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OZET

TURKIYE’DE E-TiICARET VE E-MALLARIN GELIR ESNEKLIGi:
OGRENCILER UZERINE BiR UYGULAMA

Halil TEKATLI
Yiiksek Lisans Tezi, iktisat Anabilim Dalt
Tez Danismani: Prof. Dr. ismet ATES
2018, XVIII + 110 sayfa

Ticari faaliyetler, insan ihtiyaglarinin siirekli artmasi ve degismesi, rekabet etkisi ve
gelisen teknoloji sayesinde siirekli bir gelisim gostermistir. Bilgi ve iletisim teknolojisi
gelistikce ticaret yontemleri de degisip gelismistir. Ticari islemlerin elektronik araglarla
gerceklestirilmesi olarak tanimlanan e-ticaret 6zellikle internetin gelisimi ve yayginlagsmasi
ile iilkelerin milli gelirlerindeki payini giderek arttirmaya baslamistir. Ulkeler, firmalar ve

tiiketiciler kendi aralarinda sanal ortamlar araciligiyla ticari faaliyetlerini stirdiirmiislerdir.

Bu tezde Diinyada ve Tirkiye’de e-ticaretin gelisim siirecine deginilip e-ticaret ile
ilgili veriler tablo ve grafiklerle sunulup incelenmistir. E-ticaretin Tiirkiye’deki durumu goz
Oniine aliarak gelismis ve gelismekte olan se¢ilmis tilkelerle Tiirkiye’deki e-ticaret hacmi
ve cesitli e-ticaret gostergeleri karsilastirilmistir. Aydin Adnan Menderes Universitesi
Nazilli Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde &grenim géren ogrencilerin ¢evrim igi
aligverislerde tercih ettigi mallarin gelir esnekligi belirlenmistir. Bunu gergeklestirmek icin
anket yontemi ile elde edilen yatay kesit verileri Eviews-8 ve SPPS-22 programlar ile
analiz edilmistir. Bu bilgiler degerlendirilerek 6grencilerin tercih ettigi e-mallarin gelir
esnekligi belirlenmistir. Ogrencilerin tercih ettigi e-mallar ve bu mal gruplarma yénelik
yaptiklar1 harcamalarin gelirleriyle iligkisi ortaya konmus, e-mallardan hangilerinin zorunlu
harcamaya hangilerinin liikks harcamaya dahil oldugu belirlenmistir. Bulunan gelir esnekligi
sonuglarina gore “Elektronik, Dijital” mal ve hizmet grubu liikks mal grubuna girerken
“Giyim, Moda”, “Saglik, Kozmetik”, “Seyahat, Konaklama, Kiiltiirel, Sportif faaliyetler i¢in

Bilet Satin Alim1” ve “Gida” mal ve hizmet gruplar1 zorunlu mal grubuna girmektedir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Gelir Esnekligi, E-ticaret, E-mallarin Gelir Esnekligi.



ABSTRACT

E-COMMERCE IN TURKEY AND INCOME ELASTICITY OF E-GOODS:
AN APPLICATION ON STUDENTS
Halil TEKATLI
MSc Thesis, Department of Economics
Supervisor: Prof. Dr. Ismet ATES
2018, XVIII + 110 sayfa

Commercial activities have been steadily improving due to the continuous increase
and change of human needs, competitive effect and developing technology. As information
and communication technology evolves, trading methods have also changed and developed.
E-commerce, defined as the realization of commercial transactions through electronic
instruments, has begun to gradually increase the share of countries' national income with the
development and spread of the Internet. Countries, companies and consumers continued

their commercial activities through virtual environments.

In this thesis, the development of e-commerce in the world and Turkey mentioned and
data related to e-commerce has been presented and analyzed by tables and graphs.
Considering the situation of e-commerce in Turkey , volume of e-commerce and some
variety of e-commerce indicators are compared in terms of Turkey and selected developed
and developing countries. The income elasticity of the goods preferred by students of Aydin
Adnan Menderes University Nazilli Faculty of Economic and Administrative Sciences on
online shopping was determined. In order to achieve this, the horizontal cross-sectional data,
obtained by the questionnaire method, were analyzed with Eviews-8 and SPPS-22
programs. By evaluating this information, income elasticity of e-goods preferred by students
was determined. E-commodities preferred by the students and the relation between e-goods
and the expenditures they have made for these groups of goods has been revealed and it has
been determined which of the e-commodities are included in the compulsory expenditure
and which are included in the luxury expenditure. According to the results of income
elasticity, "Electronic, Digital” merchandise and services group enters the group of luxury
goods, "Clothing, Fashion”, "Health, Cosmetics”, "Ticket Purchase for Travel,

Accomodation, Cultural” service groups are in the group of compulsory goods.

KEYWORDS: Income Elasticity, E-commerce, Income Elasticity of E-goods.
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GIRIS

Insanlik tarihinin ilk dénemlerinden bu yana tiiketim hayatin vazgegilmezi olmustur.
Insanlar ellerindeki imkanlarla iiretebildikleri mal ve hizmetleri iiretip, tiiketim ihtiyaglarini
gidermeye c¢alismislardir. Uretimini yapamadiklar1 ellerinde olmayan diger mal ve
hizmetleri de tiiketebilmek i¢in iiretebildikleri mal ve hizmetlerden ihtiyaglarindan daha
fazlasin tireterek, mallarin degis-tokusuna baglamislardir. Boylelikle takas adini verdigimiz

ilk ticaret yontemi karsimiza ¢ikmustir.

Doénemler boyunca ticari faaliyetler teknolojinin ilerlemesiyle degisip geliserek
elektronik ortamlar iizerinde yapilabilir hale gelmistir. E-ticaret olarak tanimlanan bu ticaret
yontemi internetin siirekli gelisip yayginlasmasi ile her gegen yil iilkelerin ekonomik
gostergelerinde kendine dnemli bir pay edinmektedir. Ulkelerin ve firmalarn siirekli rekabet

icinde olmalari ticari faaliyetlerini sanal ortama tasimalari i¢in zemin hazirlamistir.

E-ticaret, klasik ticarete kiyasla daha diisiik girisim ve sermaye ile daha genis
pazarlara agilma avantaji gibi yatirimer firmaya cesitli avantajlar sunar. Bu tiir avantajlar
sayesinde e-ticaretteki gelisim diinya genelinde hizli bir sekilde devam etmektedir.
E-ticarette firmalar, genel anlamda web tabanli siparis ve 6deme islemleri yaparlar. Bu
islemler siirecinde depolama, paketleme, sevkiyat ve iade gibi lojistik islemler ile siparis
takibi, ¢6ziim uygulamalar1 ve miisteri iligkileri yonetimi gibi iglemleri de gergeklestirirler.
Bunlara ek olarak, satig-pazarlama asamasinda miisteri bilgileri veri analizi, reklam ve
tanitim faaliyetleri, marka konumlandirma ve pazarlama stratejileri gibi bir¢cok alanda
detayli caligmalar yapilmaktadir. E-ticaret hacminin biiyiimesi, internet erisim diizeyinin ve
kullanicilar arasinda ¢evrim i¢i aligveris yapma oraninin yiiksek olmasi ile dogru orantilidir

(Sezgin, 2013:1).

Bu calismada e-ticaretin Tiirkiye’deki durumu g6z Oniine alinarak gelismis ve
gelismekte olan secilmis ilkelerle Tirkiye’deki e-ticaret hacmi ve ¢esitli e-ticaret
gostergeleri karsilastirilacak ve dgrencilerin ¢evrim i¢i ortamda tercih ettigi mallarin gelir
esnekligi belirlenecektir. Calismamizin temel hedefi; Aydin Adnan Menderes Universitesi
Nazilli Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi (ADU Nazilli 1IBF)’nde &grenim gdren
ogrencilerin tercih ettigi e-mallar1 ve bu mal gruplarina yonelik yaptiklari harcamalarin
gelirleriyle iligkisini belirleyerek e-mallardan hangilerinin zorunlu harcamaya hangilerinin

liiks harcamaya dahil oldugunu belirlemektir.



Ekonomi literatiiriinde talebin gelir esnekligi ile ilgili yapilmis ¢ok sayida c¢aligma
mevcuttur. Ancak e-mallarin gelir esnekligi ile ilgili bir calismaya ekonomi literatiiriinde
rastlanilmamistir. Dolayisiyla ¢alismanin bu alandaki boslugu doldurmasi yoniinde katki

sunmasi beklenilmektedir. Yapilan literatiir taramasi neticesinde talebin gelir esnekligi ile

ilgili gerceklestirilen ¢alismalardan bazilarinin kisa 6zeti asagidaki tabloda verilmistir.

Bulgular
Yazarlar P
.. g Kiiltiir,

Gida Giyim Saghk Eglence Ulasim
Houthakker (1957) Zorunlu mal | Liiks mal - - -
Tar1 ve Pehlivanoglu (2007) | Zorunlu mal | Zorunlu mal | Zorunlu mal | Liiks mal Liiks mal
Ozer, Akan ve Calmasur Zorunlu mal | Zorunlu mal - Zorunlu mal | Zorunlu mal
(2010)
Oztiirk (2010) Zorunlu mal | Liiks mal Zorunlu mal | Liiks mal Liiks mal
é?i%l’ Ozer veggliek Zorunlu mal | Zorunlu mal | Zorunlu mal | Liiks mal Zorunlu mal
Demir (2011) Zorunlu mal - - Liiks mal -
Coban (2013) Zorunlu mal | Liks mal Liiks mal Liiks mal Liiks mal
ggilé’)Avm ve Kogeel Zorunlu mal | Liiks mal Zorunlu mal | Liiks mal Liiks mal

Tar1 ve Pehlivanoglu (2007) Kocaeli ilinde yasayan tiiketiciler i¢in harcama gruplarina
gore gelir esneklik degerlerini hesaplamislardir. Bulunan sonuglara gore, giyim ve ayakkabi,
gida ve alkolsiiz icecekler ve saglik harcamalar1 zorunlu harcamalar arasinda yer almaktadir.
Cesitli mal ve hizmetler, alkollii igecekler, sigara ve tiitin mamulleri, mobilya, ev aletleri ve
ev bakim hizmetleri, ulasgtirma, haberlesme, kiiltiir ve eglence ve egitim harcama gruplar: da
likks harcamalar arasinda yer almaktadir. Kocaeli ilinde gelirdeki yiizde degisime en duyarl
harcama grubu kiiltiir ve eglence harcama grubu olurken en az duyarli harcama grubu ise

konut, su, elektrik, gaz ve diger yakitlar harcama grubu olmustur.

Houthakker (1957), otuz kadar iilkenin harcama anketlerini analiz etmis ve giyim,
gida, konut ve diger mallara yapilan talebin gelir esnekliklerini birbirleri ile karsilagtirmistir.
Sonug olarak farkli iilkelere gore ayri ayri hesaplanan esneklik degerlerinin ayn1 mal
gruplarinda birbirlerine ¢ok yakin oldugunu tespit etmistir. Genel olarak gida zorunlu mal
grubunda yer alirken giyim liikks mal grubu olarak tespit edilmis. Konut harcamalar
gelismemis ya da gelismekte olan bazi iilkelerde lilks harcamaya girerken iilkelerin
genelinde zorunlu harcama olarak bulunmustur. Diger mallara yapilan harcamalar ise genel

olarak liiks harcama olarak tespit edilmistir.



Yaylali, Ozer ve Dilek (2011), Selguk Universitesi Seydisehir Meslek Yiiksekokulu
ogrencilerinin gelir-harcama gruplar iliskisini belirlemeye yonelik yaptiklar1 arastirmada
gelir esnekliklerini Engel fonksiyonlar1 yardimiyla bulmaya ¢alismislardir. Barinma, egitim,
ulagim, haberlesme, gida, giyim ve kisisel bakim harcamalarinin zorunlu harcamalar, kiiltiir,
eglence ve sans oyunlari harcamalarinin ise 6grenciler igin liikks harcama oldugu tespit

edilmistir.

Tari, Caliskan ve Bayraktar (2006), Kocaeli Universitesi dgrencilerinin gelir ve
tilketim iliskisi ilizerine bir ¢alisma yapmiglardir. Bu caligmanin sonuglarinda barinma
harcamalar1 tiim 6grenciler i¢in zorunlu harcamalar arasinda yer alirken gida, haberlesme,
ulagim harcamalar1 yaklasik olarak birim esneklige sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
Egitim, kiiltiir eglence, kisisel bakim ve giyim harcamalari ise likks harcamalar olarak

belirlenmistir.

Ozer, Akan ve Calmasur (2010), Atatiirk Universitesi 6grencilerinin gelir-harcama
iligkisi tizerine yaptiklari ¢alisma sonucunda gida, giyim ve barinma harcamalarini1 zorunlu
harcamalar olarak bulmuslardir. Ulasim, haberlesme, kisisel bakim, egitim-6gretim,
eglence, sosyo-kiiltiirel, alkollii icecekler, sigara ve tiitin mamulleri icin yapilan
harcamalarda zorunlu harcamalar olmakla birlikte esneklikleri birim esneklige ¢ok yakin

bulunmustur. Sans oyunlari1 harcamasi ise 6grenciler igin liiks harcama olarak bulunmustur.

Paksoy (1998), hayvansal gida maddeleri tiiketimi gelir harcama iliskisini 6l¢iimlemek
icin yaptig1 ¢alismada et ve siit {irlinlerine yapilan talebin gelir esnekligini incelemis sonug
olarak et, tavuk eti, baliketi, siit, yogurt, tereyagi, dondurma, yumurta zorunlu harcama
grubunda yer aldigin1 et mamulleri ve peynir liiks harcama grubunda yer aldigini tespit

etmistir.

Coban (2013), Tokat merkez ilgede gelir harcama iliskisini 6l¢iimlemek icin bir
calisma yapmistir. Bulunan sonuglara gore gida ve alkolsiiz igecekler zorunlu mal
kategorisine girerken giyim, kiiltiir ve eglence, ulagim, haberlesme ve saglik harcamalar1 ise

liikks mal kategorisinde yer almistir.

Demir (2011), Aydin’da hane halklarinin gida tiiketim talebi tlizerine yaptig1
calismasinda konut, eglence ve alkol ve sigara harcamalarint liikks harcama, gida

harcamalarin1 ise zorunlu harcama olarak hesaplamistir.



Dilek, Aver ve Kocoglu (2015), Kastamonu Universitesi’nde Kirgiz dgrenciler iizerine
yaptiklar1 bir calismayla harcama gruplarma goére gelir esnekliklerini hesaplamislardir.
Bulunan sonuglara gore gida ve alkolsiiz i¢ecekler, barinma ve saglik harcamalar1 zorunlu
harcamalardir. Alkollii i¢ecekler ve tiitiin, giyim ve ayakkabi, ulastirma, haberlesme ve

eglence ve kiiltlir harcamalari liiks harcamalardir.

Oztiirk (2010), Usak ili icin tiiketim harcamalarinin ekonometrik analizini iceren
calismasinda gelir esnekliklerini hesaplamistir. Bulunan sonuglara gére konut, su, elektrik,
gaz ve diger yakitlar, gida ve alkolsiiz igecekler ve saglik harcamalar1 zorunlu harcamalar
arasinda yer alirken giyim, ulasim, haberlesme, kiiltiir ve eglence harcama gruplari da liiks
harcamalar arasinda yer almaktadir. Gelirdeki yiizde degismeye en duyarli harcama grubu
kiiltiir ve eglence harcamalaridir. Gelirdeki degismeye en az duyarli harcama grubu ise,

konut, su, elektrik, gaz ve diger yakitlar harcama grubudur.

Bu tezde “Ogrencilerin ¢evrim igi alisverislerde tercih ettigi mallarm gelir esnekligi
nedir? Cevrim igi alisverislerde farkli 6grenci gruplar tarafindan tercih edilen mallar diisiik
mal midir, zorunlu mal midir, liiks mal midir?” sorularinin yaniti aranmaktadir. Bunun yant

sira ¢aligmayla ilgili olarak kurulan hipotezler asagidaki gibidir;

. E-mallarin gelir esnekligi cinsiyetlere gore farklilik gostermektedir.

. E-mallarin gelir esnekligi 6grenim tiirlerine gore farklilik gostermektedir.

. “Seyahat” mal ve hizmet grubunun esneklik degeri 1’den yiiksektir.

. “Gida” mal ve hizmet grubunun esneklik degeri 1’den kiiciiktiir.

. “Giyim” mal ve hizmet grubunun esneklik degeri 1°dir.

. “Saglik” mal ve hizmet grubunun esneklik degeri 1’den biiyiiktiir.

. “Kiiltiir, eglence” mal ve hizmet grubunun esneklik degeri 1’den biiyiiktiir.

Bu ¢alismada yatay kesit verileri kullanilacaktir. Dolayisiyla arastirma sonuglar1 anket
sorulari, bu sorulara verilen cevaplarla ve anketin uygulandigi dénem ile sinirl kalmaktadir.
Arastirmanin 6rneklemi, siire ve maliyet kisitindan dolayr ADU Nazilli [iBF 6grenim goren
ogrenciler ile sinirlidir. Arastirma bulgularindan elde edilecek olan oOneriler ve sonuglar

arastirmanin evreni i¢in gegerlidir.

Calismamizda 6grenciler tarafindan ¢evrim i¢i ortamda tercih edilen mal gruplar alti

kategoride incelenecektir. Bu mal gruplarmin 6grenciler tarafindan daha ¢ok tercih edildigi
4



varsayllmaktadir. Ayrica e-mallarin gelir esnekliklerinin istatistiksel olarak anlamli olacagi

varsayilmaktadir.

Bu tez ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde e-ticaret ile ilgili kavramsal
cerceve yer almaktadir. E-ticaretin baslangici, kapsami1 ve araglarindan bahsedildikten sonra
e-ticaretin tiirleri, avantajlar1 ve e-ticarette karsilasilan bazi sorunlara yer verilecektir. Gelir

esnekligi ile ilgili agiklayici bilgiler yine ¢alismanin birinci boliimiinde verilecektir.

Ikinci bélimde, Diinyada ve Tiirkiye’de e-ticaretin gelisimi ve mevcut durumu
incelenecektir. Secilmis iilkelerde e-ticaretin kullanimini etkileyen internet erisim diizeyi ve
cevrim ici aligverisler i¢in internet kullanim oranlari tablo ve grafiklerle agiklanacaktir.
Kiiresel ve bolgelere gore e-ticaret hacimleri incelenecek ve e-ticaret ile ilgili verilere yer
verilecektir. Daha sonra Tirkiye’de gevrim i¢i aligverislerde internet kullanimi, e-ticaret
hacmi, e-ticaretin milli gelirdeki pay1 ve tiiketicilerin tercih ettigi e-mallarin neler oldugu
aciklanacaktir. Tiirkiye’de e-ticaretin gelistirilmesi i¢in ne gibi dnlemler alinmasi gerektigi

uzerinde durulacaktir.

Ugiincii béliimde ADU Nazilli [IBF’nde 6grenim goren dgrencilerden elde edilen
yatay kesit verilerinin Eviews-8 ve SPPS-22 programlari ile analizine yer verilecektir.
Yapilan analiz sonucunda ADU Nazilli 1IBF’nde okuyan o6grencilerin tercih ettigi
e-mallarin tiiketim yapisi ortaya konulacak ve Ogrencilerin tercih ettigi e-mallarin gelir
esnekligi bulunacaktir. Tartisma ve sonu¢ kisminda arastirmayla ilgili onemli istatistiki
sonuglara yer verilecektir. Bunun yani sira bu boliimde arastirma problemi, arastirma

yontemi, bulunan her bir sonucun yorumu ve ¢alismanin siirliliklarindan bahsedilecektir.



1. BOLUM

1. ELEKTRONIK TiCARET KAVRAMI VE GELIR ESNEKLIiGi

1.1. Elektronik Ticaret Kavrami

Bu kisimda elektronik ticaretin kavramsal c¢ercevesine yer verilecek olup elektronik
ticaret ve klasik ticaret arasi farkliliklardan bahsedilecektir. Elektronik ticaretin tiirleri ve

elektronik ticarette kullanilan 6deme yontemleri incelenecektir.

1.1.1. Elektronik Ticaretin Tanim

Elektronik ticaret (e-ticaret), mal ve hizmetlerin elektronik ortamda alim-satiminin
yapilmasi bi¢iminde tanimlanmaktadir. E-ticaret gatisi altinda gergeklestirilen islemler
arasinda dijital uygulama indirme, perakende ticaret, firmalar ya da tiiketiciler arasi ¢evrim
ici platformlar araciligiyla gerceklesen aligverisler, seyahat harcamalar1 gibi islemler yer

almaktadir (Sezgin, 2013:1).

Internetin  kullanilmaya baslamasindan itibaren hizli bir sekilde yayginlasmas,
e-ticareti, klasik ticari faaliyetlerin gerceklestirilmesinde yeni ve son derece etkin bir arag
haline getirmistir. E-ticaret, teknolojik gelismelerle bilgi iletisiminin kolay bir hale gelmesi

sonucu ortaya ¢ikmistir (Ekonomi Bakanligi, 2017).

E-ticaret, bireylerin ya da firmalarin telekomiinikasyon baglantilar: araciligiyla agik ve
kapali aglar lizerinden verilerin elektronik ortamda islenmesi, depolanmasi, aktarilmasi
esasini amaglayan bir dizi siirectir. Bu siire¢ kisi ya da sirketlerin iirlin ve hizmetleri
inceleyip arastirmasini, siparisini vermesini, 6deme islemlerini, teslimini, satis sonrasi

bakim hizmetlerini kapsar (Doganer, 2007:7).

1.1.2. E-Ticaretin Baslangici

Mal ve hizmet tasimada yeni yontemlerin gelismesi iilkeler arasindaki ekonomik
bagimliligin diizeyini arttirmistir. Bu durum pazarlarda {iriin ¢esitliliginin olugmasini
saglayarak piyasalarin kiiresellesmesini de saglamistir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelisim ve piyasalarin kiiresellesmesi e-ticaretin gelisiminde 6nemli bir baslangi¢ noktasi

olusturmaktadir. Bilgi toplumu olusumunda temel dinamiklerden sayilan bu tiir gelismeler
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sanayilesmis tilkeleri bilgi yogun hizmetlerle yeni bir yapilanma siirecinin i¢ine sokmustur.
Biitlin bu silire¢ sonunda e-ticaret ticari faaliyetlerin gergeklestirilmesinde en Onemli

alanlardan biri olarak 6n plana ¢ikmistir (Baydar, 2010:5).

Ilk gerceklesen e-ticaret sekli; “intranet” olarak firma i¢i aglar arasinda ya da
“ekstranet” olarak firmalarin kendi aralarinda veya belirli miisterileri ile veri alig-verisinde,
bulunmalar ile ger¢eklesmistir. Bu ticaret sekli iigiincii taraflara kapali olan uygulamalarla
gerceklesmistir. Bahsi gegen uygulamalarda Electronic Data Interchange (EDI) Elektronik
Veri Aligverisi diye adlandirilan bir yontem kullanilmaktaydi (Kiipoglu, 2008:14).

EDI ve Electronic Funds Transfer (EFT) teknolojilerinin kullanilmasi ile ticari
islemlerin kolay ylritilmesi ve daha karli hale getirilmesi amaclanmaktaydi. 1970’li
yillarin sonlarina dogru kullanilmaya baslanan bu teknolojilerle firmalarin, siparis ve fatura
islemleri gibi ticari dokiimanlar1 birbirlerine elektronik ortamda yollamalarin1 saglamak

amaglanmaktayd1 (Uygur, 2010:12).

1980’lerin ortalarina gelindiginde TCP/IP transfer protokolii gelistirilmesi ve 1989
yilinda “World Wide Web (WWW) html dili” nin bulunmasiyla bilgisayarlarin agik aglarda,
ya da basgka bir ifade ile “internet” iizerinde birbirleriyle iletisim kurmalarin1 saglamigtir.
Sonraki donemlerde optik kablolar, daha hizli islemciler, uydular, tarama ve siniflandirma
araclari1 vb. gibi bilgisayar ve iletisim teknolojilerinde gerceklesen gelismelerle
bilgisayarlarin internet araciligiyla gerceklestirdikleri iletisimi ¢ok farkli boyutlara
tasimistir. E-ticaret herkese acik elektronik aglar vasitasiyla gergeklestirildigi i¢in internetin

gelisimiyle birlikte gelisimine devam etmistir (Kiipoglu, 2008:14).

EDI teknolojisinin kurulum masrafi yiiksek ve kiiclik isletmeler acisindan basaril
kullanimi zordur. internet EDI’ye gore daha diisiik maliyetlidir bu durum ticari faaliyetleri

internet lizerinden gergeklestirme fikrini herkes i¢in cazip hale getirmistir (Ouali, 2015:9).

Internet kullanimmin yaygimlasmasiyla, firmalar internet araciligi ile satis yapmaya
baslamistir. “eBay” ve “Amazon” gibi kii¢lik 6lgekli firmalar internet lizerinden yaptiklar
satislarla kisa siirede biiyiik firma haline gelmis ve diger kiigiik ¢apli firmalar i¢in iyi birer
ornek teskil etmislerdir (Baydar, 2010:5).



1.1.3. E-Ticaretin Kapsam

Isletmeler aras1 gerceklesen veri aligverisi e-ticaret islemleri arasinda
degerlendirilmektedir. Yine bilgi ve iletisim teknolojilerinin ticari ya da ekonomik amacg
giiderek saglikta, egitimde, kamu yonetiminde kullanilmasi da e-ticaret islemleri arasinda
yer almaktadir. Dolayistyla bilgi ve iletisim teknolojileri gelistik¢e e-ticaretin de sinirlari
genislemektedir. Elektronik ticaretin kapsamina giren aktiviteler su sekilde siralanabilir

(Kayahan, 2016:5);

e Mal ve hizmet tanitimi, reklami, bilgilendirmesi

e Siparis islemleri,

e Mal ve hizmetlerin elektronik ortamda alim ve satimi,
e Uretim planlamas: yapabilme, iiretim zinciri olusturma,
e Elektronik ortamda kamu harcamalari,

e Fon transferleri gibi elektronik banka iglemleri,

e Elektronik ortamda iiretimi ve sevkiyati takip etme,

e Fikri miilkiyet haklarinin transferi,

e Elektronik para islemleri,

e Ticari kayitlarin kaydedilmesi,

e Tiiketiciye dogrudan ulagma,

e Elektronik noter ve sayisal imza gibi iglemler,

e Aninda bilgiye ulasma ve bilgi aktarma,

e Elektronik vergilendirmelerdir.

1.1.4. E-Ticaret ile Klasik Ticaret Arasindaki Farklar

E-ticaret, ozellikle Kii¢iik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI) igin avantajli
ticaret bi¢imidir. E-ticaret yeni iireticilerin diinya pazarlarina girmelerini ve rekabet i¢inde
olmalarimi saglar. Dolayisiyla kiiresel pazar ¢esitliligini saglayarak tiiketiciler i¢in diinyanin
her tarafinda pazara sunulan iirlinler hakkinda bilgi sahibi olmalarina olanak tanir. Bunun
yani sira e-ticaret mal ve hizmet ¢esitliliginin artmasini, mal ve hizmetlerin kalitesinde artisi
ve erken teslimat siirecini saglamaktadir. Pazara kalitesi daha yiiksek fiyat1 ise daha diisiik
triinlerin girmesi {reticiler arasinda rekabetin artmasmi tetikleyerek gergeklesen ticari

faaliyetlerin daha diisiik maliyetlerde olmasma imkan vermektedir. Bilgi eksikligi, talebe



uygun iiretim yapamama ve pazara uzaklik gibi durumlar klasik ticarette ticaret engelleri
olarak sayilmaktadir. E-ticaret, iireticileri ve tiiketicileri 6zellikle KOBI’leri bu tiir
dezavantajlardan kurtarabildigi zaman cok daha faydali olacaktir. Elektronik ticaret
iilkelerin tiim ticari sorunlarini ¢ozemese de ticaretin elektronik ortamda gercgeklestirilmesi
hususunda yeterli diizeyde bilgi ve deneyim sahibi olmayan iilkeler interneti pazar
arastirmasi veya reklam gibi amaglarla kullanarak yarar saglayabilirler (Ekonomi Bakanligi,

2017).

Klasik ticaret ile e-ticaret arasindaki en belirgin farkliliklar mal ve hizmet siparisi ve
onay1 asamalarinda kendini gostermektedir. Asagidaki tabloda bir firmanin klasik ticaret ile
e-ticaret ortamindaki farkliliklarini miisteri, misteri bilgilendirme, adres ve zaman basliklari

karsilastirmalariyla gosterilmistir (Ulugay, 2012:34).

Tablo 1.1. E-Ticaret ile Klasik Ticaretin Karsilastiriimasi

islemler Klasik Ticaret E-ticaret

Adres Firmanin agik adresi Firmanin internet adresi: www...... com

Genel olarak isetmenin

Miisteri civarinda bulunan miisteri Diinya genelinde bir miisteri potansiyeli
potansiyeli
Miisteri o Biitiin iirlinlerin alternatiflerine izl ulagim,
o . Magazada gorerek bilgilendirme L .
Bilgilendirme gorsel, yazili ve e-mail ile bilgilendirme
- Her misteri igin tek tek zaman Tiim miisterilere kolay ulagim ve diisitk zaman
aman
ayrimi ve kisith mesai saatleri ayirimi, 7/24 aktif ¢aligma siiresi

Kaynak: Ulugay, 2012:34

1.1.5. E-Ticaretin Araclan

E-ticaretin gerceklesmesini saglayan araglari, ticareti gerceklestiren taraflar arasinda
islemlerin tamamlanmasini saglayan tiim teknolojik araglar (telefon, faks, televizyon,
bilgisayar, elektronik veri degisimi sistemleri (EDI), elektronik 6deme-para transfer
sistemleri, e-posta internet) olarak  disiinebiliriz.  EDI, ticari faaliyetlerin
gerceklestirilmesinde insan faktoriinii ortadan kaldirip belge ve bilgi aktarimini bilgisayar
teknolojisi araciligiyla aglar ilizerinden gergeklestiren bir sistemdir. Elektronik ticaretin en

etkin araci sayilan internet teknolojileri yazili metni, goriintiiyii ve sesi ayn1 anda, giivenli ve
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hizl1 bir sekilde aktarabilmektedir. Tiim bu yontemler igerisinde gerceklestirilen iglemlerin

maliyeti noktasinda en ¢ok avantaj saglayan arag internettir (Ekonomi Bakanlig1, 2017).

Sanayi devriminden sonra en biiyiik teknolojik gelisme internetin kesfidir. Bireyler
interneti fatura 6demede, ¢evrim igi alisveris yapmada, e-postalar1 kontrol etmede ve birden
fazla sosyal ag iizerinde sosyallesmek icin kullanmaktalar. Internetin daha yaygin ve
giivenli hale gelmesi kullanic sayisini ve kullanim alanini da arttiracaktir. internetin giderek

yayilmasi girisimcilere yeni firsatlar yaratmistir (Patil ve Divekar, 2014: 562).

Internetin gelisimiyle birlikte ticaret cok daha farkli boyutlarda gerceklesmeye
baslamistir. Televizyon ve telefon araciligi ile uzaktan satiglar devam ediyor olsa da,
e-ticaret denilince genel olarak akillara internet ortaminda gergeklestirilen ticaret
gelmektedir. Internet aracilifiyla web sayfalari iizerinden gergeklestirilen e-ticaret sekli

diinyada en fazla kullanilan e-ticaret bi¢cimidir (Fidan, 2014).

1.1.6. E-Ticaretin Taraflar:

E-ticareti gerceklestiren taraflar durumun gereklerine gore cesitlenebilecegi gibi
iiretici, alici, satici, 0zel sektor, komisyoncular, bankalar, sivil toplum orgiitleri, nakliye
sirketleri, sigorta sirketleri, elektronik noterler, onay kurumlari, {iniversiteler, giimriik

mistesarlig, dis ticaret miistesarligi seklinde siralanabilir (Doganer, 2007:30).

1.1.7. E-Ticaretin Tiirleri

E-ticaret tiirlerini karakterize etmek i¢in birgok farkli yol vardir. Cogunlukla e-ticaret
tiirlerini, e-ticaretin niteligine gore kim kime satiyor durumu ile ayirt ediyoruz. Genel olarak
e-ticaret tiirlerini firmalar arasi, firma-tiiketici arasi, tiiketiciler arasi olarak kategorize
edebiliriz. Bunun yaninda sosyal ve mobil e-ticarette e-ticaretin altkiimeleri olarak
incelenebilir (Laudon and Traver, 2014:19).

1.1.7.1. Firmalar arasi e-ticaret

Firmalar aras1 e-ticaret (Business to business-B2B), iletisim masraflarini kisan ve dig
kaynak teminini daha ekonomik hale getiren, pazarin biiylimesini saglayan, kendi icerisinde
rekabet kurallar1 olan bunun yaninda da pazar seffaf hale getiren bir ticaret seklidir. B2B

tiirli e-ticaret, cevrim igi ortamda web siteleri araciligiyla bilgi ve belgelerin karsilikli olarak
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akisinin saglanmasi yoluyla ger¢eklesmektedir. Bahsi gegen B2B e-ticaret tiirli bir mal veya
hizmetin siparis asamasindan baslayip pazarlama, satis, sigorta, nakliyat, fatura, 6deme ve
satig sonras1 hizmetlerine kadar gerceklesen biitlin ticari faaliyetlerin yiiriitiilmesini kapsar.
Ayrica, sirketler arasi ortak projelendirme, Ar-Ge, miihendislik hizmetleri ile iiriin tasarimi,
iriin dagitim1 ve teslimati islemleri de B2B ticaret tiirii icerisinde yer almaktadir (Uygur,

2010:25).

B2B tiirii e-ticarette firmalar, miisteriler ve ortaklar arasindaki iliskiler genel olarak
sOzlesmelere dayalidir. Firmalarin elektronik ortamda tedarik¢i firmaya verdigi siparis,
verilen siparigin fatura kesimi ve 6deme islemleri firmalar arasi gerceklestirilen e-ticaret

islemlerine 6rnektir (Doganer, 2007:20).

1.1.7.2. Firma-tiiketici arasi e-ticaret

Firma-tiiketici (Busines to Consumer-B2C) arasindaki ticari islemler markalarin kendi
web siteleri araciligiyla ya da ortak aligveris platformlar1 iizerinden gergeklesmektedir.
Satilan mal ve hizmetler; giyecek, yiyecek, ev esyasi gibi fiziksel bir iiriin olabilecegi gibi

dijital ortamda indirilen bir yazilim da olabilmektedir (Sezgin, 2013:1).

Firmalardan tiiketiciye gercgeklestirilen e-ticarette firma i¢i olusturulan bilgisayar
aglar1 ve internet tizerindeki web sitesi araciligiyla tiiketicilerle temas saglanarak birgok
hizmet oldukca giivenli, hizli ve kesintisiz bir sekilde sunulabilmektedir. Bu tiir benzer
islemler siirecinde klasik ticarette her islem i¢in farkli bir birime veya alaninda yetismis
personele ihtiyag duyulurken e-ticaret yonteminde firmalar elektronik ortamda birgok gesit
iirlinii tiikketicinin hizmetine daha kolay bir sekilde sunar. E-ticarette tiiketiciler, daha diistik

fiyatlarla daha fazla tiriin ¢esidini satin alma sansina sahiptirler (Doganer, 2007:25).

1.1.7.3. Tiiketiciler arasi e-ticaret

B2C e-ticaret kategorisinin kapsaminda, tiiketiciler arasi (consumer to consumer-
C2C) ve arkadaslar arasi (peer to peer-P2P)' diye nitelendirilen elektronik ortamda
gergeklestirilen ticari islemler de yer almaktadir. C2C tiirii islemlerde, ticari faaliyetlerin
gerceklesmesini  saglayan araci platformlar birer e-ticaret firmasi olarak faaliyet

gostermektedir (Sezgin, 2013:1).

! P2P sistemin de kullanicilar yakin bir sunucuya baglandiktan sonra bilgisayarindaki dosyalar veri tabanmna
yikler. Bu tiir sistemde her kullanici, aslinda hem iiretici hem de tiiketici konumundadir.
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Tiiketiciler arasi gerceklestirilen elektronik ticaret (C2C), tiiketicilerin c¢evrim ici
pazar yapicilar (eBAY veya ETSY gibi) araciligiyla kendi aralarinda ticari islemleri
gergeklestirdikleri e-ticaret bi¢imidir. Bu ticaret bigiminde tiiketici pazar igin Uriiniinii
hazirlar ve pazar yapicilar1 araciligiyla pazara sunulmasini bekler. Katalog ve arama

motorlari iizerinden {riinlerini rahatlikla goriintiileyebilir (Laudon and Traver, 2014:21).

Tiiketiciler aras1 gergeklestirilen e-ticarette satilan mal sinirli sayida oldugundan
dolay1 satict bir alt limit ve siire koyar, belirlenen siire bitiminde en yiiksek rakami teklif
edenlere satis yapilir. Tiiketiciler arasi ticari islemlerin gergceklesmesini saglamak i¢in zemin
hazirlayan firma da gergeklesen ticaret iizerinden komisyon iicretini almaktadir. Yani, C2C
tiiriinde ticaret yapan bir firma aslinda bir mala veya hizmete sahip degildir. Bu tiir ticaretin

gerceklestirilmesini saglamadaki amag, alic1 ve saticty1 bulusturmaktir (Doganer, 2007:28).

1.1.7.4. Firma-kamu idaresi arasi e-ticaret

Devlet ve firma arasinda gergeklesen ticari islemler (Government to Busines-G2B) ve
bu islemlerden dogan katma deger vergisi, kurumlar vergisi, sigorta primleri gibi 6demeler
firma ve kamu idaresi arasi e-ticaret islemlerine girer. Devlet ithalelerinin internet ortaminda
ilan edilip firmalarinda ihale ile ilgili islemlerini bu sekilde siirdiirmesi yine bu ticaret

tiirtine ornektir (Ulugay, 2012:27).

1.1.7.5. Tiiketici-kamu idaresi arasi e-ticaret

Tiiketiciler ve kamu idareleri arasinda elektronik ortamda gergeklesen her tiirlii vergi
Odemeleri, sigorta primleri, ehliyet ve pasaport islemleri, egitim, saglik ve hukuksal islemler
tiiketici—kamu idaresi (Goverment to Consumer-G2C) ticaret tiirline Ornektir (Baydar,
2010:13).

1.1.7.6. Mobil e-ticaret

Mobil e-ticaret veya m-ticaret, mobil cihazlarin ¢evrim i¢i ticari islemlerde
kullanilmasidir. M-ticarette tiiketiciler internet araciligi ile diziistii bilgisayarlar, tablet
bilgisayarlar veya akilli telefonlar gibi mobil cihazlar1 kullanarak magaza i¢i islemleri, fiyat
karsilagtirmalarin1 yapabilir, hisse senedi islemleri de dahil olmak iizere bankacilik
islemlerini, seyahat rezervasyonlarini ve daha fazlasin1 gergeklestirebilirler (Laudon and
Traver, 2014:21).
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1.1.7.6. Sosyal e-ticaret

Sosyal e-ticaret, sosyal aglar ve ¢evrim i¢i ortamlar tarafindan sosyal iligkiler
aracili@iyla etkinlestirilen e-ticarettir. Bazen Facebook ticareti olarak da bilinir. Sosyal
e-ticaret gittikce gelismektedir. Facebook ve Twitter’daki “begen diigmesi” {riinlerin
onaymnin ya da reddedilmesinin paylasimina olanak verir. Sosyal arkadaslik ortaminda
cevrim i¢i igbirlik¢i aligveris araglari sayesinde iriinlerin arkadas gruplar1 arasinda

onerilmesi saglanir (Laudon and Traver, 2014:21).

1.1.8. E-Ticarette Odeme Sekilleri

Elektronik ortamda alisverisi kolaylastiran ve ¢evrim i¢i aligverislerin glinlimiizde bu
kadar yaygin kullanilmasini saglayan unsular i¢ginde 6deme araglarinin ayr1 bir 6nemi vardir.
Elektronik 6deme ve para sistemleri; ¢evrim ic¢i bankacilik islemleri, bor¢ 6deme ve
sorgulama, havale, para ¢ekme, yatirim hesaplarinin kontrolii ve menkul kiymetlerin alinip
satilmasint miimkiin kilmaktadir. Automatic Teller Machine (ATM) makineleri, Point of
Sale (POS) cihazlar1 ve kredi kartlar1 sik kullanilan 6deme araglari arasindadir (Kayahan,
2016:9).

E-ticaret islemleri icin kullanilan cesitli 6deme araglari asagida siralanmistir.

1.1.8.1. Kredi kartlari

Standart bir 6deme altyapisinin olmasi ve genis kitlelerce tercih edilmesi sebebiyle
cevrim i¢i aligverislerde en ¢ok kullanilan 6deme araci kredi kartlar1 olmustur. Bu 6deme
yontemini tercih eden alici siparis islemi esnasinda siparis formunda kredi kart: ile ilgili
kisimdaki bilgileri doldurur ve satici firma tarafindan kredi kart1 gecerli bulunursa 6deme
islemi tamamlanir. Ugiincii sahislar tarafindan kredi kart1 bilgilerinin ¢alinmasimi nlemek
amaciyla bilgilerin sifrelenmesine dayali ¢esitli giivenlik protokolleri uygulanmakta ve

bdylece kredi karti ile 6deme yonteminin glivenligi saglanmaktadir (Ouali, 2015:13).

1.1.8.2. Sanal kart

Cevrim i¢i aligverislerde kredi kart1 kullaniminda giivenlik 6nlemleri arayislari sonucu
gelistirilen ve kullanilmaya baslayan 6deme yontemlerinden biri de sanal kartlardir. Sanal
kart plastik kredi kart1 gibi fiziki bir bigime sahip degildir ancak gercek kredi kart1 hesabina
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bagl farkli hesap numarali dijital bir karttir. Sanal kart sadece ¢evrim i¢i aligverislerde
kullanilir ve hesap limitini kullanici belirledigi i¢in giivenlik yoniinden kullanici i¢in daha

elverislidir. Amerika’da MasterCard firmasi tarafindan gelistirilmistir (Erden, 2014:59).

1.1.8.3. Elektronik fon transferi

EFT 6deme yontemi, banka hesabinda yeterli bakiyesi bulunan miisterinin satic1 firma
hesabina 6deme gonderebilmesiyle gergeklesir. EFT sayesinde alici ve satict taraf,
bankalarinin sundugu telefon veya internet bankacilig1 sayesinde bankaya gitmeden kolay

bir sekilde 6deme islemlerini tamamlarlar (Ulugay, 2012:31).

1.1.8.4. Akilli kart

Akalli kart (smart card) Fransa’da 1979 yilinda gelistirilmistir. Kredi kartina benzeyen
akilli kartlarda manyetik serit yoktur onun yerine kart bilgilerini iceren 6zel bir ¢ip vardir.
Akillr kartlarda yiiklenen parasal deger kullanildik¢a azalmaktadir. Kredi kartina benzemesi

ve kullanicinin biitiin bilgilerini i¢inde barmdirmasi en 6nemli 6zelligidir (Ozel, 2006:17).

Akilli kartlarda bulunan para baska bir akilli karta aktarilabildigi gibi ¢evrim igi
aligverislerde ve POS cihazlarinda da kullanilabilir. Bir finans kurumunun aracilik etmesine
gerek olmaylp uygun donanimlarin her iki tarafta mevcut olmasi yeterlidir

(Ulugay,2012:32).

1.1.8.5. Elektronik ¢ek

Elektronik ¢ek, ABD'de Financial Services Technology Consortium tarafindan
gelistirilmistir. Gergek ¢ekle 6deme yonteminin sanal karsiligi elektronik ¢ek yontemidir.
Elektronik ¢ekte 6deyenin adi, hesap numarasi, banka adi, 6denecek tutar ve alict bilgileri
yer alir. Gergek imza yerine dijital imza kullanilir. Elektronik ¢ek ile 6deme yontemi kolay

olmasina ragmen Diinya genelinde yaygin kullanilan bir yontem degildir (Ouali, 2015: 14).

1.1.8.6. Paypal

Cevrim i¢i aligveriglerde kullanilan 6deme yontemi olup kredi kart1 kullanarak ya da
kullanmayarak giivenli bir sekilde alisveris yapmayi saglar. Istenilen kisiye e-posta

vasitasiyla 6deme gonderimi yapilabilir (Erden, 2014:61).
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PayPal o6deme yontemi ile o6deme farkli sekillerde gergeklestirilebilir: PayPal
kullanicilari, www.paypal.com web adresindeki hesap yonetim sayfasi {izerinden e-posta
adresini bildigi kisilere 6deme gonderebilirler. Paranin gonderildigi sahis Paypal kullanicisi
ise parasini istedigi zaman alabilir. Eger sahis Paypal kullanicisi degilse 6deme gonderimi
ile birlikte o kisiye Paypal’a nasil liye olacagi ve parasini nasil alacagini bildiren bir ileti
gider. PayPal ile baska bir 6deme sekli soyle gergeklesir; Paypal kullanicilari, aligverisi
tamamlamak {izere olduklar1 e-ticaret sitesinin hazirlamis oldugu PayPal ile 6deme ara
yiiziinden PayPal hesaplarina ait e-posta adresi ve sifrelerini girerek 6deme islemini
tamamlayabilirler. Bu tiir ddemelerde kullanilmasinin yaninda PayPal, kisiler aras1 (C2C ve

P2P) 6demelerin gergeklestirilmesine de imkan vermektedir (Ouali, 2015: 14).

1.1.8.7. Mobil odeme

Firmalarin GSM (Global System for Mobile-Mobil iletisim i¢in kiiresel sistem)
sebekeler araciligi ile tahsilat yapabilmelerini saglayan mobil 6deme yontemi kisa mesaj
cekebilme oOzelligi olan her tiirli telefon araciligr ile gergeklestirilebilen bir 6deme
yontemidir. Firmalarin sisteme dahil olmalar yeterlidir. Alisveris tutar telefon hatt1 faturasi
iizerinden odenir. Internete ihtiyag duymadifindan mobil sebekelerin oldugu yerlerden

odeme gergeklestirilebilir (Erden, 2014:61).

1.1.8.8. Kapida odeme

Aligverisin elektronik ortamda tamamlanip 6demenin iiriin teslimi esnasinda nakit ya
da kredi kart1 araciligr ile gergeklestirildigi bir 6deme yontemidir. Bu 6deme yontemi

tilkketiciye daha giivenli geldigi icin tercih edilmektedir (Erden, 2014:61).

1.1.9. E-ticaretin Avantaj ve Dezavantajlari

Klasik ticareti kiiresellestiren ve ¢ok daha pratik hale getiren e-ticaretin ¢ok sayida

avantaj1 vardir. Bununla birlikte baz1 dezavantajlari da s6z konusudur.

1.1.9.1. E-ticaretin avantajlari

E-ticaretin hem saticilar hem de alicilar icin sagladig1 pek c¢ok avantajlar1 vardir.

Bunlar asagidaki sekilde siralanabilir.
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Alicilar agisindan avantajlar (Ulugay, 2012:35);

e Genis bir pazarda aligveris imkani saglar.

e  Uriin gesitliligi saglar.

e Uriin karsilastirmasi yapilabilir.

e Anlik indirim ve kampanyalar1 takip edip bunlardan yararlanmaya olanak tanir.
e Yeni iirlinlerden haberdar olma sans1 vardir.

e Zaman ve ulagim tasarrufu saglar.

Saticilar agisindan avantajlari soyle siralayabiliriz (Erden, 2014:49);

¢ Asil magazanin yaninda sanal bir magaza olarak ek bir satis kanali saglar.

¢ Diisiik maliyet ve diisiik yatirim gideri s6z konusudur.

¢ Brosiir ve katalog masrafi gibi giderleri yoktur.

e Sadece magazaya gelebilen miisterilere degil Diinyanin hemen her yerinden ¢ok
sayida miisteriye satis yapma sansi vardir.

e Zaman sinirlamasi yoktur. 7 giin 24 saat satis imkan1 vardir.

e Islemler ¢ok fazla zaman almaz

e  Uriin stoku yapmaya gerek yoktur. Siparis siirecinde iiriinler temin edilebilir.
Stoklama maliyetlerinden tasarruf edilmis olunur.

e Miisteri davraniglan takip edilebilir.

e Thracati kolaylastirir.

e Uzak mesafelerdeki firmalarla kolayca isbirligi yapilabilir.

1.1.9.1. E-ticaretin dezavantajlari

E-ticaretin dezavantajlarinin basinda giivenlik sorunu gelmektir. Eger kisilerin
haklarinin sakli kalmasi1 adina yeteri kadar dnlem alinmadiysa taraflarin zarara ugramasi s6z
konusu olabilir. Giivenlik tedbirlerinden dolay1 bazen e-ticaret sitelerinde sorunlar yasanip
islem siiresi uzayabilmektedir. Donanimi iyi olmayan cevrim ici sitelerde islem esnasinda

hata verme sorunlari sebebiyle aksakliklar yasanmaktadir (Karakaya:2013:79).

Bunun yani sira e-ticarette c¢alisan personel sayisinda ciddi azalma olacagi ig¢in

igsizlikte bir artis yasanmasina sebep olmasit muhtemeldir (Biliyiikkoroglu, 2011:17).
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1.1.10. E-Ticaretin Etkileri

Giliniimiizde modern ve teknolojik hayatin vazgegilmezi olan e-ticaretin en 6nemli
ekonomik etkisi zamandan tasarruf saglayarak tretici ve tiikketiciyi daha kisa siirede karsi
karsiya getirmesidir. Bunun yaninda arz talep isleyisinin daha az bir maliyetle yiirlimesini
saglar. Bu durum her iki taraf i¢in de kar maksimizasyonunu olumlu yonde etkilemektedir.
E-ticaretle birlikte cok sayida miisteriye erisen firmalar yeni pazarlama teknikleri
gelistirerek ve dagitim sistemini ¢esitlendirerek sektorel alanda kokli degisimlerin
gerceklesmesini saglamaktadir. E-ticaretle birlikte nitelikli is giicine olan ihtiyacin

artmastyla piyasalardaki rekabette artar (Ergetin, 2015:7).

E-ticaret sayesinde alici ve saticilar tam rekabete yakin daha seffaf bir ortamda
bulustugundan kaynaklar daha etkin kullanilacaktir ve bu durum toplumsal refah seviyesini
arttiracaktir.  E-ticaretle birlikte firmalarda c¢alisan personel sayisinda azalma
yasanabilecektir. Ancak zamanla yeni ig sahalarinin agilmasiyla bu durum telafi edilecektir.
Ozellikle hizmet iiretimi, mal ve hizmet pazarlamasinda istihdam artis1 yasanacaktir. Yeni is
giicii ihtiyaci bilgi ve iletisim teknolojisini geregi gibi kullanabilen nitelikli personellerden
olusacaktir. Bu is giiclinli saglayabilmek icin egitim politikalarinda yeni diizenlemeler

gerekecektir (Kiipoglu, 2008:62).

E-ticaret sayesinde gelismekte olan iilkeler diger iilkelerle rekabet edebilecek imkan
bulur. KOBI (Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletme)’lere sagladigi imkanlarla iilkelerin
ekonomisini de canlandirir. E-ticaret ile birlikte pazarin genislemesi durumu erisilen miisteri
sayisini arttirir ve pazara yakinlik avantajim1 ya da dezavantajimi ortadan kaldirir (Erden,

2014:40).

Ticaretin elektronik ortamlarda yiiriitiilmesiyle perakendecilik ve dagitim
sektorlerinde bir degisim siireci olmakta ve istihdam kayb1 yasanabilmektedir. E-ticaretin
bilgi ve iletisim teknolojileriyle i¢ i¢e olmasi bu sektorlerde yeni is alanlarmin geligmesine
olanak saglamaktadir. Yeni is alanlar1 daha ¢ok bilgi ve iletisim teknolojilerinden anlayan
ve nitelikli personele ihtiyag duyan veri tabani uzmani, web tasarim uzmani, network
uzmani, internet servis-igerik saglayicilari gibi alanlar olmaktadir. Ayrica internet sayesinde
bedensel engelli bireyler kendi evlerinde ¢alisma ortami olusturarak danigsmanlik hizmetleri,
rapor ve oyun hazirlama gibi faaliyetlerde bulunarak ekonomiye katilim yapmaktadirlar

(Kayahan, 2016:67).
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E-ticaretin yonetim alaninda da etkileri bulunmaktadir. Firmalar internet sayesinde
degisik cografyalarda olsalar dahi calisanlarin1 bir araya getirerek calisma gruplari
olusturabilmektedir. Herhangi bir personel firma ile ilgili ihtiya¢ duydugu bilgiye

bulundugu yerden erisebilir ve miisterilerine destek verebilir (Baydar, 2010:26).

E-ticaretin ekonomik bir goriinlim ¢izmesi yaninda piyasalarin kiiresellesmesi ve
ekonominin bilgi ve iletisim teknolojileriyle birlikte yiiriimesi sayesinde e-ticaret kullanimi
saglik, egitim, kiiltiir gibi alanlarda yayginlasmistir. Bu durum yeni sosyal politikalarin
tretilmesini  gerekli kilmistir. Hukuki diizenlemelerin yapilmasiyla birlikte e-ticaret
sayesinde kayit dist ekonomi diizelme siirecine girer. E-ticaretin daha seffaf bir zeminde
gerceklesmesi Ozellikle birey ve kamu kurumlari arasindaki para akiginin seffaf olmasi
bireylerin kamu kurumlarina olan gilivenlerini arttiracaktir. Boylelikle devlete ve siyasi

yapilara olan giiven duygusu da artacaktir (Uygur, 2010:47).

E-ticaretin kalkinma ve gelir dagilimi iizerine olumlu etkileri daha ¢ok gelismis
iilkelerin lehine gozlemlenmektedir. Ciinkii e-ticaret bilgi ve iletisim teknolojilerindeki
gelismelerle paralel bir gelisim gostermektedir. Gelismemis iilkelerde bilgi teknolojilerinin
ileri diizeylerde olmamasi ve yiiksek seviyeli teknolojiye ge¢is i¢cin gerekli yatirimlarin
yapilamamas1 gibi sebeplerle e-ticaret gelismis iilkelere nispeten daha geri seviyelerde
kalmaktadir ve e-ticaretin ekonomiye kattig1 getiri gelismis iilkelerde ¢cok daha yiiksek
olmaktadir. Bu durum gelismis {ilkelerdeki gelir dagilimin1 olumlu yonde etkilerken
nispeten geri kalmis iilkelerle gelir farkinin gittikge agilmasina sebep olmaktadir (Kayahan,

2016:71).

E-ticaretin ekonomik hayata etkilerini 6l¢limlemek i¢in Ekonomik isbirligi ve Kalkina
Orgiitii (Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD)) tarafindan
1998 ortalarinda liye iilkelerde bir arastirma yapilmistir. 1999 yilinda yayinlanan bu
aragtirmaya gore e-ticaret (Oual1,2015:39);

e Firmalarda maliyetlerin azalmasini saglamaktadir,

e Maliyetlerdeki diisiis mal ve hizmetlerin fiyatlarina yansimaktadir,
e Firmalar arasindaki rekabeti artirmaktadir,

e Tiiketici agisindan {iriin ¢esitliligi artmaktadir,

e Pazar yapisinin degismesini saglamaktadir,

e Firmanin is organizasyonu ve modelleri degismektedir
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e Siber aracilar olusmaktadir,

e Hayat1 kolaylastirmaktadir; ticaret ve aligveris imkanint 7 giin 24 saat (7x24)
calisma prensibi ile siirekli kilmaktadir,

e Magazalarin 7x24 agik olmas1 ve aracilarin da fonksiyon degistirmesi sonucu
iirlin fiyatlar1 diismektedir,

e Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki alt yap1  gelismeleriyle
(Telekomiinikasyon alt yapisindaki gelismeler, ucuz PC'ler, kablo TV,
telefon hatlar1 vb.) KOBI'lerin pazarini genisletmesi ve dogrudan evdeki
tilketiciye satis yapmasi ve miimkiin olmaktadir,

e E-ticaretin yayginlasmasindaki en Oonemli etkenler "seffaflik" ve "agiklik"
oldugu belirtilmektedir,

e E-ticaretin "agiklik" 6zelligi tiikketicinin pazar giiciiniin artmasini saglar ancak
bunun yaninda kisisel bilgilerin toplanmasiyla tiiketicilerin aleyhinde
kullanilabilecek bir veri tabaninin olusmasina neden olmaktadir,

e E-ticaret sayesinde pazara cografi yakinligin 6nemi ortadan kalkmaktadir,
zamanin goreli 6nemi degismektedir,

e Firmalar i¢in tedarik/zincir yonetiminde diizgiin bir planlama ile maliyetler
distirilmektedir,

e E-ticaret ile siparis, faturalandirma vb. izlemede yapilan hatalar azalmaktadir,

boylelikle genel maliyetler diismektedir.

1.1.11. E-Ticarette Karsilasilan Sorunlar ve E-Ticaretin Oniindeki Engeller

E-ticaret ile uluslararas diizeyde ticaret yapilmasina ragmen diinya ¢apinda e-ticaretin
karsilastig1 baz1 giicliikler ve engeller vardir. Bu giigliikler daha ¢ok gelismekte olan
iilkelerde yasanmaktadir. Iktisadi siiregte derin endise duyan Iran gibi gelismekte olan
ilkeler ekonomi siirecini basitlestirmeye odaklanma egilimindedirler. Bilgi iletisim
teknolojilerinin gelistirilmesi gelismekte olan iilkelerin daha esnek ekonomiye donligmesine
yardimci olmaktadir. Ekonomik acidan bakildiginda, gelismekte olan {ilkeler ekonomik
yatirimlar yoniinden yiiksek riskli iilkeler grubu olarak kabul edilir. Bu tiir iilkelerde is
maliyetleri yiiksektir, altyapilar kisithdir, ¢evresel kisitlamalar, siyasi engeller ve diger
birgok engel vardir. Biitiin bu engeller gelismekte olan iilkelerde ticareti ve e-ticareti birgok

zorlukla kars1 karsiya birakir (Hoshi, 2016:15).
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1.1.11.1. Giivenlik sorunu

E-ticarette gerceklesen islemler klasik ticarete gore oldukca farklilik gostermektedir.
Klasik ticarette satis islemleri gerceklesirken taraflar ayni fiziksel ortami paylastigindan
dolayr mal ve hizmeti inceleme ve ddemesini yapip ve teslim alma imkani vardir. Bu
sebeple klasik ticarette gilivenin payi1 diisiiktiir. Ancak e-ticarette giiven 6nemli bir pay
sahibidir. Alicinin saticiya giivenmekten baska garesi yoktur. E-ticaret islemleri internet
araciligiyla gergeklestiginden dolay1 gilivensizlik teskil eden bir piyasadir. Ciinkii bu
islemlerin gergeklesebilmesi icin alici tarafin adres, dogum tarihi, kredi kart1 gibi kisisel
bilgilerini elektronik ortamda kars1 tarafa bildirmesi gerekmektedir. Bu bilgilerin ¢alinmasi
durumunda alict tarafin maddi manevi zarara ugramasi s6z konusu olabilir (Fidan,

2014:193).

E-ticaret sanal bir ortamda tehlikeye acik bir sekilde gerceklesmektedir. Erisilen
miisteri sayisini arttirmak isteyen e-ticaret firmalar1 agisindan tiiketicilere giivenli bir firma
imaji1  ¢izmek c¢ok Onemlidir. E-ticaret islemlerinde bilgi transferinin saglikli
gerceklesebilmesi icin altyapinin gelistirilmesi ve giivenlik tedbirlerinin alinmasi
gerekmektedir. Giris izni olmayan aglara erismek, aglarin alt yapisin1 degistirip bozmak,
agdaki bilgileri degistirmek e-ticarette yasanabilecek bazi giivenlik zafiyetlerindendir

(Kayahan, 2016:29).

E-ticarette yasanabilecek giivenlik sorunlarini ortadan kaldirmaya yonelik alinmasi

gereken tedbirlerden bazilar1 sdyle siralanabilir (Yasa, 2016:12);

e E-ticaret islemlerinin gergeklesmesi asamasinda bilgiler sanal ortamda
iletilir. Bilgilerin ¢alinmasini engellemek icin metinler karsi tarafa cesitli
yazilimlarla sifrelenerek ulastirilir.

e Dijital imza elektronik ortamda bilgiye vurulan miihiir gorevi goriir.
Gonderilen bilgilerin kime ait oldugunu gostermede kullanilir.

e Elektronik ortamda iki taraf aras1 gerceklesen islemlerle glivenilir bir ii¢lincii
tarafin yani onay kurumlarimin bulunmasi iletisimin sorunsuz sekilde
gerceklesmesine katki saglar.

e SSL (Secure Sockets Layer) elektronik ortamda bilgi akis1 esnasinda bilgileri
koruyup dogru sekilde desifre edilmesini saglayan bir programdir. Cogu web
tarayicist ve sunucusu bu programi kullanip giivenlik 6nlemi almaktadir.
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e SET (Secure Electronic Transfer) programi banka Kkartlar1 ile 6deme
islemlerinin glivenli bir sekilde gerceklesmesi i¢in yaygin kullanilan bir

giivenlik protokoliidiir.

1.1.11.2. Vergilendirme sorunlari

Devletin kamu harcamasini gerceklestirebilmek i¢in gelirinin olmasi gerekmektedir.
Vergilerden elde edilen gelirler devlet i¢cin en 6nemli gelir kaynaklar1 arasindadir. Ticaretin
degisimi ve gelisimiyle birlikte vergi gelirleri de gesitlilik gdstermistir. Zamanla e-ticaretin
gelisimiyle e-ticaretten elde edilen vergi gelirleri bu ¢esitliliklerden bir tanesidir. Kurumlar
vergisi, glimriik vergisi, gelir vergisi gibi vergiler klasik ticarete gore yasallastirilmis
vergilerdir. E-ticaret ile fiziki mallar yaninda enformasyon ve veri kaynaklar1 gibi dijital
tiriinlerin de pazarlanabilmesinden dolay1 vergilendirmede bazi sorunlar yasanabilmektedir.
E-ticaret kiiresel bir pazar olusturdugundan iilkelerin kendi yasal diizenlemeleri bazen

yetersiz kalmaktadir (Miilkiit, 2017:32).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler sonucu e-ticaret kiiresel olarak gelisip
degismektedir. Bunun sonucu olarak ta e-ticarette bir takim vergi sorunlar1 dogmaktadir. Bu
sorunlarin basinda gelirin vergilendirilmesi konusunda {ilkeler arasi belirsizlikler olmasi
gelmektedir. Ayrica e-ticaretin gergeklestigi ortam vergi denetimini zor kilmaktadir. Bundan

dolay1 yeni denetim teknikleri gelistirmek gerekmektedir (Altun, 2016:69).

1.1.11.3. Yasal sorunlar

E-ticaret islemleri kiiresel pazarlarda gerceklestiginden, alict ve saticit agisindan
hukuki sorunlar klasik ticarete nispeten daha ¢ok ¢ikabilmektedir. Yasal konularla ilgili stk
karsilagilan sorunlardan biri e-ticaret igin her iilke de ¢esitli kanun diizenlemelerinin mevcut
olmasidir. Islemler sirasinda yasal engeller nedeniyle isletmeler ¢ift standartla
karsilagabilmekteler. Sinir 6tesi islemler sirasinda mal ve hizmet satma 6zglrligi sinirlidir

(Ozekenci, 2017:22).

E-ticaretin karsilagtigt yasal sorunlardan bazilarmi soyle siralayabiliriz (Sen,

2017:17);

e Fikri miilkiyet haklarinin korunmasina yonelik ¢ikabilecek piiriizler,

e Uluslararasi kanunlarin yetersiz olmasi,
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e Alic1 ve saticinin gizlilik haklari,
e Dijital imza ve elektronik belgelerde gecerlilik problemi,
e Mallarin teslimatiyla ilgili diizenlemeler,

e Servis saglayicilarinin sorumluluklarinin belirlenmesi.

1.1.11.4. Altyapi sorunlan ve finansal sorunlar

Elektronik ortamda bilgi transferinin saglikli gerceklesebilmesi igin telefon hatlarinin
yaninda, fiber optik kablolar, uydular veya kablolu TV gibi yeni sistemler kullanilmali,
elektronik 6demeler, giivenlik, telif hakki, iletisim teknolojileri gibi konularda teknik
standartlarin belirlenmesi gerekmektedir (Ulugay, 2012:40).

Elektrik enerjisi, herhangi bir ulusun ilerlemesinde en 6nemli faktorlerden biridir.
Bir¢ok gelismekte olan iilkede bu hizmetin siirekli olarak saglanamayisi e-ticaretin
Onilindeki en biiyiik engellerden biri olarak diistiniilmektedir. Elektrik enerjisi, e-ticaret
hizmetinin yan1 sira bu hizmetler i¢in gerekli olan teknik ekipman ve cihazlarin

kullanilabilirligini etkilemektedir (Hoshi, 2016:19).

E-ticaret gelismis bir iletisim sebekesine ve bilgi teknolojisine ihtiyag duyar.
E-ticaretin gelisiminin ¢ok hizli seyretmesi sonucu mevcut alt yapida bazi yetersizlikler
ortaya ¢ikmaktadir. Alt yap1 sorunlarini azaltmak i¢in iletisim alanlarinda bazi teknik
standartlar olusturulmalidir, telekomiinikasyon alt yapist gelistirilmeli, bilgi ve iletisim

teknoloji pazarinin oniindeki rekabet engelleri kaldirilmalidir (Erden, 2014:58).

E-ticaret genel olarak internet aracihigi ile gerceklesmektedir. Interneti kullanabilmek
icinse bilgisayar, tablet ya da mobil bir cihaza ihtiyag duyulmaktadir. Bu cihazlardan
interneti kullanabilmek i¢in internet servis saglayicilarinin olmasi gerekir. Tiim bu siirecte
gerceklesen iglemlerin maliyeti e-ticaret yapmanin baslangi¢c maliyetini olusturur. Baslangi¢
maliyetinin yiliksek olmasi e-ticarette finansal sorun olarak nitelendirilebilecek bir durumdur
(Ozyurt, 2016:39).

1.1.11.5. Teslimat ve 6deme sorunlari

Cevrim i¢i ortam araciligi ile alinan iiriiniin teslimati fiziki olarak kargolar vasitasiyla
gergeklesmektedir. Kargo takibi yine internet {izerinden yapilabilmektedir. Teslimat

asamasinda problemler genellikle kargo sirketi ve miisteri arasinda yasanmaktadir. Uriiniin
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zamaninda teslim edilmemesi, kargo personeli ile miisteri arasinda gecen konusmalarda
islup sorunu yasanmasi, yetkin personel calistirmama, iriiniin tasima esnasinda zarar

gérmesi gibi bazi aksakliklar teslimat siireci sorunlarindandir (Yasa 2016:59).

Lojistik sorunlardan olan 6deme ve dagitim sorunu e-ticaretin gelisimini yakindan
etkileyen sorunlardandir. ABD’de e-ticareti tercih eden bireylerle yapilan bir anketin
sonuglarina gore, ankete katilanlarin % 96’s1, mallarin zamaninda teslim edilmesinin tekrar
aligverisi tercih etme sebepleri olacagini belirtmislerdir ve ilk harcamaya gore % 50 daha
fazla harcama yapabileceklerini sdylemislerdir. Diinya Giimriik Orgiitii e-ticaretle ilgili
calismalartyla lojistik sorunlar1 azaltmayr hedeflemektedir. Ulkemizde de giimriik
modernizasyonu ve otomasyonu i¢in gereken ¢aligmalar yapilmaktadir. Glimriik otomasyon
projesi kapsaminda, taraflar (ithalatci, ihracat¢i, komisyoncu, tasima sirketi) ve giimriik
idaresi arasinda, ulusal ve uluslararasi kuruluslar arasinda, giimriik idaresi ile bankalar
arasinda elektronik veri transferinin gergeklestirilmesi hedeflenmistir. Boylelikle, islemler
daha hizli ve daha kolay yapilacaktir. Giiniimiizde nakit, kredi kart1 ve satis noktasindan fon
transferi (EFT/POS) gibi 6deme sistemleri, giivenlik veya sistemlerin yeteri kadar etkin
olmamasi nedeniyle yetersiz kalmaktadir. Internet gibi tam giivenli olmayan platformlarda,

odemelerin giivenligi sorunlarmi ¢dzmek gerekmektedir (Ozyurt, 2016:41).

Odeme, e-ticaret islemlerinde 6nemli bir konudur. Miisterilerin finansal bilgilerini
internette paylagmaya istekli olmamasinin en biiylik nedenlerinden biri de giliven
eksikligidir. Miisteriler genellikle ¢evrim i¢i internet {izerinden aligveris yaparken biiyiik
miktarda kisisel bilgi girmek zorundadirlar. Ornegin, miisteriler internet {izerinden iiriin ve
hizmetler satin aldiklarinda, 6deme sayfasinda kredi veya bankamatik kart1 bilgilerini
paylagmalar1 gerekmektedir. Cevrim i¢i 6deme, egitimli insanlar i¢in bile karmasik bir
stirectir. Birgcok kisi ¢evrim i¢i 6deme yapmakta zorlanmaktadir. Dolayisiyla, genellikle
internet aligverisinden ziyade geleneksel aligveris kanallarini tercih etmektedirler. Dahasi,
elektronik 0deme sistemleri, isletmeler ve miisteriler i¢in, genellikle makine maliyeti,

yonetim maliyeti ve kurulum maliyeti gibi pahal1 bir siire¢ olmaktadir (Ozekenci, 2017:24).

1.1.11.6. Gizlilik sorunu

Teknolojinin hizli bir gelisim gdstermesi ve e-ticaret iglemlerinin artmasi sonucu
gizlilik sorunu kritik bir konu haline gelmistir. Tiketiciler, ¢cevrim i¢i aligveris sirasinda

kisisel bilgileri paylasirken tereddiit etmektedir. Bununla birlikte, kullanicilar kisisel
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bilgilerini paylasmadan islemleri tamamlayamamaktadir. Microsoft'un sponsorlugunda 2004
yilinda 2200 yetiskinin katildigi bir ankete gore, yetiskinlerin yaklasik % 701 gizlilik
kaygisi nedeniyle herhangi bir c¢evrim i¢i aligveris sitesine kayit olmayir reddetmistir

(Ozekenci, 2017:22).

1.1.11.7. Cevresel sorunlar

Cevresel sorunlart birkag siniflandirmayla soyle 6zetleyebiliriz (Hoshi, 2016:21);
e Siyasi dengesizlik;

Gelismekte olan tilkelerdeki siyasi istikrarsizlik, ekonomik istikrarin eksikligi ve bazi
durumlarda herhangi bir ekonomik faaliyetin yoklugu, genellikle ticareti ve o6zellikle de
e-ticaretin etkinligini etkileyen faktorleri etkilemektedir. Ayrica insan haklarina iliskin diger

faktorler de 6rnegin ticaret 6zgiirligli de bu durumdan olumsuz etkilenmektedir.
e  Olumlu hiikiimet roli;

Ekonomik faaliyetin hiikiimet tarafindan desteklenmesi de e-ticaret roliiniin
etkinlestirilmesinde 6nemli bir faktordiir ve bu destek, yatirimcinin korunmasi ve uygun
emek saglanmasi i¢in 6zel kanunlarin ¢ikartilmas: ve cazip teklifler sunma ve politikanin

kolaylastirilmasi da dahil olmak tizere ¢esitli formlar1 icermektedir.
e Isortag:;

Gelismekte olan iilkelerde e-ticareti etkileyen ek bir sorun, tiiketiciler veya
tedarik¢iler olan is ortaklaridir. Uluslararas1 ortaklarin varligi, giiven insa etmeyi ve
deneyimini aktive etmeyi hizlandirmaya 6nemli katki saglayacak, iilke ekonomisine hizmet
eden ortak calisma gercevesinde gelismekte olan piyasalara yatirnrm yapmak arzusundadir.
E-ticaret siirecinde dis ekonomik baski, oOrgiitsel hazir olma durumu ve teknoloji
kullaniminin avantajlar1 gibi olumlu veya olumsuz bir etki edebilecek diger bir¢ok faktdr de

vardir.

1.2. Esneklik

Bilimsel arastirmalarda bir olay1 etkileyen degiskenlerin belirlenmesi ve bu etkinin

biiyiikliigliniin, yoniiniin matematiksel olarak saptanmasi Oonem arz etmektedir. Ciinkii
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boylelikle eldeki verilerle c¢esitli ¢ikarimlar yapilip ihtiyag duyulan bilgiler 6nceden
belirlenebilir. Bir iiriine olan talep ile talebi belirleyen degiskenler arasindaki etkilesimi
incelemek iktisatcilarin ilgisini ¢ekmis ve talep ile fiyat, donem harcamalari, gelir arasinda

nasil bir iligki oldugu iktisatgilar tarafindan arastirilmistir (Eralp, 2008:61).

Tiiketimi belirleyen ¢ok fazla degisken vardir ancak bu degiskenler igerisinde en
onemli pay gelirindir. Tiiketim karar1 alan birey belli bir donemde elde ettigi geliriyle belirli
harcamalarda bulunur. Gelir arttik¢a tiiketimin de artmasi beklenir yani gelir ile tiiketim

arasinda dogrusal bir iliski s6z konusudur (Tar1 ve Pehlivanoglu 2007:5).

O halde, e-ticarete konu olan mallarda yani e-mallarda tiiketicinin geliri ile mallara
olan talep arasindaki iliskiyi belirlemek icin esneklik kavramindan faydalanmak

mumkuindiir.

1.2.1. Esneklik Kavram

Genel bir tanimlama ile esneklik, bir degiskenin baska bir degiskeni etkileme
bliylikliigii olarak tanimlanir. Bir degiskendeki artma ya da azalmaya kars1 diger degiskenin
nasil bir yiizdesel oranla artip azalacagimin g¢ikarimini yapmay: saglar. Talebi etkileyen
degiskenlerden olan gelir degiskeninin esnekligi gelirde meydana gelen degisimin talebi

hangi yiizde ile nasil etkileyecegini verir (Saygili, 2010:17).

1.2.1. Gelir Esnekligi

Bir mal talebinin dénem harcamasina olan esnekligi o malin gelir esnekligidir.
Herhangi bir X mali i¢in talebin gelir esnekligi, tiikketicinin gelirindeki her % 1°lik degisime
karsilik tiiketicinin X malindan talep ettigi miktarin % kag¢ degisecegini gostermektedir.
Gelir esnekliginde ¢ikacak olan deger pozitif, negatif veya sifir olabilir. Talebin gelir
esnekligi asagidaki iki formiille de hesaplanabilir (Eralp, 2008:64);

_ %AY _ AY/Y _ AY X

° eoyy=—= =—.
YX ™ oax — AX/X  AX'Y
ar Xx

ax'y

[ ] eYX =

Gelir ve tiikketim harcamalar1 arasindaki iliskinin ne yonde ve biiyiikliikte oldugu 18.
yy ortalarinda incelenmeye baglamistir. Gelir ve tiiketim harcamalar1 arasindaki hassasiyeti

inceleyen iktisat¢ilar arasinda Hill ve Hicks’in ¢alismalar1 onemlidir. Bunlarin yaninda
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Keynes “Mutlak Gelir Teorisi” ile, Friedman “Siirekli Gelir Hipotezi” ile, Dusenberry
“Nisbi Gelir Teorisi” ile gelir-tilketim aras1 iliskiyi agiklayan Onemli ¢aligmalar
yapmiglardir. Ancak, gelirle tiikketim arasindaki iliskiyi en acik bir sekilde ortaya koyan
calisma Alman Istatistik¢i Ernst Engel’in 1857 yilinda Belcikali 200 isciye ait biitcelerin
incelemesiyle yapilmigtir. Engel, dugiik gelirli gruplarin zorunlu harcamalar1 igin
biitgelerinden daha yiliksek bir pay ayirdiklarini, yliksek gelirli gruplarin ise zorunlu
harcamalar1 i¢in biit¢elerinden daha diisiik bir pay ayirdiklari sonucuna ulasmistir. Engel’in

arastirma bulgular1 sunlardir (Tar1 ve Pehlivanoglu 2007:6):

o Tiiketici, gelirinde gdzlemlenen bir artis karsisinda, gida maddelerine yaptigi
harcamalar i¢in biitcesinden daha az bir pay ayirmaya baslamaktadir.
e Tiiketicinin gelirinde gozlemlenen bir artis karsisinda giyim ve konut tiirii
harcamalari i¢in biit¢cesinden ayrilan payda bir degisim olmamaktadir.
e Tiiketicinin gelirinde gozlemlenen bir artis karsisinda egitim, kiiltiir ve eglence tiirii
harcamalarda biit¢cesinden daha ¢ok pay ayirmaya baslamaktadir.
Gelir ve harcama gruplari arasindaki bu iligkiyi aciklayan kanuna “Engel Kanunu”

denmektedir.

Gelir esnekligi, gelirde meydana gelen yiizdesel degisme karsisinda belirli harcama
gruplarina olan talepteki yiizdesel degisimi vermektedir. Gelir esnekliginin belli bir birimi
yoktur. Gelir ve harcamalar farkli parasal birimlerle 6l¢iilse dahi ¢esitli harcama gruplarinin
tilketici biitcesi i¢indeki paymin hesaplanmast miimkiin olmaktadir. Engel Kanunu
sayesinde hesap edilen gelir esneklikleri yorumlanarak tiiketicinin harcamada bulundugu
mal ve hizmet gruplarmin liks mal m1 yoksa zorunlu mal mi oldugunun ayrimi
yapilabilmektedir. Engel Kanunu’na gore gelir esnekliginin birden biiyiik (e > 1) olmasi
durumunda harcama yapilan mal ve hizmet gruplar1 gelir esnek veya baska bir ifade ile liiks
mal olarak nitelendirilirken, gelir esnekligi birden kiigiik (¢ < 1) olan harcama gruplar1 ise

gelir esnek olmayan ya da zorunlu mal olarak nitelendirilir (Tar1 ve Pehlivanoglu, 2007:6).

Tiiketiciler tarafindan bir mal ya da hizmet grubuna yapilan harcama o mal ya da
hizmet grubunun tireticisi agisindan geliri ifade etmektedir. Benzer bir diisiinceyle toplam
tiiketim harcamalarinin mal gruplar itibariyle dagilimi hem tiiketicileri hem de treticileri
yakindan ilgilendirmektedir. Bu nedenle {iretici ve tiiketiciler i¢cin mal gruplarinin fiyat ve

gelir degismeleri karsisindaki hassasiyetinin (esnekliklerinin) belirlenmesi ¢ok onemlidir.
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Daha oncede belirtildigi gibi tiikketicinin bir mala yaptig1 harcama ile geliri arasinda nasil bir

iligki oldugunu Engel Kanunu agiklamaktadir (Yaylali vd., 2011:2).

Gelir esnekligi hesabu ile ilgili yapilan tahminler basta; gelir, harcama, fiyat ve vergi
politikalar1 olmak {izere birgok politika uygulamalarini etkilemektedir. Tiiketicinin
gelirindeki degisimler karsisinda bir mal grubuna yaptig1 harcamalardaki degisimi gosteren
egri Engel egrisi olarak adlandirilir. Engel egrileri, demografik ve sosyal ozellikler
yoniinden farklilasan ailelerin hayat standartlarinin belirlenmesinde de kullanilmaktadir.
Bunun yam sira tiliketicilerin biitcelerinden zorunlu harcamalara ayirdiklari paylarin
karsilastirilmasiyla da tiiketiciler arasi refah farkliliklari bulunmaktadir. Bir tiiketicinin
toplam harcamalar1 arasinda zorunlu harcamalara ayirdig1 pay azaldikga tiiketicinin sahip

oldugu refah seviyesi o kadar yiikselmektedir (Tar1 ve Pehlivanoglu 2007:6).
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2. BOLUM

2. DUNYADA VE TURKIYE’DE E-TiCARETIN GELISIiMi VE
MEVCUT DURUMU

2.1. Diinyada E-Ticaret

Diinyada e-ticaret bashigi altinda e-ticaretin diinyada gelisim siirecine kisaca
deginilecek ve e-ticaretle ilgili gostergeler ile e-ticaretin mevcut durumu hakkinda bilgiler

verilecektir.

2.1.1. Diinyada E-ticaretteki Gelismeler

1960'larin sonunda, soguk savas doneminde iletisim saglamak i¢in ABD Savunma
Bakanlig1 tarafindan Advanced Research Project Agency (ARPA) adinda bir birim kuruldu.
Bu birim aracilig1 ile bilgisayarlar arasindaki haberlesmeyi saglamak icin ARPANET ag1
gelistirildi. ARPANET’] daha gelismis bir hale getirmek i¢in 1982°de Internet Protokolii
(TCP / IP) gelistirildi (Orgen, 2016:3).

1980’11 yillarda ARPANET, TCP/IP sivil amagh kullanilmaya baslanmis ve internet
ABD haricinde Ingiltere ve Japonya’da da yayilmaya baslamistir. ARPANET’ in biraz daha
gelistirilmesi  gerektigini diisiinen National Sciense Foundation (NSF) NSFENET’i
gelistirmistir. Bu siire¢ firmalarin kendi 6zel aglarin1 kurmalarinda bir artis yasatmistir.
1989 yilinda Cenevre’de WWW’ nun gelistirilmesi internetin gelisiminde ¢ok onemli bir
adim olmustur. 1990 yilinda ARPANET kaldirilmis ve internetteki gelismeler hizla devam
etmistir (Demir, 2016:12).

20. yy sonlarma dogru bilgi ve iletisim teknolojilerindeki yasanan gelismeler giindelik
hayat1 etkiledigi gibi ekonomik faaliyetleri ve is diinyasin1 farkli noktalara tasimaya
baglamistir. 1990'larin basinda WWW'nun ve ilk web tarayicilarinin gelistirilmesi ve farkli
sifreleme tekniklerinin gelistirilmesinden (SSL-Secure Socket Layer gibi) sonra, internet
ortami e-isletmeler icin daha giivenli ve hazir hale geldi. 1995 yilinda Jeff Bezos adinda bir
isadaminin “Amazon” adli markasiyla ilk kitabin1 garajindan satmasi e-ticaretin gelisiminde

kilometre tas1 olarak goriiliir. Amazon.com isimli web sitesindeki gelisme ve 1997'deki
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halka arzi ile e-ticaret hizli bir gelisim siirecine girmis oldu. Amazon.com’un basarisi

sonrasinda birgok e-ticaret girketi bu yolda ilerlemeye baglamistir (Orgen, 2016:3).

Bazi1 yaklagimlara gore etkilesimli WEB sayfalarinin kullanilmaya baslandigi 1995
yilinda e-ticaretin basladigi diisiiniilse de 1960’1 yillarda ticari amaglarla kurulan EDI
sistemi aracilig1 ile e-ticaretin basladigini diisiinen yaklasimlar da vardir. EDI sisteminde
temel amac firmalar arasi bilgi ve belgelerin aktarilmasiydi ve bazi islemler manuel
ger¢eklesmekteydi. Bundan dolay1 EDI sisteminin e-ticaret bigimi olarak diisiiniilmesi hatali
olacaktir. EDI sisteminin gelismesi masrafli ve sistemde hatayr sik vermesinden dolay1

kullanimi yayginlasmamistir (Fidan, 2014:151).

Gegmisten giliniimiize e-ticaretin gecirdigi safthalar1 soyle siralayabiliriz (Doganlar,
2016:76);

e 1968 yilinda EDI ilk defa kullanilmaya baslanmustir.

e Amazon ve eBAY e-ticaret siteleri kurulmadan énce Stanford Universitesi
ogrencileri 1971°de kendi meslektaglar1 ile ticari islemler gergeklestirerek
e-ticaret sitelerinin onciiliigiinii yapmislardir.

e 1980’li wyillarda bilgt ve iletisim teknolojisi gelisim gdstermis ve bu
teknolojileri kullananlarin sayisinda artis yasanmistir. 1980°1i yillara kadar
telefon ve televizyon kanallari ile satis islemleri ger¢eklesmistir.

e Ingiltere’de 1981 yilinda ThomsonHolidays isimli bir tur firmasi tarafindan
B2B yonlii e-ticaret sitesi kurulmustur.

e 1990 yili sonunda HTTP uzantisinin kullanildig1 ilk WEB sayfasinin agilmasi
ile internet hizla yayginlasmaya baslamistir.

e 1994 yilinda PizzaHut kendi WEB sayfasinin olusturup ticari islemleri
gerceklestirmeye baslamistir. Ik cevrim i¢i bankalarin acilis1 yine bu yil
gerceklesmistir.

e 1995 yilinda ilk kez 24 saat agik ve iicretsiz hizmet sunan Amazon.com WEB
sayfast kurulmustur. Bu sayede tarihte ilk defa hemen hemen her {irliniin
cevrim i¢i satisina baslandi. Bu donemde eBAY.com’ cevrim ici satiglara
basladi.

e 2005 yilinda sosyal paylasim sitesi Youtube kurulmus ve 2006 yilinda Google

firmas: tarafindan 1,6 milyar dolara satin alinmistir.
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e 2008 yilinda ABD’de e-ticaret pazar1 ge¢cmis yillara gére % 17 artis gosterip
204 milyar dolara ulagmustir.

e 2009 yilinda Amazon.com sitesinin ortalama giinliik cirosu % 14 biiyiime
gostermeye baglamistir.

2015 yilinin son aylarinda génderilere “satin al” diigmesi ekleyen Facebook, Twitter,
Instagram birer araci e-ticaret platformuna doniismiis olup e-ticaret sirketlerinin milyarlarca
potansiyel miisteriye erismelerini saglamistir (Demir, 2016:18).

E-ticaretin glinimiize kadar hizla gelisip biliylimesinde, etkilesimli ¢oklu ortam
hizmetlerinin geligsmesi, bilgisayar, haberlesme ve televizyon yayimciligi sektorlerinin
gittikge i¢ ice gecmesi ve piyasalarin kiiresellesmesi ¢ok etkilidir (Sen, 2017:6).

Her gecen giin kullanici sayisi artan internet, ticari faaliyetler bakimindan da cazip bir
ortam haline gelmis; kisisel ve kurumsal olarak pazarlama ve alisveris islemlerinin internet
iizerinden yapildigi, iletisim teknolojilerindeki gelismenin sonucu olarak ortaya ¢ikan ve
yeni bir kavram olan e-ticaret en biiyiik ekonomik etkinlik haline doniligsmiistiir. Baslangigta
haberlesme ve elektronik posta hizmeti olarak kullanilmaya baslanilan internet aglar1 90’11
yillarda elektronik ticaret olarak kullanilmaya baslanmis, internetin hizli ve yaygin
gelismesi e-ticareti internet iizerinden gergeklesen ticaret konumuna getirmistir (Demir,

2016:15).

2.1.2. Diinyada E-ticaretin Mevcut Durumu

Bu bagslik altinda kiiresel, bolgesel ve se¢ilmis iilkeler bazinda e-ticaret ile ilgili bazi
gostergelere ve karsilastirmalara yer verilecektir. E-ticareti yakindan ilgilendiren internet

erisim diizeyi de bolgeler arasi ve kiiresel olarak incelenecektir.

2.1.2.1. Kiiresel ve bolgelere gore internet kullanimu istatistikleri

E-ticaretin gelisimini dogrudan etkileyen internet erisim diizeyi, internetin ¢evrim i¢i

aligverislerde kullanim oranlar1 asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 2. 1. 2017 Y1l Diinya Internet Kullanimi ve Niifus Istatistikleri

Diinya Bolgeleri Diinya Niifusu (%) | Penetrasyon Orani (%)
Afrika 16.6 31.2
Asya 55.2 46.7
Avrupa 10.9 80.2
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Tablo 2.1. 2017 Y1l Diinya Internet Kullanimi ve Niifus Istatistikleri (devami)

Latin Amerika / Karayipler 8.6 62.4
Orta Dogu 3.3 58.7
Kuzey Amerika 4.8 88.1
Okyanusya / Avustralya 05 69.6

Kaynak: Internetworldstats, 2017

Tablo 2.1. 2017 yilinda Diinya bolgelerine gore niifus dagilimini ve bolgelerdeki
internet erigim oranmi gostermektedir. Diinya niifusunun yarisindan fazlasint (% 55,2)
barindiran Asya Bolgesinde internet erisim diizeyi % 46,7 iken Diinya niifusunun % 0,5’ini
barindiran Okyanusya / Avustralya Bolgesinde internet erisim orani % 69,6 gibi yiiksek bir
diizeydedir. Okyanusya / Avustralya Bolgesi bu oranla internet erisimi siralamasinda
liciincii sirada yer almaktadir. Internet erisim orani en yiiksek olan bolge % 88,1 erisim
orantyla Kuzey Amerika Bolgesidir. Ikinci en yiiksek penetrayon orani % 80,2 ile Avrupa

bolgesidir. En diisiik penetrasyon oranina sahip bolge ise % 31,2 ile Afrika Bolgesidir.
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Kaynak: Statista, 2017a
Grafik 2.1. Kiiresel Internet Kullanic1 Penetrasyonu (%)

Grafik 2.1. 2014’ten 2021'e kadar diinya ¢apinda internet kullanici penetrasyonu
hakkinda bilgi vermektedir. Grafikte 2018’den itibaren verilen degerler tahmini degerlerdir.
2014 yilinda % 40,7 olan internet erisim orani her yil artig gostermektedir. 2017 yilinda
kiiresel niifusun % 46,8' internete erismistir. 2019°da tahmini rakama gore kiiresel niifusun
yarisi internet erisimini gergeklestirebilecek ve 2021 yilinda bu oran % 53,7'ye

yiikselecektir.
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2.1.2.2. Kiiresel ve bolgelere gore e-ticaret istatistikleri

Bu baglik altida e-ticareti yakindan ilgilendiren e-ticaret kullanici penetrasyonu,
kullanic1 basi ortalama harcama, e-ticaret hacmi ve pazar paylarina gore e-ticaret hacmi gibi

baz1 gostergelere deginilecektir.
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Kaynak: Statista, 2017c
Grafik 2.2. Kiiresel E-Ticaret Kullanici Penetrasyonu (%)

Grafik 2.2. kiiresel olarak internet iizerinden e-ticaret kullanimin1 oransal olarak
vermektedir. 2018 yil1 itibariyle verilen degerler tahmini degerlerdir. 2016 yilinda Diinya
niifusunun % 32,3’ e-ticaret kullanmaya baslamistir. 2017 yilinda bu oran % 34,7’ye
yiikselmistir. E-ticaret kullanim orani artarak devam ederek 2022 yilinda oranin % 48’e

yiikselecegi yani Diinya niifusunun yaklasik yarisinin e-ticaret kullanacagi tahmin ediliyor.
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Kaynak: Statista, 2017c

Grafik 2.3. Kiiresel E-ticaret Pazarinda Kullanici Basi Ortalama Harcama ($)?

Grafik 2.3. kiiresel bazda e-ticareti kullanan bireylerin ¢evrim igi aligverislerde
yaptiklar1 ortalama harcamanin yillara gore degisimini ve Oniimiizdeki bes yil igerisinde
hangi seviyelerde olacaginin tahminini gdstermektedir. 2016 yilinda kullanict bagi ortalama
harcama 777,1 $ iken 2017 yilinda bu miktar % 7 artarak 832,6 $’a yiikselmistir. Kullanici
bagina yapilan ortalama harcamanin 2022 yilina gelindiginde 977,3 § olacagi tahmin

edilmektedir.

Tablo 2. 2. Bolgelere Gore Diinya E-Ticaret Hacmi

2013 2014 2015
(milyar $) (milyar $) (milyar $)

Asya-Pasifik

533,8 770 1057
Avrupa 497,9 567 505
K.Amerika 466 523 644
L.Amerika 31,6 37,4 33
Ortadogu ve
K.Afrika 17,3 21 26
Diinya 1563,8 1895 2273

Kaynak: Global B2C E-Commerce Report, 2015:9-2016:9

2 Grafikte e-ticaret kapsamma déhil edilen iiriinler fiziksel mallarm dijital bir kanal vasitasiyla 6zel bir son
kullaniciya satis1 (B2C), masaiistii bilgisayar (defterler dahil) iizerinden satin alma iglemleri ve mobil cihazlar
araciligiyla satin alma islemleridir. E-ticaret kapsam disinda olan triinler ise dijital medya (6rn. Miizik
indirmeleri, e-Kitaplar), dijital olarak dagitilan hizmetler (ugak biletleri gibi), B2B piyasalar1 (6rnegin
Alibaba), kullanilmig mallarin satis1 (re-Commerce), 6zel kisiler arasindaki satislar (6rnegin Craigslist)dir.
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Tablo 2.2. B2C e-ticaret kategorisine gore Diinya e-ticaret hacmini gdstermektedir.
Tablo incelendiginde yillara gore e-ticaret hacimlerinde gozlemlenen en fazla artis Asya
Pasifik bolgesinde yasanmaktadir. Ortadogu ve Kuzey Afrika ve Latin Amerika’da ise
e-ticaret hacmi diger bolgelere kiyasla ¢ok diisiik seviyelerde seyretmektedir. Avrupa ve
Kuzey Amerika Bolgelerinde e-ticaret hacmi birbirine yakin seviyelerde gerceklesmistir.
2013 yil1 e-ticaret hacminde en biiyiik pay Asya-Pasifik bolgesine ait ve e-ticaret hacmi 533
milyar $ olarak ger¢eklesmistir. Cin’den sonra sirasiyla Avrupa’da 497 milyar $, Kuzey
Amerika’da 466 milyar $ olarak gergeklesmistir. 2015 yili verilerine baktigimizda
Avrupa’da e-ticaret hacmi azalirken K. Amerika’da arttigimi gérmekteyiz. 2013 yilinda 1
trilyon 563,8 milyar $ olan kiiresel e-ticaret hacmi 2014 yilinda 1 trilyon 895 milyar $’a,
2015 yilinda ise 2 trilyon 273 milyar $’a yiikselmistir.
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Kaynak: Statista, 2017¢

Grafik 2.4. Kiiresel Toplam E-ticaret Hacmi ve E-Ticaret Pazar Boliimleri Hacmi(Milyar $)°

¥ Garfikte e-ticaret kapsamma déhil edilen iiriinler fiziksel mallarm dijital bir kanal vasitasiyla 6zel bir son
kullaniciya satis1 (B2C), masaiistii bilgisayar (defterler dahil) iizerinden satin alma iglemleri ve mobil cihazlar
araciligryla satin alma islemleridir. E-ticaret kapsam disinda olan triinler ise dijital medya (6rn. Miizik
indirmeleri, e-Kitaplar), dijital olarak dagitilan hizmetler (ugak biletleri gibi), B2B piyasalar1 (6rnegin
Alibaba), kullanilmig mallarin satis1 (re-Commerce), 6zel kisiler arasindaki satiglar (6rnegin Craigslist)dir.
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Grafik 2.4. kiiresel e-ticaret hacmini pazar bdliimlerine gore vermektedir. 2016 yilinda
kiiresel e-ticaret hacmi 1.270,9 milyar $ iken 2017 yilinda % 16 artis gostererek 1.474,2
milyar $ seviyesine yiikselmistir. Yapilan tahminlere gore 2022 yilina gelindiginde e-ticaret
hacmi 2016 yili rakamini ikiye katlayarak 2.464,5 milyar $’a ulasacaktir. E-ticarette Pazar
boliimlerine gore yani mal ve hizmet tiirlerine gore ger¢eklesen ve tahmin edilen e-ticaret
hacimleri incelendiginde her yil en biiyiik paym “Moda” mal ve hizmet tiiriine ait oldugu
goriilmektedir. 2016 yilinda 346,9 milyar § olan “Moda” harcamalar1 2017 yilinda 407,9
milyar $’a ¢ikmigtir. Yine grafik verileri incelendiginde 2016 yilinda “Oyuncak ve Hobi”
pazar ticaret hacmi “Elektronik™ pazari ticaret hacmine kiyasla daha diisiik rakamlarda
gerceklesmekteyken yapilan tahminlere gore 2020 yilindan itibaren bu durumun terse
donecegi ongoriilmektedir. 2016 ve 2017 yillarinda e-ticaret pazarinda ikinci en biiyiik pay
“Elektronik” pazarina aittir. “Elektronik™ pazari hacmi 2017 yilinda 359,4 milyar $ olarak

gerceklesmistir.

Tablo 2. 3. Diinya Bolgelerine Gore E-ticaret4 Ile Ilgili Bazi Gostergeler

E-ticaret Hacmi Pazarm En Kullamer
(milyar $) Cok Satan Kullanmici Basina
o . Penetrasyonu Ortalama
Uriinii
Harcama ($)
2022 2022
2017 (Tahmini) 2017 (Tahmini) 2017
Kuzey 4294 667,9 Oyuncak, %67.2 | %727 1.763,6
Amerika Hobi
Avrupa 321,8 471,2 Moda %48 %57 992,9
Asya 664,9 1.225,6 Moda %28,9 %44,2 661,8
Latin 30,9 54,4 Moda %315 | %42,9 256,3
Amerika
Avustralya 10,6 16,6 Moda %49,6 %57,4 875,6
Afrika ve Elektronik ve | 0
Orta Dogu 16,7 28,9 Medya %36,8 %48,3 2529
Diinya 1.474,2 2.464,5 Moda %34,7 %48 832,6

Kaynak: Statista, 2017c

* Tabloda e-ticaret kapsamina dahil edilen {irtinler fiziksel mallarin dijital bir kanal vasitasiyla 6zel bir son
kullaniciya satig1 (B2C), masaiistii bilgisayar (defterler dahil) iizerinden satin alma islemleri ve mobil cihazlar
araciligiyla satin alma islemleridir. E-ticaret kapsam disinda olan {iriinler ise dijital medya (6rn. Miizik
indirmeleri, e-Kitaplar), dijital olarak dagitilan hizmetler (ugak biletleri gibi), B2B piyasalar1 (6rnegin

Alibaba), kullanilmis mallarin satis1 (re-Commerce), dzel Kisiler arasindaki satiglar (6rnegin Craigslist)dir.
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Tablo 2.3.’e gore e-ticarette pazar boliimleri Moda, Oyuncaklar ve Hobi Elektronik ve
Medya, Yiyecek ve Kisisel Bakim, Mobilya ve Ev Aletlerinden olusmaktadir. Tablo
incelendiginde e-ticaret pazarinda en ¢ok satan iriiniin “Moda” igerikli triinler oldugu
gorlilmektedir. 2017 yili e-ticaret kullanici penetrasyonu incelendiginde Kuzey Amerika’nin
% 67,2 orani ile ilk sirayr aldigin1 gérmekteyiz. E-ticaret kullanim oranlarinda ikinci en
yiiksek oran % 49,6 ile Avustralya, ii¢lincii en yiiksek oran ise % 48 ile Avrupa’ya aittir. En
diisiik kullanic1 penetrasyonu orani %28,9 ile Asya Bolgesinde goriilmektedir. Ancak 2017
yili e-ticaret hacimleri incelendiginde Asya Bolgesi 664,9 milyar $ e-ticaret hacmiyle ilk
sirada yer almaktadir. E-ticaret hacmi 429,4 milyar $§ olan Kuzey Amerika Asya’nin
ardindan ikinci sirada yer almaktadir. Avrupa’da e-ticaret hacmi 321,8 milyar $’dir. Diger
iic bolgede e-ticaret hacminin oldukca diisiik diizeylerde oldugu gbze ¢arpmaktadir. Ayrica
kiiresel e-ticaret hacmi 1.474,2 milyar $’dir. 2022 yilina ait e-ticaret hacimleri
incelendiginde Asya Bolgesinin e-ticaret hacmini ikiye katlayacagi tahmin edildigi goze
carpmaktadir. Yani bes yillik siirecte Asya Bolgesi ile Kuzey Amerika Bolgesinin e-ticaret
hacimleri arasindaki fark gittikge agilacak. Kullanici basina ortalama harcamalar incelenirse
Diinya genelinde 832,6 $ gibi bir rakam harcanmaktadir. Latin Amerika, Orta Dogu ve
Afrika Bolgelerinde kullanici basina ortalama harcanan rakam kiiresel harcamanin iigte
birinin dahi altinda kaldig1 goriilmektedir. Kuzey Amerika’da kullanici basina ortalama
harcama 1.819,4 $’dir. Bu rakam kiiresel diizeyde kullanic1 basina ortalama harcamanin iki

katindan fazladir.

2.1.2.3. Secilmis iilkelere gore e-ticaret istatistikleri

Internet, e-ticaretin gelisimini yakindan ilgilendirmektedir. Ancak bir iilkede internet
erisiminin yiiksek olmasi e-ticaret hacminin yiiksek olmasi i¢in yeterli degildir. E-ticaret
hacminin yliksek olmasi i¢in ¢evrim i¢i aligverislerde internet kullanim oranlarinin yani
e-ticaret kullanici penetrasyonunun da yiiksek olmasi gerekmektedir. Sadece bu durum da
yeterli degildir. Ulkenin ekonomik durumu ve kisi bas1 milli gelirde e-ticaret hacmini
yakindan ilgilendiren ekonomik gdstergelerdir. Bu bashk altinda gelismis ve gelismekte
olan tilkeler arasindan segilen iilkelerin e-ticaret kullanici penetrasyonlari, toplam perakende

icinde ¢evrim i¢i perakende oranlari ve e-ticaret hacimleri incelenecektir.
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Tablo 2. 4. Secilmis Ulkelerde Toplam Perakende Iginde Cevrim Ici Perakende

Online Perakende/ Online Perakende/ Ortalama (%)
) Toplam Perakende (%) Toplam Perakende (%) 0
ULKE
2015 2016 2015 | 2016
. Ingiltere 12,6 14
E ABD 9,2 10,5
= Almanya 7,9 8,5 7,1 8,5
% Fransa 6,8 75
e Japonya 7,2 7.1
Ispanya 3,3 3,4
E Cin 9,7 17,1
© . Polonya 6,8 6,8
£ 2 | Brezilya 4,1 4
- O )
g % Rusya 38 38 51 6.5
2z Hindistan 1,9 41
o Tiirkiye 2 35

Kaynak: TUBISAD, 2017:16

Tablo 2.4. segilmis iilkelerde 2015 ve 2016 yillarina ait toplam perakende iginde
cevrim i¢i perakende oranini gostermektedir.2015 yili verilerine gére bu oran en yiiksek
Ingiltere’de (%14) gozlemlenmekteyken 2016 yilinda Cin’de (%17,1) gdzlemlenmektedir.
Tablodaki iilkeler arasinda en iyi artis Cin’de goriilmektedir. Cin gelismekte olan iilkeler
arasinda bulunmasina ragmen toplam perakende icinde ¢evrim i¢i perakende oranlari
kiyaslandiginda Cin’in gelismis iilkelerden bile iyi konumda oldugu goriiliiyor. Gelismis
iilkelerin toplam perakende iginde ¢evrim ig¢i perakende orani ortalamasi 2016 yilinda %
8,5, gelismekte olan iilkelerde ise bu oran % 6,5 olarak goériilmektedir. Tiirkiye nin 2016 yil1
toplam perakende i¢inde ¢evrim i¢i perakende orani1 gelismemis tlilkelerde goriilen ortalama
oranin (%6,5) yaris1 seviyelerinde (%3,5) goriilmektedir. Tabloda verilen {tilkeler arasinda
2015 yilinda en diisiik oran Hindistan’da (%1,9) goriilmekteyken 2016 yilinda Hindistan bu
orant yukari1 seviyelere tasiyarak Tiirkiye’nin Oniine ge¢mistir. 2016 yil1 verilerinde en

diisiik oran Ispanya’da (%3,4) ve Tiirkiye’de (%3,5) goriilmektedir.
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Tablo 2. 5. 2017 Y1l E-ticaret Hacmi En Biiyiik Olan Ilk Bes Ulke

Ulkeler E-ticaret Hacmi (Milyar$)
Cin 499,6
ABD 409,2
Birlesik Krallik 93,5
Japonya 83,4
Almanya 63,5

Kaynak: Statista, 2017c

Tablo 2.5. 2017 yili rakamlarina gore e-ticaret hacmi en biiyiik olan ilk bes tlkeyi
gostermektedir. Tablo 2.5. incelendiginde Cin 499,6 milyar § ile e-ticaret hacmi en biiyiik
olan iilke konumundadir. Cin’den sonra 409,2 milyar $’lik e-ticaret hacmiyle ABD
gelmektedir. Birlesik Krallik, Japonya ve Almanya’nin e-ticaret hacimleri Cin ve ABD ile
kiyaslandiginda cok diisiik seviyelerde kalmaktadir. Oyle ki Cin’in e-ticaret hacmi Birlesik
Krallik, Japonya ve Almanya’nin e-ticaret hacimlerinin toplaminin iki katindan fazladir.
ABD’nin e-ticaret hacmi ise Birlesik Krallik, Japonya ve Almanya’nin e-ticaret

hacimlerinin toplaminin iki kat1 kadardir.

Diger 45.2
Wal-Mart(U.S)
Suning(China)
Dell(U.S)
Xiaomi(China)
Apple(U.S)
Jdcom(China)
Amazon(U.S)
Rekuten(Japan)

eBay(U.S)

Alibaba(China)

50

Kaynak: Digitalcommerce360, 2017

Grafik 2.5. Diinyanin En Biiyiik 10 Toptan Perakendecisinin E-Ticaret Pazar Paylar1 (%)
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Grafik 2.5. Diinyanin en biiyiik 10 toptan perakendecisinin kiiresel e-ticaret pazar
paylarmi gostermektedir. Grafik incelendiginde bu on sanal marketin kiiresel pazarin
yarisindan fazlasini elinde tuttugu goriilmektedir. Alibaba % 26,6’lik kiiresel pazar payi
orani ile en yiiksek pazar payina sahip sanal markettir. Amazon’da %13’liikk pay1yla kiiresel

pazar payinda ciddi s6z sahibi sanal marketler arasinda bulunmaktadir.

Tablo 2. 6. Secilmis Ulkelere Gore E-ticaret5 Ile ilgili Bazt Gostergeler

E-ticaret Hacmi Pazarmn En Kullamer Kullanic1 Basina
(milyar $) Cok Satan Penetrasyonu Ortalama
Uriinii Harcama ($)
2022 2022
2017 (Tahmini) 2017 (Tahmini)
ABD 409,2 | 6381 Oi’/‘;”ﬁf)'ﬂ?r %691 | %735 1.819,4
Birlesik Krallik 93,5 128,4 Moda %68,7 %74,4 2.061,6
Fransa 37,9 58,9 Moda %54,5 %61,9 1.038,8
Elektronik 0 0
Almanya 63,5 89,7 ve medya %61,4 %65,6 1.251,1
Japonya 834 | 1139 Oyﬁ‘ng ve %65 | %726 1.013,8
Ispanya 17,1 27,1 Moda %50,6 %65,9 730,3
Italya 13,7 21,3 Moda %30,7 %35 738,5
Rusya 16,1 24,9 Moda %32,1 %43,3 346,3
Cin 499,6 956,5 Moda %42 %67 858,3
Tiirkiye 5,7 10,5 Elektronik %392 | %483 181,1
ve medya
Polonya 7,5 11,7 Moda %50,6 %56,1 392,1
Hindistan 20,1 - Moda % 13,2 %23,9 113,4
Brezilya 18,7 31,7 Moda %31,7 %46,5 281,4

Kaynak: Statista, 2017c

Tablo 2.6. gelismis ve gelismekte olan iilkeler arasindan segilmis iilkelere gore
e-ticaret hacmi, e-ticaret pazarinin en ¢ok satan {iriinii, e-ticaret kullanici oranini ve kullanici
bas1 ortalama harcama tutarini gostermektedir. 2017 yil1 e-ticaret hacimleri incelendiginde
Cin 499,6 milyar $ e-ticaret hacmiyle e-ticaret hacmi en biiyiik olan iilke konumundadir.
Cin’den sonra 409,2 milyar $’lik e-ticaret hacmiyle ABD gelmektedir. Cin ve ABD’de
e-ticaret hacminde goriilen rakamlar tabloda verilen diger iilkelerin e-ticaret hacimlerinin

toplamindan bile daha biiyiiktiir. Tabloda verilen iilkeler arasinda en diisiik e-ticaret hacmi

® Tabloda e-ticaret kapsamuna dahil edilen iiriinler fiziksel mallarin dijital bir kanal vasitasiyla 6zel bir son
kullaniciya satig1 (B2C), masaiistii bilgisayar (defterler dahil) iizerinden satin alma islemleri ve mobil cihazlar
araciligiyla satin alma islemleridir. E-ticaret kapsam disinda olan triinler ise dijital medya (6rn. Miizik
indirmeleri, e-Kitaplar), dijital olarak dagitilan hizmetler (ugak biletleri gibi), B2B piyasalari (6rnegin
Alibaba), kullanilmig mallarin satis1 (re-Commerce), 6zel kisiler arasindaki satislar (6rnegin Craigslist)dir.
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Tirkiye’de goriilmektedir. 2022 yili tahminlerine bakilirsa e-ticaret hacminde Cin’in
istikrarl artig1 dikkat ¢ekmektedir. Yine burada dikkat ¢eken nokta Tiirkiye’de e-ticaret
hacmi ¢ok diisiik olmasina karsin 2022 yilinda neredeyse iki katina ulasacagi tahmin
edilmektedir. Bu tahmine gore e-ticaret hacmindeki en yiiksek artis orami Tiirkiye’dedir.
Ancak yine de e-ticaret hacmi ¢ok diisiik seviyelerdedir. E-ticaret pazarinin en ¢ok satan
mal ve hizmet tliri “Moda” harcama grubunda oldugu goriilmektedir. Kullanic1 basi
ortalama harcamalara bakildiginda en diisiik harcama Hindistan’da 113,4 $ olarak karsimiza
¢ikmakta. Ikinci en diisiik harcamanin goriildiigii iilke ise Tiirkiye’dir. Tiirkiye’de kullanic
basi ortalama harcama 181,1 $’dir. Kullanici basi ortalama harcamada Tiirkiye ile ABD
kiyaslanacak olursa ABD’deki ortalama harcamanin Tiirkiye’ye gore on kat daha biiyiik
oldugu goriilmektedir. Kullanict basi en yiiksek harcama Birlesik Krallik’ta goriilmekte ve
bu rakam 2061,6 $ seviyesindedir. E-ticaret kullanici penetrasyonuna bakildiginda 2017
yilinda ABD, Birlesik Krallikk, Almanya ve Japonya’da birbirine yakin oranlar

goriilmektedir.

Tablo 2. 7. Secilmis Ulkelerde 2016 Y1l Verileriyle E-ticaret Hacminin Milli Gelirdeki Pay1

. . . GSYIH’da
Ulkeler E-ticaggracmi GSYIH E-ticaret Hacminin Pay1
(milyar $) (milyar$)
(%)
ABD 360,3 18.624,5 1,9
Birlesik Krallik 84,9 2.467,9 3.4
Fransa 34,3 2.465,5 14
Almanya 57,6 3.477,8 1,7
Japonya 78,5 4.940,2 1,6
Ispanya 15,6 1.237,3 1,3
Italya 12,6 1.858,9 0,7
Rusya 14,2 1.283,2 11
Cin 403,5 11.199,1 3,6
Tiirkiye 4,9 863,7 0,6
Polonya 6,8 471,4 1,4
Hindistan 16,1 2.263,8 0,7
Brezilya 16,6 1.796,2 0,9
Diinya 1.270,9 75.845,1 1,7

Kaynak : World Bank, 2017; Statista, 2017b

Tablo 2.7. gelismis ve gelismekte olan iilkeler arasindan seg¢ilmis bazi iilkelerin ve
Diinyanin 2016 yili verilerine gore e-ticaret hacimleri, GSYIH miktarlarmi ve GSYIH

icerisinde e-ticaret hacimlerinin oramm gostermektedir. GSYIH’s1 kiiresel GSYIH nin
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dortte birini olusturan ABD’nde e-ticaret hacminin milli gelirdeki pay1 % 1,9’dur. Bu oran
2016 yilinda Diinya genelinde en yiiksek e-ticaret hacmine sahip olan Cin’de % 3,6
diizeyindedir. Cin bu oranla ilk sirada yer almaktadir. E-ticaret hacminin milli gelirdeki pay1
ikinci en bilyiik olan iilke Birlesik Krallik’tir ve bu iilkedeki oran %3,4 tiir. Kiiresel olarak
bakildiginda e-ticaret hacminin milli gelirdeki payr % 1,7°dir. Bu rakamin {istiinde olan
iilkeler ise sirastyla Cin, Birlesik Krallik, ABD ve Almanya’dir. Diger iilkelerde goriile oran
kiiresel oranin altindadir. Tabloya gore e-ticaret hacminin milli gelirdeki pay1 en diisiik olan
iilke %0,6 ile Tiirkiye’dir. Ancak gelismis iilkeler arasinda gosterilen Italya’da da bu oran %

0,7 gibi diistik seviyelerde seyretmektedir.

2.1.2. E-ticaretin Gelisimine Kiiresellesmenin Etkisi

Kiiresellesme, iilkeler arasinda siyasal, hukuksal, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
etkilesimlerin artmasi1 ve bu alanlardaki farkliliklarin daha iyi bir bi¢imde taninmasi,
uluslararasi iligkilerin yogunlasmasi gibi birbiriyle baglantili konular1 iceren bir olgudur.
Kiiresellesme stirecinde ulusal sinirlar 6nemini yitirmektedir. Bu durum kiiresel bir rekabet
ortam1 olusturmaktadir. Kiiresel rekabetin etkisiyle teknolojik alanda gelismeler olmus ve
piyasalarda yeni firsatlar ortaya ¢ikararak yeni mal ve hizmetlerin arzina imkan vermistir.
Bilisim teknolojisiyle kiiresellesme i¢ ice gelisim gostermektedir. Teknolojiden faydalanan
isletmeler kiiresel rekabette yerini daha kolay almaktadir. E-ticarette pazara giriste ya da
pazardan c¢ikista kisit yoktur. E-ticaret kiiresel rekabetin bir aracidir. E-ticaret sayesinde
biiyiik 6lgekli isletmelerin rekabet avantaji énemini yitirir KOBI’lerde kiiresel rekabette
yerini alabilirler. E-ticaret ile kiiresellesme arasinda karsilikli bir etkilesim vardir. Yani
kiiresellesme e-ticaretin gelisimine olanak saglarken e-ticarette kiiresellesme siirecini

hizlandirmaktadir (Coskun, 2004:250).

Kiiresellesmenin  ve e-ticaretin  uluslarin  ekonomik yapisint  degistirmesi
beklenmektedir. E-ticaret, sadece iletisim masraflarini azaltmakla kalmaz, ayn1 zamanda yer
degistirme faaliyetlerinde esnekligi artirir. Gelisen internet teknolojisi zaman iginde
uluslararasi ticaretin artmasini saglamistir. Kiiresellesme siireci, e-ticaretin yayilmasinda
kilit bir unsurdur. Piyasalarda daha kiiresel islemler gerceklestiren firmalar e-ticareti daha
yogun kullanmaktadirlar. Yabanci rekabetle kars1 karsiya olan firmalar pazarin korunmasi
veya genislemesi i¢in imkan saglayan e-ticaret gibi teknolojileri kullanmak i¢in daha fazla
bask1 altinda kalmaktadir. D1s iilkelerle is yapan sirketler, islem maliyetlerini diistirmek i¢in

bilgi teknolojisi kullanimindan faydalanmaktadirlar. Uluslararasi piyasalarda alim satim
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yapan firmalar, ticaret ortaklarinin e-ticareti benimsemeleri sonucu kendi firmasini da
e-ticaretten faydalandirmaya c¢alisacaktir. Bu durum kiiresellesmenin bir etkisidir (Totonchi

and Kakamanshadi, 2011:273).

Giliniimiizde kiiresellesmenin ulastig1 boyutlar disa kapali bir ekonomik sistemi kabul
edilebilir olmaktan ¢ikarmigtir. Sadece ulusal denebilecek tiretim bigimleri gittikce
azalmaktadir. Ciinkli bircok malin birgok bileseni artik uluslararast uzmanlagma nedeniyle

diinyanin birgok farkli bolgesinde tiretilir hale gelmistir (Ates ve Bostan, 2007:2).

E-ticaret, gelismis ve gelismekte olan tilkeler aras1 gergeklesen ticari islemler i¢in bir
koprii gorevi iistlenmektedir. Gelismekte olan iilkelerdeki firmalar e-ticaret aracilifiyla,
sinir engeli olmaksizin kiiresel pazarlara ulasabilmekte ve e-ticari iglemlerin sagladigi

kolayliklar sayesinde ticaret hacmini arttirabilmektedir (Sigh, 2000:17).

Ancak gelismis ve gelismekte olan {ilkeler arasinda teknoloji kullanimi bakimindan
ciddi farkliliklar s6z konusudur. Dijital diinya yaklagimina tepki niteliginde olan ve
kiiresellesme karsitt diisiincede varligini bulan dijital bolinme, iilkelerin e-ticaretin
kolayliklarindan da farkli diizeylerde faydalanmalarina neden olmaktadir. Bu diisiinceye
gore, teknolojik iistiinliige sahip olan tilkeler ile sahip olamayan iilkeler arasinda dijital bir
esitsizlik s6z konusu olmaktadir. Dijital boliinme ile bu esitsizlik giderek artmaktadir

(Selva, 2005: 125).

2.2. Tiirkiye’de E-ticaret

Bu bolimde Tiirkiye’de e-ticaretin gelisim siirecine deginilecek daha sonra e-ticaret
ile iligkili olan internet erisimi ve g¢evrim i¢i aligverisler icin internet kullanim oranlari
verilecektir. Tiirkiye’de e-ticaret hacminin boyutu, e-ticaretin milli gelirdeki payr ve
bireylerin ¢evrim i¢i aligverislerde tercih ettikleri mal ve hizmet tiirlerinin neler oldugu

hakkinda bilgiler verilecektir.

2.2.1. Tiirkiye’de E-ticaretin Gelisimi

Tiirkiye’de internet kullanimi resmi olarak 12 Nisan 1993 tarihinde gergeklesmistir.
Internet ilk olarak Orta Dogu Teknik Universitesi tarafindan kullanilmistir. Kullanilan
internet ABD’den kiralanmis olan tek hat {izerinden gerceklesmekteydi. Zamanla internet

diger iiniversitelerde de kullanilmaya baslanmis ve teknolojik alt yapinin gelismesiyle tiim
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Tiirkiye’de kullanimi yayginlasmustir. Tiirkiye’de ilk e-ticari faaliyet Remzi Kitabevi'nin
1997 yilinda yayina sunulan e-diikkanidir. Bu tarihlerde teknolojinin yeterince gelismemesi
ve yazilim sistemleri masraflarinin yiiksek olmasi sebebiyle e-ticaret islemleri genel olarak
bankalar ve menkul deger firmalar1 gibi biiyiik 6lgekli firmalar tarafindan kullanilmaktaydi
(Kayahan, 2016:83).

Tiirkiye’de elektronik ticaret ¢alismalart ilk defa 1997 yilinda Bilim ve Teknoloji
Yiiksek Kurulu tarafindan yapilan bir toplanti ile baslatilmistir. Bu toplantida, "Elektronik
Ticaret Agmin" tesis edilmesi ve e-ticaret ile ilgili bir ¢alisma grubu olusturularak
Tiirkiye’de elektronik ticareti daha da yayginlagtirma karar1 alinmistir. Bu karar uyarinca,
ilgili kuruluslarin katilimiyla Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK) kurulmustur.
ETKK, 1998 yilinda ilk toplantisin1 yapmis ve toplantida e-ticaretle ilgili hukuk, teknik ve
finans calisma gruplar1 olusturulmustur. Tiirkiye'de elektronik ticaretin daha yaygin hale
getirilmesini saglamak i¢cin ETKK’nin belirlemis oldugu onerilerle bir eylem plani olugturup
uygulamayi degerlendirerek ortaya ¢ikacak sorunlari ¢ozmeye yonelik yeni tedbirler almasi

kararlastirilmistir (Ekonomi Bakanligi, 2017).

ETKK’nin Tiirkiye’de ticari faaliyetlerin elektronik ortamda da yaygin bi¢imde
yiiriitiilmesi igin aldig1 kararlardan bazilan sdyledir (Ozyurt, 2016:24);

e Internet servis saglayicilarma rekabet kurallar1 cercevesinde &zendirici
olanaklarin saglanmasi,

e lletisim hizmetleri i¢in iicretlendirmenin miimkiin oldugunca diisiik tutulmas:
ve ilgili ilkelerin gbzden gecirilmesi,

e Bagta KOBI'ler olmak iizere e-ticaret ile ilgilenen taraflar igin yetkili
mercilerce e-ticareti tanitict ve bilgilendirici egitimlerin verilmesi,

e Yine basta KOBI’lere olmak iizere e-ticaretin ihtiyac duydugu donanim ve
yazilimi edinmek isteyen kurum ve kuruluglara gerekli finansman destegin
saglanmasi,

e Devletin e-ticarette 6ncii olmasi i¢in kamu kurum ve kuruluslarinda gerekli
teknik ve idari diizenlemeler tamamlanarak kamu alim ve satis islemlerinin
elektronik ortamda gerceklesmesini saglanmasi.

ETKK’nin ilk projesini; Bilgi Teknolojileri Elektronik Arastirma Enstitiisii
(BILTEN), izmir lleri Teknoloji Enstitiisii ve Bogazi¢i Universitesi’nde kurulan iic

elektronik noter araciligiyla yirmi firma ve iki banka gerceklestirmistir. Bu proje
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kapsaminda bankalar arasi gerceklesen islemler esnasinda giivenlik sorununu 6nlemek i¢in
elektronik noterlerin islemlere onay vermesi planlanmistir. Firmalarin ise islem ve
odemelerini elektronik ortamda gergeklestirmeleri planlanmustir. Boylelikle teorik e-ticaret

pratige dokiiliip karsilasilan sorunlar ¢dziilebilecekti (Ozel, 2006:73).

D1s Ticaret Mistesarligi biinyesinde 1997°de kurulan ETKK nin goérevini tamamlamis
oldugu disiiniilerek Bagbakanlik e-Tiirkiye Projesi ve AB kapsamindaki eAvrupa+ girisimi
esas almarak Tiirkiye’deki e-calisma gruplarimi es zamanli koordinasyonunu saglamak

amaciyla E-Ticaret Calisma Grubu (ETIK) kurulmustur (Ozel, 2006:74).

Devlet Planlama Tesgkilat1 Bilgi Toplumu Dairesi tarafindan 2003/12 Sayili
Bagbakanlik Genelgesi’nde belirtilen e-Doniisiim Tiirkiye ¢alismalarinin baslatilmasiyla
birlikte, ETIK kendi calismalarini yeniden gdzden gegirmis ve goriilen aksakliklar yeni
diizenlemelerle giderilmistir. 2008 yilinda Basbakanlik tarafindan “Yurt Digina e-Ticaret
Projesi” olusturulmustur. Bu proje Glumriik Miistesarlig1 ile esgiidiimlii olarak Dis Ticaret
Miistesarligi tarafindan yiritilmistir. Bu proje kapsaminda www.eticaret.gov.tr web
sayfasinin bir “e-rehber” sayfasina doniistiiriillmesi planlanmigtir. Tiirkiye’de e-ticarete
iligkin kanuni diizenlemelerin yiiriitiilmesi kapsaminda, 2008 yilinda Dis Ticaret
Miistesarligi ve ilgili kamu kurum ve kuruluslarmin katkilariyla “Elektronik Ticaret

Direktifi Calisma Grubu” olusturulmustur (Ekonomi Bakanligi, 2017).

E-ticaretin hizl1 bir sekilde gelistigini géren ¢ok sayida firma rekabet ortamindan geri
kalmamak icin sanal magazalar agmaya baslamislardir. internet servis saglayicilari ise
olusturduklar1 aligveris ortami igerisinde sanal magaza kiralamiglardir. Boylelikle e-ticaret

iizerine danigsmanlik veren sirket sayist gittikge artmistir (Kiipoglu, 2004:48).

2014 yilinda Ekonomi Bakanlhgi tarafindan baglatilan “sinir Gtesi e-ticaret
arastirmalar1” kapsaminda, konu ile ilgili kamu kurum ve kuruluslarinin yani sira 6zel sektor
temsilcileriyle kapsamli goriismeler gerceklestirilmistir. Bu goriismeler neticesinde
olusturulmus olan calisma grubu ile hedef pazarlar1 da kapsayan bir is planlamasi

yapilmistir (Ekonomi Bakanligi, 2017).

2.2.2. Tiirkiye’de E-ticaretin Mevcut Durumu

Bu kisimda e-ticaret ile iliskili olan internet erisimi ve ¢evrim ig¢i alisverisler igin

internet kullanim oranlari, Tiirkiye’de e-ticaret hacminin boyutu, e-ticaretin milli gelirdeki
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pay1 ve bireylerin ¢evrim i¢i aligverislerde tercih ettikleri mal ve hizmet tiirlerinin neler

oldugu hakkinda bilgiler verilecektir.

2.2.2.1. Tiirkiye’de internet kullanimu istatistikleri

E-ticaretin gelisimiyle dogrudan iligkili olan internet kullanimi Tirkiye’de artan
ivmeyle davam etmektedir. Asagidaki tabloda Tiirkiye’de toplam hane halkinin yillara goére

internet kullanim oranlar1 verilmistir.
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Kaynak: TUIK, 2017

Grafik 2.6. Tiirkiye’de 16-74 Yas Bireylerin Internet Kullanim Oranlari

Grafik 2.6. incelendiginde internet erisim diizeyinin istikrarli bir sekilde artis
gosterdigi goriilmektedir. E-ticaret genel olarak internet araciligiyla gerceklestigi icin
internet erisim diizeyinin yiiksek olmasi e-ticareti olumlu yonde etkiler. Bu oranin miimkiin
oldugunca yiliksek olmasi Tiirkiye’de e-ticaret hacminin yiikselen bir grafik ¢izmesini
saglar. Diger taraftan Tirkiye’nin internetle tanigma tarihinden itibaren 2004 yilina kadar
gecen 11 yillik siirecte internet erisim diizeyi % 18,8 civarina yiikselirken, 2004-2017 yillari
arasinda gecen 11 yillik siirecte iyi bir artis gostererek % 66,8 seviyelerine kadar

yiikselmigtir. Yine tablo incelendiginde erkeklerin internet kullanim oranlar1 kadinlara
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kiyasla daha yiiksek seviyelerde seyretmektedir. 2017 yil1 verileri incelendiginde her yirmi
erkekten on besi (% 75,1), her yirmi kadindan ise on ikisi (% 58,7) internet kullanmaktadir.
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Kaynak: TUIK, 2017

Grafik 2.7. Tiirkiye’de Cevrim I¢i Mal veya Hizmet Siparisi Verme ya da Satin Alma Oram
Grafik 2.7., 2011-2017 yillart arsinda Tirkiye’de 16- 74 yas arasi bireylerin

cinsiyetlere gore kisisel kullanim amaciyla internet {izerinden mal veya hizmet siparisi
verme ya da satin alma oranlarin gostermektedir. 2011 yilinda toplam niifusun % 8,4’
internet lizerinden mal veya hizmet siparisi vermekte ya da satin almaktadir. Her yil artis
gosteren bu oran 2017 yilinda 2011 yilindaki oranin yaklasik {i¢ katina ulasmistir. 2017
yilinda bu oran % 24,9 seviyesine ulagmistir. Yani 2017 yilinda Tiirkiye’de her dort kisiden
biri c¢evrim i¢i aligveris yapmaktadir. Cinsiyetlere gore oranlar incelendiginde erkek
bireylerin kadin bireylere gore daha ¢ok ¢evrim i¢i aligveris yaptigin1 gormekteyiz. Ancak

2011 yilindan itibaren erkek ve kadinlar arsindaki bu fark kapanmaya baglamistir.

Internet kullanim1 geng bireyler arasinda daha yaygindir. Teknolojinin gelisimiyle
beraber bireylerin internet ve e-ticaret sitelerine egilimi her gecen giin artmaktadir. Tiiketici
kitlesinin geng olmasi mobil araglara, internet kullanimina yatkin olmasi ve ¢alisan sayisinin
artmasi e-ticaret sitelerinin tercih edilmesinde Onemli paya sahiptir. Gelisen teknoloji

beraberinde Tiirkiye’de tiiketicilerin yasam tarzlariin degismesine yol agmistir. Bununla
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beraber zaman darhigi gibi faktorler tiiketiciyi aligveriste klasik ticarete alternatif olan

e-ticarete yonlendirmistir (Turan, 2008: 725).
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Kaynak: Statista, 2017d
Grafik 2.8. Tiirkiye’de E-ticaret Kullanici Penetrasyonu®

Grafik 2.8. Tirkiye’de internet {izerinden e-ticaret kullanimini oransal olarak
vermektedir. 2018 yil itibariyle verilen degerler tahmini degerlerdir. 2016 yilinda Tiirkiye
niifusunun % 37,7°si e-ticaret kullanmaya basglamistir. 2017 yilinda bu oran % 39,2’ye
yiikselmistir. E-ticaret kullanim orani artarak devam ederek 2022 yilinda oranin % 48,3’e

yiikselecegi yani Tiirkiye’nin yaklasik yarisinin e-ticaret kullanacagi tahmin ediliyor.

2.2.2.2. Tiirkiye’de pazar paylarina gore e-ticaret hacimleri

Tiirkiye’de toplam perakende harcamalar iginde ¢evrim i¢i perakende harcamalarin
pay1 gelismis lilkelere kiyasla diisiik seviyelerde kaldig1 onceki kisimlarda incelenmisti. Bu
baslik altinda pazar paylarina gore e-ticaret hacimleri ve bu verilerde gozlemlenen artis
oranlart incelenecektir. Ayrica Tirkiye’de cevrim i¢i aligverislerde tercih edilen mal ve

hizmet tiirlerine gore e-ticaret hacimleri incelenecektir.

® Tabloda e-ticaret kapsamina dahil edilen iiriinler fiziksel mallarin dijital bir kanal vasitasiyla 6zel bir son
kullaniciya satig1 (B2C), masaiistii bilgisayar (defterler dahil) iizerinden satin alma islemleri ve mobil cihazlar
araciligiyla satin alma islemleridir. E-ticaret kapsam disinda olan {iriinler ise dijital medya (6rn. Miizik
indirmeleri, e-Kitaplar), dijital olarak dagitilan hizmetler (ugak biletleri gibi), B2B piyasalari (6rnegin
Alibaba), kullanilmig mallarin satig1 (re-Commerce), 6zel kisiler arasindaki satiglar (6rnegin Craigslist)dir.
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Grafik 2.9. Tirkiye’de E-Ticaret Pazar Paylar1 (milyar TL)
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Grafik 2.10. Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Paylarinda Biiyiime Oranlar1 (%)

"Cok Kanalli": Hem internet iizerinden hem de fiziksel magazadan satis yapanlar

"Sadece online": Fiziksel magazas1 olmayip sadece internet tizerinden satig yapanlar

"Pazaryeri": Alici ve saticilarin web sitesi iizerinden iletisimde bulunmalarini ve islem yapmalarini saglayan siteler.

Grafik 2.9.’da Tiirkiye’nin e-ticaret pazar paylart milyar TL cinsinden verilmektedir.

Grafik 2.10°da ise Tiirkiye’nin e-ticaret pazar paylarinda biiyiime oranlari verilmektedir.

7 Veriler B2C ve C2C kategorisinde e-ticaret hacimlerini gostermektedir.
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E-ticaret pazar biiyiikliigii 2013 yilinda 14 milyar TL olarak hesaplanmistir. 2014 yilinda
% 35’lik bir bliylime orani ile 18,9 milyar TL’ye, 2015 yilinda % 31’lik biiylime oraniyla
24,7 milyar TL’ye ve 2016 yilinda % 24’liik biiylime oraniyla 30,8 milyar TL’ye
yiikselmistir. 2015 yilinda 24,7 milyar TL’lik hacmin 2,5 milyar TL’sini ¢evrim i¢i yasal
bahis siteleri, 8,9 milyar TL’sini tatil ve seyahat harcamalari, 4,8 milyar TL’sini ¢ok kanalli
perakende sistemleri, 8,5 milyar TL’sini ¢evrim i¢i perakende sistemleri olusturmaktadir.
Tiirkiye’de 2015 yil1 e-ticaret pazar bliyiikliigli 24,7 milyar TL’ nin igindeki en biiyiik pay1
8,9 milyar TL ile seyahat ve tatil harcamalar1 almaktadir. 2016 yili incelendiginde ¢ok
kanalli perakende ve tatil seyahat harcamalarinin pazar paylari artis oraninda diisme
yasanirken c¢evrim i¢i bahis siteleri ve sadece c¢evrim i¢i perakendenin pazar paylar artis
oraninda yiikselme yasanmustir. Yine e-ticaret pazar paylari i¢indeki biiylime oranlarina
bakildiginda fiziksel magazas1 olmayip sadece internet lizerinden satis yapan magazalar

yani sadece g¢evrim ig¢i perakendelerin pazar payindaki biiyiime oranindaki artis dikkat

¢cekmektedir.
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Kaynak: Eurostat, 2016

Grafik 2.11. 2015 Y1l Tiirkiye’de E-Ticaret Gostergeleri

Grafik 2.11.’de verilen bilgiler incelendiginde toplam perakende i¢inde ¢evrim igi
perakende % 2, internet erisim diizeyi % 62, mobil araciligiyla internet erisim diizeyi % 50,
internet {izerinden ¢evrim i¢i aligveris yapanlarin orant % 39 ve mobil iizerinden ¢evrim igi
aligveris yapanlarin oran1 % 24 olarak goriilmektedir. Mobil cihazlar araciligi ile e-ticaret

islemlerinin gergeklestirilebilir olmasi ticareti giderek kolaylastirmistir.
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Grafik 2.12. Tiirkiye’de Mal ve Hizmet Tiirlerine Gére E-Ticaret Hacmi (milyar $)°

Grafik 2.12. Tirkiye’de e-ticaret hacmini ve e-ticarete konu olan mal ve hizmet
tiirlerinin hacimlerini gostermektedir. 2016 yilinda e-ticaret hacmi 4,9 milyar $ iken 2017
yilinda % 16,3 artis gostererek 5,7 milyar $ seviyesine yiikselmistir. Yapilan tahminlere
gore 2022 yilina gelindiginde e-ticaret hacmi 2016 yilindaki e-ticaret hacminin iki katini
gecerek 10,4 milyar $ seviyelerine ulasacaktir. E-ticarette pazar boliimlerine gére yani mal
ve hizmet tiirlerine gore gergeklesen ve tahmin edilen e-ticaret hacimleri incelendiginde her
yil en biiylik payin “Elektronik” mal ve hizmet tiiriine ait oldugu gorilmektedir. 2016
yilinda 1,98 milyar $ olan “Elektronik” harcamalar1 2017 yilinda 5,7 milyar $’a ¢ikmustir.
Yine grafik verileri incelendiginde 2016 ve 2022 yillar1 arasinda e-ticaret pazarinda ikinci

en biiyiik pay “Moda”, iigiincii en biiyiik pay “Mobilya ve Ev Aletleri” pazarina aittir.

® Grafikte e-ticaret kapsamina dahil edilen {irtinler fiziksel mallarin dijital bir kanal vasitasiyla 6zel bir son
kullaniciya satis1 (B2C), masaiistii bilgisayar (defterler dahil) iizerinden satin alma iglemleri ve mobil cihazlar
araciligiyla satin alma islemleridir. E-ticaret kapsam diginda olan iirlinler ise dijital medya (6rn. Miizik
indirmeleri, e-Kitaplar), dijital olarak dagitilan hizmetler (ugak biletleri gibi), B2B piyasalar1 (6rnegin
Alibaba), kullanilmig mallarin satis1 (re-Commerce), 6zel kisiler arasindaki satiglar (6rnegin Craigslist)dir.
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2.2.2.3. Tiirkiye ve secilmis iilkelerde e-ticaret islemlerinin toplam perakende icindeki

payl

Gelismis ve gelismekte olan lilkeler arasindan seg¢ilmis lilkelerde toplam perakende

icinde gergeklesen e-ticaret islemlerinin orani asagidaki grafikte verilmektedir.
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Grafik 2.13. Secilmis Ulkelere Gore E-Ticaret Islemlerinin Toplam Perakende Igerisindeki Pay1

Grafik 2.13. secilmis {iilkelere gore e-ticaret hacminin toplam perakende hacmi
icindeki paylarin1 vermektedir. 2012 yili oranlarina bakildiginda Ingiltere’nin en yiiksek
orana sahip oldugu goriilmektedir. 2012 yil1 Diinya ortalama oran1 % 4,2°dir ve Tiirkiye bu
oranin ¢ok altinda kalmakla birlikte 2016 yilina gelindiginde bile bu orana yaklasamamagtir.
2012 yilindan 2016 yilina kadar gegen siiregte Cin’in e-ticaret payint % 4,3’ten % 17,1 ‘e

yiikselterek bu alanda en 1yi gelisimi gosterdigini gérmekteyiz.

Tiirkiye’de e-ticaret sektdrii son donemler itibariyle iyi bir gelisim gostermis olsa da,
gerceklesen e-ticaret islemlerinin toplam perakende islemleri i¢indeki pay1 yeterli diizeylere
cikamamustir. Tiirkiye'nin diger gelismekte olan iilkelerden alt yap1 anlaminda c¢okta farkl
olmadigi bilinmektedir. Ozellikle Cin, Hindistan, Giiney Afrika gibi iilkelerle
kiyaslandiginda internet penetrasyonu ve akilli telefon kullaniminda Tiirkiye’nin daha iyi

seviyede oldugu goriilmektedir. Ancak Tiirkiye’de e-ticaret islemlerinin toplam perakende
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islemleri icinde aldig1 pay gelismekte olan se¢ilmis {ilkelere kiyasla diisiik kalmaktadir.
Yapilan tahminlere gore; Diinyada en ¢ok ¢evrim i¢i aligveris yapilan {ilke olan Cin'de, 2021
yilina gelindiginde toplam perakende islemlerinin dortte birinin ¢evrim i¢i gerceklesmesi
beklenmektedir. Bu oranmn Ingiltere ve ABD’de beste bir seviyesine ulasmasi
beklenilmektedir. Su an Tirkiye'ye yakin goziiken Hindistan i¢in 2021 tahmini %11'dir.
Tiirkiye i¢in bu oranin %4,3’e ulagacag: tahmin edilmektedir. Fakat atilacak adimlarla bu

oranin ¢ok daha yukarilara cekilebilmesi olduk¢a miimkiindiir (TUSIAD, 2017:45).
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Grafik 2.14. E-ticarette Kullanic1 Bas1 Ortalama Harcama ($)°

Grafik 2.14. Tirkiye’de e-ticareti kullanan bireylerin ¢evrim igi aligverislerde
yaptiklar1 ortalama harcamanin yillara gore degisimini ve Onlimiizdeki bes yil igerisinde
hangi seviyelerde olacaginin tahminini gostermektedir. 2016 yilinda kullanici basi ortalama
harcama 166,6 $ iken 2017 yilinda bu miktar % 8,7 artarak 181,1 $’a yiikselmistir. Kullanici
bagina yapilan ortalama harcamanin 2022 yilina gelindiginde 249,6 $ olacagi tahmin

edilmektedir. Kiiresel gapta e-ticareti kullanan bireylerin ¢evrim igi aligveriglerde yaptiklar

° Grafikte e-ticaret kapsamina déhil edilen iiriinler fiziksel mallarm dijital bir kanal vasitasiyla 6zel bir son
kullaniciya satigt (B2C), masaiistii bilgisayar (defterler dahil) {izerinden satin alma islemleri ve mobil cihazlar
araciligiyla satin alma islemleridir. E-ticaret kapsam disinda olan {iriinler ise dijital medya (6rn. Miizik
indirmeleri, e-Kitaplar), dijital olarak dagitilan hizmetler (ugak biletleri gibi), B2B piyasalar1 (6rnegin
Alibaba), kullanilmig mallarin satis1 (re-Commerce), 6zel kisiler arasindaki satiglar (6rnegin Craigslist)dir.
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ortalama harcama 2017 yilinda 832,6 $ idi. Bu rakam ve Tiirkiye’deki rakam kiyaslanacak
olursa kiiresel ortalama harcama Tiirkiye’de yaklasik bes kisinin harcamasina denk

gelmekte oldugu goze carpmaktadir.

2.2.2.4. Tiirkiye’de ¢evrim i¢i alisverislerde tercih edilen mal ve hizmet tiirleri

E-ticarette tercih edilen mal ve hizmet tiirlerinin g¢esitleri ve tercih edilme oranlarinin
yillara gore degisimi asagida Tablo 2.8.’de verilmistir. Tablo 2.8. bireylerin kisisel kullanim
amaciyla internet ilizerinden siparis verdigi ya da satin aldigi mal ve hizmet tiirlerinin
yiizdesel agirhigini géstermektedir. 2017 yili internet kullananlar i¢inde en ¢ok satin alinan
mal ve hizmet tiirii % 62,3 orani ile giyim, spor malzemeleri olmustur. Bu harcama tiiriinii,
% 25,3 mobilya, beyaz esya gibi ev esyalar1 harcamalar1, % 24,1 ile seyahat giderleri, %
21,9 gida ve giinlik gereksinim harcamalar1 takip etmektedir. Kitap, dergi, gazete
harcamalar1 % 15,8 ve elektronik esya harcamalar1 da % 19’luk oranla en ¢ok satin alinan
iiriinler arasinda bulunmaktadir. ilag harcamas1 % 4,3 ve e-6grenme araclar1 pay1 % 2,7 ile
en diisiik oranlara sahip harcama tiirlerini olusturmaktadir. 2011 yilindan 2017 yilina dogru
gidildik¢e giyim ve spor malzemelerine yapilan harcama % 28,8 den % 62,3’e ylikselmistir.
Yine gida maddeleri, telekomiinikasyon hizmetleri, oyun yazilimlari, ev esyalar1 ve kiiltiirel,
sportif etkinlikler i¢in yapilan harcamalarin oraninda artma yasanmistir. Tablo genel olarak
incelendiginde bireylerin Internet {izerinden siparis verdigi ya da satin aldi§1 mal ve hizmet
tirleri basta giyim, spor malzemeleri olmak {izere ev esyasi, seyahat faaliyetleri, gida,
elektronik arag, konaklama, kitap, dergi ve gazete olmaktadir.

Tablo 2. 8. Tiirkiye’de Cevrim Igi Siparis Verilen ya da Satin Alinan
Mal ve Hizmet Tiirleri, (%)

Mal ve Hizmet Tiirleri 2011 2015 2016 2017
Gida rr_mfideler1 ile giinliik 173 17.4 19.8 21.9
gereksinimler
Ev esyalar1 (Mobilya, oyuncak, beyaz 198 25,5 25.8 25.3
esya vb)
Tlag 6,4 3,1 3 4,3
Giyim, spor malzemeleri 28,8 57,4 60 62,3
Bilgisayar ve diger ek donanimlar 10,7 12,1 11,4 11
Elektronik araclar (Cep tlf, kamera,
TV, DVD oynatici, radyo) 27,8 22,4 21 19
Telekomiinikasyon hizmetleri (TV,
genis bant hizmetleri (ADSL vb.) 1,6 5,8 12,4 10,3
telefon abonelikleri)
Hisse senedi, finansal hizmet 15 2,6 - -
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Tablo 2.8. Tiirkiye’de Cevrim ¢i Siparis Verilen ya da Satin Alinan
Mal ve Hizmet Tiirleri, (%) (devami)

Konaklama 73 14,3 16,9 14,5
Seyahat ile ilgili diger faaliyetler(arag 15.2 27 297 o4 1
kiralama, bilet vb) ' ’ '
Sportif ve kiiltiirel faaliyetler icin bilet

satin alimi(sinema, tiyatro, mag, 7,1 14,8 14,7 13,6
konser)

Film, miizik 5,2 6,9 6,8 54
Kitap, dergi, gazete 17,6 18,4 19,4 15,8
e-0grenme araglari (¢evrim igi 25 39 39 27
O0grenme siteleri vb.) ' ' ' '
Oyun yazilimi, diger bilgisayar

yazilimi, yazilim giincellestirme i 59 6.1 53
Diger 2,6 0,4 0,6 0,3

Kaynak: TUIK, 2017
2.2.2.5. Tiirkiye’de e-ticaret hacminin milli gelirdeki pay:
Tiirkiye’nin harcama yontemi ile hesaplanmis GSYIH na stoktaki degisimlerin

katilmasindan sonra gergeklesen e-ticaret islemlerinin milli gelirdeki pay1 hesaplanmis ve

asagida tablo halinde sunulmustur.

Tablo 2. 9. Tiirkiye’de Internetten Yapilan Kartli Odeme Islemlerinin Milli Gelir igindeki Pay1

Internetten Toplam
GSYIH (TL) Deglssl}{(;rl:lael: (TL) Yap(.l')l?llelnll(earth ?;:l(iiaeﬁla
islemleri(TL) Pay(%0)

2012 1.569.672.114.900 15.450.555.490 25.178.310.000 1,62
2013 1.809.713.086.690 22.599.973.440 34.606.040.000 1,94
2014 2.044.465.875.800 2.835.012.710 41.883.440.000 2,05
2015 2.338.647.493.680 -31.499.646.460 55.389.000.000 2,34
2016 2.608.525.749.330 -28.362.562.230 68.368.520.000 2,59
2017 3.104.906.706.260 32.687.128.880 99.069.520.000 3,22

Kaynak: TCMBlO, 2017; Bankalar Aras1 Kart Merkezi (BKM), 2017

Tablo 2.9.’a gore internetten yapilan kartli 6deme islemleri 2012 yilinda 25 milyar TL
olarak gerceklesmis ve dort yil igerisinde ciddi artis gostererek 2017 yilinda 99 milyar TL
olarak gergekleserek yaklasik dort katina ulasmistir. GSYH’ya stok degisimler eklenerek

19 GSYiH-Harcama Yéontemiyle-Cari Fiyatlarla (Y1llik)
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hesaplanan toplam harcama igerisinde e-ticaret hacminin payr Tablo 2.9.’da verilmistir.
E-ticaret islemlerinin pay1r 2012 yilinda % 1,62 olup 2017 yilina kadar siirekli bir artis
gostermis ve 2017 yilinda bu oran % 3,22’ye yiikselmistir. Tirkiye’de e-ticaret hacmi
gelismis tilkelere gore ¢ok diisiik seviyelerde kalmaktadir. Tiirkiye’de e-ticaret hacmi diisiik

seviyelerde seyretse de e-ticaret hacminin milli gelir i¢indeki pay1 giderek artmaktadir.

2.2.2. Tiirkiye’de E-ticaretin Gelisimini Etkileyen Faktorler

Bu kisimda e-ticaretin gelisimini etkileyen faktorlerden algi ve dijital okuryazarlik
diizeyinden, teknik altyap1 ve mevzuattan, sektor ve idari yap1 arast uyumdan bahsedilecek

ve alinmasi gereken 6nlemler tizerinde durulacaktir.

2.2.2.1. Sektor ve idari yap1 arasinda etkin iletisim

Tiirkiye'de gergeklesen e-ticaret islemlerinin daha da artmasi icin e-ticaret sektorii ve
bu sektorii destekleyen gruplar arasinda ortak bir eylem plani olusturulmasi gerekmektedir.
Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi c¢atis1 altinda 2016 yilinda sektor tarafindaki
koordinasyonu saglamak adina e-ticareti diizenleyen kamu kurumlarindan, Tiirkiye'nin 6nde
gelen e-ticaret firmalarindan ve e-ticaret derneklerinin temsilcilerinden olusan bir heyetle
e-Ticaret Sektdr Meclisi kurulmus ve calismalarina baslamistir. Idari yap: tarafinda ise
Giimriik ve Ticaret Bakanlhig: I¢ Ticaret Miidiirliigii altinda konumlu Perakende ve E-Ticaret
Daire Bagkanligi ¢alismalarina devam etmektedir. Bu gelismelerin yani sira, e-ticaret ile
ilgili tiim bakanliklar arasinda uyumu ve biitlinliigli saglayacak bir olusuma gereksinim
duyulmaktadir. Veri erisiminin kisithi olmasindan dolayi, istenilen detayda sektor
raporlamas1  yapilamamakta ve sektdor performansinin  takibi  diizenli olarak
yiriitilememektedir. Bu durumlar da ele alinmasi gerekli konulardandir. Sektoér ve idari
yap1 temsilcilerinin, raporlama konusunu da sahiplenerek, yatirimer ve girisimciler igin

kilavuz olusturacak raporlarla sektorii desteklemesi gerekmektedir (TUSIAD, 2017:56).

2.2.2.2. Alg ve dijital okuryazarh@in arttirilmasi

TUIK’in 2017 yilinda yayimladigi Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Istatistikleri raporuna gore 2016 yili itibariyle Tiirkiye’de;
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Hanelerin % 22,9 unda masaiistii bilgisayar, % 36,4’ inde tasinabilir
bilgisayar (diziistii, netbook), % 29,6’sinda tablet, % 96,9° unda cep telefonu,
% 24,6’sinda internete baglanabilen TV, % 76,3 linde internet erisimi var.
Hanelerin % 73,1°’i genis bant baglanti, % 3,3’ dar bant ile internete
baglanmaktadir.

Genis bant baglant1 kullanan hanelerin; % 65,2’si Mobil genisbant (3G, cep
telefonu/akilli telefon ya da modem iizerinden), % 39,5’i Sabit genisbant
(ADSL, kablo TV altyapisi tizerinden kablolu internet, fiber vb.)
kullanmaktadir.

16-74 yas arasi bireylerin bilgisayar kullanim orani; toplam olarak % 54,9,
erkeklerde % 64,1, kadinlarda ise % 45,9 olarak gozlenmistir.

16-74 yas arasi1 bireylerin internet kullanim orani; toplam olarak % 61,2,
erkeklerde % 70,5, kadinlarda ise % 51,9 dur.

En fazla bilgisayar kullanan gruplar (2016 son ii¢ ay) ; % 68,4 ile “16-24" yas,
% 90,6 ile “Yiiksekokul, fakiilte ve daha Usti” egitim alanlar, % 86,1 ile
“Ogrenci” ler ve % 81,3 ile “Isveren” ler olmustur.

En fazla internet kullanan gruplar (2016 son {i¢ ay) ; % 84,3 ile “16-24” yas ,
% 95,6 ile “Yiiksekokul, fakiilte ve daha lsti” egitim alanlar, % 93,0 ile
“Ogrenci” ler ve %8 9,6 ile “Isveren” ler olmustur.

E-ticaret; Internet kullanan bireylerin % 34,1’ internet iizerinden mal veya

hizmet siparisi vermis ya da satin almis, yani e-ticaret yapmuistir.

Tablo 2. 10. Tiirkiye’de 16-74 Yas Aras1 Bireyler Icinde Bilgisayar ve Interneti

Hig¢ Kullanmayanlarin Orani (%)

Bilgisayar Internet
2004 76,4 81,2
2009 59,9 61,9
2013 50,1 51,1
2017 43,4 33,2

Kaynak: TUIK, 2017

Tablo 2.10. Tirkiye’de 16-74 yas arasi bireylerde internet ve bilgisayar: hig

kullanmayanlarin oranin1 gostermektedir. 2004 yilma bakildiginda 10 kisiden 7’sinin

bilgisayar kullanmadigi 10 kisiden 8’inin ise internet kullanmadig1 géze ¢arpmaktadir. Bu

durum e-ticaretin gelisimi ve kullanimi1 adina olduk¢a olumsuz bir durumdur. 2013 yilina
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gelindiginde bilgisayar ve internet kullanimindaki artis goézlemlenmistir. 2013 yilinda
bireylerin % 50’ si bilgisayar ve internet kullanir hale gelmistir. 2017 y1l1 incelendiginde ise
bilgisayar ve internet kullanmama oraninin diistiigii ve bu konuda olumlu ilerlemenin devam
ettigi goriilmektedir. Ancak yine de 2017 yil1 i¢in 10 kisiden 4’iiniin bilgisayar, 10 kisiden
3’linlin internet kullanmadigi goriilmektedir. Bireylerin ve firmalarin e-ticaret kullaniminin
artmasi i¢in internet ve bilgisayar kullaniminin yani dijital okuryazarligin arttirilmasi
gerekmektedir. TUIK'in 2016 y1l1 Hane Halk1 Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasia
gore vatandaslarin %39'u heniiz hi¢ internet kullanmadigini belirtmistir. internet kullanan
bireylerin ise sadece 3'te 1'i bugiine kadar cevrim i¢i aligveris yapmistir. Bu oran

arttirlldiginda e-ticaret hacmi de artmaya baslayacaktir.

2.2.2.3. Teknik alt yapimn iyilestirilmesi ve mevzuatin diizenlenmesi

E-ticaretin bireyler ve firmalar tarafindan daha yaygin ve saglikli kullanilabilmesi igin
bazi onlemler alinabilir. E-ticaret genel olarak internet aracilifiyla gerceklesen islemler
biitiiniidiir. E-ticaretin ihtiya¢ duydugu gerekli teknik alt yapinin iyilestirilmesi e-ticareti iyi
seviyelere tasiyacaktir. Yine e-ticaretin gelisimini saglamak igin teslimatta yenilikleri takip
etmek ve giivenlik 6nem arz eden bir durumdur. E-ticaret ile ilgili mevzuatin sektoriin

gelisimini destekleyecek sekilde diizenlenmesi gerekmektedir.

E-ticaretin gelisimini saglamak ic¢in alinmasi gereken Onlemlerden bazilar1 asagida

belirtilmistir (TUSIAD, 2017:66).
Teknik altyapr ile ilgili;

e E-ticaretin gelisimine dogrudan etki eden yiiksek hizli genigbant altyapisi ve fiber
altyapt kurulumu igin gereken mali yikimliligin hafifletilmesi, kurulum
stireclerinin kolaylastirilmasi ¢alismalarina hiz kazandirilabilir.

e internet kullanimmin yaygin olmadigi bdlgelerde bireylerin internet kullanimini

arttirmak i¢in bolgesel kampanyalar yapilabilir.
Teslimat siirecleri ile ilgili;

e Tiiketicilere ticretsiz ve kosulsuz iade siiregleri uygulanmali 6zellikle hasarli iiriinler
icin aninda iade gibi siiregler tasarlanmalidir. Bu durum tiiketicide giiven duygusunu
artiracaktir.

e Aym giin teslimat ve {icretsiz teslimat gibi uygulamalar yayginlastirilmalidir.
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e Tiiketicilerin kargo takip durumunu es =zamanli yapabilme durumlari

tyilestirilmelidir.
Giiven algisinin artmasi ile ilgili;

e 3-D secure onaylama siiregleri ve giiglii sifre