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Önsöz

İletişim ve bilgisayar teknolojilerindeki gelişmeler işletmelerin iş yapma biçimlerinin 
de değişmesine yol açmıştır. Müşterilerden siparişlerin alınması, siparişlerin işlenmesi, 
üretim faaliyetleri, pazarlama faaliyetleri, muhasebe-finansman faaliyetleri, araştırma-ge-
liştirme faaliyetleri vb faaliyetler günümüzde iletişim ve bilgisayar teknolojileri temelinde 
sürdürülmektedir.

Dünya’da 90’lı yıllardan itibaren, ülkemizde de 2000’li yılların başından itibaren ile-
tişim ve bilgi teknolojilerindeki gelişmelerin bir sonucu olan internet ve internet tekno-
lojileri işletme faaliyetleri içindeki yerini almaya başlamıştır. Internet ve teknolojilerinin 
işletme içi ve işletme dışı bilgi akışını sağlıklı bir şekilde düzenlemesi işletme faaliyetlerin-
de etkinlik ve verimliliği artırmış ve bu artışın da somut olarak ölçülebilmesi internetin 
işletme faaliyetlerinde kullanımında büyük bir artışa yol açmıştır. Böylelikle işletmeler 
gerek tedarikçileri gerek müşterileri gerekse de kredi kurumları ile aralarında internet tek-
nolojilerine dayalı ilişkiler oluşturmaya başlamışlardır. Elektronik ticaret (E-ticaret) ola-
rak adlandırılan bu ilişkiler bütünü tüm dünyayı işletmenin bir pazarı haline getirmiştir.

Bu kitabın amacı E-Ticareti ekonomik etkileri, altyapısı, hukuki düzenlemeler, pa-
zarlama ve lojistik faaliyetlerindeki yeri ve bilgi sistemleri kapsamında öğretmektir. Bu 
kapsam sizlere 8 ünite çerçevesinde açıklanacaktır. Siz öğrencilerimize yararlı olması di-
leklerime başarılar diliyorum.

 Editör
 Doç.Dr. Arman Aziz KARAGÜL
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Amaçlarımız

Bu üniteyi tamamladıktan sonra;
Dünyadaki toplumsal sistemlerin gelişim sürecini açıklayabilecek,
İlkel toplum, tarım toplumu, sanayi toplumu ve bilgi toplumunun temel özel-
liklerini saptayabilecek,
Bilgi ekonomisini tanımlayarak özelliklerini analiz edebilecek, 
Elektronik ticareti tanımlayabilecek ve son dönemdeki hızlı gelişiminin neden-
lerini açıklayabilecek,
Elektronik ticaret açısından gelişmiş ve gelişmekte olan ülkelerin durumunu 
değerlendirebilecek,
Türkiye’nin elektronik ticaretteki durumunu analiz edebileceksiniz.

Anahtar Kavramlar
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İLKEL TOPLUMDAN BİLGİ TOPLUMUNA DÖNÜŞÜM SÜRECİ
İnsanoğlu yeryüzündeki varlığını yaklaşık yarım milyon yıldır sürdürmektedir, 
insanların kurduğu uygarlıkların tarihi ise 6.000 yıl öncesine dayanır. Günümüze 
kadar olan insan varlığının bütün süresini bir gün olarak düşünürsek tarımsal ya-
şam gece 23.56’da, uygarlıklar ise 23.57’de meydana gelmiş olur ki çağdaş toplum-
ların gelişme süreci 23.59’da ve 30 saniye gibi oldukça yakın bir zaman dilimini 
temsil etmektedir (Giddens, 2000: 550). Yaşamlarını refah içinde sürdürebilmek 
için çaba gösteren toplumlar gereksinimlerini oluşturan mal ve hizmetleri elde 
ederken bu faaliyetler evrim geçirmekte, sürekli olarak değişmekte ve dönüşmek-
tedir. İnsanın toplumsal ve ekonomik tarihi, çeşitli kriterlere göre birbirini izleyen 
dört ana döneme ayrılabilir ve her dönemin sistemi bir önceki sistem ile bağ-
lantılıdır. Bu dönemler şu şekilde sıralanmaktadır: İlkel toplum, tarım toplumu, 
sanayi toplumu ve bilgi toplumu (Özsağır, 2007: 20). Şimdi bu toplumların genel 
yapılarını ve ekonomik sistemlerinin özelliklerini görelim.

İlkel Toplum ve İlkel Ekonomi
İlin ve Segal (1998: 18)’de belirtildiği üzere, bütün yaşam kültürünü doğrudan 
kendisinden yaşlı olanlardan öğrenen Taş Devri insanı sadece çok basit gereksi-
nimlerini üretebiliyordu. M.Ö. 50.000’den beri var olan ve bugün yok olmak üzere 
olan ilkel toplumda henüz bugünkü anlamıyla “üretim” söz konusu değildir ve 
küçük gruplar halinde yaşayan insanlar avcılık, balıkçılık ve toplayıcılıkla geçin-
mektedir. Buna “geçimlik ekonomi” adı verilmektedir. Bu sistemde her türlü kural 
geleneklere bağlıdır. Temel enerji kaynağının insan enerjisi olduğu ve haberleş-
menin temel aracının “konuşma” olduğu görülmektedir. Avlanmanın erkekler, 
toplamanın kadınlar tarafından yapılmasının en basit şekildeki ekonomik iş bö-
lümünü temsil ettiği bu sistemde uzun bir dönem göçebe yaşam biçimi hakim 
olmuştur. (Özsağır, 2007: 21; Erkan, 1993: 74; Belek, 1999: 156-57)

Tarım Toplumu ve Tarım Ekonomisi
McNeill (2003: 19)’da belirtildiği üzere avcılık ve toplayıcılığın, yerini ne zaman 
çi�çiliğe ve çobanlığa bıraktığı tam olarak bilinememektedir. Yapılan tahminlere 
göre, yaklaşık on iki bin yıl önce gerçekleşen iklim değişikliğinden sonra insanların 
ovalara, ırmak ve göl kıyılarına yerleşmesi ve “köy”lerin ortaya çıkmasıyla birlikte 

Bilgi Ekonomisi ve
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tarımsal üretime geçilmiş ve daha önce avlanan bazı hayvanlar evcilleştirilmiştir. 
İnsan, hayvan ve rüzgâr gibi doğal enerji kaynakları ve bunlardan yararlanmayı 
sağlayan basit aletlerin (su değirmeni, yelkenli vb.) kullanıldığı tarım toplumunda 
temel yiyecek maddelerinin üretimine dayalı “köy ekonomisi” ve basit iş bölümü 
varlığını yerel topluluklarda sürdürmüştür. Politik sistemin kontrolü; din adamları, 
soylular, toprak sahipleri ve askerlere, toplumsal sistemin geniş ailelere dayalı ol-
duğu ve “feodalizm” adı verilen bir toplumsal yapı oluşmuştur. Tarım toplumunda 
ilkel ekonomideki iş bölümü daha da gelişerek ticareti ortaya çıkarmış ve zamanla 
kentler oluşmuştur (Özsağır, 2007: 22; Erkan, 1993: 74; Belek, 1999: 156-57).

Burada açıklanan toplumsal sistemlerin birbirlerini ortadan kaldırarak ortaya çık-
tığını düşünmeyiniz. Dünya üzerinde şu anda burada açıklanan dört toplumsal 
sistemin hepsi de aynı anda varlığını sürdürmektedir. Örneğin sayıları çok azalmış 
olsa da ilkel toplumlar ve hatta mağarada yaşayan insanlar bile modern dünyada 
mevcuttur. Aynı ülkede aynı zaman dilimi içinde bile farklı gelişmişlik seviyesine 
sahip topluluklar yaşamlarını sürdürmektedir.

Sanayi Toplumu ve Sanayi Ekonomisi
18. yüzyılın ortalarında İngiltere’de buharlı makinenin icadı ve kömür petrol gibi 
fosil yakıtlardan yararlanarak demir elde etme yönteminin geliştirilmesiyle birlik-
te imalat sanayi üretiminde büyük bir sıçrama yaşanmış, emeğin yerine geçecek 
makineler fabrikalarda ve ulaştırmada kullanılmaya başlanmıştır. “Sanayi Devrimi” 
olarak bilinen bu süreç aniden ortaya çıkmadığı gibi Tanilli (2008: 120)’nin belirttiği 
üzere halen de sürmektedir. Sanayi Devrimi sonrasında, “daha fazla üretmek” temel 
bir sorun olmaktan çıkmıştır. Seri üretime, yani kitlesel düzeyde standart üretime 
(Fordist Üretim) ve piyasa ekonomisine geçilmiştir. Standart çalışma düzenine ve 
kalıplarına, devasa boyutta hiyerarşik kurum ve kuruluşlara, sınırlı uzmanlık yete-
neğine göre şekillenmiş iş yeri biçimleri ortaya çıkmıştır. Bu dönemin temel üretim 
faktörü fiziksel sermayedir (Özsağır, 2007: 22; Erkan, 1993: 74; Belek, 1999: 156-57).

İlkel toplum, tarım toplumu ve sanayi toplumu adı verilen toplumsal sistemlerin ve 
bunların ekonomik düzenlerinin temel özelliklerini açıklayabilir misiniz?

Bilgi Toplumu ve Bilgi Ekonomisi
İnsanoğlunun ulaştığı son toplumsal aşama bilgi toplumudur. Uzay çalışmalarının 
başladığı ve kısa bir süre içinde çok hızlı bir şekilde geliştiği dönem olan 1950’li 
yılların ikinci yarısı ile birlikte Bilgi Çağı’nın da başladığı kabul edilmektedir. Bilgi 
çağı toplumunda sosyal değerlerde bireycilik, eşitlik ve çeşitlilik ön plana çıkmak-
ta; katılımcı demokrasi politik sistemlere giderek daha fazla hakim olmakta, teknik 
beceriler, bilim ve araştırma önem kazanmakta, eğitim sistemine de süreklilik ve 
bütünleştirme damgasını vurmaktadır. Fosil yakıtlar yanında nükleer enerjinin ve 
doğal enerji kaynaklarının da yaygınlaştığı, üretim sistemlerinin kitlesel üretimden 
uzaklaştığı ve esnekleştiği, fabrikalarda robotların iş gücünün yerini almaya başla-
dığı bir sistem olan bilgi toplumunda ulaşım ve haberleşme sistemlerinde elektro-
nik araçlar hakim olmakta ve bireysel iletişim sınırsız bir şekilde genişlemektedir. 
Bilgi toplumunda ülkeler arası ilişkiler giderek gelişmekte ve her alanda küresel 
bir bütünleşme yaşanmaktadır. Bu geniş kapsamlı gelişmeler bilgi toplumundaki 
ekonomik yapıyı da etkilemekte ve geleneksel ekonomi yerini “bilgi ekonomisi”ne 
bırakmaktadır. Şimdi bilgi ekonomisi adı verilen bu ekonomi biçimini inceleyelim.

Fordist Üretim(Seri Üretim): 
Birbirinin aynısı olan ürünlerin çok 
sayıda (kitlesel) üretimi. Sahibi 
olduğu otomobil fabrikalarında 
1914’ten itibaren bu şekildeki 
üretimin öncülüğünü yaptığı için 
adını Henry Ford’tan almaktadır.

Hiyerarşi: Herhangi bir kuruluş, 
kurum ve toplulukta çalışmakta 
olan bireyleri görev ve yetkileri 
ve ast-üst ilişkilerine göre 
sını�andıran sistemdir.

1
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Dünyada ve Türkiye’de bilgi toplumu ile ilgili istatistik ve haberlere ulaşmak için 
www.bilgitoplumu.gov.tr adresine başvurabilirsiniz.

Bilgi Ekonomisi
Bilgi temelli ekonomi, e-ekonomi, dijital ekonomi, ağ ekonomisi, tekno-ekonomi, 
ağırlıksız ekonomi, endüstri sonrası ekonomi, yenilik ekonomisi gibi isimlerle de 
anılan bilgi ekonomisi, “üretimde, bilginin stratejik konuma geldiği, katma değer 
yaratmada bilginin öne çıktığı ekonomik paradigma”dır. Bilginin üretimi, işlen-
mesi, küresel ağlar üzerinde dolaşıma girmesi ve paylaşımının yarattığı ekono-
mik değer üzerine kurulu olan ekonomik faaliyetlere bilgi ekonomisi denir. Bilgi 
toplumu aşamasına gelmiş toplumlarda ekonomik yapı “bilgi yoğun” bir yapıya 
dönüşmüştür. Geliştirilen iletişim ağları, uydular, sabit ve mobil telefon hatları 
ekonominin işleyişini değiştirmiştir. “Bilgi otoyolları” olarak adlandırılan bilgi-
iletişim alt yapıları ekonomideki para, mal ve hizmetlerin dolaşımının önündeki 
fiziksel engelleri kaldırmıştır. Bu sayede bu ekonomik değerlerin ulusal ve küresel 
düzeyde daha hızlı ve daha ekonomik dolaşımı uygun hale gelmekte, bilgi otoyol-
ları sayesinde piyasalar dinamikleşmekte, rekabet ulusal düzeyden küresel düzeye 
çıkmakta ve küçük ekonomik birimlerin küresel düzeyde dolaşım kabiliyetleri 
artmaktadır (Özsağır, 2007: 24-27). 

Bilgi Ekonomisinin Doğuşuna Yol Açan Gelişmeler
Bilgi ekonomisinin ortaya çıkmasında rol oynayan faktörlerin başında teknolojik 
gelişmeler yer almaktadır. Bilgisayar ve iletişim maliyetlerinin çok hızlı bir şekilde 
düşmesi ve tüketicilerin gereksinimlerine yanıt verebilmesi bu dönüşümde önemli 
rol oynamaktadır. Şekil 1’de, 1940’ların sonunda transistörün icadıyla başlayan 
bilgi ve iletişim devrimi sonrasında (Pohjola, 2002: 134) ortaya çıkan yenilikler 
gösterilmektedir. Bilgi teknolojisi, elektronik bilgi işlem sistemleri (bilgisayar) ve 
iletişim (telekomünikasyon) teknolojilerini kapsamaktadır. Bilgi teknolojisinin 
başlıca bileşenleri şunlardır (Aktan ve Vural, 2004: 139-140): Bilgi işlem teknolo-
jisi (Bilişim teknolojisi); Uydu teknolojisi; Mikro-elektronik teknolojisi (mikroe-
lektronik, nanoteknoloji ve mikro-nano teknoloji; Telekomünikasyon teknolojisi 
(lazer teknolojisi, internet, telekonferans, fiber optik teknolojisi, dijital teknoloji); 
Esnek otomasyon teknolojisi; Jenerik teknolojiler (gelişmiş malzeme teknoloji-
leri, biyoteknoloji, enerji teknolojisi, nükleer enerji, uzay ve havacılık teknolojisi, 
esnek otomasyon teknolojileri). Bilgi ekonomisinin ortaya çıkmasında rol oyna-
yan önemli faktörlerden bir diğeri mal, sermaye, teknoloji ve hizmetler ile üretim 
ve dağıtım süreçlerinde küresel düzeyde serbestleşme yani küreselleşmedir. Mal 
ve hizmetler üzerine konulan gümrük vergilerinin (tarifelerin) giderek azaltılma-
sı, finans ve sermaye hareketlerinin serbest bırakılması sonucunda birçok sektör 
uluslararası ticarete açılmakta ve fiziksel engeller ortadan kalktığı için dünya kü-
resel bir bilgi toplumuna dönüşmektedir. Tüketim kültürünün küreselleşmesi ile 
birlikte tüketici talebinde kaliteye verilen önemin artması, temel tüketim malları 
yerine boş zamanı değerlendirmeye dönük hizmetlere (gezi, eğlence, dinlenme 
vb.) daha fazla harcama yapılması da bilgi ekonomisinin ortaya çıkmasında önem-
li bir unsur olmuştur. Bu süreç, yazılım, ilaçlar ve biyoteknoloji gibi bilgiye dayalı 
veya bilgi yoğun malların ortaya çıkmasına yol açmaktadır (Aktan ve Vural, 2004: 
136-153). Diğer yandan dünya genelinde ortalama kişi başına gelirin sürekli ola-
rak artmakta oluşu da bu süreci finansal açıdan destekleyici bir unsur olmaktadır.

Paradigma: Belirli bir bilimsel 
alanda çalışanların paylaştıkları 
ortak değerler ve düşünceler 
sistemi.”Model” veya “teorik 
çerçeve” olarak da adlandırılabilir.

Bilgi Otoyolu: Her tür kablo, 
telefon, uydu, internet ve benzeri 
kanallardan oluşan, iş yeri, ev, 
okul, hastane gibi mekanları 
birbirine bağlayan bilgi ve iletişim 
alt yapısı.

Mikroelektronik: Mikron 
ölçeğinde elemanları kapsayan 
devrelerle ilgili elektronik dalı 
ve üretim sektörü. Bir mikron 
metrenin milyonda biridir.

Nanoteknoloji: Maddeyi 
moleküler ve atomik düzeyde 
işleme ve kontrol etme bilimidir. 
Bir nanometre metrenin milyarda 
biridir.

Telekonferans: Genellikle 
uydu veya internet üzerinden 
çalışan, ses ve görüntünün uzağa 
iletilebilmesi sayesinde farklı 
mekanlardaki kişi veya grupların 
birbiriyle konuşma ve görüşme 
yapmalarını sağlayan sistem.

Fiber optik: Genellikle plastik 
veya camdan yapılan ve ışık sinyali 
yardımıyla ses, veri ve görüntü 
ileten yüksek kapasiteli iletişim 
teknolojisi.

Transistör: Elektronik araçların 
temel yapı taşlarını oluşturan, 
yarı iletken malzemeden yapılmış 
elektronik devre elemanı.
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Bilgi ekonomisinin ortaya çıkmasında rol oynayan faktörleri sıralayabilir misiniz?

Bilgi Ekonomisinde Üretim Faktörleri
Günümüz ekonomilerinde mal ve hizmet üretiminde dört temel üretim faktörü 
(emek, sermaye, toprak ve girişimci) yanında beşinci bir üretim faktörü olarak 
“bilgi” ön plana çıkmaktadır. Şimdi bu üretim faktörlerini kısaca inceleyelim.

Emek
İster beyin gücü ister kas gücüyle çalışsın üretime katılan her türlü beşeri kaynak 
emek olarak adlandırılır. Eğitimli ve yetiştirilmiş emeğin ortaya koyduğu bilgi bi-
rikimi ve yeteneklere beşeri sermaye (insani sermaye) denir. Bilgi ekonomisine 
geçiş ile birlikte, bilgi teknolojilerinde beceri kazanmış emeğe olan talep artmıştır. 
Bilgi ekonomilerinde vasıfsız iş gücüne (mavi yakalılar) duyulan gereksinim gi-
derek düşmekte, vasıf gerektirmeyen işler için daha çok robotlar kullanılmakta, 
yüksek vası�ı iş gücüne (beyaz yakalılar) olan talep artmakta ve bilgi yoğun mes-
leklerin miktarı artmaktadır (Özcan ve Barca, 2008: 82). Sayıları her geçen gün 
artan ve nitelikli iş gücü isteyen mesleklerden bazıları şunlardır: Web tasarımcısı, 
veri tabanı uzmanlığı, çağrı merkezi yöneticiliği, iş mimarı, biyo teknoloji uzman-
lığı, mikroelektronik mühendisliği, çözüm mimarları, risk sermayesi uzmanlığı, 
vadeli piyasalar uzmanlığı ve e-ticaret uzmanlığı. Drucker bu yüksek vası�ı iş gü-
cüne “bilgi işçisi” adını vermektedir ve To�er’a göre yeni üretim sistemleri artık 
üretken, yenilikçi, eğitimli ve ferdiyetçi işçilere gereksinim duymaktadır ve eski 
üretim sistemlerinde olduğu gibi tek tip, standart, tekrara dayalı iş yapan işçilere 
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Bilgisayar Teknolojileri

Jenerik Teknoloji: Etkileri 
itibariyle ekonominin bütün 
faaliyet alanlarını kapsayan 
teknoloji türüdür. Sanayi 
Devrimi’ndeki buhar teknolojisi bu 
teknolojiye örnek olarak verilebilir.

Esnek Otomasyon: Kitlesel 
üretimden farklı olarak siparişlere 
veya ekonomik dalgalanmalara 
göre hem büyük hem de küçük 
hacimli ve düşük maliyetli 
üretim yapma olanağı sağlayan 
esnek üretim sistemi veya diğer 
adıyla “Post-Fordizm”. Bu üretim 
sistemi bilgisayar destekli üretim 
sistemleri ile bütünleşmiş olarak 
çalışır ve üretim modellerinin kısa 
zamanda değiştirilebilmesine 
olanak sağlar.

Risk sermayesi: Sermaye arayan 
firmalara veya yaratıcı yeni fikirleri 
ve buluşları olan girişimcilere 
bu riski karşılamaya hazır 
sermayedarlar tarafından verilen 
finansal destek.

2
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gereksinim azalmıştır. Bilgi ekonomisinde bilgiyi işleme, sorun çözme, hem ba-
ğımsız olarak hem de takım halinde çalışabilme yeteneğine sahip, dinamik, risk 
alabilen, hayal gücüne ve yaratıcı düşünebilme yeteneğine sahip, özgüvenli, so-
rumluluk alabilen,  sürekli öğrenme isteğine sahip, iletişimi güçlü, çok işlevli in-
sanların yetiştirilmesi önem kazanmaktadır (Özsağır, 2007: 46-47, 65-71). 

Sermaye
Geleneksel olarak sermaye denildiğinde ilk akla gelen aletler, makine ve teçhizatlar 
ile fabrikalardır. Mal ve hizmet üretiminde fiziksel varlığı ile kullanılan bu unsur-
lar fiziksel sermaye olarak adlandırılır. Buna karşılık fiziksel varlığı olmamasına 
rağmen bilgi toplumunda büyük önem kazanmış olan sermaye türü entelektü-
el sermayedir. Entelektüel sermaye, bir işletmede çalışanlarının beceri, deneyim, 
eğitim ve bilgi birikimleri; işletmenin pazar payı, müşteri sayısı, yarattığı bilgi gibi 
maddi olmayan ekonomik değerlerini ifade etmektedir. Sanayi ekonomisinde bir 
işletmenin başarı düzeyi, fiziksel sermayesini etkin kullanabilme derecesine bağlı 
iken bilgi ekonomisinde entelektüel sermayesini katma değer artışında kullana-
bilme becerisine bağlıdır.

Toprak
Doğal kaynaklar da denilen bu üretim faktörü toprağın hem kendisini hem de 
altında ve üstünde yer alan varlıkları kapsamaktadır. Madenler, petrol, su, doğal 
gaz rezervleri, ormanlar, denizler, göller, tarımsal araziler bu kapsamda yer alır. 
Metal ve mineral gibi varlıklar kendini yenileyemeyen, ormanlar ve denizler gibi 
kaynaklar kendini yenileyebilen kaynaklara örnek gösterilmektedir. İnsanoğlu-
nun bilgisi arttıkça doğal kaynakların da miktarı artmaktadır (Ünsal, 2007: 9). 
Dolayısıyla bilgi ekonomisinde kaynakların kıtlığı bilgi ve teknoloji yardımıyla 
aşılabilmekte ve yeni alternati�er bulunabilmektedir. Bitecek gözüyle bakılan ve 
kaygı uyandıran kaynaklar yerine hızlı bir şekilde yenileri ikame edilmektedir. 

Girişimci
Girişimci, tüm üretim faktörlerini bir araya getirerek üretimin organizasyonunu 
yapan ve bunun karşısında kâr elde eden gerçek veya tüzel kişilere verilen isimdir. 
Bilgi toplumundaki girişimci tipi daha önceki toplum tiplerindekine göre daha 
yaratıcı, yenilikçi, risk alabilen, bilgi ve iletişim teknolojilerinden ileri derecede 
yararlanmasını bilen, hızlı karar veren bir yapıya sahiptir.

Bilgi
Veri (data), bilgi (information) ve üstbilgi/yerleşik bilgi (knowledge) kavramları 
sıklıkla birbiriyle karıştırılmaktadır. Herhangi bir konu hakkında elde edilen veri-
lerin işlenmesi ile bilgiye, bunların çeşitli alanlarda kullanılabilecek hale getirilme-
si ile üstbilgi/yerleşik bilgiye ulaşılmaktadır. Davenport ve Prusak’ın tanımlamala-
rına göre veri, olaylar hakkında birbirinden ayrı, nesnel gerçekleri ifade eden ve belli 
biçimlerde tutulmuş kayıtlar; bilgi verilerin amaca yönelme, kategorize etme, he-
saplama, düzeltme ve özetleme gibi yöntemlerle değer katılımı halidir ve verilerden 
farklı olarak bilgi “bir anlam” taşır ve bu nedenle bilgiye “fark yaratan veri” de de-
nir. Üstbilgi/yerleşik bilgi ise belli bir düzen içindeki deneyimlerin, değerlerin, ama-
ca yönelik bilginin bir araya getirilmesi ve değerlendirilmesi ile ortaya çıkan olgu, 
gerçek ve ilkeler bütünüdür, anlamına gelir. Türk Dil Kurumuna göre bilgi, insan 
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zekasının çalışması sonucunda öğrenme, araştırma veya gözlem yoluyla elde edilen 
düşünce ürünüdür. Üstbilgi/yerleşik bilgi, kullanılabilecek hale gelmiş özelleşmiş 
bilgi anlamına gelir. Kısacası, üstbilgi/yerleşik bilgi veri ve bilgiyi de kapsayan bir 
kavram olup veri ve bilginin üstbilgi/yerleşik bilgi haline gelebilmesi için insan 
aklının devreye girmesi gerekmektedir. Dolayısıyla bilgi veriden, üstbilgi/yerleşik 
bilgi ise bilgiden doğar ve bilginin üstbilgi/yerleşik bilgiye dönüşümü insan beyni 
tarafından gerçekleştirilir (Yumuşak, 2009: 7-8). Ünitemizin izleyen bölümlerinde 
bilgi ve üstbilgi kavramları ayrı ayrı vurgulanmayıp “bilgi” olarak yer alacaktır. 
Bilgi ekonomisinde fiziksel girdilere ve doğal kaynaklara dayalı bir yapıdan ente-
lektüel varlıklara (bilgi, teknoloji, entelektüel mülkiyet ve tecrübe) dayalı bir yapıya 
doğru değişim yaşanmaktadır. Bilgi ekonomilerinde üretim teknolojisi yani “bir 
ürünün nasıl üretileceği ile ilgili bilgi ve tecrübe” üretimde çok önemli bir üretim 
faktörü niteliğine ulaşmıştır. Teknik bilgi, bilimsel süreçlerden geçerek üretilmiş ve 
üretimde girdi olarak kullanılan bilgidir. Bilgi toplumunda temel üretim faktörü 
olan bilgi, sermaye ve toprak gibi kıt bir üretim faktörü olmadığı için bilgi üretim 
fonksiyonunda değişken girdi olarak kullanıldığında azalan verimler yasası yerine 
artan verim yasası geçerlidir. Çünkü bilgi diğer üretim faktörlerinin aksine, kulla-
nıldıkça verimliliği, paylaşıldıkça miktarı artan bir üretim faktörüdür. Öte yandan 
bilgi, sermaye ve toprak gibi birbirini tamamlayan üretim faktörleri değildir, aksi-
ne onların yerine ikame edilebilen bir üretim faktörüdür (Özsağır, 2007: 48, 53).

Veri, bilgi ve üstbilgi/yerleşik bilgi arasındaki farkları açıklayabilir misiniz? 

Bilgi Ekonomisinin Temel Özellikleri
Bilgi toplumunun ekonomik yapısı diğer toplumsal yapılara göre önemli farklılık-
lar göstermektedir. Stoiner ve Topsctt’a göre bilgi ekonomisinin başlıca özellikleri 
şu şekilde sıralanabilir (Özsağır, 2007: 35-40; Aktan ve Vural, 2004: 155, 161-62; 
Şahin, 2001: 5-6):

i. Bilgi ekonomisinde hizmet üretimi ön plana çıkmaktadır: Bilgi ekonomisin-
de hizmet sektörü, sanayi ve tarım sektörlerine göre daha büyük pay almaktadır. 
Bilginin katma değerin ana kaynaklarından biri haline gelmesi ve bir mal olarak 
kabul edilmeye başlanmasından sonra ileri teknoloji, yenilik ve icatlara dayalı ve 
bilgi yoğun olan hizmetler sektörü ulusal verimlilik ve rekabet gücü açısından 
son derece önemli hale gelmiştir. Sanayi ürünlerinin üretiminde yüksek derecede 
kodlanmış bilgi kullanılırken, bilgi yoğun hizmetler sunan firmaların ürettikleri 
ürün ve hizmetler yüksek derecede gayri maddi ve özgün bilgi içermektedir.

ii. Bilgi ekonomisi krediye dayanan bir ekonomidir: Bilgi ekonomisinde alışve-
rişlerde kredi kartı, çek, senet ve elektronik para gibi araçların ödemelerdeki payı 
giderek artmaktadır. Elektronik para, kişide bulunan elektronik bir araca yüklen-
miş mali bir değer veya kişisel fondur ve harcandıkça miktarı azalır ve bu araca 
yeniden yükleme yapılabilir. İki tür elektronik para vardır: Akıllı kart (smart card) 
ve elektronik cüzdan (electronic wallet). Akıllı kartlar, sahip oldukları elektronik 
yapı sayesinde parasal değerleri üzerinde tutabilir ve bu kartlara tekrar yükleme 
yapılabilir. Elektronik cüzdan ise tümüyle yazılım yoluyla geliştirilmiştir ve kişi-
lerin kendi bilgisayarlarına şifreleme yoluyla yüklenen bir yapıyı temsil ederler.

iii. Bilgi ekonomisi küresel bir ekonomidir: Bilgi ekonomisinde şirketler sı-
nır ötesi sabit sermaye yatırımı, sınır ötesi ortaklık, fason imalat anlaşmaları ve 
benzeri yöntemlerle mal ve hizmet üretim faaliyetlerini kendi ülkeleri dışına 
yaymaktadırlar.

3
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iv. Bilgi ekonomisi dijital bir ağ ekonomisidir: Bilgi ekonomisinde insanların ve 
firmaların haberleşmesi, hükümet kararlarının gönderilmesi, işletme faaliyetle-
ri, fon değişimi vb. gibi işlemler sıfır ve bire dayalı dijital kodlamalar yardımıyla 
gerçekleşmekte, bilgi otoyolları ve dijital ağlar içinde sanal ekonomi ve sanal pi-
yasalar ortaya çıkmaktadır. Üretici ve tüketiciler arasındaki aracı nitelikteki fonk-
siyonlar dijital iletişim ağları sayesinde ortadan kalkmıştır. Bilgi ekonomisi dijital 
iletişim ağlarıyla bütünleşen bir ekonomidir.

v. Bilgi ekonomisinde en önemli üretim faktörü beyin gücüdür: Bilgi ekonomi-
sinde ekonomiye artı değer katan temel unsur kas gücünden çok beyin gücüdür. 
Bilgi ekonomisinde malların ve hizmetlerin bilgisel içeriği artmakta, tüketici fi-
kirleri, bilgi ve teknoloji mal ve hizmetlerin bir parçası olmaktadır. Bilgi ekonomi-
sinde ekonomik değerin oluşturulması bilgiye bağlı hale gelmektedir. 

vi. Bilgi ekonomisi sürekli yenilikler getiren bir ekonomidir: Bilgi ekonomisinde 
rekabetin artmasının da etkisiyle sürekli yeni bilgiler üretilmekte ve bu bilgi ürü-
ne dönüştürülmektedir. Bu yenilikler, olmayan bir ürünü veya hizmeti meydana 
getirmek, bir işi daha önce yapılmadığı bir biçimde yapmak, doğada var olan ama 
daha önce keşfedilmeyen bir süreci yaşama geçirmek şeklinde olabilir. Bu çerçe-
vede, bilgi ekonomisinde Ar-Ge (araştırma ve geliştirme) harcamalarının önemi 
büyüktür. Firmaların yeniyi yakalamalarının yolu Ar-Ge bölümlerinde istihdam 
edecekleri yenilikçi personelin çalışmalarından geçmektedir. Bilgi üretme, keşif ve 
icat yapma çabaları firmaları ve kurumları Ar-Ge harcamalarına yöneltmektedir. 

vii. Bilgi ekonomisi tüketicinin özel zevklerine uygun üretimi ön plana çıkar-
maktadır: Bilgi ekonomisinde kitlesel üretimin ağırlığı eskisi kadar büyük de-
ğildir. Bilgi ekonomisinde üreticiler, tek tek bireylerin zevk ve tercihlerini kar-
şılayacak ürünler geliştirme çabası içinde tüketicileri üretim sürecine dahil 
etmektedirler. Firmalar özel sipariş üzerine yeni modeller ve ürünler geliştirme 
yeteneğine sahiptirler. 

viii. Bilgi ekonomisinde “hız” önemli bir başarı faktörüdür: Bilgi ekonomisinde 
gerçekleştirilen teknolojik gelişmeler sayesinde bilgi işlem, haberleşme ve ulaşım 
olağanüstü hızlanmıştır. Dolayısıyla “hızlı olmak” rekabet edebilirlikte ve firma 
başarısında anahtar bir faktör ve değişken haline gelmiştir. 

ix. Bilgi ekonomisinde rekabet en üst düzeydedir: Firmalar, piyasa güçlerini ar-
tırmak ve lider olabilmek amacıyla sürekli olarak yeni bir ürün geliştirmeye ve 
mevcut ürünlerin yerini alacak yeni ürünler ortaya koymaya çalışırlar. Bunu sağ-
lamak için Ar-Ge alanında yoğun yatırımlarda bulunurlar. Bilgi ekonomisinde 
oldukça önemli yenilik ve icatlar her an ortaya çıkabileceği için piyasa lideri fir-
malar takipçi firmalardan biri tarafından liderlikten indirilebilir. Bilgi ekonomi-
sinde liderlik çok az bir süre için sürdürülebilir, dolayısıyla yeni ekonomi geçici ve 
kırılgan tekeller (monopoller) ile doludur ve güçlü bir rekabet vardır.

x. Bilgi ekonomisi esnek organizasyon yapısına dayalıdır: Sanayi ekonomisinde 
Taylorcu organizasyon biçimi hakimdi. Taylorizmde işçilerin yapması gereken, 
sadece kendilerine verilen görevleri yapmak ve konulan teknik ve iş standartlarını 
izlemektir. Taylorcu üreticiler, standart ürünlerin üretiminde ölçek ekonomileri 
yoluyla üst düzeyde verimlilik elde ederler. Bilgi ekonomisinde, sadece verilen 
standart görevleri yerine getiren işçilere dayalı Taylorcu organizasyon biçimi ye-
rini esnek organizasyonlara bırakmaktadır. Esnek organizasyonlar kaynak israfını 
azaltır ve üretim sürecinin her aşamasına değişen koşulları dikkate alan yaratıcı 
düşünce tarzını ekleyerek emek ve sermayenin verimliliğini artırır. 
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Bilgi ekonomisi ile yenilikler arasındaki ilişkiyi açıklayabilir misiniz?
  
Tablo 1.1’de, incelediğimiz özelliklerini de dahil ederek bilgi ekonomisi ile sa-

nayi ekonomisinin bir karşılaştırılması yapılmaktadır.

Sanayi Ekonomisi (Eski Ekonomi) Bilgi Ekonomisi (Yeni Ekonomi)

Kaynakların	Kıtlığı Kaynaklarda	çeşitlilik,	çokluluk

Kol	gücü	(yabancılaşmış,	mavi	yakalı,	vasat
işçiler) Üstün	nitelikli	beyin	gücü	(beyaz	yakalılar)

Mal	ve	hizmet	üretiminde	gelişmenin
başlangıcında	buhar	makinesi	yer	alır
başlangıcında	bilgi	ve	iletişim	teknolojileri
yer	almaktadır.

Mal	ve	hizmet	üretiminde	gelişmenin

İş	gücü	kalifiye	değil,	tek	bir	alanda	uzman,
yabancılaşmış,	mavi	yakalı	işçiler

İş	gücü	yüksek	nitelikli	 (bilgili,	 tecrübeli,	 çok	
yönlü	beceri	 sahibi),	 yenilikçi,	 yaratıcı,	 beyaz	
yakalı	işçiler

Ürün	odaklı	stratejiler Pazar	odaklı	stratejiler

Bireysel	gereksinimlerin	tatmini
Kompleks	 gereksinimlerin	 tatmini	 (daha	 iyi	
çalışma	koşulları,	iş	yerinde	yönetime	katılma	
vb.	gibi)

Sanayi	sektörünün	ağırlığı Hizmetler	sektörünün	ağırlığı

Üretim	ve	rekabet	alanı	ulusal	 Üretim	ve	rekabet	alanı	küresel

Hiyerarşik-bürokratik	organizasyon Ağ	örgüsü,	şebeke	şeklinde	örgütlenme

Mekanize	kitle	üretimi	(üretim	hatları) Tam	zamanında	yalın-esnek	üretim

Büyümenin	belirleyicisi	sermaye-iş	gücü Büyümenin	belirleyicisi	yenilik,	icatlar	ve	bilgi

Karşılaştırmalı	üstünlüğün	kaynağı	ölçek	
ekonomileri,	düşük	maliyetler

Karşılaştırmalı	 üstünlüğün	 kaynağı	 kapsam	
ekonomileri,	yenilik	ve	kalite

Ar-Ge	düşük	öneme	sahip Ar-Ge	yüksek	öneme	sahip

Diğer	firmalarla	ilişkiler	söz	konusu	değil
birleşme	söz	konusu Diğer	firmalarla	iş	birliği,	ortaklık,	sinerji,

Maddi	varlıklar	görece	daha	önemli Gayri	maddi	varlıklar	görece	daha	önemli

Bireysel	sözleşmeler,	daha	sonra	toplu	
sözleşme Bireysel	sözleşmelere	dönüş

Bilgi Ekonomisinin Ölçülmesi
Dünya ülkelerinin ekonomik ve toplumsal gelişme sürecinin son aşaması olan 
bilgi toplumunda, bilgi ekonomisi altyapısı ve düzeyi açısından hangi noktada 
olduğunu ortaya koymak için bazı endeksler geliştirilmiştir. Bunlar arasında en 
çok bilineni Dünya Bankası’nın geliştirdiği “Bilgi Endeksi (KI)”nin temel bileşen-
lerinden birisi olan “Bilgi Ekonomisi Endeksi (KEI)”dir. Bilgi Endeksi, bilginin 
üretilme, kullanma ve yayılma düzeyini ölçen ve eğitim, yenilik ve bilgi-iletişim 
teknolojisi (ICT) verilerinden oluşan bir endeks olup bilgi ekonomisi endeksini 
de kapsar. Bilgi ekonomisi endeksi bilgi ve kalkınma arasında ilişki kurmaktadır 
ve ülkelerin eğitim, ekonomik teşvikler, bilgi-iletişim teknolojisi, kurumsal rejim 
ve yenilik alanlarındaki performanslarına verilen puanların ortalamasına daya-
nan bir endekstir. Şekil 1.2’de bilgi endeksi ve bilgi ekonomisi endeksinin hangi 
unsurlardan oluştuğu görülmektedir.

Tablo 1.1

Sanayi Ekonomisi ile 
Bilgi Ekonomisinin 
Karşılaştırılması

Kaynak: Kurtulmuş 
(2001), Özsağır 
(2007) ve kendi 
eklemelerimiz.
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Şekil (1.2) açıklanan unsurlara göre hesaplanmış olan bilgi ekonomisi endek-
sinde ulaştıkları puanlara göre 2008 yılı için yapılan sıralamada birinci gelen ülke 
Danimarka’dır, onu İsveç ve Finlandiya izlemektedir. Tablo 1.2’de görüleceği üzere 
Türkiye bilgi ekonomisi sıralamasında dünya ülkeleri arasında 53’üncü gelmekte-
dir. Dünyadaki çeşitli bölgelere göre yapılan sıralamada ise doğal olarak en üst-
te en gelişmiş yedi ülke (G7), daha sonra Batı Avrupa ile Doğu Asya ve Pasifik 
gelmektedir. Bilgi ekonomisi endeksine göre yapılan sıralamada beklendiği üzere 
Afrika ve Güney Asya ülkeleri en sonda yer almaktadır.

1995-2008 
Farkı

Ülke
Bilgi 

Ekonomisi 
Endeksi

Bilgi 
Endeksi

Ekonomik 
Teşvikler 
Endeksi

Yenilik 
Endeksi

Eğitim 
Endeksi

Bilgi ve 
İletişim  

Teknolojileri 
Endeksi

1 - Danimarka 9.58 9.55 9.66 9.57 9.80 9.28

2 +4 İsveç 9.52 9.63 9.18 9.79 9.40 9.69

3 -1 Finlandiya 9.37 9.33 9.47 9.66 9.78 8.56

4 - Hollanda 9.32 9.36 9.18 9.48 9.26 9.36

5 - Norveç 9.27 9.27 9.25 9.06 9.60 9.16

6 +4 Kanada 9.21 9,14 9.42 9.43 9.26 8.74

7 - İsviçre 9.15 9.03 9.50 9.89 7.69 9.52

8 - İngiltere 9.09 9.03 9.28 9.18 8.54 9.38

9 -6 ABD 9.08 9.05 9.16 9.45 8.77 8.93

10 +1 Avustralya 9.05 9.17 8.66 8.72 9.64 9.16

53 +5 Türkiye 5.61 5.14 7.02 5.67 4.38 5.38

Şekil 1.2

Bilgi Endeksinin 
Unsurları

Kaynak: World 
Bank’tan hazırlayan 
Yumuşak vd., 
(2009), s. 18.

Ekonomik
Teşvikler
Endeksi

E¤itim
Endeksi

Yenilik
Endeksi

Enformasyon
ve ‹letişim

Teknolojileri
Endeksi

Tarife ve
Tarife d›şı
Engeller

Yetişkin
Okuryazarl›k

Oran›

Telif
Ödemeleri

Telefon
Say›s›

Hukuki
Düzenlemeler

‹lkö¤retim
Okullaşma

Oran›

Patent
Say›s›

Bilgisayar
Sayas›

Mevzuat›n
Niteli¤i

Ortaö¤retim
Okullaşma

Oran›

Dergi
Say›s›

‹nternet
Kullan›c›

Say›s›

Bilgi Ekonomisi
Endeksi Bilgi Endeksi

Bilgi Endeksleri

Tablo 1.2

Bilgi Ekonomisi 
Endeksine Göre 
Çeşitli Ülkeler 
ve Bölgeler

Kaynak: World 
Bank, http://
info.worldbank.
org/etools/
kam2_KAM_
pages5.asp
(12.06.2009)
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BÖLGELER

1 - G7 8.76 8.93 8.24 9.19 8.73 8.89

2 - B.	Avrupa 8.72 8.73 8.69 9.23 8.16 8.80

3 - D.Asya	ve	Pasifik 6.59 6.88 5.71 8.44 5.26 6.94

4 +1 Avrupa	ve	Orta	Asya 6.35 6.65 5.44 6.88 6.74 6.33

5 -1 Dünya 5.92 6.17 5.18 8.0z1 4.16 6.34

6 - Orta	Doğu	ve	K.	Afrika 5.38 5.63 4.63 7.22 3.69 5.97

7 - Latin	Amerika 5.07 5.19 4.70 5.94 4.39 5.23

8 - Afrika 2.80 2.81 2.80 4.31 1.46 2.65

9 Güney	Asya 2.53 2.47 2.72 3.34 1.89 2.17

Bilgi Ekonomisi ve Yeni Ekonomi 
Günümüzde, bilgi ekonomisi yerine neredeyse bir slogan niteliğine dönüşmüş 
olan “yeni ekonomi” terimi daha çok kullanılmaktadır. Bu değişimin kaynağı 
ABD ekonomisinde ilgili dönemde yaşanan gelişmelerdir (Eliasson vd., 2004: 
290). ABD ekonomisinde 1990’lı yıllarda görülen yüksek büyüme oranı (1990-
95 ortalaması yüzde 4,1) birçok araştırmacının ilgisini çekmiş ve en�asyon 
oranlarının düştüğü (1990-95 ortalaması yüzde 1,7), işsizliğin azaldığı (1990-
95 ortalaması yüzde 4,6) bu başarılı dönem ve yüksek performansın nedenleri 
araştırılmıştır. Araştırmacıların birçoğu bu başarının altında bilgi ve iletişim tek-
nolojilerine yapılan yatırımların yol açtığı verimlilik artışlarının yattığı görüşün-
dedir ve bu yüksek ekonomik performansa “yeni ekonomi” (new economy) adı 
verilmektedir. 2000’li yılların başında ICT ve “dot.com”’lara olan talep patlaması 
ABD hisse senedi piyasasında “balon” oluşturmuş, yani borsa endeksi aşırı yük-
selme yaşamıştır.

Çeşitli yayınlarda bilgi ekonomisi ve yeni ekonomi kavramları birbiri yerine kulla-
nılmaktaysa da bunlar tamamen örtüşen kavramlar değillerdir. “Bilgi Ekonomisi ve 
Yeni Ekonomi” başlığı altında bu iki kavram arasındaki fark açıklanmaktadır.

Yeni ekonomide ekonominin temel yasalarında değişen bir şey yoktur, değişen 
sadece iş yapma biçimleri, kurumların stratejileri ve kullanılan yöntemlerdir. Zaten 
bu nedenle yeni ekonomi bilimi (new economics) değil yeni ekonomi (new economy) 
terimi kullanılmaktadır (Küçükgörkey, 2002). “Bilgi ve iletişim teknolojilerinin ge-
lişip yayılmasıyla ortaya çıkan ekonomik ortam” olarak tanımlanan yeni ekonomi, 
teknolojik değişimin getirdiği imkanlarla bilginin çok hızlı ve dinamik bir şekilde 
toplanması, işlenmesi, dönüştürülmesi ve dağıtılmasıyla ilgili bütün süreçleri ve 
yenilikleri kapsamakta (Yumuşak vd., 2009:27) ve aynı zamanda küreselleşmeyi 
de içermektedir. Dolayısıyla içinde bulunduğumuz dönem ile ilgili değerlendir-
melerde bilgi ekonomisi yerine yeni ekonomi daha çok kullanılmaktadır. Business 
Week’te Mart 2000 tarihinde yayımlanan bir anketin sonuçlarına göre Amerikalı-
ların yüzde 57’si yeni bir ekonomi türüne geçildiğine inanmaktadır (Pohjola, 2002: 
134). Burada belirtmek gerekiyor ki, yeni ekonomi terimi ile bilgi ekonomisi te-
rimi arasında önemli bir fark yoktur, yeni ekonomi denilince daha çok bilgi eko-
nomisinde 1990’lı yıllarda yaşanmış olan yeni gelişmeler kastedilmektedir. Yeni 
ekonomiyi ölçmeye dönük bazı endeksler geliştirilmiştir. Örneğin ABD’de www.
neweconomyindex.org isimli sitede yayımlanan “yeni ekonomi endeksi” 5 kate-
goriye ayrılmış olan 21 gösterge yardımıyla yeni ekonomiyi ölçmektedir. Bu beş 

dot.com (.com): İnternet 
üzerinden elektronik ticaret yapan 
şirket.
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kategori şunlardır: Bilgi meslekleri, küreselleşme, ekonomik dinamizm ve rekabet, 
dijital ekonomiye dönüşüm, teknolojik yenilik kapasitesi.

BİLGİ EKONOMİSİ VE ELEKTRONİK TİCARET 
Günümüzde ticari işlemlerinin yapılış şekli geleneksel yöntemlerden uzaklaşmak-
ta, alım-satım işlemleri elektronik ortamlarda ve özellikle internet aracılığı ile ger-
çekleştirilmektedir. Aynı eğilim pazarlama, finansman, bankacılık gibi işlemler ve 
devlet hizmetleri için de geçerlidir. Bugün artık internet dünya genelinde ticari 
kazancın aracı haline gelmiş ve e-ekonomi (elektronik ekonomi) denilen sistem 
ortaya çıkmıştır. Suarez-Villa’ya göre e-ekonomi, “Bilgi teknolojisine dayalı, in-
sanların beden gücünden çok beyin gücüyle iş yaptığı, bilişim teknolojilerinin 
sağladığı olanaklarla küresel rekabetin yaşandığı ekonomik sistem”dir. Elektronik 
ekonominin en önemli unsurunu elektronik ticaret (e-ticaret) oluşturur. Drucker’a 
göre e-ticaret “...demiryolunun endüstri için taşıdığı anlamı bilgi devriminde yük-
lenen unsur”dur (Özcan ve Barca, 2008: 95-96). Coppel’e göre elektronik ticaret 
en dar biçimde, “İnternet gibi açık ağlar üzerinden, tüketicilere yönelik olarak, 
ticari işlem ve ödemelerin yapılması” olarak tanımlanabilir veya en basit şekliyle 
e-ticaret “İnternet üzerinden iş yapmak”tır (Yumuşak vd., 2009: 82). ETKK’nin 
tanımlamasına göre e-ticaret, “Mal ve hizmetlerin üretim, tanıtım, satış, sigor-
ta, dağıtım ve ödeme işlemlerinin bilgisayar ağları üzerinden yapılmasıdır.” Buna 
göre e-ticaret, ticari işlemlerden biri veya tamamının elektronik ortamda gerçek-
leştirilmesi yoluyla reklam ve pazar araştırması, sipariş ve ödeme ile teslim olmak 
üzere üç aşamadan oluşmaktadır. Yapılan e-ticaret tanımlarının ortak noktası, 
artık geleneksel ticaretin elektronik ortamda güçlü bir rakibinin var olduğudur.

Elektronik ticaret, 1960’lı yıllardan beri ABD’de EDI (Elektronik Veri Değişimi) 
tekniği kullanılarak herkese açık olmayan ağlar yardımıyla ve yüksek maliyetler 
ile perakendecilik ve dağıtım sektöründe uygulanmaktaydı (Hamzaçebi, 2003). 
1970’lerin sonlarında başlamış olan telefon, televizyon ve benzeri araçlar yardı-
mıyla bir katalogdan yapılan satış da bir tür elektronik ticarettir. Ancak bu tarz 
elektronik ticaret çok sınırlı düzeyde kalmış ve yaygınlık kazanamamıştır. Geniş 
kitlelere ulaşma yeteneği olan internetin 1960’lı yılların sonunda askeri amaçlar 
doğrultusunda ABD’de ortaya çıkması, çi� yönlü, hızlı ve sürekli bilgi akışı sağ-
layabildiği için bu konuda yeni fırsatlar oluşturmuştur. İnternet ilk olarak askeri 
amaçlar doğrultusunda gerçekleştirilmiş, daha sonra kamu hizmetleri ve akademik 
faaliyetlere doğru yönelmiş ve en sonunda ticari faaliyetlere konu olmuştur. 1994 
yılında ortaya çıkan ilk “web” siteleri, statik bir ana bilgi sayfasından öteye geçeme-
mişken 1995 yılında işletmelerin “web” talebinde büyük artış yaşanmış ve 1996’ya 
gelindiğinde ise şirketlerin birçoğu internette yer almanın bir zorunluluk olduğunu 
düşünmeye başlamıştır (Özbay ve Devrim’den aktaran Altınok ve Sugözü, 2002).

İnternetle ilgili çeşitli ve güncel veri ve tablolar için http://www.internetworld-stats.
com ve www.itu.int adreslerine başvurabilirsiniz.

 
Elektronik ticaret; temel olarak iki tip faaliyeti içine alır. Bunlardan birisi dolaylı 

elektronik ticarettir ve burada gerçek malların (cep telefonu, oyuncak, gıda, giysi 
vb.) elektronik siparişi yapılır ve bu mallar geleneksel kanallar üzerinden fiziksel 
olarak teslim edilir. Dolaysız (doğrudan) elektronik ticarette ise fiziksel varlığı 
olmayan mallar ve hizmetler (bilgisayar yazılımları, bilgi hizmetleri, eğlence içe-
rikleri vb.) on-line olarak sipariş, ödeme ve teslim sürecine tabi olur (Altınok ve 
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Sugözü, 2002). Finansal ödeme sistemde kredi kartı başta olmak üzere yeni araçla-
rın geliştirilmesi ve internetin ucuzlaması e-ticaretin yaygınlaşmasına büyük katkı 
sağlamıştır. E-ticaret sisteminde müşteriler gereksinim duydukları ürünleri pazar-
landığı web portalları veya sanal mağazadan (elektronik pazar yeri) sipariş eder ve 
kredi kartı bilgilerini elektronik ortamda web sitesine gönderir. Bu işlem VPOS 
denilen oldukça güvenli ve gizlilik sistemleri gelişmiş bir ödeme mekanizmasıyla 
yapılır. VPOS sistemi diğer alışverişlerde sıkça kullandığımız POS cihazlarının in-
ternete uyarlanmış biçimidir (Akgöz, 2009: 9). 

Elektronik Ticaretin Türleri
Elektronik ticaretin belli başlı altı türü bulunmaktadır (Yumuşak vd., 2009: 

84-85; Özgener, 2002).
i. İşletmeden işletmeye e-ticaret (B2B, Business to Business): Alıcı ve satıcı işlet-

melerin elektronik ortamda bir araya gelerek alım, satım, sipariş takibi vb. işlemler 
yapması ve bayiler, tedarikçiler ve dağıtıcılarla olan iş ilişkilerinin düzenlenmesi.

ii. İşletmeden tüketiciye e-ticaret (B2C, Business to Consumer): Tüketicilerin in-
ternet ortamında işletmelerden mal ve hizmet satın alması.

iii. İşletmeden devlete e-ticaret (B2G, Business to Government): Devletin inter-
net ortamında işletmelerden mal ve hizmet satın alması.

iv. İşletme içi e-ticaret: Büyük işletmelerin çeşitli iş birimleri yoluyla elektronik 
ortamlarda kendi içlerinde ticari işlemleri destekleyen bir iş akışı uygulaması.

v. Tüketiciden tüketiciye e-ticaret (C2C, Consumer to Consumer): Elektronik 
posta ya da alışveriş için kurulmuş web siteleri gibi araçların kullanılması yoluyla, 
tüketicilerin kendi aralarında mal ve hizmet alıp satması. 

vi. Devletten tüketiciye e-ticaret (G2C, Government to Consumer): Hükümetle-
rin, “sosyal güvenlik primleri ve vergileri internet üzerinden ödeyebilme” ve buna 
benzer hizmetleri mükelle�ere ve vatandaşlara sunacak sistemler kurması. Bu tür 
ticaret vatandaşa ve kuruma daha iyi kamusal hizmet sunmayı amaçlayan elektro-
nik devlet (e-devlet) kavramıyla örtüşmektedir.

vii. Devletten işletmeye e-ticaret (G2B, Government to Business): Kamu kuru-
luşlarının düzenlemiş oldukları ihaleleri elektronik ortamda duyurması ve işlet-
melerin de bunlara elektronik ortamda yanıt vermesi.

viii. Devletten devlete e-ticaret (G2G, Government to Government): Devletin 
kendi içindeki kurumların birbirleri ile yaptıkları alım satım ve ödemeler ile diğer 
ekonomik ve idari faaliyetler için elektronik ortamı kullanması.

 
Elektronik Ticaretin Avantajları
Günümüz ekonomilerinde sayıları giderek artan elektronik ticaret işlemlerin-
den bazıları şunlardır: mal ve hizmetlerin elektronik ortamdaki alışverişi, finan-
sal işlemler, vadeli işlemler, mal siparişi verme, vergi işlemleri, borsadan hisse alıp 
satma, gümrük işlemleri, her türlü anlaşma-sözleşme yapma, tasarım, doğrudan 
pazarlama, çeşitli alanlarda hızlı bilgi üretimi ve bu bilgilerin çeşitli kanallardan ak-
tarılması, iş yerlerine eleman bulunması. Bu eğilimi ortaya çıkaran sebep elektronik 
ticaretin sahip olduğu avantajlardır. Sharma (2000) ve Körpe (2001)’nin tespitleri-
ne göre elektronik ticaretin üretici, tüketici, devlet ve genel ekonomi için sağladığı 
avantajlar şunlardır (Özcan ve Barca, 2008: 96-97; Yumuşak vd., 2009: 86-87):

•		 Ticaret,	finansman	ve	tedarik	işlemleri	için	gerekli	belgelerin	elektronik	or-
tamda çok düşük maliyetlerle hazırlanması ve hızlı bir şekilde iletilebilmesi 
ile birlikte iletişim kurma, iş yapma ve uygulama hızında büyük çaplı artış-
ların sağlanması.
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•		 Alıcı	 ve	 satıcıların	 aracıya	gerek	kalmadan	çok	düşük	 işlem	maliyetleriy-
le doğrudan ve 24 saat boyunca karşı karşıya gelebilmesi, zaman tasarrufu 
sağlaması, fiyatları şe�a�aştırması, ticareti artırması, pazarı genişletmesi, 
toplam üretimi artırması.

•		 Üretim	faktörü,	yatırım	malı	ve	kredi	bulmayı	kolaylaştırması	ve	düşük	gi-
riş engelleri nedeniyle ekonomide verimlilik düzeyinin yükselmesi.

•		 Ürün	geliştirme	hızını	artırması,	kişiye	özel	ürün	tasarlanabilmesine	ola-
nak tanıması ve böylelikle arzın talepteki değişimlere daha çabuk uyum 
sağlamasına yani esnekliğe yol açması.

•		 İster	bölgesel	ister	kırsal	olsun	dünyanın	her	yerindeki	pazarlara	girilebil-
mesini sağlaması ve böylece rekabet düzeyini yükseltmesi ve ilgili bölgeler-
de ekonominin canlanması.

•		 Çok	çeşitli	pazarlama	ve	 teslimat	yöntemine	olanak	 tanıyarak	perakende	
satışların niteliğini değiştirmesi. Doğrudan pazarlama, mobil pazarlama, 
web tabanlı pazarlama, e-posta yoluyla pazarlama, cep telefonu ve SMS yo-
luyla pazarlama gibi çok sayıda pazarlama türüne olanak tanıması.

•		 Ürün	çeşitliliğini	 sağlaması,	 yeni	ürünlerin	keşfedilmesine	yol	 açması	 ve	
alıcılara daha ucuz ürünlere ulaşabilme imkanı tanıması.  

•		 Alıcılara	çok	farklı	ödeme	seçenekleri	sunmak	ve	ucuz	ürünlere	ulaşmasını	
sağlamak suretiyle çeşitli kolaylıklar getirmesi, müşterinin şikayetlerini in-
ternet ortamında iletebilmesi, her zaman ve mekanda alışveriş yapabilmesi.

•		 Ürün	satın	alınması	ile	teslimatı	arasındaki	süreyi	kısaltması,	ulaşım	ve	iş-
lem maliyetlerini düşürmesi.

•		 Sunduğu	 teknik	 olanaklar	 ile	 yeni	 fikirlere	 sahip	 girişimcilere	 iş	 imkanı	
sağlaması ve yeni istihdam olanakları meydana getirmesi.

Elektronik ticaretin istihdama etkisini kısaca açıklayabilir misiniz?

Bunlar arasında en yaygın olanları işletmeden işletmeye ve işletmeden tüketi-
ciye e-ticarettir. Bozkurt (2009)’un ve Baki (2004)’nin tespitlerine göre, işletme-
den işletmeye elektronik ticaret toplam elektronik ticaretin yaklaşık yüzde 75’ini 
oluşturmaktadır ve sürekli artma eğilimindedir. 2003 yılında 435 milyar dolar olan 
toplam dünya elektronik ticaretinin 338 milyar dolarını işletmeden işletmeye, 97 
milyar dolarını işletmeden tüketiciye satışlar oluşturur. İşletmeden işletmeye ve 
işletmeden tüketiciye elektronik ticaret hacmi son 6-7 yıllık dönemde yaklaşık on 
kat artmıştır ve bu değişim süreklilik kazanmıştır (Yumuşak vd., 2009: 85). Tablo 
(1.3) bazı ülkelerde işletmelerin internet kullanımı ile ilgili bilgiler bulunmaktadır.

Ülkeler İnternet Kullanan İşletmeler (%) WEB Sayfası Olan İşletmeler

Japonya 97,5 78,4

Danimarka 97,4 80,9

Belçika 96,0 67,6

G.	Kore 94,0 53,3

Kanada 93,0 63,9

Arjantin 93,6 57,2

Yunanistan 87,4 44,1

Bulgaristan 62,6 24,3

Meksika 55,4 72,0

Kırgızistan 25,1 8,4

Azerbaycan 8,3 2,8

5

Tablo 1.3

Çeşitli Ülkelerde 
İşletmelerde 
İnternet Kullanımı 
(Çalışan Sayısı 
10 ve Üzerindeki 
İşletmeler)

Kaynak: United 
Nations veri 
tabanından 
hazırlayan Özcan ve 
Barca (2008: 98)
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Elektronik Ticarette Tercih Edilen Ürün ve Hizmetler
Elektronik ticaret özellikle dijital ortamda sunulabilen bilgisayar, yazılım, ağ hiz-
metleri, müzik, kitap, hediye, eğlence, reklam, bilet satışı, giyim, finansal hizmet-
ler, elektronik malzemeler ve otomobil aksesuarları gibi ürünleri üreten sektörler 
açısından hızlı bir gelişim göstermektedir. Tüketiciler açısından elektronik tica-
rete konu olan ürünlerin yaklaşık yüzde 30’u bilgisayar ve donanıma aittir. Bunu 
kitap ve müzik kategorisinde yapılan alışverişler takip etmektedir. Yine de bu bil-
giler ülkeden ülkeye ve ölçüm yapılan döneme göre değişiklik gösterebilmektedir 
(Yumuşak vd., 2009: 89). 

Elektronik ticaret ile ilgili internet üzerinde bulunan kaynaklardan yararlanmak 
için http://www.ceterisparibus.net/yeniekonomi/e_ticaret.htm adresini ziyaret 
edebilirsiniz.

 
Elektronik Ticaret Açısından Gelişmiş Ülkelerin Durumu
Dünya üzerinde yapılan işlem miktarları açısından elektronik ticaretin en fazla 
geliştiği ülke Rogers’ın tespitlerine göre ABD’dir ve bu ülke e-ticarete öncülük yap-
makta, onu Kanada ve İsveç takip etmektedir (Özcan ve Barca, 2008: 97). E-ticarete 
erken yatırım yapan ülkelerin başında ABD gelmektedir. Kepenek’in tespitleri-
ne göre, ABD’nin toplam dünya elektronik ticaretinden aldığı pay yüzde 45’tir. 
Avrupa ülkelerinin payı yüzde 10, Asya ülkelerinin payı ise yüzde 5’tir. ABD’nin 
e-ticarette yaptığı işlemlerin ortalama büyüklüğü de hayli yüksektir. UNICE rapo-
runa göre firmadan tüketiciye yapılan işlemlerin ortalama değeri ABD’de 90 dolar, 
Japonya’da 18 dolar ve Avrupa Birliği ülkelerinde 10 dolar düzeyindedir. İnternet 
erişim maliyetleri e-ticaretin gelişmesinde etkili bir faktördür. Örneğin 2001 yılı 
rakamlarına göre, ABD’de 20 saatlik bir internet erişim maliyeti ortalama 33 dolar 
iken bu rakam Almanya’da 70 dolar, Belçika’da 83 dolar ve İspanya’da 87 dolardır. 
ABD’de perakende sektöründeki e-ticaret satışları 2001-2006 yıları arasında yıllık 
ortalama yüzde 25.4 artmış ve 2005 yılında 87 milyar dolar iken 2006’da 107 mil-
yar dolara ulaşmıştır. Önümüzdeki dönemde diğer gelişmekte olan ülkelerdeki 
e-ticaret satışlarının da hızlı bir şekilde artacağı tahmin edilmektedir (Yumuşak 
vd., 2009: 90-92). Öte yandan, OECD ülkelerinde e-ticaret hacminin, 1997’de 26 
milyar dolar iken 2003-2005 yıllarında oldukça yüksek bir artış ile bir trilyon do-
lara ulaştığı tahmin edilmektedir (Altınok ve Sugözü, 2002). 

Elektronik Ticaret Açısından Gelişmekte Olan Ülkelerin 
Durumu
Gelişmekte olan ülkelerde başta internet olmak üzere bilgi teknolojisinin altya-
pı kalite ve hız açısından yetersiz ve pahalı olması, hukuksal ve kurumsal açıdan 
gerekli düzenlemeleri gerçekleştirememeleri ve yeni ödeme araçları (banka kartı, 
elektronik para, kredi kartı vb.) yaygın olmadığı için bu ülkeler elektronik ticaretin 
sunmuş olduğu imkanlardan yeterince yararlanamamaktadır. Gelişmekte olan ül-
kelerde yabancı dil bilmeyenlerin sayıca çokluğu ve internet dilinin ağırlıklı olarak 
İngilizceden oluşması elektronik ticaretin gelişmesinin önündeki engellerden bir 
diğeridir. Yetişkin nüfusun internetten alışveriş alışkanlığının olmaması da e-ticaret 
önündeki önemli engellerdendir. UNICE raporlarına göre 2000 yılında ABD’de nü-
fusun yüzde 40’ı internetten alışveriş yapmakta iken aralarında Türkiye’nin de bu-
lunduğu çok sayıda gelişmekte olan ülkede bu oran yüzde 10’un altındadır (Altınok 
ve Sugözü, 2002). Elektronik ticaretin sunduğu imkanlardan en fazla yararlanan 
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gelişmekte olan ülke Hindistan’dır. Hindistan hem bilgi teknolojilerine yatırım yap-
makta hem de bu konuda çok sayıda eğitimli insan yetiştirmektedir. Panagariya’nın 
verdiği bilgilere göre Hindistan yılda 4 milyar dolarlık bilişim teknolojisi ürünü 
ihraç etmekte ve yılda 115.000 bilgisayar mühendisi mezun etmektedir (Yumuşak 
vd., 2009: 92-100). 

Elektronik Ticaretin Türkiye’deki Gelişimi
Türkiye’de dünyadaki gelişmelere paralel olarak 1997 yılında Dış Ticaret 
Müsteşarlığı’nın koordinasyonunda ve TÜBİTAK’ın sekreterliğinde Elektronik 
Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK) kurulmuştur. ETKK’nın görevi, Türkiye’de 
ve dünyada elektronik ticaretin durumunu incelemek ve yapılması gerekli olan 
hukuki ve teknik değişiklikleri Bilim ve Teknoloji Yüksek Kurulu’na (BTYK) sun-
maktır. Elektronik ticaret ile ilgili olarak gerçekleştirilen bir diğer önemli faaliyet, 
2001 yılının Kasım ayında yürürlüğe giren “E-Türkiye Eylem Planı”dır. Araların-
da Türkiye’nin de bulunduğu Avrupa Birliği’ne aday ülkelerin Haziran 2001 tari-
hinde onayladıkları “E-Avrupa Eylem Planı”na paralel olarak uygulanacak olan 
E-Türkiye Eylem Planı’nın amaçları arasında ilk sırayı “toplumun her kesiminin 
eşit olarak ve katlanabileceği bir bedel karşılığında bilgiye ulaşabilmesinin sağlan-
ması” yer almaktadır. Türkiye’de elektronik ticaret ile ilgili alınan önemli karar-
lardan bir diğeri, 5070 Sayılı ve 15.01.2004 tarihli “Elektronik İmza Kanunu”dur. 
Kanunda “Başka bir elektronik veriye eklenen veya mantıksal bağlantısı bulunan 
ve kimlik doğrulama amacıyla kullanılan elektronik veri” şeklinde tanımlanan 
elektronik imza başta e-ticaret olmak üzere tüm elektronik işlemlerin daha güve-
nilir bir şekilde yapılmasını sağlamakta, bankacılık, finans, sigortacılık, e-devlet 
ve elektronik ortamda faaliyet gösteren tüm kurumlarda ve sektörlerde kullanıl-
maktadır. Gayet açıktır ki, elektronik ticaretin yaygınlaştırılabilmesi için öncelikle 
bilgi ve iletişim teknolojilerinin (ICT) kullanımının yaygınlaşması gerekmektedir 
(Yumuşak, 2009: 103). 

Türkiye’de elektronik ticaret ile ilgili gelişmeler, hukuksal altyapı ve istatistikler 
için http://www.e-ticaret.gov.tr, http://www.elektronikticaretrehberi.com/, http://
www.e-ticaretmerkezi.net/ sitelerini ziyaret edebilirsiniz.

Türkiye’de elektronik ticaret işlemleri dönemler itibariyle hem işlem miktarı hem 
işlem hacmi olarak düzenli artmaktadır. Tablo (1.4) görüldüğü gibi 2005 yılında 
T1.801,92 milyon olan yerli kartların elektronik ticaretteki kullanımı her yıl yaklaşık 
bir buçuk kat artmış ve 2008 yılında T8.000, 43 milyon’ye yükselmiştir. Türkiye’de 
internet üzerinden en çok satılan ürünlerin başında elektronik araçlar (cep telefonu, 
kamera, tv, radyo vb.) gelmekte, onu ev eşyası (oyuncak, beyaz eşya, mobilya vb.) ve 
daha sonra kitap, dergi ve gazeteler takip etmektedir (DPT, 2009: 13).

E-Ticaret İşlemleri Yerli Kartların Kullanımı

Yıl Yurtiçi Yurtdışı Toplam

2005 1.716,18 85,74 1.801,92

2006 2.471,74 166,02 2.637,75

2007 5.180,13 229,64 5.409,77

2008 7.613,04 387,39 8.000,43

Tablo 1.4

Türkiye’deki Yerli 
Kartların Elektronik 
Ticaret İşlemlerindeki 
Kullanımı (İşlem 
Tutarı, Milyon, TL 
2005-2008)

Kaynak: Bankalar 
arası Kart Merkezi, 
http://www.bkm.com.tr 
(11.08.2009).
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İstanbul Serbest Muhasebeci Mali Müşavirler Odası’nın 2009 tarihli “Sanal 
Dünyada Gerçek Ticaret Raporu’na” göre 2008 yılında elektronik ticaret sektö-
ründe 7.500 sanal iş yeri bulunmaktadır ve pazar büyüklüğü T9 milyar’ye ulaş-
mıştır. Türkiye’de sanal mağaza açma maliyeti en az 150 ABD dolarından başla-
maktadır ve 5.000 dolara kadar çıkmaktadır. Bu sektörde halen yaş ortalaması 26 
olan ve yıllık kazancı T10.000 ile Tbir milyon arasında olan 5.000 bireysel girişim-
ci bulunmakta ve bu işletmelerde 17.500 kişi istihdam edilmektedir. 

Ancak gelişmiş ülkelerin durumu ile karşılaştırıldığında Türkiye’de elektronik 
ticaret yeterince gelişmemiştir. Yapılmış olan bir çalışmaya göre Türkiye, elektro-
nik ticaretin gelişmişlik derecesine göre yapılan sıralamaya göre dünya ülkeleri 
arasında 30. gelmektedir (TİSK, 2003: 51). Bu konudaki vazgeçilmez unsur elekt-
ronik ticaretin temel gereksinimi olan internettir. Türkiye’de 2009 yılında internet 
kullanıcı sayısı 26,5 milyondur ve bu rakam nüfusun yüzde 35’ine denk düşmek-
tedir. Oysa gelişmiş ülkelerde bu oran oldukça yüksektir. Örneğin internet kulla-
nıcılarının nüfusa oranı İzlanda’da yüzde 90, Norveç’te yüzde 86, ABD’de yüzde 
74,7, Güney Kore’de yüzde 76,1 ve İspanya’da yüzde 70,5’tir. Dünya genelinde ise 
nüfusun yüzde 23,8’i internet kullanıcısıdır (Kaynak: http://www.internetworld-
stats.com/stats.htm,16.08.2009)

Devlet Planlama Teşkilatı’nın 2009 yılında yayımlamış olduğu bir çalışma-
da Türkiye’de tüketicilerin internet üzerinden mal ve hizmet almama nedenleri 
ortaya konulmuştur. Şekil (1.3) de görüldüğü gibi, tüketicilerin dörtte üçü buna 
ihtiyaç duymadıklarını söylemişlerdir. Daha sonra gizlilik ve güvenlik kaygıları 
gelmekte, ürünü görerek alma tercihi, iş yerine bağlılık ve alışkanlıklar onu takip 
etmektedir. Kredi kartı ve sanal kartın olmayışını ileri sürenlerin oranı oldukça 
düşüktür.

Duruma girişimciler açısından bakıldığında girişimcilerin internet üzerinden 
satışını kısıtlayan en önemli faktör ödemeler ile ilgili güvenlik problemidir. Şe-
kil 4’te görüldüğü gibi, daha sonra ürün veya hizmetin e-ticarete uygun olmayışı 
gelmekte ve onu da yasal altyapının henüz belirlilik kazanmaması ve müşterilerin 
internet üzerinden alım yapmaya henüz hazır olmaması takip etmektedir. Bu bil-
giler Türkiye’de e-ticaretin gelişiminin önündeki engeller hakkında önemli ipuç-
ları vermektedir.

Şekil 1.3

İnternet Üzerinden 
Satın Almama 
Nedenleri

Kaynak: DPT,
Bilgi Toplumu 
İstatistikleri,
2009, s.15.

76.5
76.8

0.4
35.2

2.59
18.4
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Bu bilgiler ışığında, Türkiye’de elektronik ticaretin gelişmesi için yapılması ge-
reken faaliyetlerden bazıları şu şekilde sıralanabilir (Yumuşak, 2009: 109): Bilgi 
ve iletişim teknolojilerine dönük yatırımlar teşvik edilmelidir; Ar-Ge harcamala-
rına daha fazla kaynak ayrılmalıdır; kişi başına düşen internet kullanımı yaygın-
laştırılmalıdır ve eğitim harcamalarına daha yüksek pay ayrılmalıdır. Türkiye’de 
elektronik ticaretin gelişmesinin önündeki engellerden birisi olan bilişim hizmet-
lerinin yetersizliği giderilmelidir. İnternet erişimi yeterli düzeye ulaşmadıkça te-
mel iskeleti internet üzerine kurulu olan elektronik ticaret de gelişmiş ülkelerin 
düzeyine çıkamayacak ve beklenen mikro ve makro düzeydeki faydaları ortaya 
çıkamayacaktır. Öte yandan elektronik ticarete duyulan güven eksikliğini gider-
meye ve internetten alışveriş alışkanlığını geliştirmeye dönük önlemler alınmalı-
dır. Elektronik ticaret ile ilgili sağlam bir hukuksal altyapının varlığı bu sektörün 
gelişmesinin vazgeçilmez koşulları arasındadır.

Türkiye’de elektronik ticaret sektöründe ilerleme kaydedilmesi için neler yapılması 
gerektiğini açıklayabilir misiniz?

Şekil 1.4

Girişimlerin 
İnternet Üzerinden 
Satışlarını 
Kısıtlayan 
Faktörlerin Önem 
Düzeyi

Kaynak: DPT,
Bilgi Toplumu 
İstatistikleri,
2009, s.35.

403020100
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e-ticaretin yasal çerçevesi ile ilgili belirsizlikler

Ödemeler ile ilgili güvenlik problemleri

Müşterilerin internet üzerinden al›m yapmaya
haz›r olmamas›

Girişimin ürün/hizmetlerinin internet üzerinden
sat›ş için uygun olmamas›
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Özet
Dünyadaki toplumsal sistemlerin gelişim sürecini 

açıklamak.

Dünya üzerinde ortaya çıkan ilk toplumsal sistem il-

kel toplumdur. Günümüzde yok olmak üzere olsa da 

M.Ö. 50.000 yılından beri var olan bu toplumsal siste-

min yerini 12.000 yıl önce tarım toplumu almıştır. Ta-

rım toplumu 18. yüzyıldaki Sanayi Devrimi’ne kadar 

var olmuştur. Bu tarihten sonra ortaya çıkan sanayi 

toplumu yerini günümüzde var olan bilgi toplumuna 

bırakmıştır. 

İlkel toplum, tarım toplumu, sanayi toplumu ve bilgi 

toplumunun temel özelliklerini saptamak.

 İlkel toplum geleneklerin hakim olduğu, avcılık, ba-

lıkçılık ve toplayıcılıkla geçinen ve genellikle göçebe 

olarak yaşayan bir toplumdur. Tarım toplumu yerleşik 

hayatla birlikte ortaya çıkmış olan temel yiyeceklerin 

üretilebildiği bir toplumdur. Tarım toplumunda ba-

sit iş bölümü vardır. Politik sistem soylulara, toprak 

sahiplerine ve askerlere dayanır. Sanayi toplumunda 

insan emeği yerine makineler kullanılmakta ve kitle-

sel standart üretim yapılmaktadır. Sanayi toplumun-

da piyasa ekonomisine geçilmiştir. Bilgi toplumunda 

üretim sistemleri esnekleşmiş ve fabrikalarda robotlar 

kullanılmaya başlanmıştır. Bilgi toplumuna elektro-

nik araçlar hakimdir ve iletişim araçları çok hızlı bir 

şekilde gelişmektedir. Bilgi toplumunda ekonomik 

yapı bilgi yoğun yapıya dönüşmüştür. 

Bilgi ekonomisini tanımlayarak özelliklerini analiz 

etmek.

 Bilginin üretimi, işlenmesi, farklı nitelikteki küresel 

ağlar üzerinde dolaşması ve paylaşımının ortaya çı-

kardığı ekonomik değer üzerine kurulu olan ekono-

mik faaliyetlere bilgi ekonomisi denir. Bilgi ekonomisi 

hizmet üretiminin ön plana çıktığı, krediye dayanan, 

küresel, dijital ağlara bağlı bir ekonomidir. Bilgi eko-

nomisinde beyin gücü en önemli üretim faktörü olup 

yenilikler sistemi ayakta tutmakta, hız ve rekabet en 

üst düzeye çıkmaktadır. Bu sistemde tüketici zevk-

lerine göre tercih yapabilmekte ve üretim sistemleri 

esnek bir yapı ile çalışmaktadır.

Elektronik ticareti tanımlamak ve son dönemdeki hızlı 

gelişiminin nedenlerini açıklamak.

 Elektronik ticaret, internet gibi açık ağlar üzerinden, 

tüketicilere yönelik olarak, ticari işlem ve ödemelerin 

yapılmasıdır. Elektronik ticaret sahip olduğu avantaj-

lar nedeniyle hızlı bir gelişim içindedir. İşlem mali-

yetinin düşüklüğü, zaman tasarrufu sağlaması, hızlı 

olması, üretimi teşvik etmesi, ürün çeşitliliği ve ucuz-

luğu sağlaması, verimliliği yükseltmesi, geniş teknik 

olanaklar sunması, müşteriyi güçlendirmesi elektro-

nik ticaretin başlıca avantajlarıdır.

Elektronik ticaret açısından gelişmiş ve gelişmekte olan 

ülkelerin durumunu değerlendirmek.

 Elektronik ticaret açısından gelişmiş ülkeler olduk-

ça ileridedir ve bu alandaki ticaret oldukça hızlı bir 

şekilde gelişmektedir. Gelişmekte olan ülkeler ise 

özellikle fiziksel altyapı ve internetin yaygınlığı açı-

sından geride kalmaktadır. Gelişmekte olan ülkeler 

gelir düşüklüğü yanında internete ulaşamama sorunu 

da yaşamaktadırlar. Bu ülkelerde internetten alışveriş 

alışkanlığının olmaması ve güvensizlik sorunu, eksik 

hukuksal düzenlemeler ile birleşince elektronik tica-

retin önü kesilmektedir. 

Türkiye’nin elektronik ticaretteki durumunu analiz 

etmek.

 Türkiye’de elektronik ticaret çok hızlı bir şekilde art-

maktadır ve içinde bulunduğumuz dönemde toplam 

satış hacmi on milyar ABD dolarına yaklaşmıştır. 

Ama mevcut durum itibariyle gelişmiş ülkelerle kar-

şılaştırıldığında elektronik ticaretin satış hacmi yine 

de yeterli değildir. Elektronik ticaretin Türkiye’de ye-

terince gelişebilmesi için bilgi ve iletişim teknolojisi 

kullanımı yaygınlaşmalı, internet kullanımı artmalı 

ve fiyatları düşmelidir. Öte yandan internet üzerinden 

alışverişlere güvensizliğin ortadan kalkması için sağ-

lam bir hukuksal altyapı ve etkin idari düzenlemelere 

gidilmelidir. 

1
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Kendimizi Sınayalım
1. “Geçimlik ekonomi” ifadesi aşağıdaki toplum tiple-
rinin hangisinin ekonomik düzenini temsil eder?

a. Sanayi toplumu
b.  Tarım toplumu
c.  Bilgi toplumu
d.  İlkel toplum
e.  Karma toplum

2. Ekonominin bütün alanlarını etkileyen teknoloji 
türü aşağıdakilerden hangisidir?

a.  Jenerik teknolojiler
b.  Telekomünikasyon teknolojisi
c.  Bilgi işlem teknolojisi
d.  Radyo-Televizyon teknolojisi
e.  Uydu teknolojisi

3.  Aşağıdakilerden hangisi bilgi ekonomisini ortaya 
çıkaran faktörlerden biridir?

a.  Küreselleşme
b.  Tarımsal gıda fiyatlarının yükselmesi
c.  Küresel iklim değişikliği
d. Bilgi hukukunun gelişmesi
e.  Demokrasinin gelişmesi

4.  Aşağıdakilerden hangisi bilgi ekonomisinin özel-
liklerinden biri değildir?

a.  Hizmet üretiminin ön planda olması
b.  Küresel bir nitelik taşıması
c.  Krediye dayanması
d.  Rekabeti en alt düzeye indirmesi
e.  Sürekli yenilikler getirmesi

5.  Aşağıdakilerden hangisi bilgi ekonomisi endeksi-
nin unsurlarından biri değildir?

a.  Ekonomik teşvikler endeksi
b.  Kültürel gelişme endeksi
c.  Eğitim endeksi
d.  Yenilik endeksi
e.  Bilgi ve iletişim teknolojileri endeksi

6.  Genellikle e-posta ve alışveriş için kurulmuş web 
sitelerinin kullanılması yoluyla, tüketicilerin kendi 
aralarında mal ve hizmet alıp satması elektronik ticaret 
türlerinden hangisinin kapsamında yer alır?

a.  İşletmeden işletmeye e-ticaret
b.  İşletmeden tüketiciye e-ticaret
c.  İşletme içi e-ticaret 
d.  Tüketiciden tüketiciye e-ticaret
e.  Devletten tüketiciye e-ticaret

7.  Aşağıdakilerden hangisi e-ticaretin sunduğu avan-
tajlardan biri değildir?

a.  Düşük işlem maliyeti
b.  Ürün geliştirme hızının artması
c.  Rekabet düzeyini yükseltmesi
d.  Ekonomik istikrara yol açması
e.  Yeni istihdam olanakları sağlaması

8.  Aşağıdakilerden hangisi elektronik ticarette tercih 
edilen ürünler arasında yer almaz?

a.  Bilgisayar
b.  Mobilya
c.  Kitap
d.  Yazılım
e.  Müzik

9.  Elektronik ticarette yapılan işlem miktarı açısından 
dünya genelinde en üstte yer alan ülke aşağıdakilerden 
hangisidir? 

a.  Danimarka
b.  İsveç
c.  İngiltere
d.  ABD
e.  Almanya

10. Türkiye’de, toplumun her kesiminin eşit olarak ve 
katlanabileceği bir bedel karşılığında bilgiye ulaşabil-
mesinin sağlanmasını ilk sırada amaçlayan ve 2001 yı-
lında yürürlüğe giren uygulama aşağıdakilerden han-
gisidir?

a.  Elektronik imza kanunu
b.  Borçlar kanunu
c.  Bilgi kanunu
d.  E-Türkiye eylem planı
e.  “Bilgide eşitlik” toplumsal platformu 
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Kendimizi Sınayalım Yanıt Anahtarı
1. d Yanıtınız yanlış ise “İlkel Toplum ve İlkel Eko-

nomi” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
2. a Yanıtınız yanlış ise “Bilgi  Ekonomisinin Do-

ğuşuna Yol Açan Gelişmeler” konusunu yeni-
den gözden geçiriniz.

3. a Yanıtınız yanlış ise “Bilgi Ekonomisinin Do-
ğuşuna Yol Açan Gelişmeler” konusunu yeni-
den gözden geçiriniz.

4. d Yanıtınız yanlış ise “Bilgi Ekonomisinin Temel 
Özellikleri” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

5. b Yanıtınız yanlış ise “Bilgi Ekonomisinin Ölçül-
mesi” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

6. d Yanıtınız yanlış ise “Elektronik Ticaretin Türle-
ri” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

7. d Yanıtınız yanlış ise “Elektronik Ticaretin Avan-
tajları” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

8. b Yanıtınız yanlış ise “Elektronik Ticarette Tercih 
Edilen Ürün ve Hizmetler” konusunu yeniden 
gözden geçiriniz.

9. d Yanıtınız yanlış ise “Elektronik Ticaret Açısın-
dan Gelişmiş Ülkelerin Durumu” konusunu 
yeniden gözden geçiriniz.

10. d Yanıtınız yanlış ise “Elektronik Ticaretin Tür-
kiye’deki Gelişimi” konusunu yeniden gözden 
geçiriniz.

Sıra Sizde Yanıt Anahtarı
Sıra Sizde 1
İlkel toplum insan enerjisine dayanan, geleneklerin 
hakim olduğu, üretimin olmadığı, avcılık, balıkçılık ve 
toplayıcılıkla geçinen ve genellikle göçebe olarak yaşa-
yan bir toplumdur. İklim değişikliği ile birlikte oluşan 
çıkan toplumu yerleşik hayata geçilmiş olan, temel yi-
yeceklerin üretilebildiği, toprak sahipleri, din adam-
ları ve askerlerin hakim olduğu bir toplumdur. Tarım 
toplumunda artık insan dışında diğer doğal enerji kay-
nakları da kullanılmaktadır ve basit iş bölümü vardır. 
Toplumun yönetimi soylulara, toprak sahiplerine, din 
adamlarına ve askerlere dayanır ve “feodalizm” olarak 
adlandırılır. Sanayi toplumu, buhar teknolojisinin üre-
time adapte edilmesi ile başlayan Sanayi Devrimi ile 
başlamıştır. Bu sistemde insan emeği yerine makineler 
kullanılmakta ve kitlesel standart üretim yapılmakta-
dır. Sanayi toplumunda ticaret gelişmiş ve piyasa eko-
nomisine geçilmiştir.

Sıra Sizde 2
Bilgi ekonomisini ortaya çıkaran faktörlerin başında 
teknolojideki gelişmeler gelmektedir. Küreselleşme, 
tüketici talebindeki değişmeler (tercihlerin çeşitlen-
mesi ve kaliteye verilen önemin artması) ve kişi başına 
gelirin yükselmesi de bu süreci destekleyici unsurlar 
olmuştur.

Sıra Sizde 3
Üstbilgi/yerleşik bilgi veri ve bilgiyi içeren bir kavram 
olup veri ve bilginin üstbilgi/yerleşik bilgi haline gele-
bilmesi için insan aklının devreye girmesi gerekir. 

Sıra Sizde 4
Bilgi ekonomisinde rekabetin artmasının da etkisiy-
le sürekli yeni bilgiler üretilmekte ve bu bilgiler yeni 
ürünlere dönüştürülmektedir. Dolayısıyla firmaların 
yenilik yarışında öne geçmelerinin yolu Ar-Ge bölüm-
lerinde istihdam edecekleri üstün nitelikli yenilikçi 
personelin çalışmalarından geçmektedir. Bilginin üre-
tilmesi, keşif ve icat elde etme yarışı firmaları ve ku-
rumları Ar-Ge harcamalarına yöneltmektedir.

Sıra Sizde 5
Elektronik ticaret, sunduğu teknik olanaklar ile yeni 
fikirlere sahip girişimcilere iş imkanı sağlamaktadır. 
Böylece hem girişimci olarak hem de açılan iş yerlerin-
deki personel olarak yeni istihdam olanakları meydana 
gelmektedir. Elektronik ticaretin dünya genelinde hızlı 
bir şekilde büyümesi zincirleme etkiler ile üretimi ve 
tüketimi teşvik etmekte ve yeni yatırımlara gereksinim 
duyulmaktadır. Dolayısıyla özellikle uzun dönemli et-
kileri itibarıyla elektronik ticaretin istihdam üzerinde-
ki etkileri olumludur.

Sıra Sizde 6
Türkiye’de elektronik ticaretin önünün açılması için 
şunlar yapılmalıdır: Bilgi ve iletişim teknolojisi yatırım-
ları teşvik edilmelidir; Ar-Ge harcamaları artırılmalıdır; 
internet ve bilişim hizmetlerinin kullanımı yaygınlaştı-
rılmalıdır; eğitim harcamalarının oranı artırılmalıdır; 
elektronik ticarete duyulan güven eksikliği giderilme-
lidir; internetten alışveriş alışkanlığının önündeki en-
geller kaldırılmalıdır; güvenli ticaretin tesisi için yeterli 
hukuksal düzenlemeler gerçekleştirilmelidir.
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Amaçlarımız

Bu üniteyi tamamladıktan sonra;

E-ticaret altyapısının gerekliliğini açıklayabilecek,

E-ticaret ile internet arasındaki ilişkiyi açıklayabilecek,

E-ticaretin altyapısını sını�andırabilecek,

Bilgi dağıtım, raporlama teknolojileri ve dosya transferi uygulamalarını açık-

layabilecek,

E-ticarette ödeme sistemlerini sını�andırabilecek ve tanımlayabileceksiniz.

Anahtar Kavramlar

 

•	 Paket	Anahtarlama
•	 TCP/IP	Protokolleri
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GİRİŞ
“Web üzerinden müzik satın almak mı istiyorsunuz?” “Evcil hayvan satan bir ma-
ğazadan kaplumbağa almadan önce onun hakkındaki tüm bilgileri Web üzerin-
den araştırmak istemez misin?” Eğer bunun gibi birçok soruyu hızlı, kolay, detay-
lı ve ekonomik bir şekilde çözümlemek istiyorsanız e-ticarete başvurabilirsiniz. 
Çünkü dünya üzerinde milyarlarca insanın milyonlarcası böyle yapmaktadır. 

E-ticaret, ticari iş yapmak için Web ve internetin kullanılmasını ifade etmek-
tedir. E-ticaretin 1995’te ilk internet portallarından birisi olan Netscape.com ile 
başladığı kabul edilmektedir. E-ticaret gelirlerinin 1998 yılına kadar yavaş bir se-
yir izlediği, bu tarihten itibaren ise yıllık artışın %25 seviyelerinde olduğu göz-
lemlenmektedir. Pew Internet Dergisi’ne (2007) göre; günde ortalama 92 milyon 
kişi çevrimiçi olmakta, 76 milyon kişi e-posta göndermekte, 4 milyon kişi mü-
zik paylaşmakta, 26 milyon kişi sosyal ağ profilinde yer almakta, 26 milyon kişi 
Wikiedia’yı ziyaret etmekte ve 3 milyon kişi bir kişiyi, ürünü veya hizmeti aramak 
için internette arama motorlarını kullanmaktadır. 2007 yılında ise bir günde 58 
milyon kişi arama motorlarını kullanırken, aylık yaklaşık 8 milyar arama yapıl-
maktadır ve bu rakam her geçen gün artmaktadır.

Elektronik Ticaretin Altyapısı

Örnek Olay
B�aber, 11 Nisan 2010 Pazar, 13:15 
E-ticaret için yeni iş modeli 
Multinet, yeni geliştirdiği alternatif ödeme sistemi ile e-ticaret için de yeni bir iş mo-
deli yaratıyor. Çevrimiçi alışveriş ve ödemeler için alternatif bir kanal sunacak olan 
Multipaynet adını taşıyan uygulama, oluşturulan sanal hesapla, kullanıcıların kre-
di kartı ya da hesap bilgilerini paylaşmadan üye işyerlerinden alışveriş yapmaları 
ve para transferi gerçekleştirmelerine olanak tanıyor. E-ticaret sitelerinden yapılan 
alışverişlerde kredi kartı bilgilerinin paylaşılması noktasında tüketicilerin güvenlik 
açısından yaşadığı çekimserliğe dikkat çeken Multinet Bilgi Teknolojileri Grup Başka-
nı Leyla Kara, bu noktada hızlı ve güvenli çevrimiçi alışveriş olanağı sunmak üzere  
Multipaynet’i geliştirdiklerini belirtti. İki yıllık bir geliştirme sürecinin ardından Mul-
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tipaynet sistemini oluşturduklarını dile getiren Kara, “Multinet kartı kişilerin har-
camalarında kullanmak istedikleri bir araç. Multipaynet de geliştirdiğimiz alternatif 
ödeme kanallarından biri. Multipaynet sanal hesabına tek kredi kartı tanımlanarak 
yani tüm bilgiler sadece Multinet’le paylaşılarak para aktarımı yapıldıktan sonra 
ürün ve hizmet alımlarına ilişkin tüm ödemeler gerçekleştirilebiliyor, böylelikle kredi 
kartı bilgileri de farklı yerlerden alışveriş yapılsa da bir kez paylaşılmış oluyor ve bi-
zim verdiğimiz güvenlik garantisini taşıyor” diye konuştu.
Çok yönlü kullanım şekli ücretsiz üye olunabilen Multipaynet sisteminde çok çeşitli 
kullanım şekilleri de sunduklarını vurgulayan Kara, sistemin, sanal hesap, Multinet 
POS terminali ve Multinet kartları ile gerçekleştirilebilen bir yapıda kurgulandığı-
nı belirtti. Sistemin kullanım şekillerini tek kredi kartı tanımlama, sanal hesap ile 
e-ticaretten alışveriş, hesaplar arası ücretsiz transfer, Multinet akıllı kart kullanımı, 
Multipaynet pin kodu sistemi başlıklarında toplayan Kara işleyişi de şöyle özetledi: 
“Kredi kartını sadece bir kez tanımlayarak sanal hesaba aktarılan para kadar Multi-
paynet üye işyerlerinden güvenli alışveriş veya hesaplar arası para transferi yapılabi-
lir. Bir kart okuyucu aracılığıyla Multinet akıllı kartla tanımlama yapılarak ve gıda, 
petrol, hotel gibi üye işyerlerinde harcama yapılabilir. Tüm bunların dışında da hiçbir 
bilgisini paylaşmak istemeyenler için pın kodu satın alınarak alışveriş gerçekleştirile-
bilir. 20 bin Multinet üye işyeri posundan bedeli istenen şekilde ödenerek temin edilen 
ve istenen kadar alınan PIN kodları kullanılarak, ne alışveriş yapılan e-ticaret site-
sine ne de Multipaynet’e kredi kartı bilgileri verilmeden, üye girişi yapılmadan nakit 
para ile alışveriş yapılabilir.”
Hede�e yıl içinde 500 üye e-ticaret sitesi ve yabancı e-ticaret sitelerine açılmak var.
Hızlı ve güvenli çevrimiçi alışveriş olanağı sunmak üzere Multipaynet Sistemi’ni geliş-
tirdiklerini belirten Multinet Bilgi Teknolojileri Grup Başkanı Leyla Kara, alternatif 
bir ödeme kanalı oluşturduklarını belirtti. Sistemin üye ve kullanıcı üye bacağından 
oluştuğunu ifade eden Kara, üyeler bacağında halihazırda www.tekzen.com.tr, www.
farmasaglik.com, www.kitapyurdu.com, www.hediyesokagi.com, www.duvarboyaci-
si.com gibi farklı sitelerden oluşan 30 üyenin bulunduğunu dile getirdi.
Kurumsal, güvenilir ve döngüleri olan e-ticaret siteleri ile çalışmak istediklerini de 
ifade eden Kara, yıl sonuna kadar bu sayıyı 500’e çıkarmayı hede�ediklerini de 
belirtti. Bir başka hedef alanlarının da uluslararası pazarlar olacağına da değinen 
Kara, “Altyapımızı uluslararası sistemlere uygun hale getirdik. Multipaynet üzerin-
den Amazon’dan alışveriş yapılabilsin istiyoruz. Bağlantılarımız var ancak modelin 
yerleşmesinden sonra gündeme alacağız. İşleyiş döngü süresi olarak öngördüğümüz 
süre ise ilk 3 ay Türkiye, 6 aydan sonrası için de uluslararası pazarlar. Uygulamamızı 
da İran, Türk Cumhuriyetlerde de kullanılır hale getirmek istiyoruz. Bu modelle alış-
veriş için bu yıl için hedefimiz e-ticaret sitelerinde alışveriş kanalında yüzde 15-20’lik 
bir pay almak. Tüketiciler, Multinet’in ön ödeme sistemine alışkın olduğu için kolay 
alışacaklarını düşünüyoruz. Üyelerimiz de de kampanyalarla bu sistemin daha sık 
kullanılması için destek verecek projeler geliştiriyor” diye konuştu. Kara, sundukları 
farklı kullanım alternati�eri ile de karşılıklı ihtiyaç karşılayan bir model olmayı he-
de�ediklerini de sözlerine ekledi.
 
Kaynak: Yeşim Çinioğlu Cerit’in yazısı [http://www.bthaber.com.tr/?p=3315 
(11.04.2010)]
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E-TİCARET VE İNTERNET İLİŞKİSİ
E-ticaret, bireyler, işletmeler ve kurumlar arasında ticari işlemlerin dijital olarak 
gerçekleştirilmesidir. Bu işlemlerin büyük bir kısmı internet ve Web üzerinden 
yapılmaktadır. Böylece ticari işlemler, hizmetler ve ürünler karşılığında birey 
veya işletmelerin sınırları ortadan kaldırılarak para ve diğer varlıkların değişimi 
sağlanmaktadır. 

E-ticaret ile internet arasındaki ilişki incelendiğinde öncelikle internet tekno-
lojileri geliştirilmiş ve daha sonra bu gelişmeler ticaret için kullanılmıştır. Tekno-
lojinin ticaret için kullanımının yaygınlaşması ile birlikte birçok sosyal, kültürel 
ve politik açılımları beraberinde getirmiştir. 

E-ticaret teknolojisi ve internet kullanıcılarına şu işlevleri oluşturmaya olanak 
sağlamaktadır:

•		 Aynı	anda	her	yerde	olmak,	
•		 Ulusal	sınırları	ortadan	kaldırarak	insanları	ve	işletmeleri	dünyanın	farklı	

yerlerine	ulaşılır	kılmak	(GLOBAL	ulaşılırlık),
•		 Evrensel	standartları	ortaya	koymak,	
•		 Bilgi	zenginliğini	oluşturmak,	
•		 Teknolojik	araçları	ve	karşılıklı	etkileşimi	arttırmak	(interactivity),	
•		 Fiyat,	maliyet	şeČaĘık	ve	fiyat	farklılaştırması	(information	density)	ile	pi-

yasaya ilişkin bilgi yoğunluğu sağlamak, 
•		 E-ticaret	teknolojisini	kişiselleştirme	ve	güncelleştirmelere	izin	vermek,	
•		 Sosyal	teknoloji	ile	bilgi	paylaşımı	ve	sosyalleşmeyi	oluşturmak.
E-ticaretin temelinde internet ve WWW (dünyayı çevreleyen ağ) bulunmak-

tadır. Bu teknolojilerin arkasında kişisel bilgisayarlar, yerel ağlar, ilişkisel veri-
tabanları, istemci/sunucu hesaplayıcılar, fiber optik anahtarlamalar, kablosuz 
iletişim gibi birçok birbirini tamamlayıcı teknolojiler bulunmaktadır. Bu tekno-
lojilerin altında yatan; işletme çapında hesaplama sistemleri, tedarik zinciri yö-
netim sistemleri, üretim kaynak planlama sistemleri ve müşteri ilişkileri yönetim 
sistemleri gibi karmaşık işletmeye yönelik uygulamalar yer almaktadır. Böylece 
e-ticaret bu teknolojilerin internet aracılığıyla iletilebildiği bir ticaret yaklaşımı 
haline gelmektedir.

E-ticaret ve internetin birleşmesi ile kullanıcılara ne gibi kullanım olanakları sağlan-

maktadır?

E-TİCARETİN ALTYAPISI
Günümüzde e-ticaret hacminin büyümesi; teknolojik gelişmelerin belirli bir nok-
taya gelmesi, iş süreçlerinin yeniden düzenlenmesi ve toplum menfaatini gözeten 
kamu politikaları gibi nedenlerle sağlanabilmektedir. Dijital transmisyon (sayısal 
iletim), dijital içerik ve bilgi/mesaj dağıtım teknolojilerinin birbirini destekler ni-
telikte gelişmesi sonucunda e-ticaretin büyümesine katkı sağlamıştır. 

Tedarikçiler, ortaklar, bayiler ve müşteriler arasındaki etkileşim işletmelerde 
yeniden	iş	süreçlerinde	düzenlemeler	yapmaya	itmiş	ve	taraĘarın	ilişkilerini	yeni-
den şekillendirmeye zorlamıştır. Teknoloji standartları ve politikaları ağa evrensel 
erişimin sağlanması ve global altyapının müşterek olarak uyumlu bir şekilde kul-
lanılmasını sağlamak için gereklidir. İşletme politikaları; güvenmek, güvenirlik, 
gizlilik ve iş çevresinde kabullenmek ve finansal işlemler sistemi ve finansal sis-
temlerin ulusal sınırlar dışındaki vergi yasalları ile uyumunun sağlanması üzerine 
oluşturulmalıdır. 

1
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E-ticaretin altyapısı; ağlar, bilgi dağıtım ve raporlama teknolojileri, ödeme 
sistemleri ve güvenlik olmak üzere dört başlık halinde incelenecektir. E-ticaretin 
güvenliği bir sonraki ünitede yer almaktadır.

Ağlar
Ağ,	 iletişim	kanallarında	birbirine	bağlı	ve	birbiriyle	 ilişki	 içinde	olan	bir	grup	
veya sistem olarak ifade edilmektedir. E-ticaret açısından ağ, işletme-müşteri iliş-
kisini sağlayan tüm iletişim kanallarının birbiriyle bilgisayar, telekom ve diğer 
iletişim araçları ile iletişim kurulmasını sağlayan sistemler bütünü olarak tanım-
lanabilir. E-ticaretin yapılabilmesi için iletişim araçlarına, internet teknolojisine 
ve çeşitli ağ yapılarına ihtiyaç bulunmaktadır. 

Teknoloji Altyapısı
İnternet 40 yıllık süreçte çarpıcı bir şekilde gelişmesine ve değişmesine rağmen, 
buluş ve kurumsallaşma dönemlerinde ortaya atılan paket anahtarlama, TCP/IP 
iletişim protokolü ve istemci/sunucu bugünkü internet fonksiyonlarının alt ya-
pısını oluşturmaya devam etmektedir. Bu nedenle e-ticaretin daha iyi bir şekilde 
anlaşılabilmesi için öncelikle internetin altyapısının çok iyi bir şekilde bilinmesi 
gerekmektedir. 

Paket Anahtarlama (Packet Switching) 
İnternet, bir paket anahtarlama ağıdır ve bu nedenle onun protokolleri paket 
anahtarlama mantığına göre tasarlanmıştır. Paket anahtarlama, “paket” olarak ad-
landırılan parçalara ayrılmış dijital (sayısal) mesajların uygun olan farklı iletişim 
yolları boyunca paketlerin gönderilmesi ve sonra gidecekleri yere ulaştıklarında 
paketlerin yeniden birleştirilerek eski haline getirilmesini sağlayan bir yöntemdir.

Paket anahtarlama geliştirilmeden önce, terminal (uçbirim) ile diğer bilgisa-
yarlar arasındaki iletişim için telefon devreleri yardımıyla gerçekleştirilirdi. Paket 
anahtarlama ile birlikte mesajların hem daha hızlı hem de daha doğru bir şekilde 
hedeĘerine	ulaştırılma	olanağı	sağlanmıştır.	

Paket anahtarlama, tarihi bir eserin mevcut yerinden farklı bir yere taşınması 
şeklinde örneklendirilebilir. Şöyle ki, örneğin tarihi eser bir piramit olsun. Pirami-
din farklı bir yere taşınabilmesi için öncelikle taşınabilir büyüklüklere bölünmesi 
gerekir. Piramit parçalarının taşındığı yerde aslı gibi kusursuz bir şekilde yerleşti-
rilebilmesi için numaralanması veya kodlanması gerekir. Daha sonra bu parçaların 
çeşitli ulaşım araçları (tır, vagon veya konteynır gibi) ile taşınma işlemine başlanır. 
Ancak	bunu	gerçekleştirebilmek	için	bir	ulaşım	güzergâhının	belirlenmesi	gerekli-
dir.	Ulaşım	güzergâhını	belirlerken,	yol	genişliği,	uzunluğu,	köprüler,	tüneller,	yol	
zemin sağlamlığı, hava koşulları gibi birçok unsur göz önünde bulundurulmalıdır. 
Çünkü ulaşım sırasında yaşanan aksaklıklar piramidin parçasının tahrip olmasına 
veya tamamen kullanılmaz hale gelmesine neden olabilir. Bu nedenle gerekirse bir-
den fazla ulaşım aracına aktarma bile yapılabilir, çünkü amaç piramidin kusursuz 
bir şekilde yeni yerine taşınmasıdır. Parçalar yeni yerleşim yerine ulaştığında bu 
sefer daha önce verilmiş numara veya kodlara göre piramit yeniden birleştirile-
cektir. Bu işlem bir iletinin başka bir yere iletilebilmesi için paket anahtarlama ile 
gerçekleştirilmektedir. 

Paket anahtarlama da, temelde mesaj anahtarlamanın “sakla ve gönder” yönte-
mi	kullanılmaktadır.	Ancak	veri	tek	bir	mesaj	halinde	gönderilemez.	Paket	anah-
tarlama ağlarında, mesajlar ilk olarak sayısallaştırılır ve daha sonra daha küçük 

Paket anahtarlama, 
iletinin, sayısallaştırılmış 
paketler halinde parçalanıp 
farklı iletişim kanalları 
kullanılarak gönderilmesi 
ve noktasına gelindiğinde 
paketlerin birleştirilmesini 
sağlayan bir yöntemdir. 

Paket, bir bağlantı 
sırasında aktarılması 
planlanan verinin küçük 
parçalara bölünmüş halidir.
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boyutlardaki paketlere yerleştirilerek verinin daha hızlı hareket etmesi sağlan-
maktadır. Mesajlar ulaşılması istenen adrese doğrudan gönderilmek yerine, on-
lar ulaşacakları adrese kadar bilgisayardan bilgisayara paketler halinde yolculuk 
yaparlar. Bu bilgisayarlar routers (yöneltici veya düğüm) olarak adlandırılır. Bu 
durum Şekil 2.1’de gösterilmektedir.

Paket anahtarlamada aynı bağlantıya ait bir paket bir öncekinden farklı bir 
yolu kullanarak varış noktasına ulaşabilir. Bu da paketlerin varış düğümünde sı-
ralanmasını gerektirir. Paketlerin, varış düğümüne ulaştırılırken farklı yollar izle-
mesi her paketin routers (düğümler) üzerinde ayrı ayrı işlenmesi ve o an için en 
uygun yoldan varış routers (düğümüne) yönlendirilmesinin bir sonucudur. Kay-
nak ile varış arasındaki bir düğüm bozulduğunda ya da bir bağlantı koptuğunda 
alternatif yolların kullanılması ile hedefe mesajın ulaşması sağlanmış olmaktadır.

Paket anahtarlamada paketlerin iletilmesinde birden fazla bilgisayarın (router) kul-

lanılmasının nedeni nedir?

TCP / IP Protokolleri
TCP/IP (İletim Kontrol Protokolü / İnternet Protokolü), bilgisayarlar ile veri ilet-
me/alma birimleri arasında organizasyonu sağlayan, böylece bir yerden diğerine 
elektronik posta, dosya iletimi, haber grupları, www erişimi gibi internette her türlü 
veri iletişimini dört katmanı yardımcıyla olanaklı kılan pek çok veri iletişim pro-
tokolüne verilen genel addır. TCP, bilgisayarlar arasında verilerin hareketini yöne-
tirken; paketlerin gönderimini kabul etmekte, paketlerin iletimini sıralamakta ve 
bilgisayarlar arasında bağlantının kurulmasını sağlamaktadır. IP ise, iletim işlemi 

2

Şekil 2.1

Paket Anahtarlama 
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Kaynak: Laudon ve 
Traver, s.116; Davis 
ve Benamati, s.50.
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süresince paketlerin dağıtılması, parçalara ayrılması ve yeniden toplanmasından 
sorumlu olmaktadır. Protokol ise, bir ağdaki iki nokta arasında bilginin iletilmesini 
düzenleyen (biçimleme, düzenleme, sıkıştırma ve mesajların hata denetimi) birta-
kım prosedürler ve kurallar bütününü ifade etmektedir.

TCP/IP, 1970’lerin başından itibaren uzak mesafelerde farklı türdeki bilgisa-
yarlar arasındaki veri iletiminin sağlanmasında bilim adamlarına yardımcı ol-
mak	amacıyla	ABD	Savunma	Bakanlığı	İleri	Araştırma	Projeleri	Ajansı	(DARPA)	
destekleriyle geliştirilmiş bir işletme ağıdır. Geçmişte, birbirinden çok farklı ve 
birbirine tamamen zıt protokoller, tek bir tedarikçiden bilgi işlem ve haberleşme 
cihazlarının	satın	alınması	amacıyla	Apple	ve	Microsoę	gibi	işletmelerce	oluştu-
rulmuştur.	Ancak	günümüz	işletme	ağları,	tek,	yaygın,	dünya	üzerinde	standartla-
şan TCP/IP protokolü günümüzde artık hemen hemen tüm işletim sistemlerinde 
desteklenmektedir.	Unix,	Dos	(Piper/IP	ile),	Windows	(TCPMAN	ile),	Windows	
95/98/2000Me,	Window	NT,	Machintosh	(MacTCP),	OS/2,	AS/400	sistemlerin-
de TCP/IP desteği gelmektedir. TCP/IP protokollerine örnek olarak; dosya alma/
gönderme	protokolü	(FTP-File	Transfer	Protocol),	elektronik	posta	iletişim	pro-
tokolü	(SMTP-Simple	Mail	Transfer	Protocol),	TELNET	protokolü	ve	HTTP	pro-
tokol	(Hyper	Text	Transfer	Protocol)	verilebilir.	

TCP / IP dört ayrı katmandan oluşmaktadır ve her katman iletişim sorununun 
farklı bir yönünü yönetmektedir. Bunlar uygulama, taşıma, internet (yönlendir-
me) ve fiziksel katmanlarından oluşmaktadır.

Uygulama katmanı (application layer): TCP/IP protokol kümesinin en üstünde 
uygulama katmanı bulunmaktadır. Bu katman, PC kullanıcısının çalıştırmakta oldu-
ğu programlarla arka planda doğrudan etkileşim halindedir. Böylece veri değişimin-
de kullanılan uygulama protokollerinin tanımlanması ve istemci uygulama prog-
ramlarının	diğer	katmanlara	ulaşmasına	olanak	sağlamaktadır.	Bu	katmanda	HTTP,	
TFTP,	SMTP,SNMP,	POP3,	FTP,	IMAP,	HTTPS	gibi	protokoller	çalışmaktadır.

Ulaşım (taşıma) katmanı (transport layer): Ulaşım	katmanı,	uygulamayla	 il-
gili iletişimi sağlayarak, uygulamadan gelen paketler sıralamakta ve bu paketlere 
gerekli adres bilgilerini (hedef port, kaynak port ve uzunluk bilgisini) yükleyerek 
internet	katmanına	 iletmektedir.	Ayrıca	bu	katman	paketlerdeki	bozulma,	kay-
bolma ve adresteki eksiklikleri de tespit etmektedir.

İnternet (yönlendirme) katmanı (Internet layer): İnternet katmanı, adresleme, 
paketleme ve internette mesajların, alıcıya uygun yoldan ve hatasız bir şekilde ile-
tilmesinden sorumludur. Bu amaçla IP protokolü gelen paketlere özel bir IP başlığı 
eklemektedir.	Ayrıca	bu	katmanda	IP	adresi	MAC	adresine	de	çevrilebilmektedir.	

Fiziksel (ağ arayüzü )katman (network interface layer):	 Fiziksel	 katman,	Ye-
rel	Alan	Ağı	(LAN	-	Ethernet),	Halka	Ağı	(Token	Ring	Network),	veya	diğer	ağ	
teknolojilerinden paketlerin alınmasından ve paketlerin yerine ulaştırılmasından 
sorumludur. İnternet katmanından gelen IP adresini ağdaki bütün bilgisayarlara 
göndererek, ağdaki doğru bilgisayara iletinin iletilmesini sağlamaktadır. 

İstemci / Sunucu
İstemci adı verilen çok güçlü kişisel bilgisayarların, bir ya da birden fazla sunucu 
bilgisayar ile birlikte bir ağda bağlanmasını sağlayan bir programlama modelidir. 
Bilginin, ağ yardımı ile bir dosya sunucusu ve ona bağlı bilgisayarlar arasında payla-
şılmasıdır.	İstemci	/	Sunucu	ağları,	sunucu	görevini	üstlenen	bilgisayara	bağlanmış	
bir veya birden fazla istemci bilgisayardan oluşmaktadır. Bu ağlarda, güçlü bir bilgi-
sayar “sunucu” olarak atanmaktadır ve bu bilgisayar dosya ve kaynakların kullanı-
mını ayarlamakla görevli olmaktadır. Bu ağın temel avantajı, tüm istemci bilgisayar-
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ların sunucudan bağımsız olarak hareket edebilme özgürlüğüne sahip olmalarıdır. 
Sakıncası	ise,	sunucu	üzerinde	bulunmayan	hiçbir	dosya	ve	kaynağın	kullanılama-
masıdır. Böylece internetin istemci/sunucu ağı ile çalışması sağlanarak, e-ticaret 
için hayati öneme, sahip olan güven, gizlilik, karmaşık görevleri başarabilecek güçlü 
istemciler, ayrıntılı grafiklerin gösterilebilmesini, büyük dosyaların saklanabilmesi-
ni vb. birçok işlevin gerçekleştirilebilmesini sağlayabilmektedir.

Ağ Türleri
Ağlar	bağlantı	biçimlerine	ve	coğrafik	dağılımına	göre	sınıĘandırılabilmektedir.	
Çok sayıdaki ağ yapı türü e-ticaretin işleyişinde önemli katkılar sağlamaktadır. 
Yerel	alan	ağları,	geniş	alan	ağları,	metropolitan	ağlar,	radyo	ve	uydu	ağları,	inter-
network ağları ve sanal özel ağlar en yaygın kullanılan ağ yapılarıdır.

Yerel Alan Ağları (LAN - Local Area Networks)
Yerel	alan	ağları,	izin	verilen	kişilerin	ve	bir	ortak	iletim	ortamında	kaynakların	ve	
bilgilerin paylaşılması için birbirine bağlanabilen bilgisayar ve bilgi işleme cihazları 
grubudur.	Sınırlı	fiziksel	alan	içinde	iki	veya	daha	fazla	bilgisayarın	veri,	yazıcı,	ye-
dekleme sistemleri, disk sürücüleri gibi kaynakları paylaşabilmesi yerel alan ağları 
ile sağlanabilmektedir. Bu ağ türü genellikle tek bir kuruma ait ve dış dünyaya kapalı 
ağlardır. Daha büyük çaptaki bağlantılar için birden fazla yerel alan ağ birleştirilerek 
“Kampüs	Alan	Ağları”	oluşturulmaktadır.	Bu	nedenle	yerel	alan	ağları;	ofisler,	üni-
versite kampüsü, fabrika, şantiye, askeri alanlar gibi sınırlı alanlarda kullanılmaktadır. 

Geniş Alan Ağları (WAN - Wide Area Networks)
Geniş alan ağları, çok büyük bir bölgeyi kapsayan bilgi iletişim araçlarının birbi-
riyle bağlanmasının sağlanmasıdır. Bu ağlar, çok büyük bir alanı kapsayabilir ve bu 
sayede bilgi işleme cihazları farklı ülkelerde ve kıtalarda bulunan cihazlarla iletişim 
kurabilmesine olanak sağlanır. Tüm ülkedeki bölgede, şehirde veya eyalette ayrı 
ayrı bulunan yerel alan ağlarının veri iletişimi için birleştirilmesinden oluşan ağlar 
“şehir	alan	ağları	(MAN-Metropolitan	Area	Networks)”,	olarak	tanımlanmaktadır.	
Geniş alan ağları ile veri iletişim ihtiyacı, ülke sınırlarını, kıtaları ve okyanusları 
aşan kablolar aracılığıyla sağlanabileceği gibi çok yönlü radyo ağları veya uydu-
lar da kullanılmaktadır. Böylece uluslararası alanda faaliyet gösteren perakende, 
bankacılık, müzayede gibi işletmeler geniş alan ağlarından yararlanabilmektedir.    

Günümüzde geniş alan bağlantısı hemen hemen dünya çapında en yaygın ağ 
olan Internet bağlantısıyla eş anlamlı hale gelmiştir. Geniş alan ağları, birden fazla 
benzer ya da farklı topolojide ağın birleştirilerek, ağ yapıları arasında en büyük 
ve en karmaşık olan internetwork ağları da denilen ağlar oluşturulabilmektedir. 
Bu ağ tipine en iyi örnek olarak “internet” verilmektedir. İnternet, temelde birçok 
geniş	alan	ağının	bir	araya	getirilmesiyle	oluşturulmaktadır.	Hatta,	WAP	ve	GPRS	
gibi yeni teknolojiler de göz önünde bulundurulursa, klasik geniş alan ağlarıyla 
radyo ağlarının bir bileşimi olarak da görülebilir. 

Yerel alan ağları ile geniş alan ağları arasında temel fark nedir?

İnternet
İnternet, dünya çapındaki milyarlarca bilgisayardan oluşan ağların birbiriyle bağ-
lı olmasıyla ortaya çıkan bir iletişim ağıdır. Dünya üzerinde milyonlarca insan 
e-posta, haber grupları, alışveriş, araştırma, karşılıklı mesajlaşma, müzik, video, 
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görüntülü telefon, gps gibi birçok hizmet için internetten yararlanmaktadır ve bu 
rakam her geçen gün büyümektedir. İnternet kelimesi “ağlar arası iletişim (inter-
network)” ya da “iki veya daha fazla bilgisayarın birbiriyle bağlanması” anlamına 
gelmektedir. (2, s.109) İnternet 40 yıllık bir geçmişe sahiptir ve geçirdiği süreçler 
genellikle;	buluş,	kurumsallaşma	ve	ticarileşme	olmak	üzere	üç	aşamada	sınıĘan-
dırılmaktadır. 

İlk aşama, 1961-1974 yılları arasında buluş (innovation) çağı olarak adlandı-
rılmaktadır. Bu dönemde internetin temel yapı blokları kavramsallaştırılmış ve 
sonra donanım ve yazılımlar temel yapı bloklarına göre oluşturulmuştur. Temel 
yapı blokları; paket anahtarlamalı donanım, istemci/sunucu hesaplayıcı ve TCP/
IP adı verilen iletişim protokolleridir. İnternet, ancak 1960’ların sonunda kulla-
nılabilir hale gelmiştir ve ortaya çıkış amacı kampüslerdeki bilgisayarların büyük 
anabilgisayara bağlanmasını sağlamaktır. Böylece daha önceleri telefon ya da pos-
ta yoluyla sağlanan iletişime alternatif oluşturulmuştur.

İkinci aşama, 1975-1994 yılları arasında gerçekleşen kurumsallaşma çağıdır. İn-
ternet adı verilen icatlara hız kazandırmak için yasallaştırılmış ve Milli Bilim Vakfı 
ve	Savunma	Bakanlığı	gibi	büyük	kuruluşlar	tarafından	geliştirilmesi	için	fon	sağ-
lanmıştır. İnternet kapsamında birkaç devlet destekli uygulama projeleri sağlanma-
sına	rağmen,	ABD	Savunma	Bakanlığı	nükleer	savaşa	karşı	koyabilmek	için	güçlü	
bir iletişim sistemine yönelik uygulama projelerine ve internetin geliştirilmesine 
yönelik	milyonlarca	dolar	katkıda	bulunmuştur.	Bu	çabalar	daha	sonra	ARPANET	
olarak adlandırılan projenin gerçekleşmesini sağlamıştır. 1986’da Milli Bilim Vakfı, 
kamuya yönelik internetin geliştirilmesi sorumluluğunu üstlenmiş ve proje süresini 
on yıla ve fon desteğini 200 milyon dolara çıkararak yürürlüğe koymuştur.

Son	aşama	ise,	1995	yılından	günümüze	kadar	uzanan	ticarileşme	çağıdır.	Ku-
rumsallaşma döneminde devletin ve kamu kurumların bünyesinde bulunan in-
ternet bu dönemde özel sektöre bırakılarak, internet omurgasının geliştirilmesi ve 
kullanıcıların halka indirgenmesi çabaları teşvik edilmiştir. Böylece e-ticaret yay-
gınlaşmasına ve bugünkü düzeyine ulaşmasına da zemin hazırlanmıştır. 2000’li yıl-
lardan itibaren kablosuz internetin çıkmasıyla birlikte, internet cep telefonu, dizüs-
tü	bilgisayarlar	ve	avuçiçi	işlemciler	(smartphone,	PDA	gibi)	ile	buluşarak	müşteri	
- işletme ilişkisindeki sınırlar tamamen ortadan kaldırılmıştır. Kablosuz iletişim, iş-
lerin düzenlenmesinde çok daha fazla esneklik sağlarken, aynı zamanda işletmenin 
çalışanları, tedarikçileri ve müşterileri ile çok daha kolay iletişim ve etkileşim içinde 
olmasına yardımcı olmaktadır. Böylece bu teknoloji ile yeni ürünler, hizmetler ve 
satış kanalları yaratılarak, e-ticarete yeni bir boyut kazandırılmaktadır.

Dev bir iletişim sistemi olan internet, kullanıcılarına çok farklı hizmetler sun-
maktadır. En yaygın olarak kullanılan hizmetler arasında e-posta, anlık iletiler, 
arama motorları, haber grupları ve sohbet odaları uygulamaları yer almaktadır. 
Bu hizmetler genellikle bireysel kullanıcılara yönelik olmakla birlikte, işletme-
lerde bu hizmetlerin çoğunu faaliyetlerini devam ettirmek için kullanmaktadır. 
Hatta	bu	hizmetlere	 ek	olarak	pazarlama,	 satış,	muhasebe,	üretim,	 tedarik	 gibi	
işletme faaliyetlerini yürüten uygulamaların çalışabilmesi için de internet tekno-
lojilerinden faydalanılmaktadır. 

İntranet ve Extranet 
Yerel	alan	ağları,	sadece	belirli	bir	ağa	erişim	hakkı	ile	yetkili	olanlara	erişimi	sağ-
layan özel ağlara da dönüştürülebilir. İşletmelerin özel bir ağa sahip olmasının 
maliyeti çok yüksek olduğundan işletmeler genellikle yerel alan ağlarındaki bir 

İnternetin geçirdiği 
aşamalar:
1.  Buluş aşaması
      (1961 - 1974)
2.  Kurumsallaşma aşaması 
      (1975 - 1995)
3.  Ticarileşme aşaması
      (1995 -   ).
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“geçit”	 olarak	 düşünülen	 “Sanal	Özel	 Ağlar”	 (VPN	 -	 Virtual	 Private	Network)	
oluşturmaktadır. Bu ağlar üzerinde sadece yetkileri tanımlanmış olan kişilerin bu 
“geçitleri” kullanma hakları bulunmaktadır. Bu yapılanma ile işletmeler interneti 
hem kendi iç iletişimlerinde hem de tedarikçileri, bayileri ve müşterileri ile olan 
dış iletişimlerinde kullanmaktadır.

Örgütlerin,	yerel	alan	ağlarını,	geniş	alan	ağlarını	ve	 teknolojilerini	kendi	özel	
ağlarını oluşturmak için birbirine bağlayan özel ağa “intranet” adı verilmektedir. 
Bu özel ağın amacı yalnızca işletme içi bilgi paylaşımını, iletişimi, işbirliklerini ve iş 
süreçlerini	desteklemektir.	Özel	ağ	yapısında	olduğu	için	çeşitli	şifreleme	yöntemle-
riyle	ve	güvenlik	duvarlarıyla	ağ	dışında	yer	alan	ortama	karşı	korumalıdır.	Yalnız-
ca yetkilendirilmiş kişiler internetten intranet ağına erişim hakkına sahiptir. Bazı 
işletmeler ise kendi intranet ağlarını sınırlı kullanım izinleriyle işletme dışı kişi ve 
kurumların kullanımına açmaktadırlar. Müşterilerin, tedarikçilerin ve diğer iş or-
taklarının	da	katılımıyla	genişleyen	bu	ağ	yapısı	“extranet”	olarak	ifade	edilmektedir.

İnternet, intranet ve extranet uygulamaları işletmelerin bilgiye ulaşmalarını, 
bilgilerden yeni bilgi üretmelerini, veri ve bilgi paylaşımlarını ve iş yapış biçimle-
rini oldukça kolaylaştırmıştır. İşletmelere müşterileriyle, tedarikçileriyle ve iş or-
taklarıyla 7 gün 24 saat etkileşimde bulunabilme olanağı yaratmıştır. Bu faydaları-
nın yanı sıra internet teknolojilerinin yaygın olarak kullanılmaya başlanmasından 
önceki döneme göre işletmeler daha az iletişim maliyetine katlanmaktadırlar. In-
ternet öncesi dönemde işletmeler kendi geniş alan ağlarını kurmakta; bu da çok 
büyük	bir	yatırım	anlamına	gelmekteydi.	Faaliyetlerin,	kâğıt	üzerinde	yapılan	fa-
aliyetlerden bilgisayar üzerinden yürütülen faaliyetler haline dönüşmesi ve gerek 
işlemlerin gerekse de faaliyetlerin yapılma süresinin kısalması, işlem maliyetlerin-
de de azalmalara yol açmıştır. İşletmelerin, faaliyetlerini izlemek için kullandığı 
bazı aracıların da devre dışı kalmasıyla aracılık maliyetlerinde de azalmalar ortaya 
çıkmıştır. Departmanlar arası ve kişiler arası etkileşimin artmasıyla esneklik, ve-
rimlilik ve etkinlik konularında da işletmeler olumlu noktalara gelmişlerdir.

Sayılan	bu	avantajlarına	rağmen	internet	teknolojilerinin	üzerinde	en	çok	du-
rulan noktasını güvenlik oluşturmaktadır. İşletmeler, kendileri için hayati öneme 
sahip olan verilerinin ve faaliyetlerinin güvenliğini sağlamak amacıyla çok büyük 
yatırımlar yapmaktadırlar. Verilere yönelecek olan bir güvenlik tehdidi işletmeler 
açısından telafisi çok zor sonuçlar doğurabilecektir.

Bilgi Dağıtım ve Raporlama (Messaging) Teknolojileri
Bilgi dağıtım ve raporlanma (messaging) teknolojileri, bir ağ altyapısı katmanları 
üzerine	bilgi	 içeriğinin	 iletilmesi	 için	açık	ve	 şeČaf	bir	 işleyiş	 sağlamaktadır.	 İn-
ternet, uygulama düzeyinde bilgi alışverişini sağlayan iletişim araçları için altyapı 
sağlamaktadır.	Uygulama	aracı	tasarımcıları	ve	mimarları	internet	katmanı	düzeyi	
hizmetleri,	soket	arayüzü,	uygulama	programları	arayüzü	gibi	kullanmaktadır.	Son	
yıllarda geliştirilen uygulamaların birçoğu bilgi alışverişi ve dağıtımı amaçlarına 
çok büyük ölçüde uyum göstermektedir. Çoklu sağlayıcılar/gruplar bu uygulama-
lar	için	istemci/sunucu	değiştirilebilirliğini	sağlayabilmektedir.	Ayrıca	dosya	trans-
feri, uzak uçbirim, elektronik posta, haber grupları ve WWW (dünyayı çevreleyen 
ağ) yaygın olarak kabul edilen uygulamalar çeşitli yazılım sistemleri ile metin, gra-
fik, video ve ses gibi verileri içeren çoklu ortam değişimi gerçekleştirilmektedir. 
Dosya	transferi	uygulaması	Dosya	Aktarımı	İletişim	Protokolü	(FTP)’ne,	elektro-
nik	posta	uygulaması	Basit	Posta	İletim	Protokolü	(SMTP)’ne,	haber	grupları	uy-
gulaması	Ağ	Haberleri	Aktarma	İletişim	Kuralı	(NNTP)’na	ve	WWW	uygulaması	

İntranet, örgütlerin, yerel 
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ise	Hiper	Metin	İletişim	Protokolü	(HTTP)’ne	dayalı	olarak	gerçekleştirilmektedir.	
Bu protokollerin işlevlerine yönelik açıklamalar ile bilgi dağıtımı ve raporlama tek-
nolojilerine yönelik daha ayrıntılı bilgi sunulmuş olacaktır. 

Dosya Aktarımı İletim Protokolü (FTP)
FTP, TCP/IP protokolünün önemli bir parçasıdır. Bu uygulama internete bağlı 
bilgisayarlar arasında dosyaların iletilebilmesine olanak sağlamaktadır. Bu dosya 
iletimi uygulaması, bağlı bilgisayarlar arasında on-line bağlantı kurarak, dosyala-
rın bilgisayara yüklenmesini veya bilgisayardan başka bilgisayarlara dosya gönde-
rilmesini sağlayan bir yazılımdır. Dosyalar doküman, program ya da büyük veri 
tabanı	dosyaları	olabilir.	FTP’de	gerçekleştirilen	dosya	işlemleri;	dosya	gönderme,	
silme, yeniden isimlendirme, dosyaları listeleme, dosya güncelleme, şifreleme, ya-
rıda kalan transferleri devam ettirme vb. şeklinde sıralanabilir. Büyük dosyaların 
FTP	ile	gönderilmesi	HTML	arabirimiyle	aktarılmasından	çok	daha	hızlı	ve	kolay	
olmaktadır.	Uygulama	FTP	sunucu	ve	FTP	istemci	arasındaki	 ilişki	Şekil	2.2’de	
gösterilmektedir.

Dosya aktarımında bilgisayardan biri sunucu diğeri ise istemci olmaktadır. İs-
temci,	sunucu	üzerindeki	FTP	sunucusuna	bağlanarak	istemci	aracılığıyla	dosya	
işlemleri	 yapmaktadır.	 Böylece	 FTP	 istemcisi	 bilgisayarın	 dosya	 yöneticisi	 gibi	
çalışmaktadır.	Ayrıca	görsel	arabirim	ile	dosya	denetimi	ve	işlemlerini	de	gerçek-
leştirmektedir. 

FTP	sunucu	yazılımları	arasında	WS_FTP,	War	FTP	Daemon	ve	FileZilla	Ser-
ver	önemli	bir	yer	alırken,	FTP	istemci	yazılımları	ise	CuteFTP,	SmartFTP	ve	Fi-
rezilla en çok kullanılan programlardır. 

Basit Posta İletim Protokolü (SMTP)
E-posta, uzak bilgisayarlardaki kullanıcılar arasında iletişimi sağlayabilen internet 
uygulamasıdır. Başka bir ifade ile e-posta, bilgisayar ağlarında kullanıcılarının bir-
birleriyle yazılı olarak haberleşmesini sağlayan bir yoldur. İnternet hizmetlerinden 
en sık ve en eski kullanılan uygulamalarından birisidir. Bir e-posta göndermek için 
sunucu ile istemci arasındaki iletişim şeklini belirleyen protokol Basit Posta İle-

Basit Posta İletim 
Protokolü, bir e-posta 
göndermek için sunucu 
ile istemci arasındaki 
iletişim şeklini belirleyen 
protokoldür.

FTP, internete bağlı 
bilgisayarlar arasında 
on-line bağlantı kurarak, 
dosyaların bilgisayara 
yüklenmesini veya 
bilgisayardan başka 
bilgisayarlara dosya 
gönderilmesini sağlayan 
bir yazılımdır.
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tim Protokolü	(SMTP)’dür.	Sadece	e-posta	yollamak	için	kullanılan	bu	protokol-
de,	istemci	bilgisayar	SMTP	sunucusuna	bağlanarak	gerekli	kimlik	bilgilerini	gön-
dermekte ve sunucunun onay vermesi halinde gerekli e-postayı sunucuya ileterek 
bağlantıyı sonlandırmaktadır. 

E-posta	almak	için	POP3	ya	da	IMAP	protokollerinden	birisi	kullanılmakta-
dır. Posta İletişim Protokolü (POP), bir internet sunucusundan e-postaya erişmek 
için	istemci	tarafından	kullanılmaktadır.	İnternet	Mesaj	Erişim	Protokolü	(IMAP)	
ise, belirli bir sunucudaki bir dosya vb. nesneyi indirmeden önce onların posta-
sını araştırmak, düzenlemek ve filtre etmek için kullanıcılara izin vermektedir. 

IMAP	ile	POP	arasındaki	fark,	IMAP	bilgisayarın	e-posta	sunucusuna	bağ-
landığı zaman POP gibi bütün e-postaları otomatik olarak indirmemektedir. 
IMAP,	 e-postayı	 indirmeden	 önce	 e-posta	 sunucusu	 üzerinde	 görülmesine	 ve	
indirilmek istenilen postanın seçilmesine veya indirmeden önce silinmesine ola-
nak sağlamaktadır. 

Ağ Haberleri Aktarma İletim Protokolü (NNTP)
Dünya üzerindeki milyonlarca ağ kullanıcısının çok değişik konularda haberlere 
veya yazılara ulaşabilmesi veya bunları birbiri arasında paylaşabilmesi amacıy-
la haber grupları oluşturulabilmektedir. Belirli konularda birleşmiş haber gru-
bu,	e-postalar	yoluyla	kullanıcıların	gönderdiği	haber	vb.	yazıları	internette	“Ağ	
Haberleri	Aktarma	İletişim	Kuralı”	internet	protokolünü	kullanarak	tüm	üyelere	
iletmektedir. Bu protokolde TCP/IP iletişim kuralları grubunun bir üyesidir. 

WWW ve Hiper Metin İletişim Protokolü (HTTP)
Bugün kullandığımız interneti gerçek anlamda küreselleştirerek geniş kitlele-
rin	kullanımına	açılmasının	 ilk	 temellerini	1989’da	atan	Avrupa	Parçacık	Fiziği	
Laboratuarı’nda	(CERN)	çalışan	Tim	Berners-Lee’dir.	Berners-Lee’nin	amacı	as-
lında, bugün kullandığımız anlamda bir web standardı yaratmak değildir. O, sade-
ce çalıştığı laboratuardaki önemli bilgilerin kaydedildiği elektronik dokümanlara 
kolayca ulaşabilmek ve gittikçe sayısı artan doküman yığınına bir düzen getirmek 
istemiştir. Günümüzde ise, yazı, resim, ses, film, animasyon gibi pek çok farklı 
yapıdaki bilgilerin karmaşık ve etkileşimli bir şekilde paylaşılmasını sağlayan bir 
çoklu ortam işletim sistemi olarak Web görevini sürdürmektedir. 

Web’in nasıl işlediğini bir örnek yardımıyla açıklayalım. Bilgisayar ortamında 
yazı, resim, grafik, müzik, video, animasyon gibi ögelerden oluşan bilgilere sahip 
olabilirsiniz. Bu dosyaları uygun bir şekilde bir araya getirip milyonlarca kişiyle 
paylaşmak istiyorsunuz. Bu dosyaları adreslerini bilmediğiniz kişilere ulaştırma-
nız mümkün değildir. Bunun yerine bu dosyaları internet üzerinde herkesin göre-
bileceği bir sanal ortamda görüntülemeniz durumunda isteyenlerin buraya gelip 
sizin dosyalarınızı paylaşması sağlanmış olacaktır. İşte bu, Web mantığını oluştur-
maktadır.	Her	bir	Web	sunucusunun	bir	“Web	adresi”	bulunmaktadır.	İnternet’e	
bağlanıldığında bu Web sayfalarını görüntülemeye yarayan, Web tarayıcı (Web 
browser) adı verilen bilgisayar yazılımları bu Web adreslerinin içeriğinin görül-
mesine olanak sağlamaktadır. 

Basit bir bilgi ulaşımı sağlayan Web sistemleri kullanılan Macintosh, Pc ya da 
Unix	Web	Listeleyicisinden	bağımsız	bir	 şekilde	 faaliyet	göstermektedir.	Bu	 ise	
Web	yapısının	tüm	dünyada	kabul	görmesini	sağlamaktadır.	Alan	adı	(URL),	hi-
per	metin	iletişim	protokolü	(HTTP),	hiper-metin	işaretleme	dili	(HTML)	Web’in	
çalışma sisteminin temel unsurlarını oluşturmaktadır. 
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Hiper	Metin	İletişim	Protokolü	(HTTP),	Web	sayfalarının	dosyalarını	iletmek	
için kullanılan internet protokolüdür ve Web istemci programları ile sunucuların 
iletişim	kurulması	sağlanmaktadır.	HTTP	protokolü	TCP/IP’nin	uygulama	kat-
manı üzerinde çalışmaktadır. Bir istemci tarayıcı, uzak bir internet sunucusundan 
Web	sayfasına	girmek	istediğinde	bir	HTTP	oturumu	başlamaktadır.	Başvurulan	
sayfayı	göndererek	sunucu	cevap	verdiğinde,	HTTP	oturumu	grafik,	ses	ya	da	vi-
deo	dosyaları	gibi	nesnelerin	tamamlanması	ile	HTTP	oturumuna	ulaşmaktadır.

E-TİCARETTE ÖDEME ARAÇLARI (SİSTEMLERİ)
E-ticaret, müşterinin taleplerini her yönüyle internet üzerinde bilgilendirerek ona 
hızlı	ve	kolay	bir	alışveriş	olanağı	sunmaktadır.	Ancak	böyle	bir	hizmetin	sunul-
ması sırasında müşterilerin yaşadığı en önemli çekince kişisel bilgilerin tamamını 
e-ticaret işletmesi ile paylaşılmasıdır. Bu nedenle internet üzerinden işletmelerin 
hizmetlerini veya ürünlerini müşterilerine satabilmeleri için, onlara güvenli bir 
ortamda ödeme yaptıkları güvencesinin verilmesi gerekmektedir. İnternet üze-
rinden	ticari	 işlem	yapan	taraĘarın	fiziksel	olarak	birbirinden	uzak	ve	çoğu	za-
man	farklı	ülkelerde	olmalarının	yol	açtığı	güvensizlik	ve	taraĘarın	birbirlerinin	
kimliklerini ve yetkilerini kontrol etmekte yaşadığı zorluklar, elektronik ticaretin 
gelişimini engelleyen en önemli problemlerdir.

E-ticaretin geleneksel boyuttaki alışverişten farklı bir pazarlama yaklaşımı-
nın olması, güvenli bir ortamın yaratılmasının gerekliliği ve teknolojide sürekli 
ve hızlı değişimin yaşanması standart ödeme sistemlerinin dışına çıkarak yeni 
ödeme sistemlerinin yaratılmasına neden olmuştur. Bu ödeme sistemlerinden en 
çok kullanılan ödeme yöntemi kredi kartlarıdır. Türkiye’de e-ticaret ödeme siste-
mi kredi kartının temelinde gelişimini sürdürmektedir. 

Elektronik Para
Ulusal	ve	uluslararası	otoriteler	tarafından	ticari	işlemlerde	kabul	gören	en	yaygın	
yasal ödeme sistemi paradır. Paranın diğer ödeme araçlarından en önemli farkı 
uluslararası değişim aracı olarak kullanabilmesidir. Paranın taşınabilirliği, sahip 
olan kişiye her zaman satın alma gücü sağlaması ve çek ya da senet gibi karşılığı-
nın olup olmadığının sorgulanmasına gerek duyulmamasın önemini kaybetme-
mesinde	en	önemli	unsurlardır.	Ayrıca	para	küçük	değerli	ödemelerin	yapılmasına	
da olanak sağlamaktadır. Paranın hem kurumsal hem de bireysel ticari işlemlerde 
kullanılma olanağı sağlayan bir araç olması, herhangi bir tamamlayıcı varlığın kul-
lanımına ihtiyaç duyulmaması, anonim olması ve kopya edilmesinin nispeten zor 
olması en yaygın ödeme aracı olmasını sağlamaktadır. Paranın bu üstünlüklerinin 
yanında; nispeten küçük tutarlı ticari işlemlerde kullanabilmesi, kolaylıkla çalınabi-
lir olması ve satın alma ile ödeme arasındaki zaman diliminde vazgeçme veya iptal 
etme gibi bir sürenin neredeyse olmaması onun zayıf yönleri olarak görülmektedir. 
Ancak	paranın	bu	zayıf	yönleri,	e-ticaretin	ortaya	çıkmasıyla	birlikte	kullanılmaya	
başlanan elektronik para (e-para) sistemiyle neredeyse ortadan kaldırılmıştır. 

E- para, internet üzerinden para transferini mümkün kılan ödeme sistemlerine 
verilen	genel	bir	 isimdir.	Alman	Merkez	Bankası,	 e-parayı,	 “bankalar	 tarafından	
yapılan ödeme karşılığında dijital değer birimleri şeklinde bir ödeme kartı üzerinde 
yer alan bir chip üzerine veya bir bilgisayarın hard diskine kopyalanan ve internette-
ki olası bir kullanım için hazır bulundurulan ödeme vasıtası” olarak tanımlamıştır. 

E-paranın; likit olma, karşılıklı değişim (kullanılabilirlik), geri alınabilirlik ve 
güvenlik özelliklerine sahip olması gerekmektedir. E-para nakdi değere sahip ol-

E-para, bankalar 
tarafından yapılan ödeme 
karşılığında dijital değer 
birimleri şeklinde bir 
ödeme kartı üzerinde yer 
alan bir chip üzerine veya 
bir bilgisayarın hard diskine 
kopyalanan ve internetteki 
olası bir kullanım için 
hazır bulundurulan ödeme 
aracıdır.
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malıdır, ya bir para birimi ile ya da bankanın onaylamış olduğu bir çek yardımıyla 
desteklenmelidir. E-para herkesin kabul ettiği bir bankanın onayı ile yaratıldığın-
da, hiçbir sorun yaşanmadan kabul görmektedir. 

E-para karşılıklı değişime sahip olmalıdır, şöyle ki, diğer e-para, banknot, ma-
muller veya hizmetler, borçlu cari hesaplar, tahviller vb için yapılan ödemelerde 
de	değişim	aracı	olarak	kullanılabilmelidir.	Birçok	e-para	tekliĘeri	sadece	tek	bir	
bankada	 kullanılabilmektedir.	Uygulamada	müşterilerin	 tümü	 aynı	 ülkede	 bile	
olsalar aynı bankayı kullanmak durumunda olmayacakları için, birçok bankada 
değiş-tokuşun yapılabilmesine olanak sağlayan uluslararası takas odalarına gerek-
sinim duyulmaktadır. 

E-para	depolanabilir	ve	geri	alınabilir.	Uzak	depolama	birimi	(remote	storage)	
ve verilerin geri alınması (telefon veya kişisel bir iletişim cihazından vb) yolculuk 
yaparken, büronuzdan veya evden e-para (banka hesabından para çekerek veya 
bankaya para yatırarak) değişimi yapılması için kullanıcılara izin vermelidir. Para 
bilgisayarın hafızasına, akıllı kartlara, özel amaçlı cihazlara ya da diğer depolama 
araçlarına depolanabilir. 

Avrupa	Birliği	10	Mayıs	2004	tarihinde	web	sayfasında	üye	devletlerin	bakış	
açılarını öğrenmek amacıyla, “Elektronik para, Komisyon E-Para Direktifinin 
Mobil	Telefon	Servislerine	Nasıl	Uygulanacağı	Konusunda	Görüş	Alıyor”	başlı-
ğını yayımlamıştır. Üye ülkelerin görüşleri doğrultusunda E-imza Direktifinin 
(2000/46/EU)	değiştirilerek,	yasal	çerçevesi	çizilmiştir.	Bedeli	önceden	ödenmiş	
veya ön ödemeli mobil telefon kartlarının yapısı dikkate alınarak sundukları hiz-
metler açısından mobil operatörlerin e-paranın kullanılması sağlanabilmektedir. 
Bu yeni sistemle, kullanıcılar mobil operatörün anlaşma yaptığı web sitelerin-
den örneğin; zil tonu, gazete, makale okuması, hava tahmini öğrenilmesi, video, 
oyun, CD, kitap, içecek, bilet servisi gibi küçük meblağların ödenmesi gereken 
alışverişleri yapabilecek ve ürünün ve/veya hizmetin bedelini de kontörleri ile 
ödeyebileceklerdir. Böylece internet ile satın alınacak ürünün meblağının küçük 
olması, kredi kartındaki güvenlik sorunları, internet bankacılığının kullanılması 
ile bankanın işlem ücreti alması gibi nedenlerle müşterinin e-ticaretten kaçınması 
önlenmiş olmaktadır. Bu sistem ile telefon kartlarına yüklenen elektronik değerin 
haberleşme dışında, üçüncü bir kişi tarafından sunulan ürünlerin veya hizmetle-
rin satın alınması amacıyla kullanabilmesi sağlanmaktadır. 

E-para	hizmeti	sunan	bir	bankaya	kredi	kartı,	havale,	EFT	veya	nakit	yükle-
me yapılarak e-para satın alınmakta ve böylece bankada e-para hesabı açılmak-
tadır. Banka yatırılan e-para tutarını ve özel-açık anahtarları müşterinin bilgi-
sayarına transfer etmektedir. Müşteri internet üzerinde bir alışveriş yaptığında 
da eğer burada e-para geçiyorsa, sipariş formunda e-para ile ödeme yapılacağı 
belirtilerek	 sipariş	 verilmektedir.	 Sipariş	 verildiğinde	 alışveriş	 tutarı	 işletmeye	
yönlendirilmiş olmaktadır. İşletme siparişe ilişkin e-para bilgisini ilgili banka-
ya yönlendirmektedir. Böylece bankaya gelen bilgi, müşterinin hesapları kontrol 
edildikten sonra işletmenin banka hesabına yatırılmaktadır. Bu uygulamalarda 
işletmeden gelen e-para talebini kontrol etmek için müşteriye gönderilen e-posta 
veya	SMS	ile	onaylanması	talep	edilebilmektedir.	E-paranın	işleyişi	Şekil	2.3’te	
gösterilmektedir. 
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Günümüzde	e-para	uygulamaları	gelişmiş	ülkelerde	kullanılmaktadır.	Örne-
ğin	Kanada’da	Mondex	Kanada,	Visa	nakit	ve	Exact	adlarını	taşıyan	e-para	araçla-
rı	kullanılmaktadır.	Fransa’da	Globe	On	Line	adlı	bir	alışveriş	merkezi,	alınan	her	
türlü ürün için banka kartları ile geleneksel ödeme araçları kullanılarak ödeme 
yapılabilmesine	 imkân	 verdiği	 gibi,	 sisteme	 üyelik	 sırasında	 açılan	 bir	 elektro-
nik	kasa	yoluyla	da	ödeme	yapılabilmesini	sağlamaktadır.	Almanya’da	Geldkar-
te, Paykard ve P-kard adlı e-para araçları kullanılmaktadır. Türkiye’de ise e-para 
sistemi	henüz	uygulamaya	geçmemiştir	ancak	deneme	aşamasındadır.	Akbank’ın	
Boğaziçi Üniversitesi ve ODTÜ’de denemeye sunduğu “parakart” adlı elektronik 
para uygulaması Türkiye’deki tek örnektir. Kart çok amaçlı ve yeniden yüklene-
bilir bir ürün niteliğini taşımaktadır. PayPal gibi girişimci işletmeler pazarlama 
fırsatları yaratarak, kredi kartı veya banka hesabı bilgilerini mamul veya hizmet 
satın aldığınız işletme ile paylaşmadan ödeme yapmanıza olanak sağlamaktadır. 
Böylece bu gibi işletmeler mevcut ödeme sistemlerini iyileştirirken, aynı zamanda 
e-ticaret sisteminin de işlevlerinin gelişmesini ve güvenilirliğinin artmasını sağla-
maktadır. Bu gibi işletmeler ödeme sektöründe söz sahibi olan geleneksel banka 
ve kredi kart işletmeleri ile şiddetli rekabetle karşı karşıya olmasına rağmen, reka-
bet ortamında pazarda birbirine yer açarak genişleme olanağı bulmaktadır.

Günümüzde birçok bankanın kredi kartlarına, sticker, kol saati gibi “paypass” 
sistemi olarak adlandırılan araçlarla e-para ile ödeme gerçekleştirilmektedir. Ben-
zer uygulamalar tramvay, otobüs gibi toplu taşıma araçları içinde gerçekleştiril-
mektedir.	Mobil	Cüzdan	adı	verilen	bir	uygulama	ile	SIM	kartlara	e-para	özelli-
ği eklenerek, cep telefonunun temassız ödeme okuyucusuna yaklaştırarak birkaç 
salisede ödemelerinin yapılmasına, hesap bilgilerine de cep telefonu üzerinden 
ulaşılarak gerekli kontrollerin yapılmasına olanak sağlamaktadır. 2007 yılından iti-
baren, tüketicilerin hayatını kolaylaştırmak için toplu taşıma öncelikli olmak üzere 
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belediye otobüsleri, taksi ve dolmuşlarda bazı bankaların uygulaması olarak temas-
sız	ödeme	olanağı	 sunulmuştur.	 Samsun,	Çanakkale	 ve	Eskişehir’deki	 tüm	 şehir	
içi belediye otobüslerinde kullanımda olan sistem, ayrıca İstanbul’da 500 taksi ve 
dolmuşta kullanılmaktadır. 

E-para uygulamasının e-ticaret işlemlerine sağlayacağı katkılar nelerdir?

Elektronik Çek
E-çek, online işlemler için işlem verimliliği, hızlı, üst düzeyde güvenlik ve ko-
laylığı gibi bileşenlerini üzerinde taşıyan yeni bir ödeme aracıdır. E-çek, koçanlı 
(kağıt) çekin elektronik şeklidir. Geleneksel kağıt çek ile aynı iş ve yasal koşulla-
ra sahiptir. Bu nedenle günümüzde kağıt çekleri kullandığımız ticari işlemlerde 
e-çek de kullanılabilir. Tüm elektronik ödemelerin işlem etkinliği, hızı ve küçük 
veya büyük işletmeler tarafından kulanılabilir olması e-çekin avantajlı yönlerini 
oluşturmaktadır. Çok düşük işlem maliyeti, onay sürecindeki hızlılık ve mali yü-
kümlülüklerde son derece güvenlikli olması ise e-çek sisteminin diğer avantajları 
arasındadır. 

Elektronik çek sisteminde, ödemeler kredi kartı olmadan banka hesabı bilgi-
lerinin gerekli olanlarının e-ticaret sitesine girilmesi yoluyla yapılır. Kullanıcı bir 
anlamda ticaret sitesine çek keserek ödeme yapmış olmaktadır. Bankadaki sis-
temler, yapılan transferleri her gün temizleyerek bahsedilen hesapta alışverişin 
tamamlanması için gerekli şartların yeterli olup olmadığını kontrol etmektedir. 
Böylece e-ticaret işletmesinin web sitesine şifreli bir şekilde bilgi vermektedir. Şe-
kil 2.4’te de görüldüğü gibi, bu işlemler Merkez Bankası veya takas merkezi gibi 
finansal kurumlar tarafından yürütülmektedir. 
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Şekil 2.4

E-çekin işleyiş 
sistemi

Kaynak: Laudon ve 
Traver, 2002, s.313.

MERKEZ
BANKASI

1- Müşteri, yetki bankadan
elektronik çekdefteri alınır

2- Müşteri, satın aldıklarını
ödemek için e-çek düzenlenir

3- İşletmenin müşteri
kimliğini (ID) doğrulaması

4- İşletme, müşteri bankasına
kimlik doğrulaması yapar

7- Müşterinin bankası, işletme bankasına
fon transferini gerçekleştirir

6- Merkez Bankası, bankaların
açık anahtarını doğrular

5- İşletme,
e-çek’i
bankaya
iletir

MÜŞTERİ İŞLETME

İŞLETMENİN
BANKASI

MÜŞTERİLERİNİN
BANKASI
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E-çekin kullanılması oldukça kolay bir sistem olmasına rağmen, hukuki alt-
yapının ve finansal sektörün teknolojik yapısının oluşturulması ile ancak yararla-
nılabilecek bir ödeme sistemidir. Türkiye’de bazı bankalarda elektronik ortamda 
çek tahsilatı işlemleri gerçekleştirilebilmektedir. Bunu gerçekleştirebilmek için iş-
letme ile banka arasında elektronik bilgi alışverişini sağlayacak teknik altyapının 
oluşturulması gerekmektedir. Bankanın böyle bir teknik altyapıyı sağlamasından 
sonra Şekil 2.5’tekine benzer bir görünümde e-çek ekranından çek işlemleri ger-
çekleştirilebilmektedir.

Teknik açıdan sayısal imza ile imzalanmış bir belge olarak düşünülebilen 
elektronik çeklerin kullanımının gerçek çeklerin kullanımları da banka onayı ge-
rektirdiği için çok farklı değildir. Üstelik gerçek çeklerle zaman zaman yaşanan 
karşılıksız çıkma sorunu, elektronik çekler anında denetlenebileceğinden oluş-
mamaktadır. 

Elektronik çek, elektronik ticaret gerçekleştiren sitelerin ödemeleri çek olarak 
kabul etmelerini ve işleyebilmelerini sağlayan bir ödeme sistemidir. Elektronik 
çek,	ABD’de	Financial	Services	Technology	Consortium	tarafından	SDML	(Sig-
ned Document Markup Language) adı verilen bir işaretleme dili kullanılarak ge-
liştirilmiştir. 

Kredi Kartları
Dünya üzerinde geleneksel ticarette kredi kartlarının ödeme aracı olarak kulla-
nılması %18 iken, elektronik ticarette bu oran %98’e ulaşmaktadır. Kredi kartı 
programlarının sağladığı sigorta, ödül, taksitlendirme ve güvenlik gibi birçok fi-
nansal kolaylıklar kredi kartlarının diğer e-ticaret ödeme araçları arasında en çok 
kullanılanı olmasına neden olmaktadır. Kredi kartlı alışverişlerin bu kadar yüksek 
bir oranda kullanımının nedeni, diğer ödeme araçlarına göre, çok daha hızlı ve 
güvenli bir şekilde gerçekleştirilebilmesinden kaynaklanmaktadır. Kredi kartları 
müşterilerine birçok katma değer sağlarken, kart sahiplerine hizmet sunan üye 
işyerlerini de belirli standartların sağlanması konusunda teşvik etmekte ve oto-
matik muhasebeleştirme yaparak, işlem maliyetlerini düşürebilmektedir.

Türkiye’de internetin kısa geçmişine karşın kullanıcı sayısında çok büyük bir ar-
tış	yaşanarak,	sanal	alışveriş	cirosunda	da	hızlı	bir	yükseliş	izlenmiştir.	Ancak	inter-

Şekil 2.5

E-çek örneği

Kaynak: http://
www.bluechillies.
com/graphics/
screens/
NELiX_TransaX_
QuickBooks_
Credit_Card_
Module-57819.jpg 
(22.03.2010).
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net kullanıcı sayısının 16 milyona ulaşmasına rağmen, kullanıcıların sadece %11’i 
alışverişlerinde internet veya telefonu kullanmaktadır. Türkiye’de 2009 yılında Ban-
kalar arası Kart Merkezi’nin internet sitesinde açıkladığı verilere göre, e-ticaret hac-
mi önceki yıla göre %33,7 oranında artarak 15,7 milyar Türk Lirası’na, işlem adedi 
120,8 milyona ve toplam işlem tutarı ise yaklaşık 19 milyar liraya ulaşmıştır. Devle-
tin sağladığı destekler ile henüz e-ticarete güven duymayan kitleler de yavaş yavaş 
internet üzerinden alışverişe, ödeme yapmaya veya vergilerini ödemeye başlamak-
tadır. 2009 yılından itibaren Motorlu Taşıtlar Vergisi ve trafik cezalarının kredi kar-
tı ile online tahsilatı e-ticaretin gelişmesinde önemli bir adım olmuştur. E-ticaret 
işlemlerinde siparişlerin online tamamlanmasına rağmen, ödeme adımının nakit 
veya banka havalesi yoluyla sonlandırıldığı bir yapı Türkiye’de bulunmaktadır. 

Elektronik ticarette ödeme aracı olarak kredi kartlarının yaygın olarak kulla-
nılması ve kredi kartlarının numaralarının üçüncü şahıslar tarafından ele geçiril-
me riskinin yüksek olması nedeniyle sanal ortamda yeni bir ödeme aracı olarak 
“sanal	kart”	yaratılmıştır.	Sanal	kart	fiziksel	olarak	kullanılmayan,	manyetik	alanı	
olmayan sadece güvenlik numarası bulunan, kullanıcının banka hesabına bağlı, 
limitini kart sahibinin belirlediği ve sadece internet üzerinden yapılan alışveriş-
lerde kullanılabilen bir karttır. Bu özelliği sayesinde yetkisiz kişilerin kullanımın-
dan doğabilecek riskler en aza indirilmektedir.

Alışveriş	sırasında	kredi	kartına	ait	bilgilerin	üçüncü	şahıslar	tarafından	ele	ge-
çirilmesinin önlenmesi amacıyla bilgilerin şifrelenmesi esasına dayanan Güvenli 
Yuva	Katmanı	(SSL-Secure	Socket	Layer)	ve Güvenli Elektronik İşlemler	(SET-
Secure	Electronic	Transaction)	protokolleri	ile	alışveriş	güvenliği	sağlanmaktadır.	

VISA	ve	MasterCard	herkese	 açık	 bilgisayar	 ağları	 üzerinde	kredi	 kartı	 gü-
venliğini sağlamak amacıyla ortak bir güvenlik standardı geliştirmek için işbirliği 
yaparak	SET	sistemini	hizmete	sunmuşlardır.	

Güvenli Elektronik 
İşlemler (SET), internet 
üzerinden gerçekleştirilen 
parasal işlemlerin 
güvenliğini sağlamak için 
geliştirilmiş teknik bir 
standarttır.

Şekil 2.6

E-çek örneği

Kaynak: http://
www.bluechillies.
com/graphics/
screens/
NELiX_TransaX_
QuickBooks_
Credit_Card_
Module-57819.jpg 
(22.03.2010).

1- Müşteri, yetki bankadan
elektronik çek defteri alır.

2- Müşteri, satın aldıklarını
    ödemek için e-çek düzenlenir

3- İşletmenin müşteri
    kimliğini (ID) doğrulaması

5- İşletme, e-çeki bankaya iletir

SSL Güvenlik
şifrelemesi ile bağlantı

4- Müşteri ve
işletme onay-
ları (doğrula-
ma)
authenticate

6- Merkez
Bankası,
bankaların
açık anahtarını
doğrular

MÜŞTERİ KATILIMCI
İŞLETMELER

MÜŞTERİNİN
BANKASI

MERKEZ
BANKASI
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Bir	 SET	uygulamasında	 öncelikle	 banka	 veya	 kredi	 kartı	 şirketi,	müşteri	 ve	
satıcı	 için	 elektronik	ortamda	 sertifikalar	üretmektedir.	 Sertifikaların	kopyaları	
her siparişte alıcı ve satıcı arasında karşılıklı olarak birbirlerine iletilmektedir. Bu 
bilgiler şifreli olup, ancak yetkililer tarafından okunabilmektedir. Bu aşamadan 
sonra internet üzerinden alışveriş yapmak isteyen kullanıcı istediği ürünü seç-
mekte	ve	sipariş	etmektedir.	Satıcı	işletme	daha	önce	edindiği	sertifikayı	müşteri-
ye iletmektedir. Müşteri böylece satıcıyı belirlemektedir. Müşteri, siparişini birin-
ci adımda gizli anahtar ile şifrelemekte ve daha sonra açık anahtarını kullanarak 
ikinci şifrelemeyi gerçekleştirmektedir. Bu durumda satıcı sadece müşteri sipari-
şinin	şifre	çözümünü	yapabilmektedir.	Siparişin	tutarı	ve	kredi	kart	numarası	şif-
relenmiş	olarak	aktarılmaktadır.	Satıcı	işletme,	kendi	özel	anahtarını	kullanarak	
gizli	anahtarının	ve	daha	sonra	da	siparişin	şifresini	çözmektedir.	Satıcı	siparişin	
kopyası ile birlikte ödeme bilgilerini bankaya iletmektedir. Banka önce müşteriye 
ait bilgileri kontrol eder, müşteriye ilişkin bilgileri çözümler, müşterinin ödeme 
bilgilerini	kontrol	eder	ve	satıcıya	gerekli	garantiyi	verir.	Satıcı	işletme	bu	garan-
tinin üzerine müşterisinin siparişini yerine getirmektedir. Bu durum Şekil 2.7’de 
gösterilmiştir.

SET	protokolü,	güvenlikle	ilgili	üç	ana	alanda	önemli	yenilikler	sağlamaktadır.	
Bu şekilde de diğer ödeme güvenliği yöntemlerine göre çok önemli üstünlükler 
elde etmektedir. Bunlar gizlilik, mesaj bütünlüğü ve yetkilendirmedir. 

•	 Gizlilik, iletilerin şifrelenerek okunaksız hale getirilmesi ile sağlanmak-
tadır. İşlemlerin gizliliği ve kişiye özel bilgilerin korunması şifreleme ile 
gerçekleştirilmektedir.

•		 Mesaj bütünlüğü, sayısal imzalama ve “hash” ile iletinin gönderildiği şekil-
de hiç bir değişikliğe uğramadan karşı tarafa ulaştığı garanti edilmektedir. 
Hashing	algoritması	iletiyi	“öğüterek”	benzeri	olmayan	bir	şekle	dönüştür-
mektedir. Bu işlem tek başına iletinin bütünlüğünü garanti etmeye yeterli 
değildir. Bu nedenle gizli bir şifreleme anahtarıyla birlikte kullanılmakta-
dır. Bu aşamada sayısal imzalar devreye girmektedir.

Şekil 2.7

Güvenli Elektronik 
İşlem (SET) 
Sisteminin İşleyişi

Kaynak: Laudon ve 
Traver, 2002, s.295.
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1- Müşteri, satış alma yapar,
“SET ile öde” seçeneğini seçer

2- İşletme-Müşteri
bilgisayarının kimliğini
doğrular. Şifrelenmiş-
SET ve yekilendirilmiş
sipariş ve ödeme bilgisini
işletme sunucusuna gönderir.

6- Müşterinin satın almalarına
ilişkin hesap özeti gönderilir

5- Müşterinin bankası
işletmenin bankasına
işlem tutarını transfer
eder.

4- Takas odası, müşteri
hesabı bilgilerini doğrular

3- İşletme yazılımı
şifrelenmiş mesajı takas
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•		 Yetkilendirme,	sayısal	 imza	kullanımı	ile	sağlanmaktadır.	Sayısal	 imza	sa-
yesinde,	işleme	katılan	taraĘarın	kimlikleri	doğrulanmakta,	gönderilen	ile-
tiyi inkar etmeleri önlenmiş olmaktadır. İletinin göndericisinin kimliğini 
doğrulamak	için	kullanılmaktadır.	SET	işlemine	katılan	taraĘarın	her	biri	
sayısal sertifikalarla yetkilendirilir. Bu sertifikalar “güvenilir” bir üçüncü 
parti	yetkili	bir	kuruluş	tarafından	yayınlanmaktadır.	Her	sayısal	sertifika,	
ait olduğu kişilerin kimlik bilgilerini ve açık anahtarlarından birisini içer-
mektedir.

SET	protokolü	hakkında	performansının	yavaş	olması,	kullanımının	tecrübe	
gerektirmesi ya da kullanıcıların deneyim kazanabilmeleri için gereken yatırım 
miktarı	 açısından	olumsuz	 yaklaşımlar	 söz	 konusudur.	Ancak	SET’in	 sağladığı	
yüksek güvenliğin getirdiği avantajlar bu olumsuzlukların etkisini en aza indir-
mekte	ve	SET	protokolü	firmalar	için	vazgeçilmez	bir	standart	halini	almaktadır.
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Özet

E-ticaret altyapısının gerekliliğini açıklamak.
E-ticaret, geleneksel ticaret yapısından kurtula-
rak, bilişim teknolojisini her yönüyle kullanarak 
internet üzerinden birçok seçeneği hızlı, kolay, 
detaylı ve ekonomik bir şekilde çözümlemeyi 
amaçlayan ticaret yaklaşımıdır. Böyle bir tica-
retin gerçekleştirilebilmesi için e-ticaretin tüm 
taraĘarının	 birbiri	 ile	 iletişim	 kurabilecek	 tek-
noloji, yazılım, ağ yapısı ve bilgi düzeyine sahip 
olması gerekmektedir. 

E-ticaret ile internet arasındaki ilişkiyi açıklamak.
 Ticari işlemleri sayısallaştırarak, dünyadaki 
sınırları ortadan kaldırarak, işletmeleri ortak 
standartlar etrafında toplayarak, bilişim ve bilgi 
teknolojisinde etkileşimli ilerlemeyi sağlayarak, 
ürün çeşitlendirmesi ve fiyat farklılaştırması ya-
parak e-ticaret sürekli geliştirilebilmektedir. Bu 
gelişmeyi yaratabilmek için tek araç internet ola-
rak gerçekleştirilebilmektedir. 

E-ticaretin altyapısını sını�andırmak.
 E-ticaretin altyapısı; ağ altyapısı, bilgi dağıtım 
ve raporlama teknolojileri, ödeme sistemleri ve 
güvenlik olmak üzere dört başlık halinde incele-
necektir. 

Bilgi dağıtım, raporlama teknolojileri ve dosya 
transferi uygulamalarını açıklamak.
 Dosya transferi, uzak uçbirim, elektronik posta, 
haber grupları ve WWW (dünyayı çevreleyen 
ağ) yaygın olarak kabul edilen uygulamalar çe-
şitli yazılım sistemleri ile metin, grafik, video ve 
ses gibi verileri içeren çoklu ortam değişimi ger-
çekleştirilmektedir. Dosya transferi uygulaması 
Dosya	 Aktarımı	 İletişim	 Protokolü	 (FTP)’ne,	
elektronik posta uygulaması Basit Posta İletim 
Protokolü	 (SMTP)’ne,	 haber	 grupları	 uygu-
laması	 Ağ	 Haberleri	 Aktarma	 İletişim	 Kuralı	
(NNTP)’na	ve	WWW	uygulaması	ise	Hiper	Me-
tin	 İletişim	Protokolü	 (HTTP)’ne	dayalı	olarak	
gerçekleştirilmektedir.

E-ticarette ödeme sistemlerini sını�andırmak ve 
tanımlamak.
 E-ticaret ödeme sistemlerinin en yaygın kul-
lanım alanı bulan araçları; elektronik para, 
elektronik çek ve kredi kartlarıdır. E-ticaretin 
geleneksel boyuttaki alışverişten farklı bir pazar-
lama yaklaşımının olması, güvenli bir ortamın 
yaratılmasının gerekliliği ve teknolojide sürekli 
ve hızlı değişimin yaşanması standart geleneksel 
ödeme sistemlerinin dışına çıkarak yeni ödeme 
sistemlerinin yaratılmasına neden olmuştur.

1
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Kendimizi Sınayalım
1.	 Aşağıdakilerden	hangisi	e-ticaretin	internet	kulla-
nıcılarına sağladığı yararlardan biridir?

a.		 Satın	alınan	ürünlerin	vergiden	muaf	olması
b.		 Satın	 alınan	 ürünlerin	 garanti	 süresinin	 gele-

neksel alışverişe göre daha kısa olması
c.		 Sosyal	teknoloji	ile	sosyalleşmeye	olanak	sağla-

ması
d.		 Alışveriş	ağının	sadece	ülke	 sınırları	 içinde	sı-

nırlı kalması
e.		 Satın	alınabilecek	ürün	çeşidinin	kısıtlı	olması

2.	 Aşağıdakilerden	hangisi	e-ticaretin	altyapısının	alt	
unsurlarından biri değildir?

a.		 Ağlar
b.		 Sayısal	sertifikalar
c.		 Ödeme	sistemleri
d.  Güvenlik
e.  Bilgi dağıtım ve raporlama teknolojileri

3.	 Sayısallaştırılan	 iletilerin	 farklı	 iletişim	yolları	bo-
yunca parçalar halinde gönderilmesi ve ileti sahipleri-
ne ulaştırılan parçaların yeniden birleştirilmesi işlemi-
ni sağlayan ağ yapısı aşağıdakilerden hangisidir?

a.  TCP/IP
b.  İntranet
c.  İstemci
d.		 Sunucu
e.		 Paket	Anahtarlama

4. TCP/IP ağ yapısında IP’nin üstlendiği görev aşağı-
dakilerden hangisidir?

a.  Bilgisayarlar arasında verilerin hareketini yö-
netmek

b.  Bir ağdaki iki nokta arasında bilgiyi düzenlemek
c.  İletim işlemi süresince paketlerin dağılımı, parça-

lara ayrılması ve yeniden toplanmasını sağlamak
d.  İletinin sayısallaştırılmasını sağlamak
e.  İleti güvenliğini sağlamak

5.	 Aşağıdakilerden	 hangisi	 TCP/IP	 protokolleri	 kat-
manlarından biri değildir?

a.		 Ağ	katmanı
b.  İnternet katmanı
c.		 Fiziksel	katmanı
d.		 Uygulama	katmanı
e.		 Ulaşım	katmanı

6.	 Aşağıdakilerden	hangisi	uygulama	katmanı	proto-
kollerinden biri değildir?

a.		 HTTP	Protokolü
b.		 Basit	Posta	İletim	Protokolü	(SMTP)
c.		 Elektronik	Posta	İletişim	Protokolü	(FTP)
d.		 İnternet	İleti	Erişim	Protokolü	(IMAP)
e.		 İstemci/Sunucu	(IS)

7. İşletmelerin kendi özel ağlarını oluşturmak için, 
yerel alan ağlarını, geniş alan ağlarını ve teknolojilerini 
birbirine bağlamasına ne ad verilir?

a.  İnternet
b.  TCP/IP
c.		 İstemci/Sunucu
d.  İntranet
e.		 Extranet

8. İnternet üzerinden para transferini mümkün kılan 
ödeme sistemi aşağıdakilerden hangisidir?

a.  Kredi kartları
b.		 Sanal	kartlar
c.  Elektronik para
d.  Elektronik çek
e.		 Akıllı	kartlar

9.	 Aşağıdakilerden	 hangisi	 e-çek	 ödeme	 sisteminin	
taraĘarından	biri	değildir?

a.  E-ticaret işletmesi
b.  Merkez Bankası
c.  Müşterinin Bankası
d.  Müşteri
e.  Bilgi işlem merkezi

10. İnternet üzerinden gerçekleştirilen parasal işlemle-
rin güvenliğini sağlamak için geliştirilmiş protokollere 
ne ad verilir?

a. Güvenli Elektronik İşlemler
b.	 Paket	Anahtarlama
c.  TCP/IP Protokolleri
d.  IP Gizleme
e.		 Sayısal	Sertifikalar
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Kendimizi Sınayalım Yanıt Anahtarı Sıra Sizde Yanıt Anahtarı
1.	c	 Yanıtınız	yanlış	ise	“E-Ticaret	ve	Internet	İlişki-

si” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
2.	b	 Yanıtınız	yanlış	ise	“E-Ticaretin	Altyapısı”	ko-

nusunu yeniden gözden geçiriniz.
3.	e	 Yanıtınız	yanlış	ise	“Paket	Anahtarlama”	konu-

sunu yeniden gözden geçiriniz.
4.	c	 Yanıtınız	 yanlış	 ise	 “TCP/IP	Protokolleri”	ko-

nusunu yeniden gözden geçiriniz.
5.	a	 Yanıtınız	 yanlış	 ise	 “TCP/IP	Protokolleri”	ko-

nusunu yeniden gözden geçiriniz.
6.	e	 Yanıtınız	 yanlış	 ise	 “TCP/IP	Protokolleri”	ko-

nusunu yeniden gözden geçiriniz.
7.	d	 Yanıtınız	 yanlış	 ise	 “Intranet	 ve	Extranet”	ko-

nusunu yeniden gözden geçiriniz.
8.	c	 Yanıtınız	yanlış	ise	“Elektronik	Para”	konusunu	

yeniden gözden geçiriniz.
9.	e	 Yanıtınız	yanlış	ise	“Elektronik	Çek”	konusunu	

yeniden gözden geçiriniz.
10.	a	 Yanıtınız	yanlış	 ise	“Kredi	Kartları”	konusunu	

yeniden gözden geçiriniz.

Sıra Sizde 1
E-ticaret ve internet ilişkisi, kullanıcılarına birçok 
farklı	boyutu	bir	arada	sunabilmektedir.	Aynı	anda	her	
yerde olabilme, evrensel standartlarla buluşabilme, bil-
gi zenginliğine ulaşabilme, tüm teknolojik gelişmelere 
kolaylıkla uyum sağlayabilme ve öğrenebilme, farklı 
fiyatlarda birçok ürünlere ulaşabilme ve karşılaştırabil-
me, e-ticaret teknolojisini kişiselleştirebilme ve sosyal-
leşmeye yönelik iletişim ağının yaratılmasına olanak 
sağlamaktadır. 

Sıra Sizde 2
Paket anahtarlamada paketlerin iletilmesinde gönderi-
len iletinin tek bir mesaj olarak gönderilmesi, iletinin 
çok daha uzun bir sürede ulaştırılmak istenen yere 
gönderilmesine neden olmaktadır. İletinin çok kısa 
sürede iletilebilmesi için veri sayısallaştırılarak küçük 
parçalara ayrılmakta ve yol üzerindeki birçok bilgisayar 
üzerinden yerine ulaştırılabilmektedir. 

Sıra Sizde 3
Yerel	alan	ağları,	izin	verilen	kişilerin	ve	bir	ortak	ile-
tim ortamında kaynakların ve bilgilerin paylaşılması 
için birbirine bağlanabilen bilgisayar ve bilgi işleme ci-
hazları grubudur. Bu nedenle geniş alan ağlarına göre 
çok küçük bir alanı kapsamaktadır. Geniş alan ağları; 
şehir, coğrafik bölge, ülke veya kıta kapsayabilir. 

Sıra Sizde 4
İnternet üzerinde alışverişlerde güvenli bir ödeme 
aracı olarak kullanılan e-para sistemi, aynı zamanda 
mobil ürünlerin, ulaşım gibi birçok alanda kullanım 
kolaylığını sağlamaktadır. 
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Amaçlarımız

Bu üniteyi tamamladıktan sonra;

Güvenlik kavramını, güvenlik planlanmasını, güvenlik ölçütlerini ve tehditle-

rini açıklayabilecek,

Güvenlik saldırılarını önleme sistemlerini sını�andırabilecek,

Güvenlik saldırılarına karşı internet iletişiminin korunmasını açıklayabilecek,

Güvenlik saldırılarına karşı iletişim kanallarının korunmasının önemini açık-

layabilecek,

Güvenlik saldırılarına karşı ağların korunmasında kullanılan araçları tanımla-

yabilecek,

Güvenlik saldırılarına karşı sunucu/istemcinin korunmasını açıklayabileceksiniz.

Anahtar Kavramlar

 

•	 IP	Gizleme	(Spoofing)
•	 Korsanlık	(SniČing)
•	 Zararlı	Yazılımlar
•	 Şifreleme	(Kriptorafi)
•	 Açık-Anahtarlı	Şifreleme
•	 Sayısal	(Dijital)	İmza
•	 Sayısal	(Dijital)	ZarĘar
•	 Sayısal	(Dijital)	Sertifikalar

•	 Güvenli	Yuva	Katmanı	(SSL)
•	 Güvenli	HTTP	Protokolü	

(S-HTTP)
•	 Sanal	Özel	Ağlar	(VPN)
•	 Güvenlik	Duvarları	(Firewall)
•	 Proxy	Sunucuları
•	 Anti-Virüs
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E- TİCARETTE GÜVENLİK KAVRAMI, ÖLÇÜTLERİ VE TEHDİTLERİ

Giriş
İnternet herkese açık bir ağ ortamı sunmaktadır. Kredi kartı numarasının çalın-
ması, engellenmesi ya da suistimal edilme korkusu e-ticaretin iş hacmini sınırlan-
dıran en önemli faktörlerdir. E-ticaret, fiziksel gözlem ve kontrollerden uzak bir 
şekilde yapılması nedeniyle karşılıklı güven temeline dayanmaktadır. Bu nedenle 
e-ticaret işletmeleri bilgi teknoloji altyapılarını geliştirmeyi stratejik bir kaynak ve 
işletmenin misyonunun irdelemelerine olanak sağlayan bir unsur olarak görmek-
tedir. E-ticaret dünyasında bilginin korunması için temel çözüm etkin güvenlik 
sistemlerinin uygulanması ile mümkün olmaktadır. 

Güven, belirli şartlar altında güvenilecek olan şeyin teminatına, dürüstlüğüne 
ve yeterliliğine ilişkin korku, çekinme ve kuşku duymadan inanma ölçüsü ola-
rak tanımlanmaktadır. E-ticaret ülkeler arasındaki sınırları kaldırarak ve böylece 
küresel ticaretin ortaya çıkmasını sağlayarak işlem hacminin büyümesine katkı 
sağlamaktadır. Ancak böyle bir pazar ve parasal büyüklük güvenlik sorunlarını 
da beraberinde getirmektedir. E-ticareti engelleyen faktörlerin tümü göz önünde 
bulundurulduğunda; ödeme işlemleri % 9, erişememe % 9, iş kültürü hataları % 
7, müşteriler ile doğrudan iletişim kuramama % 6 ve güvenlik % 60 olarak belir-
lenmektedir. Bu durumda e-ticaret işletmelerinin, müşterileri ile olan ilişkilerin-
de güven duygusunu perçinlemesi için; güvenlik planlaması, güvenlik kriterleri, 
güvenlik saldırılarını önleme ve güvenlik sistemlerini bir uyum içinde çalıştırma 
konularına önem vermesi gerekmektedir. Bu konuya ilişkin olarak Ekim 2008 ta-
rihinde bir gazetede çıkan haberde şu ifadeler yer almaktadır:

Elektronik Ticarette Güvenlik
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Güvenlik Planlaması
İnternette mükemmel bir güvenliğe ulaşmanın en iyi yolu; ağ bağlantısını kesmek, 
bilgisayarı işletmenin kasasına kilitlemek veya veri erişiminde hiç kimseye izin 
vermemektir. Açıkçası bu çözümler gerçekçi değildir, çünkü eğer dış dünya ile ile-
tişim internet aracılığıyla kurulmak isteniyorsa, bazı risklerin de kabul edilmesi 
gerekmektedir. Risk almanın boyutu ise, işletmenin tüm ağ altyapısının maliyeti ile 
risk arasında dengenin en iyi şekilde kurulması ile belirlenebilmektedir. Buna, bil-
gi kaynaklarının değerini tahmin ederek başlanmalıdır. Bir şeyin değerinden daha 
fazlasını daha az bir değere sigorta ettirmek daha mantıklı olduğu için, bir kayna-
ğın tahmin edilen değeri güvenlik maliyeti olarak en üst sınırda tanımlanmalıdır. 
Daha sonra riskler değerlendirilmeli ve bu aşamada güvenlik danışmanlarından 

STAR Gazetesi, 15 Ekim 2008 Çarşamba, 11:50  EKONOMİ
E-ticarette güvenlik sorunu yok
E-ticaret firmalarının bir araya gelerek kurduğu Elektronik Ticaret İşletmecileri 
Derneği (ETİD) Başkanı Kaan Dönmez, e-ticarette güvenlik sorunu olmadığını 
kaydetti.
Dönmez, Tüketiciler Birliği Başvuru Merkezinin internetten alışverişle ilgili basına 
yansıyan açıklamasının kendilerinde üzüntü yarattığını belirterek, “İnternetten alış-
veriş yapmayın” demenin tüketicilerin lehine bir yaklaşım olmadığını ve bunun tüke-
ticileri koruma anlamına gelmediğini kaydetti. 
Türkiye’de her geçen gün daha da kurumsallaşan bir sektör olan e-ticarete karşı ön-
yargı oluşmaması adına bu açıklamayı yapma kararı aldıklarını vurgulayan Dön-
mez, bugüne kadar online alışveriş yapmamış vatandaşların internetten alışveriş 
yapmanın sakıncalı durumlar doğurabileceği algısına kapılabileceklerini, oysa inter-
netten alışverişin tüketiciye zaman kazandırırken, mal ve hizmetlerin fiyat kontrolü-
nü ve istikrarını sağladığını dile getirdi.
İnternet alışverişinin günümüzde artık bir tercih değil ihtiyaç olduğunu kaydeden 
Dönmez, açıklamasında şöyle devam etti:
“Çok açık bir şekilde söyleyebilirim; e-ticarette güvenlik sorunu yok, aksi durumda 
milyar dolar ciro yapılması zaten mümkün olamazdı. E-ticarete perakendenin dışın-
da online bankacılık, e-devlet gibi hizmetler de girer. Bu tip hizmetleri dünya gene-
linde milyonlarca insan sorunsuz kullanıyor. Tam bir güvenlik sağlayacak yazılım, 
donanım ve danışmanlık hizmetleri herkesin erişebileceği fiyatlar seviyesine geldi.
Diğer tara�an, elbette bir ödeme ekranı olan her siteden alışveriş yapmak doğru bir 
yaklaşım değil. Alışveriş yapmadan önce mutlaka ilgili bankanın internet sitesinde 
bu şirketin işlem yapmaya yetkili olduğundan emin olunmalıdır. Alışveriş yaparken 
ve önemli bilgileri girerken sayfanın bir sertifika ile korunduğundan emin olunmalı 
ve sertifika üzerine tıklayarak firma ile ilgili bilgilerin doğruluğu kontrol edilmelidir. 
Ayrıca, Sanayi ve Ticaret Bakanlığının sektör üzerinde yürüttüğü bir denetim meka-
nizması da mevcut.” 
Dönmez, ETİD’in, binlerce insana iş imkanının sağlandığı e-ticaret sektörünü büyüt-
mek, standartları oturtmak ve halkı bilinçlendirmek için çalışmalarını sürdürdüğünü 
bildirdi. 

Kaynak: http://www.stargazete.com/ekonomi/e-ticarette-guvenlik-sorunu-yok-
haber-136649.htm#
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yardımlar alınmalıdır. Bir saldırganın yaklaşımları listelenerek güvenlik tehditleri 
ortaya çıkarılmalı ve kaynakların herbirine erişim sağlanarak gerekli önlemler tes-
pit edilmelidir. 

Müşterilerin ve işletmelerin risklere bakış açıları farklıdır. Bir banka için, be-
lirli bir orandaki kredi kartı sahtekarlığı, yapılan işin kanunen kabul edilebilir ma-
liyeti ölçüsünde kabul edilebilir bir riski ifade edecektir. Bununla birlikte müşteri 
için, kredi kartı numarasının bir hacker tarafından çalınma riski müşterinin bir 
ürünü online satın almaktan vazgeçirmek için yeterlidir. Müşterilerin bu korku-
su ile ilgili olarak bankanın yapması gereken tek şey, tüm çalınma maliyetlerinin 
banka tarafından karşılanma güvencesinin verilmesi ile mümkün olacaktır. Bu 
durumda e-ticaret işletmelerinin, faaliyetlerini sürdürebilmeleri için güvenliğe 
ilişkin tüm riskleri maliyetleri gözardı ederek üstlenmeleri gerekmektedir. 

İşletme risk değerlemesini oluştururken, potansiyel saldırıların ve sistemin 
saldırıya açık noktalarının bilinmesi son derece önemlidir. Bankalar; kilitlerine, 
güvenlik kapılarına, kasalarına, güvenlik kameralarına, güvenlik görevlilerine, 
müşteri tanımlarına ve banka hırsızlarına karşı koyacak diğer faaliyetlere güven-
mektedir. Ancak erişilebilir internet bilgi sistemleri geleneksel güvenlik tehditleri-
ne yeni yöntemler (çatlaklar) eklemiştir. Yetkisiz erişim (kırarak ve doğrudan gi-
rerek) eski bir sorundur, ancak günümüzün siber suçluları dünyanın her yerinden 
sistemin içine girerek ticareti zorlaştırmaktadır. Onlar; çalıyor, değiştiriyor (tahrip 
ediyor), yok ediyor ya da kendisine kopyalıyor veya yanlış bilgilerle web sitesinin 
içeriğini değiştiriyor. Virüs yazılımları da bilgi kaynaklarına zarar verebiliyor veya 
işlerin aksamasına neden olabiliyor. Belki de en yaygın bilgi altyapısı güvenlik teh-
ditleri; zayıf sistem yönetiminden ve hem kullanıcılarının hem de sistem yöneti-
cilerinin duyarsızlığından, gerekli önlemleri almamasından kaynaklanmaktadır. 
Bu nedenle güvenli bir sistem yaratabilmenin tek yolu güvenliği ciddiye almaktır. 

Güvenlik Ölçütleri ve Tehditleri
Güvenlik planlamasının gerçekleştirebilmesi için planlamada göz önünde bu-
lundurulması gereken güvenlik unsurlarının ve ne tür güvenlik tehditlerinin söz 
konusu olduğunun bilinmesi gerekir. Güvenlik planlarının hazırlanma sürecinde 
gerekli ölçütlerin en iyi şekilde ortaya konulması güvenlik açıklarının azaltılma-
sına katkı sağlayacaktır. 

Güvenlik Ölçütleri 
Güvenlik planında ele alınması gereken ölçütler şöyle sını�andırılabilir:

•	 Erişim
•	 Kimlik	denetimi
•	 Bütünlük	(integrity)	
•	 Kişisel	gizlilik
•	 Sorumluluk	(nonrepudiation)
•	 Düzeltme	ve	Denetlenebilirlik	
Erişim, sistem kullanıcılarına odaklanmaktadır. İlke olarak güvenlik, işletmenin 

ana faaliyetleri ile çatışmamalıdır. Bu nedenle işletme çalışanlarının sisteme erişimi 
yaptığı işin gerekleri dahilinde sınırlandırılmalıdır. Böylece sistemi kullananların 
sisteme veya işletme müşterilerine zarar vermeleri en alt düzeye indirilmiş olacaktır. 

Kimlik denetiminin amacı; bir hizmeti, ağı, sistemi ya da donanımı sadece yet-
kilendirilmiş kullanıcıların erişmesine izin verilmesinde çeşitli kimlik denetim 
araçlarının	etkin	bir	şekilde	kullanılmasıdır.	Bu	amaçla	kullanıcı	adı,	GPS	koordi-
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nasyonu, kişisel kimlik numarası (pin), şifre, resim, kişisel bilgiler (boy, anne kızlık 
soyadı gibi), kimlik kartı gibi araçlardan yararlanılmalıdır. En iyi kimlik denetimi 
birden fazla tekniğin birleşiminden oluşturulmalıdır. Böylece erişim yetkileri ta-
nımlanmış kullanıcıların izlenmesi sürecinde ortaya çıkabilecek sorunlar en aza 
indirilmiş olacaktır. 

Bütünlük, iletinin iletişim sürecinde değiştirilememesinin sağlanmasıdır. İle-
tinin iletilmesi sırasında bazı araçlar yardımıyla verici, alıcı veya herhangi bir ara 
unsurda uzlaşma sağlanamazsa, bilgi bütünlüğü garanti edilemeyecektir. Bütün-
lüğü sağlayan güvenlik araçları; şifreleme, sayısal (dijital) imza, sayısal (dijital) 
sertifikaları ve bütünlük sağlama toplamı olarak bilinen kimlik denetim kodları 
veya sayısal (dijital) parmak izinden oluşmaktadır. Böylece yasal olmayan bilgi 
aktarımı, bilgilerin tekrarlanması, sistemin yanlış kullanımı, bilgi aktarımının 
çeşitli nedenlerle engellenmesi ortadan kaldırılarak, bilginin alıcıya doğru bir bi-
çimde yönlendirilmesi sağlanmış olmaktadır. 

Kişisel gizlilik, iletinin içeriğinin sadece gönderici ile alıcının bilmesinin sağ-
lanmasıdır. İletişim süresince gizliliğin korunmasının en iyi yolu birden fazla şif-
releme tekniğinin kullanılarak iletinin şifrelenmesidir. Ancak gönderici veya alıcı 
tarafında truva atı, virüs, arka kapı gibi sisteme zorla girme tehditleri söz konu-
suysa, bu durumda kişisel gizliliğin delinmesi söz konusu olabilmektedir.

Sorumluluk,	göndericinin	iletiyi	gönderdiğini	inkar	etmesinin	engellenmesi,	
başka bir deyişle gönderdiği iletiden sorumlu tutulmasıdır. İleti alıcı tarafından 
kabul edildiğinde, gönderici gönderdiği iletinin tüm sorumluluğunu üstlenme-
lidir.	Sayısal	imza	ve	sertifika	kullanılarak	göndericinin	gönderdiği	iletiye	ilişkin	
suçu kanıtlanabilmekte ve böylece daha sonra göndericinin inkar veya reddetme 
olasılığı ortadan kaldırılabilmektedir.

E-ticaret işletmesinin, ortaya çıkabilecek bazı riskleri baştan kabul etmesi 
gerekir. Çünkü en iyi güvenlik sisteminde bile güvenlik delikleri ortaya çıkabil-
mektedir. En önemli soru güvenlik delikleri ortaya çıktığında, “Ne yapılmalı?” 
sorusudur. Bu sorunun cevabı, güvenlik ihlalleri ortaya çıktıktan sonra, hızlı bir 
şekilde yeniden sistemin devreye sokulması için yedekleme ve kurtarma işlemle-
rinin gerçekleştirilmesidir.

Denetim, işletmenin kabul edilmiş işlem yordamlarının işletme kayıtlarından 
incelenmesidir. Güvenlik denetimi ise, birtakım güvenlik prosedürlerinin denet-
lenmesidir. Denetlenebilirlik, bütünlüğün korunması, kişisel gizliliğin korunması 
ve sorumluluk yüklemesi ve bir işlemin eş zamanlı olarak yerine getirilmesi süreçle-
rinin gerçek zamanlı yerine getirilip getirilmediğinin kontrol edilmesidir. Denetim 
işlemi sırasında gerçekleştirilerek güvenlik ihlallerine yönelik önlemler alırken, gü-
venlik denetimi ise işlem gerçekleştikten sonra gerekli düzeltmelerin yapılmasıdır.

Güvenlik Tehditleri 
Donanım, yazılım, bilgi ve iletişimi kapsayan bilgi sistemlerinin gizlilik, güvenlik, 
bütünlük ve sürekli çevrimiçi olmasını engelleyebilecek veya sisteme zarar verebile-
cek her türlü kişi, durum veya olay bilişim sistemleri için bir güvenlik tehdidi olarak 
nitelendirilmektedir. İşletmeler, gizlilik gerektiren işletme sırlarını, bilgilerini ve iş 
süreçlerini korumak ve güvenliğini sağlamak durumundadır. Güvenlik tehditleri-
ni; hacker, joy hider, vandal, casuslar, score keeper, bilinçsiz kullanıcılar ve sosyal 
mühendisler gerçekleştirebilmektedir. Müşteri veri tabanlarının silinmesi, çalın-
ması, işletmenin finansal bilgilerinin çalınması, sisteme virüs bulaştırılması, ticari 
sır içeren dosyaların çalınması, personel kayıtlarının alınması, müşteri kredi kart 
bilgilerinin çalınması, web sayfalarının görüntüsünün değiştirilmesi, internet bağ-

Düzeltme ve Denetlenebilirlik, 
bütünlüğün korunması, 
kişisel gizliliğin korunması 
ve sorumluluk yüklemesi ve 
bir işlemin eş zamanlı olarak 
yerine getirilmesi süreçlerinin 
gerçek zamanlı yerine getirilip 
getirilmediğinin kontrol 
edilmesidir.
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lantısının kopartılması işletmeye yapılacak saldırılardan bazılarıdır. Güvenlik teh-
ditlerinin başlıcaları; zararlı yazılımlar, IP gizleme (spoofing), korsanlık (sni�ing) 
ve işletme içi tehditler olarak sıralanabilir.

Zararlı yazılımlar (Kötü amaçlı yazılımlar), bilişim teknolojilerinin hızlı bir 
şekilde gelişimi, bilginin saklanmasını ve iletilmesini kolaylaştırmakla birlikte, 
bilginin kolay bir şekilde değiştirilebilme, çalınabilme veya yok edilebilmesi gibi 
önemli güvenlik risklerini de beraber getirmiştir. Genellikle bu risk, kontrol ve 
güvenlik uygulamalarının gelişmesinden ve çalışanların bu konularda bilgilenme-
sinden daha hızlı gelişmektedir. Genellikle internet üzerinden geçen virüsler, so-
lucanlar, truva atları, ileti sağanakları, telefon çeviriciler, klavye izleme sistemleri, 
tarayıcı soyma, arka kapılar, korunmasızlık sömürücüleri, kök kullanıcı takımı ve 
casus yazılımlar gibi kötü amaçlı yazılımlar artan bir çeşitlilikle kişisel kullanıcı-
ları ve kurumları zarara uğratmaktadır. Yeni nesil zararlı yazılım geliştiriciler, son 
zamanlarda işletim sistemleri ya da masaüstü yazılımlarından çok web uygulama-
larını hedef almaktadır. Ayrıca zararlı yazılım geliştiriciler yama çıkarma konu-
sunda eskiye göre daha hızlı hareket etmeleri nedeniyle, daha büyük bir güvenlik 
tehdidi haline gelmişlerdir. 

Zararlı yazılımlar arasında en çok bilineni virüslerdir. Virüsler, kendini, başka 
bir programa ya da sisteme kullanıcının bilgisi ve rızası dışında kopyalayarak zarar 
veren yazılımlardır. Virüsler, e-postalarla, dosyalarla, harici taşınabilir aygıtlarla 
veya	bilgisayar	ağı	üzerinden	başka	sistemlere	girebilmektedir.	Solucanlar,	kendi	
kendini kopyalayarak bilgisayar ağında çoğalan, ancak virüslerin aksine başka bir 
programa eklenmeden çalışamayan yazılımlara denilmektedir. Truva atları ise, 
e-ticaret işletmeleri ile müşterileri arasındaki güvenin sarsılmasında önemli paya 
sahiptir. Çünkü, esas olarak bilgisayarları uzaktan kumanda etme amacıyla yazıl-
mış ve aslında zararsız yazılımların içine gizlenmiş kötü amaçlı yazılımlardır. Ay-
rıca özellikle şifrelemeye yönelik tehditler arasında tuş kaydediciler (keylogger) 
önem kazanmaktadır. Bu programlar, bilgisayar kullanıcılarının klavye tuş girdi-
lerini, fare hareketlerini veya ekran görüntülerini yakalayan ve bunları sistemde 
bir metin dosyasına kaydederek saldırganlara e-posta ile gönderen yazılımlardır. 
Böylece kişisel gizliliğe ilişkin güvenlik ölçütleri delinmiş olmaktadır. Başka bir 
önemli güvenlik tehdidi ise “sanal sahtekarlık veya yemleme (phishing)”dir. Özel-
likle ticari bir web sitesinin (genellikle banka veya elektronik ödeme sitesi) sahtesi 
ile sanki gerçek siteymiş gibi davranarak kullanıcı adı, şifre ve kredi kartı bilgi-
leri gibi hassas bilgileri çalmaya yönelik bir dolandırıcılık eylemidir. Bu yöntemi 
kullanan dolandırıcıların hede�eri özellikle kredi kart numaraları, ATM kart nu-
maraları, kart güvenlik numaraları ve şifreleri ile birlikte internet bankacılığına 
girişte	kullanılan	kullanıcı	kodu	ve	şifrelerini	ele	geçirmektir.	Sanal	sahtekarlık,	
daha çok e-posta ve sohbet aracılığıyla kullanıcılara ulaşmaktadır. 

IP gizleme, hackerlar başka birisiymiş gibi görünmek veya sahte e-posta adres-
lerini kullanarak kendilerini bilerek farklı bir şekilde tanıtarak ya da aldatmaya 
yönelik olarak doğru kimliğini gizlemek için yapılan girişimlerdir. IP gizleme ile 
kastedilen, hede�enen web sitesinden farklı bir adrese web bağlantısının yönlendi-
rilmesidir. Hackerlar bir siteye yönlendirmek için tasarlanan bağlantıları kötü ni-
yetlerini uygulamak için kullanıcılara göstererek, zararlı yazılımlardan daha fazla 
zarar verebilmektedir. Örneğin, eğer hackerlar gerçek olmayan ve hemen hemen 
aynı görünen bir ticari web sitesi ile e-ticaret işletmesinin müşterilerinin siparişle-
rini alarak, gerçek e-ticaret işletmesini soyabilmektedir. Bazı hackerlar ise, e-ticaret 
işletmelerinin paralarını çalmak yerine, müşterilerin siparişlerinde yaptıkları deği-

Zararlı yazılımlar, bilginin 
değiştirilmesi, çalınması ve 
yok edilmesi için geliştirilen 
yazılımlardır.

Güvenlik tehditlerinin 
başlıcaları şöyle sıralanabilir:
•  Zararlı yazılımlar
•  IP gizleme
•  Korsanlık
•  İşletme içi tehditler
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şikliklerle müşterilerin siparişlerini şişirerek, sipariş edilen ürünü değiştirerek veya 
müşterinin adres vb. bilgilerini değiştirerek e-ticaret işletmesinin ürünü müşteriye 
hatalı bir şekilde göndermesini sağlayabilmektedir. Müşteriler, e-ticaret işletme-
sinin hatalı sipariş sevkiyatından memnun olmamaktadır ve işletme büyük stok 
dalgalanmaları ile karşı karşıya kalmaktadır.

Korsanlık, korsanın ağ üzerinde yolculuk eden bilgiyi izleyerek gizlice gö-
rüntülemesine, dinlemesine ve kaydetmesine olanak sağlayan program türüdür. 
Korsanlar yasal bir şekilde kullanıldığında, potansiyel ağ sorunlarını belirlemeye 
yardımcı olmaktadır. Ancak suç işlemek amacıyla kullanıldığında ise, korsanların 
fark edilmesi çok zordur ve oldukça zarar verebilir. Korsan, e-posta iletileri, işlet-
me dosyaları ve gizli raporlar da dahil tüm ağ üzerindeki her türlü özel bilgilerin 
hackerlar tarafından çalınmasına olanak sağlamaktadır. 

E-posta ve msn dinlemeleri (e-mail wipetaps) korsanlık tehdidinin yeni bir 
çeşididir. Örneğin, işletme yöneticisinin üretim bölümündeki bir hata raporu-
nun tüm işletme birimleri ile paylaşıldığında, korsan e-posta dinleme kullanarak 
söz konusu konuyla ilgili olarak e-postaların tümünün sır ortağı olabilmektedir. 
Böylece gerektiğinde diğer güvenlik tehdit araçlarını da kullanarak işletmeye veya 
işletme-müşteri ilişkisine büyük zararlar verebilmektedir. 

İşletme-içi tehditler (insider jobs), işletmeler genellikle güvenlik tehditlerinin 
hırsızlar, hacker gibi işletme dışından geleceğini tahmin ederek buna yönelik ön-
lemler almaya çalışmaktadır. Ancak zimmete para geçirilmesi, rakiplere işletme 
sırlarının satılması veya rakip işletmelere transfer ile işletme içi finansal ve güven-
lik tehditleri oluşturulabilmektedir. E-ticaret işletmeleri için de durum aynıdır. 
İşletme çalışanlarının işletmenin web sitesine zarar vermesi, müşterilerin borçla-
rını ve kişisel bilgilerini değiştirmesi veya farklı amaçlarla kullanması işletme içi 
tehditler arasındadır. Çalışanlar, özensiz iç güvenlik kurallarının mevcut olması 
durumda işletmede çalışırken işletmenin sistemleri içinde istedikleri gibi dolaşa-
rak ayrıcalıklı bilgilere ulaşabilmektedir. 

Kaan sabah işe gelir gelmez kredi kartı borcunu ödemek için Türkiye Bankası’ndaki 
vadesiz mevduat hesabına ait internet bankacılığını açmıştır. Kaan öncelikle inter-
net bankasının istediği parolasını yazıp onaylamış, sonra bilgisayar ekranına gelen 
müşteri numarasını ve altı haneli şifresini yazmış ve onaylamıştır. Ancak bu aşama-
dan sonra web sayfası kendi kendine kapanmıştır. Kaan kredi kartı borcunu ödemek 
için aynı işlemleri tekrar yapmış ve bu defa herhangi bir sorunla karşılaşmamıştır. 
Kaan öğleden sonra hesaplarını kontrol etmek için internet bankacılığını kullan-
dığında hesabından 3.000 liranın başka bir hesaba EFT yapıldığı, otomatik ödeme 
talimatlarının silindiği ve özel bilgilerinin değiştirildiğini görmüştür. Bankasına te-
lefonla ulaştığında ise, banka yetkilileri bu işlemlerin Kaan tarafından yapıldığının 
ve banka tarafından hesaplarına herhangi bir müdahale olmadığını belirtmişlerdir. 
Sizce Kaan nasıl bir güvenlik tehdidi ile karşı karşıyadır? 

GÜVENLİK SALDIRILARINI ÖNLEME
İşletmeler, e-ticaret sitesine yapılan tehditlere karşı önlemler almak için güvenlik 
araçlarından yararlanmaktadır. Güvenlik araçları, siteye dışarıdan zarar vermeye 
veya	yok	etmeye	yönelik	yazılımlardır.	Site	güvenliğini	sağlayabilmek	için	kullanı-
labilecek en önemli araçlardan bazıları Şekil 3.1’de gösterilmektedir.

1
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Güvenlik sistemleri sadece ra�an satın alınıp kullanılacak bir ürün, teknik, 
yazılım veya donanım teknolojisi değildir. Aynı zamanda işletmenin tüm birim-
lerini ve yönetim anlayışını etkileyecek bir sistemdir. E-ticaret işletmesine yönelik 
güvenlik tehditlerinin yüzde yüz önlenebilmesi olanaksız olmakla birlikte, işlet-
melerin bunu en aza indirecek önlemleri alması ve sürekli güncellemesi gerek-
mektedir. Bu amaçla Şekil 3.1’de sıralanan güvenlik önleme araçları dört temel 
başlıkta sını�andırılmaktadır. Bunlar:

•	 İnternet	iletişiminin	korunması
•	 İletişim	kanallarının	korunması
•	 Ağların	korunması
•	 Sunucu	ve	istemci	korunması
Bu güvenlik önleme sistemleri hakkında ayrıntılı bilgilere bundan sonraki 

başlıklarda yer verilecektir.

İnternet İletişiminin Koruması
E-ticaret işlemleri internet üzerinden gerçekleştiği ve işlem paketlerinin akış yö-
nünde binlerce router (yönlendirici) ve sunucular geçtiği için, güvenlik uzmanları 
en büyük güvenlik tehdidinin internet iletişimleri düzeyinde oluştuğunu düşün-
mektedir. İnternet iletişiminin korunmasında en temel olan önleme yöntemi ise 
“şifreleme”dir. 

Şifreleme
Gönderici tarafından alıcıya iletilmek istenen verinin veya metnin şifrelenerek 
üçüncü bir kişi tarafından okunmadan iletilme süreci şifreleme (kriptorafi) olarak 
tanımlanmaktadır. Şifrelemenin amacı, depolanmış bilginin güvenliği ve bilginin 
iletilme güvenliğinin sağlanmasıdır. E-ticaret güvenlik ölçütlerinin altı boyutu-
nun dört boyutu şifreleme ile sağlanabilmektedir.

Şekil 3.1

Web Sitesinin 
Güvenliğini 
Sağlamak İçin 
Kullanılan Araçlar
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•	 İleti bütünlüğü, şifreleme ile iletinin değiştirilmeme güvencesi sağlanmak-
tadır.

•	 İleti sorumluluğu, şifreleme ile gönderenin iletisini inkar etmesi konusunda 
kullanıcılar engellenmektedir. 

•	 Kimlik denetimi, şifreleme ile mesaj gönderen kişi veya gönderilen donanı-
mın doğruluğunun tespit edilmesi sağlanmaktadır.

•	 Kişisel gizlilik, şifreleme ile iletinin başka kişiler tarafından okunmadığı gü-
vencesi verilmektedir.

Şifrelenmiş ileti metninin iletilmesinde bir anahtar veya şifre kullanılarak gön-
derilmesi çok eski dönemlerden beri uygulanan bir tekniktir. Eski Mısır ve Fenike 
ticari kayıtlarında yer değiştirme ve dönüştürme şifreleri kullanılarak şifreleme 
yapıldığı	belirlenmiştir.	Yer	değiştirme	şifresi	veya	Sezar	şifresi,	yazının	sistematik	
bir şekilde yer değiştirmesi şeklinde oluşturulmaktadır. Örneğin, eğer şifreleme 
“yazı artı iki” kuralına göre gerçekleştiriliyorsa, bu durumda yazıdaki har�er alfa-
bedeki	sırasının	iki	ilerisi	alınarak	şifrelendirilir.	Bu	durumda	“SELAM”	kelimesi-
nin har�eri alfabedeki sıraya göre yer değiştirerek “TGNCO” olarak şifrelendirilir. 
Dönüştürme şifrelemesi ise, her kelimedeki har�erin sıralanması farklı sistematik 
algoritmalar	oluşturularak	gerçekleştirilir.	Leonardo	Da	Vinci’nin	koruma	altın-
daki notları sadece ayna yardımıyla okunabilmiştir. Bunu esas alan bir şifreleme 
ile	“SELAM”	kelimesi	tersten	yazılarak	“MALES”	şeklinde	şifrelenmektedir.	Ay-
rıca şifrelenmiş metindeki kelime bütün olarak kalabileceği gibi, tek kelime ikiye 
de bölünebilir. Örneğin şifrelenen kelimenin birinci harfinden atlayarak alınan 
harĘer	bir	kelimeyi	ve	kalan	harĘer	de	ikinci	kelimeyi	oluşturarak,	“SELAM”	keli-
mesi	“SLM	EA”	şekline	şifrelenebilir.	Kullanılan	gizli	anahtarı	mesajı	gönderen	ve	
alan kişilerin paylaşması gerektiği için, tek anahtarlı şifrenin güvenilirliği, her kul-
lanıcı çi�ine ayrı bir anahtar verilebilmesine bağlıdır. Bu durumda, bir kullanıcı, 
haberleşeceği herkes için farklı bir anahtar kullanmak zorundadır; bu ise önemli 
bir anahtar dağıtımı problemine neden olmaktadır. Çi� anahtarlı şifreleme ile bu 
sorun ortadan kaldırılmaktadır.

Günümüzde yaygın olarak kullanılan şifreleme türü açık-anahtarlı şifreleme-
dir. Gizliliği ve güvenliği sağlamak amacıyla bu yöntemlerde kullanılan araçlar; 
sayısal sertifikalar, sayısal ve elektronik imzalar ve onay kurumları olarak sırala-
nabilir.

 
İnternet iletişiminin korunmasında önemli bir yere sahip olan şifreleme e-ticaret 
güvenlik ölçütlerinin hangi boyutlarına katkı sağlamaktadır?

 
Açık anahtarlı şifreleme değişen anahtarların çözümüdür. Bu yöntemde, açık 

ve gizli anahtar olarak adlandırılmış olan bir anahtar çi�i kullanılmaktadır. Asi-
metrik algoritmalar da denilen açık anahtarlı algoritmalarda şifreleme için kulla-
nılan anahtar ile şifre çözme için kullanılan anahtar birbirinden farklıdır. Anah-
tar çi�lerini üreten algoritmaların matematiksel özelliklerinden dolayı açık-gizli 
anahtar çi�leri gönderici ve alıcı için farklıdır. Basit bir açık anahtar şifrelemesi 
Şekil 3.2’de gösterilmektedir. 

2

Şifreleme ile dört güvenlik 
ölçütü sağlanabilmektedir. 
Bunlar:
•  Bütünlük
•  Sorumluluk
•  Kimlik denetimi
•  Kişisel gizlilik
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Açık anahtarlama şifrelemesindeki amaç, bir kişiye yollanacak olan ileti-
nin açık şifre ile şifrelenerek yollanması ve sadece alıcının özel şifresi ile şifre-
nin açılabilmesidir. Asimetrik şifrelemenin en iyi uygulaması “sayısal imza” veya 
“e-imza”dır. 

Sayısal İmza
5070 sayılı Elektronik İmza Kanunu’na göre, “başka bir elektronik veriye ekle-
nen veya elektronik veriyle mantıksal bağlantısı bulunan ve kimlik doğrulama 
amacıyla kullanılan elektronik veri”yi ifade etmektedir. Elektronik ortamdaki ya-
zışmalara eklenen, yazıyı gönderenin kimliğini ve gönderilen yazının iletim sı-
rasında bozulmadığını kanıtlamaya yarayan şifreleme bölümü sayısal imza veya 
elektronik	imza	olarak	tanımlanmaktadır.	Sayısal	imza,	yazının	içeriğine	ve	im-
zalayanın gizli anahtarına bağlı bir şifreleme yöntemiyle gerçekleştirildiği için, 
sayısal imzanın doğrulanmasında, imzayı atan açık anahtar kullanılmaktadır. 
İmzayı üretmek için kullanılan algoritma öyle olmalıdır ki, gizli anahtarı bilme-
den	geçerli	sayılabilecek	bir	anahtarın	üretilmesi	mümkün	olmamalıdır.	Sayısal	
imza elle atılmış bir imzaya yakındır. El imzası gibi, büyük ihtimalle özel anahtara 
sadece bir kişi sahip olması nedeniyle sayısal imza da tektir. Karıştırma (hash) 
fonksiyonu ile kullanıldığında ise sayısal imza artık el imzasından bile daha ben-
zersizdir. Şekil 3.3’te sayısal imza ve karıştırma fonksiyonu birlikte değerlendire-
rek gösterilmektedir. 

 

Şekil 3.2

Açık Anahtarlı 
Şifreleme
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Sayısal	imzanın	temelinde;	çok	büyük	sayılar,	modüler	aritmetik	ve	üstlü	sayı-
ların özelliklerinden yararlanılarak birbirinin aynı olmayan açık ve özel anahtarın 
kullanıldığı asimetrik anahtar felsefesi yatmaktadır. Asimetrik anahtarların sayı-
sal imzadaki uygulamasında açık anahtar serbestçe başkalarına gönderilmekte ve 
sayısal imzanın alıcı tarafından onaylanmasında kullanılmaktadır. Özel anahtar 
ise yalnızca gönderici tarafından bilinen sayısal imzanın oluşturulmasında kul-
lanılmaktadır. Özel anahtarın yalnızca gönderende olması nedeniyle özel anah-
tar ile şifrelenmiş bir mesajın, o kişinin alıcıdaki açık anahtarı ile uyumlu olması 
durumunda sadece gönderenin kimliği onaylanmaktadır. Bu, bir kişinin, başka 
birisinin kimliğini kullanarak işlem yapmasını engellediği gibi gönderenin yaptığı 
işlemi inkar etme olasılığını da büyük ölçüde ortadan kaldırmaktadır.

Bir e-ticaret işletmesinin müşteri portföyü buna çok iyi bir örnektir. İşletmenin 
aynı isim ve soyada sahip birden fazla müşterisi olma ihtimali oldukça yüksektir. 
Ancak işletme, her müşterisi için bir numaralama veya kodlama sistemi kurma-
sı durumunda müşterilerini bu şekilde daha kolay bir şekilde ayırt edebilecektir. 
Bu aşamada müşteri numarası anahtardır ve bu müşteri ismi ise anahtara verilen 
verileri oluşturmaktadır. Müşteri, işletmeye kendisi hakkında bilgileri verirken 
yaptığı sözleşmede kullanıcı kodunu ve şifresini belirlemektedir. Böylece e-ticaret 
işletmesinin ve müşterinin bildiği sayısal imzasını oluşturulmaktadır. Özellikle 
internet bankacılığında çeşitli sayısal imza uygulamalarına yer verilmektedir. Mo-
bil	imza,	akıllı	şifreleme,	akıllı	SMS	gibi	uygulamalara	yer	verilmektedir.	

Şekil 3.3

Sayısal İmza ile Açık-Anahtarlı Şifreleme
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Sayısal Zar�ar 
Açık anahtarlı şifreleme hesaplama açısından yavaştır. Eğer bir kitabın tamamı 
veya kitabın bir bölümü gibi büyük bir dosyayı şifrelemek için 128 ya da 256 bit 
anahtar kullanılırsa, iletişim hızı önemli ölçüde azalırken, aynı zamanda işlem 
süresi	 artar.	 Simetrik	 anahtarlı	 şifreleme	 sayısal	 olarak	 oldukça	 hızlıdır.	Ancak	
simetrik anahtarın, güvenlikli olmayan iletişim hatları üzerinden alıcıya gönderil-
mesi en önemli zayı�ığıdır. Bu nedenle büyük dosyaların şifrelenmesi ve çözüm-
lemesinde simetrik şifrelemenin etkin bir şekilde kullanılması gerekir. Şifreleme-
de açık anahtarlı şifrelemenin ve dosyanın gönderilmesinde simetrik anahtarın 
kullanılması işlemi sayısal zarf olarak adlandırılmaktadır. 

Simetrik	şifrelemeye	göre	oldukça	yavaş	olmasına	rağmen	açık	anahtar	şifrele-
me	daha	güvenlidir.	Simetrik	şifreleme	kullanılarak	bir	iletinin	gönderilmesinde,	
her	bir	alıcıya	özel	anahtarın	güvenli	bir	şekilde	iletilmesi	gerekmektedir.	Simet-
rik şifrelemede gönderen ile alıcı arasındaki haberleşme için kullanılacak anahtar 
konusunda tara�arın fikir birliğine varmaları bir zorunluluktur. Bununla birlikte 
açık anahtar şifreleme ile çok yönlü olması nedeniyle, herhangi bir alıcıya önce-
den bir anlaşma yapmadan gizli iletiler gönderilebilmektedir. Bu işlemi gerçek-
leştirmek için, açık anahtar sistemleri çoğu zaman özel anahtarın güvenli olarak 
gönderilmesinde “sayısal zar�ar” yaratılmaktadır. Bir sayısal zarfın yaratılmasında 
ileti gönderenin gizli anahtarı ile şifrelenerek alıcıya gönderilmektedir. Alıcı iletiyi 
açmak için paylaşılan gizli anahtara ihtiyaç duymaktadır. Bu nedenle gönderenin, 
şifresini gizli bir şekilde alıcıya göndermesi gerekmektedir. Paylaşılan gizli anahtar 
alıcının açık anahtarı ile şifrelenerek açık ağ üzerinden alıcı bilgilendirilmektedir. 
Sayısal	zarf	zaman	kazandırmaktadır,	 çünkü	 iletinin	kendisi	değil	 sadece	payla-
şılan	gizli	 anahtarın	 asimetrik	 şifresi	 çözümlenmektedir.	 Sayısal	 zarĘarın	 işleyiş	
sistemi Şekil 3.4’te gösterilmektedir.

Şekil 3.4

Açık Anahtarlı Şifreleme: Sayısal Zar�arın Yaratılması.
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Şekil 3.4’te diplomatik rapor simetrik anahtar kullanılarak şifrelenmiştir. Alı-
cının dokümanı çözümlemesi gerektiren simetrik anahtar alıcının açık anahta-
rı kullanarak kendi kendine şifreleme yapmaktadır. Bu nedenle “anahtar içinde 
anahtar” veya “sayısal zarf ” olarak adlandırılmaktadır. Şifrelenmiş rapor ve sayı-
sal zarf web üzerinden gönderilir. Alıcı simetrik anahtarı çözmek için öncelikle 
onun	özel	anahtarını	kullanır.	Sonra	alıcı	raporu	çözümlemek	için	simetrik	anah-
tarı kullanmaktadır. Bu yöntem, hem şifreleme hem de şifreyi çözme işlemi simet-
rik anahtarlar ile çok daha hızlı olması nedeniyle zaman tasarrufu sağlamaktadır.

Sayısal Sertifikalar ve Açık Anahtar Altyapısı 
Online satış yapan bir e-ticaret işletmesine sipariş vermeden önce, bu sitenin ek-
ranının taklit (spoofer masquerading) hali olmadığından emin olmak istersiniz. 
Bir banka, üniversite veya farklı kurumların yetkililerine kimliğimizi kanıtlaya-
bilmek için, TC kimlik numaramızı veya fotoğra�ı bir resmî belgemizi sunarız. 
Eğer bunlar yeterli olmazsa, bu durumda nüfus, emniyet veya konsolosluk gibi 
yetkili kurumlardan kimliğimizin doğruluğunu onaylatmaya çalışırız. Benzer 
şekilde sanal dünyada da kişi veya kurumların gerçek kimliklerinin tespit edil-
mesine	ihtiyaç	vardır.	Sayısal	imzaları	kullanarak	bir	verinin	gerçekten	beklenen	
kişi tarafından gönderildiği ve iletim esnasında değişikliğe uğramadığı anlaşılabi-
lir. Ancak gönderilen verinin gerçekten hede�enen kişiye ulaşıp ulaşmadığından 
nasıl emin olunabilir? Bu işlem açık anahtar altyapısını kullanarak oluşturulan 
sayısal	sertifika	ile	gerçekleştirilebilmektedir.	Sayısal	sertifika,	müşterinin	her	iş-
leminde, “müşteriye özel ve tek” kart numarasının doğum tarihi, annesinin kızlık 
soyadı gibi, PC’deki yazılım bileşeninde yüklü ve yine müşteriye özel bilgilerle eş-
leştirilmesine olanak sağlar. Eşleştirme yapılamadığında işlem için onay verilmez. 
Sayısal	sertifika	aynı	zamanda	temel	finansal	bilgileri,	kart	üreticisinin	bilgilerini	
ve şifreli bazı bilgileri de içerir.

Sayısal	 sertifika	 güvenli	 sertifika	 yetkilisi	 tarafından	 verilen	 sayısal	 bir	 do-
kümandır. Bu dokümanda sertifika yetkilisi işletmenin ismi, konuya ilişkin açık 
anahtar, sayısal sertifika seri numarası, yayınlanma ve son kullanma tarihi, sertifika 
yetkilisinin sayısal imzası ve diğer kimlik bilgileri yer almaktadır. Başka bir ifade ile 
sayısal sertifika kullanıcının açık anahtarının yetkili bir sertifika yetkilisi tarafından 
imzalanmış hali olarak tanımlanmaktadır. 

Bir sayısal sertifika yaratmak için kullanıcının açık/özel anahtar çi�ini oluş-
turması ve açık anahtarı ile birlikte sertifika kuruluşundan sertifika alma talebin-
de	bulunması	gerekmektedir.	Sertifika	işletmesi	gönderilen	talebi	doğrulamakta	
ve kullanıcının açık anahtarını ve diğer ilgili bilgileri içeren bir sertifikayı gönder-
mektedir.	Son	olarak,	sertifika	kuruluşu	kendi	sertifikasından	ileti	kütüğü	yara-
tılmakta ve sertifika kuruluşunun özel anahtarı ile imzalamaktadır. Bu ileti kütü-
ğü “imzalanmış sertifika” olarak adlandırılır. Artık dünyada sadece tek bir şifreli 
metin dokümanı oluşturulmuş olmaktadır. Bu süreç Şekil 3.5’te gösterilmektedir.
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Elektronik ortamdaki belgelerin paylaşımında, e-postaların iletiminde ve 
e-ticarette yüksek güvenlik sağlamak amacıyla sayısal sertifikalardan yararlanıl-
maktadır.	Sayısal	sertifikalar,	kişi	ve	kuruluşların	elektronik	olarak	kimlik	tespiti-
ni yaptığı ya da online servis ve bilgiye ulaşma hakkını sağladığı için, elektronik 
ticaret, veri transferleri ve internet bankacılığı için ideal bir çözüm olmaktadır. 
Internet kullanıcıları, tarayıcılarına aldıkları sayısal sertifikaları ile kendilerini 
web sitelerine güvenilir bir biçimde tanıtabilmekte, e-posta iletişimlerini şifreli ve 
imzalı olarak yapabilmekte, özel ve korunan bilgilere ulaşabilmek için yetkilendi-
rilebilmekte, belge ve formları imzalayabilmektedirler. 

İletişim Kanallarının Korunması
Elektronik ticarette, kullanıcının kimliğini karşı tarafa bildirmesi, karşı tarafın-
da kendi kimliğini kullanıcıya bildirmesi önemlidir. Özellikle, internet üzerin-
den alışveriş yapılmasında ve internet üzerinden elektronik ödeme sistemlerinde 
güvenliği sağlamak amacıyla çeşitli internet güvenlik protokolleri geliştirilmiştir. 
Bunlardan açık anahtar şifreleme kavramlarından iletişim kanalları güvenliğinde; 
“güvenli	yuva	katmanı	(SSL)”,	“güvenli	HTTP”	ve	“sanal	özel	ağlar	(VPN)”	en	yay-
gın olarak kullanılan protokolleridir.

Güvenli Yuva Katmanı (Secure Sockets Layer - SSL)
E-ticarette güvenli bir kanal üzerinden kullanıcısının kimliğini karşı tarafa bil-
dirmesi ve karşı tarafın da kendi kullanıcısının kimliğini doğrulaması ve kimliği-
ni kullanıcıya bildirmesi son derece önemlidir. Güvenlik kanallarının en yaygın 
olarak kullanılan şekli ise “güvenli yuva katmanı”dır. Güvenli yuva katmanı, ağ 
üzerindeki web uygulamalarında bilgi iletişiminin güvenli yönetimi için oluştu-
rulmuş bir programlama katmanıdır. Bilgi iletiminin güvenliği, uygulama progra-
mı (web browser, http, https) ile TCP/IP katmanları arasındaki güvenli yuva kat-
manında	sağlanmaktadır.	Böylece	SSL,	sunucular	ile	istemciler	arasındaki	güvenli	
iletişimi sağlayarak, gönderilen bilginin kesinlikle ve sadece doğru adreste deşifre 
edilmesini sağlamaktadır.

Şekil 3.5

Sayısal Sertifikalar 
ve Sertifika 
Yetkileri.
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Güvenli	bir	oturumunda	istemciden	istenen	belge,	URL	boyunca	her	yönü	ile	
şifreli olmalıdır. Örneğin bir alışveriş için kredi kartı numarasının, web ortamında 
bir istemciye gönderildiğinde şifrelenmiş olması gerekir. Bir dizi anlaşma ve ileti-
şim boyunca, web tarayıcısı ve sunucu sayısal sertifikalar aracılığıyla birbirlerinin 
kimliklerini tespit eder ve sonrasında üzerinde anlaşılmış tek kullanımlık oturum 
anahtarı kullanarak iletişimi devam ettirirler. Oturum anahtarı, tek sistematik şif-
re anahtarı sadece bir güvenli oturum yaratmak için seçilmektedir. Web sunucu-
sunu tanımak için sayısal olarak imzalanmış sertifikalardan yararlanılmaktadır. 
Ayrıca kuruluşun açık anahtarı sertifika içinde yer almaktadır. İstemci güvenli 
yuva katmanını destekleyen bir sunucuya bağlandığı anda (ki bu https:// ile başla-
yan	URL	satırı	ile	gerçekleşir),	doğrulama	işlemine	başlanmaktadır.	İstemci	kendi	
açık anahtarını sunucuya göndermekte ve sunucu bu anahtarı kullanarak şifrele-
diği iletiyi istemciye geri göndermektedir. Böylece istemci, sadece kendisine ait 
olan özel anahtar ile iletinin şifresini çözerek, bu defa şifresi çözülmüş orijinal 
iletiyi	sunucuya	iletir.	Sunucu	gelen	iletinin	doğruluğunu	kontrol	eder	ve	böylece	
sunucu bu noktadan itibaren “doğru bilgisayar (kişi)” ile iletişim içinde olduğunu 
tespit etmiş olur. Bu süreç Şekil 3.6’da gösterilmektedir. 

Uygulamada birçok gerçek kişi sayısal sertifikaya sahip değildir. Bu durum-
da kurumsal sunucu bir sertifika talebinde bulunmayacaktır, ancak istemci ta-
rayıcıları kurumsal sunuculardan güvenli oturum sağlaması için sertifika talep 
edeceklerdir.

Şekil 3.6

Güvenli Yuva Katmanının Kullanımı.

‹stemci, oturum
anahtar› kullanarak,
şifrelendirilmiş
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ve say›sal zarf
yarat›lmak için sunucu
aç›k anahtar› kullan›l›r.
Sunucuya gönderilir.
Sunucu özel anahtar›
kullanarak şifreyi çözer.

Sertifika de¤işiminin
yap›lmas›. Her iki
taraf›n kimliklerinin
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SSL	protokolü,	veri	şifreleme,	sunucu	doğrulama,	isteğe	bağlı	istemci	doğru-
lama	ve	TCP/IP	bağlantıları	için	bilgi	bütünlüğü	işlemlerini	sağlamaktadır.	SSL,	
istemcinin kullandığı tarayıcının sürümüne göre 40 bit ve 128 bit seviyelerinde 
kullanılabilir.

SSL,	bir	 sunucunun	veya	diğer	kullanıcıların	kimliğini	doğrulamak	 için	kul-
lanıcılara izin vererek güvenlik tehdidini ortadan kaldırmak üzere tasarlanmıştır. 
Böylece gönderilen ve alınan iletinin bütünlüğünün korunması sağlanmaktadır. 
Ancak kurumsal sunucular şifrelenmiş kredi kartı, sipariş ve istemcinin özel bilgi-
lerine sahip olduklarında, bu bilgiler kurumsal sunucunun veri bankasında şifre-
lenmemiş olarak saklanacaktır. Güvenli yuva katmanı ile sunucuların bu bilgileri 
farklı amaçlar için kullanması engellenemeyeceği gibi, istemcilerin doğru bilgileri 
sundukları da denetlenemez. Bu katman sadece müşteri ile işletme arasındaki tica-
ri ilişkinin güvenli bir iletişim kanalı üzerinde yapılmasına garanti verebilmektedir. 

Güvenli HTTP Protokolü (S-HTTP) 
Enterprise Information Technologies tarafından geliştirilmiş olan, şifreleme ve 
kullanıcı	doğrulama	yeteneklerine	sahip	Güvenli	HTTP	veya	S-HTTP	olarak	bili-
nen ürün, internet ortamında kullanılan bir diğer şifreleme yaklaşımıdır. Güvenli 
HTTP, HTTP ile birlikte kullanılmak amacıyla tasarlanmış güvenli ileti gönder-
meye	dayalı	 iletişim	protokolüdür.	SSL	 iki	bilgisayar	 (istemci/sunucu)	arasında	
güvenli	 bağlantı	 kurmak	 amacıyla	 tasarlanırken,	 S-HTTP	 ile	 sadece	 kişisel	 ile-
tilerin güvenli bir şekilde gönderilmesi amaçlamaktadır. Bu şifreleme yaklaşımı, 
SSL’den	 farklı	 olarak	 HTTP	 protokolünün	 içerisine	 yerleştirilmiş	 olduğundan,	
HTTP protokolünün ürettiği istek ve cevap başlıklarını etkilemekte ve ilave alan-
lar	getirmektedir.	Hem	tarayıcıların	tümü	hem	de	web	sitelerinin	tümü	S-HTTP’yi	
desteklemektedir.	S-HTTP	kullanıldığında	tüm	iletiler	imzalanır,	kimlik	doğrula-
ması yapılır, şifrelenir veya bunların tümü birlikte gerçekleştirilir.

Sanal Özel Ağlar (VPN-Virtual Private Networks)
Yerel alan ağları sadece o ağa erişim hakkı olanlara erişim sunduğundan dolayı 
özel ağlar olarak adlandırılır. İşletmelerin kiralık hatlar gibi daha güvenli özel bir 
ağa	sahip	olmasının	maliyeti	çok	yüksek	olduğundan	 işletmeler	genellikle	Sanal	
Özel	Ağlar	oluşturmaktadır.	Sanal	özel	ağlar,	yerel	internet	servis	sağlayıcı	ve	ku-
rumsal yerel ağlar arasında güvenli bir “tünel” üzerinden veri iletimi gerçekleş-
tirmeyi amaçlamaktadır. Bu ağlar üzerinde sadece yetkileri tanımlanmış olan ki-
şilerin bu tünelleri kullanma hakları bulunmaktadır. Bu yapılanma ile işletmeler, 
interneti hem kendi iç iletişimlerinde hem de tedarikçileri ve müşterileri ile olan 
dış iletişimlerinde kullanarak güvenli bir iletişim kanalı yaratabilmektedir. Böylece 
işletmelerin gezgin çalışanlarının işletme ağına her yerden güvenli iletişimleri sağ-
lanabilmekte veya büyük bir işletmenin farklı coğrafik yerlerdeki şubeleri ile mer-
kezi arasında güvenli bir şekilde bağlantı kurulabilmesine olanak sağlamaktadır.

Sanal	özel	ağ	teknolojisinde	verinin	herkese	açık	hatlar	üzerinden	gönderilme-
den önce şifrelenmesi, sonrasında da ulaştığı tara�a deşifre edilmesi söz konusu-
dur. Bunun dışında sadece iletilen verinin değil, gönderinin ve alanın ağ adresle-
rinin şifrelenmesi ile de güvenlik düzeyi arttırılabilmektedir. VPN çözümleri, şifre 
doğrulama ve veri güvenliğine odaklanmaktadır. Kullanıcı yetkilendirilmesine ve-
rinin ortaya çıktığı noktada olan yerel ağda başlanmaktadır. Böylece kullanıcının, 
veri tabanının servis sağlayıcısına taşınmasına gerek kalmamaktadır. Günümüzde 
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sanal özel ağların uygulamalarını iki başlık altında toplamak mümkündür. Bunlar-
dan ilki Microso�, 3com gibi işletmeler tarafından Noktadan Noktaya Tünelleme 
Protokolü	(PPTP)’dür.	Diğeri	ise	İkinci	Katman	İletme	(L2F-	Layer	Two	Forwar-
ding) protokolüdür. PPTP, Windows 95 ve 98 işletim sistemlerinden VPN hizmet-
lerine	geçmek	için	kullanılan	PPTP,	L2F	internette	sanal	güvenliğe	sahip	çevirmeli	
(dialup) ağların yaratılmasını sağlamaktadır. Cisco, bu iki protokolün en iyi yönle-
ri	alınarak	İkinci	Katman	Tünel	Protokolü	(L2TP-Layer	Two	Tunneling	Protocol)	
özelleştirilmiş protokoller ile kullanıldığında internet üzerinden çok daha güvenli 
tüneller kurulmasına olanak sağlamaktadır.

Ağların Korunması
İletişim kanallarını, tehdit ve saldırılardan olabildiğince iyi bir şekilde koruyabil-
mek için hem kendi ağının hem de bu ağın istemci ve sunucu ağlarının koruna-
bilmesi gerekmektedir. Bu amaçla ağların korunmasında güvenlik duvarları ve 
proxy (vekil) sunucular en yaygın olarak kullanılan güvenlik araçlarıdır.

Güvenlik Duvarları
Güvenlik duvarları işletmenin özel ağı ile internet arasındaki filtre gibi davra-
nan bir yazılım uygulamasıdır. Böylece iç ağa bağlanarak zarar vermesi muhte-
mel istemci bilgisayarlardan uzak tutulması sağlanmaktadır. Güvenlik duvarları, 
giren ve çıkan tüm iletişimleri doğrulamakta ve takip etmektedir. Ağ üzerinden 
gönderilen ve alınan her bir ileti, güvenlik duvarı yazılımı tarafından işleme tabi 
tutulmaktadır. Eğer ileti, işletme tarafından oluşturulan güvenlik hattı ile karşılaş-
tığında sorun yoksa dağıtılmasına izin verilmekte, ancak sorun varsa ileti engel-
lenmektedir. Bu durum Şekil 3.7’de gösterilmektedir.

Güvenlik duvarları donanım veya yazılım tabanlı olabilmektedir. Tek bir bilgi-
sayara veya yerel ağa, internetten veya diğer ağlardan erişimini kısıtlayarak diğer 
bilgisayarlardan ya da ağlardan gelecek muhtemel saldırılara karşı koruyan bir sis-
temdir. Güvenlik duvarı internet ile yerel ağ arasında bulunmaktadır ve bu sayede 
internetten gelen ve internete giden paketlerin mutlaka güvenlik duvarı kurulmuş 
bilgisayardan geçme zorunluluğu sağlanmaktadır. Şüpheli dosyalar ve yetkisiz gi-
rişler engellenerek yerel ağ veya bilgisayardaki dosyalara, programlara zarar ver-

Şekil 3.7

Güvenlik Duvarının İşleyişi.
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meleri önlenebilir. E-işletmelerinin, güvenlik duvarını en üst düzeyde kullanmala-
rının yanı sıra bu duvarlar aşıldığı zaman ne yapacakları konusunda da hazırlıklı 
olmaları gerekmektedir. Paniği önlemek, sistemin işlerliğini sürdürebilmek, müş-
teri hizmetindeki aksamaları en aza indirebilmek, müşteri bilgilerinin korunması-
nı sağlamak ve olabilecek daha büyük kayıpları ve zararları önlemek açısından bir 
planın yapılması çok önemlidir. 

Proxy Sunucular
Güvenlik duvarları ve proxy sunucuları ağ ve eklenmiş istemci/sunucuların et-
rafında bir duvar inşa etmek için tasarlanmaktadır. Güvenlik duvarları ve Proxy 
sunucular benzer fonksiyonları paylaşmalarına rağmen birbirlerinden oldukça 
farklıdır. Proxy, internet üzerinden yerel ağ veya internete bağlı bir bilgisayar ile 
dış dünya arasındaki ilişkiyi sağlayan bir ağ geçidi (gateway) sistemidir. Bu neden-
le proxy sunucusunu kullanan işletme için bir fedai veya sözcü gibi davranan, in-
ternet aracılığıyla gönderilen veya gelen tüm iletileri gözden geçiren ve sunucular 
için oluşturulmuş yazılımlardır.

Yerel alan ağ kullanıcılarını ağ dışından gelecek yetkisiz kullanıcı paketlerin-
den korumak amacıyla proxy sunucularından faydalanılmaktadır. Güvenlik du-
varı programları, yerel alan ağların internete açıldığı ağ geçidi noktalarına kuru-
larak, dışarıdan gelen TCP/IP paketlerini denetleyip, zararlı paketlerin geçişini 
önlemektedir. Ancak böyle bir durumda, yerel alan ağ içerisindeki bir kullanıcı-
nın internetten çıkma olanağı ortadan kaldırılmaktadır. Yerel alan ağ içerisindeki 
bilgisayarların internete çıkmasının güvenlik duvarı ile engellemesi sorununun 
üstesinden gelmek için proxy sunucularından yararlanılmakta ve böylece kullanı-
cıların internete çıkışı sağlanmaktadır. Benzer şekilde protokol temelli herhangi 
bir saldırı, Proxy sunucusu kalkanı tarafından öncelikle karşılanmakta ve iç yerel 
ağdaki bilgisayarların etkilenmemesi sağlanmaktadır. Güvenlik amacı ile proxy 
kullanımı, uygulama temelli güvenlik duvarı olarak adlandırılmaktadır. Bu siste-
min işleyişi Şekil 3.8’de gösterilmektedir.

Şekil 3.8

Proxy Sunucusunun İşleyişi.

İstemciler

İç Yerel Dış Ağ

Uzak İstemci
Sunucu
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İletişim kanallarının güvenliğinin güvenlik duvarı ve proxy sunucusu ile bir-
likte sağlanması, sistemin yavaş işlemesine ve zaman kaybına neden olmaktadır. 
İstemci isteğini öncelikle proxy sunucusuna göndermekte ve proxy sunucusu da 
bunu internet ortamındaki ilgili sunucuya iletmektedir. Bu sorunu gidermek için 
proxy sunucusunu “önbelleğe alma (caching)” işlemine başvurulmaktadır. Önbel-
leğe alma işlemi ile istemci bir Web sayfasına bağlandığında sayfaya ilişkin bilgiler 
proxy sunucusu tarafından kopyalanmaktadır. Böylece aynı Web sayfasına tekrar 
ulaşılmak istendiğinde önbellekteki kopyadan yararlanılarak zaman kaybı en aza 
indirilmeye çalışılmaktadır. 

Sunucu ve İstemci Koruması 

Faaliyet Sistemi Kontrolleri (Operating System Controls)
Bilgisayar işleme sistemleri, genellikle kimlik doğrulamayı sağlayan kullanıcı adı 
ve parola gereksinimi üzerine yapılandırılmış sistemlerdir. Bazı işleme sistemleri 
de ağın çeşitli alanları için kullanıcı erişimini otomatikleştiren bir erişim kontrol 
fonksiyonuna sahiptir. Örneğin, işleme sistemleri güvenliği, sadece yetkilendiril-
miş personelin müşteri şikayetini cevaplama mönüsüne erişimini sağlayacak şe-
kilde ağ yollarına erişimi yönetebilmektedir. 

Anti-Virüs Yazılımı
Bilişim dünyasında suçlar ve zararlı unsurlar gittikçe artmakta ve çeşitlenmekte-
dir. Aynı oranda da bunlara karşı önlemler ve korunma yolları araçları geliştiril-
mektedir.	Sistem	bütünlüğü	tehditlerini	önlemenin	en	kolay	ve	en	ucuz	yolu	bil-
gisayarınıza anti-virüs yazılımı yüklemektir. Birçok anti-virüs programı (McAfee, 
Symantec,	F-Secure,	Kaspersky	vb),	bilgisayarın	sabit	 sürücüsüne	zarar	vermek	
amacıyla gizlenmiş virüsleri tanımlayarak bunların temizlenmesi amaçlamakta-
dır. Ancak bu yeterli değildir, çünkü yeni virüsler sürekli olarak geliştirilmekte-
dir. Bu nedenle güvenliğe önem veren işletmeler izinsiz giriş saptama sistemlerini 
kullanmaktadır. 

İzinsiz giriş saptama sistemi, çok karmaşık ve pahalı bir bilgisayar yazılımıdır. 
Böyle programlar tanınmış hacker araçlarını ve ibarelerini araştırarak tıpkı anti-
virüsler gibi çalışmaktadır. Bilgisayara karşı böyle bir saldırıyı fark ettiğinde alarm 
sistemini harekete geçirmek için tasarlanan bu sistemler, sistemde gerçekleştirilen 
uygunsuz davranışları, sistem kaynaklarını, sistem dışından gelen izinsiz giriş izle-
rini düzenli olarak kontrol etmektedir. Değişikliklerin hızlıca saptanması potansi-
yel zarar riskini, arıza arama ve kurtarma süresini azaltıp, genel sistem etkilerini en 
aza indirerek sistemin güvenlik ve çalışabilirliğini korur.
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Özet
Güvenlik kavramını, güvenlik planlanmasını, 
güvenlik ölçütlerini ve tehditlerini açıklamak.
Müşteriler ile işletmelerin risklere bakış açıları 
birbirinden farklıdır. Müşteriler için e-ticaret 
sistemindeki riskin çok küçük bile olması bu 
sistemi kullanmamasına neden olacaktır. Bu 
nedenle işletmelerin, risk değerlendirmesi ya-
parken, potansiyel saldırıları ve sistemin saldı-
rıya açık noktalarını çok iyi bilmeleri buna göre 
planlama yapmaları gerekmektedir. En yaygın 
bilgi altyapı güvenlik tehditleri; zayıf sistem yö-
netiminden ve kullanıcı ile sistem yöneticileri-
nin duyarsızlığından kaynaklanmaktadır. Bu ne-
denle güvenli bir sistem yaratabilmenin tek yolu 
güvenliği ciddiye almaktadır. 

Güvenlik saldırılarını önleme sistemlerini 
sını�andırmak.
Güvenlik saldırılarını önleme sistemleri dört 
başlık halinde sını�andırılır. Bunlar:

	 •	 İnternet	iletişiminin	korunması
	 •	 İletişim	kanallarının	korunması
	 •	 Ağların	korunması
	 •	 Sunucu	ve	istemci	korunması

Güvenlik saldırılarına karşı internet iletişiminin 
korunmasını açıklamak.
İnternet iletişiminin, iletişim ağlarının, ağların 
ve sunucu-istemcinin güvenlik saldırılarından 
korunmaya yönelik önleme sistemleri geliştiril-
mektedir. Bunlardan en yaygın olarak kullanılan 
önleme	 sistemi	 şifreleme	 (kriptorafi)’dir.	 Sayısal	
imza, sayısal zar�ar ve sayısal sertifika gibi sis-
temler ile işletmeler güvenlik saldırılarına karşı 
önlemlerini arttırmaya çalışmaktadır. 

Güvenlik saldırılarına karşı iletişim kanallarının 
korunmasının önemini açıklamak.
İnternet üzerinden alışveriş yapılmasında ve 
ödeme sistemlerinin kullanılmasında iletişim 
kanallarının güvenliğinin sağlanması gerekmek-
tedir. E-ticaret işletmesi şifreleme, güvenlik du-
varları, antivirüs yazılımları vb. ile ne kadar gü-
venlik sistemini artırırsa arttırsın, eğer müşteri 
ile işletme birbirini tanıma veya tanıtma konu-
sunda iletişim sorunları yaşıyorsa güvenlikten 
söz edilemeyecek ve e-ticaret de gerçekleşeme-
yecektir. 

Güvenlik saldırılarına karşı ağların korunmasında 
kullanılan araçları tanımlamak.
Güvenlik duvarları, işletmenin özel ağı ile inter-
net arasında filtre görevini üstlenen bir yazılım 
uygulamasıdır. Proxy sunucusu ise yerel ağ ile 
dış dünya arasında iletinin güvenli bir şekilde 
geçişini sağlayan bir sistemdir. Yerel alan ağ içe-
risindeki bilgisayarın internete ulaşmasını en-
gelleyen güvenlik duvarları ise proxy sunucuları 
yardımıyla internet çıkışı sağlayabilmektedir. 

Güvenlik saldırılarına karşı sunucu/istemcinin 
korunmasını açıklamak.
Sunucu/istemcinin	güvenlik	 saldırılarından	ko-
runması, faaliyet sistem kontrolleri ve anti-virüs 
yazılımları ile gerçekleştirilmektedir. Faaliyet 
sistem kontrolleri, sistem içindeki erişimde yetki 
sınırlamaları ile korumayı sağlarken, anti-virüs 
yazılımları ise daha önce yaratılan güvenlik teh-
ditlerinin tekrarlanmasını önlemeye yönelik bir 
koruma sağlamaktadır. 

1
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Kendimizi Sınayalım
1. Güvenlik planlaması ile ilgili aşağıdaki ifadelerden 
hangisi yanlıştır?

a. Güvenlik sistemi alt yapısının maliyeti bilgi 
kaynaklarının değerinden büyük olmalıdır. 

b.  Bilgi kaynaklarının değeri riskin belirlenmesin-
de önemli bir faktördür.

c.  Bilgi kaynağının değeri güvenlik sistemi altya-
pısı için katlanılacak maliyetin sınırını belirler.

d.  Güvenlik danışmanları güvenlik tehditlerine 
ilişkin çözüm üretebilir.

e.  Müşterilerin güvenlik risklerine katkı sağlan-
ması beklenmez.

2.  Aşağıdakilerden hangisi güvenlik planlaması yapı-
lırken gözönünde bulundurulması gereken unsurlardan 
biri değildir?

a.  Müşteri tutumları
b.  Riskler
c.  Maliyetler
d.  Ürün yelpazesi
e.  Güvenlik tehditleri

3. Aşağıdakilerden hangisi güvenlik tehdidi altındaki 
unsurlardan biri değildir?

a. Bilgi
b.  İşletme çalışanları 
c.  Donanımlar
d.  İletişim kanalları
e.  Yazılımlar

4. Aşağıdakilerden hangisi güvenlik ölçütlerinden bi-
ridir?

a.  İşletme çalışanlarının bilgi düzeyinin artırılması
b.  İletinin değiştirilmesi, çalışması veya yok edil-

mesi için yazılımların geliştirilmesi
c.  İletişim kanallarında gezen iletinin izlenerek 

gizlice kaydedilmesi
d.  İletinin içeriğinin sadece gönderen ile alıcının 

bilmesinin sağlanması 
e.  İletinin iletişim sürecinde değiştirilmesinin 

sağlanması

5. Aşağıdakilerden hangisi güvenlik planının hazır-
lanma sürecinde gözönünde bulundurulması gereken 
güvenlik ölçütlerinden biridir?

a.  İşletme çalışanları
b.  Anti-virüs programları
c.  Erişim 
d.  IP gizleme
e.  Korsanlık

6. Bir hizmete, ağa, sisteme veya donanıma sadece 
işletme yönetimi tarafından yetkilendirilmiş kullanıcı-
ların erişebilmesini sağlayan güvenlik ölçütü aşağıda-
kilerden hangisidir?

a.  Denetlenebilirlik
b.  Kimlik denetimi 
c.  Erişim
d.  Bütünlük
e.		 Sorumluluk

7. Aşağıdakilerden hangisi güvenlik ölçütlerinden “kim-
lik denetimi”nin sağlanmasında kullanılan araçlardan biri 
değildir?

a.		 GPS	koordinasyonu
b.  Kişisel kimlik numarası
c.  Parola veya şifre
d.  Kişisel bilgiler
e.  IP gizleme 

8.  Aşağıdakilerden hangisi işletmelerin sırlarını, bil-
gilerini ve iş süreçlerini tehdit eden unsurlardan biri 
değildir?

a.  IP gizleme
b.  İşletme çalışanları
c.		 Sayısal	zarĘar	
d.  Zararlı yazılımlar
e.  Korsanlık

9.  Aşağıdakilerden hangisi işletmelerin bilgi, dona-
nım, sistem veya yazılımını tehdit eden saldırganlardan 
biri değildir?

a.  Bilinçsiz kullanıcılar
b.  Hackerlar
c.		 Sosyal	mühendisler
d.  Vandallar
e.  Anti-virüsler 

10. Aşağıdakilerden hangisi işletme sistemine yapıla-
cak olası saldırılardan biri değildir?

a.		 Sanal	özel	ağların	yaratılması	
b.  Müşteri veri tabanının silinmesi
c.  İnternet bağlantısının koparılması
d.		 Sisteme	virüs	bulaştırılması
e.  Web sayfasının görüntüsünün değiştirilmesi
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Kendimizi Sınayalım Yanıt Anahtarı Yararlanılan ve Başvurulabilecek
Kaynaklar

1. a Yanıtınız yanlış ise “Güvenlik Planlaması” ko-
nusunu yeniden gözden geçiriniz. 

2. d Yanıtınız yanlış ise İşletmenin ürünlerinin çe-
şidinin az veya çok olması güvenlik sisteminin 
planlanmasına yönelik olarak gözönünde bulun-
durulması gereken unsurlar arasında sayılamaz. 

3. b Yanıtınız yanlış ise E-ticaret işletmelerinde güven-
lik tehditleri sunduğu bilgiye, sunduğu hizmetlere, 
iletişim kanalları, bilgi işlem sistemlerine yönelik 
yapılmaktadır. 

4. d Yanıtınız yanlış ise “Güvenlik Ölçütleri” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

5. c Yanıtınız yanlış ise “Güvenlik Ölçütleri” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

6. b Yanıtınız yanlış ise “Güvenlik Ölçütleri” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

7. e Yanıtınız yanlış ise “Güvenlik Ölçütleri” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

8. c Yanıtınız yanlış ise “Güvenlik Tehditleri” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

9. e Yanıtınız yanlış ise “Güvenlik Tehditleri” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

10. a Yanıtınız yanlış ise “Güvenlik Tehditleri” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

Sıra Sizde Yanıt Anahtarı
Sıra Sizde 1

Hackerlar IP gizleme yoluyla, sahte web sayfası veya 
e-posta adresleri kullanarak kimliğini gizleyerek 
e-ticaret güvenliğini tehdit edebilmektedir. Kaan ben-
zer bir şekilde internet bankacılığına ilk girdiğinde bil-
gisayarının ekranına gelen web sayfası hackerın oluş-
turduğu bir web sayfasıydı. Bu web sayfasıyla hacker 
Kaan’ın gizli bilgilerine ulaşarak, Kaan’mış gibi internet 
bankacılığını kullanabilmiştir. 

Sıra Sizde 2

Güvenlik ölçütlerinden bütünlük, sorumluluk, kim-
lik denetimi ve kişisel gizlilik boyutları şifreleme yar-
dımıyla e-ticaretin güvenliğine katkı sağlamaktadır. 
Erişim ile düzeltme ve denetlenebilirlik boyutlarına ise 
katkı sağlayamamaktadır.
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Amaçlarımız

Bu üniteyi tamamladıktan sonra;
Pazarlama ve e-pazarlama kavramlarını açıklayabilecek,
İnternette pazarlamanın geleneksel pazarlamadan farklı yönlerini ayırt edebi-
lecek,
E-pazarlama kullanım düzeyleri açısından işletmeleri sını�ayabilecek,
İnternetin sağlayacağı pazarlama fırsatlarını açıklayabilecek,
E-pazarlama açısından pazarlama karması unsurlarını değerlendirebilecek,
E-pazarlamada müşteri çekmeye yönelik tutundurma stratejilerini ayrıntılı bi-
çimde açıklayabileceksiniz.

Anahtar Kavramlar

 

•	 E-pazarlama
•	 Online	(Çevrim	İçi)	Reklam
•	 OĒine	(Çevrim	Dışı)	Reklam
•	 Banner

•	 Pazarlama
•	 Tutundurma
•	 Tıklama	Bazlı	Reklamlar
•	 Gösterim	Bazlı	Reklamlar

İçindekiler









Elektronik Ticaret E-Pazarlama

•	 PAZARLAMA	VE	E-PAZARLAMA	
KAVRAMLARININ	AÇIKLANMASI

•	 İNTERNETTE	PAZARLAMANIN	
GELENEKSEL	PAZARLAMADAN	FARKLI	
YÖNLERİ

•	 İŞLETMELERİN	E-PAZARLAMA	
KULLANIM	DÜZEYLERİ

•	 İNTERNETİN	SAĞLAYACAĞI	
PAZARLAMA	FIRSATLARI

•	 PAZARLAMA	KARMASI	UNSURLARI	
AÇISINDAN	E-PAZARLAMA

•	 E-PAZARLAMADA	MÜŞTERİ	ÇEKMEYE	
YÖNELİK	TUTUNDURMA	STRATEJİLERİ

ELEKTRONİK TİCARET



PAZARLAMA VE E-PAZARLAMA KAVRAMLARININ 
AÇIKLANMASI
Günümüz pazarlama uygulamaları göz önüne alındığında pazarlamanın iki 
farklı anlam ifade ettiği görülür. Birinci olarak pazarlama sözcüğü pek çok ör-
güt tarafından yerine getirilen uzmanlaşmış pazarlama işlevlerini anlatmak için 
kullanılır. Pazar araştırması, marka yönetimi, reklam, müşteri hizmetleri, satış, 
dağıtım kanalları gibi işletme tarafından yerine getirilen çeşitli görevleri kapsar. 
Pazarlamanın diğer anlamı ise bir işletmenin tüm faaliyetlerinde ve işlevlerinde 
ona rehberlik eden bir felsefe olmasıdır. Bu felsefe işletme içindeki her birimin ve 
her görevlinin müşteriyi göz önüne alması, müşteri odaklı olması anlamına gelir. 

Çağdaş pazarlama kavramı bu iki anlamı birleştirir. Dolayısıyla pazarlama 
hedef pazarların ihtiyaçlarını karşılayan ürün ve hizmetleri bu pazarlara sunan, 
müşteri tatmini yaratan, yeni müşteriler kazanırken mevcut müşterileriyle de 
uzun dönemli ilişkiler kurarak kâr sağlayan bir işlev ve anlayıştır. 

İnternet çağdaş pazarlama yaklaşımının bütünleşik bir parçası olarak işletme-
ler tarafından kullanılabilir (Chafey ve diğerleri, 2000, s.5):

•		 Ürün	ve	hizmetleri	müşterilere	ve	diğer	kilit	paydaşlara	ulaştıracak	geniş	
yelpazedeki örgütsel işlevleri ve süreçleri desteklemek için kullanılabilir.

•	 Örgütün	farklı	işlevsel	kısımlarını	bütünleştiren,	kurumu	bir	araya	getirici	
rol oynayabilecek güçlü bir iletişim medyası olabilir.

•		 Bilgi	yönetimini	kolaylaştırır	ki	bilgi,	günümüzde	çok	önemli	bir	pazarla-
ma destek aracı olarak stratejilerin belirlenmesini ve uygulanmasını des-
tekleyici bir role sahiptir.

•	 İnternetin	gelecekteki	rolü	şirketin	vizyonunun	bir	parçası	olmalıdır	çünkü	
gelecekteki etkisi pek çok işletme için çok önemli olacaktır.

İnternet işletmeler tarafından nasıl kullanılabilir?

İnternet pazarlaması ya da internete dayalı pazarlama, internetin ve ilgili diji-
tal teknolojilerin pazarlama amaçlarına ulaşmak için ya da çağdaş pazarlama anla-
yışını desteklemek için kullanılması olarak tanımlanabilir. Bu teknolojiler internet 
medyası ile birlikte uydu ve kablo gibi diğer teknolojilerle, bunların kullanımını 
mümkün kılan yazılım ve donanımları kapsar. Bazı araştırmacılar e-pazarlama 
tanımlarını internetle sınırlarken bazıları da elektronik satış noktası (EPOS) ve 

E-Pazarlama

Pazarlama; pazarlama 
araştırması, marka yönetimi, 
müşteri hizmetleri, reklam 
gibi çeşitli görevleri kapsayan 
bir işlev olmanın yanı sıra 
işletmelere rehberlik eden 
müşteri odaklı bir felsefe 
anlamı taşır.
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bilgisayara dayalı müşteri veri tabanını da e-pazarlama olarak değerlendirirler. 
Ancak tanımların çoğu e-pazarlamanın elektronik bilgi ve iletişim teknolojileri 
aracılığıyla gerçekleştirildiği ya da kolaylaştığı konusunda aynı düşünceyi payla-
şırlar. İnternet ise mevcut durumda e-pazarlamayı mümkün kılan ana unsurdur 
(Shaltony ve West, 2009,s.1).

Pek çok işletme için e-pazarlamaya başlamanın ilk adımı bir Web sitesine sahip 
olmaktır. Tüketiciler için çekici bir site tasarlanması pazarlama için yeterli olma-
yıp tüketicilerin bu siteyi ziyaret etmelerinin sağlanması, sitede uzun süre kalma-
ları ve tekrar ziyaretlerinin teşvik edilmesi de gerekmektedir. Web siteleri amaçları 
ve içerikleri itibariyle birbirlerinden farklıdır. En temel düzeyde kurumsal Web 
siteleri bulunmaktadır. Bu siteler, işletmenin ürün ve hizmetlerini satmaktan zi-
yade işletme ve müşteriler arasında iyi niyet oluşturmak ve diğer satış kanallarını 
desteklemek amacıyla tasarlanırlar. Tüketicilerin sorularını yanıtlamak, müşteri 
ilişkileri oluşturmak ve şirket hakkında heyecan yaratmak amacıyla çok geniş bil-
gi ve diğer özellikler sunarlar. Bazı işletmeler ise pazarlama amaçlı Web siteleri 
oluştururlar. Bu siteler müşterilerin, doğrudan bir satın alma işlemine ya da diğer 
pazarlama sonuçlarına yakınlaştırıcı bir etkileşim içine girmesini sağlarlar (Kotler 
ve	Armstorng,	2008,	s.499).	Örneğin,	müşteriler	bir	Web	sitesinde	işletmenin	yeni	
çıkan ürünlerini inceleyebilir, fiyatlarını karşılaştırabilir ve sipariş verebilirler. 

Kurumsal Web siteleri ile pazarlama amaçlı Web siteleri arasındaki fark nedir?

İNTERNETTE PAZARLAMANIN GELENEKSEL PAZARLAMADAN 
FARKLI YÖNLERİ
İnternette pazarlamayı daha iyi anlayabilmek için geleneksel pazarlamadan 
farklılıklarını bilmek önemlidir. Bu farklılıklar bilgi (enformasyon), ilişki, hedef-
leme, iletişim, ulaşılabilirlik ve müşteri olmak üzere altı alanda karşımıza çıkar 
(Zappala, 2006, s.13).

Bilgiyle ilgili olarak geleneksel pazarlamada daha az bilgi ayrıntısı vardır ve 
bunlar müşteriye daha az ulaşır. Tam tersine internette sadece daha çok ve daha 
kaliteli bilgi olmakla kalmayıp ayrıca bilgi çok farklı kesimler tarafından tedarik 
edilmektedir. Şirketler, diğer müşteriler ve kullanıcılar ile ürünleri karşılaştıran 
ya da belirli ürün ve hizmetleri satan firmaları listeleyen bilgi aracısı siteler İn-
ternette bilgiyi sağlayan tara�ardır. İnternetten topladıkları bilgi sonucu firmalar, 
müşterilerle bir ilişki yaratabilir ya da bir teklifi kişiselleştirebilirler. Bir firmanın 
ana faaliyet konusuyla ilişkili yeni içerikler, müşterilerin web sitesi ziyaretlerinde 
artış	sağlar.	Örneğin	pantolon	satan	bir	web	sitesini	ziyaret	ettiğimizde	moda	hak-
kında, yeni eğilimler hakkında da bilgi bulabiliriz.

Müşteri ilişkileri geleneksel pazarlamadan internet pazarlamasına geçme sü-
recinde önemli değişimler yaşamış bir alandır. Geleneksel pazarlamada firma ve 
müşteri arasındaki ilişki daha sınırlıdır ve genellikle bu ilişki müşteri ile bir aracı 
işletme aracılığıyla kurulur. İnternet pazarlamasında bu ilişki etkileşimli ve bire 
bir gerçekleşen bir ilişkidir. Dolayısıyla tüketiciler firmayla doğrudan konuşabi-
lirler. Benzer ilgi alanlarına ve faaliyetlere sahip tüketicilerden oluşan sanal top-
luluklar da ürün ve hizmetler hakkında bilgi değiş tokuşu sağlamada önemli bir 
yoldur. Ayrıca internette firma ve tedarikçilerin tüketicilere özel tekli�er sunmak 
amacıyla yarattıkları ağların ortaya çıkışını da gözlemekteyiz. 

Tüketicileri hede�eme açısından bakıldığında, geleneksel pazarlama daha çok 
demografik faktörleri kullanırken, internette pazarlama Internet üzerinden satın 
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alma ya da Interneti kullanma alışkanlıkları gibi tüketicilerin davranışsal kalıpla-
rına dayalıdır. 

İletişimle ilgili olarak geleneksel pazarlamanın özelliklerinden biri kitle ile-
tişimi ve ürünü tüketiciye itme yönlü reklam iken internet daha kişiselleşmiş ve 
etkileşimci çekme yönlü reklama olanak tanır. Aslında web sitelerine ulaşmaya ve 
bir firmanın tekli�eri, ürün ve hizmetleri hakkında daha fazla bilgi edinmeye ka-
rar veren tüketicinin kendisidir. İnternet reklamları geleneksel reklamlardan çok 
daha etkileşimlidir ve bir web sitesini ziyaret etmek büyük bir mağaza vitrinine 
bakmak ya da bir fuarda olmak gibidir. 2000 yılında yapılan ve İnternet ile gele-
neksel medyayı karşılaştıran bir araştırmada maliyet avantajı, etkileşim ve ulaştı-
rılan bilginin miktarı açısından internetin yazılı ve görsel medyayı, hatta telefonu 
bile geride bıraktığı belirtilmiştir. 

Ulaşılabilirlik açısından geleneksel mağazalar ile ürün satışı yapan web siteleri 
karşılaştırıldığında, mağazaların satış faaliyetlerinin coğrafi olarak daha kısıtlı ol-
duğu görülür. Müşteriye ürün ulaştırma ve müşteriyle ilgilenme saatleri sınırlıdır. 
Web siteleri ise 7 gün 24 saat açıktır ve bu sitelere küresel olarak ulaşılabilir. Bu, 
dünyanın herhangi bir yerindeki bir müşterinin istediği yerden ve istediği zaman-
da web sitesine ulaşabileceği anlamına gelmektedir. 

Nihai olarak müşteri, geleneksel pazarlamada edilgen bir durumda iken Inter-
net üzerinde daha etkin, daha bilgilenmiş, daha talepkar ve şikayet etmeye daha 
istekli hale gelmektedir. 

İnternette pazarlamanın geleneksel pazarlamadan farklı yönleri nelerdir?

Koray Odabaşı ve Korhan Odabaşı’nın İnternet’te Pazarlama Stratejileri,(İstanbul: Cnius 
Yayınları, 2008) adlı kitaplarında e-pazarlama konusunda girişimcilere yardımcı olabilecek, 
uygulamaya yönelik bilgiler bulabilirsiniz.

İŞLETMELERİN E-PAZARLAMA KULLANIM DÜZEYLERİ
İşletmeler e-pazarlama kullanma düzeylerine göre üçe ayrılabilirler (Shaltony ve 
West, 2009, s.3):

1. İletişim düzeyi (Basit düzeyde kullanım)
İnternetin bu şekilde kullanımında pazarlama iletişim departmanının basitçe 

genişletilmesi, ürünler ve şirket hakkında bilgi sağlamak için ya da online form-
lar aracılığıyla başvurular almak için statik bir web sitesi kurulması söz konusu-
dur. Bu düzeyde etkileşim oldukça sınırlıdır, bir e-pazarlama stratejisi yoktur ve 
e-pazarlama faaliyetlerine ayrılan kaynak ya çok azdır ya da yoktur. Halen pek çok 
işletme Interneti sadece bu şekilde kullanmaktadır. 

2. İşlem düzeyi (Orta düzeyde adaptasyon)
Bu düzeydeki işletmeler e-pazarlama kaynaklarını kullanarak pazarlama iş-

lemleri yapmaya başlarlar. Web sitesi aracılığıyla ürün satışı yapmak, ödemeleri 
kabul etmek, online müşteri hizmeti sunmak, internette pazar araştırması yap-
mak gibi işlemleri gerçekleştirmeye başlarlar. Bu düzeyde etkileşim daha fazla, 
karmaşık ve kişiselleşmiştir. E-pazarlama stratejisi evrilmeye başlar. E-pazarlama 
için finansal kaynak ve nitelikli kadro mevcuttur.
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3. Transformasyon düzeyi (İleri düzeyde adaptasyon)
Bu düzeydeki işletmeler şirket stratejisini yönlendirmek için e-pazarlama stra-

tejisini	kullanarak	kendilerini	güçlendirirler.	Örneğin	şirketler	müşterilerin	ken-
di isteklerine göre ürünleri online olarak tasarlamalarına ve sipariş vermelerine 
olanak	sağlarlar.	Örneğin	Nike	markası,	yarattığı	NikeID	serisiyle,	müşterilerinin	
web sitesi üzerinden ayakkabılarını kendilerinin tasarlamasına ve sipariş etme-
lerine olanak sağlamaktadır. Bu şekilde, müşterilerinin istekleri doğrultusunda, 
kişiye özel ayakkabılar üretip müşterilerine ulaştırmaktadır. Bu düzeyde yüksek 
derecede etkileşimin yanında açık ve güçlü bir e-pazarlama stratejisi ve bu strate-
jileri yürütecek yeterli kaynak mevcuttur.

İşletmelerin E-Pazarlama kullanım düzeyleri nelerdir?

İNTERNETİN SAĞLAYACAĞI PAZARLAMA FIRSATLARI
Internet işletmelere pazarlama açısından pek çok fırsat sunmaktadır (Cha�ey ve 
diğerleri, 2000,s.8);

Pazara nüfus etme: İnternet işletmenin mevcut pazarına mevcut ürünleri-
ni daha çok satmasına fırsat sağlar. İşletme İnternet reklamları aracılığıyla hem 
ürünlerinin mevcut pazarındaki farkındalık düzeyini hem de firmasının potan-
siyel müşterileri arasındaki bilinirliğini arttırabilir. Bu durum internetin nispeten 
geleneksel kullanımıyla ilgilidir. 

Pazar geliştirme: Bu durumda internet, uluslararası pazarlarda reklam yapma-
nın düşük maliyet avantajı da kullanılarak farklı ülkelerde satış altyapısı kurmak-
sızın bu ülkelerdeki yeni pazarlara satış yapmak amacıyla kullanılır. Bu durum 
ihracatçı olmak veya birçok ülkede faaliyette bulunmakla ilgili engellerin üste-
sinden	gelmeyi	gerektirir.	Örneğin,	İnternetin	en	bilindik	elektronik	perakende-
cilerinden birisi olan Amazon.com, farklı ülkelerde satış altyapıları kurmaksızın, 
dünyanın birçok ülkesine ürünlerini göndermektedir. 

Resim 4.1

NikeID tasarım ve 
sipariş web sayfası.

Kaynak: http://
nikeid.nike.com/
nikeid/index.
jsp#home 
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Ürün geliştirme: İnternet aracılığıyla ulaştırılabilecek yeni ürün ve hizmetler 
geliştirilir. Bu ürünler genellikle bilgiye dayalı ürünlerdir ve elektronik ticaret kul-
lanılarak satın alınırlar. Internet özellikle yeni türde hizmetlerin geliştirilmesi açı-
sından	önemli	gelişmeler	sağlamaktadır.	Örneğin,	Yemeksepeti.com	Türkiye’nin	
ilk ve en büyük online paket servis portalidir. Sitenin geliştirdiği bu hizmet sa-
yesinde müşteriler, bulundukları bölgede faaliyet gösteren çok sayıda restoranın 
güncel menülerine ulaşabilmekte ve kolaylıkla siparişlerini bu Internet sitesi üze-
rinden verebilmektedir. Böylelikle müşteriler hiçbir ekstra ücret ödemeden en 
doğru, en hızlı ve en kolay şekilde yemek siparişi verebilmektedir. Son yıllarda 
geliştirilmiş diğer bir hizmet ise yapay zekaya sahip sanal müşteri temsilcileridir. 
Botego firmasının sunduğu bu hizmet sayesinde işletmeler, 7 gün 24 saat boyunca 
kesintisiz bir şekilde müşteri hizmeti verebilmektedir. 

Farklılaşma:	Burada	ise	yeni	pazarlara	satmak	için	yeni	ürünler	geliştirilir.	Ör-
neğin, Amazon.com yeni ürünü Kindle sayesinde, e-kitapların okunması için yeni 
bir araç geliştirmiştir. Böylelikle bilgisayardan kitap okumayı sevmeyen daha ge-
leneksel tüketicilerin de e-kitap satın almasının yolu açılmış olmuştur.

İnternetin sağlayacağı pazarlama fırsatları nelerdir?

 İnternetin işletmelere 
pazarlama açısından sunduğu 
fırsatlar arasında pazara nüfuz 
etme, pazar geliştirme, ürün 
geliştirme ve farklılaştırma 
sayılabilir. 

Resim 4.2

Yemeksepeti.com 
sitesi

Kaynak: http://
istanbul.
yemeksepeti.com/
TR/Arama/a.ys
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Yemeksepeti.com	sitesinin	başarısını	konuyla	ilgili	olarak	örneklendirebiliriz.

Resim 4.3

Amazon’un yeni ürünü Kindle

Kaynak:  http://www.amazon.com/
Kindle-Wireless-Reading-Display-
Generation/dp/B0015T963C/
ref=amb_link_284609822_2?pf_
rd_m=ATVPDKIKX0DER&pf_
rd_s=center-1&pf_rd_
r=1NCMBCYAMKZMAVPGFFKG&pf_
rd_t=101&pf_rd_p=1253202842&pf_
rd_i=507846

Yemeksepeti.com’un Sepetindekiler...
İşte tam bir başarı hikâyesi... Çok zor şartlara rağmen ideallerinden vazgeçmemiş, bu 
uğurda savaşmış ve kazanmış bir adamın hikayesi... Hikâye San Francisco’da başlı-
yor. Nevzat Bey Boğaziçi Bilgisayar Mühendisliğini bitirip master için Amerika’ya gi-
diyor. Sonra tam eğitiminin ortasında, aklına internet üzerinden paket servis yapma 
fikri düşüyor. Fikir o kadar ağırlaşıyor ki, dayanamayıp masterını yarıda bırakıyor 
ve Türkiye’ye geri dönüyor. Yıl 2001. Sonra okuldan iki arkadaşına kafasındaki fikri 
anlatıyor. Onları ikna ediyor. Bu iki arkadaşı Yemeksepeti için kendi işlerini bırakı-
yorlar ve bu üç kişi, üç silahşörler misali lokantaları gezmeye başlıyorlar. Fikirlerini 
anlatıyorlar. Fikir basit; “biz internet üzerinden sipariş alacağız, size göndereceğiz, 
siz de siparişi müşteriye göndereceksiniz, bize de size yönlendirdiğimiz sipariş üze-
rinden komisyon vereceksiniz. Sipariş yoksa komisyon da yok...”.
Gel gelelim internetten böyle bir iş yapmak 2001 Türkiye’sinde hâla çok ütopik. Ni-
tekim lokantaları ikna etmek çok zor oluyor. Sipariş lokantaya nasıl iletilecek? Her 
lokantada bilgisayar mı olacak yoksa faks mı? Siparişi kim götürecek Yemeksepeti mi 
yoksa lokantanın kendisi mi? Her biri ayrı dert olan bunun gibi birçok sorun çözülü-
yor. “Bu en kolay kısmıydı” diyor Nevzat Bey, “Asıl iş müşteri yakalamak...”.
Yemeksepeti.com ilk önce Etiler, Levent, İş Kuleleri civarında başlıyor servis vermeye. 
Bu arada Yemeksepeti iki büyük krizden de nasibini alıyor herkes gibi. İlk başlarda 
siparişleri takip etmek için bizzat kendileri bilgisayarın başında akşama kadar nöbet 
tutuyorlar. Gerekirse Pazar sabahı saat 6’da iş yerine geliyorlar. İş azmi tabii.
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PAZARLAMA KARMASI UNSURLARI AÇISINDAN 
E-PAZARLAMA
Pazarlamada kullanılan çeşitli faaliyetleri ve uygulamaları sını�amak için yaygın 
kullanılan bir çerçeve olan pazarlama karması kavramı ürün, fiyat, dağıtım ve tu-
tundurma olmak üzere 4 unsurdan oluşmaktadır. Pazarlama karmasını oluşturan 
elemanların	İngilizce	P	harfiyle	başlaması	nedeniyle	Pazarlamanın	4	P’si	olarak	da	
bilinen pazarlama karması, hizmet sektörünün ihtiyaçlarına yönelik olarak daha 
sonra süreç, insan ve fiziksel kanıtları da içine alacak şekilde genişletilmiştir. İn-
ternetin ortaya çıkışı pazarlama karması unsurlarında değişimler yaratacak fırsat-
lar ortaya çıkarmıştır. Aşağıda pazarlama karması unsurları internet pazarlaması 
açısından açıklanacaktır.

Nevzat Bey; “bizim işin en kritik noktası motorculardır” diyor ve başlıyor bizi gül-
mekten kırıp geçiren hikâyelerini anlatmaya. Bedava ikinci pizza kazanmak için ka-
pıyı motorcuya açmayıp 30 dakikayı doldurmaya çalışanları mı aramazsınız, aşçı-
sına kızıp servisin içine sigara izmariti basan motorcuyu mu aramazsınız, pizzanın 
çapını ölçüp 2 santimetre kısa geldi diye fotoğra�arını çekip Yemeksepeti’ne gönderen 
ve pi-rekareden kaybını hesaplayıp bunu isteyen müşterileri mi aramazsınız, her çeşit 
insan var Yemeksepeti’nin sepetinde. “Ama olsun” diyor Nevzat Bey, “ Müşteri varsa, 
Yemeksepeti de vardır” diyor ve Yemeksepeti’nin en beğenilen özelliğini ifade ediyor. 
Kullananlar bilir, Yemeksepeti’nin en çok sevilen yanı gerçekten mükemmel bir müş-
teri hizmetlerinin olmasıdır. Mesela yemeğiniz geç geldi, ya da yanlış geldi. Bırakın 
telefonu, e-mail dahi atsanız 5-6 dakika içinde hemen Yemeksepeti’nden birileri sizi 
arayıp “Çok özür dileriz, lokantayla görüştük bir daha böyle bir şey olursa sonraki 
siparişiniz bizden” diyebiliyorlar ya da duruma göre o gün verdiğiniz siparişinizi bile 
karşılayabiliyorlar. Bununla da kalmıyor, ilgili lokanta ile iş ilişkilerini derhal kesiyor-
lar. Yani kısacası birçok şirket klişesinin aksine, Yemeksepeti gerçekten müşterilerine 
önem veriyor.
Yemeksepeti.com bugün yaklaşık 1300 civarında lokanta ile çalışıyor. 600 civarında 
lokanta ise uygunsuz davranışlardan ötürü liste dışı bırakılmış. Liste dışı kalmak iste-
yen lokantanın çok değil 1 ya da en fazla 2 defa müşteriye geç ya da yanlış sipariş gö-
türmesi yeterli. Yemeksepeti bu kadar disiplinli çalışan bir şirket. Rakamlara devam 
edersek, aşağı yukarı 240.000 kişi Yemeksepeti.com’a üye. Siteye girenlerden sipariş 
verme oranı % 41 gibi oldukça yüksek bir oran. Sitenin gelir modeli ise lokantaya 
iletilen sipariş üzerinden belirili bir oranda alınan komisyona dayanıyor. En beğendi-
ğim istatistik ise bu siteden en çok sipariş veren kişinin tam 2341 defa sipariş vermiş 
olması. Basit bir hesap yaparsak bu kişinin site açıldıktan sonra hemen her gün 1 
defadan fazla sipariş verdiğini görürüz. Bu durum Yemeksepeti.com’un bir hayat tar-
zı olma yolunda ilerlediğini gösteriyor. Nevzat Bey’in söylediklerinden aklımda 3 şey 
kalacak: Birincisi yukarıdaki sipariş sayısı, ikincisi dünyanın en zor işlerinden birinin 
aç insanlarla çalışmak olduğu, üçüncüsü ise geleceğin parlayacak sektörlerinin gıda 
ve eğlence olacağı...

Kaynak: Yalçın Çökgel, http://bayyalcin.blogspot.com/2007/03/yemeksepeticomun-
sepetindekiler.html, 11 Mart 2007. 
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Ürün
İnternet	bilgiye	dayalı	yeni	ürünler	ortaya	çıkarmıştır.	Örneğin	üye	olan	kurumsal	
müşterilere pazar bilgisi sunma gibi. Internet daha önce tüketiciye fiziksel olarak 
ulaşan ürünleri dijital hizmetlere dönüştürebilmiştir. Kitaplar, makaleler, müzik 
parçaları, filmler internet üzerinden indirilerek fiziksel ürün şeklindeki muadil-
lerine rakip haline gelmeye başlamıştır. Müşteri hizmeti ve marka değerleri geliş-
tirilmiştir. Tüketicilere margarin pazarlayan bir işletme internet üzerinden sağlık 
bilgileri, yemek tari�eri sunarak, tüketicilerin bilgi ihtiyaçlarını karşılayarak daha 
çok hizmet sağlayıp marka değerini güçlendirebilmektedir.

İnternet	çeşitli	ürünlerde	kişiselleştirmeye	olanak	sağlamaktadır.	Örneğin	çok	
sayıda seçenek arasından tüketicinin seçtiği bilgisayar parçalarını toplayıp onun 
isteklerine göre özel bir ürün haline getirip sunabilen şirketler ya da ana sayfayı 
tüketicinin sevdiği konulara göre şekillendirmeye olanak sağlayan gazeteler gibi 
(Odabaşı ve Odabaşı, 2007, s.47). Tüketicinin ürünün geliştirilmesi aşamasında 
işletmeyle iletişim kurabilmesi, bir yandan işletmelerin pazarlanabilir ürün ya da 
hizmetler geliştirmelerini sağlarken, öte yandan renk, desen, hacim, işlev ve ben-
zeri konularda bireysel taleplerinin de gerçekleşmesini sağlamaktadır (Kırcova, 
2002, s.85). İnternetin etkisi fiziksel teslim gerektiren ürünlere kıyasla elektronik 
ortamda tüketiciye sunulan ürünlerde daha çok olmuştur. Aynı biçimde görme, 
dokunma hislerine hitap eden ürünlere kıyasla standart ürünlerde daha çok etkili 
olmuştur. 

Fiyat
İnternetin yeni bir perakende satış kanalı olması ürünlerin fiyatlarının düşmesine 
yol açmıştır çünkü geleneksel mağazalara kıyasla dağıtım maliyetileri düşmüştür. 
İnternette müşteriler, mağazaları dolaşıp fiyat incelemek yerine ürünler ile ilgili 
tüm bilgileri karşılaştırmalı olarak tek sayfada görmeyi tercih etmektedirler. Do-
layısıyla Nekadar.com, Akakçe.com, Kaçlira.com gibi fiyat arama motorları gide-
rek artmaktadır. İnternet üzerinden fiyatlama yaparken diğer kanallardan farklı 
koşullar	 ortaya	 çıkmaktadır.	Örneğin	müzik	 alanında	 albümü	 tek	 parça	 almak	
yerine ürünü bölerek şarkıları tek tek almak ve şarkı başına ücretlendirme yap-
mak mümkün olabilmektedir (Odabaşı ve Odabaşı, 2007, s.46). Diğer tara�an, 
müşteriler Internette çoğu bilgi ürününe ya da içeriğe ücretsiz ulaşmayı talep et-
mektedirler. Bu durum karşısında işletmeler bazı ürün ve hizmetlerini ücretsiz 
sunma yoluna gidebilmektedirler. Bedava içerik sunmak hem pazarda bilinirliği 
arttırabilir	hem	de	bazı	ek	ürünlerin	satışını	sağlayabilir.	Örneğin,	bir	web	sitesi	
sahip olduğu içeriğin bir kısmını bedava olarak müşterilerine sunarak sayfasına 
okuyucu çekebilir ve daha değerli içeriği (örneğin makaleleri) kullanıcılarına üc-
retli olarak sağlayabilir. Bazı programları bedava sunmak firmanın ürünlerinin 
pazarda	 bir	 standart	 haline	 gelmesini	 sağlayabilir.	 Örneğin,	 Acrobat	 Reader’ın	
ya	da	WinZip’in	bedava	versiyonları	tüm	dünyada	milyonlarca	insan	tarafından	
kullanılmaktadır. Diğer tara�an, bazı ürün ve hizmetleri bedava sunmak pazar-
daki	rakiplerin	de	yok	edilmesine	yardımcı	olabilir.	Örneğin,	Internet	Explorer’ın	
bedava	sunulması,	kullanıcılara	ücretli	olarak	sunulan	web	tarayıcısı	Netscape’in	
pazardan silinmesine sebep olmuştur. Ancak, bu stratejilerin önemli dezavantaj-
ları	 olduğu	unutulmamalıdır.	Örneğin,	 bu	 strateji	nedeniyle	bir	 siteyi	 bedavacı	
müşteriler doldurabilir. Bu nedenle, ücretsiz ürünler ve hizmetler üzerine kurulu 
bir fiyatlama stratejisinde, işletmenin nereden gelir elde edeceğini çok iyi belirle-
mesi gerekir. 
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Yer (Dağıtım Kanalları)
İnternet hem alıcılar hem de satıcılar için geleneksel yer kavramını baştan aşağı 
değiştirmiştir.	Özellikle	ürün	 teslimat	zamanının	ve	 şeklinin	çok	 fark	yaratma-
dığı durumlarda internet üzerinden satış yapan şirketler yer dezavantajını orta-
dan kaldırmakta, hatta evimizin rahatlığı içinde mağaza hizmeti sunuyor olmakla 
avantajlı konuma bile geçebilmektedirler (Odabaşı ve Odabaşı, 2007, s. 43). Elekt-
ronik ticaret ile birlikte ortaya çıkan en büyük inanışlardan birisi, yeni ekono-
mide üreticiler ve tüketiciler arasındaki aracı kuruluşlara, dijital iletişim ağları 
sayesinde ihtiyaç kalmayacağı düşüncesi idi. Kamu ve özel sektördeki kurumların, 
tüketicileriyle ağlar aracılığı ile doğrudan iletişim kuracağı ve böylelikle de aracı-
ların büyük ölçüde ortadan kalkacağı öngörülmüştür. Ancak, aracıların bir yere 
gitmediği	hatta	Internet’in	kendine	özgü	bazı	yeni	tür	sanal	aracılar	yarattığı	gö-
rülmektedir. Günümüzde, fiziki mağazası olmayan sadece sanal ortamda faaliyet 
gösteren perakendecilerin sayısı giderek artmaktadır. Hepsiburada.com sayfası 
bu türün en bilinen örneklerindendir. Diğer tara�an, Internet sayesinde ortaya 
çıkan bir diğer sanal aracı türü de pazar yaratıcılarıdır. Pazar yaratıcıları, alıcı ve 
satıcıların karşılaşmaları, satıcıların ürünlerini sergilemeleri, alıcıların ürünleri 
araması ve ürünler için bir fiyat belirlenmesi için dijital bir pazar yeri oluşturan 
sanal aracılardır. Gittigidiyor.com, Sahibinden.com, Arabam.com gibi siteler bu 
türden sanal aracılardır. 

Resim 4.4

Fiyat karşılaştırma 
motoru Akakçe.com 
sitesi

Kaynak: http://
www.akakce.com/
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Tutundurma (Pazarlama İletişimi)
Bir pazarlama ortamı olarak internet, diğer kitlesel medya seçeneklerinden çok 
farklı özellikler taşır (Cha�ey ve diğerleri, 2000, s.33);

•	 İnternet	itme	yönlü	değil	çekme	yönlü	bir	iletişim	ortamıdır.
 Geleneksel pazarlama iletişiminde, genellikle bir bilgiyi sağlamayı ya da 

bilgiyi tüketiciye itmeyi amaçlayan taraf bir işletmedir. İnternette ise genel-
likle bir ilişki başlatan ve bilgiyi arayan müşteridir. Diğer bir söyleyişle, bu 
bir “çekme” mekanizmasıdır, tüketici, bilgiyi iletişim kanallarından kendisi 
çekmektedir.

•	 İnternet	etkileşime	olanak	sağlayan	dijital	bir	medyadır.
 İnternetin müşteriyle etkileşim sağlaması ayırt edici bir özelliğidir. Sözgeli-

şi, kayıtlı bir müşteri işletmeden bir bilgi talebinde bulunsa ya da belirli bir 
ürün sipariş etse tedarikçi, gelecekte müşterinin ilgisini çekecek bir ürünün 
ayrıntılarını içeren bir e-postayı müşteriye gönderebilecektir. İnternetin et-
kileşimli özellikleri müşterilerle uzun dönemli ilişki kurmak için uygun bir 
yol sağlamaktadır.

•	 İnternet	tek	yönlü	kitlesel	iletişim	yerine	bire	bir	ya	da	çoklu	taraĘar	arasın-
da iletişime olanak sağlar.

 İnternetin etkileşimli doğası işletmelerin münferit müşterilerle diyalog 
kurmasına olanak sağlar. Geleneksel pazarlamada televizyon, gazete gibi 
geleneksel kitle iletişim araçları kullanılırken internet, işletmeden müşteri-
ye bireyselleştirilmiş mesajlar sunar. Her bir müşteriye sunulan mesaj bir-
birinden farklı olabilir.

•		 İnternet,	reklam	gibi	standart	pazarlama	iletişiminin	yapısını	da	değiştirir.
 İnternet bire bir pazarlama fırsatları sunduğu gibi işletmeden kitleye rek-

lam sunma amacıyla da yaygın olarak kullanılır. Web sitesinin kendisi de 
reklamın işlevine benzer bir rol oynar. Web sitesi de müşteriyi sunumları 
hakkında bilgilendirebilir, ikna edebilir ve hatırlatabilir. Ancak geleneksel 
medyada olduğu gibi bir ödeme yapılmaz.

Resim 4.5

Pazar yaratıcısı 
Gittigidiyor.com 
sitesi.

Kaynak: http://
www.gittigidiyor.
com/
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Bir pazarlama ortamı olarak internetin diğer kitlesel medya seçeneklerinden farklı olan 
özellikleri nelerdir?

E-PAZARLAMADA MÜŞTERİ ÇEKMEYE YÖNELİK 
TUTUNDURMA STRATEJİLERİ
Kendi hedef kitlesi için uygun içerikte, kullanımı kolay bir web sitesi geliştiren 
işletme, başarılı bir internet pazarlaması sonucu almak için gereken yolun ancak 
yarısını gerçekleştirmiştir. Bu web sitesinin tutundurulması için siteye trafik ya-
ratmak gereklidir. Günümüzde web dünyasında milyonlarca web sitesinin olduğu 
düşünülürse, insanların bir web sitesini ziyaret etmeleri için özel çaba gösterme-
nin önemi açığa kavuşur. Bir sitenin etkin biçimde tutundurulması için online ve 
o�ine, yani geleneksel çevrim dışı teknikler, bir arada kullanılmalıdır. Çevrimiçi 
ya	da	online	kavramı	İnternet’e	erişebilir	durumda	ve	İnternet	vasıtasıyla	erişile-
bilir olma durumunu anlatır. Eğer bir bilgisayar ya da herhangi bir aygıt internete 
bağlı durumda ise o aygıt o an için çevrimiçi olarak adlandırılır. Online, yani çev-
rimiçi tutundurma, internetin kendisi aracılığıyla web sitesi hakkında farkındalık 
yaratır ve siteye trafik oluşturur. Bu tür tutundurma online reklamlar, e-posta pa-
zarlaması, ürün katalog bültenleri, arama motorlarının kullanımı gibi çeşitli onli-
ne faaliyetleri içerir. Çevrimiçi olmama durumuna ise çevrimdışı (o�ine) denir. 
Çevrimdışı, internet dışında olan faaliyetleri ve kavramları tanımlayan bir sıfat 
olarak kullanılır (Akkılıç, s.10). Çevrim dışı tutundurma ise bir işletmenin, web 
sitesini tutundurmak için televizyon ya da gazete gibi geleneksel medyayı ve ağız-
dan ağza iletişimi kullanmasıdır. 

Ürün	ve	hizmetleri	pazarlamak	 için	kullanılan	geleneksel	 çevrimdışı	kanallar	
önemli işletmecilik faaliyetleridir. Küçük işletmeler ve girişimciler sınırlı kaynakları 
nedeniyle çevrimdışı pazarlama faaliyetlerini yerine getirmede büyük işletmelerle 
karşılaştırıldığında	daha	çok	zorlukla	karşılaşırlar.	Örneğin,	televizyon	ya	da	dergi-
lerde reklam vermenin maliyetinin yüksekliği gibi. İnternet ve diğer bilgi teknoloji-
leri, etkin e-ticaret ve e-pazarlama faaliyetleri yürütmek için düşük giriş maliyetleri 
ve daha geniş bir izleyici kapsamı nedeniyle önemli stratejik araçlardır. Birbirine 
bağlı bilgisayarların ve ağların küresel bir ağı olan Internet, işletmelere websiteleri 
ve e-postalar aracılığıyla ürünlerini pazarlayabilmek için geniş fırsatlar sunar. Tü-
keticilerin İnternete erişimi, kablolu ve kablosuz olarak mobil telefonlar, kişisel di-
jital yardımcılar ve kişisel ve taşınabilir bilgisayarlar gibi çok çeşitli dijital iletişim 
platformları aracılığıyla mümkündür. İnternet servis sağlayıcılarından (ISP) yüksek 
hızlı ve düşük maliyetli genişbant internet erişiminin mümkün olması, tüketicilerin 
internet aboneliğini teşvik etmiş ve bu durumda işletmelerin ürünlerini pazarlaya-
bilecekleri hede�enmiş izleyici sayısı da artmıştır. Ayrıca düşük maliyetli ve yüksek 
özelliklere sahip kişisel bilgisayarlar, notbooklar, netbooklar ve PDAlara ek olarak 
indirimler ve ucuz online alışveriş imkanları tüketicilerin online ürün ve hizmet 
alımlarını artırmıştır (Ogunlana ve Xiao-Chun Cheng, 2009, s.3569).

Online Reklamlar
Bir web sitesinin hem yeni hem de mevcut müşterilerden oluşan izleyicilerini ar-
tırmak için online reklamlar, arama motorlarının kullanımı ve karşılıklı bağlantı 
kurma (link verme) gibi online (çevrim içi) ve çevrim dışı tutundurma teknikleri-
nin kullanılması trafik oluşturan kampanyalar olarak bilinir. Her bir web sitesinin 
kendisinin de bir reklam olduğu düşünülebilir, çünkü web sitesi de bir işletme ve 
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ürün ve hizmetleri hakkında müşterileri bilgilendirebilir, ikna edebilir ve hatırla-
tabilir. Ancak geleneksel anlamda web sitesi bir reklam olarak düşünülmez çünkü 
web sitesinin içeriğini üçüncü taraf tarafından sahip olunan bir medyada yerleştir-
mek için parasal bir değişim yer almaz. Online reklamların geleneksel reklamdan 
farkları şunlardır (Cha�ey ve diğerleri, 2000, s.250):

•		 Daha	fazla	yer	mümkün	olduğu	için	internet	ortamında	reklamın	maliyeti	
daha düşüktür.

•	 Diyaloğu	 başlatan	 ve	 kendi	 ihtiyaçlarının	 karşılanacağı	 beklentisi	 içinde	
olan müşteridir. Web pazarlamacıları müşterilerin aradıkları bilgiyi bula-
bilmeleri için web sitelerini etkin bir biçimde tutundurmaları gerekir. 

•	 Kullanıcının	zamanı	değerlidir	ve	kullanıcı	 ile	 etkileşen	zaman	sınırlıdır.	
Dolayısıyla bu zaman maksimize edilmelidir. 

•		 Bilgi	en	büyük	paradır.	Bilgi	vermek	tüketicilerin	duygularına	hitap	etmek-
ten daha önemlidir.

Online reklamın ya da internette reklamın geleneksel reklamdan farkları nelerdir?

Online reklamlar gösterim bazlı ve tıklama bazlı olmak üzere temelde iki türde 
kullanılmaktadır. 

Gösterim Bazlı Reklamlar: Sayfa gösterimi başına oluşan maliyet ile simge-
lenen reklam modelidir. Banner reklamlar ve pop-up reklamlar bu türe örnektir. 
Banner	reklamlar	web	sitelerinin	içine	yerleştirilen	reklam	panolarıdır.	Reklamı	
yapılan markanın ya da web sitesinin dışında ilgi duyulan bir müşteri kitlesi veya 
izleyicisi bulunan bir başka web sitesine ücret karşılığında yerleştirilir. Böylece 
o	 siteye	 girenler	 reklamı	 izlerler,	 ilgi	 duyan	kişiler	 banner’ları	 tıkladığında	 ise	
reklamı yapılan markanın web alanı açılır (Akkılıç, s.8). Banner reklamları tüm 
online	 reklam	gelirleri	 içinde	yüzde	50’lik	bir	paya	 sahiptir.	Bu	 tür	 reklamlar-
da tüketici sadece reklamı görmez, reklamın üstünü tıklayarak pazarlamacının 
ana sayfasını ziyaret edebilir. Dolayısıyla bu tür reklamları yaratmanın ve yerleş-
tirmenin amacı sadece tüketicinin dikkatini çekmek değil pazarlamacının web 
sayfasını	ziyaret	etmesini	ve	orada	bir	müddet	kalmasını	sağlamaktır	(O’Guinn,	
Allen ve Semenik, 2003, s. 576).

Banner reklamlar, insanları web sitelerine çekmek için kullanılan araçlardan bi-
ridir. Ancak bunun dışında da bir pazarlama yöneticisinin banner reklamları aracı-
lığıyla ulaşabileceği çeşitli amaçlar söz konusudur (Cha�ey ve diğerleri, 2000, s. 252)

•	 İçerik	ulaştırmak:	Bir	 banner	 reklamının	üzerine	 tıklandığında	bir	 teklif	
hakkında daha fazla bilgi alınabilecek bir şirket sitesine yönlendirir. 

•		 Alışverişe	olanak	sağlama:	Banner	üzerine	tıklama	tüketiciyi	online	bir	ki-
tapçıya ya da seyahat sitesine yönlendiriyor ise reklam doğrudan bir satışa 
yol açmak için yerleştirilmiştir. Bu durumda da tüketiciden doğrudan bir 
tepki almak amaçlanır.

•		 Tutumları	 şekillendirme:	 Bir	 şirketin	 markasıyla	 tutarlı	 olan	 bir	 reklam	
marka farkındalığı oluşturmaya yardımcı olabilir.

•		 Tepki	 oluşturma:	Banner	 reklamı	 iki	 yönlü	 bir	 iletişim	başlatmayı	 ya	 da	
yeni müşteriler belirlemeyi amaçlayabilir. Bu tür durumlarda etkileşimli 
reklam, kullanıcının bir e-posta adresine yazmasına neden olabilir.

•		 Müşteri	elde	tutmayı	teşvik	etme:	Bu	reklam	şirket	ve	hizmetleri	hakkında	
bir hatırlatıcı olmak amacıyla yerleştirilebilir.
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Gösterim bazlı ve tıklama bazlı 
reklamlar online reklamların 
iki temel türüdür. 
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Klasik banner reklamlarıyla ilgili en önemli sorun, kullanıcıların bu reklamları 
görmezden gelme eğilimleridir ki, bu duruma banner körlüğü adı verilmektedir. 
Pazarlamacılar banner körlüğünün önüne geçebilmek amacıyla klasik banner 
reklamlardan daha farklı ölçülerde, hareketli ya da açılan pencereler kullanmaya 
başlamışlardır. 

Pop-up reklamlara televizyon ilham olmuştur. Bir pop-up reklamı bir web si-
tesi yüklenirken ya da yüklendikten sonra görünen bir internet reklamıdır. Inter-
nette gezinen bir kişi belirli bir siteye gitmeden önce bir reklam sayfasında ilerle-
mek	zorundadır.	Yani	bir	televizyon	izleyicisinin	sevdiği	bir	programı	izlemeden	
önce bir reklamı izlemek zorunda olduğu gibi. Genelde reklam verenin sadece bir 
mesajından oluşmaz, başka bir ilişkili siteye bağlantı için bir davet içerir. Bir pop-
up reklamı ayrı bir pencere açar. İnsanlar bu reklamlara ne kadar çok tıklarlarsa 
reklam için o kadar ücret yüklenir.

 
Bir pazarlama yöneticisinin banner reklamları aracılığıyla ulaşabileceği amaçlar nelerdir?

Tıklama Bazlı Reklamlar: Bu reklam türünde reklam veren, yayınlanan rek-
lamına	her	tıklandığında	bir	para	öder.	Örneğin,	Google	arama	sayfalarında	yer	
alan Adwords reklamları bu türe örnektir. Bunların yanı sıra son yıllarda eylem 
bazlı reklamlar da kullanılmaya başlamıştır. Bu reklamlarda, müşterinin reklama 
tıklaması	yeterli	değildir.	Reklam	veren	istediği	bir	eylem	gerçekleşmesi	halinde	
bu reklamlar için ücret öder. Bu eylem müşterinin bir ürünü satın alması, bir si-
teye kayıt olması ya da kampanya kapsamında yapılması istenen bir başka işlem 
olabilir. 

Resim 4.6

Pop-up reklam 
örneği.
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E-Bültenler ve E-posta İletişimi
E-posta sadece ucuz bir yöntem olduğu için değil, aynı zamanda belirli bir hedefi 
olan, ölçülebilen ve etkili bir yöntem olduğu için de işletmelerce kullanımı en faz-
la tercih edilen yöntemdir. E-postalar internet üzerinde, mesajların binlerce hatta 
milyonlarca tüketiciye uyarlanabilmesine olanak veren tek kitlesel medyadır. Çoğu 
zaman e-postalar reklam mesajlarının ya da görsellerinin gönderimi için kullanıl-
maktadır. Ancak, işletmeler müşterilerini ürünleri ve kendileriyle ilgili gelişme-
ler hakkında bilgilendirmek amacıyla da hazırladıkları e-bültenleri, e-posta aracı-
lığıyla göndermektedir. Eğer ki işletmeler müşterilerin istekleri dışında bu türden 
e-postalar gönderiyorlarsa bunlar spam olarak adlandırılmaktadır. Müşteriler bu tür 
spam mesajlardan kaçındıklarından, işletmeler müşterilerine bu türden e-postalar 
göndermeden önce izin alma yoluna gitmektedir. Müşteriler kurumlardan gelen 
mesajı almayı kabul ettiklerinde izne-dayalı pazarlama uygulaması söz konusu olur 
(O’Guinn,	Allen	ve	Semenik,	2003,	s.577).	İzinli pazarlama hedef kitleden onunla 
iletişim kurulabileceğine ilişkin izin almaya, bireyleri birer yabancı olarak görmeyip 
bire bir ilişkileri başlatmaya, bu ilişkiler esnasında yine izinli olarak elde edilen bil-
gileri pazarlama amaçlı olarak kullanmaya dayanan bir müşteri ilişkileri yönetimi ve 
pazarlama stratejisidir. İzinli pazarlamanın amacı pazarlama iletişimi faaliyetlerine 
gönüllü olarak katılan bireyler oluşturmaktır (Akkılıç, s.15).

Arama Motorları ve Diğer Rehber Sayfalar 
Bir web sitesine trafik oluşturmanın ve tutundurmanın diğer bir yolu ise bir arama 
motorunda, rehberde ya da portalde anahtar sözcükler kullanarak, arama yapar-
ken web sitesini bulan kullanıcıların sayısını artırmaktır. Bu tutundurma tekniği, 
özellikle bilgi aramak için bu tür arama motoru hizmetlerini kullanan web kullanı-
cılarının sayısı düşünüldüğünde çok önemlidir (Cha�ey ve diğerleri, 2000, s.266). 
Ağustos 2005 tarihinde MarketingVOX sitesinde yayınlanan Burst Media kaynaklı 
bir çalışmada, web kullanıcılarının aradıkları sitelere nasıl ulaştıkları sorgulanmış-
tır.	13.000	web	kullanıcısını	kapsayan	araştırmada	kullanıcıların	%	56’sının,	ara-
dıkları siteye ulaşmak için arama motorlarını tercih ettikleri görülmektedir. Sitenin 
URL	adresini	yazmak	ve	favorilerden	(bookmark)	seçmek	%	28	pay	alırken,	diğer	

Resim 4.7

Tıklama bazlı ödeme yapılan 
Google Adwords reklamları.

Kaynak: http://www.google.
com.tr/#hl=tr&source=hp
&q=reklam&meta=&aq=f
&aqi=g10&aql=&oq=&gs_
rfai=&fp=3543313941f4d790
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sitelerden bağlantılara/reklam uygulamalarına tıklamak ise % 16 ile son sırada 
yer almıştır (Odabaşı ve Odabaşı, 2008, s.54). Aramalarda ön sıralarda yer almak 
önemlidir. Bazı araştırmalar kullanıcıların ilk 10 isme baktıklarını göstermektedir.

Diğer Sitelerden Alınan Bağlantılar: Ortak Markalama ve 
Sponsorluk
Arama motorlarında listelenen çok fazla sayıda web sitesi olması nedeniyle işlet-
melerin görünebilirlik yaratmaları zor olmaktadır. Dolayısıyla işletmelerin etkin-
liği yüksek ancak maliyeti düşük diğer bazı yöntemlerle web sitelerine tüketicileri 
çekmeleri gerekmektedir. Hiperlinkler kullanarak ilişkili diğer sitelere link oluş-
turmak bu yollardan biridir. 

Ortak markalama ya da promosyon (tutundurma) ortaklığı, banner reklam-
larından daha uzun süreli olarak kullanılabilecek maliyeti etkin bir yöntemdir. 
Ortak markalama, iki ya da daha fazla şirket arasında ortaklaşa içerik sunacakları 
ve marka logolarını ya da banner reklamlarını kullanarak ortak promosyon yapa-
cakları	bir	anlaşmadır	(ChaČey	ve	diğerleri,	2000,	272).	İngiltere’nin	turizm	ku-
rumu	olan	British	Tourist	Authority’nin	Avis	araba	kiralama	şirketiyle	imzaladığı	
anlaşma	bu	uygulamaya	örnek	gösterilebilir.	BTA’nın	web	sitesini	ziyaret	eden	zi-
yaretçilere	 İngiltere’de	 araba	kiralarken	özel	 tekliĘer	 sunulmuştur.	Aralarındaki	
anlaşma	BTA’nın	29	sayfasından	Avis’in	sitesinde	yer	alan	özel	bir	teklif	sayfasına	
banner reklamlarını ve sponsorluğu içermiştir. İki yönlü bir ortak markalama ör-
neğinde ise WhatCar dergisi ve AutoHunter, online araba satışlarını teşvik etmek 
amacıyla karşılıklı olarak birbirlerinin sitelerine link vermişlerdir.

Viral Pazarlama
Günlük hayatta bir ürün alıp da o üründen memnun kaldığımızda bunu ailemize, 
arkadaşlarımıza ya da çevremizdekilere de söyler ve ürünü denemelerini tavsiye 
ederiz. Tam tersi, aldığımız bir üründen memnun kalmazsak da çevremizdeki ki-
şileri bu ürünü almamaları için uyarırız. Tüm bu yaptıklarımız, aslında satın aldı-
ğımız ürüne yönelik bizlerin yaptığı olumlu ya da olumsuz reklamlardır ve bu rek-
lamlar ağızdan ağza yayılır. Internet ortamında gerçekleşen ağızdan ağza yayılmaya 
ise viral pazarlama adı verilmektedir. Bu strateji içinde işletme, kendi reklamını 
ya	da	 tanıtımını	 kullanıcıları	 aracılığıyla	 yapmaya	 çalışır.	Örneğin,	AROG	 filmi	
çıkmadan	önce	filmden	kısa	bir	bölüm	Internet’e	sızdırılmış	ve	bu	video	kullanı-
cılar tarafından birbirlerine gönderilerek çok büyük bir kitleye ulaşmıştır. Diğer 
tara�an, Facebook da büyümesini viral pazarlama yöntemlerine borçludur. Firma, 
kullanıcıların arkadaşlarını da bu sisteme davet etmelerini istemekte ve kullanıcılar 
bu davetiyeleri gönderdikçe Facebook daha fazla kişiye ulaşmaktadır. Bu yöntem 
firmanın kendisini tanıtması ve sitesine müşteri çekmesi için oldukça ucuz bir yön-
temdir. Çünkü tüm işi çoğunlukla kullanıcılar yapmaktadır. Ancak, kimi zaman-
larda bu pazarlama tekniği bazı firmaları kötülemek için de kullanılabilmektedir.

Sosyal Medya 
Internet	ve	özellikle	de	Web’de	yaşanan	gelişmelerle	birlikte,	2000’li	yıllardan	itiba-
ren	tek	taraĘı	mesajlar	etkisini	kaybetmeye	başlamıştır.	Internet’in	etkileşimli	bir	
mecra olduğunun geç de olsa fark edilmesi, beraberinde kullanıcıların ve müşte-
rilerin seslerini duyurabilecekleri alanların da yaratılmasını getirmiştir. Forumlar, 
e-gruplar, bloglar, şikayet siteleri ve son günlerde popülerlikleri giderek artan sosyal 
siteler (Ekşi Sözlük, Facebook gibi) bu etkileşimli alanları oluşturmaktadır. Kulla-
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nıcılar, tüm bu alanlarda işletmelerden olumlu olduğu kadar olumsuz da bahsede-
bilmektedir. Dolayısıyla, işletmelerin hem bu mecraları kullanarak web sitelerine 
trafik yaratmak, aynı zamanda itibarlarını yönetmek ve sosyal medyada olumlu yer 
almak için çabalamaları gerekmektedir 

Sosyal	medyayı	 etkin	olarak	kullanan	çok	 sayıda	marka	bulunmaktadır.	Ör-
neğin Doritos, Mavi Jeans, Coca Cola gibi markaların Facebook profilleri bulun-
maktadır. Ford ise 2010_ da pazara çıkacakyeni ürünün tanıtımında sosyal med-
yayı kullanmaktadır. 100 etkin blog yazarına 6 ay süreyle kullanmaları için yeni 
Fiesta’yı	veren	Ford,	blog	yazarlarının	Youtube’	a	her	ay	fikirlerini	ve	otomobilin	
kullanımıyla ilgili bilgileri içeren videolar yüklemelerini, görüşlerini sosyal ağlar-
da paylaşmalarını ve tartışmalarını teşvik etmektedir. Böylelikle de yeni ürünlerin 
daha pazara çıkmadan bilinir hale gelmesi sağlanabilmektedir. 

İşletmeler aynı zamanda sosyal medya içinde kurumları ile ilgili yer alan 
olumlu ve olumsuz tüm içeriği takip etmeli ve olumsuz mesajlar ile karşılaşıldı-
ğında zamanında harekete geçmelidirler. Aksi taktirde, bu olumsuz içeriğin hızla 
yayılmasını önlemek kolay olmamaktadır. 

Sosyal medya ile ilgili olarak internette geniş açıklamalar bulunmaktadır. Ku-
rumsalhaberler.com sitesinde yer alan bir açıklamada sosyal medya şu şekilde ifa-
de edilmektedir;

İnternet kullanıcıları artık sadece gençler değil. Ülkemizde 26 milyona yaklaşan kul-
lanıcı sayısıyla kadın, erkek, genç, yaşlı, çocuk... Kısacası herkes artık internet kulla-
nıyor. Artık hayatımızda “Sosyal Medya” var. Sosyal medyayı anlamak için kavram-
ları iyi bilmek, bilmekten de öte sosyal medya platformlarını kullanmaya başlamak 
gerekiyor.
İnternet ve halkla ilişkileri bir araya getiren en önemli kavram olarak karşımıza “sos-
yal medya” çıkıyor. Sosyal medya internet kullanıcıları için sınırsız fırsatlar sunmak-
ta. Bu fırsatlar şirketlere de yansımakla beraber, ürün ve hizmetlerinde sorun yaşa-
yan, müşterilerini memnun edemeyen şirketler için sosyal medya bir tehlike haline 
gelmeye başlıyor.
Bu sebeple şirketlerin PR 2.0, yani internet ortamında halkla ilişkiler faaliyetlerin-
de bulunmaya başlamaları, sosyal medyayı tanımaları ve iş süreçlerini daha doğru 
bir şekilde yönlendirmeleri gerekiyor. Kulağa hoş gelen sözler, uygulamaya geçmediği 
sürece hiçbir şirket için değer taşımıyor. Uygulamaya geçmek için ise önce anlamak, 
sonra stratejiler oluşturmak gerekiyor. PR 2.0 anlamak için; web 2.0, bloglar, sosyal 
ağlar gibi bazı kavramları tanımlayalım.

WEB 2.0 
İnternet kullanıcılarının, internette belirli kaynaklardan eriştiği içerikleri sadece ta-
kip ettiği süreçten, kullanıcıların kendi içeriklerini ürettiği, bu içerikleri başkalarıyla 
paylaştığı sürece geçişi tanımlamak amacıyla Web 2.0 ifadesi kullanılıyor. İnternet 
sitelerindeki tasarım ve yazılım teknolojilerindeki değişimin sonucu olan bu paylaşım 
ortamı birçoğumuzun internette sıkça kullandığı Facebook, Youtube, Flickr, Blogger 
gibi binlerce ücretsiz internet sitesi sayesinde ortaya çıkıyor. İnternet siteleri ortamı 
sunarken, internet kullanıcıları, içeriği oluşturuyor.

Forumlar, e-gruplar, bloglar, 
şikayet siteleri ve son günlerde 
popülerlikleri giderek artan 
sosyal siteler (Ekşi Sözlük, 
Facebook gibi) gibi etkileşimli 
alanlar sosyal medya 
örneklerindendir. 
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BLOG 
Web 2.0 sürecinin en önemli unsurlarından olan blog, kelime anlamı olarak “web 
günlüğü” olarak tanımlanıyor. Bir veya daha fazla kişi tarafından hazırlanan bloglar 
bireyler veya kurumlar tarafından hazırlanabilir. Bir blog’u önemli kılan en önemli 
unsuru içeriğidir. Blogları değerli kılan özellikleri, güncel, samimi ve değerli içerikler 
sunabilmesidir. Dünyada ve ülkemizde oldukça fazla takip edilen ve okurlarının gö-
rüşlerini etkileyebilen on binlerce blog yazarı bulunuyor. Blog yazarlarının tanınması 
ve etkili olması için internet kullanıcıları tarafından itibar görecek içerikler sunabil-
mesi gerekli. Şirketler tanınmış ve etkili blog yazarları ile iletişim halinde olmanın ne 
kadar önemli olduğunu bildiklerinden önemli blog yazarlarını medya ilişkileri süreç-
lerine katıyor.
MİKRO BLOG
Bloglarla kıyaslarsak, en önemli özelliği anlık ve kısa içerikler ile başkalarıyla içerik 
paylaşılmasını sağlamak. En popüler mikro blog servislerinden olan Twitter’da girilen 
her blog yazısı 140 karakterle sınırlıdır. İnsanların anlık olarak ne yaptıklarını baş-
kalarıyla paylaşmalarını sağlayan mikro bloglar, özellikle profesyoneller tarafından 
bilgi ve haber paylaşımı amaçlı kullanılıyor. Dünyanın herhangi bir yerinde olan bir 
gelişmeyi en hızlı duyuran platformlar Mikro Bloglardır. Bir iki cümleyle sınırlı içe-
rikle güncellenebilmeleri, cep telefonu ve iPhone gibi mobil araçlar ile kolayca kulla-
nılabilmeleri, içeriğin hızlı bir şekilde yayılmasına olanak sağlıyor.
SOSYAL AĞLAR
İnternet kullanıcılarının birbirleriyle tanışması, irtibata geçmesi, içerik paylaşımında 
bulunması, tartışma ortamı oluşturması ve ortak ilgi alanlarındaki kişilerin bir ara-
ya gelebileceği gruplar oluşturulması amacıyla oluşturulan internet siteleri sosyal ağ-
lar olarak tanımlanıyor. Ülkemizde oldukça popüler olan Facebook buna bir örnektir. 
Sadece iş amaçlı ilişkiler kurabileceğiniz Linkedin önemli sosyal ağlardan biridir.
SOSYAL İMLEME 
İnternet kullanıcılarının beğendikleri internet sitelerini ve internet sayfalarını başka-
larıyla paylaşmasına olanak sağlar. İnternet kullanıcıları paylaşılan içerikleri oylaya-
rak ve yorumlayarak takip ederler. Bu sayede internette yer alan milyonlarca içerik 
arasında insanların ilgisini çekebilecek yazılar, resimler ve videolar ön plana çıkabilir. 
SOSYAL MEDYA
Bireylerin internette birbirleriyle yaptığı diyaloglar ve paylaşımlar sosyal medyayı 
oluşturur. Sosyal ağlar, bloglar, mikro bloglar, anlık mesajlaşma programları, sohbet 
siteleri, forumlar gibi insanların birbiriyle içerik ve bilgi paylaşmasını sağlayan inter-
net siteleri ve uygulamalar sayesinde internet kullanıcıları aradıkları ve ilgilendikleri 
içeriklere ulaşma fırsatına erişiyor.
İlk bakışta bireyler veya küçük gruplar arasında gerçekleşen diyaloglar gibi görünse 
de paylaşılan bilgi veya içerikle ilgilenen kişi sayısı oldukça hızlı şekilde artıyor. İnter-
net kullanıcılarının olumlu ve olumsuz deneyimlerini internet ortamında paylaşma-
ları şirketler için fırsatları ve tehlikeleri beraberinde getiriyor.
PR 2.0, yani internette yürüteceğiniz halkla ilişkiler faaliyetleri için, bu kavramla-
rı bilmenin de ötesinde uygulamaya geçmeniz gerekiyor. Kendi içeriklerinizi sosyal 
medyada paylaşmaya başlamadan önce, sosyal medyayı takip etmeye başlamalı ve 
insanların internette nasıl diyaloglar oluşturduğunu anlamaya çalışmalısınız.

Kaynak: Kurumsalhaberler.com http://www.kurumsalhaberler.com/pr/sosyal-med-
ya-nedir.aspx



Elektronik Ticaret88

Çevrim Dışı Tutundurma Teknikleri 
Çevrim dışı yöntemler, bir web sitesinin varlığının altını çizmek ve tüketicileri 
ziyaret etmek için teşvik etmek amacıyla geleneksel medyadaki mevcut reklam 
araçlarını	kullanmaktır.	Web	adresine	(URL)	basılı	bir	reklamda	ya	da	televizyon	
reklamında yer vermek gibi. Çevrim dışı tutundurmada müşterilerin web say-
fasında aradığı bilgiyi bulabilmelerine yardımcı olacak şekilde adres bildirmek 
önemlidir. Bir web sitesinin ana sayfasının adresini vermek yerine izleyicisinin 
ilgisine	 göre	 spesifik	 bir	 sayfanın	 adresini	 vermek	daha	uygundur.	Örneğin	 ev	
hanımlarının deterjan ve çok çeşitli diğer ürünler üreten bir şirketin ana sayfasına 
yönlendirilmesi yerine, deterjanların özellikleri hakkında bilgi edinebilecekleri 
web sayfasının adresinin verilmesi daha uygun olabilir. Bir gazetede ya da televiz-
yonda gerçekleştirilen bir tutundurma kampanyasında sadece web sitesinin varlı-
ğını	belirtip	altına	URL	adresi	vermek	yeterli	değildir.	Web	sitesinde	mevcut	olan	
ürün ve hizmetlerin tanıtımını yapmak, özel satış promosyonları hakkında ya da 
online müşteri hizmetleri hakkında bilgi vermek gerekir.
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Özet
Pazarlama ve e-pazarlama kavramlarını 
açıklamak.
 Pazarlama hedef pazarların ihtiyaçlarını kar-
şılayan ürün ve hizmetleri bu pazarlara sunan, 
müşteri tatmini yaratan, yeni müşteriler kaza-
nırken mevcut müşterileriyle de uzun dönemli 
ilişkiler kurarak kâr sağlayan bir işlev ve anla-
yıştır. E-pazarlama ya da internet pazarlaması 
ise pazarlama amaçlarına ulaşmak ya da çağdaş 
pazarlama anlayışını desteklemek için internetin 
ve ilgili dijital teknolojilerin kullanılmasıdır. Bu 
teknolojiler internet medyası ile birlikte uydu 
ve kablo gibi diğer teknolojilerle, bunların kul-
lanımını mümkün kılan yazılım ve donanımları 
kapsar. 

İnternette pazarlamanın geleneksel pazarlamadan 
farklı yönlerini ayırt etmek.
 İnternette pazarlamanın geleneksel pazarla-
madan farkları bilgi, ilişki, hede�eme, iletişim, 
ulaşılabilirlik ve müşteri alanlarındadır. Gele-
neksel pazarlamada daha az bilgi ayrıntısı müş-
teriye daha az ulaşırken, internette daha çok ve 
daha kaliteli bilgi çok farklı kesimler tarafından 
tedarik edilmektedir. Geleneksel pazarlamada 
firma ve müşteri arasındaki ilişki daha sınırlıy-
ken İnternet pazarlamasında bu ilişki etkileşimli 
ve bire bir gerçekleşen bir ilişkidir. Tüketicile-
ri hede�eme açısından, geleneksel pazarlama 
daha çok demografik faktörleri kullanırken, 
internette pazarlama Internet üzerinden satın 
alma ya da İnterneti kullanma alışkanlıkları gibi 
tüketicilerin davranışsal kalıplarına dayalıdır. 
İletişimle ilgili olarak geleneksel pazarlamanın 
özelliklerinden biri kitle iletişimi ve itme yön-
lü reklam iken internet daha kişiselleşmiş ve 
etkileşimci çekme yönlü reklama olanak tanır. 
Ulaşılabilirlik açısından geleneksel mağazalar ile 
ürün satışı yapan web siteleri karşılaştırıldığın-
da, mağazaların satış faaliyetlerinin coğrafi ola-
rak daha kısıtlı olduğu görülür. Bir diğer farklı 
yön ise, geleneksel pazarlamada müşteri edilgen 
bir durumda iken Internet üzerinde daha etkin, 
daha bilgilenmiş, daha talepkâr ve şikayet etme-
ye daha istekli hale gelmektedir. 

E-pazarlama kullanım düzeyleri açısından 
işletmeleri sını�amak.
 İşletmeler e-pazarlama kullanma düzeylerine 
göre iletişim düzeyi, işlem düzeyi ve transfor-
masyon düzeyi olarak üçe ayrılabilirler. İletişim 
düzeyinde (basit düzeyde kullanım) kullanım da 
pazarlama iletişim departmanının basitçe geniş-
letilmesi, ürünler ve şirket hakkında bilgi sağla-
mak için ya da online formlar aracılığıyla başvu-
rular almak için statik bir web sitesi kurulması 
söz konusudur. İşlem düzeyindeki (orta düzeyde 
adaptasyon)işletmeler e-pazarlama kaynaklarını 
kullanarak pazarlama işlemleri yapmaya başlar-
lar. Web sitesi aracılığıyla ürün satışı yapmak, 
ödemeleri kabul etmek, online müşteri hizmeti 
sunmak, internette pazar araştırması yapmak 
gibi işlemleri gerçekleştirmeye başlarlar. Trans-
formasyon düzeyindeki (ileri düzeyde adaptas-
yon) işletmeler şirket stratejisini yönlendirmek 
için e-pazarlama stratejisini kullanarak kendile-
rini güçlendirirler.

İnternetin sağlayacağı pazarlama fırsatlarını 
açıklamak.
 İnternetin işletmelere pazarlama açısından sun-
duğu fırsatlar arasında pazara nüfuz etme, pa-
zar geliştirme, ürün geliştirme ve farklılaştırma 
sayılabilir. Internet işletmenin mevcut pazarına 
mevcut ürünlerini daha çok satmasına fırsat 
sağlar. İnternet, uluslararası pazarlarda reklam 
yapmanın düşük maliyet avantajı da kullanılarak 
farklı ülkelerde satış altyapısı kurmaksızın bu ül-
kelerdeki yeni pazarlara satış yapmak amacıyla 
kullanılır. İnternet aracılığıyla ulaştırılabilecek 
yeni ürün ve hizmetler geliştirilir. Internet özel-
likle yeni türde hizmetlerin geliştirilmesi açısın-
dan önemli gelişmeler sağlamaktadır. Ayrıca yeni 
pazarlara satmak için yeni ürünler geliştirilerek 
farklılaştırma sağlar. 

1
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E-pazarlama açısından pazarlama karması 
unsurlarını değerlendirmek. 
 Pazarlama karması ürün, fiyat, dağıtım ve tutun-
durma olmak üzere 4 unsurdan oluşmaktadır. 
İnternetin ortaya çıkışı pazarlama karması un-
surlarında değişimler yaratacak fırsatlar ortaya 
çıkarmıştır. İnternet, bilgiye dayalı yeni ürün-
ler ortaya çıkarmış ve daha önce fiziksel olarak 
tüketiciye ulaşan ürünleri dijital hizmetlere 
dönüştürebilmiştir. Müşteri hizmeti ve marka 
değerleri geliştirilmiştir. İnternet çeşitli ürün-
lerde kişiselleştirmeye olanak sağlamaktadır. Fi-
yat açısından baktığımızda, İnternetin yeni bir 
perakende satış kanalı olması ürünlerin fiyatla-
rının düşmesine yol açmıştır. İnternette müşte-
riler, mağazaları dolaşıp fiyat incelemek yerine 
ürünler ile ilgili tüm bilgileri karşılaştırmalı 
olarak tek sayfada görmeyi tercih etmektedirler. 
İnternet hem alıcılar hem de satıcılar için gele-
neksel yer kavramını baştan aşağı değiştirmiştir. 
Özellikle	 ürün	 teslimat	 zamanının	 ve	 şeklinin	
çok fark yaratmadığı durumlarda internet üze-
rinden satış yapan şirketler yer dezavantajını 
ortadan kaldırmakta, hatta evimizin rahatlığı 
içinde mağaza hizmeti sunuyor olmakla avantaj-
lı konuma bile geçebilmektedirler. Günümüzde, 
fiziki mağazası olmayan sadece sanal ortamda 
faaliyet gösteren perakendecilerin sayısı giderek 
artmaktadır. Diğer tara�an, Internet sayesinde 
ortaya çıkan bir diğer sanal aracı türü de pazar 
yaratıcılarıdır. Bir pazarlama ortamı olarak in-
ternetin diğer kitlesel medya seçeneklerinden 
farklı olan özellikleri ise şöyle sıralanabilir: İn-
ternet itme yönlü değil çekme yönlü bir iletişim 
ortamıdır, etkileşime olanak sağlayan dijital bir 
medyadır, tek yönlü kitlesel iletişim yerine bire 
bir ya da çoklu tara�ar arasında iletişime olanak 
sağlar, reklam gibi standart pazarlama iletişimi-
nin yapısını da değiştirir.

E-pazarlamada müşteri çekmeye yönelik 
tutundurma stratejilerini ayrıntılı biçimde 
açıklamak. 

 Bir sitenin etkin biçimde tutundurulması için 
online ve o�ine, yani geleneksel çevrim dışı 
teknikler, bir arada kullanılmalıdır. Online, yani 
çevrimiçi tutundurma, internetin kendisi aracı-
lığıyla web sitesi hakkında farkındalık yaratır ve 
siteye trafik oluşturur. Bu tür tutundurma onli-
ne reklamlar, e-posta pazarlaması, ürün katalog 
bültenleri, arama motorlarının kullanımı gibi 
çeşitli online faaliyetleri içerir. Online reklamlar 
gösterim bazlı ve tıklama bazlı olmak üzere te-
melde iki türde kullanılmaktadır. Gösterim bazlı 
reklamlar sayfa gösterimi başına oluşan maliyet 
ile simgelenen reklam modelidir. Banner rek-
lamlar ve pop-up reklamlar bu türe örnektir. 
Banner reklamlar web sitelerinin içine yerleşti-
rilen reklam panolarıdır. Bir pop-up reklamı ise 
bir web sitesi yüklenirken ya da yüklendikten 
sonra görünen bir internet reklamıdır. Tıklama 
bazlı reklamlarda reklam veren, yayınlanan rek-
lamına her tıklandığında bir para öder. Bir diğer 
çevrimiçi teknik olan e-posta sadece ucuz bir 
yöntem olduğu için değil, aynı zamanda belirli 
bir hedefi olan, ölçülebilen ve etkili bir yöntem 
olduğu için de işletmelerce kullanımı en fazla 
tercih edilen yöntemdir. Bir web sitesine trafik 
oluşturmanın ve tutundurmanın diğer bir yolu 
ise bir arama motorunda, rehberde ya da por-
talde anahtar sözcükler kullanarak, arama ya-
parken web sitesini bulan kullanıcıların sayısını 
artırmaktır. Ortak markalama ve sponsorluk 
da web sitelerine tüketici çekmek için kullanıl-
maktadır. Ortak markalama, iki ya da daha fazla 
şirket arasında ortaklaşa içerik sunacakları ve 
marka logolarını ya da banner reklamlarını kul-
lanarak ortak promosyon yapacakları bir anlaş-
madır. Internet ortamında gerçekleşen ağızdan 
ağza yayılma olarak tanımlanan viral pazarlama 
ve forumlar, e-gruplar, bloglar, şikayet siteleri ve 
son günlerde popülerlikleri giderek artan sosyal 
siteler (Ekşi Sözlük, Facebook gibi) bu etkileşimli 
alanları içeren sosyal medya çevrimiçi tutundur-
ma stratejilerindendir. Çevrim dışı tutundurma 
ise bir işletmenin web sitesini tutundurmak için 
televizyon ya da gazete gibi geleneksel medyayı 
ve ağızdan ağza iletişimi kullanmasıdır. 

5 6
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Kendimizi Sınayalım
1. İşletmenin ürün ve hizmetlerini satmaktan ziyade 
işletme ve müşteriler arasında iyi niyet oluşturmak ve 
diğer satış kanallarını desteklemek amacıyla tasarlanan 
web sitelerine ne ad verilir? 

a. Ticari web siteleri
b.		 Özel	web	siteleri	
c.  Kurumsal web siteleri
d.  Pazarlama amaçlı web siteleri 
e.  İletişim amaçlı web siteleri 

2. İnternette pazarlama ile ilgili aşağıdaki ifadelerden 
hangisi yanlıştır?

a.  İnternette pazarlamada daha çok ve daha kalite-
li bilgi vardır. 

b.  İnternetten topladıkları bilgi sonucu firmalar, 
müşterilerle bir ilişki yaratabilir ya da bir teklifi 
kişiselleştirebilirler.

c.  İnternet pazarlamasında müşterilerle olan ilişki, 
etkileşimli ve bire bir gerçekleşen bir ilişkidir. 

d.  İnternette pazarlama davranışsal kalıplarına da-
yalıdır. 

e.  İnternet daha kişiselleşmiş ve etkileşimci itme 
yönlü reklama olanak tanır.

3. Etkileşimin oldukça sınırlı olduğu, bir e-pazarlama 
stratejisinin olmadığı ve e-pazarlama faaliyetleri-
ne ayrılan kaynağın ya çok az olduğu ya da olmadığı 
e-pazarlama kullanım düzeyi aşağıdakilerden hangisi-
dir?

a.  İşlem düzeyi 
b. İleri düzeyde adaptasyon
c.  Transformasyon düzeyi 
d.  Orta düzeyde adaptasyon
e.  İletişim düzeyi 

4. Aşağıdakilerden hangisi İnternetin işletmelere pa-
zarlama açısından sunduğu fırsatlardan biri değildir?

a. Pazarın kaymağını alma
b. Pazara nüfus etme
c.  Farklılaştırma 
d.		 Ürün	geliştirme
e.  Pazar geliştirme 

5. Aşağıdakilerden hangisi bir pazarlama ortamı ola-
rak internetin diğer kitlesel medya seçeneklerine göre 
farklı özelliklerinden biri değildir?

a.  İnternetin itme yönlü bir iletişim ortamı olması.
b.  Etkileşime olanak sağlayan dijital bir medya ol-

ması.
c.  Tek yönlü kitlesel iletişim yerine bire bir ya da 

çoklu tara�ar arasında iletişime olanak sağla-
ması.

d.  Etkileşimli özellikleri müşterilerle uzun dö-
nemli ilişki kurmayı sağlaması.

e.		 Reklam	gibi	standart	pazarlama	iletişiminin	de	
yapısını değiştirmesi.

6. Online reklamlarla ilgili aşağıdaki ifadelerden han-
gisi yanlıştır?

a.  Banner reklamları tüm online reklam gelirleri 
içinde	yüzde	50’lik	bir	paya	sahiptir.

b.  Bir banner reklamının üzerine tıklandığında bir 
teklif hakkında daha fazla bilgi alınabilecek bir 
şirket sitesine yönlendirir. 

c.  Bir şirketin markasıyla tutarlı olan bir reklam 
marka farkındalığı oluşturmaya yardımcı olabi-
lir.

d.  Banner reklamı iki yönlü bir iletişim başlatmayı 
ya da yeni müşteriler belirlemeyi amaçlayabilir. 

e.  Bir banner reklamı bir web sitesi yüklenirken 
ya da yüklendikten sonra görünen bir internet 
reklamıdır. 

7. Aşağıdakilerden hangisi bir pazarlama yöneticisi-
nin banner reklamları aracılığıyla ulaşabileceği amaç-
lardan biri değildir?

a.  İçerik ulaştırmak
b.  Alışverişe olanak sağlamak
c.  Kullanım düzeyini arttırmak 
d.  Tepki oluşturmak
e.  Müşteri elde tutmayı teşvik etmek 

8. Bir web sitesi yüklenirken ya da yüklendikten son-
ra görünen internet reklamına ne ad verilir?

a.  Banner reklam 
b.  Pop-up reklam
c.  Banner körlüğü 
d.  Tıklama bazlı reklam
e.  Eylem bazlı reklam
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9. Aşağıdakilerden hangisi online reklamların gele-
neksel reklamlara göre farklarından biri değildir? 
a.  Daha fazla yer mümkün olduğu için internet orta-
mında reklamın maliyetinin düşük olması.
b.  Diyaloğu başlatan ve kendi ihtiyaçlarının karşıla-
nacağı beklentisi içinde olanın müşteri olması.
c.  Her bir müşteriye sunulan mesaj birbirinin aynısı 
olması.
d.  Kullanıcının zamanının değerli olması ve kullanıcı 
ile etkileşen zamanın sınırlı olması.
e.  Bilgi vermenin tüketicilerin duygularına hitap et-
mekten daha önemli olması. 

10. Aşağıdakilerden hangisi çevrim içi tutundurma fa-
aliyetlerinden biri değildir?
a.  Online reklamlar 
b.  Ağızdan ağza pazarlama 
c.  Ortak markalama
d.  Arama motorları 
e.  E-bültenler 

1.	c		 Yanıtınız	yanlış	ise	“Pazarlama	ve	E-pazarlama	
Kavramlarının Açıklanması” konusunu yeni-
den gözden geçiriniz.

2.	e		 Yanıtınız	 yanlış	 ise	 “İnternette	 Pazarlamanın	
Geleneksel	 Pazarlamadan	 Farklı	 Yönleri”	 ko-
nusunu yeniden gözden geçiriniz.

3.	e		 Yanıtınız	 yanlış	 ise	 “İşletmelerin	 E-pazarlama	
Kullanım Düzeyleri” konusunu yeniden göz-
den geçiriniz.

4.	a		 Yanıtınız	yanlış	ise	“İnternetin	Sağlayacağı	Pa-
zarlama Fırsatları” konusunu yeniden gözden 
geçiriniz.

5.	a		 Yanıtınız	 yanlış	 ise	 “Pazarlama	 Karması	 Un-
surları Açısından E-pazarlama” bölümündeki 
“Tutundurma (Pazarlama İletişimi)” konusunu 
yeniden gözden geçiriniz.

6.	e		 Yanıtınız	 yanlış	 ise	 “E-pazarlamada	 Müşteri	
Çekmeye	Yönelik	Tutundurma	Stratejileri”	 bö-
lümündeki	“Online	Reklamlar”	konusunu	yeni-
den gözden geçiriniz.

7.	c		 Yanıtınız	 yanlış	 ise	 “E-pazarlamada	 Müşteri	
Çekmeye	Yönelik	Tutundurma	Stratejileri”	 bö-
lümündeki	“Online	Reklamlar”	konusunu	yeni-
den gözden geçiriniz.

8.	b		 Yanıtınız	 yanlış	 ise	 “E-pazarlamada	 Müşteri	
Çekmeye	Yönelik	Tutundurma	Stratejileri”	 bö-
lümündeki	“Online	Reklamlar”	konusunu	yeni-
den gözden geçiriniz.

9.	c		 Yanıtınız	 yanlış	 ise	 “E-pazarlamada	 Müşteri	
Çekmeye	Yönelik	Tutundurma	Stratejileri”	bö-
lümündeki “Çevrim Dışı Tutundurma Teknik-
leri” konusunu yeniden gözden geçiriniz

10.	b		 Yanıtınız	 yanlış	 ise	 “E-pazarlamada	 Müşteri	
Çekmeye	Yönelik	Tutundurma	Stratejileri”	bö-
lümündeki “Çevrim Dışı Tutundurma Teknik-
leri” konusunu yeniden gözden geçiriniz

Kendimizi Sınayalım Yanıt Anahtarı
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Sıra Sizde Yanıt Anahtarı
Sıra Sizde 1
İnternet işletmeler tarafından ürün ve hizmetleri müş-
terilere ve diğer kilit paydaşlara ulaştıracak geniş yel-
pazedeki örgütsel işlevleri ve süreçleri desteklemek için 
kullanılabilir.	Örgütün	farklı	işlevsel	kısımlarını	bütün-
leştiren kurumsal bir araya getirici olabilecek güçlü bir 
iletişim medyası olabilir. Bilgi yönetimini kolaylaştırır. 
Ayrıca internetin gelecekteki rolü şirketin vizyonunun 
bir parçası olmalıdır çünkü gelecekteki etkisi pek çok 
işletme için çok önemli olacaktır.

Sıra Sizde 2
Web siteleri amaçları ve içerikleri itibariyle birbirlerin-
den farklıdır. Kurumsal Web siteleri işletmenin ürün 
ve hizmetlerini satmaktan ziyade işletme ve müşteriler 
arasında iyi niyet oluşturmak ve diğer satış kanallarını 
desteklemek amacıyla tasarlanırlar. Tüketicilerin so-
rularını yanıtlamak, müşteri ilişkileri oluşturmak ve 
şirket hakkında heyecan yaratmak amacıyla çok geniş 
bilgi ve diğer özellikler sunarlar. Pazarlama amaçlı Web 
siteleri müşterilerin doğrudan bir satın alma işlemine 
ya da diğer pazarlama sonuçlarına yakınlaştırıcı bir et-
kileşim içine girmesini sağlarlar. 

Sıra Sizde 3
Bilgi, ilişki, hede�eme, iletişim, ulaşılabilirlik ve müş-
teri olmak üzere altı alanda farklılıklar karşımıza çıkar. 
Bilgiyle ilgili olarak geleneksel pazarlamada daha az bil-
gi ayrıntısı müşteriye daha az ulaşırken, internette daha 
çok ve daha kaliteli bilgi çok farklı kesimler tarafından 
tedarik edilmektedir. Geleneksel pazarlamada firma 
ve müşteri arasındaki ilişki daha sınırlıyken İnternet 
pazarlamasında bu ilişki etkileşimli ve bire bir gerçek-
leşen bir ilişkidir. Tüketicileri hede�eme açısından ba-
kıldığında, geleneksel pazarlama daha çok demografik 
faktörleri kullanırken, internette pazarlama Internet 
üzerinden satın alma ya da İnterneti kullanma alışkan-
lıkları gibi tüketicilerin davranışsal kalıplarına dayalı-
dır. İletişimle ilgili olarak geleneksel pazarlamanın özel-
liklerinden biri kitle iletişimi ve itme yönlü reklam iken 
internet daha kişiselleşmiş ve etkileşimci çekme yönlü 
reklama olanak tanır. Ulaşılabilirlik açısından gelenek-
sel mağazalar ile ürün satışı yapan web siteleri karşı-
laştırıldığında, mağazaların satış faaliyetlerinin coğrafi 
olarak daha kısıtlı olduğu görülür. Son olarak, müşteri 
geleneksel pazarlamada edilgen bir durumda iken In-
ternet üzerinde daha etkin, daha bilgilenmiş, daha ta-
lepkar ve şikayet etmeye daha istekli hale gelmektedir. 

Sıra Sizde 4
İşletmeler e-pazarlama kullanma düzeylerine göre üçe 
ayrılabilirler. İletişim düzeyi (basit düzeyde kullanım) 
pazarlama iletişim departmanının basitçe genişletilme-
si, ürünler ve şirket hakkında bilgi sağlamak için ya da 
online formlar aracılığıyla başvurular almak için statik 
bir web sitesi kurulmasıdır. İşlem düzeyinde (orta dü-
zeyde adaptasyon) işletmeler e-pazarlama kaynakları-
nı kullanarak pazarlama işlemleri yapmaya başlarlar. 
Transformasyon düzeyinde (İleri düzeyde adaptasyon) 
ise şirket stratejisini yönlendirmek için e-pazarlama 
stratejisini kullanarak kendisini güçlendirir.

Sıra Sizde 5
İnternetin işletmelere pazarlama açısından sağlayaca-
ğı fırsatlar pazara nüfus etme, pazar geliştirme, ürün 
geliştirme ve farklılaşmadır. Böylece, Internet işlet-
menin mevcut pazarına mevcut ürünlerini daha çok 
satmasına fırsat sağlar, uluslararası pazarlarda reklam 
yapmanın düşük maliyet avantajı da kullanılarak fark-
lı ülkelerde satış altyapısı kurmaksızın bu ülkelerdeki 
yeni pazarlara satış yapmak amacıyla kullanılır, İnter-
net aracılığıyla ulaştırılabilecek yeni ürün ve hizmetler 
ile yeni pazarlara satmak için yeni ürünler geliştirilir. 

Sıra Sizde 6 
Bir pazarlama ortamı olarak internetin diğer kitlesel 
medya seçeneklerinden farklı olan özellikleri şöyle sı-
ralanabilir: İnternet itme yönlü değil çekme yönlü bir 
iletişim ortamıdır, etkileşime olanak sağlayan dijital bir 
medyadır, tek yönlü kitlesel iletişim yerine bire bir ya 
da çoklu tara�ar arasında iletişime olanak sağlar, rek-
lam gibi standart pazarlama iletişiminin yapısını da 
değiştirir.

Sıra Sizde 7 
İnternet ortamında daha fazla yer mümkün olduğu 
için reklamın maliyeti daha düşüktür. Diyaloğu baş-
latan ve kendi ihtiyaçlarının karşılanacağı beklentisi 
içinde olan müşteridir. Web pazarlamacıları müşteri-
lerin aradıkları bilgiyi bulabilmeleri için web sitelerini 
etkin bir biçimde tutundurmaları gerekir. Kullanıcının 
zamanı değerlidir ve kullanıcı ile etkileşen zaman sınır-
lıdır. Dolayısıyla bu zaman maksimize edilmelidir. Ay-
rıca internette bilgi en büyük paradır. Bilgi vermek tü-
keticilerin duygularına hitap etmekten daha önemlidir.
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Sıra Sizde 8
Bir pazarlama yöneticisinin banner reklamları aracı-
lığıyla ulaşabileceği amaçlar içerik oluşturmak, alışve-
rişe olanak sağlamak, tutumları şekillendirmek, tepki 
oluşturmak ve müşteri elde tutmayı teşvik etmek ola-
rak sıralanabilir. 

Akkılıç, S., Etkileşimli Pazarlama Terimleri Sözlüğü, 
Project House

Cha�ey ve diğerleri (2000). Internet Marketing, Essex:	
Financial Times Prentice Hall.

Kırcova, İ.(2002). İnternette Pazarlama, İstanbul:Beta
Pelsmacker, P., Maggie G ve Bergh J. (2001). Marke-

ting Communications. Essex:	 Pearson	Education	
Limited

Odabaşı, K ve Odabaşı, K.(2007), İnternette Pazarla-
ma Stratejileri,	İstanbul:	Cinius	Yayınları.

Ogunlana, O ve Cheng, X.(2009). ‘E-Marketıng And 
Digital Communications: Implementıng An E�ec-
tıve Knowledge Based Targeted E-Marketıng

Campaign’,	Proceedings of the Eighth International 
Conference on Machine Learning and 
Cybernetics, Baoding: IEEE

Shaltoni, A. M., West, D. C., (2009) ‘�e 
measurement of e-marketing Orientation 
(EMO) in Business-to-BusinessMarkets,Indu
strialMarketing Managementdoi:10.1016/j.
indmarman.2009.06.011

Zappalà, S. (2006) Impact of e-Commerce on Consu-
mers and Small Firms.

Abingdon	Oxon:	GBR:	Ashgate	Publishing,	Limited.

Yararlanılan ve Başvurulabilecek 
Kaynaklar





5
Amaçlarımız

Bu üniteyi tamamladıktan sonra;

Elektronik ticaretin ortaya çıkardığı temel hukuksal sorunların ne olduğunu 

saptayabilecek,

Elektronik ticaretin fikrî mülkiyet hakları ile ilişkisini açıklayabilecek,

Elektronik ticaretin ne şekilde haksız rekabete yol açabileceğini ifade edebilecek,

Elektronik ticarette işlem güvenliğinin nasıl sağlanabileceğini ve elektronik im-

zanın ne olduğunu ifade edebilecek,

Elektronik sözleşmelerin ne şekilde kurulacağını ifade edebilecek,

Elektronik ticarette tüketicileri koruyucu hükümlerin ne olduğunu ve tüketici-

lerin ne tür haklara sahip olduklarını açıklayabileceksiniz.

Anahtar Kavramlar
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ELEKTRONİK TİCARETTE TEMEL HUKUKSAL SORUNLAR
Bilgi ve iletişim teknolojilerinde yaşanan hızlı gelişmeler, toplumların tüm kesim-
lerinde, günlük yaşamın her alanında bilgisayar kullanımının çağın gereği oldu-
ğu bilincini yaratmış, ekonomik gelişme ve toplumsal gönencin sağlanmasında 
elektronik ticarete stratejik bir önem kazandırmıştır. Elektronik ticaret olgusu bu 
stratejik önemi nedeniyle işletmelerin, ülkelerin, bölgesel ve uluslararası kuruluş-
ların gündeminde önemli bir yer edinmiştir. 

Pazarlama aracı olarak elektronik araçları ve özellikle de interneti kullanan bir 
işletme, sadece yeni pazarlar bulmakla kalmaz, aynı zamanda yeni rakiplerle ve 
uymak zorunda olduğu yeni kurallarla karşılaşır. İnternet ortamında sürekli ola-
rak artan faaliyetler, elektronik bilgi akışının gerçekleştiği tek bir merkez olmadığı 
için, büyük ölçüde düzensizdir. Başlangıçta internet, ilk kullanıcılarının birincil 
yararlardan biri olarak gördüğü, hükümetin ve devletin etkisinden uzak, ulusal 
sınırları olmayan bir toplum ve hukuksuz bir alan olarak ortaya çıkmıştır. Zaman-
la bu anlayış yerini, internetteki uygunsuz davranışları kontrol edebilmek için, 
mevcut hukuk kurallarının kapsamının genişletilebileceği ve yasa koyucuların, 
internette karşılaşılan sorunlarla ilgili, yeni hukuk kuralları koyabilecekleri dü-
şüncesine bırakmıştır. Ulusal hukuk kuralları belirli sınırlar içinde geçerli olmak-
la birlikte internet, bu bölgesel sınırları dikkate almayan sürekli büyümekte olan 
sanal bir toplum oluşturduğundan bu kurallar yeterli olmaz. İnternetin gelişimi ve 
çok yönlü kullanımı, çoğunluğu uluslararası niteliğinden kaynaklanan sorunların 
doğmasına yol açmış ve başa çıkmak zorunda olunan yeni sorunları ortaya çıkar-
mıştır. Mevcut hukuk kurallarının, hızla gelişmekte olan çevrimiçi (online) ticaret 
dünyasındaki gelişimlerle uyumlu hale gelmesi zorlaşmıştır. 

Elektronik ticaret işletmeler açısından önemli bir yere sahip olmakla beraber 
oldukça yeni bir olaydır. Yeni bir durum ortaya çıktığında bu yeni duruma uy-
gulanacak kurallara da gereksinim doğar. Böyle bir durumda, mevcut kuralları 
uygulamak en doğru yöntemdir. Ancak, bazen bu kuralların elektronik ticarete 
uygulanması olanaklı olmaz. Bu nedenle her yeni durum ortaya çıktığında oldu-
ğu gibi, mevcut kuralların bu yeni duruma uyarlanması ve gerekiyorsa sadece bu 
duruma uygulanacak yeni kuralların oluşturulması gerekir. Bugün, elektronik 
ticareti özellikle düzenlemeyi amaçlayan hukuk kuralları oluşmuştur. 

Elektronik Ticaret ve İlgili 
Hukuki Düzenlemeler
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Ülkemizde internet 1990 yıllarından bu yana gelişim göstermiş ve göstermeye 
de devam etmektedir. İnternetin yaygın olarak kullanımı ise son yıllara dayan-
maktadır. Türk hukukunda internet ve internetle ilgili konulardaki düzenlemelere 
mevzuatta yer verilmeye başlanmıştır.

Örgütsel ve bireysel düzeyde tüm ticari eylemlerle ilgili işlemleri içeren 
elektronik ticaret alanındaki en önemli hukuksal konular, fikri mülkiyet hakları 
ve bu haklarla ilgili konular, haksız rekabet, elektronik imza, elektronik sözleş-
meler ve tüketicilerin korunmasıdır.

Konuyu bir örnekle açıklamaya çalışalım;
Ayça, internet yoluyla elektronik eşya satışı yapan (X) işletmesine ait bir internet 

sitesinde bir cep telefonu görmüştür. Sitede telefonun tanıtımı ile ilgili (Y) işletmesine 
ait sitenin içeriğine bağlantı verilmekte ve bu işletmenin markası kullanılmaktadır. 
Bu bağlantıyı gören ayça (X) işletmesi ile (Y) işletmesi arasında ekonomik bir bağ-
lantı olduğunu düşünmüştür. (Y) sitesine verilen bağlantıyı (link) kullanarak telefon 
hakkında bilgi sahibi olan Ayça, (Y) işletmesinden defalarca mal satın aldığından 
ve güvenilir olduğunu bildiğinden (X) işletmesinden kişisel gereksinimi için telefonu 
sipariş etmiş ve ödemeyi kredi kartı ile yapmıştır. (X) işletmesi telefonu Ayça’ya gön-
dermiştir. Telefonu teslim alan Ayça telefonu kontrol etmiş telefonun web sitesinde 
belirtilen ve vaat edilen niteliklere uygun olmadığını görmüştür.

Örnek olaydan hareketle, Ayça ile internet sitesi sahibi arasında kurulacak söz-
leşmenin türü, telefonun (X) işletmesinin belirttiği niteliklere uygun olmaması 
durumunda nelerin yapılabileceği, (X) sitesinin web sayfasında (Y) sitesinin web 
sayfasının içeriğine bağlantı vermesi ve (Y) sitesinin markasını kullanması gibi 
faaliyetler karşısında gerek tüketici-işletme arasında gerekse de işletme-işletme 
arasında hukuksal sorunlar ortaya çıkmaktadır. Bu ve benzeri konuların çözüme 
kavuşturulması için hukuk kurallarına gerek vardır.

ELEKTRONİK TİCARET VE FİKRİ MÜLKİYET HAKLARI
Elektronik ticari faaliyet gösteren bir işletme, elektronik ticaretin en önemli aracı 
olan internette bir web varlığı olarak tanınmak ister ve çoğunlukla da internet 
ortamında bir web sayfası ile kendisini tanıtır ve müşterileri ile iletişim kurar. Bir 
web sayfasının oluşturulmasında kullanılan teknikler ve içeriği de fikri mülkiyet 
hakları ile ilgili hukuksal konuları gündeme getirir.

Bir Web Varlığının Oluşturulması
Pazarlama aracı olarak elektronik ticareti ve özellikle interneti kullanan bir işlet-
menin, öncelikle küresel ağda bir varlık oluşturması gerekir. Alan adları (domain 
name) bu açıdan çok önemlidir. Küresel ağda işletmelerce bir varlık oluşturmanın 
alan adı dışında başka yolları da vardır. Ancak hukuksal açıdan bakıldığında orta-
ya çıkan anlaşmazlıklar alan adlarında ortaya çıkan sorunlara benzer. Bu nedenle 
burada alan adı ele alınarak inceleme konusu yapılacaktır.

Türk Ticaret Kanununda sermaye ortaklıkları için web sayfası oluşturma zorunlu-
luğu öngörülmüştür. 
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Alan Adları
Alan adı (domain name), bir web sitesinin internetteki adı ve adresidir. Gerçek 
dünyada nasıl ki her işletme bir posta adresine gerek duyuyorsa; internette bir şey 
arz eden biri de internette bulunabileceği bir adrese gerek duyar. Aslında arz eden 
kişinin bilgisayarını tanımlayan bu adres uzun bir sayı dizisinden oluşur ve IP 
(Internet Protocol) olarak tanımlanır. Ancak, böylesi uzun bir sayının kullanımı 
kolay olmadığı için, har�erdeki ve sözcüklerdeki adresi açıklayan, alan adı sistemi 
(Domain Name System-DNS) geliştirilmiştir.

Belki de internetteki en önemli ağ olan WWW (World Wide Web)’de belli bir 
bilgisayara ulaşmak, derecelerin hiyararşik sistemi aracılığı ile düzenlenir. Bu sis-
tem, her alan adı ile ifade edilir. Bu şekilde, örneğin http://www.nic.de şeklindeki 
bir internet adresi aşağıdaki gibi bölümlere ayrılarak açıklanabilir:

•	 “http://”	kısaltması,	transfer	iletişim	kurallarını	(Hyper	Text	Transfer	Pro-
tocol) ifade eder.

•	 “www”	(world	wide	web)	server’i	ifade	eder.
•	 “nic”	kısaltması	ikinci	düzey	alanı	gösterir.
•	 “de”	kısaltması	ise,	üst	düzey	alandır.

Alan Adı Çekişmeleri
Elektronik ticaret günümüz ekonomisinin önemli bir parçasını oluşturmaktadır. 
Alan adları başlangıçta sadece internet erişimini kolaylaştırmak için düşünül-
müşken, sonradan ticari alanda iş yerini belirleyen bir kimlikle eş değer hale gel-
miştir. Tanınmış markalar ve işletme adları alan adı olarak kullanılmaya, kartvi-
zitlerde, reklamlarda yer almaya başlamıştır. Örneğin, www.microso�.com, www.
sony.com gibi.

Alan adlarının tek ve üst düzey alan adlarının sınırlı olması nedeniyle, kullanı-
lan adlar mücadelelere ve anlaşmazlıklara yol açabilir. Bunlardan belli başlıları şu 
şekilde sıralanabilir:

•	 Alan	adı	kapma	
•	 Benzer	alan	adı	kullanma
•	 Başkasının	alan	adından	yararlanma
•	 Taklit	
Bir yerde benzer ismi taşıyan iki ya da daha fazla işletme varsa, aynı alan adını 

talep etmeleri olasıdır. Alan adı kapmada, alan adını kullanan, zapt etmiş olduğu 
alan adına benzer adlara sahip işletmelerin müşterilerinin, kendi sitesine yönel-
mesini sağlamak için, bu işletmenin adını içeren çekici bir alan adını kullanır.. Bir 
diğer alan adı kapma ise, kendi bölgesi dışındakiler de dâhil, o ana kadar alınma-
mış ancak talep edilebilme olasılığı yüksek üst seviye alan adlarını ele geçirerek, 
ileride bunları kullanmak isteyenlere vermek için yüksek bedeller istemek şeklin-
de ortaya çıkar. Alan adları bugüne dek en fazla alan adı kapma ile gündeme gel-
miştir. Birçok ünlünün ve firmanın ismi alan adı olarak alınmış ve sonra bunlara 
satılmaya çalışılmıştır. 

Bir alan adının tescilli bir marka ile aynı olması veya aşırı benzerlik (iltibas) 
oluşturması da olasıdır. Belirli bir adın, alan adı olarak kullanılması çeşitli hak ih-
lallerine neden olabilir. Örneğin haksız rekabete yol açabilir, birinin adına saldırı 
oluşturabilir, marka haklarının ihlaline yol açabilir. 

Alan adı bir web sitesinin 
internet üzerindeki adı ve 
adresi olup elektronik ticarette 
çok önemlidir.
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Marka hukukuna ilişkin alan adı uyuşmazlıklarına ülkeler bugün iç hukuk-
larındaki mevcut düzenlemeleri uygulamakla birlikte, hukuk sistemlerinde alan 
adlarını koruyucu düzenlemelere de yer vermeye başlamışlardır. Alan adlarının 
hukuk düzeni tarafından korunmasının nedeni, kullanılan bu adlar üzerinde ko-
runmaya değer öncelikli hakların bulunuyor olmasıdır.

Türk hukukunda da Sınai Mülkiyet Kanununun (SMK) 7/3(d) maddesine göre, 
marka sahibi,  izinsiz olarak yapılması halinde, SMK m. 7(2) kapsamına giren tes-
cilli bir marka ile aynı ve benzer olan, bir işaretin kullanılması önlenebilmektedir.  
Bu durumda marka sahibi, kullanan kişinin, işaretin kullanımına ilişkin hakkı 
veya meşru bağlantısı olmaması şartıyla işaretin aynı veya benzerinin internet or-
tamında ticari etki yaratacak biçimde alan adı, yönlendirici kod, anahtar sözcük 
ya da benzeri biçimlerde kullanılmasının önlenmesini isteyebilir.

Alan adları ne tür çekişmelere yola açar?

Fikri Mülkiyet Hakları
Bilginin inanılmaz derecede değer ve güç kazandığı günümüzde, bilgi temeline daya-
nan fikri mülkiyet hakları da önemli hale gelmiştir. Fikri mülkiyet hakları bir yanda 
eser sahibinin hakları ile bunlara komşu hakları, bir yandan da sınaî hakları içerir. 

Bir eser üzerinde, o eseri yaratan kimsenin mali ve manevi hakları vardır. Mali 
haklar, o eseri çoğaltmak, yaymak ve satmak gibi yetkileri içerir. Manevi haklar ise, 
eserin kamuya arz edilmesi, esere yapımcısının adının yazılması, eserde değişik-
likler yapılması gibi yetkileri içerir. Sınaî haklar ise patentler ve faydalı modeller, 
markalar, endüstriyel tasarımlar, coğrafi işaretler, entegre devrelerin topografyaları 
ve yeni bitki çeşitleri üzerindeki ıslahçı haklarını ifade eder. 

FİKRİ MÜLKİYETE KONU FİKRİ ÜRÜNLER
•	 Markalar
•	 Eserler
•	 Buluşlar
•	 Endüstriyel	Tasarımlar
•	 Coğrafi	İşaretler
•	 Entegre	Devre	Topografyaları
•	 Ticaret	Unvanları
•	 İşletme	Adları

Türkiye’de 1995 yılından bu yana fikrî mülkiyet hakları alanında çeşitli dü-
zenlemeleri uygulamaya konulmuş ve bu alandaki uluslararası sözleşmelere taraf 
olunmuştur. Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu, Sınai Mülkiyet Kanunu ve Türk Ti-
caret Kanunu ile eserler, tescilli ve tescilsiz markalar, ticaret unvanları, buluşlar ve 
endüstriyel tasarımların korunması ve haksız rekabetin önlenmesi sağlanmıştır. 

Marka
Marka, benzer ürünleri ya da hizmetleri başkalarının ürün ya da hizmetlerinden 
ayırt etmek üzere kullanılan ya da belirli bir hizmetin sunulması sırasında kullanılan 
ayırt edici işarettir. İşletmelerin mal ve hizmetlerini diğer işletmelerin mal ve hiz-
metlerinden ayırt etmek amacıyla kullanılan sözcükler, sayılar, har�er, şekiller, ürü-
nün şekli veya ambalajı ile bunların birlikte sunuluşları marka olarak değerlendirilir. 

Hikâye, roman, şiir, beste gibi 
güzel sanatlara ilişkin eserlere 
fikri eserler, fikri eserler 
üzerinde yaratıcısının sahip 
bulunduğu haklara telif hakkı 
denir.

1
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Türkiye’de markalar 2016 yılı sonunda yürürlüğe giren Sınai Mülkiyet Kanunu 
ile korunmaktadır. Markaların bu Kanun ile öngörülen haklardan faydalanabil-
mesi, ancak onların Türk Patent ve Marka Kurumunca tescil edilmiş olmalarına 
bağlıdır. Marka koruması, ürün ya da hizmetlerinde marka kullanan marka sa-
hiplerini koruyan bir sistemdir. Marka tescilinin amacı, özel kurallar ile getirilen 
korumadan yararlanmak anlamındadır. 

Türkiye içinde tescil edilmiş bir marka, Türkiye sınırları içinde geçerlidir. Mar-
kaların Sınai Mülkiyet Kanunu’nun etkili korumasından yararlanılabilmesi için 
tescili olması gerekir.

Marka korumasının sınırları genişletilebilir. Bunun için isteğe bağlı olarak is-
tenen ülkede ya da Avrupa Topluluğu markası isteniyorsa bu anlaşmaya üye ülke-
lerde veya Madrid Protokolü’ne dayanarak bu Protokol’e üye ülkelerin bir kaçında 
veya hepsinde koruma sağlanabilir.

Marka sahibi, tescilsiz olarak kullandığı bir markanın, hak sahibi olmayan bir 
kişi tarafından tescil için başvuru yapılması veya tescil ettirilmesi hallerinde, itiraz 
etme veya dava açarak tescili iptal ettirme yetkisine sahiptir. 

Sınai Mülkiyet Kanunu m. 7/3(d)’ye göre İşareti kullanan kişinin, işaretin kul-
lanımına ilişkin hakkı veya meşru bağlantısı olmaması şartıyla işaretin aynı veya 
benzerinin internet ortamında ticari etki yaratacak biçimde alan adı, yönlendirici 
kod, anahtar sözcük ya da benzeri biçimlerde kullanılması yasaklanabilmektedir. 
Örneğin bir web sitesinde yer alan bir bağlantıda başkasına ait marka kullanılıyorsa, 
bu düzenlemedeki korumadan yararlanır. 

Web sayfalarında yer alan ilişimler ve marka ihlali ile ilgili davalara tüm dün-
yada rastlanmaktadır. Bu konudaki en ünlü davalardan biri Ticketmaster ve Mic-
roso� arasındadır. 

Ticketmaster v. Microso� Davası: 

Ticketmaster Birleşik Devletlerde bölgesel etkinliklere ilişkin tüketicilerin bilet satın ala-
bildikleri bir çevrimiçi web sitesi bilet ajansı işletmekteydi. Microso� “sidewalk.com” 
alan adı altında çeşitli şehir eğlence web sitelerine yer vermişti. Davadan önce tara�ar, 
Microso�’un sidewalk web sitesini ziyaret edenlerin, Ticketmaster web sitesinden çevrim 
içi bilet satın almalarına izin veren, Microso�’un sidewalk web sitesinden Ticketmaster’ın 
web sitesine bağlantı anlaşmasına ilişkin sözleşme görüşmeleri başlatmıştı. Daha sonra 
görüşmelere son verildi; ancak Microso� buna rağmen kendisine ait sidewalk web site-
sinde Ticketmaster’ın web sitesinde yer alan ve bilet satışı yapılan sayfaya bağlantı verdi. 
Bu arada, Ticketmaster, sidewalk.com’un rakiplerinden biri olan “City Search” ile bağ-
lantı anlaşması imzaladı. Ticketmaster, Microso�’u dava etti ve Microso� tarafından 
verilen derin bağlantının, markasını ihlal ettiğini, markasının değerini sulandırdığını, 
ayrıca birçok açıdan ihlallere yol açtığını ve haksız rekabet oluşturduğunu ve reklâm ge-
lirlerini engellediğini ileri sürdü. (Ticketmaster v. Microso�, United States District Court 
for the Central District of California Civil Action Number 97/3055DPP)

MARKANIN FONKSİYONLARI
•	 Mal	ve	hizmetin	kaynağını	gösterme
•	 Ayırt	etme
•	 Ürünün	kalitesini	garanti	etme
•	 Reklam

Bir web sayfasında bağlantı 
verilirken başkasına ait bir 
markanın yetkisiz olarak 
kullanımı marka haklarının 
ihlaline yol açabilir.
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Türk marka hukukuna göre, kişinin web sitesinde bir bağlantı olarak üçüncü 
kişinin markasının kullanımı, tüketiciler arasında karışıklığa neden oluyor veya 
üçüncü kişinin markasının ününden yararlanmaya yol açıyorsa, hukuka aykırıdır. 

Elektronik ticaret yapan bir işletme kendisine ait web sayfasında başkasına ait ta-
nınmış bir markayı onun ününden yararlanmak amacıyla kullanmaktadır. Bu du-
rumda marka sahibi ne yapabilir?

Patent
Türkiye’de patent haklarının korunması, Sınai Mülkiyet Kanunu hükümlerine 
tâbidir.

Patent, bir buluş üzerinde buluş sahibine Devlet tarafından verilen haktır. Bir 
buluş için buluş sahibine devlet tarafından verilen bir patent, buluş sahibinin izni 
olmadan başkalarının buluşu üretmesini, kullanmasını veya satmasını belirli bir 
süre boyunca engelleme hakkı verir. Bu hakkı gösteren belgeye de patent belgesi 
denir.	Sınaî	mülkiyet	haklarının	içinde	önemli	bir	yer	tutan	“patent	hakkı”,	özel-
likle teknoloji transferinin aracı olan maddi olmayan bir mala ilişkin haktır. Pa-
tentli bir buluş, alınıp, satılabilen, kiralanıp, kiraya verilebilen diğer mallar gibi, 
buluş sahibinin mülkiyeti haline gelir. 

 

Türkiye’de alınmış bir patent, sadece Türkiye içinde sahibine hak sağlar. Patent, 
patentli ürünleri başkalarının Türkiye’ye ithal etmesi durumunda, hak sahibine 
ithali durdurma hakkı verir. Buluşların patentle korunması her ülkede geçerli 
olan ulusal yasalar çerçevesinde sağlanır. Bir buluşun farklı ülkelerde de korun-
ması için, korunma istenen her ülkede patent başvurusunun yapılması zorunlu-
dur. Türkiye’nin taraf olduğu uluslararası anlaşmalara dayanarak (örneğin Patent 
İşbirliği Anlaşması ve Avrupa Patent Sözleşmesi) tek bir başvuru ile aynı anda 
birden fazla ülkede başvuru yapılması olanağı vardır. 

Türkiye’de	patent	haklarının	korunması,	551	sayılı	Patent	Haklarının	Korun-
ması	Hakkındaki	Kanun	Hükmündeki	Kararname	hükümlerine	 tâbidir.	 Patent	
düzenlemelerinin amacı; buluş yapmayı, yenilikleri ve yaratıcı fikrî faaliyetleri 
teşvik etmek için gerekli olan korumayı ve buluşlarla elde edilen teknik çözüm-
lerin sanayide uygulanmasını sağlamaktır. Verilen patentler ve bunların sanayide 
uygulanması ile teknik, ekonomik ve sosyal ilerlemenin gerçekleşmesi sağlanır. 

Fikrî Mülkiyet Hakları ve Dünya Fikrî Mülkiyet Örgütü
Dünya Fikrî Mülkiyet Örgütü (WIPO-World Intellectual Property Organization), 
ülkeler arasında işbirliği ortamı yaratarak fikrî hakların korunması ve bu haklara 

DÜNYA FİKRî MÜLKİYET ÖRGÜTÜNÜN FAALİYETLERİ
•	 Uluslararası	kuralların	oluşturulabilmesi	için	sözleşmeler	akdedilmesine	öncü-

lük eder.
•	 Anlaşmalarda	 buluşların,	 markaların	 ve	 endüstriyel	 tasarımların	 korunması	

için başvuru yollarının oluşturulmasını sağlamaya çalışır.
•	 Özellikle	patent	belgeleri	ve	markaların	uluslararası	tesciline	ilişkin	olmak	üzere	

fikri haklar konusunda hukuki ve teknik bilgi oluşturmaya çalışır.
•	 Gelişmekte	olan	ülkelere	fikrî	haklara	ilişkin	hukuki	ve	teknik	yardım	sağlan-

ması için gerekli çalışmaları yürütür.

Patentler alındıkları ülkeler 
için hak sahipliği doğurur.

2



5. Ünite - Elektronik Ticaret ve İlgili Hukuki Düzenlemeler 103

saygı gösterilmesini sağlamak amacıyla 1970 yılında kurulmuştur. Örgütün kuru-
luş amacı fikrî hakların dünya çapında korunmasını sağlamaktır. Örgüt ayrıca, fikrî 
hakları hukuki ve idari yönden düzenleyen çok tara�ı anlaşmalarca oluşturulan 
fikrî haklar birliklerinin arasında koordinasyon sağlama görevini de üstlenmiştir. 

Fikrî mülkiyet alanındaki hak ve yükümlülükler ile bu hakların ihlali halinde 
uygulanacak yaptırımları her devlet kendisi belirlemektedir. Ancak, küreselleş-
menin sonucu fikrî mülkiyet hakları son derece önemli hale gelmiş, bu hakların 
belirlenmesi ve bu hakların ihlali halinde uygulanacak yaptırımların belirlenme-
sinde devletlerin kuralları arasında bir uyum sağlanması gerekliliği doğmuştur. 
Bu nedenle Fikrî mülkiyet haklarının artan derecede önem kazanması ve Dünya 
Fikrî Mülkiyet Örgütünün söz konusu haklarının dünya çapında korunması hu-
susunda belirleyici bir rol üstlenmesi, Dünya Fikri Mülkiyet Örgütünün önemli 
bir kuruluş haline gelmesini sağlamıştır. Bugün Türkiye de Dünya Fikri Mülki-
yet Örgütü bünyesindeki uluslararası antlaşmaların büyük bölümüne tara�ır. 

ELEKTRONİK TİCARET VE HAKSIZ REKABET
Haksız	 rekabetin	 geleneksel	 şekilleri	 olan,	 aldatıcı	 reklâmlar,	 rakibi	 kötüleme,	
karışıklığa neden olma vb. internet için de geçerlidir. Bu nedenle Türk Ticaret 
Kanunu’nun haksız rekabeti düzenleyen 56. ve devamı maddeleri elektronik tica-
rete de uygulanır. Ancak, internet aynı zamanda gerçek dünyada geçerli olmayan 
farklı haksız kullanımlara da yol açar. Elektronik posta (e-posta) ve özellikle de 
istenmeyen elektronik posta (spam), alan adı (domain name), ağ reklamları (web-
vertising), ilişim (link, hyperlink), web sayfası bölümleri (frame) ve arama motor-
larınca kullanılan ve web sayfasını tanımlayan çoklu metinler (metatag) içindeki 
anahtar sözcük (AdWord) veya web sayfasında yer alan herhangi bir ifade veya 
metin bu tür haksız kullanımlara zemin hazırlar. Örneğin ilişimlerle ilgili olan 
Ticketmaster ile Tickets.com arasındaki dava çok ünlüdür. 

Ticketmaster v. Tickets.com Davası:

Ticketmaster ve Tickets.com web sitelerinde etkinlik ve organizayonlar için tüketicilere 

bilet satmaktadırlar. Tickets.com web sitesinde aynı zamanda diğer kaynaklarda bu-

nan biletlere ilişkin bilgileri de göstermektedir. Tickets.com ayrıca “bu biletler diğer bi-

let satış işletmelerinden de alınabilir. Biz bilet satamadığımızda, bu biletleri doğrudan 

satın alabileceğiniz diğer işletmelere aşağıdaki bağlantılardan ulaşabilirsiniz” açıkla-

masına da yer verilmiştir. Bunun üzerine tara�ar arasında uyuşmazlıklar başlamıştır. 

Ticketmaster, Ticketmaster ana sayfasını atlayarak, derin ilişim yoluyla (deep linking), 

tüketicileri web sitesinin içeriğinde yer alan bir web sayfasına yönlendirmesi nedeniyle 

Tickets.com aleyhine dava açmış; ana sayfasının altında yer alan kayıt ve koşullara 

aykırı olduğu gerekçesi ile Tickets.com’un web sitesinde yer alan derin ilişimin hu-

kuka aykırı olduğunu ileri sürmüştür. Bu davada mahkeme davacı Ticketmaster’ın 

iddialarını yerinde bulmayarak Tickets.com lehine karar vermiştir. Mahkemeye göre, 

bağlantının kendisi çoğaltımı içermediğinden, telif hukukuna aykırılık oluşturmaz ve 

ayrıca, bu şekildeki kayıt ve koşulların web sayfasında yer alması, bu sayfayı kullanan 

herhangi bir kişi ile sözleşme kurulduğu anlamına gelmez. (Ticketmaster Corp. v. Tic-

kets.com, Inc.2000 U.S. Dist. Lexis 4553 C.D. Ca., March 27, 2000),
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İnternet reklamcılığının tipik şekillerden biri, bir işletmenin e-posta yolu ile 
tüketicilere, spam’ın en yaygın türü olan istenmeyen ticari reklâmlar (unsolici-
ted commercial e-mail) göndermesidir. Bu reklâmlar, genellikle kitlesel mesajlar 
yoluyla gerçekleşir. Bu tür kitlesel mesajlar, göndericileri rahatsız edebileceği gibi 
rakipler açısından, haksız rekabet oluşturabilir.

Spam Nedir? Nasıl gerçekleşir?

İşletmelerin, reklam için web sitelerini kullanması da olasıdır. Çevrimiçi 
reklâm (online advertising) veya bilgisayar ağı reklâmı (webvertising-web adver-
tising) olarak ifade edilen bu reklâmlar, iki şekilde gerçekleşir. Bir işletme kendisi-
ne ait bir web sitesinde reklâmını yapabileceği gibi, başkalarına ait web sitelerinde 
de genellikle üst köşelerinde yer alan ve işletmeye ait web sitesi için bir tür tabela 
işlevi gören reklâm bantlarını (banner) kullanarak, reklâm verebilir. Genellikle 
sadece işletmenin adı veya logosu ya da kısa bir mesaj olan reklâm bantları iş-
letmenin kendi sitesi için yaratılan ilişim (link) olarak görüntülenir. Geleneksel 
reklamlarda olduğu gibi, bu tür reklamlar da haksız rekabete yol açabilir.

Bir web sitesine ulaşmayı sağlayan alan adları da haksız kullanım oluşturabilir, 
Örneğin alan adında başkasına ait ünlü ve tanınmış markalara yer verilmesi ya da 
bir kişinin adını izni olmaksızın kullanarak bir web sitesi oluşturulması hukuka 
aykırılık oluşturabilir. 

Birçok alıcının yer aldığı internetin denetimi çok zor olduğu için, internette 
yer alan ilişimler (link) de hukuksal sorun yaratabilir. Örneğin, telif hakkı sahip-
lerinin haklarının ihlali söz konusu olabilir. Bir kişi web sitesindeki bir ilişimi tık-
layarak diğer bir kişinin web sitesine bağlanabilir. Bilginin paylaşıldığı elektronik 
dünyada bu tür uygulamalar doğal görülse de kullanıcı, fareye (mouse) tek bir tık-
lama ile herhangi birinin web sitesindeki metne ulaştığında, bu davranış metnin 
yetkisiz kullanımına yol açabilir. Bir web sitesinde ilişime yer verildiğinde bunun 
kötü bir imaj yaratması da olasıdır. Örneğin hoş karşılanmayan bir web sitesinde 
bir başka web sitesine bağlantı verilmesi, bağlantı verilen web sitesinin imajını ze-
deleyebilir. Aynı şekilde, ilişim yoluyla bağlanılan web sitesinin içeriğinin haksız 
kullanılması da olasıdır. İlişimin bir diğer haksız kullanım şekli de site sahipleri 
arasında ekonomik ya da yönetimsel, belirli bir yakın ilişki varmış izlenimi yara-
tarak, diğer bir web sitesine bağlantı verilmesidir. Bu şekilde internet kullanıcısı, 
doğrudan bağlantı verilen materyallerin sanki ilişimin yer aldığı web sitesine ait 
olduğu, bağlanılan web sitesince desteklendiği veya materyalin yer aldığı site ile 
sıkı bir bağı varmış inancı yaratılarak, aldatılabilir. Ayrıca ilişimde başkasına ait 
bir marka veya ayırmaç (logo) kullanılıyorsa veya ilişim marka karışıklığına yol 
açıyorsa marka ihlali de söz konusu olabilir.

Kural olarak, belli bir ülkedeki pazara katılan bir kişi bu ülkenin hukuk kural-
larına uymak zorundadır. Bu ilkenin uygulanması, hukuki anlaşmazlığın tara�arı 
aynı ülkede bulunuyor ise sorun yaratmaz. Ancak bu ilkenin, internet ortamında 
dünyanın her yerinde icra edilen faaliyetlere de uygulanıp uygulanamayacağı so-
run yaratır.

Elektronik haksız rekabet alanında, ticari iletişim kuralları olarak isimlendi-
rilen, haksız rekabet alanındaki bazı kuralları uyumlaştırmayı amaçlayan Avrupa 
Topluluğu E-Ticaret Yönergesi oldukça önemli bir düzenlemelere yer vermekte ve 
ülkeler açısından model oluşturmaktadır.
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E-Ticaret Yönergesi 
2000 yılında kabul edilen E-Ticaret Yönergesi, çevrimiçi hizmetlerini ve özellik-
le e-ticareti düzenlemektedir. Yönergenin amacı, Avrupa Birliği üyesi devletlera-
rasındaki bilgi toplumu hizmetlerinin serbest dolaşımını sağlamak ve iç pazarın 
tam olarak işlemesine yardımcı olmaktır. 

E- Ticaret Yönergesi, ticari iletişim kuralları olarak isimlendirilen, haksız re-
kabet alanındaki bazı kuralları uyumlaştırır. Yönergedeki ticari iletişim kuralla-
rı, çok genel olarak çevrimiçi bazı durumları içerir. Yönergenin 2 (f) maddesine 
göre,	ticari	iletişim,	“ticari,	sınaî	veya	esnaf	faaliyetinde	bulunan	ya	da	düzenli	bir	
meslek icra eden kişi, organizasyon veya şirketin doğrudan ve dolaylı olarak mal 
ve hizmetlerinin veya imajının değerini artırmak için yapılan herhangi bir ileti-
şim	şekli”	olarak	tanımlanmaktadır.

Yönergenin 2 (f) maddesine göre, özellikle alan adı (domain name) veya 
e-posta (e-mail) adresleri olmak üzere bir kişi, organizasyon veya şirketin faa-
liyetine doğrudan erişime izin veren bilgiler; özellikle belirli bir parasal karşılığı 
olmaksızın bağımsız bir şekilde derlenen bir kişi, organizasyon veya şirketin imajı 
veya mal ve hizmetleri ile ilgili bilgiler, ticari iletişim tanımının kapsamı dışında-
dır. Bu nedenle (a) Sırf site sahipliği (b) Satışı özendirme olarak nitelenemeyecek 
bilgi sunma (c) Diğer bir bağımsız web sitesine bağlanmayı sağlayan ilişimler (d) 
Sahibi ile herhangi bir ekonomik bağlantı olmaksızın bir web sitesi veya e-posta 
adresinden bahsedilmesi yönerge anlamında ticari iletişim olarak kabul edilmez.

Alan adı tutma, bir web sitesi ile ekonomik bağlantısı bulunmayan ilişimler ve 
metataging, Yönerge kapsamında değerlendirilmez. Web reklâmcılığı ve spam-
ming ise, yönerge kapsamında bir ticari iletişim şekli olarak kabul edilir. Yöner-
genin 6. maddesi genel olarak elektronik reklâmları kapsar. Yönergeye göre, mal 
veya hizmetleri özendirmek için elektronik reklâm yapan bir kişinin, bunun bir 
reklâm olduğunu açıkça belirtmesi gerekir (m.6 (a)). Bu kural tipik bir elektro-
nik ticaret kuralı olmayıp geleneksel araçlara da uygulanır. Yönergedeki diğer bir 
şart da, ticari iletişimin kim tarafından ya da kimin adına yapıldığının açıkça be-
lirtilmiş olmasıdır (m.6 (b)). Bu şart da özellikle elektronik araçlara uygulanan 
bir kural değildir. Ancak, komisyon önerisinin eki olarak, müstakil maddelerde, 
internette kullanılan araçlar olarak, sadece reklâm bandı ve ilişimlerden söz edil-
mektedir.	Reklam	bantlarında	 isimden	söz	etmek	gerekli	değildir.	Reklam	ban-
dında yer alan bir ilişim ile ticari iletişimi yapan kişinin kimliğini içeren sayfaya 
bağlanılıyorsa bu yeterlidir. Aynı şekilde, örneğin bir işletme tarafından finanse 
edilen bir web sitesinde de ilişim kullanılabilir. Sitenin kim tarafından finanse 
edildiğini gösteren bir açıklama veya sitenin tüm sayfalarında görünen bir bilgi, 
ilişimli ikon veya ayırmaç (logo) yeterli olacaktır.

Yönergenin 6.maddesinin son iki bölümü, indirimler, primler, hediyeler gibi 
satışı özendirici önerilerle ilgili kurallara yer verir. İşletmenin kurulduğu üye dev-
letçe izin verilen satışı özendirici bu faaliyetler, açıkça anlaşılabilmeli, koşullarına 
kolaylıkla ulaşılabilmeli, doğru ve net bir şekilde sunulmalıdır. 

Yönergenin 7. maddesi istenmeyen ticari iletişimleri düzenler. Elektronik posta 
yoluyla herhangi birine istenmemiş ticari bir iletişim gönderildiğinde, alıcı bunla-
rın ticari reklam olduğunu açık ve net bir şekilde algılayabilmelidir. Üye devletler, 
e-posta yoluyla gönderilen bu istenmeyen ticari iletişimlerden sorumlu olan servis 
sağlayıcılarının, alıcılara bu tür ticari iletişimleri almak isteyip istemediklerini dü-
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zenli olarak sormalarını ve istemedikleri takdirde buna uygun davranmalarını sağ-
lamakla yükümlüdürler. 

E-Ticaret Yönergesinin önemli husus 3. maddesinde yer alan, menşe ülke (co-
untry of origin) ilkesidir. Bu ilkeye göre, internet hizmetinin sağlanması, genel 
olarak, sadece servis sağlayıcılarının bulunduğu üye ülkenin hukuk kurallarına 
tabidir. Bunun anlamı bilgi sağlayıcısının, oluştuğu yerdeki üye ülke tarafından 
denetlemek zorunda olduğudur. Üye ülkeler, bir başka üye ülkede oluşturulan 
bilgi hizmeti sağlama özgürlüğüne kısıtlama getiremez. Bu yasağa, kamu yararı, 
kamu sağlığı, kamu güvenliği ve tüketicinin korumasına ilişkin ulusal kurallar 
konulmasına izin verilmek suretiyle, istisnalar tanınır. 

Menşe ülke kuralının amacı üye ülkelerin tümünde, ortak bilgi toplumu piya-
sasına	girişte	eşitliği	sağlamaktır.	Her	bir	teşebbüs	veya	bilgi	toplumu	servis	sağla-
yıcısı kurulduğu ülkenin hukuk kurallarına göre davranacak ve Avrupa Birliğinin 
geri kalanında faaliyet gösterebilecektir. 

Menşe ülke kuralı, web reklâmları ve belirli ilişim tiplerinde olduğu gibi, 
E-ticaret yönergesi kapsamındaki elektronik haksız rekabet tipleri için pazar ku-
rallarını bertaraf eder. Yönergenin kapsamı dışında kalan diğer tüm elektronik 
haksız rekabet tipleri, ulusal uluslararası özel hukuk kurallarına tabidir. 

Yönerge aynı zamanda elektronik sözleşmeler, aracıların sorumluluğu, kuruluş 
ilkeleri ve üye ülkeler arası işbirliğine ilişkin kuralları da içerir.

E-Ticaret Yönergesi neyi hede�emektedir?

ELEKTRONİK TİCARETTE İŞLEM GÜVENLİĞİ VE ELEKTRONİK 
İMZA (E-İMZA)
Elektronik ticaret kullanıcıları açısından sonsuz ticari olanaklar sunmakla birlikte 
güvenlik, elektronik ticaretin en önemli konularından biridir. Kapalı ve açık ağ-
larda karşılaşılan temel güvenlik sorunları şu şekilde sıralanabilir:

•	 Ağ	kaynaklarına	yetkisiz	erişim
•	 Ağ	kaynaklarına	zarar	verilmesi
•	 Bilginin	değiştirilmesi
•	 Bilginin	ve	ağ	kaynaklarının	çalınması
•	 Gönderilen	 ve	 alınan	 bilgiye	 ilişkin	 doğru	 olmayan	 iddialar,	 itirazlar	 ve	

inkârlar
Bu ve benzeri sorunlar nedeniyle bilginin, bilgisayar ağları üzerinden iletil-

mesi sırasında, güvenli bir şekilde alıcıya gönderilmesi ve bilgi bütünlüğünün 
sağlanması çok önemlidir. Bunun için, çeşitli kriptografi yöntemleri ve araçları 
geliştirilmiştir. Elektronik imza da bu araçlardan biridir.

İşlem Güvenliği 
Elektronik ticarette işlem güvenliği açısından üç gereksinim söz konusudur:

Kriptografi: Bilginin güvenli 
bir şekilde gönderilmesi, 
alınması ve saklanması için 
şifreleme ve şifre çözme 
yöntemlerini türeten, 
geliştiren ve inceleyen bilim 
dalıdır.

4

E-Ticaret Yönergesi m. 3: “Bir 
bilgi sağlayıcısı tarafından 
sağlanan hizmetler, bilgi 
sağlayıcısının bulunduğu üye 
ülkedeki ulusal düzenlemelere 
uygun olmak zorundadır.”
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•	 Gizlilik:	Alıcı ve gönderici arasında iletilen bilgi ve mesajların gizliliğinin 
sağlanması, üçüncü kişilerin bu bilgi ve mesajlara ulaşmalarının engelle-
mesi

•	 Güvenlik:	Kişisel bilgiler ve kredi kartı numarası gibi bilgilerin transferin-
de güvenliğin sağlanması

•	 Bütünlük:	İletilen bilginin açık ağ üzerinden transferi boyunca, değiştiril-
meden, silinmeden veya çalınmadan gönderildiği şekliyle karşı tarafa iletil-
mesinin sağlanması

İnternet üzerinden alışveriş yapılmasında ve internet üzerinden elektronik 
ödeme sistemlerinde güvenliği sağlamak amacıyla çeşitli internet güvenlik pro-
tokolleri geliştirilmiştir. Bunlardan yaygın olarak kullanılan Güvenli Elektronik 
İşlemler (Secure Electronic Transactions-SET) ve Güvenli Soket Katmanı (Secu-
re Socket Layer-SSL) protokolleridir. SET, kredi kartıyla ödeme transferinin şif-
relenmesi	amacıyla	kullanılan	bir	protokoldür.	VISA	ve	MasterCard	tarafından,	
internet ve diğer açık ağlar üzerinden ödeme araçlarıyla yapılan satın alma işlem-
lerinin güvenliğini sağlamak için geliştirilmiştir. Kredi kartlarının üçüncü kişiler-
ce kullanımını engellemek amacıyla kullanılan bu sistemde, mevcut kredi kartı 
numaraları alıcı tarafından da öğrenilememekte ve doğrudan bankaya iletilmek-
tedir. Böylece müşteri kredi kartı bilgileri sanal ortamda dolaşmadığı için, daha 
doğrusu çok ileri bir şifreleme tekniği ile şifrelediği için, üçüncü kişiler tarafından 
erişilmesi engellenmiş olmaktadır.

Netscape firması tarafından geliştirilen SSL protokollünde ise, web üzerinden 
iletilen bilgiler, bilginin güvenliğini sağlamak ve üçüncü kişilerin iletilen verinin 
içeriğini öğrenmelerini engellemek için, şifrelenmiştir. 

Elektronik ortamda işlem güvenliği neden önemlidir?

Elektronik İmza
Birçok işlemde kullanılan imza bazı sonuçlar doğurur. İmza, işlemi yapan kişinin 
kimliğini belirmenin yanı sıra, altına imza atılan metnin okunduğunu, anlaşıldı-
ğını, sorumluluğun kabul edildiğini ve kendisini hukuken bağladığını ortaya ko-
yar. Bu nedenle, imzalanan içerik imza sahibi tarafından her tür sonucuyla kabul 
edilmiş olduğu için belgenin aksinin tanıkla ispatı olanaksızdır. Bu açıdan imza, is-
pat bakımından oldukça önemlidir. Medeni Usul Kanunu’na göre, imzalı bir belge 
ancak o belgenin aksini kanıtlayan başka bir imzalı belge ile çürütülebilir. Borçlar 
Kanunu’nun 14. maddesine göre, yazılı olarak düzenlenen her tür sözleşmede, taah-
hütte veya beyanda bulunan herkesin imzası bulunmalıdır. Mühür veya buna benzer 
şekillerde oluşturulan imzalar el yazısı niteliği taşımadıklarından imza olarak kabul 
görmezler. Bunun tek istisnası, çokça üretilen hisse senetleri ve benzeri evraklardır. 

İŞLEM GÜVENLİĞİ GEREKSİNİMLERİ

Gizlilik Güvenlik Bütünlük

SET İnternet üzerinden 
yapılan kredi kartı 
ödemelerinde yüksek düzeyde 
güvenlik sağlayan bir ödeme 
protokolüdür.

SSL İnternet üzerinde 
güvenliğin sağlanması 
gereken durumlarda yaygın 
olarak kullanılmaktadır.

5
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5070 sayılı Elektronik imza Kanunu el yazısı ile atılan imza dışında elektronik 
imzaya yer vermiştir. Kanunda elektronik imzanın ne olduğu, imzanın oluştu-
rulma biçimleri, sertifika servis sağlayıcılarının kurulması, imzanın işlevleri ve 
sorumluluklar düzenlenmiştir. Borçlar Kanunu’nun, imzanın el yazısıyla atılması 
gerektiğini belirten 15. maddesi güvenli elektronik imzaya, el yazısıyla atılan im-
zayla aynı kanıt gücü tanımaktadır. Elektronik İmza Kanunu’ndan önce, kanunda 
yazılı olan şekil şartına göre sadece el yazısı ile imza bulunması zorunlu oldu-
ğundan ve elektronik ortamda üretilen belgeler gerçek olmama değiştirilme riski 
taşıdığından, elektronik ortamda üretilen ve karşı tarafa ulaştırdığımız belgeler, 
hukukumuzda delil olarak kabul edilmiyordu. Bir diğer risk de elektronik belgele-
rin başka kişilerce ele geçirilmesi olasılığı idi. Ancak, Elektronik İmza Kanunu ile 
elektronik belgelere ilişkin risklerin ortadan kaldırılması amaçlanmıştır.

Elektronik	 İmza	 Kanunu’na	 göre	 güvenli	 elektronik	 imza,	 “münhasıran	
imza sahibine bağlı olan, sadece imza sahibinin tasarrufunda bulunan güvenli 
elektronik imza oluşturma aracı ile oluşturulan, nitelikli elektronik sertifikaya 
dayanarak imza sahibinin kimliğinin tespitini sağlayan, imzalanmış elektronik 
veride sonradan herhangi bir değişiklik yapılıp yapılmadığının tespitini sağla-
yan	imzadır”.	Kanun,	elektronik	imza	baslığını	taşısa	da	aslında	sayısal	imzayı	
düzenlemektedir.

Elektronik imza, verinin üçüncü tara�arın erişimine kapalı bir ortamda bü-
tünlüğü bozulmadan ve tara�arın kimlikleri doğrulanarak iletildiğini, elektronik 
veya benzeri araçlarla garanti eden harf, karakter veya sembollerden oluşmuş bir 
settir. Elektronik, nitelik olarak, herhangi bir kalemle kâğıda atılan bildiğimiz im-
zadan farklı değildir. Yani hukuki bakımdan aynı sonucu doğururlar. Araların-
daki tek fark, birinin bir kâğıt üzerinde olması, diğerinin ise elektronik ortamda 
bulunmasıdır.

Elektronik İmza Kanunu gereğince, elektronik imza işlemlerinin uygulanması ve 
denetimine ilişkin sorumluluk Telekomünikasyon Kurumuna aittir. E-imza kullan-

Elektronik	İmzanın	Kamusal	Alandaki	Uygulamaları
•	 Her	türlü	başvurular	
•	 Kurumlar	arası	iletişim	
•	 Sağlık	uygulamaları	
•	 Sosyal	güvenlik	uygulamaları	
•	 Gümrük	işlemleri	
•	 Vergi	ödemeleri
•	 Elektronik	oy	verme	işlemleri

Elektronik	İmzanın	Ticari	Alandaki	Uygulamaları
•	 İnternet	bankacılığı	
•	 Sigortacılık	işlemleri	
•	 Kâğıtsız	ofisler	
•	 E-Sözleşmeler	
•	 E-Siparişler
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mak isteyen tüm kişi ve kurumlar Telekomünikasyon Kurumunun onay verdiği ku-
ruluşlara (elektronik	sertifika	hizmet	sağlayıcılarına) başvurmak zorundadırlar. 

Elektronik imzanın genel olarak, üç temel amacı bulunmaktadır.
•	 Veri	Bütünlüğü: Verinin değiştirilmesini, silinmesini veya veriye ekleme-

çıkarma yapılmasını önlemek 
•	 Kimlik	Doğrulama	ve	Onaylama: Tüm mesaj ve bilgilerin, mesaj sahibine 

ait olduğunu ve geçerliliğini sağlamak 
•	 İnkâr	 Edilemezlik: Elektronik ortamda gerçekleştirilen işlemlerin inkâr 

edilmesini önlemek
Elektronik İmza Kanunu, güvenli elektronik imzayı, elle atılan imzaya eşdeğer 

kabul etmekte ve elektronik imza ile oluşturulmuş verilerin senet hükmünde ola-
cağını belirtmektedir. Ancak, yasa gereğince belli bir merasimi ya da üçüncü ki-
şilerin tanıklığını gerektiren taşınmaz alımı ve satımı, evlenme gibi bazı hukuksal 
işlemlerin elektronik imza ile gerçekleştirilmesine olanak yoktur.

Elektronik imzanın amacı nedir?

ELEKTRONİK SÖZLEŞMELER
İnternetin gelişimi ve bunu bağlı olarak ticari hayatın değişime uğraması, yeni ve 
özgün ticari sistemlerin ortaya çıkışı, ticari bakış açısının ve pazarlama anlayışı-
nın değişmesine yol açmıştır. İnternet üzerinden mal ve hizmet alışverişleri nede-
niyle, elektronik sözleşmeler önemli hale gelmiştir. Elektronik ortamda internet 
aracılığı ile yapılan sözleşmeleri elektronik sözleşme olarak kabul edilmektedir. 

Elektronik sözleşme, en geniş anlamıyla, elektronik iletişim araçlarının kulla-
nılması ile gerçekleştirilen sözleşmeler olarak tanımlanabilir. Elektronik sözleş-
melerin en belirgin özelliğini, elektronik ortamda gerçekleştirilmesi oluşturur. 
Elektronik ortamda gerçekleştirilmiş olan sözleşmelerin, diğer herhangi bir şekil-
de yapılmış olan sözleşmelerden farkı yoktur. 

Borçlar Kanunu’nun 1. maddesine göre, bir sözleşmenin kurulabilmesi için ta-
ra�arın karşılıklı olarak birbirine uygun irade açıklamasında bulunmaları gerekir. 
Bu tanımdan da anlaşılacağı gibi, sözleşmenin kurulabilmesi için bazı koşulların 
bulunması	gerekir.	Her	şeyden	önce	bir	sözleşmeden	söz	edebilmek	için	taraĘara	
gerek vardır. Ayrıca bu tara�ar karşılıklı olarak ve birbirlerine uygun irade açıkla-
masında bulunmalıdırlar. 

Elektronik Sertifika Hizmet 
Sağlayıcı: Elektronik sertifika, 
zaman damgası ve elektronik 
imzalarla ilgili hizmetleri 
sağlayan kamu kurum ve 
kuruluşları ile gerçek veya özel 
hukuk tüzel kişilerdir. ELEKTRONİK İMZANIN TEMEL AMAÇLARI

Veri Bütünlüğü
Kimlik Doğrulama

ve Onaylama
İnkar Edilemezlik

6
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Sözleşmenin tara�arını alacaklı ve borçlu oluşturur. Sözleşmenin kurulabil-
mesi için gerekli olan irade açıklamalarından ilk önce yapılanı öneri (icap), sonra 
yapılan irade açıklaması ise kabuldür. Bir sözleşmenin kurulması için geçerli olan 
bu koşullar elektronik ticaret için de geçerlidir. Kişinin elektronik bir imza ile 
göndermiş olduğu sözleşme yapma teklifi icap (öneri), karşı tarafın bu öneriyi ka-
bul ettiğini, elektronik ortamda sözleşme önerisinde bulunana iletmesi ise kabul-
dür. Elektronik ortamda gönderilen kabul açıklamasının öneride bulunan kişiye 
ulaşması ile elektronik sözleşme kurulmuş olur. Bu sözleşmeler mal satımına yö-
nelik yapılabileceği gibi, dijital ürün satımına, hizmet sunumuna, bilgi teminine 
yönelik olarak yapılabilir. 

Karşı karşıya olanlar arasında yapılan bir sözleşme kabulün açıklandığı anda 
oluşur ve hüküm ifade eder. Buna karşılık karşı karşıya olmayanlar arasında yapı-
lan bir sözleşmenin hangi anda oluşacağının saptanması gerekir. Örneğin kabul, 
bir elektronik posta ile yapılıyor ise, kabul posta yazıldığında açıklanmış, öneriyi 
yapana postalandığında gönderilmiş, öneriyi yapanın posta adresine gittiğinde 
ulaşmış ve öneri yapan tarafından okunduğu anda öğrenilmiş olacaktır. Borçlar 
Kanunu’muzun kabul ettiği genel ilkeye göre, sözleşme kabul haberinin ulaştığı 
anda tamam olur. Çünkü BK m.3/II, 5 ve 10’da kabul haberinin öneride bulunana 
ulaşmasından söz edilmiştir. Sözleşme kabul haberinin öneriyi yapana ulaşması 
ile tamamlanmış olmakla birlikte, kabul haberinin öneriyi yapan tarafından öğ-
renilmesiyle kesinleşir. Borçlar Kanunu’nun 11. maddesine göre ise, karşı karşıya 
olmayanlar	 arasında	 yapılmış	 olan	 bir	 sözleşme	 “kabul	 haberinin	 gönderildiği	
anda”	hüküm	ifade	eder.	Ancak	açık	bir	kabule	gerek	duyulmayan	hallerde	(BK.	
m. 6), sözleşmenin hükümleri, önerinin kabulcüye ulaştığı anda doğar.

Web sayfası aracılığıyla yapılan sözleşmelerde, satıcının malı göndermesi ya 
da parayı çekmesi sözleşmenin kurulmasına neden olur. Eğer dijital bir ürün söz 
konusu ise alıcının dijital ürünü bilgisayarına yüklemesi de aynı sonucu doğurur. 

Doğrudan bağlantılı e-mail haberleşmelerinde mailin icabı yapanın bilgisayarı-
na yüklendiği anda, eş zamanlı sohbet programları aracılığıyla yapılan sözleşmeler-
de kabul beyanının karşı tarafa yollanmasıyla, İnternet telefonu ve görüntülü kon-
ferans sistemindeyse kabul beyanının açıklandığı anda sözleşme kurulmuş olur.

Belirtilen şekilde kurulan sözleşmenin geçerlilik unsurlarından biri tara�arın 
hukuki	işlem	ehliyetine	sahip	olmasıdır.	Türk	Hukuk	sisteminde	sözleşme	özgür-
lüğü benimsenmiş olmakla birlikte, sözleşmenin konusunun emredici hukuk ku-
rallarına, kişilik haklarına, kamu düzenine, genel ahlaka aykırı olmaması ayrıca 
sözleşmenin konusunun olanaksız olmaması, tara�arının iradelerinin sakatlan-
mamış olmaması gerekir. Borçlar Kanunu’nun 30 ve devamı maddeleri yanılma, 
aldatma ve korkutma hallerinde sözleşmenin iptal edileceğini hükme bağlamıştır. 
Söz konusu madde elektronik sözleşmelere de uygulanır.

SÖZLEŞMENİN KOŞULLARI

Taraflar
Karşılıklı İrade

Açıklaması
İradelerin
Uygunluğu

Bir sözleşmenin kurulabilmesi 
için gerekli unsurlar, tara�ar, 
tara�arın irade açıklamaları ve 
irade açıklamalarının karşılıklı 
olmasıdır.

Öneri (icap): Tek tara�ı ve 
karşı tarafa varması gereken 
bir irade açıklamasıdır.
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Borçlar Kanunu sözleşmeler için şekil serbestisini kabul etmiştir. Kanunda be-
lirtilen istisnalar dışında sözleşmeler belli bir şekle tabi değildir (BK. m. 12/I) ve 
aynı durum elektronik sözleşmeler için de geçerlidir. Ancak, bazı sözleşmelerin 
geçerliliği belli bir şekilde yapılmış olmalarını gerektirir. Sözleşme bu şekilde ya-
pılmadıkça, sözleşme hüküm ifade etmez. Bu takdirde şekil bir geçerlilik koşulu 
olarak karşımıza çıkar. 

Sözleşmelerin geçerliliği, kural olarak, belli bir şekil koşuluna bağlanmamıştır.

Tara�ar, yasanın belli bir şekle bağlamadığı bir sözleşmenin belli bir şekle 
bağlı olarak yapılmasını öngörebilirler. Bu durumda kararlaştırılmış şekil söz 
konusudur. Kanunda şekle bağlanmamış bir sözleşmenin tara�arca belirli bir 
şekilde yapılması kararlaştırılmışsa, belirlenen şekilde yapılmayan sözleşme 
tara�arı bağlamaz (BK.16/1). Ayrıca yasanın hukuki işlemler için öngördüğü 
çeşitli şekiller vardır. Bunlar: Yazılı şekil, resmi şekil, tescil ve ilan olmak üzere 
dört grupta toplanır. 

Borçlar	Kanunu’na	göre	yazılı	şekil	metin	ve	imzadan	oluşur.	Hukukumuzda	
metnin yazılılık şartının gerçekleştirilmesi için somut ve maddesel (nesnel) nite-
liğe de sahip olması gerekir. 

Elektronik imza sayesinde internet üzerinden yapılan irade beyanlarının be-
lirli bir kişiye bağlanması olanaklıdır. İrade beyanını alan kişi, elektronik imzayı 
deşifre ederek o irade beyanının kimden geldiğini ve bir değişikliğe uğrayıp uğra-
madığını anlayabilmektedir. 

Böylece kanunlarda yazılı olarak yapılması öngörülen tüm sözleşmelerin gü-
venli elektronik imza ile elektronik olarak yapılması olanaklı hale gelmiştir.

Elektronik ticaret, doğası gereği ülkeler arasındaki fiziki sınırları kaldırdığın-
dan kullanıcılar için sonsuz ticari olanaklar sunar. Ancak, ülkeler arasındaki sı-
nırların kalkması yasaların uygulanması açısından sorun yaratır. Örneğin, değişik 
ülke vatandaşlarının elektronik ortamdaki ticari ilişkilerine acaba hangi ülke ya-
saları uygulanacaktır? Bu konu daha önce ifade ettiğimiz elektronik ticaret yöner-
gesi ile çözüme kavuşturulmaya çalışılmıştır.

Tara�ar sözleşme yaparken kural olarak, sözleşmenin ifa yerini ve sözleşmeye 
uygulanacak hukuku seçme özgürlüğüne sahiptirler. Tara�ar sözleşmeyi kurarken 
böyle bir seçim yapmamış iseler, Türk hukukunun uygulandığı durumlarda, in-
ternet ortamında kurulan sözleşmelerin ifa yeri, diğer sözleşmelerde olduğu gibi, 
Borçlar Kanunu m. 89’a göre borcun ifa edildiği yerdir. İnternet ortamında kuru-
lan bazı sözleşmelerde ifa, elektronik veri aktarımı yolu ile de gerçekleştirildiğin-
den verinin bilgisayara indirildiği yer ifa yeri olarak kabul edilmelidir.

ELEKTRONİK TİCARET VE TÜKETİCİLERİN KORUNMASI
Elektronik ticaretin karşı tarafını çoğunlukla tüketicilerin oluşturacağı göz önüne 
alındığında, gerçek dünyada olduğu gibi, elektronik ticarette de tüketici hakları 
önemli bir konudur.

Tüketici kavramı, son yüzyılda ortaya çıkan bir kavramdır. Gümrük duvarları-
nın kaldırılması ve ekonomik bütünleşmelerin kurulması, piyasaya sunulan mal ve 
hizmetlerin artmasına da neden olmuştur. Mal ve hizmet arzının artmasına paralel 
olarak da yeni reklam ve pazarlama teknikleri ve yeni satış yöntemleri ortaya çık-
mıştır. Toplumda zaman içinde rollerin ayrılması, üreticilerin güçlenmesi ve kısa 
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sürede örgütlenmeye başlaması nedeni ile tüketiciler giderek mağdur olmuş ve tü-
keticinin korunması kavramı gelişmeye başlamıştır. Özellikle mesafeli satış, inter-
net üzerinden ve kredi kartı ile satış gibi satış yöntemleri, tüketicilerin kolayca mal 
ve hizmet alımına yönelmesine neden olmuştur. Tüketicilerin alışveriş olanakları 
armış ancak, beraberinde yeni sorunlara yol açmıştır. Önceleri kendisi hem üreten 
hem de tüketen olan tüketicinin korunmasına gerek duyulmamıştır. Ancak bilim-
sel ve teknolojik gelişmeler, tüketicilerin aleyhine kullanılmaya da uygun olduğun-
dan, tüketicileri koruyucu tedbirlerin alınmasının gerekliliğini ortaya çıkmıştır.

Tüm bu gelişmeler sonucunda Türkiye’de 4077 Sayılı Tüketicinin Korunması 
Hakkında	Kanun	hazırlanmıştır.	Kanun,	ayıplı	mallardan	tüketici	kredilerine,	tak-
sitli satışlardan satış sonrası hizmetlere kadar birçok konuyu düzenlemiştir. Bu Ka-
nunla	birlikte,	Türk	Hukuk	Sistemi;	tüketici	mahkemeleri,	tüketici	sorunları	hakem	
heyetleri, tüketici konseyi gibi yeni kurumlarla tanışmıştır. Daha da önemlisi bu Ka-
nun ile tüketici haklarının ne olduğu ve bu hakların nasıl kullanılacağı ortaya konul-
muştur. Daha sonra 4077 Kanunu yürürlükten kaldıran ve 28 Mayıs 2014 tarihinde 
yürürlüğe	giren	6502	sayılı	Tüketicinin	Korunması	Hakkında	Kanun	kabul	edilerek	
Avrupa Birliği düzenlemeleri ile de uyumlu yeni düzenlemelere yer verilmiştir.

Elektronik ticaretle ilgili düzenlemelere geçmeden önce, tüketici sözleşmeleri 
ve tüketici hakları konusunda bilgi vereceğiz.

Tüketici Sözleşmeleri ve Tüketici Hakları 

Tüketici Sözleşmeleri
Tüketicinin	Korunması	Hakkındaki	Kanun	tüketicinin	taraĘardan	birini	oluştur-
duğu	her	türlü	“tüketici	işlemi”	ile	tüketiciye	yönelik	uygulamaları	kapsar	(m.2).	
Maddede belirtilen tüketici işlemi daha çok tüketici sözleşmelerini içerir. Tüketici 
sözleşmeleri tek tip olmayıp pek çok değişik tür sözleşmeyi (eser, taşıma, simsar-
lık, sigorta, vekâlet, bankacılık ve benzeri sözleşmeler de dâhil olmak üzere) kap-
sar	(satış,	trampa,	bağışlama,	kira,	karz	vb).	Tüketicinin	Korunması	Hakkında	Ka-
nunda özel olarak sayılmış olan sözleşmelerden başka, tüketici durumunda olan 
kişiye ivaz karşılığı mal veya hizmet sağlanmasını amaçlayan isimli veya isimsiz 
her tür sözleşme de bu kapsamda değerlendirilir. Tüketici sözleşmeleri karşılıklı, 
mal ve hizmet arzını amaçlayan sözleşmelerdir.

Tüketicinin	Korunması	Hakkında	Kanunda	“hizmet	sunma”	sözünü	kullanır-
ken herhangi bir iş görme amacını güden sözleşmeler amaçlanmıştır. Yoksa bu-
rada Borçlar Kanununda düzenlenmiş olan hizmet sözleşmesi kastedilmemiştir. 
Borçlar Kanunundaki hizmet sözleşmesi, bağımlılık nedeniyle, bu kuralın dışın-
da kalmaktadır. Tüketici işlemlerinde sadece tara�ardan birinin değil, her iki ta-
rafın	da	“kimliği”	önem	taşımaktadır.	Gerçekten	taraĘardan	birisi	tüketici	olacağı	
gibi diğer tarafında satıcı-sağlayıcı olması gerekmektedir.

Tüm bu açıklamalardan sonra, tüketici sözleşmelerinin özelliklerini şu şekilde 
sıralayabiliriz:

•	 Karşılıklı	iki	taraęan	biri	tüketicidir.	Diğer	bir	ifadeyle	ticari	veya	mesleki	
olmayan amaçlarla hareket edilmesi söz konusudur. Tüketici çoğu zaman 
son kullanıcı ya da yararlanandır; ancak, bu zorunlu değildir. Tüketici çıkar 
elde etmeksizin ailesinin kullanımı için veya bir başkasına, örneğin bağış-
lama	amacıyla	almış	olduğu	bir	mal	nedeniyle	de	TKHK’dan	yararlanabilir.

•	 Sözleşme	ivaz	(karşılık)	karşılığında	bir	mal	veya	hizmetin	sağlanmasına	yö-
neliktir. Diğer bir ifadeyle tüketici kendisine sunulan mal veya hizmet kar-
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şılığında bir bedel ödemeli ya da parayla ölçülebilen bir karşılık vermelidir. 
Tüketici sözleşmesi her iki tarafa da borç yükleyen sözleşmelerdendir. Eğer 
tara�ar arasında kurulan sözleşme karşılıksız mal veya hizmet sağlamaya 
yönelik	değil	 ise,	 bu	 sözleşmeye	TKHK	hükümleri	 değil	 genel	 hükümler,	
yani TBK hükümleri uygulanır.

•	 Tüketici	sözleşmelerinin	konusunu	mal	ya	da	hizmet	oluşturur.

Tüketici Hakları
Tüketicinin	Korunması	Hakkındaki	Kanunun	3(k)	maddesine	göre,	tüketici	“ti-
cari	veya	mesleki	olmayan	amaçlarla	hareket	eden	gerçek	veya	tüzel	kişidir”.	Bir	
mal veya hizmet ticari amaçla satın alınıyorsa satın alma işlemini yapan tüketici 
sayılmaz	ve	Tüketicinin	Korunması	Hakkındaki	Kanundan	yararlanamaz.

Tüketicinin	Korunması	Hakkındaki	Kanunun	11.	maddesine	göre,	tüketiciye	
satın aldığı mal veya hizmetin ayıplı çıkması halinde bir takım haklar tanınmıştır. 

•	 Ayıplı	Mal	ve	Tüketicinin	Hakları
Ayıplı	malın	 tanımı	TKHK	m.	8/1’de	verilmiştir.	Bu	 tanıma	göre	 “ayıplı	mal,	

tüketiciye teslimi anında, tara�arca kararlaştırılmış olan örnek ya da modele uy-
gun olmaması ya da objektif olarak sahip olması gereken özellikleri taşımaması 
nedeniyle	sözleşmeye	aykırı	olan	maldır.	Tüketicinin	Korunması	Hakkında	Kanun	
m.	8/2’ye	göre,	“Ambalajında,	etiketinde,	tanıtma	ve	kullanma	kılavuzunda,	inter-
net portalında ya da reklam ve ilanlarında yer alan özelliklerinden bir veya birden 
fazlasını taşımayan; satıcı tarafından bildirilen veya teknik düzenlemesinde tespit 
edilen niteliğe aykırı olan; muadili olan malların kullanım amacını karşılamayan, 
tüketicinin makul olarak beklediği faydaları azaltan veya ortadan kaldıran maddi, 
hukuki veya ekonomik eksiklikler içeren mallar da ayıplı olarak kabul edilir.

Tüketicinin	Korunması	Hakkındaki	Kanunun	11.	maddesine	göre,	tüketiciye	
satın aldığı malın ayıplı çıkması halinde bir takım haklar tanınmıştır. Tüketici, 
ayıplı mal nedeniyle şu hakları kullanabilir:

•	 Satılanı	geri	vermeye	hazır	olduğunu	bildirerek	sözleşmeden	dönme
•	 Ayıp	oranında	bedel	indirimi	isteme
•	 Aşırı	bir	masraf	gerektirmediği	takdirde	satılanın	ücretsiz	onarılmasını	is-

teme
•	 Olanak	varsa	malın	ayıpsız	yenisiyle	değiştirilmesini	isteme
Tüketici, bu haklardan dilediğini seçebilir. Satıcı, tüketicinin tercih ettiği hak-

ka ilişkin istemini yerine getirmekle yükümlüdür. 
Ücretsiz onarım veya malın ayıpsız misli ile değiştirilmesi hakları üretici veya 

ithalatçıya	karşı	da	kullanılabilir.	TKHK	ile	tüketicinin	dört	seçimlik	hakkından	
dolayı	öncelikli	sorumluluk	satıcıya	verilmiş	olmakla	birlikte,	tüketici,	“ücretsiz	
onarım”	 ve	 “malın	 ayıpsız	misli	 ile	 değiştirilmesi”	 taleplerini	 üretici	 veya	 itha-
latçıya	 karşı	 da	 yöneltebilir.	 Tüketicinin,	 “ücretsiz	 onarım”	 veya	 “malın	 ayıpsız	
misli	 ile	 değiştirilmesi”	 taleplerinin	 yerine	 getirilmesi	 konusunda	 satıcı,	 üretici	
ve ithalatçının müteselsil sorumluluğu vardır. Üretici veya ithalatçı, malın kendisi 
tarafından piyasaya sürülmesinden sonra ayıbın doğduğunu ispat ettiği takdirde 
sorumlu tutulmaz.

Ücretsiz onarım veya malın ayıpsız misli ile değiştirilmesinin satıcı için orantı-
sız güçlükleri beraberinde getirecek olması hâlinde tüketici, sözleşmeden dönme 
veya ayıp oranında bedelden indirim haklarından birini kullanabilir. Orantısızlı-
ğın tayininde malın ayıpsız değeri, ayıbın önemi ve diğer seçimlik haklara başvur-
manın tüketici açısından sorun teşkil edip etmeyeceği gibi hususlar dikkate alınır. 



Elektronik Ticaret114

Ücretsiz onarım veya malın ayıpsız misli ile değiştirilmesi haklarından birinin 
seçilmesi durumunda bu talebin satıcıya, üreticiye veya ithalatçıya yöneltilmesin-
den itibaren azami otuz iş günü, konut ve tatil amaçlı taşınmazlarda ise altmış iş 
günü içinde yerine getirilmesi zorunludur. Ancak, bu Kanunun 58 inci madde-
si uyarınca çıkarılan yönetmelik eki listede yer alan mallara ilişkin, tüketicinin 
ücretsiz onarım talebi, yönetmelikte belirlenen azami tamir süresi içinde yerine 
getirilir. Aksi hâlde tüketici diğer seçimlik haklarını kullanmakta serbesttir.

Tüketicinin sözleşmeden dönme veya ayıp oranında bedelden indirim hakkını 
seçtiği durumlarda, ödemiş olduğu bedelin tümü veya bedelden yapılan indirim 
tutarı derhâl tüketiciye iade edilir. 

Seçimlik hakların kullanılması nedeniyle ortaya çıkan tüm masra�ar, tüketici-
nin seçtiği hakkı yerine getiren tarafça karşılanır. Tüketici bu seçimlik haklarından 
biri ile birlikte Türk Borçlar Kanunu hükümleri uyarınca tazminat da talep edebilir.

Kanunlarda veya tara�ar arasındaki sözleşmede daha uzun bir süre belirlenmedi-
ği takdirde, ayıplı maldan sorumluluk, ayıp daha sonra ortaya çıkmış olsa bile, malın 
tüketiciye teslim tarihinden itibaren iki yıllık zamanaşımına tabidir. Bu süre konut 
veya tatil amaçlı taşınmaz mallarda taşınmazın teslim tarihinden itibaren beş yıldır.

Tüketicinin	Korunması	Hakkında	Kanunu	m.	10/3	saklı	olmak	üzere	ikinci	el	
satışlarda satıcının ayıplı maldan sorumluluğu bir yıldan, konut veya tatil amaçlı 
taşınmaz mallarda ise üç yıldan az olamaz.

Ayıp, ağır kusur ya da hile ile gizlenmişse zamanaşımı hükümleri uygulanmaz.
Tüketicinin	Korunması	Hakkındaki	Kanunu	m.	 56’da	 bazı	malların	 garanti	

belgesi	ile	satılması	zorunlu	tutulmuştur.	Hangi	malların	garanti	belgesi	ile	satıl-
mak zorunda olduğu ile diğer uygulama usul ve esasları Ticaret Bakanlığı tarafın-
dan çıkarılan yönetmelikle belirlenir.

Garanti süresi malın teslim tarihinden itibaren başlamak üzere asgari iki yıldır. 
Ancak, özelliği nedeniyle bazı malların garanti şartları Ticaret Bakanlığı tarafın-
dan başka bir ölçü birimi ile belirlenebilir.

Tüketici	bu	TKHK	m.	11	‘de	belirtilen	ve	yukarıda	açıklamış	olduğumuz	se-
çimlik haklarından onarım hakkını kullanmışsa, malın garanti süresi içinde tek-
rar arızalanması veya tamiri için gereken azami sürenin aşılması veya tamirinin 
mümkün bulunmadığının anlaşılması hâllerinde diğer seçimlik haklarını kulla-
nabilir. Satıcı tüketicinin talebini reddedemez. Bu talebin yerine getirilmemesi 
durumunda satıcı, üretici ve ithalatçı zincirleme (müteselsilen) sorumludur.

Tüketicin	Korunması	Hakkında	Kanunun	57.	maddesinde	ayrıca	ihtiyari	(is-
teğe bağlı) garantiye de yer verilmiştir. Bu garanti, tüketicinin yasal hakları saklı 
kalmak kaydıyla mal veya hizmetle ilgili; değişim, onarım, bakım, bedel iadesi ve 
benzeri hususlarda satıcı, sağlayıcı, üretici veya ithalatçı tarafından verilen ilave 
taahhüdü ifade eder.

İsteğe bağlı olarak verilen garanti taahhüdü süresince, taahhüt edilen hakların 
kullanılması nedeniyle tüketiciden masraf talep edilemez. 

İsteğe bağlı garanti taahhüdünde bulunan, taahhüdünün yanı sıra ilgili reklam 
ve ilanlarında yer alan ifadelerle de bağlıdır. Bu taahhütte, tüketicinin yasal hakla-
rının saklı olduğu, garantiden faydalanma koşulları, süresi, garanti verenin adı ile 
iletişim bilgileri yer almak zorundadır. 

İsteğe bağlı garanti taahhüdünün tüketiciye yazılı olarak veya kalıcı veri sakla-
yıcısı ile verilmesi zorunludur. 

Her	 ne	 kadar	 isteğe	 bağlı	 garanti	 taahhüdünde	 bulunmanın	 özellikleri	
TKHK’da	belirtilmiş	ise	de	garanti	taahhüdü,	bu	maddede	öngörülen	özellikleri	
taşımasa bile taahhütte bulunanı bağlar.
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•	 Ayıplı	Hizmet	ve	Tüketicinin	Hakları
Ayıplı	hizmetin	tanımı	TKHK	m.	13/1’de	verilmiştir.	Bu	tanıma	göre	“ayıplı	

hizmet, sözleşmede belirlenen süre içinde başlamaması veya tara�arca kararlaş-
tırılmış olan ve objektif olarak sahip olması gereken özellikleri taşımaması nede-
niyle	sözleşmeye	aykırı	olan	hizmettir.”

Tüketicinin	Korunması	Hakkında	Kanun	m.	13/2’ye	göre,	“hizmet	sağlayıcısı	
tarafından bildirilen, internet portalında veya reklam ve ilanlarında yer alan özel-
likleri taşımayan ya da yararlanma amacı bakımından değerini veya tüketicinin 
ondan makul olarak beklediği faydaları azaltan veya ortadan kaldıran maddi, hu-
kuki	veya	ekonomik	eksiklikler	içeren	hizmetler	ayıplıdır.”

TKHK	m.	13’de	ayıplı	hizmete	ilişkin	olarak	beş	durum	ortaya	konulmuştur:
•	 Sözleşmede	belirlenen	süre	içinde	başlamaması
•	 TaraĘarca	kararlaştırılmış	olan	özellikleri	taşımaması
•	 Objektif	olarak	sahip	olması	gereken	özellikleri	taşımaması
•	 Bildirimlere	Aykırılık	
Hizmetin	belli	niteliklere	sahip	olduğunu	ifade	eden	bu	bildirimler,	 internet	

portalında veya reklam ve ilanlarında yer alan genele yapılmış bildirimler olabilir. 
Ayrıca, mal veya hizmetin nitelikleri bizzat satıcı tarafından belirli bir tüketiciye 
vaat edilmiş de olabilir. 

•	 Hizmette	Bulunması	Gerekli	Nitelik	Eksiklikleri
Bir hizmette zorunlu olarak sahip olması gereken niteliklerin bulunup bulun-

madığını saptarken, hizmetten yararlanma amacı veya tüketicinin hizmetten ma-
kul olarak beklediği faydaları dikkate alınacaktır. Burada ölçü, ortalama bilgi ve 
tecrübe düzeyine sahip bir tüketicinin hizmetten beklediği faydadır.

İnternet aracılığı ile mal satın alan tüketici, mal kendisine ulaştığında malın ayıplı 
olduğunu fark etmiştir. Malı satın alan tüketici bu durumda ne yapabilir?

Mesafeli Sözleşmeler ve Tüketici Hakları
Günümüzde, pazarlama teknikleri büyük aşama kaydetmiştir. Bugün satıcı ve sağla-
yıcılar tüketicilere ulaşmak amacıyla çeşitli ve etkileyici yöntemler kullanmakta her 
geçen gün bunlara yenileri eklenmektedir. Bunlar katalog yoluyla satış, telefonla sa-
tış, televizyondan satış bilgisayardan satış gibi çok çeşitli yöntemler olarak karşımıza 
çıkmaktadır. Bu tür satışların tüketici ve satıcı açsından önemli yararları olsa da, 
tüketicinin aldatılması da olanaklı hale gelmektedir. Bu nedenle tüketici ile satıcının 
yüz yüze gelmeden, tüketicinin mal hakkında, sadece satıcının iletişim araçlarının 
olanaklarından yararlanarak verdiği bilgilere dayanarak, yapılan sözleşmelerde tü-
keticinin korunmasını sağlayacak düzenlemelere gereksinim duyulmaktadır.

Tüketici Kanunu’nda çağın gereklerine uygun bir takım düzenlemeler yapıl-
dığından söz etmiştik. 2003 yılında değişikliğe uğrayan 4077 sayılı Tüketicinin 
Korunması	Hakkında	Kanunda	göze	çarpan	ilk	olumlu	değişiklik,	Türk	Hukuk	
Mevzuatı’nda	ilk	kez	elektronik	ticaret	kavramının	“mesafeli	sözleşmeler”	baslığı	
altında	yer	alması	olmuştur.	Kanunun,	 tanımlar	kısmında	“mal”	tanımına	artık	
internet üzerinden satın alman elle tutulur mallar dışında ayrıca elektronik or-
tamda kullanılmak üzere hazırlanan yazılım, ses, görüntü ve benzeri gibi elle tu-
tulamayan	mallar	da	girmiştir.	Mesafeli	sözleşmelere	4077	sayılı	TKHK’da	olduğu	
gibi	6502	sayılı	TKHK’da	da	yer	verilmiştir.

Mesafeli	sözleşmelere	6502	sayılı	TKHK	m.	48’de	yer	verilmiştir.	TKHK	m.	48’e	
göre	“mesafeli	sözleşme,	satıcı	veya	sağlayıcı	ile	tüketicinin	eş	zamanlı	fiziksel	varlı-

7
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ğı olmaksızın, mal veya hizmetlerin uzaktan pazarlanmasına yönelik olarak oluştu-
rulmuş bir sistem çerçevesinde, tara�ar arasında sözleşmenin kurulduğu ana kadar 
ve kurulduğu an da dâhil olmak üzere uzaktan iletişim araçlarının kullanılması su-
retiyle	kurulan	sözleşmelerdir.”	Örneğin	tüketici	internet	üzerinden	bir	mal	ya	da	
hizmet aldığında ve elektronik ortamda bir sözleşme gerçekleştirdiğinde bu sözleş-
meye mesafeli sözleşmelere ilişkin düzenlemeler uygulanacaktır. 

Tüketici, mesafeli sözleşmeyi ya da buna karşılık gelen herhangi bir teklifi ka-
bul etmeden önce ayrıntıları yönetmelikte belirlenen hususlarda ve siparişi onay-
landığı takdirde ödeme yükümlülüğü altına gireceği konusunda açık ve anlaşılır 
şekilde satıcı veya sağlayıcı tarafından bilgilendirilir. Tüketicinin bilgilendirildi-
ğine ilişkin ispat yükü satıcı veya sağlayıcıya aittir. Diğer bir ifade ile satıcı ya da 
sağlayıcı tüketiciyi bilgilendirdiğini ileri sürüyorsa bunu ispat etmek zorundadır. 
Yoksa tüketici kendisinin bilgilendirilmediğini ispat etmek zorunda değildir.

Tüketicinin	Korunması	Hakkında	Kanuna	göre,	tüketici,	internetten	satın	ala-
cağı mal ve hizmetle ilgili ayrıntıları yazılı olarak onaylamadıkça sözleşme de ku-
rulamayacak, dolayısıyla ayrıntısı ve özellikleri belirtilmeyen ürünü satın almak 
zorunda kalmayacaktır. Tüketici, satın alacağı ürünün ayrıntısını ve özelliklerini 
okuduğunu ve satın alma işlemini onayladığını yine elektronik ortamda yazılı ola-
rak bildirebilecektir. Görüleceği gibi mesafeli satışlarda yasa koyucu tüketicilerin 
satış öncesi bilgilendirilmeleri konusunda gereken önlemlerin alınmasını önem-
semiş ve tüketicinin ayrıntıları göz önüne almaksızın sözleşmeyi onaylamasının 
önüne geçmek istemiştir. Böylece tüketici onay verinceye kadar düşünme olana-
ğını da elde etmiş olmaktadır. Tüketici, bu bilgileri edindiğini yazılı olarak onay-
lamadıkça sözleşme yapılamaz. 

Satıcı veya sağlayıcı, tüketicinin siparişinin kendisine ulaştığı andan itibaren 
taahhüt edilen süre içinde edimini yerine getirir. Mal satışlarında bu süre her 
hâlükârda otuz günü geçemez. Satıcı veya sağlayıcının bu süre içinde edimini ye-
rine getirmemesi durumunda tüketici sözleşmeyi feshedebilir. Tüketici, on dört 
gün içinde herhangi bir gerekçe göstermeksizin ve cezai şart ödemeksizin sözleş-
meden	cayma	hakkına	sahiptir.	Cayma	hakkının	kullanıldığına	dair	bildirimin	bu	
süre içinde satıcı veya sağlayıcıya yöneltilmiş olması yeterlidir. Satıcı veya sağlayı-
cı, cayma hakkı konusunda tüketicinin bilgilendirildiğini ispat etmekle yükümlü-
dür. Tüketici, cayma hakkı konusunda gerektiği şekilde bilgilendirilmezse, cayma 
hakkını	kullanmak	için	on	dört	günlük	süreyle	bağlı	değildir.	Her	hâlükârda	bu	
süre cayma süresinin bittiği tarihten itibaren bir yıl sonra sona erer. Tüketici, cay-
ma hakkı süresi içinde malın mutat kullanımı sebebiyle meydana gelen değişiklik 
ve bozulmalardan sorumlu değildir.

Mesafeli satışlar, katalogdan, gazete, dergi ilanlarından ve diğer yazılı iletişim 
araçlarından seçme yolu ile yapılan satışlardır. Mesafeli satışlarda tüketici, mal ve 
ya hizmet siparişini internet üzerinden, telefonla ya da form göndermek suretiy-
le verir. Siparişin verilmesinden sonra tüketiciye mal gönderilmekte veya hizmet 
sağlanmaktadır. Burada, aldatıcı reklam ve beyanlarla tüketicinin iradesinin bo-
zulması söz konusu olabilir. Tüketici düşünme ve karşılaştırma olanağına sahip 
olmakla birlikte, gönderilen mal ile tanıtılan mallar arasında farklılıklar olabilir. 

İletişim araçları gelişmesi ve yaygınlaşması satıcı ve sağlayıcılar bu olanakları 
kullanmaya yöneltmiştir. Tüketici televizyonda izlediği veya internet ortamında 
dolaşırken gördüğü bir telefonu aramakta veya bir e-posta adresine mesaj atarak 
sipariş vermekte ya da doğrudan internet ortamında sözleşme oluşturmaktadır. 
Genellikle ödemeler de ya verilen hesaba havale şeklinde ya da kredi kartı numa-
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rasının verilmesi suretiyle yapılmaktadır. Daha sonra satıcı ya da sağlayıcı tarafın-
dan mal gönderilmekte ya da hizmet sunulmaktadır. 

	 “Çevrim	 içi	pazarlama”	yani	çevrimiçi	ortamda	mal	 satımına	ya	da	hizmet	
sağlanmasına yönelik sözleşmeler ile fiziki ortamda yapılan her türlü malın alım 
satımının çevrimiçi yapılması mümkündür. Tüketici çeşitli işletmelerin web site-
sine girmek suretiyle sipariş verebilir ve mal geleneksel yollarla tüketiciye ulaştırı-
labilir. Aynı şekilde tüketici telefon yoluyla da sipariş verebilir durum yine aynıdır. 
Tüketici çevrimiçi olarak sanal sanal bir mal sipariş ettiğinde ise, teslim, sözleşme 
yapıldığı	 anda	 internet	 üzerinden	 yapılır.	Her	 iki	 durum	da	TKHK	48.	madde	
kapsamına girer.

Tüketici,	mesafeli	sözleşmelere	ilişkin	Tüketicinin	Korunması	Hakkındaki	Ka-
nunda yer alan düzenlemelerden yararlanabileceği gibi, örneğin bir malın ayıplı 
çıkması halinde, daha önceki bölümde ayrıntılı olarak belirttiğimiz ayıplı mala 
ilişkin haklarını da kullanabilecektir. Aynı şekilde tüketicinin TBK hükümlerine 
dayanarak tazminat talebinde bulunması da mümkündür.

 
Mesafeli sözleşme ne demektir?

8



Elektronik Ticaret118

Özet
Elektronik ticaretin ortaya çıkardığı temel 

hukuksal sorunların ne olduğunu saptamak.

 Örgütsel ve bireysel düzeyde tüm ticari eylem-
lerle ilgili işlemleri içeren elektronik ticaret ala-
nındaki en önemli hukuksal konular, fikrî mül-
kiyet hakları ve bu haklarla ilgili konular, haksız 
rekabet, elektronik imza, elektronik sözleşmeler 
ve tüketicilerin korunmasıdır.

 Elektronik ticaretin fikrî mülkiyet hakları ile 

ilişkisini açıklamak.

 Elektronik ticari faaliyet gösteren işletmeler, 
elektronik ticaretin en önemli aracı olan inter-
nette bir web varlığı olarak tanınmak ister ve 
çoğunlukla da internet ortamında bir web say-
fası ile kendisini tanıtır ve müşterileri ile iletişim 
kurar. Alan adları bu açıdan çok önemlidir. Web 
sayfasının oluşturulmasında kullanılan teknikler 
ve içeriği de fikrî mülkiyet hakları ile ilgili hu-
kuksal konuları gündeme getirir. Telif hakları, 
marka hakları, patent hakları gibi hakların ihlal 
edilmesi söz konusu olabilir. Örneğin, bir ticari 
işletmeye ait bir web sayfasının içeriği telif hakla-
rını ihlal edebileceği gibi, alan adının tescilli bir 
marka ile aynı olması veya iltibas yaratması da 
olasıdır. Markasına tecavüz edildiğini iddia eden 
biri, alan adı veya onun gösterdiği siteyi kullan-
manın karışıklığa yol açtığını ileri sürebilir. Be-
lirli bir adın, alan adı olarak kullanılması çeşitli 
hak ihlallerine neden olabilir. Örneğin haksız 
rekabete yol açabilir, birinin adına saldırı oluştu-
rabilir, marka haklarının ihlaline yol açabilir. 

 Elektronik ticaretin ne şekilde haksız rekabete yol 

açabileceğini ifade etmek.

	Haksız	rekabetin	geleneksel	şekilleri	olan,	aldatıcı	
reklâmlar, rakibi kötüleme, karışıklığa neden olma 
vb. internet için de geçerlidir. Bu nedenle haksız 
rekabeti düzenleyen kurallar elektronik ticarete 
de uygulanır. Ancak, internet aynı zamanda ger-
çek dünyada geçerli olmayan farklı haksız kulla-
nımlara da yol açar. Elektronik posta (e-posta) ve 
özellikle de istenmeyen elektronik posta (spam), 
alan adı (domain name), ağ reklamları (webverti-
sing), ilişim (link, hyperlink), web sayfası bölüm-
leri (frame) ve arama motorlarınca kullanılan ve 
web sayfasını tanımlayan çoklu metinler (meta-
tag) içindeki anahtar sözcük (AdWord) veya web 
sayfasında yer alan herhangi bir ifade veya metin 
bu tür haksız kullanımlara zemin hazırlar.

Elektronik ticarette işlem güvenliğinin nasıl 

sağlanabileceğini ve elektronik imzanın ne 

olduğunu ifade etmek.

 Elektronik ticaret, kullanıcıları açısından son-
suz ticari olanaklar sunmakla birlikte güvenlik, 
elektronik ticaretin en önemli konularından 
biridir. Kapalı ve açık ağlarda karşılaşılan temel 
güvenlik sorunları nedeniyle bilginin, bilgisayar 
ağları üzerinden iletilmesi sırasında, güvenli 
bir şekilde alıcıya gönderilmesi ve bilgi bütün-
lüğünün sağlanması gerekir. Bunun için, çeşitli 
kriptografi yöntemleri ve araçları geliştirilmiştir. 
Elektronik imza da bu araçlardan biridir. Elekt-
ronik imza, verinin üçüncü tara�arın erişimine 
kapalı bir ortamda bütünlüğü bozulmadan ve 
tara�arın kimlikleri doğrulanarak iletildiğini, 
elektronik veya benzeri araçlarla garanti eden 
harf, karakter veya sembollerden oluşur.

 Elektronik sözleşmelerin ne şekilde kurulacağını 

ifade etmek.

 Elektronik sözleşme, en geniş anlamıyla, elekt-
ronik iletişim araçlarının kullanılması ile ger-
çekleştirilen sözleşmeler olarak tanımlanabilir. 
Elektronik sözleşmelerin en belirgin özelliğini, 
elektronik ortamda gerçekleştirilmesi oluşturur. 
Elektronik ortamda gerçekleştirilmiş olan söz-
leşmelerin, diğer herhangi bir şekilde yapılmış 
olan sözleşmelerden farkı yoktur. 

 Elektronik ticarette tüketicileri koruyucu 

hükümlerin ne olduğunu ve tüketicilerin ne tür 

haklara sahip olduklarını açıklamak.

 Elektronik ticaretin karşı tarafını çoğunlukla tü-
keticilerin oluşturacağı göz önüne alındığında, 
gerçek dünyada olduğu gibi, elektronik ticarette 
de tüketici hakları önemli bir konudur. Tüketi-
ci hakları 6502 sayılı Tüketicilerin Korunması 
Hakkında	 Kanun	 ile	 koruma	 altına	 alınmıştır.	
Bu yasa çağın gereklerine uygun hale getirilmiş 
ve elektronik ticaretle ilgili düzenlemelere de yer 
verilmiştir.	 Türk	 Hukuk	 Mevzuatı’nda	 ilk	 kez	
elektronik	 ticaret	 kavramının	 “mesafeli	 sözleş-
meler”	başlığı	 altında	yer	alması	olmuştur.	Ka-
nuna göre, yazılı, görsel ve elektronik ortamda 
veya diğer iletişim araçları kullanılarak ve tüke-
ticilerle karşı karşıya gelinmeksizin yapılan, ma-
lın veya hizmetin tüketiciye anında veya sonra-
dan teslimi veya ifası kararlaştırılan sözleşmeler 
mesafeli sözleşme kabul edilmektedir.

1
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Kendimizi Sınayalım
1. Bir işletmenin web sayfasına ulaşılmasında kullandığı 
alan adı ile ilgili aşağıdaki ifadelerden hangisi yanlıştır?

a. İşletmeye ait web sitesinin internetteki adıdır.
b. Tanınmış markadan oluşabilir.
c. Başkasına ait bir işletme adının alan adı olarak 

kullanılması hukuksal çekişmelere neden olabilir.
d. Marka haklarının ihlaline yol açmaz. Bu neden-

le marka hukuku kapsamında değerlendirilmez.
e.	 Haksız	rekabet	anlaşmazlıklarına	neden	olabilir.

2. Benzer ürünleri ya da hizmetleri başkalarının ürün 
ya da hizmetlerinden ayırt etmek üzere ya da belirli bir 
hizmetin sunulması sırasında kullanılan ayırt edici işa-
rete ne ad verilir?

a. Marka
b. İşletme adı
c. Ticaret unvanı
d. Alan adı
e. Patent

3. E-Ticaret yönergesi ile ilgili aşağıdaki ifadelerden 
hangisi yanlıştır?

a. Çevrimiçi hizmetleri, özelliklede e-ticareti dü-
zenler.

b.	 Haksız	rekabetle	ilgili	kurallar	içerir.
c. Spamming, yönerge kapsamında ticari iletişim 

kuralı olarak kabul edilir.
d. Elektronik reklamlarda gizli ticari ifadelere ve 

görüntülere yer verilmesini yasaklar.
e. İstenmeyen e-postalara ilişkin düzenlemeler 

içermez.

4. E-Ticaret Yönergesine göre, aşağıdakilerden hangi-
si ticari iletişim olarak kabul edilir?

a. Web reklamcılığı
b. Sırf site sahipliği
c. Satışı özendirmeyen bilgilerin sunumu
d. Sahibi ile herhangi bir ekonomik bağlantısı bu-

lunmaksızın, bir web sitesinden bahsedilmesi
e. Bağımsız bir web sitesine bağlantı verilmesini 

sağlayan ilişimler (linkler)

5. Aşağıdakilerden hangisi elektronik imzanın temel 
amaçlarından biri	değildir?

a. Veri bütünlüğü
b. Kimlik doğrulama
c. Onaylama
d. Vergi ödemesi
e. İnkâr edilememe

6. Aşağıdakilerden hangisi elektronik imzanın kamu-
sal alandaki uygulamaları içinde yer	almaz?

a. İnternet bankacılığı
b. Gümrük işlemleri
c. Elektronik oy verme
d. Vergi ödemeleri
e. Sosyal güvenlik uygulamaları

7. Bir sözleşmenin kurulabilmesi için gerekli olan ira-
de açıklamalarından zaman açısından önce yapılanına 
hukuk dilinde, ne ad verilir?

a. İcap (öneri)
b. Duyuru
c. Arz
d. İlan
e. İhbar

8. Elektronik sözleşmelerle ilgili aşağıdaki ifadeler-
den hangisi yanlıştır?

a. Bir sözleşmenin kurulması için gerekli olan ko-
şullar elektronik sözleşmeler için de geçerlidir.

b. Elektronik ortamda gönderilen kabul açıklama-
sının öneride bulunan kişiye ulaşması ile elekt-
ronik sözleşme kurulmuş olur. 

c. Borçlar Kanununun, hata hile, ikrah (korkutma) 
hallerinde sözleşmenin iptal edileceğine ilişkin 
hükmü elektronik sözleşmelere uygulanmaz.

d. Kanunlarda yazılı olarak yapılması öngörülen 
tüm sözleşmelerin güvenli elektronik imza ile 
elektronik olarak yapılması olanaklıdır. 

e. Tara�ar sözleşme yaparken kural olarak, söz-
leşmenin ifa yerini ve sözleşmeye uygulanacak 
hukuku seçme özgürlüğüne sahiptirler.

9. Tüketici, internetten satın aldığı mal ve hizmeti 
hiçbir sebep göstermeksizin, ürünün eline geçtiği ta-
rihten veya hizmeti almaya başladığı tarihten itibaren 
kaç gün içinde iade etme hakkına sahiptir?

a. 5
b. 7
c. 10
d. 14
e. 30

10. Elektronik sözleşmelerle ilgili aşağıdaki ifadeler-
den hangisi yanlıştır?

a. Borçlar Kanununun sözleşme tanımı kapsa-
mındadır.

b. Elektronik iletişim araçları kullanılarak yapılır.
c. Tara�arın iradesine gerek vardır.
d. Tara�arın iradesinin uyuşması gerekir.
e. Elektronik sözleşmeler kural olarak yazılı ol-

mak zorundadır.
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Kendimizi Sınayalım Yanıt Anahtarı
1.	d	 Yanıtınız	yanlış	ise	“Alan	Adı	Çekişmeleri”	ko-

nusunu yeniden gözden geçiriniz.
2.	a	 Yanıtınız	yanlış	ise	“Marka”	konusunu	yeniden	

gözden geçiriniz.
3.	e	 Yanıtınız	yanlış	ise	“E-Ticaret	Yönergesi”	konu-

sunu yeniden gözden geçiriniz.
4.	a	 Yanıtınız	yanlış	ise	“E-Ticaret	Yönergesi”	konu-

sunu yeniden gözden geçiriniz.
5.	d	 Yanıtınız	yanlış	ise	“Elektronik	İmza”	konusu-

nu yeniden gözden geçiriniz.
6.	a	 Yanıtınız	yanlış	ise	“Elektronik	İmza”	konusu-

nu yeniden gözden geçiriniz.
7.	a	 Yanıtınız	 yanlış	 ise	 “Elektronik	 Sözleşmeler”	

konusunu yeniden gözden geçiriniz.
8.	c	 Yanıtınız	 yanlış	 ise	 “Elektronik	 Sözleşmeler”	

konusunu yeniden gözden geçiriniz.
9.	d	 Yanıtınız	 yanlış	 ise	 “Mesafeli	 Sözleşmeler	 ve	

Tüketici	 Hakları”	 konusunu	 yeniden	 gözden	
geçiriniz.

10.	e	 Yanıtınız	 yanlış	 ise	 “Elektronik	 Sözleşmeler”	
konusunu yeniden gözden geçiriniz.

Sıra Sizde Yanıt Anahtarı
Sıra	Sizde	1
Belirli bir adın, alan adı olarak kullanılması çeşitli hak 
ihlallerine neden olabilir. Örneğin haksız rekabet oluş-
turabilir, birinin adına saldırı oluşturabilir, marka hak-
larının ve patent haklarının ihlaline yol açabilir.

Sıra	Sizde	2
Sınai Mülkiyet Kanununa göre, kullanım hakkı ve hak-
lı bir bağlantısı olmaksızın, tescilli bir marka ile aynı 
veya benzer bir işaretin internet ortamında ticari etki 
yaratacak biçimde, alan adı, yönlendirici kod, anahtar 
sözcük veya benzeri biçimlerde kullanılması yasakla-
nabilmektedir. Bu nedenle marka sahibi bu koruma-
dan yararlanarak işletmenin, markasını kullanmasına 
engel olabilir.

Sıra	Sizde	3
Spam, internet yoluyla bir mesajın bu mesajı alma talebi 
olmayan çok sayıda kişiye gönderilmesidir. Spam çoğun-
lukla ticari reklâm niteliğindedir ve bu reklâmlar genel-
likle güvenilmeyen ürünlerin, çabuk zengin olma kam-
panyalarının, yarı yasal servislerin duyurulması amacına 
yöneliktir. Spam gönderici açısından fazla bir harcamayı 
gerektirmemesine karşın, mali yük mesajın alıcıları, taşı-
yıcı ya da servis sağlayıcılar tarafından karşılanır.

Sıra	Sizde	4
2000 yılında kabul edilen E-Ticaret Yönergesi, çevrimi-
çi hizmetlerini ve özellikle e-ticareti düzenlemektedir. 
Yönergenin hedefi, Avrupa Birliği üyesi devletler ara-
sındaki bilgi toplumu hizmetlerinin serbest dolaşımını 
ve iç pazarın tam olarak işlemesine yardımcı olmaktır. 

Sıra	Sizde	5
Kapalı ve açık ağlarda gerçekleştirilen işlemlerle ilgili 
karşılaşılan temel güvenlik sorunlarını, ağ kaynakla-
rına yetkisiz erişim, ağ kaynaklarına zarar verilmesi, 
bilginin değiştirilmesi, bilginin ve ağ kaynaklarının 
çalınması, gönderilen ve alınan bilgiye ilişkin doğru 
olmayan iddialar, itirazlar ve inkârlar oluşturmaktadır. 
Tüm bu nedenlerle elektronik ortamda işlem güvenli-
ğinin sağlanması önemli bir konu olarak ortaya çıkar.

Sıra	Sizde	6
Elektronik imzanın, veri bütünlüğünü sağlamak, kim-
lik doğrulama ve onaylama ve inkârı önlemek üzere üç 
temel amacı vardır.

Sıra	Sizde	7	
Tüketici, internetten satın aldığı mal ve hizmeti hiçbir 
sebep göstermeksizin, ürünün eline geçtiği tarihten 
veya hizmeti almaya başladığı tarihten itibaren on dört 
gün içinde iade etme hakkına sahiptir. Bu sürenin ka-
çırılmış olması halinde ise ayıplı mal nedeniyle sahip 
olduğu tüketici haklarını kullanabilecektir.

Sıra	Sizde	8
Tüketicinin	 Korunması	 Hakkındaki	 Kanun’a	 göre,	
yazılı, görsel ve elektronik ortamda veya diğer ileti-
şim araçları kullanılarak ve tüketicilerle karşı karşıya 
gelinmeksizin yapılan, malın veya hizmetin tüketiciye 
anında veya sonradan teslimi veya ifası kararlaştırılan 
sözleşmeler mesafeli sözleşme kabul edilmektedir.
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Amaçlarımız

Bu üniteyi tamamladıktan sonra;

Elektronik ticaretin vergilendirilmesine dair görüşleri açıklayabilecek,

Elektronik ticaretin vergilendirilmesine ilişkin temel ilkeleri ifade edebilecek,

Gelir üzerinden alınan vergiler açısından elektronik ticaretin işleyişini tanım-

layabilecek,

Harcamalar üzerinden alınan vergilerin elektronik ticaret karşısındaki duru-

munu ifade edebilecek, 

Elektronik ticaret ve vergi idaresi arasındaki işleyişi açıklayabileceksiniz.

Anahtar Kavramlar

 

•	 Vergi
•	 Elektronik	Ticaret
•	 Gelir	Üzerinden	Alınan	Vergiler
•	 Harcamalar	Üzerinden	Alınan	

Vergiler

•	 Vergi	İdaresi
•	 Gelir	Vergisi
•	 Katma	Değer	Vergisi
•	 Mükellefiyet

İçindekiler









Elektronik Ticaret
Elektronik Ticaret ve 

Vergilendirme

•	 GİRİŞ
•	 ELEKTRONİK	TİCARET	VE	VERGİLEME	
•	 ELEKTRONİK	TİCARETİN	
VERGİLENDİRİLMESİNDE	GÖZ	ÖNÜNE	
ALINMASI	GEREKEN	TEMEL	İLKELER	

•	 ELEKTRONİK	TİCARETİN	
VERGİLENDİRİLMESİ

•	 ELEKTRONİK	TİCARETİN	
VERGİLENDİRİLMESİNDE	GELİR	
ÜZERİNDEN	ALINAN	VERGİLER	

•	 ELEKTRONİK	TİCARETİN	
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GİRİŞ
Küreselleşme; ekonomik, toplumsal ve kültürel alanlarda kimi değerlerin yerel ve 
ulusal sınırları aşarak dünya genelinde yayılımını ifade eder. Küreselleşme, yarım 
yüzyıldan beri dünyada refaha katkısı olan ekonomilerin kendi aralarında artan 
orandaki serbestliğin ve bütünleşmenin devamı olmaktadır. Küreselleşme ile bir-
likte uluslararası ticaret hacminde ve ticarete konu mal sayısında meydana gelen 
artışlar, uluslararası şirketlerin yeni yönetim tarzlarını keşfetmeleri, yeni finan-
sal araçların bulunmaları ve yeni şirket kavramlarının ortaya çıkması, ülkelerin 
ekonomik ve mali sistemlerinde önemli etkiler yapmaya başlamıştır. Son yıllarda 
dünyada yaşanmakta olan baş döndürücü hızdaki ekonomik küreselleşme; mal, 
hizmet, işgücü ve sermaye piyasalarının daha fazla bütünleşmiş ve rekabetçi ol-
malarını teşvik ederek, ulusal ekonomik tabanları dikkate alarak kurulan vergi 
sistemleri üzerinde çok değişik etkiler yapmaktadır. Küreselleşmenin bilgi ve ile-
tişim teknolojilerinde meydana getirdiği hızlı değişim, ticari faaliyetler için gerek-
li olan bilgi ve belgelerin elektronik ortama aktarılarak işlemlerin bu elektronik 
ortamda yapılabilmesine olanak sağlamış ve böylece elektronik ticaret kavramı 
gündeme gelmiştir.

Küreselleşmenin bilgi ve iletişim teknolojilerinde meydana getirdiği hızlı değişim, 
ticari faaliyetler için gerekli olan bilgi ve belgelerin elektronik ortama aktarılarak 
işlemlerin bu elektronik ortamda yapılabilmesine olanak sağlamış ve böylece elekt-
ronik ticaret kavramı gündeme gelmiştir.

Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin üretim, tanıtım, satış, sigorta, dağıtım ve 
ödeme işlemlerinin bilgisayar ağları üzerinden yapılmasıdır. Elektronik ticaret, ti-
cari işlemlerden biri veya tamamının elektronik ortamda gerçekleştirilmesi yoluyla 
reklam ve pazar araştırması, sipariş ve ödeme ile teslim olmak üzere üç aşamadan 
oluşmaktadır. İnternetin hızla yaygınlaşması, elektronik ticareti, ticari işlemlerin 
yürütülmesinde yeni ve çok etkin bir araç haline getirmiştir. Elektronik ticaret, tüm 
dünyada ticaretin serbestleştirilmesi eğilimi ile birlikte, son on yılda yaşanan ve bil-
gi iletişimini kolaylaştıran teknolojik gelişmelerin bir ürünü olarak ortaya çıkmıştır. 
Elektronik ticaretin araçlarını, birbirleriyle ticaret yapanların ticari işlemlerini ko-
laylaştıran her türlü teknolojik ürünler (telefon, faks, televizyon, bilgisayar, elektro-
nik ödeme ve para transfer sistemleri, elektronik veri değişimi sistemleri (electronic 
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data interchange-edi), internet) olarak düşünebiliriz. Elektronik ticaret açısından 
en etkin araç olarak kabul edilen yeni internet teknolojileri ses, görüntü ve yazılı 
metni aynı anda, daha hızlı ve güvenli bir şekilde ilettiğinden, internet üzerinden 
yapılan bu işlemlerin maliyeti diğer araçlara oranla hayli düşüktür. Geçmişte bir 
ölçüye kadar kapalı bilgisayar ağları üzerinden gerçekleştirilen elektronik ticaret 
uygulamaları, güvenli olmakla birlikte maliyeti oldukça yüksek sistemlerdi. Günü-
müzde ise, açık bilgisayar ağı olan internet, elektronik ticaret için çok daha uygun 
bir altyapı sağlamaktadır. İnternet aracılığıyla, artık kapalı yapıdan açık yapıya ge-
çerek küreselleşen ağların getireceği avantajlardan yararlanılmaktadır. Bu durum, 
özellikle KOBİ’lerin (küçük ve orta ölçekli işletmelerin) dünya ticaretinde daha faz-
la yer almalarına imkân sağlamaktadır. Elektronik ticaret, özellikle KOBİ’ler için 
çok uygun bir ticaret şeklidir. Elektronik ticaret, ürün seçeneklerinin artmasını, 
ürünlerin kalitesinin yükselmesini ve daha hızlı bir şekilde ödenerek teslim alınma-
sını sağlamaktadır. Elektronik ticaret ayrıca, potansiyel tüketicilerin dünyanın her 
yanında pazara arz edilen ürünler hakkında bilgi sahibi olmalarına ve yeni üretici-
lerin dünya pazarlarına girmelerine imkân vermektedir. Daha düşük fiyatlı ve ka-
liteli ürünlerin pazara girmesi üreticiler arasında rekabetin artmasına ve tüm ticari 
işlemlerin maliyetinin düşmesine neden olmaktadır. Elektronik ticaret, üretici ve 
tüketicileri, özellikle KOBİ’leri geleneksel ticaret engelleri olan pazara uzaklık, bilgi 
eksikliği ve talebe uygun üretim yapılamayışı gibi dezavantajlardan kurtarabildiği 
ölçüde yararlı olacaktır. Ancak, küreselleşme ve dolayısıyla elektronik ticaret ülke-
lerin tüm ticari sorunlarını çözemediği gibi vergisel yükümlülükler başta olmak 
üzere bazı konularda özellikle de uluslararası anlamda sorunlarda yaşanmaktadır. 

Küreselleşme, dolayısıyla elektronik ticaret vergilendirme yetkisi bakımından 
bir takım sorunlar oluşturmaktadır. Bu sorun, en yalın biçimiyle belirli bir ver-
giyi tahsil etme yetkisinin hangi ülkeye ait olacağı sorunu olarak ortaya kona-
bilir. Vergisel sorunlardan bir diğeri ise, vergi yönetimine ilişkindir. Gerçekten 
de vergi kaçakçılığı ve vergiden kaçınma, tarihin çok eski dönemlerinden beri, 
devletlerin üstesinden gelmek için çaba harcadıkları bir sorun olmuştur. Vergi 
yükünü azaltmak ya da tümüyle ortadan kaldırmak için kullanılan yöntemler de 
tarih boyunca değişiklik göstermiştir. İçinde bulunulan tarihi, sosyolojik ve siyasi 
koşulların durumuna göre bu yöntemler, vergi toplamakla görevli tahsildarlara 
karşı direnmek, hatta zor kullanmaktan tutun da, modern çağların daha rafine ve 
ince muhasebe tekniklerine varıncaya değin bir çeşitlilik arz etmiştir. Günümüzde 
gümrük ya da vergi kaçakçılığı ile mücadele etme konusunda uzun bir deneyime 
sahip olan vergi yönetimleri, elektronik yollarla ticareti yapılan gayri maddi mal 
ve hizmetleri konu alan kaçakçılık olayları ile mücadelede büyük zorluklarla karşı 
karşıya kalabilmektedir. 

Sonuç olarak, vergilendirme yetkisi ile ilgili sorunlar ile birlikte, vergi idarele-
rinin yaşanan gelişmeler karşısında vergi takibini yapmada karşılaştıkları zorluk-
lar elektronik ticaretin ortaya çıkardığı en önemli sorunlardır. İnternet üzerin-
den yapılan ticari işlemlerin vergi denetimini zaafa uğratması internet sayesinde 
vergiden kaçınma ve vergi kaçırma yollarının çoğalması birbirine zincirleme etki 
eden unsurlardır.

İdarenin kullandığı mevcut klasik vergisel yöntemlerin internet ortamında her 
geçen gün daha da gelişen elektronik ticaretin takibinde yetersiz kalması, kendini 
sorgulama ve yenilenme çabalarını arttırmıştır. İdari etkinliğin artmasında elekt-
ronik ticaretin tara�arını ve bulundukları ülkeyi doğru olarak belirlemek, özellikle 
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hukuk kurallarının doğru ve eksiksiz tatbikinde önem arz eder. Aynı şekilde elekt-
ronik ortamda yapılan ticari işlemin içeriğinin bilinmesi, vergiyi doğuran olayın 
tespiti açısından gereklidir. Geleneksel belge ve kayıt düzeni esaslarına bağlı kalma-
nın her zaman mümkün olmadığı elektronik ticaret açısından bu işlemlerin doğ-
ruluğunu ve denetimini sağlayacak mekanizmaların kurulması idarenin işini daha 
kolay hale getirecektir. Bütün bunların uluslararası hukukta bir karşılığının olması 
ülkelerin bu kapsamda birlikte hareket ederek ortak politikalar belirlemesi, uygula-
manın sağlıklı işleyip işlemeyeceğini doğrudan etkilemektedir.

ELEKTRONİK TİCARET VE VERGİLEME 
Elektronik ortamda yapılan ticaretin nasıl vergilendirileceği konusu hem ulusal 
hem de uluslararası düzeyde yoğun bir biçimde tartışılmaktadır. Bilişim tekno-
lojilerinde yaşanan hızlı gelişmeler karşısında mevcut vergisel düzenlemeler ye-
tersiz kalmaktadır. Bunun en önemli nedenlerinden birisi de elektronik ticaretin 
coğrafi sınırları ortadan kaldırmasından dolayı, devletlerin kendi yasal düzenle-
melerinin yeni ekonominin oluşturduğu küresel ticaret şeklinin ihtiyaçlarını kar-
şılamada yetersiz kalmasıdır. Hatta bu konuda sadece vergisel alanda değil diğer 
alanlarda da sorunlar yaşanmaktadır. Türkiye açısından yaşanan sorunlara çözüm 
bulunması ve özellikle elektronik ticaretin yasal zeminin oluşturulması amacıyla 
23.10.2014 tarihinde Türkiye Büyük Millet Meclisi (TBMM) tarafından kabul edi-
len 6563 sayılı Elektronik Ticaretin Düzenlenmesi Hakkında Kanun ile elektronik 
ticarete ilişkin esas ve usuller düzenlenmiş olup, söz konusu Kanun kapsamına, ti-
cari iletişim, hizmet sağlayıcı ve aracı hizmet sağlayıcıların sorumlulukları, elekt-
ronik iletişim araçlarıyla yapılan sözleşmeler ile elektronik ticarete ilişkin bilgi 
verme yükümlülükleri ve uygulanacak yaptırımlar girmektedir. 

6563 sayılı Elektronik Ticaretin Düzenlenmesi Hakkında Kanun ile elektronik tica-
rete ilişkin esas ve usuller düzenlenmiş olup, söz konusu Kanun kapsamına, ticari 
iletişim, hizmet sağlayıcı ve aracı hizmet sağlayıcıların sorumlulukları, elektronik 
iletişim araçlarıyla yapılan sözleşmeler ile elektronik ticarete ilişkin bilgi verme yü-
kümlülükleri ve uygulanacak yaptırımlar girmektedir.

Kanun hükümlerinin uygulanması açısından önem arz eden ve anılan Kanun-
da yer alan bazı kavramlar şu şekildedir; 

Elektronik ticaret; Fiziki olarak karşı karşıya gelmeksizin, elektronik ortamda 
gerçekleştirilen çevrim içi iktisadi ve ticari her türlü faaliyeti,

Ticari iletişim; Alan adları ve elektronik posta adresi dışında, mesleki veya 
ticari faaliyet kapsamında kazanç sağlamaya yönelik olarak elektronik ticarete 
ilişkin her türlü iletişimi,

Ticari elektronik ileti; Telefon, çağrı merkezleri, faks, otomatik arama ma-
kineleri, akıllı ses kaydedici sistemler, elektronik posta, kısa mesaj hizmeti gibi 
vasıtalar kullanılarak elektronik ortamda gerçekleştirilen ve ticari amaçlarla gön-
derilen veri, ses ve görüntü içerikli iletileri,

Hizmet sağlayıcı; Elektronik ticaret faaliyetinde bulunan gerçek ya da tüzel 
kişileri,

Aracı hizmet sağlayıcı; Başkalarına ait iktisadi ve ticari faaliyetlerin yapılma-
sına elektronik ticaret ortamını sağlayan gerçek ve tüzel kişileri, ifade ettiğini gör-
mekteyiz. 
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Elektronik ortamda yapılan ticaretin ne şekilde vergilendirilmesi gerektiği 
üzerine yapılan tartışmaların temelinde elektronik ticaretin vergi hukuku açı-
sından sıra dışı nitelikte yenilikler getirmesi ve mevcut düzende bunların nere-
ye yerleştirileceği üzerinde uzlaşılamaması yatmaktadır. Örneğin, vergi idaresi, 
mükellefin ikametgâhını kural olarak tek bir fiziki mekân olarak ele almaktayken 
elektronik ticarette ikametgâh, İnternet’in sağladığı imkânlarla fiziki olarak ‘bir’le 
sınırlandırılamayabilir. Aynı şekilde bilinen eşya kavramı da dijital hayatla deği-
şime uğramıştır. Bugün bir kitap ya da müzik eseri, dijital ortama aktarılıp elekt-
ronik ticarete rahatlıkla konu olabilmektedir. Önceden kâğıt üzerinde yapılan 
işlemlerin (örneğin sözleşmelerin) kâğıda ihtiyaç kalmadan İnternet vasıtasıyla 
yapılabilmesi, elektronik ortamda nakit akışının mümkün hale gelmesi, özellikle 
vergi idaresinin denetim alanının sınırlanması bakımından önemli sonuçlar do-
ğurmaktadır. 

Elektronik ticaretin vergilendirilmesine ilişkin tartışmaların ve/veya görüşle-
rin temel olarak dört noktada yoğunlaştığı görülmektedir. Bunlar:

Elektronik Ticarete Konu İşlemler Vergilendirilmemeli Görüşü: Bu görü-
şün esas olarak İnternet ortamını adeta bir serbest ticaret alanı olarak gördüğünü 
ve elektronik ticaret üzerinde hiçbir verginin uygulanmaması gereğini savundu-
ğunu söyleyebiliriz. Vergi adaleti ve verginin genelliği ilkelerine aykırılığı, bu gö-
rüşe getirilen en önemli eleştiridir.

Elektronik Ticaret İçin Yeni Vergiler Uygulanmamalı, Bu Alanda Mevcut 
Vergi Rejiminin Uygulanmasına Devam Edilmelidir Görüşü: Vergi düzenle-
melerinin mevcut yapısıyla bu alanda birtakım kanuni boşluklar taşıması, bu sa-
yede mükelle�ere vergi kaçırma ve vergiden kaçınma için uygun zemin hazırla-
ması, ilgili yaklaşımın en fazla eleştirilen noktasıdır.

Mevcut Ulusal ve Uluslararası Vergi Hukuku Düzenlemelerine, Elektronik 
Ticarette Özgü Yeni Hükümler Eklenmeli, Bu Konuda Gerekiyorsa Yeni Ver-
giler Yürürlüğe Konulmalıdır Görüşü: Görüşü eleştirenler, vergi sistemlerinin 
zaten yeterince karmaşık bir yapıda olduğunu, yeni kurallarla bu yapının içinden 
çıkılmaz bir hale getirilmemesi gereğini savunmaktadır.

Elektronik Ticaret İçin Elektronik Ortamda Transfer Edilen Bilgi Esas Alı-
narak “Bit Vergisi” Uygulanmalıdır Görüşü: Bilindiği üzere BİT (Biniry Digit), 
bilgisayar dilinde en küçük enformasyon birimini belirtmek için kullanılan bir 
kavramdır. Bu çerçevede BİT Vergisi önerisi, sayısallaştırılmak suretiyle dijital 
ortamda transfer edilen verilerin, sahip olduğu boyutla orantılı şekilde vergiye 
tabi tutulması esasına dayanmaktadır. Günümüzde tamamen bir kenara itildi-
ği söylenemese de ortaya atıldığı 1994 yılından sonra çok sert eleştirilere maruz 
kalarak gitgide popülerliğini yitirmiştir. Her türlü verinin / bilginin ayrım ya-
pılmaksızın (ticari olsun ya da olmasın) aynı değerde kabul edilip eşit miktarda 
vergilendirilmesini öngörmesi bakımından eleştirilmiştir. Karşıt görüştekilerce 
elektronik ticaretin gelişmesini ve bu alandaki üretkenliği engelleyeceği, Internet 
kullanıcılarının ve servis sağlayıcılarının aleyhine bir ayrımcılığa neden olacağı 
savunulmuştur.
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BİT (Biniry Digit), bilgisayar dilinde en küçük enformasyon birimini belirtmek için 
kullanılan bir kavramdır.

E-ticaretin vergilendirilmesinde Gelir Vergisi (GV), Kurumlar Vergisi (KV) ve 
Harcama (tüketim) Vergileri (özellikle KDV) yönünden konuya yaklaşıldığında 
gelir vergisi açısından sorun, ülkeler arasında web tabanlı gelirlerin nasıl değer-
lendirileceği, hangi vergi rejimine tabi tutulacağı konusunun hala belirsizlikler 
taşımasıdır. Bu belirsizlikler vergileme tekniğinin temel unsurları olan, ticari fa-
aliyetin belirlenmesinden, elde edilen gelirin niteliğinin (ticari kazanç mı yoksa 
gayrimenkul sermaye iradı “royalti” olarak mı değerlendirileceği) ve mükellefiye-
tin ve matrahın saptanmasına kadar birçok alanda boşluklardan kaynaklanmakta-
dır. Harcamalar üzerinden alınan vergiler ve özellikle de katma değer vergisi açı-
sından temel sorun ise verginin hangi idare tarafından tahsil edileceği sorunudur. 

Elektronik ortamda yapılan ticaretin ne şekilde vergilendirilmesi gerektiği üzerine 
yapılan tartışmaların temel noktası nedir?

ELEKTRONİK TİCARETİN VERGİLENDİRİLMESİNDE GÖZ 
ÖNÜNE ALINMASI GEREKEN TEMEL İLKELER 
Türkiye’nin de 2 Ağustos 1961 tarihinden itibaren üye olduğu OECD’nin, 6-8 
Ekim 1998 tarihlerinde Ottowa’da gerçekleştirilen “Sınırsız Bir Dünya: Elektronik 
Ticaretin Potansiyelinin Farkına Varılması” adlı Bakanlar Komitesi toplantısında 
tartışılan 4 temel konudan biri vergilendirme olmuştur. Bu toplantı kapsamında 
Avrupa Birliği ve ABD de dâhil olmak üzere pek çok tarafın görüşü alınmış ve 
toplantı sonucunda, elektronik ticaretin vergilendirilmesi konusunda uluslararası 
düzlemde atılan en önemli adım olarak nitelendirebileceğimiz 8 Ekim 1998 tarihli 
Bakanlar Komitesi tarafından onaylanan “Elektronik Ticaret: Vergilendirme Ko-
şulları Çerçevesi” isimli raporu yayımlamıştır.

Raporda e-ticaretin yeni iş modelleri geliştirerek küresel olarak yaşam kalite-
sinin yükselmesine ve ekonomik refaha katlı sağlayacağı belirtilip, hükümetlerin 
e-ticareti canlandıracak vergi politikaları sağlayarak adil ve öngörülebilir bir ver-
gilendirme ortamı yaratması gerekliliğinin altı çizilmiştir.

Söz konusu Raporda, üye ülkelerin e-ticaretin gelişmesi ile vergi ödeme hiz-
metlerini geliştirebileceği, geleneksel ticarete uygulanan vergi prensiplerinin fark 
gözetilmeksizin e-ticarete uygulanabileceği, üye ülkelerin iç hukuklarında gide-
cekleri düzenlemelerde çi�e vergilendirmeden kaçınmaları gerekliliği sonuçları-
na varılmıştır. Raporda, gelişen iletişim imkânları ve bilgiye erişim kolaylığının 
vergi mükelle�erini bilgilendirmek için kullanılması gerekliliği, vergi mükellefi-
yeti kayıt ve beyanname yükümlüğünün yerine getirilmesinin basitleştirilmesi, 
elektronik belgelerin değerlendirmeye alınmasının sağlanması gerekliliğine işaret 
edilmektedir.

Bu toplantıda, elektronik ticaret, vergilendirilme konusunda geleneksel yollar-
la yapılan ticaretten farklı görülmemiş ve bu nedenle de mal ve hizmetlerin ver-
gilendirilmesine ilişkin genel kurallar olan tarafsızlık, sadelik ve basitlik, etkinlik 
ve adalet, esneklik, idare ve uyum maliyetlerinin düşük olması ve çi�e vergilen-
dirilmeden kaçınılması gibi prensiplerin (ilkelerin), elektronik ticarete konu olan 
ürünler için de geçerli olması kabul edilmiştir. Kabul edilen bu ilkelerin temel 
unsurları şu şekildedir: 

1
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Tarafsızlık 
Bu prensibe göre elektronik ticaret üzerine konulacak vergiler, elektronik ticaret 
ile elektronik olmayan ticaret yapanlar arasındaki rekabet eşitliğini devam ettir-
melidir. Başka bir ifade ile elektronik ortamda mal ve hizmet sunanlar gelenek-
sel bir şekilde mal ve hizmet sunanlardan farksız bir şekilde vergilendirilmelidir. 
Vergileme elektronik ticareti saptırmamalıdır ve engellememelidir. Vergi siste-
mi, ticaret tipleri arasında ayırım yapmamalıdır. Vergi sistemi, işlemlerin yerini 
veya doğasını değiştirecek teşvikler oluşturmamalıdır. Teslim şekline bakılmadan 
elektronik ticaret geleneksel ticaretten daha yüksek veya daha düşük vergi oran-
larına veya daha büyük uyum yüklerine konu olmamalıdır. Ayrıca, elektronik 
ticaret ithalatları, ülke içi elektronik ticaretten daha yüksek oranlarda vergilen-
dirilmemelidir. Vergileme geleneksel ve elektronik ticaret arasında tarafsız ve adil 
olmalıdır. Aynı işlemleri gerçekleştiren vergi mükelle�eri aynı vergilere konu ol-
malıdır. Böylece, en özel vergiler veya elektronik ticaretin vergisiz olması önerileri 
iki aşırı durum ifade eder ve her ikisi de uygun değildir. Elektronik ticaretin tama-
men vergisiz olması tarafsızlık ilkesini ihlal eder. Elektronik ticareti vergilemek 
için önerilen ve elektronik ortamda transfer edilen bilgiyi esas alan “bit” vergisi ise 
etkin ve adil değildir; çünkü 100 bit veriden oluşan bir elektronik mesaj 100 birim 
vergiye tabi olurken büyük karlar getiren 100 bit mesaj da 100 birim vergiye tabi 
olmaktadır. Daha da kötüsü, eğer mesaj kişisel bir mektupsa vergi yine 100 birim 
olacaktır. “Bit” vergileri vergi politikası ilkeleri ile tutarlı değildir ve vergi idareci-
leri, vergi politikasını belirleyenler ve mükelle�er tarafından kabul görmemekte-
dir. Bu konuda en basit ve doğru yaklaşım tarafsızlıktır. Bu ise, elektronik ticaretin 
geleneksel ticaret gibi aynı mevcut vergilere konu olmasını ifade etmektedir.

Sadelik ve Basitlik 
Elektronik ticaretin vergileme rejimi sade ve şe�af olmalıdır. Vergilemenin mü-
kelle�ere ve vergi idaresine getireceği külfet en az düzeyde tutulmalı ve yapılan 
işlemin vergisel sonuçları önceden bilinebilmelidir.

Vergi sistemi önceden belirlenen gelirleri tahsil edebilecek yeterlilikte olmalı-
dır, ayrıca uygulaması da basit olmalıdır. Bütün tara�ar için maliyet ve külfet mi-
nimum olmalıdır. Elektronik ticaret vergilendirilecekse bu ticarete uygulanacak 
vergiler açık ve istikrarlı olmalıdır. Böylece vergi mükelle�eri kurallara uyabilir 
ve bunları kararlarında dikkate alabilir. Elektronik ticarete konulan vergiler uy-
gulanabilir olmalıdır. Bir verginin anlaşılması zor, uyum yükü aşırı ise ve vergi 
yönetim maliyetleri kabul edilebilir değilse, bu vergi etkin bir biçimde gelir artı-
rıcı olmayacak ve vergilemenin mali amacına hizmet etmede başarısız olacaktır.

Uygulanmakta olan vergi sistemleri oldukça karışıktır. Bu sistemler elektro-
nik ticaretten önce oluşturulmuştur ve elektronik ticarete tümüyle uygun değildir. 
Elektronik ticaret yapan firmalar geleneksel ticaret yapanlara göre daha avantaj-
lıdır. Firmalar, elektronik ticaret yapanların rekabet avantajına sahip olacakları 
bir vergi sisteminin devamını savunmazlar. Çünkü bilgisayar ortamında ticaret 
yapanların müşterileri elektronik alım satımlar üzerindeki vergiden illegal bir şe-
kilde kaçınabilmektedirler.
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Etkinlik 
Vergileme rejimi etkin olmalıdır. Bu özelliğin sağlanması için de değişikliklere 
açık, esnek ve dinamik bir yapı tercih edilmelidir. Elektronik ticaretin temel alt-
yapısını oluşturan bilişim teknolojisindeki değişim hızı dikkate alındığında, du-
rağan bir yapı ile sorunun çözümlenemeyeceği ortadadır. Elektronik ticaret de 
vergileme uygun zamanda uygun vergi miktarı sağlamalıdır. Vergi kaçırma ve 
vergiden kaçınma potansiyeli minimize edilmeli ve karşı tedbirler risklerle oran-
tılı olmalıdır. Elektronik ticaretin vergilenmesinde ülkelerin bu faaliyetlerden adil 
bir pay almaları temin edilmelidir.

Esneklik 
Bu prensibe göre vergi sistemi, teknolojik ve ticari alandaki gelişmeleri kavraya-
bilecek; bu sayede ortaya çıkabilecek yeni gelir unsurlarını vergilendirebilecek, 
pozitif bir esnekliğe sahip olmalıdır. Geleneksel ticaretin bu yeni şeklinin vergi 
gelirlerinde bir aşınmaya sebep olmaması için, vergi sisteminin esnekliği yüksek 
vergilerden oluşturulması gerekmektedir. Bu amacın gerçekleştirilmesi, vergi sis-
temini oluşturan mevcut vergilerin konularının elektronik ticaretten elde edilen 
gelirleri da kapsayacak şekilde gelişmesi ile sağlanacaktır.

Çifte Vergilendirmenin Önüne Geçilmesi
Elektronik ticaretin vergilendirmesinde çi�e vergilendirmeme ilkesine uymak 
önem taşımaktadır. Çi�e vergilemeden kaçınma, tüketim vergilemesini düzenle-
yen genel ilke olup elektronik ticaretin gelişmesi ile doğrudan ilgilidir.

Çi�e vergilemeden kaçınma, harcamanın (tüketimin) vergilemesini düzenleyen ge-
nel ilke olup elektronik ticaretin gelişmesi ile doğrudan ilgilidir.

İş çevreleri, özellikle elektronik ticaretin sınır ötesi işlemleri kolaylaştırması ile 
ülkelerin tutarsız vergileme hakkı isteme riskini artıracağı konusu ile ilgilenecek-
tir ve mükelle�er çi�e vergilemeye konu olacaklardır. Çi�e vergileme olayı ise bu 
ticareti önemli ölçüde engelleyecektir. Tutarlı vergileme ilkelerinin, tanımların ve 
kavramların benimsemesi ile bu problemlerin birçoğu ortadan kalkacaktır. Elekt-
ronik ticaretin vergilemesinde çi�e vergileme ilkesine uyma büyük önem taşımak-
tadır. Çi�e vergilemeden kaçınma, tüketim vergilemesini düzenleyen genel ilkeler 
arasında ilk sırada olmalıdır. Çünkü çi�e vergileme olasılığı elektronik ticaretin 
gelişmesini başka bir vergi faktöründen daha fazla engelleyecektir.

Diğer İlkeler 
Yukarıda belirtilen ilkelerin yanı sıra, oluşturulacak vergi sisteminde tüketici gizli-
liği sağlanmalı ve sürdürülmelidir. Elektronik ticarette gizliliğin sürdürülmesi satı-
cılar ve hükümetin bilgiyi istenmeyen bir şekilde kullanabileceğinden korkan tüke-
ticiler için önemlidir. Satıcılar, tüketicilerden topladıkları bilgiyi nasıl kullandıkları 
konusunda çok duyarlıdırlar. Yabancı ülkelerdeki kanunlar özel bilginin kullanımı 
ve transferi üzerine katı sınırlamalar koymaktadırlar. Bundan dolayı, bir vergi si-
temi bir tüketicinin özel bilgi vermeme hakkını dikkate almak zorunda kalacaktır. 
Vergi sistemi bu şekilde şekillenmelidir. Satıcılara mümkün olduğunca eşit mua-
mele edilmelidir. Sistem, satışın nasıl yapıldığına dayalı bir ayırım yapmamalıdır. 
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Dış satıcılara karşı ayrımcı uygulamadan kaçınılmalıdır. Sistem, teknolojik olarak 
uygulanabilir olmalı, uluslararası ölçekte olmalı ve uluslararası ticaret üzerine etki-
si dikkate alınmalıdır. Vergilendirme koşullarının ortak tanımları yapılmalıdır. Sis-
temi basitleştirmenin önemli unsurlarından biri ortak tanımlamaları kullanma ve 
benimsemedir. Aynı mal ve hizmetler için farklı tanımlamalar yapmak iş çevresini 
olumsuz etkileyecektir. Neyin vergiye tabi olduğu ve kimin muafiyet kapsamında 
olduğu tam olarak belirlenmelidir. Yapılacak bütün düzenlemeler ise Anayasaya 
uygun olmalıdır.

Geleneksel ticaretle ilgili olarak hükümetlere rehberlik eden vergileme ilkele-
ri elektronik ticaretle ilgili olarak da rehber olmalıdır. OECD mali işler komitesi, 
teknolojik ve ticari çevredeki bu gelişmeler aşamasında mevcut vergileme kuralla-
rının bu prensipleri yerine getirebileceğine inanmaktadır. Bu yaklaşım, elektronik 
ticaretle ilgili olarak yeni idari ve yasal tedbirlere veya mevcut tedbirlerdeki deği-
şikliklere, bu tedbirlerin mevcut vergileme ilkelerinin uygulamasını desteklemek ve 
elektronik ticaret işlemlerine ayrımcı bir vergi koymamak şartlarıyla engel olmaz. 
Ancak, ülkeler arasındaki elektronik ticaretten elde edilecek verginin adil paylaşı-
mını, çi�e vergilemeden sakınmayı ve kasıtlı olmayan vergi koymamayı başarmak 
için yapılacak olan düzenlemeler ülkelerin mali özerkliğine zarar vermemelidir.

 
Elektronik ticaretin vergilendirilmesi konusunda Ottowa’da gerçekleştirilen “Sınır-
sız Bir Dünya: Elektronik Ticaretin Potansiyelinin Farkına Varılması” adlı Bakanlar 
Komitesi toplantısında mal ve hizmetlerin vergilendirilmesine ilişkin benimsenen 
genel ilkeler nelerdir?

ELEKTRONİK TİCARETİN VERGİLENDİRİLMESİ 
Vergi alacağı veya mükelle�erin vergi borçları, vergi kanunlarının vergiyi bağla-
dıkları olayın ortaya çıkması ve hukuki durumun tamamlanması ile doğar. İnter-
net üzerinde yapılan işlemlerde vergiyi doğuran olayın kavranabilmesi açısından, 
fiziki mallar gibi somut ürünlerin yanında enformasyon ve veri kaynakları gibi 
dijital ürünlerin alışverişinin de yapılabiliyor olmasından dolayı güçlükler bulun-
maktadır. Gelir vergisi, kurumlar vergisi, katma değer vergisi, gümrük vergisi ve 
damga vergisi gibi vergiler yasalaşırken geleneksel ticaret yöntemleri esas alına-
rak tanımlamalar getirilmiştir. Buna karşın, dünya ticaret pazarında, elektronik 
ticaret hacminin gün geçtikçe artması ülkeleri, e-ticaretten kaynaklanan bu karın 
vergilendirme yollarını da aramaya itmiştir. Bu sorun vergi gelirlerinin önemli 
bir kısmı, katma değer vergisi başta olmak üzere dolaylı harcama vergilerinden 
oluşan ülkeler açısından daha büyük önem taşımaktadır.

Vergi alacağı veya mükelle�erin vergi borçları, vergi kanunlarının vergiyi bağladık-
ları olayın ortaya çıkması ve hukuki durumun tamamlanması ile doğar.

Gelir üzerinden alınan vergilerde (dolaysız vergiler) uluslararası vergilendir-
me prensibi iki temel noktada, kaynak ve ikametgâh esasına dayanmaktadır.

Başta katma değer vergisi olmak üzere harcama üzerinden alınan vergiler de 
ise ülkemizde de kabul gören uluslararası vergilendirme prensibi “varış ilkesi” 
esasıdır. Varış ülkesinde vergilendirme, ithalatın vergilendirildiği, ihracatta vergi 
iadesi sisteminin bulunduğu, başka bir deyişle ihracatın vergiden istisna tutuldu-
ğu bir sistemdir. Bu sistemde ihraç edilen mal tamamen katma değer vergisi yü-
künden arındırılmaktadır. İhracattan vergi alınmazken, ihracatçının ihraç ettiği 
mal için ödediği katma değer vergileri kendisine iade edilmektedir. 
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Başta katma değer vergisi olmak üzere harcama üzerinden alınan vergiler de ise ül-
kemizde de kabul gören uluslararası vergilendirme prensibi “varış ilkesi” esasıdır.

Elektronik Ticaretin Vergilendirilmesinde Gelir Üzerinden 
Alınan Vergiler 
Gelir üzerinden alınan vergiler, gelir ve kurumlar vergisidir. İnternet yoluyla ya-
pılan faaliyetlerden elde edilen kazançların mevcut ilke ve kurallar çerçevesinde 
değerlendirilmesi halinde vergilendirme ile ilgili problemlerin yaşanacağı söyle-
nebilir. Bilindiği üzere gelir vergisi, bir gerçek kişinin, bir takvim yılın elde ettiği 
kazanç ve iratları safi toplamından alınan bir vergidir. Gerçek kişilerin gelirleri bu 
verginin konusunu oluşturmaktadır. Gelir Vergisi Kanununun, gelir kavramına 
e-ticaret ve geleneksel ticaret açısından farklı bir tanımlama getirmemiş olması, 
e-ticaretin, sanal ortamda gerçekleşen ve gerçek kişilerin bir takvim yılında ticari 
ve mesleki faaliyetlerden elde ettiği kazançların net toplamı üzerinden vergilendi-
rilmesi gerektiği sonucunu doğurmuştur. Nitekim 193 Sayılı Gelir Vergisi Kanu-
nunun 1. maddesinde yer alan; “Gelir, bir gerçek kişinin, bir takvim yılı içinde elde 
ettiği kazanç ve iratların safi tutarıdır.” hükmü yukarıdaki görüşün dayanağını 
oluşturmaktadır. Elektronik ticaretin coğrafi sınırlar ile sınırlı olmaması vergile-
me alanında ortaya çıkacak sorunların önemli bir kısmının vergileme haklarının 
ülkeler arasındaki bölüşümünden kaynaklanacağı söylenebilir. Dolayısıyla yapı-
lacak tartışmalarda Çi�e Vergilemeyi Önleme Anlaşmalarının önemi artacaktır. 
Özellikle gelir üzerinden alınan vergilerde Çi�e Vergilemeyi Önleme Anlaşmala-
rının mükellefiyet ve işyeri kavramları vergilendirme açısından oldukça önemli-
dir. Bu nedenden dolayı bu iki kavram aşağıda ayrıntılı olarak ele alınmıştır.

 
Mükellefiyet 
Türk vergi hukuku terminolojisiyle kişiler ya “tam yükümlü” (tam mükellef) ya da 
“dar yükümlü” (dar mükellef) oldukları için vergi öderler. Bu tasnif vergilendiri-
lecek geliri hem yükümlüleri hem de kaynağı itibariyle ayırabilmek için kullanılır. 
Tam yükümlüler gerek Türkiye içinde gerekse Türkiye dışında elde ettikleri geli-
rin tümü üzerinden vergilendirilirler. Dar yükümlüler ise sadece Türkiye içinde 
elde ettikleri gelir üzerinden vergi öderler.

Elektronik ticaretin vergilendirilmesinde en önemli konulardan biri gerek ger-
çek kişilerin, gerekse tüzel kişilerin mükellef olma durumlarının hangi kriterler 
esas alınarak belirleneceği sorunudur. Bu sorunun çözümü çi�e vergilendirmenin 
önlenmesi açısından da önem taşımaktadır. Bilindiği gibi uluslararası vergi huku-
kunda mükellefiyet iki farklı yaklaşıma göre belirlenmektedir. Bunlardan birincisi 
“kaynak ilkesi”, ikincisi ise “ikametgâh ilkesi”dir. Kaynak ilkesinde gelirin kaynağı-
nı oluşturan ülkelerin kendi ulusal sınırları içinde elde edilen gelirleri vergilendir-
me hakkına sahip oldukları kabul edilmektedir. Buna karşılık, iç hukuk düzenle-
meleriyle dış ülkelerde ödenen vergilerin mahsubu ya da dış ülkelerde elde edilen 
gelirin vergiden istisna edilmesi yöntemiyle çi�e vergilendirme önlenmeye çalışıl-
maktadır. İkametgâh ilkesinde ise gerçek kişilerin ve kurumların yerleşik oldukları 
yer, bir takım objektif dış belirtilerden hareket edilerek belirlenmeye çalışılır. Bu 
kriterler genellikle ekonomik ya da sosyal ilişkilerin yoğunlaştırıldığı ülke şeklinde 
belirlenmiştir. Ayrıca hem kaynak, hem de ikametgâh ilkesinde bir faaliyetin vergi-
lendirilmesi için bu faaliyetin bir işyeri aracılıyla gerçekleştirilmesi gerekmektedir. 
Tam ve dar mükellefiyet ayrımı da bu iki yaklaşım esas alınarak ortaya çıkmıştır.
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Buna göre tam mükellefiyet, mükelle�erin hem yerleşik oldukları ülkede hem 
de diğer ülkelerde elde ettikleri gelirler üzerinden vergilendirilmeleri anlamını 
taşımaktadır. Dar mükellefiyet ise, kişilerin yerleşik oldukları ülke dışında elde 
ettikleri gelirler dolayısıyla, sadece bu gelirlerle sınırlı olarak söz konusu gelirleri 
elde ettikleri ülke tarafından vergilendirilmelerini ifade etmektedir.

Elektronik ticaretin vergilendirilmesinde en önemli konulardan biri olan gerek ger-
çek kişilerin, gerekse tüzel kişilerin mükellef olma durumları hangi kriterler esas 
alınarak belirlenmektedir.

Elektronik Ticaret ve Tam Mükellefiyet 
Bilişim teknolojilerinin sunduğu yeni olanaklara dayanan elektronik ticaretin 
vergilendirilmesinde mükellefiyetin belirlenmesi konusu ilk defa OECD tarafın-
dan 1998 yılında Kanada’nın Ottawa kentinde yapılan geniş katılımlı toplantıda 
ele alınmış ve mükellefiyetin belirlenmesinde ikametgâh (yerleşiklik) esasının 
kabul edilmesinin gerektiği oy çokluğu ile savunulmuştur. Fakat bu toplantıdan 
sonra da alınan kararın elektronik ticareti vergilemeye uygun olup olmadığı yö-
nündeki tartışmalar devam etmiştir. Bazı üyeler ikametgâh esasının elektronik 
ticarette vergi mükellefiyetinin belirlenmesi için uygun olmadığı tezini ileri sür-
müşler ve elektronik ticaretin müteşebbislere fiziksel varlığa sahip, sabit konumlu 
bir işyerine sahip olmaksızın uluslararası ticaret yapma imkânını vermekte oldu-
ğunu vurgulamışlardır. Gerçekten de elektronik ticaret müteşebbislerin mukim 
oldukları yerin belirlenmesini güçleştirici bir karaktere sahiptir. Duruma gerçek 
kişiler açısından baktığımızda, bilişim teknolojilerinde meydana gelen gelişmeler 
sonucunda artık gerçek kişilerin başka bir ülkede ticari faaliyetlerini sürdürmeleri 
için söz konusu ülkede bulunmaları ya da bir şube açmaları gerekmemektedir. Bu 
durum, mükellefiyetin belirlenmesini zorlaştırmaktadır.

 
Elektronik Ticaret ve Dar Mükellefiyet 
Elektronik ticaret alanında dar mükellefiyetin tespiti en çok ticari ve serbest mes-
lek kazançlarının vergilendirilmesinde önem taşımaktadır. OECD model vergi 
anlaşmasının ?Ticari Kazançlar? başlıklı yedinci maddesinin ilk bendinde; dar 
mükellef statüsündeki mükelle�erin ticari kazançlarının, kazancın elde edildiği 
ülkede vergilendirilmesi, söz konusu kazancın bir işyeri vasıtasıyla elde edilmiş 
olmasına bağlanmıştır. Yine serbest meslek kazançlarının vergilendirilmesi ise 
aynı model kanunun 14. maddesinde düzenlenmiştir. Bu maddeye göre, serbest 
meslek kazançlarının kazancın elde edildiği ülkede vergilendirilmesi serbest mes-
lek faaliyetine düzenli olarak tahsisli bir yerin bulunması şartına bağlanmıştır. 
Alınan bu kararlar söz konusu gelirlerin vergilendirilmesinde sabit konumlu bir 
işyerinin varlığının önemini arttırmıştır.

Tam mükellefiyet, mükelle�erin hem yerleşik oldukları ülkede hem de diğer ülke-
lerde elde ettikleri gelirler üzerinden vergilendirilmeleri anlamını taşımaktadır. 
Dar mükellefiyet ise, kişilerin yerleşik oldukları ülke dışında elde ettikleri gelirler 
dolayısıyla, sadece bu gelirlerle sınırlı olarak söz konusu gelirleri elde ettikleri ülke 
tarafından vergilendirilmelerini ifade etmektedir.
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Elektronik Ticaret ve İşyeri Kavramı 
OECD’nin Ottawa sonrasında hazırlamış olduğu model vergi anlaşmasının beşin-
ci maddesi ile ilk defa elektronik ortamda mevcut olabilecek bir işyerinde bulun-
ması gereken özellikler belirtilmiştir. Buna göre bir firmanın elektronik ortamlar 
vasıtasıyla diğer ülkelerde yaptığı satışlardan elde ettiği gelirlerin vergilendirile-
bilmesi için, satışı yaptığı ülkede kısmen ya da tamamen bir işyerine sahip olması 
gerektiği, ayrıca satışı gerçekleştiren firmanın satın alma ya da kiralama yoluyla 
edinmiş olduğu tesisin, firma tarafından sadece depo amaçlı ya da malların dağıtı-
mın veya gösteriminin yapıldığı bir mekan olarak kullanılmasının, bu tesisi işyeri 
kapsamına dahil etmediği vurgulanmıştır. Söz konusu tanımın elektronik ortam-
da mevcut olabilecek bir işyerinin özelliklerine uygun olarak adaptasyonun sağ-
lanması amacıyla, madde üzerinde daha sonra birçok defa değişiklik yapılmıştır.

Kurumlar Vergisi Kanunu sermaye şirketlerini, kooperati�eri, iktisadî kamu 
kuruluşlarını, dernek veya vakı�ara ait iktisadî işletmeleri ve iş ortaklıklarını ver-
ginin yükümlüsü olarak kabul eder. Gelir vergisinde olduğu gibi kurumlar vergi-
sinde de hem yerleşim yeri hem de kaynak esası, tam ve dar yükümlülük ayrımı 
için uygulanmaktadır. Kurumlar Vergisi Kanunu’nun 3. maddesine göre, Kanun 
kapsamına giren kurumlardan “kanunî veya iş merkezi Türkiye’de bulunanlar”, 
tam yükümlü olarak, gerek Türkiye içinde gerekse Türkiye dışında elde ettikleri 
kazançların tamamı üzerinden vergilendirilirler. Söz konusu kurumların kanunî 
ve iş merkezlerinin her ikisi de Türkiye’de bulunmayanlar, dar yükümlü olarak, 
sadece Türkiye’de elde ettikleri kazançları üzerinden vergilendirilirler. 

“Kanuni merkez” vergiye tâbi kurumların kuruluş kanunlarında, tüzüklerin-
de, ana statülerinde veya sözleşmelerinde gösterilen merkezdir. “İş merkezi” ise iş 
bakımından işlemlerin fiilen toplandığı ve yönetildiği merkezdir. 

Tam ve dar yükümlülüğün kanuni merkez – iş merkezi ölçütleri ile belirlen-
mesi elektronik ticaret bağlamında işlevini kısmen ya da tamamen yitirebilir. Şöy-
le bir örnek düşünelim: 

“Ortakları ve yöneticileri (T) ülkesinde ikamet eden, ancak (Y) ülkesinde faali-
yette bulunan (Z) şirketinin (A) ülkesinde kurulup tüzel kişilik kazanması, yönetim 
kurulu toplantılarının ve denetiminin (B) ülkesinde gerçekleştirilmesi mümkündür. 
Bu örneğe bir de iletişim teknolojisindeki gelişmeler karşısında, artık yöneticilerin de 
aynı ülkede bulunması zorunluluğunun kalmadığı dikkate alınarak, toplantıların 
video konferans sistemiyle ya da benzer yöntemlerle yapıldığı eklenebilir.” 

Bir an için örnekteki ülkelerden herhangi birinin Türkiye olduğunu varsaya-
lım. Şirketin ortak ve yöneticilerinin yerleşik olduğu ülke veya şirketin faaliyetini 
sürdürdüğü ülke Kurumlar Vergisi Kanunu bakımından yükümlülüğün tespitin-
de dikkate alınan bir ölçüt değildir. Bu bakımdan şirketin ortak ve yöneticilerinin 
Türkiye’de ikamet etmesi veya bu şirketin faaliyetlerinin hepsinin ya da çoğunun 
Türkiye’ye odaklanmış olması onu Türkiye’de kurumlar vergisinin tam yükümlüsü 
yapmaz. Şirket Türkiye’de kurulmuş ise elbette ki “kanuni merkez” ölçütü uyarınca 
Türkiye’de tam yükümlü olacaktır. Ancak, bilindiği üzere kanuni merkez ölçütü 
kolaylıkla dolanılabilmekte, şirketler vergi yükünün daha az olduğu veya hiç olma-
dığı ülkelerde kurulabilmektedir. Bu ölçütün eksikliğini gidermek için kabul edil-
miş olan “iş merkezi” ölçütü de şirketin yönetim kurulu toplantılarının bir başka 
ülkede yapılması ya da yönetim faaliyetlerinin teknolojinin sunduğu imkânlardan 
yararlanılarak birden fazla ülkeye dağıtılması halinde işlevsiz kalacak ve şirket 
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Türkiye’de tam yükümlü olmayacaktır. Özetle, teknolojinin mevcut düzeyinde 
eskiden Türkiye’de tam yükümlü olarak vergilendirilecek şirketlerin artık dar yü-
kümlü olmaları pek mümkündür. Bunun sonucu da böyle şirketlerin küresel geliri 
yerine sadece Türkiye’de elde ettikleri kazançlarının vergilendirilmesiyle yetinil-
mesi olacaktır.

Görüldüğü üzere e-ticarette tam mükellefiyet kavramı, geleneksel ticarete göre 
farklı bir anlam kazanmaktadır. Bilgi ve iletişim teknolojilerinde yaşanan değişim 
ve gelişmeler nedeniyle e-ticaret işlemlerinde bazı durumlarda kişilerin yerleşik 
oldukları yerin saptanması zorlaşmaktadır. Son yıllarda teknoloji alanında yaşa-
nan önemli gelişmeler sebebiyle günümüzde gerçek kişilerin başka bir ülkede ti-
cari işlemler yürütmek üzere o ülkede bulunmaları veya bir şube açmaları zorunlu 
olmamaktadır. Bu sebeple de hem mükellefiyetin belirlenmesi hem de vergiyi do-
ğuran olayın nerede gerçekleştiğinin saptanması hususu zorlaşmaktadır. Günü-
müzde internet aracılığı ile danışmanlık, muhasebe, tıp, mimarlık, mühendislik 
gibi farklı alanlarında hizmetler sunuluyor olmakla birlikte, bu hizmetlerin gerek 
tüketiciler tarafından kullanımı gerekse de çeşitleri günden günde artmaktadır. 
Bu hususta da, teknolojinin getirdiği olanaklar doğrultusunda başka bir ülkede 
belli bir süre kalmaksızın o ülkede hizmet faaliyetleri gerçekleştirmek veya başka 
birtakım ticari işlemler gerçekleştirmek mümkün olmaktadır. 

Kurumlar bakımından konu değerlendirildiği takdirde ise, bilgi ve iletişim 
teknolojilerinde yaşanan değişim ve gelişmelerin bu kurumlara tam mükellef 
olacakları ülkeyi belirlemede ve hatta yasal ve fiili iş merkezlerini farklılaştırma 
hususunda önemli inisiyatif ve fırsatlar sağlamakta olduğu görülmektedir. Elekt-
ronik ticaret vasıtasıyla uluslararası ticari işlemler gerçekleştiren kurumların, satış 
işlemi yaptıkları ülkede vergi mükellefi olabilmek üzere ihtiyaç duyulan, o ülkede 
fiziksel varlığa sahip sabit konumlu bir işyerinin bulunması şartı günümüzde ge-
çerliliğini kaybetmeye başlamış durumdadır. Son yıllarda yaşanmakta olan bütün 
bu gelişmeler doğrultusunda, gerçek kişiler ve kurumlar açısından mükellefiyetin 
belirlenmesi giderek zorlaşmaktadır.

Elektronik ticarette elde edilen gelirin niteliğinin hangi gelir unsuru olarak 
kabul edildiği vergilendirme açısından önemlidir. OECD tarafından bu kapsamda 
ortaya atılan ilk görüşe göre, elektronik ticarette sayısallaştırılmış ürünlerden elde 
edilen gelirler, firma kârı olarak kabul edilmelidir. Diğer görüşe göre bu gelirler, 
gayri maddi hak bedeli (royalti) olarak kabul edilmelidir. Gayrimaddi hak bede-
li, “edebi, sanatsal veya bilimsel eserler üzerindeki her nevi telif hakkının (copy-
rightt), her nevi patentin, alamet-i farikanın, desen veya modelin, planın, gizli 
formülün veya üretim yönteminin ya da sınai, ticari veya bilimsel tecrübeye iliş-
kin bilginin kullanılması ya da kullanma hakkı karşılığı olarak yapılan her türlü 
ödeme” şeklinde ifade edilir. Sonuç olarak ticari kazanç, bir işyeri aracılığıyla elde 
ediliyorsa vergilendirme hakkı kaynak ülkesine aittir. Gayri maddi hak bedelle-
rindeki vergilendirme hakkı, OECD model anlaşması bağlamında ikamet ülke-
sine ait kabul edilir. Türkiye’nin taraf olduğu çi�e vergilendirmeyi önleme anlaş-
malarında bu hak, kaynak yeri ülkesi ve ikamet ülkesi arasında paylaşılmaktadır.

Vergilendirme sürecinin bir aşaması da bilindiği üzere vergi matrahının belir-
lenmesidir. Vergi konularının, verginin hesaplanmasına esas alınan değer ve mik-
tarlarını, bir başka tanımla verginin hesaplanabilmesi için verginin indirgendiği 
teknik-fiziksel ya da ekonomik-parasal büyüklüğü ifade eden matrah, gelir üzerin-
den alınan vergilerde gayrisafi kazancın ve giderlerin belirlenmesiyle ortaya çıka-
rılır. Diğer bir ifadeyle vergiye tabi safi gelirin tespiti, yapılan giderlerin, gayrisafi 
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kazançtan düşülmesiyle mümkün olur. OECD Model Anlaşması, kaynak ülkesinin 
ticari kazançları vergilendirmesini, kazancın bir işyeri aracılığıyla elde edilmesi-
ni ve matrahın belirlenmesini kurala bağlamaktadır. Gelir ve kurumlar vergisini 
düzenleyen kanunlarda da matrahın nasıl belirleneceği açıkça düzenlenmektedir. 
Elektronik ticaret kapsamında matrah tespitinin ortaya çıkardığı sorunlar, kazanç 
ve işyeri arasında kurulan bağlantıdan kaynaklanır ve gelirin elektronik ticaret 
ortamında belli bir yerden elde edildiğinin tespitindeki zorluklar bu açıdan da 
kendisini gösterir. Bu kapsamda gider kalemlerinin tespiti ve ne şekilde dağıtıla-
cağı konusu ayrı bir sorun teşkil eder. OECD çalışmalarında merkez ve şube(ler) 
arasında kazanç paylaşımında emsal bedel esası uygulaması kabul görür. Doğru 
emsallerin bulunmasındaki zorluğa elektronik ticaretin kendine özgü ortamından 
doğan zorluklar da eklenince birden çok ülkede gösterilen bu ticaret faaliyetlerin-
de ortak giderlerin nasıl dağıtılacağı tartışmalı hale gelir. Transfer fiyatlandırması, 
ver- giden kaçınma ve vergi cennetlerine yönelme sorunları da bu kapsamda işaret 
edilebilecek diğer sorunlardır.

Matrah, verginin hesaplanabilmesi için verginin indirgendiği teknik-fiziksel ya da 
ekonomik-parasal büyüklüğü ifade eden bir kavramdır.

ELEKTRONİK TİCARETİN VERGİLENDİRİLMESİNDE 
HARCAMALAR ÜZERİNDEN ALINAN VERGİLER 
Harcamalar üzerinden alınan vergiler, üretilen, tüketilen, satılan mal ve hizmet-
ler veya çeşitli muameleler üzerinden alınan vergiler olup tüketim vergisi, istihsal 
vergisi ve muamele vergisi gibi isimlerle de anılmaktadır. Bu vergilerden katma 
değer vergisi ve gümrük vergisi, genel tüketim vergisi niteliği taşırken, banka ve 
sigorta muameleleri vergisi ise özel tüketim vergisi özelliğini taşır. Konusu mal 
ve hizmet teslimine hukukilik kazandırmak için düzenlenen belgeler olan damga 
vergisi, aracılık hizmetleri vergisi olarak da bilinmektedir. 

Harcamalar üzerinden alınan vergilerden özellikle katma değer vergisi gele-
neksel ortamda veya elektronik olarak yapılan mal ve hizmet ticareti üzerinden 
tarh edilmesi gereken önemli bir tüketim vergisidir. Günümüzde katma değer 
vergisi, elektronik ticaret açısından çözüme ulaşması gereken öncelikli bir konu 
durumuna gelmiştir: Mevcut vergi yasalarının elektronik ticarete uygulanması bir 
takım sorunlar yaratmaktadır. 

Yürürlükteki haliyle katma değer vergisi, elektronik ticaret üzerinde hayli et-
kin bir konumdadır. Ancak, yine de uluslararası işlemlerde uygulanabilirliğini 
artırmak için katma değer vergisi mevzuatına bazı ekleme ve düzeltmelerin yapıl-
ması kaçınılmaz olduğundan, uluslararası ortamda katma değer vergisinin tarh 
edilmesi ve tahsilinin temini için düzenleyici tedbirler ortaya konulmuştur.

Katma Değer Vergisi 
Türk Vergi Kanunlarından olan Katma Değer Vergisi Kanununda verginin ko-
nusu mükellefi ve teslim ve teslim sayılan haller, hizmet ve hizmet sayılan haller, 
vergiyi doğuran olay Kanunun ilk on maddesinde düzenlenmiştir.

Katma değer vergisi, yükümlünün ülke içindeki mal teslimleri ve / veya hiz-
met ifalarına ya da ithalata uygulanmaktadır. Katma Değer Vergisi Kanununun 
1. maddesinde verginin konusunu teşkil eden işlemler üç bent halinde sayılmış-
tır. Türkiye’de yapılmak şartıyla katma değer vergisi konusunu oluşturan işlemler 
sırasıyla,
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“1. Ticari, sınai, zirai faaliyet ve serbest meslek faaliyeti çerçevesinde yapılan 
teslim ve hizmetler,

 2. Her türlü mal ve hizmet ithalatı,
 3. Diğer faaliyetlerden doğan teslim ve hizmetler:…”
İşlemlerin Türkiye’de yapılmasından kasıt, anılan kanunun 6. maddesinde,
“a) Malların teslim anında Türkiye?de bulunmasını,
 b) Hizmetin Türkiye’de yapılmasını veya hizmetten
Türkiye’de faydalanılmasını, ifade eder.” şeklinde tanımlanmıştır.
Malların teslim anında Türkiye’de bulunması işlemin Türkiye’de yapıldığını 

göstermektedir. Ancak hizmetler açısından durum biraz karışık olmakla birlikte, 
madde hükmünde belirtilen bu şartlar birlikte aranmaksızın herhangi birisinin 
mevcut olması halinde işlem Türkiye’de yapılmış sayılmaktadır. İşlemin Türkiye’de 
yapılmış kabul edildiği haller şu şekildedir;

•	 Hizmetin	ifa	edildiği	yer	Türkiye,	faydalanma	Türkiye
•		 Hizmetin	ifa	edildiği	yer	Türkiye,	faydalanma	yabancı	ülke
•		 Hizmetin	ifa	edildiği	yer	başka	ülke,	faydalanma	Türkiye
Yukarıda bahsedilen hallerin gerçekleşmesi durumunda yapılan işlem katma 

değer vergisinin konusuna girmiş olmaktadır. Bu durumda vergileme hakkı Tür-
kiye Cumhuriyeti’nin olacaktır. Kanunun 8/1. bendinde katma değer vergisinin 
uygulamasında kimlerin mükellef olduğu açıklanmış olup (a) fıkrasında mal tes-
limi ve hizmet ifası hallerinde bu işleri yapanların, (b) fıkrasında ise, ithalatta mal 
ve hizmet ithal edenlerin verginin mükellefi olduğu belirtilmiştir. Gelir üzerinden 
alınan vergilerde (gelir ve kurumlar vergisi) mükellefiyetin belirlenmesinde ulus-
lararası vergi otoritelerince esas kabul gören ikametgâh ve kaynak ülke prensip-
lerinden farklı olarak, katma değer vergisi açısından ülkemizde de tüm dünyada 
olduğu gibi “varış yeri” vergileme ilkesi uygulanmaktadır.

Gelir üzerinden alınan vergilerde mükellefiyetin belirlenmesinde uluslararası ver-
gi otoritelerince esas kabul gören ikametgâh ve kaynak ülke prensiplerinden farklı 
olarak, katma değer vergisi açısından ülkemizde de tüm dünyada olduğu gibi “varış 
yeri” vergileme ilkesi uygulanmaktadır.

Elektronik ticaretin gelişmesiyle beraber vergileme yeri kuralı yeniden sorgu-
lanmaya başlanmıştır. Uluslararası hizmet sunumlarının son derece sınırlı oldu-
ğu, yalnızca fiziki malların ithalat-ihracat işlemlerine konu olduğu 20-30 yıl evvel 
belirlenmiş olan vergileme yeri kavramı erozyona uğramıştır. Gelecekte hizmet 
sektörünün büyük bir gelişme göstereceğini tahmin edemeyen devletler, şu an 
bireylere çok kolay bir şekilde ulaşan uluslararası hizmetlerin vergilendirilmesi 
konusunda güçlüklerle karşılaşılmıştır.

Katma değer vergisi yönünden elektronik ticaret işlemleri iki gruba girer:
•	 İnternet	üzerinden	sipariş	edilerek	teslim	edilen	fiziki	mallar,	
•	 Dijital	ürünlerin	on-line	teslimi	seklinde	sunulan	hizmetler.	
Elektronik ticaret üzerinden yapılan işlemlerin birçoğu fiziki malların teslimi 

ile sonuçlanır. Yürürlükteki mevzuata göre, katma değer vergisi malların teslim 
edildiği yerde (ülkelerde) tarh ve tahakkuk ettirilir. Bu açıdan fiziki malların tes-
liminde katma değer vergisi sorunu bulunmamaktadır. Fiziki malların ithalinde 
gümrükten geçiş esnasında gerek gümrük vergilerinin gerek katma değer vergisi-
nin tahsili sağlanmaktadır.
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Başlıca sorun elektronik ticaret aracılığıyla firmalar arası hizmet sunumları 
üzerinden hesaplanan katma değer vergisinin tarh ve tahsilinin sağlanmasıdır. Ay-
rıca firmalardan nihai tüketicilere yapılacak hizmet sunumları üzerinden de kat-
ma değer vergisinin sorumlu sıfatıyla tarh ve tahakkuk ettirilmesi gerekmektedir.

Tüketim yeri kuralı uluslararası işlem üzerinden vergiyi tarh ve tahakkuk etti-
recek ülkenin belirlenmesini sağlamaktadır. Ottowa Konferansı’nda kabul edildi-
ği üzere, tüketim vergileri, ancak tüketimin yapıldığı yerdeki hizmetler üzerinden 
alınabilir. Hizmetin doğası gereği, tüketim yeri kuralının uygulanmasında zor-
luklar bulunmaktadır. Yürürlükteki mevzuat bu konuda düzenlemeler içermekle 
birlikte, özellikle elektronik ticaret alanında yapılacak bir takım ilavelerle daha 
tutarlı bir katma değer vergisi sistemi getirilebilir.

Bireysel tüketicilerin İnternet yoluyla ticaret yapmasını sağlayan teknolojik 
ilerlemeler vergilendirme sorunlarının artmasına yol açmaktadır. Yürürlükteki 
mevzuat üzerinde yapılacak düzeltme ve değişiklerle elektronik ticaretin olumlu 
yönde gelişmesini sağlayacak biçimde uyumlaştırılması gerekmektedir.

Firmalar arası ticaretin aksine elektronik ticaret yoluyla nihai tüketiciye veri-
len hizmetlerin vergisel yönünün hesaplanmasında tüketimin yapıldığı yer ilkesi 
uyarınca bireysel müşterinin sorumluluklarını yerine getirebileceği hususu şüp-
heyle karşılanmaktadır. Hatta müşterilerin birçoğunun vergilendirmeden haberi 
dahi olmayacaktır.

Uluslararası kanaat gereğince, nihai tüketici açısından tüketim yeri kavramı 
bireyin ikamet yeri ile özdeştir. Bu durum, mal teslimlerinin vergilendirilmesi 
açısından birçok satıcının işlerinin kolaylaşmasına yol açmıştır. Elektronik tica-
ret konusu mallar gümrüklerden geçtiği esnada katma değer vergisi ve gümrük 
vergileri tarh ve tahakkuk ettirilerek, gümrük idarelerine ödenmektedir. Ancak, 
malların tesliminin tersine dijital ürünlerin tesliminde gümrükten geçmek söz 
konusu olmadığı gibi işlemin gözle görülür (takip edilebilir) bir belirtisi de bu-
lunmamaktadır. Gerçekte, firmalarca işlemin kayda alınmasında ve devlet tara-
fından denetiminde de sorun bulunmamaktadır. Ancak, başka bir ülkedeki nihai 
tüketiciye yapılan satışlar sorumlu sıfatıyla katma değer vergisinin beyan edilip 
ödenmesini gerektirmektedir.

Sonuç olarak olaya hizmetlerin ifası açısından bakıldığında başlıca sorun 
e-ticaret aracılığıyla firmalar arası hizmet ifaları üzerinden hesaplanan katma de-
ğer vergisinin tarh ve tahsilidir. Bunun yanında firmalardan tüketicilere yapılan 
hizmet ifaları üzerinden de katma değer vergisinin nasıl tarh ve tahakkuk ettirile-
bileceği konusunda sorunlar bulunmaktadır. Ottawa Konferansında kabul edildi-
ği üzere, tüketim vergileri, ancak tüketimin yapıldığı yerdeki hizmetler üzerinden 
alınabilir. Elektronik ticaret üzerinden yapılan işlemlerin büyük bir çoğunluğu 
firmalar arasında gerçekleşmektedir. “Reverse Charge” işlemleri olarak bilinen 
yabancı firmalar arası işlemlerde katma değer vergisi müşteriye yansıtılmaktadır. 
Fiziki malların tesliminin tersine, dijital ürünlerin tesliminde gümrükten geçmek 
söz konusu olmadığı gibi işlemin gözle görülür bir belirtisi de bulunmamaktadır. 
Avrupa Birliği ülkeleri e-ticaret konusunda birbirleriyle eşgüdümlü hareket et-
mek açısından OECD ülkeleri ve diğer ülkelerle çalışmaya başlamışlar ve Ekim 
1998 yılında OECD ülkeleri bakanları seviyesinde yapılan Ottowa Konferansında 
bir takım tedbir ve prensipler belirlemişlerdir. 

Yapılan görüşmeler sonucunda, katma değer vergisinin tüketimin yapıldığı 
yerde tahakkuk ettirileceği, gümrük vergileri ve katma değer vergisi açısından 
dijital ürünlerin fiziki mal olarak değil hizmet olarak kabul edileceği, dolayısıyla 
gümrük vergisinin uygulanmaması gerektiği önerilerinde bulunmuşlardır.
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Ottowa konferansında kurulması kararlaştırılan teknik tavsiye grubunun çalış-
maları sonucu, tavsiyeleri, 2000 yılının Aralık ayında yayınlanan raporda (OECD 
Tax Report) yer almaktadır. Bu raporda, sayısallaştırılmış ürün ticaretinde varış 
ülkesinin bilinmesinin nispeten kolay olduğu bu sebeple dijital ürünün, onu satın 
alan işletmenin bulunduğu ülke tarafından vergilendirilmesi gerektiği belirtilmiş-
tir. Dijital ürünleri satın alan nihai tüketiciyi ise (örneğin bir bilgisayar yazılımını 
kişisel bilgisayarına indiren bir kişi) tüketicinin ikametgâhının bulunduğu ülke 
vergilendirme yetkisine sahip olacaktır. Ancak, tüketicinin hangi ülkeden işlem 
yaptığını kanıtlayabilmek son derece güçtür. Raporda, bu yönde bir çalışmanın 
yapılması gerekliliğine işaret edilmiştir. 

Hizmet ifalarında katma değer vergisi açısından temel sorun nedir?

Gümrük Vergisi 
Gümrük vergisinin konusu, Türkiye’ye ithal edilen eşyalar; mükellefi ise, ithal edi-
len eşyanın mal sahibidir. Bu kapsamda düzenlemeler getiren 4458 sayılı Gümrük 
Kanunu, AB mevzuatına uyum çalışmalarının bir parçası olarak 2000 yılında yü-
rürlüğe konulmuştur. Gümrük vergisinin konusu yalnızca eşyalar olup hizmetler 
bu verginin kapsamı dışında tutulmuştur. Bu sebeple, elektronik ticaret kapsa-
mında gerçekleştirilecek hizmetler, bu vergi açısından bir problem teşkil etmeye-
cektir. Diğer yandan elektronik ticaret yoluyla sipariş edilen ve geleneksel yollarla 
teslimi yapılan fiziki mallar da bir şekilde ülke gümrüklerinden geçmek zorunda 
olduğundan gümrük vergisi kapsamında sıkıntı oluşturmayacaktır. Yukarda ifa-
de edildiği üzere, uluslararası alanda sayısallaştırılmış ürünlerin gümrük vergisi 
ve katma değer vergisi açısından fiziki mal olarak kabul edilmemesi düşüncesi 
egemendir. Ancak burada bir fiziki malın elektronik ortama aktarılabileceği unu-
tulmamalıdır. Bir bilgisayar programı gibi elektronik ortama aktarılmış ürünün 
elektronik ticarete konu edilmesi halinde gümrüklerin kullanılması söz konu-
su dahi olmayacağı için gümrük vergisinin uygulanamayacağı ortadadır. Aynı 
ürünün, fiziki mal şeklinde ithal edilerek bir mağazada satışa sunulması halinde 
üzerinden kolaylıkla gümrük vergisi alınabilecektir. Böylelikle elektronik ticare-
tin vergilendirilmesine ilişkin olarak adaletli ve eşitlikçi uygulamalar yapılmasını 
salık veren ilke kararlarına burada açık bir istisna getirilmektedir. Bu durum, re-
kabet eşitsizliğine ve oluşacak vergi kaybına göz yumulduğunun açık bir göster-
gesidir. Şurası açıktır ki sayısallaştırılmış ürünler, gümrük vergisine konu olmasa 
da bunlardan elde edilecek gelir ve katma değer üzerinden gelir vergisi alınabi-
lir ve katma değer vergisi stopajı yapılabilir. Elektronik ticarete konu olan dijital 
ürünlerin mal ya da hizmet olduğu konusunda açık ve net görüş birliği olmama-
sı, bu ürünler için dünya ticaretinde hangi antlaşma hükümlerinin uygulanacağı 
konusunu da muğlak bırakmaktadır. Bilindiği üzere bu konuda geçerli olan iki 
uluslararası antlaşma vardır: Mal ticaretinde uygulanan GATT (Gümrük Tarife-
leri ve Ticaret Genel Anlaşması) ve hizmet ticaretinde uygulanan GATS (Hizmet 
Ticareti Genel Antlaşması).

Katma değer vergisi konusunda değinilen farklı görüşlerin varlığı ve net bir 
kararın olmaması büyük oranda ülkeler arasındaki menfaat çatışmasıyla alakalı-
dır. Sayısallaştırılmış ürün ihraç eden gelişmiş ülkeler ile bu ürünleri ithal eden 
gelişmekte olan ülkeler, gümrük vergisi konusunda da benzer sebeplerle karşı kar-
şıya gelmektedir.

4
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Elektronik ticarete konu olan dijital ürünlerin mal ya da hizmet olduğu konusunda açık 
ve net görüş birliği olmamakla birlikte, 4458 sayılı Gümrük Vergisi Kanununda vergini 
konusu yalnızca eşyalar olup hizmetler bu verginin kapsamı dışında tutulmuştur. 

Banka ve Sigorta Muameleleri Vergisi 
Banka ve sigorta şirketlerinin her ne şekilde olursa olsun yapmış oldukları bütün mu-
ameleler dolayısıyla kendi lehlerine her ne nam ile olursa olsun nakden veya hesaben 
aldıkları paralar, banka ve sigorta muameleleri vergisinin konusuna girmektedir.

Bankaların verdikleri hizmetlerin birçoğu gelişen teknolojik imkânlar sayesin-
de kolaylıkla Internet üzerinden yapılabilir hale gelmiştir. Bu durumun sağladığı 
avantajlar sadece işlemlerin hızlı yapılıp zamandan tasarruf sağlanmasıyla sınırlı 
kalmayıp maliyetlerin düşürülmesinde de kendini göstermektedir.

Bankaların İnternet bankacılığı işlemlerini teşvik etmesi ve parasız hale ge-
tirmesi ister istemez bu vergi açısından kayıplar meydana getirmektedir. Diğer 
yandan İnternet üzerinden yapılan işlemlerin, kıyı bankacılığı faaliyetlerine ve sa-
nal bankaların kullanımına zemin hazırlaması vergi mükelle�erini bu yöne sevk 
etmektedir. Vergi ödemek istemeyen mükelle�er, karşılarında bir tüzel kişi olarak 
fiziken var olan bankaları tercih etmek yerine İnternet üzerinden vergi cennetleri-
ne yönelmektedir. Kıyı bankacılığı ve sanal bankalar, İnternet üzerinden sağladık-
ları cazip imkânlarla banka ve sigorta muameleleri vergisi açısından sorunlara yol 
açmaktadır. Söz konusu kayıplar, bu verginin yanında gelir ve kurumlar vergisi 
gelirlerini de içine alarak büyük boyutlara ulaşmaktadır.

Damga Vergisi 
Bir harcama vergisi olan damga vergisi, üretim aşamasından tüketim aşaması-
na kadar el değiştiren; mal, servet ve hizmet unsurlarına hukukilik kazandırmak 
için düzenlenen her türlü kâğıtlar ve belgeler üzerinden alınır. Bir başka ifadeyle 
verginin konusunu mal teslimine ve hizmet ifasına hukukilik kazandırmak için 
düzenlenen kâğıtlar ve belgeler oluşturur. Damga Vergisi Kanunu kapsamındaki 
kâğıtlar, yazılıp imzalanmak veya imza yerine geçen bir işaret konmak suretiyle 
düzenlenen ve herhangi bir hususu ispat veya belli etmek için ibraz edilebilecek 
olan belgeler ile elektronik imza kullanılmak suretiyle manyetik ortamda ve elekt-
ronik veri şeklinde oluşturulan belgeleri ifade eder.

Elektronik imza kullanılmak suretiyle oluşturulan belgelerin bu verginin kap-
samına alınması, 2004 yılında kabul edilen bir kanun değişikliğiyle gerçekleşmiştir. 
Kanun maddesinin eski haliyle, elektronik ortamda kâğıt kullanılmaksızın yapı-
lan belirli işlemleri (örneğin sözleşmeleri) vergi kapsamında kabul etmek müm-
kün olmuyordu. Mevcut durumda, ilgili kanun kapsamında yer alan ve elektronik 
ortamda “elektronik imza kullanılmadan” düzenlenen bilanço ve işletme özeti gibi 
kâğıtlar, damga vergisi kapsamında kabul edilemeyecektir. Gelişmeler karşısında 
kanunda belirli oranda eksiklik tamamlanmış olsa da hala düzenleme ihtiyacının 
olduğu ortadadır. Uluslararası işlemler açısından vergilendirme hakkının ait ol-
duğu ülkenin tespiti sorunu diğer vergilerde olduğu gibi damga vergisi açısından 
da devam etmektedir.

Vergi hukukunun kaynaklarını oluşturan çok sayıda hukukî düzenlemeye ise Ge-
lir İdaresi Başkanlığının http://www.gib.gov.tr adresinden ulaşabilirsiniz.
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VERGİ İDARESİ VE ELEKTRONİK TİCARET 
Elektronik ticaretin gerçekleştiği internet ortamı birçok açıdan vergi denetimi-
ni güçleştirecek özellikler taşımakta ve bunun sonucu olarak da vergi kaçırma 
ve vergiden kaçınmaya elverişli bir ortam yaratmaktadır. Elektronik ticaret faa-
liyetlerinin gerçekleştirildiği elektronik ortamlar işletmeler ve şahıslar açısından 
gerçek olmayan kimlikler altında gerçekleştirilebildiği ve mükelle�erin gerçek 
kimliklerinin tespit edilebilmesi hususu da iyice zorlaştığı için vergi idareleri açı-
sından olumsuzluklar oluşturmaktadır.

Elektronik ticaret ile ilgili olarak vergi idarelerinin yaşadığı sorunların bir di-
ğeri de de�er ve belge kayıt düzenine ilişkin yaşanan sorunlardır. Türk vergi sis-
temi, çoğu vergi sistemleri gibi beyan esasına dayanıyor olmakla birlikte, beyanın 
dayanağı ise kanuna göre tutulması zorunlu olan de�er ve belgeler olmaktadır. 
Belge düzeni, beyan usulünün zorunlu bir tamamlayıcısı olmakla birlikte, mü-
kelle�erin vergi matrahının tespit edilmesinde ve beyanında gelir ve giderlerini 
belgeye bağlamaları zorunludur. Bu belgeleme işlemleri hem vergi denetimi ba-
kımından hem de mükelle�erin gerçekleştirdikleri ticari faaliyetleri kanıtlamaları 
açısından oldukça önemlidir. Elektronik ticaret faaliyetleri kapsamında kâğıda 
dayalı belgeler kullanılmayıp, işlemler sanal bir ortamda gerçekleştirilmekte ol-
duğundan, e-ticarete ilişkin de�er ve belge kayıtlarının da sanal ortam üzerinde 
tutulması gerekmektedir. Bu hususla ilgili olarak Hazine ve Maliye Bakanlığı tara-
fından mükelle�erin de�er ve belge kayıtlarını elektronik ortamda tutup saklama-
ları ile ilgili olarak yasal düzenlemeler çoğunlukla yapılmıştır. Ayrıca, elektronik 
ticaretin gelişimine bağlı olarak değişen ve gelişen ödeme sistemleri ve işlemleri 
ile vergi idaresinin bu işlemleri izleyebilmesi ve tespit edebilmesi için çalışmalar 
da yapılmaktadır.

Günümüzde bilgi teknolojisindeki gelişmelerin vergi idarelerini engellemesi 
ya da onlara yardımcı olması tartışma konusu yapılmaktadır. Bir tara�a yüksek 
hızlı bilgisayarlar tarafından gerçekleştirilen ve vergilendirilmesi güç işlemler, di-
ğer tara�an da devletin çeşitli kaynaklardan elde edilen gelirlere ilişkin bilgilere 
kolay oluşabilme olanağı söz konusudur.

Sonuç olarak, elektronik ticarete ilişkin birçok işlem vergi idaresinden kolay-
lıkla gizlenebilecektir. Bu, vergi idareleri ve bankalar açısından sorunlar yarata-
caktır. İnternet üzerinden gerçekleşen işlemlerde, vergi idarelerinin işlemler ve 
işlemleri gerçekleştiren kişiler hakkında kesin bilgi elde etmek oldukça güçtür. 
Çünkü İnternet ortamında bir kişi kendisi ile hiçbir alakası bulunmayan bir ül-
keyi adres olarak gösterebilir veya başka bir firmaya ait unvan ve markaları ken-
disininmiş gibi gösterebilir. Bu durumda web sayfasında kullanılan bilgilerin 
doğru olup olmadığının belirlenmesi imkânsızlaşmaktadır. İnternet üzerinden 
gerçekleştirilen işlemlerde işlemin yapıldığı yerin tespiti de zordur. Web sayfası 
sahibi adres bilgilerini başka bir ülkedeymiş gibi göstererek muhatap olduğu ki-
şileri kolaylıkla aldatabilir. Bununla birlikte elektronik ticaret bir tara�an vergi 
yönetimlerini yepyeni sorunlarla karşı karşıya bırakırken, bir tara�an da yönetim 
ve yasaları uygulama maliyetlerini azaltacak olanakları yapısında barındırdığı da 
unutulmamalıdır. 

Elektronik ticaretin gerçekleştiği İnternet ortamı hangi açılardan vergi denetimini 
güçleştirecek özellikler taşımaktadır?5
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Özet
Elektronik ticaretin son yıllarda dünyada oldukça hızlı 
gelişme göstermesi vergi sistemlerinin, vergi idarele-
rinin ve vergi poltikalarının değişen ticaret şartlarına 
uyumu hale getirilmesini gerekli kılmıştır. Bu nedenle 
elektronik ticaretin vergilendirilmesi ulusal ve özellik-
le uluslararası alanda üzerinde sıkça tartışılan bir konu 
haline gelmiştir. Elektronik ticaretin vergilendirilmesi 
konusunda, çeşitli görüş ve öneriler ortaya atılmaktadır.
Gelir üzerinden alınan vergiler kapsamında hem Türk 
vergi sisteminde hem de uluslararası vergileme alanın-
da ikametgâha ve gelirin kaynağına ilişkin düzenle-
melerin, genel olarak biçimsel ölçülere dayandırıldığı 
görülmektedir. Vergilemede geçerli olan geleneksel 
kaynak ve ikamet ülkesi kuralları, elektronik ticaretin 
gelişmesi karşısında sınırlı bir şekilde ihtiyaçlara cevap 
olmaktadır. Elektronik ticarette elde edilen gelirin ni-
teliğinin, hangi gelir unsuru olarak kabul edildiği de 
vergilendirme açısından önemlidir. Diğer dikkat çeken 
konu ise elektronik ticaret kapsamında matrah tespi-
tinin ortaya çıkardığı sorunlardır. Bunlar kazanç ve 
işyeri arasında kurulan bağlantıdan kaynaklanmakta 
ve gelirin elektronik ticaret ortamında belli bir yerden 
elde edildiğinin tespitindeki zorluklar bu açıdan da 
kendisini göstermektedir.
Harcamalar üzerinden alınan vergilerde ise, özellik-
le katma değer vergisi açısından sorunun temelinde, 
ülkeler arasında gerçekleşen mal teslimleri ve hizmet 
ifalarının tespiti olduğu söylenebilir. Elektronik ticaret 
işlemlerinde mal ve hizmet ayrımının yapılması yani 
gayri maddi nitelikteki bir malın İnternet ortamında 
elektronik ticarete konu edilmesi halinde bunun mal 
mı hizmet mi sayılacağı konusunun aydınlatılması 
gerekmektedir. Uluslararası alanda sayısallaştırılmış 
ürünlerin gümrük vergisi ve katma değer vergisi açı-
sından fiziki mal olarak kabul edilmemesi düşüncesi 
egemendir.
Katma değer vergisi konusunda belirtilen farklı görüş-
lerin varlığı ve net bir kararın olmaması büyük oranda 
gelişmiş ve gelişmekte olan ülkeler arasındaki menfaat 
çatışmasıyla ilgilidir. Sayısallaştırılmış ürün ihraç eden 
gelişmiş ülkeler ile bu ürünleri ithal eden gelişmekte 
olan ülkeler, benzer gerekçelerle gümrük vergisi konu-
sunda da karşı karşıya gelmektedir.
Elektronik ticaretin vergi denetimlerini güçleştireceği, 
vergi kayıp ve kaçaklarını artıracağı görüşü sık sık dile 
getirilirken, vergi idarelerinin değişen şartlara uyum 
sağlaması koşuluyla denetimlerin daha kolay gerçek-

leşebileceği, vergiyi doğuran olayın daha zahmetsiz 
bir biçimde tespit edilebileceği de öne sürülmektedir. 
Ancak elektronik ticaretin devamlı olarak gelişme 
göstermesi denetlenmesi gereken mükellef sayısının 
artmasını kaçınılmaz bir şekilde arttıracaktır. Bu du-
rum da şüphesiz vergi idaresinin daha fazla iş yükü 
anlamına gelmektedir.
Bu sorunların ortadan kaldırılabilmesi için elektro-
nik ticaretin vergilendirilmesinde vergi mükelle�eri, 
verginin konusu açık olmalı, vergilerin ödeme şekil ve 
zamanı herkesin anlayabileceği basit bir şekilde for-
müle edilmelidir. Elektronik ticaretin vergilendirilmesi 
ile ilgili kurallar teknolojik ve ticari gelişmelere uyum 
sağlayacak esneklikte olmalı, teknolojik imkânlardan 
faydalanarak yeni denetim teknikleri geliştirilmelidir. 
Yürürlükteki vergi kanunları elektronik ticaret de dik-
kate alınarak yeniden düzenlenmelidir.
Ancak elektronik ticaretin vergilendirilmesi konu-
sundaki ulusal çabalar tek başına yeterli olmayacaktır. 
Gayrimaddi malların ve sermayenin elektronik tica-
retin olanaklarından faydalanarak serbestçe dolaşım 
imkânı bulması uluslararası vergi arbitrajına neden 
olacaktır. Bu durumda elektronik ticaret konusunda 
uluslararası işbirliği kaçınılmaz olacaktır.
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Kendimizi Sınayalım
1. Türkiye’de elektronik ticaretin yasal zeminini oluş-
turan 6563 sayılı Elektronik Ticaretin Düzenlenmesi 
Hakkında Kanun ne zaman kabul edilmiştir?

a. 2006
b. 2008
c. 2010
d. 2014
e. 2015

2. Aşağıdakilerden hangisi elektronik ticaretin vergi-
lendirilmesi aşamasında sorun oluşturan konulardan 
biri değildir?

a. Gelirin niteliği
b. Gelirin elde edildiği yer
c. Geliri elde eden kişinin ikematgahı
d. Geliri elde eden kişinin mükellefiyet türü
e. Geliri elde eden kişinin yaşı

3. Elektronik ticaret faaliyetinde bulunan gerçek ya da 
tüzel kişiye ne ad verilir?

a. Hizmet sağlayıcı
b. Tedarikçi
c. Aracı
d. Sorumlu
e. Mükellef

4. Aşağıdakilerden hangisi elektronik ticaretin ver-
gilendirilmesine ilişkin tartışma ve / veya görüşlerden 
biri değildir?

a. Elektronik ticarete konu işlemler vergilendiril-
memeli görüşü 

b. Bit vergisi uygulanmalı görüşü
c. Mevcut ulusal ve uluslararası vergi hukuku dü-

zenlemelerine, elektronik ticarette özgü yeni 
hükümler eklenmeli görüşü

d. Gümrük vergisi kapsamında değerlendirilmeli 
görüşü

e. Elektronik ticaret için yeni vergiler uygulan-
mamalı mevcut vergi rejiminin uygulanması-
na devam edilmeli

5. Elektronik ticaret üzerine konulacak vergilerin 
elektronik ticaret ile elektronik olmayan ticaret yapan-
lar arasındaki rekabet eşitliğini bozmaması gerektiğini 
belirten prensip aşağıdakilerden hangisidir?
a. Tarafsızlık
b. Esneklik
c. Gereklilik
d. Doğruluk
e. Kesinlik

6. Gelir üzerinden alınan vergilerde uluslararası ver-
gilendirme prensibinin dayandığı iki temel noktada 
aşağıdakilerden hangisinde doğru olarak verilmiştir?

a. Kaynak ve tarafsızlık esası
b. İkametgâh ve adalet esası
c. Açıklık ve esneklik esası
d. Denetlenebilirlik ve ikametgâh esası
e. Kaynak ve ikametgâh esası

7. Elektronik ticarette iş yeri kavramı daha çok aşağı-
daki vergilerden hangisi ile ilgilidir?

a. Katma değer vergisi
b. Özel tüketim vergisi
c. Kurumlar vergisi
d. Emlak vergisi
e. Damga vergisi

8. Aşağıdaki vergi türlerinden hangisi diğerlerinden 
farklıdır? 

a. Gümrük Vergisi
b. Damga Vergisi
c. Katma değer vergisi
d. Banka ve sigorta muameleleri vergisi
e. Gelir vergisi

9. Katma değer vergisi açısından Türkiye’de uygula-
nan vergileme ilkesi aşağıdakilerden hangisidir?

a. Varış yeri
b. İkametgâh
c. Kaynak ülke
d. Ticari ülke
e. Çıkış yeri

10. Üretim aşamasından tüketim aşamasına kadar el 
değiştiren; mal, servet ve hizmet unsurlarına hukukilik 
kazandırmak için düzenlenen her türlü kâğıtlar ve bel-
geler üzerinden alınan vergi aşağıdakilerden hangisidir? 

a. Damga vergisi
b. Gümrük vergisi
c. Gelir vergisi
d. Kurumlar vergisi
e. Katma değer vergisi
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Kendimizi Sınayalım Yanıt Anahtarı Sıra Sizde Yanıt Anahtarı
1. d Yanıtınız yanlış ise “Elektronik Ticaret ve Vergi-

lendirme” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
2. e Yanıtınız yanlış ise “Elektronik Ticaret ve Vergi-

lendirme” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
3. a Yanıtınız yanlış ise “Elektronik Ticaret ve Vergi-

lendirme” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
4. d Yanıtınız yanlış ise “Elektronik Ticaret ve Vergi-

lendirme” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
5. a Yanıtınız yanlış ise “Elektronik Ticaretin Vergilen-

dirilmesinde Göz Önüne Alınması Gereken Te-
mel İlkeler” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

6. e Yanıtınız yanlış ise “Elektronik Ticaret ve Vergi-
lendirme” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

7. c Yanıtınız yanlış ise “Elektronik Ticaretin Ver-
gilendirilmesinde Gelir Üzerinden Alınan Ver-
giler anabaşlığının altındaki Elektronik Ticaret 
ve İşyeri Kavramı” konusunu yeniden gözden 
geçiriniz.

8. e Yanıtınız yanlış ise “Elektronik Ticaretin Vergi-
lendirilmesinde Gelir Üzerinden Alınan Vergi-
ler” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

9. c Yanıtınız yanlış ise “Elektronik Ticaretin Vergi-
lendirilmesinde Harcamalar Üzerinden Alınan 
Vergiler anabaşlığının altındaki Katma Değer 
Vergisi” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

10. a Yanıtınız yanlış ise “Elektronik Ticaretin Vergi-
lendirilmesinde Harcamalar Üzerinden Alınan 
Vergiler anabaşlığının altındaki Damga Vergi-
si” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

Sıra Sizde 1
Elektronik ortamda yapılan ticaretin ne şekilde ver-
gilendirilmesi gerektiği üzerine yapılan tartışmaların 
temelinde elektronik ticaretin vergi hukuku açısından 
sıra dışı nitelikte yenilikler getirmesi ve mevcut dü-
zende bunların nereye yerleştirileceği üzerinde uzla-
şılamaması yatmaktadır. Örneğin, vergi idaresi, mü-
kellefin ikametgâhını kural olarak tek bir fiziki mekân 
olarak ele almaktayken elektronik ticarette ikametgâh, 
İnternet’in sağladığı imkânlarla fiziki olarak ‘bir’le 
sınırlandırılamayabilir. Aynı şekilde bilinen eşya kav-
ramı da dijital hayatla değişime uğramıştır. Bugün 
bir kitap ya da müzik eseri, dijital ortama aktarılıp 
elektronik ticarete rahatlıkla konu olabilmektedir. 
Önceden kâğıt üzerinde yapılan işlemlerin (örneğin 
sözleşmelerin) kâğıda ihtiyaç kalmadan Internet vası-
tasıyla yapılabilmesi, elektronik ortamda nakit akışı-
nın mümkün hale gelmesi, özellikle vergi idaresinin 
denetim alanının sınırlanması bakımından önemli 
sonuçlar doğurmaktadır.

Sıra Sizde 2
Bu toplantıda, elektronik ticaret, vergilendirilme ko-
nusunda geleneksel yollarla yapılan ticaretten farklı 
görülmemiş ve bu nedenle de mal ve hizmetlerin ver-
gilendirilmesine ilişkin genel kurallar olan tarafsızlık, 
sadelik ve basitlik, etkinlik ve adalet, esneklik, idare ve 
uyum maliyetlerinin düşük olması ve çi�e vergilendi-
rilmeden kaçınılması gibi prensiplerin, elektronik ti-
carete konu olan ürünler için de geçerli olması kabul 
edilmiştir.

Sıra Sizde 3
Uluslararası vergi hukukunda mükellefiyet iki farklı 
yaklaşıma göre belirlenmektedir. Bunlardan birincisi 
“kaynak ilkesi”, ikincisi ise “ikametgâh ilkesi”dir. Kaynak 
ilkesinde gelirin kaynağını oluşturan ülkelerin kendi 
ulusal sınırları içinde elde edilen gelirleri vergilendirme 
hakkına sahip oldukları kabul edilmektedir. Buna karşı-
lık, iç hukuk düzenlemeleriyle dış ülkelerde ödenen ver-
gilerin mahsubu ya da dış ülkelerde elde edilen gelirin 
vergiden istisna edilmesi yöntemiyle çi�e vergilendir-
me önlenmeye çalışılmaktadır. İkametgâh ilkesinde ise 
gerçek kişilerin ve kurumların yerleşik oldukları yer, bir 
takım objektif dış belirtilerden hareket edilerek belir-
lenmeye çalışılır. Bu kriterler genellikle ekonomik ya da 
sosyal ilişkilerin yoğunlaştırıldığı ülke şeklinde belirlen-
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miştir. Ayrıca hem kaynak, hem de ikametgâh ilkesinde 
bir faaliyetin vergilendirilmesi için bu faaliyetin bir iş-
yeri aracılıyla gerçekleştirilmesi gerekmektedir. Tam ve 
dar mükellefiyet ayrımı da bu iki yaklaşım esas alınarak 
ortaya çıkmıştır.

Sıra Sizde 4
Katma değer vergisi açısından olaya hizmetlerin ifası 
açısından bakıldığında başlıca sorun e-ticaret aracılı-
ğıyla firmalar arası hizmet ifaları üzerinden hesapla-
nan katma değer vergisinin tarh ve tahsilidir. Bunun 
yanında firmalardan tüketicilere yapılan hizmet ifala-
rı üzerinden de katma değer vergisinin nasıl tarh ve 
tahakkuk ettirilebileceği konusunda sorunlar bulun-
maktadır. Ottawa Konferansında kabul edildiği üzere, 
tüketim vergileri, ancak tüketimin yapıldığı yerdeki 
hizmetler üzerinden alınabilir. E-ticaret üzerinden 
yapılan işlemlerin büyük bir çoğunluğu firmalar ara-
sında gerçekleşmektedir. “Reverse Charge” işlemleri 
olarak bilinen yabancı firmalar arası işlemlerde katma 
değer vergisi müşteriye yansıtılmaktadır. Fiziki mal-
ların tesliminin tersine, dijital ürünlerin tesliminde 
gümrükten geçmek söz konusu olmadığı gibi işlemin 
gözle görülür bir belirtisi de bulunmamaktadır.

Sıra Sizde 5
Elektronik ticaret faaliyetlerinin gerçekleştirildiği 
elektronik ortamlar işletmeler ve şahıslar açısından 
gerçek olmayan kimlikler altında gerçekleştirilebildiği 
ve mükelle�erin gerçek kimliklerinin tespit edilebil-
mesi hususu da iyice zorlaştığı için vergi idareleri açı-
sından olumsuzluklar oluşturmaktadır. Sorunların bir 
diğeri de de�er ve belge kayıt düzenine ilişkin yaşanan 
sorunlardır.
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Amaçlarımız

Bu üniteyi tamamladıktan sonra;

Lojistik ve lojistik yönetimi kavramlarını açıklayabilecek,

Lojistik yönetiminin işletmelerdeki rolü ve geleceğini ifade edebilecek,

Lojistik yönetiminde bilgi teknolojilerinin amacını ve önemini açıklayabilecek, 

Lojistik yönetiminde e-ticaretin rolünü tanımlayabilecek,

Lojistik yönetiminde Internetin yerini açıklayabilecek,

Lojistik yönetiminde yeni gelişmelerin e-lojistiğe etkilerini açıklayabilecek,

E-lojistik faaliyetlerinin neler olduğunu ifade edebileceksiniz.

Anahtar Kavramlar
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GİRİŞ
Gelişmiş olsun ya da olmasın tüm toplumlarda, ürünler üretildikleri yer ile tüke-
tildikleri yer arasında fiziksel olarak hareket ederler. İnsanların gereksinimlerini 
karşılamak zorunda olduğu toplumlarda değiş tokuş işlemi ekonomik faaliyetlerin 
temel taşı olmuştur. Ürünlerin miktarı, çeşidi ve zamanlaması ile gereksinim ara-
sında farklılık olduğu zaman ve ayrıca gereğinden fazla ürünün olması değiş tokuşu 
söz konusu kılmaktadır. Üreticiler ve tüketiciler arasında çok sayıda değiş tokuşun 
olması bununla ilgili kanalların oluşturulmasını gerektirir. Tedarikçiler ile müşteri-
ler arasındaki her türlü mal, bilgi ve para hareketi ile de lojistikten söz edilmektedir.

Dünyada işletmelerin var olduğundan itibaren alım satım faaliyetleri başlamış 
buna bağlı olarak da malzemelerin hareketi gelişmiş dolayısıyla lojistik faaliyetleri 
bilinçli olarak ya da olmayarak var olmuştur. Lojistik, işletmelerin en önemli fa-
aliyetlerinden biri olarak ortaya çıkarken aynı zamanda maliyet kalemi olarak da 
toplam maliyet içinde önemli bir yer tutar hale gelmiştir.

Küreselleşmenin hız kazanmasıyla ülkeler arasında sınırların ortadan kalkma-
sı ile birlikte ürünlerin üretim ve tüketim yerleri çok farklı olmaya başlamaktadır. 
Böylece, ürünlerin üretiminde kullanılan girdilerin tedarik yerleri çeşitlenirken 
ve farklı coğrafyalarda olurken, aynı zamanda üretilen ürünlerin tüketim noktala-
rı da değişkenlik göstermektedir. Bu durumda, işletmelerin hem girdilerinde hem 
de çıktılarında lojistiğin rolü artmaktadır. Bu lojistik faaliyetlerindeki aksamalar 
tüm işletme faaliyetlerinin aksamasına neden olmaktadır.

LOJİSTİK VE LOJİSTİK YÖNETİMİ
Malzeme hareketi tüm işletmelerde söz konusu olan bir faaliyettir. Üretim işlet-
melerinin hammaddeyi tedarikçilerinden temin etmesinden perakende işletme-
lerinin toptancı işletmelerinden ürün almasına kadar değişik şekillerdeki mal-
zeme hareketi bazı örnekler olarak verilebilmektedir. Günlük hayatta tüketilen 
yiyeceklerin çoğunluğu ülke içindeki değişik bölgelerden hatta yurt dışından te-
min edilerek satışa sunulmaktadır. İnternet üzerinden bir ürün sipariş ettiğiniz 
zaman kargo ile elinize ulaşmaktadır. Başka bir deyişle, herhangi bir ürün satın 
aldığınız, kiraladığınız, ödünç aldığınız zaman, birileri bu ürünün bir araya geti-
rilip kapınıza kadar getirilmesini sağlamak durumundadır. Lojistik, bu eylemden 
sorumlu olurken müşteri ile tedarikçi arasındaki bu yolculukta tüm malzemelerin 
ulaştırılması ve stoklanmasından da sorumludur (Waters, 2003).

Elektronik Ticaret ve Lojistik
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Müşteri istek ve gereksinimlerini karşılayabilmek için işletmeler tüm kaynak-
larını kullanarak üretim yaparlar. Lojistik, tüm bu üretim ile ilgili işlemler sıra-
sındaki malzeme hareketini sağlamaktadır. Ayrıca, Şekil 1’de görüldüğü üzere 
lojistik, malzemeleri iç tedarikçilerden alıp iç müşterilere ulaştırarak işletmenin 
değişik bölümlerine hareketini sağlar. Bu durum lojistiğin temel tanımını açık-
lamaktadır: Lojistik, malzemelerin tedarikçilerden işletmeye ulaştırılmasına, iş-
letme içi süreçlerden geçişinden ve müşteriye ulaştırılmasından sorumlu işlevdir.

Lojistiğin birçok tanımı bulunmaktadır. Lojistik ile ilgili çeşitli kurum ve araş-
tırmacıların farklı tanımları olmakla birlikte birbirlerinden çok da farklı değildir. 
Her bir tanımlama lojistiğe farklı bir bakış açısı getirmesine rağmen aslında ta-
nımlanan kavram aynıdır.

Çevrimiçi ansiklopedi Wikipedi lojistik kavramını kısaca “Doğru zamanda, 
doğru miktarda doğru fiyatta elde etmek “olarak tanımlanmaktadır. Başka bir de-
yişle, lojistik, ürün, hizmet ve insan gibi kaynakların, ihtiyaç duyulan yerde ve 
istenen zamanda temin edilmesi için bir araç olarak tanımlanabilir. Herhangi bir 
pazarlama veya üretim organizasyonunun lojistik destek olmadan başarılması çok 
zordur. Lojistik, nakliye, envanter, depolama, malzeme idaresi ve ambalajlama 
bilgilerinin birleştirilmesini kapsar. Lojistik işletme sorumluluğu, hammaddenin 
coğrafik konumlanması, sürecin işletilmesi ve gereksinimlerin olası en düşük ma-
liyetle karşılanarak işin bitirilmesidir (http://tr.wikipedia.org/wiki/Lojistik).

Avrupa Lojistik Derneği lojistik kavramını, “Belirli amaçlara ulaşmak için 
örgüt içinde malzeme hareketinin ve yerleşiminin planlanması, uygulanması ve 
kontrol edilmesi ve bu malzemelerin hareket ve yerleşmesi ile ilgili destekleyici fa-
aliyetlerin organize edilmesi “şeklinde tanımlamaktadır (http://www.elalog.org).

Malzemelerin dış tedarikçiden işletmeye ulaştırılmasına iç lojistik, dış müşte-
riye ulaştırılmasına ise dış lojistik denilmektedir. Malzemelerin işletme içi hare-
ketine de malzeme yönetimi denilmektedir. İşletme içinde birimler birbirlerinin 
iç tedarikçisi ve iç müşterisi olmaktadır. Aynı şekilde, işletme dışındaki tedarikçi 
dış tedarikçi ve pazardaki müşteride dış müşteri olarak da adlandırılabilmekte-
dir. Yukarıdaki açıklama ve tanımlamalarda malzeme kavramı kullanılmaktadır. 
Malzeme ile söz edilenin ne olduğu her zaman belirgin olmayabilir. Malzeme ister 
somut isterse soyut olsun, işletme içinde ve dışındaki hareketinde lojistiğin rolü 
kolaylıkla görülebilmektedir.
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Değişik durumlara göre, lojistik hammaddelerin, yarı ürünlerin, bitmiş ürün-
lerin, insanların, bilginin, yazışmaların, mesajların, enerjinin, paranın ve işletme 
işlemlerinde gerekli her şeyin hareketinden sorumludur. Tüm bu sayılanlar, basit-
leştirilebilmek için malzeme olarak adlandırılmaktadır. Malzeme işletmenin üre-
tim yapmak için hareketlendirdiği her şeydir, yukarıda söz edildiği gibi bu somut 
olabileceği gibi soyut da olabilir. Yukarıdaki şekilde anlatılanların ışığında lojistik 
faaliyetlerinin nasıl çalıştığını ve rolünü göstermektedir.

Lojistiğin sorumlulukları nelerdir?

Lojistik denilince ilk akla gelen kavram taşımacılık olmaktadır. Oysaki, tanı-
mından da anlaşılacağı gibi lojistik sadece taşımacılık değil, aynı zamanda tüm 
somut (yarı bitmiş, bitmiş ürün, para vb.) ve soyut (bilginin, çabanın, vb.) malze-
menin hareketinden sorumlu işlevdir.

Lojistiğin günümüzde kabul gören en geçerli tanımı �e Council of Logistics 
Managment (CLM) kuruluşu tarafından yapılmıştır. Bu tanıma göre Lojistik; müş-
terilerin ihtiyaçlarını karşılamak üzere her türlü ürünün, servis hizmetinin ve bilgi 
akışının, başlangıç noktasından (kaynağından) tüketildiği son noktaya (nihai tü-
keticiye) kadar olan tedarik zinciri içindeki hareketinin etkili ve verimli bir şekilde 
planlanması, uygulanması, taşınması, depolanması ve kontrol altında tutulmasıdır. 

�e Council of Logistics Management (CLM) kuruluşu tarafından yapılan ta-
nımda açıklanması gereken iki unsur vardır; müşteri ve tedarik zinciri. Lojistik-
çiler için müşteri her türlü teslim noktalarıdır. Tedarik zinciri; tedarikçilerden, 
üreticilerden, dağıtıcılardan, toptancılardan ve perakendecilerden meydana gelir. 
Lojistikçiler tedarik zinciri içerisinde malzeme ve bilgi akışını sağlayarak tedarikçi 
ve müşteri arasında köprü görevi üstlenir (http://www.logisticsclub.com/modu-
les.php?name=News&file=article&sid=2). 

Tedarik zinciri dinamik bir yapıdır ve bilgi, ürün ve diğer tüm malzemelerin 
aşamalar arası akışını içermektedir. Tedarik zincirinin her aşaması değişik süreç-
lerden geçer ve tedarik zincirinin diğer aşamaları ile etkileşimlidir. Bu zincirde 
müşteri önemli bir yer tutmaktadır. Tedarik zinciri oluşturulmasının temel amacı, 
müşteri gereksinimlerini karşılarken işletmenin de kâr elde etmesini sağlamaktır. 
Tedarik zinciri faaliyetleri müşteri siparişi ile başlamakta ve müşterinin bedelini 
ödemesi ile bitmektedir. Tedarik zinciri, malzemelerin tedarikçiden üreticiye, top-
tancıya, perakendeciye ve müşteriye bir zincir üzerinden hareketinin resmini orta-
ya çıkartmaktadır. Bu hareketin her iki yönlü olması önemli bir nokta olmaktadır.

Lojistik Yönetimi müşterilerin gereksinimini karşılamak amacıyla başlangıç 
noktasıyla tüketim noktası arasında ürün, hizmet ve bilginin ileri ve geri etkin 
akışını ve stoklanmasını planlamakta, uygulamakta ve kontrol etmektedir. Lojistik 
yönetimi faaliyetleri, gelen ve giden ulaştırma yönetimi, filo yönetimi, stoklama, 
malzeme dağıtımı, sipariş tamamlama, lojistik ağ tasarımı, stok yönetimi, arz-
talep planlama ve üçüncü parti lojistik hizmet sağlayıcı faaliyetlerini kapsamakta-
dır. Lojistik fonksiyonu, farklı oranlarda, tedarik yeri bulma, tedarik etme, üretim 
planlama ve çizelgeleme, paketleme, montaj ve müşteri hizmetini de kapsamakta-
dır. Lojistik yönetimi, lojistik faaliyetlerini pazarlama, üretim, finans gibi işletme-
nin diğer bölümleriyle bütünleştiren ve tüm lojistik faaliyetlerini koordine eden 
ve en iyi şekilde kullanan bütünleşik bir fonksiyondur (http://www.cscmp.org). 

Literarürde ve iş yaşamında genelde tedarik zinciri yönetimi ve lojistik yöneti-
mi kavramları birbirlerinin yerine kullanılmaktadır. Ancak, bazı uzmanlar tedarik 
zinciri yönetimi kavramının kapsam olarak lojistik yönetimi kavramından daha ge-
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niş olduğunu ve tedarik zinciri yönetiminde hem işletme içindeki bilgi akışının ve 
lojistik faaliyetlerinin hem de tedarik zincirine dâhil diğer işletmelerin planlama 
kontrolünün yapıldığından söz etmektedir. Tedarik zinciri yönetimi, son müşteri-
lerin gereksinimlerini karşılamak için tedarik zinciri süreçlerinin tasarım, bakım 
ve işleyişidir (Ayers, 2001). Bu tanımla, tedarik zinciri yönetimi kavramını, hem 
tedarik zinciri oluşturulması hemde ona bağlı işlemler ve bakımı açısından geniş-
letmektedir. Bu ünitede genel olarak lojistik yönetimi ve tedarik zinciri yönetimi 
kavramları birbirlerinin yerine kullanılmaktadır.

LOJİSTİK YÖNETİMİNİN İŞLETMELERDEKİ ROLÜ VE GELECEĞİ
Günümüzün başarılı işletmeleri küreselleşmenin avantajlarından yararlanan 
uluslararası işletmelerdir. Uluslararası lojistik stratejileri, dinamik ve sürekli de-
ğişen küresel çevrelerle uyum içinde bulunmaktadır. Lojistik yönetimi işletme içi 
ve dışı tüm malzeme akışından sorumlu olduğu için işletmenin genel performan-
sının artmasında önemli etkenlerden biri olarak gözükmektedir. Başka bir şekil-
de, yönetilmesi gereken olaylar zinciri olarak görülebilmektedir. Birçok üst düzey 
yönetici lojistiği algılamada yanlış yapmakta ve işletmenin genel performansını 
etkileme şeklini göz ardı etmektedir. Bu durum da gelecekte işletmenin rekabet 
gücünde büyük kayıplara neden olmaktadır (Kağnıcıoğlu, 2007 ).

Genelde, işletmelerin tedarik edilen ürün ve hizmet maliyetleri toplam mali-
yetlerinin % 30 ile % 70’ine karşılık gelmektedir. Ayrıca, bunların stoklanması ve 
dağıtımı da diğer bir % 10 ile % 20 arasında bir paya sahip olmaktadır. Toplam da-
ğıtım maliyetleri satışların yüzdesi olarak % 9 (endüstri üretimi) ile % 34 (toptan 
tüketici ürünleri) arasında değişmektedir. Tüm bu verilere rağmen birçok işletme 
hâlâ lojistik faaliyetlerini bütünleştirme konusunda çok az çalışma yapmaktadır 
(McAdam, McCormack, 2001). Malzemelerin etkin tedariki ve bu malzemelerin 
üretim ya da değer katan süreçlerden son müşteriye ulaşmasını sağlayan yönetim 
şekli, birçok işletmenin başarılı olmasında anahtar role sahiptir. Bununla birlikte, 
bu faaliyetler birçok işletmenin stratejik sorunlarında temel etkenlerinden birisi 
olabilmektedir. Bu sorunların bir kısmı aşağıdaki gibidir:

•	 Ürün	ve	hizmetlerin	maliyetlerini	düşürebilmek	ve	en	iyi	katma	değeri	ka-
tabilmek

•	 En	yüksek	kalite	standartlarını	sürdürebilmek
•	 Müşteri	hizmetlerini	geliştirebilmek
•	 Artan	çevre	baskısına	uyum	sağlayabilmek

İşletmelerin toplam maliyeti içinde lojistik faaliyetlerinin payı nedir?

Lojistik yönetimi bu tip sorunların çözümünde etkin olurken aynı zamanda, 
lojistik fonksiyonunun anlaşılması ve yönetimi verimlilik ve kârlılığı geliştirmek 
için işletmelerin işleyişinde önemli rol oynamaktadır (Quayle, 2006).

Lojistik yönetimi iki nedenden dolayı hızla değişmektedir (Quayle, 2006):
•	 Birincisi,	sistemin	kendi	içindeki	teknik	ve	yönetime	bağlı	gelişmelerden	or-

taya çıkan değişim baskısıdır. Bilgi akışının kontrolünde kullanılan bilgisayar 
sistemlerinin hız ve kabiliyetlerinin artması zaman baskısını azaltmaktadır. 
Çok hızlı işlem ve veri transferi kullanıcı taleplerine anında karşılık verebil-
me olanağı sunmaktadır. İşletmenin çeşitli yerlerindeki bilgisayar terminal-
lerinin gerçek zamanlı işlem yapması, planlama ve kontrolün daha esnek ve 
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doğru	olmasını	sağlayabilmektedir.	Esnek	bilgisayar	sistemleri	işletmelerin,	
sorunlarını benzetim yolu ile çözmelerine yardımcı olabilir. Lojistik sorun-
larında	birçok	temel	değişken	bulunmaktadır.	Etkileşimli	ve	gerçek	zamanlı	
bilgisayar sistemleri, lojistik işleri ile ilgili değişik stok düzeyleri, depolama 
yerleri ve diğer problemlerin çözümünde yardımcı olabilir. Bu durum lojis-
tik kararlarının doğruluğunu arttırır.

•	 İkinci	neden,	büyüyen	ekonomi	beraberinde	değişim	baskısı	getirmektedir.	
Ekonomideki	değişimler	tüketici	pazarlarının	büyümesinde	belirsizliklere	
neden olmaktadır. Bu bağlamda, etkin işletme ve lojistik stratejileri reka-
betin yoğun yaşandığı küresel pazarlarda rekabet edebilecek şekilde esnek 
olmalıdır. Pazar yapıları da değişime uğramaktadır. Gelişen Avrupa Birliği 
ve Doğu Avrupa pazarları, ABD’ye ihracatın azalması, hızla büyüyen küre-
sel ve ileri teknoloji pazarları, bunlara örnek olarak verilebilir. Pazarlarda 
artan bir şekilde bölümleşme ve uzmanlaşma olmaktadır. Bu oluşumda pa-
zarlara ve dolayısıyla lojistik işlevlerine baskı yapmaktadır. Daha seçici ve 
titiz müşteriler ile ürünlerin yaşam döngüleri kısalmakta buna bağlı olarak 
da işletmelerin yeni ürünleri pazara daha kısa sürede sunmaları zorunluluk 
olmaktadır. Müşteri gereksinim ve isteklerindeki değişim ile aratan reka-
bet baskısı üretimde esnekliğin artmasına neden olmaktadır. Bu sistemler 
işletmenin hızla bir üretimden farklı bir üretime geçmesini sağlamaktadır. 
Pazarlamada ise, dağıtım kanallarındaki değişiklikler, alım gücünün belir-
li yerlerde yoğunlaşmasını ve dağıtım düzeylerinin gelişmesinin önemini 
vurgulamaktadır. Üreticiler ve perakendeciler tam zamanında teslimi des-
teklemek için bilgi sistemlerini etkileşimli kullanmaktadırlar. Pazardaki 
rekabet de giderek yoğunlaşmaktadır. Durağan pazarlarda rekabet daha 
saldırgan olmakta; uluslararası pazarlamadaki gelişmeler bu saldırganlığı 
daha da güçlendirmektedir. Dolayısıyla bu durum, üretim ve pazarlama gi-
rişimlerini destekleyen sistemleri zorlamaktadır.

Dağıtım faaliyetleri ulusal ekonomiyi etkileyen beşeri ve doğal kaynakların çok 
fazla kullanımına neden olmaktadır. Son yıllarda, lojistik endüstrideki gelişme ile 
birlikte çok hızlı bir gelişme göstermektedir. Teknolojinin gelişmesi, bilgi tekno-
lojisinin daha iyi anlaşılmasını, görevlerin sorumluluk alanının genişlemesini ve 
geleneksel işletme ve iletişim yetenekleriyle birlikte yeterli bir genel lojistik görüş 
açısını gerektirmektedir. Bu nedenle, lojistik yönetimi bir ülkenin iş ve ekonomik 
yaşamının önemli bir elemanı olarak görülmektedir. Lojistik ile ilgilenen yöne-
ticiler, lojistik ile ilgili sorunları çözebilmek için hem teorik hem de uygulamalı 
olarak iş ortamında eğitim almalıdır. Ayrıca, orta ve üst düzey yöneticiler, çalışma 
ortamlarından ayrılmadan bu eğitimlere katılarak bilgi düzeylerini arttırmalıdır.

LOJİSTİK YÖNETİMİNDE BİLGİ TEKNOLOJİLERİ
Günümüzde bilgi teknolojilerindeki gelişimin hızı işletmeleri bu teknolojileri her 
alanda kullanmaya zorlamaktadır. Bu teknolojiler işletmelere rekabet avantajı ve 
müşterilerine daha iyi hizmet verebilme olanağı sunmaktadır. Pazarda başarılı işlet-
meler lojistik yönetimini bilgi teknolojileri ile bütünleştirerek uygulayan işletmeler 
olurken bu uygulamaların en önemlilerinden birisi de elektronik ticarettir (e-ticaret).

Lojistik Yönetiminde Bilgi Teknolojisinin Amaçları
Lojistikte bilgi teknolojisinin temel amacı, üretim noktasını teslim ya da satın alma 
noktasına bağlamaktır. Ürünün fiziksel yolunu izleyen bilgiye sahip olmak başarı 
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için esastır. Böylece, gerçek veriye dayanan planlama, izleme ve teslimat süresi tah-
minleri yapılabilmektedir. İlgili kişiler ürünün sevkıyatta izlediği yol ile ilgili bilgi-
lere kolaylıkla erişebilmeli ve gerektiğinde müdahale edebilmelidir.

Lojistik ile ilgili bilgiyi kullanabilmek için ilk önce bu bilgi toplanmalı, eri-
şilmeli, analiz edilmeli ve daha sonra da işbirliği amacına uygun olarak paylaşıl-
malıdır. Her ürünün üretiminden teslim ya da satın alma noktasına kadar bilgi 
toplanması ve bu sürece dahil tüm işletmelere bu bilginin sunulması önemli bir 
aşama olmaktadır. Ayrıca, sistemdeki veriye tek bir temas noktasından erişilmesi 
uygulamanın kolaylığı ve anlaşılır olması açısından avantaj sağlamaktadır. Bu du-
rum, maliyetlerin düşmesine ve kontrolün kolaylaşmasına da yardımcı olmakta-
dır. Lojistik fonksiyonuna dâhil faaliyetlerin analiz edilmesi, planlanması ve tüm 
hatlardan gelen bilgilere göre bu faaliyetlerin yönetimi aksamaların en aza inme-
sini desteklemektedir. Bununla birlikte, lojistik yönetimi kapsamındaki işletmele-
rin işbirliği de bilgi akışı açısından etkin olmaktadır.

Lojistik yönetiminde ürünler, üreticinin dağıtım kanalı aracılığıyla tedarikçi-
den üreticiye geçmekte, üreticiden toptancıya ve daha sonra da perakendeciye git-
mektedir. Bu kanal sektörden sektöre değişiklik gösterebilmektedir. Burada bilgi 
akışı ise ters yönde gelişmektedir. Şekil (7.2), bu akışı göstermesi açısından önem 
kazanmaktadır. (Simchi-Levi, 2003).

Lojistik yönetiminde bilgi teknolojisi amaçları aşağıda kısaca açıklanmaya ça-
lışılmaktadır (Simchi-Levi, 2003):

•	 Bilgi	toplanması: Perakendeci siparişinin durumunu ve tedarikçi de üreti-
ciden gelecek siparişi bilmelidir. Bu durum diğer işletmelerin bilgi sistemi-
ne ve hatta işletme içindeki fonksiyonlara ya da bölgesel tesislerine veri al-
mak için ulaşabilmesi demektir. Ayrıca, ürün hareket ederken anlık olarak 
sadece yerini bilmek yeterli değildir. Aynı zamanda bu hareket nedeniyle 
hat üzerindeki diğer işletmeler de uyarılmalıdır. Buna teslim tarihindeki bir 
gecikme örnek olarak verilebilir. Günümüzde, bilgi toplamada artık mobil 
cihazlar kullanılmaktadır. Bu cihazlar yardımıyla bilgi toplama ve girişler 
en kısa sürede en az hata ile yapılmaktadır.

•	 Veri	erişimi:	Tek bir temas noktası kavramı bilgi teknolojisinin etkinliği ve 
verimliliği açısından çok önemlidir. Amaç, ister müşteri için isterse işletme 
için olsun mevcut bilgiye tek bir noktadan erişilmesini sağlamaktır. Aksi du-
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rumda, işletme içindeki bilgiye farklı yerlerden ulaşanlar farklı içeriklerle 
karşılaşırsa büyük bir karışıklık yaşanabilir. İdeal olan, belirli bir veriyi kul-
lanacak herkesin herhangi bir arayüz aracını kullanarak aynı veriye gerçek-
zamanlı ulaşmasının sağlanmasıdır. Banka işlemleri buna güzel bir örnektir. 
Ayrıca,	işletmeler	arası	Extranet	kullanımı	da	diğer	bir	örnektir.

•	 Lojistik	verisine	dayanan	analiz	yapılması: Lojistik ile ilgili verinin incelen-
mesinde lojistiğin bütünleşik bir yapıya sahip olduğu mutlaka göz önünde 
bulundurulmalıdır. Bu verilere dayanarak, karar vericilerin doğru ve zama-
nında karar verebilmelerine olanak sağlanmaktadır. Karar vericiler bunu ka-
rar destek sistemlerinden yararlanarak yaparlar. Ayrıca, bilgi sistemi üretim, 
montaj, depolama ve dağıtım için en etkin ve düşük maliyetli yolu bulmalı-
dır. Bu durum da değişik düzeylerde (işlemsel, stratejik) kararlar verilmesini 
gerektirir. Sistemin esnek olması belirlenmiş stratejilerdeki düzenlemelerin 
ve güncellemelerin kolaylıkla uygulanabilmesini desteklemektedir.

•	 Lojistik	yönetimi	içindeki	işletmelerle	işbirliği: Tüm faaliyet alanı içinde-
ki işletmelerle işbirliği yapabilme yeteneği, işletmelerin başarısında önemli 
bir yer tutmaktadır. Lojistik fonksiyonu kapsamındaki süreçlerin en iyi sı-
rada konumlandırılması başarının anahtarlarından birisidir. Bunun gerçek-
leştirilmesinde sadece bilgi teknolojileri düzenlemesi değil, aynı zamanda 
iş süreçlerinin bütünleşmesi de gereklidir. Lojistik faaliyeti içindeki rolüne 
göre işletmenin müşteri lojistik sistemi ile bütünleşmesi ya da tedarikçilerin 
kendi sistemine bağlanması istenebilmektedir. Sanayi koluna bağlı olarak iş-
birliğinin çeşidi ve düzeyi değişiklik gösterebilmektedir.

Lojistik ile ilgili bilgi teknolojisindeki gelişmeler işletme büyüklüğü, işletme 
içi öncelikler, yatırım kârlılığı ve yönetim tarzı gibi ölçütlere göre önem sırasına 
dizilerek işletme amaçlarının gerçekleştirilmesine yardımcı olabilir. Aşağıdaki ko-
nular bu amaçlara ulaşmada araç olarak kullanılabilmektedir:

•	 Standartlaştırma:	 Bilgi teknolojisi standartları, sistemin bütünlüğünün 
bozulmaması açısından önemlidir. Bu standartlar, maliyet hesaplamalarına 
ve uygulamaların fizibilite çalışmalarına yardımcı olmaktadır.

•	 Bilgi	teknolojisi	altyapısı: Bilgi teknolojisi altyapısı, ister işletme içi, isterse 
işletme dışı olsun, sistem kapasitesinin önemli bir parçasıdır. İletişim ve 
veritabanı yapısı olmadan amaçların gerçekleştirilmesi olası olmamaktadır.

•	 Elektronik	ticaret:	Elektronik	ticaret	(E-ticaret),	bilgi	teknolojisi	alanında	
son	yıllarda	ortaya	çıkan	önemli	konulardan	birisidir.	E-ticaret	sadece	işlet-
me içi verimliliği değil, aynı zamanda lojistik içindeki işletmelerle işbirliğini 
de arttırmıştır. Bu konuda daha fazla bilgi ileriki başlıklarda verilmektedir.

•	 Lojistik	sistemi	elemanları: Bu elemanlar, lojistik planlamasına doğrudan 
dahil edilen ve değişik sistemleri kapsayan elemanlardır. Bu sistemler kısa 
ve uzun dönemli karar destek sistemlerini ve bilgi elemanlarını birleştirir.

•	 Bütünleşme	ile	ilgili	konular:	Amaçları gerçekleştirmek için önceliklerin 
belirlenmesi önemlidir. Ayrıca, uzun ve kısa dönemde yapılacak yatırımlar 
dikkatle incelenmelidir.

Lojistik Yönetiminde Bilgi Teknolojisinin Önemi
Bilgi teknolojilerinin hızlı gelişimi ve yayılımı, yeni iletişim teknolojilerindeki ge-
lişim, İnternet ve Web sunucuları üretim sürecini değiştirmekte, verimliliği arttır-
makta, ürün yaşam döngüsünü azaltmakta, bağlantıları kolaylaştırmakta ve lojistik 
yönetimindeki bilgiye dayalı zaman gecikmelerini ortadan kaldırmaktadır. Bunun 
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anlamı işletmelerin e-ticaret olarak bilinen kavrama doğru hareket etmesi demek-
tir. Burada işlemler değişik elektronik araçlar kullanılarak gerçekleştirilmektedir. 
E-ticaret	sadece	İnternet’i	işaret	etmemektedir.	Bunun	yanında,	işletmeler	arasında	
iletişimde kullanılan elektronik veri değişimi, elektronik fon transferi, bar kodlar, 
faks, otomatik sesli posta, CD-ROM ve DVD katalogları gibi değişik elektronik 
kitle iletişim araçlarını da kapsamaktadır (Handfield, ve Nichols, 2002). 

Elektronik	veri	değişimiyle	bilgiler	kâğıt	ile	iletilmek	yerine	insan	eli	değmeden	
elektronik olarak iletilmeye başlanmış ve işletme ilişkileri daha etkin duruma gelmiş-
tir.	Elektronik	veri	değişimi,	doküman	yollama	ve	alma	sürecini	azaltmakta,	sürecin	
kalitesini geliştirmekte ve tekrar veri girişini engelleyerek süreçten geçirmektedir.

Elektronik veri değişiminin lojistik faaliyetlerine katkısı nelerdir?

Elektronik	 veri	 değişiminin	 yararları	 aşağıdaki	 gibi	 özetlenebilir	 (Modrak	 ve	
Kiss, 2005):

•	 Çalışma	süresi	 tasarrufu:	Kâğıt	doküman	olmadan	veri	 tek	bir	bilgisayar	
sisteminde hazırlanıp anında diğer işletmeye yollanabilmektedir.

•	 Hızlı	işleyiş:	Elektronik	veri	değişimi	hızlı	olması	nedeni	ile	üretim	plan-
lamayı geliştirmekte, verimliliği arttırmakta ve stokları ve genel giderleri 
azaltmaktadır.

•	 Verinin	hazırlanması	sonucunda	hataların	azalması:	İşletmeler	arası	ilişki-
lerde yeterli bilginin elde edilmesiyle uzmanlaşma artmaktadır.

•	 Veri	doğruluğu	ve	açıklığı	konusunda	genel	artış:	İşletmeye	ulaşan	ve	diğer	
işletmelere giden verinin anlaşılırlığı işlerin bir kerede doğru yapılmasına 
yardımcı olmaktadır.

•	 Müşteriye	hizmette	artış:	Elektronik	veri	değişimi,	banka	ile	elektronik	ile-
tişim kurma gibi geleneksel olmayan hizmetler verilmesine olanak verirken 
aynı zamanda müşteri gereksinim ve isteklerinde işletmenin daha esnek ol-
masını sağlamaktadır.

•	 İş	 fırsatlarının	genişlemesi:	Elektronik	veri	değişimi	 işletmeye	 elektronik	
bir ağın içinde ya da ağlar arasında karşı tepki süresini uzatmadan iş faa-
liyetlerini genişletme olanağı sunmaktadır. Tedarikçi ile müşteri arasında 
işbirliğinin hazırlanması ve uygulanması daha çabuk yapılmaktadır.

•	 Bilgi	sisteminin	fonksiyonel	özelliklerinin	artması:	Bütünleşik	bilgi	lojistik	
sistemi içindeki elektronik veri değişimi, işletme içi tüm bilgi ve iletişim 
sistemine bağlantıyı sağlamaktadır.

Teknolojik gelişime bağlı olarak, kurumsal kaynak planlamasının kullanılma-
sı, radyo frekans tanımlama, elektronik veri değişimi ve İnternet tedarik zincirin-
de işletmelerin kendi içinde ve dışında ağ oluşturma sürecini geliştirmekte ve bu 
sürece yardımcı olmaktadır. Bu yeni teknolojiler, lojistik yönetimin değişen rolü-
ne temel olsa da belirli kısıtları bulunsa da bunları gerçekleştirmeye fırsat tanıyan 
bir araç olmaktadır.

Bu yeni teknolojilerde lojistik planlama ile ilgili yazılımlar kullanılarak tüm faa-
liyetlerdeki sorunlar analiz edilmeye çalışılmaktadır. Bu analizler sonucunda ürün 
karmaşası, yetersiz yönetim ve iç ve dış teknik destek, uygulama süresi ve hatalar, 
eksik proje yönetimi ve gerçekçi olmayan müşteri beklentileri gibi sorunlar mem-
nun olmayan müşteriler ile karşılaşılmasına neden olmaktadır. Bundan dolayı, lo-
jistik yönetiminde en iyi teknoloji ve yeteneğin kullanılmadığı yönünde yaygın bir 
ön yargı oluşmaya başlamaktadır. Lojistik yönetimi yeni bir düşünce şekli gerek-
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tirmektedir. Lojistik faaliyetlerini etkin ve verimli duruma getirmek için aşılması 
gereken birçok engel bulunmaktadır. Bu engellerin bir kısmı işletme içinde (örgüt 
yapısı, değişime direnç, yönetim tarzı vb.) bulunurken bir kısmı da işletme dışın-
da (rakipler, müşteri taleplerindeki değişimler, ortak işletmeler, ekonomik koşullar 
vb.) bulunan etkenlerdir (Basu, 2001).

Lojistik yönetimi dinamik bir sistemdir ve teknolojideki değişikliklere para-
lel olarak gelişme göstermektedir. Yeni teknolojilerin kullanımı büyük yatırımlar 
gerektirmekte ve bu konudaki yatırım kararları da çok önemli olmaktadır. Karar-
ların verilmesinde önemli etkenlerden birisi de yapılan yatırımın gerçekten karşı-
lığının	alınıp	alınmayacağı	konusudur.	Eğer	karşılığının	alınacağına	inanılıyorsa,	
yeni teknolojilere yatırımdan çekinilmemeli ve yeni teknoloji olanakları sonuna 
kadar kullanılmalıdır. Aksi durumda, işletme büyük hayal kırıklıklarına uğraya-
bilmekte ve ekonomik ömrünü tamamlamaktadır.

LOJİSTİK YÖNETİMİNDE E-TİCARET
Lojistik yönetiminde bilgi teknolojisi kullanımı, doğrudan işlemsel faydalardan 
stratejik avantaj sağlamaya kadar birçok fırsatlar yaratmaktadır. Lojistikte bilgi tek-
nolojileri, işletmelerin yapısını ve rekabet kurallarını değiştirerek yeni iş fırsatları 
yaratırken aynı zamanda tehditleri de ortaya çıkarmaktadır (Kağnıcıoğlu, 2007).

Lojistik yönetimi işletmelerin stratejik kararlarında önemli bir yer tutmaktadır. 
Bazı uluslararası işletmeler, pazarlarda gerçek rekabet avantajı elde edebilmenin 
yolunun yerel ve uluslararası tedarik zincirine dâhil işletmeler arasındaki ilişkinin 
sağladığı etkinliğin arttırılması olduğunu kavramaya başlamaktadır (Horner ve 
�ompson, 2003). Bu etkinliğin arttırılmasında e-ticaret önemli bir paya sahiptir. 
Ayrıca, işletmeler arası e-ticaret, lojistik yönetiminin geliştirilmesine önemli kat-
kılar sağlamaktadır. Genel olarak, e-ticaret işletmenin işlemlerinde, yönetiminde 
ve yapısında temel değişiklikler yapılmasını sağlayan bir araçtır (Meyer ve Taylor, 
2000). Lojistik faaliyetlerden stratejik avantaj elde etmenin temelinde, işletmenin 
lojistik faaliyetlerini senkronize etmede ve bütünleştirmede İnternet kullanabilme 
yeteneği yatmaktadır. 

Lojistik yönetiminde faaliyetlerin başlangıcında müşteri bulunmaktadır. Müş-
teri siparişi ile birlikte işletmelerde faaliyetler artmaya başlamaktadır. Müşteri sipa-
rişi faaliyetlerin başlaması için adeta bir çeşit işaret olmaktadır. Geçmişte, müşteri 
göz önüne alınmadan doğrudan üretim yapılarak faaliyetler başlatılmakta ve buna 
bağlı olarak maliyetler yükselmektedir. Müşterinin ön plana çıkarılması ile birlikte 
düşük maliyetli, kaliteli ve fark edilebilir ürünler tedarik edilmeye başlamaktadır.

Lojistik yönetiminde müşterinin yeri nedir?

İnternet ve işletmeler arası e-ticaret gibi teknolojiler, tedarik zincirinin eş za-
manlı ve etkin kullanılmasında fırsatlar yaratmaktadır (Pawar ve Driwa, 2000). 
İşletmeler arası araçlar lojistik fonksiyonlarının eş zamanlı hareket etmesine ve 
bütünleşmesine yardımcı olmaktadır. Bu araçlar işbirliğini elektronik ortamlara 
taşıyarak işletme faaliyetlerini yürütmektedir. Lojistik faaliyetlerinde e-ticaret uy-
gulamaları elektronik veri değişimi ile başlamıştır. Internet devrimi web sitelerinin 
gelişmesini sağlamış, böylece işletmeler arası lojistik faaliyetleri aşağıdaki örnek-
lerdeki gibi çeşitli şekillerde oluşmuştur (Kağnıcıoğlu, 2007):

•	 Karar	verme	sürecine	yardım	etmesi	için	lojistik	faaliyetleri	esnasında	işlet-
meler arasında bilgi akışı
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•	 Ticari	ortak	ve	tedarikçiler	ile	fiyat	ve	koşullar	konusunda	pazarlık	
•	 Sipariş	verme,	sipariş	tamamlama	ve	sipariş	takibi
•	 Lojistik	yönetimi,	depo	yönetimi,	ulaştırma	ve	son	kullanıcıya	teslim
•	 Tedarik	zincirinde	ortaklar	arasında	finansal	işlemler
İşletmeler arası e-ticaret faaliyetleri, işletme ve tedarikçileri içeren tedarik zin-

cirinde yürütülmektedir. İşletmeler arası ilişki en iyi tedarik zinciri bağlamında an-
laşılabilir. İşletmeler arası e-ticaretin lojistik üzerine iki çeşit etkisi bulunmaktadır:

1. Tedarikçilerin ve alıcı işletmelerin bir araya gelmesi,
2. İşletmeler ve onların tedarik zinciri ilişkilerinde bilgi değişiminin kolaylaşması.
İşletmeler arası e-ticaretin temel özelliği, işletmelerin ticaret sürecini geliştir-

mek için e-ticareti otomatik hale getirmesidir. Lojistik yönetiminde işletmeler 
arasındaki	işlemler,	elektronik	olarak	Internet,	İntranet,	Extranet,	Internet	tabanlı	
elektronik veri değişimi ve sanal özel ağlar üzerinden yürütülebilmektedir. İşlet-
me süreçlerini otomatikleştirerek farklı bir rekabet avantajı sunabilmesi işletmeler 
arası e-ticaretin önemli bir özelliğidir. İşletmeler arası uygulamalar, tedarik zinci-
ri rolünün oynanmasına olanak tanıyarak sipariş oluşturma, sipariş tamamlama, 
ürün, hizmet ve bilginin dağıtımı ve koordinasyonu gibi lojistik fonksiyonlarını 
geliştirmektedir	(Gibson	ve	Edwards,	2005).

İşletmeler arası e-ticaretin uygulanmasının sağladığı avantajlara aşağıdakileri 
örnek verebiliriz:

•	 Ürün	ve	hizmet	pazarlamada	sürenin	kısalması
•	 Ürün	geliştirme	sürecinde	etkileşimli	işbirliği	sağlayarak	verimliliğin	artması
•	 Hızla	büyüyen	ölçülebilirliği	destekleyen	bir	çevre	yaratılması
•	 Kalite	yükselirken	maliyetin	azalması
Anlaşıldığı gibi e-ticaret lojistik faaliyetlerinde hız ve kolaylık sağlarken, aynı 

zamanda maliyeti düşürmektedir. Bu durum da yoğun rekabetin yaşandığı pazar-
larda işletmelere rekabet avantajı sağlamaktadır. Bu avantajı kullanamayan işlet-
meler için ise tehdit durumuna dönüşmektedir.

E-ticaretin	lojistik	faaliyetlerinde	maliyet	tasarrufu	sağladığı	en	tipik	alanlara	
örnekler	aşağıdakilerdir	(Gibson	ve	Edwards,	2005):

•	 Üretime	doğrudan	katkısı	olan	ya	da	olmayan	malzemelerin	tedariki.	Çev-
rimiçi (online) tedarik işlemleri, sipariş verme sürecinde radikal değişiklik 
yapma olanağı vermektedir.

•	 Siparişten	teslime	ürünün	tedariki.	Müşteriler	hazır	ürünler	yerine	siparişe	
göre üretilmiş ürünleri daha çok talep etmeye başlamışlardır. Teslimat sü-
relerinin e-ticaret ile azalması, işletmelerin müşterilerin bu isteklerini kar-
şılama olanağını artırmıştır.

İşletmeler arası e-ticaretin temel faydası iletişim, tasarım, planlama, bilgi pay-
laşımı ve bilgi elde etmek için İnternet tabanlı sistemlerin kullanıldığı paylaşımcı 
ticarettir (collaborative commerce). Bu faaliyetler tedarik zinciri içindeki işletme-
ler arasında yürütülmektedir. İşletmeler arası işbirliği, işbirliği platformları, elekt-
ronik posta (e-posta), mesaj panosu, sohbet odası, çevrimiçi şirket veri erişimi ve 
Extranet	gibi	araçlar	ile	yapılabilmektedir	(Reddy,	2001).

Bilgi teknolojilerindeki büyük gelişmeler tedarik zinciri içindeki işletmelerin 
daha fazla bilgiyi daha hızlı ve karşılıklı iletebilmesini sağlayarak, birçok sürecin 
etkin bütünleşmesine, uyumlu duruma gelmesine ve bağlanmasına destek olmak-
tadır. İşletmeler arası e-ticaretin en önemli etkilerinden birisi de anlaşılması zor 
yapıdaki tedarik zincirlerinde hızlı, maliyet etkili ve eş zamanlı iletişimi sunma 
gücüdür.
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LOJİSTİK YÖNETİMİ VE İNTERNET
E-ticaret	her	 türlü	bilgisayar	 ağları	 üzerinden	ürün	 tasarımı,	 üretilmesi,	 tanıtı-
mın yapılması, ticari muameleler, hesapların ödenmesi ile ilgili tüm etkinlikleri 
kapsarken e-ticarete bağlı tedarik zinciri işlemleri ise bilgi, ürün ve her türlü pa-
rasal	kaynağın	akışını	kapsamaktadır.	E-ticaret	ile	yürütülen	işletmeler,	aşağıdaki	
tedarik zinciri işlemlerinin tümünü ya da bir kısmını Internet üzerinden yerine 
getirmektedir (Chopra, Meindl, 2001, 392):

•	 Tedarik	zinciri	içinde	bilgi	sağlar.
•	 Müşteriler	ile	tedarikçiler	arasında	anlaşma	ve	fiyatların	müzakeresini	yapar.
•	 Müşterilerin	sipariş	vermesini	sağlar.
•	 Müşterilerin,	siparişleri	izlemesini	sağlar.
•	 Müşteri	siparişlerini	doldurur	ve	teslim	eder.
•	 Müşterilerden	ödemeleri	tahsil	eder.
Daha önceden tüm bu ve buna benzer işlemler satış elemanları, kataloglar ve 

perakende mağazaları gibi kanallar kullanılarak yürütülmekteydi. Örneğin, posta 
ile sipariş kabul eden bazı işletmeler ürünler ile ilgili bilgileri kataloglar ile ilet-
mekteyken, süpermarketler ise ürünler ile ilgili bilgiyi ürünleri fiziksel olarak 
ra�arında bulundurarak vermekteydi. Bazı işletmelerde elektronik veri değişimi 
gibi elektronik iletişim araçları kullanmaktadır. Bununla birlikte, Internet, bilgi-
lerin bulunduğu ortak bir kaynağa herkesin erişimine olanak tanıyan ilk kanaldır. 
Katalog sadece ulaştığı kişilere bilgi verirken, elektronik veri değişimi de aynı şe-
kilde bağlantılı olduğu satıcılara bilgi vermektedir. Internet ise işletme ile müş-
terisi arasında atanmış bir hat gerektirmez ve herkese açık olan Internet hattına 
sadece bağlantı kurulması yeterlidir.

E-ticaret ile yürütülen işletmeler Internet üzerinden neleri yapabilir?

Internet bugün tedarik zincirlerinde çok önemli bir rol oynamaktadır. İşletmeler 
lojistik işlemleri ile ilgili çok sayıda işlemlerini Internet üzerinden yürütmektedir. 
Örneğin, Dell bilgisayar firması tüm ürün çeşitlerini, fiyatlarını ve sipariş verme iş-
lemini Internet üzerinden sunmakta ve yürütmektedir. İş hayatının değişiminde en 
fazla etkisi olan gelişmelerden birisi Internettir. Internet lojistik yönetiminin maliye-
tinin azalmasında, verimliliğin ve hızının artmasında çok büyük paya sahip olmak-
tadır. Internetin lojistik yönetiminin etkinliğinin artırılmasında sunduğu olanaklar 
şu şekilde ifade edilebilmektedir (Tanyeri, Barutçu, 2003, 57):

1. Tedarikçi işletmelerde çalışanlarla herhangi bir iletişim kurmadan, doğru-
dan sağlanan çevrimiçi hizmet ile müşterinin ürünleri seçmesine ve sipariş 
vermesine olanak tanıması.

2. Taşıma sırasında gönderilen siparişlerin ve taşıt araçlarının takip edilmesi-
ne ve izlenmesine olanak tanıması.

3. Teslimatın gecikmesi, stok kontrolü, teslimat ya da sipariş zamanlarının 
değiştirilmesi gibi nedenlerle ortaya çıkan problemler hakkında müşteriler 
veya alıcılarla anında temas kurma fırsatı vermesi ve bu durumun işletme 
veri tabanında görülmesini sağlaması.

4. 24 saat içinde kamu ya da özel lojistik işletmelerinde yükleme ve boşaltma 
programı hazırlamaya olanak vermesi.

5. Dünya çapında 7 gün 24 saat müşteri hizmetleri sunulmasına ve müşteri-
lerle doğrudan iletişim kurulmasına olanak vermesi.
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6. İşletmelerin uluslararası pazarlara açılmasına ve bu müşterilerden sipariş 
alınmasına olanak vermesi.

7. Sipariş veren işletmelere verdikleri siparişlerin durumunu kendi işletmele-
rinden kontrol etme olanağı vermesi.

8. Siparişe göre üretilen ürünlerdeki değişikliği anında alıcılara haber verme 
olanağını sağlaması.

9. Ödemelerin elektronik ortamda yapılması, hesapların ve borç durumunun 
kontrol edilmesine olanak tanınması.

10. İşletme lojistiği çerçevesinde dağıtımı yapılacak ve/veya toplanacak ürün-
leri en etkin bir şekilde programlamaya olanak vermesi.

11. Müşteri hizmetleri problemlerinin daha hızlı ve etkin bir şekilde çözüme 
kavuşturulmasını sağlaması.

12. Müşteri hizmetleri ve ilişkileri maliyetlerinin azaltılmasını ve daha etkin 
bir şekilde müşterilere hizmet verilmesini sağlaması.

Internet üzerinden tüm bu işlemlerin yürütülmesi lojistik işletmelerinin veri 
tabanlarını Internet ortamında erişilebilir duruma getirmesi ile mümkün olmak-
tadır. İşletmeler güvenlik açısından bu tür bilgilerinin erişilebilir duruma gelme-
si konusunda tedirgin davranmakta, bu durumda işlemlerin doğrudan Internet 
üzerinden yürütülmesini zorlaştırmaktadır. Bu sorunun çözümü için veri taban-
larının Internet ortamında güvenli şekilde sunulmasını sağlayacak yazılımların 
kullanılması yararlı olmakta ve lojistik işletmelerine yardımcı olmaktadır.

LOJİSTİK YÖNETİMİNDE YENİ GELİŞMELER VE E-LOJİSTİK
İş dünyasında ulaşım ve taşıma alanında küreselleşmeye bağlı olarak hızlı ve bü-
yük gelişmeler olmaktadır. Lojistik uzaklık, ağırlık, hacim, hız ve maliyet gibi fak-
törlere bağlı bir hizmet şeklidir. Bu durumda işletme, faaliyetleri içindeki lojistik 
faaliyetlerinin bütünleşmesinin gerekliliğini ortaya çıkarmakta ve elektronik ta-
banlı e-lojistiğe doğru bir yapılanma söz konusu olmaktadır. Buna bağlı olarak 
da tüm sistemlere ait veriler, bilgiler ve işlemler elektronikleşmekte ve bütünleş-
mektedir. 

Ticarette bir firma satıcı konumunda olurken diğer firma da alıcı durumunda-
dır. Her iki firma da buna bağlı işlemlerini yerine getirmeye çalışmaktadır. 

Bu sistemde konuya hakim ve işlemleri iyi bilen firma, diğer firmayı yönlen-
direrek tüm sistemin düşük maliyet, yüksek kalite ve hızda çalışmasını sağlamak 
amacıyla işi iyi bilen lojistik firmalarını kullanmak isteyebilmektedir. Bu nedenle, 
lojistik firmaları işletmelerin istek ve gereksinimlerini karşılayan değişik seçenek-
leri sunmak durumunda kalmaktadır. Ürünlerin ulaştırılmasında firmalar, farklı 
alternati�erin içinden kendi firmaları için en iyi olanını seçmek istemektedirler. 
Lojistik firmaları farklı seçenekleri işletmeler için hazırlarken hız, maliyet, emni-
yet ve kalite faktörlerini çok iyi değerlendirmelidirler.

Lojistik sektörünün iki farklı yönde değişim sürecine doğru yönlendiğinden 
söz edilebilmektedir. Birincisi, bilişim teknolojilerindeki gelişmeler ve e-ticaretin 
gerektirdiği hizmeti en hızlı ve verimli bir şekilde yerine getirebilmesi; ikincisi ise 
bu gereksinimden doğan yeniden yapılanma ve teknolojiyi kendi yapısına adapte 
etme gereksinimini karşılayabilmesidir. Küresel ekonomiye göre yeni ekonomi, lo-
jistik hizmet veren firmaları kaliteden ödün vermeden maliyetleri azaltarak ayakta 
kalabilmenin yollarını araştırmaya itmektedir. Kârların giderek azaldığı günümüz 
rekabet ortamında maliyetlerin düşürülmesi gerekmektedir. Yeni ekonomik dü-
zende verimliliği artırmak, yeni satış kanalları oluşturmak, rekabet edebilir olmak 
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ve hizmet kalitesini artırmak lojistik faaliyetlerinin sürdürülmesinde çok önemli 
olmaktadır (http://www.ihracat112.com/lojistik.pdf).

E-ticaret,	işletmeleri,	tedarikçileri	ve	müşterileri	yakından	ilgilendiren	tekno-
loji bağlantılı bir konu olmaktadır. Buna bağlı olarak, işletmelerin yapıları, bilgi 
teknolojisi araçlarının kullanım şekilleri, tedarik süreleri ve müşterilerin tepkile-
ri şekil almaktadır. Günümüzde lojistik faaliyetleri gittikçe bilgiye bağlı duruma 
gelirken faaliyetleri de bilgi sistemlerinde daha önemli hale gelmektedir. Doğru 
ürünü doğru müşteriye tam, zamanında ve olası en düşük maliyet ile sunması ge-
reken lojistik bu amacına ulaşmak için e-lojistik faaliyetlerini sonuna kadar kul-
lanmalıdır.	E-lojistik	satın	alma,	depolama,	taşıma	gibi	ilgili	bilgilerin	olası	en	kısa	
zamanda ve güvenilir bir şekilde müşteriye çeşitli araçlar ile elektronik ortamdan 
faydalanılarak iletilmesi işidir.

Son müşteriye ya da işletmeler arasında yapılan elektronik alışverişler fiziksel 
olarak bir nakliye ya da teslim ile sonuçlanmaktadır. Bu nedenle, e-ticaret lojis-
tik sektöründe önemli bir konuma sahip olmaktadır. Ticari ortamlarda peraken-
deciliğin sürekli şekil değiştirmesi ve Internet olanakları depolama, dağıtım ve 
ambalajlama gibi faaliyetlerin değişip gelişmesine neden olmaktadır. Sonuçta, 
e-ticaretin gelişimi e-lojistik faaliyetlerinin de gelişimine neden olmaktadır.

Aşağıdaki tabloda geleneksel lojistik ile e-lojistik karşılaştırılarak gösterilmek-
tedir (Gülenç, Karagöz, 2008, 79):

Geleneksel Lojistik E-Lojistik

Yükleme Büyük	Hacim Küçük	Hacim,	Paket

Müşteri Stratejik Bilinmiyor

Talep	türü İtme	Sistemi Çekme	Sistemi

Stok/Sipariş	akışı Tek	Yönlü İki	Yönlü

Ortalama	Sipariş	Miktarı 1000$’dan	Çok 100$’dan	Az

Varış Toplu Çok	Dağılımlı

Talep Sabit Mevsimsel,	Parçalı	

Mali	Sorumluluk Zincirin	Bir	Halkasında Tedarik	Zinciri	Boyunca

E-ticaret	 ve	 lojistik	 her	 geçen	 gün	 daha	 fazla	 bütünleşmektedir.	 E-ticaretin	
lojistik operasyon tarafında, kent içi taşıma, depolama ve dağıtıma etkileri ile 
uluslararası alanda küçük hacimli paket/eşya hareketini büyütmesi gibi öne çıkan 
etkileri bulunmaktadır. Klasik büyük hacimli eşya ve kesikli siparişlerin yanın-
da küçük hacimli ve sürekli taşıma hareketleriyle de ticaret dinamiklerine yeni 
bir	 şekil	 getirmektedir.	E-ticaret	nihai	müşterilere	 büyük	kolaylıklar	 sağlamak-
tadır. Örneğin, dünyanın hangi bölgesinde olursa olsun talep edilen ürün yedi 
gün yirmi dört saat internet aracılığı ile sipariş edilebilmektedir. Benzer ve farklı 
ürün seçenekleri hakkında bilgi toplama, karşılaştırma yapabilme ve ücretsiz da-
nışmanlık alabilme gibi opsiyonel yeni fırsatları kendi içinde barındırması inter-
neti tüketiciler için hızla kabul gören ortam haline getirmektedir. Bu yönleriyle, 
internet ekonomisi ve e-ticaret, lojistik hareketlerini hızlandırırken aynı zamanda 
maliyetlerini	de	azaltmaktadır	(Erdal,	22).

E-ticaret	 işlemlerinin	 lojistik	 işletmelerine	 uygulanması	 aşağıdaki	 yararları	
sağlamaktadır (Reynolds, 2001, 9):

•	 Gerekli	ürünlerin	temini
•	 Ürünlerin	koşullara	uygun	yerlere	konumlandırılması

Tablo 7.1

Geleneksel Lojistik ve 
E-lojisti
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•	 Ürünlerin	rekabet	edilebilir	fiyatla	sunulması
•	 Ürünlerin	ihtiyaçları	olundukları	sırada	kullanılır	halde	bulundurulması
•	 Ürünlerin	müşterilere	doğru	zamanda	teslim	edilmesi
Bu	yararlar	aynı	zamanda	e-lojistiğin	temel	taşları	olmaktadır.	E-lojistiğin	bu	

temel taşlarının elde edilmesi de lojistik faaliyetlerinin teknoloji kullanılarak yü-
rütülmesine	bağlı	olmaktadır.	E-lojistik	 ile	 işletmeler	daha	fazla	esneklik	ve	hız	
kazanarak hem tedarik sürelerini kısaltabilmekte hem de müşterilerin sürekli de-
ğişen taleplerine yanıt vermekte gecikmemektedirler.

E-ticaret işlemlerinin lojistik işletmelerine yararları nelerdir?

Perakende sektöründe rekabetin artmasıyla birlikte müşterilere hizmet ver-
menin ve onları memnun etmenin gittikçe zorlaştığı günümüzde esas zorluk 
lojistik	 faaliyetlerinde	yaşanmaktadır.	E-ticaretin	yaygın	olarak	kullanıma	baş-
laması ile birlikte günümüzde ticaretin en önemli unsuru olan e-lojistik de ko-
nuşulmaya başlandı. İşletmeden işletmeye e-ticaret çalışması için alıcı ve satıcı 
iki işletmenin dijital sistemde, genellikle internet üzerinden bilgi akışının kurul-
ması ile sağlanabilmektedir. Sipariş ve sipariş sonrası işlemler ödemeye kadar 
sistem üzerinden gerçekleşebilmektedir. Zorluk işletmeden tüketiciye e-ticaret 
uygulanmasında ortaya çıkmaktadır. Çok geniş bir yelpazeye yayılmış ürünlerin, 
plansız bir şekilde, mevsimsel değişikliklere tamamen açık, küçük paketler ha-
linde, yaygın tüketim adreslerinde teslimini isteyen ve beklentisi her an değişen 
bir müşteri grubuna ulaştırılması zor bir lojistik uygulamadır. Belirsiz zaman 
aralığına dağılmış ha�anın 7 günü ve 24 saat için uygulanmaktadır. İşin bir diğer 
zorluğu	da	teslim	saatlerinin	önceden	belirlenmiş	olmasıdır.	Esneklik	verilme-
mektedir. Kapıda teslim edilmesi sırasında ödeme yapılması da ayrı bir zorluk 
olarak karşımıza çıkmaktadır. Bu sistemde verimler düşüktür. Ölçeklerin küçük 
olması, iade oranlarının çok yüksek olması hem operasyonları güçleştirmekte 
hem de maliyetleri yükseltmektedir. Dışarıdan bakıldığında bir kargo işlemini 
andıran işletmeden tüketiciye uygulaması kargo şirketlerinin aşırı yük ve fiyat 
baskısı altında yapabilecekleri bir iş olarak görünmemektedir. Toplam süreci yö-
netmek için kurulmuş olan lojistik şirketler işletmeden tüketiciye uygulamasına 
daha sempatik bakabilmektedirler. Süreç yönetim alt yapıları kurulmuş, bilgi sis-
temlerini süreç boyunca kullanabilen az sayıdaki lojistik şirket için işletmeden 
tüketiciye uygulama bugün için bir yük, ancak gelecekteki büyük pazar için bir 
yatırım zorunluluğudur (Yıldıztekin, 2001).

E-Lojistik	 hizmeti	 standart	 lojistik	 hizmetlerinin	 bir	 alt	 koludur	 ancak	 bazı	
özellikleri ile ayrı bir sektör olarak ortaya çıkmış ve gittikçe de ayrılmaktadır. Her 
iki lojistik hizmet arasında gözlenen farklar şu şekilde tanımlanabilmektedir (Yıl-
dıztekin 2001):

1. Lojistiğin araç, depo, liman gibi ayırımlarına karşılık e-lojistik sadece bilgi 
teknolojisi	 tabanlıdır.	E-lojistikte	 işin	bizzat	 yapılması	 değil	 yapılan	 veya	
yaptırılan işin kontrol altında olması önemlidir.

2. Lojistik standart kayıt sistemini kullanırken e-lojistik bütünleşik, web ta-
banlı uygulamaları kullanır. Tüm hizmetin çevrimiçi olarak takip edilmesi 
önemlidir.

3. Lojistik hizmetlerde iletişim elle yapılırken e-lojistikte Internet bazlı elekt-
ronik veri değişimi kullanılmaktadır. Bilgi formu, sipariş formu, fatura, 
ödeme makbuzu gibi doküman e-lojistikte önemini yitirmiştir.

6
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4. Lojistik hizmetlerde merkezî depolar kullanılırken e-lojistik müşteriye ya-
kın	 dağınık	 alanlara	 yayılmış	 depolar	 gerektirmektedir.	 E-lojistikte	 sipa-
rişin müşteriye ulaşma hızı fiyatından daha önemlidir ve en kısa olmak 
zorundadır.

5. Sevkıyat lojistikte paletler veya kamyonlarla yapılırken e-lojistikte küçük 
paketlerde ve küçük ölçekle yapılır.

6. Lojistikte taşımalar arasındaki süre uzunken e-lojistikte çok kısadır. 
E-lojistik	siparişlerin	sık	verildiği	sektörlerde	hizmet	vermektedir.

7. Lojistikte hizmet ihtiyacı kolayca tahmin edilebilirken e-lojistikte edilemez. 
Planlama yapılması e-lojistikte son derece zor ve gerçekçi olmaktan uzaktır.

8. Taşıma hızı lojistikte yavaşken e-lojistikte hızlı olmak zorundadır.
9. Stokun görünürlüğü lojistikte az iken e-lojistikte fazladır.
Tüm bu farklar iş büyüklüğünün artması, mesafelerin uzaması, yeni ürünlerin 

hizmet yelpazesine eklenmesiyle önemlerini artıracak ve e-lojistik ileride kendi 
know-how’ını	yaratacak,	geliştirecek	bir	sektör	haline	gelecektir.	E-lojistiğin	ge-
lişmesiyle standart lojistik hizmetlerinin önemi ve kârlılığı azalacak, kontrol et-
kinliği düşecek ve hizmet sağlayıcıları e-lojistik hizmetleri vermek üzere kurulan 
şirketlere hizmet veren kuruluşlar haline gelecektir (Yıldıztekin, 2001).

 
E-LOJİSTİK FAALİYETLERİ
Değişimin tüm hızıyla devam ettiği dünya pazarlarında müşterilerin mal ve hiz-
metler ile ilgili istek ve gereksinimleri de sürekli değişmekte, işletmeler bunları 
karşılamak için yapılarını değiştirmek ve bu yapıya uygun faaliyetler geliştirmek 
durumunda kalmaktadırlar. Buna bağlı olarak, günümüzde lojistik işletmeleri, 
faaliyetlerini hızlı ve eş zamanlı bilgi paylaşımı sunan sistemler üzerinden düzen-
lemektedir.	E-lojistik	depolama,	satın	alma,	ambalajlama,	talep	tahmini	ve	müş-
teri hizmetleri gibi faaliyetlerin elektronik ortamda yürütülmesini içermektedir. 
Bununla birlikte, bunun dışında dağıtım kanallarının gerçek zamanlı izlenmesi, 
taşıma sistemleri ve nakliye işletmeleri arasında kesintisiz izlemenin yapılması, 
radyo frekanslarıyla taşınan ürünlerin otomatik tanımlanması ve ana depo stok 
düzeylerinin gerçek zamanlı izlenmesi gibi bilgi teknolojilerindeki son gelişmele-
rin sonuna kadar kullanıldığı faaliyetleri de kapsamaktadır.

Bilgi teknolojilerindeki değişime bağlı Internet teknolojisi ve ağ teknolojisi 
ilerlemesi, hemen hemen her yerden Internet ağına erişim olanağı tanımaktadır. 
Bunun sonucu olarak, Internet uygulamalarından doğan e-ticaret ve mobil tica-
ret gibi araçlar küresel işletmeler arası uygulamalar için teknoloji altyapısı desteği 
sağlamaktadır. Ayrıca bilgisayar işlemci hızındaki sürekli artış ve bilgisayar dona-
nımlarının düşmekte olan fiyatları, ileri planlama programlama ya da tedarik zin-
ciri ağ planlama uygulamaları gibi birçok yeni yazılım çözümlerini olası duruma 
getirmiştir.

E-lojistik	 hizmetlerin	 bilgi	 teknolojileri	 yardımıyla	müşterilere	 ulaştırılması	
için bir takım sistemli uygulamaları içermektedir. Hizmetlerin elektronik ortam 
üzerinden sipariş alınıp verilmesi, siparişe ait bilgilerin takibi, bilgilendirilmesi, 
vb.	uygulamaların	en	yalın	hali	Şekil	(7.3)’te	gösterilmiştir	(İGEME)	(Gülenç,	Ka-
ragöz, 2008, 81):
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Müşteri tarafından elektronik olanaklar kullanılarak verilen sipariş, bütün akı-
şın kontrol edildiği ve yönlendirildiği yönetim merkezinde değerlendirilmekte ve 
onaylanmasının ardından iş emrinin verilmesi ve bu emrin alındığının merke-
ze bildirilmesi, daha sonra yüklemenin gerçekleştirilmesi ve bu işlemin merke-
ze bildirilmesi, ardından merkezdeki müşteri bilgi hizmetleri aracılığıyla malın 
yüklendiğinin müşteriye bildirilmesi, mal müşteriye ulaştığında boşaltma işle-
minin yapılması ve bu durumun merkeze bildirilmesi ve son olarak da müşteri 
bilgi hizmetleri aracılığıyla müşterinin malın indirildiğine dair bilgilendirilmesi 
işlemleri gerçekleştirilmektedir. Bütün bu uygulamalar elektronik ortamda ve ge-
nellikle otomatik olarak gerçekleştirilmektedir. Mal akışının devamlı bir şekilde 
gözlenebileceği böyle bir sistem içerisinde en hızlı ve en esnek çözüm üretilerek 
hizmetin	 en	 iyi	 şekilde	 sağlanmasına	 olanak	 tanınmaktadır	 (İGEME)	 (Gülenç,	
Karagöz, 2008, 82).

E-lojistik	sunan	işletmeler	kırtasiye	masraĘarından	büyük	oranda	kurtulmak-
ta, hizmet alanı genişlemekte, süreçler hızla tamamlanmakta ve işletme içi ve 
dışı	iletişimde	bütünleşme	sağlanmaktadır.	E-lojistiği	dış	kaynak	olarak	kullanan	
işletmeler ise kendi işlerine odaklanırken prestijlerini artırmakta ve etkinlikleri 
artarken	maliyetleri	azalmaktadır.	E-lojistik	işletmesinin	hizmetini	kullanan	müş-
teriler ise istedikleri bilgiye anında ulaşmakta, siparişlerinin durumunu izleyebil-
mekte, fiyatları karşılaştırabilme olanağı bulmakta ve ürünleri kısa sürede elde 
edebilmektedir (http://www.bilgisite.com/kitaplik/lojistik_tez/tez_3.html ).

E-lojistik	kullanımının	sağladığı	avantajlar	olduğu	gibi	dezavantajları	da	bu-
lunmaktadır. Bunlar arasında hatlar arasında yaşanan kopukluklar, hatların tam 
kapasite ile kullanılamaması, Internet bağlantılarında yaşanan sıkıntılar ve nite-
likli bilgi işlem destek elemanlarının azlığı bazı önemli örnekler olarak verilebil-
mektedir (Kocaoğlu, 2004, 124).

Şekil 7.3

E-Lojistik İşlem 
Süreci Elektronik

Siparifl Onay ‹fl Emri Yüklendi

Yönetim
Merkezi

Müflteri Bilgi
Hizmetleri

Boflalt›ld›
Müflteri Bilgi
Hizmetleri
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Özet
Lojistik ve lojistik yönetimi kavramlarını 
açıklamak.
Herhangi bir ürün satın aldığınız, kiraladığı-
nız, ödünç aldığınız zaman, birileri bu ürünün 
bir araya getirilip kapınıza kadar getirilmesini 
sağlamak durumundadır. Lojistik bu eylemden 
sorumlu olurken ayrıca, lojistik müşteri ile te-
darikçi arasındaki bu yolculukta tüm malzeme-
lerin ulaştırılması ve stoklanmasından sorumlu 
işlevdir. Lojistik Yönetimi müşterilerin gerek-
sinimini karşılamak amacıyla başlangıç nokta-
sıyla tüketim noktası arasında ürün, hizmet ve 
bilginin ileri ve geri etkin akışını ve stoklanma-
sını planlamakta, uygulamakta ve kontrol et-
mektedir. Lojistik yönetimi, lojistik faaliyetlerini 
pazarlama, üretim, finans gibi işletmenin diğer 
bölümleriyle bütünleştiren ve tüm lojistik faali-
yetlerini koordine eden ve en iyi şekilde kulla-
nan bütünleşik bir fonksiyondur.

 Lojistik yönetiminin işletmelerdeki rolü ve 
geleceğini ifade etmek.
 Malzemelerin etkin tedariki ve bu malzemele-
rin üretim ya da değer katan süreçlerden son 
müşteriye ulaşmasını sağlayan yönetim şekli 
birçok işletmenin başarılı olmasında anahtar 
role sahiptir. Bununla birlikte, bu faaliyetler 
birçok işletmenin stratejik sorunlarında temel 
etkenlerinden birisi olabilmektedir. Lojistik yö-
netimi iki nedenden dolayı hızla değişmektedir. 
Birincisi, sistemin kendi içindeki teknik ve yö-
netime bağlı gelişmelerden ortaya çıkan deği-
şim baskısıdır. Çok hızlı işlem ve veri transferi 
kullanıcı taleplerine anında karşılık verebilme 
olanağı sunmaktadır. İkincisi, büyüyen ekono-
mi beraberinde değişim baskısı getirmektedir. 
Bu bağlamda, etkin işletme ve lojistik stratejileri 
rekabetin yoğun yaşandığı küresel pazarlarda re-
kabet edebilecek şekilde esnek olmalıdır.

Lojistik yönetiminde bilgi teknolojilerinin amacını 
ve önemini açıklamak.
 Lojistikte bilgi teknolojisinin temel amacı, üre-
tim noktasını teslim ya da satın alma noktası-
na bağlamaktır. Ürünün fiziksel yolunu izleyen 
bilgiye sahip olmak başarı için esastır. Böylece, 
gerçek veriye dayanan planlama, izleme ve tes-

limat süresi tahminleri yapılabilmektedir. Bilgi 
teknolojilerinin hızlı gelişimi ve yayılımı, yeni 
iletişim teknolojilerindeki gelişim, İnternet ve 
Web sunucuları üretim sürecini değiştirmek-
te, verimliliği artırmakta, ürün yaşam döngü-
sünü azaltmakta, bağlantıları kolaylaştırmakta 
ve lojistik yönetimindeki bilgiye dayalı zaman 
gecikmelerini ortadan kaldırmaktadır. Lojistik 
yönetimi dinamik bir sistemdir ve teknolojideki 
değişikliklere paralel olarak gelişme göstermek-
tedir. Yeni teknolojilerin kullanımı büyük yatı-
rımlar gerektirmektedir ve bu konudaki yatırım 
kararları da çok önemlidir.

Lojistik Yönetiminde e-ticaretin rolünü 
tanımlamak.
  İşletmeler arası e-ticaretin temel özelliği işlet-
melerin ticaret sürecini geliştirmek için e-ticareti 
otomatik hale getirmesidir. Lojistik yönetiminde 
işletmeler arasındaki işlemler, elektronik olarak 
Internet,	 İntranet,	 Extranet,	 Internet	 tabanlı	
elektronik veri değişimi ve sanal özel ağlar üze-
rinden yürütülebilmektedir. İşletme süreçlerini 
otomatikleştirerek farklı bir rekabet avantajı su-
nabilmesi işletmeler arası e-ticaretin önemli bir 
özelliğidir. İşletmeler arası uygulamalar, tedarik 
zinciri rolünün oynanmasına olanak tanıyarak 
sipariş oluşturma, sipariş tamamlama, ürün, 
hizmet ve bilginin dağıtımı ve koordinasyonu 
gibi lojistik fonksiyonlarını geliştirmektedir.

Lojistik yönetiminde Internetin yerini 
açıklamak. 
 Internet bugün tedarik zincirlerinde çok önemli 
bir rol oynamaktadır. İşletmeler lojistik işlemleri 
ile ilgili çok sayıda işlemlerini Internet üzerin-
den yürütmektedir. Bugün birçok firma tüm 
ürün çeşitlerini, fiyatlarını ve sipariş verme iş-
lemini Internet üzerinden sunmakta ve yürüt-
mektedir. İş hayatının değişiminde en fazla etki-
si olan gelişmelerden birisi Internettir. Internet 
lojistik yönetiminin maliyetinin azalmasında, 
verimliliğin ve hızının artmasında çok büyük 
paya sahip olmaktadır. Internetin lojistik yöne-
timinin etkinliğinin artırılmasında sunduğu çok 
sayıda olanak bulunmaktadır. 

1

2
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Lojistik yönetiminde yeni gelişmelerin e-lojistiğe 
etkilerini açıklamak.
	E-ticaret,	 işletmeleri,	 tedarikçileri	 ve	 müşteri-
leri yakından ilgilendiren teknoloji bağlantılı 
bir konu olmaktadır. İşletmelerin yapıları, bilgi 
teknolojisi araçlarının kullanım şekilleri, tedarik 
süreleri ve müşterilerin tepkileri şekil almakta-
dır. Günümüzde lojistik faaliyetleri gittikçe bil-
giye bağlı duruma gelirken faaliyetleri de bilgi 
sistemlerinde daha önemli hale gelmektedir. 
Doğru ürünü doğru müşteriye tam, zamanında 
ve olası en düşük maliyet ile sunması gereken 
lojistik bu amacına ulaşmak için e-lojistik faa-
liyetlerini	sonuna	kadar	kullanmalıdır.	E-lojistik	
satın alma, depolama, taşıma gibi ilgili bilgilerin 
olası en kısa zamanda ve güvenilir bir şekilde 
müşteriye çeşitli araçlar ile elektronik ortamdan 
faydalanılarak iletilmesi işidir.

E-lojistik faaliyetlerinin neler olduğunu ifade 
etmek.
	E-lojistik	 depolama,	 satın	 alma,	 ambalajlama,	
talep tahmini ve müşteri hizmetleri gibi faa-
liyetlerin elektronik ortamda yürütülmesini 
içermektedir. Bununla birlikte, bunun dışında 
dağıtım kanallarının gerçek zamanlı izlenmesi, 
taşıma sistemleri ve nakliye işletmeleri arasında 
kesintisiz izlemenin yapılması, radyo frekansla-
rıyla taşınan ürünlerin otomatik tanımlanması 
ve ana depo stok düzeylerinin gerçek zamanlı 
izlenmesi gibi bilgi teknolojilerindeki son geliş-
melerin sonuna kadar kullanıldığı faaliyetleri de 
kapsamaktadır.

76
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Kendimizi Sınayalım
1. Müşteri ile tedarikçi arasındaki bu yolculukta tüm 
malzemelerin ulaştırılması ve stoklanmasından so-
rumlu işlev aşağıdakilerden hangisidir?

a. Lojistik
b. Satın alma
c. Muhasebe
d.  Üretim
e.  Pazarlama

2. Malzemelerin dış tedarikçiden işletmeye ulaştırıl-
masına ne ad verilir?

a. Dış lojistik
b. Malzeme yönetimi 
c.  İç lojistik
d. Tedarik zinciri
e. Ulaştırma

3. Genelde, işletmelerin tedarik edilen ürün ve hiz-
met maliyetleri toplam maliyetlere göre yüzde kaçtır?

a. %10-15
b.  %30-70
c.  %25-35
d.  %10-40
e.  %5-10

4.  Aşağıdakilerden hangisi müşteri gereksinim ve is-
teklerindeki değişimin sonuçlarından biri değildir?

a. Rekabetin artması
b.		 Esnekliğin	artması
c.  Lojistiğin zorlaşması
d.  Tedarik sürelerinin uzaması
e.  Pazarlarda uzmanlaşma

5. Aşağıdakilerden hangisi lojistik yönetiminde bilgi 
teknolojisinin amaçlarından biri değildir?

a. Üretim noktasını satın alma noktasına bağla-
mak

b.  Ürünün fiziksel yolunu izleyen bilgiye sahip 
 olmak
c.  Üretim noktasını teslim noktasına bağlamak
d.  Ürünün sevkıyatta izlediği yol ile ilgili bilgilere 

kolaylıkla erişebilmek
e.  Maliyetleri kontrol altında tutmak

6. Aşağıdakilerden hangisi elektronik veri değişimi-
nin yararlarından biri değildir?

a. İş fırsatlarının artması
b. İşleyişin hızlanması
c.  Müşteriye hizmetin artması
d.  Bilgi sisteminin fonksiyonel özelliklerinin artması
e.  Çalışma süresinin artması

7. Aşağıdakilerinden hangisi işletmeler arası 
e-ticaretin uygulanmasının sağladığı avantajlardar biri 
değildir?

a. Ürün ve hizmet pazarlamada sürenin kısalması
b. Ürün geliştirme sürecinde etkileşimli işbirliği 

sağlayarak verimliliğin artması
c.  Hızla büyüyen ölçülebilirliği destekleyen bir 

çevre yaratılması
d. İşletme maliyetlerinin artması
e. Kalite yükselmesi

8. Aşağıdakilerden hangisi Internetin lojistik yöneti-
minin etkinliğinin artırılmasında sunduğu olanaklardan 
biri değildir?

a. Doğrudan sağlanan çevrimiçi hizmet ile müş-
terinin ürünleri seçmesine ve sipariş vermesine 
olanak tanıması

b. Dünya çapında 7 gün 24 saat müşteri hizmetleri 
sunulması

c. Sadece yerel pazarlara açılmaya izin verilmesi
d. Siparişlerin durumunu kendi işletmelerinden 

kontrol etme olanağı vermesi
e. Gönderilen siparişlerin takip edilmesi

9. Aşağıdakilerden hangisi e-lojistiğin ayırt edilebilir 
özelliklerinden biridir?

a. Ortalama sipariş miktarı 100$’dan az
b. Talep türü itme sistemi
c.  Talep sabit
d.  Mali sorumluluk tedarik zincirinin bir halka-

sında
e. Yüklemeler büyük hacimli

10.	Aşağıdakilerden	hangisi	 E-lojistiğin	 avantajların-
dan biri değildir?

a. Kırtasiye masra�arının azalması
b.  Ürün teslim sürelerinin uzaması
c.  Bilgiye ulaşma süresinin kısalması
d.  Hizmet alanının genişlemesi 
e.  İletişimde bütünleşme sağlaması
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Kendimizi Sınayalım Yanıt Anahtarı Sıra Sizde Yanıt Anahtarı
1. a Yanıtınız yanlış ise “Lojistik ve Lojistik Yöneti-

mi” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
2. c  Yanıtınız yanlış ise “Lojistik ve Lojistik Yöneti-

mi” konusunu yeniden gözden geçiriniz.
3. b  Yanıtınız yanlış ise “Lojistik Yönetiminin İşlet-

melerdeki Rolü ve Geleceği” konusunu yeniden 
gözden geçiriniz.

4. d  Yanıtınız yanlış ise “Lojistik Yönetiminin İşlet-
melerdeki Rolü ve Geleceği” konusunu yeniden 
gözden geçiriniz.

5. e  Yanıtınız yanlış ise “Lojistik Yönetiminde Bil-
gi Teknolojileri” konusunu yeniden gözden 
geçiriniz.

6. e  Yanıtınız yanlış ise “Lojistik Yönetiminde Bil-
gi Teknolojileri” konusunu yeniden gözden 
geçiriniz.

7. d  Yanıtınız yanlış ise “Lojistik Yönetiminde 
E-Ticaret”	konusunu	yeniden	gözden	geçiriniz.

8. c Yanıtınız yanlış ise “Lojistik Yönetimi ve Inter-
net” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

9. a  Yanıtınız yanlış ise “Lojistik Yönetiminde Yeni 
Gelişmeler	 ve	 E-Lojistik”	 konusunu	 yeniden	
gözden geçiriniz.

10.	b		 Yanıtınız	yanlış	ise	“E-Lojistik	Faaliyetleri”	ko-
nusunu yeniden gözden geçiriniz.

Sıra	Sizde	1
Değişik durumlara göre, lojistik hammaddelerin, yarı 
ürünlerin, bitmiş ürünlerin, insanların, bilginin, yazış-
maların, mesajların, enerjinin, paranın ve işletme iş-
lemlerinde gerekli her şeyin hareketinden sorumludur.

Sıra	Sizde	2
Genelde, işletmelerin tedarik edilen ürün ve hizmet 
maliyetleri toplam maliyetlerinin % 30 ile % 70’ine 
karşılık gelmektedir. Ayrıca, bunların stoklanması ve 
dağıtımı da diğer bir % 10 ile % 20 arasında bir paya 
sahip olmaktadır. Toplam dağıtım maliyetleri satışların 
yüzdesi olarak % 9 (endüstri üretimi) ile % 34 (toptan 
tüketici ürünleri) arasında değişmektedir.

Sıra	Sizde	3
Elektronik	veri	değişimiyle	bilgiler	kâğıt	ile	iletilmek	ye-
rine insan eli değmeden elektronik olarak iletilmeye baş-
lanmış ve işletme ilişkileri daha etkin duruma gelmiştir. 
Elektronik	 veri	 değişimi,	 doküman	 yollama	 ve	 alma	
sürecini azaltmakta, sürecin kalitesini geliştirmekte ve 
tekrar veri girişini engelleyerek süreçten geçirmektedir.

Sıra	Sizde	4
Lojistik yönetiminde faaliyetlerin başlangıcında müşte-
ri bulunmaktadır. Müşteri siparişi ile birlikte işletme-
lerde faaliyetler artmaya başlamaktadır. Müşteri siparişi 
faaliyetlerin başlaması için adeta bir çeşit işaret olmak-
tadır. Geçmişte, müşteri göz önüne alınmadan doğru-
dan üretim yapılarak faaliyetler başlatılmakta ve buna 
bağlı olarak maliyetler yükselmektedir. Müşterinin ön 
plana çıkarılması ile birlikte düşük maliyetli, kaliteli ve 
fark edilebilir ürünler tedarik edilmeye başlamaktadır.

Sıra	Sizde	5
Tedarik zinciri içinde bilgi sağlar. Müşteriler ile tedarik-
çiler arasında anlaşma ve fiyatların müzakeresini yapar. 
Müşterilerin sipariş vermesini sağlar. Müşterilerin sipa-
rişleri izlemesini sağlar. Müşteri siparişlerini doldurur 
ve teslim eder. Müşterilerden ödemeleri tahsil eder.

Sıra	Sizde	6
Gerekli ürünlerin temini, ürünlerin koşullara uygun 
yerlere konumlandırılması, ürünlerin rekabet edile-
bilir fiyatla sunulması, ürünlerin ihtiyaçları olunduk-
ları sırada kullanılır halde bulundurulması, ürünlerin 
müşterilere doğru zamanda teslim edilmesidir.
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Amaçlarımız

Bu üniteyi tamamladıktan sonra;

Bilgi sistemi kavramını açıklayabilecek,
Bilgi sistemlerinin gelişimini açıklayabilecek,
Bütünleşik Bilgi Sistemi kavramını açıklayabilecek,
Kurumsal Kaynak Planlaması sistemlerini tanımlayabilecek,
E-Ticaretin türlerini sını�andırabilecek,
Elektronik Veri Değişimi sistemini açıklayabileceksiniz.

Anahtar Kavramlar

 

•	 Bilgi	Sistemleri
•	 Ortak	Veri	Tabanı	Temeli
•	 Bütünleşik	Bilgi	Sistemi	

Yaklaşımı
•	 Kurumsal	Kaynak	Planlaması	
	 Sistemleri

•	 E-Ticaret	Türleri
•	 İşletmeler	Arası	E-Ticaret
•	 Elektronik	Veri	Değişimi

İçindekiler








Elektronik Ticaret
Elektronik Ticaret ve

Bilgi Sistemleri

•	 BİLGİ	SİSTEMLERİ
•	 BİLGİ	SİSTEMLERİNİN	GELİŞİMİ
•	 BÜTÜNLEŞİK	BİLGİ	SİSTEMİ
•	 KURUMSAL	KAYNAK	PLANLAMASI	
SİSTEMLERİ

•	 E-TİCARET	TÜRLERİ
•	 İŞLETMELER	ARASI	E-TİCARET	(B2B)

ELEKTRONİK TİCARET



BİLGİ SİSTEMLERİ
Günümüz işletmelerinin faaliyetlerinin temel dayanağını bilgi oluşturmaktadır. 
Bilgi kullanıcıları aldıkları kararlarla işletmenin faaliyetlerine yön vermekte, faa-
liyetlerin yürütülmesi sonucunda oluşan veriler de bilgiye dönüştürülerek tekrar 
karar alma faaliyetine sokulmaktadır.

Bilgi sistemleri bilgi üreten sistemlerdir. İşletme faaliyetleri sırasında oluşan fi-
nansal olan ve finansal olmayan, niteliksel ve niceliksel, işletme içi ve işletme dışı 
tüm verileri birbirleriyle ilişkilendirerek bilgi kullanıcılarına bilgi olarak sunmak-
tadır. Bilgi ve iletişim teknolojilerindeki gelişmeler işletmelerin iş yapış biçimlerini 
ve dolayısıyla da bilgi sistemlerinin işleyiş biçimlerini değiştirmelerine yol açmış-
tır. Faaliyetlere ilişkin verilerin kaydedilmesi, toplanması, organize edilmesi, veri-
lerin bilgiye dönüştürülmesi ve bilginin ilgili kullanıcılara iletilmesi faaliyetlerinde 
kullanılan yazılımlar ve donanımlar kapsamında değişmeler kendini göstermiştir.

Günümüz işletmeciliği artık fiber optik kablolar ve uydular üzerinden faaliyet-
lerini yürütmektedir. Günün 24 saati ve ha�anın 7 günü işletmeler faaliyetlerini 
kesintisiz olarak sürdürmek durumundadır. Bilgi ve iletişim teknolojilerindeki 
gelişmelerin bir ürünü olan elektronik ticaret de işletme faaliyetlerine farklı bir 
boyut kazandırmıştır. İşletmeler dünyanın coğrafi açıdan farklı bölgelerindeki te-
darikçilerinden hammadde satın almakta, farklı yerlerdeki fabrikalarda üretimle-
rini tamamlamakta ve yine dünyanın farklı bölgelerindeki müşterilere ürünlerini 
satmaktadırlar. Dolayısıyla tüm bu faaliyetler sırasında oluşan verilerin de ilgili 
bilgi sistemleri tarafından toplanıp bilgi haline dönüştürülmesi gerekmektedir. 

Bilgi sistemlerinin işletmelere ne gibi faydası bulunmaktadır?

BİLGİ SİSTEMLERİNİN GELİŞİMİ
Bilgi Çağı olarak da adlandırılan içinde bulunduğumuz çağın başlangıcı uzay ça-
lışmalarının başladığı yıllar olan 1950’li yıllar kabul edilmektedir. 1960’lara kadar 
bilgi sistemlerinin görevleri oldukça basitti; işlemlerin yürütülmesi, saklama, he-
saplama ve diğer elektronik veri işleme uygulamaları. 1960’larda yönetim bilgi 
sistemlerine, yöneticilerin karar alma amaçlarına yönelik olan bilgi ihtiyaçlarını 
karşılamak amacıyla belirli bilgileri içeren yönetim raporları hazırlama ve sunma 
görevi eklendi.

1970’lerde, bu tür raporların yönetimin karar alma ihtiyaçlarında yeterli olma-
dığı görüldü ve karar destek sistemleri adı verilen sistemler gündeme geldi. Karar 
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destek sistemlerinin amacı yöneticilere, karar alma süreçlerinde etkileşimli destek 
sağlamaktı.

1980’lerde bilgi sistemleri için birkaç yeni görev daha ortaya çıktı. İlk olarak 
bilgisayarın işlem gücündeki, uygulama yazılım paketlerindeki ve haberleşme 
ağlarındaki hızlı gelişim son kullanıcı bilgi sistemlerini ortaya çıkardı. Böylelik-
le son kullanıcılar kararları için kendi kaynaklarına ulaşabilmekteydiler. İkinci 
olarak, işletme üst yöneticilerinin, bilgi raporlama sistemlerinin raporlarının ve 
karar destek sistemlerinin analitik modellerinin direkt olarak kullanamadıkları-
nın belirlenmesinin ardından, yöneticilere istedikleri biçimde ve anda kritik, stra-
tejik bilgiye ulaşma imkanı sağlayan üst yönetim bilgi sistemleri gelişti. Bunun 
yanı sıra yapay zekanın gelişimi ve bilgi sistemlerinde uygulanmaya başlanması, 
uzman sistemler ve diğer bilgiye dayalı sistemlerin (knowledge-based systems) 
gelişimini gündeme getirdi. 

1980’lerde başlayan ve 1990’lara kadar süren dönemde her biri kendi başına 
çalışan bilgi sistemlerinin bütünleştirilmesinin daha büyük bir sinerji yarattığı be-
lirlendi. Böylelikle süreçler, ürünler, hizmetler ve bilgi sistemleri bir arada etkile-
şim göstererek işletmenin bütünleşik bir yapıya ulaşması sağlanmış oldu. 1990’lı 
yıllarda ise internetin, intranetin, extranetin ve diğer küresel ağların hızlı gelişimi 
işletme içi sistemlerle işletme dışı sistemlerin bütünleşmesini gündeme getirdi. 
Tedarik Zinciri Yönetimi ve Müşteri İlişkileri Yönetimi kavramları bu bütünleş-
melerin bir ürünü olarak ortaya çıktı.

Şekil 8.1, bilgi sistemlerinin tarihsel gelişimini yansıtması açısından önem taşı-
maktadır.

Bilgi sistemlerinin gelişim 
ile iletişim teknolojilerinin 
gelişimi paralellik 
göstermektedir.

Şekil 8.1

Bilgi sistemlerinin 
gelişen rolleri

Kaynak: James 
A. O’brien, 
Management 
Information 
Systems; Managing 
Information 
Technology In �e 
Internetworked 
Enterprise, 
(McGraw Hill, 4th 
Edition, 1999), s.54.
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A¤lar (Internetworked) Bilgi Sisitemleri
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Son Kullan›c› Sistemleri

Son kullan›c› verimlili¤i ve grup iflbirlikleri için direkt destek

Üst Yönetim Bilgi Sistemleri
Üst yönetim için stratejik bilgiler

Uzman Sistemler
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Stratejik Bilgi Sistemleri
Rekabet üstünlü¤ü için stratejik ürün ve hizmetler
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Karar Destek Sistemleri

Etkileyici yönetsel karar alma süreci
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Yönetim Bilgi Sistemleri

Karar almay› desteklemek için belirli bilgileri içeren yönetim raporlar›

Veri ‹flleme: 1950’ler-1960’lar
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BÜTÜNLEŞİK BİLGİ SİSTEMLERİ
Büyük çaplı işletmelerin farklı bölümleri, farklı örgütsel basamakları ve farklı faa-
liyetlerini kapsayan çok sayıda bilgi sistemleri bulunmaktadır. Bu sistemlerin bir-
birinden bağımsız olarak faaliyet göstermeleri karar alma durumunda olan bilgi 
kullanıcılarının işlerini zorlaştırmaktadır. Dahası, sistemlerin birbirinden bağım-
sız olması, bir faaliyete ilişkin verilerin her bir sistem için tekrar tekrar girilmesini 
gerektirmekte, bu da sistemde veri tekrarına ve özellikle de hatalara yol açabil-
mektedir. Sayılan bu olumsuzluklar ve daha fazlasının önüne geçebilmek için bü-
tünleşik sistem yaklaşımı geliştirilmiştir. Bu yaklaşıma göre işletmedeki sistemler 
sürekli olarak birbirleriyle etkileşim içindedir. Dolayısıyla işletme faaliyetlerine 
ilişkin veriler sisteme yalnızca 1 defa girilmekte, o veriyi kullanacak olan sistem 
ortak veri tabanından veriyi çekmektedir. Böylelikle her bir sistem bir diğerinin 
faaliyeti hakkında da bilgi sahibi olmaktadır. Dolayısıyla bütünleşik bilgi sistemi 
yaklaşımında işletme bütün olarak bir sistem kabul edilmektedir. Örneğin, satış 
görevlisi, siparişini aldığı malın stokta olup olmadığını kolaylıkla öğrenebilecek-
tir. Bu şekilde bir yapılanma işletmenin etkinliğini ve performansını artıracaktır. 

İşletmelerin bütünleşik bilgi sistemi kullanmalarının temel sebebi nedir?

Şekil 8.2, temel hatlarıyla bütünleşik bilgi sisteminin altyapısını oluşturan or-
tak veri tabanı temelini göstermektedir.

Bütünleşik bilgi sistemi 
yaklaşımında işletme bütün 
olarak bir sistem kabul 
edilmektedir.

2

Şekil 8.2

Ortak Veri Tabanı 
Temeli

Kaynak: Fevzi 
Sürmeli, Melih 
Erdoğan, 
Kerim Banar 
vd., Muhasebe 
Bilgi Sistemi, 
Açıköğretim 
Fakültesi Yayınları 
No:895, Eskişehir, 
2007, s.38
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KURUMSAL KAYNAK PLANLAMASI SİSTEMLERİ
Kurumsal kaynak planlaması (KKP) sistemleri, işletme içinde mevcut olan tüm 
bilgilerin (örn, finansal bilgiler, insan kaynaklarına ilişkin bilgileri, tedarik zinci-
rine ilişkin bilgiler, müşterilere ilişkin bilgiler, vb..) bütünleştirilmesini sağlayan 
yazılımlardır. Bu tanımda bütünleşme olarak ele alınan konu işletmenin depart-
manlarının bütünleşmesinden çok iş süreçlerindeki bilgi akışının bütünleşmesi-
dir. Amaç iş süreçlerindeki bilgi akışını bütünleştirmek olduğunda KKP uygu-
lamalarının farklı sektörlerde faaliyet gösteren işletmelerin farklı ihtiyaçlarına 
uygun olarak özelleştirilebilien niteliğe sahip olması gerekmektedir. Bu özelleştir-
me ise ortak veri tabanı yaklaşımı ve modüler yapı ile sağlanabilmektedir. Önceki 
ünitelerde incelenen tedarik zinciri yönetimi ve müşteri ilişkileri yönetimi sis-
temlerinin kurumsal kaynak planlaması sistemiyle olan etkileşimine bu noktada 
değinmekte fayda vardır. 

İşletme içi faaliyetlerin yürütülmesi ve bu faaliyetler sırasında ortaya çıkan 
verilerin bilgiye dönüştürülmesi kurumsal kaynak planlaması sistemince gerçek-
leştirilmektedir. İşletmelerin tedarikçileri ve de müşterileri ile olan ilişkilerini ise 
tedarik zinciri yönetimi sistemi ile müşteri ilişkileri yönetimi sistemi yürütmekte-
dir. Bu sistemlerden elde edilen veriler de kurumsal kaynak planlaması sistemiyle 
bütünleşerek verilerin tek elde toplanması sağlanmakta ve tedarikçilerden müşte-
rilere kadar olan tüm unsurların tek bir sistem olarak faaliyet göstermesi sağlan-
maktadır. Günümüz iletişim teknolojileri gerek işletme içi iletişimin gerekse de 
işletmelerin kendi aralarındaki iletişimin kurulan intranet, extranet ve internet 
ağlarıyla yapmalarına olanak sağlamaktadır. Şekil 8.3, genişletilmiş bütünleşik sis-
tem yaklaşımını göstermektedir.

Tedarik zinciri yönetiminde önemli bir alt sistem olarak Gelişmiş Planlama ve 
Programlama sistemi faaliyet göstermektedir. Gelişmiş Planlama ve Programla-
ma sistemi, tedarik zinciri içindeki malzemelerin akışını düzenlemekte ve gelecek 
siparişler için kapasite planlamasını hesaplarken stok seviyesi, teslimatta ve üre-
timdeki olası gecikmeleri de göz önüne alarak üretim planı çerçevesinde maliyet 
hesaplamaları yapmaktadır.  

Şekil 8.3

Genişletilmiş 
Bütünleşik Bilgi 
Sistemi

Kaynak: Nancy A. 
Bagrano�, Merk G. 
Simkinve Carolyn 
Strand Nonman, 
Core Concepts 
of Accounting 
Information Systems, 
10 th Edt. John Wiley & 
Sons Press, 2008, s.18
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İşletmeler, gerek tedarikçileri gerekse de müşterileri ile olan faaliyetleri en hız-
lı, güvenilir ve en az hata ile yapma amacıyla günümüz iletişim teknolojilerinden 
yararlanmaktadırlar. Yürütülen bu ticari faaliyetler elektronik ortamda yapıldı-
ğından elektronik ticaret kapsamında yer almaktadır.

ELEKTRONİK TİCARETİN TÜRLERİ
Bilgi ve iletişim teknolojilerindeki gelişmeler işletmelerin iş yapma biçimlerinde 
de değişmelere yol açmıştır. Önceleri hem zaman açısından uzun süren faaliyetler 
hem de kağıt yükünün çok olması gibi etkenlerden dolayı yüksek olan maliyetler, 
bu gelişmelerin etkisiyle işlem sürelerinin kısalmasına ve kağıt yükünün azalma-
sına yol açarak aşağılara çekilmiştir. 

İşletmeler, çağın sunmuş olduğu bu gelişmeleri tedarikçileri, müşterileri ve 
hatta devletle olan faaliyetlerine de yansıtmıştır. Böylece işletmeler arası e-ticaret 
(B2B - Business to Business), işletme-müşteri arasında e-ticaret (B2C - Business 
to Customer) kavramları ortaya çıkmıştır. İşletmeler devletle olan faaliyetlerini ise 
e-devlet sistemi aracılığıyla yürütmektedir. E-ticaretin bir başka türü de tüketici-
ler arası e-ticaret olarak karşımıza çıkmaktadır. C2C (Consumer-to-Consumer) 
olarak adlandırılan e-ticaretin bu türü tüketicilerin diğer tüketicilerle yaptığı tica-
reti ifade etmektedir. Örneğin gittigidiyor.com, ebay.com gibi siteler e-ticaretin bu 
türüne örnek olarak gösterilebilir. Bu ünite kapsamında yalnızca işletmeler arası 
e-ticaret ele alınacaktır.

İŞLETMELER ARASI E-TİCARET (B2B)
İşletmeler arası e-ticaret işletmenin gerek tedarikçileri gerekse de kurumsal müşte-
rileriyle yaptığı e-ticareti ifade etmektedir. Üretim ve satışların koordine edilmesi 
ve hammaddenin kesintiye uğramadan bir işletmeden diğerine ulaşması faaliyetleri 
işletmeler arası bir sistem kurulması gereğini ortaya çıkarmıştır. Bu sistem Elekt-
ronik Veri Değişimi (EDI-Electronic Data Interchange) adını almaktadır. Elektro-
nik veri değişimi (EVD) sistemi, işletmeler arası faaliyetlerin standart bir formatta 
değişimine olanak sağlayan bir sistem olarak tanımlanmaktadır. Bu tanım EVD 
ile ilgili olarak bazı özellikleri ortaya koymaktadır. Bunlardan ilki EVD sisteminin 
mutlaka bir stratejik ortaklık gerektirmesidir. Bir diğer özellik, EVD sisteminde yer 
alan işletmelerin standart veri tanımlarını kullanmaları gerekmektedir. Çünkü taraf 
işletmelerin bilgi sistemlerinin birbirlerini anlamaları için ortak dilin kurulmuş ol-
ması gerekmektedir. EVD sistemleri, tara�arın yaptıkları sözleşmeler çerçevesinde 
otomatik olarak çalışmaktadır. Onaylamalar, yükümlülüklerin doğuşu vb. hukuki 
düzenlemeler sözleşmeler çerçevesinde tanımlanmaktadır. Şekil 8.4, EVD sistemi-
nin işleyişini göstermektedir.
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Şekilden de izlenebileceği üzere alıcı işletmenin stok seviyesi önceden belir-
lenmiş olan seviyenin altına düştüğünde, EVD sistemi satıcı işletmeye otomatik 
olarak sipariş emri göndermektedir. Satıcı işletme, gelen bu sipariş emrini işleye-
rek talep edilen malzemeyi alıcı işletmeye göndermektedir. İki işletme arasında 
gerçekleşen bu faaliyetler yalnızca bilgisayarlar tarafından yürütülmektedir.

EVD sistemi pahalı bir sistemdir. Ancak başarılı bir şekilde kurulmuş olan 
EVD sistemi işletmelere büyük avantajlar sağlamaktadır. Tablo 1’de EVD sistemi-
nin işletmelere sağladığı faydalar yer almaktadır.

DİREKT FAYDALAR NEDENLER

-	Azalan	İşlem	Maliyetleri Kağıt	işinin	azalması	ve	işgücü	tasarrufu

-	Artan	Nakit	Akışı Süreçlerin	ve	bilgi	değişiminin	hızlanması

-	Stok	Düzeyindeki	Azalma Daha	kısa	stok	devri;	azalan	sipariş	maliyetleri

-	Artan	Bilgi	Kalitesi Bilgiye	ulaşmada	artan	zamanlılık	ve	doğruluk

ENDİREKT FAYDALAR

-	Artan	Faaliyet	Verimliliği Zaman	ve	faaliyet	azalmasına	bağlı	olarak	artan	iç	faaliyet-
ler	ve	bilginin	daha	iyi	yönetilmesi

-	Daha	İyi	Müşteri	Hizmetleri Azalan	gecikmeler,	işlem	durumları	hakkında	dakik	bilgiler

-	Artan	İş	Ortaklığı	İlişkileri Bilginin	 paylaşımında	 artış,	 olumsuz	 faktörlerin	 ortadan	
kaldırılması	(Örn,	siparişlerdeki	hatalar)

-	Rekabet	Gücündeki	Artış Yeni	pazarlara	ulaşma	kolaylığı,	daha	düşük	maliyetle	daha	
iyi	hizmet	sunabilme

Şekil 8.4

Elektronik Veri 
Değişimi Sistemi

Kaynak: Barry 
E. Cushing ve 
Marshall B. Romney 
Accounting 
Information 
Systems, 6th 
Edt. Addison 
Wesley Publishing 
Company, 1994, 
s.284.
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Üretim
MühendislikUzman sistem stok
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Siparifl Emri

Fatura

Flash Report

Tablo 8.1

EVD Kullanımının 
Sağladığı Faydalar

Kaynak: James 
A. O’Brien, 
Management 
Information 
Systems; Managing 
Information 
Technology In �e 
Internetworked 
Enterprise, (Mc-
Graw Hill, 1999), 
s.335.
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Bunlara ek olarak EVD sisteminin başarılı bir şekilde kurulumuyla sağlanabi-
lecek yararlar ise;

•	 Belgeler	kaybolmadan	veya	hasara	uğramadan	saniyeler	içinde	karşı	tarafa	
gönderilmesi,

•	 İşletmenin	ve	iş	ortağının	ihtiyaçları	doğrultusunda	belgelerin	standartlaş-
ması,

•	 Binlerce	işletme	ile	elektronik	iletişime	geçilebilmesi,
•	 Denetim,	faturalama	ve	güvenlik	fonksiyonlarının	tam	olarak	gerçekleştiri-

lebilmesi olarak sıralanabilir.
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Özet

Bilgi Sistemi kavramını açıklamak.

 Bilgi sistemleri bilgi üreten sistemlerdir. İşletme-
ler faaliyetlerini sürdürebilmek amacıyla bilgiye 
ihtiyaç duymaktadırlar. İhtiyaç duyulan bilgiler 
ise faaliyetler sırasında ortaya çıkan verilerden 
ve işletme dışı kaynaklardan elde edilmektedir. 
Bilgi sistemleri bu verileri işleyerek bilgi haline 
dönüştürmekte ve ilgili kullanıcılara iletmekte-
dir.

Bilgi Sistemlerinin gelişimini açıklamak.

İçinde bulunduğumuz çağ Bilgi Çağı’dır ve baş-
langıcı 1950’li yıllar olarak kabul edilmektedir. 
Bu yıllarda bilgi sistemleri çok basit faaliyetleri 
yürütmekteydi. 1960’larda bilgi sistemleri yöne-
tim raporları üretmeye başladı. 1970’li yıllarda 
yönetime karar desteği sağlamak amacıyla karar 
destek sistemleri gündeme geldi. 1980’ler son 
kullanıcı bilgi sistemlerine ev sahipliği yaptı. 
Son kullanıcılar kararları için kendi kaynakları-
na ulaşabilmekteydi. 1990’lar İnternet, Intranet 
ve Extranetin işletme faaliyetlerine girdiği yıllar 
olarak karşımıza çıkmaktadır.

Bütünleşik Bilgi Sistemi kavramını açıklamak.

 İşletmedeki bilgi sistemlerinin birbirinden ba-
ğımsız olması, bir faaliyete ilişkin verilerin her 
bir sistem için tekrar tekrar girilmesini gerektir-
mekte; bu da sistemde veri tekrarına özellikle de 
hatalara yol açabilmektedir. Bunlar ve benzeri 
olumsuzlukları önüne geçebilmek için bütün-
leşik bilgi sistemleri yaklaşımı geliştirilmiştir. 
Bu yaklaşıma göre işletmenin bütünü bir sistem 
olarak kabul edilmektedir.

Kurumsal kaynak planlaması sistemlerini 

tanımlamak.

 Kurumsal kaynak planlaması sistemi işletme 
içinde mevcut olan tüm bilgilerin bütünleştiril-
mesini sağlayan yazılımlardır. Kurumsal kaynak 
planlamasında temel olan departmanların bü-
tünleşmesinden çok iş süreçlerinin bütünleş-
mesidir. Buradan hareketle kurumsal kaynak 
planlaması sistemlerinin odak noktasının iş 
süreçleri olduğu söylenebilir. Kurumsal kaynak 
planlaması sistemleri aynı zamanda tedarik zin-
ciri yönetimi ve müşteri ilişkileri yönetimi sis-
temlerinden gelen verileri de işleyerek bilgiye 
dönüştürmektedir.

E-Ticaretin türlerini sını�andırmak.

Elektronik ticaretin çeşitli türleri bulunmaktadır. 
İşletmelerin, tedarikçileriyle ve kurumsal müş-
terileriyle kurduğu ticari ilişkiler işletmeler arası 
e-ticaret kapsamındadır. İşletmelerin bireysel 
müşterileriyle kurduğu ticari ilişki ise işletme-
müşteri arasında yürütülen e-ticaret kapsamın-
dadır. İşletmeler devlet ile de elektronik ortam-
da ilişki içinde olabilir. Bu faaliyetler e-devlet 
sistemi aracılığıyla yürütülmektedir. E-ticaretin 
bir diğer türü de müşteriler arası e-ticarettir. 
E-ticaretin bu türünde müşteriler birbirleri ara-
sında ticari faaliyette bulunmaktadır.

Elektronik Veri Değişimi sistemini açıklamak.

Elektronik veri değişimi sistemi, işletmeler ara-
sı e-ticarette kullanılan bir sistemdir. Tamamen 
otomatik olarak çalışan bu sistemde taraf işlet-
melerin bilgi sistemleri birbirleriyle etkileşim 
içerisindedir.

1 4

2

3

5

6
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Kendimizi Sınayalım
1. Bilgi sistemleri ile ilgili aşağıdaki ifadelerden han-
gisi yanlıştır?

a. Bilgi sistemleri yalnızca finansal verileri işler.
b. Bilgi sistemleri verileri işleyerek bilgi üretir.
c. Bilgi sistemleri işletme dışı verileri de kullanır.
d. Bilgi sistemlerinin temel amacı karar alıcılara 

bilgi sunmaktır.
e. Bilgi sistemleri ürettikleri bilgileri ilgili kullanı-

cılara iletir.

2. Bilgi sistemlerinin gelişimi ile ilgili aşağıdaki ifade-
lerden hangisi yanlıştır?

a. Bilgi sistemlerinin ilk uygulamaları 1900’lü yıl-
ların başlarıdır.

b. 1970’li yıllarda karar destek sistemleri gündeme 
gelmiştir.

c. 1990’lı yıllar tedarik zinciri yönetimi ve müşteri 
ilişkileri yönetimi sistemlerinin gelişmeye baş-
ladığı yıllardır.

d. 1980’li yıllarda bütünleşik bilgi sistemi yaklaşı-
mı ön plana çıkmıştır.

e. 1960’larda bilgi sistemlerinin temel özelliği yö-
netim raporlarını hazırlamaktır.

3. Aşağıdakilerden hangisi bütünleşik bilgi sistemi 
yaklaşımının özelliklerinde biridir?

a. Sisteme veriler yalnızca 1 defa girilir.
b. İşletmenin her departmanının kendisine ait bir 

veri tabanının olmasını ifade eder.
c. Bu yaklaşıma göre departmanlar arası etkileşim 

bulunmamaktadır.
d. Her bir departmanın ayrı ayrı faaliyet göster-

mesi temeline dayanır.
e. Bu yaklaşımına göre departmanlar birbirlerinin 

faaliyetlerinden haberdar değillerdir.

4. Kurumsal kaynak planlaması(KKP) sistemleri ile 
ilgili aşağıdaki ifadelerden hangisi doğrudur?

a. KKP sistemleri iş süreçleri üzerine odaklanmıştır.
b. KKP sistemleri departmanlar üzerine odaklan-

mıştır.
c. KKP sistemleri ayrık veri tabanı yaklaşımını 

esas almıştır.
d. KKP sisteminde modüller arasında etkileşim 

bulunmaz.
e. KKP sistemini yalnızca belli sektörlerde faaliyet 

gösteren işletmeler kullanabilir.

5. Gelişmiş Planlama ve Programlama(GPP) sistemi 
ile ilgili aşağıdaki ifadelerden hangisi doğrudur?

a. GPP sistemi tedarik zinciri yönetimi sisteminin 
bir alt sistemidir.

b. GPP sistemi müşteri ilişkileri yönetimi sistemi-
nin bir alt sistemidir.

c. GPP sistemi işletmedeki diğer sistemlerden ba-
ğımsız olarak çalışmaktadır.

d. GPP sistemi yalnızca işletme-müşteri ilişkisini 
düzenlemektedir.

e. GPP sistemi KKP sisteminin bir alt sistemidir.

6. Aşağıdakilerden hangisi işletmeler arası e-ticaretin 
özelliklerinden biri değildir?

a. İşletmeler arası e-ticarette taraf işletmeler bir-
birleriyle ilişkili değillerdir.

b. İşletmeler arası e-ticaret tara�ar arası sözleşme-
lerle tanımlanmıştır.

c. İşletmeler arası e-ticarette EVD sistemi kulla-
nılmaktadır.

d. İşletmeler arası e-ticaret tara�ar arasında oto-
matik olarak faaliyet gösterir.

e. İşletmeler arası e-ticarette standartlaşmış veri 
tanımları kullanılmaktadır.

7. Aşağıdakilerden hangisi EVD sisteminin işletmele-
re sağladığı direkt faydalardan biri değildir?

a. Rekabet gücündeki artış
b. Azalan işlem maliyetleri
c. Artan nakit akışı
d. Stok düzeyindeki azalma
e. Artan bilgi kalitesi
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8. Aşağıdakilerden hangisi başarılı bir EVD sistemi-
nin kurulumunun sağladığı faydalardan biri değildir?

a. İşlem sürelerinin uzaması
b. Belgelerin kaybolmadan karşı işletmeye gönde-

rilmesi
c. Belgelerin standartlaşması
d. Elektronik iletişime geçilmesi
e. Denetimin etkin bir biçimde gerçekleştirilmesi

9. İşletmelerin tedarikçileriyle ve kurumsal müşteri-
leriyle yaptığı e-ticaret türü aşağıdakilerden hangisi-
dir?

a. İşletmeler arası e-ticaret
b. İşletme-müşteri arasındaki e-ticaret
c. Müşteriden-müşteriye e-ticaret
d. Müşteri-işletme arasındaki e-ticaret
e. İşletme-devlet arasındaki e-ticaret

10. Bilgi sistemlerinin gelişimi ile ilgili aşağıdaki ifade-
lerden hangisi yanlıştır?

a. Son kullanıcı sistemleri 1960-1970 döneminde 
ortaya çıkmıştır.

b. Stratejik bilgi sistemleri 1980-1990 döneminde 
önem kazanmıştır.

c. 1960-1970 yılları arasında yönetim raporlarına 
ağırlık verilmiştir.

d. 1970’ler ve 1980’lerde karar destek sistemleri 
önemli role sahiptir.

e. 1950’ler ve 1960’larda elektronik veri işleme sis-
temleri işletme faaliyetlerini yürütmektedir.

1. a  Yanıtınız yanlış ise “Bilgi Sistemleri” konusunu 
yeniden gözden geçiriniz. 

2. a Yanıtınız yanlış ise “Bilgi Sistemlerinin Gelişi-
mi” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

3. a Yanıtınız yanlış ise “Bütünleşik Bilgi Sistemle-
ri” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

4. a Yanıtınız yanlış ise “Kurumsal Kaynak Plan-
laması Sistemleri” konusunu yeniden gözden 
geçiriniz.

5. a Yanıtınız yanlış ise “Kurumsal Kaynak Plan-
laması Sistemleri” konusunu yeniden gözden 
geçiriniz.

6. a Yanıtınız yanlış ise “İşletmeler arası E-Ticaret” 
konusunu yeniden gözden geçiriniz.

7. a Yanıtınız yanlış ise “İşletmeler arası E-Ticaret” 
konusunu yeniden gözden geçiriniz.

8. a Yanıtınız yanlış ise “İşletmeler arası E-Ticaret” 
konusunu yeniden gözden geçiriniz.

9. a Yanıtınız yanlış ise “E-Ticaretin Türleri” konu-
sunu yeniden gözden geçiriniz.

10. a Yanıtınız yanlış ise “Bilgi Sistemlerinin Gelişi-
mi” konusunu yeniden gözden geçiriniz.

Sıra Sizde Yanıt Anahtarı 
Sıra Sizde 1

İşletmeler bilgi sistemleri sayesinde bilgiye ulaşabilirler 
ve yeni bilgi üretebilirler. Üretilen yeni bilgi de ancak 
bilgi sistemleriyle işletme faaliyetlerine aktarılabilir.

Sıra Sizde 2

İşletmedeki bilgi sistemlerinin birbirinden bağımsız 
olması, bir faaliyete ilişkin verilerin her bir sistem için 
tekrar tekrar girilmesini gerektirmekte; bu da sistemde 
veri tekrarına özellikle de hatalara yol açabilmektedir. 
Bunlar ve benzeri olumsuzlukları önüne geçebilmek 
için bütünleşik bilgi sistemleri yaklaşımı geliştirilmiş-
tir. Bu yaklaşıma göre işletmenin bütünü bir sistem 
olarak kabul edilmektedir.

Kendimizi Sınayalım Yanıt Anahtarı
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	E- TİCARETTE   GÜVENLİK KAVRAMI, ÖLÇÜTLERİ VE TEHDİTLERİ
	GÜVENLİK SALDIRILARINI ÖNLEME
	Özet
	Kendimizi Sınayalım

	Ünite 4: E-Pazarlama
	PAZARLAMA VE E-PAZARLAMA KAVRAMLARININ AÇIKLANMASI
	İNTERNETTE PAZARLAMANIN GELENEKSEL PAZARLAMADAN FARKLI YÖNLERİ
	İŞLETMELERİN E-PAZARLAMA KULLANIM DÜZEYLERİ
	İNTERNETİN SAĞLAYACAĞI PAZARLAMA FIRSATLARI
	PAZARLAMA KARMASI UNSURLARI AÇISINDAN E-PAZARLAMA
	E-PAZARLAMADA MÜŞTERİ ÇEKMEYE YÖNELİK TUTUNDURMA STRATEJİLERİ
	Özet
	Kendimizi Sınayalım

	Ünite 5: Elektronik Ticaret ve İlgili Hukuki Düzenlemeler
	ELEKTRONİK TİCARETTE TEMEL HUKUKSAL SORUNLAR
	ELEKTRONİK TİCARET VE FİKRİ MÜLKİYET HAKLARI
	ELEKTRONİK   TİCARET VE HAKSIZ REKABET
	ELEKTRONİK TİCARETTE İŞLEM GÜVENLİĞİ VE ELEKTRONİK İMZA (E-İMZA)
	ELEKTRONİK SÖZLEŞMELER
	ELEKTRONİK   TİCARET VE TÜKETİCİLERİN KORUNMASI
	Özet
	Kendimizi Sınayalım

	Ünite 6: Elektronik Ticaret ve Vergilendirme
	GİRİŞ
	ELEKTRONİK   TİCARET VE VERGİLEME
	ELEKTRONİK TİCARETİN VERGİLENDİRİLMESİNDE GÖZ ÖNÜNE ALINMASI GEREKEN TEMEL İLKELER
	ELEKTRONİK TİCARETİN VERGİLENDİRİLMESİ
	ELEKTRONİK TİCARETİN VERGİLENDİRİLMESİNDE HARCAMALAR ÜZERİNDEN ALINAN VERGİLER
	VERGİ İDARESİ VE ELEKTRONİK  TİCARET
	Özet
	Kendimizi Sınayalım

	Ünite 7: Elektronik Ticaret ve Lojistik
	GİRİŞ
	LOJİSTİK VE LOJİSTİK YÖNETİMİ
	LOJİSTİK YÖNETİMİNİN İŞLETMELERDEKİ ROLÜ VE GELECEĞİ
	LOJİSTİK YÖNETİMİNDE BİLGİ TEKNOLOJİLERİ
	LOJİSTİK YÖNETİMİNDE E-TİCARET
	LOJİSTİK YÖNETİMİ VE İNTERNET
	LOJİSTİK YÖNETİMİNDE YENİ GELİŞMELER VE E-LOJİSTİK
	E-LOJİSTİK FAALİYETLERİ
	Özet
	Kendimizi Sınayalım

	Ünite 8: Elektronik Ticaret ve Bilgi Sistemleri
	BİLGİ SİSTEMLERİ
	BİLGİ SİSTEMLERİNİN GELİŞİMİ
	BÜTÜNLEŞİK BİLGİ SİSTEMLERİ
	KURUMSAL KAYNAK PLANLAMASI SİSTEMLERİ
	ELEKTRONİK TİCARETİN TÜRLERİ
	İŞLETMELER ARASI E-TİCARET (B2B)
	Özet
	Kendimizi Sınayalım


