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OZET

Bilgi altyapisindaki degisikligin tahmin edilebilen avantaji elektronik pazarlardaki
geleneksel araciik modelini ortadan kaldirmasidir. Bilgi altyapisi, geleneksel
aracilarin yokolmasina ya da yerlerini dijital aracilara birakmasina neden olmustur.
Bu tez, geleneksel aracilarin pazar yapisinda ne gibi degisikliklere ugradigim, yeni is

modellerini, dijital aracilarin fonksiyonlarin1 ve avantajlarim incelemektedir.

Tezde deginilen ikinci konu islem maliyeti teorisidir. Islem maliyeti teorisi, islem
maliyetinin nasil sifira diigtiifiinii ve elektronik pazarlarda neden daha az araciya
ihtiyag oldugunu agiklamaktadir. Bununla birlikte yeni is modellerine de
deginilmigtir. Yeni is modelleri, aragtirma, aracilik maliyetleri ve bilgideki asimetriyi
azaltmaktadir. Bu azalma, daha iyi bilgilendirilmis alicilara dogrudan verimlilik
avantajt saglamaktadir. Ekonomik teori ise, maliyetlerdeki diistisiin is modelleri

tizerindeki etkisinin ¢ok biiyiik bir 6neme sahip oldugunu agiklamaktadir.

Bir firmanin pazar pay: ve islem maliyetleri onun harcamalarinin yonetimine baghdir.
Kolaylikla goriilmektedir ki, zayif ekonomilerde harcamalar gelirlerden ¢ok hizli
artmakta, giliclii ekonomilerde ise harcamalar gelirlerden daha yavas artmaktadir.
Firmalarin yeni is modellerine gegisi ve harcama yoénetimini uygulayis modelleri

pazardaki yeni yerini ve payin belirlemektedir.



iv

ABSTRACT

The predicted advent of information infrastructure is bypassing intermediaries in
electronic markets. Information infrastructures will reinforce the position of
traditional intermediaries that result in disintermediation and cybermediation. This
thesis examines, how intermediaries eliminated, new business models and the

functions and adventages of cybermediaries that are not easily seen.

The second subject in this thesis is about transaction cost theory. Transaction cost
teory explains how transaction cost become atomic and how fewer intermediaries
needed in eclectronic markets. New economic models reduce search and
intermediation costs and information asymetry. This reduction results in direct
efficiency gains from better informed buyers. Economic theory suggests that this
reduction in costs plays major role in determining the implications of these models

for market efficiency.

A firm’s market share is affected by management of its expense. Effective
management of spend enables companies to ensure that expences fall faster than
revenue in a weak economy and increase more slowly than revenue in a strong
economy. Passing to new economies and spent management determine the place and

the market share of the firms.



GIRIS

Diinyamiz klasik ekonomik yaklagimdan bilgi ve iletisime dayali yeni ekonomik modele gegis
stireci yasamaktadir. Sanayi devrimi 8ncesinde siparis tipi iiretim diinya ekonomisine yon
vermekteydi. Sanayi devrimi ile birlikte siparis tipi {iretim metodu yerini stoga dayal: tiretime
birakti. Tiiketicinin degisik taleplerini kargilamak igin ise iiriin gesitlerinde biiyik bir artig
meydana geldi. Ayrica pazarlama etkinligi stoktaki tirtinlerin eritilmesi i¢in 6nemli bir silah
olarak dikkat ¢cekmisti.

Bilgi ve iletisimin on plana ¢ikti1 yeni ekonomi kavrami ise genis imkanlar gergevesinde
bitytik miktarlarda 6zellestirilebilme imkamm saglamaya bagladi. Genis iletisim imkanlan
sayesinde miisterilerin hemen hemen hepsinin ne tiirde iiriin istediginin bilgisi saglanarak,
eldeki bilgi birikimi iiriin gelistirme ve pazarlama stratejilerinde kullamlmaya bagslandi. Bu
tiirde is yapmaya baglayan, kisisel ihtiyaglar1 en lzh sekilde karsilayabilen kurumlar diinya
iizerinde yavag yavas hakimiyetini kurmaya basladi.

Ekonomi diinyasina, hiz, tasarruf, hizli hareket edebilme, iiriinleri pazarlara hizli sunabilme,
genis kitlelere aninda ulasabilme imkami veren elektronik is yapma modelleri ise yeni

ekonomi diinyasinda yildizlar ortaya ¢ikarmaya basladi.

www.amazon.com gibi internet ortaminda dogmus ve biiylimiis sirketlerin yildiz1 parladig

gibi, Intel, Dell Computer, IBM gibi konvansiyonel ekonomik modelde bagarili olan bazi
kurumlar da internet platformunda iiriin ve hizmetler sunarak yeni ekonomik modelde adlarimi

duyurdular. Gelir siralamalarinda ise 6n siralara tirmanmaya bagladilar.

Bilgisayar endiistrisi analistleri, yeni ekonomi modeline gecen yani elektronik ortamda ig
yapabilen firmalarin konvensiyonel rakiplerine oranla ¢ok daha biiytik avantajlar saglayacag,
elektronik is yapamayan firmalarin ise biiyiik oranda miisteri ve gelir kaybina ugrayacagi
tezini ortaya atmaktadirlar. Bunun temel dayanag: ise iletisimin ve bilgi akigimin

giiclenmesiyle is yapis modelinin luza ve dogru kanallara odaklanmaktir.

Elektronik pazarlar, sirketlerin is siireglerinin ve deger zincirlerinin elektronik ortama

tastnmastyla geleneksel organizasyon yapisina yeni degerler katmis, verimlilik ve etkinligin



artmasi saglanmistir. Giin gegtikce daha fazla geleneksel sirket elektronik is uygulamasina

baslamakta, elektronik ortamin sagladig1 avantajlardan yararlanmaktadir.

Yeni is modellerinden biri, elektronik pazaryerleridir (E-marketplace). E-pazaryeri

(www.alibaba.com, www.ariba.com, vb.), internet {izerinden ticaretin yeni nesil

uygulamalarini icermektedir. Tek bir yonlii ¢oztimden farkl: olarak, ¢ok alicili-gok tedarikgili
iglemlerin ve igbirliginin gelismesine imkan vermektedir. Bu ortamlarda alicilar ve
tedarikgilerin biraraya gelerek, daha 6nce kurulmus iligkileri ve siireglerinden taviz vermeden

ticari islemleri gergeklestirmeleri miimkiin olmaktadir.

Bu yeni model sayesinde is siiregleri yeniden belirlenmisg, i tammlan yeniden yapilmis,

yonetsel ve koordinasyon maliyetlerinde ¢ok biiyiik avantajlar saglanmustir.



BIRINCi BOLUM
ELEKTRONIK PAZARLARIN YAPISI ve OZELLIKLERI
1.1 Elektronik Pazarlarin Olusumu

Bilginin, paranin, mal ve hizmetlerin el degistirdigi, ekonomide en 6nemli rol oynayan yerler
pazarlardir. Pazarlar; alicilar, saticilar, aracilar ve toplum igin ekonomik degerler yaratirlar.
Bugiinlerde hem geleneksel pazarlarda hem de elektronik pazarlarda bilgi teknolojilerinin rolii
hizl1 bir gekilde artmaktadir.

Pazarlarin ii¢ ana islevi bulunmaktadir'. Bu ii¢ islevden ilk ikisi aracilar iiglinciisii devlet

tarafindan yerine getirilir.

e Pazarlar, alicilarin ve saticilarin bulusturulmasr; alicilarin istekleri ile pazarlik
dengesizliginin azaltilmasi ve saticilarin Slgek veya faaliyet alam1 ekonomisi
yaratabilmesi i¢in alicilarin ve saticilarin biraraya getirilmesi islevlerini yerine

getirmektedir,

Pazarlar, arz ve talebin bulugturuldugu alanlardir. Alicinin istekleri ile saticimin Onerileri
biraraya getirildigi bu ortam ii¢ ana 8geden olusur. Bu 6geler, iirlin tekliflerinin belirlenmesi,
aragtirma yapilip fiyatin meydana ¢ikarilmasidir. Alicilar, saticilar ve aracilarin davraniglan
sahsi faydalarim1 maksimum yapma istegine gore degisiklik gostermektedir. Pazarlarn iyi

isleyisi, verimli kaynaklarin etkin kullanimim saglamaktadir.

Miisterinin dogru tedarik¢iyi bulmasi, aym sekilde tedarik¢inin dogru miisteriyi bulmasi
ihtiyact aracilik ile karsilanmaktadir. Aracilar, miisteriler ve tedarik¢ilerin bulusturulmasinda
her iki taraftan da daha iyi islemektedir; ¢linkii, aracilar fiyat bulma mekanizmasini ¢ok iyi
saglamaktadir. Ayn1 zamanda aracilar pazarin arz ve talep karakteristiginin bilgisini elde
edebilmektedir. Aracilar farkli miisteriler, farkl1 tedarik¢iler ve farkli endiistrilerde islemler

yapmaktadir, bdylece miisterilerin iirtin isteklerini, tedarikgileri ve endiistrileri ¢ok iyi analiz

1J. Yannis Bakos, The Emerging Role of Electronic Marketplaces on the Internet, Communication of the
ACM, 1998 , ss.2-4.



etmektedirler. Aracilar bu bilgileri alicilarla saticilann bulusturmakta ya da pazarlama ve

miigteri isteklerinin tedarikgilere sunmaktadir®.

o Islem maliyetlerini diiglirerek pazarin kolaylastirimasi ve basitlestirilmesini

saglamaktadirlar.

Pazarlarin uyusan islevleri arasinda, alict ve satici arasinda iki tarafli bir iliski kurulmasim
saglamak da yer almaktadir. Islemin olugabilmesi i¢gin saticiun iirtinii alictya verilmesi
(lojistik) ve 6demenin yapilmasi gerekmektedir. Bu islemler glinlimiiz pazarlarinda i¢ ice

girmistir.

Organizasyonlar arasindaki bilgi transferi, Ozellikle bu bilgi kesin veya kolayca
agiklanamiyorsa bu durum maliyetlidir. Bu gibi durumlarda, aracilar miisterilerle tedarikgiler
arasinda bilginin transfer edilmesini koordine etmekte ve islemleri kolaylastirmaktadir. Aym
zamanda alicilar pazardaki islem ve koordinasyon maliyetlerinin diigiiriilmesini de
saglamaktadir. Oregin, m alici, n saticinin bulundugu tam baglantil aracisiz bir pazarda
tamaminin birbirine baglanabilmesi i¢in mn adet baglant gerekmektedir’. Araci saticilara m
adet, alicilara n adet baglanti toplam n+m adet baglanti kurarak onlardan gerekli bilgiyi

toplamaktadir. Bu sekilde aracilar pazarda koordinasyon maliyetlerini diigtirmektedir.

e Bir giiven unsuru olarak, alicilar ve saticilar pazar igindeki diger istirakg¢ilerin

firsat¢1 davraniglarindan korunmas: saglamaktadir.

Aracilar miisteriler i¢in, iiriinleri aramalarina ve deger bigmelerine, dogru iiriinli segmelerine,
riskin azaltilmasina, tirliniin dagitimina ve teslimatina; iireticiler igin, tirlin bilgilerinin ve
bilincinin olusturulmasma, misteri alimlarimin etkilenmesine, miisteri bilgilerinin
saglanmasina, kars1 karsiya kaldiklan risklerin azaltilmasina ve 6lgek ekonomilerde dagitim

maliyetlerinin diigiiriilmesine yardime: olan fonksiyonlara sahiptir4.

% Joseph P. Bailey ve J. Yannis Bakos , An Explatory Study of the Emerging Role of Electronic
Intermediaries, Iternational Journal of Electronic Commerce, 1997, ss.7-20.

% Thomas W. Malone, Joanne Yates ve Robert 1. Benjamin, Electronic Markets and Electronic Hierachies,
Communication of the ACM, 1987, ss.484-497.

4 Mitra B. Sarkar, Brian Butler ve Charles Steinfield, Intermediaries and Cybermediaries : A Continuing Role
for Mediating Players in the Electronic Marketplace, Journal of Computer Mediated Communication, 2001,
s.1.



Elektronik iletisim teknolojileri ticari hayatta aslinda uzun yillardir (1980'lerden beri)
kullanilmaktadir. Ama, internetin e-ticaret i¢in kullanilmasi gok yenidir (1997'lerden beri).
Zaten internet asil gelisimini ticari kullanimi artmaya bagladiktan sonra yasamaya baglamistir.
Sonugta, internetin yaygilagmasi ile birlikte, web ve e-posta uygulamalarinin e-ticaretin
dogal mekam haline gelmigtir. Tiim bu degisimler geleneksel pazarlarin yapisim Sekil

1.1°deki gibi degistirmistir.

Sekil 1.1 Geleneksel Pazar Yapisindan Elektronik Pazar Yapisina Gegis”

GELENEKSEL PAZARLAR

TEDARIKCIiLER ——>| MUSTERILER
¢ ARACILAR 3

ELEKTRONIK PAZARLAR

TEDARIKCILER ——"> MUSTERILER
ARACILAR

® Kaynak : George M. Giaglis, Stefan Klein ve Robert M. O’Keefe, Disintermediation, Reintermediation, or
Cybermediation? The Future of Intermediaries in Electronic Marketplaces, Brunel University, Germany,
2000, s.2.

Internetin ticari tirtinleri satmada kullanimu, ilk bagta “belki olabilir” tiirlinden ve siislii web

sayfalarindan  olusan  birtakim  denemelerden  olugmaktaydi.  Ancak, Amazon

> KOBINET, E-ticaret Kiitiiphanesi, www .kobinet.org.tr/hizmetler/e-ticaret/e-ticaret-kutuphanesi/bal.html
(12/12/2002).
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(www.amazon.com), Yahoo (www.yahoo.com) gibi &rneklerin 1-2 yil igerisinde, sadece

internet {izerinden sattiklari servislerle birer biiylik sirket sekline gelmeleri, birden bu
denemeleri ve hayalleri gergege doniistiirmiistiir. Internet fizerinde dénen ekonomi her gecen
giin artmaktadir. Hatta, 1999 yilinda Amerikan Ticaret Bakanlifi'min yaptig: bir arastirmada

(www.ecommerce.gov) internet ekonomisinin (ucuz girdi ve i giicli, az maliyet vb.

sebebiyle) enflasyon oranimin azaltilmasinda rol oynadign saptanmustir. Ornegin, elektronik

ticaretin yayincilik sektoriine etkisi Sekil 1.2°de gosterilmigtir. Bu rnekte www.amazon.com

sitesinin yayinciligi elektronik ortamda nasil degistirdigi ve aracilarin ortadan nasil kalktig

goriilmektedir.

Sekil 1.2 Yaymeihk Sektorii Katma DeZer Zinciri : Geleneksel Pazar Yapisindan Elektronik Pazar
Yapisia Gegis (www.amazon.com)”

GELENEKSEL PAZARLAR
Yazar —p»  Yayma | Toptanct |—p! Perakendeci Y Miisteri
ELEKTRONIK PAZARLAR
+ E-Perakendeci
1
1
Yazar —> Yaymci --jp{ Toptanct |-—p! Perakendeci |--p| Miisteri

® Kaynak : Giaglis, Klein ve O’Keefe, a.g.e., s.3.
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1.2 Elektronik Pazarlarin Karakteri

Bakos, elektronik pazar sisteminin karakterini bes kriterle ozetlemistir®.

e Bir elektronik sistem, en az tedarik¢inin kendi fiyat ve iiriin karakteristigi
hakkinda bilgi saglamasimin maliyeti kadar, miisterinin alternatif tedarikgi

fivati ve dnerilerinin elde etme maliyetlerini diigiirmektedir.

Bu maliyet diislisii, monopol tedarikgilerin ya da monopol miisterin gliclinii
orgonizasyonlararasi bilgi sisteminin tamtilmasi ile birlikte on-line hareket eden dikey
pazarlarda etkilemistir. Bunun diger etkileri de pazarlarin verimliligine olmustur. Bunun
nedeni, alicilarin arama islemlerinde tecriibeli olmalar1 ve dogru saticinin nerede oldugunu

bilmeleridir.

o Elektronik pazarlardaki bireysel katilimcularin farkina vardigy avantajlar, bu

pazarlara giren organizasyon sayisini arttirmaktadir.

Bu o6zellik ekonomide dissal ekonomiler olarak bilinmektedir. Bu, elektronik pazarlarin

tamtim ve adaptasyon dinamiklerini etkilemektedir.

o Elektronik pazarlar, katilimcilarim gozle goriiniir sekilde fazla bir degis-tokus

maliyetine zorlayabilmektedir.

Elektronik pazarlar katilumcilarina  yazilim, donamim, ¢ahgsanlarin egitilmesi ve
organizasyonel degisim i¢in biiyiikk yatinmlar gerektirmektedir. Bu tiir yatimlar,
organizasyonun bagka bir sisteme ya da eski sisteme donmesiyle degersiz hale
gelebilmektedir. Rekabetgi aracilar potansiyel sistem katilimcilarini degis-tokus maliyeti i¢in
tazmin ihtiyac1 duyabilmekte ya da  bu maliyetleri minimuma indiren rakip sistemler igin

yeni teknolojiler icat edebilmektedir.

® J. Yannis Bakos, A Stratejic Analysis of Elektronik Marketplaces, Communication of the ACM, University of
California, 1998, ss.3-4.
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e FElektronik pazar sistemi genellikle biiyitk sermaye yatirimlarina ihtiyag

duymakta ve gergek dlgek ve faaliyet alam ekonomisi saglamaktadir.

Bir araci genellikle biiyilkk miktarda sistem gelistirme ve bakim maliyetlerine maruz
kalabilmektedir. Daha sonra sisteme eklenecek ek islemler nedeniyle sistemi Olgek
ckonomisine ulastirmak igin kiigiik maliyetlerle kargilagmaktadir. Buna ek olarak teknolojik
ve organizasyonel kaynaklar ve tecrilbe bu sistemlerden herhangi birinin gelistirme ve

operasyonu sirasinda gerekmekte ve bu sayede faaliyet alani ekonomisi yaratilabilmektedir.

e FElektronik pazarlardaki potansiyel katilimcilar boyle bir sisteme katiimamn
yarattigr gercek belirsizlikle yiiz yiize kalmaktadirlar. Bu belirsizlik genelde

sisteme katildiktan sonra da devam etmektedir.

Bu belirsizlik alicimin, saticimin ve potansiyel aracinin stratejik davranigim etkilemekte ve
onlar1 bir “bekle ve gor” stratejisi i¢ine sokmaktadir. Bu'nedenle sistemi tamtmay: ya da
sisteme girmeyi geciktirmekte, boylece diger organizasyonlarin yagadiklarindan ders

¢ikarabilmektedirler.
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iKiNci BOLUM
YENi ELEKTRONIK iS MODELi : E-PAZARYERI

2.1 Elektronik Ticaretin Tanimi ve Pazar Yapist Uzerine Etkileri

Bilindigi gibi “ticarer” ifadesi kavramsal olarak “mal veya hizmetin satin alinmasi ve
satilmasr* islemlerini kapsamaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelere
bagli olarak internetin ortaya ¢ikmasmun hemen ardindan ekonomi gilindemine oturan
elektronik ticaret kavramm en genel anlamiyla “bilgisayar aglari aracilifi ile fiiriinlerin

tanitimumn, satiginin, Sdemesinin ve dagitiminin yapilmasi” olarak tanimlanmaktadar’.

2.1.1 Elektronik Ticaretin ( E-Ticaret ) Tanim

World Trade Organization (WTO) tanimina gore, mal ve hizmetlerin tiretim, reklam, satig ve
dagitimlarimin telekomiinikasyon aglari lizerinden yapilmas: islemi e-ticaret (e-commerce)
olarak adlandirilir®. Organization for Economic Co-operation and Development (OECD)
tammina gore, agik network (internet gibi) ya da kapal network (AOL ya da minitel gibi)
iizerinden sayisallagtirilmis yazihi metin, ses ve video goriintiiniin islenmesi ve iletilmesine
dayanan kisileri ve kurumlan ilgilendiren tiim ticari islemlerdirg. UNCEFACT’1n tanimina
gore, is, yonetim ve tiikketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi igin yapilanmig ve yapilanmams is
bilgilerinin {iireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlan ile dier organizasyonlar arasinda
elektronik araglar (elektronik posta ve mesajlar, elektronik biilten panolari, www teknolojisi,
akilli Kkartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi vb.) {izerinden
paylasllmamdlrm. Bagka bir goriise goére ise e-ticaret, 6deme isleminin internet {izerinden
yapildig1 alig-satislart igermektedir''. E-ticaretin birgok tanimi olmasina kargin hepsinde ortak

olan ve giiniimiiz uygulamalarinda kabul géren tanim; iiriin, hizmet ve bilgi degisiminin ve

"T.C. Bagbakanlik Dis Ticaret Miistesarligs, Elektronik Ticaret, www.e-ticaret.gov.tr/genel.htm (10/12/2002).
8 World Trade Organization, E-commerce Seminar, www.wto.org (12/12/2002).

? Organization for Economic Co-operation and Development, E-commerce,
www.oecd.org/publications/pol_brief/1997/9701 poli.htm (12/12/2002).

19 T.C. Bagbakanlik Dig Ticaret Miistesarligi, a.g.e., (01/12/2002).
! World Trade Organization, a.g.e., (13/12/2002).
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Odemelerin elektronik ortamda gergeklesmesidir. Bu tammdaki “elektronik ortam”dan kasit

bilgisayarlar ve bu bilgisayarlar1 birbirine baglayan ag ortamidir'?,

E-ticaretin tamimi konusunda farkli {ilkelerin kuruluglan tarafindan farkli tamimlar ortaya
konmaktadir. Ancak e-ticaret konusunda en yaygin genel kabul gérmiis tanim OECD
tarafindan 1997°de yapilan tamimdir. Bu ¢er¢evede e-ticaret asagidaki eylemleri kapsayan bir

stireg olarak tammlanmaktadir'?;

e Ticaret Oncesi firmalarin elektronik ortamda bilgilenmesi ve aragtirma
ylirlitmesi,

e Firmalarin elektronik ortamda bulusmasi,

e (Odeme siirecinin yerine getirilmesi,

e Taahhiidiin yerine getirilmesi, mal veya hizmetin miisteriye teslimi,

e Satis sonras1 bakim, destek, vb. hizmetlerin temin edilmesi.

E-ticaret ile daha esnek yapiya kavusan, tedarikgileri ile daha yakin ¢alisan, miisterilerinin
beklenti ve ihtiyaglarina daha hizli cevap veren firmalar da, global olgekte degisim
yasamaktadir. E-ticaret, firmalara en iyi tedarik¢iyi se¢me ve tiim diinyaya satiy yapma

imkam sunmaktadir.

OECD, Avrupa Toplulugu, ABD gibi ekonomiler, internet iizerinden yapilan elektronik
ticaretin globallesmesi ve saglikl: bir yapida gelismesi konusunda 19901 yillarin sonlarindan
beri stratejik toplantilar yapmakta ve ortak eylem planlar1 gelistirmeye galigmaktadirlar. Bu
caligmalarda,

e Kullanicilar ve miigterilerin elektronik ticarete giivenlerinin artmasi (kisisel
bilgilerin giivenligi, glivenli kredi karti kullamimi, miisteri haklarinin
korunmasi vb),

e Geleneksel ticari faaliyetlerin yapilabilmesi igin gelistirilmig/diizenlenmis yasa
ve kurallarin elektronik ticari pazara da hitap eder hale gelmesi,

o Elektronik ticaret i¢in olusturulan bilgi/iletisim altyapisinin gelistirilmesi,

12 Muammer Cak, Dilnyada ve Tirkiye’de Elektronik Ticaret ve Vergilendirilmesi, ITO Yaymlari istanbul,
2002, s.24.
1% Organization for Economic Co-operation and Development, a.g.e., (22/12/2002).
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e Elektronik ticaretten alinacak verimin arttirilmasi,

gibi unsurlar gdz 6niinde tutulmakta ve bu konularda hikiimet politikalarina yon verecek

kararlar alinmaktadir.

2010 yilina kadar, Avrupa Toplulugu biinyesinde, e-ticaret ile ilgili konularda 20 milyon yeni
is olanagi yaratilacagi tahmin edilmektedir'®. Bu ve benzeri ornekler ve agiklamalara
bakildifinda, globallesen diinyada e-ticaretin ne kadar Onemli oldugu goriilmektedir.
Elektronik ticaretle ilgili ¢alismalara Amerika Birlesik Devletleri’nin  6nciilik yaptif
gozlenmektedir. ABD hiikiimeti, elektronik ticaretteki gelismeleri yakindan takip etmekte ve
higbir sekilde bir kisitlama getirmemeye calismaktadir’.

2.1.2 E-Ticarette Taraflar

E-ticaret, kullanilan teknolojiler ve uygulamalar benzer olmasina ragmen taraflartna goére
cesitli kaynaklarda farkl sekillerde simflandinlmistir. Genelde, isletmeler arasi ve isletmeden
tilketiciye olmak {lizere iki tipte incelenen elektronik ticaret Avrupa standartlarinda gecerli

olan dértlit bir simflandirma yapilmugtir'.

o Firma-Firma(Business to Business-B2B)
e Firma-Tiiketici (Business to Consumer-B2C)
o Firma-Devlet (Business to Government-B2G)

e Tiiketici-Devlet (Consumer to Government-C2G)

4 EU Summit, Lizbon, Mart 2000.
5 KOBINET, a.g. web sitesi., (12/12/2002).

16 Internet Society, Dr. Ecommerce Latest Questions, europa.eu.int/ISPO/ecommerce/drecommerce/latest.html
(12/10/2002).
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2.1.2.1 Firma-Firma (B2B)

Business to Business (B2B) e-commerce adiyla bilinen isletmeler arasi elektronik ticaret;
birgok alic1 ve satict firmanin biraraya gelip alim satim iglemlerini ve tedarik zincirindeki tiim
siireleri elektronik ortamda gergeklestirebildikleri yeni ticaret seklini ifade etmektedir!’.
1999 yili verilerine gore; firma-firma kategorisindeki ticari islemler, e-ticaret cirosunun
%90’ min1 olusturmaktadir. Isletmeler arasi e-ticaret caligmalarim gergeklestiren birgok basarili
isletme bulunmaktadir. Bunlar arasinda network sistemlerine y6nelik ¢dziimler {ireten Cisco
Systems, B2B e-ticaret yapisindan yillik 2 milyar dolar ciro saglamaktadir'®. eMarketer’mn
global B2B e-ticaret tahminleri Tablo 2.1°de verilmektedir.

Tablo 2. 1 Global B2B E-Ticaret Tahminleri

1999 — 2004 (Milyar $)

1999 2000 2001 2002 2003 2004
EMarketer ~ $226 $449 $841 $1,542 $2,775
AMR Research - — — — — $5,700
Computer Economics ~ $3,068 $5,232 $6,815 $9,907 —
Forrester Research ~ $602 $1,134 $2,053 $3,677 $6,305
IDC Research ~ $213 ~ — $2,233 -
Gartner Group $145 $403 $953 $2,180 $3,950 $7,290
MSDW $50 $200 $721 $1,378 ~] -]
Jupiter Research — $336 $700 $1,510 $2,940 $4,592
Yankee Group — — - — — -
Goldman Sachs $135 $357 $740 $1,304 $2,088 $3,201
Ovum ~ $218 $345 $543 $858 $1,400

) Kaynak : eMarketer, The eGlobal Report, Ocak 2001, s. 64.

Internet 6ncesinde firmalar arasindaki e-ticaret, 6zel veya katma degerli aglar {izerinden
Elektronik Veri Degisimi (Electronic Data Interchange; EDI) ile gerceklestirilmektedir.

Firmalar, is ortaklari/tedarikgileri ile arasindaki ticari bilgileri/islemleri, EDI formatina

17 TradeOrbis, B2B, www.tradeorbis.com/turkce/ (20/01/2003).
'8 Cogkun Dolanbay, E-ticaret Strateji ve Yontemler, Meteksan Sistem Yayinlari, Ankara, 2000,
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doniisimiinii saglayan 6zel programlar kullanarak gerceklestirmektedir. Internet ile e-ticaretin
firma-firma kategorisine altyapr olusturan EDI uygulamalari, web ortamina tasinarak

maliyetler 6nemli dl¢lide diistiriilmiis ve KOBI’lerin de etkin olmasi saglanmistir.

E-ticaret, firmalar arasi ticarette maliyetlerin azaltilmasi ve verimliligin artirilmasinda 6nemli
rol oynamaktadir. Biitiin agamalarinda (kasa, stok kontrol, vb.) barkod okuyucu kullanan ve
islemlerini eléktronik ortamda gergeklestiren bir siipermarkette, otomasyon ile bilgisayar;
envanterdeki tirtinlerin (raflar, depo) takibini yapmakta, iiriinlerin satig egilimlerini izlemekte
ve gerektiginde siparis vermektedir. Yeni siparisler, bilgisayar agi1 iizerinden iireticiye
otomatik olarak goénderilebilmektedir. Bilgisayar siparis formu hazirladiktan sonra, s6z
konusu bilgiyi otomatik olarak satig, {iiretim, dagittm ve muhasebe bdliimlerine
gondermektedir. Sipariglerin {iretimi sonunda {irlinler, fatura ile birlikte siipermarkete

gonderilmektedir.

Bilgisayarlarin otomatik olarak gergeklestirdigi islemler sonucunda bir¢ok faaliyet icin
personel gereksinimi asgari diizeye ineceginden dolayi, personel giderlerinde 6nemli Slgiide
tasarruf saglanabilmektedir. Bilgisayarlarin hassas islem yapmasi dolayisi ile stipermarketin
siparigleri de aym sekilde hassas olacagi Ongoriilmektedir. Bilgisayar destekli titiz ve
zamamndaki siparisler ile depo i¢in ihtiyag duyulan alanda azalma olacaktir. Ayrica satin
alinan iirlinlerdeki egilimlerin izlenmesiyle, tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek yeni iiriinlerin

se¢imi ve siparisi konularinda karar verilmesinde kolayliklar giindeme gelecektir.

Ulkemizde otomotiv, elektronik/beyaz esya, bilgi teknolojileri, vb. sektorlerde ana sanayi/yan
sanayi ve ana firma-bayi/servis ag1 arasindaki ticari islemlerde, firma-firma e-ticaret
uygulamalarimin hizla arttigi goériilmektedir. Yakin gelecekte (2002-2004) ve gelecekte e-
ticaretin gelismesi B2C perakende iglemlerle degil, B2B ile olacaktir'®.

B2B ticaretin gelismesi, kurumsal yeni is modellerinin olusmasini saglamistir. Kurumlar arasi

elektronik ig modelleri Tablo 2.2’de verilmektedir.

1 Garanti Bankas1, E-ficaret, www.eticaretgaranti.com.tr (20/04/2003).
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Tablo 2.2 Kurumlar arasi Elektronik Is Modelleri®”
Model Ady Actklama
Katalog Tedarikgiler ve miigterileri biraraya getiren model
Miizayede Alic1 ve saticilari eslestirmeye yarayan model
Borsa Gegici olarak alic1 ve saticilan eslestirmeye yarayan model

© Kaynak : Andersen, E-Business Donidigiimil, 2001, s.18.

2.1.2.2 Firma-Miigteri (B2C)

www teknolojisindeki hizhi gelismeler sonucunda ortaya ¢ikan sanal magaza uygulamalar ile
internette firmalar elektronik ortamda, bilgisayardan otomobile, kitaptan pizzaya birgok
{iriintin dogrudan tiiketiciye satigtm yapmaya baglamistir. Isletmeden tiiketiciye e-ticaretin
islevi, isletme ve- miigteri arasindaki ticari iligkilerin ve islemlerin web {izerinden

yiiriitiilmesidir. Amag, mal ve hizmetlerin satilmas1 ve hedef kitlelere pazarlanma51d1r2°.

B2C e-ticaret, internet iizerinden dogrudan tiiketicilere ¢esitli trtinler (kitap, CD, kaset,
bilgisayar, yazilim, donanim vb.) satma veya elektronik 6deme, bankacilik, sigortacilik, borsa

islemleri gibi hizmetler verme seklinde gerceklesmektedir®.

Internette agilan magazanin genel giderlerinin gok diisiik olmasi, dogrudan satig fiyatlarina da
yansimaktadir. Internet miisterilerin firmalara, siirekli geri bildirimde bulunma imkam da

sunmaktadir.

Gartner Group tarafindan yapilan bir aragtirma sonuglarina gére; 1999 yilinda 25 milyar dolar
olan B2C e-ticaret islem hacminin, 2004 yilinda 1 trilyon dolar rakamini asmasi
beklenmektedir. Aym ¢alismada, B2C e-ticaret kategorisindeki internet {izerinden

gerceklestirilen satiglarin; %37 sini kitap, %21’ini bilgisayar donamm ve yazilimi, %20’sini

20 INTERSHOP, E-ticaret, www.e-shop.gen.tr/e-ticaret/c_et_raporlar.htm (14/12/2002).
2! Ankara Ticaret Noktasi, Elektronik Ticaret, www.igeme.org.tr/TUR/etrade/eticaret/et9.htm (16/01/2003).
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CD/DVD/kaset, %17’sini ise giyim egyasinin olusturdugu belirtilmektedir®. eMarketer’in
yaptig1 ¢alisgmada, Tablo 2.3 olugmaktadir.

Tablo 2.3 Global B2C E-Ticaret Tahminleri
1999 — 2004 (Milyar §)

1999 2000 2001 2002} 2003 2004
eMarketer — $60 $101 $167 $250 $428
IDC Research — $59 — - $213 -
Gartner Group $31 — ~ $380 -
Forrester Research — $53 $96 $169 $284 $452
Merril Lynch $11t $218 $398 $734 $1,317 -
Goldman Sachs $90, $238 $494 $870 $1,392 $2,134
Ovum — $29 $49 $81 $133 $219

® Kaynak : eMarketer, a.g.e., s. 61.

B2C e-ticaret yalmizca yeni bir satis kanali olusturmaktan cok, gerek mevcut pazar
potansiyelini genisletmesi ve gerekse de yeni pazarlar olusturmas: agisindan Onem

tasimaktadir. B2C e-ticaret ile Amazon (www.amzon.com), Cdnow (www.cdnow.com),

Tesco  (www.tesco.co.uk), Travelocity.com, OnSale (www.onsale.com), Expedia

(www.expedia.com) gibi sirketler s6zii edilen potansiyeli gézler 6niine sermistir’. Ulkemizde

kitap, kaset, CD, ¢igek, elektronik, giyim, bilgisayar, gida, vb. {irlinlerin internette dogrudan

miisteriye satigin1 yapan sanal magaza sayis1 250’yi agmstir.

B2B ticaretin gelismesi, kurumsal yeni ig modellerinin olugmasin saglamigtir. Kurumlar arasi

elektronik is modelleri Tablo 2.4°de verilmektedir.

2 K OBINET, a.g. web sitesi., (12/12/2002).
2 Albert Lawrence ve digerleri, Technology of Internet Business, John Wiley & Sons Australia Ltd., 2002,
s.42.
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Tablo 2.4 Kurumlar ile Bireyler arasi Elektronik is Modelleri®”
Model Adi Aciklama
igerik Bilgi, eglence ve diger igerik sunulan model
Uretici Ucretsiz / Ucretli igerik hizmeti verilmesi
Araci Ucretsiz / Ucretli link hizmeti verilmesi
Miisteri iligkileri Yonetimi Ucretsiz / Ucretli hizmet verilmesi

Arama motoru, e-mail, sohbet odalari, haber gruplar gibi

Portal licretsiz hizmet sunulmasi

Direkt satig Web iizerinden girketin kendi tiriinlerini sattig1 model

Brick — And — Mortar Bagka girketlerin iiriinlerinin satildigi1 model.

Dot.com Baska sirketlerin tiriinlerinin sadece internetten satildig1 model.

Alic1 ve saticilar biraraya getiren ve iglemlerin fiyat

Dijital Pazaryeri belirlenmeden yénlendirildigi model

® Kaynak : Andersen, a.g.e., s.18

Forrester Research’e gore; 1998 yilinda isletmeler arasinda gergeklestirilen e-ticaret,
tiiketiciye yonelik olarak gergeklestirilen e-ticaret hacminin bes kat1 bilyiikliigtinde olmustur.
2003 yilinda ise isletmeler arasi e-ticaret hacminin 1.3 trilyon dolar olmas1 beklenirken

tiiketiciye yonelik e-ticaret hacminin 1.4 trilyon dolara ulagmasi beklenmektedir®.
2.1.2.3 Firma-Kamu

Firmalar ile kamu kuruluslar1 arasindaki ticari islemleri kapsayan bu boliimde kamu
ihalelerinin internette yayinlanmasi ve firmalarin elektronik ortamda teklif vermeleri ilk
Ornekleri olusturmaktadir. E-ticaretin yayginlagmasimi desteklemek amaci ile kamunun vergi

Odemeleri, glimriik islemleri de sanal diinyaya taginmaktadir.

% Dolanbay, a.g.e., 5.56.
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2.1.2.4 Birey-Kamu

Heniiz yaygin 6rnekleri olmayan bu kategoride ehliyet, pasaport bagvurulari, sosyal giivenlik
primleri ile vergi Odemeleri, vb. uygulamalar ile elektronik devlete (e-devlet) gegisin
saglanmasi planlanmaktadir. Ingiltere hiikiimeti, 2005 yilinda tiim kamu hizmetlerinin
elektronik ortamda yapilabilecegi ve e-devlet’e gecisin tamamlanacagimi duyurmustur. 2002
yilina kadar ise tiim okul ve kitliphanelerin internet baglantilarinin saglanmasi
planlanmaktadar.

Elektronik ticaret bu dort tiirde yapilmaktadir ancak, her tiirin aym gelismeye ve hacme sahip
oldugunu séylemek miimkiin degildir. Ozellikle firmadan firmaya elektronik ticaret toplam
elektronik ticaretin yaklagik % 75’ini olusturmakta ve Snemli bir gelisme trendi izlemektedir.
1997 yilinda 12 milyar USD’lik internet temelli satiglarin 7 milyarim1 firmadan firmaya, 5
milyarini firmadan tiiketiciye satiglar olustururken bu rakamlar 1998°de 22 ve 12 milyar USD,
1999°da 47 ve 22 milyar USD, 2000°de 97 ve 37 milyar USD, 2001°de 176 ve 59 milyar USD
ve 2003°de ise 338 ve 94 milyar USD olarak tahmin edilmektedir. Bu rakamlardan
anlagilacag: iizere firmadan firmaya elektronik ticaretin daha fazla artacagi tahmin

edilmektedir®.
2.1.3  E-Ticaret’in Onemi, Avantajlan ve Etkileri

E-ticaret konusuna tiim is ¢evrelerinin dikkat etmesi ve bunu ciddiye almalar gerekmektedir.
Ciinkii e-ig ve e-ticaret modelleri sirketlerin yeni pazarlara agilmasina yardim etmektedir. Bu
yeni pazar, hayatlarmin 6nemli bir kisminda internet kullanan ytizmilyonlarca insandan
olusmaktadir ve burada herhangi bir cografi sinir da yoktur. Ayrica, iletisim teknolojilerinin
sagladiyy hiz, ucuzluk ve giiven pazarlama stratejileriyle birlestiinde, global olarak,
isletmelerin karlilifim arttirmaktadir. Ticaret ve is iligkilerinde elektronik ortamlarin ve

ozellikle internet teknolojilerinin kullanilmasiyla®®;

* Veysel Bozkurt, Elektronik Ticaretin Ekonomik ve Sosyal Boyutu, Alfa Yaymlari, istanbul, 2000, s.66.
% Ankara Ticaret Noktas, a.g.e., (12/01/2003).
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e Mevcut is imkanlar: biiyiiyecektir,

e Halen pazarlanan iirtinlerin satis1 daha kolaylasacak ve reklam, iiriin tanitim,
satig Oncesi ve sonrast destek ve benzeri kanallar tamamen elektronik ortamda
daha efektif kullamlabilecektir. Otomatik bilgi dagitim sistemi yardimyla,
miisterilere ve daha genis kitlelere kolayca ulagilabilecektir,

o Global olarak, is diinyasiyla olan etkilesim artacaktir,

o {5 verimlilik analizleri ve planlamalar daha kolay yapilacaktir,

e Uluslararas: pazarlara kolayca ulasabilme imkani olacaktir.

Internet {izerinden pazarlama en etkili dogrudan pazarlama yontemidir. En fazla izleyici
kitlesine ve cografi uzakliga erisimin yam sira, tiiketici eZilimlerini izleme de e-ticaret
aracillign ile miimkiin olmaktadir. Internet, reklamin satisa doniistiigli ilk ortamdir. Bagka

herhangi bir ara¢ kullanicilar satig noktasina bu kadar az gaba ile yonlendirememektedir.
Elektronik ticaretin igletmeler agisindan avantajlart su sekilde ozetlenebilir’”:

e Maliyetlerin azalmasi ve pazarlamanin daha genis 6lgekte yapilmasi,

e Zamandan tasarruf ve pazarlama siireglerinin azalmasi,

e Tiiketicilerin satin alma islemi yaparken satin alma siirecini de kontrol
edebilecek yontemlere kavusmasi,

e Bilginin daha zengin ve karsilikli etkilesime agik olmasi,

¢ Bilginin aninda ve siirekli ulasilabilir olmasi,

e Pazara giristeki engellerin azalmasi ve herkese esit erigim sans1 sunulmasi.

Elektronik ticaretin tiiketiciler agisindan avantajlar ise su sekilde 6zetlenebilir®:

e Genel ve genis se¢im yapabilme imkani,
e Hizmet kalitesinin artmasi,

e Onemli fiyat indirimi,

e [Ihtiyaglara cok hizli yanit verilmesi,

e Yeni iiriinler ve hizmetler,

27 Ankara Ticaret Noktasi, a.g.e., (12/01/2003).
2 Ankara Ticaret Noktasi, a.g.e., (12/01/2003).
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e Tiiketiciye gore uyarlanmig iiriin ve hizmetlerdir.

2.1.3.1 E-Ticaret’in Is Hayatina Etkileri

E-ticaret, 6zii itibariyle ekonomik bir olgu gibi algilansa da sosyal ve kiiltiirel alanlarda da
etkiler olusturmaktadir. E-ticaretin; birey, firmalar ve toplum tzerinde farklh etkiler
olusturdugu goriilmektedir. Miisteri beklentilerinin pazar1 yeniden tamimladifi 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 erigim,
kamu ile etkilesim konularinda fiziki uzaklik ve zaman kisitlarim ortadan kaldiran yeni yollar

sunulmaktadir. Bu yollar s6yle siralanabilmektedir :

e Pazarlama, satig ve promosyon,

o On satis, taseronluk, tedarik,

¢ Finansman ve sigorta,

e Ticari islemler; siparis, teslimat ve ddeme,
e Servis ve bakim,

e Ortak {irlin gelistirme ve ¢alisma,

e Kamu ve 6zel hizmetleri kullanma,

e Kamus ile ilgili islemler; vergi, giimriik, vb.
e Teslimat ve lojistik,

e Kamu alimlan,

e Mubhasebe,

e Elektronik ortamdaki iiriinlerin otomatik ticareti,

e Anlagmazliklarin ¢ozlimii.
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E-Ticaret’in is hayatina etkilerine iligskin 6rneklerden bazilar soyledir :

e KOBI’lere bityiik firmalarla esit sartlarda rekabet etme imkanu,
e Reklam, nakliye, iiriin tasarimu ve iiretim maliyetlerinde azalma,
o Pazar raporlarn ve stratejik planlama konularinda ilerleme,

e Etkin pazarlama,

o Esit sartlarda yeni pazarlara ulagim,

o Uriin ve hizmet tasarimina miisterinin dahil edilmesi.

Elektronik ticaret ozii itibariyle ekonomik bir olgu olarak algilansa da sosyal ve kiiltiirel
alanlarda da etkiler olusturmaktadir. OECD tarafindan iiye tiilkelerde 1998 ortalarinda
yiiriitiilen ve 1999°da yaymlanan aragtirmaya gore e-ticaret’in, ekonomik, sosyal ve ekonomik

yasamda oldukc¢a kayda deger degisikliklere neden oldugu belirlenmistir®.

2.1.3.2 E-Ticaret’in Ekonomik Yasama Iliskin Etkileri
E-Ticaretin ekonomik yasama iliskin iligkin etkileri sdyledir :

o Isletmeler aras1 rekabeti artirmakta,

o Isletmelerde genel maliyetleri diistirmekte,

e Maliyetler fiyatlara yansimakta,

o Tiiketici agisindan {iriin segenekleri artmakta,

e Pazar giiciiniin tiikketiciye gegmesi saglanmakta,

e “Aracilarin yok olmas1” veya “yeni fonksiyonlar tistlenen aracilar” olugsmakta,

e Dijital aracilar olugsmakta,

e Hayati kolaylagtirmakta; 7 giin 24 saat (7x24) ¢alisma prensibi ile siirekli
ticaret ve aligveris imkam sunmakta,

e 7x24 prensibi ile agik olan magazalar, aracilarin da fonksiyon degistirmesi ile

tirtin fiyatlarim 10°a 1 seviyesinde ucuzlatmakta,

* KOBINET, a.g. web sitesi., (12/12/2002).
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e Halen firma-firma aras1 %90 firma-tiiketici aras1 %10 civarinda olan oranin,
teknolojik altyapimn gelismesi ve tiiketiciye daha kolay ulasilmast ile, firma-
tiiketici lehinde yiikselmesi beklenmekte,

e Telekomiinikasyon alt yapisindaki gelismeler, ucuz PC’ler, kablo TV, telefon
hatlar1, vb. altyap: gelismeleri ile KOBI’lerin dogrudan evdeki tiketiciye satis
yapmas! ve pazarim genigletmesi tahmin edilmekte,

e E-Ticaretin yayginlagmasindaki teknik ve felsefi niteligin “seffaflik” ve
“agiklik” oldugu belirtilmekte,

e “Agikhk” tiiketicinin pazar giiciinii artirmakta, fakat kigisel bilgilerin
toplanmasiyla aleyhte kullanilabilecek bir veri taban1 yaratmakta,

e E-ticaret ile zamanin goreli 6nemi degigmekte, pazara cografi olarak yakin
olmanin 6nemi ortadan kalkmakta,

e Firma tedarik/zincir yonetiminde diizenli bir planlama ile maliyetler
dustirilmekte,

e Web tabanli pazarlama ve siparisi on-line gegmek de isletme lehine verimliligi
artirmakta,

e Siparis alma, alind1 makbuzu, fatura tutarlilif1 vb. izlemede yapilan hatalar e-
ticaret ile diigmekte, béylece genel maliyetler azalmakta,

e Pazar yapisini degistirmekte,

e Firmanin is organizasyonu ve modelleri degismekte seklinde 6zetlenmektedir.

AB’de yapilan bir aragtirma ile firma-firma arasi ticaretin, elektronik ortamda ve geleneksel
yontemlerle yapilmasi durumunda ortaya ¢ikan maliyetlerinin mukayesesi yapilmistir. Bu
arastirma neticesinde, sektorler itibariyle e-ticaret ile ortalama %15-20 arasinda tasarruf elde
edildigi belirlenmistir’®. Tablo 2.5°da bu tasarruf miktarlarinin sektorlere gore tahmini

tasarruflan verilmisgtir.

3% Russ Nathan, E-Marketplaces : New challenges for enterprice policy, compitition and standarisation,
Workshop Report, GoDigital, 2001, s. 8.



26

Tablo 2.5 Sektdriere Gore E-Ticaret ile Tahmini Tasarruf )
ENDUSTRI Tasarruf Orant (%) ENDUSTRI Tasarruf Orant (%)

Uzay, Makine Endiistrisi 11 Saglik 5
Kimyasal firiinler 10 Hayat Bilimleri 12-19
Komiir Endiistrisi 2 Metal/Makine 22
fletisim 5-15 Medya ve Tamtim 10-15
Bilgi Teknolojileri 11-20 isletme/Bakim/Onarim 10
Elektronik Pargalar 29-39 Benzin ve Gaz 5-15
Gida Katki Maddeleri 3-5 Kagit Endiistrisi 10
Orman Uriinleri 15-25 Celik Endiistrisi 11
Havayolu Tagimacilif 15-20

*) Kaynak : Nathan, a.g.e., s. 8.
2.1.3.3 E-Ticaret’in Sosyal Yasama Iliskin Etkileri

E-ticaret, ckonomik bir olgu olmasina karsin piyasanin kiiresellesmesi neticesinde,
organizasyonlarin bilgi temelli yapiya gegmelerini ve bdylece ekonominin bilgi temelli yap:
esasina dayandirilmasim getirmekte ve bunun sonucunda, egitim, kiiltiir, saglik gibi alanlarda

yayginlasarak sosyal politikalar tiretilmesini zorunlu kilmaktadir.

Farkl1 gelir gruplarinin e-ticarete gegiste esit avantaja sahip olmalarini saglamak fizere egitim,
saglik ve kiiltir alaminda ucuz internet erigimleri saglanmasi ve internetin sundugu
imkanlardan toplumun her kesiminin esit oranda faydalanma imkanminin altyapi ve ortam

acisindan olusturulmasi gerekmektedir3 !
2.1.3.4 E-Ticaret’in Yonetime Etkileri

Elektroniklesme: Bilgilerin elektronik ortamda tutulmas: ile, herhangi birisi, herhangi bir
zamanda herhangi bir yerden ihtiyag duydugu bilgiye bir bagkasina gerek kalmadan
ulagabilmektedir. Fiyat listeleri, siparis formlari, tanitim filmleri, vb. materyaller firmanin

servis bilgisayarindan intranet aracilig ile giincel olarak erisilebilmektedir.

31 KOBINET, a.g. web sitesi., (12/12/2002).
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Hareketlilik: Internet teknolojisi, kisilere bulunduklan yerden bagimsiz olarak bilgiye erisim
imkam sunmaktadir. Miisterilerine destek vermek icin seyahat eden g¢alisanlarinin, ihtiyag
duydugu bilgiye herhangi bir zamanda herhangi bir yerden giincel olarak ulasabilmesi,

firmanin miisterilerinin ihtiyaglarina cevap vermedeki performansim artirmaktadir.

Cabukluk: Isadamlan, giincel bilgilere gece veya giindiiz istedikleri zaman ulasabilmektedir.
Is ortagimin veya firmasinin web sitesine ulasarak son fiyat listesine, tiretim rakamlarma

erisebilmektedir.

Calisma Gruplar:: Internet, verinin paylasimma ve ¢alisanlarin isbirligi yapmasina da altyap:
sunmaktadir. Firmalar, haber gruplarn, konusma odalan vb. araglar ile degisik cografi
yerlerdeki galigsanlarini biraraya getirerek c¢aligma gruplart olusturabilmekte, miisterilerinin

onerilerini degerlendirebilmektedir®.

2.1.3.5 E-Ticaret’in Reklamcilifa ve Pazarlamaya Etkileri
Isletmeler agisindan sanal pazarlamamn birkag ayr1 yonden avantaji bulunmaktadir.

Etkilesimli Elektronik Pazarlama: Isletmeler, etkilesimli olarak ses, goriintii unsurlarmm da
kullanarak hazirlayacaklar1 sanal magazalarda miisteri ile karsilikli etkilesim igerisinde

satiglarim yapabilmektedir.

Etkin ve Hizli Miisteri Talepleri Yionetimi: Sanal ortamda yapilan aligveris hangi miigterinin
hangi mala talep duydugu yoniinde bir veri tabam olusturulmasina imkan saglamaktadir. Bu
kapsamda isletmeler miisteri taleplerini veya satig reyonlarim yonlendirme sansim elde

edebilmektedir.

E-Odeme Imkani: Elektronik ortamda iicretin Sdenmesi ve aligverisin elektronik ortamda
tamamlanmasi, isletmeler agisindan lojistik altyapida tasarruf yapilmasi agisindan avantaj

olarak degerlendirilmektedir.

32 KOBINET, a.g. web sitesi., (12/12/2002).
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Etkilesimli Tedarik Zincir Yonetimi: Isletmelerin nereye, ne kadar, hangi tarihte iiriin veya
hizmet saglamalar1 gerektiinin karari ve bunun ydnetiminin elektronik ortamda alici ve

saticilar arasinda etkilesimin saglanmasi bir avantaj olusturmaktadir.

Etkilegimli Stok Yonetimi: Isletmelerin tedarik yonetimlerinin bir bagka yonii de stok
yonetimidir. Dolayisiyla etkilesimli olarak hangi iirlinden ne kadar ve hangi siireyle stok

bulunduracaginin yénetimi de elektronik ortamda gerceklestirilebilmektedir.

Bankacilik ve Sigortacilik Hizmetlerinde Etkinlik ve Hiz: Bu tiir hizmetlerde sonuca hizh
erisilmesi, aligverisin hizhi bir sekilde tamamlanmas: taraflara zamandan tasarruf sagladig

gibi hizmetin etkinligini de artirmaktadir.

Sanal Anket ve Kamuoyu: Elektronik ortamda aligveris yapan kesim ile hizl1 ve etkin bir
sekilde anket yapilip hizmetin yonlendirilmesi ve istenilen kapsamda kamuoyu olusturulmasi
da miimkiindiir.

Birebir Pazarlama: Elektronik pazarlamada dogrudan tiiketiciye hitap ederek birebir

pazarlama yapma imkan bulunmaktadar.

Ancak e-ticaretin yaklasik ti¢ yallik gegmisinde bityiik bir gelisme ile yayginlastigi bilinmekle
beraber, birtakim zorluklar igerdigi de gozlenmektedir.Bu zorluklar s6yle stralanabilir® :

o Isletmelerin, degisen pazar kosullarina uyum saglayamamas,

e Ayipl iiriin teslimi sonucu sirketlerin iriinti yenilemede lojistik giicliikle
karsilagmasz,

e Isletmelerin izl geligen teknolojik altyapiya uyum saglayamamasi,

o Isletmelerde, iiriin dagitim amagh olusturulan kanallarin lojistik olarak

yetersiz kalmalari,

seklinde 6zetlenebilir.

33 KOBINET, a.g. web sitesi., (12/12/2002).
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2.1.3.6 E-Ticaret’in Tiiketiciye ve Aligverise Etkileri

Sanal diinyada aligveris yapmak gerek birey gerekse firma olarak miisteriye 6nemli avantajlar

saglamaktadir®®. Bu avantajlan su sekilde siralamak miimkiindiir :

Hesapli: Sanal diinyadaki aligveris, klasik magazada yaptigimiz aligveristen daha ucuzdur.
Sanal is diinyasindaki magaza kirasi, personel gideri, elektrik, vb. masraflarin ihmal edilecek
diizeyde olmasi satig fiyatlarina da yansimaktadir. Sehirleraras: veya tilkeleraras: dolasarak
magazalar arasindaki fiyat karsilastirmasi, bire bes oraninda sehir i¢i telefon ticreti 6deyerek

yalnizca internet ile yapilabilmektedir.

Kolay ve Rahat: Sanal diinyadaki aligverisi ile evden ¢ikmadan, trafik ve park sorunu
yasamadan, zaman ve benzin harcamadan muazzam ¢esitlilikteki iirlin ve hizmetler
incelenebilmektedir. Birgok sanal magaza, ana caddelerdeki benzerlerine kiyasla daha fazla
stok bulundurabilmektedir. Ayrica sanal diinyada yapilacak kisa bir gezinti ile, satin alinacak
iirlin/hizmet ile ilgili uzmanlarin raporlarina ulasilabilmekte, diger tiiketicilerin fikirleri

Ogrenilebilmektedir.

Hizli: Satin almak istenilen iiriin segildikten sonra yalmzca beklemek gerekmektedir. Birgok
magaza e-posta servisi ile siparisin hangi asamada oldugu hakkinda (ne zaman kargoya

verildi, ne kadar siirede teslimat yapilacak, vb.) miisterisini de bilgilendirmektedir.

Giivenli: Birkag basit 6nlemi aldigimizda, sanal diinyadaki aligveriste kredi kart1 kullanmanin
restoran veya dilkkanda kullanmadan daha az riskli oldugu goriilmektedir. Birgok on-line satis
yapan sanal magaza, miisterilerin 6deme bilgilerini giivenli olarak ulastirabilmesi i¢in ¢esitli
giivenlik Onlemleri (SLL, SET) almaktadir. Bilgileri géndermeden s6z konusu giivenlik
Onlemlerinin (aligveris yapilan magazanin gergcekten o magaza oldugunun garanti edilmesi,
saticiya gonderilecek bilgilerin, 6zellikle kredi karti, sifrelenerek ulastinildigi, vb.) aliip
alinmadifinin  kontrol edilmesi tiiketicinin lehine olacaktir. Web tarayici programinin
altindaki durum ¢ubugundaki “Anahtar”in kapali olmasi, magazanin giivenlik 6nlemi aldigim
gostermektedir. Giivenlik Onleminin tiirli ve derecesine anahtarin {izerine tikayarak ve

magazamn web sitesinden &grenilmesi gerekmektedir. Ayrica son dénemde bankalar, Internet

3 KOBINET, a.g. web sitesi., (12/12/2002).
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tizerinde rahat ve gilivenli kullanabilmesi ig¢in “Sanal Kart” uygulamasini baglatmustir.
Yalnizca internette kullanilabilen ve normal zamanda “sifir TL/$” limiti olan “Sanal Kart”in
limitini, aligverig sirasinda kart sahibi artirmakta/belirlemekte ve aligverigin sonunda ise kalan

miktar olmasi durumunda tekrar “sifir’layabilmektedir.

Eglenceli: Web dinyasindaki en keyifli aligverislerden birisi de on-line miizayedelerdir.
Diinyanin herhangi bir yerinden insanlar herhangi bir seyi on-line miizayedeye katilarak satin
alabilmektedir.

Kijresel: Sanal diinyada miisteriler, en genis gesitlilikte magaza bulma imkanina sahiptir. Bu
magazalarin bir kismm biiylik sehirlerde bulunabilecek olmasina kargin bir kismina ise yalmzca

internet diinyasinda erigilebilmektedir.
2.14 E-Ticarette Odeme ve Uygulama Araclan

Elektronik ortamda para akisi; kredi karti ddemesi, dogrudan elektronik fon transferi gibi
tamamen elektronik ortam ¢éziimleri seklinde kendini gostermektedir®. Ayrica, 1990'larn
sonunda giindeme gelen dijital para (cyber-cash) yontemi de 6niimiizdeki dénemlerde internet
tizerindeki ticaretin 6nemli bir kismuni olusturacaktir. Bu kapsamda, elektronik gek, elektronik
para (e-cash), elektronik borg¢ alma/verme gibi kavramlarin giinlik hayatimizda daha sik
goriinecegini sdylemek miimkiindiir. Diinya ¢apinda e-ticaret ile ilgili ddemelerin %98'i kredi

kartlar1 ile yapilmaktadir®®.

3 Cak, a.g.e.,s.34.
3 INTERSHOP, a.g. web sitesi., (23/12/2002).
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2.1.4.1 Kredi Karti

Kredi kartlan ilk olarak 1960 yilinda uygulamaya konulmus ve zamanla gerek teknolojik
bakimdan gerekse yaygmligi agisindan biiytik ilerlemeler kaydetmistir. Ik kredi kartlan
sadece kagittan ya da kartondan yapilmug kartlar iken zamanla teknolojinin gelismesiyle
plastik kartlar kullamlmaya baglanmustir. [k nesil kredi kartlarinin iizerinde sadece fotograf
ve yazi bulunurken daha sonra bu kartlara barkod, optik bilgi gibi ilaveler yapilarak kullanim

alanlan genigletilmistir.

Kredi kartlarimn tiim diinyada standart bir 6deme altyapisina sahip olmas1 ve genis bir kitle
tarafindan kullanilmasi e-ticarette en ¢ok kullanilan Gdeme yontemi olmasimi saglamustir.
Belli bagl tiim e-ticaret yazilim programlarinin American Express, Diners Club, Master Card,
Visa gibi kredi karti segencklerini ddeme alternatiflerinin arasina iglem gorebilmesi igin
entegre etmis olmasi kredi kartina olan talebi artwrmugtir. Aligveris sirasinda kredi karti
bilgilerinin iiglincii sahislarca ele gegirilmesinin 6nlenmesi amaciyla bilgilerin sifrelenmesi
esasina dayanan SSL (Secure Socket Layer) ve SET (Secure Electronic Transaction)

protokolleri ile aligveris giivenligi kolaylikla saglanmaktadir®’.

2.1.4.2 Sanal Para

Elektronik para, internet {izerinde yapilan aligverislerde gergek para yerine kullamilabilen
sanal paradir. Birim maliyeti kredi kart1 8demeleri i¢in yliksek olan diisiik tutarli ahigverisler
i¢in idealdir. Elektronik para hizmetinden faydalanmak isteyen kisilerin bu hizmeti sunan
firmalarin yazilimlarim Dbilgisayarlarina yiiklemeleri ve firmanin g¢alistifn bankada hesap
agmalar1 gerekmektedir. Kullanicilar hesaplarindan g¢ekilen parayla satin aldiklar elektronik
paralari, elektronik paramin gectigi bir sanal magazadan aligveris yaparken kullanabilmekte ya

da e-mail aracihigiyla ile tigiincii sahislara génderilebilmektedir (eCash.com, DigiCash.com,

Beenz.com , eCoin.com, vb.)*®. eMarketer arastirmasi sanal paramin ne kadar gecerli

oldugunu Tablo 2.6.’da ortaya koymaktadar.

37 Ayhan Erdem ve Ozlem Efiloglu, Bilgi Caginda Elektronik Ticaret, G.U. Teknik Egitim Fakilltesi,
ANKARA, ss. 10-11.
38 Yapi Kredi Bankasi, E-ficaret, www.ykb.com/hizmetler/e_ticaret/odeme_yontemleri.htm (10/01/2003).
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Tablo 2.6 Bazi Ulkelerdeki Sanal Para Uriinlerinin Ozellikleri®”

Ulke Sistem Tip Toplam Adet | Giinlitk Alm Alm Ort.
Avusturya  [Quick Kart Tabanh 4,800,000 $43,900 $6.00
Belgika Proton Kart Tabanli 7,000,000 $596,437 $4.00
Brezilya [VISA Kart Tabanh 95,000 $1,477 $4.42

SIBS Kart Tabanli 40,100 $3,073 $3.20
Kanada Mondex 1 Kart Tabanlh 15,000 $3,045 $4.00
Mondex 2 Kart Tabanl 10,000 $4,061 -
VISA Kart Tabanl 48,000 - $2.85
Fransa Kleline [Network Tabanl 15,000 $320 $1.20
Almanya  |Geldkarte Kart Tabanh 60,000,000 $208,671 $3.60
Hong Kong |Octopus Kart Tabanh 5,600,000 $3,670,000 $0.94
Mondex Kart Tabanh 200,000 - -
VISA Kart Tabanlh 310,000 - $2.55
Italya Cassamat, Kart Tabanh 442,000 $5,267 $6.20
Meksika  [VISA Kart Tabanli 25,000 - $1.30
Monedero Kart Tabanli 2,500 - $0.37
Hollanda |[Chipknip Kart Tabanl 13,000,000 - $8.00
Chipper Kart Tabanh 7,000,000 - $8.00
ispanya Monedero Kart Tabanh 5,690,036 $19,111 $3.12
isvigre Cash Kart Tabanh 3,000,000 - -
e-Cash INetwork Tabanlh 3,400 - -
Tayland  [MicroCash  |[Kart Tabanh 58,710 $1,600 $4.00
SCB Kart Tabanl 17,000 $1,000 $330.00
ingiltere  |Barclaycoin, (Kart Tabanh 140,000 $8,284 $16.34
IABD VISA Kart Tabanl 96,000 - -

® Kaynak : World Bank, Bank for International Settlements Report, Mayis 2000.

Ayrica, elektronik ¢ek kullanimi, elektronik borg alma gibi “degisik uygulamalar” i¢in de,
diinyanin 6nde gelen finans kuruluglar1 ve internet teknoloji sirketleri ¢alismalar yapmaktadar.

E-ticaret hacmi gelistik¢e, bu kavramlarin da kullanim bulacagimi beklenebilmektedir.
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2.1.4.3 Sanal Kredi Karti

Sanal kredi karti, fiziksel olarak kullamilmayan ve yalnizca internet aligverislerinde kullanilan
kredi kartidir. Bu kart ile aligveris yapmadan 6nce kullanilabilir limit arttirabilmekte ve
aligveris tamamlandiktan sonra kalan limit sifirlanabilmektedir. Sanal kredi kartinin diigiik ve
kontrol edilebilir limiti sayesinde yetkisiz kigilerin kullamimi sonucu dogacak riskler en aza

indirilmektedir.

Gegici kart numaras: (pseudo, one time card number) , her islem i¢in ve yalmzca o islemde
kullamlmak {izere rastgele iiretilen gegici bir kredi kart: numarasidir. Aligveristen Once
normal kredi kart:1 ile iligkilendirilir. BSylece aligveris sonunda provizyonun ger¢ek karttan
alinmas1 saglamr. Islemden 6nce kart sahibi kendisine ait kullamc1 ismi ve sifresiyle gegici
kart numarasim almak igin bankasiyla temas kurmak zorunda oldugundan, islemi inkar
edememektedir. E-ticarette  giivenligi arttran bu ydntem magazanin kimligini

kanitlayamamaktadir ( Orbiscom.com)®.

2.1.4.4 Elektronik Cek

Elektronik cek (e-gek), elektronik ticaret gergeklestiren sitelerin ddemeleri ¢ek olarak kabul
etmelerini ve isleyebilmelerini saglayan bir 6deme sistemidir. Elektronik cek, ABD'de
Financial Services Technology Consortium (www.fstc.org) tarafindan SDML (Signed

Document Markup Language) ad1 verilen bir isaretleme dili kullanilarak geligtirilmistir.

Elektronik ¢ek sistemi kagit ¢ek sistemiyle hemen hemen aym 6zelliklere sahiptir. Elektronik
cek sisteminde 6demeler kredi karti olmadan banka hesab: bilgilerinin gerekli olanlarinin e-
ticaret sitesine girilmesi yoluyla yapilir. Tiiketici bir anlamda ticaret sitesine ¢ek keserek
ddeme yapmis olur. Bankadaki sistemler yapilan transferleri her giin temizleyerek bahsedilen
hesapta aligverisin tamamlanmasi i¢in gerekli sartlarin yeterli olup olmadigini kontrol ederler
ve bu durumdan e-ticaret sitesini sifreli kanallarla haberdar ederler. Bu islemler takas merkezi

olarak adlandirilan finansal kurumlar tarafindan da yiiriitiilebilir*.

% yapi1 Kredi Bankasi, a.g. web sitesi., (10/01/2003).
“ Erdem ve Efiloglu, a.g.e., ss.11-12.
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2.1.4.5 Elektronik Ciizdan

Elektronik ciizdanlar (e-wallet), internet iizerinden aligveris alaninda kullamilmak {izere
gelistirilmis yazilimlardir. E-clizdan yazilimlari kullamci bilgisayarina yiiklendikten sonra
gerekli bilgiler bir kereye 6zgii olarak tamimlanir ve bdylece daha sonra internet ortaminda
gereken her iglem igin bu bilgilerin tekrarlanmasi gerekmez. Kullanici e-ciizdam kendi
bilgisayarindan kullanabilecegi gibi firetici firmanmin web sitesi 'aracﬂlglyla da iglemlerini
gergeklestirebilir. E-clizdan yazilimlarim iireten bankalar, finansal islemlerin dogrulugu i¢in
kullamcilarin banka kartlan bilgileri ile iletisim halinde galigmaktadirlar. Visa Card destegi

ile kullamlan Visa Card (www.visa.com) ve Bank One (www.bankone.com) kullanicilarina

yonelik olarak geligtirilen Bankone Wallet, Capitol One (www.capitolone) tarafindan

gelistirilen MyOneWallet ve MBNA America Bank (www.mbna.com) tarafindan gelistirilen

MBNAWallet yazilimlari diinyadaki e-clizdan uygulamalarina drnek olarak gésterilebilir“.
2.1.4.6 Akl 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.

Akillr kartlar ¢ok ozel bir sifrelendirme yetenegine sahip oldugundan oldukg¢a glivenlidirler.
Kaybolmas1 veya ¢alinmasi kullanici i¢in higbir tehdit icermez, ¢iinkii bu kartlarn sahibinden
bagkas1 kesinlikle kullanamaz. Herhangi bir sanal magazadan aligveris yaparken akilli kartim
kullanmak isteyen tiiketici akilli kart okuyucu klavye ile akillh kartim kullanir. Tiiketicinin
uzun formlar doldurmasina ve giivenlik endisesi duymasina gerek yoktur. Ayrica tiiketici bir
ATM (Auto Teller Machine) makinesinden akilli kart1 ile yaptig: tiim aligveris kayitlarimz

gozden gecirebilme imkanina sahiptir*Z.

I Erdem ve Efiloglu, a.g.e., 5.13.
“2 INTERSHOP, a.g. web sitesi., (10/12/2002).
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2.1.4.7 E-Diikkan

Internet tizerinde her tiirlii iirliniin satildig1 dzel tasimlanmis web sitelerine “e-diikkan” denir.
Bu sitelerin ilk giris sayfalari, e-ditkkkanin vitrini gibi diistiniilmektedir. E-diikkkanlarda;
iirlinlere ait bilgiler (resimleri, fiyatlari, 6zellikleri), miisteri destek bilgileri (sik¢a sorulan
sorular, iiriin sikayeti iletme, miisteri anketleri), yeni uriinler, promosyonlar ve kredi karti
O0deme sistemleri (kasa) bulunmaktadir. E-diikkanlarin web sayfa tasarumlan olabildigince
sade, kolay gezilebilir 6zelliklerde ama aym zamanda renk/yazi/bilgi akisi 6zelliklerinin
dikkatlice kullamldig sekillerde olmalidir®™.

2.1.4.8 Portal Site

Portal site; web ilizerinde bulunan “6nemli” sitelerin belli bir gruba gére simiflandiriimig
olarak sunuldugu web sitesidir. Portal siteler tasarlanirken, igerik se¢imi (hangi sitelerin kendi
alanlarinda en iyi, yani 6nemli oldugu) o siteyi diger portallar arasinda 6n plana

cikartabilmektedir.

Bir bagka deyisle, portal sitelere, internete giris ve bilgi sorgulama i¢in kullamlabilecek
“baglangi¢ noktalar” géziiyle bakilabilmektedir. Zaten, portal siteler de kendilerini, internete
giris kapilart olarak tanimlamakta ve kendi adreslerinden internette sorf yapmaya baslayip

aradifimiz her yere ulasacaginiz sloganimi kullanmaktadir. Yahoo (www.yahoo.com), portal

sitelerin ilk ve en 6nemli drneklerindendir.

Giinlimiizde, genis Kkitlelere hizmet veren “giinlik dergi ve gazeteler”, internet servis
saglayicilari, 6nemli yazilim ve donanim siteleri, arama motorlar1 gibi yerler birer portal
konumuna déniismiislerdir. Iyi tasarlanmis ve icerdigi baslangi¢ noktalar: ve bilgi gruplan
dikkatli se¢ilmis portal siteler, gergekten de internet kullanicilarina biiyiik kolayliklar

saglamaktadir®.

* KOBINET, a.g. web sitesi., (12/12/2002).
“ KOBINET, a.g. web sitesi., (12/12/2002).
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2.1.5 Elektronik Ortamda Giivenlik

Internet gibi herkese agik ag ortamlarinda dolasan hassas bilgilerin, kot niyetli kisilerin eline
gegmesine engel olmak igin her ddeme sisteminin, giivenlikle ilgili olarak yerine getirmesi

gereken bazi zorunluluklar vardir. Baglica zorunluluklar sunlardir®:

Gizlilik (Confidentiality): Islem bilgilerinin {igiincii partiler tarafindan degil sadece dogru kisi
ya da kurulug tarafindan goriilebilmesidir (kredi kartt numarasimin bagkalar tarafindan ele

gegirilmesine engel olmak amaci tagimasi vb.).

Bilgi Biitinligii (Integrity of data): Bilginin kaynaginda tretildigi sekliyle, degismeden
aliciya ulagmasim saglamaktir (satin alma bedeli gibi , alinan iirlin ya da hizmete iligkin

ddeme bilgilerin degistirilmemesi vb.).

Kimligin Kamitlanmas: (Authentication): Kredi kartinin gegerliliinin , kart sahibi ve
magazanin kimliklerinin dogrulugunun kanitlanmasidir (kredi karti bilgilerinin gdnderen

kisinin kart sahibi oldugunun dogrulanmasi vb).

Inkar Edememe (Non-repudiation): Alicinin ya da saticinin, yaptigi islem sonrasi, o islemi

yaptigini inkar edememesi olarak 6zetlenebilir.

Internet tizerinde dolasan bilgi paketleri, bir takim giivenlik protokolleri yardimiyla
“sifrelenerek” gonderilmektedir. Bunlardan en popiilerleri SSL (giivenlikli web oturumu ve
karsilikli bilgi degis-tokusu), SET (kredi kart: uygulamalart) ve 3DSET (ii¢ domain kredi kart1
uygulamalari)dir. SSL (Secure Sockets Layer), SET (Secure Electronic Transaction) ve
3DSET (Three Domain Secure Socket Layer) sayesinde, bilgi giivenli bir sekilde “sadece”
dogru kisiye iletilmekte ve bilgiyi génderen bilgisayar ile alan bilgisayar arasinda giivenli bir

veri iletisimi kurulmaktadir.
2.1.5.1 SSL

SSL, web iizerindeki iletisim giivenligi i¢in kullamlan ve bilgi transferinin gizliligini ve

biitiinliiglinii saglayan giivenlik protokoliidiir. Web siteleri ve tarayicilar tarafindan yaygin

* Yap1 Kredi Bankas1, E-ticaret, www.ykb.com/hizmetlet/e_ticaret/e ticarette_guvenlik.html (10/01/2003).
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olarak desteklenen SSL, miisteri ve magaza arasindaki mesajlarin sifrelenmesini ve sadece

dogru adreste desifre edilmesini saglamaktadir.

Netscape Communications Corporation tarafindan gelistirilen SSL teknolojisinde hem istemci
(bilgi alan) hem de sunucu (bilgi génderen) bilgisayarda bir dogrulama (authentication, iki

bilgisayarin karsilikl olarak birbirini tamimasi) mekanizmast kullamlmaktadar.

SSL , bir internet igsleminde rol alan partilerin kimliklerinin dogrulugunu kanitlamak igin
dijital sertifikalar kullanmaktadir. Dijital sertifika sahibi , kendisine gonderilecek mesaji
sifrelemesi i¢in diger partiye sertifikas: ile birlikte sifreleme anahtarim1 gondermektedir.
Sertifika ile gonderilen anahtar ile sifrelenen mesaj ancak sertifika sahibi tarafindan desifre

edilebileceginden mesajin dogru kisi tarafindan okunmas: saglanmaktadir.

SSL, sifreleme sistemi olarak “A¢ik Anahtar Sifreleme YOntemi”ni kullanir. Bu yontem
sayesinde SSL web iizerindeki iletisimde hem transfer edilen bilginin gizliligini ve
biitiinltiglinii saglamakta , hem de istemci ve sunucunun kimliklerini dogrulamaktadir. Ancak
SSL, islemi gerceklestiren kisinin kredi karti sahibi oldugunu kamtlayamamakta ve

magazanin kredi kart: bilgilerine girisini engelleyememektedir.

Anahtarlar {iretilirken kullanilan bazi popiiler algoritmalar olarak, DES (Data Encryption
Standard), RSA, IDEA verilebilir. Bunlardan RSA'nin RC4 algoritmas: (128 bit sifreleme

olarak) Netscape ve Internet Explorer'da da kullanilan bir algoritmadir*®.

2.1.5.2 SET ve 3DSET

Internet tizerinden kredi karti ile yapilan 6deme sistemleri arasinda tiim diinyamin kabul ettigi
mevcut en giivenli standart olan SET protokolii, Visa ve Mastercard'n i¢inde bulundugu bir
konsorsiyum tarafindan elektronik ticarette giivenligi saglamak amaciyla gelistirilmistir ve bir

endiistri standard: haline gelmistir.

Agik Anahtar Sifrelemesini (Public Key Cryptography) ve DES (Data Encryption Standard),
RSA (Rivest, Shamir, Adleman) sifreleme metotlarinin birlesimini kullanan SET

% Yap1 Kredi Bankasi, a.g. web sitesi., (10/01/2003).
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protokoliinde aligveris, sanal ciizdan ve sertifika araciligy ile daha giivenli bir ortamda

gerceklestirilmektedir.

SET, aligveris islemi sirasinda $deme bilgisi gizliligini ve biitiinliitint, kart kullanicisimn
gercek kart sahibi olduunu ve igyerinin banka ile anlagmah bir igyeri oldugunu

garantilemektedir.

Kredi kart1 sahibi ve magazanmin yam sira kartin ait oldugu banka (issuer bank) ve POS’un ait
oldugu banka (acquirer bank)’y1 da kapsadifindan ugtan uca ddeme protokolii olarak kabul
edilen SET, on-line islemlerde rol alan tiim partilerin dogrulugunu kanitlamaktadir. Aym
zamanda kredi kart1 ve siparis bilgileri farkli olarak sifrelendiginden kredi kart1 bilgilerinin

magaza tarafindan gériilmesini engellemektedir®’.
2.1.6 E-Ticaretin Diinyada ve Tiirkiye’de Gelisimi

E-ticaretin gelisimini 1995 yilindan sonra telekominikasyon alaninda yasanan gelismelere
bor¢ludur. Internet kullaniminin bu yildan sonra tiim diinyada artmasiyla, iletisim altyapisinin
giiclenmesiyle, giivenlik konusundaki endiselerin biiyiik oranda ortadan kalkmasim saglayan
giivenlik teknolojilerinin gelismesiyle elektronik ticaretin tiim diinyada hizla yayginlasmasini

saglamugtir.
2.1.6.1 Diinyada Elektronik Ticaret

E-ticaretin geligimini, internet erigimi ve cep telefonunun gelisimine paralel olarak
arttirmustir. Ulkeler itibariyle izleyen bir arastirmaya gore Isveg, gerek internet erigimi gerek
cep telefonunda en 6n sirada yeralirken, ABD internet erigiminde Isve¢’in hemen ardinda, cep
telefonunda da dordiincii sirada yer almaktadir. Tablo 2.7°de, belirli bdlgelere gére internet

kullanici sayilar verilmektedir.

47 Yap1 Kredi Bankas, a.g. web sitesi., (10/01/2003).
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Tablo 2.7 Diinya Capinda internet Abonelerinin Saylsnm

1999-2004 (Milyon)

1999 2000 2001 2002 2003 2004
Asya Pasifik 13,096 17,159 22,960 31,941 46,514 71,987
Bat1 Avrupa 2,458 3,692 5,307 7,291 9,714 12,455
Latin Amerika 5,055 7,803 11,259 15,795 20,819 26,716
Orta Afrika 1,190 1,974 2,830 3,527 4,248 5,002
OECD 172,637] 211,200 247,327 281,123 314,714 338,318
Kuzey Aftrica 940 1,280, 1,655 2,065 2,502 2,985
TOPLAM 195,375 243,109 291,337 341,742 398,511 457,464

* Kaynak : Worl Bank, World Bank for Development, 2000.

Hiikiimetler ve belli bash ekonomik gruplar (Avrupa Toplulugu, OECD gibi) elektronik
ticaret konusunda hem yasal hem de teknik diizenlemeler konusunda g¢aligmaktadirlar.
1999'da, ABD’de elektronik ticaret hacminin tiim ticari faaliyetler i¢indeki oram %1 gibi
kii¢iik bir oran iken, bu oran birkag ayda bir katlanarak artmakta ve stirekli olarak, uzmanlarca

Ongoriilen degerlerin lizerine ¢cikmaktadir.

Bilindigi iizere e-ticaret’in geligimi internetin geligimine bagh olarak 1995’ler den sonra
gerceklesmistir. Gartner Group tarafindan 1999 yili sonunda yaymlanan raporlar, Amerika
Birlesik Devletlerinin halen diinyadaki e-ticaret iglem hacminin %80’nine sahip oldugunu

géstermektedir“.

E-ticaret iglemleri incelendiginde toplam hacimde Kuzey Amerika’min agik farkla onde

oldugu Tablo 2.8’da goriilmektedir.

*® KOBINET, a.g. web sitesi., (12/12/2002).
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Tablo 2.8 Bolgelere Gore Diinyadaki E-Ticaret”

20002004 (Milyon $)
2000 2001 2002 2003 2004
B2C $47,500 $74,400 $110,600 $135,200 $197,900
Kuzey America  [B2B $159,200 $316,800 $563,900 $964,300]  $1,600,800
B2C $8,100] $16,500 $37,100 $81,800 $182,500
/Avrupa B2B $26,200 $52,400 $132,700 $334,100 $797,300
Afrika ve Orta  [B2C $200 $300) $600 $1,000 $1,600
Dogu B2B $1,700 $3,200 $5,900 $10,600 $17,700
B2C $3,200 $8,200 $15,600 $26,400 $38,000
Asya B2B $36,200 $68,600 $121,200 $199,300 $300,600
B2C $59,700 $101,100! $167,200 $250,000 $428,100
Diinya B2B $226,200 $449,000 $841,100f  $1,542,000]  $2,774,700

® Kaynak : eMarketer, a.g.e., s.78.

Diinyada firmalar aras1 e-ticaret; toplam e-ticaret hacminin %90’ nim olugturmaktadir. Aslinda
islem sayis1 olarak irdelendiginde firma-tiiketici arasindaki e-ticaret islemi ¢ok daha
yiiksektir, ancak, firma-firma arasinda bir seferde yerine getirilen iglemin parasal hacminin

biiytikliigii yukarida deginilen oranin yiikselmesine neden olmaktadir.

2.6.2 Tiirkiye’de Elektronik Ticaret

Ulkemiz su an icin elektronik ticaretin boyutlartyla ilgili saglikli bir veri ve yapilmis bir
aragtirma yoktur. Ancak, internet {izerinden elektronik bankacilik ve sanal marketler
izerinden on-line aligveris merkezi uygulamalar1 basta olmak {izere, seyahat rezervasyonlari,
elektronik egya satist vb. gibi konularda ciddi bir elektronik ticaret pazarinin olusmaya

baglama sinyalleri vermektedir.

Ulkemizde de, 1999'dan sonra, bazi biiylik aligveris merkezleri internet iizerinde satis
magazalar1 agmiglar, ayrica kurumlara ve bireysel girisimcilere elektronik diitkkan (e-diikkan)
kiralayan servis saglayicilar ortaya ¢ikmaya baglamustir. Basin ve bankacilik alanlarinda,
konularinda 8ncii niteligi olan bazi kuruluglar, E-ticaret alaninda da yatirimlarini (2000'lerin
baslarinda) hizlandirmiglardir. Tiirkiye’de su anda gergeklestirilen elektronik ticaret

uygulamalar igletmeden tiiketiciye (Business to Consumer, B2C) satig bi¢imindedir. Ancak
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diinyadaki mevcut uygulamalardan da anlagilabilecegi gibi isletmeden igletmeye satis
elektronik ticaret hacminin biiyiik kismimi olusturmaktadir. Ancak kisa bir siire sonra
Tiirkiye’de de biiyiik firmalardan baslamak fizere bir ¢ok sirketin tedarikgileri ve bayileri
arasindaki iglemleri internete tagimalar1 ve igletmeler aras1 e-ticaretin yayginlagmasi

beklenmektedir®. Bunlara iligkin veriler Tablo 2.9°da verilmektedir.

Tablo 2.9 Tiirkiye’de Elektronik Ticaret Tahminleri®”
2001-2004 Yil Sonu Tahminleri 2001 | 2002 2003 2004
B2B e-ticaret hacmi (milyon $) 298 656 1457 3235
B2C e-ticaret hacmi (milyon $) 69,7 177 365,2 614,3
internet kullanici say1si 3,5 6,1 7,5 10
Kisi bagina diisen yillik online harcama ($) 19,9 29 48,7 61,4
PC sayis1 (milyon) 3,6 6,1 7,7 11

*) Kaynak : Garanti Bankas, a.g.e., (20/04/2003).

Tiirkiye’de Ocak 2000 itibariyle 91000 adet internet host, 24 servis saglayici bulunmaktadir.
14 yas iistiinde 1.5 milyon internet kullanicis1 oldugu tahmin edilmektedir. 2004 yilinda bu

sayimn 5.2 milyona ulasacag: varsayilmaktadir’ 0

* Garanti Bankas1, a.g.e., (20/04/2003).
%% eMarketer, a.g.e., Ocak 2001, 5.67.
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2.2 Aracilarin Yokolmasi, Yeni Fonksiyonlarla Aracilik ve Dijital Aracilik

Hazir bilgi altyapisinin avantajlari sayesinde pek ¢ok arastirmaci, elektronik pazarlarin
etkisiyle, geleneksel aracilarin ortadan kalkacagimi tahmin etmistir. Yapilan aragtirmalarda
bunu dogrulamaktadir. Elektronik aglarin islem maliyetini diisiirme kabiliyeti, beklenen
trendin teorik sonucudur. Cok genis bir aga sahip bilgi altyapisi geleneksel aracilarin yerlerini
degistirmelerine neden oldugu gibi, bu aglar yeni jenerasyon aracilamn bilylimesini de
saglamistir. Bu yeni oyuncular, - dijital oyuncular olarak da tanimlanmaktadir - , elektronik
ticaret diinyasinda ¢ok genis gorevleri yerine getirmektedir. Bu kam, direkt firetici- tiiketici

baglarinin olusturulup aracilarin yok olmasina dayanmaktadir.

Internetin popiilaritesinin artmasiyla, elektronik perakende ticaretin gelismesinde gozle
goriiliir bir artma goriilmiigtir. Bu sayede birgok mal ve hizmet el degistirme imkam
bulmustur. Elektronik pazarlardaki bu gelisme, pazarlama kanallari ve dagitimin
organizasyonel yapisinda, endiistriyel deger sistemlerinin yeniden tamimlanmasinda gozle
goriiliir degisiklige neden olmustur. Kisaca, internet altyapisinin ve bilgi sisteminin degismesi
ve gelismesiyle, iireticilerle saticilart baglayan, islem ve organizasyon yapisinda radikal

degisiklikler olmustur.
2.2.1 Geleneksel Aracilar ( Intermediaries )

Geleneksel aracilar fonksiyonel olarak, degis-tokus iglemini yerine getirmektedirler. Bu
islemlerden bazilarimin, internetin elektronik pazarlara girmesiyle tiirevleri olugsmus, bazilar

ortadan kaybolmus, bazilar1 ise degismeden islevini korumustur.

Geleneksel aracilar ¢ok genis bir hizmet a1 sunmaktadir. Pazarn paylaganlar arasindaki
asimetrik bilgi nedeniyle deger katmaktadirlar. Geleneksel aracilarin fonksiyonlar su sekilde

dzetlenebilmektedir’';

*1 Giaglis, Klein ve O’Keefe, a.g.e., ss.4-7.
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Arz — Talep dengesini saglama: Aracilar, alicilarla saticilar arasindaki karsilikh etkilegimi
azaltacak tiim bilgiyi toplamaktadirlar. Avantajlan arasinda diisiik islem maliyetleri, dlgek

ekonomisi ve pazarlik giiciinde diisiik asimetriklik bulunmaktadar.

Giiven saglama: Giiven, tamamlanmamig pazar islemlerini garantilemektedir. Ciinkii, aracilar
yatirimlarda &lgek  ekonomisini  kullanarak  olusacak durumu  goriintiilemekten

hoslanmaktadirlar. Kesin iglem hatalarin olugmasinda daha diistik risk tasimaktadar.

Pazarlarin  ozelliklerinin  arttwidmasi: Aracilar, pazarlara bilgi degisimi 0Ozelligi
kazandirmaktadirlar. Pazar oyunculan arasindaki islemleri koordine etmekte ve pazardaki

operasyonel maliyetleri diistirmektedir.

Arastirma, alicilarla saticilart bulusturma, arabuluculuk: Aracilar, pazan paylaganlarin

anlagmay kapatabilecekleri bir mekanizma saglamaktadirlar.
2.2.1.1 Geleneksel Aracilarin Rolleri

Aracilarin yeni ve yeniden tanimlanmig rolleri vardir. Bu roller su sekilde stralanabilir’:

Arastirma ve Deger Bi¢me: Omegin, bir aracinin aragtirma ve deger bigme kriterine gore bir
magazadan iki alternatif {iriin arasindan se¢im yapacagim diistiniilmektedir. Her iki durumda
da tiiketici baz {irlinleri arastirma islemine tabi tutarken aracilara bagvurmaktadir. Aracilar
aym zamanda kalite kontrol yapmakta ve iirtinlere deger bigmektedir. Daha 6nemlisi burada
amag yitksek kalitede {iriin sunmak degil, dogru kalite seviyesini saglamak ve kaliteyi
tantmlamaktir. Béylece, bit pazanndaki, indirim magazasindaki ya da 6zel giyim butigindeki
tirtinlerden beklentiler derin farklar igermektedir. Uriinlere deger bigme profesyonel firmalar
tarafindan da yapilmaktadir. Bununla birlikte, perakende satis aracilar1 arastirma ve deger
bigme hizmetlerinin tipini belirleyerek tiiketicilere {irtin karmasi ve odaklanma

sunabilmektedir.

Intiva¢ Karsilama ve Uriin Secimi: Birgok ornekte bireysel tiiketiciler ihtiyaglarim verimli
bir sekilde karsilayacak iiriiniin bilgisine ve bu iiriiniin tanimina sahip degildirler. Bu nedenle,

aracilar tiiketicilere ihtiyaglarim kargilayacak bu degerli hizmeti saglamaktadirlar. Ornegin,

32 Sarkar, Butler ve Steinfield, a.g.e., ss.6-9.
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bircok donamim magazasi kendilerini miigterilerinin ihtiyaglarim en iyi sekilde belirleyip
yardimer olacak “donamin insanlan” olarak sunmaktadir. Uriiniin kullanighhigimin yaninda,
tirlintin kullamgsizliginin bilgisini de saglayarak, tiiketicinin ihtiyaglarina tammlamada ve

iirlin se¢iminde aracilar eksper bir yardim ve saglamaktadirlar.

Tiiketici Risk Yonetimi: Tiiketiciler her zaman en iyi bilgiye sahip degildir ve ihtiyaglarim
karsilayacak {iiriinii alamamaktadirlar. Dolayistyla, her satis isleminde tiiketici bir kisim risk
tagimaktadir. Bu riskin nedeni tiiketicinin ihtiyaglarinin belirsizligi, tirliniin 6zelliklerinin
anlatilmasindaki iletisim eksikligi ya da tireticinin tiiketici ihtiyaglarim kargilayacak iriiniin
kaza ile hatali iiretilmis olmasidir. Aracilarin bir bagka hizmeti de risk ySnetimi ile ilgilidir.
Hataln iirtinleri geri verme, ¢esitli garantiler saglama gibi opsiyonlar saglayarak aracilar,

tiiketicinin risklerle kars1 karstya kalmasi riskini azaltmaktadirlar.

Uriin Dagitimu: Birgok araci, Giriiniin {iretiminde, paketlemesinde ve dagitilmasinda Snemli
rol oynamaktadir. Dagitim, birgok tiriiniin degerinin belirlenmesinde kritik bir faktordiir.
Ornegin, tiiketicinin evine 100 km uzak benzinin fiyatiyla, 1 km uzak benzinin fiyat: arasinda
fark bulunmaktadir. Bunun nedeni, saglanan dagitim hizmetidir. Federal Express ve UPS gibi
dagitim hizmeti firmalar1 bilgi teknolojisinin dagitimi eski perakende satiga gére daha

ekonomik yaptiginin en biiyiik 6rnekleridir.

Uriin Bilgisinin Dagitimi: Aracilar tarafindan saglanan iretici hizmetlerinden biri de,
tilketiciyl triinden ve triintin Ozelliklerinden haberdar etmektir. Ureticiler, tiiketicileri
haberdar edecek, i¢lerinde geleneksel satis magazalariin, kataloglarin, elektronik transfer
islemlerinin (mail-order), reklam acentelerinin ve medya araglarin da bulundugu aracilara
glivenmektedirler. Baz1 durumlarda, geleneksel satig aracilar1 gibi, bu bilgi hizmetleri bagka
servislere baglanmigtir. Bu servisler dagitim kanallar1 ya da bagimsiz aracilar tarafindan

saglanmaktadir.

Satin Alma Etkisi: Ureticiler sadece {irlin bilgisi saglamak degil ayni zamanda iiriinleri
satmakla da ilgilenmektedirler. Yani, bilgi hizmetlerine ek olarak, reticiler ayrica tiketici
secimlerini etkileyecek hizmetleri de degerlendirmektedirler. Aracilann tiiketici satin alma
davramglarmu etkileyecek pek ¢ok yolu vardir. Aracilar, satiy uzmam gibi yeni {iriin

tavsiyesinde bulunarak, iiriin segimini etkilemektedir. Komisyon 6deme semalan, ddeme
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kolayliklari, 6zel indirimler, iireticilerin aracilar yoluyla tiiketici satin alma davramglarim

etkileme yollandir.

Tiiketici Bilgisi Ongoriimii: Bilgi ve etkileme hizmetlerine ek olarak, aracilar tiiketiciler
hakkinda degerli bilgiler saglamaktadir., Satis sektoriinde bilgi teknolojilerinin daha g¢ok
kullanimiyla, saticilarla kredi firmalarinin tiiketici bilgi kaynagi olarak Snemi artmaktadir.
Pazar arastirma firmalan gibi 6zellesmis aracilar tarafindan da toplanan bu bilgi, ireticiler

tarafindan yeni tirlinler iiretme, varolan tiriinlerin iretimini planlama da kullamlmaktadar.

Uretici Risk Yinetimi: Tiketiciler gibi, treticiler de ticari islemlerde risklerle yiiz yiize
gelmektedir. Aracilar, iireticilerin kargilagtigi hirsizlik ve dolandiricilik gibi risklere karsi
hizmetler saglamaktadir. Internette ticarette ¢ok biiyilk dnem tasiyan bu risk, geleneksel
saticilar ve kredi aracilarinin kargilagtig1 bir problemdir. Gegmiste, bu aracilar riski kisitlamak
icin baz1 sistemler ve politikalar saglamislardir. Bu elenemediginde, araci direkt olarak riskle

kars1 karsiya kalmaktadir.

Tiiketici ve Uretici Entegrasyonu: Aracilar, tiiketici ihtiyaglarimin tiretici ihtiyaclarina ters
diistiigi zaman ortaya ¢ikan problemlerle ugrasmak durumundadirlar. Rekabetgi ortamda,
basarili entegre aracilar, tiretici ihtiyaclar ile tiiketici ihtiyaglarimi her iki taraf igin kabul
edilebilir dlgtide dengelemektedir. Ornegin, bir tiretici firettigi maln varligim haberdar etmek
isterken tiiketici de bunu triin arastirma ve deger bigme islemi i¢ine almak isteyebilmektedir.

Bu entegrasyon aracilar tarafindan saglanmaktadir.
2.2.2 Dijital Aracilar ( Cybermediaries )

Bir elektronik pazar, bir saglayicinin miisterisine bilgi teknolojileri kullanarak tam ya da yarn
otomatiklesmis islemlerle iiriin ya da hizmet saglamasiyla olusmaktadir. Ornegin, Bakos
elektronik pazar sistemini, alicilarla saticilarin bir arada bulunmasina izin veren, mal ve
hizmetlerin fiyatlariyla mal ve hizmet istek bilgilerinin degis-tokus edildigi organizasyonlar
arast bir bilgi sistemi olarak tanimlamaktadir®®. B2B islemlerin yapilmast i¢in kullamm artan
Elektronik Data Transferi (EDI) ve B2B ve B2C islemlerin yapilabilmesi i¢in kullanimi artan

internet, elektronik pazarlarin iceriklerinin incelenmesi igin yeni alanlar sunmaktadir. EDI ve

%3 Joseph P. Bailey ve Yannis Bakos, An Exploratory Study of the Emerging Role of Electronic Intermediaries,
1997, ss. 7-20
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internet ¢ok farkli baslangic noktalarina sahip olmalarina karsin elektronik pazarlarin

gelismesinde ¢ok dnemli iki yap1 tag1 olmustur.

EDI, ticaret yapan iki kurulug arasinda, insan faktorii olmaksizin bilgisayar aglar araciligi ile
belge ve bilgi degisimini saglayan bir sistem olarak B2B elektronik ticaretin 6nemli bir

aracidir.

EDI kamu ve 6zel sektdr kuruluglarinin etkin bigimde iletisim kurmalar: ihtiyacindan dogmus
olup, modern bilgi teknolojilerinin getirdigi avantajlardan yararlanmaktadir. Geleneksel ticari
islemlerde, mektuplar, notlar gibi yapilanmamig (unstructured) dokiimanlarla birlikte
faturalar, siparis formlari, teslim belgeleri gibi standart sekilde yapilanmus (structured)
dokiimanlar kullanilmaktadir. Elektronik posta (e-mail) yapilanmamus tipte dokiimanlarin
iletilmesinde kullamlirken EDI yapilanmig mesaj degisimini saglamaktadir. Boylece standart

bilgilerin diger bilgisayar sistemlerine kolayca aktarilmasini olanakli kilmaktadir.

EDI’de amag, siparis alinmasi, ticari sézlesmelerin ve faturalarin hazirlanmasi gibi iglemler
ile gtimriik, bankacilik ve buna benzer islemlerin yapilmasinda tekrarlar Gnlenerek,
maliyetlerin diisiirilmesi ve islemlerin en az hatayla en kisa siirede tamamlanmasidir. EDI

giimriik idarelerinin otomasyonunda oldukga etkin bigimde kullamlmaktadir™.

Literatiirdeki baz1 yazarlar Bakos, Yates ve Benjamin elektronik pazarlarin, organizasyonlarin
ekonomik aktiviteleri ve marketteki aracilarin rolleri {izerinde biiyiik etkileri olduguna parmak

basmaktadir>>.

Elektronik pazarlar, geleneksel pazarlarin ayni fonksiyonlarimt daha verimli ve diisiik

maliyetli kullanabilmek i¢in gelismis bilgi teknolojilerinden yararlanmaktadir.

Bakos’a gore, elektronik pazarlardaki {irlin 6nerilerini geleneksel pazardakilerden ayiran iki
ana trend vardir. Bunlardan birincisi artan kigisellesme ve 6zellesen Oneriler, ikincisi de bilgi

tabanli iirtinlerin beraberligi ve ayrihgidir®,

>* www.gotedi.com/edi_hist.htm (17/02/2003).
> Malone, Yates ve Benjamin, a.g.e., 55.480-484.
% Giaglis, Klein ve O’Kefee, a.g.e., ss. 7-11.
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Bu trendlerden birincisi yani Kkisisellesme, birebir pazarlama (one-to-one marketing)
stratejilerinin olugsmasim saglamugtir. Birebir pazarlama, bireysel misgterilere yonelik ve
kisisellestirilmis iirlin ve hizmet 6nermektir. Tedarikgiler i¢in, siparige gore iiretim (made-to-

order) esnek ve gekici bir opsiyon olmustur. Ornegin, giyim sektoriinde www.levis.com,

bilgisayar sektériinde www.dell.com bunu yapmaktadir. Bu, tedarikei ile miisteri arasindaki
iletisimin kolaylagmasimi saglamaktadir. Bu trend daha ¢ok dijital tirtinlerde goriilmektedir.
Ornegin, kisisellestirilmis gazete kopyalan olugturularak misgterilere dagitilabilmektedir.
Bunu da normal gazete fiyatina ¢ok az bir maliyet farki koyarak saglamaktadir.
Kisisellestirme ve direkt pazarlama stratejileri alicilarla saticilar arasinda direkt baglanti

saglamasi beklenmektedir.

Ikinci trend (beraberlik ve aynlik) iireticilerin bilgi-zengini @iriinler tiretmesini, boylece daha
esnek {irtin karmasi olusturarak firiin isteklerinin karsilanmasim saglamaktadir. Uriin
isteklerinin maliyet yapisim degistirerek, elektronik pazarlar aracilarin rollerini gelistirmekte
ve yeni araci tiirlerinin olugup elektronik pazarlara girmesini saglamaktadir. Bu yeni aracilar
farkli endiistriler tarafindan Onerilen geleneksel iiriin ve hizmetlerin degerini bu trendle

arttirmaktadir. Araba endiistrisindeki Carpoint (www.carpoint.com), iiriinlerde beraberlik

saglayan tedarikg¢ilerden biridir. Bu sekilde birgok servisi bir arabaya toplayarak yeni bir arag
almak isteyen miisteriye, degisik kisi ve markalarla muhatap olmadan, tek harekette aligveris
(one-stop-shop) servisi saglamaktadir. Ayni zamanda Carpoint ara¢ aliminda finans saglama,
sigortalamay1 da {iriin karmasinda biitlinlemistir. Yani, tam ve kisisellestirilmis bir hizmet

sunmaktadir. Ayni hizmet geleneksel pazarlarda goriilmemektedir.

Diger yandan, diisiik islem, dagitim ve iiriin karmasi bakim maliyetleri, elektronik pazarlara
yonelmeyi saglamis, Ureticilerin iiriinleri ayrigtirmaya ve direkt satis stratejilerini aracilar
sayesinde olusturmaya yoneltmistir. Ornegin gelencksel haber ve bilgi saglayicilar

(www.reuters.com, www.cnn.com vb.) tiyelige dayali ya da ticretli servisleriyle miisterilerine

kisisel bilgiler saglamaktadirlar. Yani Yahoo (www.yahoo.com) gibi bilgi toplayan aracilarla

yarigmaktadirlar.

Bailey, organizasyonlar arasi pazarlama bilgisini, elektronik pazarlarda 6nem kazandigina

parmak basmaktadir.Bu, aracilara ek bir fonksiyon saglamaktadir. Ciinkii, aracilar bircok
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iiretici ve miigteri ile i yapmakta, endiistriler arasinda baglanti kurmakta ve pazan

tanimlamak i¢in bunlarin bilgisine ulagmaktadir®’.
2.2,2.1 Dijital Aracilarin Rolleri

Aragtirma. Elektronik pazarlar miisteriler i¢in arastirma maliyetlerini diistirmektedir. Uriin
Onerileri ve fiyatlan hakkinda bilgi saglamaya izin vermektedir. Arama motorlan

(www.lycos.com, www.google.com vb.), hiyerarsik klasérler (www.yahoo.com), meta arama

motorlar1 (www.askjevees.com) ve akilli acenteler (www.jango.com), tiimii {icretsiz ya da gok

diisiik iicretli arama hizmetleri saglamaktadir. Ayn1 zamanda, tireticiler tirlinlerinin reklamim
yapmak ve ¢ok genis tabanli miisterilere yonelmek igin diisiirlilmiis arama maliyetlerini

saglamaktadir.

Diigiik arastirma maliyetleri hipotezlerine dayanarak arastirmacilar, {Ureticilerin ve
tilketicilerin elektronik pazarlar tarafindan cesaretlendirildiklerini ve bunlar1 aracilar olmadan
yapacaklarim tahmin etmigtir. Bu tartisma aracilarin yok olmas: (disintermediation)
hipotezine temel olugturmustur. Arastirma maliyetlerinin gézle goriiliir sekilde diismesi, pazar
yapist degismesine neden olmustur. Elektronik pazarlar kurulusunun ilk zamanlarinda,
tilketiciler igin diisiik aragtirma maliyetli iiriin bilgileri dagitmaya baslamisti. Bu sekilde
aracilar market disina itilmekteydi. Bu da artik durmadan biiyiiyen bilgi ihtiyacina neden
olmustu. Web iizerindeki isteklerin sayisindaki degisim gittikge artmaktaydi. Artik sadece
karsilagtirmak yeterli degil genislemis bir alanda yapmak gerekmekteydi. Miisteriler bunlar
bolgesel, ulusal ve uluslar arasi alanda yaymaya baglamislardi. Genislemis arastirma alam ve
artan komplike istekler aym zamanda dagilim kanallarindan kaynaklanan maliyetleri de
diigtirdii. Ancak tiiketiciler gittikge bu bilgiyi islemeyi, faydali ve faydasiz {irtinleri bu pazar
yapisi i¢inden ayirmayir daha zor bulmaya baglamistir. Bu, yeni aracilarin miisterilere
arastirmalarinda yardime1 olarak pazara girmeleri sansini saglamustir. Ureticilerle tiiketiciler
arasindaki bulusmayr saglayarak pazarin fonksiyonlarimi yerine getirmis ve verimliligi
arttirmugtir. Bu tiir aracilar aym zamanda iiriin bilgisi saglayan aracilar, rating ve dneri hizmeti
saglayan aracilar, satis odakli acenteler ve benzeri aracilar1 icermektedir. Agilan portallar
aracilarin rollerini gostermekle Dbirlikte web’in yapisina ne kadar adapte oldugunu

gostermektedir. Aracilarin rollerinin gelecekte gittikce Onem kazanacafi, alicilarin artan

57 Bailey ve Bakos, a.g.e., 55.20-24.
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istekleri ve gelismis arama 6zelliklerinin artmasiyla goziikmektedir. Eger tahmin edildigi gibi
daha karmasik iirtin istekleri geldikge ve ahicilar igin diriinleri kargilastirmak gittikge

zorlastikga, arastirma maliyetleri artacak ve bu trend devam edecektir™®,
Fiyat Kesfetme. Elektronik pazarlardaki fiyat kesif mekanizmasi gelencksel pazarlardaki
gibidir (agik arttirma, arabuluculuk, firma onerileri). Bununla birlikte elektronik pazarlar,

fiyat kesif mekanizmasinmi bagka pazarlar arasindan gézlemektedirler.

www.ebay.com, www.priceline.com gibi patentlenmis istek toplama sisteminde, miisteriler

belirli iirlin/fiyat seceneklerini belirterek tederikgilere ulagmasim saglamaktadir. Bununla
birlikte acenteler satiglar1 hem tedarikgilerin hem de alicilarin yararlarina satiglarda
arabuluculuk yapmaktadirlar. Birgok yeni fiyat kesif fonksiyonlar: ile elektronik marketler
yeni mekanizmalar olugturmaktadir. Bu sayede yeni dijital aracilar olugarak yeni olusan
pazardaki bosluklar1 doldurmaktadr.

Lojistik. Elektronik pazarlarin kurulmasiyla, ozellikle dijital {irlin ve hizmetlerin dagitim
maliyetlerinin agin diiglisiine tamk olunmustur. Kiigiik, hizi ve tam zamamnda dagitim
yapilarak, elektronik pazarlar, ¢ok biiyiikk geleneksel pazarlar ezmis, bSylece lretici ile

tiiketici arasindaki direkt satiglar1 cesaretlendirmistir.

Bu trend toptan satiglarla, perakendecileri sikintiya sokmakla birlikte, degisiklige ugramig
aracilarin tekrar piyasaya girmesine olanak saglamaktadir. Hollanda Cigek Dagitim
firmasinda, dagitim sistemindeki degisikligin elektronik agik arttirmalarla nasil degisiklik

gosterdigine bir ornektir. 3. parti lojistik firmalart Federal Express www.fedex.com, TNT

www.tnt.com/lojistics ve UPS www.cc.ups.com ¢ok bilyiik internet araciliklar1 kurmuslar, bu

sekilde dagitimda 6lgek ekonomisini kullanarak tecriibe kazanmuglardir. Direkt satiglarda

tireticilerden tiiketicilere aym zaman dagitim bilgisi de saglamislardir™.

Hesap Giorme. Elektronik 6deme mekanizmasindaki gelisme, elektronik pazarlardaki islem

yerlesimindeki yapiy: da degistirmistir.

%% Rajiv Dewan, Marshall Freimer ve A. Seidman, Portal Combat, IEEE Computer Society Press, New York,
1999, s5.320-328.
% Eric Van Heck ve Pieter Ribbers, Experiences with Electronic Auctions, 1997, ss. 29-34.
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Aracilarin, biiylik rolii elektronik islemlerde bir glivenilirlik faktorii olarak devam etmektedir.
Kredi kart1 6demeleri elektronik pazarlardaki B2C islemlerde en bityiik pay1 almaktadir. Fakat
gelecekte, yeni 6deme araglar1 kredi karti 6demesinin yerini alacaktir. Elektronik nakit

Ornegin Digicash (www.digicash.com) ve giivenli 3.parti 6deme hizmeti saglayicilar

(www.cybercash.com) bunlardan sadece iki g¢esit 6deme tipidir. Bu 6deme tipleri ile tiim

elektronik ddeme islemlerinin yapilacagi tahmin edilmektedir. Ayni zamanda geleneksel
O0deme aracilari, ¢ogunlukla bankalar elektronik pazarlara girmektedir. Bunu hem internet
bankacilig1 yapmaya baglayarak hem de degistirilmis hizmet modelleriyle, 6rnegin smart kart

programlartyla gerceklestirilecektir®.

Giiven. Elektronik pazarlarda giiveni saglamak, bu pazarlardaki internet tabanh

uygulamalann 6nem kazanmasi kadar Snemlidir.

Tiiketici davramiglarinin incelenmesi, alicilarin haberdar edilmesi ve saticilarin egitilmesi de
aynt derecede 6nem kazanmistir. Geleneksel giliven aracilari (6rnegin kredi derecelendirme
kuruluglar) tireticiden tiiketiciye elektronik islemlerde kisitlandirilmig bir rol oynamaktadir.
Ozel aracilarin yeni tipleri, public key (kilit) altyapis1 ve sertificate autorization (anahtar)

saglamaktadir (www.verisign.com vb.). Aym zamanda bazi geleneksel aracilar, ¢gogunlukla

kredi kart1 sirketleri, ftireticiler ile tiiketiciler arasindaki elektronik islemleri izlemekle
yikiimliidiir. Yeni 6deme mekanizmalarindan glivenli 6deme saglayicilar elektronik
pazarlarda giivenilir bir altyap: saglamak ve aracilar i¢in elektronik ticari islemlerde giiven

saglayarak art1 deger yaratan yeni pazarlar kurmalidirlar.

Kanuni ve Ayarlayict Altyapr. Elektronik pazar saglayicilar, pazarda bulunacaklarin
kurallarin1 belirlemektedir. (agik arttirma mekanizmalar, Odemeleri garanti altina alan

bor¢landirmalar, Giriinleri garanti altina alan garanti sertifikalar1 vb.).

Ticaret yapanlarin arasindaki anlasmamin yiiksek maliyeti ve kanuni belirsizlikler, bu
ayarlayici iglevi aracilar Ustiine yikmugtir. Bu tiir aracilar devlet gibi ¢alismamakla birlikte,
aracilik kurumunun yapisim degistirmemektedir. Devlet, bu gelisen dinamik pazarda
elektronik islemleri cesaretlendirmeli ve bununla ilgili kanuni isleri bir ¢ergeve altina toplayip

zorlayici roliinli ortaya koymalidir. Devlet, public ya da private key altyapr saglayicilarla

% Eric Clemons, David Croson ve Bruce Weber, Reengineering Money, International Journal of Electronic
Commerce, 1996, ss. 5-8.
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birlikte ¢alimali ve elektronik iglemleri izlemelidir. Bunlarin gegirgen ve incelenebilir

olmasin saglamalidir.

2.2.2.2 Dijital Aracilarin Elektronik Ortamdaki Is Modelleri

2.2.2.2.1 Klasorler

Klasor hizmeti veren aracilar tiiketicilere web kategorileri haline getirilmis tretici siteleri
sunarak ve yapilandirilmis meniilerle yonlenmeyi kolaylastirarak yardimci olmaktadirlar.
Giintimiizde bunlar tiiketicilere yararh hizmetlerdir, fakat, gelecekte bunlar kesin olarak

iicretlendirilecektir. Ug tip klasér hizmeti verilmektedir® . Genel klasrler (www.yahoo.com,

www.aol.com vb.), biiytik bir genel indeks saglamaktadirlar. Bazilarinda bu sitelerin organize
edilmesi ve segilmesi i¢in baz1 semalar da bulunmaktadir. Aym zamanda bu sitelerde indeks
iizerinde anahtar kelime arama ozelligi de bulunmaktadir. Ticari klasorler ( All-Internet-
Shopping Directory vb.), web lizerinde ticari sitelere odaklanmuslardir. Bu siteler iireticiler
icin altyap1 ya da gelistirme hizmeti saglamamasina ragmen, basitce, disarida varolan ticari
site klasorleri olarak davranmaktadir. Ticari klasorler aym1 zamanda belirli ticari bir alanda
bilgi saglamaktadir. Ozellestirilmis klasérler genellikle web sitesi bulunmayan listeleme

firmalardir.
2.2.2.2.2 Arama Hizmetleri

Klasorlerin tersine, arama siteleri (www.lycos.com, www.infoseek.com vb.) kullanicilara gok

genis web site/sayfa veritabanlarinda ahahtar kelime arama kabiliyeti saglamaktadir.
Genellikle, bu tiir aramalar tiim sitelerin aramasi seklinde degil sadece baslik iginden arama
seklindedir. Ciinkii bu veritabanlarina kimin ne kadar giris yapacag bilinmemektedir ve

bireysel girisler bu gekilde engellenmektedir.

2.2.2.2.3 Sanal Pazaryerleri

Sanal pazaryeri ya da internet pazaryeri genelde iginde birden fazla ticari siteye link
bulunduran siteler igin kullanilan bir terimdir. Yani, yukarida bahsettigimiz ticari klasorlerden

bircogu gergek anlamda birer pazaryeridir. Bununla birlikte, klasdr servislerinden biri olan dig

¢! Sarkar, Butler ve Steinfield, a.g.e., 5.9
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ticari siteleri indeksleyen servisler aracilarin digindadir. Bunlar geleneksel fiziksel pazar
yerleri gibi, aliciya/saticiya belirli bir ticret karsiligi altyapt saglamaktadir. Bu pazaryerleri
cografik bir odaklanmaya sahiptir (The Aloha Mall, The Alaskan Mall vb.). Belirli tipte bir
tireticiyi/saticiy1 hedeflemektedir (The Asian American Mall vb.). Ya da, birgok (iriin satan
bircok magaza icerebilmektedir (The Pinnacle Mall, CyberSuperStores vb.). Internet pazar
yerleri genellikle pazarn bilyilk kismumi elinde tutan pazarlara link vermektedirler. Bir
pazaryeri kendinden yer kiralayanlardan aldig: icretle ayakta kalmaktadir. Klasorler ise

kiracilarindan degil, kendine reklam verenlerle geginmektedir®.
2.2.2.24 Yayimellar

Yaymmc1 web siteleri miisterilerine ilgi icerikleri sunan sitelerdir ve yogun bir trafik
yaratmaktadir (Information Week, Wired Magazine vb.). Hepsi neredeyse on-line gazete
ozelligi tasimaktadir. En fazla trafigi klasorler ve arama siteleri olusturmaktadir. Yiiksek trafik
yaratan siteler igerik saglayan ve ilk yayima gegen sitelerdir. Yayimcilar igerikleri ile ilgili bir

{irline dair reklam ya da iiriin listesi sunduklarinda aract durumuna gelmektedirler.

2.2.2.2.5 Sanal Perakendeciler

Yukanida bahsedilen pazar yerleri dijital altyap: saglamaktadir, fakat envantere ya da satilacak
tirtine sahip degildirler. Buna kargm, sanal perakendeciler buna sahiptirler. Bu aracilar
miisterilerine satig yapabilmek i¢in olugmuslardir (Cristmas Shoppe, International Shopping
Club, American’s Shirt and Tie vb.). Uriinleri, direkt olarak miisteriye satista tereddiit eden ya
da giivendikleri saticilar1 yabanci kargilayan iireticilere saglamaktadirlar. Bu da internetin

miisteriye diisiik maliyetli {iriin satis1 sagladiginin giizel bir 6rnegidir.
2,2,2.2.6 Gozlemciler

Gézlemciler direkt araci degildirler, fakat geleneksel medyadaki izleyici 6l¢iim hizmetleri ile
aym fonksiyonlara sahiptirler. Bu da internetin geleneksel ticaret aktivitesinin 6zelliklerine
kavusmak igin ne kadar ek hizmet gerektirdigini géstermektedir. Reklamcilar tirliniin ne kadar

kullamldigindan, reklam aracinin ne kadar kisiye ulastigim, izleyicilerin profilini

82 Sarkar, Butler ve Steinfield, a.g.e., s.9.
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gbzlemlemek zorundadir. Bu gibi birgok rating kurulusu artik elektronik ortam ratingini

tutmaktadar.

2.2.2.2.7 Forumlar, Fan Kuliipleri ve Kullanici1 Gruplan

Bu tiir siteler genellikle direkt aract olmamalarina ragmen, liretici-tiiketici arasindaki geri
beslemede ve pazar aragtirmasim desteklemede biiyiik rolleri vardir. Bu gruplara en iyi
Ornekler iiriin bazl: tartigma gruplan ve listelerdir. Bu gruplar iireticiler tarafindan tirtinleri ile
bilgi almak i¢in (genellikle on-line forum olarak), ya da tiiketiciler tarafindan birbirleriyle

iletisim kurmak i¢in (genellikle tartigma gruplar: ve haber gruplar olarak) kurulmaktadirlar.
2.2.2.2.8 Finansal Aracilar

Herhangi tip bir elektronik ticaret alicidan saticiya yapilacak Odemelerin  onayini
gerektirmektedir. Odeme sistemleri, Visa ve MasterCard gibi biiyiik kredi kart1 firmalari
tarafindan yapilan kredi yetkilendirme, yazih ¢ekleri denk elektronik cekler (Checkfree),
dijital deme (DigiCash) ve ticretli glivenli elektronik posta génderme sistemi (First Virtual)
olabilmektedir. Bir elektronik ticaret ortaminda, bu finansal aracilar para akigindaki riski

absorbe etmek igin igslem bagina iicret almaktadirlar.
2.2.2.2.9 Spot Pazar Yapicilar ve Barter Networkler

Hiz ile birlikte hangi elektronik agin indirimler sundugu, belirli {irlinler arayan alicilarin
bulusturuldugu pazarlar spot pazarlar olarak adlandinlmaktadir. Insanlar para 6demek yerine,
bir mal veya hizmeti bir bagkasiyla degistirmek istediginde bu aglara barter aglar (barter
network) olarak adlandinlmaktadir®. Agik arttirma magazalarina benzeyen yeni aracilar, bit
pazarlar1 kendi sermayeleri ile bu aglarin miilkiyetine sahip olmaktadir. Haber gruplari bu tiir
spot pazarlarin olugsmasi ve g¢esitli {iriinlerin satilabilmesi igin yardimci olmaktadir.
Kampiislerde ya da yerel aglarda yerel pazar gruplan vardir. Bu gruplar genelde bilgisayar
malzemeleri, kitap, kullaniimig mallarin ticaretini yapmaktadir. Buna ek olarak biiyiik web

siteleri BarterNet ve netTrade bu islemleri gergeklestirmektedir.

6 Sarkar, Butler ve Steinfield, a.g.e., s.11.
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2.2.3  Aracilarla Iigili Hipotezler ve Goriisler

Eski arastirmalar elektronik pazarlarin islem maliyetini ¢ok diisiirecegi ya da tamamen
ortadan kaldiracagimi tahmin etmekteydi. Boylece elektronik deger zincirinden geleneksel
aracilar ¢ikmg olacakti. Belirli pazarlardaki belirli aracilarin gergekten yasamlarim
stirdiirmesi ¢ok zor olmasina karsin, bu goriisleri baz1 sektdrler igin sSylemek miimkiin
degildir. Bilgi altyapisinin artan maliyetleri, on-line aracilara yeni olanaklar saglamigtir.
Aracilann  gelecegi, marketin tipine degil, aym zamanda aracimin verdigi hizmetin
fonksiyonlarina baglidir. Yukaridakiler 6zetlenirse, elektronik aracilarla ilgili Gi¢ ana senaryo

ortaya cikmaktadir®,
2.2.3.1 Araciarm Yokolmas: (Disintermediation)

Elektronik pazarlar hem alicilar hem de saticilar igin islem maliyetlerini diistirdiikge aracilarin
dzelliklerine ihtiyaglarn kalmams, gereksiz olanlar ortadan kaldirmugstir. Geleneksel aracilar
hayatlarim devam ettirmek i¢in biiyik baski ile yliz yiize gelecek ve biiylik bir kismi elenip
yok olacaktir.

2.2.3.2 Yeni Fonksiyonlarla Aracilik (Reintermediation)

Geleneksel aracilar tecriibeleri ve Olgek ekonomileriyle manevra yapma sansi bulabilmekte ve
ticari iglemlerde saticilara anlagmaci olarak 6nemli bir rol oynamaktadirlar. Geleneksel
aracilar kendilerini degistirme firsatlar1 bulmakta (fiyat, servis, agik arttirmali {irinler vb.

alanlarda), yeni fonksiyonlar kazanmakta ve yeni pazarlara yonelmektedirler.

% Giaglis, Klein ve O’Keefe, a.g.e., s.12.
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2.2.3.3 Dijital Aracilik (Cybermediation)

Elektronik pazarlar yeni tip aracilar igin beklenmedik firsatlar yaratmaktadirlar. Bunlar
elektronik ticaret diinyasinda (y6nlendirme ve se¢me yardimi, rating hizmetleri vb.) tekrar
yapilanan pazar fonksiyonlar1 i¢in 6nemli kamu altyapist destegi saglamaktadir. Miisterilere
¢ok yakin olmaya ¢ahisan saticilarin sahip ya da sponsor oldugu dijital aracilardir. Bu dijital
aracilardan bazilar1 kamu rolii bile ustlenmektedir. Elektronik pazarlar ig¢in kanuni ve

ayarlayici kurumsal destegi saglamaya yardimci olmaktadirlar.
Aracilar ile ilgili diger hipotezler su sekilde siralanmaktadar:

Tedarik¢i pazar, monopolistik ya da oligopolistik oldugunda ve aracilarin miisterilerin
tizerinde kisitli kontrolii oldugunda direkt satiglar yaratmakta ve aracilar yokolmaktadir. Buna

ornek olarak yazilim ve donamm pazarlar: gosterilmektedir®.

Pazar, iirlin bilgisi ya da agik arttirma hayati 6nem tasidiginda, aracilar pazarda daha iyi yer
bulmaktadir (yeni fonksiyonlarla aracilik). Kitap satis1 aragtirmaya baglidir, bdylece
arttinllmig arama ozellikleri on-line kitap satiglarinda genis bir miisteri tabani olusturmaya
yardimci olmaktadir. Dagilim kanallar1 minimuma indirilerek, direkt satig tecriibesi olmadan

yapilabilmektedir.

Aracilar rekabete karsi korumaktadir. Ornegin gezi ajanslari  havayolu sirketleri Orta
Avrupa’da uguslarinda asirt indirim, kitap saticilar, kitap fiyatlarinda belirli fiyat indirimleri
yapabilmektedir. Dijital aracilar bunlardan yararlanarak miisteri kazanabilmektedir. Ornegin

Amazon (www.amazon.com) kitap satisi, Preview (www.previewtravel.com) ve Priceline

(www.priceline.com) gezi acenteligini tekrar yapilandirmuistir.

Alim diigtinceleri karmagik ve degisik oldugunda ve pazar ¢ok fazla bolinmiisse, dijital
aracilar arastirma bilgisini basitlestirerek deger katabilmektedirler. Ornekler acik arttirma

pazarlarinda bulunabilmektedir. Ornegin, Bidfind (www.bidfind.com) alicilara aradiklan

seylerin yerlerini gostererek deger katan hizmetler saglamaktadir. Tablo 3.1°de, aracilarin

gelecegi ve pazar fonksiyonlarinda karsilasacag firsat ve tehditler verilmektedir.

% Eric Clemons ve M.C. Row, Electronic Consumer Interaction, IEEE Computer Society Press, Los Alarmitos,
1998, s5.321-323.
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Aracilarin Gelecegi ve Karsilasacag Firsat ve Tehditler”

Pazar Fonksiyonu

Elektronik Pazar Etkisi

Araciara Etkisi

Karar Verme ve Uriinlerin kisilestirilmesi Dijital tirtinlerde aracilarmn
Urlin teklifi Birlikte verme yokolmas:
Ayirma Dijital aracilik
Kullamim bag1 6deme ile aracilarin
yokolmasi
Aragtirma Daha diisiik islem maliyetleri Aracilarin yokolmast
Daha kompleks aragtirma Dijital aracilik
ihtiyaglari Dijital aracihik / Yeni fonksiyonlarla
aracilik
Fiyat Kesfi Mekanizmanin yeniden Dijital aracihik / Yeni fonksiyonlarla
dagitimm aracilik
Yeni pazarlar Dijital aracilik
Lojistik Diistik lojistik maliyetleri Aracilarin yokolmasi
Olgek ekonomisi Yeni fonksiyonlarla aracilik
Yerlesim Yeni maliyet yapilan Tekrar aracilik
Yeni 6deme mekanizmalari Dijital aracihik / Yeni fonksiyonlarla
aracihk
Giliven Yiksek koruma ihtiyaglan Dijital aracilik / Yeni fonksiyonlarla
aracilik
Yasal ve Ayarlama Elektronik pazarlar igin Tekrar aracihik

enstitiisel destek

® Kaynak : Giaglis, Klein ve O’Keefe, a.g.e., s.12.
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2.3 E-Pazaryerinin Tamnu, Olusumu ve Yapist

Alicilar, tedarik edecekleri mal veya hizmetleri ¢ok daha uygun fiyatla alabilme yoniinde
cabalarken tedarikgiler de tirettikleri mal veya hizmetleri kendileri i¢in en uygun kosullarda
pazarlamay: istemektedir. Artik giiniimiizde simsarlar veya is bilir aracilarin yerini elektronik
ortamda yer alan; igerik, katma degerli hizmetler ve daha bir¢ok avantaji her iki partiye de

sunan pazaryerleri almaktadir.

Internet ekonomisinin gelisimindeki ivme sonucunda, alisilagelmis klasik ticaret modellerinde
de kokli degisimlere gidildigi goriilmektedir. Bu deZisimi Onceden goren “erken
uygulamacilar” birgok yeni ticaret modeli, teknoloji ve uygulama arasinda segim yapmak
durumunda kalmugtir. Tiim bu genel gergevenin altinda 6zellikle bilgi degisiminin saglanmasi,
katalog iceriklerinin paylasilmasi ve iglemlerin gergeklesmesi igin belirli standartlarin
olusturulmas: stireci islemeye baglamugtir. Tiim bu karmagik ve ¢ok gesitli yontemin altinda
yatan gercek aslinda son derece basit bir gergektir. Mevcut is siireglerini ¢ok fazla deforme
etmeden ve mevcut anlagmalan aksatmadan, alicilar ile tedarikgilerin bilgi akisiun ve

islemlerin rutinlestigi bir ortamda karsilagtirmaktir.

Birinci ve ikinci nesil olarak tabir edebilecegimiz ticari ¢oziimlerin bazilari, bu amaca
ulasmak yolunda bagarili olamamiglardir. Asil 6nemli olan gercegin, sadece tek bir tarafa,
yani alim tarafina veya tedarikgi tarafina yonelmek olmadiginin anlagilmasi ile her iki tarafin

da maksimum fayda saglayabilecegi ¢6ziimler lizerinde ¢abalar yogunla§m1$t1r66.

Birinci nesil, tedarik yonlii ¢oziimleri igermekteydi. Bu alandaki ilk ¢dzlimler, satis ve
mutabakat maliyetlerini minimize etmeye ¢aligan tedarikgilerin siparis girisini ve mutabakat
islemlerini rutinlestirme yoluna gitmeleri ile olusmaya baglamistir. Bu ¢6ziimlerin ortak
noktas: giiniin 24 saati agik bir vitrin saglamak sureti ile stok durumunun en son halinin
goriintiilenmesi, siparis siirecinin selfservis olarak siirdiiriilmesi ve islemlerin izlenmesi
konusunda sekillenmistir. Kisacasi tedarikgiler, internetin getirilerinin klasik siire¢lerini
optimize ettigini gorerek is iliskilerini ve siire¢lerinin bir kismum on-line olarak

gerceklestirmeyi istemiglerdir.

% www.bilisimsurasi.org.tr/listeler/tbs-e-ekonomi/Feb/konsoliderapor.doc (01/03/2003)
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Ikinci nesil, alim yénlii ¢6ziimleri igermekteydi. Ana amaci basta satin alma maliyetleri olmak
{izere maliyetleri diistirmek olan ve kurumlara yonelik ¢6ziimler, arka ofiste ¢aligan ERP gibi
sistemlerle uyumlu, tarayici tabanli 6n ofis uygulamalar: seklinde gelismeye baglamisti. Bu
¢oziimler kurumlara birden fazla tedarikginin kataloglarimi isletme ici bir katalogda

toplamalari ve kullamcimn bilgisayarindan siparis ve 6n aragtirma imkam vermektedir.

IIk bakista 6nemli bir gelisim gibi gériinen bu siire¢ de zaman igerisinde belirli sorunlarla
karsilasmaya baslamustir.  Ozellikle e-tedarik ¢oziimlerinin etkin isletimi igin gerekli
agiklamalarm yapilabilmesi i¢in teknolojinin ¢ok iyi anlasilmas: ve 6ziimsenmesi gerekliligi
ortaya cikmmstir. Ozellikle ERP, EDI, katalog yonetim stratejileri gibi birgok kavram

karsisinda baz islemeler zor durumda kalmgtir.

Boylece karmagsik sistemlerin sadece yeterli bilgi ve deneyime sahip biiylik isletmelere
uygulanabilmesi ve buna karsin pazarm %95°ini olusturan diger isletmelerin buna soguk
bakmas: degisik bir ¢6ziime yonelme ihtiyacim tetiklemistir. KOBI statiisiindeki bu
isletmelerin, katalog yonetimi siirdiirebilmesi, karmagik ticari uygulamalar gelistirerek biiytik

isletmeleri portfSyiine katmasi ¢ok zor bir siiregtir.

Bu siireci gergeklestirmesi icin “iiglincii parti” oyunculara ihtiyag oldugu gercegi agirhik
kazanmistir. Bu oyuncularin yapisi, tedarikgiler ile alicilan belli bir ortamda standartlar

1s5181nda biraraya getiren bir bigimde olmalidir.

Iste bu yeni nesil ¢oziimler e-pazaryerlerini olusturmugtur. E-pazaryerleri, internet {izerinden
ticaretin yeni nesil uygulamalarimi igermektedir. Tek bir yonlii ¢6ztimden farkli olarak, ¢ok
alicili-gok tedarikgili islemlerin ve igbirliginin gelismesine imkan vermektedir. Bu ortamlarda
alicilar ve tedarikgilerin biraraya gelerek, daha dnce kurulmusg iliskileri ve stireglerinden taviz
vermeden ticari iglemleri gergeklestirmeleri miimkiin olmaktadir. Pazaryerleri, ticaret zinciri
icerisinde herhangi bir basamakta olugturulabilmektedir. E-Pazaryerinin ana prensibi, sayisiz

birebir baglantinin internet ortaminda biraraya getirilmesidir (Sekil 4.1).
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Sekil 4.1 E-Pazaryeri Yapisi*”

SATICILAR

I
‘e .//

E-Pazaryeri

®) Kaynak: Ekkehard Franzke ve Oliver Bushman, The Future of Electronik Marketpaces, Bain & Company,
Munich, 2000, s.4.

E-Pazaryerlerine drnek vermek gerekirse®’:

e Birgok tedarik¢i, alici ve tiretici ile i yapan genis Olgekli bir aracimn
iglemlerini otomasyona gotlirmesi amagli pazaryeri.

e On-line tedarik stiregleri saglayarak katihimcilarinin siparis islemlerini
Ozellestirmeyi amaglayan bir franchise organizasyonu veya ticari
organizasyon.

e Belirli bir endiistriye on-line bilgi ve hizmetler sunarak mevcut dagitim
kanalin1 yenilemek veya gelistirmek isteyen bir igletme.

e Belirli tedarikgiler ve onlarin miisterileri i¢in ¢esitli tedarik hizmetleri sunarak

genel bir pazaryeri olusturmak isteyen {igiincii parti bir hizmet saglayici.

E-pazaryerlerinin yapisi, B2B ticaretin dinamiklerindeki degisime paralel olarak degisim
gOsterecek ve internet ekonomisinde pazaryerleri gok Snemli bir rol iistlenecektir. Gartner
Group’un 6ngoriilerine gére bu yilin sonunda on-line ortamda islem yapan isletmelerin %701
satislarmimn ~ %80’ini  on-line pazaryerleri aracihfiyla  gerceklestireceklerdir®®.  E-

pazaryerlerinin sayis1 2000-2002 yillar1 arasinda hizla artmgtir (Sekil 4.2).

%7 Nathan, a.g.e., s. 4-7.
S8 sMarketer, ag.e.,s. 48.
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Sekil 4.2 E-Pazaryeri Sayistnin 2000-2002 Yillari Arasmdaki Degisimi
12600 -
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® Kaynak : Total Romtec, E-Marketplaces, EITO, 2000, s.54.

Internet tabanh ticaretin hedeflenen potansiyelinin tamamen kullanmilmas: agisindan
pazaryerlerinin 6nemi ve formasyonu c¢ok ciddi bir basamaktir. Internet tabanli ticaretin ve
giiniimiize dek kullanilan olgunlasmis yapidaki elektrik dagitimi, su dagitimi gibi hizmetlerin
dogru bir analoji kullanilarak entegre edilmesi her iki endiistrinin gelisim agisindan 6nemlidir.
Eski zamanlardan 6rnek vermek gerekirse, eskiden suya sahip olmak isteyenler kendi
kuyularimi agardi. Daha sonra su belirli ortak mekanlarda toplandi1 ve buradan belirli sebekeler
yardimu ile son kullanicilara ulastirilirdi. Buna benzer bir model elektronik ticaret i¢in de s6z
konusudur. Birgok aracinin, alicinin ve yeni hizmet saglayicilarin olugturdugu pazaryerleri
veya portallarda mal ve hizmetler, internet tizerinden ve bir tarayici aracilis ile ilgili yerlere

ulagtirilmaktadir.

Bunun yaninda diger bir 6nemli nokta, e-pazaryerlerinin ticaret iglemini ¢ok daha dinamik
kilacak yeni ve ileriye doniik yontemlerin gelistirilmesine imkan vermesidir. Ik nesil
cOztimlere baktigimizda, bu ¢dztimlerin klasik is uygulamalarina destek veren 6n ofis
uygulamalarindan 6teye pek gidemediklerini goriilmektedir. Bunun yaninda e-pazaryerleri
on-line stok kontrolii, agik arttirmalar ve on-line goriis aligverisi gibi birgok yeni ve etkili
yontemin gelismesini saglamaktadir. Tim bunlardan ¢ok daha 6nemli bir nokta olan ve
giiniimiizde basarinin temelini olusturduguna inamlan bilgi paylagim da e-pazaryeri ortami

icerisinde son derece etkin ve basit olarak gerceklestirilebilmektedir.
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2.3.1 E-Pazaryeri Modelleri

Pazaryeri modellerinin ¢esitlerini anlamanmin ve bunlarin satis  yOnlii/tedarik  yonlii
¢Oziimlerden ayrilan noktalanmi belirlemenin en giizel yolu, pazaryeri modellerinin
farkliliklarim incelemek ve bunlarin ticaret zinciri igerisinde nerelerde konumlandirildiklarina
bakmaktan gegmektedir. Bu modellerden her biri farkli bir is modeline ve ticaret zincirinde
farkl: bir fonksiyona sahip olacaktir®.

Sekil 4.3 E-Pazaryeri Modelleri®”
E-Pazaryeri
Modelleri
Sektor Secim Yonetsel
Odakl Mekanizmah
- Dikey - Katalog - Bagimsiz
- Yatay Borsa Alic1 odakh
Agik Arttirma Satict odakl
- Teknoloji odakh

® Kaynak: Franzke ve Bushman, a.g.e., 5.6

2.3.1.1 Sektor Odaklh Model

2.3.1.1.1 Dikey Pazaryerleri

Dikey pazaryerleri, adindan da anlagilacagi gibi, belirli bir dikey endiistri igerisinde
alici/tedarik¢i arasindaki islemlerin otomasyonunu hedeflemektedir. Genellikle satig veya
dagitimda etkinlige ihtiya¢ duyan belirli bir endiistriye odaklanan dikey pazaryerleri, alicilar
ile tedarikgileri belli bir ortak noktada toplamak igin pazaryerini kullanmak stratejisini
uygulamaktadir. Pazar veya endiistriye bagh olarak, mevcut dagitim kanallarini otomatize

etmek veya bu kanallarin yerine tamamen yeni dagitim kanallarim getirmeyi amaglamaktadir.

% Franzke ve Bushman, a.g.e., 5.6
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Belirli bir endiistride engin bilgi birikimi ve teknolojiyi biraraya getirerek o endiistriye 6zgii

sorunlan ortadan kaldirmaya yonelik gabalar 6n plandadir’®.

Dikey pazaryerleri; hammaddeler ve ikincil stoklar igin yeni dagitim kanallar olugturarak
endiistriye 6zgli tedarik zincirlerini desteklemektedir. Islemlerin hizlanmasi, bilginin serbestge
paylasimi, stok ve satis maliyetlerinin azalmas: ile pazaryerlerinin katma degeri ortaya
¢ikmaktadir’'.

2.3.1.1.2 Yatay Pazaryerleri (E-is Portallar)

Yatay pazaryerleri, belirli bir grup alic1 ve tedarik¢i arasinda on-line islemlerin ger¢eklesmesi
amaciyla giivenilir {iglincli bir parti tarafindan bulundurulan pazaryerleridir. Bu pazaryerini
bulunduran ve idare eden partinin asil amaci, internet {izerinde markasmin bilinirligini
arttirmak ve yeni hizmetler sunarak gelir elde etmektir. Bu oyuncular, pazaryeri dahilindeki
igletmelerin kendi asil islerine odaklanmalarini saglayacak hizmetler ve uygulamalar1 onlara
sunarak ticari aktivitelere deger katmaktadir. Bu pazaryerlerinin en belirgin &zelligi, birgok
endiistriye yayilmasidir. Yatay pazaryerleri, is akislarimin ve is siireglerinin iglemsel
bolimlerinin otomasyonunu saglayarak  slireg ve maliyet avantaji saglama yolunda
isletmelere hizmet verir.

Uglincii parti olarak adlandirabilecegimiz bu yapilar icerisinde belirli bir entegratriin yaninda
finansal kuruluslar, telekomiinikasyon girketleri, bilisim teknolojisi hizmet saglayicilari gibi
farkli alanlarda faaliyet siirdiiren igletmelerin de oldugu sik¢a gériilen bir durumdur. Tiim bu
aktorlerin biraraya gelmesi ile olugan yap, isletmelere birgok katma degerli hizmeti sunma ve
pazaryerlerinin, on-line alis ve satig konusunda belirli operasyonel ve finansal avantajlart

barindirma 6zelliklerine sahip olmaktadir™.

"™ Federal Trade Commission, Compitition Policy in the World of B2B Electronic Market Places, USA, 2000,
s.6-7.

"' www.bilisimsurasi.org,tr/listeler/tbs-e-ekonomi/Feb/konsoliderapor.doc (01/03/2003).

" Federal Trade Commission, a.g.e., 5.8
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2.3.1.2 Secim Mekanizmali Model

2.3.1.2.1 Katalog — Sanal Dagiticilar

Mevcut dagitim kanalinin belirli kisimlarim gelistirmek veya o kisimlarin yerini almak iizere
olusturulan yapilardir. Buradaki asil amag, sayisi ¢ok fazla olan tedarikg¢ilerin kataloglar
arasinda se¢im yapmakta zorlanan aliciya tek bir noktadan ve standartlagtinlmig bir katalog
sistemi sunarak isini kolaylastirmaktir. Bu pazaryerlerine 6rnek olarak Chemdex’i verilebilir.
Chemdex, bioteknoloji ve eczacilik endiistrilerinde {irlin aragtirmada gegen zamani azaltmayi
amaglayan bir yapidir. Birgok farkl: @ireticinin ylizlerce katalogu arasinda iiriin aramak yerine,
katalog verilerinin tek bir noktaya indirgendigi bu pazaryerinde arastirma yapmak siireci

oldukga kolaylagtirmaktadir”.

Bunun yaninda iireticinin de alicilara ulagmada karsilasacagi birgok maliyet bu yap1 sayesinde
minimuma indirgenmektedir. Ozetle, sanal dagtici, tiim miisterilere ve onlarin bilgilerine

erisim maliyetlerini azaltmaktadir.
2.3.1.2.2 Borsalar (Exchanges)

Internetin cografi smirlan ortadan kaldirmasmin getirdigi avantaj ile, zayif ve yetersiz
aracilik islemlerinin etkinlestirilmesine yonelik yapilardir. Alicilar ile tedarikgilerin dogru
bicimde eglestirilmesi ve bu siirecin miimkiin oldugunda iki parti arasinda gergekleserek
seffaf bir bi¢imde islemesinin temel alindifi yapilardir. Bu on-line yapilar, dagitimin,
fiyatlarin ve stoklarin seffaf bir yapida olmasini saglamaktadir. Bu yapilara Ornek olarak
MetalSite verilebilir. MetalSite, bir ¢elik borsasidir ve bu yapi igerisinde taraflar, mevcut
stoklar1 inceleyerek kendi bagimsiz tekliflerini verebilme 6zgiirliigiine sahiptir. Pazaryeri
gerek zaman gerekse parasal maliyetleri en aza indirmekte ve tedarik islemini kurumsal
Olcekten genel Glgege tasimaktadir. Bunun yam sira pazaryerinin getirdigi diger bir 6nemli
avantaj da KOBI’lerin daha &nce sadece biiyiik isletmelerin sahip oldugu bir opsiyon olan

satin alma raporlamalarimn 6nemini kavramalarina yardimer olmaktir™®,

” www.bilisimsurasi.org.tr/listeler/tbs-e-ekonomi/Feb/konsoliderapor.doc (01/03/2003)
™ www.bilisimsurasi.org.tr/listeler/tbs-e-ekonomi/Feb/konsoliderapor.doc (01/03/2003).
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2.3.1.2.3 Acik Arttirma

Forward acik arttirmalarda bir ¢ok alici belirli bir saticidan yarig halinde verilen tekliflerle
mal almaya g¢alisilmaktadir. Forward agik artirmalar satici tarafindan yonlendirilmektedir.
Reverse acik arttirmalar da ise, birgok satici belirli bir alicidan belirli bir mal1 agik arttirma

usulii ile almaktadir. Reverse acik arttirma alici tarafindan yonlendirilmektedir”.

2.3.1.3 Yonetsel Model

2.3.1.3.1 Satici Odakh

Satic1 odakli pazaryerleri alici tarafinda bulunan pazaryerleridir. Bu pazaryerleri, kurumsal
veya toplu satin alma iglemlerini etkinlestirirken bunun yaninda bagimsiz unsurlarin tedarik
fonksiyonlarim stirdiirmelerine imkan veren yapilardir. Bu tiir pazaryerlerinin ana hedefi,
tedarik islemlerini &zerk olarak gergeklgstiren boliimlere sahip isletmeler, franchising

isletmeleri ve ticari topluluklardir.

Sekil 4.4 Satict Odakh Pazaryerleri

Buyers Suppliers

®

®

Buyer : Al
Supplier : Sabucx

® Kaynak : Nathan, a.g.e., s. 8.

7> Federal Trade Commission, a.g.e., $5.21-22.
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2.3.1.3.2 Alic1 Odakh

Bu tip pazaryerlerinde, bir grup alicimin biraraya gelip kendi alicilarindan internet tizerinden
aligveris yapmaktadir. Bu tiir pazaryerleri, e-pazaryerlerinin %29’unu olusturmaktadir. Bu
pazarlara rnek olarak ConVisint, GlobalNetXChange gosterilmektedir’®.

Sekil 4.5 Alics Odakh Pazaryerleri "

Suppliers

Buyers

[Buyer : Al
Supplier : Sahey

© Kaynak : Nathan, a.g.e., s. 8.

2.3.1.3.3 Bagimsiz

Bu tip pazaryerleri bagimsiz organizasyonlar tarafindan kurulmaktadir. Bu tip pazaryerlerinin
ana amac alicilar/saticilar lehine pazaryerini kullanarak giderlerin diigiirtilmesidir. Bu tip e-

pazaryerlerine www.ariba.com, www.alibaba.com vb. 6rnek gosterilmektedir.

2.3.1.34 Teknoloji Odakh

Bu tip pazaryerleri bagimsiz e-pazaryerlerine gok benzemektedir. Bagimsiz pazaryerlerinden
farklar1 motive olduklar1 konunun daha ¢ok teknoloji odakli olmasidir. Bunlara 6rnek olarak
SAP, Oracle, IBM vb. gosterilmektedir.

78 Total Romtec, a.g.e, s.56.
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2.3.2 E-Pazaryerinin Fonksiyonlari

Internet ortaminda alicilar ve tedarikgileri bulusturan e-pazaryerleri, sundugu hizmetler ile de
pazarin akigkanliginin artmasina ve birgok maliyette tasarrufa gidilmesine yardimci olan

yapilardir.

Internet ortaminda alicilar ve tedarikgileri bulusturan e-pazaryerleri, sundugu hizmetler ile de
pazarin akiskanlifinin artmasina ve birgok maliyette tasarrufa gidilmesine yardimci olan
yapilardir. Bu baglamda pazaryerleri igerisindeki bazi fonksiyonlarin anlagilmasi,

pazaryerinin basarist i¢in kritik nem tasimaktadir’’.
2.3.2.1 Talep Yonlendirme ve Onaylama

Isletmelerin bityiik cogunlugunda, belli bir miktarin {izerinde alim yapilmasi durumunda
isletme dahilinde bir onay alinmasi gereklidir. Tedarik edilecek mala iligkin talebin
onaylanmas1 i¢in belirli iist diizey yoneticilere dogru bi¢imde ulastiriimasi gerekmektedir.
Giiniiniizde birgok pazaryeri, bu tiir onaylamalar1 ve is akigina y6nelik kurallar1 belirli bir
merkezde tanimlayarak kullanima sunsa da bazi radikal isletmelerin, bu tiir spesifik is akis
kurallarmi kendi biinyeleri igerisinde, giivenli olduguna inandigi ortamda tutmay: istedigi

gergedi vardir.

2.3.2.2 Tedarikcilerin Bulunmasi

Bir pazaryerinin Onemli degerlerinden biri igerisinde faaliyet gosteren tedarikgilerinin
niteligidir. Pazaryerlerinin, alici isletmelerin talepleri ile uygun arzlara sahip tedarikgileri

bulmasi ve bunlan pazaryerine kayit ettirerek aracilik fonksiyonunu gergeklestirmesi

gereklidir.
2.3.2.3 Talep Karsilama

Talep kargilama siireci, pazaryerinin amacina ve hitap ettigi endiistriye gore farkliliklar

sergileyebilmektedir. Dinamik fiyatlandirma, fiyat: degisken olan mallarin tedariginde segilen

" www.bilisimsurasi.org. tr/listeler/tbs-e-ekonomi/Feb/konsoliderapor.doc (01/03/2003).
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bir yontemdir. Fiyat teklifleri ve talebin dinamik olarak Kkarsilastirilmasi esasina
dayanmaktadir. Ozellikle belirli 6zelliklere sahip, degisken fiyatli ve biiyiikk olgekte mal

tedariginde 6neme sahiptir.
2.3.2.4 Mutabakat

Mutabakat siireci, malin sevkiyatindan teslimine kadar siiren uzun ve zahmetli bir siiregtir.
Ozellikle isten ise ticarette biiyiik 6lgekli sevkiyatlar yapildign géz Oniine alinirsa, siirecin

boyutu daha iyi anlagilmaktadir.

Baz1 pazaryerlerinde siparis bilgileri aliciya génderildikten sonra pazaryeri aradan ¢ikmakta
ve geriye kalan isglemleri alici ile tedarikgiye birakmaktadir. Bazi1 pazaryerlerinde ise
tedarikeiyi belirli bir siirede mal1 teslim etme durumunda birakan uygulamalar bulunmaktadir.
Ozellikle bu siirece ¢ok fazla karismayan pazaryerlerinde stok kontrolii ve envanter izlenmesi

konusunda giigliikler ¢ekilebilmektedir.

2.3.3 E-Pazaryerinin Alici ve Saticilara Avantajlar

E-pazaryerleri aralarinda maliyetlerin diisiiriilmesi, gelistirilmis kalite ve miisteriler i¢in daha
fazla icat iceren potansiyel belirgin faydalar tagimaktadir. Aragtirmacilar gelecegin ekonomik

gelisimlerinin e-pazaryerleri tarafindan belirlenecegini s6ylemektedir.

E-pazaryerleri bir ¢ok yoldan fayda saglamaktadir. E-pazaryerleri bir siparisin verilip yerine
getirilmesi sirasindaki karsilagilan hatalarin diizeltilmesi i¢in gereken zaman ve enerjinin
distirlilmesini saglamakta, yani yonetsel maliyetleri diigtirmektedir. Ayn1 zamanda alici/satici

i¢in tiim segenekler bir klik uzaklia tasimaktadir’®.

E-pazaryerlerinin en biiyilk avantaji alicilarin ve saticilarin  aragtirma maliyetlerini
diistirmesidir. E-pazaryerleri sayesinde alici/satici igin yer faydasi saglanmaktadir. E-
pazaryerlerinin tiim ekonomi {izerindeki market verimliligini arttirdigi arastirmacilar
tarafindan olusturulan modellerle desteklenmektedir. Telekominikasyon altyapisinin alicilar
ve saticilar internet ve bilgilere ulagmak igin standart araglar saglamasiyla aracilik hizmetleri

dogal bir degisim siirecine girmistir. Bu sayede donanimla baglayan, gelistirme maliyetierinin

8 Federal Trade Commission, a.g.e., ss.1-6.
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dismesi ve e-pazaryeri bakim maliyetlerinin digmesi ekonomik verimliligin artmasim

saplayacaktir”.

E-pazaryerleri alicilar i¢in seffaflik ve kontrol saglamaktadir. E-pazaryerlerinin alicilara

getirecepi faydalar asagidaki sekilde 6zetlenmektedir®;

o Islem maliyetlerini diisiiriir,

Nitelikli tedarikgi kesfi

Daha basit ve daha hizli islem
Seffaf iglem y6netimi

ERP sistemleri ile entegrasyon
Entegre tedarik zinciri yénetimi

Geligmis i¢ bilgi

e Daha uygun fiyatlar saglar,

Seffaf pazarlar
Satin alma topluluklar:

e Bilgi teknolojilerinin verimliligini arttirir,

Azaltilmis bilgi teknolojileri maliyetleri
Arttirilmis fonksiyonellik ve esneklik

Ek avantajlar su sekilde sayilabilmektedir®';

e Saticy, lirlin, bulunurluk ve fiyat bilgilerine ulasabilecekleri kaynaklar artacak,

e Toplu alimlar ve fiyat karsilagtirmalar1 sonucu malzeme maliyetleri diisecek,

e Tedarik¢i bulmak, iliskiye gegmek ve performanslarini 5lgmek kolaylagacak,

o Sirket satinalma politikalari, kurallan olusacak, daha kolay uygulanacak,

e Keyfi satinalmalar sona erecek,

e Idari masraflar diisecek, onaylar hizlanacak, faks ve telefona ihtiyag azalacak,

e Isbirligi ve deger katan hizmetlerden faydalamlacak,

e Siirecler seffaflasacak,

™ Yannis Bakos, Reducing Buyer Search Costs : Implications for Elektronic Marketplaces, New York

University, 1997, ss. 26-28.

% Franzke ve Bushman, a.g.e.,ss.9-12

8

! www.bilisimsurasi.org.tr/listeler/ths-e-ekonomi/Feb/konsoliderapor.doc (01/03/2003).
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e Kullanilmis mallarin elden ¢gikarimi kolaylasacak.

E-pazaryerleri saticilar1 da faydalar getirmektedir. Saticilar daha da gii¢lenecek ve ulastiklan
pazarlar genisleyecektir. Ozellikle bityiik iireticilere girdi saglayan KOBI’ler, e-pazaryerleri
vasitasiyla daha genis bir pazara hitap edebileceklerdir. E-pazaryerleri, sektordeki biiyiik
oyuncularin yazilim, donamim ve network firmalanyla yaptiklari ortakliklar sonucunda
olusturulmaktadir. Teknik altyapinin, is modelinin ve alicilarin hazir olmast, e-pazaryerlerine
girmek isteyen KOBI’ler igin biiylik avantaj saglamaktadir. Sadece bir PC ve internet
baglantis1 yatirimu ile kiiciik ve orta &lgekli isletmeler iirtinlerini ¢ok genig bir mecrada
pazarlayabilecek ve eskiden wulagmalart miimkiin olmayan alicilara kendilerini

duyurabileceklerdir.

E-pazaryerlerinin saticilar agisindan diger temel faydalar da asagidaki sekilde dzetlenebilir®?;

Islem maliyetlerini diisiirir,
- Nitelikli alic1 kesfi

- Basitlestirilmis siparis islemi ve azaltilmig hatalar

Geligtirilmis pazarlama,
- On-line spesifikasyon/fiyatlama
- Hedef pazar olanag:

Back — Office Niteligi,

- Lojistik avantaji

- Faturalama avantaji

- Uzaktan ySnetim

Bilgi teknolojileri verimliligini arttirir,
- Azaltilmis bilgi teknolojileri maliyetleri
- Arttirilmis fonksiyonellik ve esneklik

Ek avantajlar su sekilde sayilabilmektedir®;

e Kiiciik sipariglerin birlesmesi,

82 Franzke ve Bushman, a.g.e.,ss.12-15,

8 www.bilisimsurasi.org.tr/listeler/tbs-e-ekonomi/Feb/konsoliderapor.doc (01/03/2003).
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e Satis masraflarinin diismesi,

e Fazla stogun isim belirtmeden satilabilmesi,
e Pazar ve miisteri bilgisinin kazanilmasi,

e Alcilarla iligkilerin yakinlagmasi,

e Miisteriye ulagsmada ek bir kanal olarak kullanilabilmesi.
2.3.4 E-Pazaryerlerinin Gelecegi

E-pazaryerlerinin avantajlar1 bir¢ok firmay: bu is modeline yo6neltmektedir. Operasyonel
verimlilik e-pazaryerlerinin gelisimini saglayan faktorlerin basinda gelmektedir. E-
pazaryerleri islem maliyetlerini, islem zamanlarin1 ve tiim risklerini diisiirme potansiyeline
sahiptir. Geligsen teknoloji sayesinde verimlilik saglanmakta ve bilisim teknolojileri sayesinde
saglanan kazanglar ve e-pazaryeri gelisimini devam ettirmektedir. Firmalar daralan kar

marjlarim ve pazar hacimlerini operasyonel verimlilik saglayarak arttirmak istemektedirler®.

E-pazaryerlerinin potansiyel avantajlar1 ve firsatlarn stok ve daitim kanallarinindaki
gelisimlerini tamamlamis endiistrilerde daha belirgin olmaktadir. Herhangi bir firsat
karsisinda daha fizli hareket edebilme yetenegine sahip firma e-pazaryerinin faydalarindan
daha fazla yararlanabilecektir (Sekil 4.6).

Sekil 4.6 E-Pazaryeri Firsat Endeksi”

Online Izlem Yitzdesi

<50%
50%-60%
680%-70%
>70%
1 2 3 4 L
Endiisiri Uygunlugu

®) Kaynak : Nathan, a.g.e., s. 9.

¥ www.line56.com/articles/default.asp?NewsID=2615 (10/03/2003).
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2.4  E-Pazaryerlerinin Islem Maliyetleri Uzerindeki Etkileri ve Islem Maliyeti Teorisi
2.4.1 E-Pazaryerlerinin islem Maliyetleri Uzerindeki Etkileri

Elektronik pazarlar, sahiplerini y6netim maliyetleri, ortak kullananlar1 aragtirma maliyetleri,
islem yapanlari islem maliyetleri ve potansiyel kullamicilart iglem tabanli iicretler, iiyelik
ticretleri, hizmet iicretleri, reklam ve pazarlama iicretlerini igeren tiim maliyetlerden korur ya

da bu maliyetleri minimuna indirmektedir.
2.4.1.1 Yonetsel Maliyetler (Koordinasyon Maliyetleri)

Yonetsel maliyetler, fiyatin saptanmasi ve diger islem detaylarinin belirlenmesi ihtiyaci,
potansiyel alic1 ve saticinin olusturulmas: ve yerinin belirlenmesi ve alici ve saticinin iglem

yapabilmesi i¢in biraraya getirilmesiyle ilgilidir®.

Elektronik pazarlarda yonetsel maliyetler de, islerin kendi kendini etkilemesiyle kazang
saglanmaktadir. Yonetsel maliyetler, siparigin alimindan, {irliniin {icretini alana kadar
harcanan zaman ve enerjiyi kapsamaktadir, Bu tiir islemler 6nceden bir telefon ve faks
kombinasyonu ile yapilmaktaydi. Ornegin, bir ¢alisan kendi satinalma miidiiriinti aramakta,
satinalma miidiirli yoneticisine ¢aliganin satim alma kararim bildirmekte, tekrar cevap igin
calisanina donmekte, ¢alisan satin alma formunu doldurmakta, daha sonra satin alma kararini
tedarik¢iye fakslamakta, tedarik¢i de istedigi fiyattan bu mahli saglamakta ve faturay:
diizenlemektedir. Endiistriye bakmaksizin, firmanin biyiikligii veya iiriin, geleneksel
ortamdan, elektronik ortama tagindifinda satin alma maliyetleri gozle goriiliir bigimde
azalmaktadir. Ornegin, kimya ve ilag endiistrisinde, yiiz yiize satislarin maliyetinin elektronik
ortamdakine gére yirmi kat daha fazla oldugu hesaplanmaktadir. Bagka bir Ornekte, orta
Olgekli bir isletmedeki kagit maliyetlerinin, islemlerin elektronik ortama tasinmasiyla

ortalama onda bire indigi goriilmiistiir®.

Yonetim maliyetleri, herhangi hatali bir islemi diizeltmenin maliyetini de kapsamaktadir. Bu

nedenle yonetsel hatalarin giderleri olustuklar takdirde, diger hatalarin maliyetlerinden daha

% Luis Garciano ve Steven N. Kaplan, The Effect of Business-to-Business E-Commerce on Transation Costs,
University of Chicago, 2000, ss.1-4.
% Federal Trade Commission, ag.e.,ss. 2-4,
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fazla olmaktadir. Biiyiikk isletmeler siparislerin yiiksek bir ylizdesinin hatali olmasindan
sikayet etmektedir. Bu nedenle hesaplama elemanlarinin, siparis alma elemanlarinin ve {iretim
elemanlarimin zamaninmin biiyiik bir kismu bosa gitmekte ve katma degeri olmayan {irlinler
tiretilmektedir. Olusan bu verimsizlik nedeniyle miisteriler yiiksek fiyatlarla karsi karsiya
kalmaktadirlar. Bu nedenle, internetin bu tiir hatalarin kaybolmasint ve bu oranin azalmasinm
saglayacag1 diguniilmektedir. Aym sekilde uluslar arasi ilag firmalarinin da tahmini,
internetin gelisimi ve kullantmimin artmasiyla, “hiz ve dogruluk” ile daha fazla kazang elde

edilecektir.

Hata yakalama maliyeti de on-line islemler ile minimuna inecektir. Hata yakalama, verilen
siparigin ne oldugu ve ne lizerinde anlagildiinin tam olarak belli etmesi nedeniyle 6zel bir

siparig yontemi {izerine kuruludur.

Diger siparisler (parca siparigler, geri donen {iriinler, degistirme tiriinler vb), elektronik
ortamda daha kolay ve daha hizli yapilabilmektedir.- Bu siparigleri yerine getirme isci
maliyetlerini artirmaktadir ve pahahidir. Bu yerine getirme islemi on-line yapildigi zaman
hatalar azalmakta ve teknoloji sayesinde bu hatalarin olugsmasi gercek zamanli olarak

engellenmektedir.

Yonetsel maliyetlere daha kiiresel bir perspektiften bakildiginda, uluslar arasi satiglar daha
karmasiktir. Ornegin farkli iilkelerden alicilar ve saticilar, internet tizerinden sadece kendi
dilleri ve para birimlerini degil aym1 zamanda kendi metotlar, is modelleri, tiriin kodlar1 ve
aciklamalar1 ve tek kapasitelerini de birarada kullanabilmektedirler. Elektronik pazaryerleri,
akilct ve maliyet distirticti yollardaki farkliliklardan kaynaklanan karmasik sonuglarin

yOnetimine olanak saglamaktadir.

Elektronik pazarlarin sagladig1 avantajlardan biri de, farkli iilkelerde bulunan isler arasinda
ulusal sinirlar agmay1 saglamasi ve firmalarin birbiriyle iligki kurabilmesine yardimci

olmasidir.
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2.4.1.1.1 Elektronik Ticaretin Yonetsel Maliyetlere Etkileri

Elektronik ticaret yonetsel maliyetleri azaltmakta ve verimliligi arttirmaktadir. Bu verimlilik
arttirict ve maliyet digtiriicti etkilerini, iglemlerdeki gelismeler, pazaryeri avantajlar1 ve

dolayl gelismeler olarak simflandirimaktadir®.

Islemlerdeki Gelismeler: Elektronik ticaret herhangi bir islemin maliyetini diisiirebilmektedir.
Bu tir bir gelisim iki sekilde gergeklesebilmektedir. Birincisi, elektronik ticaret basitge
yuriitiilmekte olan bir aktivitenin maliyetini diiglirmektedir, 6rnegin telefon ya da faksla

kurulacak islem, internet sayesinde yeni bir sekil alma olanag olusmaktadir®.

E-Pazaryeri Avantajlari: Elektronik ticaretteki maliyet diisiislerinin ikinci yolu pazaryeri
avantajlar1 ya da direkt bilgideki gelismeler olarak adlandirilmaktadir. Bu avantajlar gesitli
sekillerde olabilmektedir. Internet alictmin saticiyr bulabilme maliyetlerini  diigtirme
potansiyeline sahiptir. Zira, kataloglardan ya da telefonla bulma maliyeti internet. lizerinden
bulma maliyetinden daha yiiksektir. Aym gekilde, saticilar da daha ¢ok potansiyel miisteriye
daha diislik maliyetle ulasabilmektedir. Sonug olarak, alicilar bagka bir yerde bulamayacaklari

saticilart da bulabilmektedirler. Oregin, eBay (www.ebay.com) bu tip miisteri tarafli (C2C)

bir sitedir.

Ikinci olarak, internet aliciya iiriine iliskin daha ¢ok karakteristik saglama (fiyat ve
bulunabilirlik dahil) potansiyeline sahiptir, ¢iinkii, bunlan elde etmek daha ucuzdur. Sonugta,

internet potansiyel olarak, aliciya ve satictya daha iyi bilgi saglamaktadir.

Ancak, islemi internet iizerinden yliriitme iglem maliyetini arttirabilmektedir. Bunun sebebi de
alicinin alacag {irlini fiziksel olarak inceleme ihtiyacidir. Bu da, miisterinin ihtiya¢ duydugu
tirlinii sadece fiziksel olarak inceleme istedigi durumunda ortaya ¢ikacaktir. Ornegin, ikinci el
bir otomobil aliminda alimda bulunacak kisi alacagi otomobili kesinlikle gézle gérmek
isteyecektir. Iki grup araba saticis1 ele alinmaktadir. Birinci grupta diistik gelirli, arabalarma
iyl bakan yasli miisteriler araba satarken, ikinci gruptaki saticilarin diisiik gelirli, becerikli

misterilere araba sattiklari Gngoriilmektedir. Birinci gruptaki saticilar bu nedenle ¢ok iyi

87 Garciano ve Kaplan, a.g.e., ss.1-4.
%8 Steve Kaplan ve Mohanbir Sawhney, E-Hubs : The New B2B Marketplaces, Harward Business Review,
2000, ss.24-26.
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durumdaki araglar ararken, ikinci gruptaki saticilarin aradigi araglar daha kotli, tamir
edilebilecek araglar bulunmaktadir. Eger, aracin durumu fiziksel olarak goriilmeyecek ya da
motorun sesi duyulmadan anlagilamayacak durumda ise, bunun internet iizerinden agik
arttirmada yapilmasinin maliyeti yiiksek olabilmektedir. Sonug¢ olarak, bu da aliciya kotii
sonuglar dogurabilmektedir.

Maliyetlerin ve karlarin tahmini, islem gelismelerinin avantajlarim1 tahmin etmekten daha
zordur. Bakilacak yer, alicimin her parga i¢in 6deme yapma istegine baghdir. Alicimin belirli
bir par¢a i¢in 6deme yapma istegi, onun ihtiyacim karsilayacak iyi bir se¢im yaptiginin
kanitidir. Eger e-ticaret pazaryeri avantaji sagliyorsa, bu ortamda ticaret artmalidir. eBay
bunlar arasinda en kesin drneklerden biridir. Saticilar icin yiiksek fiyatlar dogru se¢imi ifade

etmektedir. Aym sekilde, iirin i¢in diigiik fiyat nerisi, iiriinti fiyatim diigtirmektedir.

2.4.1.1.2 Yonetsel Maliyetlerdeki Azalmanin Direkt ve Dolayh Etkileri

Surasi kesindir ki, yonetsel maliyetlerdeki azalma, bu islemlerin maliyelerinin azalmasinda
direkt ekonomik kazanglar saglamaktadir. Bunun yaninda dolayl bazi faydalar dogmaktadir.
Spot pazar islemleri, bu maliyetlerin yokedilmesiyle azalmakta ve bu iglemleri yapanlar daha
verimli kazanglar i¢in kendilerini ayarlamaktadir. Olusan degisikliklerin iki temel kaynagi

vardir. Bunlar, daha iyi bilgi isleme ve organizasyonel yapidaki degismedir.

Gelecekteki e-ticaret talebi hakkindaki iyi ve dogru bilgi, saticinin kendi talep tahminini
geligtirmesini  saglamakta ve bu bilgiyi kullanarak {iretim kararim1i dogru talebe gore
degistirebilmektedir. Bununla birlikte, alic1 da, varolan ya da gelecekteki arzi belirli olan {iriin
hakkinda daha iyi bilgi saglayabilmekte ve buna gore alim diisiincesinde degisiklik
yapabilmektedir.

Ikinci olarak, yapma ya da satin alma diisiinceleri etkilenebilmektedir. Eger internet pazardaki
islemlerin maliyetlerini 6nemli derecede diisiiriirse, islem maliyeti teorisine (Coase [1939],
Williamson [1985]) gore, firmalarin i¢indeki islemler azalmakta ve pazarda yapilan iglemler

artmaktadir.
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2.4.1.2 Arastirma Maliyetleri

Elektronik pazarlar aym1 zamanda aragtirma maliyetlerini diigtirmektedir. Alicilarin saticilan
bulasi ya da saticilanin miisterileri bulmasi i¢in ve tammlamasi i¢in olusan maliyetler
azalmaktadir. Eger bir iirliniin fiyat, kalitesi, miigteriye uzakligi, diger bir firmamin iiriiniiyle
ayn1 olmasiyla bunu aragtirma maliyeti ¢ok diisiik olabilirdi ama gergekte durum biraz daha
farklidir. Arastirma maliyetlerini diigiirmek rekabeti arttirmakta ve miisterilere daha diisiik

maliyetli Girtinler saglamaktadir®.

Elektronik pazarlar alicilara karsilastirma olanag saglamaktadir. Ornegin, elektronik pazarlar
karsilagtirmayr standartlagtirmis ve veriye ulagmayr kolaylastirmigtir. Bu sayede kiigiik
alacilar bir¢ok firmada farkli fiyatta satilan iriinleri karsilagtirma imkami bulmaktadir.
Geleneksel satinalma isleminde orta Olgekli bir tiretim firmasmin gergekten ¢ok kalin
kataloglarla ugrasmak zorunda kalabilmektedir. Ama bunu elektronik ortamda ¢ok kisa
zamanda hatta birka¢ dakika iginde gergeklestirmektedir.

Azalmig aragtirma maliyetleri ayni1 zamanda tedarik¢ilerinde yararma olmaktadir. Kiigiik ve
biiytik tedarikgiler daha fazla miisteriye daha ucuz wulasarak daha fazla kar elde
edebilmektedir. Bir ¢ok endiistri kolunda daha 6nceden hi¢ karsilagmadiklar1 miisterilerle

kargilagmaktadirlar.

Biiyiik tedarikgilerin bu ortamdan daha ¢ok kari vardir. Bu tedarikgiler kiigiik alicilara satig
yapmay1 Onceden pek karli bulmamaktaydi. Ama elektronik ortamda, kiigiik miisterileri
bulusturmak ve kendi kendilerine yardim edebilir hizmet modeli olugturmakta ve bu ortamin
kabiliyetlerinden yararlanmaktadir. Bu da biiyiik firmalara daha 6nceden verimli olmayan
islemleri yapabilme olanag: saglamaktadir. Ornegin, 6nceden herhangi bir is anlasmas: igin
birgok telefon ya da faks mesaji yerine artik elektronik ortam sayesinde hem bilyiik

tedarikcilerle hem de kiiciik alicilarla is yapma olanagi dogmustur.

Kiigiik parcalara boliinmiis elektronik pazarlarda tedarikgilere diisik maliyetlerle ulagsmak
onemlidir. Ornegin metal endiistrisi boyle bir bdyle bir endiistri koludur. Bu sektdrde ¢ok
fazla iiretici bulunmaktadir. En biiylik firmanin pazar payi %3’li gegmemektedir. Bu nedenle

azaltilmis arastirma maliyetleri bu ortam iginde ¢ok Snemli bir yer tutar.

% Federal Trade Commission, a.g.e.,ss. 8-10.
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2.4.1.3 Kullanim Maliyetleri

Kullamim maliyeleri; iglem tabanli iicretler, iiyelik ficretleri, hizmet iicretleri, reklam ve

pazarlama ticretleri ve veri ile bilgi saglama ticretleri olarak bese ayrilmaktadir®.

2.4.1.3.1 islem Tabanh Maliyetler

Islem tabanli ticretler ya da ticaret iicretleri; islem basina, bir grup islem olarak, islem
degerine gbre ya da ticarette kazamlan paraya gore yilizdesel ya da miktar olarak
ticretlendirilmektedir. Alicinin ya da saticimin yapacagi 6deme duruma gore ya da endiistriye
gore degismektedir. En ¢ok ticareti yapilan ve yliksek standartlara ulagmis tirinler, enerji ve

petrokimyasal iirtinler en diisiik islem maliyetine sahiptir.

Baz1 goriisler elektronik ticaretteki en biiylik gider kaynagi olan islem maliyetlerinin
gelecekte tamamen ortadan kalkacagini, islem maliyetlerinin e-mail gibi ticretsiz olacagim
savunmaktadir. Bagka bir goriis, rekabet ortamimin iglem maliyetlerini tamamen

stfirlayacagim savunmaktadir.

Her biri bir iglemle birbirine baglanmis fiziksel ve bilgi akisini birbirinden ayrildiginda,
internet mal ve hizmet ticaretinde potansiyel yeni yollar saglamakta oldugu gériilmektedir.
Her bir bireysel islem, internet tabanli ya da pazaryeri ve fiziksel herhangi birinin se¢iminde,

her iki alternatifin iglem maliyetine baglhdir.
2.4.1.3.2 Uyelik Maliyetleri

Uyelik maliyetleri ya da abonelik maliyetleri, baslangicta ya da belirli stire diliminde denen
ticretlerdir. Bu ticretler elektronik ortamda da bulunmaktadir ancak bu tiir maliyetler {irliniin
fiziksel maliyetini azaltmaktadir. Aym sekilde tiyelik iicreti degis tokus maliyetlerine de etki

etmektedir.

% Federal Trade Commission, a.g.e., ss. 13-19.
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2.4.1.3.3 Hizmet Maliyetleri

Hizmet maliyetleri elektronik pazarlarin direkt ya da dolayli olarak sundugu ek
fonksiyonlardan biridir. Elektronik pazarlarin sundugu katma degerli hizmetler, lojistik,
sistem entegrasyonlar1, finansal hizmetler ve endiistriyel bilgi gibi hizmetlerden olugsmaktadir.
Elektronik pazarlar katma degerli hizmetleri sunarken ayn1 zamanda bunlarin {icretlerinden de
faydalanmaikta ve daha da biiylimektedir. Ayn1 zamanda baz1 goriislere gore katma degerli
hizmetler igin alinan hizmet ticretlerinin abonelik iicretleri ve islem maliyetlerini gececegi
tahmin edilmektedir.

2.4.1.34 Reklam ve Pazarlama Maliyetleri

Elektronik ortamda reklam birgok sekilde yapilmaktadir (banner, spam mail vb.). Bu tiir
reklamlarin degeri satin alma kararim verenleri ne kadar hedeflediklerine baglidir. Elektronik
pazarlar ticari yaymmcilik, ticari sovlar, ticari konferanslar gibi hedef pazarlarla
ilgilenmektedirler. Reklam ve promosyon harcamalari en 6nemli elektronik harcamalardan

biridir. Buna bagh olarak listeleme ve hosting hizmetleri {icretleri olugmaktadir.

Internet {izerinden reklam yontemleri arasinda banner reklami, elektronik posta reklamlari,
interstitial reklamlar, e-posta imza dosyalar, ftp lizerinde reklam, gopher tizerinde reklam ve

diger uygulamalar bulunmaktadir®’.

Banner reklamlar:: Internet iizerinde sayisiz web sitesi bulunmaktadir. Bu sitelerden bazilan
digerlerine oranla daha fazla ziyaret edilmektedir. Daha fazla ziyaret edilen bu sitelerin belirli
yerlerinde serit veya bant seklinde hareketli mesajlar veren ve diger siteye baglantiy1 saglayan

reklamlar banner reklamlar olarak adlandirnilmaktadir.

Elektronik posta reklamlari: E-posta adresleri giin gectikge artmaktadir ve miigteriye
ulasmanmn en kolay yollarindan biridir. Iste bu adreslere belirli yollardan ulasip pazara
sunulan mal ve hizmetlerle ilgili bilgileri bu adreslere ulastirma elektronik posta reklamlarinin

temelini olusturmaktadir.

*! {brahim Kirgova, Internette Pazarlama, Beta, 2002, ss 189-197.



78

Interstitial Reklamlar: Bu tir reklamlar internet kullamcilarmin en fazla tepki gosterdigi
reklam turtidir. Zira, kullanici bir sitede dolagirken istem digi olarak sayfadan bagka
sayfalarin agilmasma neden olmaktadir. Bu yontemler reklam mesajim iletmede sorun

yasayan isletmeler tarafindan kullamlmaktadar.

E-Posta Imza Dosyalar:: Internet {izerinden yapilan tiim haberlesmelerde mesajin atildig
isletme ile ilgili bilgi ya da agiklama veren, mesajin alt ya da st kismina yerlestirilen
dosyadir. Bu dosya iginde bazen yeni trlinler, indirimler kredi ya da benzeri uygulamalarla

ilgili agiklamalar bulunabilmektedir.

FTP Uzerinde Reklam: Bazi firmalar hedef kitlelerine yonelik ¢esitli bilgi dosyalarim
kullamima agmaktadir. Bu dosyalara kolay ve hizli erigim saglamak igin ftp protokoliinden
yararlanilabilmektedir. Bu adreslere anonim erisim ya da sifreli erisim segenekleri

bulunmaktadir.
Gopher Uzerinde Reklam: Gopher hizmet saglayicilar, kullameilarina basit menii sistemleri
ile bilgilere ulagabilmelerine imkan saglamaktadir. Kullanici bir meniiden herhangi bagka bir

menilye ya da gopher hizmet saglayicisina ulagabilmektedir.

Tablo 5.1°de reklam giderlerinin sektorlere gore dagilimi goriilmektedir.



Tablo 5.1

‘iIlk alt1 ay

Reklam Geliri

3. jExcite

4. {Lycos

5. 1 AltaVista

6. }Netscape

{ Webcrawler

8. {ESPN.com

9. 1Go.com

10. { Weather.com

lein Gore En Fazla

1$197,282,923

1$174,263,850 |

i

$90,453,160 |3.

561,892,893

$50,577,473

$48,007,442 i6.

{$38,903,498

$23,677,857 {8.

$23,625,735

$20,084,731
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Gelir ve Harcamalara gore Diinyada internet Reklamlar®

Classmates
Online

J.P. Morgan
Chase

10.

S re Gore En Fazla)

Reklam Harcamas: Yapanlar
1$25,415,811

1$24,356,260 |

13,711,014}

e
$13,333,416 {8.

Bank One |

$16,200,820 {3.

$15,108,190 (4.

$14,914,052 1 5.

$14,368,801 {6.

$12,769,892 {9.

$11,187,960 { 10.

Sektorlere Gore

Gayrimenkul

Harcamasi Yapanlar

Finans

Bilgisayar

Yazilim

Yerel Servisler ve

Eglenceler

Oteller ve

Dinlenme

Otomotiv

Telekominikasyon

Hokimet  ve]

Organizasyonlar

Sigofta ve

$177,879,435

]

$149,753,786

e

$143,964,572

$68,016,488

$66,261,445

$42,318,614

$39,589,868

$38,961,553

S e P

) Kaynak : www.cyberatlas.internet.com/markets/advertising/article/0,1323,5941_881631,00.htm]

( 19/01/2003 ).
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2.4.1.4 Motivasyon Maliyetleri

Motivasyon tabanli maliyetler, bilgideki yetersizlik ve asimetriklik ve miikemmel olmayan

kararlar nedeniyle ortaya cikmaktadir™?.

Bilgideki Yetersizlik ve Asimetriklik: Bu tip islem maliyetleri, islemlerde uygun kararin
verilmesi igin uygun bilgiye sahip olunmadiginda olusmaktadir. Islem igin gerekli bilgihin
alict i¢in ¢ok Onemi vardir. Bu bilginin bir kismu elektronik ortamda degerini

yitirebilmektedir.

Yitirilen bu bilgi, verimliliin azalmasina ve sanal iglemlerde segimin k&tii olmasma yol
agmaktadir. ikinci el otomobil 6rneginde oldugu gibi, saticilar motorundan garip sesler ¢ikan
araglan internet tizerinden satmak isteyebilmektedir. Eger bu tip saticilar internet iizerinden
satis yaparsa, alicilarin alim istekleri azalacak ve kaliteli {irlin satan saticilarda pazardan

cekilmek zorunda kalacaktir.

Miikemmel Olmayan Kararlar: Bu tir maliyetler, karar verilen, fakat, verilen kararin
kotiligiinden dolay: ihtiyaglari karsilamayan iglemlerde olusmaktadir. E-ticaret bu tiir
maliyetleri daha da arttinr. Oncelikle, bu isleri standartlastirarak ve elektronik ortama
tagtyarak, bu islem maliyetler azaltilmalidir. Uriintin internet {izerinden incelenebilmesine
olanak saglayarak ve aracilarin iicretlerini ortadan kaldirarak ve miigteriyi saticiyla direkt

bulusturarak, bu tiir islem maliyetlerinin azaltilmas1 saglanmalidir.
2.4.2 Islem Maliyeti Teorisi

Islem maliyeti teorisi, pazarlarin ve hiyerarsik yapimn nasil olustugunun anlagilmasina
yardimc1 olmaktadir. Serbest pazar ekonomilerinde, hammaddelerin akisinin koordinasyonu
ve katma deger zincirindeki hizmetler igin iki ana mekanizma incelenmelidir. Bunlar, pazarlar
ve hiyerarsik yapidir’>. Bunlardan birincisi alicilarla saticilar arasindaki ¢apraz koordinasyonu
saglamak i¢in maliyetler (pazar islemleri vb.); ikincisi de, endiistrideki katma deger zincirini

ve firmadaki koordinasyonun saglanmasi igin gereken iglemlerdir (hiyerarsi islemleri vb.).

%2 Garciano ve Kaplan, a.g.e., ss.8-10.
% Oliver Williamson, Markets and Hierarchies : Analysis and antitrust implications, Free Press, Newyork,
1975.
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Satilan {irlinlin fiyat1 ti¢ elemandan olusmaktadir. Bunlar tiretim maliyetleri, koordinasyon
maliyetleri ve kar marjidir. Literatiirde, uzmanlar koordinasyon maliyeti i¢in degisik terimler
kullamlmaktadir. Ornegin, Chandler, bunlart yonetsel maliyetler olarak adlandirmaktadir®.

Yazarlar, Malone tarafindan kullanilan koordinasyon maliyetleri tanimini kullanmaktadar.

Uretim maliyetleri, iirin ve hizmetlerin olusturulup dagitilmas: igin gerekli fiziksel ya da

diger birincil islemleri icermektedir.

Koordinasyon, ¢alisanlarin koordinasyonu ve makinelerin birincil islemleri yapabilmesi,

gerekli bilginin iglenmesine ait islem ya da yonetsel maliyetleri igermektedir.

Ekonomik teori ve gercek pazar davraniglari firmalarin koordinasyon maliyetlerini diigliren
maliyetler sectiklerini savunmaktadir. Bilgi teknolojisi maliyet performansi geligsimini hizla
stirdiirirken, firmalar aktivitelerini elektronik olarak koordine etme sansi bulmaktadir.
Genellikle, bu koordinasyon maliyetleri tek kaynakli elektronik satig kanallarinda (tek
tedarik¢i ve birgok alic1 hiyerarsik islemlerle koordine olmusg) ya da elektronik pazarlarda

olusmaktadir’.

Elektronik pazarlar, iirlin islemlerini belirli siniflar igin verimli yapilar olusturmaktadirlar,
Ucuz koordinasyon islemlerin baglantili aglar ve kolay erigilebilir veritabanlari igin,
elektronik teori, ekonomik aktivitelerin tek kaynakl satig kanallarindan, elektronik pazarlara
gecilmesiyle, koordinasyon maliyetlerinin diisecegini tahmin etmektedir. Diisiik maliyetlerin
hesaplanmasi elektronik pazarlarin, karmagik tirtin tanimlarimin basitlestirilmesi ~ ve
ozellestirmesinin azaltilmas1 ile yarar saglamaktadir. Uretici kontrollii deger zincirlerinden
elektronik pazarlara gecis evrimi baglamigtir. Toptancilar, artan hacmin elektronik pazar etkisi

nedeniyle gelir kaybindan biiyiik oldugunda, pazar yapilarim degistirmek zorunda kalacaktir.

Yukaridaki doért agiklama birkag uygulamada incelenmektedir. Bilgisayar rezervasyon
sistemleri, finansal pazarlardaki baz firmalar ve gesitli nitch pazarlar bu hiyerarsik yapidan
elektronik ortama donmeye baglamistir. Dell, Gateway ve Compaq kisisel bilgisayar

triinlerinin  6zellestirilmesinin azaltilmas1 yani standartlagmaya giderek, posta-siparis

% Rolf T.Wigand ve Robert 1. Benjamin, Electronic Commerce : Effects on Electronic Markets, School of
Information Studies, 2001, s. 2.
% Malone, Yates ve Benjamin, a.g.e., 5.485.
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kanallariyla yapilan satiglarinda biiyiik kazanglar saglamg ve basariya ulagmistir. Elektronik
tek kaynakli kanallar firmadaki ayrik veritabanlarindan firmalar arasi baglantili ve ortak
veritabanlarina (Elektronik Data Interchange vb.) dontisecektir. Zamanla elektronik pazarlar,
elektronik tek kaynakli satig kanallarindan, pazar yapisimin tedarikgilerden biri oldugu pazara
doniisecektir. Bu tip pazarlarda, pazar yapisi pazar islem mekanizmasim kendi yararina

kullanabilecektir.

Islem maliyeti teorisine g6re®®, bir firmanmn ekonomik faaliyetlerini organize etmek igin iki
secenegi vardir. Birincisi, faaliyeti kendi ekonomik yapisina entegre eden i¢ hiyerarsik
yapilar, ikincisi, di firmalarla kurulan iliskilerdir’’. Pazar mekanizmasi isler durumdayken,
mal ve hizmet akisi dig islemlerin seklini alir ve bu pazar giigleri tarafindan kontrol
edilmektedir. Daha sonraki arastirmacilar, islem maliyetine bakig agillanm degistirmis ve
geligtirmis, alternatif yonetim sekillerine geqmislerdir9 8 Bununla birlikte temel igerik aym
kalmistir. Bir firma, hiyerarsik spektrumun sonunda yer alan ySnetim formunu pazar
yapisindakinden daha fazla giivenmeye, pazar koordinasyon maliyetlerinin bagka
uzmanlasms firmalarca emilip 6lgek ve faaliyet alan1 ekonomisinde olugan islem maliyetleri

nedeniyle karar vermektedir.

Malone, Yates ve Benjamin, elektronik iletigim ile islem maliyeti teorisinin ilk baglantisim
kurmustur. Ayrica, elektronik aglarin islem maliyetlerini nasil diistirdiglinii gostermis ve
elektornik pazarlarla, elektronik hiyerarginin yapisinin nasil etkilendigini agiklamustir. Daha
verimli islemler, firmalarin koordinasyon maliyetlerini distirmislerdir. Bu maliyetler,
calisanlarin ve makinelerin ilk iglemlerini koordine edebilmek i¢in gerekli bilgiyi islemek igin
olusan islem maliyetleri olarak da adlandirilmigtir. Bu maliyetler ayn1 zamanda bilgi toplama,
anlasma yapma ve firsat¢1 pazarlik riskinden korunma nedeniyle olusan maliyetlerdir. Malon
ve meslektaslarina gore, elektronik aglar dikey deintegrasyonun satinalmaya gdre maliyetinin

diisiik olmasi nedeniyle alicilan cesaretlendigini isaret etmistir’”.

Islem maliyeti teorisi iki gsekle uygulanmaktadir. Tehdit altindaki aracilar teorisi, her yerde

bulunan internet agimin tiiketicilerinin evlerine kadar girdigini, bdylece son kullaniciya direkt

% Ronald Coase, The nature of the firm, Economica, 1935, ss. 386-405.

7 Williamson, a.g.e.

% Ranjay Gulati, Economic action and social structure : The problem of embeddedness, American
Journal of Sociology, 1995, ss. 85-87.

% Malone, Yates ve Benjamin., a.g.e., s5.166-171.
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pazarlama yaparak islem maliyetlerini diislirmektedir. Paradokssal olarak, ayni teori,
tireticinin aracilik iglevlerini dis kaynaklara yaptirmalarmi ve aracilara daha fazla
giivenmeleriyle sonuglandirmaktadir. Diisiirlilmiis koordinasyon maliyetleri fonksiyonu,
katma deger zinciri islevlerini yapmaktansa bunlar1 satin almayi kolaylagtirmakta ve daha
verimli yapmaktadir.

Tehdit altindaki aracilar hipotezindeki'® bu paradoks daha detayli bir kabulle
incelenmektedir. Bu, basitge agagidaki sekilde incelenmektedir. Burada iretici, tiiketici ve

araci arasindaki muhtemel iligkiler belirtilmistir.

Sekil 5.1 Uretici, Arac1 ve Miisteri Arasindaki Muhtemel islemler”

T2 I T3
—

P : Uretici, I: Araci, C : Miisteri
T1, T2, T3 : islem Maliyetleri

®) Kaynak : Sarkar, Butler ve Steinfield, a.g.e., s.4.

Bu senaryoda, Benjamin ve Wigand’in (1995) dedigi gibi, elektronik pazarlarin islem
maliyetlerini diistirdiigii kabul edilmektedir. Bununla birlikte elektronik ticaretle ilgili
caligmada baz1 kabuller yapllmaktadlrm].

Kabul 1. Elektronik pazarlarin varligi tiim islem maliyetlerini 0’a yakinsatmaktadir.

Kabul 2. Islemler atomiktir (daha kiigiik pargalara ayrilamaz).

Kabul 1, tim islem maliyetlerinin 0’a yakinsamasi problem yaratmaktadir. Bir seviyede,
birgok malin ve hizmetin bir yerden bagka bir yere transferin maliyetini tahmin etmek ¢ok
zordur. Aym teori, aglarla birbirine baglanmis organizasyonlarin evrimini islem maliyetleri
0’a yakinsarken tahmin etmektedir. Eger bir liretici aglarla birbirine baglanmis organizasyon

haline gelmigse, pazar koordinasyon hizmetleri difer bircok hizmet arasinda, firmanin

19 Sarkar, Butler ve Steinfield, a.g.e., ss. 3-14.
191 Sarkar, Butler ve Steinfield, a.g.e,sd.
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icigleriyle entegre olmayan bireyler ve organizasyonlar tarafindan saglanmaktadir. Boyle bir
durumda, birgok hizmetin dig kaynaklar tarafindan karsilanmasiyla, deger sistemlerinde daha

fazla araci olugacaktir.
Bununla birlikte, Kabul I’in, diger versiyonu asagida incelenmektedir.

Kabul I’, internetin varolmasiyla birlikte tiim islem maliyetlerini sifir olmayan minimuma

diismeye zorlayacaktir.

Bu tehdit altindaki aracilar hipotezine temel olusturur. T1, T2 ve T3 internetten 6nceki islem
maliyetlerini ve T1', T2' ve T3' internetten sonraki islem maliyetlerini temsil etmektedir.

Tehlike altindaki aracilar hipotezi bunun {izerine kurulmaktadar.

Internetten 6nceki diinyada gelencksel aracilar bulunmaktaydi, bu nedenle aracilik hizmetleri

icin rekabetci bir pazar oldugu farz edilmekteydi.
T1>T2+T3

Internetten sonraki diinyada islem maliyetleri teorik olarak minimuma ulagir. Yani, T1' = T2!
=T3'="T". Boylece:

T =T1!
™'+ 13" =21"
T1'<T2'+T3' olur.

Béylece, internetten sonraki diinyada aracilik yokolacak ve maliyet tasarrufu iireticiye ya da
tiketiciye gegecektir. Bununla birlikte, bu ispatin temelini olusturan Kabul I’de tiim
islemlerin ayn1 minimuma (T*) ulagsmasina inanmak giictiir. Degisik sif islemler degisik

sekilllerde etkilendiginde degisik sonugclar ortaya ¢ikmaktadr.
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Sekil 5.2 Degisik islem Maliyetlerinde Olusan Durumlar®”
fnternetten Once
TLI = T2 + T3 TI>T2 +T3
1 2
™ < T2 + T3 Direki Pazarlar Tehdit Mﬂ“;r"'l""h
Internetien
Sonra
3 4
T1' > T2' + T3" Siberaracilar brternet Desiekli
Aracilar

® Kaynak : Sarkar, Butler ve Steinfield, a.g.e., 5.5

Intérnetin varlign durumunda iiretici-tiiketici (T1), iiretici-arac1 (T2) ve araci-tiiketici (T3)
arasinda olusan islem maliyetleri T1' = T, T2V =T2", T3' = T3" ve TI" < T2" < T3"
olmast durumunda dort farkli durum olusmaktadir. Tehdit altindaki aracilar hipotezi (2),
Kabul I’in temelini olusturan durumdur. 1 ve 4 numarali durumlardan elektronik ticaret
ortaminda bahsedilmemektedir. Bu durumlarda, internetin direkt pazarlara ya da geleneksel
aracilara herhangi bir etkisi bulunmamaktadir. Firmalar interneti Slgek ve faaliyet alam
ekonomisi ve fiziksel teknolojilerinin bir sonucu olan bilgiye ek olarak kullandiginda,
network tabanl iglemler varolan direkt pazan ya da kanal yapisim etkilemektedir. Walmart,
iretici-araci arasindaki islem maliyetlerini ve miisterilere dagitim igin olusan maliyetleri bu
tiir bir bilgi altyapis1 olusturarak azaltmaktadir. 4 numaral: senaryoda olusan ag, halihazirdaki
aracilara Olgek, faaliyet alan1 ve bilgi ekonomisi saglamaktadir. Bunlara 6rnek olarak kredi
kart1 firmalar1 gosterilmektedir. Bu firmalar internet {izerinden yapilan aligverislerde geri
O0deme garantisi saglayabilmektedir. 3 numarali senaryoda, internetin network tabanhi
aracilarin eski direkt linkler yerine kullanilmasimin verimliligi arttirdigi belirtilmektedir.
Burada aym1 zamanda internetin varlig: ile dijital aracilarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Bu
firmalar interneti iiretici-araci ya da araci-miisteri arasindaki maliyetleri disiirmek igin
kullanmaktadirlar. Geleneksel pazarlama teorisiyle, geleneksel aracilarin ireticiler ile
miisteriler arasindaki degis-tokus islemini destekleyen, 6lgek ve faaliyet alam ekonomisi

olusturmak i¢in iglemler yaparak verimlilik saglayan firmalar olarak tanimlanmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
E-PAZARYERI ve ISLEM MALIYETI YONETIMI UYGULAMALARI

Elektronik pazaryerlerinin islem maliyetleri ve pazar yapisi tizerindeki etkileriyle ilgili ilk
caligmalar 1980’lerin ikinci yarisinda baslamistir. Arastirmacilar organizasyonlar arasi
bilgisayar aglarimin firmanin koordinasyon maliyetlerini nasil disiirdiigti tizerinde

odaklanmiglardir. Bu alandaki ¢alismalar su sekilde 6zetlenebilmektedir.

Ik olarak Malone, Yates ve Benjamin bu etkiler tizerinde ¢alismiglardir. Williamson’un islem
maliyeti ekonomisi lizerinde Malone ¢aligmis ve firmalar arasindaki elektronik baglarin
firmalarin “yap ya da satin al” kararlarim nasil etkiledigini arastrmistir. Islem maliyeti
literatiirlinde, normal pazar sartlarinda firmalar firsat¢t davraniglara agik duruma gelmekte,
sonugta satin almak yerine yapmak durumunda kalmaktadir. Uretimi koordine etmek igin
market mekanizmalarindan ¢ok hiyerarsik yonetimi segmektedir. Yapilacak isin 6zelligi, az
sayida tedarik¢i olmasi, bilginin yetersizligi ya da asimetrik olmasi durumunda satin almak
yerine yapma kararn alinmaktadir. Elektronik pazarlar arasindaki baglar verimli bir sekilde
alic1 ile saticiyr bagladiginda arastirma maliyetlerinin diismektedir. Bunlara 6rnek olarak
havayolu rezervasyon ve emlak hizmetleri verilmektedir. Firmalar 1990’1 yillarda aglar
pahali telekominikasyon devrelerini kullanmaktaydi. Aga baglanmak i¢in kullanilan yazilim
ve donamim birinde kullamilabilirken digerinde kullamilamiyordu. Bir ag kuruldugundaki
maliyet bir daha ag degistirmemeye neden olmaktaydi. Ancak aragtirmacilarin

standardizasyon getirmesi ag ile ilgili maliyetlerin diismesi saglamstir.
3.1  E-Pazaryeri Ornekleri
3.1.1 Ingaat Sektorii

B2Build, 800 milyar dolarlik Avrupa ingaat sektdriinii e-ig ile bulusturan bir e-pazaryeridir.
B2B siire¢ optimizasyonu, otomasyonu ve biitlinlemeye odaklanarak, ingaat malzemesi alicisi
ve saticilarinin maliyetlerini distirmelerini ve islemlerindeki verimliligi arttirmalarinda

yardimci olan bir teknoloji sag“glay1c131d1r1 02

192 Andersen, a.g.e., 55.37-40.
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B2Build iiretici-miisteri arasindaki iligkileri diizenlemek igin iki ¢6ziim sunmaktadir. Sirketin
B2Build IHub adim verdigi sistem, iiretici firmalarin dahili bilgi sistemleri agim firmaya en
uygun veri degisimi (Data Exchange) metodu ile B2Build’in ortamina baglamaktadir. Bu
sistemin bir diger avantaji satig bilgilerini liretici firmamin kullanabilecegi sekilde sakliyor

olmasidir. Bu sayede firma eski dosyalara rahatlikla ulagabilmektedir.

Ikinci ¢6ziim ise B2Build trading’dir. Bu ¢oziim ile B2Build kullamcilara kendilerine 6zel
ticaret ortamlar1 hazirlamalarina imkan vermektedir. Bu imkanlara tiretici firmalarin kendi
kataloglarini yaratma ve miisteri ile 6zel baz1 anlagmalar da imzalayabilmektedir. B2Build
trading kullanmilmasi1 ¢ok kolay bir sistem olma 6zelligi tagimaktadir. Miisteri, ihtiyac1 olan
ozellikteki malzemeleri on-line kataloglardan rahatlikla arayabilmekte, pazarliklar takip
edebilmekte ve kendisine uygun siparisi dogrudan iiretici firmaya gonderebilmektedir. Bu
¢oziim sayesinde miisteriler siparislerinin kabuliinii ve durumunu da izleyebilme imkanina
sahip olmaktadir. B2Build trading ¢6ziimiiniin diger bir-avantaji ise siparis islemlerinde rutin
isler otomatiklestirildigi igin, hem miisteri hem de tiretici firma bu tiir islerle ugrasmak
zorunda kalmamaktadir. Boylece iki tarafin da zamanimi daha verimli sekilde kullanmalar

mimkiin olmaktadir.

Bu iki ¢Oziimiin gelistirilmesi ve olusturulmasinda B2Build Andersen’den pazaryeri
uygulamalar1 konusunda damigmanlik hizmeti almustir. B2Bulid pazaryeri Ariba Ticaret

Merkezi kullanilarak gelistirilmistir.

B2Build sayesinde insaat sektoriindeki firmalar deger zincirlerindeki diger firmalar ile
islemlerini dahili sistemlerinde hi¢bir degisiklik yapmadan ve bu konuda egitilmis insanlara

ihtiya¢ duymadan, elektronik olarak kontrol edebilmektedir.

Sirket Ariba destekli uygulamalarini arttirarak ileride sirketlerin kataloglarim ve fiyatlandirma
yapilarim kendilerinin pazaryerine koyabilmelerine imkan yaratmay1 planlamaktadir. Sirket
ayrica mevcut ¢oziimlerini gelistirerek miisterileri ve onlarin lojistik saglayicilari i¢in mobil

cOziimler ile destekleme konusunda ¢aligmalar yapmaktadir.
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3.1.2 Perakende ve Tiiketim Uriinleri Sektorii

Internet perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin is yapma sekillerini
degistirmeye devam etmektedir. Sirketlerin veri paylasimlari, yeni ticari sirketleri kurmalar
ve biiyiik yatinmlar yapmadan tedarik zinciri verimliligini optimum diizeye getirmeleri i¢in

firsat ortaya ¢ikmaktadir.

GlobalNetXchange (GNX), 2001 yilinda Sears ve Carrefour tarafindan tedarik zincirlerini
yeniden yapilandirmak amaciyla kurulmus, perakendeci ve tedarikgilerin global bir ortamda
isbirligi yapmalar1 ve tedarik zincirlerini yonetmeleri i¢in kurulan bir dijital pazaryeridir'®.
Bu pazaryeri her 6lgekten perakendecilere aciktir. GlobalNetXchange’in ortaklar arasinda
Carrefour, Sears, Kroger Co., Metro AG, J.Sainbury Plc., Coles Mayer, Pinault-Printemps-
Redouye gibi 6nemli perakendeciler bulunmaktadir. GNX alim islemlerinin verimlilik
diizeyini arttirmak, etkinligi yiikseltmek, daha diigiik fiyatlar ve perakendecilere daha iyi bir
dagitim yapabilmek i¢in mal ve hizmet saglamaktadir. GNX global bir perakendeci gibi alim

ve satim hizmetleri sunmaktadir.

Sirket gelecekteki dagitim kanalinin internet olacagim da diisinmekte, internet sayesinde de
miisterilerine daha hizl1 ulagabilmektedir. GNX, firmalar1 yeni bir pazaryerinde birlestirirken
diinya tizerindeki diger ortaklariyla ticaret yapmaktadir. Firma, degisime agik, tarafsiz olarak
kurulan, kiiresel standartlara karsi sorumlu ve gizlilik prensiplerini benimseyen bir firmadir,
Bununla beraber GNX, endiistriyel standartlar i¢in is yapma sekillerinin ve bilgi yapisinin
gelismesinde aktif olarak rol almaktadir. Sirket ayrica yeni miisterileri i¢in yeni ¢6ziim
yollarimin bulunmasinmi ve dagitim kanallarinin gelistirilmesini bir sorumluluk olarak
goérmektedir.

eSure, GNX’in bir diger 6zelligidir. GNX internet {izerinden giivenli hizmet saglamaktadr.
Giivenligin saglandigini takip etmek igin biitiin islemlerin giivenli ortamda gergeklestigine
dair bagimsiz bir denetim firmasindan hizmet almaktadir. Isletme hizmetleri saglanirken ag
giivenligi igin tarayici baglantililarinda uluslar arasi internet standarti olan http (hyper text
transfer protocol) ve 128-kbit SSL’i (Secure Socket Layer) kullanmaktadir. Sirket giivenligi

saglanmasi i¢in GNX iiye sirketlerle ilgili bilgileri sadece kayith sirketlere vermektedir.

19 Andersen, a.g.e, ss.42-45.
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Internet tizerinden ahisveris yapilabilmesi i¢in ise kayitli olmak gerekmektedir. Kullanici

giivenligi i¢in kullamcilar yetkileri dahilindeki belli verilere ulagilabilmektedir.

Novopoint (www.novopoint.com), dinamik ve yansiz bir sekilde B2B is yapan, yiyecek-

icecek maddeleri, paketleme ve benzeri hizmetler veren, alicilar ve saticilar arasindaki
baglantiy1 saglayan 6nemli bir merkez durumundadir. Temel olarak ise, yiyecek ve igecek
endiistrisinde is ve tedarik zincirini optimal duruma getirmek i¢in dizayn edilmistir.
Novopoint firmasinin hedefi, tedarik zincirinde, tiretkenligin ve karhligin artirim igin yiyecek
ve igecek endiistrisindeki lider firmalarin yiiklerini azaltmaktir. Bu dijital pazarda, fiyat
konusunda hizli bir sekilde mutabakata varma ve islerin tamamlanmasinda yardimci

olmaktir'*,

Novopoint’in sahipleri arasinda Crosspoint Venture Partners, Cargill Inc. ve Ariba
bulunmaktadir. Crosspoint Venture Partners sirketi Forbes dergisi tarafindan 1997 ile 1999
yillar1 arasinda 6zellikle B2B alaninda en iyi risk sermayesi firmas: olarak gosterildi. Cargill
ise 135 yillik, tarnimsal, yiyecek, finansal ve endiistriyel triinlerin ve hizmetlerin

uygulamasini, dagiticihidini ve pazarlamaciligim iistlenen uluslar arasi bir sirkettir.

Ariba, Novopoint’in isletme teknolojisi alanindaki ortagi ve Novopoint’e teknik alanda
yardim saglamaktadir. Ariba’nin teknoloji destegi sirasinda pek ¢ok damismanlik sirketi ile

calismuglardir.

Internet iizerinden yiyecek ve igecek fireticileri igin B2B e-ticaret yapan Novopoint, Ariba
firmas: iiriinleriyle B2B ticaret alaninda gli¢glenmistir. Novopoint stratejisi ve Ariba B2B
pazaryeri ¢6ziimleri ve Ariba B2B ticaret platformunun birlesmesi sonucunda yeme igme

endiistrisinde 6nemli degerler yaratan hizli yayilma ve giiglii bir fonksiyonellik saglanmstir.

1% Andersen, a.g.e., $5.49-52.
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3.1.3 Teknoloji Sektorii

Arena. Arena Bilgisayar A.S., teknoloji tirinlerinin dagitiminda faaliyet gosteren bir sirkettir.
Net satiglar1 1997-2000 yillarn arasinda dolar bazinda yilda ortalama olarak %19 atmagtir.
1999 yili net satist 145 milyon dolarin iizerinde gergeklesmistir. Arena Hewlett Packard,

Compaq ve Microsoft dahil 130’u agkin markay1 dagitmaktadir'®.

Arena Bilgisayar, degisen ekonomi karsisinda rekabet giiclinli ylikseltmek, is yiikiini
internette giivenli bir sekilde tasiyabilmek, verimliligi artirabilmek ve mevcut ile sanal is
diinyalar1 arasinda tutarliligi kurabilmek igin ArenaOpen adi altinda bir altyap: kumugstur. Bu
sistemin en bilyilk amaci, Arena ile gahisanlara is kolaylig1 saglayip, rekabet ortaminda bir
adim One gegmelerini saglayabilmektir. Akabinde Arena’nin diger teknoloji dagitimi yapan

sirketler arasinda tercih edilebilirligini artirmaktir.

www.arena.com.tr adresinden ulagilabilen ArenaOpen sisteminin igeriginde sirket ile ilgili

bilgiler disinda, Tencer-e.com, Cercev-e.com, Cekmec-e.com ve Pencer-e.com adli hizmetler

de sunmaktadir.

Pencer-e.com, bayilerin bir {iriinii arama, satin alma, finans ve teknik destek ile ilgili islemleri
otomatik yapan bir sistemdir. Her bayi bu siteyi kullanabilmek igin bir ana sifreye sahiptir. Bu
ana sifreye sahip kisi c¢alisanlarin riitbelerine gore degisik rolleri olan kullamcilar da
yaratabilmektedir. Bunlarin disinda detayh ya da basit bilgiyle iiriin arama, bayilerin {iriin
fiyatlarim1 kendi insiyatiflerine goére degistirmeleri, bir {irliniin garanti kapsaminda olup
olmadiim izleme ve garantili Urlinlerin ariza giderilmede hangi durumda oldugunu

izleyebilme gibi kolayliklar pencere.com’un bayilerine sundugu diger avantajlardandir.

Sitenin en biiyiik 6zelliklerinden biri klasik elektronik ticaret sitelerindeki gibi bilgilerin
arkada bulunan bir veri tabanindan alinarak degil de, daha aktif ve verimli olan ERP
yaziluminin iizerinde galisabilmesi, ERP yazilim1 sayesinde tek bir veritabani yerine, bayilere

0zel, daha esnek, daha verimli bir sistem olusturmasidir.

195 www.arena.com.tr (12/04/2003).
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E-Pazaryerlerinde Maliyet Yonetim Uygulamalar

Ariba Harcama Yénetimi ( Ariba Spent Management )

Ariba Harcama Yonetimi (ASM), analiz, kaynak, anlasma, satis ve kurulumdan
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olugmaktadir ™.

Analiz. Her bir departman igin cari harcamalarin temiz ve tam bir resminin alinmasinin

yaninda, i¢ ve dis bilgiye dayanan firsatlarin ve gelisimlerin tammlanmasidir.

Harcamalarin Goriniirliigyi : Hangi departmamin ve hangi tedarik¢inin en fazla
harcamaya neden oldugunun bulunmas: isidir.

Firsatlarin Tamimlanmasi : Firmalar, harcamalarn iyilestirilmesinin hangi alanlarda
iyilestirebileceklerini ve  tedarikgilerle aralarindaki  iliskinin = maliyetinin
tamimlanmasidir.

Harcama ve Tedarikgi Yonetim Stratejisi : Genis kapsamli tedarik tabanli pazar
ekonomilerinde, tedarik¢i performansi ve anlagmalar firmalarn verimli ve etkili

stratejiler geligtirmelerini saglamaktadir.

Kaynak Saglama. Firmanin ihtiyag¢ duydugu mal ve hizmetleri saglayan tedarikgiler ile

planlanan ve yapilan anlagmalarin yeniden gézden gegirilmesidir.

Tedariklerin Yonmetimi @ Varolan tedarik¢i ile ilgili performansin ve gikayetlerin
belirlenmesi, yeni vasifli tedarik¢ilere ulasim saglanmasi ve firmanin tedarikgileri ile
ilgili en az maliyetlerin hesaplanmas: bilgisine ulagilmasidir.

Harcama Etkisi : Yapilan igler sayesinde daha iyi harcamalar yapilabilmektedir. Daha
iyl pazarlik yapilabilmektedir.

Kazan-Kazan Anlasmasi Isbirligi : Detayh bilgi degisimi alicilarla tedarikgilerin

arasindaki igbirligini gii¢lendirmektedir.

1% Ariba Spent Management, Manage and Leverage Enterprise-Wide Spent for Significant Bottom Line
Results, www.ariba.com (20/04/2003).
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Anlagma. Verimli anlagmalar sayesinde olusan avantajlar sunlardar :

Merkezi Anlagsma Yonetimi : Tiim anlagmalar i¢in merkezi bir anlagma yonetiminin
kurulmasi, biiyiik ve departmanlara ayrilmis firmalarda harcamalarin gorintirliiligiini
ve boliimler arasi harcamalarin karsilastirllmas: sansim saglamaktadir.

Uyum : Tim anlagmalanin merkezilestirilmesi ve aym noktadan ulagilabilmesi ig
akisinin hizlanmasim ve son kullanici ile tedarik¢inin uyumunu saglamaktadir.

Yiiksek Dogruluk Oram ve Kontrol : Kontrat maddelerinin elektronik ortamla
desteklenmesi ile hatalar azalmakta ve fiyatlama, indirim gibi kistaslarin belirlenmesi

saglanmaktadir.

Satis. Verimli satiglar sayesinde olusan avantajlar sunlardir :

Karar.

Kanalize Satiglar : Satig otomasyonu ile firmalar kagit-bazli iglemleri bitirmekte ve is
akigim tiim satiglarda belirli bir yonteme baglamaktadir.

Iyi Tedarik¢i Ulasimi ve Haberlesme : Kiiresel tedarik¢i havuzuna on-line ulasim,
firmalarin ihtiyaglarini karsilamak igin en iyi tedarikgiye en iyi yerlesimde verimli bir
bigimde ulagmasinm saglamaktadir.

Yiiksek Son Kullamci ve Tedarik¢i Memnuniyeti : Otomasyonu saglanmis bir talep
takip sistemi ve satis yOnetimi yiiksek memnuniyetin yaninda tasarruf da

saglamaktadir.

Etkili kararlar firmalara sunlar1 saglamaktadir :

Kisa Cevrim Siireleri ve Daha Az Hata : Otomasyonu saglanmig fatura yonetimi,
siparig ve satig yonetimi hiz ve dogruluk saglamakta, problemleri azatmaktadir.
Erken Odeme Indirimleri : Faturanin izl ve dogru ¢ikarilmas: islerin erken bitmesini

saglamakta, erken ddemeler sayesinde daha fazla kazang olusmaktadir.

o Alici-Tedarikgi lliskilerinin Saglamlagtirilmas: : Faturalama hatalarmin az olmas ve

hizli, dogru 6demelerin yapilmasi daha verimli nakit akisim saglamakta ve ahci ile

tedarikgi arasindaki iligkiyi saglamlastirmaktadir.
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3.2.2 Ariba Harcama Yénetimi Uygulamas:'”’
3.2.2.1 Firma ile Ilgili Genel Bilgiler

Firma Profili

- Yillik toplam cirosu 10 milyar $ olan gesitli alanlarda {iretim yapan
bir firmadir.

- Firma, pazarin %30’ unu elinde bulundurmaktadir.

- Kar marj1 artist durmug durumdadir. Bu nedenle 6niindeki 3 yil
icinde pazar paymnin %3’iint kaybetme tehlikesi ile karsi karsiyadr.

- Firma 3000 tedarik¢iden 2000°den fazla tirtin ve hizmet almaktadir.
Kar ve zarardan sorumlu oldugu 4 ayr1 boltimden olusmaktadir. 20
katagori miidiirii harcamalarin %20’sinden sorumludur.

- Sadece 30 tederik¢i ile EDI baglantis1 kurulmustur. Geri kalanlarla
fax ve e-mail ile haberlesilmektedir.

- Firmanin farkli katmanlarda 3 ayr1 ERP sistemi, 2 platform bakim

sistemi bulunmaktadir.
Firmamn Uretim ve Hizmet Kategorileri

Firmann tirettigi tiriinler ve verdigi hizmetler arasinda, bakir borular, paketleme materyalleri,
metalik kelepgeler, yar iletkenler, torpiiler, siparis tabanli metalik materyaller, yer alt1 ulagim,

gezi, ofis sarf malzemeleri ve danigmanlik hizmetleri bulunmaktadir.

Organizasyonel Hedefler

- Toplam harcamalarin %5 azaltilmasi
- Tedarik tabaminin rasyonellestirilmesi ve %30 azaltilmasi
- Kontratlarin %50 azaltilmasi

- Faturalama ve 6demelerin %90 dogrulukla yapilmasi

197 Ariba Spent Management, a.g.e., ss.10-25.
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Cari Uretim ve Satig Olgiim Siireleri

3.2.2.2 Ariba Harcama Yonetimi Uygulama Sonuglar

Analiz
Kaynak Saglama
Sanig

Harcama Analizi
Ihtiyag Analizi ve Alm
Uretim

Anlagsma Hazirlama
Satis Kabulii

Odeme

Anlagma Tamamlama

Odeme Dogrulugu

2-4 Hafta
2-4 Hafta
8-10 Hafta
4-8 Hafta
1-2 Hafta
2-4 Hafta
%30

%60

Harcamalarin %20 azaltilabilecegi tanimlandi.

Tedarikgilerde rasyonellesmeye gidip tedarikgilerin =~ %28

azaltilabilegi bilirlendi.

Harcama analiz ¢evrim siiresinin 4 haftadan 3 giine indirilebilecegi

belirlendi.

Toptanct satis gevrim siiresi 2 haftadan 2 giine diistirtildii.

Teklif iglemine 10 yeni tedarik¢i eklendi.

Toplam harcamalarda %25 indirim saglandi.

Kaynak saglama ¢evrim siiresi 8 haftadan 2 haftaya dusiiriildii.

Arabulucu ile kaynak saglama sartlari otomatik olarak anlagma

yaratma islemine dontistiiriildii.

Hacim-tabanli fiyatlandirma yapisimin arabulucu ile yapilandarin

indirimlerine etki ettigi goriildii.



Anlagsma

Karar
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Merkezi anlama sistemi firma ¢apinda tiim anlagmalara ulagilmasim

ve son kullanici memnuniyeti sagladi.

Yillik paketleme harcamalarinda %10 azalma saglandi.
Paketleme tedarik¢ilerinin ayis1 35°den 8’e indirildi.
Tamamlanan anlagma sayis1 %39’dan %70’e ¢ikarildi.

Boliimler aras1 harcama anlagmalartyla biiyiik tasarruf saglandi.

Ariba’nin sagladifa fonksiyonlarla tedarikgiler alim sipariglerini
girerken faturalarini olusturma imkani buldular.

Sistem sayesinde alici ve satict olusan hatayr ¢oziimleme imkam
buldu.

Yiiksek fatura dogrulugu ve hizi orani, verimli iglemler ile para ve

zaman tasarrufu sagladi.
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Sekil 6.1 Ariba Harcama Ydnetimi Sonuclar

CEVRIM STRESINDERT AZALMA

ESKi I§LEMLERDE 24 HAFTA

HARCAMALARDAKI AZALMA (MILYAR $)

ODEMELERIN DOGRULUGD TAMAMLANAN ANLASMALAR

© Kaynak : Ariba Spent Management, a.g.e., s.19.
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SONUC

Elektronik ticaret firmalara sinirsiz bir miisteri potansiyeli saglamakta, miisterilere sinirsiz
iirlin segeneklerine oturduklari yerden ulagsma imkanmi vermektedir. E-ticaret kullamlan
firmalar zaman ve maliyetlerden tasarruf saglamakta, kii¢iik ve orta olgekli isletmelere
uluslararas1 bir pazarda miimkiin oldugunca diisiik bir maliyetle biiyiik sirketlerle rekabet
imkam vermektedir. Elektronik pazarlar, endiistriyel deger zincirinin yeniden yapilanmasina
ve geleneksel aracilarin yok olmalarina neden olmaktadir. Ancak ortaya ¢ikan yeni aracilar
fiziksel olarak bu tiir aracilarin rollerini iistlenmek zorunda kalmakta, bu da islem
maliyetlerinin sifira diismemesine neden olmaktadir. Elektronik pazarlar sayesinde oOlgek,
faaliyet alam1 ve bilgi ekonomisini kullanarak geleneksel aracilar yeni fonksiyonlar
kazanmakta, treticiler ve aracilar arasinda ¢ok hizli bir bigimde yeni dijital aracilar
olugsmaktadir. Pazar dinamikleri, islem maliyet maliyeti teorisinde de kabul edildigi gibi, ¢ok
az sayida geleneksel arac1 yasamaya devam edecek, yeni fonksiyonlara sahip birgok dijital

araci piyasaya girecektir. Temel olarak iglem maliyeti teorisinde bu sonug ortaya ¢ikmaktadir.

Elektronik ortamda, arastirma maliyetleri diigliriilmiig, bir¢ok alicinin bulundugu, bir¢ok farkls
tiriintin  sunuldugu pazaryerleri kurulmustur. Disiirtilmiis arastirma ve islem maliyetleri
firmalar arasinda rekabet saglamakta, fiyatlar diigmekte, bu sayede daha memnun miigteriler

olusmaktadir

Elektronik pazarlar, tiim ekonomideki pazar verimliligini arttirmaktadir. Hizlanan iletisim
altyapis1 sayesinde elektronik aracilik hizmetleri hizla dreticilere ve tiiketicilere
ulagtinnlmaktadir. Donamim, yazilim, gelistirme, bakim ve bilgiye ulagsma maliyetlerinin

dismesiyle ekonomik verimlilik saglanmaktadir.

Yeni e-is modeline gegmekte ge¢ kalan veya gecemeyen kurumlar biiyik 6Sl¢iide pazar
kaybma ugramaktadir. Bunun temel sebebi ise e-ig modeli sayesinde ¢ok hizli hareket
kabiliyetine sahip olan firmalar bu avantajlar1 sayesinde diger kurumlarin pazarlarim biiyiik
Olgiide ellerine gegirebilmeleridir. Diger 6nemli unsur da e-is modeliyle firmalarin bolgesel
iirlin tasarimindan ziyade global {irlin tasannmina ve satisina gegmek zorunda olmasidir.
Elektronik i modelleri globallesme saglayacag: i¢in biitiin firmalarin global bazda iiriin iiretip

satmalar1 gerekmektedir. Sadece belirli bir bolgeye yonelik iiriin ve hizmet sunan kuruluglar
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global firmalar karsisinda rekabet avantajlarimi kaybederek yok olma tehlikesi ile kars: karsiya

gelebilmektedir.

E-pazaryerlerindeki degisim hizla devam etmektedir. Firmalar igin asil Onemli olan, bu
pazaryerlerindeki {irlinleri ve hizmetleri g¢esitlendirmek, buralara ulasan misteri sayisini
arttirmaktir. Basarihh e-pazaryerlerine, pazardaki alicilar ve saticilar tarafindan giiven
duymaktadir. Bu pazaryerleri birgok alici ve saticiya ¢ok biiylik avantajlar sagladik¢a
Olgekleri biiyiiyecektir. Bu biiyiime yeni alicilar1 ve saticilan bu pazaryerlerine ¢ekecek ve
Olgegi daha da biiyiitecektir. E-pazaryerlerinin hala olgunluga ulasamamasi1 pazar yapisinin

gelecekte nasil olacagin tahmin etmemizi zorlagtirmaktadir.
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