vereceğiniz cevaplar araĢtırmanın 

amacına ulaĢmasına katkı sağlayacaktır.  

Ġlgi ve katkılarınız için teĢekkür eder, saygılar sunarım.  

           

Müzeyyen ERDEN 

Beykent Üniversitesi 

Sosyal Bilimler Enstitüsü 

        Yüksek Lisans Öğrencisi 

 

 

 

BÖLÜM I 

 

1. Cinsiyetiniz?   

Bay     (  )   Bayan   (  ) 

 

2. Medeni Durumunuz? 

Bekar   (  )  Evli   (  )    

  

3.  YaĢınız? 

20-29 arası  (  )   30-39 arası (  )   

40-49 arası   (  )  50 ve üzeri (  ) 

 

4.  Mezuniyet durumunuz? 

Lise                             (  )       Yüksek Lisans ve Üzeri (  ) 

Önlisans  (  )    

Lisans   (  )  

 

5.  Meslekteki kıdem süreniz?  

1 Yıldan Az             (  ) 11-15 Yıl  (  ) 

1-5 Yıl              (  ) 16 yıl ve üzeri  (  ) 

6-10 Yıl                      (  ) 
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6.  Kurumdaki hizmet süreniz? 

1 Yıldan Az             (  ) 11-15 Yıl  (  ) 

1-5 Yıl              (  ) 16 yıl ve üzeri  (  ) 

6-10 Yıl                      (  ) 

 

7. ÇalıĢtığınız bölüm 

Pazarlama  (  ) Halkla ĠliĢkiler (  )  

Muhasebe  (  ) ĠKY   (  )  

Finans   (  ) Diğer   (  )   
 

8.  En çok hangi tür e-ticaret modelini kullanmaktasınız? 

(  )   ġirketler arası e- ticaret 

(  ) ġirket- tüketici arası e-ticaret 

(  ) ġirket- kamu idaresi arası e-ticaret 

 

 

9. Ġnternet üzerinden pazarlama yapma sebebiniz nedir? 

 

(  )  MüĢterilere daha kolay ulaĢmak 

(  ) Maliyetleri azaltmak 

(  ) Ürünleri daha iyi tanıtabilmek 

(  ) Yurt dıĢına açılabilme kolaylığı 

(  )      Diğer 

 

 

10. Ġnternetten üzerinden en çok satıĢ yaptığınız ürünler hangileridir.  

 

(  ) Elektronik araçlar ( Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatıcı, video 

vb.) 

(  ) Ev eĢyası (Mobilya, oyuncak, beyaz eĢya vb.) 

(  ) Diğer 

 

11. En çok hangi web sitelerinde pazarlama/reklam yolunu seçmektesiniz? 

(  )   Ticari topluluk sitelerinde yapılan (gittigidiyor.com, hepsiburada.com, vb) 

(  ) Sosyal ağ sitelerinde yapılan (facebook,myspace vb.) 

(  ) Video paylaĢım sitelerinde yapılan (youtube vb.) 

(  ) Blog‟lar yoluyla yapılan 

(  )       Diğer 

 

12.  Ürününüzün satıĢını yapacağınız web sitenizde en çok neye dikkat 

edersiniz? 

(  )   Güven oluĢturmak 

(  ) Firma imajını anlatmak 

(  ) Kolayca anlaĢılabilir olmak 

(  ) HoĢa giden görünüm 

 

13.  AĢağıdaki kısıtlayıcılardan hangisinin, özellikle satıĢlarınızı engellediğini 

veya sınırlandırdığını düĢünmektesiniz? 

(  )   MüĢterilerin internet üzerinden alım yapmaya hazır olmaması 

(  ) Ödemeler ile ilgili güvenlik problemleri 
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(  ) E-ticaretin yasal çerçevesi ile ilgili belirsizlikler 

(  ) Lojistik sorunlar 

(  )      Diğer 

 

 

14.   En çok hangi ödeme Ģekli ile müĢterilerinize hizmet vermektesiniz? 

(  )   Kredi Kartı 

(  ) Havale  

(  ) EFT 

(  ) PayPal 

(  )      Diğer 

 

 

BÖLÜM II 

 

 

E-ticaretin iĢletmeye ve firmaların uluslararası pazarlama faaliyetlerine etkisi 

ile ilgili aĢağıdaki ifadelere katılım düzeyinizi belirtiniz. 
 

T
a
m

a
m

en
 

k
a
tı

lı
y
o
ru

m
 

K
a
tı

lı
y
o
ru

m
 

K
a
ra

rs
ız

ım
 

K
a
tı

lm
ıy

o
ru

m
 

H
iç

 

k
a
tı

lm
ıy

o
ru

m
 

  

1. Firmaların daha geniĢ ölçekte reklam 

yaparak uluslararası tanınmasını sağlar 

     

2. Küresel bir pazara daha düĢük bir 

maliyetle girmeyi sağlar 

     

3. E-ticaret firmaların Uluslararası pazara 

giriĢteki engellerini ortadan kaldırır. 

     

4. Firmaların uluslararası pazarda çok geniĢ 

bir tüketici kitlesine hızlı bir Ģekilde 

eriĢmeyi sağlar 

     

5. E-ticaret uluslararası pazarlamada reklamı 

satıĢa dönüĢtürür 

     

6. E-ticaret coğrafi sınırları kaldırarak 

dünyanın her tarafına mal satma imkanı 

verir 

     

7. Uluslar arası firmaların stoklama, nakliye 

gibi tedarik zinciri giderlerini en aza 

indirir. 

     

8. Ġnternetten ticaret Uluslararası pazarlama 

için aktif satıĢçıya olan gereksinimi 

azaltarak iĢgücü maliyetinden tasarruf 

sağlar 

     

9. Uluslar arası pazarlamada e ticaret 

kullanımı firmaların müĢterilerden hızlı, 

hatasız sipariĢ almasını ve takibini sağlar.  
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10. E-ticaret kullanımı Uluslararası 

pazarlamadaki reklam maliyetlerini 

azaltmaktadır. 

     

11. E-ticaret kullanımı firmaların uluslar arası 

marka imajı yaratmasında rol 

oynamaktadır. 

     

12. E-ticaret kullanımı küçük firmaların 

uluslar arası pazarda daha fazla tüketiciye 

satıĢ yaparak pazarda büyümesini 

sağlamaktadır 

     

13. Uluslar arası pazarlamada e-ticaret 

firmaların ürün çeĢitliliği ve müĢteri 

sayısını arttığından satıĢ cirosu ve kar 

marjı da artmaktadır. 

     

14. E-ticaret uluslararası pazarda firmaların 

yeni icat ettiği ürünlerin pazarlanmasını 

kolaylaĢtırmaktadır.      

     

15. Uluslararası pazarlamada e-ticarette 

maliyetler düĢtüğünden ürün fiyatları da 

düĢmekte bu da satıĢları olumlu yönde 

etkilemektedir.  

     

16. Uluslararası pazarlamada e-ticaret 

kullanımı klasik anlayıĢla pazarlamadaki 

alıcı ve satıcı arasındaki aracılık hizmetini 

ortadan kaldırmaktadır. 

     

17. E-ticaret uluslar arası pazarda firmaların az 

maliyetle daha kısa sürede sonuç almasını 

sağlamaktadır.  

     

18. E-ticaret firmalarla müĢterileri, sanal 

pazaryerleri, e-fuarlar, e-tedarik, e-açık 

artıma gibi uygulamalarla bir araya getirip 

satıĢı gerçekleĢtirmelerini sağlamaktadır.   

     

19. E-ticaret firmaların uluslar arası pazarlarda 

rekabet edebilmek için global düzeyde 

maksimum müĢteri hizmet kalitesini 

uygulamasını gerekli kılmaktadır. 

     

20. E-ticaret firmalara global satıĢ ve 

tutundurma konusunda avantajlar 

sağlamaktadır.  

     

21. E-ticaret firmaların global pazarlar ve 

tüketici davranıĢları konusundaki bilgi ve 

deneyimlerini arttırmaktadır.  
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EK-2: ELEKTRONĠK TĠCARET KAVRAMLARI 

 

Elektronik ticaretin güvenliği ile ilgili olan kavramları Ģöyledir: 

(http://www.bilten.metu.edu.tr/tubitakUzay/tr/root/) 

 

Açık anahtar (public key): Açık anahtarlı bir kriptografik yöntem (algoritma) 

kullanan bir kullanıcının kendisine ait olan iki anahtarından kamuya açık olanıdır 

 

Açık anahtar altyapısı-AAA (public key infrastructure-PKI ): Bilgi iletiĢiminde 

açık anahtarlı kriptografinin yaygın ve güvenli olarak kullanılabilmesini sağlamaya 

yarayan ve birbirleriyle eĢgüdüm içinde çalıĢan anahtar üretimi, anahtar yönetimi, 

onay kurumu, sayısal noterlik, zaman damgası gibi hizmetlerin tümüdür 

 

Açık bilgisayar ağı (open computer network): Ġsteyen herhangi bir bilgisayar 

kullanıcısının bağlanabileceği ve diğer kiĢilerle bilgisayar üzerinden iletiĢim 

kurabileceği, herkese açık elektronik iletiĢim ortamı. Örnek: Internet. 

 

Anahtar (key): ġifreleme ve Ģifre çözme sırasında kullanılan sayı dizisi. 

 

Anahtar üretimi (key generation): Açık anahtarlı kriptografide, her kullanıcının 

açık/gizli anahtar çiftinin, kullanılan kriptografik yönteme bağlı matematiksel 

iĢlemlerle hazırlanması  

 

Anahtar yönetimi (key management): Açık anahtarlı kriptografide her kullanıcıya 

farklı anahtar çiftleri verilmesi, kullanıcıların açık anahtarlarının herkesin ulaĢımına 

açık olarak saklanması ve kullanıcıların gizli anahtarlarının mutlak gizliliğinin 

sağlanmasından sorumlu düzen anahtarı bulan kurum-ABK (key recovery agency-

KRA): Yasal eriĢime yardımcı olmak amacıyla kurulan ve yargının gerektirdiği 

durumlarda, zan altındaki kiĢinin gizli anahtarının matematiksel yöntemlerle elde 

edilmesini sağlayan kurum. Gizli anahtarını kaybeden herhangi bir kiĢi de, kimliğini 

belgeleyerek ABK‟ye baĢvurursa anahtarını yeniden elde edebilir. 
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Basit bölüm: (Simple segment) Hiçbir sınıflandırmaya ihtiyacı olmayan bölümdür. 

 

Bilgi bütünlüğü (message integrity): Bilginin saklanması veya açık/kapalı iletiĢim 

ağlarından iletimi sırasında içerik açısından herhangi bir değiĢime uğratılmamıĢ 

olması, özgün halinde korunması  

 

Bilgi güvenliği (information security): Bilginin, i) kime ait olduğu belirlenmiĢ, ii) 

bütünlüğü korunarak, ve iii) gizliliği sağlanmıĢ olarak iletimi ve saklanmasıdır. 

 

Bölüm kodu: (Segment code) Bölüm rehberinde tanımlandığı Ģekilde, her bölümü 

tek olarak gösteren koddur. 

  

Çift anahtarlı kriptografi (double key cryptography): Açık anahtarlı kriptografi 

veya asimetrik kriptografidir. 

 

Doküman: (Document) Bir verinin üzerine kayıt edildiği, insan ya da makine 

tarafından okunabilen, (değiĢmez) veri taĢıyıcıdır. 

 

Elektronik kimlik belgesi-EKB (digital certificate): Onay kurumunun hazırladığı 

ve sayısal olarak imzaladığı, hangi açık anahtarın hangi kiĢiye ait olduğunu gösteren 

belgedir. 

 

Elektronik veri değiĢimi-EVD (electronic data interchange-EDI): Standart bir 

formda yazılmıĢ olan bilgilerin bilgisayarlar arasında aktarımı ve otomatik olarak 

yorumlanıp iĢlenebilmesidir. 

 

EVD kurumu (EDI association): Bir ülkede EVD kullanımını düzenleyen 

kuruluĢtur, örneğin, ABD‟deki EDIA, Avustralya‟daki EDICA, Kanada‟daki EDICC 

veya Yeni Zelanda‟daki EDIANZ  

 

EVD servis sunucusu (EDI server): Bir EVD servisinin merkezinde olan bilgisayar 

sistemidir. 
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Gizli -özel,kiĢisel- anahtar (private key): Açık anahtarlı kriptografi kullanan bir 

kullanıcının, kendisine ait olan iki anahtarından gizli tutulandır. 

 

Gizlilik (privacy): ĠletiĢim kuran iki taraf arasındaki yazıĢmaların üçüncü kiĢilerden 

gizli tutulması, veya bir kiĢiye ait bilgilerin kendisi dıĢında herkesten gizli 

tutulmasıdır. 

 

Kanal (channel): Bilginin bir kullanıcıdan diğerine iletimi için gereken fiziksel 

iletiĢim ortamı, örneğin, bilgisayar bağlantısı, telefon kablosu, radyolink ve uydu 

üzerinden diğer kullanıcıya ulaĢan bağlantının tümüdür. 

 

Kapalı bilgisayar ağı (closed computer network): Kullanıcılarından biri olmak 

için belirli koĢulların sağlanması gerektiği, herkese açık olmayan bilgisayar ağları. 

Örnek: Bankalar ve bankamatikler arasındaki bağlantıdır. 

 

Kimlik belirleme (authentication): Herhangi bir servisi almak isteyen birinin, 

gerçekten de kendi iddia ettiği kiĢi olduğunun belirlenmesidir. 

 

Kod: (a) Bilginin kısaltılarak kayıt edildiği ya da tanımlandığı karakter dizisidir (b) 

Bilgisayarın tanıyacağı formda özel semboller kullanılarak bilginin gösterilmesi ya 

da tanımlanmasıdır. 

 

Mesaj kodu: (Message code) :Mesaj tipini tanımlayan ve tek olan alfabetik 

referansdır. (isim). 

 

Onay kurumu-OK (certifying authority-CA): KiĢilerin kimliğini güvenli olarak 

belirleyip elektronik kimlik belgelerini hazırlayan ve anahtar yönetimini sağlayan 

kuruluĢtur. 

 

Sayısal imza (digital signature): Elektronik ortamdaki yazıĢmalara eklenen, yazıyı 

gönderenin kimliğini ve gönderilen yazının iletim sırasında bozulmadığını 

kanıtlamaya yarayan bölümdür. Sayısal imza, yazının içeriğine ve imzalayanın gizli 

anahtarına bağlı bir kriptografik yöntemle atıldığı için, sayısal imzanın 

doğrulanmasında, imzayı atanın açık anahtarı kullanılır. 
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UN/EDIFACT : Mesaj rehberinde belirlendiği düzende sıralı bölümler kümesidir. 

 

Yasal eriĢim ( lawful access): Devletin, açık anahtarlı bir kriptografik algoritma 

kullananların gizli anahtarlarına, yasaların gerektirdiği durumlarda ve yargı kararıyla 

ulaĢabilme yetkisidir. 
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EK-3: ÇEġĠTLĠ ÜLKELERDE UYGULANAN ELEKTRONĠK TĠCARET VE 

ELEKTRONĠK ĠMZA YASALARI 

 

 Bazı Ülkelerde uygulanan elektronik ticaret ve elektronik imza yasaları 

Ģöyledir(DTM,2002.s,1-2): 

(E-imza konusuna çalıĢmamızın ileriki bölümlerinde değinilecektir.) 

 

 

I-Amerika Kıtası  

 

1-ABD:  ABD‟de  elektronik imzaların hukuki statüsü esas olarak üç kanunla 

belirlenmiĢtir. 

 

a) Standart Elektronik ĠĢlemler Yasası, model yasa, 30 kadar eyalet tarafından 

kabul edilmiĢtir, eyalet yasalarına göre elektronik imza kullanımı için temel 

çerçeveyi çizmektedir. 

 

b) Ulusal ve Uluslararası Ticarette Elektronik Ġmza Yasası (E-Ġmza ), ulusal 

çerçevede esasları belirtilmektedir. 

 

c) Devlette Kırtasiyenin Azaltılması Hk. Yasa, kamu kurumlarına elektronik 

kayıtları ve imzaları kullanmada belirli yükümlülükler getiren federal bir yasadır. 

  

2-Kanada: 10 Nisan 2001'de yürürlüğe giren Elektronik ĠĢlemler Yasası, tüm 

elektronik iĢlemlerle ilgilidir. 

 

3-Arjantin: 15 Ağustos 2001 tarihli Sayısal Ġmza Kanunu. 

 

4-Brezilya: Yakın tarihte çıkardığı yeni bir yasa ile sayısal sertifikasyon sistemini 

yürürlüğe koydu. Açık anahtar altyapısına dayalı sistemde kök sertifika makamına 

kayıt olan sertifika kurumları e-imza ve sayısal sertifikalar verebilecek. 
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5-Meksika: Ticaret Kanununda elektronik imzaları kapsayacak bir değiĢiklik 

yapılmak isteniyor. 

 

II- Avrupa Birliği: AB'de elektronik ticaret ve elektronik imza ile ilgili 2 esas 

direktif bulunmaktadır; 

 

a) 8 Haziran 2000 tarihli, 2000/31 AB sayılı, Elektronik Ticaret Direktifi, bilgi 

toplumu hizmetlerinin üye ülkeler arasında serbest dolaĢımını sağlamak amacıyla 

hazırlanan bu direktifte elektronik sözleĢmeler ve bunların hukuki neticelerine iliĢkin 

önemli hususlar bulunmaktadır. 

 

b) 13 Aralık 1999 tarihli, 1999/93 AB sayılı, Elektronik Ġmza Direktifi. AB 

üyesi ülkelerin 19 Temmuz 2001 tarihine kadar bu Direktife uyum sağlamak üzere 

gerekli yasa, düzenleme ve idari hükümleri yürürlüğe koymaları gerekmektedir. 

Direktifin amacı elektronik imzanın kullanılmasını kolaylaĢtırmak ve hukuken 

tanınmalarına katkıda bulunmak Ģeklinde belirlenmiĢtir. Elektronik imza sertifikaları, 

sertifika hizmet sağlayıcıları, bunların gözetimi ile ilgili esaslar bu Direktifte yer 

almaktadır. 

 UNCITRAL tarafından ülkelere yasa hazırlamalarında örnek olmak üzere 2 

model yasa hazırlanmıĢtır; 

a) 1996 tarihli Model Elektronik Ticaret Yasası, elektronik verilerin ve 

sözleĢmelerin hukuken tanınmasına iliĢkin hükümler içermektedir. 

b) 2001 tarihli Elektronik Ġmzalara ĠliĢkin Standart Hükümler, elektronik 

imzalarla ilgili genel esasları belirlemektedir. 

 Bu genel çerçeveden sonra, çeĢitli ülkelerdeki elektronik ticaret ve elektronik 

imza konusundaki yasalar ve yürürlüğe girdikleri tarihler aĢağıda gösterilmektedir; 

AB Üyesi Ülkeler: 

1)Belçika: Sertifika Servisleri ve Elektronik Ġmzaların Hukuki Çerçevesinin Esasları 

Hk.Yasa, 14 Haziran, 2001. 

2)Danimarka: Elektronik Ġmzalar Hk.Yasa, 1 Ekim 2000. 
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3)Fransa: 2 ayrı yasa var. Mart 2000 tarihli, 2000-230 sayılı yasada, elektronik imza 

ve belgelere, ispat konusunda kağıda dayalı belgelere benzer esaslar getirmektedir. 

2001 tarihli, 2001-272 sayılı yasa ile AB Direktifinde yer alan hususların çoğu 

tanınmaktadır. 

4)Almanya: AB Direktifinden önce, 1997 tarihinde hazırlanıp 1998 de yürürlüğe 

giren Alman Sayısal Ġmza Yasası anılan direktifle uyumsuz hükümler içerdiğinden, 

üç senelik tecrübe ve AB Direktifi ilkelerine göre yeniden hazırlanan Alman 

Elektronik Ġmza Yasası 22 Mayıs 2001'de yürürlüğe girmiĢtir. 

5)Ġtalya: Mart 1997 tarihli, 59 sayılı Yasa ve 1997 tarihli Kararname ile Açık 

Anahtar Altyapısı (PKI) esasına dayanan, sayısal imzalarla ilgili esasları tanıdı. 

Ancak, AB Direktifinden önemli konularda farklılık gösteren bu düzenlemeler yeni 

bir Kararname ile düzeltildi ve sayısal imzanın geçerliliğine iliĢkin hususlara açıklık 

getirilmiĢtir. 

6)Hollanda: AB Direktifi ile uyumlu bir kanun 2002'de yürürlüğe girmiĢtir. 

7)Ġsveç: 1 Ocak 2001'de yürürlüğe giren Nitelikli Elektronik Ġmza Yasası, AB 

Direktifi ile uyumludur. 

8)Portekiz: Ağustos 1999 tarihli, 290-D/99 sayılı yasa elektronik imza ve elektronik 

belgelerin geçerliliği hususunda esasları belirlemektedir.  

9)Ġspanya: 17 Eylül 1999 tarihli Elektronik Ġmza Yasasını yürürlüğe koymuĢtur. AB 

Elektronik Ġmza Direktifine göre değiĢiklikler de gerçekleĢtirildi, elektronik imza 

kapsamı geniĢletilmiĢtir.  

10)Ġngiltere: AB Direktifini yürürlüğe koyacak herhangi bir düzenleme yapılmadı, 

ancak, 2000 Elektronik Komünikasyon Yasası bir ölçüye kadar elektronik imzaların 

kullanımı ve hukuki geçerliliği ile iliĢkilidir 

11)Avusturya: Federal Elektronik Ġmza Kanunu, 1 Ocak 2000'de yürürlüğe 

girmiĢtir, AB Direktifi ile uyumlu. 

III-Asya ve Ortadoğu: 
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1-Türkiye: 5070 sayılı elektronik imza kanunu  15 ocak 2004 tarihinde kabul 

edilmiĢtir. Hem Kanun hem de AB Yönergesi, esas olarak e-imzanın hukuki niteliği, 

e-sertifika hizmet sağlayıcılarının faaliyetleri ve e-imzanın kullanım ilkeleri 

konularını kapsamaktadır. Ayrıca Kanun, AB Yönergesinden farklı olarak, nitelikli 

e-sertifikaların iptal edilmesi konusunu ve Kanun hükümlerine aykırılık halleri için 

öngörülen ceza hükümlerini de düzenlemektedir. 

2- Japonya: 24 Mayıs 2000'de kabul edilip, 1 Nisan 2001'de yürürlüğe giren 

Elektronik Ġmzalar ve Sertifika Hizmetleri Hk. Yasadır. 

 

3-Hindistan: 1998 tarihli Elektronik Yasası ve 2000 tarihli Bilgi Teknolojisi Yasası 

mevcuttur. 

 

4-Hong Kong: 7 Nisan 2000'de yürürlüğe giren Elektronik ĠĢlemler Yönetmeliği 

sayısal ve elektronik imzalarla elektronik kayıtları kapsıyor. Eylül 2000 de sayısal 

imzanın yasal çerçevesi ve üst sertifika hizmet sağlayıcısı belirlenmiĢtir. 

 

5-Çin Cumhuriyeti: Ġnternet bankacılığına iliĢkin yasal düzenlemeler 

bulunmaktadır. 

 

6-Rusya: Rusya Federasyonu BiliĢim Yasası, Ocak 1995 tarihli, elektronik imzalarla 

ilgili hükümler yer alıyordu. Ancak, Meclis ayrı bir Elektronik Ġmza Yasası 

çıkararak,bazı Ģartlarda elektronik imza ile elle atılmıĢ imzayı eĢ değerde kabul 

etmiĢtir. 

 

7-Malezya: 1 Ekim 1998'de yürürlüğe giren Sayısal Ġmza Yasası. Kasım 2001 de bu 

kanunu düzelten bir yeni yasa yürürlüğe girmiĢtir. 

 

8-Güney Kore: Elektronik Ticaret Temel Kanunu ile Elektronik Ġmza Kanunu 

hazırlanmaktadır. 

9-Avustralya: ÇeĢitli bölgelerin 2000 tarihli Elektronik ĠĢlemler Yasaları 

bulunmaktadır. 



 

ÖZGEÇMİŞ 

 

     15 Mart 1976 tarihi, İstanbul İli Bakırköy ilçesi doğumluyum. Bakırköy Ticaret 

Lisesinden 1993 yılında mezun oldum. Marmara Üniversitesi Sosyal Bilimler 

Meslek Yüksek Okulunun Muhasebe Bölümünden 1996 yılında mezun olduktan 

sonra Açıköğretim Fakültesi İşletme Anabilim Dalı Muhasebe-Finansman Bölümüne 

dikey geçiş yaptım ve 2001 yılında mezun oldum.  1996 yılından bu yana özel 

sektörde çalışmaktayım ve halen Muhasebe Sorumlusu olarak görevimi 

sürdürmekteyim. 2007 yılında da Beykent Üniversitesi İşletme Anabilim Dalında 

yüksek lisans eğitimime başladım. 

      Özel ilgi alanlarım ; E-Ticaret  ,Uluslar arası Pazarlama ve Bağımsız Denetimdir. 

 

      Yabancı dilim İngilizcedir. 
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