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E-TICARETIN ULUSLARARASI PAZARLAMAYA ETKIiSi

Tezi Hazirlayan : Miizeyyen ERDEN

OZET

Son yillarda bilgisayarlarin evlerimize kadar girmesi ve internet kullaniminin
yayginlagsmasi ile insanlar aligveriglerini evlerinden, oturduklari yerden yapmaya
baslamuslardir. Insanlar geleneksel aliskanliklarindan vazgegip artik tiiketimleri icin
gerekli bir¢ok {iirlinii internet lizerinden satin almaktadirlar. Bu potansiyeli goren
orgiitler iiriinlerini pazarlayabilmek i¢in internete yonelmislerdir. Satici ile aliciyi
internet ilizerinden bir araya getirip aligverisi saglama sistemine e-ticaret adi

verilmistir.

E-ticaret son yillarda geleneksel ticaret araclarindan, modern ticaret araglari
ile yapilisa dogru kaymaya baslamustir. Insanlar internete girebilen cep telefonlari ile
disaridayken bile artik aligveris yapabilmektedir. E-ticaretin satici i¢in hem
avantajlar1 hem de dezavantajlar1 mevcuttur. Satici, kolay ulagim, bedava reklam ve
disa acilim gibi kolayliklar saglamanin yaninda, internette herhangi bir yasa ile

korunmamasi, yanlis yonlendirme gibi olumsuzluklarla karsilagabilmektedir.
E-ticaret sadece sirket ile tliketici arasinda olmamaktadir. E-ticaretin, sirket-
sirket, sirket - kamu, kamu — tiiketici ve tiiketici — tliketici arasinda yapilanlar1 da
mevcuttur.
E-ticaret son yillarda kiiresellesmenin etkisiyle uluslararasi pazaryerleri ve

ticaret iligkileri yaratmaktadir. Bu calismada, e-ticaretin, firmalarin uluslararasi

pazarlama faaliyetlerindeki rolii incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Uluslararasi, Ticaret, Tiiketim, Pazarlama.



EFFICACY OF E-TRADE ON INTERNATINONAL
MARKETING

Prepared By : Miizeyyen 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. GIRIS

Kiiresellesme ile adim attigimiz bilgi ¢aginda yasanan degisimler o kadar
hizli olmaktadir ki, daha Onceden Ongoriilerde bulunabilmek artik miimkiin
olmamaktadir. Bugiin bir isletme i¢in degisim; i¢cinde bulundugu rekabet ortami ve
bu ortamda ayakta kalabilmek i¢in gelistirmek zorunda oldugu stratejilerine gore

bicimlenmektedir.

Bilisim teknolojilerinin bu denli hizli gelisim siirecine paralel olarak,
ekonomik faaliyetlerin dogasi da koklii bir bicimde degismektedir. Tarih boyunca
genellikle yiiz yiize, yazili kayit sistemine dayanan is yapma sekli, giderek artan
bicimde, elektronik tabanli hale gelmektedir. Elektronik ticaret, 1990’11 yillarin ikinci
yarisindan itibaren, internetin aynt zamanda bir is yapma yeri haline gelmesiyle
birlikte yayginlik kazanmistir. Firmalar elektronik ticaret sayesinde, sinirli bir biitgce
ile gecmiste goriilmedik diizeyde kiiresel Olgekte is yapabilir hale gelmektedir.

Yaratici girisimciler i¢in yeni is yapma imkanlart dogmaktadir.

Elektronik ticaret; elektronik araclari kullanarak ticaretin yer zaman ve
cografi boyunu ortadan kaldiran bir kavramdir. Elektronik ticaret sayesinde
firmalarin web siteleri biiylik 6nem kazanmaktadir. Firmalar, web siteleri sayesinde 7
giin 24 saat, cografi mekan smirlamasi olmaksizin, genis {irlin yelpazesiyle satis
yapma imkani bulmaktadir. E- ticaret bu avantajlar sayesinde firmalar igin biiyiik
onem arz etmektedir. E-ticareti basarili bir sekilde uygulayabilen firmalarin; miisteri
portfoyii artmakta, kar1 ve kurumsal imaji yiikselmektedir. E-ticaret; firmanin

sektordeki konumunu, imajin1 ve kurumsal basarini etkilemesi agisindan 6nemlidir.

E-ticaretin  kiiresel diizeylere ulasmas1 biiyiikk sirketlerin istahlarini
kabartmaktadir. Artik birgok Orgiit e-ticaret ile uluslar arast miisterilerine
ulagmaktadir. Bu sayede tiiketiciler hem daha kaliteli hem de daha ucuz mallara
internet iizerinden ulasabilmektedir. Kiiresel diizeyde pazar yerlerinin olusumuna da

sebep olan bu gelismeler artik uzaklik kavramini ortadan kaldirmistir.



E-ticaretin bu hizli gelisimine ragmen, Oniinde Onemli problemler
bulunmaktadir. Bu sorunlarin ¢dziimlenememesi, Ozellikle tiiketicilerle isletmeler
arasindaki e-ticaret hacminin gerilemesine yol acabilecektir. Bu sorunlar arasinda en
onemlisi giivenlik sorunudur. Kisiler giivenligi tam olarak saglayamayan veya kotii
amacli  sitelerde  “hacker” adi  verilen internet Kkorsanlar1  tarafindan

dolandirilabilmektedir.

Bu c¢alismanin ikinci boliimiinde elektronik ticaretin tanmimi ve Onemi,
elektronik ticaretin kapsami, elektronik ticarette 0deme araglari ve e- ticarette
karsilagilan sorunlar ele alinmistir. Elektronik ticaretin hem satis yapan isletmeler,
hem tiiketiciler hem de ticaret yapan kamu sirketleri yoniinden 6nemi ele alinmis ve

birbirleri arasinda yapilan e-ticaret modelleri incelenmistir.

Uciincii boliimde elektronik ticaretin araclari, e-ticaretin tiirleri ve elektronik
ticaret is modeller incelenmistir. Dordiincii boliimde ise kiiresellesme ile pazar
kavrami, kiiresel pazarlama ve kiiresel pazarlar ile e-pazaryeri avantajlari

irdelenmistir.

Son boéliimde ise ticaretin, firmalarin uluslararasi pazarlama faaliyetleri

tizerine olan etkilerinin incelenmesi amaciyla bir alan ¢aligmasi yapilmistir.



2. ELEKTRONIK TiCARET

Elektronik ticaret son yillarda teknolojik gelismeler etkisiyle giinliikk hayatin
vazgecilmezleri arasina girmistir. Insanlik tarihi i¢in biiyiik bir kolaylik olan e-ticaret

insanlara oturduklar1 yerden aligveris yapma imkani saglamaktadir.

2.1.Elektronik Ticaretin Tanim

E-ticaret; bilgi, mal ve/veya hizmet satin alma islemlerinin, isletmelerin
internet {izerindeki sitelerinden gergeklestirilmesidir Elektronik ticaret, mal ve
hizmetlerin {iretim, tanitim, satis, sigorta, dagitim ve édeme islemlerinin bilgisayar
aglar1 tizerinden yapilmasidir. Elektronik ticaret, ticari islemlerden biri veya
tamaminin elektronik ortamda gergeklestirilmesi yoluyla; reklam ve pazar
arastirmasi, siparis ve Odeme ile teslim olmak {izere 1{i¢ asamadan

olusmaktadir.(Sahin, 2001, 5.45)

Diinya Ticaret Orgiitii (DTO) ne gére; elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin
tiretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar1 {izerinden

yapilmasidir. (ASO, 1998, s.29)

Ote yandan Avrupa Komisyonu'nun 1997 yilinda yapmis oldugu bir
tanimlamaya gore, “elektronik ticaret, isletme faaliyetlerinin elektronik olarak
yapilmasidir. Bu faaliyetler metin, ses ve video verilerinin elektronik olarak
islenmesi ve aktarimina dayanmaktadir. Elektronik ticaret bu boyutuyla mal ve
hizmet alimi ve Odemelerinin sayisal olarak yapilmasini kapsamaktadir. Bu
faaliyetler hem mamulleri (tiiketici mallari, spesifik ekipmanlari) ve hizmetleri (bilgi
hizmeti, finansal ve yasal hizmetler) ve hem de geleneksel faaliyetleri (saglik, bakim

ve egitim) kapsamaktadir.(ITO, 2004, s.76)

Elektronik ticareti basit anlamda tanimlayacak olursak; Elektronik Ticaret,
dagitiminda fiziksel baglanti kurmaya gerek kalmadan, taraflarin elektronik olarak

iletisim kurduklar1 her tiirli ticari is etkinligidir.(Cestepe, 2003, 5.50)



Elektronik Ticaret sdzkonusu oldugunda daha ¢ok zihinlere “Internet
Uzerinden yapilan ticari faaliyet” gelmektedir. Bu anlamda elektronik ticaret,
islemlerini internet veya hi¢ kimsenin 6zel mali olmayan Web tabanli sistemlere
kaydiran ticari faaliyetler olarak tanimlanabilir. Genis anlamda elektronik ticaret,
internet ortamindaki ticari faaliyetlere ek olarak, 6zel elektronik aligveris sistemleri

ile yapilan faaliyetleri de i¢ine almaktadir.(Ertas, 2000, s.2)

Elektronik Ticaret, genelde internet kullanilarak yapilan alim satim iglemleri
olarak diisiiniilmektedir. Fakat E-Ticaret, isletmeler ve miisteriler arasinda elektronik
finansal aracilik yapma islemlerinden daha da fazlasini icermektedir. Bir¢ok uzman
e-ticareti, isletmeler ve isletmelerle iliskide bulunan iigiincli boliimler arasinda
elektronik aracilik islemleri olarak tanimlamaktadir (Cogiircti, 2000, s.2)

Elektronik ticaretin kapsamina her tiirlii ticari imkan yaratan ya da bu tip
islemleri destekleyen egitim, tanitim, reklam veya kamuoyunu bilgilendirme amagh
elektronik islemler dahil edilmektedir. Sektorel bazda birgok alanda e-ticaret imkani
vardir. Her tiirli mal aligverisinin yani sira hizmet sektoriinde de yogun olarak
kullanilmast miimkiindiir. Cesitli telekomiinikasyon (agik ve kapali) aglari lizerinden

e-ticaret kapsaminda degerlendirilebilecek baz1 islemler su sekilde siralanabilir:

Saticilar Alicilar /\ /\ /\

Igerik venetimi |

Z i C

Istck isleme ve eslestirme

—Qr -
e

| Siparis islemleri
| Nakil islemleri

Finans vergi ve 6deme iglemleri | \/ \/ \/
|+

Sekil 1. E- Ticaret Is Akis1
Kaynak: Elif, Aktir,"Kuruluslar Arasi E-Ticaret Modeli ve Savunma Sanayindeki
Uygulamalar1" Aselsan, Ocak 2002, s.64



2.2.Elektronik Ticaretin Onemi

Internet kullanilarak yapilacak olan elektronik ticaretin firmalara sundugu

faydalar genel olarak su sekilde 6zetlenebilir(Ersoy, 2000, s.26)

1. Uretim Maliyetlerinde Degisim: Elektronik ticaret, firmalarin "just-in-time"
stireclerinin stoklar1 ve diger iretim girdilerini azaltarak genislemesini saglar.
Ayrica, satin alma ve siparis isleme siireglerinin verimlilik diizeylerini artirarak
satiglar1 bulma ve isleme maliyetlerini ve satis sonrasi hizmetlerin maliyetini diigtirtir.

Tim bunlarin sonrasinda ise verimlilik artar.

2.Katma Deger Zincirindeki Degismeler: Elektronik Ticaret, kisilere 06zgi
iriinlerle kitlesel tiriinler arasindaki maliyet farkin1 degistirir ve tiiketici ile karsilikli
etkilesime izin verir. Bir katma deger zinciri igindeki daha fazla etkilesim ile
sistematik bir katma degerli is ag1 yaratilmis olur. E-Ticaret ayrica, perakendeci ve
toptanct gibi geleneksel aracilar1 kaldirarak tiiketici ve iretici arasindaki marjlar

indirir.

3.Uluslararasi1 Rekabetteki Degisiklikler: Firmalar daha genis bir dlgekte reklam
yapma ve kiiresel bir pazara diisitk maliyetlerle iirlin satma imkanina sahip olur.

Pazara giristeki engeller yikilir.

4.Yeni Uriinler Ve Is Yapma Yontemleri: Bazi 6rnekleri goriilmektedir ama

gelecekte ortaya cikacaklari tam olarak kestirmek miimkiin degildir.

2.3. Elektronik Ticaretin Tarihsel Gelisimi

Elektronik ticaretin gegmisi 1980’li yillardan daha eskiye dayanmaktadir.
Televizyon ve telefon araciligiyla yapilan katalog satisi da genel olarak
degerlendirildiginde bir tiir elektronik ticarettir. Ancak bu tarz ticaret, giiniimiizde
yapilan elektronik ticaret kadar etkili olamamistir. Teknolojik gelismelerin {iriinii
olan internetin 6nlenemez gelisimi ve sundugu sinirsiz pazar, siiphesiz elektronik
ticaretin bu denli hizli ve yaygin olarak gelismesinin ardinda yatan nedendir.

Elektronik ticaretin gelisim siirecinin, dogal olarak, internetin gelisimine paralel
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oldugu gozlenmektedir. Elektronik ticaretin ayrilmaz unsuru kuskusuz internettir.
Internet {izerinden yiiriitiillen elektronik ticaret ise, olduk¢a dinamik bir teknolojiye
sahiptir ve tiim endiistri sektoriinii etkiler. Yaygin diisiince heniiz emekleme

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

19601 yillardan itibaren 6zellikle ABD'de Elektronik Veri Aligverisi(EDI)
teknigi ile elektronik ticaret yapilmaktaydi. EDI teknigi, isletmelerin bilgisayar
sistemleri arasinda ticari islem yapmay1 saglayan, standart dokiimanlarin iletilmesine
imkan veren bir ag lizerinde gerceklestirilen bir faaliyettir ve herkese agiktir. Ayrica
EDI'nin kurulum maliyeti yiiksek ve kiiciik isletmeler i¢in basarilmasi zordur.
Internetin EDI'ye kiyasla diisiik maliyetli olmasi, internet iizerinden ticaret yapma
fikrini herkes icin cazip bir fikir haline getirdi.(Hamzagebi, 2003, s.5) Giiniimiizde
elektronik ticaret adiyla yayginlagsan kavram, aslinda farkli bir sekilde bilgisayarlarin
kablolar ve uydular aracilifiyla birbirlerine baglanmasindan kisa bir siire sonra
kendine is diinyasinda uygulama alani bulmustur. E-ticaret kavramiyla ilk defa 1994
yilinda amazon com. adli web sitesinde ilk kitap satilmasiyla karsilagiyoruz. 1995
Yilinda arama motorlarinin Onciilerinden olan "Yahoo!" da ilk arama

yapildi.(Hamzagebi 2003, s.5)

Son yillarda elektronik ticaret konusunda uluslararasi katilimli ¢aligmalar hiz
kazanmis ve igerik olarak zenginlesmistir. Elektronik ticaret konusunda en katilimli
konferans 1997 yilinda Finlandiya'nin Turku sehrinde ve 1998 yilinda da Kanada'nin
bagkenti olan Ottowa'da yapilmistir. Toplantilarda, elektronik ortamda sunulan
triinlerden, ortamin hukuki yapisina, vergileme sorunlarindan teknik altyapisina
kadar bir¢cok alanda kararlar alinmis ve bunlar uluslararasi elektronik ticarete yon

veren belgeler olmuslardir.(ISO, 2002, 5.12)

2.4.Elektronik Ticaretin Kapsam

Elektronik ticaretin kapsamu iiretim siireci, liretim planlamasi, Pazarlama ve

Satis Siireci, transfer siireci ile giivenlik ve kolaylik sathalarindan olugmaktadir.



2.4.1.Uretim Siireci

Elektronik ticarette tiretim siireci su safhalara ayrilmaktadir:

2.4.1.1.Uretim Planlamasi Yapma Ve Uretim Zinciri Olusturma

Mal ve hizmet iiretimi planlamasi, iiriinlerin tasarlanmasi, malzemelerin satin
alinmasi ve depolanmasi gibi islemlerin yapilmasi, is programlari ve yontemlerinin
standardizasyonu, kalite kontroliiniin yapilmasi ve kaynaklarin yonetilmesi

asamalarini kapsar.

E-Ticaret’te liretim planlamasini etkileyen faktorler sunlardir:

- Hedef Pazar’in Belirlenmesi,

- lletisim Faaliyetlerinin Goriilmesi,

- Icerik ve Teknolojik Kalite,

- Stok Yénetiminin Uriin Akisina Gore Belirlenmesi,
- Geri Bildirim.

- Beklenmeyen siirprizlerle karsilasmamak icin

E-Ticaret’te Guvenlik

E-ticarete baslamadan 6nce, hedef pazar secilmelidir. Hedef pazar, bir bolge,

kita ya da tilke olabilir.

2.4.1.2.Elektronik Ortamda Uretim izleme

Elektronik ortamda iiretim siirecinin izlenmesi i¢in, uygun donanim segilerek
gerekli yazilim tasarimlart yapilir. Bu yazilimlar sayesinde iiretimin her safhasi
iretim miktari, zamani, iscilik, kalite kontrol, iiretim ve tadilat verileri hizli ve
eksiksiz olarak toplanir. Hammadde ve {iriin izlenebilirlik verileri de istenilen sekilde
sistemde depolanir. Bu sistemle toplanan veriler aninda kontrol edilerek otomatik

yonlendirme ile diizeltme sistemleri harekete gegirilerek hatalar en aza indirgenir.



2.4.1.3.0rtak Tasarim Gelistirme ve Miihendislik

Elektronik ortamda bir {iriiniin, cihazin, yapinin veya makinenin tasariminda,
imalatinda, yapiminda, isletmesinde veya bakiminda istenilen amagclari basarmak igin
miihendislerin, bilim adamlarinin, tasarimcilarin ve diger teknik ve teknik olmayan
personelin faaliyetlerini organize etmeleri, planlamalari, yonetmeleri ve kontrol

etmeleridir.

2.4.2.Pazarlama ve Satis Siireci

Pazarlama ve satis siireci ise su sathalardan olugsmaktadir:

2.4.2.1. Tamtim, Reklam Ve Bilgilendirme

E-tanitim, reklam ve bilgilendirme diger tanitim, reklam ve bilgilendirme
seceneklerine gore hem ¢ok daha etkili olmakta, hem de ulastig1 kitle bakimindan
cok daha ekonomik olmaktadir. Ornegin bir kampanya duyurunuzu klasik tanitim
¢oziimlerinden birisiyle (Mesela katalog) yaptiginizda bu tanitimi ulastirabileceginiz
kisi sayis1 ve bunun geri doniis sayist oldukca smirlidir. Oysa bir e-tanitim {iriiniin

bilgisi ve igerigi ¢ok fazla kisiye iletebilir, tirtinler sinir 6tesi tanitilabilmektedir.
2.4.2.2.Mal ve Hizmetlerin Elektronik Ahsverisi

Mal ve Hizmetleri elektronik aligveris yoluyla yapan tiiketiciler internette
detayli iriin bilgileri ve c¢ok fazla c¢esit segenegi bulmanin rahathgini
yasamaktadirlar. (Ward ve Lee, 2000, s.20) Elektronik ortamda aligveris yapan
tiikketiciler aradiklar1 her tiirlii bilgiye ¢ok cabuk ulasabildikleri ve ayn1 zamanda ¢ok
hizli hareket edebildikleri icin elektronik aligveris yapmak giderek daha yaygin hale
gelmektedir. Bu sekilde kullanicilar alis satis islemine interaktif bir sekilde katilmis

olurlar.



2.4.2.3.Dogrudan Tiiketiciye Pazarlama

Elektronik ortamda pazarlama, misterilere veya potansiyel miisterilere
ulasarak onlara sirket, marka, {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi vermek ve bu iiriin ve
hizmetlerin satisin1  gergeklestirmek igin kullanilir. Ayrica miisterilerin  veya
potansiyel miisterilerin ihtiyaglarin1 daha iyi anlamay1 ve ona gore gelecege yonelik
kararlar alabilmeyi de kapsar. Firmalar veya sirketler elektronik ortamda tiiketiciye
dogrudan ulasarak kendilerinden daha biiyiik rakipleriyle yarisip, biiyiik pazarlarda

yerlerini alarak ve maliyetleri de diisiirerek biiyiik karlar elde etmektedirler.

2.4.2.4. Siparis Verme

Elektronik ortamda siparis alma-verme yoluyla sirketler veya kurumlar,
satigint yapmakta olduklar1 {irtin ve hizmetlerde zaman ve maliyet tasarrufu
saglayarak karliliklarin1 arttirabilmekteler. Sahip olunan iiriin ve hizmetler
kategorilere ayrilarak e-siparis verecek olanlara ¢ok fazla kolaylik saglamaktadir.
Ayn1 zamanda e- siparis sayesinde farkli sehir veya iilkelerden miisterilere hitap etme
olanagi artar. Miisteriler i¢in de zaman kaybi yasamadan liriin ve hizmetlere daha

hizl1 ve kolay ulagsma imkan1 saglamaktadir.

2.4.2.5. Elektronik Hisse Aligverisi Ve Borsa

Elektronik hisse aligverisi; internet tizerinden hisse senedi takibi, analizi,
yorumu yapmaya olanak taniyan ve borsada hisse senedi alip satmaya yarayan bir
sistemdir. Kullanicilar hisse bilgilerine daha hizli ve kolay bir sekilde
ulagabilmektedirler. Ayni zamanda sahibi olduklar1 hisselerin sirketlerindeki
gelismelere aninda ulasip hizli bir sekilde alis ve satis islemi gerceklestirerek

zararlarint minimum, karlarini ise maksimum yapmaya ¢alisirlar.

2.4.3. Transfer Siireci

Transfer siireci; iretilen malin fabrikadan, satis boliimiine ulastirilmasina

kadar gecen sathalardan olugsmaktadir.



2.4.3.1. Gumriikleme

E- giimriikkleme de, islemlerini yapmaya yetkili ticaret erbabi ve glimriik
memurlarinin  internet iizerinden eriserek, islem yapmasina olanak saglayan
uygulamalardir. Bu uygulamalar tanimlanmis bazi sifrelerle gerceklesmektedir. Bu
islemde miikellefler elektronik beyanname verebilmektedir ancak bunun icin de
elektronik imza ya da mobil imza kullanmaktadirlar. Bu sekilde mal sahipleri

mallariin takibini kolayca yapabilmektedirler.

2.4.3.2. Sayisal Imza, Elektronik Noter v.b. Giivenilir Uciincii Taraf (TTP)

islemleri

Sayisal imza, yazili belgelerde kullanilan imzalar gibi, e-posta veya e-ticaret
sitelerinden yapilan islemlerde kullanilan ve yazili belgelerdeki imza kadar
baglayiciligi olan yeni ¢agin teknolojisidir. Sayisal imzada oncelikle tanima islemi
yapilir, basit olarak bir el sikisma islemidir. Bu, bir kisinin (ya da ev sahibi firma,
sunucu, miisteri) kimliginin onaylanmasidir. Bilgiyi imzalayanin yetkinligini, isleme
kimlerin katildigini, bir bagkas1 tarafindan bilginin degistirilmedigini garanti eder.
One siiriilen kimligin dogrulugunu onaylayarak sisteme giris yapmak isteyen
kullanicinin dogru kimligini belirler. Sayisal imzada gizlilik esastir igerikte yapilacak
herhangi bir degisiklik sayisal imzay1 gecersiz kilacaktir. Ayrica elektronik imza
kanun geregi hukuksal delil olarak kullanilabilmektedir.
(http://tr.wikipedia.org/wiki/Say%C4%B1sal imza 25.03.2010).

Elektronik imzanin kanunlagsmasi ile birlikte kullanilan hizmetlerden bir
tanesi de elektronik noter uygulamasidir. Bu uygulama ile birlikte hizmet tamamen
yasal olup, noterdeki tasdik hizmetini internet erisimi olan herhangi bir yerden
kolayca yapma olanag1 saglamaktadir. Bu sistemi kullanmak hem noter kagit, posta
vs. giderlerini diisiirerek tasarruf saglamakta, hem de miisteri i¢in ¢ok avantajli

olmaktadir.

Tim bu islemlerin yani sira elektronik ortamda su islemler de gerceklesebilmektedir.
e Fikri miilkiyet haklarinin transferi

e Sayisal igerigin aninda dagitimi
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e Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi
e Elektronik ortamda kamu alimlar1

e Elektronik ortamda sevkiyat izleme

e Anlagma yapma

e Uretim planlamas1 yapma ve iiretim zinciri olusturma

Elektronik ticaret kapsami ise, elektronik ortamda acik ve kapali aglar
lizerinden yapilan; mal (taginir, tasinmaz), ve hizmet (bilgi servisleri, danismanlik,
finans, hukuk, saglik, egitim, ulastirma vb.) ticareti, sayisal bicimde ¢evrilmis yazili
metin, ses, video goriintiilerinin islenmesi ve iletilmesi, irlin tasarimi, Uretim,
dogrudan tiiketiciye pazarlama, iiretim izleme, sevkiyat izleme, tanitim, reklam ve
bilgilendirme, siparis verme, sdzlesme yapma, banka islemleri ve fon transferi,
kongimento gonderme, giimriikleme, ortak tasarim gelistirme ve mithendislik, kamu
alimlari, elektronik para (sanal para) c¢ikarma, elektronik hisse aligverisi ve borsa,
acik arttirma, sayisal imza ile e-noterlik, gilivenilir iiclincli taraf islemleri,
vergilendirme ve toplama, fikri miilkiyet haklarinin transferi, kiralanmasi vb.

islemleri igerir. (Keser, 2004, 5.94)

Su ana kadar saydigimiz elektronik ticaret 6zellikleri aslinda bu kavramin
onemini de ortaya koymaktadir. Mobil yasamin ve internetin hayatimizda biiyiik
onem tasidig1 glinimiizde, pek ¢ok konuda oldugu gibi aligveris de sanal ortamlara

tasinmaktadir.

Tiiketici, klasik yontemle birden fazla markay1 cesitli magazalarda ararken
harcadig1i zaman yerine, internete girerek, farkli TUriinlerin detayli bilgilerine
ulagmakta, bu iiriinleri kolayca birbirleri ile karsilastirabilmekte ve fazla bir ¢aba sarf

etmeden de temin edebilmektedir.

Ayni sekilde ugak ve otel rezervasyonlari kolaylikla, tabiri caizse, bir tikla
yapilabilmekte; hobi veya is amacglh resimler, tablolar, dokiimanlar, kitaplar gibi
bircok iirline kolayca ulasilabilmektedir. Kisi artik bulundugu sehirde temin
edemeyecegi farkli {irtinleri bile diinyanin bir baska noktasindan siparis vererek elde

edebilmektedir.

11



2.4.3.3.Elektronik Banka Islemleri Ve Fon Transferi

Elektronik sistemlerin gelismesiyle birlikte, kisilerin kendi hesaplarindan
bagka bir kisinin bankadaki hesap numarasina veya kredi karti numarasina para
havale etmesi islemidir. Elektronik fon transferi islemi de aslinda bir havale islemi
gibidir. Ancak, havaleden farkli olarak burada aliciya 6deme, gonderenin bankasinda
degil de alicinin bankasindan yapilmaktadir. Elektronik fon transferi kisaca EFT adi
ile de kullanilmaktadir. EFT isleminde, POS cihazlar1 kullanilarak da mal ve hizmet
satin alinip bedeli bu sekilde 6demesi de miimkiindiir. Bu islemde banka kart1 POS
cihazindan gegirilerek, sifre girilir ve 6denmesi gereken tutar is yerinin hesabina

gecilir. Bu da alic1 ve satici igin hizli ve kolay bir 6deme seklidir.

2.4.3.4.Elektronik Para ile ilgili islemler

Elektronik para, “yatirilmis deger” veya satis noktasi terminalleri vasitasiyla,
iki cihaz arasinda dogrudan transferleri veya Internet gibi agik bilgisayar aglar
tizerinden 6demeleri yapmak i¢in 6nceden 6ddenmis 6deme mekanizmalarina denir.
(TBB, 1998, s.4) Temel olarak, e-para servisi veren bir bankadan, kredi kartiyla ya
da pesin 6demeyle, bir miktar e-para alindiktan sonra, banka bu miktar1 kullanilacak
bilgisayara transfer etme islemini gerceklestirir. Internet iizerinde bir alisveris
yapildiginda, eger burada e-para gegiyorsa, siparis formunda e-para ile Odeme
yapilacagi belirtilir. Miktar otomatik olarak kullanilan bilgisayardaki miktardan
disiiliir. Boylece, aligverislerde, fiziksel olarak alisagelen "para dolasimi" ortadan

kalkmaktadir.

2.4.3.5.Elektronik Konsimento Gonderme

Elektronik tasima senedi olarak da bilinir. Elektronik ortamda hazirlanmis ve
spesifik tasima bilgilerini barindiran basit bir form yapisidir. Bu sekilde
kongimentoda ki tiim taraflar aninda bilgilenecek tasimada ortaya ¢ikan hiz ve
zaman faktdrii en aza indirgenecektir. Istatistik ve veriler gecmise iliskin olarak en
kisa anda elde edilecek ve calisma zamani kisalacaktir. Bu sekilde Tiirkiye’de

yapilan tiim tasimalar hakkinda bazi otoriteler bilgi sahibi olacaktir. Bu islemle kayit
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dis1 ¢aligma son bulacak ve yliksek tonaj baskisiyla karsi karsiya kalan bagimsiz
kamyon sahibi nakliyecilerin, trafik kontrollerinde yasadiklari sikinti ortadan

kalkacaktir.
2.4.4.Giivenlik ve Kolayhk

E-ticaret yapilirken alicilarin en 6nem verdikleri kavramlar giivenlik ve

kolayliktir.
2.4.4.1.Aninda Bilgi Olusturma ve Aktarma

Giliniimiiz bilgisayar teknolojisi ve bilgi ¢aginda artik bilgi olusturma ve bilgi
paylasimi ¢ok kolay bir sekilde yapilmaktadir. Neredeyse tiim kurum ve kuruluslar
bilgilerini kullanicilar ile paylagarak daha biiyiik kitlelere internet ortami iizerinden
ulastirabilmektedirler. Bu bilgilendirmelerde sadece kurumlar bireylere degil tiim
bireysel internet kullanicilar1 da birbirleriyle bilgilerini paylasabilmekteler. Buna en
yaygin ornek olarak e-postalar verilebilir. E- posta sayesinde ayni anda binlerce hatta
daha fazla kullaniciya bilgi aktarimi saglanabilmektedir. Kurumlar ise veri tabanlari

sayesinde kullanicilara istedikleri bilgiyi sunabilmektedirler.
2.4.4.2.Elektronik Ortamda Vergilendirme

Elektronik ortamda yapilan islemlerin yayginlasmasindan ve gelismesinden
devlet de yararlanarak vergilendirmede e-vergi sistemini diizenlemistir. Bu uygulama
ile kagit kullanilmayacak ve miikellefler internet ortami iizerinden tiim bilgilerine
ulagabilecektir. Bu, hem maliyeti diistirerek kagit tasarrufu saglamig olacak hem de

kullanicilarin bilgilerine hizli ve giivenilir bir sekilde ulagsmasini saglayacaktir
2.4.4.3.Fikri Miilkiyet Haklarimin Transferi

Glinlimiizde bilgiye dayali rekabet¢i ekonomilerin en 6nemli mal varlig: fikri
miilkiyet haklaridir (FMH). Bu haklarin korunmasi, yaratici yetenegin ve is diinyasi
ekseninde Ar-Ge odakli yeni teknoloji yaratimmin desteklenmesini sagladigi gibi,
olusturulan hukuki ¢erceve ile yaraticinin eseri iizerinden gelir kazanmasina olanak
vererek ekonomiye de belirgin katki saglamaktadir. Gelismis {lilke ekonomilerinde
fikri miilkiyet haklarindan dogan gelirler giin gectikge artis gdstermekte, ayni

zamanda, fikri miilkiyet haklar1 {tlkelerin rekabet giiclerini artiran en temel
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etkenlerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (http://www.iconomy.org/fikri-

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

Cok uluslu firmalardan teknolojinin patentini satin alarak veya lisans
anlagmalar1 yaparak teknolojiyi transfer etmis olan yerli firmalar, {ilkelerinde bu
haklar yeterince korunmadigi takdirde, devamli olarak ayni alanda faaliyet gdsteren
rakip firmalarin haksiz uygulamalarina maruz kalabilirler. Yine bu tilkelerde fikri ve
sinai haklarin (6rnegin, patent haklar1) ihlal edilmesine karsi, yasalarla caydirici
Onlemlerin alinmamasi halinde, rakip firmalar, ¢cok uluslu firmaya hi¢ bir 6deme
yapmadan, 0rnegin, sadece patent veya lisans sahibi olan yerli firmanin yetismis ve
bahsedilen teknoloji konusunda egitim almis ¢alisanlarini transfer etmek suretiyle
bile diger firmanin aleyhine olarak teknolojiyi elde edebilir ve haksiz bir kazang
saglayabilirler. Bu durumda, ¢ok uluslu firmalar haklarini korumak amaciyla, fikri ve
smai haklarin yeterince korunmadigi bu tiir lilkelere teknoloji transfer etmek
istemeyeceklerdir. Teknoloji transferinin gerceklesmemesi ise, az gelismis ve
gelismekte olan tilkelerin kalkinmalarini1 olumsuz etkileyeceginden, bu iilkeleri, fikri
ve sinai haklarin korunmasia énem vermeye ve bu konudaki yasalarini uluslararasi
anlagmalarla uyumlu hale getirmeye zorlayacaktir. Nitekim birgok {iilke, bu sayede,
ilgili yasalarmi uluslararasi anlagsmalara uygun olarak diizenlemistir. Bdylece,
uluslararas1 diizeyde fikri ve sinai haklarin korunmasiin ne kadar 6énemli oldugu

anlasilmig ve bu konuda yeni gelismeler kaydedilmistir.(Alan, 2003, s.2)

2.5. Elektronik Ticarette Odeme Araclar

Internet iizerinden giivenli bir sekilde ddeme yapilabilmesi i¢in pek gok arag

gelistirilmistir. Bunlardan baslicalari ise sunlardir:

2.5.1.Kredi Kart1

Kredi kartinin tiim diinyada standart bir 6deme altyapisina sahip olmas1 ve
kullanic1 kitlesinin genisligi Internet iizerinden yapilan aligverislerde en c¢ok
kullanilan 6deme yontemi (Tirkiye'de tek yontem) olmasini saglamistir. Aligveris

sirasinda kredi kart1 bilgilerinin {igiincii sahislarca ele gegirilmesinin 6nlenmesi
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amaciyla bu bilgilerin sifrelenmesi esasina dayanan SSL ve SET protokolleri
kullanilmakta, boylece aligveris giivenligi kolaylikla saglanmaktadir. (Erbaslar,

Dokur, 2008, 5.28)

Geleneksel kredi kartlarini kullanarak elektronik ticaretle aligveris yapan
kullanicilart tesvik etmek amaciyla, bankalar kredi kartlarinin fonksiyonelligini
artirarak daha gilivenli bir ortam saglama arayis1 igerisine girmisler ve bunun
sonucunda Ug¢iincl bir gizli kod ekleme, sanal kredi kartlar1 gibi alternatif araglar
tiretmislerdir. Sanal kredi kartlari, misterilerin normal kredi kart1 ile ayn1 hesap
numarasi kullanilmasina karsin farkli bir kart numarasi, sifresi ve limitine sahiptir.
Sanal kartlarin en dnemli 6zelliklerinden birisi de, kartin lizerinde olmasi gereken
baz1 fiziksel oOzelliklerin bulunmamasi nedeniyle satis noktalarinda bulunan
terminallerde (POS makineleri) kullanilmasinin miimkiin olmamasidir. Bazi
bankalarin sanal kartlar1 ile elektronik ticaret ortaminda aligveris yapmak isteyen
kullanicilar, geleneksel kredi kartindan farkli olarak oncelikle sanal kredi kartina
normal hesabindan yapacag: sinirli miktar1 aktarmakta, boylelikle hesap bilgilerinin
izinsiz olarak t¢linci tarafin eline gegmesi durumunda ancak aligveris miktar1 kadar

aktarim s6z konusu oldugundan herhangi bir sorun yasamamaktadirlar.

2.5.2.Elektronik Para

Elektronik para, “yatirilmis deger” veya satis noktas: terminalleri vasitastyla,
iki cihaz arasinda dogrudan transferleri veya internet gibi acik bilgisayar aglari
lizerinden 6demeleri yapmak i¢in 6nceden ddenmis 6deme mekanizmalarina denir.
Yatirilmig deger iiriinleri “donanim” veya “kart tabanl” mekanizmalar ve “yazilim”
veya “ag tabanli” mekanizmalardir. Yatirilmis deger kartlari “tek maksatli” veya
“cok maksatli” olabilir. Tek maksath kartlar (6rnegin telefon kart1) yalniz bir tiir mal
veya hizmetin satin alinmasinda veya belirli bir saticidan {iriin alinmasinda kullanilir;
cok maksath kartlar birkag saticidan bir¢ok seyi satin almada kullanilabilir. ( Tiirkiye
Bankalar Birligi, 1998, s.4)
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2.5.3.Sanal POS

POS, Verifone sirketi tarafindan gelistirilen bir yazilimdir. Elektronik
ticarette islem yapan sanal magazalarin, kart bilgilerinin, anahtarlarinin ve sifreleme
bilgilerinin saklanmasin1 saglamaktadir. Bu sistemle SET ve SSL giivenlik
protokolleri ile giivenligi saglanan verilerin transferinin yapilmasiyla kredi karti

provizyonu gergeklestirilir.

Sanal POS ile alici-satici ya da satici-tedarik¢i arasinda online bir 6deme
islemi ve altyapist kurulmus olur. Sistem basit olarak, isletmenin web sitesi
tizerinden bilgilerini giren alicinin banka ve kredi kuruluslarinda olan hesabindan,
aldig1 iiriin veya hizmetin bedeli olan paranin isletmenin kendi banka hesabina
ge¢mesine dayanir. Tiirkiye'de kullanimi ¢ok yaygin olmayan POS uygulamalarinda

islemler su sekilde gerceklestirilir (Ozbay ve Akyazi, 2004, s.44):

1. VPOS yazilimi elektronik ticaret yapan isletmenin istedigi bir server'a
yiiklenir.
2. Aligveris yapan misterilerin kart bilgileri, aligveris bilgileri ve sayisal imzasi

VPOS tarafindan kontrol edilir.

3. Sonra bankayla iletisime gecilerek, miisterinin kart bilgileri, aligveris bilgileri

ve igletmenin sertifikasi, sifrelenmis olarak miisterinin bankasina gonderilir.

4, Banka bilgileri dogrulandiktan sonra miisterinin hesabindan aligveris tutari
kadar para, elektronik ticaret yapan isletmenin hesabinin bulundugu bankaya transfer

edilir.

2.5.4 Elektronik Para

Elektronik c¢ek, Internet kullanicilarina faturalarimi kagit cek’e gerek
kalmadan dogrudan internet araciligiyla 6deme olanagi saglayan bir 6deme aracidir.
Ilk olarak ABD'de Finansal Services Technology Consortium (FSTC) tarafindan
gelistirilmistir.(Zerenler, 2007, s.111)
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Elektronik ¢ek sisteminde O6demeler, kredi kartt olmadan banka hesabi
bilgilerinin gerekli olanlarinin elektronik ticaret sitesine girilmesi yoluyla
yapilmaktadir. Kullanic1 bir anlamda, elektronik ticaret sitesine ¢ek keserek ddeme
yapmis olur. Bankalar; yapilan transferleri kontrol ederek aligverisin
tamamlanabilmesi i¢in hesapta yeterli miktarda paranin olup olmadigini kontrol
etmekte ve elde edilen sonucu elektronik ticaret sitesine gondermektedir. Bu islemler
geleneksel c¢ek sisteminde oldugu gibi "takas merkezi" olarak adlandirilan finansal

kurumlar araciligiyla yiriitiilmektedir.
2.5.5.Elektronik Ciizdan

Elektronik clizdanlar (ewallet, e-clizdan), internet {izerinden aligveris alaninda
kullanilmak iizere gelistirilmis yazilimlardir. E-clizdan yazilimlar1 kullanici
bilgisayarina yiiklendikten sonra gerekli bilgiler bir kereye 6zgii olarak tanimlanir ve
boylece daha sonra internet ortaminda gereken her islem i¢in bu bilgilerin
tekrarlanmas1 gerekmez. Kullanici e-clizdan1 kendi bilgisayarindan kullanabilecegi
gibi liretici firmanin web sitesi araciliiyla da islemlerini gergeklestirebilir. E-clizdan
yazilimlarini iireten bankalar, finansal islemlerin dogrulugu i¢in kullanicilarin banka
kartlart bilgileri ile iletisim halinde ¢aligmaktadirlar. Visa Card destegi ile kullanilan
Visa Card (www.visa.com) ve Bank One (www.bankone.com) kullanicilarina
yonelik olarak gelistirilen Bankone wallet, Capitol One (www.capitolone) tarafindan
gelistirilen MyOneWallet ve MBNA America Bank (www.mbna.com) tarafindan
gelistirilen MBNAWallet yazilimlar1 diinyadaki e-clizdan uygulamalarina 6rnek

olarak gosterilebilir. (Dolanbay, 2000, s.68)
2.5.6.Akilh Kart

Akilli kart (smart card), iizerinde manyetik bant yerine mikrogip tasiyan
plastik bir banka kartidir. Bu plastik kartlara akilli kart denmesinin sebebi standart
bir manyetik karttan 100 kat daha fazla bilgiyi depolama ve bu bilgileri isleme
yetenegine sahip olmasidir. (Dolanbay, 2000, s.69)

Akill kartlar ¢ok 6zel bir sifrelendirme yetenegine sahip oldugundan oldukga

giivenlidirler. Kaybolmasi veya calinmasi kullanici i¢in higbir tehdit icermez, ¢ilinkii
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bu kartlar1 sahibinden bagkas1 kesinlikle kullanamaz. Herhangi bir sanal magazadan
aligveris yaparken akilli kartin1 kullanmak isteyen tiiketici akilli kart okuyucu klavye
ile akilli kartin1 kullanir. Tiiketicinin uzun formlar doldurmasina ve giivenlik endisesi
duymasina gerek yoktur. Ayrica tiketici bir ATM (Auto Taller Machine)
makinesinden akilli karti ile yaptig1 tiim aligveris kayitlarinizi gdzden gegirebilme
imkanma sahiptir. Akilli kartlarin bir 6zelligi de icerdikleri mikrogiplere farkli
alanlardaki bilgilerin yiiklenebilmesi sayesinde, kredi kartlar1 ile ayni amacla

kullanilabilmesidir.

2.5.7 Elektronik Fon Transferi

EFT Sistemi bir bankadan digerine Yeni Tiirk Lirasi cinsinden 6deme

gonderilmesini saglayan elektronik 6deme sistemidir. (http://eft.tcmb.gov.tr/EFT-

tanitim.htm)

EFT Sistemi, Tiirk Liras1 aktarim ve mutabakatinin elektronik ortamda, kaydi
ve gercek zamanli olarak yapilmasimi ve bu islemlere iliskin gerekli belge ve
raporlarin liretilmesini saglar.

(http://www.tcmb.qgov.tr/yeni/osi/l11Tr.htm)

EFT sisteminin kurulusundaki amaglar;

* Bankalar aras1 giivenli para transferini saglamak,
* Bankalar arasi para transferini hizlandirmak,
* Merkez Bankasi ile yapilan islemlerde hiz ve kolaylik saglamak,

* Piyasada nakit dolasimini azaltmak seklinde siralanmaktadir.

Sistemin temel 6zellikleri ise sOyle siralanabilir;

« Sistemde, 6deme mesaj1 gonderilerek, yalnizca alacaklandirma yapilabilir.
* EFT Sistemi ger¢ek zamanli mutabakat sistemidir.

+ Odeme, mesaj EFT Merkezinde isleme alindiktan sonra kesinlesir.

+ Odeme geri déniilemezdir.
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* Giin sonu ve giin bas1 islemlerinin yapildig1 saatler diginda siirekli hizmet verir.
* Sisteme, bankalar, finans kurumlar1 ve Merkez Bankasi'nca uygun goriilecek diger

kuruluslar katilabilir.

2.5.8. PayPal

Paypal, kredi kartt kullanmadan, Internet iizerinden gilivenli aligveris
yapilmasini ya da istenilen kisiye sadece bir elektronik posta adresi araciligiyla para
yollanabilmesini saglayan ¢evrimigi bankacilik sistemidir. Amerika'da kiiresel gergek
zamanlt 6deme sistemi olan ve ilk olarak Silikon Vadisinde uygulamaya gecen
PayPal su anda 12 milyon kayitli misteri tarafindan 39 iilkede Internet tizerinden
yapilan aligveriglerde kullanilmaktadir. PayPal, kullanicilarina elektronik posta
yoluyla ¢evrimi¢i 6deme yapma ve Odeme kabul etme olanagi saglamaktadir.

(Zerenler, 2008, s.118)

2.5.9. Net Cash

Bu sistemde dncelikle hem saticinin hem de tiiketicinin bir katilim {icreti ile
hesap agtirmasi gerekir. Her iki kullaniciya birer First Virtual hesap kimligi verilir.
Tiiketici First Virtual {izerinden aligveris yaptig1r zaman, saticiya First Virtual hesap
kimligini iletir. Satici, First Virtual serverini sorgulayarak bu hesap kimliginin
gecerli olup olmadigim1 kontrol eder. Eger VirtualPIN kara listede degilse, satici
bilgiyi aliciya elektronik posta ya da baska sekillerle gonderir. Her doksan giliniin
sonunda, alicinin kredi kart1 hesabina bu donem igerisinde birikmis masraflar icin
fatura c¢ikarilir. Saticinin  hesabi da satilan mallar igin yapilan 6demelerle
alacaklandirilir. First Virtual hem alict hem de satici i¢in hesaplar tutar ve islemden

komisyon olarak bir yiizde alir. (Yaylaci, 1999, 5.59)

2.6.Elektronik Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

E-ticaretin saticilar ve alicilar agisindan hem avantajlari hem de

dezavantajlart mevcuttur.
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2.6.1.Elektronik Ticaretin Avantajlar:

E-ticaretin avantajlarini sdyle siralayabiliriz:
» Acik ag iizerinden gergeklesen e-ticaret faaliyetleri, elektronik iletisimi artirmistir.
Bu ise, isletmelere, tiim tiiketicilere ve diger isletmelere daha ucuz ve kolay bir
sekilde ulasma olanagi saglamaktadir. Pek ¢ok isletme, bu yolla herhangi bir fiziksel
yatirnma girmeden, bir satis magazasi, fiziki bir pazarlama ag1 kurmadan {iriinlerini

pazarlayabilmektedir(Ozbay, 2004, s.2)

* Ulusal ve uluslararasi ticari islemlerin elektronik ortamda yiiriitiilmesi (iiretici,
satict, alici, araci, giimriik idaresi, sigortaci, nakliyeci, bankalar ve diger kamu
kurumlar1 kapsaminda) zamanin etkin kullanilmasini saglamaktadir. Bdylece
iriinlerin siparis edilmesi ile teslimi arasinda gecen siire asgariye inmekte, zamandan

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

* Miisteriler evinden veya ofisinden giinlin her saatinde aligveris yapabilecektir.
Ciinkii artik elektronik ticaret yapan isletmeler 24 saat acik sayilir. Bu gelisme,
misterilerin zaman bakimindan kisitlayicilik faktoriinii ortadan kaldirmaktadir. Ayni
zamanda internetin bulundugu her ortamda istedikleri mal ve hizmetleri satin

alabilmelerine imkan verir.

* Elektronik ticarette ihtiya¢ duyulan belgeler elektronik ortamda hazirlanmakta, bu
bilgi ve belgeler ilgililerin kullanimina sunulmaktadir. Boylece, islemler minimum
hata ile kisa bir siire iginde ve kirtasiye masrafi ddenmeksizin tamamlanmaktadir.

Internete dayali e-ticaret ve elektronik dagitim sistemleri uluslararasi ticareti

hizlandirmaktadir.(Export, 2000, s.21)

» E-ticaret, mal ve hizmet piyasalarinin yapisin1 degistirmekte, yeni lriinler, yeni
pazarlama ve dagitim tekniklerine yol agmakta, hizli bir sekilde iiriin gelistirilmesi,
test edilmesi ve miisteri ihtiyaclarinin tespit edilmesini olanakli kilmakta, pazar

talebindeki degisikliklere hizla yanit verebilmektedir.
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* E-ticaret, ticari faaliyetlerin tabana yayilmasini saglamis, pazar alanini genisletmis
ve ekonomik yogunlagmaya yol agmistir. Boylece uluslararasi ticaretten daha ¢ok

pay alinmasi miimkiin hale gelmistir.

* Elektronik ortamda iiretim, pazarlama ve dagitim faaliyetleri bakimindan
maliyetleri diisiirmesi nedeniyle, e-ticaret igletmelere, ulusal ve uluslararasi diizeyde

rekabet tistiinliigii saglamakta ve rekabeti arttirmaktadir.

* Tiketiciler i¢in iglem maliyetleri ve nakliye masraflar1 diismektedir. Tiketiciler
evlerinden ¢ikmadan sorun yasamadan ve zaman harcamadan sanal magazalardan

aligveris yapabilmektedirler.(Giingér, 2002, 5.134)

» Tiiketiciler internet sayesinde, yeni mamiil ve iiriin bilgilerine kolay ulagabilmekte,
bilgi sahibi olmakta ve alternatif {riinleri karsilagtirarak, kolayca satin

alabilmektedir.

» Zaman ve fiziksel engellerin kalkmasi elektronik ticaret yoluyla ¢ok sayida
tiikketicinin kiiresel piyasaya girmesine yol agmis, azalan maliyetler, yiiksek hiz ve

cesitlilik tiiketiciler arasinda yogun bir rekabet ortami yaratmistir.

* Yeni tiketici memnuniyeti ve yeni isgilici profilleri e-ticaretin getirdigi

yeniliklerdendir.

*E-ticaret (internet), yeni bir ¢ok is, gérev ve unvanlar ortaya c¢ikarmistir. Bu is
alanlar1 internet servis ve igerik saglayicilari, web sayfasi hazirlayicilart gibi
dogrudan internete iliskin hizmetler olabilecegi gibi, insanlarin evlerinde oturarak
internet iizerinden hizmet iiretmeleri de olabilir. Ornegin miilakat ve danismanlik

yapma, rapor, oyun ve eglence hazirlama bu kapsamda goriilmektedir.

» E-ticaret, ekonomik bir olgu olmasina karsin, sosyal ve politik yasami
etkilemektedir. Ekonominin bilgi ve bilgiyi yonetme temeline dayanmasi, egitim,
kiiltiir, saglik ve sosyal giivenlik gibi alanlarda internet kullanilmasini
yayginlagtirmistir. Bu durum sosyal politikalarin yeniden gézden gegirilmesine yol

acmuistir.
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* Bilgisayar yoluyla veri tabanlarina kolay ulagim ve e-posta, geleneksel egitim ve
ogretim aligkanliklarini degistirmektedir. Geleneksel siniflar yerini sayisal ve sanal
ortama birakmis, Ogretim goren Ogrenciler bilgiye ¢ok daha hizli ve kolay ulagsma
imkam bulmuslardir. internet bu anlamda bilgiye ulasmanin 6niindeki engelleri

ortadan kaldirmistir.

* Organizasyonlar ve isletmeler doniismekte, geleneksel yoneticilerinin sayisi
azalmakta, daha fazla uzmanlasmakta, yatay ve dikey olarak kiiciilmekte ancak

etkinligi artmaktadir.

* E- ticaret, isletmeler arasi verinin paylasilmasinda, isletme c¢alisanlarinin
isbirliginde, koordinasyonunda, misterilerin Oneri ve taleplerinin

degerlendirilmesinde biiyiik 6lgiide kolayliklar getirmistir.

2.6.2.Elektronik Ticaretin Dezavantajlari

E-ticaretin yukarida belirtilen olumlu yanlarina karsin bazi olumsuz yanlari
da bulunmaktadir. Baz1 yazarlara gore yasal, kurumsal ve teknolojik sinirlamalar
nedeniyle &ngoriilen gelismelerin gerceklesmesi olasi degildir. Internetin kiiltiirel
acidan negatif yanlar1 oldugunu iddia eden bir baska goriise gore, internet bir bilgi
¢copliigiidiir ve insanlar1 yonlendirmektedir. Yirminci yiizyilin son ¢eyregi bilgi cagi,
yirmi birinci ylizy1l ise bilgiyi yonetme cagi olarak adlandirilmaktadir. Gergekten
bilgiyi iiretemeyen ve yoOnetemeyenler igin internet bir bilgi ¢Opliigli olabilir.
Olumsuzluklarin ve sinirlamalarin asgariye indirilmesiyle internet bir ayricalik ve
uistiinliik araci olabilir. Olumsuzluklari ortadan kaldirmak i¢in herkes kendini gorevli
kabul etmelidir. Elektronik ticaretin olumsuzluklari asagida 6zetlenmistir (Canpolat,
2001, s.26)

* E-ticaret, bilim ve teknolojiyi iireten, siiratle ekonomik ve toplumsal faydaya
dontstiiren gelismis iilkeler ile endiistri toplumu olmadan bilgi toplumu olmaya
calisan geri kalmis ve gelismekte olan {ilkeler arasindaki refah diizeyi farkini daha da

artiracaktir.
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* Elektronik ticaret (internet), bir yandan yeni is alanlari, gérev ve linvanlar ortaya
cikarirken, diger yandan da organizasyonlarin yatay ve dikey olarak biizlilmesi ve
geleneksel ticarette rol alan bazi unsurlarin ortadan kalkmasi nedenleriyle isgiicii

fazlas1 ortaya ¢ikacak, dolayisiyla igsizlik artacaktir.

* E-ticaret (internet), biitiinii ile ele alindiginda teknik yapisi itibari ile denetime
miisait bir nitelikte degildir. Internete girmek, yararlanmak ve cesitli olanaklari
kullanmak i¢in herhangi bir yasal formalite, bagvuru izni, onay gibi islemler sz
konusu degildir. Internetin hukuki anlamda bir sahibi yoktur; belli bir isleticisi
ve/veya yoneticisi de yoktur. Bu nedenle internetin kullaniminda ortaya ¢ikabilecek
suistimalleri, asiriliklari, usulsiizliikleri, kural dis1 davranislar1 denetleyip, yaptirim
uygulayacak merkezi bir otorite de bulunmamaktadir. Internetin bu niteligi,
uluslararasi ya da uluslariistii organizasyonlar tarafindan dikkate alinmali ve ¢6ziim

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

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan 16-74 yas grubuna yonelik
olarak ilki 2004 yilinda yapilan ve 2005, 2007 ve 2008 yillarinda tekrarlanan
Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Anketinin sonuglari, vatandaslarin s6z
konusu teknolojilere erisimi, gerekli yetkinliklere ne dlciide sahip olduklari, teknoloji
kullanimlar1 ve konuya iliskin sorunlarin irdelenmesine imkan vermektedir (DPT,
2009, s.3). Bu anket sonuglarinda vatandaglarin e-ticaret ile ilgili tutum ve
davraniglarina iligkin bilgilere de erisilmektedir. 2007 ve 2008 yilinda yapilan
anketlere gore Tirkiye’de e-ticaret yapmama nedenlerine iliskin bilgiler Sekil 2°de

ve internet {izerinden aligveriste yasanan sorunlar Tablo 1’de gosterilmistir.
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Yilzde

Sekil 2. internet Uzerinden E-Ticaret Yapmama Nedenleri
Kaynak: Devlet Planlama Teskilat1,Bilgi Toplumu Istatistikleri,May1s 2009,s27

Internet {izerinden aligveris yapmama sebepleri arasinda oldukca yiiksek bir
oranla ortaya ¢ikan, bireylerin internet iizerinden aligveris yapmaya ihtiyag
duymamasidir. 2007 ile 2008 yillarina ait veriler karsilagtirmali olarak
incelendiginde 2008 yilinda gizlilik ya da gilivenlik kaygilarinin 6nemli oranda
arttig1, internet lizerinden 6deme olanagi veren kredi kartina sahip olmama oraninin

ise bu tiir aligveriglerin oniinii agacak sekilde azaldigi goriilmektedir.

Tablo 1. internet Uzerinden Alisveriste Yasanan Sorunlar, 2007(Yiizde)

Sorunlar Tiirkiye | Kent | Kir
Teslim stiresinin belirtilenden fazla olmasi 39,2 37,8 42,8
Yanlis ya da hasarli {iriin teslimi 38,2 454 19,3
Garanti konusunda belirsizligin olmasi 25,9 27,3 22,4

[Nihai masraflarin belirtilenden daha fazla olmasi (yiiksek teslim

masraflari, kredi kart1 iglem iicreti vb.) 96 0.0 3438

Sikayet ya da tazminat zorlugu veya sikayet sonrasi yanitin yeterli

48 6,7 0,0
olmamasi

Kaynak: Devlet Planlama Teskilat, Bilgi Toplumu Istatistikleri,May1s 2009,s.14

Not: Ankete katilanlar birden fazla cevap vermislerdir.
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Internet {izerinden aligveriste en cok yasanan sorunlar teslim siiresinin
belirtilenden fazla olmasi, yanlis veya hasarli iiriin teslimi ve garanti konusunda
belirsizliklerin olmasi seklindedir. Kentlerde goriillmemekle birlikte nihai masraflarin
belirtilenden yiiksek olmasi kirsalda ©one ¢ikan bir sorundur. Kirsalda hig
belirtilmemis olmasina ragmen goreceli olarak daha diisiik oranla da olsa kentlerde
sikayet ya da tazminat zorlugu veya sikayet sonrast yanitin yeterli olmamasi
problemi one ¢ikmistir. Ayrica internet iizerinden aligveriste kirsalda yasayanlar,
fiziksel uzakligin bir sonucu olan teslim siiresi ve yiiksek masraflardan sikayetei

olmaktadir.
2.7. E- Ticarette Karsilasilan Sorunlar

Ticaret, 6zii itibariyle ekonomik bir olgu gibi algilansa da sosyal ve kiiltiirel
alanlarda da etkiler olusturmaktadir. E-ticaretin; birey, firmalar ve toplum iizerinde
farkli etkiler olusturdugu goriilmektedir. Miisteri beklentilerinin pazari yeniden
tanimladig1 veya yeni pazarlar olusturdugu kosullara, e-ticareti benimseyen firmalar
daha hizli uyum saglamakta ve rekabet konusunda avantaj elde etmektedir. Bireylere
ise aligveris bilgi ve hizmetlere erisim konularinda fiziki uzaklik ve zaman kisitlarim

ortadan kaldiran yeni yollar sunulmaktadir.(Ozmen, 2003, 5.220)

2.7.1. Givenlik Sorunu

Internet {izerinden gerceklestirilen ticari faaliyetlerde karsilasabilinecek
giivenlik sorunlart sunlar olabilir: (Adam vd, 1999, s.124)
- Giris yetkisi verilmeyen ag kaynaklarina giris,
- Bilgi ve ag kaynaklarini imha etmek, zarar vermek,
- Bilgiyi degistirmek, karistirmak veya bilgiye yeni seyler eklemek,
- Yetkisiz kisilere bilginin iletilmesi,
- Bilgi ve ag kaynaklarinin ¢alinmasi,
- Alinan hizmetleri ve gonderilen veya alinan bilgiyi inkar etmek,
- Ag hizmetlerinin kesilmesine ve bozulmasina neden olmak,

- Almadig1 veya gondermedigi bilgileri aldigin1 veya gonderdigini iddia etmek.

Elektronik ticarette giivenlik sorununa onerilen ¢éziimler ii¢ grupta incelenebilir:
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2.7.1.1.Guvenlik Duvarlarn

Giivenlik duvan (Firewalls), korunmus aglara veya sitelere yalnizca belirli
Ozelliklere sahip dis kullanicilarin girmesine izin veren yazilim veya donanim olarak
tanimlanabilir. Kullanicilar, kullanic1 adi, sifre, internet IP adresi veya alan adini
kullanarak sisteme girebilirler. Giivenlik duvari, sirket agiyla, dis internet arasinda
bir engel olusturur. Yetkili olmayan kisiler, dogrudan ag icerisindeki bilgisayarlara
giremez. Fakat yetkili i¢ kullanicilar, ag disindaki internet hizmetlerinden

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

Giivenlik duvart ag disindan izinsiz girisleri Onlemek amaciyla
kullanilabilecegi gibi isletme icinde c¢alisanlarin gizli veya stratejik bilgilere

ulagmasini engellemek i¢in de kullanilabilir.
2.7.1.2.Sifreleme ve islem Giivenligi

Ozellikle bilginin kanallar {izerinden iletilmesi sirasinda, calinma ve
degistirilme riski olmadan alictya gonderilmesi biiylik 6nem arz etmektedir. Bunun
icin g¢esitli kriptografi yontemleri ve araglari gelistirilmistir. Kriptografi veya
kriptoloji (cryptology), giivenli bilgi iletisimi ve/veya saklanmasi i¢in sifreleme ve
sifre ¢6zme yOntemlerini tiireten, gelistiren ve inceleyen bir bilim dalidir (Elektronik
Ticaret Terimler Sozligi, 2001). Sifreleme islemiyle, gonderilen bilgi anlamsiz
sayisal veriye doniistiirilmekte ve aliciya gonderilmektedir. Alic1 ise yine anahtar
sifreyi kullanarak, anlamsiz sayisal veriyi 6zgiin haline doniistiirmektedir. Farkli
sifreleme yontemlerine ve sifre altyapilarina sahip kriptografi tiirleri vardir. Bunlar,
farkli matematiksel modelleri, sifreleme ve sifre ¢6zme amaciyla tasarlanmis farkli
yazilim ve donanim sistemleri kullanmaktadir. Giiniimiizde yaygin olarak kullanilan
kriptografi tiirleri, acik-anahtarli kriptografi ve tek/gizli anahtarli kriptografi olmak
tizere iki cesittir (Adam vd., 1999, s.126). Gizliligi ve giivenligi saglamak amaciyla
bu yontemlerde kullanilan araglar; dijital sertifikalar, dijital ve elektronik imzalar ve

onay kurumlaridir.
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2.7.1.3.World Wide Web Giivenligi ve Internet Giivelik Protokolleri

Elektronik ticarette, kullanicinin kimligini kars1 tarafa bildirmesi, karsi tarafin
da kendi kimligini kullaniciya bildirmesi 6nemlidir. Ozellikle internet {izerinden
aligveris yapilmasinda ve internet {izerinden elektronik 6deme sistemlerinde
giivenligi saglamak amaciyla cesitli internet giivenlik protokolleri gelistirilmistir.
Bunlardan yaygin olarak kullanilan SET ve SSL protokolleridir. Bunlarin diginda,
PGP (Pretty Good Privacy) S/MIME (Secure/Multipurpose Internet Mail
Extensions), PPTP (Point to point Tunneling Protokol) ve SOCKSS gibi giivenlik
uygulamalari da mevcuttur (Adam vd., 1999, s.136). Teknolojinin gelismesiyle,
internet tizerinden yapilan d6demelerde ve veri iletiminde, daha giivenli sistemler
gerceklestirilecektir. Internet, kullanicilarin zannettigi kadar giivensiz degildir ve bu
gercegin kullanicilara anlatilmasi ve kullanicilarin diisiincelerinin degistirilmesi

gerekmektedir.

2.7.2. Finansal Sorunlar

Internete girmek igin birinci kosul bir bilgisayara sahip olmak, ikinci kosul bu
bilgisayara modem takilmasini saglamaktir. Ugiincii olarak bir telefon aboneligine
ihtiya¢ vardir. Son olarak da bilgisayarlarin internet ortamina girmelerine olanak
saglayan, onlara (kullanicilara) internet kapisini agan internet servis saglayicilarina
ithtiyag vardir. Bu dort unsurun toplam maliyeti internette islem yapmanin baslangi¢
maliyetini olusturur. Bu baslangic maliyeti ile internette islem yapma maliyetinin
yiksek oldugu ifade edilmektedir. Avrupa’nin o6nde gelen online yazilim
sirketlerinden birinde yonetim kurulu tiyesi olan Milferd Beck, Avrupali tiiketicilerin
online aligverise, ABD’li tiiketicilerden ii¢ kat daha fazla harcama yaptiklarina isaret
etmistir. Diger taraftan OECD tarafindan yayinlanan bir rapora gore, yiiksek telefon
hat {icretleri, firmalar arasi e-ticaretin gelisimini engellemektedir. Tirkiye’de, bu
maliyetler tiiketicilerin satin alma giiciine gore yiiksek olmakla birlikte, OECD f{iyesi
tilkeler arasinda en diisiik diizeydedir. E-ticaretin gelismesinin 6niindeki en 6nemli
engellerden  biri, herkesin  kolay ve ucuz ulasacagr bir ortamin
olusturulamamasidir.(DTM, 2009, s.9-10)
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Elektronik ticaret ile birlikte hem vergi politikast hem de vergi hukuku
alaninda yeni gelisme ve sorunlarin ortaya ¢ikmasi kaginilmazdir. Uluslararasi e-
ticarette verginin tahsilati, 6deme araglarinin gelistirilmesi, giimriik prosediirlerinin
basitlestirilmesi, e-ticarete uygun hale getirilmesi Onemlidir ve ¢oziilmesi
zorunludur. Bu kapsamda en 6nemli sorun iilkeler arasi gayri fiziki mallarin satis

vergilerinin toplanmasiyla ilgilidir.

E-ticarette vergi idaresi ve denetimi konusunda iki potansiyel soruna dikkat
cekilmektedir. Bunlardan birincisi, internetin bilgiye erisimi kolaylastiran ve
boylelikle vergi denetimini zorlastiran bir yapisi oldugudur. Ikinci sorun ise ticari

islemleri gergeklestirenin gercek kimliginin ve yerinin saptanmasindaki giicliiklerdir

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

Gelirler {izerinden almman vergilerde, gelirin kaynagi ve ikametgah
konularinda, tartismalar devam etmektedir. Bu konuda ABD hiikiimeti ve OECD
farkli goriisleri savunmaktadir. ABD Hazine Bakanligi yayinladigi bir raporda,
ikametgah esasma dayali vergilendirmenin daha iyi bir yontem olduguna dikkat
cekmistir. Raporda, cografi unsurlara (6rnegin servis saglayicinin bulundugu yere)
atif yapilmak suretiyle gelirin kaynagini belirlemeye calisan yaklasimlarin
temelindeki mantigin iletisim teknolojilerindeki son gelismeler karsisinda zayifladigi
belirtilmistir. OECD Elektronik Ticaret Vergi Arastirma Grubunca hazirlanan rapora
gore; ikametgah esasina dayali vergilendirmenin o kadar kolay olmayacag: ifade
edilmis, bunun yerine uluslararasi bir uzlagmanin gerekliligi vurgulanmistir

(Donmez, 1999, 5.437).

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

kartlari, elektronik 6deme araglar1 olusturmaktadir.

Diinya iizerinde internetin gittik¢ce yayginlagsmasi sonucu ticaretin de bu yeni
iletisim kanalinda yapilmaya baslamasi, {iretici ve tiiketicilere yeni alim ve satim
olanaklar1 sunmus, buna bagl olarak da yeni 6deme sekilleri dogmustur. Elektronik
para (E-Money) bu gelismeler sonucu ortaya ¢ikmis, énemli bir 6deme araci olarak

kullanilmaya baslanmistir.(Canpolat, 2001, s.24)
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E-para, kiside bulunan elektronik bir araca yiiklenmis bir mali deger veya
kisisel fonu ifade eder. Elektronik araca yiiklenmis olan bu deger, kisi araci
kullandik¢a azalir ve yiiklenmis olan degerin bitimi sonucu tekrar deger yliklenilmesi
gerekir. E-paray1 su anda yaygin olarak kullanilan kredi ve borg¢ kartlarindan ayiran
en biiylik ozellik, e-para kullanimi sirasinda provizyon veya benzeri bir sorgulama

isleminin olmamasidir.(Canpolat, 2001, s.24)
OECD, biinyesinde yapilan arastirmalar sonucunda, etkin ve uygun bir

internet vergilendirmesi i¢in dikkate alinmasi gerekli ilkeleri asagidaki gibi

siralamistir (Ekin, 1998, 5.119).

- Sistem adil olmalhidir: Ayni durumdaki vergi Odeyenler benzer islemleri

yaptiklarinda ayni sekilde vergilendirilmelidir.

- Sistem basit olmalidir: Vergi otoritelerinin yonetim masraflar1 ve itiraz masraflari

diisiik tutulmalidir.

- Kurallara agiklik getirmelidir: Bir islemin vergi sonucu, 6nceden bilinmeli, vergi

veren neyin vergilendirildigini ve bu vergiyi nerede ddeyecegini bilmelidir.

- Sistem etkin olmalidir: Vergi kayiplart asgariye indirilmelidir.

- Ekonomik sapmalardan kagmilmalidir: Sirket kararlar1 vergi yaklasimlarindan

ziyade ticari amaglarla verilmelidir.

- Sistem yeterli ol¢iide esnek ve dinamik olmalidir: Vergi kararlari teknolojik ve

ticari gelismeleri izlemelidir.

2.7.3.Yasal Sorunlar

Interneti yiiriirliikteki mevzuat agisindan ele aldigimiz zaman, konunun farkls

yonleri bakimindan oldukca degisik bir goriintim ile karsilagsmaktayiz. Hukuk
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sistemimizin, internetin bazi 6nemli 6gelerinin diizenlenmesi bakimindan yetersiz
oldugu anlagilmakla beraber, bir¢ok yonlerine ¢oziim getirecek hiikiimleri bulundugu
da goriilmektedir. Bunlar tahmin edilecegi lizere, daha ¢ok 6zel hukuk alanindadir.
Internetin siijeleri arasindaki 6zel hukuk iliskileri, biiyiik dl¢iide akdi iliskiler oldugu
icin, bunlarin mevcut hiikiimler ile diizenlenme olanagi biiyiikk 6lgiide mevcuttur.
Ancak, her konunun hukuki diizenlemesinde oldugu gibi, burada da birinci derecede
onem tasiyan sorumluluk hukuku meselesinde, akit dis1 sorumlulugun mevzuata

getirilecek hiikiimler ile ele alinmasidir.(Giirkan, 2006, s.15)

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu Hukuk Calisma Gurubu Raporunda;
elektronik ticarete iliskin faaliyetler ve yasal diizenleme alanlar1 asagida yer alan

basliklar altinda degerlendirilmistir(ETTK, 1998, s.3)

- Tiiketicinin korunmasi ile ilgili mevzuatin elektronik ticaret agisindan

yeniden gozden gegirilmesi,

- Elektronik ortamda s6zlesmelerin yapilmasi konusunun Borg¢lar Hukuku

gercevesinde irdelenmesi,

- Elektronik ortamda elde edilen veya muhafaza edilen delillerin taninmasinin

Usul Hukuku agisindan degerlendirilmesi,

- Elektronik imza konusunda, 6zelikle gizli anahtar unsurunun tevdi edilecegi

bir kuruma gerek duyulup duyulmadiginin incelenmesi,

- Elektronik 6deme araglar1 arasinda yer alan elektronik parayi kullanima

sunacak olan kurum ve bu kurumla ilgili hukuki ¢ergevenin belirlenmesi,

- Elektronik 6deme sistemlerinde faaliyet gosterecek operatdrlerin saptanmasi,
bu operatorler arasinda yapilacak sozlesmeler agisindan Rekabet Kanunundaki
ilkeleri dikkate alan hukuki kurallarin saptanmasi,

- Elektronik 6deme araglarini verenler ile kullananlar arasindaki sorumluluk

dagilimimnin hukuken ve adil bir orant1 gozetilerek tesisi,
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- Elektronik 6deme araglarinin yasadisi faaliyetler i¢in kullanilmasini 6nleyici

cezai tedbirlerin alinmasi,

- Elektronik 6deme araglarinin calinmasi veya kaybedilmesi halinde

sorumluluk ve ispat yiikii konularinin diizenlenmesi,

- Servis saglayicilarinin sorumlulugu ve bunun kapsami (6zellikle pornografi,
irke¢1 ve siddete yonelik muhteva, hakaret, telif haklar1 ve haksiz rekabet

acisindan),

- Elektronik islemler sirasinda agiklanan kisisel verilerin gizliligi ve korunmast,
Telif Haklar1 ve Komsu haklar ile ilgili Fikir ve Sanat Eserleri Kanununda yer alan
¢ogaltma, umuma arz, dagitim yetkilerinin elektronik iletim ag¢isindan yeniden
gozden gegirilmesi; bu konuda WIPO (Diinya Fikri Miilkiyet Teskilati) tarafindan
olusturulan diplomatik konferansta hazirlanan iki uluslararasi antlagmaya (Telif
Haklar1 Antlagmasi ile Icraci Sanat¢i ve Fonogram Yapimcilari Antlagmasi) taraf
olunmasi hususunun degerlendirilmesi; kopyalamay1 onleyici sistem ve bilgiler ile

ilgili hikkiimlerin yukarda sozii edilen Kanuna ilavesinin incelenmesi,

- On-line ticaret sirasinda haksiz rekabet ve aldatici reklamlarin irdelenmesi,

- Elektronik ticaret sirasinda kullanilan internet alan isimlerin (domain names)

hukuken korunmasi,

» Kamu alimlarinda on-line sisteminin kullanimai.

2.7.4.Yargisal Sorunlar

Elektronik ticaret, uluslararasi ticaret icin isletmelere ve iilkelere yeni firsatlar
sunmustur fakat ayni zamanda, ticari islemlerle ilgili anlagsmazliklarda,kanunlarin
uygulanmasinda yeni sorunlar ortaya ¢ikarmistir. Yapilan arastirmalar, smir-otesi

aligverislerde miisteri sikayetlerinin arttigin1 gostermektedir. Bu sorunlarin ¢6ziimii,
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saticinin yerinin tespiti, hangi tarafin kanunlarinin uygulanacagi, dil ve maliyet gibi
nedenlerle uzun zaman almaktadir (De Zwart, 1998, s.7). Baz1 islemlerde sdzlesme

yapilmamakta, bazi s6zlesmelerde ise yaniltmalar veya eksiklikler olabilmektedir.

Elektronik ticarette ortaya ¢ikan sorunlarda, hangi iilke kanunun uygulanacagi
biiyiik sorun olusturmaktadir. Baz1 goriislere gore, satici iilkenin ticaret hukuku
uygulanmalidir. Baz1 goriisler ise, alici iilkelerdeki hukuk kurallarinin gecerliligini
savunmaktadir. Bir hukuki uyusmazlikta, uluslararasi sozlesme veya kurallar
olmadig siirece taraflar, kendilerinin hazirladigi s6zlesmede bu belirsizliklere ¢oziim

tiretmekte serbesttirler (Ekin, 1998, 5.121).

2.7.5. Entelektiiel Sermayenin Korunmasi Sorunu

Internet {izerindeki ticaret, ayn1 zamanda entellektiiel sermayenin lisansini ve
satisgtn1  da igermektedir. Bu ticareti gelistirmek ig¢in, saticilar entellektiiel
sermayelerinin ¢alinmayacagindan emin olmalidirlar ve alicilar, {iriinlerin orijinal
oldugunu bilmek zorundadirlar. Copyright, patent ve ticari markanin ¢alinmasim
veya kopyalanmasini 6nlemek i¢in uluslararasi sozlesmelerin diizenlenmesine ihtiyag
vardir. Sifreleme yontemleri gibi teknolojik gelismeler, korsanligi ve hileciligi
onlemeye yardim etse bile, entelektiiel sermayenin korunmasi veya bununla ilgili bir
sorun c¢iktig1 zaman c¢oziilebilmesi igin, etkili bir yasal altyapmin olusturulmasi

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

Entellektiiel sermaye haklari, fikir ve kiltiirel faaliyetlerin gelistirilmesinde
ve ticaretinde, dnemli bir yere sahiptir. Teknolojik gelismeler, bilgilere ulagilmasini
ve bunlarin kopyalanmasin1 kolaylagtirmistir. Yine ayn1 zamanda, yeni teknolojiler,
bunlara karsi 6nlem almay1 da kolaylastirmaktadir. Bazi olaylarda, 6zel sektor, yeni
multimedya iiriin ve hizmetlerde, entellektiiel sermaye haklarinin korunmasi igin
ortak standartlarin uygulanmasi konusunda ilerleme saglamistir. Uluslararasi
kuruluglar yaninda, hiikiimetler de, ortak standartlarin belirlenmesi konusunda
caligmalarim1 siirdiirmektedirler. Elektronik ticaretin gelismesi i¢in, iilkelerin bu

sozlesmeleri acilen ulusal yasalarinda uygulamaya, E-Ticarette Karsilasilan Sorunlar
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icin ¢Oziim oOnerileri gelistirmeye baglamalart gerekmektedir. (Dismantling the

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

2.8.Elektronik Ticaretin Araclari

Elektronik ticaret teknolojinin gelisme safhasinda ortaya ¢iktigi icin hem

geleneksel hem de modern iletisim araglariyla yapilabilmektedir.

2.8.1. Modern E-Ticaret Araglari

Modern E-ticaret araglart son yillarda Kkitlesel iletisim araglari olarak

kullanilan bilgisayar ve cep telefonudur.
2.8.1.1.Internet

Giliniimiizde elektronik ticaretin ayrilmaz ve hizli bir sekilde gelisen temel
arac1 kuskusuz internettir. Internet ayn1 zamanda, ¢ok yonlii iletisimi saglayan ticaret
arac1 niteligindedir. Islemler bilgisayar ortaminda ve oldukca hizli bir sekilde yerine
getirilmektedir. Ornegin Tiirkiye’deki bir tiiketici ya da isletme bir Avrupa
bankasina, Amerika’daki bir bankaya 6deme yapma talimati verebilir. Havalelerdeki
kur farklar1 ve benzeri engeller bilgisayarlar arasinda saglanan bu hizli iletisimle
asilmakta, boylece ticari iglemler hayal edilmeyecek bir c¢abuklukla

gerceklesmektedir.(Canpolat, 2001, s.17)

Internet, diinyada birbirine bagli yiiz milyon bilgisayarla birlikte ¢ok gii¢lii bir
konuma sahip olmustur. Internet sadece iletisim saglamak agisindan ele alinmayip,
ticaret yapan biiylik isletmeler tarafindan da biiyiik bir pazarin 6nemli bir araci olarak
diistiniilmiistiir. Tiim diinyanin i¢inde bulundugu biiyiik bir alanda ticari faaliyetin
Oneminin kavranmasi uzun zaman almamis ve elektronik ticaretin en onemli araci
olarak kullamlmaya baslanmistir. Internet vasitasiyla isletmeler web sitesi
hazirlayarak, elektronik ticarete gegmislerdir. Web siteleri sirketlerin iiriin ve
hizmetlerini misterilerine tanitmalar1 i¢in onemli bir ara¢ olmustur. Web siteleri
www (world wide web) tabani sayesinde ayr1 ayr1 adreslerden kullanicilara
ulagsmaktadir. www 1990’larin basinda Tim Berners-Lee, Anderssen ve Gosling
tarafindan gelistirilmistir. Bu sayede tiim bilgisayarlarin birlesmeleri ger¢eklesmistir.

Bir {irlin veya hizmete veya bilgiye ulasmak isteyen bir kisi www tabani iizerinden
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binlerce konu ile ilgili web sitesine ulasabilmektedir. Bu anlamda www, hem
internetin hem de elektronik ticaretin gelismesinde dnemli bir rol tistlenmistir.(Keser,

2000, s.108)

Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanligi, olasi bir niikleer savas
durumunda bilgilere problemsiz ulasilabilmesi i¢in gerekli ¢aligmalar1 yapmak igin
fleri Savunma Arastirma Projeleri Teskilati olan (Defence Advanced Research
Project Agency) adli kurumu gorevlendirmistir. Bdylelikle Internet, ARPANET
adiyla 1969 yilinda ortaya ¢ikmistir. Askeri arastirma amagli kullanilan ARPANET
kurulus amaci disina tasip gelisince, 1984 yilinda gorevini Ulusal Bilim Vakfi Ag
olan NFS net’e (National Science Foundation Network) devretmistir. Kullanim
kolaylig1 ve avantajlar1 sayesinde diinya iizerindeki bir¢ok ag buna dahil olarak
uluslararasi bir ag ortaya ¢ikmistir. NFS net’in varligi Nisan 1995 tarihinde resmi
olarak sona ermistir. TCP/IP (Transport Control Protocol/Internet Protocol) olarak
adlandirilan bilgisayarlar arasi haberlesme standart kodlama sisteminin sayesinde

mevcut aglarin baglanmasi ¢ok kolay bir hal almistir.(Miller,2004,5.3-4)

Internet ile baglantis1 bulunan network sistemi herhangi bir tipte kendisine
baglant1 saglayan bir servis sunucusuna veya kuruma baglidir. Bunlarin iginde
elektronik ticaret yapan isletmelerin web siteleri bulunmaktadir. Eger kisiler bu aglar
tizerinden yani internet lizerinde aligveris yapmak istiyorlarsa bu isletmelerin web
sitelerine baglanirlar ve gerekli islemleri gerceklestirirler. Elektronik ticaretin ¢ok
yeni bir kavram olmamasina karsin, internet ortaminin ticari islemlerde bir veya daha
fazla insan tarafindan ses, goriintli ve yazili metinlerin ayn: anda interaktif bir
bi¢cimde iletilmesi, zaman ve mekan sinirinin olmayist ve nispeten daha diisiik
maliyetlerle calisilabilmesi seklinde sundugu olanaklar, elektronik ticaret kavramini

hizla giindeme getirmistir.(ATO, 1999)
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Tablo 2. Ocak 2009- Mart 2009 Dénemi Arasinda Internet kullanan bireylerin

Interneti kisisel kullanma amaclari (%)

Tiirkiye | Kent | Kir

Mal ve hizmetler hakkinda bilgi bulma 52,9 55,0 |41,6
Seyahat ve konaklama ile ilgili hizmetlerin kullanim1 22,5 24,2 | 13,0
Internet iizerinden web radyo dinlemek ya da web tv izlemek 43,3 | 44,0 | 39,8
Kendi olusturdugunuz metin, goriintii, fotograf, video, miizik vb. igerikleri

o . . . 241 | 25,0 |19,3
herhangi bir web sitesine paylagmak iizere yiikleme -
Yazilim indirme 15,2 16,1 | 10,0
Oyun, miizik, film, gériintii indirmek veya oynatmak 56,3 | 55,9 | 58,2
Online haber, gazete ya da dergi okuma, haber indirme 70,0 | 70,1|69,4
Is arama ya da is bagvurusu yapma 13,2 13,2 | 13,2
Saglikla ilgili bilgi arastirma 45,1 47,3 1 33,3
Internet bankacilig1 140 | 149 8,9
Mal ve hizmet satis1 (6rn:miizayede ile satig gibi) 2,0 2,2 109
Mesaj gonderme/alma 72,4 73,7 | 64,9
Internet tizerinden telefonla gorligme 49,8 50,7 | 45,2
S?hbet odalarina, haber gruplarina veya online tartigma forumlarina mesaj 578 | 583|553
gonderme
Okul,iiniversite,mesleki kurslar ile ilgili faaliyetler igin bilgi arama - 25,7 25,7 | 25,3
Herhangi bir konuda online egitim alma (yabanci dil, bilgisayar vb.) - 5,8 6,3 | 3,0
Ogrenme amaciyla Internete basvurma - 31,7 |33,41(220

Kaynak: TUIK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi Sonuglari,

2009.

Tablo 2’de Tirkiye’de 2009 yilmin ilk {i¢ aymda bireylerin interneti

kullanma amaglarini gérmekteyiz. E-ticaretin bir pargasi olan mal ve hizmetler

hakkinda bilgi bulma % 52.9, seyahat ve konaklama ile ilgili hizmetlerin kullanimi1

22.5, internet bankaciligt % 14 oranlarmin olustugunu gormekteyiz. Bu bize

Tiirkiye’de internet iizerinden e-ticaretin biiylik bir kesim tarafindan yapildigim

gostermektedir.

35




Tablo 3. Tiirkiye’de internet Uzerinden Siparis Verilen veya Satin Alinan Mal
ve Hizmetler, 2008(Yiizde)

; internet iizerinden mal veya hizmet
Internet kullananlar P
. . . siparisi verenler ya da satin alanlar
icindeki oram . . .
icindeki oram
Mal ve hizmet tiirleri
Tiirkiye | Kent | Kir Tiirkiye Kent Kir
Elektronik araglar ( Cep telefonu,
kamera, radyo, TV, DVD 3,0 30 |28 30,4 28,0 49,4
oynatici, video vb.)
Ev esyasi (Mobilya, oyuncak, 25 28 |12 25,2 25.6 216
beyaz esya vb.)
Kitap / dergl/gazetg [ e-egitim 23 26 |13 234 236 21.9
materyali
Giyim, spor malzemeleri 1,8 20 |08 18,2 18,8 13,5
Bilgisayar ve diger ek donanim 1,6 18 |11 16,5 16,2 18,4
Seyahat ve tatil i¢in konaklama
(Rezervasyon, bilet, arag 15 1,7 105 15,1 16,0 7,9
kiralama)
Gida maddeleri ile giinliik
gereksinimler (tiitiin ve kozmetik 13 16 |02 13,6 14,8 3,8
dahil)
Sinema, tiyatro vb. bilet satin 12 14 |04 12,0 127 6.5
alimi
Bllglsa)./ar yazilimi (bllAg1§ayar ve 0.9 10 |03 9.1 9.6 5.1
video oyunlar1 dahil)
Hisse seneQ| / Finansal hizmet / 05 0.6 |02 5.4 5.7 37
Sigorta alim1
Piyango ya da bahis oyunlari 0,3 04 (0,0 3,3 3,7 0,0
Diger 0,2 0,3 |0,2 2,5 2,3 3,5

Kaynak: Devlet Planlama Teskilati,Bilgi Toplumu Istatistikleri,Mayis 2009, s.25

Tablo 3’te ise Tirkiye’de 2008 yilinda internet iizerinden en ¢ok satin alinan
mal ve hizmetler gdsterilmektedir. Bu sonuclara gére % 30’luk oranla en cok
elektronik araclar ( cep telefonu, kamera, radyo, tv, dvd oynatici, video vb.) satin
alinmaktadir. Onu % 25,2’lik oranla ev esyasi (mobilya, oyuncak, beyaz esya vb.)
izlemektedir.

Internet’ten aligveris yapan tiiketici tiirleri soyledir:
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Internet’te aligveris eden tiiketicilerin tipolojilerini olusturmaya yénelik cesitli
arastirmalar mevcuttur.(Hamilton,2000,5.113) Bu arastirmalarda internetten aligveris

eden tiiketicileri kategorilere ayirmiglardir:

= Rahatlik ve zaman tasarrufu arayanlar (simplifiers), sabirsizlardir.

Internette gezinenler yenilik ararlar

J

= Yeni baglananlar, internette aligverislerinde bildikleri markalar1 ararlar ve
Internetten ¢cok az alisveris ederler.

= En karli aligverisi arayanlar i¢in fiyat en 6nemli unsurdur.

= Diizenli kullanicilar, interneti haber alma maksadiyla kullanirlar, finans ve
haber sayfalarini takip ederler.

= Sporseverler, eglence ve spor sayfalarini ziyaret ederler.

Rohm ve Swaminathan ise internet’ten aligveris edenlerin aligveris
motivasyonlar1 agisindan bir tipolojisini olusturmuslar ve bu ¢alismalarinin
sonucunda 4 farkli alisveris motivasyonuna sahip Internet tiiketicisi siniflamislardar.

(Keng, 2003,s.150).

* Aligveris rahathigi arayanlar i¢in en 6nemli unsur, zaman ve harcanan enerjiden
kazanilanlardir. Aligveris g¢esitliligine (liriin, marka, aligveris siteleri bazinda) verilen

Onem azdir.
* Aligveris ¢esitliligi arayanlar i¢in marka, iiriin ve aligveris sitelerinin ¢esitliligi
onemlidir. Aligveris ¢esitliligi kadar olmasa da rahathiga da Onem verdikleri

goriilmektedir.

* Cesitlilik ve rahathigin dengeli oldugu tiiketiciler ise, her iki duruma da yaklasik

onem vermislerdir.

» Diikkan odakl1 (Store-oriented) Internet alisveriscileri, Internet’ten en az alisveris

yapan tiptir ve fiziksel magazanin sosyal etkilesimini ararlar.
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2.8.1.1.1.internet Uzerinden ihale Yontemi

Son yillardaki Internet kullaniminin iyice artmasiyla beraber internet
tizerinden ihale yontemi ile satis yapan pazaryerleri ve tedarikgilerin sayisi her gegen
giin artmakta ve daha da popiiler olmaya baglamaktadir. 2002 senesinde Johnson,
C.A. tarafindan yapilan bir arastirmaya goére internet iizerinden yapilan ihale
yontemli satiglar $13 milyar dolara ulasmistir. Bu rakamin 2007 senesinde $54
milyar dolara ¢ikmasi beklenmektedir. Bu da bize ortalama yiizde 33 oraninda bir
senelik biiyiime demektir. Cok hizla gelisen bu pazardan dolayr her gecen giin yeni
firsatlar aranmaya baglanmistir ve yeni firmalar pazardan pay almak

istemektedirler.(Cenk, 2007, s.13)

Elektronik ihale yontemi bu amag i¢in kurulmus elektronik pazaryerleri (web
siteleri) tarafindan saglanmaktadir. Bu pazaryerleri alict ve saticilart giivenli bir
ortamda karsilastiran, uygun fiyat ve servis saglayicilardir. Onceden ilan edilen
belirli bir zaman aralifinda belirli iirlin veya hizmetler ihale yontemi ile arz edilir.
Genellikle son kullanicilar da site iizerinde arz edilmis olan {iriin veya hizmeti satin

alabilmek i¢in acik arttirma usulii ile fiyat tekliflerinde bulunurlar.

Asagidaki yararlar elektronik ihale pazaryerlerindeki alici ya da saticilara

saglanan avantajlar1 igermektedir.(Canpolat, 2001, s.25)

» Potansiyel misteriyi cezbedebilmek ig¢in, iiriin bilgileri internet vasitasiyla
diinyanin her yerindeki kullanicilara ulastirilir. Bu da ¢ok genis bir kitle tarafindan

goriintiilenmek demektir.

» Online ihaleler, online olarak yapilan islemler ve ihale metodu bir malin ya da

hizmetin satis maliyetlerini diisiirmektedir.

» Cografi smirlamalar olmaksizin alicilar mal ya da hizmetleri

goriintiileyebilmekte ve detaylarina ulasabilmektedir.

» Cok sayida tedarik¢i ve rekabet ortami yaratildigindan alicilar igin agresif

fiyathh mal ya ha hizmet bulabilme imkani olugsmasi demektir. Bu da iiriin ya da
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hizmetin hem daha uygun fiyath hem de daha kaliteli olmasi durumunu

tetiklemektedir.

Asagida elektronik pazaryerlerindeki olusabilecek olasi  problemler

listelenmistir.

> Ihale oncesi, alici ve saticilarin mal ya da hizmet hakkinda ayni detayli
bilgiye sahip olmama olasiligi bulunmaktadir. Boyle bir durum adil olmayan bir
ticaret ortami yaratabilmektedir. Ornek vermek gerekirse bir taraf diger tarafa bilgi

eksikliginden ya da yanlishigindan kaynaklanan sebepten dolay1 avantaj saglayabilir.

» Online satin alma yapan alicilar, nihai kararlarin1 vermeden once fiziksel
olarak almak istedikleri mal ya da hizmetin kalitesini kontrol etme imkanina sahip

degillerdir.
» Saticilar mal ya da hizmeti defolu, hasarli, ge¢ ya da hi¢ teslim etmeyebilirler.

» Online satin almalar ve ihaleler sanal ortam internet lizerinden yapildigindan
alicilara gercek hissi verememektedir. Alicilar muhataplarinin gergek satict mi yoksa

dolandirict m1 olup olmadiklarini net olarak bilememektedirler.

» Platform geregi 6demelerde online olarak internet iizerinden yapilamaktadir.
Kisisel ve kredi karti bilgileri gibi gizli bilgilerde genel ag yapist iizerinden
gonderilmekte ve bu bilgiler art niyetli insanlar tarafindan kullanilabilmektedir.

Online ihalelerde giivenlik sorunlar1 giin gectik¢ce daha 6nemli bir yer tutmaktadir.

» Mal ya da hizmet alicinin bekledigi gibi ¢ikmamasi durumunda, tiiketiciler

saticiya ulagmakta ya da iicret iadesi almada sikint1 cekebilmektedir

Bu olumlu ve olumsuz 6zellikleri ile birlikte internet tizerinden ihale yontemi,
pazarlamada fiyat konusunda zaman zaman aliciya zaman zaman ise tedarik¢iye
avantaj saglayabilmektedir. Bu yontemlerle satilan iiriinler, piyasa degerinin altinda

ya da lizerinde fiyat veren alic1 bulabilmektedir.
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2.8.1.1.2. E-mail Yoluyla E-ticaret

Internet diinyanin en biiyiikk e-posta agidir. Elektronik posta servisi ile
internetten diinyanin herhangi bir yerindeki internet kullanicisina gonderilen ileti,
alic1 noktanin sartlarina bagl olarak birka¢ dakika ile birkag saat arasinda aliciya

ulasir.(Erbaslar Dokur, 2008, s.11)

Firmalar triinleri ile ilgili bilgilerin daha ¢ok aday miisteriye ulasmasini
saglamak i¢in internetin e-mail boyutunu kullanirlar. Bu giine kadar alinmis e- mail
adreslerinin ¢oguna bir sekilde ulasip elde eden ve bunlart kullanan firmalar
vardir.bir ¢ok site sizi tamimak i¢in e- mail adresi ister. Buralara yazilan adresler
bagkalar1 tarafindan ticari gayelerle kullanilir. Bugiin piyasada milyonlarca e-mail

adresi igerdigi iddia edilen cd' ler satilmaktadir.(Giingérmiis Atasever, 2004, s.5)

Sirketler, kurumlar veya sahislar tiim elektronik yazismalarinda, bilgi, belge
transferlerinde e-maili yogun olarak kullanmaktadirlar. Tek bir mektupla, tim
miisterilerine kolaylikla ulasabilmektedirler. E-mail glinlimiiziin en 6nemli iletisim

aract olmustur ve ticari anlamda da kullanimi gittik¢e artmaktadir.

2.8.1.1.3. Sosyal Medya Araglar1 Yardimiyla E-ticaret

Sosyal medya araglari internet izerinden reklam yolu ile e-ticaret yolu olarak
en ¢ok kullanilan araclardir. Sosyal medyayr Web 2.0 iizerine kurulan, daha derin
sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan

saglayan web siteleri olarak tanimlayabiliriz.

Mangold ve Foulds'a (2009,s.358) gore sosyal medya araglarini soyle siralabiliriz:

Sosyal ag siteleri ( MySpace, Facebook, Twitter ,Faceparty)
Video paylasim siteleri (Youtube, Dailymotion)

Resim Paylasim Siteleri (Flickr)

Miizik Paylasim Siteleri (Jamendo)

Bloglar

Davet Cagrili Sosyal Aglar (ASmallWorld)

L
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Is Ag Siteleri (LinedIn)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Ticari Topluluklar (Ebay,Amazon)

Egitim Materyalleri Paylagma (Linux)

Sosyal Isaretleme Siteleri ( Digg, Newsvine, Reddit)
Sohbet Odalari

Podcastlar (Apple iTunes)

Wikiler (Wikipedia)

Forumlar (Forumw.org)

D | L L N

Mikrobloggingler (Twitter)

- Bloglar

Bir blog, genellikle bireyler ya da gruplar tarafindan, son zamanlarda
isletmeler tarafindan siirdiiriilen, genis bir izleyici kitlesi i¢cin yorumlar ve fikirler

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

Glinlimiizde bloglar, genis bir sekilde bilinen bir teknoloji olarak
goriilmektedir. Son yillarda kisisel ve orgiitsel bloglarin sayis1 dnemli bir sekilde
artmaktadir. Bloglarin popiiler olmasinin baglica sebepleri su sekilde siralanabilir

(Goodfellow ve Graham, 2007, 5.396)

Ucuz ya da licretsiz yapilabilme,

Kurulum i¢in 6zel bir yazilim gerektirmeme,
Uzmanlagmis bilgisayar deneyimi gerektirmeme,

Igerigin giincellenebilmesi ve kolaylikla icerigi yayabilme,

RSS kullanarak kullanicilarin yeni gonderileri anlik elde edebil—mesi,

N

Herkes tarafindan yorum gonderilebilmesi, okuyucu ve yazar arasinda bir

diyalog meydana getirebilmesi.

Bloglar kisisel, genel, politik ve ticari mesajlar1 iletmek i¢in kullanilabilmektedir.

Bundan dolay1 internet iizerinde etkili bir iletisim araci haline gelmektedir. Bloglarin

41



popiilaritesinin artmasiyla ¢ok sayida isletme, Microsoft ve Sun Microsystems gibi,

bu blogging fenomenine uyum saglamaya ¢alismaktadir. (Lee vd, 2006, s.31 ).

- Mikroblogging

Mikroblogging,  insanlarin  kisa  metin  gonderileri  araciligiyla
"tanidiklari/arkadaslar1" ile ilgili giincel kalmasia izin veren bir kisa mesaj
yayimlama hizmetidir. Baglantili olunan insanlardan sik ve kisa giincellemeler
alindiginda, onlara yakinlik hissetmeye baslanir, onlarin ne ile ilgilendikleri daha iyi

anlasilir ve onlarla daha gii¢lii baglar hissedilir (Ryan ve Jones, 2009, s.166).

En iinlii mikroblogging olan Twitter kullanicilarin birbirleriyle maksimum
140 karakter uzunlugunda olabilen kisa metin tabanli mesajlar1 kullanarak iletisim
kurmasina imkan tantyan iicretsiz mikroblogging hizmetidir. Twitter'in e-mail, anlik
mesajlasma, metin mesajlasma, blogging, RSS, sosyal aglar ve bunun gibi
uygulamalarla benzer unsurlar1 bulunmaktadir. Ancak birkag faktor, 6zellikle bir
biitiin halinde, Twitter'r benzersiz kilmaktadir. insanlar tarafindan Twitter'in is
diinyasindaki amacimin kesfedilmesiyle Twitter, is adamlar1 ve pazarlamacilarla
dolmaya baslamistir, Bu gruplar, hedef izleyicilerle iliski kurmak, hem online hem
offline ag kurma firsatlar1 saglamak, isletme amagclarin1 basarmak ve kisisel

kazanglar elde etmek i¢in Twitter yeteneklerini kullanmaktadir.(Akar, 2010, s.63)

Twitter kullanilarak 6zel amach topluluklar kurulabilir, canli olaylar organize
edilebilir ve halka duyurulabilir ya da ¢ok uzaktaki izleyicilerin deneyimleri
yayilabilir. Eger dogru bulunuyorsa dogrudan satis yapilabilir ya da tam anlamiyla
ucuz bir dinleme gelistirilebilir ve isletmeyle problemi ¢dziilen ¢ok sayida insan
arasinda gerceklesen karsilikli konusmalar gosterilebilir. Twitter, isletme web
sitesine trafik meydana getirmek i¢in, geri bildirim elde etmek icin ve hatta isletme
ve markanin daha kolay bir sekilde Google gibi arama motorlarinda kullanicilar

tarafindan bulunabilmesi i¢in kullanilabilir.(Fitton vd., 2009, s.177-178)
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- Wikiler

Wikiler, kullanicilara igerik ekleme ve diizenleme imkani veren isbirlikli
vveb siteleridir. "Wiki" kelimesi, Hawaii dilinde "hizli" anlamina gelmektedir, 1994
yilinda Ward Cunningham tarafindan ilk olarak "WikiWikiWeb" adiyla gelistirilmis
(Brown vd., 2007,s. 277) ve 1995 yilinda internette mevcut hale gelmistir. Basitce
wiki, herkesin diizenleme yapabilecegi web sayfalarinin toplami demektir (Woods ve

Thoeny, 2007,5.9-11).

Bir Wiki, online isbirlikli yazma aracidir. Wikiler, grup isbirligi, paylasimi ve
online icerik yaratimina yardimei olmak icin tasarlanmistir, Wiki dokiimanlari, tiim
liyelerin her zaman yorumlama ve diizenleme yapmasina uygundur. Hi¢ kimse
mevcut dosyanin iletimini beklemek zorunda degildir. Her bireyin katkisini izlemek
ve tim degisim ve diizenlemelerin kayitlarini stirdirmek kolaydir. (West ve West,

2009, s. 3).

Wikilerin temel faydasi, hem igsel hem digsal iletisimi gelistirme kabiliyetine
baglidir, Online pazarlamacilar, ziyaretgilerin, igerigi degistirmesini, yeni bilgi
eklemesini, geribildirim ve fikirler saglamasini tesvik ederek karsilikli konusmalari
arttirmak igin wikileri sitelerine eklemektedir. Wikiler, kilavuz, yonetim raporu ve
diger arastirma dokiimanlarindaki yapisal igsel isletme igerigini -politika ve
prosediirler, egitimler, miisteri destegi, sorun giderme vb. igerigi- yaratma ve

giincellemede mitkemmel bir aragtir. (Akar, 2010, s.74)

- Sosyal Isaretleme Siteleri

Sosyal isaretleme siteleri, favori siteleri kaydetmeye izin vermekte ve siklikla
metadatalarla (6rnegin etiketlerle) baska bir zamanda ya da baska bir yerde elde
edebilmeyi saglamaktadir. Cok popililer sosyal isaretleme siteleri su sekilde

siralanabilir (Weinberg, 2009, s. 10)

Sosyal isaretleme siteleri kullanicilarin  isletmelerin  igerigini nasil
kategorilendirdigini gormek, web site ve sirketin, izleyicilerin tarafindan nasil

algilandig1 hakkinda bir fikir sahibi olmay1 saglayacaktir (Stokes, 2009, 5.128).
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- Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri inanilmaz  derecede popiilerdir.  Flickr
(www.flickr.com) ve Picasa Web Albums (www.picasaweb. google.com) gibi siteler
tiye topluluguna resimlerini yiiklemeyi, paylagsmayi, onlara yorum yapmayi ve
tartismay1 olanakli kilmaktadir. Youtube (www.youtube.com) ve benzeri siteler ise
ayni seyleri video igerigi i¢in yapmaktadir. Diger sosyal medya siteleri alternatif
medya tiirlerine ev sahipligi yapmaktadir. Ornegin Slideshare (www.slideshare.com),
insanlarin slaytlarin1 yliklemesine, paylasmasina ve tartismaya imkan vermektedir.
Tim bu siteler tipik olarak icerigi acik¢a bulunabilir hale getirmeye ya da sizin
belirlediginiz insanlara erigimi sinirlandirmaya, "arkadaslara" iceriginizi géndermeye
ve hatta icerigin "gomiilii olarak" (siirekli biitiinlesik halde) blog gonderinizde veya
web sitenizde diger insanlar tarafindan bakilmasina, bunu dagitmaya ve onunla ilgili

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

-Youtube: YouTube, iiriin pazarlamasi i¢in mitkemmel bir aragtir. Dogru video,
yiizlerce, binlerce ya da milyonlarca izleme, fan ve Onemli ger¢cek doniigiimler
saglayabilmektedir. Ancak 6nemli olan videolarin nasil pazarlanacagidir. Eger bir
seyler degisik, eglenceli, yenilik¢i ya da tamamen beklenmedik seyler ise pazarlama
mesaji ¢ok fazla yayilabilir. Sonugta beklenilmedik bir bilinirlige kavusulabilir
(Akar, 2010, s. 99)

YouTube yoluyla pazarlamanmn iki yonii vardir. Bunlardan birincisi,
insanlarin kendi kendilerinin tanitimini yapmasidir, ikincisi ise Google Advvords
yoluyla saglanan miizik videolari, film 6n gosterimleri, roportajlar, video reklamlari
ve sponsorlu reklamlar gibi {irtinlerdir. YouTube, video reklamlarini izleme
yontemini degistirmektedir. BMW gibi pazarlamacilar, eger reklam yeteri kadar
giizel ise ¢ogu insanin ONu seyretmeyi sececegini ortaya koymaktadir. BMW,
YouTube'da bir BMW Giiney Afrika kanali yaratmis ve ¢cogu reklamini yiiklemistir,
Bunlardan biri Agustos 2006'dan beri 1 milyonun iizerinde izlenmistir. Bu insanlar,
sifir medya maliyetiyle videoyu izleyen insanlardir, igerik iyi oldugu siirece,
izleyiciler olacaktir. Burada televizyondaki gibi bir zaman baskist yoktur (Stokes,
2009, s. 129-130)
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- Podcastlar

Podcasting, yakin tarihte ortaya ¢ikan heyecan verici (herkesin katilabildigi,
kendisini ifade edebildigi, fikir alisverisi yapabildigi ya da iirline iliskin mesajini
sunabildigi bir ara¢ olmas1 dolayistyla) ve her seyi altiist eden (her yeni teknoloji gibi
tiim kurallar1 bozmasi dolayisiyla) miitkemmel teknolojilerden biridir (Geoghegan ve

Klass, 2007, s. 1)

Podcastlerin pazarlamacilar i¢in sundugu firsatlar inanilmazdir. Podcasting
giinimiizde hedef pazara igerik saglamada bir medya kanalini kullanmaya ya da
yiiksek reklam iicretleri 6ddemeye gerek kalmayacak bir yoldur. Bu baglamda
podcastlar (Stokes, 2009, s. 141):

» Hedeflenebilir (son derece konuyla ilgili olan, nis igerik yaratilabilir ve

sonrasinda spesifik hedef pazara reklami1 yapilabilir),

> Olgiilebilir (tam olarak ne kadar download edildigi ve aboneye sahip
olundugu goériilebilir),

» Kontrol edilebilir (icerik size aittir),

» Esnektir (bir bloga podcast yerlestirilerek, yorumlara gore igerik

degistirilebilir, bdylece aslinda pazarla karsiliklt konusma saglanir),
» Smirsizdir (internet {izerindedir),

» Nispeten masrafsizdir.

- Online Sosyal Aglar

Sosyal aglar, tipik olarak ortak ilgi ya da aktiviteleri paylasan online insan
topluluklaridir. Bu aglar kullanicilara birbirleriyle etkilesim kurmada ¢esitli yollar -
bloglar, e-mail, anlik mesajlasma ve agimizda onlar i¢in degerli ya da onlarla ilgili
bilgi iceren haber yemlerini- saglamakta ve onlarin iletisim kurma yetenegini

giiclendirmektedir. Bu baglamda sosyal ag siteleri milyonlarca kisinin bulusma
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noktas1 haline gelen kiiciik ve biiylik bir¢ok sanal topluluk meydana getirmektedir.
Bu sanal topluluklar ¢cok degerli iletisimler ve etkilesimlerin yaratildigi biiyiik bir
pazaryeridir. Bu durum sosyal aglar1 pazarlama mesajin1 yaymak, daha genis {iriin
sunumu meydana getirmek ve sirketin {iniinii yonetmek ac¢isindan miikemmel bir

ara¢ konumuna getirmektedir (Akar, 2010, 5.115)

Facebook: Facebook kendini, insanlarin arkadaslariyla, ailesiyle ve meslektaslariyla
daha etkili bir sekilde iletisim kurmasmi saglayan sosyal bir fayda olarak
tanimlamaktadir. Sirket, insanlarin gercek sosyal baglantilarinin dijital haritasini
yaparak, sosyal diyagram yoluyla bilgi paylasimmi kolaylastiran teknolojiler
gelistirmektedir. Herkes Facebook'a girebilmekte ve giivenilir bir ortamda tanidiklar

insanlarla etkilesim kurabilmektedir.

Facebook, pazarlamacilar icin -0zellikle gerilla tarzi pazarlamacilar igin-
arkadaslara mesaj1 yaymada ve yaratict bir sekilde hedef izleyicilere ulasmada bir
viral kanallar grubu sunmaktadir, Bu gerilla tarzi taktiklerin en iyi tarafi sifir
maliyetli olmasidir, Herkes Facebook'ta bu stratejileri yeni iiye elde etmede ve

nedenlerini yaymada kullanabilir.

2.8.1.2. Mobil Ticaret

En eski iletisim araglarindan birisi olan telefon ayn1 zamanda e—ticaretin de
en eski araglarindan birisidir. interaktif 6zellige sahip telefon diinya capina bir
milyardan fazla hatla yayilan bir ag (network) sistemidir. ilk kullanimindan
giinlimiize kadar ki zaman icinde telefonun da islevi degismis, gelisen teknolojiye
paralel olarak fonksiyonel bazda ¢esitli gelismeler gostermistir. Hizmetlerin 6nemli
bir kismi telefonla dagitilmakta ve bedeli telefon faturasi araciligiyla 6denmektedir.
Telefon teyit araci olarak kullanilmasinin yani sira, iiriin siparis vermekte kullanilir.
Telefonda teknolojik anlamdaki son gelismelerden sonra, telefon konferansi ve
goriintiili konferans yaygin olarak kullanilmaya baglanmistir. Telefon goriigme
ticretleri iilkeden iilkeye farkliliklar gdstermektedir. Ozellikle uluslararasi goriisme
ticretleri pahalidir. Ancak teknolojik gelismenin sagladigi maliyet diismesi bir¢ok

tilkede bunun paralelinde telefon fiyatlarinin da diismesine yol agmaktadir. Bunlara
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ragmen telefon iicretlerinin pahali olmasi ve internet kullaniminin elektronik ticarette

yayginlagmasi telefonun direkt kullanimini azaltmaktadir.

Bilgisayar disindaki mobil telefon, palmtop (avug¢ i¢i) bilgisayar gibi
tagmabilir bilisim ve iletisim cihazlarina yonelik hazirlanmis sayfalara Wap
(Wireless Application Protokol) sayfalar1 denir. Bu sayfalar web sitelerine nazaran
daha az kapsamli resim ve miizik igermeyen, kisa climlelerden olusan sayfalardir.
Ciinkii kullanic1 makinelerin kapasitesi ve ekran boyutlar1 daha kapsamli sayfalari

desteklememektedir.(Ozisik, 1999, s.12)

WAP; Wireless Application Protocol (Kablosuz Uygulama Protokolu), GSM
destekli tirtin kullanicilarina internet erisimi hizmeti saglayan bir sistemdir. Bilgi
iletisiminin biiylik oranda aglara, kablolara ve bilgisayara bagiml kalinarak yapiliyor
olmasi sonucu, cep telefonu i¢in kurulan iletisim aglar1 lizerinde ¢alisabilen bir bilgi
akig sistemi (WAP) ve bu sistem sayesinde hizli ve giivenli hizmet erigimi
saglanmistir. WAP sistemine uygun cep telefonlar1 ve ¢agri cihazlar ile kullanicilara
kablosuz erisim imkani sunulmaktadir. GSM kullanicilar1 WAP uygulamalar: ile
trafik durumunu 6grenme, vasita araclarinin kalkis - varis saatlerini kontrol etme,
bilet alma, hava durumu Ogrenme, sinema ve tiyatro bileti alma, bankacilik
hizmetlerinden yararlanma, haber ve spor olaylarini takip edilme gibi hizmetlerden

yararlanmaktadirlar.(Sarisakal, Aydin, 2003, s.85)

Son zamanlarda telefondan internete baglamak i¢in kullanilan yeni
teknolojinin adi 3G’ dir. 3G igiincii nesil kablosuz telefon teknolojilerine verilen
genel addir. Aynm1 1G ve 2G gibi, hiicresel bir ag sistemi kullanir. 3G teknolojilerine
ornek olarak Universal Mobile Telecommunications System (yani Evrensel Mobil

Iletisim Sistemi) anlamina gelen UMTS verilebilir.

3G’nin 2G’ye gore getirmis oldugu en biiyiik yenilik taban olarak alinan
verinin ses degil sayisal veri olmasidir. Buna ek olarak, 3G sisteminde cihazlar bant
genisligini sadece veri alisverisi sirasinda isgal ederler. Ilk ornekleri Japonya’da
1998 yilinda kullanima agilan bu teknoloji, 2003'ten itibaren Avrupa’da da

kullanilmaya baslamistir.
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2.8.1.3.intranet

Internetin bir tiirevi olan ve "IntraNetwork" ifadesinin kisaltilmasi olarak
bilinen Intranet, orgiit icersindeki gelismis bilgisayar aginin bir modelidir. Web
teknolojisi sayesinde ortaya ¢ikan Intranetler, orgiit dahilindeki enformasyon akisi
tizerinde siki kontrol politikasint gerceklestirmesinin yani sira veri erigimini de

basitlestirmistir. (Clinton ve Gore, 2000, S. 68)

Cok basit anlatimla intranet, internetin kisiye yada sirkete 6zgii halidir.
Internette sizin web sitenize herkes girebilirken, web ortaminda olusturdugunuz
intranete sadece izin verilenler, sahip olduklar1 "user name" ve "password" lerini
yazarak girebilir (Baltaci, 1999: 44). Intranet, internetin altyapisina cok benzedigi
icin "Yavru Internet" olarak da tamimlanmaktadir. isletmeler igin intranet internetin
bir tamamlayicis1 ve daha somut sonuglar veren bir yapidir (Tokat ve Oncel, 2001,
s.3). Intranet bu sekilde ifade edilmesine ragmen &rgiitlerin bilgi aglara getirdigi
yararlardan dolayr kullanim yogunlugunun internete gore daha fazla artacag

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

Is akiglari1 ve bilgi kaynaklarin1 web ortamlarina tasiyan "Intranet Portal"
uygulamalarinin temelinde sirket i¢indeki bilginin paylagimi yatiyor. Kurumlar bu
yolla bilginin sirket i¢inde hizli dagilimim1 ve dokiiman ydnetimini saglarken aym
zamanda kullanicilara, bilgi ve dokiimanlar1 kendi istedikleri sekilde portal i¢inde
organize etme ve saklama imkani taniyor. Intranet Portal'm kisisellestirilebilir
olmasi, kullanicilara portal'l, en faydali sekilde kullanarak etkin i kararlan verebilme
firsati sagliyor. Is kararlan almak, sahip olunan bilgileri ve bilginin
kullanilabilirligini daha etkin hale getirmek isteyen sirketler, kurumsal portal

¢dziimlerine ihtiya¢ duyuyorlar. (E-Is Rehberi, 2002, s.11)

2.8.1.4.Extranet

Extranet, bir isletmeyi, kendi tedarikgileri, miisteri yada ortak hedefleri
paylastig1 diger isletmelerle baglayan; bunu yaparken de internet teknolojilerini

kullanan ve isbirligine acik bir ag olarak tanimlanabilir (Tokat ve Oncel, 2001, s.4).
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Intranetin sirketin is ortaklarin1 da kapsayacak sekilde genisletilmis halidir
(Durukan, 2001, s.74). Extranet sistemleri, internet ile intranet arasinda bir kopriidiir
(Dolanbay, 2000, s.16).

Internette her ne kadar bilgiler herkese acik olsa da isletmeler icin baz1 dzel
bilgiler olabilir. Bayiler, ¢oziim ortaklari, taseron isletmeler gibi isbirligi halinde
olunan firmalarla mutlak surette bilgi alisverisi olacaktir. Eger bu firma sayis1 fazla
ise, daha fazla ¢aba gerekecektir. Bunun i¢in extranet kullanimi gerekmektedir

(Tokat ve Oncel, 2001, s. 4):

Extranetin avantajlar1 sunlardir:

- Kaynaklarin is ortaklariyla paylasilmasi,

- Ortak {irtinlerin gelismesi,

- Diisiik maliyetli, ¢cabuklugu, envanter azlig1 ve kesintisiz miisteri hizmeti
saglamasi,

- Extranet servis saglayicilariin hizla cogalmasidir.

Extranetin dezavantajlari ise sunlardir:

> Karmasik bir entegrasyon gerektirir.

A\

Bazilari, is ortaklik aginin tam kontroliinii tercih edebilir.
> Extranet servis saglayicilart yonetim politikasi, giivenlik, rehberlik ve IP

transportu agisindan zayif kalmaktadir. (ITO, 2000, s.4)

2.8.1.5. Elektronik Veri Alisverisi(EDI)

Insanligin en eski ve en temel yazili haberlesme unsuru mektup ile
haberlesmedir. Giinlimiizde gelistirilen her tiirli elektronik sistem i¢in, haberlesme
ithtiyact benzeri alternatiflerle karsilanmaktadir. Bilgisayar sistemleri icin de, soz
konusu kavramin karsilig1 bilgisayarda yazilan mektuplar yani elektronik postalar ile

haberlesmedir. Mektup sisteminde yazilan mektubun iletimi posta sistemi ile olmakta
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iken; giinimiiz e-posta sisteminde e-postanin iletimi internet ag1 iizerinden

olmaktadir.

Sirketler, kurumlar veya sahislar tiim elektronik yazigsmalarinda, bilgi, belge
transferlerinde e-maili yogun olarak kullanmaktadirlar. Tek bir mektupla, tim
miisterilerine kolaylikla ulasabilmektedirler. E-mail glinlimiiziin en 6nemli iletisim

araci olmus ve ticari anlamda da kullanimi gittik¢e artmaktadir.

Elektronik Veri Degisimi, ticaret yapan iki kurulus arasinda, insan faktori
olmaksizin bilgisayar aglari aracilifi ile yapilanmis bilgi ve belge degisimini
saglayan bir sistem olarak elektronik ticaretin en O6nemli uygulama araglarindan
biridir. EDI, kamu ve 6zel sektor kuruluslarinin etkin bigimde iletisim ihtiyacindan
dogmustur. EDI kullanimi, 6zel bir telekomiinikasyon altyapisi ve standart formlar
gerektirmektedir. EDI ile siparis alinmasi, s6zlesme ve faturalarin hazirlanmast,
giimriik ve bankacilik ve buna benzer islemlerin yapilmasinda tekrarlar onlenerek,
maliyetlerin diisiiriilmesi ve islemlerin en az hatayla ve kisa siirede tamamlanmasi
amaglanmistir. Singapur tiim ticari islemlerini EDI kullanarak yiiriiten ilk iilkedir. Bu
sayede Singapur limani en hizli mal sevkiyati yapan liman olmustur. (ATO, 1999,
5.9-10)

Bazi giivenlik sorunlarina ¢oziim bulunmasi ile birlikte internet {izerinden
EDI uygulamasinda yayginlasmasi beklenmektedir. Ancak kapali aglarla
gerceklestirilen EDI, acik aglarla gergeklestirilen internetle karsilastirildiginda,
internetin, altyapt ve sahip oldugu potansiyel acisindan on plana c¢iktig

goriilmektedir.(ATO, 1999, s. 10)

EDI'nin dogrudan sagladigi diger bir yarar da, iletisimde insan unsuruna olan
gereksinimi ortadan kaldirmasidir. Bu sayede insanlarin yapabilecegi hatalardan
uzaklagilmis olunur. Elektronik Veri Degisimi sisteminin saglikli isleyebilmesi igin
sadece kurulum siirecinde degil, uygulama siirecinde de firmalar aras1 yakin igbirligi

ve bilgi paylasimi gerekmektedir.

50



2.8.2. Geleneksel E-Ticaret Araglar:

Geleneksel e-ticaret araglar1 ise yakin gegmiste kullanilmaya baslanan

televizyon ile telefon araglarindan meydana gelmektedir.

2.8.2.1.Televizyon

Internet erisimli TV'ler (Internet TV) de, birgok internet servisine TV
tizerinden bazi ilave cihazlar kullanarak erisimi olanakli kilmaktadir. Televizyon ¢ok
yaygin olmasina ragmen tek yonlii bir iletisim aracidir.

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

Gilinimiizde tiim diinyada yaymn yapan bir milyarin iizerinde Televizyon
oldugu ileri siirlilmektedir. E- ticaret acisindan TV’lerde ortaya ¢ikan en Onemli
siirlama, kuskusuz ¢ok yonlii islemlerin yiiriitiillmesi zorlugudur. Buna ragmen
TV’lerde reklam ve icaba davet (s6zlesme yapmaya-satin almaya) yoluyla tek yonli
iletisim kurularak “evde aligveris” giderek artmaktadir. Diger yandan kablolu TV ler
araciligiyla elektronik ticaret potansiyelinin ciddi bigimde artacagi diisiiniilmektedir.

(ATO, 1999, s. 9-10)

Tiim diinyaya yayilmasi elektronik ticaret uygulamalarinda 6nemli bir etken
olmustur (Dogan ve Hamsioglu, 2002, s. 887). Televizyonun yaygin olmasi avantaj
olmakla birlikte tek yonlii olmasi ¢ok biiyiik dezavantajdir. Televizyon iizerinden
tirtinlerin reklam1 yapilmakta telefon veya faksla siparis edilmekte ve kredi karti ile

O6deme yapilabilmektedir (www.basarm.com.tr/yayin/ idarihukuk/ 06.04.2010).

2.8.2.2.Sayisal Televizyon

Elektronik ticarette kullanilmaya baglayan yeni sayilabilecek araglardan
birisidir. Ozellikle uydu teknolojisinin gelismesinde ve maliyetlerin nispeten
ucuzlamasi sayesinde sayisal televizyon kullaninmi yayginlasmaya baglamistir.
Ozellikle kaliteli goriintii ve ses yaymi ve interaktif olmasi sayesinde standart
televizyonlardan daha etkili bir kullanim saglamaktadir. Ozellikle TV-bankaciligi

kavrami sayisal televizyonlar sayesinde ortaya ¢ikmustir.
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2.8.2.3.Faks

Ticari islemlerde eskiden sik olarak kullanilan posta hizmetlerinin yerine faks
araciligi ile ¢ok hizli bir iletisim saglanmakta ve dokiiman transferi
gerceklestirilmektedir. Maliyetinin yiiksek olmasi, evrak kalitesinin yiliksek olmayisi
faksin diger e-ticaret araglarmma gore en Onemli dezavantajlar1 arasinda yer
almaktadir. Bu dezavantajlarina ragmen ticari hayatta, 6zellikle iletisim araci olarak
Oonemli yere sahiptir.

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

2.8.2.4. Telekomiinikasyon

Elektronik ticaretin altyapisini saglayan bu iletisim araci, haberlesme igin gok
onemlidir. Ulkelerdeki telekom kurumlari, tekel konumuna geldigi zaman
haberlesme altyapis1 maliyetleri teknolojik gelismeye karsi diismesine ragmen bu
fiyat avantajini tiiketiciye yansitmamaktadir. Kiiresellesen diinyada rekabet en
yiiksek konumuna ulagmis ve bilgi paylasiminin yaygin olmasi sayesinde, her alanda
oldugu gibi telekom fiyatlarinin da karsilagtirilmasi, tiiketicilerin daha ucuza

haberlesme istegini arttirmistir.

2.8.2.5.GSM

Telekomiinikasyon alt yapisi ile kablolu iletisim, telefonun icadindan itibaren
teknolojik gelismelere paralel olarak yayginlasmis ve gilinlik yasaminda yogun
sekilde kullanilir hale gelmistir. Bundan sonra olusan ihtiyaglardan sonra kablosuz
iletisim teknolojisi gelismis ve arag telefonlari, iridyum uydu telefonlar: ve
iilkemizde yaygin olarak kullanmakta oldugumuz cep telefonlar1 bu yeni iletisim
altyapisiyla haberlesmektedir. GSM, (Global System For Mobile Communication)
kiiresel kablosuz iletisim sistemi sozciiklerinin ilk harflerinden olusmaktadir. Cep
telefonlar1 siradan iletisim aract olmaktan ¢ikip, islevsel agidan avug ici bilgisayarlar

ile yarigir hale gelmislerdir (Zaman, 2003, s. 66).
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2.9.E-Ticaretin Tiurleri

E-ticaret sanildig1 gibi sadece sirket ile tiiketici arasinda olmamaktadir. E-

ticaretin tiirlerini s0yle siralayabiliriz:

Sirketler Arasi (B2B- Business To Business) Elektronik Ticaret
Sirket-Tiiketici Arasi (Busness To Customer)Elektronik Ticaret
Tiiketici-Tiiketici (Customer To Customer) Elektronik Ticaret

Sirket-Kamu Idaresi (Busness to Government)Aras1 Elektronik Ticaret

YV V. V VYV V

Tiiketici-Kamu Idaresi Arasi Elektronik Ticaret

2.9.1. Sirketler Arasi (B2B- Business To Business) Elektronik Ticaret

Isletmeden isletmeye elektronik ticaret, iki sirket arasinda elektronik ticaretin
yapilmasidir. Tedarikgilerden siparis almak, fatura almak veya édeme yapmak igin
bir sebekeyi kullanan sirketin yaptig1 elektronik ticarettir. Elektronik ticaretin bu
kategorisi 6zel sebekeler tizerinden 6zellikle elektronik veri degisiminden (Electronic
Data Interchange-EDI) yararlanilarak son yillarda oOnemli Ol¢iide gelisme
gostermektedir. Bugiin oldugu gibi, gelecekte de elektronik ticaretin 6nemli bir

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

Isletmeden Isletmeye kavrami tedarikgiler ve is ortaklar1 arasinda siiregelen
uzun ve karmagik is siireglerini internet iizerinden gerceklestirmeye yarayan is
modelidir. Bu elektronik ticaret sekli isletmeler arasinda yapilmaktadir ve isletmeler
kendileri i¢in gerekli mal ve hizmetleri satan diger isletmelerle dogrudan iletigim
kurmaktadirlar. Bdylece iletisim masraflarini azaltmis olurlar. Oncellikle kitap,
miizik, bilgisayar donanimi, bilet, seyahat gibi tiiriine gore ucuz, pazarlik etme
olasilig1 diisiik, satin almadan 6nce somut fikirlere sahip olunan iiriinlerde internet

icinde bir ticaret baglamistir.( http://www.eticaret.org/taraflari.htm)
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2.9.1.1. E-Magaza

Glinlimiizde e-magaza kurmak isteyen girisimciler i¢in bir¢ok hazir paket
bulunmaktadir. Bu paketler sayesinde bilgisayar kullanicilar1 kolaylikla kendi
magazalarin1 agabilmekte ve tiim islemleri internet {izerinden yiirlitebilmektedirler.

(Cesmecioglu, 2002, s.2)

E-magaza agmanin, daha c¢ok kisiye ulagsmak, satis ve reklam maliyetlerini
diistirmek, pazar payimi arttirmak gibi birgok avantaji bulunmaktadir.
E -magazanin ger¢ek magazadan farki sunlardir:
*Kurulusta daha az masraf ve harcama,
«Isletmede personel, elektrik, su, telefona ihtiya¢ duyulmamast,
*24 saat kesintisiz satis,
*Bu sekilde maliyetler ve dolayisiyla makul fiyatl: tirtinler,
*Bu sayede rekabet giicii artist,

*Sanal magaza, diinyanin her yerinde subesi olan bir magaza agilmustir.

2.9.1.2. E-Tedarik

Elektronik Tedarik (e-tedarik) Yonetim Sistemi, geleneksel satin alma ve
satig silireclerini gelistirmeye destek olacak tamamen internet tabanli teknoloji ve
hizmetler sunmaktadir. Misteriler, e-tedarik yonetim sisteminin e-ihale, e-teklif, e-
katalog ve e-satin alma uygulamalarini kullanarak her tiirlii iiriin ve hizmeti tedarik
edebilmektedirler. E-tedarik yonetim sistemini kullanmaya baslamak igin sadece
internet baglantili bir bilgisayar yeterli olmaktadir. Higbir ek yatirnm (yazilim,
sunucu, servis ve egitim) gerektirmeyen tamamen web tabanli bir sistemdir. E-
tedarik yonetim sistemi, tiim geleneksel tedarik ve satin alma siireglerini elektronik
ortama tagiyarak operasyonel maliyetlerde % 50 - % 70 ve alim agsamasinda % 10 -

%40 arasi tasarruf saglamaktadir. (http://www.etedarik.com/)
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2.9.1.3. E-A¢ik Arttirma

Sanal pazarlarin en bilinen 6rneklerinden biri, acik arttirma suretiyle yapilan
satim sozlesmeleridir. Internet {izerinden yapilan agik arttirmalarin en sik rastlanan
sekli, arttirma firmasinin, satim konusu mallar1 acik arttirmayla kendi adina bizzat
satiga sunmast veya ac¢ik arttirma firmasinin satict ile potansiyel alicilara agik
arttirmanin yapilmasi i¢in teknik platform sunarak satim sdzlesmelerine aracilik
etmesidir. Bu tiir a¢ik arttirmalar, on-line agik arttirmalar (Online Auktionen) olarak
adlandirilmaktadir. Internet iizerinden satim, 6nceden belirlenen meblagin belli
zaman araliklariyla yukaridan asagiya dogru indirilmesi ve "mouse" ile tiklama
suretiyle ilk teklifte bulunana ihalenin yapilmasi seklinde de gerceklestirilmektedir
Bunun yaninda, potansiyel alicilarin belli sayiya ulagsmasi durumunda fiyat indirimi

yapilmasi gibi fiyat olusum mekanizmalar1 da mevcuttur. (Senocak, 2001, s.1)

2.9.1.4. E-Ahsveris Merkezi

E-aligveris merkezleri miisterilere genis mal ve hizmet se¢imi sunmaktadir.
Cesitli sebeplerle e-aligveris merkezlerinin, bagimsiz online aligveris ve arama
storefront'larindan daha c¢ok kullanisli olmalar1 s6z konusudur. Miisteriler tiriin
cesitliligi i¢in arama ve aligveris yapabilirler ve tek tek ayri satin almalar
gerceklestirmek yerine, bircok magazadan tek bir islemde satin alacaklar seyler icin
aligveris merkezinin aligveris karti1 teknolojisini kullanabilirler.(Akar ve Kayahan,
2007, s.67) Bu siteler siklikla aligveris portali gibi hareket etmekte, bir spesifik iiriin
icin trafigi onde gelen aligveris perakendecilerine yonlendirmektedir. Mesela yerel
geleneksel aligveris merkezlerinde benzer saticilarin ¢ogunu bulabileceginiz
ozellikleriyle Mall.com (www.mall.com) 6nde gelen online aligveris merkezlerine bir
ornektir. Shopnow.com (www.shopnow.com) ve www. Dealshop.com da genis

cesitlilikte aligveris secenekleri sunan diger online alisveris merkezleridir.
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2.9.1.5. Uciincii Sahis Pazan

Bu tiir pazaryerleri Ozel Tesebbiise Ait (middle-person) Dikey ve Yatay e-
Pazaryerleri ile Bagimsiz Uciincii Kisiler (Independent Third Party) Tarafindan

Isletilen e-Pazaryerleri olmak iizere ikiye ayrilir.

Ozel Tesebbiise Ait (middle-person) Dikey ve Yatay e- Pazaryerleri

Bu tiir e-pazaryerleri iiglincii kisiler tarafindan isletilen, firmalararasi (B2B)
ticareti saglamak amaciyla alic1 ve saticilarin belli bir sanayi dalinda bir araya
geldikleri sitelerdir. (Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarlig1 ihracat1 Gelistirme Etiid
Merkezi, 2008, s.8)

Bu e-pazaryerine iiye olunarak, simiflandirilmis talepler ve/veya fiyatlar

goriilebilir. Uyelik genellikle iicretlidir.

Dikey pazaryerleri, otomotiv, kimya, ingaat ve tekstil gibi farkli sanayi
sektorlerinde farkli bolgelerdeki alict ve tedarikgileri bir araya getirirler. Dikey e-
pazaryerini kullanarak alim veya satimda operasyonel etkinlik artirilir, tedarik siire¢

maliyeti, stok maliyeti ve devir zamani azaltilir.

Yatay e-pazaryerleri; farkli sektorlerde ve farkli bolgelerdeki alict ve
tedarikg¢ileri bir araya getirirken amag ofis ekipmanlar1 ve kirtasiye malzemeleri gibi
sirketlerin iglerini yiiriitiirken ihtiya¢ duyduklari dolayli {iriinlerin satin alinmasi
siirecinin  gergeklestirilmesidir. (Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi Thracati

Gelistirme Etiid Merkezi, 2008, s.8)

Bagimsiz Uciincii Kisiler (Independent Third Party) Tarafindan Isletilen e-

Pazaryerleri

* Alic1 Yonlii e-Pazaryerleri: Alici yonlii e-pazaryerleri genellikle etkili satin alma
ortami olusturmak amaciyla alict konsorsiyumlar: tarafindan isletilir. Bu tiir e-

pazaryerleri alicilarin yonetsel maliyetlerini diisliriir ve tedarik¢iden en iyi fiyati
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almay1 saglar. Diger taraftan alici havuzundaki miisterilere tedarikgilerin iiriin

kataloglarinin tanitilmasini saglar.

» Tedarik¢i Yonlii e-Pazaryerleri: Uretici rehberleri olarak da adlandirilan bu e-
pazaryerleri, genellikle iiretici gruplar tarafindan kurulur ve isletilir. Ureticiler
internet aracilify ile etkin bir satig kanali kurarak ¢ok sayida aliciya ulasmanin
yollarim1 ararlar. Bu pazaryerlerinde daha c¢ok, teklif edilen iiriin veya hizmet
boyutuyla arama yapilir. Bu e-pazaryerlerinin iiyesi tedarikgiler, alicilar kanaliyla
daha once bilmedikleri pazar ve bolgeler hakkinda bilgi sahibi olurlar. Ayrica,

tedarikgiler bu siteleri, erisilebilir olmak ve yonetebilmek icin de kullanirlar.

2.9.1.6. Sanal Topluluklar

Internet ortaminda karsilikli iletisime dayali iki temel bilgi kaynag1 oldugunu
sOylemek olasidir. Bunlar haberlesme listeleri (maling lists) ve haber gruplaridir
(newsgroups). (Frinch,1999,s.535) Haberlesme listesi, gruptaki tiim {iyelere
elektronik posta gonderme olanagi taniyan listelerdir. Bu mesaja listedeki herkes
yanit verebilir ve yanit tiim iiyelere ulasir. Uyeler arasindaki iletisime katilabilmek
icin listeye dahil olmak yani iiyelik sarttir. Haber gruplari da benzer bir islev
goriirler, ancak daha agiktirlar ve aynen biilten tahtalarinda oldugu gibi herkes
mesajlar1 okuyabilir ya da mesaj gonderebilir. Haber gruplar1 ulagilmasi daha kolay

olan topluluklardir.

Sanal topluluklar, internet ortaminda yeterli sayida kisinin bir araya
gelmesiyle olusan kisisel iliski aglaridir. On-line gruplar ger¢ek anlamda bir araya
gelmedikleri i¢in, bu gruplara topluluk denip denemeyecegi tartisma konusudur.
Rheingold, sanal topluluklar1 "yeterli sayida kisinin internet araciligiyla, sanal
alemde insani duygulara dayali kisisel iliski aglar1 olusturmak {izere, yeterli siirelerde
devam ettirdikleri halka agik tartismalardir" seklinde tanimlamistir. Hagel ve
Armstrong ise konuyu tiiketim odakli olarak ele almakta ve tiikketim ortak ilgi alam
dogrultusunda olusan topluluklar1 "ilgi topluluklar1" (communities of interest) olarak
genellemektedir. Ortak bir ilgi alan1 nedeniyle bir araya gelen bu kisilerin pek ¢ogu
gercek kimligini agiklamamaktadir. (Hagel, Armstrong, 1997, s. 45)
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2.9.1.7. Deger Zinciri Servis Saglayicisi

Deger zincirinin biitliin elemanlari; tedarikgiler, dagiticilar, servis saglayicilar

ve miisteriler, hedef maliyetleme siireci iginde yer alirlar.

Son yillarda sirketlerin birbirinden bagimsiz, habersiz bicimde katma deger
tiretmesi tablosu degisime ugramaktadir. Deger zinciri ilizerinde yer alan kurumlar
arasinda giderek daha genis bir bilgi paylasimi ve isbirligi ortay konulmaktadir..
Profesyonel hizmet ve uygulamalarin el degistirmesini kullanim hakki diizeni
icerisinde ortaya koymakta olan servis saglayiciligi da, bu paylagim ve isbirligini

hayata gecirmekte kullanilan modeller arasindadir.(Yeni Ekonomi, 2001, s.5)

Servis saglayiciligi; bilgi teknolojileri hizmetleri disindaki konular da ele
alindiginda, aslinda yeni bir kavram degildir, herhangi bir ekonomik varlig
kiralamak ya da miilkiyetini ele gecirmeden yararlanmak modelidir. Ornek olarak
emlak pazarinda ve otomobil pazarinda uzun siiredir kullanilan bir model
gosterilebilir. Daha gelismis bir rnek verirsek, 30 sirketin Ingiltere’de asansor,
yiirliyen merdiven, vesaire satislar1 yerine, bir binada insanlarin dolagim sorununu
biitiinliyle iistlenmesi gibi, gesitli anlasmalar imzalamasi1 gosterilebilir. Diger bir
ornek ise, gene General Electric’in Amerika'da klima satmayip, havalandirma

kontratlar1 imzalamasi olabilir.
2.9.1.8. Isbirligi Platformlar

E-Pazaryerleri birden c¢ok aliciy1r ve tedarik¢iyi, iiriin ve hizmetlerin alim
sattmin1 daha verimli bir bigimde, daha iyi seceneklere sahip olarak ve en uygun
fiyatlarla yapmak iizere Internet iizerinde bir araya getiren aligveris platformlaridir.
E-pazaryerleri ve e-is konularinda  bilgi saglayan  E-Marketservices

(www.emarketservices.com) sitesine ait e-pazaryerleri rehberinde, gida ve igecek

sektorlinde aktif olarak faaliyet gdsteren 40 adet e-pazaryeri bulunmaktadir.

E-ticaret platformu altyapisi hizmeti saglamanin yami sira, damigmanlik,

lojistik yonetimi, web ¢oziimleri ve finans hizmetleri gibi ek hizmetler saglayan e-
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pazaryerleri de bulunmaktadir. (Basbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi Ihracati
Gelistirme Etiild Merkezi, 2008, s.12)

2.9.1.9. Bilgi Simsarhg, Giiven Ve Diger Servisler

Internet kullanmanimn ve elektronik ticaret uygulamalarinin hizla artmasina
karsilik, en ¢ok tartisilan ve heniiz kesin bir ¢6ziim bulunamayan gilivenlik sorunu,
onemini korumaktadir. Elektronik ticaretin gelismesinin karsisindaki en biiyiik engel
giivenlik olarak goriilmektedir. Amerika’da yapilan tahminlere gore, bir yilda ¢alinan

verilerin degeri 10 milyar dolardan daha fazladir. (Singh ve Frolick, 2000, s.58)

Bilgi simsari, iirlin, fiyat ve elde edilebililik bilgileri saglar. Bazilar1 hareket
yiiriitebilmeye de imkan tanir. Ama bunlarin asil degeri, sagladiklar1 bilgiden ileri
gelir.(http://www.bilisimrehber.com.tr/arastirma/tr_arastirma_it_dogurdugu_sayisal_

isletmeler.phtml)

Elektronik ticarette, kullanicinin kimligini karsi tarafa bildirmesi, karsi tarafin
da kendi kimligini kullanictya bildirmesi onemlidir. Ozellikle internet {izerinden
aligveris yapilmasinda ve internet {izerinden elektronik 6deme sistemlerinde
giivenligi saglamak amaciyla cesitli internet giivenlik protokolleri gelistirilmistir.

Bilgi simsarlar1 bu bilgileri ele gecirerek firmalara biiyiik zararlar vermektedirler.

2.9.1.10.Deger Zinciri Entegreleri

E- ticarette ¢ tip entegrasyon vardir:

1. On yiizdeki web sitesi uygulamalar1 ile mevcut transaction sistemlerinin arasindaki

dikey entegrasyon,

2. Bir sirketin misteriler, saticilar ve aracilarin web siteleri ile arasindaki

entegrasyon (cross-business integration), 6rnek: web tabanli Pazar yerleri,

3. Siparis yonetimi, satin alma, miisteri hizmetleri i¢in yeniden tasarlanan siireclerle

teknolojinin entegrasyonu.
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2.9.2. Sirket-Tiiketici Arasi (Business To Customer)Elektronik Ticaret

Isletmeden miisteriye elektronik ticaret; elektronik araglar (internet, mor:
telefon, TV gibi) kullanarak dogrudan miisterilere, ¢esitli triinlerin satinalma,
bankacilik, sigortacilik ve borsa gibi ¢cok sayida hizmet islemlerine aracilik etmek
gibi faaliyetleri kapsayan ticaret seklidir. Genel olarak isletmeden miisteri (B2C)
modeli iki sekilde gergeklesmektedir. Ticaret yapan isletmeler elektronik araglar
kullanarak satislarim1i  hem geleneksel yollarla hem de elektronik ortamda
gerceklestirebilmektedir. (Zerenler, 2007, s.90)

Elektronik ticaretin nihai tiiketiciye yonelik boyutu iiriiniin siparis edilmesi,
tirtin bilgisinin paylasilmasi, miisteri bilgilerinin saglanmasi, ortak {iriin gelistirilmesi
ve miisteri hizmetlerinin sunulmasi gibi isletme ve miisteri arasindaki etkilesimlerin
tiimiinii kapsamaktadir.(Griffith,1994,5.4) Isletmeden tiiketiciye yonelik elektronik
ticaret perakendecilige benzemekte ve Onemli girisimcilik firsatlar1 sunmaktadir.
Ozellikle uzak mesafelerin engel olmaktan ¢ikmasiyla (cografi ve fiziksel smirlarin
ortadan kalkmasiyla) kiiciik girisimei isletmelerin kiiresel diizeyde is yapa-

bilmelerini miimkin kilmaktadir.

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

Tiiketicilerin kendi aralarinda yaptiklar1 elektronik ticarettir. Genellikle
kullanilmis mallarin satildig1 pazarlardir. Tiiketicilerin belirli bir siire kullandiklar
ve kendileri i¢in goreli anlamda deger yaratmayan mallarin alinip satildigi bir

pazardir.(http://www.eticaret.org/taraflari.htm) Ornegin bir kimse kullanmadigi bir

bilgisayar parcasi veya arabay1 internet aracigiyla bu sekilde satabilir. Diger yandan
bu mallar1 almak isteyen kisilerde bu mallar1 satan kisilerle irtibata gecerek bunlari

satin alabilir.

Elektronik ticaretin gelismesi ve yayginlagsmasi ile birlikte tiiketicilerin
sadece isletmelerle degil diger tiiketicilerle de ticaret yapma olanagi miimkiin hale

gelmigtir. Tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret modeli (C2C); tiiketicilerin
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Ozellikle kullanilmig esyalarimi ya da tiiketicilerin kendilerinin iirettikleri birtakim
tirtinleri bir araci isletme ile belirli kosullar altinda pazarlayabilecekleri bir modeldir.
(Zerenler, 2007, s.93)

2.9.4. Sirket-Kamu Idaresi (Business to Government)Arasi Elektronik Ticaret

Kamu kesimi ile sirketler arasindaki yerel aglar iizerinde yapilan bu tip
ticaret, haberlesme ve diger tiim etkinlikleri bu alanda tanimlayabiliriz. Kamu
ihalelerinin internette yayinlanmasi ve firmalarin elektronik ortamda teklif vermeleri
ilk 6rnekleri olugturmaktadir. E-Ticaretin yayginlasmasini desteklemek ve ilerletmek
amact ile kamunun vergi Odemeleri, glimriik islemleri de sanal diinyaya

tasinmaktadir.

2.9.5. Tiiketici-Kamu idaresi Arasi Elektronik Ticaret

Tiiketici ile kamu idaresi arasinda her tiirlii vergi, saglik ve hukuksal etkinligi
kapsamaktadir. Henliz yaygin Ornekleri olmayan bu kategoride ehliyet, pasaport
bagvurulari, sosyal giivenlik primleri ile vergi 6demeleri, vb. uygulamalar ile

Elektronik Devlete gegisin saglanmasi planlanmaktadir.

2.10. Elektronik Ticaret Is Modelleri

Elektronik ticaret isletme modeli, bir sirketin geliri artirip, maliyeti diisiirerek
kar etmesini saglayan ortak vasiflar, davraniglar ve is yapma metotlarinin tamamudir.
E-ticaret modelleri genelde geleneksel isletme modellerinin gelistirilmis, revize
edilmis hali gibidir. Amag her zaman iiretimi kara doniistiirmektir (Zeynep Basgoze,
2008, s.71).

2.10.1.Komisyoncu Modeli

Bu tiir e-ticarette isletme, alanlarla satanlart web’de bir araya getirir ve bu

modeli kullanarak her alim-satim isleminden komisyon toplar.
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Bu model isletmeden isletmeye (B2B), hem isletmeden tiiketiciye (B2C) hem
de tiiketiciden tiiketiciye (C2C) pazarlarinda yaygin olarak kullanilir.En belirgin
ornegi acik arttirma siteleridir (6rn: gittigidiyor.com).Sitelerinde resimli reklam

(banner) kullanarak da gelirlerini artirabilirler.

2.10.2.Reklam Modeli

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

yontemlerinin devami niteligindedir.

Google veya Yahoo gibi siteler radyo tv gibi igerik saglarlar, ancak
tiketicilere {tcretsizdir. Bu tip siteler resimli reklam (banner) ve Kkiralama
reklamlari(leasing spot) licret karsilig: sitelerinde yayinlarlar. Web sitesinin trafiginin
yogun hale gelecegine dair iyi bir fikri olan herkes bu modeli kullanabilir. Ornegin
avukatlar veya finans danmigmanlari sitelerinde banka reklamlarina bu sekilde yer

verebilirler

2.10.3.Bilgi Toplama Modeli

Bu tip e-ticaret modelini kullanan isletmeler miisteri ve diger isletmeler
hakkinda bilgi toplar; sonrasinda da bu bilgileri pazarlama amach calisan bilgilere
ihtiyact olan bagka firmalara satar. Orne§in netzero.com bedava internet erisimi
karsiliginda miisterilerin satin alma aligkanliklart ve internette sorf davranislari
hakkinda bilgi toplar. Daha sonra dogrudan pazarlama i¢in bu bilgiler reklamcilara

satilir
2.10.4.Tiiccar Modeli

Tiiccar modeli geleneksel e- ticaret modelinin dogrudan internet ortaminda

uygulanmasidir

Uygulanma sekli soyledir:

- Internetin sagladigi teknolojiler kullanilarak miisteriden siparis toplanr,

- Ya dogrudan miisteriye satilir ya da teslimat icin imalat¢1 veya toptanciya
gonderilir.
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Bu model imalatcilar tarafindan da kullanilmaktadir(Dell, HP).

Bu tip sirketler araci sirketleri elimine ederek dogrudan miisteriye satis yaparlar.

Ulasilmasi gli¢ miisteriye de web araciligiyla daha kolay ulasabilirler

2.10.5.0rtaklik Modeli

Bu tip e-ticaret modelini kullanan sirketler diger web site operatoriine onlarin
sayesinde siteye gelen ve istenen davranislar1 gerceklestiren (siteye iiye olmak,
iiriin/hizmet almak) her bir miisteri igin belli bir iicret ddemektedir. Orn:
amazon.com, web sitelerinden amazon’a ydnlendirilen her miisteri i¢in bu sitelere

%15 komisyon vermektedir.

2.10.6.Abonelik Modeli

Bu isletme modelini kullanan sirketler gelirini abonelik, parali yayin veya
tiyelikle saglar.Web sitesinin igerigini gorebilmek i¢in kullanicilarin belli araliklarla
(aylik, haftalik) 6deme yapmast gerekir.bu model reklam modeliyle de kombine
edilerek kullanilabilir. Ornegin, Businessweek, reklamlarla siislii sitesine giren
miisteriye bedava icerik sunarken, daha ayrintili haber bilgileri i¢in parali abonelik

istemektedir
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3.ULUSLARARASI ELEKTRONIK TICARET VE KURESELLESME

3.1.Kiiresellesme

Globallesmenin Tiirkge karsiligi olarak kullanilan “Kiiresellesme”, ekonomik
igerikli bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir. Bu agidan terim, belirsizlik igerse de son
yillarda diinya olgeginde ortaya ¢ikan iligkiler ve yeni yasam bigimleri

kiiresellesmenin niteligi konusunda bazi fikirler vermektedir. (Tezcan, 2002, $.56)

Sozlik anlamiyla diinya ¢apinda bir seyler yapma politikasi, siireci ya da
eylemi olarak tanimlanan kiiresellesme, en genel anlamiyla, bir cografi birim olarak
diinyanin tiimiiniin biitiinlesmesine, yani, global bir topluma ve global bir kiiltiire
sahip olma durumuna gelmesine isaret eder. Bu ¢ercevede Giddens kiiresellesmeyi,
yerel olaylarin uzakta gergeklesen olaylarla bi¢cimlendirilmesi yoluyla, diinya ¢capinda

sosyal iligkilerin yogunlasmasi olarak tanimlar. (Sayian, 1995, s.78)

Kiiresellesme, diinya Olceginde ekonomik, siyasal ve kiiltlirel biitliinlesme,
fikirlerin, gorislerin, pratiklerin, teknolojilerin kiiresel diizeyde kullanilmasi,
sermaye dolasiminin evrensellesmesi, ulus-devlet smirlarint asan yeni iligki ve
etkilesim bigimlerinin ortaya ¢ikmasi, mekanlarin yakinlasmasi, diinyanin kii¢iilmesi,
simirsiz rekabet, serbest dolasim, pazarin diinya Olgeginde biiylimesi ve ulusal
smirlarin disina ¢ikmasi, kisaca diinyanin tek pazar haline gelmesidir.

( Giddens, 1998, s.66)

Kiiresellesme, kokeni ¢ok eski caglara gitmesine ragmen, ileri teknolojik
uygulamalar sayesinde hi¢ bugiinkii kadar yogun ve hizli islememisti. Yiizyil once de
kiiresellesme s6z konusuydu; ancak, kiiresellesmenin yeni olan yonii, nitel ve nicel
boyutlarindaki degisimdir. Nicelik olarak kiiresellesme ticaret, sermaye akimlari,
yatirimlar ve insanlarin iilkeler arasindaki dolasiminda meydana gelen artis1 ifade
etmektedir. Kiiresellesmenin bu boyutu bazen transnasyonalizm veya karsilikli

bagimlilik olarak da adlandirilmaktadir. (Woods, 2000, s.1)
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Tablo 4. Kiiresellesmenin Nedenleri

Teknik-Ekonomik Alandaki
Politik Alandaki Degisimler ¢ ?. 9 anda Toplumsal Alandaki Degisimler
Degisimler
-Politik . .
liberallesme ve Dunya.g:ap 11.1d.ak1 nakliye -Aile kavraminin gitgide
. kapasitelerinin artmasi - . AR
deregiilasyon o o ¢oziilmesi/esneklesmesi -Dini ve
-Bilgi ve iletisim teknolojisinin . S
-Uluslararast i RN .. geleneksel orf ve 1 adetlerin gitgide
gelismesi -Uretim yerlerinin . .
anlagmalar . deger yitirmesi
Pivasalarin baska yerlere kaydirilmasindaki Egitimin artan énemi
Y . kolayliklar -Artan rekabet &
genislemesi

Kaynak: Koch, Eckart Globalisierung der Wirtschaft, Verlag Franz Yahlen
Miinchen/Deutschland.,2000

3.2. Pazar Kavram

Pazar, belirli mal ve hizmetlerin degisimi i¢in alic1 ve saticilarin ticari islem

yaptiklari, bu mal ve hizmetlerin fiyatlarinin esitlendigi yerdir. Pazarlar yerel,

bolgesel, ulusal ya da uluslararasi olabilir. (Wergen, 1992, 5.92).

Teorik olarak pazar kavraminin ne oldugu incelendiginde ¢ok net tanimlara

ulasmak zor olmakla birlikte, Alfred Marshall’in klasik pazar kavrami genellikle

baslangi¢ noktasi1 olarak kabul edilmektedir. Marshall’in yaklasimina gore pazar,

‘tasima maliyetleri de hesaba katildiginda, ayni {iriin i¢in fiyatlarin esitlendigi yer’
olarak tanimlanmaktadir (Scheffman ve Spiller, 1987, s. 123).

Bu baglamda ekonomik pazar, iirlinlerin ve cografi alanlarin birbirlerine

arbitrajla bagli olmas1 anlamina gelmektedir. Kapsami bu sekilde belirlenen bir pazar

tanimin1 ekonomistler kismi denge analizlerinde kullanmaktadirlar (Simons ve
Williams, 1993, s. 849).

65



3.2.1. Ulusal Pazar

Ulusal Pazar, pazarlama faaliyetlerinin ve arastirmalarinin bir isletmenin iginde
bulundugu iilke sinirlar1 i¢indeki pazar1 ifade etmektedir. Di1s pazara yonelik olarak
pazarlama faaliyetleri gosterecek firmalarin gelisme asamalarinda ilk olarak ulusal
pazari iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Nihai amag¢ dis pazara yonelik yonelik
olarak belirse bile firmanin i¢ pazar faaliyetleri onun Orgiitlenmesi ve gelecekte dis
pazarin taleplerini istenen kosullarda yanit verebilecek alt ve iist yapiy1 gelistirmesi

konusunda yasamsal 6nem tasimaktadir.

3.2.2.Uluslararasi Pazar

Kimi isletmeler sadece i¢ pazarda pazarlama eylemlerinde bulunurlar, dis
pazarlara girmezler. Uluslararasi pazarlara giren isletmeler, ulusal pazarda (i¢
pazarlarda) karsilagtiklart sorunlardan c¢ok degisik sorunlarla karsilagirlar. Dogal
kosullar, yasam bi¢imi ve tiiketici davranislart her iilkede birbirinden farklidir.

(Cemalcilar, 1998, s.35)

3.2.3. Cok Uluslu Pazar

Uretim ve pazarlama faaliyetlerinin degisik iilkeler arasindaki pazarlarda
koordine edilmesi ¢ok uluslu pazarlari olusturmustur. Cok uluslu pazarda; her
yabanci pazar icin bagimsiz stratejiler hazirlanmaktadir. Ve bu pazar iginde
kendilerine bagli 6zerk olarak calisan yan sirketler bulunmaktadir. Cok uluslu
pazarda, ¢ok uluslu sirketlerin merkezleri finansal kontrol ve pazarlamay1 koordine
etme islevini {stlenirken, her bir yan sirket, merkezilestirilmemis strateji ve

faaliyetleri ile birer kar merkezi goriinlimiindedir.

3.2.4. Kiiresel Pazar

Firma {iretim, dagitim ve pazarlama faaliyetlerinin kitalararasi diizeyde
koordine edildigi pazar olarak belirtilen kiiresel pazar, rekabetci kiiresel pazarlar
olarak da belirtilmektedir. Kiiresel pazarda, bir isletmenin kaynak ve amaglar1 diinya

tizerinde ortaya ¢ikan tiim pazar firsatlar1 odaklanarak ¢alismalar yapilir.
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3.3.Kiiresel Pazarlama ve Kiiresel Pazar

Kiiresel pazarlama, ulusal smirlarin disinda, kiiresel miisteri ihtiyaglarini
bulmak ve kiiresel sartlar1 degerlendirerek kuruma rekabet avantaji saglayacak
sekilde pazarlama faaliyetleri arasinda bir esgiidiim yaratmak olarak tanimlanabilir.
Kiiresel pazarlama yapan bir isletme kaynaklarimi kiiresel firsat ve tehditlere
odaklamak zorundadir. Kiiresel pazarlamanin en biiylik farki yonetilen faaliyetlerin
genis kapsamidir. Ayrica kiiresel pazarlama, kiiresel basariy1 yakalayabilmek igin,
pazarlarin benzerlik ve farkliliklarii iyi degerlendirmeyi, degisik tlkelerde elde
edilen tecrilbe ve bilgi birikimini diger pazarlara da transfer ederek bundan bir
avantaj yaratmayr gerektirmektedir. Bu uygulamalart basariyla gergeklestiren
isletmeler biiyliyerek diinya {izerindeki konumlarini saglamlagtirmaktadirlar.

(Altinbasak v.d., 2008, s.4)

Yirminci yiizyilda ulusal pazarlarin 6zellikle sanayilesmis iilkelerde biiytik
boyutlara erismis olmasi, satis calismalarinin yonlendirilmesi i¢in de pazar
aragtirmasini gerekli kilmistir. Satis firmalar1 alacaklar kararlarda yanilg: rizikosunu
azaltabilmek icin degisik tliketici gruplarmin ihtiyag ve isteklerini, firmanin
tiriinlerine olan tepkilerini arastirmaya baglamislardir. Bu is i¢in bir¢ok firmada pazar
arastirmas1 boliimleri kurulmustur. Bir siire satis, reklam ve pazar arastirmasi
boliimleri ya birbirlerinden bagimsiz ya da satig kismuinin yonetimi altinda
calismiglardir. Bu durumda ¢ogunlukla agirlik en eski ve biiyiikk boliim olan satig
boliimiine verilmekte, diger islemler ithmal edilmekteydi. Sonucta bircok firmada
pazarlama boliimleri olusturulmustur. Bu yeni bdliim satis, reklam ve pazar
arastirmasina ek olarak misteri hizmetleri, fiyatlama, iiriin arastirma ve gelistirilmesi

calismalarini da yonetir hale gelmistir.

Uluslararasi isletmelerde pazarlama faaliyetleri, kiiresellesmenin iki boyutlu
etkisi altinda kalmaktadir. Bir yandan pazarlar arasindaki engelleri ortadan kaldirarak
rekabetin yogunlagsmasina sebep olurken, diger yandan tiiketim kaliplarinda degisime
sebep olarak, makro pazarlarin ortaya ¢ikmasima neden olmaktadir.100 Pazarlama
baglaminda kiiresellesme, sadece diinyada tliketim aligkanliklar1 ve tercihlerinde
standartlagsma (homojenlesme) saglamayip, tiiketim kaliplarmin c¢esitlenmesi ve

zenginlesmesine de imkan tanimaktadir.(Altunisik, Torlak, Ozdemir, 2002, s.20)
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3.3.1. E-Pazaryeri Kavrami

E-Pazaryeri kavraminin degisik agiklamalar1 vardir. Bunlardan birkagi
sOyledir: Katilimci olan alic1 ve saticilarin fiyatlar ve tiriin 6zellikleri hakkinda bilgi
degisimine imkan veren kurumsal bilgi sistemleri olarak tanimlanabilir.Tedarikgiler,
dagitimcilar, ticaret hizmet saglayicilari, altyapr saglayicilari ve interneti iletisim ve
islem amacl kullanan miisterilerden olusan ayr1 bir sistem’dir. (Stockdale, 2002,
s.221) “Cok sayida alici ve saticinin ve baska katilimcilarin ek hizmetlerle
desteklenen dinamik ve merkezi bir pazaryeri sayesinde iletisimde bulunmalarini ve

islem yapmalarini saglayan kurumlar arasi bilgi sistemidir.” (Stockdale, 2002, 5.223)

E-pazaryeri modellerinin ¢esitlerini anlamanin ve bunlarin satis yonlii/tedarik
yonlii ¢oziimlerden ayrilan noktalarimi belirlemenin en gilizel yolu, pazaryeri
modellerinin farkliliklarini incelemek ve bunlarin ticaret zinciri igerisinde nerelerde
konumlandirildiklarina bakmaktan gegmektedir. Bu modellerden her biri farkl: bir is
modeline ve ticaret zincirinde farkli bir fonksiyona sahip olacaktir. (Frankze ve

Bushman, 2000, s.6)

Sektor Odakh

E-Pazaryeri
Modelleri

Secim l|

1 . Yonetsel
Mekanizmalt ~ _ —

4 ‘,
Sekil 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, sektor odakli model, se¢cim mekanizmali model ve

yonetsel model olmak lizere {i¢ alt baslikta incelenmistir.
3.3.2.1. Sektor Odakh Model

E-ticarette sektor odakli model dikey ve yatay pazaryerleri olmak iizere ikiye

ayrilir.

3.3.2.1.1.Dikey Pazaryerleri

Dikey pazaryerleri, belirli bir dikey endiistri igerisinde alici - tedarikgi
arasindaki islemlerin otomasyonunu hedefler. Cogunlukla satis veya dagitimda
etkinlige ihtiya¢ duyan belirli bir endiistriye odaklanan dikey pazaryerleri, alicilar ile
tedarikgileri belli bir ortak noktada toplamak i¢in pazaryerini kullanmak stratejisini

uygular.

Hammaddeler ve ikincil stoklar i¢in yeni dagitim kanallar1 olusturarak
endiistriye 6zgii tedarik zincirlerini desteklemektedir. islemlerin hizlanmasi, bilginin
serbestce paylasimi, stok ve satig maliyetlerinin azalmasi ile pazaryerlerinin katma

degeri ortaya ¢ikmaktadir. (Sahin, 2003, s.5)

3.3.2.1.2.Yatay Pazaryerleri (E-Is Portallar)

Yatay pazaryerleri, belirli bir grup alici ve tedarik¢i arasinda on-line
islemlerin gergeklesmesi amactyla giivenilir iglincii bir parti tarafindan bulundurulan
pazaryerleridir. Bu pazaryerini bulunduran ve idare eden partinin asil amaci, internet
tizerinde markasinin bilinirligini arttirmak ve yeni hizmetler sunarak gelir elde
etmektir. Bu oyuncular, pazaryeri dahilindeki isletmelerin kendi asil islerine
odaklanmalarini saglayacak hizmetler ve wuygulamalari onlara sunarak ticari
aktivitelere deger katmaktadir. Bu pazaryerlerinin en belirgin 6zelligi, bircok

endiistriye yayilmasidir. Yatay pazaryerleri, is akiglarinin ve is siire¢lerinin islemsel
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boliimlerinin otomasyonunu saglayarak siire¢ ve maliyet avantaji saglama yolunda

isletmelere hizmet verir. (Sahin, 2003, s.6)

3.3.2.2. Se¢cim Mekanizmah Model

Se¢im mekanizmali model ise sanal dagiticilar, borsalar ve agik arttirma

olmak {izere iice ayrilir.

3.3.2.2.1. Katalog - Sanal Dagiticilar

Mevcut dagitim kanalinin belirli kisimlarini gelistirmek veya o kisimlarin
yerini almak {izere olusturulan yapilardir. Buradaki asil amag, sayis1 ¢ok fazla olan
tedarikgilerin kataloglar1 arasinda se¢im yapmakta zorlanan aliciya tek bir noktadan
ve standartlagtirilmis bir katalog sistemi sunarak isini kolaylastirmaktir. Bu
pazaryerlerine Ornek olarak Chemdex'i verilebilir. Chemdex, bioteknoloji ve
eczacilik endiistrilerinde iiriin arastirmada gecen zamani azaltmayi amaglayan bir
yapidir. Birgok farkli iireticinin yiizlerce katalogu arasinda iiriin aramak yerine,
katalog verilerinin tek bir noktaya indirgendigi bu pazaryerinde arastirma yapmak

stireci oldukga kolaylastirmaktadir.

3.3.2.2.2. Borsalar (Exchanges)

Internetin cografi smirlan ortadan kaldirmasimin getirdigi avantaj ile, zayif ve
yetersiz aracilik islemlerinin etkinlestirilmesine yonelik yapilardir. Alicilar ile
tedarikgilerin dogru bigimde eslestirilmesi ve bu siirecin miimkiin oldugunda iki parti
arasinda gercekleserek seffaf bir bi¢cimde islemesinin temel alindig1 yapilardir. Bu
online yapilar, dagitimm, fiyatlarin ve stoklamanin seffaf bir yapida olmasimi
saglamaktadir. Bu yapilara 6rnek olarak MetalSite verilebilir. MetalSite, bir ¢elik
borsasidir ve bu yapi igerisinde taraflar, mevcut stoklan inceleyerek kendi bagimsiz

tekliflerini verebilme 6zgiirliigiine sahiptir.
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3.3.2.2.3. Acik Arttirma

Web c¢ok farkli tiirde acik arttirma siteleri sunmaktadir. Buna ek olarak siteler
mevcut bir iiriinde en diisiik fiyatlar1 saptamak i¢in var olan agik arttirma sitelerini
aramak tizere tasarlanmistir. Genellikle agik arttirma siteleri internet kullanicilarinin
sisteme girebilecegi veya teklif veren ya da satan roliinii listlenebilecegi forumlar
araciligiyla calismaktadir. Satici olarak satmak istediginiz seyi gonderebilir, satis i¢in
gerekli minimum fiyat1 ve agik arttirmayi bitireceginiz tarihi belirtebilirsiniz. Bazi
siteler Uriiniin durumunu tanimlama ya da resim gibi Ozellikleri eklemenize izin
verir. Teklif veren olarak aradigimiz seye uyacak siteyi arayabilir, mevcut teklif
aktivitelerini gorebilir ve fiyat teklif edebilirsiniz. Teklifler genellikle arttirma
seklindedir. Baz1 siteler maksimum teklif fiyatin1 6nermenize izin verir ve sizin i¢in
teklifi siirdiiriir. A¢ik arttirma teknolojisini en iyi gosteren 6rnek eBay'dir. Ters acik
arttirma modeli alicilarin satict gibi bir fiyat ayarlamasi yapmasina izin verir. (Akar

ve Kayahan, 2007, s.67-68)
3.3.2.3.Yonetsel Model

E-ticarette yonetsel model; satict odakli, alici odakli, bagimsiz ve teknoloji

odakl1 olmak {izere dorde ayrilir.

3.3.2.3.1.Satic1 Odakh

Satict odakli pazaryerleri alici tarafindan bulunan pazaryerleridir. Bu
pazaryerleri, kurumsal veya toplu satin alma islemlerini etkinlestirirken bunun
yaninda bagimsiz unsurlarin tedarik fonksiyonlarii siirdiirmelerine imkan veren
yapilardir. Bu tiir pazaryerlerinin ana hedefi, tedarik islemlerini 6zerk olarak
gerceklestiren boliimlere sahip isletmeler, franchising isletmeleri ve ticari

topluluklardir.

3.3.2.3.2.Alic1 Odakh

Bu tip pazaryerlerinde, bir grup alicinin bir araya gelip kendi alicilarindan
internet iizerinden aligveris yapmaktadir. Bu tlir pazaryerleri, e-pazaryerlerinin
%?29'unu olusturmaktadir. Bu pazarlara 6rnek olarak ConVisint, GlobalNetXChange

gosterilmektedir
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3.3.2.3.3.Bagimsiz

Bu tip pazaryerleri bagimsiz organizasyonlar tarafindan kurulmaktadir. Bu tip
pazaryerlerinin ana amaci alicilar/saticilar lehine pazaryerini kullanarak giderlerin

distirtilmesidir.

3.3.2.3.4.Teknoloji Odakh

Bu tip pazaryerleri bagimsiz e-pazaryerlerine ¢ok benzemektedir. Bagimsiz
pazaryerlerinden farklar1 motive olduklar1 konunun daha cok teknoloji odakl

olmasidir. Bunlara 6rnek olarak SAP, Oracle, IBM vb. gosterilmektedir.

3.4. E-Pazaryeri Avantajlar

Kiiresellesme siirecinin olusturdugu yeni durumun temelinde, isletmelerin
diinyanin biitliin bolgelerinde hicbir kisitlamaya maruz kalmadan tek bir pazar gibi
faaliyet gosterebilmesi g¢abasi yatmaktadir. Diinya geneli tek bir pazar gibi faaliyet
gosterebilmek icin iilke yonetimlerinin iilke giimriiklerini daha gecirgen bir yapiya

doniistiirmeleri arzu edilir.

Elektronik pazaryerleri hem alicilara hem de saticilara gesitli yararlar saglar.
Tedarikgiler (saticilar) i¢in e-pazaryerinin faydalarimi soyle siralayabiliriz

(T.C.Bagbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi, 2008, s.6-7):

» Yeni alicilar veya ticari ortaklar bulunmasi,

» Yeni pazarlar bulunmasini saglamasi (farkinda olunmayan pazarlara satis
imkani1 yaratilmasi),

> llave satis kanali yaratilmasi

» Araciya gerek kalmadan dogrudan aliciya ulasilmasi

» Daha diisiikk maliyetli pazarlama araci olmasi

» Alicilarin taleplerini e-pazaryeri lizerinden gondermesi ve goreceli olarak bu
sistemi daha gilivenilir bulmalar1 nedeniyle (miisterileri tarafindan e-pazaryerinde yer

alinmasinin istenmesi)
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Bir tanitim araci olarak da islevinin olmast

Biiyiik olgekli firmalarin tedarik zinciri igindeki miisterileri ile iligkilerinin
optimizasyonu yoluyla deger zincirini iyilestirmesi

Kiictik oOlgekli firmalar, biliyiik 6lgekli firmalar ile aymi avantajlara sahip
olmasi,

Rakipleri ve iiriinlerini izleyebilme imkan1 yaratmasi. Ancak, dikkat edilmesi
gereken husus rakiplerinizin de sizi izliyor olmasi,

Bolgesel farkliliklar nedeniyle ortaya c¢ikan farkli calisma saatlerinden
kaynaklanan smirliliklar1 ve sorunlari ortadan kaldirmasi (7x24 saat boyunca
ulagsmay1 ve ulagilabilir olmay1 saglamasi)

E -pazaryeri lizerinden agik arttirma yoluyla satis gergeklestirebilmeleri.

Yukarida sayillan maddelerde de gorildiigii iizere daha c¢ok miisteriye

ulagabilme imkani, tanitimin daha etkili ve kolay yapilabilmesi, kiigiik sirketlere de

rekabet giicli kazandirmasi gibi 6zellikler, e-pazaryerlerinin tedarikgilere sagladig

avantajlar arasinda 6ne ¢ikan 6zelliklerdir.

Alicilar i¢in e-pazaryerinin faydalar ise soyledir:

A\

Yeni tedarikgiler veya ticari ortaklar bulunmasi,

Daha diisiik maliyetli satin alma araci olmast,

Uriine ve tedarikgisine dogrudan ulasma imkani yaratmasi (aracilarin ortadan
kalkmast),

Satin alma siirecinde fiyatlar ve stok diizeyi gibi alanlarda 6nemli oranda
seffaflik saglamasi,

Bolgesel farkliliklar nedeniyle ortaya c¢ikan farkli galigma saatlerinden
kaynaklanan simirliliklari ve sorunlari ortadan kaldirmasi (7X24 saat boyunca
ulagmay1 ve ulagilabilir olmay1 saglamasi),

E-pazaryeri  lizerinden  agik  arttirma/eksiltme  yoluyla  alimlan
gerceklestirebilmelert,

Strateji olusturmak icin {riin ve hizmetlerin nasil ve nereden temin
edinilebilecegine iligkin elektronik kaynak olusturmasi,

Tedarike¢i se¢imindeki kisitliligi ortadan kaldirmast,
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» Piyasada mevcut en uygun fiyat ve maliyetle {irin alimini garanti etmesi
(piyasada mevcut uygun iiriin ve fiyat1 hakkinda giincel bilgiye ulasilmasini
saglamast)

» Tek bir noktadan, bir¢ok tedarik¢i kanaliyla {iriiniin uygunlugunun ve

fiyatinin kontrol edilebilmesi.

E-pazaryerlerinin, aliciya daha ¢ok ve cesitli tedarik¢iye ulasabilmek, acik
arttirma/eksiltme yoluyla daha uygun ficretlerle iiriin alabilmek gibi sundugu

avantajlar, 6n plana ¢ikmaktadir.

3.5. E- Pazaryerlerinin Uyelerine Sundugu Avantajlar

E-Pazaryerlerinin iiyeleri bazi avantajlardan yararlanmaktadir. Uyeler bu

avantajlar sayesinde hem kolay hem de ucuza alisveris yapmaktadirlar.

Bu avantajlan siralayacak olursak (T.C.Bagbakanlik Dis Ticaret Miistesarligi, 2008,
s.11-12):

= Bircok e-pazaryeri tedarik¢i tiyeleri tarafindan teklif edilen iriin ve

hizmetler hakkinda bilgiyi katalog ve listeler yoluyla saglarlar.

= Cok cesitli kataloglar vardir; genel tiriin bilgisi listeleyen, tiriin hakkinda
detayli bilgi saglayan, bilgilendirici olmay1 tercih eden, tamamen tanitim-

reklam amacli olan vb.

= Bazilar1 fiyat yaymlar ancak bunu sadece e-pazaryerine iiye olan

miisteriler gorebilir.

= Baz1 e-pazaryerleri sadece iiyelerinin iirlin listelerini igeren bir elektronik
katalog yayinlar. Bazilari ise kendi siteleri i¢inde firma ve iiriine ait bagka bir
link yaratir ve detayli bilgiyi oradan sunar veya dogrudan iiye firmanin web

sitesine link verir.
= Yurtdist siteler ile isbirligi vasitasiyla hizmetler sunar.

= Uye firmalarin sayfalarinin ziyaret edilme istatistikleri verilmektedir.
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= Tanitim sayfalarina liye firma tarafindan veri girigine/giincellenmesine

izin verilmektedir.

= Baz1 e-pazaryerleri, talep etme, yetki verme, siparis etme, alindi
makbuzu ve d6deme gibi iglemleri interneti kullanarak gerceklestirme yani
“Elektronik Satin Alma” hizmeti sunmaktadir. Birgok e-pazaryeri bu
yontemle alict ve saticilar i¢in tedarik siirecinin birgok boyutunu

otomatiklestiren bir siireci baslatmistir.

= Site iizerinde elektronik acik arttirma ve takas sistemi sunan e-
pazaryerleri mevcuttur. Bu hizmetler var ise bu her 6lgek ve tipteki elektronik

satin almanin gelismesi agisindan 6nemlidir.

3.6. Kiiresel Pazarlama Bilesenleri ve Stratejileri

Pazarlama bilesenleri kiiresel olarak pazarlama yapan sirketler agisindan
yurtici pazarlama yapanlara gore farkliliklar ve baz1 konularda benzerlikler
gosterebilmektedir. Bu boliimde kiiresel pazarlama stratejileri, pazarlama bilesenleri

boyutunda ele alinmistir.

Kiiresel pazarlama bilesenleri ve stratejileri, Kotler ve Singlrin yaklagimina

gore, tlige ayrilir:
- Gelisme stratejileri:

a. Pazar olusturma stratejileri: Pazar yayilmasi veya pazar gelistirmeden

olusmaktadir.

b. Rekabet¢i meydan okuma ile ek pazar pay1 kazanma stratejileri: Cepheden saldiri,

rakibi zayif noktasindan vurma, ¢cevirme, bypass vb. stratejileri 6rnek verebiliriz

c. Kremal1 pazar dilimi/odaklanma stratejileri: Savagsi kabul alanin1 se¢gme, ¢abalarini

belirli bir boliime yogunlagtirma vb. stratejiler bu tip stratejilerdendir.

- Savunma stratejileri:
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Konumunu koruma, hareketli savunma, cephe daraltma, kanat saldirilar1 vb.

gibi stratejiler savunma stratejileri olarak gosterilebilinir.
- Cekilme stratejileri:
a. Hasat stratejileri: Maliyet minimizasyonu ve gelir maksimizasyonu vb. stratejiler

b. Budama stratejileri: Trendi diisen, rekabet giicii zayif iiriinleri ve alanlar1 eleme,

¢ekilme (Hooley, Saunders and Piercy, 2004, s.392-409).

3.6.1. Kiiresel Uriin/Hizmet Stratejileri

Kiiresel pazarda hedeflenen alana iligkin yapilan incelemeler dogrultusunda
tirtin/hizmet stratejileri, pazarin gelistirilmesine ve degistirilmesine yonelik olarak
planlanabilmektedir. Uriine bagl olarak marka stratejileri belirlenir.

Uriin gelistirmede rol oynayan kiiresel stratejiler Sekil 4’den de gériilecegi
lizere birbirleriyle siirekli etkilesim halindedir. Isletmeler siddetli rekabet ortaminda
en iyi bilesimi ve en yiiksek fayday:r olusturabilmek igin siirekli olarak yogun ¢aba
harcamaktadirlar. Kiiresel iiriin gelistirme stratejisi ile ilgili olarak yiiksek teknoloji
endistrilerinde faaliyet gosteren kiiresel Olgekli isletmeleri Ornek vermek

mumkindiir.

KURESEL PAZAR
STRATEJISI
A
KURESEL t’JRI“JNL =(KI"JRESEL URETIM
STRATEJiSi J L STRATEJiSi
y
KURESEL
GELISTIRME
STRATEJISI

Sekil 4. Uriin Gelistirmede Rol Oynayan Kiiresel 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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Pazarlama ile ugrasan kiiresel ve uluslararasi sirketlerin, pazarlama bilesenleri

stratejileri asagidaki gibidir:
1. Pazar gelistirilmesi: Uretilen malin dis pazara ulastiriimasi

2. Uriiniin ~ farklilastirilmasi:  Uretim  girdisinden markaya kadar bazi

degisikliklerin olusturulmasi.

3. Uriin cesitlendirilmesi ve iiriin bilesiminin farklilastirilmasi: Yeni hedef
pazarlar igin yeni tip drlnlerin gelistirilmesi veya her pazar bolimii igin

¢esitlendirmenin farklilastirilmas.

4. Uriin bilesiminin sadelestirilmesi: Uriin ¢esitlerinden baz1 {iriinlerin

¢ikartilmasi (Karabulut, 2004, 5.310-313).

3.6.2. Kiiresel Fiyatlandirma Stratejileri

Kiiresel sirketler, pazardaki rekabet giicleri ve iiriinlerine olan talep gibi
faktorlerin etkisi ile fiyatlandirma stratejilerini sekillendirirler. Bu durum, kiiresel
pazara agilmamus sirketlerin fiyatlandirma stratejilerini belirlemesi ile benzerdir. Bu
faktorlere bagli stratejilerle birlikte pazarim kaymagimi alma, pazara niifuz ve

ortalama pazar fiyat: sunma gibi genel stratejiler de belirlenebilmektedir.

Stabile triinlerde, genel olarak diinya ortalamasi ile rekabetgi fiyat endeksi
baz alinarak bir fiyat olusturulur. Rekabet edilecek {iriin olmayinca ise fiyat testleri

ile ikame tirlin fiyatlari ile degerleme yoluna gidilir.

Kiiresel fiyatlandirma yoluna gidilirken asagidaki faktorler dikkate

alinmalidir.

- Analitik faktorler:
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a. Isletme ici etkenler: Karlilik, vergiler, tarifeler, iiretim maliyetleri, lojistik

maliyetleri, kanal maliyetleri vb.

b. Pazar etkenleri: Hedef tiiketicinin gelir seviyesi, satin alma giicii, rekabet
vb.
c. Cevre faktorleri. Pariteler, enflasyon nispeti, -cografi etkenler-, olas1 fiyat

kontrolleri, damping kurallar1 vb.

- Karar faktorleri:

a. Pazara gore fiyatlandirma

b. Yeknesak fiyatlandirma

c. Yonetimsel etkenlerle fiyatlandirma: Transfer fiyatlandirma, ilgili doviz
cinsi, gri pazar/paralel ithalat, ihracatta fiyat tirmandiricilar1 (ihracat siireci

maliyetleri), kiiresel fiyatlandirma

d. Nakite dayanmayan fiyatlandirma: Barter veya countertradeltakas,
offsetlyatirim projesi bedelinin mal ile tahsili anlagmalar1 vb (Giilespie, Jeannet and
Hennessey, 2004, s.320-342).

3.6.3. Kiiresel Dagitim Stratejileri

Diinya ticareti kiiresel pazar anlayisinin hakim oldugu bir ticaret ortamina
doniismektedir. Isletmelerin uluslararasi alanda rekabet edebilmelerinde imalat
maliyetinin (is¢ilik, enerji, hammadde vs.) diisiik oldugu yerlerde liretim yapmak ve
siirekli yeni pazarlar bulmak énemli bir kazang kaynagi olusturmaktadir. Isletmeler
faaliyetlerini yalniz kokeni olduklar1 yerel veya bolgesel pazarlarda degil uluslar-

arasi1 ve kiiresel ¢apta da faaliyetlerini siirdiirmek mecburiyetindedirler.

Kiiresel pazar i¢in bir dagitim ag1 kurmak konusunda sifir asamali direkt

dagitim sistemlerinin yanisira tek asamali veya ¢ok asamali dolayli bir dagitim ag1
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olusturulabilmektedir. Dagitim stratejilerinin belirlenmesinin ardindan bu stratejiler,

yogun, sinirli ve istisnai seklinde alt stratejilere ayrilabilmektedir.

Stratejik agidan kiiresel dagitim kanali olusturmada sifir asamali1 dogrudan bir
dagitim sistemi olusturulabilecegi gibi, tek asamali veya ¢ok asamali dolayli bir
dagitim kanali da se¢ilebilir. Ayrica secilen dagitim stratejisi yogun, sinirli ve istisnai

olarak da kendi iginde alt stratejilere doniistiiriilebilir. (Karabulut, 2004, s.179-181).

3.6.4. Kiiresel Tutundurma Stratejileri

Belirlenecek kiiresel tutundurma stratejileri, iiriinii’hizmeti miisteriye itmeye
ya da miisteriyi iiriine/hizmete ¢ekmeye yonelik olabilmektedir. Uriinii/hizmeti
miisteriye itme konusunda kisisel satis yOnteminin kullanilmasi, miisteriyi
tirline/hizmete ¢ekme konusunda reklamlara yogunluk verilmesi gibi stratejiler

belirlenebilmektedir.

Uluslararast pazarlara agilmayr planlayan ihracatginin yeni pazarlama
stratejileri gelistirerek mal ve hizmetlerini, fiyat, tutundurma ve dagitim sistemlerini
miisteri istek ve beklentileri c¢ercevesinde olusturabilmesi i¢in Oncelikle ihracatta
satis yerine pazarlama yapma kararini verebilmesi gerekmektedir. [hracat
pazarlamasi kararmin verilmesinin ardindan miisteri odakli bir kiiltiire de sahip
olmast gereken ihracatgilar, “Ne istersem onu satarim” yaklagimindan, “Ne
isteniyorsa onu sunmaliyim” bilincine ulagsmali ve uygulamalarini bu dogrultuda
yeniden diizenlemelidirler. Globallesen pazarlarda kaliciligin saglanabilmesi ve
basarili ihracat¢it imajinin yaratilabilmesi i¢in ihracat¢inin amaci her seyden dnce
tiikketicilere bir seyler satmak degil, onlarin ihtiyaglar1 ve Onceliklerini anlamak

olmalidir.(Aydin, 2009, s.9)

3.7. Kiiresel Sirketlerin E-Ticaret Sistemi

Elektronik ticaret, iletisim c¢aginda kiiresel ekonomiyi belirleyen ve
isletmeleri yakinda ilgilendiren Onemli konulardan biridir. E-ticaret sistemine
katilanlar, internet kullaniminin yayginlik kazanmaya basladig1 giinden bu yana hizla

artmaktadir. Ayrica e-ticaret hacminin toplam ticaret hacmi i¢indeki payr da giinden
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giine artmaktadir. Katilimcilariin ve payinin artmast ile e-ticaret, ekonomik hayatta
Oonemli etki sahibi olmustur. E-ticaret, islem maliyetlerini, arastirma maliyetlerini
azaltarak, rekabeti artirmak ve 1is silirecini hizlandirmak suretiyle verimliligi
yiikseltmektedir. Bu sekilde kiiresel sirketlerin islerini kolaylastirarak onlara fayda
saglamaktadir. E-ticaret, kiiresellesme ile kiigiilen diinyada ticaretin biiylimesine

katkida bulunmaktadir.

Diinyanin en biiyiik sirketleri, en bliylik kiiresel giic odaklar1 olarak her
alanda varlik gosterebilmektedirler. Kiiresel ekonominin en biiyiikleri, tek baslarina
diinyanin ¢ogu iilkesinin GSMH'sindan daha fazla hasilaya sahip olabilmektedirler.
ABD'nin perakende devi olan ve Tiirkiye GSMH kadar bir biiyiikliige ulasan Wal
Mart gibi sirketler basta olmak {lizere Exxon Mobil, Royal Dutch Shell, BP, General
Motor, Toyota Motor, Chevron gibi kiiresel giicler gerek yaptiklar: cirolar ile gerek
ise diinyanin g¢esitli yerlerinden ulastiklar1 miisterileri ile kiiresel sirket olarak
tanimlanabilmektedirler(http://www.tchayat.org/modules.php?name=News&file=arti
cle&sid=135). Bu sirketlerin elde ettikleri kiiresel basarilarin temelinde Oncelikle
yerel basarilar yatmaktadir. Ik olarak yerel daha sonra ise kiiresel basarinin elde

edilmesinde de e-ticaretin 6nemli katkilari1 oldugu sdylenebilir.

Kiiresel sirketler, diinyay1 tek bir pazar olarak ele alir ve ¢ok diisiik maliyet
farklar1 ile Onemli Olgiide sabitlik tasiyan bicimde pazarlama faaliyetleri
gerceklestirirler. Bu faaliyetlerin gergeklestirildigi diinyanin her yerinde ayni iiriinleri
ayni bi¢imlerde pazarlarlar. Kiiresel sirketlerin biitiin iiniteleri ve islevleri, kiiresel bir
ekip olmanin bilincine ve gereklerine gére planlanmaktadir.

(http://www.tchayat.org/modules.php?name=News&file=article&sid=135).

E-ticaret ve pazarlama faaliyetleri, kiiresel piyasada degisime ugramaktadir.
Bu piyasada tutunabilmek i¢in pazarlama faaliyetleri giinden giine daha fazla 6nem
kazanmaktadir. E-ticarette kiiresel pazarlama konusunda; maliyetlerin analizi, dis
ticaret mevzuati, farkli iilkelerin sahip olduklar1 farkli pazar kiiltiirleri ve miisteri
ihtiyaclarindaki degiskenlikler, bu ihtiya¢ ve taleplere ¢abuk ve uygun ulastirilan

tirtinler ile cevap verilmesi konular1 6nem tasiyan konulardir.
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4. E-TICARETIN ULUSLARARASI PAZARLAMA FAALIiYETLERINE
ETKILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu boliimde arastirmanin, amacit ve ydntemi, evren ve Orneklemi, veri
toplama araci, verilerin analizi ve bulgular ilizerinde durulmustur. Veri toplama
aracindaki sorular yani arastirmamizin degiskenleri ve arastirmamizin amaci, evren-
orneklemi bilgilerinin tanimlanmasi ile arastirmamizin kapsami belirlenmis

olmustur. Daha sonra ise elde edilen bulgular yorumlanarak sonuca ulasilmistir.

4.1. Yontem

Yontem boliimiinde arastirmanin amaci, evren ve drneklemi, veri toplama

araci, verilerin analizinde kullanilan yontemlere yer verilmistir.
4.1.1.Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmamiz, e-ticaretin, firmalarin uluslararasi pazarlama faaliyetleri
lizerine olan etkilerinin incelenmesi amaciyla gergeklestirilmistir. Bu amag
dogrultusunda anketimize katilim gosteren deneklerin konu ile ilgili goriislerine
basvurulmustur. Calismada alan arastirmasi yontemi yani anket uygulanmistir. Anket
sorularmma verilen cevaplarin degerlendirilmesinde SPSS 18.0 istatistik paket

programi kullanilmistir.

Bu arastirmanin problem cilimlesi “E-ticaretin, firmalarin uluslararasi
pazarlama faaliyetleri lizerine olan etkileri nelerdir?” olarak belirlenmistir. Burada
cevaplanmaya calisilan soruya anketten elde edilen bulgularin degerlendirilmesi

yardimiyla cevap bulunmaya ¢aligilmistir.

Arastirmada Kullanilan Istatistiki Yontemler

Toplanan verilerin degerlendirilmesi ve analizinde SPSS 18.0 istatistik paket
programi kullanilmistir. Hipotez testleri boliimiinde yerine gore gerekli goriilen
ikiden fazla bagimsiz grup ANOVA parametrik testleri ya da ikiden fazla bagimsiz
grup Kruskal-Wallis H parametrik olmayan testleri ile iki bagimsiz grup parametrik t

testi ya da iki bagimsiz grup parametrik olmayan Mann-Whitney U testlerine yer
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verilmistir. Bu testler sonucunda incelenen degiskenin gruplar1 arasinda farklilik
gozlenmis ise farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunun belirlenmesine yonelik

olarak Post Hoc testleri uygulanmistir.

Parametrik hipotez testlerinin kullanilabilmesi i¢in bazi kosullarin saglanmasi
gereklidir. Bu kosullar, incelenecek veri setlerinin normal dagilima uymast ve

verilerin varyanslariin homojen olmasidir(Kalayci, 2009, s. 73).

Verilerin normal dagilima uyma ve varyanslarinin homojen olma sartlarinin

saglanmadig1 durumlarda;

Ilgili degiskenin grup sayisi iki ise parametrik olmayan Mann-Whitney U
testi (Tablolarda test istatistigi siitununda (Z) ile belirtilmistir)

Ilgili degiskenin grup sayisi ikiden fazla ise parametrik olmayan Kruskal-
Wallis H testi (Tablolarda test istatistigi siitununda (y°) ile belirtilmistir)

kullanilmastir.

Ortalamalarin  karsilagtirilmasmna iligkin  hipotez testlerinin tamaminda

hipotezler su sekilde kurulmaktadir (Kalayci, 2009: 82,131):

Ho: Ortalamalar incelenen degiskenin gruplar arasinda farkli degildir.

Hi: Ortalamalar incelenen degiskenin gruplari arasinda farklidir.

Testin karar asamasinda p degeri 0,05 anlamlilik degerinden kiigiik ise Ho
hipotezi reddedilir ve ortalamalarin incelenen degiskenin gruplar1 arasinda farkh
oldugu seklinde yorum yapilir, aksi takdirde yani p degeri 0,05 anlamlilik degerinden
biiyiik ise Hp hipotezi reddedilemez ve ortalamalarin incelenen degiskenin gruplar

arasinda farkli olmadigi seklinde yorum yapilir.

Incelenen degiskenin grup sayis1 ikiden fazla ve hipotez testi sonucunda
ortalamalarin incelenen degiskenin gruplari arasinda farkli oldugunun belirlenmesi
durumunda, farkliligin degiskenin hangi gruplar1 arasindaki ikili farkliliklardan

kaynaklandiginin belirlenmesinde Post Hoc (Tamhane, Scheffe gibi) testleri
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kullanilmistir. Bu testlerde de hipotezler ve karar asamasi yukarida bahsedilen

hipotez testleri ile aynidir.
4.1.2.Arastirmanin Evreni Ve Orneklemi

Arastirmamizin evrenini ihracat ve e-ticaret faaliyetleri yliriiten kurumlar
olusturmaktadir. Orneklem ise bu kurumlar arasindan belirlenen bir kurumda

calismakta olan 100 kisiden olusmaktadir.
4.1.3.Arastirma Verilerinin Toplanmasi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket uygulamasi
Nisan-Mayis 2010 doneminde gerceklestirilmistir. Arastirmamiz kapsaminda
hazirlanan ankette yer alan sorular ve ifadeler katilimcilara yoneltilmistir. Bu sorular

ve ifadeler, yani ¢calismamizdaki degiskenler sunlardir:

Demografik Ozellikler

Anketin ilk boliimiinde kurum ¢alisanlarinin cinsiyet, medeni durum, yas,
mezuniyet durumu, meslekteki kidem siiresi, suanda calisilan kurumdaki hizmet
stiresi, kurumda ¢aligilan departman gibi 6zelliklerine iligskin sorulara yer verilmistir.

Boylelikle 6rneklem grubunun demografik 6zellikleri ile ilgili veriler toplanmistir.

Cahgilan Kurumun E-Ticaret Faaliyetleri ile ilgili Ozellikleri

Anketin bir diger boliimii ise drneklem grubundaki ¢alisanlarin, calismakta
olduklar1 kurumun e-ticaret faaliyetleri ile ilgili 6zelliklerine iliskin verilerin
toplanmasi amaciyla ankette yer verilen; kullanimi en ¢ok tercih edilen e-ticaret
modeli, internet lizerinden pazarlama yapma sebebi, internetten lizerinden satis
yapilan iirlinler, hangi web sitelerinde pazarlama/reklam yolunun se¢ildigi, iiriin
satis1 yapilacak web sitesinde dikkat edilen oOzellikler, e-ticaret yolu ile yapilan
satiglart engelleyen/sinirlayan faktorler ve e-ticarette tercih edilen 6deme sekillerine

iliskin sorulardan olusturulmustur.
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E-Ticaretin, Firmalarin UluslarAras1 Pazarlama Faaliyetleri Uzerine Olan

Etkilerine Yonelik ifadeler

Anketin bu boliimiinde kurum ¢alisanlarinin e-ticaretin, firmalarin uluslar
aras1 pazarlama faaliyetleri {izerine olan etkilerine yonelik goriislerini, her bir 6nerme
icin “Hi¢ Katilmiyorum”, “Katilmiyorum”, “Kararsizim”, “Katiliyorum” ve
“Tamamen Katiliyorum” siklarindan birini secerek belirtecekleri, 5’11 likert 6lg¢ekli

21 6nermeye yer verilmistir.

Ankette kullanilan 6lgegin elde edilen veriler ile gecerligi ve i¢ tutarlilig
analiz edilmistir. Olgeklerin verilen cevaplar dogrultusunda giivenilir sonuglar verip
vermeyecegi bilinmelidir. Bunun i¢in de giivenilirlik analizi yapilarak Cronbach’s

Alfa degeri hesaplanmustir.

Giivenilirlik analizinin amact verilerin rastlantisalligini 6lgmektir. Ankete
verilen cevaplar rastgele dagilim gosteriyorsa anket sonuclarinin giivenilir olduguna
karar verilir. Giivenilirlik analizi secilen 6rnegin giivenilirligini, tesadiifiligini ve
tutarliligini test etmekte kullanilir. Sonucun giivenilir olup olmadigina Cronbach’s

Alpha (a) degerine gore karar verilir (Kalayci, 2009: 405).

a degeri, 0,00<0<0,40 ise Giivenilir degil
0,40 <0 <0,60 ise Diisiik giivenilirlikte
0,60<0<0,80 ise Oldukga giivenilir
0,80 <a<1,00 ise Yiiksek giivenilirdir.

Tablo 5. Giivenirlik Analizi Sonug¢lar:

Cronbach's |Madde

Olcek
Alpha Sayisi

E-ticaretin, Firmalarin Uluslararasi Pazarlama Faaliyetleri
. . 0,934 21
Uzerine Olan Etkileri Olcegi

Tablo 5’te Cronbach’s alpha degerinin 0,934 olmasi kullanilan &lgegin

yiiksek giivenilir kategorisinde oldugunu gostermektedir. Buna gore Olgekteki
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ifadelere verilen cevaplarin tutarli oldugu ve bu verilerin kullanilabilir oldugu

belirlenmistir.
I¢ tutarlilik ve giivenirlik analizinden sonra dlcekteki maddelerin kag faktor
altinda toplandig1 ve faktorlerin toplam acgikladigi varyans yiizdeleri incelenmistir.

Bu inceleme sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Olcekteki Maddelerin Faktor Analizi Sonuclar

Aciklanan Kiimiilatif
Faktorler |Varyans Aciklanan
Yiizdesi Varyans Yiizdesi
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, firmalarin uluslararas1 pazarlama faaliyetleri lizerine olan etkileri
6lcegindeki 21 madde, 5 faktor altinda toplanmistir. Bu faktorlerin toplam agikladig

varyans orant %82,444°tiir ve bu yiizde aragtirmamiz i¢in oldukca yeterlidir.

4.1.4. Varsayimmlar ve Arastirmanin Sinirhliklar

Arastirmamiz, anketimize katilimi saglanan ve 100 kisiden olusan 6rneklem
grubunun verdigi cevaplar ile smirlandirilmistir. Orneklemdeki smirlilik arastirma
evreninin tamaminin incelenmesinin olanaksizlig1 ve gereksizligidir. Katilimcilarin
dogru, samimi yanitlar verdigi varsayimi arastirmamizin bir diger smirliligidir.
Secilen orneklem grubunun anakiitleyi/evreni yeterince temsil ettigi ve orneklem

izerinden anakiitleye genelleme yapilabilecegi varsayilmstir.
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4.2. Bulgular

Bu boliimde anketteki sorulara verilen cevaplarin frekans ve ylizde
dagilimlan tablo ve grafiklerle gosterilmis ve yorumlanmistir. Bu cevaplarin analiz
edilmesi sonucunda elde edilen bulgularin degerlendirilmesi ve yorumlanmas ile

arastirmamizin amacina uygun sonuglara ulagilmistir.
4.2.1. Orneklem Grubundaki Kisilerin Demografik Ozellikleri

Bu boliimde arastirmamiza katilan c¢alisanlarin cinsiyet, medeni durum, yas,
mezuniyet durumu, meslekteki kidem siiresi, suanda calisilan kurumdaki hizmet
stiresi, kurumda calisilan departman gibi 6zelliklerine iliskin durumlar1 incelenmistir.

Tablo 7°de bu 6zelliklere gore dagilimlar gosterilmistir.

Tablo 7. Demografik Ozelliklere Gore Frekans ve Yiizde Dagilimlar

Frekans | Yiizde
Bay 68 68,0
Cinsiyet
Bayan 32 32,0
Bekar 52 52,0
Medeni Durum
Evli 48 48,0
20-29 Yas
44 44,0
Aras1
30-39 Yas
36 36,0
Arasi
Yas
40-49 Yas
15 15,0
Arasi
50 Yas ve
.. 5 50
Uzeri
Lise 3 3,0
Lisans 88 88,0
Mezuniyet Durumu Yiksek
Lisans ve |9 9,0
Ugzeri
1 Yildan
Meslekteki Kidem Siiresi A 57 57,0
z
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1-5 Yil
21 21,0
Arasi
6-10 Y1l
12 12,0
Arasi
11-15 Y
5 5,0
Arasi
16 Yil ve
.. 5 5,0
Uzeri
1 Yildan
61 61,0
Az
1-5 Yil
21 21,0
Arasi
Suanda Cahsilan Kurumdaki [6-10  Yil
10 10,0
Hizmet Siiresi Arasi
11-15 Y
7 7,0
Arasi
16 Yil ve
.. 1 1,0
Uzeri
Pazarlama |42 42,0
Muhasebe |19 19,0
Finans 23 23,0
Departman
Halkla
. 8 8,0
Iliskiler
Insan
8 8,0
Kaynaklari

Yukaridaki tabloda gosterilen 6rneklem grubunun demografik 6zelliklerine
iliskin frekans ve ylizde dagilimlar asagidaki ylizde dagilimi grafikleri ile

gorsellestirilmistir.
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M Erkek

M Bayan

Sekil 5. Orneklem Grubundaki Cahsanlarin Cinsiyetlerine Iliskin Yiizde
Dagilimi Grafigi

Arastirmamizdaki 6rneklem grubunda yer alan ¢alisanlarin %68’i bay, geriye

kalan %32’si de bayan calisanlardir.

W Bekar W Evli

Sekil 6. Orneklem Grubundaki Cahsanlarin Medeni Durumlarina fliskin Yiizde
Dagilimi Grafigi

Arastirmamizdaki Orneklem grubunda yer alan g¢alisanlarin %52’si bekar

geriye kalan %48’1 de evlidir.
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W 20-29 Yas Arasi
B 30-39 Yas Arasi
1 40-49 Yas Arasi

B 50 Yas ve Uzeri

Sekil 7. Orneklem Grubundaki Calisanlarin Yaslarma iliskin Yiizde Dagilim
Grafigi

Aragtirmamizdaki 6rneklem grubunda yer alan ¢alisanlarin %44°i 20-29 yas
aras1 grubunda, %36°s1 30-39 yas arasinda, %15°1 40-49 yas arasinda ve %5’1 de 50

yas ve lizeri grubunda yer almaktadir.

3%

W Lise
M Lisans

® Yiksek Lisans ve Uzeri

Sekil 8. Orneklem Grubundaki Calisanlarin Egitim Diizeylerine iliskin Yiizde
Dagilimi Grafigi

Arastirmamizdaki 6rneklem grubunda yer alan ¢alisanlarin egitim diizeyleri

yani en son bitirdikleri okullar incelendiginde 6rneklem grubunun lisans(%88),
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yiiksek lisans ve tlizeri(%9) ve lise(%3) seklinde siralanan egitim diizeylerinde olan

calisanlardan olustugu goriilmiistiir.

5%

m1Yildan Az

H 1-5Y1l Arasi

M 6-10 Yl Arasl
m11-15Yil Arasi

m 16 Yil ve Uzeri

Sekil 9. Meslekteki Kidem Diizeyine iliskin Yiizde Dagilim Grafigi

Arastirmamizdaki 6rneklem grubunda yer alan calisanlarin mesleki kidem
diizeyleri gruplanarak incelendiginde %57 oraninda ¢ogunlugun 1 yildan az, %21
oraninda bir kesimin 1-5 yil arasi, %12 oraninda bir kesimin 6-10 yil arasi, %5
oraninda bir kesimin 11-15 yil arasi ve yine %35 oraninda bir kesimin de 16 yil ve

tizeri kidem diizeyi gruplarinda yer aldiklar1 belirlenmistir.

1%

m1Yildan Az

m 1-5Yil Arasi
m6-10Yil Arasi
m11-15Y1l Arasi

m 16 Yil ve Uzeri

Sekil 10. Suanda Cahsilan Kurumdaki Hizmet Siiresi Gruplarina iliskin Yiizde
Dagilimi Grafigi
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Aragtirmamizdaki 6rneklem grubunda yer alan ¢alisanlarin suanda ¢aligmakta
olduklar1 kurumdaki hizmet siireleri gruplanarak incelendiginde %61 oraninda
cogunlugun 1 yildan az, %21 oraninda bir kesimin 1-5 y1l arasi, %10 oraninda bir
kesimin 6-10 yil arasi, %7 oraninda bir kesimin 11-15 yil arast ve %1 oraninda bir
kesimin de 16 yil ve flizeri seklinde siralanan siire gruplarinda yer aldiklar

belirlenmistir.

M Pazarlama

® Muhasebe
Finans

m Halklailiskiler

m insan Kaynaklari

Sekil 11. Cahsilan Departmana iliskin Yiizde Dagilimi Grafigi

Aragtirmamizdaki Orneklem grubunda yer alan c¢alisanlarin departmanlari
incelendiginde %42 oraninda bir kesimin pazarlama, %19 oraninda bir kesimin
muhasebe, %23 oraninda bir kesimin finans, %8 oraninda bir kesimin halkla iliskiler
ve yine %8 oraninda bir kesimin de insan kaynaklar1 seklinde siralanan

departmanlarda gorev yaptiklari belirlenmistir.

Aragtirmamizdaki orneklem grubunda yer alan kurum c¢alisanlarinin
demografik 0Ozelliklerinin incelenmesinin ardindan, bu c¢alisanlarin c¢aligmakta
olduklar1 kurumun e-ticaret faaliyetleri ile ilgili ozelliklerinin incelenmesine

gecilmistir.
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4.2.2. Orneklem Grubundaki Kisilerin Calistiklar1 Kurumun E-Ticaret

Faaliyetleri Ile Tlgili Ozellikleri

Bu boliimde incelenen kurumun e-ticaret faaliyetleri ile ilgili 6zelliklerine

iliskin durumlar1 incelenmistir.

gosterilmistir.

Tablo &’de

bu ozelliklere gore dagilimlar

Tablo 8. Calisilan Kurumun E-Ticaret Faaliyetleri Ile ilgili Ozelliklerine Gore

Frekans ve Yiizde Dagilimlar:

Frekans | Yiizde

En ¢ok hangi tiir e-ticaret modelini | Sirketler arasi e- ticaret 39 39
kullanmaktasimz? Sirket- tiiketici arasi e-ticaret 61 61

Miisterilere daha kolay ulagsmak 41 41
Internet {izerinden pazarlama yapma | Maliyetleri azaltmak 25 25
sebebiniz nedir? Uriinleri daha iyi tamtabilmek 8 8

Yurt disina agilabilme kolayligi 26 26
Internetten  iizerinden en ¢ok satis | Elektronik araclar 43 43
yaptiginiz iiriinler hangileridir. Ev esyasi 57 57

Sosyal ag sitelerinde yapilan

(facebook,myspace vb.) " "
En ¢ok hangi web sitelerinde pazarlama

Video paylasim sitelerinde yapilan
yolunu segmektesiniz? 7 7

(youtube vb.)

Blog’lar yoluyla yapilan 18 18

Giiven olusturmak 41 41
Uriiniiniiziin satigin1  yapacaginiz  web | Firma imajini anlatmak 20 20
sitenizde en ¢ok neye dikkat edersiniz? Kolayca anlasilabilir olmak 21 21

Hosa giden goriinim 18 18

Miisterilerin  internet tiizerinden

alim yapmaya hazir olmamasi 26 26
Asagidaki  kisitlayicilardan  hangisinin, | Odemeler ile ilgili giivenlik - -
Ozellikle satiglarinizi engelledigini veya | problemleri
siirlandirdigin diistinmektesiniz? E-ticaretin yasal ¢ercevesi ile ilgili

belirsizlikler 10 10

Lojistik sorunlar 5 5

Kredi Kart1 62 62
En ¢ok hangi Odeme sekli ile | Havale 3 3
miisterilerinize hizmet vermektesiniz? EFT 4 4

PayPal 31 31
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Yukaridaki tabloda gosterilen 6rneklem grubundaki ¢alisanlarin kurumlarinin
e-ticaret faaliyetleri ile ilgili o6zelliklerine iliskin frekans ve yiizde dagilimlar

asagidaki yiizde dagilimi grafikleri ile gorsellestirilmistir.

B Sirketler arasi e- ticaret

B Sirket- tiiketiciarasi e-
ticaret

Sekil 12. Kurumda Kullamlan E-Ticaret Modellerine Iliskin Yiizde Dagilim
Grafigi

Kurumda %61 oraninda sirket-tiiketici arasindaki e-ticaret modeli, %39

oraninda ise sirketlerarasi e-ticaret modeli kullanilmaktadir.

B Misterilere daha kolay
ulasmak

H Maliyetleri azaltmak

m Uriinleridaha iyi
tanitabilmek

B Yurt disina agilabilme
kolayhg

Sekil 13. Internet Uzerinden Pazarlama Yapma Sebeplerine iliskin Yiizde

Dagilim Grafigi
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Kurumun calisanlarina gore, kurumda internet lizerinden pazarlamanin tercih
edilmesinin sebepleri; %41 oraninda miisterilere daha kolay ulasmak, %26 oraninda
yurtdisina agilabilme olanagi, %25 oraninda maliyetleri azaltmak ve %8 oraninda

tirtinleri daha iyi tanitabilmek seklinde siralanan sebeplerdir.

B Elektronik araglar

B Ev egyasi

Sekil 14. Kurumun Internet Uzerinden Satisina Yaptiga Uriinlere iliskin Yiizde
Dagilimi Grafigi

Arastirmamizin 6rneklem grubundaki ¢alisanlarin, ¢alismakta oldugu kurum

internet lizerinden ev esyasi(%57) ve elektronik araclar(%43) satmaktadir.

M Sosyal ag sitelerinde
yapilan

7% (facebook,myspacevb.)

W Video paylasim sitelerinde
yapilan (youtube vb.)

M Blog'lar yoluyla yapilan

Sekil 15. En Cok Hangi Web Sitelerinde Pazarlama/Reklam Yapildigina iliskin
Yiizde Dagilimi Grafigi
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Arastirmamizin 6rneklem grubundaki ¢alisanlarin, ¢alismakta oldugu kurum
en ¢ok(%75) sosyal ag sitelerinde pazarlama/reklam yapmaktadir. Bunu takip eden

web siteleri; bloglar(%18) ve video paylagim siteleridir(%7).

B Glven olusturmak
B Firmaimajini anlatmak
m Kolayca anlasilabilirolmak

M Hosa giden goriinim

Sekil 16. Uriiniin Satisinin Yapilacagi Web Sitenizde En Cok Dikkat Edilen
Ozelliklere iliskin Yiizde Dagihm Grafigi

Aragtirmamizin  Orneklem grubundaki ¢alisanlarin, calismakta oldugu
kurumun internet tlizerinden satis yapacagi web sitesinde dikkat ettigi ozellikler;
giiven olusturmak(%41), kolayca anlasilabilir olmak(%21), firma imajim
anlatmak(%?20) ve hosa giden web sitesi goriinimii(%18) seklinde siralanan

ozelliklerdir.
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B Misterilerin internet
59/ tzerinden alim yapmaya
hazir olmamasi

m Odemelerile ilgili glivenlik
problemleri

M E-ticaretin yasal cergevesi
ileilgili belirsizlikler

M Lojistik sorunlar

Sekil 17. internet Uzerinden Satislar1 Engelledigi/Simirlandirdig: Diisiiniilen
Faktorlere iliskin Yiizde Dagihm Grafigi

Arastirmamizin 6rneklem grubundaki calisanlara gdre kurumlarin internet
tizerinden satiglarini engelledigi/sinirladigi diistiniilen faktorler; 6demeler ile ilgili
giivenlik problemleri(%59), miisterilerin internet lizerinden alim yapmaya hazir
olmamalar1(%26), e-ticaretin yasal gercevesi ile ilgili belirsizlikler(%10) ve lojistik

sorunlar(%5) seklinde siralanan faktorlerdir.

B Kredi Kart
W Havale
WEFT

M PayPal

Sekil 18. internetten Satista En Cok Tercih Edilen Odeme Sekillerine iliskin
Yiizde Dagilimi Grafigi
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Aragtirmamizin 0rneklem grubundaki calisanlara gore calismakta olduklari
kurumun internet lizerinden yaptig1 satiglarda en ¢ok tercih edilen 6deme sekilleri;

kredi kart1(%62), paypal(%31), eft(%4) ve havale(%3) seklinde siralanmaktadir.

Arastirmamizdaki Orneklem grubunda yer alan kurum calisanlarinin
demografik ozelliklerinin ve calistiklart kurumlarin e-ticaret faaliyetleri ile ilgili
Ozelliklerinin incelenmesinin ardindan bu c¢alisanlarin e-ticaretin, firmalarin
uluslararas1 pazarlama faaliyetleri iizerine olan etkilerine yonelik yargi bildiren

ifadelere katilim diizeylerinin incelenmesine gecilmistir.

4.2.3. E-Ticaretin, Firmalarin Uluslararasi Pazarlama Faaliyetleri Uzerine Olan

Etkilerine Yonelik Goriisler

Bu boliimde e-ticaretin, firmalarin uluslararasi pazarlama faaliyetleri iizerine
olan etkilerine yonelik goriisler incelenmistir. Tablo 9’da bu goriislere gore

dagilimlar gosterilmistir.

Tablo 9. E-Ticaretin, Firmalarin Uluslar Arasi Pazarlama Faaliyetleri Uzerine

Olan Etkilerine Yénelik Goriislerin Yiizde Dagihmlar ve Istatistikleri

*

1 2 3 4 5 Ortalama” | Medyan™ | Mod

1. Firmalarin daha genis

Olgekte reklam yaparak
00 |00 |50 |400]550]450 5,00 5,00
uluslararasi

taninmasini saglar

2. Kiiresel bir pazara
daha diisiik bir

) ) 100 |00 |130] 270|600 | 447 5,00 5,00
maliyetle girmeyi
saglar
3. E-ticaret firmalarin
Uluslararasi pazara
S |00 |00 |110 440450434 4,00 5,00
giristeki engellerini
ortadan kaldirir.
4. Firmalarin uluslararas1 | 0,0 | 00 |80 |24,0 | 68,0 4,60 5,00 5,00
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pazarda ¢ok genis bir
tilketici kitlesine hizh
bir sekilde erigmeyi

saglar

5. E-ticaret uluslararasi
pazarlamada reklam1 | 00 [ 00 |40 | 26,0 | 700 | 4,66 5,00 5,00

satisa dontistiiriir

6. E-ticaret cografi

sinirlari kaldirarak
00 {00 |30 |41056,0]4,53 5,00 5,00
diinyanin her tarafina

mal satma imkani verir

7. Uluslar aras1 firmalarin
stoklama, nakliye gibi
tedarik zinciri | 0,0 [ 0,0 |20 |26,0| 720|470 5,00 5,00
giderlerini en aza

indirir.

8. Internetten ticaret
Uluslararas1 pazarlama
icin aktif satig¢rya olan

o 0,0 {00 |40 |220| 74,0470 5,00 5,00

gereksinimi  azaltarak

isglici  maliyetinden

tasarruf saglar

9. Uluslar arast
pazarlamada e ticaret
kullannmi  firmalarin

) 0,0 [00 |290 (220|490 4,20 4,00 5,00

miisterilerden hizli,

hatasiz siparig almasini

ve takibini saglar.

10. E-ticaret kullanimi
Uluslararasi
pazarlamadaki reklam | 0,0 | 0,0 |50 | 34,0610 | 4,56 5,00 5,00
maliyetlerini

azaltmaktadir.

1:Hig¢ katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Tamamen katiliyorum seklinde

kodlanmustir.
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Tablo 9: (Devam)

Ortalama”

Medyan”

*

Mod

11.

E-ticaret kullanimi
firmalarin uluslar arasi
marka imajt
yaratmasinda rol

oynamaktadir.

0,0

0,0

15,0

22,0

63,0

4,48

5,00

5,00

12.

E-ticaret kullanimi
kiiciik firmalarin
uluslar aras1 pazarda
daha fazla tiiketiciye
satis yaparak pazarda
bliylimesini

saglamaktadir

0,0

0,0

9,0

41,0

50,0

4,41

4,50

5,00

13.

Uluslar arasi
pazarlamada e-ticaret
firmalarin tirlin
cesitliligi ve miisteri
sayisint arttigindan

satis cirosu ve Kkar

marj1 da artmaktadir.

0,0

0,0

23,0

29,0

48,0

4,25

4,00

5,00

14.

E-ticaret  uluslararasi
pazarda firmalarin yeni
icat ettigi iriinlerin
pazarlanmasini

kolaylastirmaktadir.

0,0

0,0

6,0

41,0

53,0

4,47

5,00

5,00

15.

Uluslararasi
pazarlamada e-ticarette
maliyetler
diistiigiinden iiriin
fiyatlart da diismekte
bu da satislar1 olumlu

yonde etkilemektedir.

0,0

0,0

12,0

23,0

65,0

4,53

5,00

5,00

16.

Uluslararasi

0,0

0,0

11,0

29,0

60,0

4,49

5,00

5,00
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pazarlamada e-ticaret
kullanimi klasik
anlayisla
pazarlamadaki alic1 ve
satict arasindaki
aracilik hizmetini
ortadan

kaldirmaktadir.

17.

E-ticaret uluslar arasi
pazarda firmalarin az
maliyetle daha kisa
siirede sonug¢ almasini

saglamaktadir.

0,0

0,0

5,0

23,0

72,0

4,67

5,00

5,00

18.

-ticaret firmalarla
miisterileri, sanal
pazaryerleri, e-fuarlar,
e-tedarik, e-agik
artima gibi
uygulamalarla bir
araya gQetirip satisi
gerceklestirmelerini

saglamaktadir.

0,0

0,0

8,0

33,0

59,0

4,51

5,00

5,00

19.

E-ticaret firmalarin
uluslar aras1 pazarlarda
rekabet edebilmek igin
global diizeyde
maksimum miigteri
hizmet kalitesini
uygulamasimi  gerekli

kilmaktadir.

0,0

0,0

13,0

19,0

68,0

4,55

5,00

5,00

20.

E-ticaret firmalara
global satig ve
tutundurma konusunda
avantajlar

saglamaktadir.

0,0

0,0

4,0

46,0

50,0

4,46

4,50

5,00

21.

E-ticaret firmalarin

0,0

0,0

3,0

42,0

55,0

4,52

5,00

5,00
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global pazarlar ve
tiketici  davraniglan
konusundaki bilgi ve
deneyimlerini

arttirmaktadir.

1:Hi¢ katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum, 5:Tamamen katiliyorum seklinde

kodlanmustir.

Arastirmamizdaki Orneklem grubunda yer alan ¢alisanlarin, e-ticaretin,
firmalarin uluslararasi1 pazarlama faaliyetleri ilizerine olan etkilerine yonelik olumlu
yargt bildiren ifadeler i¢in goriislerinin degerlendirilmesine gore genel olarak
goriislerin  “katiliyorum” ve “tamamen katiliyorum” segeneklerinde toplandigi
goriilmiistiir. Bununla birlikte “katiliyorum” ve “tamamen katiliyorum”

seceneklerinin toplam yiizdesine gore biiyiikten kiigiige siralama su sekildedir:

“7.Uluslar aras1 firmalarin stoklama, nakliye gibi tedarik zinciri giderlerini en aza
indirir.” (%98)

“6.E-ticaret cografi sinirlar1 kaldirarak diinyanin her tarafina mal satma imkan1 verir”
(%97)

“21.E-ticaret firmalarin global pazarlar ve tiiketici davraniglar1 konusundaki bilgi ve
deneyimlerini arttirmaktadir.”(%97)

“5.E-ticaret uluslararasi pazarlamada reklami satisa doniistiiriir” (%96)

“8.Internetten ticaret Uluslararas1 pazarlama igin aktif satisciya olan gereksinimi
azaltarak isgiicii maliyetinden tasarruf saglar’(%96)

“20. E-ticaret firmalara global satis ve tutundurma konusunda avantajlar
saglamaktadir”(%96)

“l.Firmalarin daha genis Olgekte reklam yaparak uluslararast taninmasin
saglar’(%95)

“10.E-ticaret  kullanim1  Uluslararas1  pazarlamadaki reklam  maliyetlerini
azaltmaktadir.”(%95)

“17.E-ticaret uluslar aras1 pazarda firmalarin az maliyetle daha kisa siirede sonug

almasini saglamaktadir.”(%95)
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“14.E-ticaret uluslararasi pazarda firmalarin yeni icat ettigi iiriinlerin pazarlanmasini
kolaylastirmaktadir.”(%94)

“4.Firmalarin uluslararas1 pazarda ¢ok genis bir tiiketici kitlesine hizl1 bir sekilde
erismeyi saglar’(%92)

“18.E-ticaret firmalarla miisterileri, sanal pazaryerleri, e-fuarlar, e-tedarik, e-agik
arima  gibi uygulamalarla bir araya getirip satist gerceklestirmelerini
saglamaktadir.”(%92)

“12.E-ticaret kullanimi kii¢iik firmalarin uluslararas1 pazarda daha fazla tiiketiciye
sat1g yaparak pazarda biliylimesini saglamaktadir’(%91)

“3.E-ticaret  firmalarin  uluslararas1 pazara giristeki engellerini  ortadan
kaldirir.”(%89)

“16.Uluslararas1 pazarlamada e-ticaret kullanimi klasik anlayisla pazarlamadaki alici
ve satici arasindaki aracilik hizmetini ortadan kaldirmaktadir.”(%89)

“15.Uluslararas1 pazarlamada e-ticarette maliyetler diistiiglinden {iriin fiyatlar1 da
diismekte bu da satiglar1 olumlu yonde etkilemektedir.”(%88)

“2 Kiiresel bir pazara daha diisiik bir maliyetle girmeyi saglar’(%87)

“19.E-ticaret firmalarin uluslar arasi pazarlarda rekabet edebilmek icin global
diizeyde maksimum  misteri hizmet kalitesini  uygulamasini  gerekli
kilmaktadir.”(%87)

“11.E-ticaret kullanimi firmalarmn wuluslararasi marka imaji yaratmasinda rol
oynamaktadir.”(%85)

“13.Uluslar aras1 pazarlamada e-ticaret firmalarin {iriin gesitliligi ve miisteri sayisini
arttigindan satig cirosu ve kar marj1 da artmaktadir.”(%77)

“9.Uluslararas1 pazarlamada e ticaret kullanim1 firmalarin misterilerden hizli, hatasiz

siparis almasin1 ve takibini saglar.”(%71)

Buna gore e-ticaretin, uluslararasi firmalarin stoklama, nakliye gibi tedarik
zinciri giderlerini en aza indirmesi, cografi sinirlar1 kaldirarak diinyanin her tarafina
mal satma imkani sunmasi, firmalarin global pazarlar ve tiiketici davranislar
konusundaki bilgi ve deneyimlerini arttirmasi, uluslararasi pazarlamada reklami
satisa doniistiirmesi, uluslararasi pazarlama icin aktif satisciya olan gereksinimi
azaltarak isglici maliyetinden tasarruf saglamasi, firmalara global satis ve
tutundurma konusunda avantajlar saglamasi, firmalarin daha genis Olgekte reklam

yaparak uluslararas1 taninmasim1 saglamasi, uluslararasi pazarlamadaki reklam
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maliyetlerini azaltmasi, uluslararas1 pazarda firmalarin az maliyetle daha kisa stirede
sonu¢ almasini saglamasi seklinde siralanan 6zellikleri, arastirmamizdaki 6rneklem
grubunda yer alan c¢alisanlar tarafindan en olumlu olarak degerlendirilen

ozelliklerdir.

Genel olarak bakildiginda (mod ve medyan degerlerinin de 4(katiliyorum) ve
S(tamamen katiliyorum) olmasindan da anlasildig: iizere) calisanlarin gorisleri; e-
ticaret faaliyetlerinin, kurumlarin uluslararasi pazarlama faaliyetleri iizerinde olumlu

etkileri oldugu yoniinde birlik saglamistir.

E-ticaretin, firmalarin uluslararas1 pazarlama faaliyetleri iizerine olan
etkilerinin incelenmesinin ardindan, 6rneklem grubumuzdaki galisanlarin bu etkilere
yonelik olumlu yarg: bildiren ifadelere verdikleri cevaplarin ¢alisanlarin 6zellikleri
ve kurumun e-ticaret faaliyetleri ile ilgili 6zelliklerine gore incelenmesine ve bu
ozelliklere gbre gruplanan c¢alisanlar i¢in gruplar arasinda farkliliklar olup
olmadigmin analizine gecilmistir.(Bu analizlerde “Arastirmada Kullanilan Istatistiki
Yontemler” basligr altinda aciklanan hipotez testleri kullanilmistir). Bu inceleme ve

analizlerde yararlanmak iizere bir puanlama sistemi belirlenmistir.

Olumlu yargi bildiren tiim ifadelere verilen cevaplar;

“Hig katilmiyorum” secenegi 1 puan
“Katilmiyorum” secenegi 2 puan
“Kararsizim” secenegi 3 puan
“Katiliyorum” secenegi 4 puan
“Tamamen katiliyorum” segenedi 5 puan

olarak alinmig ve toplanip 21’e(ifade sayis1) boliinerek drneklem grubundaki
her bir ¢alisan i¢in 5 iizerinden bir “E-Ticaret-Pazarlama Puani” olusturulmustur.
Tim ifadeler olumlu yargi bildirdigi i¢in hesaplanan bu puanin yiiksek olmasi, “e-
ticaretin, firmalarin uluslararasi pazarlama faaliyetleri iizerinde olumlu etkileri
bulundugu” goriisiiniin daha kuvvetli oldugunun gostergesidir. Puanlama sisteminde
bu goriisiin kuvvet derecesine gore bir kisinin maksimum puani 5, minimum ise 1

olabilmektedir.
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Tablo 10.’da “E-Ticaret-Pazarlama Puani” verilerine iliskin genel, drneklem
grubundaki calisanlarin 6zelliklerine gére ve kurumun e-ticaret ozelliklerine gore
olmak tizere istatistiki bilgileri gdsterilmistir. Ayrica tablonun en sag iki siitununda,
bu ozelliklere gore puanlarin farklilagip farklilagsmadiginin belirlenmesi amaciyla

gerceklestirilen ortalama testlerinin sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 10. “E-Ticaret-Pazarlama Puam?” istatistikleri ve Bu Puanlarin
Orneklem Grubundaki Calisanlarin  Ozellikleri ve Kurumun E-Ticaret

Ozelliklerine Gore incelenmesi

p
Standart Test
n Ortalama Minimum | Maksimum | olasilik
Sapma Istatistigi
degeri
Tiim Orneklem Grubu 100 (4,51 0,427 3,29 5,00 - -
o Bay 68 (4,49 0,458 3,29 5,00
Cinsiyet -0,36(t) 0,720
Bayan 32 14,53 0,358 3,95 4,86
20-29 Yas Arasi 44 4,56 0,430 333 5,00
30-39 Yas Arast 36 4,56 0,346 4,00 4,95
Yas 2,569 (F) [0,059
40-49 Yas Arasi 15 4,28 0,523 329 5,00
50 Yas ve Uzeri 5 4,25 0,430 3,86 4,76
Lise 3 4,48 0,472 3,95 4,86
Mezuniyet Lisans 88 14,52 0,427 3,29 5,00
0,329 (F) |0,721
Durumu Yiksek Lisans ve
. 4,40 0,453 3,81 5,00
Uzeri 9
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Tablo 10: (Devam)

Standart Test P
n | Ortalama Minimum | Maksimum | olasilik
Sapma Istatistigi )
degeri
1 Yildan Az 57 |454 0,420 3,33 5,00
1-5 Y1l Arasi o1 |4:60 0,325 4,00 4,95
Meslekteki Kidem
Dizeyi 6-10 Y1l Arast 1o |448 0,378 [3,95 4,86 2,964 (F) (0,023
11-15 Y1l Arasi 5 3,95 0,572 3.29 4,86
16 Yilve Uzeri |5 |30 |0539 381 5,00
1 Yildan Az 61 |456 0,416 3,33 5,00
4,51 0,345 4,00 4,86
Suanda  Caligilan 1-5 Y1l Arasi 21
Kurumdaki Hizmet 6-10 Y1l Arasi 10 4,52 0,391 |3,95 5,00 3,468 (F) 0,026
Siiresi
11-15 Yil Arast |7 |03 0,568 329 4,86
16 Y1l ve Uzeri 1 [405 ) 4,05 4,05
Pazarlama 42 (4,63 0,345 |3,57 4,86
Muhasebe 19 4,53 0,447 |3,95 5,00
Finans 23 4,57 0,325 4,00 4,95
Departman 19,63(x%) | 0,001
Halkla iliskiler |8 [383 0237 |3.29 4,05
Insan Kaynaklar1 |8 4,27 0,527 13,33 4,81
Sirketler arasi e-
. 4,59 0,373 (3,81 5,00
En ¢ok hangi tiir e- | ticaret 39
] o -1,620(2) 0,105
ticaret  modelini | Sirket- tiiketici
) 4,45 0,452 3,29 4,86
kullanmaktasiniz? | arasi e-ticaret 61
Miisterilere daha
4,49 0,452 3,29 5,00
kolay ulagsmak 41
Maliyetleri
4,55 0,373 |3,67 4,86
azaltmak 25
Uriinleri daha iyi 0,247(x°) 10,970
4,44 0,432 3,81 4,86
tanitabilmek 8
Internet iizerinden | Yurt disina
pazarlama yapma | agilabilme 4,51 0,453 3,33 5,00
sebebiniz nedir? kolaylig1 26
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Tablo 10: (Devam)

p
Standart| ) Test
n | Ortalama Minimum | Maksimum | olasilik
Sapma Istatistigi )
degeri
Miisterilerin
internet {izerinden
4,38 0,400 3,67 4,95
alim yapmaya
Asagidaki hazir olmamasi 26
kisitlayicilardan Odemeler ile ilgili
hangisinin, glivenlik 4,56 0,422 3,29 5,00 1,178(F) 0,322
ozellikle problemleri 59
satiglarimizi E-ticaretin  yasal
engelledigini veya | cergevesi ile ilgili 4,48 0,532 3,33 5,00
smirlandirdigimi belirsizlikler 10
distinmektesiniz? | Lojistik sorunlar |5 4,56 0,363 3,95 4,86

Tiim 6rneklem grubu g6z Oniine alinarak yapilan degerlendirmeler sonucunda
“E-Ticaret-Pazarlama Puan”larinin 3,29-5,00 arasinda degistigi ve ortalamasinin
4,51(ss=0,427) oldugu belirlenmistir. Buna gore 6rneklem grubundaki calisanlar
arasinda e-ticaretin, firmalarin uluslararas1 pazarlama faaliyetleri lizerinde olumlu

etkileri bulundugu goriisiiniin hakim olma diizeyi ortalamanin oldukga tizerindedir.

Bayan calisanlarin puan ortalamasi 4,53(ss=0,358) iken bay calisanlarin puan
ortalamast 4,49(ss=0,358) seklinde birbirine olduk¢a yakindir ve bu iki grup
arasindaki puan ortalamasi farklilig1 istatistiksel olarak anlamli degildir
(p=0,720>0,05). Bu durum, “kurum ¢alisanlar1 arasinda e-ticaretin, firmalarin
uluslararas1 pazarlama faaliyetleri iizerinde olumlu etkileri bulundugu goriisiiniin
hakim olma diizeyi, calisanlarin bay ya da bayan olmalarina gore farklilik

gostermemektedir” seklinde yorumlanabilir.

20-29 yas aras1 grubundaki c¢alisanlarin puan ortalamasi 4,56(ss=0,430), 30-
39 yas aras1 grubundaki ¢alisanlarin puan ortalamasi 4,56(ss=0,346), 40-49 yas arasi
grubundaki calisanlarin puan ortalamas1 4,28(ss=0,523) ve 50 yas ve ilizeri
grubundaki galisanlarin puan ortalamasi 4,25(ss=0,430)’dur. Goriildigi tizere 40

yasin altindaki calisanlarin puan ortalamasi, 40 yasin istiindeki ¢alisanlarin puan
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ortalamasindan daha yiiksektir ancak yas gruplar arasindaki farkliliklar istatistiksel
olarak anlamli degildir(p=0,059>0,05). Bu durum, “kurum calisanlar1 arasinda e-
ticaretin, firmalarin uluslararas1 pazarlama faaliyetleri {izerinde olumlu etkileri
bulundugu gorisiniin hakim olma diizeyi, ¢alisanlarin yaslarmma gore farklilik

gostermemektedir” seklinde yorumlanabilir.

Lise mezunu ¢alisanlarin puan ortalamasi 4,48(ss=0,472), lisans mezunu
calisanlarin puan ortalamasi 4,52(ss=0,427) iken yiiksek lisans ve iizeri egitim almis
calisanlarin puan ortalamasi 4,40(ss=0,453)’tliir. Ancak gruplar arasindaki puan
ortalamasi farklilig: istatistiksel olarak anlamli degildir (p=0,721>0,05). Bu durum,
“kurum c¢alisanlar1 arasinda e-ticaretin, firmalarin uluslararas1 pazarlama faaliyetleri
tizerinde olumlu etkileri bulundugu goériisiiniin hakim olma diizeyi, ¢alisanlarin

egitim durumlarina gore farklilik gostermemektedir” seklinde yorumlanabilir.

Mesleki kidem diizeyi gruplandirmasina gore; 6rneklem grubunda 1 yildan az
kideme sahip 57 ¢alisanin puan ortalamasi 4,54(ss=0,420), 1-5 yil aras1 kideme sahip
21 galisanin puan ortalamasi 4,60(ss=0,325), 6-10 yil aras1 kideme sahip 12 ¢alisanin
puan ortalamasi 4,48(ss=0,378), 11-15 yil aras1 kideme sahip 5 c¢alisanin puan
ortalamast 3,95(ss=0,572) ve 16 yil ve lizeri kideme sahip 5 calisanin puan
ortalamas1 da 4,30(ss=0,539)’dur. Goriildiigii lizere kidem diizeyi ile e-ticaretin,
firmalarin uluslararas1 pazarlama faaliyetleri iizerinde olumlu etkileri bulundugu
goriigiiniin hakim olma diizeyi arasinda herhangi bir dogru ya da ters orantidan
bahsedilememektedir. Kidem diizeyi gruplarimin puan ortalamalarindaki farklilik
%95 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamlidir (p=0,023<0,05). ikiden fazla
sayida grup olmasi sebebiyle bu farkliliga hangi gruplar arasindaki ikili farkliliklarin

sebep oldugunun belirlenmesi amaciyla ¢oklu karsilastirma testleri uygulanmastir.

Mesleki kidem diizeyi gruplarinin puan ortalamalarindaki farklilia hangi
gruplar arasindaki ikili farkliliklarin sebep oldugunun belirlenmesi amaciyla
uygulanan c¢oklu karsilagtirma testlerinin sonuglar1 Tablo 11°de gosterilmistir.
(Varyanslarin esit olmasi ve 6rneklem biiylikliiklerinin esit olmamasi sebebiyle ¢oklu

karsilastirma testleri arasindan Scheffe testi kullanilmistir.
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Tablo 11. Mesleki Kidem Diizeyi Gruplari Arasinda Coklu Karsilastirmalar

%095 Giiven
Ortalamalar p
Standart Aralig
Kontrol Grubu Diger Gruplar Arasindaki olasilik .
Hata Ust
Fark degeri | Alt Simir
Smnir
1-5 Y1l Arast -0,064 0,105 |0,984 |-0,394 |0,265
6-10 Y1l Arasi 0,059 0,131 |0,995 |-0,351 |0,469
1 Yildan Az
11-15 Y1l Arast 0,586 0,192 |0,061 |-0,016 |1,188
16 Y1l ve Uzeri 0,236 0,192 0,823 |-0,366 |0,838
6-10 Y1l Arasi 0,123 0,149 |0,952 |-0,344 |0,591
1-5 Y1l Arast 11-15 Y1l Arasi 0,650 0,205 |0,046 |0,008 1,293
16 Y1l ve Uzeri 0,300 0,205 |0,708 |-0,342 |0,943
11-15 Y1l Arast 0,527 0,219 |0,224 |-0,161 |1,214
6-10 Y1l Arasi
16 Y1l ve Uzeri 0,177 0,219 |0,956 |-0,511 0,864
11-15 Y1l Arast 16 Y1l ve Uzeri -0,350 0,260 0,770 |-1,167 0,467

Mesleki kidem diizeyi gruplari arasinda e-ticaretin, firmalarin uluslararasi
pazarlama faaliyetleri tizerinde olumlu etkileri bulundugu goriisiiniin hakim olma
diizeyinin farklilik géstermesi; 1 yildan az kideme sahip calisanlarda, 11-15 yil arasi
kidem diizeyine sahip olanlara kiyasla daha yiiksek seviyede(%90 giiven araliginda
fark anlaml1 p=0,061<0,10) ve 1-5 y1l aras1 kidem diizeyine sahip calisanlarda, 11-15
yil aras1 kidem diizeyine sahip ¢alisanlara kiyasla daha yiliksek seviyede(%95 giiven
araliginda fark anlamli p=0,046<0,05) e-ticaretin, firmalarin uluslararas1 pazarlama
faaliyetleri tizerinde olumlu etkileri bulundugu goriisiinlin hakim olmasindan
kaynaklanmaktadir. Yani 11-15 yil aras1 kidem diizeyine sahip ¢alisanlar, e-ticaretin,
firmalarin uluslararas1 pazarlama faaliyetleri iizerinde olumlu etkileri bulundugu
fikrine, 1-5 yil aras1 kideme sahip olanlara ve 1 yildan az kideme sahip olanlara
kiyasla daha az katilmaktadirlar. Kidem diizeyi gruplar arasinda farklilik olmasina
da bu durum sebep olmaktadir. E-ticaretin, firmalarin uluslararasi pazarlama
faaliyetleri tizerinde olumlu etkileri bulundugu goriisiiniin hakim olma diizeyi,
mesleki kidem diizeyine gore farklilik gdstermektedir. Daha kidemli olan bir grupta

bu goriis daha az hakimdir.
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Suanda calisilan kurumdaki hizmet siiresi gruplandirmasina gore; 6rneklem
grubunda 1 yildan az kideme sahip 61 ¢alisanin puan ortalamasi 4,56(ss=0,416), 1-5
yil aras1t kideme sahip 21 ¢alisanin puan ortalamasi 4,51(ss=0,345), 6-10 yil arasi
kideme sahip 10 calisanin puan ortalamasi 4,52(ss=0,391), 11-15 yil aras1 kideme
sahip 7 ¢alisanin puan ortalamasit 4,03(ss=0,568) ve 16 yil ve iizeri kideme sahip bir
calisanin puan ortalamasit da 4,05°tir. Suanda c¢alisilan kurumdaki hizmet stiresi
gruplarinin puan ortalamalarindaki farklilik %95 giliven araliginda istatistiksel olarak
anlamhdir (p=0,026<0,05). ikiden fazla sayida grup olmasi sebebiyle bu farkliliga
hangi gruplar arasindaki ikili farkliliklarin sebep oldugunun belirlenmesi amaciyla

coklu karsilastirma testleri uygulanmistir.

Suanda caligilan kurumdaki hizmet siiresi gruplarinin puan ortalamalarindaki
farkliliga hangi gruplar arasindaki ikili farkliliklarin sebep oldugunun belirlenmesi
amaciyla uygulanan c¢oklu karsilastirma testlerinin sonuglar1 Tablo 12’de
gosterilmistir.(Varyanslarin esit olmasi1 ve drneklem biiytikliiklerinin esit olmamasi
sebebiyle coklu karsilastirma testleri arasindan Scheffe testi kullanilmistir ve “16 yil
ve lizeri” grubu Orneklem biiyilikliigii 1 olmasi sebebiyle karsilastirmalarda dikkate

alinmamastir).

Tablo 12. Suanda Cahisilan Kurumdaki Hizmet Siiresi Gruplari Arasinda Coklu

Karsilastirmalar
%095 Giiven
Ortalamalar p
Standart Aralig
Kontrol Grubu Diger Gruplar Arasindaki olasilik _
Hata Ust
Fark degeri | Alt Sinir
Sinir
1-5 Y1l Arast 0,055 0,104 |0,964 |-0,241 |0,351
1 Yildan Az 6-10 Y1l Arast 0,049 0,140 0,989 |-0,351 0,449
11-15 Y1l Arasi 0,530 0,164 |0,019 |0,062 0,997
6-10 Y1l Arasi -0,006 0,158 |1,000 |-0,456 |0,444
1-5 Y1l Arast
11-15 Y1l Arast 0,475 0,180 |0,079 |-0,036 |0,986
6-10 Y1l Arasi 11-15 Y1l Arasi 0,481 0,203 |0,139 |-0,096 |1,058

Suanda c¢alisilan kurumdaki hizmet siiresi gruplari arasinda e-ticaretin,

firmalarin uluslararas1 pazarlama faaliyetleri iizerinde olumlu etkileri bulundugu
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goriisiiniin hakim olma diizeyinin farklilik gostermesi; 1 yildan az siiredir suandaki
kurumunda caligmakta olanlarda, 11-15 yil arasi siiredir suandaki kurumunda
calismakta olanlara kiyasla daha yiiksek seviyede(%95 giiven araliginda fark anlamh
p=0,019<0,05) ve 1-5 yil siiredir suandaki kurumunda ¢alismakta olanlarda, 11-15
yil arasi siiredir suandaki kurumunda calismakta olanlara kiyasla daha yiiksek
seviyede(%90 giiven araliginda fark anlamli p=0,079<0,10) e-ticaretin, firmalarin
uluslararas1 pazarlama faaliyetleri tizerinde olumlu etkileri bulundugu goriisiiniin
hakim olmasindan kaynaklanmaktadir. Kisacas1t 11-15 yil arasi siiredir suandaki
kurumunda c¢alismakta olanlar, e-ticaretin, firmalarin uluslararast pazarlama
faaliyetleri iizerinde olumlu etkileri bulundugu fikrine, 1-5 y1l arasi siiredir suandaki
kurumunda calismakta olanlara ve 1 yildan az siiredir suandaki kurumunda
calismakta olanlara kiyasla daha az katilmaktadirlar. Suanda calisilan kurumdaki
hizmet siiresi gruplar1 arasinda farklilik olmasina da bu durum sebep olmaktadir. E-
ticaretin, firmalarin uluslararasi pazarlama faaliyetleri {lizerinde olumlu etkileri
bulundugu goriisiiniin hakim olma diizeyi, suanda calisilan kurumdaki hizmet
siiresine gore farklilik gostermektedir. Daha kidemli olan bir grupta bu goriise

katilim daha az olmustur.

Calisilan departman gruplandirmasina gore pazarlamada gorev yapan 42
calisganin puan ortalamasi 4,63(ss=0,345), muhasebede gorev yapan 19 calisanin
puan ortalamasi 4,53(ss=0,447), finansta gorev yapan 23 calisanin puan ortalamasi
4,57(ss=0,325), halkla iligskilerde goérev yapan 8 g¢alisanin puan ortalamasi
3,83(ss=0,237), insan kaynaklarinda gorev yapan 8 c¢alisganin puan ortalamasi
4,27(ss=0,527)’dir.  Goriildiigii iizere halkla iligkiler departmaninda caligsanlar
arasinda e-ticaretin, firmalarin uluslararas1 pazarlama faaliyetleri {izerinde olumlu
etkileri bulundugu goriisiiniin hakim olma diizeyi en diisik iken pazarlama
departmaninda calisanlar arasinda e-ticaretin, firmalarin uluslararasi pazarlama
faaliyetleri tizerinde olumlu etkileri bulundugu goriisiiniin hakim olma diizeyi en
yiiksektir. Ayrica ¢alisilan departman gruplar1 arasindaki puan ortalamasi farklilig
%99 giiven araliginda istatistiksel olarak anlamli bir farkliliktir (p=0,001<0,01).
Ikiden fazla sayida grup olmasi sebebiyle bu farkliliga hangi gruplar arasindaki ikili
farkliliklarin sebep oldugunun belirlenmesi amaciyla c¢oklu karsilagtirma testleri

uygulanmigtir.
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Calisilan departman gruplarinin puan ortalamalarindaki farklilifa hangi
gruplar arasindaki ikili farkliliklarin sebep oldugunun belirlenmesi amaciyla
uygulanan ¢oklu karsilagtirma testlerinin sonuglar1 Tablo 13’te gosterilmistir.
(Varyanslarin esit olmamasi1 ve orneklem biiyiikliiklerinin esit olmamas1 sebebiyle

coklu karsilastirma testleri arasindan Tamhane testi kullanilmistir).

Tablo 13. Calisilan Departman Gruplari Arasinda Coklu Karsilastirmalar

%95 Giiven
Ortalamalar p
Standart Aralig1
Kontrol Grubu Diger Gruplar | Arasindaki olasilik _
Hata Ust
Fark degeri | Alt Sinir
Sinir

Muhasebe 0,106 0,115 0,989 |-0,244 |0,457

Finans 0,067 0,086 0,997 |-0,186 |0,319
Pazarlama i

Halkla Iligkiler 0,807 0,099 0,000 (0,475 1,139

Insan Kaynaklar1 | 0,367 0,194 0,627 |-0,367 1,102

Finans -0,040 0,123 1,000 |-0,409 0,329
Muhasebe Halkla Iliskiler 0,701 0,132 0,000 (0,292 1,110

insan Kaynaklar1 | 0,261 0,213 0,940 |-0,473 0,995

Halkla Iliskiler 0,741 0,108 0,000 |0,394 1,088
Finans i

Insan Kaynaklar1 | 0,301 0,198 0,833 |-0,430 1,032
Halkla fliskiler Insan Kaynaklar1 | -0,440 0,204 |0,447 |-1,175 0,295

Caligilan departman gruplari arasinda e-ticaretin, firmalarin uluslararasi
pazarlama faaliyetleri lizerinde olumlu etkileri bulundugu goriistiniin hakim olma
diizeyinin farklilik gostermesi; pazarlama, muhasebe ve finans departmanlarinda
calisanlar arasinda e-ticaretin, firmalarin uluslararas: pazarlama faaliyetleri lizerinde
olumlu etkileri bulundugu goriisiine halkla iliskiler departmaninda calisanlardan
istatistiksel olarak anlamli farklarla(p=0,000<0,01) daha ¢ok katilim gdstermeleridir.
Calisilan departman gruplar1 arasinda farklilik olmasina, bu durum sebep olmaktadir.
E-ticaretin, firmalarin uluslararas1 pazarlama faaliyetleri iizerinde olumlu etkileri
bulundugu goriisiiniin  hakim olma diizeyi, c¢alisilan departmana gore farklilik
gostermektedir. Bu goriis pazarlama, finans ve muhasebe departmanlarinda calisanlar
arasinda daha yaygin bir goriis iken halka iliskiler departmaninda c¢aliganlar arasinda

fazla yaygin bir goriis degildir.
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Kurumda en ¢ok sirketler arasi e-ticaret faaliyetleri gergeklestirdigini belirten
39 calisanin puan ortalamasi 4,59 (ss=0,373) iken kurumda en ¢ok sirket-tiiketici
arasinda e-ticaret faaliyetleri gergeklestirdigini belirten 61 calisanin puan ortalamasi
ise 4,45(ss=0,452)’dir. Bu iki grup arasindaki puan ortalamasi farklilig: istatistiksel
olarak anlamli degildir (p=0,105>0,05). Bu durum, “kurum calisanlar1 arasinda e-
ticaretin, firmalarin uluslararasi pazarlama faaliyetleri {izerinde olumlu etkileri
bulundugu goriisiiniin hakim olma diizeyi, ¢alisanlarin kurumda hangi e-ticaret
faaliyetlerinin daha ¢ok gercgeklestirildigini diisiindiiklerine gore farklilik

gostermemektedir” seklinde yorumlanabilir.

Kurumun miisterilere daha kolay ulagsmak i¢in e-ticareti tercih ettigini
diisiinen 41 c¢alisanin puan ortalamasi 4,49 (ss=0,452), kurumun maliyetleri azaltmak
igin e-ticareti tercih ettigini diisiinen 25 ¢alisanin puan ortalamasi 4,55 (ss=0,373),
kurumun iirlinlerini daha 1yi tanitabilmek icin e-ticareti tercih ettigini diisiinen 8
calisanin puan ortalamasi 4,44 (ss=0,432), ve kurumun yurt digina daha kolay
acilabilmek icin e-ticareti tercih ettigini diisiinen 26 calisanin puan ortalamasi da
4,51 (ss=0,453)’tiir. Gortildiigi tizere puan ortalamalari birbirine oldukg¢a yakindir ve
gruplar  arasindaki  farklilik  istatistiksel olarak  anlamli  bir  farklilik
degildir(p=0,970>0,05). Bu durum, “kurum ¢alisanlar1 arasinda e-ticaretin, firmalarin
uluslararas1 pazarlama faaliyetleri iizerinde olumlu etkileri bulundugu goriisiiniin
hakim olma diizeyi, calisanlarin kurumun hangi sebeple e-ticareti tercih ettigini

diigiindiiklerine gore farklilik gostermemektedir” seklinde yorumlanabilir.

Miisterilerin internet {izerinden alim yapmaya hazir olmamasinim, e-ticaret
oniinde bir engel oldugunu diisiinen 26 g¢alisanin puan ortalamasi 4,38(ss=0,400),
O0demeler ile ilgili glivenlik problemlerinin e-ticaret O6niinde bir engel oldugunu
diisiinen 59 calisanin puan ortalamasi 4,56(ss=0,422), e-ticaretin yasal ¢ercevesi ile
ilgili belirsizliklerin e-ticaret 6niinde bir engel oldugunu diisiinen 10 ¢alisanin puan
ortalamas1 4,48(ss=0,532) ve lojistik agidan yasanan sorunlarin e-ticaret 6niinde bir
engel oldugunu diisiinen 5 c¢alisanin puan ortalamast da 4,56(ss=0,363)’tiir.
Goriildigi tizere puan ortalamalari birbirine yakindir ve gruplar arasindaki farklilik
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik degildir(p=0,322>0,05). Bu durum, “kurum

calisanlari arasinda e-ticaretin, firmalarin uluslararasi pazarlama faaliyetleri {izerinde
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olumlu etkileri bulundugu goriisiiniin hakim olma diizeyi, ¢alisanlarin kurumun e-
ticaret faaliyetlerini engelleyen faktorlerin neler oldugunu diisiindiiklerine gore

farklilik géstermemektedir” seklinde yorumlanabilir.
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SONUC ve ONERILER

E-Ticaretin uluslararas1 pazarlamaya etkisi ile 1ilgili arastirmamiz da
gostermistir ki ; E-Ticaretin firmalarin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine olumlu
etkisi bulunmaktadir.

Kiiresellesme ile birlikte, uluslararasi ticaretin boyutu degismis, bu alanda
faaliyet gosterenlerin daha fazla rekabet avantaji saglamasi gerekliligi ortaya
cikmigtir. Rekabet kosullarmma ayak uydurabilmek, degisimi yonetebilmek igin
teknolojik yeniliklere uyum saglanmasi, gerekli doniisiimiin gerceklestirilmesi
gerekmektedir. Giiniimiizde rekabet avantajini saglamaya yonelik bu doniisiimiin
yeni bilisim araglarindan bagimsiz gerceklestirilmesi miimkiin degildir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerinden yararlanan ticaretin yeni yiizii olan E-Ticaret yakindan

izlenmesi gereken bir konudur.

E-Ticaretin geleneksel is yapma yontemlerine gore Onemli avantajlari
mevcuttur. Islem maliyetlerinde parasal tasarruflar, mal ve hizmetlerin tesliminde
zaman tasarrufu, satinalma sistemlerini birlestirme, siparis iglemlerinde ve
biirokraside azalma, miisteriler ve ortaklar arasinda yakinlasma, biiyiikk Ol¢ekli
tedarikgilerin yaninda kii¢lik 6l¢ekli tedarik¢ilerin de diinya ticaretinde yer almasin

miimkiin kilma, stok maliyetlerini azaltma e-ticaretin avantajlaridir.

Bunun yaninda e-ticaretin dezavantajlar1 da sézkonusudur. Internet esitsizligi,
giivenlik sorunlari, yasal sorunlar, elektronik s6zlesmelerle ilgili sorunlar, elektronik
imza sorunu, aldatici reklam ve haksiz rekabet, spamming, vergi sorunlari, denetim

sorunlari, dil sorunlari e-ticaretin en 6nemli dezavantajlaridir.

Aragtirmamizda da E-ticaret ile firmalarin uluslararasi pazarlama faaliyetleri
iliskisi incelenmistir. Arastirmamiza iliskin bulgular yorumlanarak sonuca

ulasilmistir. Sonuglar, arastirmamizin bu boliimiinde verilmistir.

Aragtirmamizin 6rneklem grubu ihracat ve e-ticaret faaliyetleri yiiriiten
kurumlar arasindan belirlenen bir kurumda ¢alismakta olan 100 kisiden olugsmaktadir

ve bu c¢alisanlarin demografik 6zellikleri, ¢alistiklart kurumun e-ticaret faaliyetleri ile
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ilgili Ozellikleri ve e-ticaretin, firmalarin uluslararasi pazarlama faaliyetleri
tizerindeki etkilerine yonelik goriisleri anket vasitasiyla 6grenilerek arastirmamizin

verileri toplanmis olmustur.

E-ticaretin, firmalarin uluslararasi pazarlama faaliyetleri tizerindeki etkilerine
iliskin olarak, kurum ¢alisanlarinin genel olarak e-ticaretin, firmalarin uluslararasi
pazarlama faaliyetleri {izerinde olumlu etkileri bulundugunu diisiindiikleri
goriilmiistiir. E-ticaret faaliyetlerinin, uluslararasi firmalarin stoklama, nakliye gibi
tedarik zinciri giderlerini en aza indirmesi, cografi sinirlar1 kaldirarak diinyanin her
tarafina mal satma imkani sunmasi, firmalarin global pazarlar ve tiiketici davranislar
konusundaki bilgi ve deneyimlerini arttirmasi, uluslararasi pazarlamada reklami
satisa doniistiirmesi, uluslararasi pazarlama icin aktif satisciya olan gereksinimi
azaltarak iggiici maliyetinden tasarruf saglamasi, firmalara global satis ve
tutundurma konusunda avantajlar saglamasi, firmalarin daha genis 6l¢ekte reklam
yaparak uluslararasi taninmasini saglamasi, uluslararasi pazarlamadaki reklam
maliyetlerini azaltmasi, uluslar arasi pazarda firmalarin az maliyetle daha kisa siirede
sonu¢ almasini saglamasi seklinde siralanan Ozellikleri, ¢alisanlar tarafindan en
olumlu olarak degerlendirilen ve kurumdaki uluslar arasi pazarlama faaliyetlerini en

fazla etkiledigi diisiiniilen 6zelliklerdir.

E-ticaret alanindaki yeniliklere ve gelismelere ayak uydurabilen, kendi
iilkesine ve ticaret yapacagi kurumun bulundugu iilkeye e-ticaret baglaminda iyi
adapte olabilen kurumlar, uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde de basariyr elde
edebilecek kurumlardir. Kurumlarda e-ticarete gerek sirketten tiiketiciye gerek ise
sirketten baska bir girkete gerceklestirilen e-ticaret faaliyetlerine verilen 6nem giin
gectikce artmaktadir. E-ticaret alaninda gelismeyi basarabilmis sirketler, uluslar arasi
pazarlama faaliyetlerinde de satiglarin1 arttirma ve dolayisiyla pazarda rekabet giicii
kazanma gibi avantajlar1 lehlerine ¢evirmis olacaklardir. Bu baglamda e-ticaret,
sirketlerin uluslararas1 pazarlama konusunda ilerleyebilmeleri i¢in bir ara¢ olarak

goriilmeli ve bu aractan maksimum fayda saglanmaya calisilmalidir.

Sonug olarak e-ticaretin, risklere karsin gerekli onlemler alindigr durumda
firmalarin uluslararas1 pazarlama faaliyetleri iizerinde genel olarak olumlu etkileri

bulunduguna inanilmaktadir.
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E-Ticaret ile ilgili asagida belirtilen sézkonusu dezavantajlara karsi gerekli

tedbirlerin alinmasi ve diizenlemelerin yapilmasinda yarar gorilmiistiir.

e Isletmelerin e-ticaretten maksimumu fayda saglayabilmeleri igin e-
ticaret ile ilgili yeterli bilgi ve deneyime sahip olmalari

gerekmektedir.

e Isletmelerin e-ticaretin yapilmas: ile ilgili yeterli teknik donanim ve

altyapia sahip olmalar1 gerekmektedir.

e Isletmelerde dil sorunu ¢oziimlenmelidir.

e internetteki giivenlik sorunlarinin ¢dziimlenmesi ve ozellikle tiiketici
haklarmin korunmasi, elektronik imza ve soOzlesmelerin taninmasi
acisindan, gerekli yasal diizenlemelerin yapilmasi gerekmektedir.

e E-Ticaretle ilgilenen kisi ve kuruluslar i¢in, ilgili merciler tarafindan

elektronik ticareti tanitici egitim programlarinin  hazirlanmasi

gerekmektedir.
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EKLER

EK-1: ANKET FORMU

DEGERLI CALISANLAR

Bu anket e-ticaretin, firmalar ve firmalarin uluslar aras1 pazarlama faaliyetleri

tizerine olan etkilerini arastirmak amaciyla hazirlanmistir.

Anketten elde edilen veriler toplu olarak degerlendirilecek ve sadece
calismanin amacina uygun olarak kullanilacaktir. Bu nedenle ankete isminizi
yazmaniza gerek yoktur. Ankete igtenlikle vereceginiz cevaplar aragtirmanin

amacina ulagmasina katki saglayacaktir.

Ilgi ve katkilariniz i¢in tesekkiir eder, saygilar sunarim.

BOLUM I
1. Cinsiyetiniz?
Bay () Bayan ()
2. Medeni Durumunuz?
Bekar () Evli ()
3. Yasimz?
20-29 arasi () 30-39 aras1 ()
40-49 arasi () 50 vetizeri ()
4. Mezuniyet durumunuz?
Lise ()  Yiiksek Lisans ve Uzeri
Onlisans ()
Lisans ()
5. Meslekteki kidem siireniz?
1 Yildan Az () 11-15Y1 ()
1-5 Y1 () 16 yil ve iizeri ()

6-10 Y1l ()
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6. Kurumdaki hizmet siireniz?

1 Yildan Az () 11-15 Y1l ()
1-5 Y1l () 16 yil ve tizeri ()
6-10 Y1l ()

7. Cahstiginiz boliim

Pazarlama ()  Halkla iliskiler ()
Muhasebe () IKY ()
Finans () Diger ()
8. En cok hangi tiir e-ticaret modelini kullanmaktasiniz?
() Sirketler arasi e- ticaret

() Sirket- tiiketici aras1 e-ticaret

() Sirket- kamu idaresi arasi e-ticaret

9. internet iizerinden pazarlama yapma sebebiniz nedir?

Miisterilere daha kolay ulasmak
Maliyetleri azaltmak

Uriinleri daha iyi tanitabilmek
Yurt digina agilabilme kolaylig
Diger

AN AN S S
— N '

10. Internetten iizerinden en cok satis yaptiginiz iiriinler hangileridir.

()  Elektronik araglar ( Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici, video
vb.)

) Ev esyas1 (Mobilya, oyuncak, beyaz esya vb.)

)  Diger

NN

1. En ¢ok hangi web sitelerinde pazarlama/reklam yolunu se¢mektesiniz?
Ticari topluluk sitelerinde yapilan (gittigidiyor.com, hepsiburada.com, vb)
Sosyal ag sitelerinde yapilan (facebook,myspace vb.)

Video paylasim sitelerinde yapilan (youtube vb.)

Blog’lar yoluyla yapilan

1
(
(
(
(
( Diger

N’ N N N N

12. Uriiniiniiziin satisim yapacagimz web sitenizde en ¢ok neye dikkat
edersiniz?

Giiven olusturmak

Firma imajin1 anlatmak

Kolayca anlasilabilir olmak

Hosa giden goriiniim

NN NN
N N N N

13. Asagidaki kisitlayicilardan hangisinin, ozellikle satislarimzi engelledigini
veya sinirlandirdigini diisiinmektesiniz?

() Miisterilerin internet lizerinden alim yapmaya hazir olmamasi

()  Odemeler ile ilgili giivenlik problemleri
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E-ticaretin yasal ¢ercgevesi ile ilgili belirsizlikler
Lojistik sorunlar
Diger

—~ e~~~
N N N

4. En cok hangi 6deme sekli ile miisterilerinize hizmet vermektesiniz?
Kredi Karti

Havale

EFT

PayPal

1
(
(
(
(
( Diger

N N N N N

BOLUM II

E-ticaretin isletmeye ve firmalarin uluslararasi pazarlama faaliyetlerine etkisi
ile ilgili asagidaki ifadelere katilim diizeyinizi belirtiniz.

Tamamen
katilryorum
Katihyorum
Kararsizim

Katilmiyorum
Hic
katilmiyorum

1. Firmalarin daha genis dlgekte reklam
yaparak uluslararasi taninmasini saglar

2. Kiiresel bir pazara daha diisiik bir
maliyetle girmeyi saglar

3. E-ticaret firmalarin Uluslararasi pazara
giristeki engellerini ortadan kaldirir.

4. Firmalarin uluslararasi pazarda ¢ok genis
bir tiiketici kitlesine hizli bir sekilde
erismeyi saglar

5. E-ticaret uluslararasi pazarlamada reklami
satisa doniigtiiriir

6. E-ticaret cografi sinirlar1 kaldirarak
diinyanin her tarafina mal satma imkan1
verir

7. Uluslar aras1 firmalarin stoklama, nakliye
gibi tedarik zinciri giderlerini en aza
indirir.

8. Internetten ticaret Uluslararasi pazarlama
icin aktif satisciya olan gereksinimi
azaltarak isgiicii maliyetinden tasarruf
saglar

9. Uluslar aras1 pazarlamada e ticaret
kullanimi firmalarin miisterilerden hizli,
hatasiz siparis almasini ve takibini saglar.
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Tamamen
katilryorum

Katihlyorum

Kararsizim

Katilmiyorum
Hic

katilmiyorum

10.

E-ticaret kullanimi Uluslararasi
pazarlamadaki reklam maliyetlerini
azaltmaktadir.

11.

E-ticaret kullanimu firmalarin uluslar arasi
marka imaj1 yaratmasinda rol
oynamaktadir.

12.

E-ticaret kullanimu kiigiik firmalarin
uluslar aras1 pazarda daha fazla tiiketiciye
satig yaparak pazarda biiylimesini
saglamaktadir

13.

Uluslar aras1 pazarlamada e-ticaret
firmalarin {irtin ¢esitliligi ve miisteri
sayisini arttigindan satig cirosu ve kar
marj1 da artmaktadir.

14.

E-ticaret uluslararasi pazarda firmalarin
yeni icat ettigi liriinlerin pazarlanmasini
kolaylastirmaktadir.

15.

Uluslararasi pazarlamada e-ticarette
maliyetler diistiiglinden iirlin fiyatlar1 da
diismekte bu da satiglart olumlu yonde
etkilemektedir.

16.

Uluslararasi pazarlamada e-ticaret
kullanim klasik anlayisla pazarlamadaki
alic1 ve satict arasindaki aracilik hizmetini
ortadan kaldirmaktadir.

17.

E-ticaret uluslar aras1 pazarda firmalarin az
maliyetle daha kisa siirede sonug almasini
saglamaktadir.

18.

E-ticaret firmalarla miisterileri, sanal
pazaryerleri, e-fuarlar, e-tedarik, e-agik
artima gibi uygulamalarla bir araya getirip
satig1 gergeklestirmelerini saglamaktadir.

19.

E-ticaret firmalarin uluslar aras1 pazarlarda
rekabet edebilmek i¢in global diizeyde
maksimum miisteri hizmet kalitesini
uygulamasini gerekli kilmaktadir.

20.

E-ticaret firmalara global satis ve
tutundurma konusunda avantajlar
saglamaktadir.

21.

E-ticaret firmalarin global pazarlar ve
tiikketici davranislar1 konusundaki bilgi ve
deneyimlerini arttirmaktadir.
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EK-2: ELEKTRONIK TICARET KAVRAMLARI

Elektronik ticaretin giivenligi ile ilgili olan kavramlar1 sdyledir:

(http://www.bilten.metu.edu.tr/tubitakUzay/tr/root/)

Acik anahtar (public key): Acik anahtarli bir kriptografik yontem (algoritma)

kullanan bir kullanicinin kendisine ait olan iki anahtarindan kamuya agik olanidir

Acik anahtar altyapisi-AAA (public key infrastructure-PKI ): Bilgi iletisiminde
acik anahtarli kriptografinin yaygin ve giivenli olarak kullanilabilmesini saglamaya
yarayan ve birbirleriyle esglidiim i¢inde ¢alisan anahtar {iretimi, anahtar yonetimi,

onay kurumu, sayisal noterlik, zaman damgasi gibi hizmetlerin tiimiidiir

Acik bilgisayar ag1 (open computer network): Isteyen herhangi bir bilgisayar
kullanicisinin baglanabilecegi ve diger kisilerle bilgisayar {izerinden iletisim

kurabilecegi, herkese acik elektronik iletisim ortami. Ornek: Internet.

Anahtar (key): Sifreleme ve sifre ¢6zme sirasinda kullanilan say1 dizisi.

Anahtar iiretimi (key generation): A¢ik anahtarli kriptografide, her kullanicinin
acik/gizli anahtar ¢iftinin, kullanilan kriptografik yonteme bagli matematiksel

islemlerle hazirlanmasi

Anahtar yonetimi (key management): A¢ik anahtarli kriptografide her kullaniciya
farkli anahtar ¢iftleri verilmesi, kullanicilarin acik anahtarlarinin herkesin ulagimina
acik olarak saklanmasi ve kullanicilarin gizli anahtarlarinin mutlak gizliliginin
saglanmasindan sorumlu diizen anahtari bulan kurum-ABK (key recovery agency-
KRA): Yasal erisime yardimci olmak amaciyla kurulan ve yarginin gerektirdigi
durumlarda, zan altindaki kisinin gizli anahtarinin matematiksel yontemlerle elde
edilmesini saglayan kurum. Gizli anahtarin1 kaybeden herhangi bir kisi de, kimligini

belgeleyerek ABK’ye basvurursa anahtarini yeniden elde edebilir.
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Basit boliim: (Simple segment) Higbir siniflandirmaya ihtiyaci olmayan boliimdiir.

Bilgi biitiinliigii (message integrity): Bilginin saklanmas1 veya agik/kapali iletigim
aglarindan iletimi sirasinda igerik agisindan herhangi bir degisime ugratilmamais

olmasi, 6zgiin halinde korunmasi

Bilgi giivenligi (information security): Bilginin, i) kime ait oldugu belirlenmis, ii)

blitlinliigii korunarak, ve iii) gizliligi saglanmis olarak iletimi ve saklanmasidir.

Béliim kodu: (Segment code) Boliim rehberinde tanimlandig sekilde, her boliimii

tek olarak gosteren koddur.

Cift anahtarh kriptografi (double key cryptography): Agik anahtarli kriptografi
veya asimetrik kriptografidir.

Dokiiman: (Document) Bir verinin iizerine kayit edildigi, insan ya da makine

tarafindan okunabilen, (degismez) veri tastyicidir.

Elektronik kimlik belgesi-EKB (digital certificate): Onay kurumunun hazirladig
ve sayisal olarak imzaladig1, hangi acik anahtarin hangi kisiye ait oldugunu gosteren

belgedir.

Elektronik veri degisimi-EVD (electronic data interchange-EDI): Standart bir
formda yazilmis olan bilgilerin bilgisayarlar arasinda aktarimi ve otomatik olarak

yorumlanip islenebilmesidir.
EVD kurumu (EDI association): Bir iilkede EVD kullanimini diizenleyen
kurulustur, 6rnegin, 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 -ozel,kisisel- anahtar (private key): A¢ik anahtarli kriptografi kullanan bir

kullanicinin, kendisine ait olan iki anahtarindan gizli tutulandir.

Gizlilik (privacy): Iletisim kuran iki taraf arasindaki yazismalarin {iciincii kisilerden
gizli tutulmasi, veya bir kisiye ait bilgilerin kendisi diginda herkesten gizli

tutulmasidir.

Kanal (channel): Bilginin bir kullanicidan digerine iletimi igin gereken fiziksel
iletisim ortami, 6rnegin, bilgisayar baglantisi, telefon kablosu, radyolink ve uydu

tizerinden diger kullanictya ulagan baglantinin tiimidiir.

Kapal bilgisayar ag1 (closed computer network): Kullanicilarindan biri olmak
icin belirli kosullarin saglanmasi gerektigi, herkese acik olmayan bilgisayar aglari.

Ornek: Bankalar ve bankamatikler arasindaki baglantidir.

Kimlik belirleme (authentication): Herhangi bir servisi almak isteyen birinin,

gercekten de kendi iddia ettigi kisi oldugunun belirlenmesidir.

Kod: (a) Bilginin kisaltilarak kayit edildigi ya da tanimlandig karakter dizisidir (b)
Bilgisayarin taniyacagi formda 6zel semboller kullanilarak bilginin gosterilmesi ya

da tanimlanmasidir.

Mesaj kodu: (Message code) :Mesaj tipini tanimlayan ve tek olan alfabetik

referansdir. (isim).

Onay kurumu-OK (certifying authority-CA): Kisilerin kimligini giivenli olarak
belirleyip elektronik kimlik belgelerini hazirlayan ve anahtar yonetimini saglayan

kurulustur.

Sayisal imza (digital signature): Elektronik ortamdaki yazigsmalara eklenen, yaziy1
gonderenin kimligini ve gonderilen yazinin iletim sirasinda bozulmadigini
kanitlamaya yarayan boliimdiir. Sayisal imza, yazinin i¢erigine ve imzalayanin gizli
anahtarina bagl bir kriptografik yontemle atildig1 i¢in, sayisal imzanin

dogrulanmasinda, imzay1 atanin agik anahtar1 kullanilir.

133



UN/EDIFACT : Mesaj rehberinde belirlendigi diizende sirali boliimler kiimesidir.
Yasal erisim ( lawful access): Devletin, agik anahtarli bir kriptografik algoritma

kullananlarin gizli anahtarlarina, yasalarin gerektirdigi durumlarda ve yargi karariyla

ulagabilme yetkisidir.
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EK-3: CESITLI ULKELERDE UYGULANAN ELEKTRONIK TICARET VE
ELEKTRONIK iIMZA YASALARI

Baz1 Ulkelerde uygulanan elektronik ticaret ve elektronik imza yasalar
sOyledir(DTM,2002.s,1-2):

(E-imza konusuna ¢alismamizin ileriki boliimlerinde deginilecektir.)

I-Amerika Kitasi

1-ABD: ABD’de elektronik imzalarin hukuki statiisii esas olarak ii¢ kanunla

belirlenmistir.
a) Standart Elektronik Islemler Yasasi, model yasa, 30 kadar eyalet tarafindan
kabul edilmistir, eyalet yasalarima gore elektronik imza kullanimi igin temel

gergeveyi cizmektedir.

b) Ulusal ve Uluslararas: Ticarette Elektronik Imza Yasasi (E-Imza ), ulusal

cercevede esaslar1 belirtilmektedir.

c) Devlette Kirtasiyenin Azaltilmas: Hk. Yasa, kamu kurumlarina elektronik

kayitlar1 ve imzalar1 kullanmada belirli yiikiimliiliikler getiren federal bir yasadir.

2-Kanada: 10 Nisan 2001'de yiiriirliige giren Elektronik Islemler Yasasi, tiim

elektronik islemlerle ilgilidir.
3-Arjantin: 15 Agustos 2001 tarihli Sayisal Imza Kanunu.
4-Brezilya: Yakin tarihte ¢ikardigi yeni bir yasa ile sayisal sertifikasyon sistemini

yiiriirlige koydu. Acik anahtar altyapisina dayali sistemde kok sertifika makamina

kayit olan sertifika kurumlar1 e-imza ve sayisal sertifikalar verebilecek.
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5-Meksika: Ticaret Kanununda elektronik imzalart kapsayacak bir degisiklik

yapilmak isteniyor.

I1- Avrupa Birligi: AB'de elektronik ticaret ve elektronik imza ile ilgili 2 esas

direktif bulunmaktadir;

a) 8 Haziran 2000 tarihli, 2000/31 AB sayili, Elektronik Ticaret Direktifi, bilgi
toplumu hizmetlerinin {iye iilkeler arasinda serbest dolagimini saglamak amaciyla
hazirlanan bu direktifte elektronik sézlesmeler ve bunlarin hukuki neticelerine iliskin

onemli hususlar bulunmaktadir.

b) 13 Aralik 1999 tarihli, 1999/93 AB sayili, Elektronik Imza Direktifi. AB
tiyesi llkelerin 19 Temmuz 2001 tarihine kadar bu Direktife uyum saglamak tizere
gerekli yasa, diizenleme ve idari hiikiimleri yiiriirliige koymalari gerekmektedir.
Direktifin amaci elektronik imzanin kullanilmasini kolaylastirmak ve hukuken
taninmalarina katkida bulunmak seklinde belirlenmistir. Elektronik imza sertifikalari,
sertifika hizmet saglayicilari, bunlarin gozetimi ile ilgili esaslar bu Direktifte yer

almaktadir.

UNCITRAL tarafindan iilkelere yasa hazirlamalarinda 6rnek olmak tizere 2
model yasa hazirlanmistir;

a) 1996 tarihli Model Elektronik Ticaret Yasasi, elektronik verilerin ve
s0zlesmelerin hukuken taninmasina iliskin hiikiimler icermektedir.

b) 2001 tarihli Elektronik Imzalara Iliskin Standart Hiikiimler, elektronik

imzalarla ilgili genel esaslar1 belirlemektedir.

Bu genel ¢erceveden sonra, cesitli iilkelerdeki elektronik ticaret ve elektronik

imza konusundaki yasalar ve yiirlirliige girdikleri tarihler asagida gosterilmektedir;
AB Uyesi Ulkeler:

1)Belcika: Sertifika Servisleri ve Elektronik Imzalarm Hukuki Cergevesinin Esaslar

Hk.Yasa, 14 Haziran, 2001.

2)Danimarka: Elektronik Imzalar Hk.Yasa, 1 Ekim 2000.
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3)Fransa: 2 ayr1 yasa var. Mart 2000 tarihli, 2000-230 sayil1 yasada, elektronik imza
ve belgelere, ispat konusunda kagida dayali belgelere benzer esaslar getirmektedir.
2001 tarihli, 2001-272 sayili yasa ile AB Direktifinde yer alan hususlarin ¢ogu

taninmaktadir.

4)Almanya: AB Direktifinden once, 1997 tarihinde hazirlanip 1998 de yiiriirlige
giren Alman Sayisal Imza Yasas: anilan direktifle uyumsuz hiikiimler icerdiginden,
tic senelik tecriibe ve AB Direktifi ilkelerine gore yeniden hazirlanan Alman

Elektronik Imza Yasas1 22 May1s 2001'de vyiiriirliige girmistir.

5)italya: Mart 1997 tarihli, 59 sayili Yasa ve 1997 tarihli Kararname ile Agik
Anahtar Altyapis1 (PKI) esasina dayanan, sayisal imzalarla ilgili esaslar1 tanidi.
Ancak, AB Direktifinden 6nemli konularda farklilik gdsteren bu diizenlemeler yeni
bir Kararname ile diizeltildi ve sayisal imzanin gegerliligine iliskin hususlara agiklik

getirilmistir.
6)Hollanda: AB Direktifi ile uyumlu bir kanun 2002'de yiiriirlige girmistir.

T)isve¢: 1 Ocak 2001'de yiiriirliige giren Nitelikli Elektronik imza Yasasi, AB

Direktifi ile uyumludur.

8)Portekiz: Agustos 1999 tarihli, 290-D/99 sayil1 yasa elektronik imza ve elektronik

belgelerin gecerliligi hususunda esaslar1 belirlemektedir.

9)ispanya: 17 Eyliil 1999 tarihli Elektronik imza Yasasini yiiriirliige koymustur. AB
Elektronik Imza Direktifine gére degisiklikler de gergeklestirildi, elektronik imza

kapsami genisletilmistir.

10)ingiltere: AB Direktifini yiiriirliige koyacak herhangi bir diizenleme yapilmadi,
ancak, 2000 Elektronik Komiinikasyon Yasas1 bir 6l¢iiye kadar elektronik imzalarin

kullanim1 ve hukuki gegerliligi ile iligkilidir

11)Avusturya: Federal Elektronik Imza Kanunu, 1 Ocak 2000'de yiiriirliige
girmistir, AB Direktifi ile uyumlu.

I11-Asya ve Ortadogu:
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1-Tiirkiye: 5070 sayili elektronik imza kanunu 15 ocak 2004 tarihinde kabul
edilmistir. Hem Kanun hem de AB Yonergesi, esas olarak e-imzanin hukuki niteligi,
e-sertifika hizmet saglayicilarinin faaliyetleri ve e-imzanin kullanim ilkeleri
konularini kapsamaktadir. Ayrica Kanun, AB Yd&nergesinden farkli olarak, nitelikli
e-sertifikalarin iptal edilmesi konusunu ve Kanun hiikiimlerine aykirilik halleri i¢in

Ongoriilen ceza hiikkiimlerini de diizenlemektedir.

2- Japonya: 24 Mayis 2000'de kabul edilip, 1 Nisan 2001'de yiirlirliige giren
Elektronik Imzalar ve Sertifika Hizmetleri Hk. Yasadur.

3-Hindistan: 1998 tarihli Elektronik Yasasi ve 2000 tarihli Bilgi Teknolojisi Yasasi

mevcuttur.

4-Hong Kong: 7 Nisan 2000'de vyiiriirlige giren Elektronik Islemler Yonetmeligi
sayisal ve elektronik imzalarla elektronik kayitlar1 kapsiyor. Eyliil 2000 de sayisal

imzanin yasal ¢ercevesi ve list sertifika hizmet saglayicist belirlenmistir.

5-Cin  Cumbhuriyeti: Internet bankacihgma iliskin yasal diizenlemeler

bulunmaktadir.

6-Rusya: Rusya Federasyonu Bilisim Yasasi, Ocak 1995 tarihli, elektronik imzalarla
ilgili hiikiimler yer aliyordu. Ancak, Meclis ayr1 bir Elektronik Imza Yasasi
cikararak,bazi1 sartlarda elektronik imza ile elle atilmis imzay1 es degerde kabul

etmistir.

7-Malezya: 1 Ekim 1998'de yiiriirliige giren Sayisal imza Yasasi. Kasim 2001 de bu

kanunu diizelten bir yeni yasa yliriirliige girmistir.

8-Giiney Kore: Elektronik Ticaret Temel Kanunu ile Elektronik imza Kanunu
hazirlanmaktadir.
9-Avustralya:Cesitli  bolgelerin 2000 tarihli Elektronik Islemler Yasalari

bulunmaktadir.
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