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GLOBAL ELEKTRONIK TICARET

Mustafa Z. TUNCA-Ahmet HASKOSE

OZET

Teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan elektronik tica-
retin son yillarda hizli gelismesi sonucunda tim diinyanin ¢ok yakindan
takip ettigi yeni bir dijital global market ortaya ¢ikmistir. Bu hizli gelismele-
re en ¢abuk uyum saglayabilen girisimlerin elektronik ortamda rekabetsel
tstiinltigii elde edecegi bilinmektedir.

Bu ¢aligmada elektronik ticaret kavrami global bir perspektifte ele ali-
narak ilk boliimde elektronik ticaretin temel unsurlan goézden gegirilmistir.
Sonraki béliimlerde global bazda elektronik ticaretin durumu gozden geci-
rildikten sonra elektronik ortama gegisin basariyla gergeklesebilmesi i¢in
gereken kararlar incelenmistir. Son béliimde ise bu bulgular 6zet halinde
sunulmugtur.

1. GIRIS

Giinlimiizde elektronik ticaret (e-ticaret) kavrami 1990’larin ikinci ya-
risindan itibaren www iizerinden yapilan tican'.islemlerlerle sinirli olarak
anlagilmaktadir. Oysa elektronik ticaret sadece Internet ile sinirl olmayip,

CD-ROM Kkataloglar1 ve EDI (Electronic data interchange) gibi uzun yillar-
dir yaygin bir bigimde kullanilan tiim teknolojik olanaklar1 kapsamaktadir.

Elektronik ticaret kavrami ABD’de bulunan Elektronik Ticaret Kay-
naklar: Merkezi tarafindan “Elektronik olarak idare edilen teknik verilerle
biitiinlestirilmis isletme Jaaliyetlerini tamimlayan bir kavram” olarak
tanimlanmaktadir (Stenfield, 1996). ABD merkezli Ulusal Telekomiinikas-
yon ve Enformasyon Yénetimi ise elektronik ticareti daha kapsamli olarak
“her tiirlii ticari aktiviteler i¢in elektronik teknolojinin istenilen sekilde kul-
lanilabilmesi” seklinde tanimlamaktadir (Stenfield, 1996). Her iki tanimin
da ortak noktas: elektronik ticaretin yalmz Internet ile sinirl kalmayip tiim
teknolojik gelismeleri kapsamasidur.

Bununla birlikte diinya ¢apinda hizla artan Internet kullaniminin etki-
siyle www iizerinden yapilan ticari islemler diger e-ticaret araglarina gore



bityiik bir 6nem kazanmigtir. Buna bagl olarak diger elektronik ticaret a-
raglarim1 kullanan firmalar zaman iginde mevcut sistemlerini Internet ile
biitiinlestirmeye giderek gelismekte olan teknolojinin gerisinde kalmamay1
amaclamaktadirlar. Omegin Ingiltere’nin en bilyiik siipermarket zincirlerin-
den birisi olan Tesco, 1998 yili icinde baslattif1 bir uygulama ile evden alig-
veris yapabilmeleri igin miisterilerine ticretsiz dagitign CD-ROM katalogla-
rina alternatif olarak internet iizerinden de satisa baslamlstlr.l Tesco,
internet iizerinden satis hizmeti sunmaya bagladiktan sonra CD-ROM kata-
loglarin1 kullanan miisterilerine sundugu hizmeti kesmemis, ancak onlara
internet iizerinden aligverisin daha kolay oldugunu gosterebilmek igin CD-
ROM kataloglarindan belirledikleri siparigleri belge geger (faks) ya da tele-

fon yerine Internet iizerinden vermelerini tegvik etmistir.

Bu ¢aligmada genel olarak elektronik ticaret kanallar incelendikten
sonra diinyada elektronik ticaretin su anki durumu hakkinda kisa bir deger-
lendirme yapilip, son olarak da elektronik ticarete yeni baslayacak olan sir-
ketlerin alabilecegi dnemli stratejik kararlara deginilecektir.

2. ELEKTRONIK TICARET KANALLARI

Elektronik ticaret igleyis sekli olarak geleneksel ticarete benzemekte-
dir. Sekil.1’de gorildigi gibi sanal ticaret ortami ii¢ temel unsurdan olus-
maktadir: satici, elektronik araci (e-aract) ve alict (Tunca, Haskose, Yavuz
1999). Sekilde goriildigi tizere elektronik ticaretin en onemli avantajlarin-
dan birisi iiretici ile tiketici arasindaki ticari kanallarim devre dis1 birakip
{iriiniin ya da hizmetin fiyatinda olusan artiglan azaltabilmeye olanak sag-
lamasidir. Bu konu daha ayrntil olarak Uretici Firmalar bashg altinda
incelenmistir.

Sekil 1: Elektronik ticaretin ii¢ temel unsuru

‘ﬁ
§ATI9| . ALICI
Uretici Firma merre—
Arac1 Firma Tulketicr
et Fiaoasi E-ARACI Sirket

I http://www.tesco.co.uk
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2.1. Saticilar

Elektronik aligveris ortaminda kendi firmasinin ya da diger firmalarin
lirin ya da hizmetlerini sunan sirketler bu kategoride toplanir. Satici firma
sadece elektronik ticaret igin kurulmus yeni bir firma olabilecegi gibi, pazar
paymi korumak, arttirmak ya da yeni pazarlara agilmak i¢in internet’e yo-
nelen bir firma da olabilir. Sekil.1’de de goriildigii gibi satici firmalarin iig
ana grup altinda toplanmas1 miimkiindiir.

2.1.1. Uretici Firmalar: Lal ve Sarvary (1998), Internet’in dagitim
masraflarin1 azaltip fiyat rekabetini arttiracagini, bunun sonucunda da yeni
firmalarin ilgili kanallara girmesini gii¢lestiren bariyerlerin minimuma in-
mesiyle tam rekabet piyasasina yakin bir ortamin olusabilecegini belirt-
mektedir. Giderek artan rekabet ortaminda ureticilerin tiiketicilere iiriinlerini
en ucuza sunabilmesinin en kolay yolu ihtiyag duyulan arac1 sayisin1 mini-
muma indirebilmektir. Ozellikle, bilgisayar yazilimi gibi dijital olarak tiike-
ticiye ulagtirilabilen iiriinleri iireten sirketler, aracilar1 devre dis1 birakarak
dagitim masraflarim1 6nemli 6lgiide azaltabilirler.

Sekil.2 bir gémlegin fiyatina iiretici ile tiiketici arasinda bulunan ara-
cilar tarafindan ilave edilen artiglan gdstermektedir. Sekilde, iiriin tiiketiciye
ulagtifi asamadaki aligverig maliyeti gozardi edilmistir. Halbuki tiim araci
kurumlarin devre dis1 birakilmasi durumunda bile iiretici ile tiiketici arasin-
daki takas isleminin bir maliyeti oldugu unutulmamalidir. Sarkar (1996),
araci firmalarn tiiketici ve iireticiler arasinda bir denge unsuru olarak gérev
aldigini, bununla birlikte tiim aracilarin devre dig1 birakilmas1 durumunda
triin fiyatlarina eklenen %62’ye varan artislarin ortadan kalkabilecegini
belirterek aracilardan bir kismmnin devre dis1 birakilmasinin gerekliligine
deginmektedir. Mouyagar (1998) ise verdigi bir drnekte iiriin degerinin
%10’u oraninda bir islem maliyetinin hesaba katildig1 durumda bile aracila-
nn devre disi kalacag: bir modelin, iiriiniin maliyetinde %125’e varan &-
nemli bir diisiise sebep olacabilecegini belirtmektedir.
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Sekil 2: Amerikan Gomlek Endiistrisi
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Kaynak: Fortune, 71211994, s:144

Uretici ile tiiketicinin arasindan araci firmalarin devre dis1 kalmasi so-
nucunda iiretici firma tiiketici ile kargilikli iletisime gececeginden, tiiketici-
nin ihtiyag ve sorunlarini daha yakindan takip edip satis oncesi ve sonrast
hizmet kalitesinde artig gerceklestirebilir. Elektronik ticaret sayesinde iireti-
ci firma iiriiniine olan talebi daha kolay ve gercekci bir bicimde hesaplaya-
bilir ve stok diizeyini en diisiik diizeyde tutabilir. Uriin fiyatlarindaki dusus
miisterilerin, firmanimn iirinlerine bagimhiligin arttirir. Son olarak da, iiretici
firma mevcut dagitim kanallarina bagimh olarak kalmadigt icin, Internet
agna bagl olan 150’nin iizerinde iilkeye, yani yeni uluslararasi pazarlara
ulagabilme olanagina kavusur.

Ureticilerin tiiketicilere elektronik kanallar vasitasiyla dogrudan satis
yapmasinin sakincali olacagin savunan Alba ve digerleri (1997) ise diinya
capinda taninan markalarin iireticileri (6rnegin Levi’s) disindaki imalatc1
firmalarin, elektronik ticarette bagarli olamayacaklarin ifade etmektedirler.
Yazarlara gore iireticiler; araci firmalarin verdigi hizmetlerin benzerlerini
verebilecek diizeyde yapilanmamig olup elektronik olarak satig ve dagitim
islerini gergeklestirebilseler bile, araci firmalar mevcut altyapilarim ve tec-
riibelerini kullanarak daha kaliteli olarak bu islemleri gergeklestirebilirler.

Her ne kadar iireticiden tiiketiciye aracisiz sati§ cazip goriinse de, ge-
rek elektronik islemlerin giivenligi gerekse aligveris islemlerinin finansal
boyutu, iiretici ile tiiketici arasinda yeni kanallarin varhigini gerektirmekte-
dir. Siber-araci olarak da adlandirabilecegimiz e-aracilardan iireticiler i¢in
en ¢ok ihtiyag duyulani siiphesiz finansal e-aracilardir.

2 1.2. Araci Firmalar: Benjamin ve Wigand (1995) elektronik ticare-
tin zamanla tiim araci kuruluslarin kar marjlarin onemli bir bigimde erite-
cegini ifade ederken, Petratos ve Vella (1998) bir ¢ok endiistrideki araci
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firmalarin hizla gelismekte olan elektronik ticaretten olumsuz olarak ilk
etkilenenler olacaklarini ileri siirmektedir.

Giinliik hayatta toptanci ya da perakendeci olarak karsimiza ¢ikan bir-
¢ok araci firma gerek hizla biiyiiyen elektronik pazarda iireticilere kendi
miisterilerini kaptirma kaygisiyla, gerekse sayilar giderek artan e-araci fir-
malara karg1 direnebilmek i¢in yeniden yapilanma yoluna giderek elektronik
ticarete yonelmektedirler. Ozellikle ABD’de bulunan firmalar bu konuda ilk
adimi attiklari igin tiim diinyadaki rakiplerine karsi 6nemli bir avantaj sag-
lamig durumdadir. Mouyagar (1998), internet’in gelecegini tahmin etmekte
gigliik gektiklerinden dolayi elektronik ticaret igin gerekli yatinmi yap-
maktan kaginan sirketlerin giin gectikge digerlerine kars1 gii¢ kaybettiklerini
belirtmektedir.

Araci firmalarn iireticilere karsi elekronik ticarette en onemli avan-
tajlarindan birisi, birden fazla iiretici firmanin iiriinlerini ayni1 anda tiiketici-
lere sunarak tercih yapmalarinda kolaylik saglamalaridir. Ancak tiiketicile-
rin siparis ettigi iiriinleri geciktirmeden ulastirabilmeleri ya stok fazlasi ile
¢aligmalart ya da tiretici firmalardan iiriinleri tam zamaninda teslim alabil-
melerine baglidir. Ornegin, elektronik ticaretin en basarili girketlerinden
birisi olan Amazon.com diinyanin tiim iilkelerinden miilyonlarca Internet
kullanicisina 3 milyondan fazla farkli kitap ve CD sunmaktadir. Her ne
kadar ad1 gegen sirket en giincel kitaplari siparis tarihinden itibaren 24 saat
iginde postalamayi taahhiit etse de, stoklarinda bulunmayan kitaplarin yayi-
nevlerinden tedariki igin gerekli olan siirenin 6 aya kadar ¢ikabilecegini be-
lirtmektedir.

Ghosh (1998), iiretici firmalarin aracilari devre dig1 birakma planlarina
tepki olarak araci firmalarin da iireticilige baslayip kendi satacaklar iiriinleri
kendilerinin iiretebilecegini belirtmektedir. Yazar, Amazon.com sirketinin
kendi basimevini kurarak en gok tercih edilen kitaplar1 basarak iireticilik
gorevini deneyebilecegini 6rnek olarak gostermektedir.

Elektronik ticaretin bir diger olumlu yani da 6zellikle katalogla satis
yapan firmalarin katalog masraflarim azaltmasidir. Lockard (1998), basili
kataloglarin en fazla 2,000 ya da 3,000 iiriinii gosterebilecegini, oysa Web
sitelerinde yerlestirilen bir katalogun 10,000 farkl1 iiriinii ayrintili bir sekilde
tanitabilecegini bildirmektedir.

2.1.3. Hizmet Firmalari: Tiiketicilere elektronik olarak hizmet veren
kuruluglarin en belirginleri; sigorta sirketleri, bankalar ve diger finansal ku-
rumlar, danigma kurumlari, abonelerine yayin yapan gazete ve dergiler, e-
lektronik kiitiiphaneler ile diger bilgi bankalaridir.
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Petratos ve Vella (1998) bankalarin giivenlik sorunlarindan dolay1 e-
lektronik ticaret konusunda tereddiit halinde oldugunu belirtirken, Ghosh
(1998) onun iizerinde saygin Amerikan bankasmin giivenlik konusunda
IBM ile ortak bir girisimde bulunarak riski en aza indiren ortak bir giivenlik
sistemi gelistirdiklerini belirtmektedir.

2.2. Elektronik Aracilar (E-aracilar)

Elektronik ortamda iiretici ile tiiketici arasinda faaliyet gosteren e-
aracilar reklam, tanitim, satig ve finansal islemler basta olmak iizere pek ¢ok
farkli gorevler iistlenmektedir. Sarkar (1996) e-aracilari 12 ana baslikta
toplamustir: gegis siteleri, dizinler, arama servisleri, aligveris merkezleri,
basimevleri, sanal satigevleri, Web site degerlendicileri, denetmenler, fo-
rumlar ve kullanict gruplar, finansal e-aracilar, spot piyasasi ve takas aglari,
ve zeki ajanlar.

Lee ve Clark (1996), internet’in hizla gelismesinin dogal sonucu ola-
rak ortaya ¢ikan elektronik aracilar yeni ekonomik diizenin kaginilmaz bir
ihtiyaci olarak goriirken, Mouyagar (1998), elektronik aracilarin zaman ige-
risinde meveut iiriin ve hizmetleri bir takim yeniliklerle elektronik pazara
sunarak iiretici ve araci firmalardan miisteri ¢alacaklarini tahmin etmektedir.
Ghosh (1998) ise sayilan giderek artan elektronik aracilarin bir kismini
kendi sektorleri disina ¢ikarak diger sektorlerde de faaliyet gostermeye bas-
layan korsan firmalar olarak tanimlamaktadir. Yazara gore Internet’in cazi-
besine kapilip elektronik aligveris magazalar agan bankalar ve daha 6nceleri
bilgisayar ve pargalan satarken kendi bilgisayarin iiretip Internet tizerinden
daha ucuz bir fiyata satmaya baslayan araci firmalar, bu konuda en belirgin
orneklerdir.

Her ne kadar iireticiler tarafindan arzu edilen e-aracilarin devre dig1 bi-
rakilmasi ise de, gergekte e-aracilardan bir kismi iireticilerin e-ticaret yapa-
bilmesi i¢in hayati énem tasimaktadirlar. Ornegin, elektronik aligverislerde
kredi kart: ile yapilan ddemelerin kabul edilmesinde bir onaylama meka-
nizmast olan finansal e-aracilarin elektronik ticaretteki 6nemi giderek art-
maktadir. Bu kurumlar tarafindan gelistirilen yeni 6deme mekanizmalar1 ve
para yerine gegen dijital 6deme kartlar elektronik 6demelerde kolaylik ve
giivenin saglanabilmesinde biiyiik bir 6nem tagimaktadir.

2.3. Alalar

Tiiketiciler ve firmalar elektronik ticaretin iki temel miisteri grubunu
olusturmaktadir. Bu iki miisteri grubu arasindaki temel farkliliklar Tab-
lo.1’de goriilmektedir. Tabloda belirtildigi gibi uluslaras: sirketlerin bityiik
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bir kismu elektronik diinyada yerini almstir. StrategyAlley2 Aragtirma Sir-
keti tarafindan yapilan aragtirmada 1997 yilinda tiim diinyada 57 milyondan
fazla Internet kullanicist bulundugu tahmin edilmistir. Internet niifusunun
%83’lniin ABD’de yasadigi (Yoegel 1997) gézoniine alindiginda diinya
niifusunun ¢ok kiigiik bir kisminin potansiyel miisteri grubunu olusturdugu
anlasilmaktadir.

Tabloda dikkat ¢eken bir diger 6nemli nokta da sirketler aras1 elektro-
nik ticaret iglemlerinin toplam degerinin tiiketicilerle yapilan islemlerin
toplam degerinden daha fazla oldugudur. Forrester Arastirma Sirketi bu ko-
nuda hazirladig: bir raporda 2001 yili igin sirketler arasi elektronik ticaret
islem hacmini 183 milyar dolar, tiiketicilerle yapilan elektronik ticaret islem
hacmini ise sadece 17.4 milyar dolar olarak tahmin etmektedir.

Tablo 1: Elektronik Ticarette Sirket ve Tiiketici Miisterilerin Farkliliklar:

Karakteristik Sirket Tiiketici
Internet’e baglanma yiizdesi Yiiksek Diisiik
Yapilan islemlerin toplam potansiyel degeri Yiiksek Orta
Deger/fiyat duyarlilig Diigiik Yiiksek
Saticiyla daha énceden olan iligki Yiiksek Diisiik
Miigteri sayisi Diigiik Yiiksek
Aligverise baslamak ya da bitirmek igin gereken siire Uzun Kisa
Islemlerin verimliligini arttirmak igin gereken motivasyon Yiiksek Diisiik

Kaynak: Mouyagar, (1998) Opening Digital Markets, s:19.

2.3.1. Tiiketiciler: Forrester Aragtirma sirketinin hazirladig: bir rapora
gore 1997 yilinda ABD’de tiiketiciler tarafindan elektronik ticarete toplam
2.4 milyar dolar harcanmis olup yapilan aligverislerde ilk 2 siray1 bilgisayar
donanmim ve yazilimlar ile seyahat ve eglence harcamalari almaktadir. Ayni
arastirmaya gore tiiketiciler tarafindan Internet iizerinden en ¢ok satin alinan
diger iiriin ve servisler sirasiyla: kitap ve miizik, hediyelik ¢icek ve tebrik
kartlari, giyecek ve ayakkabi, yiyecek ve igecek, miicevherat, elektronik
esya, spor malzemeleri, oyuncaklar, saghk ve giizellik maddeleri, bahge
malzemeleri ve mobilyalardir. Ayni arastirma 2001 yili toplam online (¢ev-
rim i¢i) tiiketici harcamalarinin 17.4 milyar dolara ulagsacagini ve yukarida-
ki sirralamada 6nemli bir degisiklik olmayacagim gostermektedir.

2 htp:/fwww. strategyalley.com
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1997 yilinda tiiketiciler tarafindan Internet iizerinden bilgisayar dona-
nimina harcanan 863 milyon dolar ile kitap ve CD’ye harcanan 156 milyon
dolar1 karsilagtirdigimizda, satilan kitap ve CD miktar1 yaklagik 5,200,000
adedi buldugunu halde, satilan bilgisayar sayisinin 431,500 civarinda kaldi-
g1 anlagilmaktadir. Yapilan hesaplamalardan elektronik pazarlarda kitap ve
CD satislariin bilgisayar satislarindan 12 kat daha fazla oldugu gergegi
ortaya ¢ikmaktadir. Bu yiizden tiiketiciler tarafindan gergeklestirilen kiigiik
capli aligverisler elektronik ticaret icin olduk¢a onemlidir.

Petratos ve Vella (1998) pek cok tiiketicinin elektronik ticaretten uzak
kalmayu tercih etmelerinin en dnemli sebeplerinin baginda giivenlik korkusu
geldigini, bunu sirasiyla iiriin sayisimin yetersizligi, sayfa dizayninin karma-
siklig1, firmanin yeterince tanminmamasi ve siparis edilen iiriiniin postada
kaybolma korkusunun izledigini belirtmektedir. Ghosh (1998) ise elektronik
ticarete heniiz alisgamayan tiiketicilerin yiizlerce Web sayfasi arasinda aradi-
g1 iriine ulagamamasi durumunda eski aligveris aligkanliklarina geri donerek
ihtiyaci olan iiriinleri magazadaki raflarin arasindan almakta tereddiit etme-
yecegini belirtmektedir. Bu yiizden de sayfa tasarim ve sayfaya ulagim iz
cok énemli olup, sayfalarin asgari bilgisayar kullanim becerisine sahip kisi-
ler tarafindan kullanilabilecek sekilde dizayn edilmesi olumlu etki saglaya-
caktir.

2.3.2. Sirketler: Daha 6nce de belirtildigi gibi sirketler arasi aligveris-
ler elektronik ticaret islem hacminin 6nemli bir kismim olusturmaktadir.
Mouyagar (1998), sirketlerarasi elektronik ticaretin tiiketicilerle yapilandan
7 ila 10 kat fazla bir degere sahip oldugunu ifade etmektedir. Forrester aras-
tirma sirketine gore 21. ylizyihn ilk yillarinda iiretici ve toptanci firmalar
basta olmak iizere orta ve biiyiik blgekli firmalar arasinda elektronik aligve-
risler giderek artacaktir.

3. DUNYADA ELEKTRONIK TICARET

Diinyanin en genis internet agma sahip olan ABD dogal olarak elekt-
ronik ticaret alaninda da diger iilkelere kars1 biiyiik bir farkla lider konu-
mundadir. Houlder (1998), ABD firmalarinin elektronik ticaretteki basarila-
rina seyirci kalmakla yetinen diger iilkelerdeki firmalarin gozden kagirdigi
{ic onemli husustan birincisinin pazarlama ve sipariglerin kargilanmasinda
maliyetlerini azaltmay: saglayacak olan bir olanaktan yoksun kalmalari ol-
dugunu belirtmektedir. Yazara gore elektronik pazara ilk giren ABD firma-
lart edindikleri tecriibelerin 1s1ginda diger firmalara gore onemli bir yer e-
dinmis durumdadir. Ozellikle diigiik fiyat avantajinm kullanan ABD firmalar
elektronik piyasalarda rakiplerine gore onemli bir avantaj saglamis durum-
dadirlar. Yazar son olarak da Internet’in yeni pazarlara girebilmenin en ucuz
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yolu oldugunu hatirlatmaktadir. Ozellikle ABD firmalarinm kendi i¢ reka-
betleri sonucu tiiketicilere cazip fiyatlar sunabildikleri géz 6niine getirildi-
ginde, kolaylikla dis pazarlardaki miisterileri de etkileyecekleri unutulma-
malidir.

Elektronik ticarette ABD’yi oldukga geriden takip eden Avrupa’nin en
onemli sorunlarinin basinda telekom altyapisinin heniiz tamamlanmamug
olmasi, telefon iicretlerinin yiiksek olmasi, farkh dillerden ve para birimle-
rinden dolay1 pazarin béliinmesi gelmektedir. Avrupa birligi sayesinde ortak
para birimi kullanimina gegilecek olmasi ve hizla degisen telekom yasalari
elektronik ticaretin Avrupa’daki geligimini hizlandiracak temel unsurlarin
baginda gelmektedir. Asya’da yasanan finansal krizin elektronik ticarete
olan yatirnmlari azalttigini belirten Houlder (1998), uzakdogu iilkelerinin
ABD’nin gerisinde en azindan 18-24 ay daha siire kaybettiklerini ifade et-
mektedir.

Heniiz olgunluk asamasina gecemeyen elektronik ticaret kavraminin
gelisim hizina ayak uyduramayan hiikiimetlerin ve uluslararasi organizas-
yonlarin kanunlar ve diizenlemeleri gozden gecirmede gecikmeleri, her ke-
simde pek ¢ok kaygilara sebep olabilmektedir. Bu yuzden, uluslararas: tii-
ketici haklari, vergi ve ticaret yasalarinin elektronik ticareti de kapsayacak
sekilde yeniden diizenlenmesi gerekmektedir. Bu diizenlemenin yapilabil-
mesi i¢in uluslararas1 elektronik ticaret organizasyonlariin kurulmas: ge-
rekmektedir. Uluslararasi diizeyde yapilacak olan 4cil diizenlemelerin yani
sira lilkelerin ticaret kanunlarinda da vergi konusu bagta olmak iizere, elekt-
ronik ticareti ilgilendiren gerekli tiim yasal diizenlemelerin yapilmasi sonu-
cunda elektronik ticaretin 6niindeki belirsizlik ortami giderek azalacaktir.

4. GELENEKSEL TICARETTEN ELEKTRONIK TICARETE
GECIS

Asagida, elektronik ticarete yeni baglayacak orta ve biiyiik dlgekli fir-
malarin dikkat etmesi gereken baslica hususlar bulunmaktadir.

4.1. Elektronik pazarlara acilma kararinin verilmesi: Ust y6netimin
her seyden 6nce elektronik ticarete kesin olarak karar vermesi sonraki a-
dimlarin daha kolay atilmasin saglar. Yoneticilerin ileride her tiirlii sorunla
kargilasabileceklerini unutmamalari bu asamada olduk¢a énemlidir. Elekt-
ronik ticaret hizla gelismekte, hi¢ kimse kesin olarak uzun vadede neler
olabilecegini bilememektedir. Her ne kadar hizla gelisen teknoloji sayesinde
elektronik ticaretin daha da gliclenmesi beklense de, beklenmeyen sorunlar
umulmadik bir anda tiim elektronik pazarlan etkileyebilir. Omegin, ABD
hiikiimeti elektronik ticareti de vergilendirmek igin gerekli altyapiyr olug-
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turmaya ¢aligmaktadir. Uluslararasi elektronik ticaret i¢in farkl iilkelerden
farkl1 giimriik ve kota uygulamalari ile kargilagilabilir. Elektronik pazarlarda
ortaya ¢ikan kiyasiya rekabetin sonucunda pek ¢ok firma pazardan ¢ekilmek
zorunda kalabilir. Bu yiizden, elektronik pazarlara acilmadan 6nce akla ge-
lebilecek olan biitiin ihtimaller degerlendirilmeli ve beklenmedik gelismele-
re uyum saglayabilecek sekilde hazir olunmalidir. Ayrica, ilk yillarda pazar
payinin arttirilmasi hedeflenmeli, ilk ii¢ y1lda kir edememenin normal oldu-
gu unutulmamahdir.

4.2. Elektronik agin olusturulmasi: Firma igin gereken Web sitesi o-
lugturulmadan énce bu konuda uzmanlagmis damigman kuruluslara basvu-
rularak, firmanin miisteri grubuna hitap edecek bir site olusturmakta fayda
vardir. Bu agamada satin alinmasi gereken bilgisayar yazilim ve donanimla-
rinin siteyi destekleyebilecek kapasitede olmasina dikkat edilmelidir. Site-
nin hazirlanmasindan ve bakimindan sorumlu olmak iizere istihdam edile-
cek olan kisilerin bu konuda deneyim sahibi olmalar1 bir diger 6nemli hu-
sustur. Tiiketiciler siteye her tiirlii bilgisayar ve tarayici ile kolaylikla ulagi-
labilmelidir. Siteye ulasim hizi, ahigveris islemlerinin kolaylig1 ve 6deme
islemlerinin giivenligi site hazirlanirken goz oOniine alinmas1 gereken en 0-
nemli unsurlardan bazilaridir.

4.3. Eski pazarlama sisteminin gozden gegirilip www agwlikl yeni
bir sistem olusturulmast: Elektronik ticaret sayesinde yeni pazarlara ulaga-
bilmek miimkiin oldugu halde firmanin eski pazarlama sistemi yeni hedefle-
re ulasmakta yetersiz kalabilir. Bu yiizden pazarlama sisteminin elektronik
ticareti destekleyecek nitelikte olmasma dikkat edilmelidir. Bu asamada
mevcut miisterilerin ihtiyaglan gozden gegirilmeli ve yeni miisteri gruplar-
na ulagabilmek igin gerekli stratejiler belirlenmelidir. Ornegin, tiikticileri
elektronik pazara gekebilmek igin fiyatlarda ozel indirimlere gidilebilecegi
gibi Internet iizerinden yapilacak olan ilk aligveriste posta iicreti alinmaya-
rak elektronik aligveris cazip hale getirilebilir. Daha sonraki agamada ise
birden fazla aligveris yapan miisterilere ilgilerini cekebilecek teklifler suna-
rak elektronik ticarete bagimhliklan saglanabilir. Yeni pazarlara agilabilmek
igin yeni iiriinler gelistirilebilecegi gibi, mevcut iiriinlerde yapilabilecek
degisiklikler de yeterli olabilir. Bir diger onemli nokta ise, mevcut aracilarin
sayisim en aza indirip iiriinleri tiketicilere en ucuza sunabilmektir. Her ne
kadar tiiketicileri aligverislerinde birden fazla iiriin almaya tesvik ederek
islem maliyetini asgari diizeyde tutmak ideal goriinse de, yakin gelecekte
rekabetin giderek artmasiyla tiiketicilerin ¢ok kiigiik miktarlardaki aligve-
rislerine de biiyiik énem verilecegi unutulmamal ve islem maliyetlerini mi-
nimuma indirebilecek yeni 6deme sekilleri aragtirlmalidir. Son olarak da
siparigleri zamaninda gonderebilmek igin stoklan yeterli bir seviyede tut-
mak gerektigi unutulmamalidir.
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4.4. Yeni ortakliklara acik olmak: Geleneksel ticaret kanallarinda ol-
dugu gibi elektronik ticaret kanallarinda da yatay ya da dikey biitiinlesmele-
rin gerekebilecegi unutulmamalidir. Elektronik pazarlarda ayakta kalabil-
mek diger firmalarn igbirligine ihtiyag duyulmasi: durumunda her iki tarafin
da bu iligkiden faydalanabilecegi bir igbirligine girmekte fayda olabilir. Bu
tiir iligkiler karsilikl isbirligi anlasmasi ile sinirh kalabilecegi gibi belli a-
magla kurulmug yeni sirketler olarak da karsimiza ¢ikabilir.

5. SONUC

Son yillarda diinyanin bagtan basa Internet agiyla oriilmesinin sonu-
cunda elektronik ticaret 6n plana ¢ikarak geleneksel ticaret kavramina kars1
onemli bir alternatif olusturmustur. Bunun sonucunda pek ¢ok firma elekt-
ronik ticaret ortaminda da bulunma ihtiyacini hissetmistir. Elektronik tica-
retle birlikte pek ¢ok yeni faaliyet alani ortaya ¢ikmustir. Bu konuda en be-
lirgin 6rnekler elektronik ortama gegis i¢in gerekli yazilim ve donanimi ii-
reten sirketler ile yalnizca elektronik ortamda faaliyet gosteren sirketlerin
sayilarinin her gegen giin artmasidir.

Elektronik ticaret, geleneksel ticaret ortaminda koklii degisiklikler ya-
parak ireticiden tiiketiciye kadar tiim asamalarin fonksiyonlarim1 daha esnek
bir hale getirmistir. Temel prensip olarak geleneksel ticaretten daha diisiik
fiyat sunabilme avantajim kullanabilmek icin, pek ¢ok asama devre dig1 bi-
rakilmig, bunun sonucunda ise yalmiz elektronik ortamda faaliyet gosteren
yeni agamalar ortaya ¢cikmustir.

Her ne kadar elektronik ticaret kavrami satici ile alic1 arasinda tek bo-
yutlu bir aligveris sistemi olarak goriilse de, Internet iizerinde meydana ge-
len ve tiiketiciler arasinda degis-tokusu saglayan siteler’, elektronik ticaretin
aslinda ¢ok boyutlu interaktif bir ortam oldugunu géstermektedir. Bununla
birlikte unutulmamas: gereken bir baska husus ise, elektronik ortamda ya-
pilan aligveris islemlerinin %80’den fazlasinin sirketler arasinda gercekles-
mesidir.

Elektronik ticaret kavramini diinyaya tanitan ABD, altyapi, niifus ve
fiyat gibi avantajlani degerlendirerek global elektronik ticaretin biiyiik bir
kismim elinde bulundurmaktadir. Bununla birlikte gerek Avrupa iilkeleri
gerekse diger gelismis iilkeler gerekli altyapiy1 saglayip elektronik ticaret
yariginda geri kalmamaya galismaktadir. Yine de uluslararasi diizeyde elekt-
ronik ticareti diizenleyici organizasyonlarin eksikligi pek ¢ok firmay: bek-
leme siirecine itmistir.

T http:/fwww, ebay.com
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Elektronik ticaretin hizla gelistigi ve rakip firmalarin her an avantajl
duruma gegebilecegi gergegini gozoniine alarak, firmalarin elektronik tica-
rete gegis icin gereken zemini en kisa zamanda hazirlamasi kaginilmaz go-
riilmektedir. Ancak, gerekli altyap: ile stratejik ve taktiksel planlar hazir-
lanmadan atilacak adimlar sirketi elektronik ortamda basarisizlia ugratabi-
lir.
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