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GLOBAL B LEKTRONİK TİCARBT

Mustafa Z. TUNCA-Ahmet HASKÖSE

öznr

. Teknolojik geliŞmelerin bir sonucu olarak ortayaçıkan elektronik tica_retin son yıllarda hızlı gelişmesi sonucunda tiim atıryurr, çok yakından
takip ettiği yeni bir dijital global market ortaya çıkmıştıı. Bu hızh gelişmele-
|€ en Çabuk uYum sağlayabilen girişimleln eı|ııtonıt o.tu-oa rekabetselüsttinlüğü elde edeceği bilinmektedir.

Bu çalışmada elektronik ticaret kavramı global bir perspektifte ele alı-narak ilk bölümde elektronik ticaretin temel u-nsurlan gdzoen geçirilmiştir.sonraki bölümlerde global bazda elektronik ticaretin d-urumu gözden geçi-rildikten sonra elektronik 
.ortama geç|şin başanyla ger|etleşeuilmesi içingereken kararlar incelenmiştir. Son u,ıitı-o"' iJ bu';igular özethalindesunulmuşfur.

1. GİRİŞ
Günümüzde elektronik ticaret (e-ticaret) kavramı 1990'lann ikinci ya-rısından itibaren www tizerinden yapılan ticari işlemı.İı".ı. sınırlı olarak

flrırl"k'adır. oysa elektronik titaiet sadece i"i.-.;li; sınırlı olmayıp,CD-ROM kataloglan ve EDI (Electronic data intercharıg.l giui uzun yıllar-dır YaYgın bir biÇimde kullanılan ttim teknolojik olanakıİrİup.u-aktadır.
Elektronik ticaret kavramı ABD'de bulunan Elektronik Ticaret Kay-nakları Merkezi tarafından "Elektronik olarak idare edilen teknik verilerlebütünleŞtirilmiş iş\tme faaliyetlerini tanımlayan bir kavram,, olaraktanımlanmaktadir (Stenfield, ıggq. ABD merkldi Ulusal Telekomünikas_

Yon ve EnformasYon Yönetimi ise elektronik ticareti daha kapsamlı olarak"her türlü ticari aktiviteler için elektronik teknolojinin istenilen şekilde kul_lanılabilmesi" şeklinde tanımlamaktadır (Stenfielğ |g;;r'. Her iki tarumında ortak noktası elektronik ticaretin yalnız İntemet ile sınırlı kalmayıp ti.imteknoloj ik gelişmeleri kapsamasıdır.
Bununla birlikte dünya çapında hızla artanİntemet kullanımının etki_siyle www üzerinden yapılan-ticari işlemler diğer e+icaret araçlanna göre



büyükbirönemkazanmrştır.Bunabağlıolarakdiğerelektronikticareta-
raçlannı kullanan firmalar zamafl içinde mevcut sistemlerini internet ile

büttinleştirm"y. gld^..;- *ri*:_*. olan teknoloj inin gerisinde kalmamayı

amaçlamaktadırlar. a-.ğ. i;giltere, nin en büyiik süpermarket zincirlerin_

den birisi olan Tesco, 1998 yılı içinde başlattığibi. "Y4l*a 
ile evden alış_

veriş yapabilmeleri iilr _iıir.ııerine.tıcretsiidağıttığı CD_RoM katalogla_

nna alternatif olarak--İot"-"t tır..inJ"n J, ,"ut,şi başlamıştır,' Tesco,

internet üzerinden satış hizmeti sunmaya başladıktan sonra CD_RoM kata_

loglannı kullanan .iış,.J.ı.9_ryoys, hizmeti kesmemiş, ancak onlara

internet iizerinden alışverişin daha kola"y olduğunu gösterebilmek iÇin CD-

RoM kataloglanrrou., u"ıliıedikleri siparişleri belge. geçer (faks) ya da tele_

İ;;;;.t* d.met tizerinden vermelerini teşvik etmiştir,

Buçalışmadagenelolarakelektronikticaretkanallanincelendikten
sonra di.inyada eleı<trinik ticaretin şu anki durumu hakkında kısa bir değer_

lendirmeyapılıp,.onoı*utdaelektronikticareteyenibaşlayacakolanşir-
ketlerinalabileceğionemlistratejikkararlaradeğinilecektir.

2. ELEKTRONİK TİCARET KANALLARI

Elektronikticaretişleyişşekliolarakgelenekselticaretebenzemekte-
dir. Şekil.l,o. goriiliı,d-giti J*"ı ticaret 

-ortu., üç temel unsurdan oluş_

maktadır: satıcı, "ı.tt 
o'niıİ aracı (e-aracı) ve alıcı (Tunca, Hasköse, Yavuz

1999). şekilde gö;ilüğü üzere eiektronik ticaretin en önemli avantajlann_

dan birisi iiretici İJ ttıı.,i.i urusrndaki ticari kanallannı devre dışı bırakıp

ürünün ya da t ir_.ti" nyatında 91uşan 
artışlan azaltabilmeye olanak sağ_

lamasıdır. Bu konu daha aynntılı olarak üretici Firmalar başlığı altında

incelenmiştir.

Şekil 1: Elektronik ticaretin üç temel unsuru

ALıcı
Tiiketici

Şirket

sATıct
üreticiFirrna
Aracı Firrrn
HizrEt Firnnsı

E-ARAcı

l http:/ı\vww-tesco-co.uk
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2.1. Satıcılar

Elektronik alışveriş ortamında kendi firmasının ya dadiğer firmalann
ürün Ya da hizmetlerini sunan şirketler bu kategoride toplanır. Satıcı firma
sadece elektronik ticaret için kurulmuş yeni bir firma olatilecegi glbi, pazarpaylnl korumak, arttırmak ya da yeni pazarlara açılmak için İ;te;;;';;
nelen bir firma da olabilir. Şekil.l'de de gönildüğı] gibi satıcı firmalann üç
ana grup altında toplanması mümktindiir

2.1.]. Üreüci Firmalar: Lal ve Sarvary (1998), İntemet'in dağıtım
masraflann-ı aza|tıp fiyat rekabetini arttıracağını, bunun sonucunda da yeni
firmalann ilgili kanallara girmesini güçleştiıen İariyerlerin minimuma in-mesiyle tam rekabet piyasasına yakin biı ortamın oluşabileceğini belirt-
mektedir. Giderek artan rekabet ortamında üreticilerin ttiketicilere tirünlerini
en ucuza sunabilmesinil .1_.I9lay yolu ihtiyaç duyulan aracı Saylsrnı mini-muma indirebilmektir- Özellikle, bilgisayar yazılımı gibi dijital olarak ttıke_ticiYe ulaŞtınlabilen üriinleri tıretenlirĞtler, aracıla]n J*r" dışı bırakarak
dağıtım masrafl annı önemli ölçüde aİa|tabilirler.

_ Şeki1,2 bir gömleğin fiyatına üretici ile tiiketici arasında bulunan ara_cılar taraflndan ilave.edilen artışlan göstermektedir. Şekilde, ürün ttiketiciyeulaŞtığı aŞamadaki alışveriş maliyetİ gözardı edilmiİtir. Halbuki t[im aracıkurumlann devre dışı bırakıl-urıdr*].unda bile tıretici ile ttiketici arasrn-daki takas işleminin bir maliyeti olduğu unufulmamalıdır. sarkar (1996),aracı firmalann ttiketici ve üreticiler arasında bir denge ,r*u* olarak görevaldığını, bununla birlikte ttim aracılann devre dışı b-ırakılması durumundaürün fiyatlanna eklenen yo62'ye varan artışlann ortadan kalkabileceğinı
belirterek aracılardan bir kısminın devre dışı bırakılmasının gerekliliğine
değinmektedir. Mouyagar (1998) ise verdiği bir örnekte iiriin değerinino/o|D'u oranında bir işlem maliyeiinin hesabJkatıldığı durumda bile aracı|a-rın devre dışı kalacağı bir modelin, ürünün mahyjnde Yo|25'e varan ö-nemli bir düşüşe sebep olacabileceğini belirtmekteair.
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Şekit 2: Amerikan Gömlek Endüstrisi

Bir
8öm le,in
m aliyeti

52.7 2s

41.34s

20.45 $

Kaynak: Fortune, 7/2/1994, s:144

Üretici ile tiiketicinin arasından aracı finnalann devre dışı kalması so_

nucunda üretici firma ttiketici ile karşılıklı iletişime geçeceğinden, tiiketici-

nin ihtiyaç ve sonrnluınnı daha yakından takip edip satrş öncesi ve sonrası

hizmet kalitesinde urtİİ g.rç.tleİtirebilir. Elektronik ticaret sayesinde üreti-

ci firma ürününe oıan ta'i"ui daha kolay ve gerçekç.i bir biçimde hesaplaya_

bilir ve stok diizeyinİ.n atıştit düzeyde tudbitr. Ürün fiyatlanndaki düşüş

müşterilerin, fırmanın ürünlirine bağımlılığını arttınr. 
_Son. 

o_larak da, üretici

nr-" mevcü dağıtım kanallanna bağımlı olarak kalmadığı için, lnternet

ağına bağlı olan 150,nin İ,izerinde ülkeye, yani yeni uluslararası pazar|ara

ulaşabilme olanağına kavuşur,

üreticilerin ttiketicilere elektronik kanallar vasıtasıyla doğrudan satış

yapmasmmsakıncalıolacağınısavunanAlbavediğerleri(|997)isedünya
çapında tanrnan In*kulu.rn- üreticileri (örneğin Levi's). dışındaki imalatçı

firmalann, elektronik ticarette başanlı olamayacaklannı ifade etmektedirler,

yazar|ara gore tıreİlciler; aracı firmaların virdiği hizmetlerin benzerlerini

verebilecek düzeyde yupiıun "-ış 
olup elektronik olara]r satış ve dağıtım

işİeıni gerçekleşİirebİısiıer bile, aracı firmalar mevcut altyapılannı ve tec_

rübelerini kullanarak daha kaliteli olarak bu işlemleri gerçekleştirebilirler,

Her ne kadar üreticiden tiiketiciye araors|z satış caziP görünse_de, ge-

rek elektronik işlemlerin güvenliği ğerekse alışveriş işlemlerinin finansal

uoyot , iiretici iİe ttiketici arasındi yeni kanallann varlığını gerektirmekte_

dir. Siber-aracı olarak da adlandırabilecegimiz e-aracı|ardan üreticiler için

.n çot ihtiyaç duyulanı şüphesiz finansal e-aracılardır,

2.].2.AracıFirmalar:BenjaminveWigand(1995)elektronikticare-
tin zamanla tiim aracı kuruluşlann k6r marjlannı önemli bir biçimde erite_

."eiri ifade ederken, petratoi ve Vella (1998) bir çok endüstrideki aracı
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firmalann hızla gelişmekte olan elektronik ticaretten olumsuz olarak ilk
etkilenenler olacaklannı ileri si,irmektedir.

Günlük hayatta toptancı ya da perakendeci olarak karşımıza çıkan bir-
Çok aracı firma gerek hızla büyüyen elektronik pazarda üreticilere kendi
müşterilerini kaptırma kaygısıyla, gerekse sayılan giderek artan e-aracı fir-
malara karŞı direnebilmek için yeniden yapılanma yoluna giderek elektronik
ticarete yönelmektedirler. Özellikle ABD'de bulunan firmalar bu konuda ilk
adımı attıklan için ttim di.inyadaki rakiplerine karşı önemli bir avantaj sağ-
lamış durumdadır. Mouyagar (l998), İnternet'in geleceğini tahmin etmekİe
güçlük çektiklerinden dolayı elektronik ticaret için gerekli yatınmı yap-
maktan kaÇınan şirketlerin gün geçtikçe diğerlerine karşı güç kaybettiklerini
belirtmektedir.

Aracı firmalann üreticilere karşı elekronik ticarette en önemli avan-
tajlanndan birisi, birden fazlairetici firmanın i.irünlerini aynı anda tiiketici-
lere sunarak tercih yapmalannda kolaylık sağlamalandır. Ancak tiiketicile-
rin siPariŞ ettiği ürünleri geciktirmeden ulaştırabilmeleri ya stok fazlası ile
çalışmalan ya da üretici firmalardan üriinleri tam zamanında teslim alabil-
melerine bağlıdır. Örneğin, elektronik ticaretin en başanlı şirketlerinden
birisi olan Amazon.com dünyanın ti,im ülkelerinden miılyonİarca İhternet
kullanıcısına 3 milyondan fazla farklı kitap ve CD sunmaktadır. Her ne
kadar adı geÇen şirket en güncel kitaplan sipariş tarihinden itibaren 24 saat
içinde postalamayı taahhüt etse de, stoklannda bulunmayan kitaplann yayı-
nevlerinden tedariki için gerekli olan sürenin 6 ayakadaı çıkabiıeceğinı be-
lirtmektedir.

Ghosh (1998), üretici firmalann aracılan devre dışı bırakma planlanna
tePki olarak aracı firmalann da üreticiliğe başlayıp kendi satacaklan ürünleri
kendilerinin üretebileceğini belirtmektedir. Yazar, Amazon.com şirketinin
kendi basımevini kurarak en çok tercih edilen kitaplan basarak üreticilik
görevini deneyebileceğini örnek olarak göstermektedir.

Elektronik ticaretin bir diğer olumlu yanı da özellikle katalogla satış
yapan firmalann katalog masraflannı azaltmasıdır. Lockard (l99sj, basılı
katalogların en faz|a 2,000 ya da 3,000 iirünü gösterebileceğini, oysa Web
sitelerinde yerleştirilen bir kataloğun 10,000 farklı tirünü uy.rrt,l, bİr şekilde
tanıtabileceğini bildirmektedir.

2.1,3. Hizmet Firmaları.' Tüketicilere elektronik olarak hizmet veren
kuruluŞlann en belirginleri; sigorta şirketleri, bankalar ve diğer finansal ku-
rumlar, danışma kurumlan, abonelerine yayın yapan gazeti ve dergiler, e-
lektronik küttiphaneler ile diğer bilgi bankalandİr.-
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Petratos ve Vella (1998) bankalann güvenlik sorunlanndan dolayı e_

lektronik ticaret konusunda tereddüt halinde olduğunu belirtirken, Ghosh

(ıgqı) onun üzerinde saygın Amenkan bankasının güvenlik konusunda

inırrı iı" ortak bir girişimdi bulunarak riski en aza indiren ortak bir güvenlik

sistemi geliştirdiklerini belirtmektedir.

2.2. Elektronik Aracılar @-aracılar)

Elektronik ortamda iiretici ile tiiketİcİ arasında faalİyet gösteren e-

aracılar rekl6m, tanıtım, satış ve finansal işlemler başta olmak izere pek çok

farklı görevler üstlenmektedir. Sarkar (1996) e-aracılan 12 ana başlıkta

toplamİştır: geçiş siteleri, dizinler, arama servisleri, alışveriş merkezleri,

basımevleri, ia,nal satışevleri, Web site değerlendicileri, denetmenler, fo_

rumlar ve kullanıcı gruplan, fınansal e_aracılar, spot piyasası ve takas ağlan,

ve zeki ajanlar.

lre ve Clark (1996), İnternet,in hızla getişmesinin doğal sonucu ola-

rak ortaya çıkan elei<tronik aracılan yeni ekonomik düzenin kaçınılmazbir
ihtiyacı lıuiut görtirken, Mouyagar (1998), elektronik aıacrlann zamaı içe,

risinde mevcut ürün ve hizmetleri bir takım yeniliklerle elektronik pazara

sunarak üretici ve aracr firmalardan müşteri çalacaklannı tahmin etmektedir,

Ghosh (1993) ise sayılan giderek artan elektronik aracılann bir kısmını

kendi ,.kt.lrl.ri dışına çıkarak diğer sektörlerde de faaliyet göstermeye baş-

layan korsan firmalar oİarak tanımlamaktadır. Yazara göre İnternet'in cazi-

besine kapılıp elektronik alışveriş mağaza|an açan bankalar ve daha önceleri

bilgisayar ve parçalan satarıen kendi bilgisayannı üretip_İhternet üzerinden

duÜ ut,., biİfiyata satmaya başlayan aracı firmalar, bu konuda en belirgin

örneklerdir.

Her ne kadar üreticiler tarafindan arnı edilen e-aracılann devre dışı bı-

rakılması ise de, gerçekte e_aracılardan bir kısmı üreticilerin e_ticaret yapa_

bilmesi için hayaii önem taşımaktadırlar. Ömeğin, elektronik alışverişlerde

kredi kartı ile yapılan ödemelerin kabul edilmesinde bir onaylama meka-

nizması olan finansal e-aracrlann elektronik ticaretteki önemi giderek art-

maktadır. Bu kurumlar tarafindan geliştirilen yeni ödeme mekanizmalan ve,

para yerine geçen dijital ödeme kartlan elektronik ödemelerde kolaylık ve

gtir.nin sağlanabilmesinde büyuk bir önem taşımaktadır,

2.3. Alrcrlar

Tüketiciler ve firmalar elektronik ticaretin iki temel müşteri grubunu

oluşturmaktadır. Bu iki müşteri grubu arasındaki temel farklılıklar Tab_

1o.İ,de görülmektedir. Tabloda belirtildiği gibi uluslarası şirketlerin büyiik

150



bir kısmı elektronik diinyada yerini almıştır. strategyAlley2 Araştırma Şir-
keti tarafindan yapılan araştırmada 1997 yılında tiim dünyada 57 milyondan
fazla İnternet kullanıcısı bulunduğu tahmin edilmiştir. İnternet nüfusunun
%83'ünün ABD'de yaşadığı (Yoegel 1991) gözöniine alındığnda dünya
nüfusunun çok ktiçük bir kısmının potansiyel müşteri grubunu oluşfurduğu
anlaşılmaktadır.

Tabloda dikkat Çeken bir diğer önemli nokta da şirketler arası elektro-
nik ticaret iŞlemlerinin toplam değerinin ttiketicilerle yapılan işlemlerin
toplam değerinden daha faz|a olduğudur. Forrester Araştırma Şirketi bu ko-
nuda hazırladığı bir raporda 2001 ylı için şirketler arası elektronik ticaret
iŞlem hacmini 183 milyar dolar, tiiketicilerle yapılan elektronik ticaret işlem
hacmini ise sadece 17.4 milyar dolar olarak tahmin etmektedir.

Tablo 1: Elektronik Ticarette Şirket ve Tüketici Müşterilerin Farklılıkları

karakıeristik Şirkıt
İnternet'e bağlanma yiizdesi

Yapılan işlemlerin toplam potansiyel değeri

Değer/fiyat duyarlüğı

Satıcıyla daha önceden olan ilişki

Müşteri sayısı Düşük

Alışverişe başlamak ya da bitirmek için gerelen süre (Jzun

İşlemlerinverimliliğini arttırmakiçin gerel<ın motivasyon Yül<sek

Yül<sek

Yüksek

Düşük

Yiiksek

Düşük

Orıa

Yiiksek

Düşük

Yüksek

Kısa

Düşük

Kaynak: Mouyagar, ( l998) Opening Digital Markets, s: l 9.

2.3.1. Tüketiciler: Forrester Araştırma şirketinin hazırladığı bir rapora
göre 1997 Yılında ABD'de iliketiciler tarafindan elektronik ticİrete toplu111
2.4 milyar dolar harcanmış olup yapılan alışverişlerde \Ik2 srayı bilgiİayaı:
donanım ve yazılımlan ile seyahat ve eğlence harcamalan almaktadıİ. Aynı
araŞtırmaYa göre ttiketiciler tarafindan İntemet üzerinden en çok satın alınan
diğer üriin ve servisler srasıyla: kitap ve müzik, hediyelik çiçek ve tebrik
kartlan, giyecek ve ayakkabı, yiyecek ve içecek, mücevherat, elektronik
eşya, spor malzemeleri, oyuncaklar, sağlık ve güzellik maddeleri, bahçe
malzemeleri ve mobilyalardır. Aynı araştırma 2001 ylı toplam online (çev-
rim içi) ti.iketici harcamalannın 17.4 milyar dolara ulaşacağını ve yukanda-
ki sıralamada önemli bir değişiklik olmayacağını göstermeıtedir.

2 http://www.strategyalley.com
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1997 yılında ti.iketiciler tarafindan İhtemet iizerinden bilgisayar dona_

rumlna harcanan 863 milyon dolar ile kitap ve CD'ye harcanan l56 milyon

dolan karşılaştırdığımızda, satılan kitap ve CD miktan yaklaşık 5,200,000

ua.aı urıdrgunu tıaıae, saİılan bilgisayar sayısmm 431,500 civannda kaldı-

ğı anlaşılmaktadır. Yapılan hesaplamalardan elektronik pazar|arda kitap ve

ö» ,utrşıunnın bilgisayar satışlanndan 12 kat daha fazla olduğu gerçeği

ortaya çıkmaktadı..-nr-ytirden tiiketiciler tarafından gerçekleştirilen küçük

çapli alişverişler elektronik ticaret için oldukça önemlidir.

Petratos ve Vella (l99s) pek çok tüketicinin elektronik ticaretten uzak

kalmayı tercih etmelerinin .n ön.-ii sebeplerinin başında _gtivenlik 
korkusu

geldiğini, bunu sırasryla ürtin saytsmm yetersizliği, sayfa dizaynının karma_

ğrnrg-r, firmanın yeterince tanınmaması ve sipariş edilen ürüniin postada

i.uyuiirnu korkusunun izlediğini belirtmektedir. Ghosh (l998) ise elektronik

ticarete henüz ahşamayan tiiketicilerin yüzlerce Web sayfası arasmda aradı-

ğı üriine ulaşamama., du-.,rnda eski alışveriş alışkanlıklarına geri dönerek

i"htiyu., olan iiri.inleri mağazadaki raflann arasrndan almakta tereddüt etme_

v"..gini belirtmektedir. ğu fizden de şayfa tasanmı ve sayfaya ulaşım hızı

iokğıemıi olup, sayfalann asgari bilgisayar kullanım becerisine sahip kişi_

ier tarafindan tulıanılabileceklekilde dizayn edilmesi olumlu etki sağlaya_

caktır.

2.3.2. şİrketler: Daha önce de belirtildiğİ gİbİ şİrketler arası alıŞveriŞ-

ler elektronik ticaret işlem hacminin önemli bir kısmını oluşfurmaktadır,

Mouyagar (l998), şirketlerarası elektronik ticaretin ttiketicilerle yapılandan

7 ila ldkat faz|abir değere sahip olduğunu ifade etmektedir, Forrester araş-

tırma şirketine göre 2|. yıızyılın ilk yıllannda iiretici ve toptancı firmalar

başta olmak iizere orta ve büyuk ölçekli firmalar arasrnda elektronik alışve_

rişler giderek artacaktır.

3. DüNvADA ELEKTRuNLK r|CARET

Diinyanın en geniş internet ağına sahip olan ABD doğal olarak elekç

ronik ticaret alanınia aa aiger ülkilere karşı büyiik bir farkla lider konu_

mundadır. Houlder (1998), i,n» fr..ulannın elektronik ticaretteki başarıla_

nna seyirci kalmakü yetinen diğer ülkelerdeki firmalann gözden kaçırdığı

üç önemli husustan birincisinin pazar|ama ve siparişlerin karşılanmasında

maliyetlerini azaltmay sağlayacak olan bir olanaktan yoksun kalmalan ol-

duğunu belirtmekte dir. Yizaia göre elektronik pazara ilk giren ABD firma-

laıi edindikleri tecrübelerin ışığında diğer firmalara göre önemli bir yer e-

dinmiş durumdadır. Özellikle atıştıt fiyat avantajını kullanan ABD firmalan

elektr;nik piyasalarda rakiplerine göre önemli bir avantaj sağlamış durum_

dadırlar. Yazar son olarak da İhternet'in yeni pazar[ara girebilmenin en ucuz
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yolu olduğunu hatırlatmaktadır. Özellikle ABD firmalannın kendi iç reka-
betleri sonucu tüketicilere cazip fiyatlar sunabildikleri göz önüne getirildi_
ğinde, kolaYlıkla dıŞ pazarlardaki müşterileri de etkilefecekleri unufulma-
malıdır.

Elektronik ticarette ABD'yi oldukça geriden takip eden Avrupa'nın enönemli sorunlannın başında telekom altyapısının tıeniiz tamamlanmamış
olması, telefon ücretlerinin yüksek olması, farklı dillerden ve para birimle_
rinden dolayı pazannbölünmesi gelmektedir. Avrupa birtiği sayesinde ortakpara birimi kullanımına geçilecek olması ve hız|a oegışen tel"ıo- yasalan
elektronik ticaretin Avrupa'daki gelişimini hızlandırİcak temel unsurlann
baŞında gelmektedir. Asya'da yaşara, finansal krizin elektronik ticarete
olan yatınmlan azalttığını belirten Houlder (1998), uzakdoğu ülkelerininABD'nin gerisinde en azından 18-24 ay daha süre kaybettiklerini ifade eı
mektedir.

Henüz olgunluk aşamasına geçemeyen elektronik ticaret kavramının
geliŞim hızına aYak uYduramayan htlktlmetlerin ve uluslararası organizas-yonlann kanunlar ve.dtizenlemeleri gözden geçirmede gecikmeleri,ler ke-
şila9 n9t çok kaygılara sebep olabilmektedİr.'Bu yizİen, uluslararası tü-k"jl:İ haklan, vergi ve ticaret yasalannın elektroniİ< ticareti de kapsayacak
şekilde yeniden düzenlenmesi gerekmektedir. Bu düzenlemenin yapılabil-
mesi için uluslararası elektronik ticaret organizasyonlannın kuruıması ge-
rekmektedir. Uluslararası düzeyde yapılacak olan 

-6cil 
dtizenlemelerin yİnı

sıra ülkelerin ticaret kanunlannda da vergi konusu başta olmak izete,elekr
ronik ticareti ilgilendiren gerekli ttim yasal düzenlemelerin yapılması sonu-
cunda elektronik ticaretin öniindeki beİirsizlik ortamı giderek aza|acaktır.

4. GELENEKSEL rİc.annrrnw ELEKTRhNİK TİCAREnE
GEÇİŞ

Aşağıda, elektronik ticarete yeni başlayacak orta ve büyük ölçekli fir-malann dikkat etmesi gereken başlıca hususlar bulunmaktadır.

4-1. Elektronik pazarlara açılma kararının verilmesi: Üst yönetimin
her şeyden önce elektronik ticarete kesin olarak karar vermesi sonraki a-dımlann_daha kolay atılmasını sağlar. Yöneticilerin ileride her ttirlü sorunla
karşılaşabileceklerini unutmamalan bu aşamada oldukça önemlidir. Elekt-.?nj|. ticaret hızla gelişmekte, hiç kimse kesin olarak uzun vadede nelerolabileceğini bilememektedir. Herne kadar hızla gelişen teknoloji sayesinde
elektronik ticaretin daha da güçlenmesi beklensele, beklenmeyen sorunlarumulmadık bir anda tiim elektronik pazarlan etkileyebilir. Oİ"Eır,'Ö;
hükümeti elektronik ticareti de vergiiendirmek içn !.."tıi altyaııy oluş-
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turmaya çalışmaktadır. Uluslararası elektronik ticaret için farkh ülkelerden

ra*lı gtimrtlt ve kota uygulamalan ile karşılaşılabilir, Elektronik pazar|atda

ortayğıkan kıyasıya relabetin sonucunda pek çok firma pazardan çekilmek

,o-nau kalabiiir. Bu yiizden, elektronik paza/rara açılmadan önce akla ge_

lebilecek olan büti.in ihtimaller değerlendirilmeli ve beklenmedik gelişmele-

re uyum sağlayabilecek şekilde hazır olunmalıdır. Aynca, ilk yıllarda pazar

puyinrn arttinlhası hedeilenmeli, ilk üç yılda kir edememenin normal oldu_

ğu unutulmamalıdır.

4.2. Elektronİk ağın oluşturulmosı., Firma için gereken Web sitesi o_

luşturulmadan önce bJtonuaa uzmanlaşmış danışman kuruluşlara başvu_

rularak, firmanın müşteri grubuna hitap edecek bir site oluşturmakta fayda

vardır.'Bu aşamadu .utrn uIrn*r., ger"k.n bilgisayar yazılım ve donanımla-

nnın siteyi destekleyebilecek kapaiitede olmasına dikkat edilmelidir. Site_

nin hazırıanmasından ve bakımından sorumlu olmak üzere istihdam edile-

cek olan kişilerin bu konuda deneyim sahibi olmalan bir diğer önemli hu-

sustur. Tiiketiciler siteye her ttirlü bilgiruyu, ve tarayıcı ile kolaylıkla ulaşı-

labilmelidir. Siteye ulaşım hrzı, alışveriş işlemlerinin kolaylığı ve ödeme

iştemlerinin güvenliği site hazırlanırken göz öniine alınması gereken en ö-

nemli unsurlardan bazılandır.

4.3. Eski pazarl.aına sisteıninin gözden geçiri!ıp www ağırlıklı yeni

bir sistem oluşİurulmcsı., Elektronik ticaret sayesinde yeni pazar|ara ulaşa-

bilmek mümkün olduğu halde firmanın eski pazarlama sistemi yeni hedefle-

re ulaşmakta yetersiz-kalabilir. Bu yüzden pazar|ama sisteminin elektronik

ticareti destekleyecek nitelikte olmasrna dikkat edilmelidir, Bu aşamada

mevcut müşterilİrin ihtiyaçlan gözden geçirilmeli v9 ye!ı müşteri grupları_

na ulaşabilmek için g.İ"üi stratejiler belirlenmelidir. Örneğin, tükticileri

elektronik pazara çekiuiımek için fiyatlarda öze| indirimlere gidilebileceği

giui i"t.-"t iizerinden yapılacak olan ilk alışverişte posta ücreti alınmaya-

iak elektronik alışveriş'cazip hale getirilebilir. Daha sonraki aşamada ise

birden fazla alışveriş yapan müşterilere ilgilerini çekebilecek teklifler suna-

rak elektronik ticareie-bağımlılıklan sağlanabilir. yeni pazar|ara açılabilmek

için yeni ürünler geliştiilebileceği gibi, .ercut_ffiılerde yapılabilecek

aegışitıitıer de yetJrli olabilir. niialger önemli nokta ise, mevcut aracıların

,uİrrru en aza İndirip ürünleri ttiketicilere en ucuza sunabilmektir, Her ne

kadar tiiketicileri alıiverişlerinde birden fazla ürtin almaya teşvik ederek

işlem maliyetini asgari dilzeyde tutmak ideal görtinse de, yakın gelecekte

,.kub.ti, ğlaeret a-rtmasıyla-tiiketicilerin çok kilçtik miktarlardaki alıŞve-

rişlerine aJutivtıt önem verilecegi unutulmamalı ve işlem maliyetlerini mi_

nimuma indirebilecek yeni ödeme şekilleri araştınlmalıdır. Son olarak da

siparişleri zamanında ğonderebilmek için stoklan yeterli bir seviyede tut_

mak gerektiği unutulmamalıdır.
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4,4, Yenİ ortaklıklara açık olmak, Geleneksel ticaret kanallannda ol_duğu gibi elektronik ticaret kanallannda da yatay vu au Jıı..v bütiinleşmeie-
rin_ gerekebileceği unutulmamalıdır. Bıettronit pururııau ayakta kalabil-mek diğer firmalann iŞbirliğine ihtiyaç duyulmasİ durumunda her iki tarafinda bu ilişkiden faydalanabileceği bir işbıriıgir. gı...kt. faydaolabilir. Butür iliŞkiler karŞılıklı işbirliği anlaşmas, ile-sınıJı kalabileceği gibi belli a_maçla kurulmuş yeni şirketler olarak da karşımızu çrtuİilir.

5. SoNUÇ
son yıllarda. diinyanın baştan başa İntemet ağıyla örülmesinin sonu-cunda elektronik ticaret ön plana çıkarak gelenekseıtıcaret kawamına karşıönemli bir altematif oluşfurmuştur. Bunun sonucunda pek çok firma elekçronik ticaret ortamında da bulunma ihtiyacını hissetmı!'i.. rı"monik tica-retle birlikte pek çok yeni faaliyet alanı ortaya çıkmıştıi. Bu konuda en be-lirgin ömekler elektronik ortama geçiş iğin L*"İıi vJ,İ,- ,. donanımı ü-reten Şirketler ile Ya|nızca elektronik ortamda faaliyet gösteren şirketlerinsayılannın her geçen gün artmasıdır.

Elektronik ticaret, geleneksel ticaret ortamında köklü değişiklikler ya-
Parak tireticiden tüketiciye kadar ti.im aşamaların fonksiyonlannı daha esnekbir h6le getirmiştir. Temel prensip olarak geleneksel ticaretten daha düşükfiyat sunabilme avantajını kullanabihek içL, pek çot uşu-u devre dışı bı-rakılmış, bunun sonucunda ise yalnız elektronik ortumau faaliyet gösterenyeni aşamalar ortaya çıkmıştır.

Her ne kadar elektronik ticaret kavramı satıcı ile alıcı arasında tek bo_yutlu bir alışveriş sistemi olarak görülse de, İhternet üzerinde ..yo*u g"-len ve ttiketiciler arasında değiş-t&uşu sağlayan ,ır"İŞ-"j"ktronik ticaretinaslında çok boyutlu interaktif bir ortam oıorgrnu göstermektedir. Bununlabirlikte unutulmaması gereken bir başka husis iseJelektronik ortamda ya-

*l1li],ureriş 
işlemlerinin %80'den fazlasının şirketıe. ur"r,nou gerçekleş-

mesıolr.

Elektronik ticaret kavramını dünyaya tanıtan ABD, altyapı, nüfus vefiYat gibi avantajları değerlendirerek ğlobal elektronik tİcaretin büyiik birkısmını elinde bulundurmaktadır. Buııunla birlikte gerek Avrupa ülkelerigerekse diğer gelişmiş ülkeler gerekli altyapıyı *rgı-uyrf .ıektronik ticaretyanşında geri kalmamaya çalışmaktadır. yini de rı,irıu.*arı düzeyde elekt-ronik ticareti düzenleyici organizasyonlann eksikliği pek çok firmayı bek-leme sürecine itmiştir.

3 hup://www.ebay.com
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Elektronik ticaretin hızla geliştiği ve rakip fırmalann her an avantajh

duruma geçebileceği gerçeğini ğorontin. alarak, firmalann elektronik tica-

,.t. g.çiİ (i, g.r"i..i ,irninı en krsa zamanda hazırlaması kaçınılmaz gö-

rühlkiedir. Ancak, gerekli altyapı ile stratejik ve taktiksel planlar hazır-

lanmadan atılacak uar]-ı- şirkeİi İlektronik ortamda baŞansızhğa uğatabi-

lir.

KAYNAKçA

Alba, J., Lynch, J., Weitz, B., Janiszewski, C,, Lutz, R,, Sawyer, A,, ve

Wood, S., (1997), ..Interactive home shopping: Consumer, retailer,

and manufacturer incentives to participate in electronic marketplaces",

Journal of Marketing,y| 61-3, s: 38-53

Benjamin, R., Ve Wigand, R., (1995), "Electronic markets and virtual value

chains on thJ Information superhighway", sloan Management

Review, v: 36-2, s: 62-72

Doyle,B.,Modül,M.A.,veAbbott,B.,(1997),..Media&technology
strategie s" , http://www.forrester,com, v" 1-7

Erwin,B.,Modül,M.A.,veJohnson,J.,(|991),..Businesstrade&
technology strategies", v: 1-1,

Ghosh, S., (1998), "Making business sense of the Internet", Harvard,

Business Review, v: 7 6-2,s: l 26-1 35

Heilbrunn, H., (l998), "Interactive Marketing in Europe", Direct

Marketing, v: 60-11, s: 56-59

Hoffman, D., ve Novak, T. P., (1996), "Marketing in hypermedia computer_

mediated environments: conceptual foundations", Journal of
Marketing, v: 60-3, s: 50-68

Hoffman, D., Novak, T. P., Ve Chatterjee, P., (1996), "Commercia-l

scenarios for the Web: opportunities &. challenges",

Houlder, V., (1998), "Surfing in the wake of the Americarıs", Financial

Times, |'7106l|998, s: l7

Kadison, M. L., Weisman, D. E., Modahl, M., Lieu, K. C., ve [_evin, K,,

( ı 6gg), ..On_line retail strategies", htto : //www.forrester.com, v: 1 _ 1

l56



Lal. R., ve Sar,arv, ]\,1., (l998). "Dııes the Interııet always intensify price
c«ımpetition". Rı,searclı Pap,g7 #t457R, Stanford University
Graduate School of Business. s: 1-32

Lee. H. G.. ve Claı.k.'t. t{.. (l996)...Market process reengineering through
electrcınic mıırkct systeınii: opl-ıortunities & challeğes'', Jİurna|-o7
Management Iııformatioıı Systems. v; l3-3, s: ll3-136

Lockar<i, M.,(ı998), "From pırpeı,ıo Cyberspace", Target Marketing, v:
21-5. s: 49-50

Mouyagar, W.. ( tg98), ]peııuıg Digital Markets, McGraw Hill, NewYork,
2.Baskı

Oltsik. J., Deutsch. W.. ı,e Mııncıussoff ,L., (|gg7').
h l lıı // ıç n, ıyJ,_, r r (,.ı; ı ( r. L. (, rü_1, v : l 4 _ l I

()rler, V..I., ve Friedman, D. Ft.. (l998), "What consumer-direct means to
yt>u" , Progrtıssiye Grocıır, v: 7'/ -4. s: 54-55

Petratos, P., ve Vella, A..(ı998),'"I'he Internet & commerce: Views from
the tıther sidc of the Pond", oR-40 Confereııce Paper, s: 1-32

Rowsoın. M., (1998). "Bridıing the gap frorn traditional marketing to
electronic ccınmerce'', L|irecı L\arketing, v: 60-9, s:23-25

Sarkar. B.. ( l996). "Interrnecliaries & Cybermediaries: A contiuning role formediating players in the electronic markİtplace'',
h t tp: //w w w. ıı sc. e d u/deg/a_ı:ıçıı tıe r glv o l l Zi s s u e l

Sawyer. J.. Greerı. E. N., ve Gertıcr, S., (1998),'.European new media
strategies", lııwllwwwlorreste r.com v: l - l

Stenfield. C.. ( l996). "Electroııic Coınmerce: An İntroduction to the Special
Is sue ", hUP/:Ul:u.usqs(uı!ğlı/annen berg/vol l lissue3/genintro. İtml

Thorntcın, E., ( l994). "Revcılutıc,ıı in Japanese Retailing'', Fortune,
7i2/1994. s: 144

Tunca. M. Z,. Hasköse. A. ve Yaı,uz,
models for the 2lr' ceıılııry''
C oıyfe rerıc.e cııı lııclııstriat Log i,ıtics
Jtıne- l July l999. s: 35zt-360

Wigan, R.. ve Benjamin, l., (ı9!)6), "Electronic Commerce:
EIectronic
hı tp://w w w. u sc. edu/depı&_ııqç

Yoegel. R., (ı997),."Global selling ıın the Internet'', Target Marketing, v:
2()-3. s: I06-1l0

H., (l999), "Cyber-Supply chain
, Proceeedings of International
ICIL'99, St, Petersburg, Russia, 28

Effects on
Markets",

l57


