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KısaltmalarKısaltmalarKısaltmalarKısaltmalar    

AB  Avrupa Birliği 

ADSL  Asimetrik Sayısal Abone Hattı (Asymmetric Digital Subscriber Line) 

AİHM  Avrupa İnsan Hakları Mahkemesi 

B2B  İşletmeler arası (Business-to-Business) 

B2C  İşletmeden Tüketiciye 

B2G  İşletmeden Devlete (Business-to-Government) 

BBB  Better Business Bureau (Daha İyi İş Dairesi – ABD)  

BİT  Bilgi ve İletişim Teknolojileri 

BKM  Bankalar arası Kart Merkezi 

BT  Bilgi Teknolojisi 

BSTB  Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanlığı 

C2C  Tüketiciden Tüketiciye (Consumer-to-Consumer) 

C2G  Tüketiciden Devlete (Consumer to Government) 

CVV  Kredi kartının imza şeridindeki rakamın son üç hanesi (Card Validation  

  Value) 

DSS  Data Security Standard (Veri Güvenliği Standartları) 

EDER  E-ticaret Altyapı Sağlayıcıları Derneği 

EDI  Elektronik Veri Değişimi (Electronic Data Interchange) 

EHI  Alman Perakende Birliği 

EFKS  Elektronik Fatura Kayıt Sistemi 

EİK  Elektronik İmza Kanunu 

ETİCAD E-ticaret Siteleri ve İşletmecileri Derneği 

ETİD  Elektronik Ticaret İşletmecileri Derneği 

GATS  Hizmet Ticareti Genel Anlaşması (General Agreement on Trade in   

  Services) 



 

10 

GEM  Küresel Girişimcilik Monitörü (Global Entrepreneurship Monitor) 

GSYİH Gayri Safi Yurt İçi Hasıla 

IFC  Uluslararası Finans Kurumu (International Finance Corporation) 

IDC  Uluslararası Veri Kurumu (International Data Corporation) 

İSTKA  İstanbul Kalkınma Ajansı 

İŞGEM İş Geliştirme Merkezi 

IPA  Katılım öncesi Mali Yardım Aracı 

İTÜ İstanbul Teknik Üniversitesi 

KGF Kredi Garanti Fonu 

KOBİ  Küçük ve Orta Büyüklükteki İşletmeler 

KOSGEB Küçük ve Orta Ölçekli İşletmeleri Geliştirme ve Destekleme  İdaresi 
Başkanlığı 

NFC  Yakın Alan İletişimi (Near Field Communication) 

ODTÜ Orta Doğu Teknik Üniversitesi 

OECD  Ekonomik İşbirliği ve Kalkınma Örgütü 

P2P  Bireylerarası, denk bireyler arası  (Person-to-Person) 

PCI  Payment Card Industry (Ödeme Kartları Sektörü) 

POS  Satış Noktası (Point of Sale) 

PPP  Satın Alma Gücü Paritesi (Purchasing Power Parity) 

PVSK  Polis Vazife ve Selahiyet Kanunu 

SEO  Search Engine Optimization (Arama Motoru Optimizasyonu) 

SMS  Kısa mesaj servisi (Short Messaging Service) 

SSL  Güvenli Soket Katmanı (Secure Sockets Layer) 

STK  Sivil Toplum Kuruluşu 

TBMM  Türkiye Büyük Millet Meclisi 

TCMB  Türkiye Cumhuriyeti Merkez Bankası 

TCK  Türk Ceza Kanunu 



 

11 

TGB  Teknoloji Geliştirme Bölgesi 

TEGEV Teknolojik Eğitimi Geliştirme Vakfı 

TİB  Telekomünikasyon İletişim Başkanlığı 

TOBB Türkiye Odalar ve Borsalar Birliği 

TÜBİTAK Türkiye Bilimsel ve Teknolojik Araştırma Kurumu 

TÜİK  Türkiye İstatistik Kurumu 

TÜV  Alman Teknik İnceleme Kurumu 

UNESCO Birleşmiş Milletler Eğitim, Bilim ve Kültür Kurumu (United Nations 
Educational, Scientific and Cultural Organization) 

UNCITRAL Birleşmiş Milletler Uluslararası Ticaret Hukuku Komisyonu (United Nations 
Commission on International Trade Law) 

VUK  Vergi Usul Kanunu 
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Yönetici ÖzetiYönetici ÖzetiYönetici ÖzetiYönetici Özeti    

Bilgi Toplumu Stratejisinin Yenilenmesi Projesi kapsamında hazırlanan İnternet 

Girişimciliği ve e-Ticaret Ekseni’nin mevcut durumu hakkındaki bu raporda internetin 

günümüz insanının ve toplumunun yaşamını öncelikle ekonomik boyutta nasıl değiştirip 

geliştirdiği İnternet Girişimciliği ve e-Ticaret olmak üzere iki ana başlık altında 

anlatılmıştır. 

Bu rapor kapsamında internet girişimciliği “yeni ya da mevcut kuruluşların asıl iş 

alanlarının dışında,  risk alarak, yaratıcılık ve/veya yenilikleri sağlıklı bir yönetimle 

birleştirerek, internetsiz var olamayacak şekillerde ekonomik faaliyet veya sosyal fayda 

yaratma ya da geliştirmeleri” olarak tanımlanmaktadır.  

İnternet girişimciliğinin diğer girişimciliklerden düşük başlangıç sermayesi gereksinimi, 

düşük işletme giderleri ve geniş pazarlara ve hedeflenen kitlelere erişim olanağı 

sağlaması olarak üç önemli farkı vardır. Bu faktörler sonucunda internet girişimcileri 

diğer alanlardaki girişimcilere kıyasla çok daha hızlı ve daha az sermaye ile büyüme 

fırsatı elde ederler.  

İnternet girişimleri ekonomik, istihdam ve sosyal yönden olmak üzere üç temel alanda 

katkı sağlar. Ekonomik katkıya örnek olarak daha etkin, yeni iş modellerinin kurulduğu 

sayısal bankacılık ya da iş bulma sitelerini örnek verebiliriz.  İstihdam açısından ise 

internet açılan yeni işletmeler nedeniyle doğrudan, yan iş kollarının (örneğin lojistik) 

büyümesiyle dolaylı ve geleneksel girişimleri internet ortamında da faaliyet göstermeye 

itmesi ve bu işletmelerin yeni bölümler açmaları nedeniyle dolaylı, istihdam yaratır. 

Bunların yanı sıra internet tüm dünyada, birçok şekilde sosyal fayda sağlamıştır. Bunların 

arasında (i) kar amacı gütmeyen bilgi paylaşım sitelerinin oluşmasını mümkün kılarak 

hızlı ve yaygın biçimde bilgiye ulaşılması ve paylaşılması, (ii) hizmet platformu 

girişimlerinin oluşturularak ihtiyacı olanlara verimli yardım sağlanması, (iii) uzaktan 

eğitimi mümkün kılarak coğrafi ve fiziksel fırsat eşitsizliklerinin ortadan kaldırılması, (iv) 

grupların çeşitli amaçlar etrafında birleşerek kültürel ve siyasi olarak örgütlenebilmesi ve 

(v) vatandaşların yönetime etkili bir şekilde katılarak fikir beyan edebilmeleri sayılabilir. 

İnternet girişimciliği girişimcilik ekosistemi açısından incelendiğinde internet girişimlerinin 

oluşabilmesi için, sunulan ürün ve hizmeti alabilecek altyapıya ve yetkinliğe sahip bir iç 

pazarın varlığının gerektiği görülmektedir. Bu iç pazarın büyüklüğü girişimcilerin 

sermayeye ulaşma kolaylığını ve girişimlerin büyüme hızını doğrudan etkilemektedir.  
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Türkiye pazarı 35 milyon internet kullanıcısının potansiyelini henüz tam olarak 

değerlendirememiştir. Bunun başlıca sebebi internet kullanıcılarının yaş ortalamasının 

düşük olması ve bu genç topluluğun alışveriş yapacak veya karar verici yaşta 

olmamasıdır. Diğer sebepler ise genel olarak Türkiye’de e-ticaretin önünde bulunan 

engellerdir. Bunların başında ise e-ticaretin algılanan değer önerisinin yetersizliği 

gelmektedir. Türk kullanıcılarının %77’si internetten alışveriş yapma ihtiyacı 

duymamaktadır. Bu da tüketicilerin, bu kanalı kullanmayı cazip hale getirecek derecede 

fiyat avantajı, çeşitlilik ya da kolaylık görmedikleri şeklinde yorumlanabilir.  Ayrıca Türk 

kullanıcılarının %41’i internetten alışverişte güvenlik kaygısı taşımaktadır.  Bu oran 

güvenlik endişesi duyulan kullanıcıların oranının %1-12 arası bir yelpazede bulunduğu 

Avrupa ülkelerine kıyasla çok yüksektir. Oysa son dönemlerde Türkiye’de kredi 

kartlarının kullanımına yönelik güvenli ödeme sistemleri oldukça gelişmiştir. Bankaların 

sağladığı sanal kartlardan, BKM’nin geliştirdiği BKM Express’e kadar birçok ürünün 

sağladığı teknik güvenliğe rağmen kullanıcıların bu konuda bilinçli ve bilgili olmadıkları ve 

tamamen “sanal” olan bu işleyişlerin detaylarını bilmedikleri için genel bir “güvensizlik” 

hissiyatı duydukları görülmektedir. Ayrıca işleyen süreçteki bazı adımların kullanıcıları 

tedirgin etmesi veya zorluk yaratması da hem bu hissiyatı pekiştirmekte hem de sistemin 

kullanım isteğini azaltmaktadır. Tüketicileri tedirgin eden son etken ise Türkiye’de 

internetten alışveriş yapanların yaşadıkları teknolojik ve operasyonel sorunlardır. Bu 

sorunlara bakıldığında genelde kargo kaynaklı oldukları görülmektedir.  ABD ve İngiltere 

gibi gelişmiş ülkelerde devletin işlettiği posta ve paket dağıtım sistemi (ABD’de USPS ve 

İngiltere’de Royal Mail) çok etkili çalışmaktadır. e-Ticaret şirketleri devletin posta dağıtım 

sistemini kullanarak müşterilere düşük ücret karşılığı veya ücretsiz olarak 1 ila 5 iş günü 

içinde güvenilir ve hatta internetten takip edilebilir şekilde paketler ulaştırabilmektedir. 

Bu endişelere rağmen Türkiye’de internetten alışveriş yapanların sayısı 2010 yılındaki 4 

milyon düzeyinden 2012 yılında 2 kat artarak internet kullanıcılarının %22’sine karşılık 

gelen 8 milyona çıkmıştır. Bu sektör açısından ümit vericidir. Buna bağlı olarak 

Türkiye’de internet girişimciliğinin, internetin dört ana internet aktivite alanı olan e-

Ticaret, içerik, arama ve iletişim/sosyal ağlardan e-Ticaret’in işletmeden tüketiciye olan 

(B2C) alanında yoğunlaştığı görülmektedir.  Türkiye’nin en çok ziyaret edilen 50 sitesi 

içindeki 5 e-ticaret sitesinin 3’ü Türk internet girişimlerinden ve 2’si de bankalardan 

oluşmaktadır. Türkiye’deki bireyler arası (C2C) ve işletmeden işletmeye (B2B) e-ticaret 

pazarları ise göreceli olarak az gelişmiş olup internet girişimlerini barındırmamaktadır. 

İçeriğin gelir kaynağını oluşturan internet reklamcılığının Türkiye’de henüz küçük 
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olmasından dolayı içerik alanı çok gelişmemiştir; ölçek ekonomisi sebebiyle arama ve 

sosyal ağlar alanında ise başka ülkelerde olduğu gibi ülkemizde de küresel oyuncular 

öndedir.      

E-ticaretin yaygın olduğu ürün ve hizmet kategorilerine bakıldığında, Avrupa’da yiyecek 

ve temizlik ürünleri dışında kalan kategorilerin ya internete geçtiği (seyahat, elektronik 

ürünler ve video oyunları gibi) ya da geçmekte olduğu (ayakkabı, ofis malzemeleri gibi) 

görülmektedir. Türkiye’de ise büyük çoğunlukla internete geçmiş kategori 

bulunmamaktadır, ancak giyim ve spor malzemeleri, elektronik ürünler, seyahat ürünleri 

ve medya kategorileri internete geçmektedir. 

Türkiye’de işletmeler arası e-ticaretin henüz gelişme aşamasında olduğu görülmektedir.  

İşletmeler arası e-ticaretin geri kalmasının temel sebebi aracı platform eksikliği ve 

zayıflığıdır. Türkiye’de birçok kategoride (örneğin tekstil, yazılım) güçlü pazaryerleri 

oluşmamıştır zira bunun önünde arz ve talep ile ilgili engeller mevcuttur. Başarılı bir 

pazaryeri kurmak tüm dünyada zor bir süreçtir ve zaman ister. En büyük başarı faktörü 

bir pazarda kritik sayıda ve hacimde alıcı ve satıcıyı aynı çatı altında işletebilmektir. Bu 

olduğu ölçüde platformlar güçlü değer önerileri yaratabilir ve daha çok alıcı ve satıcı 

çekebilirler. Platformlar ölçek ekonomisinin artan şekilde faydaya taşındığı kuruluşlara 

örnektir. Bu kritik büyüklüğü bir araya getirmek en iyi örneklerde bile 10 seneden fazla 

zaman almıştır. Türkiye’de arz tarafında bu süreci yürütebilecek sabırlı ve alıcı/satıcıları 

birleştirici özellikte liderlik vasıflarına sahip girişimcilerin eksikliği platformların oluşmasını 

geciktirmektedir.  Talep tarafında da üç temel bariyer görülmektedir. Türkiye’deki kayıt 

dışı ekonominin devam ediyor olması, çek kullanım oranları, internet okuryazarlığının ve 

internet üzerinden yapılan işlemlere olan güvensizlik işletmeler arası e-ticaretin 

gelişmesini sınırlamıştır.  

e-Ticaret ve internet ekonomisinin talep yaratan çeşitli alanlarında Türkiye potansiyelinin 

gerisindeyken, insan kaynakları, finansman ve destekler, kültür ve mevzuat diye 

sıralayabileceğimiz internet girişimciliği ekosisteminin diğer yapıtaşlarındaki eksikler de 

bu alandaki girişimciliğin hak ettiği ivmeyi kazanmasını geciktirmektedir. Örneğin insan 

kaynakları açısından, Türkiye genç nüfusuyla, internet girişimcilerinin en önemli 

özelliklerinden birine sahip bir demografik yapı sergilemekteyken okullarda ya da okul 

dışında girişimcilik eğitimi alabilenlerin sayısı diğer ülkelerle kıyaslandığında oldukça 

düşüktür (Türkiye’de oran %6.3 iken Almanya’da %21,2 Kore’de %13,6’dır). Oysa 

girişimcilik kültürü yönünden incelendiğinde bu genç nüfusun iş kurma konusunda diğer 
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ülkelere göre daha korkusuz olduğu (Türkiye %22 iken, Almanya %42 Kore % 45) ve iş 

kurma konusundaki yetkinliklerine daha yüksek bir güven duyduğu görülmektedir 

(Türkiye %42, Almanya 37, Kore %27).  Bu olumlu kültürel faktörlere rağmen Türkiye’de 

internet girişimciliğinin en önemli destekleyici unsurlarından iş geliştirme merkezlerinin 

(kuluçka grupları ve hızlandırıcılar) ve melek yatırımcıların az olması iyileştirme bekleyen 

alanlar içinde en önemlilerindendir. Örneğin yeni şirketlerin kurulabilmesi için ihtiyaç 

duyulan finansman bulma endeksi ABD’de %96 iken Türkiye’de %12; “melek yatırımcı” 

ağlarının kişiye düşen sayısı ABD’de 1.10 iken Türkiye’de 0.07; girişim sermayesine 

ulaşma kolaylığı yine ABD’de 4,1 (7 üzerinden) iken Türkiye’de 2,5’tur.  

Türkiye’de internet şirketlerinin artması Türk gençlerinin bu sektörde çalışarak deneyim 

kazanma imkanı bulmaları açısından, Türk internet girişimcilerinin artması da internet 

girişimciliği için çok önem taşıyan fakat Türkiye’de az olan rol model ve mentorların arzını 

artırması açısından önemli katkılar sağlamaya başlamıştır. Buna paralel olarak, dünyanın 

tanınmış, sektör önderi şirketlerinin de Türkiye’ye daha fazla ve katma değer getirecek 

(bölgesel yönetim merkezi, Ar-Ge merkezi gibi) yatırıma ikna olmaları önem 

taşımaktadır. Bu tür mevcudiyetler ülkeye nitelikli internet girişimcisi ve nitelikli internet 

uzmanları kazandırılması yönünden önem taşımaktadır; internetin ihracat alanında yeni 

köprüler kurulabilmesi açısından da potansiyelini artıracaktır.   
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GGGGirişirişirişiriş    

İnternet kullanımİnternet kullanımİnternet kullanımİnternet kullanımının ının ının ının ekonomik ve toplumsal hayata etkileri ekonomik ve toplumsal hayata etkileri ekonomik ve toplumsal hayata etkileri ekonomik ve toplumsal hayata etkileri     

İnsanın ve oluşturduğu toplumun bilgiye olan ihtiyacı, bilginin ise kaydedilebilir, 

görülebilir, tekrar tekrar elde edilebilir, gözlenebilir ve yorumlanabilir olma özelliği 

günümüzde teknolojinin vardığı nokta ile birleştiğinde internet yalnızca kurumların değil 

bireylerin de hayatının vazgeçilmez bir parçası ve altyapısı haline gelmektedir.  

Bireysel hayatın sayısallaşması olgusu yalnızca gelişmiş ülkelere özgü değildir.  

Amerika’da 2012 yılında yapılan bir araştırmada tüm dünyada akıllı telefon kullanıcı 

sayısının 1 milyara ulaştığı tespit edilmiştir [1]. Dünya nüfusunun %35’i yani yaklaşık 2,5 

milyar kişi ise internet kullanmaktadır [2].  

Bu gelişim bireysel ve toplumsal davranış ve alışkanlıkları da temelden dönüştürmüş, 

bireylerin bilgi, iletişim, alışveriş ve sosyalleşme ihtiyaçlarını karşılama yöntemlerini 

değiştirmiş, her an her yerde iletişim ve bilgi alışverişini mümkün kılmıştır. 

İnternet kullanımının yarattığı ekonomik faydaları; 

• Yenilikçi fikir ve buluşlarla yeni iş modellerinin yaratılması  

• Yaratılan yeni iş modellerine destek olan iş kollarının büyümesi 

• Geleneksel yöntemlerle çalışan işletmelerin internet ortamının ticari faaliyetteki 

avantajlarını görerek kendilerini bu mecrada da faaliyet gösterebilecek duruma 

getirerek büyüme kaydetmeleri 

• Yeni açılan ve/veya geliştirilen iş alanlarının yeni istihdam yaratması 

olarak; sosyal faydaları ise  

• Bilgiyi, internet erişimine sahip her kesimden insanın paylaşımına ücretsiz olarak 

sunması (Wikipedia, Khan Academy sitesi gibi) 

• Sağlanan hizmet ücretli bile olsa tüketicinin bulunduğu coğrafyadan bağımsız 

olarak herkese eşit olarak sunulabilmesi (Üniversitelerin uzaktan eğitim vermesi 

gibi) 

• İnternette sağlanan hizmetlerin bir mekana bağlı olmaması nedeniyle erişimi olan 

fiziki engelli insanların da diğer insanlarla eşit olarak bu hizmetlere sahip olması 

ve aynı zamanda engelli insanların da istihdamının ve girişimci olabilmelerinin 

sınırlarının genişletilmesi 
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• İletişimin kolaylaşması ile insanların çeşitli sosyal ve politik amaçlar etrafında 

toplanmasının kolaylaşması (ABD’de DonorsChoose Org. ve Uluslararası KIVA 

yardım örgütleri ve Arap Baharı hareketi)  

• İnternet ortamında gerçekleştirilen e-ticaretin engelli,  kadın, emekli ve kırsal 

kesimde yaşayan nüfusun emeğini pazarlamada fiziksel ve bölgesel 

dezavantajlarını ortadan kaldırarak ekonomiye katılmalarını kolaylaştırması (Ege 

Bölgesi’nde kurulan Seferipazar.com sitesi gibi) 

olarak sıralamak mümkündür.  

Bu temelde incelenen internet kullanımının ekonomik ve toplumsal hayata etkileri 

raporun “İnternet Girişimciliği” ve “e-Ticaret” başlıkları altında detaylı olarak 

incelenmektedir. 
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 İnternet girişimciliğiİnternet girişimciliğiİnternet girişimciliğiİnternet girişimciliği    1

1.11.11.11.1 İnternet Girişimciliğiniİnternet Girişimciliğiniİnternet Girişimciliğiniİnternet Girişimciliğininnnn    TanımıTanımıTanımıTanımı    

Girişimci faaliyetin tanımının doğru yapılması, girişimciliğe ait geçerli göstergelerin 

ülkeler arasında toplanabilmesi, karşılaştırılabilmesi; analist ve karar vericilerin bu 

faaliyetin değer ve biçimini etkileyen faktörleri, üretkenlik, zenginlik ve istihdama katkısı 

öncelikli olmak üzere sonuçlarını ve etkilerini daha iyi anlayabilmeleri açısından çok 

önemlidir. 

Girişimcilik kavramı ilk kez kullanıldığı 1730 yılından bu yana çeşitli ekonomistlerin 

katkılarıyla gelişmiş ve 1934 yılında Joseph Schumpeter’in girişimciliği “yenilikçilik” ile 

ilişkilendirmesiyle bugünkü genel kabul görmüş anlamına yakın bir hal almıştır. 

Schumpeter girişimcileri pazarlarda girişimsel değişimi uygulayan yenilikçiler olarak 

tanımlamıştır. Tanımlanan girişimsel değişimin 5 göstergesi vardır: 

1. Yeni (veya geliştirilmiş) bir ürünün pazara sunulması, 

2. Yeni bir üretim metodunun geliştirilmesi, 

3. Yeni bir pazar oluşturulması, 

4. Yeni bir girdi kaynağının kullanılır hale getirilmesi, 

5. İş yönetimi süreçlerinin yeniden yapılandırılması/organizasyonu [3]. 

Ekonomik İşbirliği ve Kalkınma Örgütü (OECD) ise girişimciliği, değer yaratma amacıyla 

yeni ürün, süreç ve pazarların saptanıp, bunların kullanılması yoluyla ekonomik faaliyet 

yaratılması ya da geliştirilmesi olarak tanımlamıştır [4]. 

Bu tanımlar, girişimcilik konusunun ana hatlarını belirlerken ekonomik değer yaratma 

boyutunu öne çıkarmakta ve girişimcinin yeni bir iş yarattığını kabul etmekte olup bu işi 

yürütürken aldığı riske vurguda eksik kalmaktadır. Bu eksikliği giderecek şekilde, Avrupa 

Birliği, girişimcilik için “Yeni ya da mevcut bir örgütlenmede risk almayı, yaratıcılığı 

ve/veya yeniliği sağlıklı bir yönetimle birleştirerek ekonomik faaliyet yaratma ve 

değiştirme anlayışı ve süreci” tanımını yaparak risk konusuna daha ön planda yer 

vermiştir [5]. 

Bu rapor kapsamında internet girişimciliği “yeni ya da mevcut kuruluşların asıl iş 

alanlarının dışında,  risk alarak, yaratıcılık ve/veya yenilikleri sağlıklı bir yönetimle 

birleştirerek, internetsiz var olamayacak şekillerde ekonomik faaliyet veya sosyal fayda 

yaratma ya da geliştirmeleri” olarak tanımlanmaktadır.  
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İnternette yapılan herhangi bir işin internet girişimciliği olarak nitelenip 

nitelenemeyeceğini belirlemek için işi yapan gerçek ya da tüzel kişinin yeni bir 

organizasyon kurup kurmadığına bakılacaktır. Eğer internet üzerinden yapılan iş yeni bir 

organizasyon yapılanmasıyla meydana gelmişse, o bir internet girişimi olarak nitelenir. 

Eğer internet üzerinden yapılan iş mevcut bir organizasyon tarafından yapılmışsa, 

internet girişimi olarak sayılabilmesi için o kuruluşun asıl iş alanının dışında bir alan 

olması gerekliliği söz konusu olabilir. Bu durumda, internetten ürün satmak için kurulan 

yeni bir şirket internet girişimi olarak nitelenirken, zaten perakende ürün satışı yapan bir 

şirketin internet üzerinden satışa başlaması bir internet girişimi olarak 

nitelenmemektedir. 

1.21.21.21.2 İnternet Girişimciliğinin Diğer Girişimciliklerden Farkıİnternet Girişimciliğinin Diğer Girişimciliklerden Farkıİnternet Girişimciliğinin Diğer Girişimciliklerden Farkıİnternet Girişimciliğinin Diğer Girişimciliklerden Farkı        

İnternet girişimciliğinin diğer girişimciliklerden üç önemli farkı vardır: (Şekil 1) 

• Düşük başlangıç sermayesi gereksinimi,  

• Düşük işletme giderleri  

• Geniş pazarlara ve hedeflenen kitlelere erişim olanağı sağlaması.  

Bu faktörler sonucunda internet girişimcileri diğer alanlardaki girişimcilere kıyasla çok 

daha hızlı ve daha az sermaye ile büyüme fırsatı elde ederler.  

• Düşük başlangıç sermayesi:Düşük başlangıç sermayesi:Düşük başlangıç sermayesi:Düşük başlangıç sermayesi:    İşletme başlangıç sermayesi finansman ihtiyacı 

doğurduğundan birçok girişimcinin iş kurmasını engelleyen veya zorlayan bir 

faktördür. Başlangıç sermayesi sabit maliyetler, kira ve genel giderler, satış ve 

pazarlama giderleri, personel maliyetleri ve envanter giderlerinden oluşur. 

Internet işletmelerinde fiziksel bir ofis veya mağazaya büyük ölçüde gerek 

duyulmaması veya gerek duyulan ofis veya mağazanın daha düşük maliyetli 

olması gibi sebeplerden ötürü başlangıç sermayesi diğer alanlardaki işlere göre 

daha düşük seviyededir. Buna ek olarak satış ve pazarlama maliyetleri de fiziki 

ortamdaki şirketlere göre daha düşük olabilmektedir. Ürünleri veya ürün talebini 

test etme ve pazarlama maliyetleri (lansman, marka yaratma harcamaları) sosyal 

ağların ve pazaryerlerinin kullanılması, diğer sitelerle ortaklıklar ve arama motoru 

optimizasyonu (SEO) gibi daha düşük maliyetli veya değişken yapıda olmasından 

dolayı avantajlıdır. 
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Şekil 1 İnternetin girişimciliğe katkıları 

 

 

• Düşük işletme Düşük işletme Düşük işletme Düşük işletme giderleri:giderleri:giderleri:giderleri:        Başlangıç aşamalarının sonrasında da, internet 

kuruluşlarının işletme giderleri daha düşük maliyet yapısında olabilmektedir. 

Envanter, kira, sigorta, vergi, elektrik gibi maliyet kalemlerinin internette yapılan 

işlerde hiç olmaması veya düşük olması, internet girişimciliğinin işletme 

giderlerinin daha düşük olmasına imkan vermektedir. Buna örnek olması 

açışından yurtdışında perakende sektöründe faaliyet gösteren bir internet 

mağazası ile fiziki mağazanın ana işletim giderleri karşılaştırılmıştır. Perakende 

alanında internet mağazasının fiziki mağazaya göre özellikle düşük kira 

ihtiyacından dolayı 14 puan avantajı olduğu görülebilmektedir (Şekil 2).  

  

Açıklama

Düşük başlangıç 
sermayesi

▪ Ofis veya mağaza gereksinimi olmaması veya düşük maliyetli 
lokasyonlara açılması

▪ Satış ve pazarlama maliyetlerinin Sosyal ağlar ve diğer internet 
siteleriyle ortaklıklar sayesinde düşürülmesi

Düşük sabit ve 
değişken maliyet 
kalemleri

▪ Çoğu internet iş modelinde envanter, kira, sigorta, vergi, elektrik 
gibi maliyet kalemlerinin internet dışı işlere göre düşük olması

Geniş pazarlara  ve 
hedeflenen kitlelere 
erişim

▪ Zaman ve mekandan bağımsız olarak geniş müşteri kitlelerine 
erişim

▪ Daha net tanımlanabilen hedef kitleye ulaşım kolaylığı (Arama 
motoru optimizasyonu  ve internet reklamcılığı ile)
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Şekil 2    Fiziki mağaza ile internet mağazası maliyet karşılaştırması 

 

 

• Geniş pazarlara Geniş pazarlara Geniş pazarlara Geniş pazarlara ve hedeflenen kitlelere ve hedeflenen kitlelere ve hedeflenen kitlelere ve hedeflenen kitlelere erişim:erişim:erişim:erişim:    İnternetin, gider tarafında yarattığı 

avantajlara ek olarak gelir ve müşteri kazanımı tarafında da önemli avantajları 

mevcuttur. Geleneksel yollarla ulaşılabilecek müşteri kitlesinden (örneğin mahalle 

veya şehir) çok daha geniş bir müşteri kitlesine arama motorları, sosyal ağlar, 

pazaryerleri gibi mecralarda ulaşabilme imkanı ve günün 24 saati ve haftanın 7 

günü mekandan bağımsız bir şekilde erişilebilir olması sağlam değer önerisi olan 

girişimcilere gelir yaratma fırsatları doğurur. Geniş kitle ulaşımının yanında, hedef 

kitleye değişken maliyet ile ulaşma fırsatları internet pazarlamasıyla (arama 

motorları, yerel pazarlama) mümkün olabilmektedir.  

Bu üç faktör sebebiyle internet, girişimciliğe çok uygun bir ortam hazırlamakta ve 

girişimcilerin fikirlerini düşük maliyetler ile test edip büyümelerine imkan vermektedir.  

Satılan mallar
maliyeti ve kar

0

Pazarlama ve
genel yönetim
giderleri

37

Kargo
giderleri

58

5

Net satışlar

Mağaza
işletim
giderleri

100

15

Satılan mallar
maliyeti ve kar

72

Pazarlama ve
genel yönetim
giderleri

Kargo
giderleri

100

8

Mağaza
işletim
giderleri

5

Net satışlar

Tipik bir internet girişimi ve geleneksel mağazanın maliyetleri
Net satışın yüzdesi

Geleneksel mağaza İnternet mağazası

• Kira
• Bilişim 
Teknolojileri

• Elektrik
• Isıtma
• Su

• Kira harici 
işletim 
giderleri

• Müşteriye 
gönderilen ve 
müşterinin 
geri 
gönderdiği 
ürünler için

GİYİM PERAKENDE MODELİ
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İnternetin sağladığı avantajları en iyi şekilde değerlendiren şirketlere iyi bir örnek hızlı 

büyümesiyle Amazon.com’dur. Tamamıyla internetten satış yapan Amazon.com 2006-

2011 yılları arasında yıllık ortalama %35’le büyürken, geleneksel kanallarla internet 

kanalını birleştiren rakiplerinin ortalama büyümesi %6 civarında kalmıştır (Şekil 3).  

Şekil 3 Amazon ve diğer geleneksel perakendecilerin karşılaştırılması 

 

 

 

 

 



 

23 

1.31.31.31.3 İnternet Girişimciliğinin Faydalarİnternet Girişimciliğinin Faydalarİnternet Girişimciliğinin Faydalarİnternet Girişimciliğinin Faydalarıııı    

İnternet girişimciliğinin ekonomik, sosyal ve istihdam yönünden olmak üzere üç temel 

alanda katkısını görmekteyiz (Şekil 4). 

Şekil 4 İnternetin ve internet girişimciliğinin yarattığı faydalar 

 

1.3.11.3.11.3.11.3.1 İnternet Girişimciliğinin İnternet Girişimciliğinin İnternet Girişimciliğinin İnternet Girişimciliğinin EkonomikEkonomikEkonomikEkonomik    AlandakiAlandakiAlandakiAlandaki    KatkısıKatkısıKatkısıKatkısı    

İnternet girişimciliğinin ekonomik alandaki katkısı üç ana başlıkta toplanabilir. İlk ana 

katkısı, eski iş modellerini yıkan ve daha etkin modellerin kurulmasından doğan 

ekonomik değerdir. İnternet girişimciliği yenilikçi ve çığır açıcı fikir ve modellerle eski 

alanları yıkarken yeni alanlar oluşturmakta, internetin insan hayatına ve iş dünyasına 

sağladığı faydaların ortaya çıkmasına aracılık yapmaktadır. Bu işlevinin bir sonucu olarak 

ülkelerin GSYİH’sine doğrudan ve dolaylı katkı sağlamakta ve ekonomik faaliyetin artışını 

desteklemektedir. 

Açıklama Örnekler

Ekonomik 
katkı

▪ Internet ile yaratılan değer
– Eski iş modellerini yıkan daha etkin modellerin 

kurulmasından doğan değer
– Tamamıyla yeni iş alanları yaratması 
– Geleneksel işletmelere yeni satış kanalları, 

maliyet düşürücü ve yenilikçi çözümler 
yaratması

▪ Internet değerinin bir kısmının tüketiciye akması

▪ Arama motorları, iş 
bulma siteleri

▪ Sosyal mecralar
▪ Sayısal bankacılık

İstihdama 
katkı

▪ İstihdama üç şekilde etki
– Yeni işletmelerin doğrudan işe alımları
– Yan iş kollarının büyümesi
– Geleneksel işletmelerdeki istihdama etki

▪ Mekandan bağımsız istihdam fırsatları yaratılması

▪ e-Ticaret siteleri
▪ Kargo şirketleri
▪ Perakende kuruluşları, 
bankalar

▪ Seyahat acenteleri

Sosyal katkı

▪ Kar amacı gütmeyen bilgi paylaşımı ve hizmet 
platform oluşumu

▪ Grupların organize olmasını ve bağış toplamayı 
kolaylaştıran yapı sağlaması

▪ Vatandaşların yönetime katılım ve fikir beyanını 
sağlaması

▪ Khanacademy, Wikipedia, 
sosyal mecralar

▪ Kiva, donorschoose

▪ Change.org, Avaaz
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İnternetin kişiler ve şirketler tarafından verimli ve yüksek oranlarda kullanıldığı gelişmiş 

ülkelerde, internetin GSYH’ye katkısı sektörlerin katkılarıyla yarışabilecek boyutlara 

ulaşabilmiştir. Türkiye’de ise, sağlam bir internet ekosisteminin henüz yaratılamaması 

sonucu, internetin GSYH’ye katkısı gelişmiş ülkelerde hesaplanan ortalama katkıdan 

(%3,4) ve hızla gelişmekte olan ülkelerde hesaplanan ortalama katkıdan (%2) daha 

düşüktür ve %0,9 olarak ölçülmüştür (Şekil 5). İnternetin GSYH’ye katkısının 

hesaplanma yöntemi Ek-27’de anlatılmıştır. 

Şekil 5 İnternetin farklı ülkelerdeki GSYH’ye katkısı 

 

İnternetin GSYH üzerindeki etkisi harcama kalemleri bazında incelendiğinde, Türkiye’de 

bu katkının %87’sinin özel tüketimden geldiği görülmektedir. Özel yatırımın katkısı %14, 

kamu harcamalarının katkısı ise %9 seviyesindedir. Net ihracatın katkısı ise beklendiği 

gibi negatiftir ve yaklaşık %10’dur. Bu durum, diğer ülkelerle büyük oranda benzer bir 

tablonun ortaya çıktığını göstermektedir. Özel tüketim, gelişmiş ve gelişmekte olan 
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ülkelerde internetin GSYH üzerindeki katkısı oluşturan ana unsurdur. Özel tüketim, 

gelişmiş ülkelerde GSYH’ye olan katkının %53’ünü oluştururken, hızla gelişmekte olan 

ülkelerde bu ortalama %46’dır. Türkiye ekonomisinin büyümesinde özel tüketimin ağırlıklı 

bir yer tutması diğer ülkelerle Türkiye arasında görece farklı oranların oluşmasına neden 

olmaktadır. 

İnternetteki yeni iş modellerini görmek için internet kullanıcısı kitleler tarafından en fazla 

ziyaret edilen internet sitelerini incelemek uygun olacaktır. Ocak 2013 itibariyle 

Türkiye’de en fazla ziyaret edilen 18 Türk sitesinin 10’u internet girişimciliği sonucu 

olarak ortaya çıkmış sitelerdir (Şekil 6).  

Şekil 6 Türkiye’de en fazla ziyaret edilen internet siteleri 

 

Bu liste incelendiğinde internet girişimlerinin en çok içerik, ticaret ve iletişim alanlarında 

yeni servisler sunduğu ve değer yarattığı görülmektedir. En büyük internet 

Kaynak: Alexa, Ocak 2013 tarihi itibariyle

Alexa Türkiye 
sıralaması

xx Türk internet
girişimleri

Diğer Türk
siteleri

%0
Yerli internet 
girişimi oranı

Alexa sıralamasına göre kategoriler bazında Türkiye’de en çok ziyaret edilen 30 sitenin dağılımı

İletişim ve sosyal ağlar İçerik E-ticaret/ilan Arama

Kategoriler

▪ Sahibinden▪ Facebook1 ▪ Google TR▪ Youtube4 9 2

▪ Windows Live ▪ Gittigidiyor ▪ Google5 ▪ Hurriyet7 19 3

▪ Twitter

▪ Garanti Bankasi

▪ Yandex6 ▪ Milliyet8

22

18

▪ Linkedin28

▪ Haberturk12

▪ Mackolik13

▪ Wikipedia14

▪ Sporx16

▪ Eksisozluk20

▪ Mynet11▪ Donanımhaber17

▪ R10.net

▪ Hepsiburada

15 ▪ Blogspot10

24

▪ Yahoo26

▪ MSN30

▪ Milli Eğitim Bakanlığı21

▪ Sabah22

▪ Haber725

▪ En son haber27

▪ Fanatik29

%33 %75 %0%25

Bankacılık 
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girişimlerinden olan Google, Facebook ve Amazon’un toplam piyasa değeri 445 milyar 

ABD Dolarına ulaşmıştır. [1] 

Yeni iş modelleri veya tamamıyla yeni iş alanları yaratmasının dışında internet, 

geleneksel işletmelerin sayısal kanalları kullanarak pazarlama yapması, pazarlama 

faaliyetlerini ölçüp daha etkin kullanması veya daha düşük maliyetli iş modelleri ile 

hizmetlerini toplumun her kesimine ulaştırarak gelirlerini arttırmasını mümkün kılarak da 

ekonomik değer yaratır. 

Örneğin 12 ülkedeki 4800 KOBİ arasında yapılan bir araştırma interneti kullanan 

KOBİ’lerin iki kat hızlı büyüdüğünü ve ihracat gelirlerinin toplam gelirleri içindeki payının 

internet kullanmayanlara göre iki kat daha yüksek olduğunu göstermiştir (Şekil 7). 

Şekil 7 KOBİ’lerde internet kullanımının ekonomik etkisi 

 

 

Kaynak: McKinsey KOBİ Anketi

13,0

X2.1

Yüksek
(İnternet
endeksi >%40)

Orta
(İnternet
endeksi %20–40) 

7,4

Düşük
(İnternet
endeksi <%20)

6,2

Son 3 yıldaki büyüme
Yüzde

İhracat gelirleri
Toplamın yüzdesi

Katılımcıların 
yüzdesi

5,3

X2.1

2,7

2,5

KOBİ’lerin büyüme ve ihracatı ile internet kullanma oranları
Analiz 12 ülke ve 4,800’den fazla KOBİ içermektedir

İnternet 
kullanım 
yoğunluğu1

%27

%31

%42

1 McKinsey internet endeksi şirketlerin kullandıkları teknoloji sayısına ve internet teknolojilerinin bu şirketlere nüfuzuna göre tanımlanmıştır (i.e., internet 
teknolojilerine erişen çalışan sayısı / toplam çalışan sayısı).
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İnternette yaratılan değerin bir kısmının doğrudan tüketiciye geçmesi de internetin 

etkilerinden birisidir. Yaratılan tüketici değerine örnek olarak,  bireylerin maliyet 

ödemeden saniyeler içinde bilgiye ulaşabilmesi (arama motorları, wikipedia), bilgi 

paylaşabilmesi (YouTube, dosya paylaşımı, bloglar, tartışma forumları), iletişim ve sosyal 

ilişkiler kurabilmesi (Facebook, messengers), ürün ve hizmetler ile ilgili fiyat 

karşılaştırması yapabilmesi (Priceline), ürün yorum ve şikayet sitelerinde 

(sikayetvar.com) alacakları ürün veya hizmetle ilgili bilgiye ve e-ticaret siteleri ve 

pazaryerleri aracılığıyla ihtiyaçları olan tüm ürün ve hizmetlere ulaşabilmelerinin 

sağlanması verilebilir. 

1.3.21.3.21.3.21.3.2 İnternet Girişimciliğinin İstihdama İnternet Girişimciliğinin İstihdama İnternet Girişimciliğinin İstihdama İnternet Girişimciliğinin İstihdama KatkısıKatkısıKatkısıKatkısı    

İnternet ve internet girişimciliğinin istihdama katkısı üç etkenin bir araya gelmesi sonucu 

oluşmaktadır: 

• Yeni girişimlerin yarattığı istihdam ve doğrudan işe alımlar: İnternet girişimciliği 

tarafından kurulan şirketler büyürken çalıştırdıkları insan sayısı da artmakta, bu da 

istihdama olumlu katkıda bulunmaktadır. Dünyada internet girişimciliği ile 

kurulmuş ve bugün büyük istihdam yaratmış olan şirketlerin bir kısmı Şekil 8’de ve 

Türkiye’deki istihdam da Şekil 9’da görülebilir.  
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Şekil 8 Büyük internet girişimleri ve yarattıkları istihdam 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Şirket websiteleri ve yıllık raporları

Linkedin 3,2

Yandex 3,3

Facebook 4,3

Yahoo! 14,1

Baidu 16,1

QQ 20,0

alibaba.com 25,0

eBay 27,8

Google 53,5

Amazon.com 69,1

Büyük internet girişimleri ve yarattıkları istihdam
Bin tüm zamanlı çalışan, 2012

TAMAMINI İÇERMEMEKTEDİR
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Şekil 9 İnternet girişimciliği ile kurulmuş en büyük siteler 

 

• Yan iş kollarının büyümesi: Internet üzerinden yapılan ticaret birçok yan iş kolunu 

da olumlu anlamda etkilemiştir. Özellikle lojistik, depolama ve çağrı merkezleri e-

ticaretin olumlu etkilediği iş kollarıdır. Bu etkiler raporun e-ticaret kısmında 

detaylandırılmıştır. 
 

• Geleneksel işletmelerdeki istihdam etkisi: Geleneksel işletmeler bir taraftan 

sayısal kanallar ve pazarlama ile ilgili yeni işler yaratırken, bir yandan da bir takım 

işleri yok etmektedir. Bu gelişmelerden olumsuz etkilenebilecek iş kolları 

içerisinde perakende sektörü ve seyahati sayabiliriz [7].  
 

ABD’de bir zamanların büyük işletmeleri olan tüketici elektroniği sektöründen 

Circuit City 2009’da, müzik ve medya mağazaları Virgin Megastores 2009’da, 

kitap ve müzik mağazaları zinciri Borders 2011’de, oyuncak mağazaları zinciri 

Kaynak: Basın araştırması; Linkedin kullanıcıları incelenmeleri; şirket görüşmeleri

900

250

145

150

700

730

Gittigidiyor

Limango

Yemeksepeti

Hepsiburada

Markafoni

Trendyol

24

60

83

108

265

sobee (oyun)

pozitron (yazılım)

nokta (reklam)

peak games (oyun)

sahibinden (ilan)

e-Ticaret şirketleri
Tüm zamanlı çalışan, 2012

Diğer şirketler
Tüm zamanlı çalışan, 2012

TAHMİNİ
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KB-Toys 2009’da iş hayatlarına son verdiler.  Özellikle yabancı basında çıkan 

bazı görüşlere göre [8] internet ekonomisinin yıkıcı yeniden yapılandırma 

rüzgarları bu sektör ve firmaların işlerini ciddi anlamda etkilerken [9] aynı süreçte 

benzer ürünleri satan Amazon gibi internet şirketlerinin büyüdükleri ise bir 

gerçektir.  

Seyahat sektörüne örnek olarak ABD’de son 10 yıl içerisinde internetin bu 

sektördeki rolünün hızla artmasına paralel olarak yaşanan istihdam düşüşü 

gösterilebilir (Şekil 10). Aynı dönem içerisinde ABD’de havayollarının satışı 

içerisinde internetin payı %21’den %50’ye çıkmıştır [10]. 

Şekil 10 ABD’deki seyahat acentesi istihdamının son 10 yıldaki değişimi 

 

 

Kaynak: ABD İstihdam İstatistikleri Bürosu

Seyahat acentaları ve perakende ticaret sektöründeki istihdamın değişimi
Bin tüm zamanlı çalışan

6771
77

8686888988
98

105

201110090807060504032002

Yıldan yıla değişim
Yüzde

-6,1 -5,9 -10,1 0,1 -1,1 -2,3 1,0 -10,9 -7,9 -4,8 

Toplam istihdam, 
yıldan yıla değişim
Yüzde

-0,4 -0,1 1,4 0,9 1,8 1,3 0,6 -3,4 -2,7 0,9 

ABD ÖRNEĞİ
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Yukarıda değindiğimiz etkilerine ek olarak, internet girişimciliği mekandan bağımsız olma 

özelliği nedeniyle engelli vatandaşların ve kırsal kesimde yaşayanların istihdama daha 

çok katılabilmeleri potansiyeli taşımaktadır.   

İnternet girişimciliğinin bu yönü ülkemizde de İstanbul Kalkınma Ajansı’nın ve Kalkınma 

Bakanlığı’nın desteklediği Türkiye Beyazay Derneği’nin yürüttüğü “Engelsiz e-Ticaret” 

gibi projelerle güçlendirilmeye çalışılmaktadır. Bu proje kapsamında engelli girişimcilerin 

e-ticaret hakkında eğitilmesi ve e-ticaret sektörüne kazandırılması amaçlanmıştır.  

Ticari kuruluşlar da, sosyal sorumluluklarını yerine getirmek üzere engelli vatandaşları 

istihdama katan projeler geliştirmektedir. Örneğin önde gelen bir mobil iletişim firması 

çağrı merkezlerinde “homeagent” (evinden çalışan) olarak çalışma imkanı vererek, 

engelli vatandaşlar istihdama kazandırmıştır [11].  

İnternetin her yerden ve özgürce ulaşılabilen “açık” doğası toplumun her kesiminden 

insanlar için girişimcilik anlamında bir fırsat eşitliği yaratmaktadır. Bu da internet 

girişimciliğini daha da tetikleyen bir etmen olarak karşımıza çıkmaktadır. 

İnternet girişimcilerini diğer girişimcilerden ayıran bir başka fark da internet 

girişimciliğinin gençleri teşvik etmesidir. Düşük sermaye ihtiyacı ile internet girişimciliği, 

risk toleransı olan gençleri girişimciliğe teşvik etmektedir. Örneğin ABD’nin Kaliforniya 

Eyaleti Silikon Vadisi bölgesinde faaliyet gösteren ve bugüne kadar 300’den fazla 

girişime destek vermiş olan Y-Combinator kuluçka organizasyonu destek verdiği 

girişimcilerin işe başladıkları zamanki ortalama yaşlarını 26 olarak belirtmiştir. Ayrıca 

melek yatırımcı olarak Silikon Vadisi’nde Google ve PayPal gibi çok başarılı olmuş yeni 

girişimlere destek vermiş olan Ron Conway, destek verdiği girişimcilerin ortalama 

yaşının 25 ve altında olduğunu belirtmiştir [12]. 

1.3.31.3.31.3.31.3.3 İnternet Girişimciliğinin Sosyal İnternet Girişimciliğinin Sosyal İnternet Girişimciliğinin Sosyal İnternet Girişimciliğinin Sosyal KatkısıKatkısıKatkısıKatkısı    

İnternet girişimciliği sadece ekonomik alanla sınırlı değildir. Sosyal alanda faaliyet 

gösteren, bilgi paylaşımını ve vatandaşların yönetime katılmalarını mümkün kılarak fayda 

yaratan internet girişimleri mevcuttur. Sosyal etkiler özellikle 4 alanda görülmektedir: 

 

1. KarKarKarKar----amacı gütmeyen bamacı gütmeyen bamacı gütmeyen bamacı gütmeyen bililililggggi paylaşımıi paylaşımıi paylaşımıi paylaşımı    veveveve    hizmet platformu hizmet platformu hizmet platformu hizmet platformu girişimlerigirişimlerigirişimlerigirişimleri::::    Wikipedia kar 

amacı gütmeyen en büyük bilgi paylaşım girişimidir. Eğitim alanında Khan Academy 
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sitesinin ücretsiz sunduğu 3,000’in üzerinde eğitim videosu 200 milyondan fazla kez 

izlenmiştir [13]. Coursera ise 2,5 milyon üyeye ulaşmıştır.  

 

2. Uzaktan eğitim: Uzaktan eğitim: Uzaktan eğitim: Uzaktan eğitim: Dünyada Murray Universtiy, University of Birmingham gibi birçok 

üniversite uzaktan eğitim programları açmış, Stanford, British Columbia Üniversitesi 

gibi 30’un üzerinde üniversite derslerini elektronik ortama taşımıştır [14]. 

Türkiye’de de üniversitelerde uzaktan eğitim programları bulunmakta, Milli Eğitim 

Bakanlığı’nın 12 yıllık örgün eğitimi destekleyici araçları ve yaygın eğitim için sunulan 

video dersleri ve sertifika programları vardır. Uzaktan eğitim çalışan yetişkin, ev 

hanımı ve engelli bireyler gibi dezavantajlı gruplara bilgiye erişim ve öğretimlerine 

devam etme fırsatları sunmaktadır. (Konu daha ayrıntılı olarak 4 Numaralı Toplumsal 

Değişim Ekseni Raporu’nda ele alınmaktadır.) 

 

3. Grupların organize olmasınıGrupların organize olmasınıGrupların organize olmasınıGrupların organize olmasını    ve bağış toplamayı ve bağış toplamayı ve bağış toplamayı ve bağış toplamayı kolaylaştıran yapı sağlaması: kolaylaştıran yapı sağlaması: kolaylaştıran yapı sağlaması: kolaylaştıran yapı sağlaması: 

Internet girişimleri grupların iletişimini kolaylaştırıp, yardımlaşma, mali destek olma, 

farklı kültürden insanları tanıma gibi çeşitli sosyal ve politik amaçlar etrafında 

organize olmayı mümkün kılmıştır.  

Örneğin ABD’de DonorsChoose.org sitesi birey ve girişimlerin kamu okullarındaki 

sosyal projelere bağış yapmalarını sağlayarak bağış sürecini şeffaflaştırmaktadır. 

Site vasıtasıyla 2003’ten itibaren yaklaşık 160 milyon ABD Doları’ndan fazla bağış 

yapılmış ve yaklaşık 8,5 milyon öğrencinin eğitimine katkıda bulunulmuştur. Siteye 

katkıda bulunanların çoğunluğunun ilk defa kamu okullarına bağış yaptığı belirtilmiştir 

[15]. KIVA, bağışçıların gelişmekte olan ülkelerdeki girişimcilere düşük miktarlarda  

(en az 25 ABD Doları) borçlar vermelerini sağlamaktadır. KIVA bağışçıları 

girişimcilere 42milyon ABD Doları’ndan fazla borç vermiş ve borçlar %99,7 oranında 

geri ödenmiştir. Sitenin sunduğu içerik itibariyle borç verenler girişimcinin 

ilerlemesini ve geri ödemelerini takip edebilmektedirler [16]. Facebook üzerinde 

çalışan Causes uygulaması sosyal ağ üyelerinin bir amaç etrafında arkadaş 

çevrelerini harekete geçirip seçtikleri kar amacı gütmeyen bir kuruluşa bağışta 

bulunmalarını kolaylaştırmaktadır. 21.5milyon üyeli care2 sitesi ise üyelerinin bağış 

yapmak istedikleri, kar amacı gütmeyen kuruma ulaşmalarını kolaylaştırmaktadır 

[17]. Türkiye’de bu alanda faaliyet gösteren kurumlar arasında “benvarım” sitesi 

vardır.  
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Politik amaçlar etrafında organize olmaya en canlı örnek olarak Arap Baharı 

verilebilir. Yakın coğrafyamızda bulunan ülkelerdeki yönetime muhalif gruplar 

internet kaynaklı sosyal ağlarda birleşerek organize olabilmişlerdir. 

 

4. Vatandaşların yönetime katılım ve fikir beyanınıVatandaşların yönetime katılım ve fikir beyanınıVatandaşların yönetime katılım ve fikir beyanınıVatandaşların yönetime katılım ve fikir beyanınınnnn    sağlaması:sağlaması:sağlaması:sağlaması:     

Uluslararası çevreci ve insan hakları savunucusu kuruluşlar dünyanın çeşitli 

ülkelerinden ulaşılıp üye olunabilen siteler oluşturarak, “dünya vatandaşlığı” 

kavramını, insanların sosyal bilincini ve yaşadıkları coğrafyalarda söz sahibi 

olmalarını sağlamışlardır. Örnek olarak Türkiye’de de faaliyet gösteren change.org 

sitesi verilebilir. 25 Milyon üzerindeki kullanıcısına değiştirmek istedikleri konuları 

diğer kullanıcılarla paylaşıp o konuda imza toplama imkânı sağlamaktadır. Avaaz da 

benzer şekilde çalışan, üyelerinin oylarıyla stratejisini belirleyen ve üyelerinin 

bağışlarıyla varlığını sürdüren, vatandaşların yönetime daha aktif katılımını 

amaçlayan, dünyada 18 milyonun üzerinde üyeye sahip kar amacı gütmeyen bir 

kuruluştur. 

1.41.41.41.4 Türkiye’de İnternet GirişimciliğiTürkiye’de İnternet GirişimciliğiTürkiye’de İnternet GirişimciliğiTürkiye’de İnternet Girişimciliği    

1.4.11.4.11.4.11.4.1 Mevcut DurumMevcut DurumMevcut DurumMevcut Durum    

Türkiye’deki internet girişimciliğinin mevcut durumu iki yönden analiz edilmiştir. Birincisi 

internet faaliyetinin dört alt kategorisi (e-ticaret, içerik, arama ve iletişim ve sosyal ağlar ) 

altında yerel internet girişimlerinin sayısı ve ikinci olarak da girişimcilik ekosisteminin 

gelişmişliğinin dört temel yapıtaşı ekseninde (finansman ve destekler, insan kaynağı, 

kültür ve mevzuat) analizidir. 

İnternet aktiviteleri dört ana başlıkta incelenebilir: e-Ticaret, içerik, iletişim ve sosyal 

ağlar ve arama (Şekil 11). Her bir kategoride küresel oyuncuların ağırlığı ve gelişmişlik 

birbirinden farklılık gösterir. 

• eeee----TTTTicareticareticareticaret: Türkiye’de internet girişimciliği e-ticaretin işletmeden tüketiciye olan (B2C) 

kısmında yoğunlaşmıştır. Türkiye’nin en çok ziyaret edilen 50 sitesi içindeki 5 e-

ticaret sitesinin 3’ü Türk internet girişimlerinden ve 2’si de bankalardan oluşmaktadır. 

E-ticaretin diğer kategorileri olan bireyler arası (P2P) ve işletmeden işletmeye (B2B) 

pazarları az gelişmiş olup internet girişimlerini barındırmamaktadır.  
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• İçerik:İçerik:İçerik:İçerik: Küresel ve geleneksel oyuncular ilk 20 sitenin %60’ını oluşturur. Bunun 

sebebi, içeriğin gelir kaynağını oluşturan internet reklamcılığının Türkiye’de henüz 

küçük olup içerik üretme maliyetlerini karşılayamamasıdır. 

• AramaAramaAramaArama:::: Ölçek ekonomisi sebebiyle, diğer ülkelerde olduğu gibi, Türkiye’de de bu 

alanda küresel oyuncular görülmektedir. Arama kategorisinin alt alanı olan yerel 

aramalar birçok ülkede yerel oyuncuların olduğu bir alan olmasına rağmen 

ülkemizde sınırlı ölçüde gelişmiştir. 

• İletişim ve sosyal ağlarİletişim ve sosyal ağlarİletişim ve sosyal ağlarİletişim ve sosyal ağlar: Arama alanında olduğu gibi bu alanda da aynı nedenlerle 

küresel oyuncular görülmektedir. İletişim siteleri içindeki forum alt kategorisinde yerli 

internet girişimcileri başarılıdırlar. 

Şekil 11 Yerli internet girişimciliğinin başarılı olduğu alanlar 

 

 

 

SOURCE: Internetworldstats.com, Socialbakers.com, Alexa.com

Yerli girişimlerin başarılı 
olamadıkları alan

Yerli girişimlerin başarılı 
olduğu alanInternet girişim 

kategorileri Tanım

Türkiye’deki internet 
girişimciliği başarısı Açıklama

e-Ticaret

B2C ▪ Kapsamlı e-ticaret mağazaları, dikey e-ticaret mağazaları gibi temel kategorilerde internet girişimleri 
pazarlardaki ilk şirket olup, yüksek pazar paylarına ulaşmışlardır

▪ Ancak birçok kategori hala gelişmemiştir

B2B ▪ Çoğunlukla yerel pazara hitap eden yurtdışı rakiplerine göre küçük şirketler bulunmaktadır

P2P ▪ Oda kiralama, araba kiralama gibi alanlarda kişileri biraraya getiren platformlar gelişmemiştir

İçerik

Haber ▪ İçerik siteleri Türkiye’de en çok trafik alan sitelerdir. En çok trafik alan 10 içerik sitesinin %60’ı 
geleneksel veya yabancı içerik sağlayıcılardan oluşur. Bu alanda yerli internet girişimi oranının düşük 
olmasının sebebi internet reklam pazarının küçük olmasıdır.

Video 
paylaşım

▪ Ölçek avantajlarının olduğu bu iş dalında küresel oyuncuların pazarın büyük kısmına hakimdirler. 
Youtube Türkiye’deki 3. en çok trafik alan sitedir ve en yakın yerli rakibi 50. en çok trafik alan sitedir

Oyun ▪ Son yıllarda yurt dışına açılmaya başlayan oyun girişimleri olsa da, Türkiye bu konuda yerli girişimlerin 
etkinliğinde Kore, ABD gibi örneklerden geri kalmaktadır

Blog ▪ Türkiye’de en çok tercih edilen 5 blog şirketin sadece biri Türk internet girişimidir. Blogspot, Wordpress
gibi yabancı internet girişimleri Türkiye’den en çok trafik alan 50 internet sitesi arasındadırlar

Arama

Global ▪ Arama küresel ölçek gerektiren bir iş koludur. Türkiye’deki aramaların da çoğunluğu Google üzerinden 
yapılmaktadır

▪ Lokal aramalarda (örneğin restoran, cafe) yabancı oyuncular (örn. Foursquare) pazarda en büyük 
oyunculardandır.

Lokal arama

Sosyal ağlar ve 
iletişim

Genel ▪ Sosyal ağlarda küresel oyuncuların yoğun olduğu, ölçek avantajlarının bulunduğu sitelerdir. Türkiye’de 
facebook kullanıcı sayısı olarak en büyük 10 ülke arasındadır

Profesyonel ▪ Profesyonel ağlarda da sosyal ağlarla aynı durum sözkonusudur

Arkadaşlık 
siteleri

▪ Çeşitli yerli arkadaşlık siteleri kurulmuş olsa da, ülke internet trafiğinden aldıkları pay gelişmiş ülkelere 
göre geride kalmaktadır

e-Posta ▪ Ölçek avantajlarının fazla, yerelleştirme zorluklarının ise düşük olduğu bu alanda Google, Microsoft, 
Yahoo gibi yabancı şirketler pazara hakimdirler

Forum ▪ Yerelleştirmenin ve yerli kullanıcılarla iletişime geçmenin önemli olduğu bu pazarda yerli şirketler pazara 
hakimdir, en çok ziyaret edilen 30 site arasındaki 2 forum yerli şirketlerdir

TÜM ALANLARI İÇERMEZ
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1.4.21.4.21.4.21.4.2 TalepTalepTalepTalep    

İnternet girişimlerinin oluşabilmesi için sunulan ürün ve hizmeti alacak altyapıya ve 

yetkinliğe sahip bir iç pazarın varlığı gerekmektedir. Bu iç pazarın büyüklüğü 

girişimcilerin sermayeye ulaşma kolaylığını ve girişimlerin büyüme hızını doğrudan 

etkilemektedir. Türkiye internet pazarı hem e-ticaret hem de sayısal pazarlama yönünde 

35 milyon internet kullanıcısının yarattığı potansiyelin altındadır. Bu durumun önde gelen 

sebebi internet kullanıcılarının yaş ortalamasının düşük olması ve bu genç topluluğunun 

alışveriş yapacak veya karar verici yaşta olmamasıdır. Diğer sebepler ise Türk internet 

kullanıcısının elektronik ticareti tercih etmemesi ve güvenli bulmamasıdır. Bu durumun 

etkisi e-ticaret pazarı üzerinde açıkça görülmektedir.  

1.4.31.4.31.4.31.4.3 Yapıtaşları Bazında İncYapıtaşları Bazında İncYapıtaşları Bazında İncYapıtaşları Bazında İncelemeelemeelemeeleme    

İnternet girişimciliği ekosisteminin gelişmişliği 4 temel yapıtaşı bazında incelenebilir. Bu 

yapıtaşları, finansman ve destekler,  insan kaynağı, kültür ve mevzuattır (Şekil 12). Bu 

yapıtaşları incelendiğinde Türkiye’nin gelişmiş ülkelerin gerisinde olduğu, en önemli 

açığın finansman, destekler ve insan kaynağı olduğu görülmektedir. Finansman ve 

desteklerde internet girişimciliğinin temel destekçisi olan melek yatırımcıların ve girişim 

sermayesinin ülkemizde ancak son yıllarda geliştiği ve diğer ülkeler ile kıyaslandığında 

göreceli olarak küçük olduğu görülmektedir. Devlet destekleri genel olarak girişimcilik 

temalı olsa bile internet girişimcilerinin faydalanmasına da açıktır. Öte yandan devlet 

tarafından teknoparklarda sağlanan vergi teşviklerinden Ar-Ge yapmadıkları sebebiyle 

sınırlı sayıda internet girişimcisi yararlanmaktadır.  
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Şekil 12 İnternet girişimciliğinin yapıtaşları 

 

Finansman ve destekler dışındaki üçüncü önemli konu ise insan kaynağı olarak ortaya 

çıkmaktadır. Okul içi ve okul dışında verilen girişimcilik eğitimleri küresel örneklerle 

kıyaslandığında yaygın değildir. Bilgi ve iletişim teknolojileri yetkinliği anlamında da 

Türkiye gelişmiş ülkelerin gerisinde kalmış; genç nüfus ve mühendisliğe rağbet edilen bir 

ülke olması avantajını kullanamamıştır.  

Ülkemizde genel olarak girişimciliği ve KOBİ’leri teşvik eden bir kültür olmasına rağmen, 

eğitim seviyesi yükseldikçe risk alma iştahının düştüğü görülmektedir.  

Son olarak, doğası gereği çabuk kurulup çabuk kapatılabilen internet girişimciliği 

şirketleri için kapama ve iflas işlemlerindeki uzun süreçler caydırıcı bir etken 

olabilmektedir.  

 

Kaynak: Babson Üniversitesi Girişimcilik Ekosistemi Projesi; ABD Küresel Girişimcilik Programı

▪ Girişimcilikle ilgili mevzuat 
(örneğin iflas, şirket kurma, kapama 
masrafları ve süreçleri)

Finansman ve 
Destekler

Mevzuat İnsan kaynağı
Girişimcilik 
ekosistemi

A

BD

Kültür 

C

İnternet girişimlerinin 
sunduğu ürün ve 
hizmetleri alabilecek 
altyapı ve yetkinliğe 
sahip bir iç talep 
girişimlerin hem 
başlangıç sermayesi 
bulması hem de sağlıklı 
bir şekilde büyümesi için 
şarttır

Girişimler

Talep

▪ Melek yatırımcı
▪ Girişim sermayesi
▪ Devlet destekleri
▪ Kuluçka organizasyonları
▪ Banka kredisi
▪ Hisse senedi piyasası ▪ Lisans eğitimi düzeyinde 

girişimcilik
▪ Örgün eğitim dışı 

girişimcilik yetkinliğini
artırma çalışmaları

▪ Risk alma/girişimcilik kültürü

İnternet altyapısı

İnternete erişimin, internette etkileşimin ve işlem yapılmasının 
sağlayıcısı teknik altyapı
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1.4.3.11.4.3.11.4.3.11.4.3.1 Finansman ve DesteklerFinansman ve DesteklerFinansman ve DesteklerFinansman ve Destekler    

Bir girişimin hayat döngüsünde içinde bulunduğu evreye göre farklılaşan finansman 

ihtiyacı tipik finansörlerden sağlanabildiği gibi devlet destekleri sayesinde de 

karşılanabilir. 

1.4.3.21.4.3.21.4.3.21.4.3.2 FinansmanFinansmanFinansmanFinansman    

Kurucuların kendi kaynakları, ailelerinden ve arkadaşlarından aldıkları destekler dışında 

tipik kurumsal finans kaynakları melek yatırımcılar, girişim sermayeleri, kuluçka 

organizasyonları, banka kredileri ve hisse senedi borsasıdır. Girişimlerin bulmakta en 

çok sıkıntı çektiği başlangıç sermayesini sağlayacak melek yatırımcılar ve girişim 

sermaye şirketlerinin sayısı Türkiye’de son yıllarda artış gösterse de yeterli seviyede 

değildir. Bunun sebepleri arasında internet kanalının Türkiye’de yeni gelişmekte 

olmasından dolayı yatırımcıların çıkış seçenekleri ile ilgili çekinceleri bulunması ve 

konuyla ilgili mevzuat ve teşviklerin de gelişme sürecinde olması ve/veya yeni yürürlüğe 

girmiş olmasını sayabiliriz. Girişimlere en erken aşamada destek veren ve başarı 

potansiyeli olan girişimcilerin doğru yatırımcılarla buluşmasını sağlayan kuluçka 

faaliyetleri teknoparklar, üniversiteler ve özel sektörün girişimleriyle Türkiye’de yeni yeni 

gelişmektedir. 

 Bir girişimin gelişiminde finansman ihtiyacının 3 aşaması vardır (Şekil 13): 

1. Başlangıç aşaması:Başlangıç aşaması:Başlangıç aşaması:Başlangıç aşaması: Bu aşama girişim için fikrin oluşması, geliştirilmesi, şirketin 

kuruluşu ve markete girişi kapsamaktadır. Bir girişimin yaşamsal döngüsünde en 

çok sıkıntı çektiği alan başlangıç aşamasıdır. Bu aşamada girişimci sürdürülebilir 

ve yenilikçi bir iş planı yaratırken nakit akışı henüz başlamamıştır [18]. 

2. Büyüme aşaması:Büyüme aşaması:Büyüme aşaması:Büyüme aşaması: İş planı yazılmış, şirketi kurulmuş ve markete açılmış bir 

girişimin nakit akışının oluşmaya başladığı dönemdir. Bu dönem içerisinde nakit 

akışının artış göstererek giderleri karşılamaya başlaması beklenmektedir. 

3. Olgunluk aşaması:Olgunluk aşaması:Olgunluk aşaması:Olgunluk aşaması: Şirketin nakit akışı açısından olgunluğa ulaştığı, hızlı 

büyümelerin yerini sürdürülebilir gelir getiren modele dönüştüğü aşamadır. 
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Şekil 13 Bir girişimin finansman ihtiyacına göre 3 aşaması 

 

 

Bir girişimin finansman ihtiyacı bulunduğu aşamaya göre farklılık göstermektedir. Bu 

finansmanı sağlamak için 5 ana finansman kaynağı vardır: 

1. Melek yatırımcılar:Melek yatırımcılar:Melek yatırımcılar:Melek yatırımcılar: Girişimcilere kendi sermayelerini kullanarak yatırım yapan ve 

hisse sahibi olan varlıklı kişilerdir. 

2. GirişimGirişimGirişimGirişim    sermayesi: sermayesi: sermayesi: sermayesi: Özel sermaye şirketlerinin gelişme potansiyeli yüksek ufak ve 

orta ölçekli işletmelerin oluşumu ve faaliyet geçmesi için yatırım yapmasıdır.  Bazı 

kaynaklara göre girişim sermayesi melek yatırımcılar ile birlikte risk sermayesi adı 

altında birlikte değerlendirilmektedir. Fakat melek yatırımcılar kurumsal ve yapısal 

İnternet girişimi için finansman ihtiyacı

• Finansal projeksiyonlar 
sonucunda pozitif nakit akışı 
sağlanıncaya kadar gerekli 
yatırım miktarı belirlenir

• Girişimin faaliyet alanına göre 
nakit ihtiyacı değişkenlik 
gösterecektir

• Yatırımcılar nakit ihtiyacı 
tercihiyle uyumlu finansman 
modelleri kullanır:
- Tek yatırımcı
- Yatırımcılar konsorsiyumu
- Daha farklı modellerin 
kombinasyonu

t

Sağlıklı 
nakit akışı

Zarardan 
kâra 
dönüş

Markete 
giriş

Kuruluş

Olgunlaşma 
aşaması

Büyüme 
aşaması

Başlangıç aşaması

Kümülatif gelir
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olarak girişim sermayesinden farklı olmaları dolayısıyla bu rapor kapsamında farklı 

başlıklar altında değerlendirilecektir. 

3. Kuluçka Kuluçka Kuluçka Kuluçka organizasyonları ve hızlandırıcılarorganizasyonları ve hızlandırıcılarorganizasyonları ve hızlandırıcılarorganizasyonları ve hızlandırıcılar: : : : Başlangıç aşamasındaki girişimlerin 

yatırımcı ile buluşmasına destek olurken, bu buluşma gerçekleşene kadar 

sermaye desteği verirler.    

4. Banka kredileri:Banka kredileri:Banka kredileri:Banka kredileri: Girişimcilerin bankalardan aldıkları kredileri kapsamaktadır. 

5. Hisse senedi borsası: Hisse senedi borsası: Hisse senedi borsası: Hisse senedi borsası: Şirket hisselerinin halka açılması sonucu yaratılan 

finansmanı kapsamaktadır.     

Bir girişimin bulunduğu aşama aynı zamanda finansman desteklerinin uygunluk ve 

erişilebilirlik derecesini de belirlemektedir (Şekil 14). Örneğin, girişimciler özellikle fikir 

oluşturma ve şirket kuruluş aşamalarında bankaların ihtiyaç duyduğu teminatı 

göstermekte zorluk çekerler. Bu da başlangıç aşamasındaki girişimcilerin banka 

kredisine erişimini sınırlar. Buna ek olarak başlangıç aşamasında ya da yeni kurulmuş 

olduklarından ve henüz ciddi nakit akışı yaratamadıkları için bu şirketlerin hisse senedi 

piyasasına açılmasının da bir anlamı olmayacaktır. Bu nedenle başlangıç aşamasındaki 

girişimcilere destek büyük ölçüde melek yatırımcılar, girişim sermayesi şirketleri ve 

devletten gelecektir. Benzer şekilde, diğer aşamalarda şirketin ulaştığı olgunluğa ve 

yarattığı nakit akışına bağlı olarak banka kredileri için gereken teminatın oluşması 

durumu ortaya çıkmakta ve banka kredileri uygun hale gelmeye başlamaktadır. Ayrıca, 

belirli bir olgunluğa erişen şirketler halka açılarak finansman ihtiyaçlarını hisse senedi 

piyasasından da karşılayabilme noktasına ulaşabilirler.  

İnternet girişimleri bütün diğer girişimlerle aynı aşamalardan geçer ve her aşamada 

ihtiyaç duyulan finansman destek miktarı ve bunların daha doğru ve kolay 

sağlanabileceği kanallar paraleldir. 
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Şekil 14 Girişim evrelerine göre uygun finansman kaynakları 

 

 

Yeni bir bilgi ve iletişim teknolojisi şirketi kurulurken finansman erişimi kolaylığını ölçmek 

ve farklı ülkeleri karşılaştırabilmek için bir finansman endeksi hazırlanmıştır1. Endeks 

internet girişimleri finansmanının iki kritik alanı olan melek yatırımı ağı sayısını ve girişim 

sermayesine ulaşma kolaylığını özetlemektedir. Bu konuda, girişimcilikte dünya liderleri 

sayılabilecek olan ABD ve İngiltere gibi ülkeler en yüksek endeks skorlarına ulaşmıştır 

(Şekil 15). 

 

 

 
1 McKinsey Bilişim Teknolojileri Finansman Bulma Kolaylığı Endeksi Ek-21’de açıklanmaktadır. 

Finansman kaynağı

Girişim sermayesi2

Banka kredisi5

Hisse senedi piyasası6

Olgunlaşma 
aşaması

Büyüme 
aşaması

Başlangıç aşaması

Melek yatırımcı1

Kuluçka organizasyonları4

Devlet destekleri3

Uygunluk / sağlanabilirlik

Uygun

Uygun değil
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Şekil 15 Yeni şirket finansman kolaylığı endeksi 

 

 

1.4.3.2.1 MELEK YATIRIMCILAR 

Girişimcilere kendi sermayelerini kullanarak yatırım yapan varlıklı yatırımcılar olarak 

tanımlanan melek yatırımcılar birçok ülkede yeni kurulan şirketlerin çekirdek sermaye ve 

başlangıç dönemi finansmanını sağlamada en önemli kaynaklardan biridir.  Özellikle 

finansal kriz gibi, girişim sermayesi şirketlerinin ve bankaların girişimcilere finansman 

sağlama konusunda daha çekinceli davrandığı dönemlerde oluşan boşluğu doldururlar. 

Melek yatırımcıların, girişimlerin ilerleyen safhalarında daha aktif bir şekilde finansman 

sağlayan girişim sermayesi şirketlerinden başlıca farkı, sermaye sahiplerinin yatırım 

konusunda kendilerinin karar vermesi, profesyonel bir yatırım yöneticisinin 

bulunmamasıdır. Ayrıca melek yatırımcılar coğrafi olarak daha geniş alanlara 
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yayılabilmekte ve piyasa döngülerine girişim sermayesi şirketlerinden daha az 

hassasiyet göstermektedir [19]. 

Melek yatırımcılık gayri resmi olarak uzun suredir yapılıyor olsa da kavramsal olarak son 

20-30 yıl içerisinde özellikle ABD ve Avrupa’da öne çıkmakta ve dünyanın başka 

bölgelerinde de gelişme göstermektedir. Melek yatırımcılar büyük ölçüde deneyimli 

girişimcilerden ve iş adamlarından/iş kadınlarından oluşur ve finansman destek 

sağlamanın yanında elde ettikleri tecrübeler sayesinde girişimcilere stratejik ve 

operasyonel destek de sağlar ve kendi kişisel ve mesleksel ağlarını kullanarak sosyal 

sermaye desteği verirler. Melek yatırımcılık büyüyüp gelişirken, aynı zamanda melek 

yatırımcı grupları, ağları ve birlikleri gibi oluşumları ortaya çıkarmakta ve daha organize 

ve düzenli iş yapar hale gelmektedir. Melek grupları, bazı melek yatırımcıların kendi 

başlarına sağladıkları finansmanın yetersiz olması durumunda birden fazla melek 

yatırımcının bir araya gelip finansman desteklerini bir havuzda topladığı ve kolektif bir 

şekilde melek yatırımcılık faaliyetini gerçekleştirdiği oluşumdur. Melek ağları, finansman 

desteğinin doğrudan sağlanmasındansa, melek yatırımcılarla girişimcileri bir araya 

getirme, birbirlerine bağlama gibi çok kritik bir misyonu üstlenen ilişki ağlarıdr. Melek 

birlikleri ise, melek yatırımcıların ortak seslerini duyurmak, melek grup ve ağlarına destek 

vermek amacıyla kurulan resmi birlik ve derneklerdir. Melek birlikleri yatırım yapmak 

veya melek yatırımcılarla girişimcileri bir araya getirmekten öte, melek yatırımcıların 

sorunlarını giderme ve onlara destek sağlamada aktif olan bir meslek odası gibi işlev 

görmektedir. 

Melek yatırımcılık Türkiye’de başlangıç aşamasındadır. 2011 itibariyle 3’ü üniversitelere 

bağlı olan 8 melek ağı ve 2011 yılında kurulmuş olan “Melek Yatırımcılar Derneği” adı 

altında bir melek birliği vardır.  Galata İş Melekleri organizasyonu melek yatırımcı 

gruplarının önemli örneklerinden biridir. Galata İş Melekleri şu ana kadar 8 projeye 

yatırım yapmıştır ve önümüzdeki dönemde her yıl 5-10 şirkete yatırım yapmayı 

planlamaktadır [20]. Türkiye’deki Galata İş Melekleri ve benzeri oluşumların yurtdışındaki 

benzerleriyle karşılaştırılmıştır (Şekil 16). Milyon nüfus başına düşen melek yatırımcı 

birliği/ağı sayısı Türkiye’de 0,1 seviyelerindeyken, bu rakam bu alanda en iyi örneklerden 

olan Yeni Zelanda’da 4,1 İsveç’te 2,3, Fransa, ABD, İngiltere, Kanada gibi gelişmiş 

ülkelerde ise 1 seviyelerindedir. 

 

 



 

43 

Şekil 16 Çeşitli ülkelerdeki melek yatırımcı birliği/ağı yoğunluğu 

 

Bir ekonomide karar vericilerin eyleme geçmesi ve düzenleyici faaliyette bulunması için 

çoğunlukla bir piyasa başarısızlığının belirtilerinin görülmesi gerekir. Girişim 

sermayesinin eksik kaldığı çekirdek sermaye ve kuruluş aşaması finansmanında bir 

boşluk bulunmakta ve bu boşluk her ne kadar bir piyasa başarısızlığı olarak 

nitelendirilemese de bu finansman boşluğunun gitgide büyümesi karar vericilerin daha 

çok müdahil olmasını gerektirmektedir. Bu sebeple giderek büyüyen ve karmaşıklaşan 

melek yatırımcılık konusunda ABD ve Kanada gibi ülkelerde özel politikalar 

geliştirilmiştir. Bu politikaların temel amacı, oluşan finansal boşluğu dolduran melek 

yatırımcılığa uygun ortamı yaratmak ve onun sağlıklı bir şekilde gelişmesini sağlamaktır. 

Melek yatırımcılar girişimcilerle kendilerini bir araya getiren melek yatırımcı ağ ve 

birliklerinin azlığından bahsetmekte ve yatırımlarının evrelerinin finansal olarak şeffaf bir 

mekanizmayla incelenememesinden şikâyet etmektedir. 

Kaynak: OECD raporu, “Hızlı büyüyen şirketlerin finansmanı: Melek yatırımcıların rolü”

Türkiye 0,1

Çek Cumhuriyeti 0,1

Polonya 0,2

İtalya 0,2

Macaristan 0,3

Almanya 0,5

Kanada 0,9

Hollanda 0,9

İngiltere 1,0

ABD 1,1

İspanya 1,2

Fransa 1,3

İsveç 2,4

Yeni Zelanda 4,1

Melek yatırımcı birliği/ağı sayısının nüfusa oranı, 2010
Milyon nüfus başına

Melek yatırımcı 
birliği/ağı sayısı

xx

18

23

80

55

340

63

15

30

42

3

14

8

1

5
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Politika yapıcıları melek yatırımcılara vergi avantajları  (Fransa ve İngiltere’de yatırımın 

%25-30’unun vergiden düşülebilmesi gibi) sağlayarak, devlet yatırımlarını onlarla birlikte 

yaparak (İskoçya, Yeni Zelanda gibi ülkelerde yoğun olarak uygulanmakta olduğu gibi) 

melek grupları, ağları ve birliklerine doğrudan destek ve yardım sağlayarak daha yeterli 

hale gelmelerine katkıda bulunabilir [19]. Ayrıca,  melek yatırımcılara dolaylı yoldan 

destek vermek için, onların çoğunlukla sıkıntı duyduğu konular olan veri ve araştırma 

eksikliği, devam finansmanının sağlanması konularında düzenlemeler yapıp teşvikler 

sağlayabilirler.  

Türkiye’de melek yatırımcılığın desteklenmesi için bazı hamleler yapılmıştır. Örneğin 

09/12/1994 tarihli 4059 sayılı kanunun EK 5. maddesine dayanılarak Hazine Müsteşarlığı 

tarafından hazırlanan Bireysel Katılım Sermayesi Yönetmeliği taslak çalışması 

kapsamında, iş meleği olmak isteyen yatırımcılar Ankara'da Hazine Müsteşarlığı’ndan 

lisans aldıkları takdirde yeni bir şirkete sermaye koyma durumunda vergi indirimi hakkı 

kazanmaktadırlar. Bu yatırımcılar, ortak oldukları şirketin hisselerini en az 2 yıl elde 

tutmaları şartıyla Vergi Usul Kanunu’nun değerlemeye ait hükümlerine göre 

hesapladıkları hisselerin tutarlarının %75’ini yıllık beyannamelerine konu kazançlarından 

hisselerin elde edildiği dönemde indirebilirler. Eğer ortak oldukları şirket desteklenen 

şirketler kapsamında ise bu oran %100 olarak uygulanır. Yıllık indirim tutarı 1 milyon 

TL’yi aşamaz. İlgili yönetmelik 15.02.2013 tarihli Resmi Gazete’de yayınlanarak 

yürürlüğe girmiştir [21] . 

1.4.3.2.2 GİRİŞİM SERMAYESİ 

Girişim sermayesi şirketleri melek yatırımcılar gibi özellikle başlangıç ve büyüme 

aşamasında olan girişimlere finansman desteğinde bulunmaktadır. Fakat melek 

yatırımcılardan farklı olarak kendi varlıklarını değil, bir havuz haline getirilmiş başka 

yatırımcıların varlıklarını değerlendirmekte ve bunu profesyonel olarak kurumlaşarak 

yapmaktadırlar. Girişim sermayesi şirketleri yatırım aşamasında karar verirken özellikle 

çıkış alternatiflerini göz önünde bulundurmakta ve ona göre destek sağlamaktadır. 

Girişim sermayesi şirketleri sağladıkları finansman karşılığında şirket yönetim kurullarına 

hissedar olarak katılmakta ve tıpkı melek yatırımcılar gibi kendi yönetim ve strateji 

yetkinliklerini yeni girişimin faydası için sunmaktadır. Fakat bunun karşılığında, çıkış 

alternatiflerinin karar mekanizmalarında önemli bir pay olması dolayısıyla, girişim 

sermayesi şirketleri destekledikleri girişimlerde büyümenin hızlı olması konusunda istekli 

davranırlar. 
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Türkiye’de internete yatırım yapan girişim sermayesi pazarında açıklanan yatırım miktarı 

2011 yılında 142 milyon ABD Doları’na ulaşmıştır. Bu yatırımların çoğu yabancı girişim 

sermayesi şirketleri tarafından sağlanmış, özel alışveriş ve günlük fırsatlar en fazla 

yatırım çeken alanlar olmuşlardır (Şekil 17). 

Şekil 17 Türkiye girişim sermayesi yatırımları 

 

 

Türkiye’de girişim sermayesi şirketlerin yatırımlarının artması için yapılacak bazı 

geliştirmeler olabilir. Girişim sermayesi şirketleri yapıları dolayısıyla yatırım aşamasında 

dahi çıkış stratejilerini düşünerek hareket etmektedir. Bir girişim sermayesi şirketinin 

çıkış alternatiflerinden biri hisse senedi pazarında halka açılma, bir diğeri de şirketin 

başka bir şirketle birleşmesi veya başka bir şirket tarafında satın alınmasıdır. Bu yüzden 

bir ülkedeki hisse senedi borsasının derinliğinin artması ve alternatif pazarların 

Yatırım alan şirket
Yatırım miktarı
Milyon ABD DolarıYatırım yapan Kuruluşu

Kaynak: Girişim sermayesi şirketlerinin internet siteleri, girişim sermayesi şirketleriyle görüşmeler

Hisse
Yüzde

Yabancı 
yatırımcılar

Yerli
yatırımcılar Bilyoner Interaktif Hizmetleri Açıklanmamıştır

iLab Açıklanmamıştır

Intel Capital Açıklanmamıştır

Quants Holding Açıklanmamıştır

HummingbirdVentures Açıklanmamıştır

HummingbirdVentures
Amazon

Açıklanmamıştır

Intel Capital 2,5

European Investment Fund
3TS Capital Partners1

4,0

Eplanet capital 5,0

Alpha investment 18,0

Tiger Global Management
Kleiner Perkins Caufield & Byers

26,0

Nasper 86,0

1 Devlet ve yerli özel sektör destekli İstanbul Girişim Sermayesi İnsiyatifi (IVCI) de fonun yatırımcılarından
2 %100’den fazlası alınan şirketler girişim sermayesi yatırımı olarak değil, şirket alımı olarak değerlendirilmiş ve bu listeye eklenmemişlerdir

Kategori

Vipdükkan 2010 Özel alışveriş

Trendyol 2010 Özel alışveriş

%0

%30,0

%33,0

Açıklanmamıştır

Açıklanmamıştır

Açıklanmamıştır

%8,5

Açıklanmamıştır

%28,2

%41,8

%36,7

%68,0

Ecift.com 2009 Arkadaşlık

Nokta.com 2002 Video paylaşımı, blog
hizmeti, sosyal medya

Peak games 2011 Sosyal paylaşım 
sitelerinde oyun

Ciceksepeti.com 2000 E-ticaret

Grupfoni 2010 Günlük fırsat

Grupanya 2009 Günlük fırsat

Digitouch Pazarlama2008 Dijital pazarlama

Unnado.com 2010 Özel alışveriş

Grupca.com 2010 Günlük fırsat

▪ 142 Milyon ABD Doları yabancı girişim sermayesi yatırımı açıklanmıştır
▪ Yeni iş modelleriyle çalışan internet şirketleri kuruluşlarından sonra 1-2 yıl içinde 

yatırım çekmeyi başarmaktadırlar
▪ Günlük fırsatlar ve özel alışveriş 2011’in en çok yatırım alan kategorileri olmuştur

Markafoni 2008 Özel alışveriş

TAMAMINI KAPSAMAMAKTADIR2
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açılabilmesi girişim sermayesi şirketlerinin o ülkede yatırım yapması konusunda iştahını 

da arttıracaktır (Şekil 18).  

Şekil 18 Dünya borsalarının karşılaştırılması 

 

Girişim sermayesi şirketleri, yine yapıları itibariyle finansal yatırımcılar oldukları için 

yatırım yaptıkları şirketlere çoğu zaman azınlık hissedar olarak katılır. Bu sebeple, azınlık 

hissedarların haklarının bir ülkede ne derece korunduğu o ülkedeki girişim sermayesi 

şirketlerinin yatırım yapma isteğini arttıran bir unsur olarak öne çıkmaktadır. Bu rapor 

kapsamında mevzuat bölümü içerisinde azınlık haklarının ne kadar korunduğu konusu 

diğer ülkelerle karşılaştırmalı olarak incelenecektir. 

 

 

 

İMKB Borsası
(Türkiye)

0,2

Kore Borsası
(Kore)

1,0

BMVFBOVESPA
(Brezilya)

1,2

Londra Borsası
(İngiltere)

3,3

NASDAQ
(ABD)

3,8

New York Borsası
(ABD)

11,8

0,4

2,0

0,9

4,3

28,9

19,3

2011 sonu itibari ile borsadaki 
şirketlerin toplam değeri
Trilyon ABD Doları

2011 işlemleri toplamı
Trilyon ABD Doları

GSYİH içindeki payı
Yüzde

xx

79

25

135

48

90

26
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1.4.3.2.3 KULUÇKA ORGANİZASYONLARI VE HIZLANDIRICILAR 

İnternet girişimlerinin başlangıç aşamalarında ihtiyaç duydukları destek ve sermayeye 

erişmelerine yardımcı olan bir destek mekanizması da bütün dünyada etkili olmuş 

kuluçka (incubation) organizasyonları ve hızlandırıcılardır (accelerator). Bu tür 

organizasyonların girişim fikirlerini Ar-Ge ve yenilikçilik odaklı değil ticari bir bakış 

açısıyla değerlendirmeleri onları internet girişimciliği için teknoparklardan daha uygun bir 

destek mekanizması haline getirmektedir. Ancak teknoparklardaki işletmelere verilen 

vergi teşvikleri kuluçka merkezlerinde ya da hızlandırıcılarda sağlanmamaktadır. 

Kuluçka organizasyonları ve hızlandırıcı gibi iş geliştirme merkezlerinin ana hedefi başarı 

vadeden fikirlere sahip girişimcilerle yatırımcıları (melek veya girişim sermayesi) 

buluşturmaktır. Yatırımcı bulunana kadarki evrede girişimlerin ofis, donanım gibi 

ihtiyaçlarını karşılamada ve devlet desteği gibi diğer kaynaklara başvurularında yardımcı 

olurlar. Aynı zamanda yönlendirici danışmanlık sağlayıp genç şirketlerin doğru 

yapılanmalarına katkıda bulunurlar. 

Türkiye’de bazı teknopark ve üniversiteler gibi bazı özel sektör firmaları da girişimcileri 

desteklemek için kendi bünyelerinde kuluçka merkezleri oluşturmuşlardır. Son yıllarda 

artan sayıda ortaya çıkan ulusal ve uluslararası bağımsız organizasyon kuluçka 

faaliyetleri yürütmektedirler (Şekil 19).  
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Şekil 19 Türkiye’deki kuluçka organizasyonları 

 

Teknoparklar mevzuatında teknopark bünyelerinde kuluçka merkezlerinin kurulması ve 

yönetici şirketlerin bu kuluçka merkezlerine kaynak sağlaması öngörülmüştür. Yönetici 

şirketin kaynak aktaramadığı durumlarda devlet bütçesinden ödenek ayrılması olanağı 

mevcuttur. Ancak bu kuluçka merkezlerinde faaliyete geçen girişimlere teknoparklardaki 

diğer işletmelere verilen vergi muafiyetleri uygulanmamaktadır.  

1.4.3.2.4 BANKA KREDİSİ 

Esas itibariyle banka kredileri girişimlerin daha çok sonraki aşamalarında gündeme 

gelmektedir. Özellikle Türkiye’deki görece kısa dönemde geri ödemenin beklenmesi, 

faizlerin çok düşük olmaması ve kredilerin bir kefalet karşılığında verilmesi bu şekilde bir 

fonlamayı yeni girişimler için bir seçenek olmaktan çoğu kez çıkarmaktadır. Bankaların 

girişimcilere özel krediler yerine daha çok KOBİ’lere yönelik esnaf kredileri oluşturduğu 

ve değişik kanallardan bu kredileri pazarladığı görülmektedir. 

▪ Arı Çekirdek (İTÜ Arı Teknokent)

▪ Bilkent Cyberpark

▪ Metutech-ATOM
(ODTU Teknokent)

Teknopark içindeki
kuluçka merkezleri

Üniversitelerdeki 
kuluçka merkezleri

Özel sektör 
bünyesindeki 

kuluçka merkezleri

Bağımsız kuluçka/
takım yatırım 
organizasyonları

▪ Embriyonix

(İzmir Ekonomi Üniversitesi)

▪ Hacettepe Üniversitesi TTM

▪ Hayal Et (Boğaziçi Üniversitesi)

▪ Inovent (Sabancı Üniversitesi)

▪ Avea Labs

▪ Girişim Fabrikası (Turkcell)

▪ Inventram (Koç Holding)

▪ TEB Kuluçka Merkezi

▪ E-tohum

▪ Enkuba

▪ Endeavor

▪ Seedcamp

▪ Startup Labs

▪ Launch hub

▪ Viveka

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

Türkiye’de faaliyet gösteren önde gelen bazı kuluçka organizasyonları 
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Banka kredilerinde kefalet istenmesinin büyük bir sorun teşkil etmesi Türkiye’de Kredi 

Garanti Fonu’nun kurulmasına sebep olmuştur. Birçok banka ve kurumun katılımı ve 

KOSGEB ve TOBB’un büyük kurucu ortaklığıyla kurulan KGF, KOBİ’lere verdiği kefalet 

ve üstlendiği risk ile bu işletmelerin daha çok banka kredisi kullanabilmelerini 

sağlamakta ve ülkemizdeki girişimciliği teşvik etmektedir. KGF kefaletlerinde genç ve 

kadın girişimcilere odaklanmıştır. Bu yönüyle internet girişimciliğinin de destekçisi 

olmaya namzet bir kurumdur. KGF kefaletlerinde üst limit 1 milyon TL olarak belirlenmiş 

ve belli değerlendirme kıstaslarını sağlayan bütün projelere sunulmuştur.  

1.4.3.2.5 HİSSE SENEDİ BORSASI 

İnternet girişimlerinin özellikle büyüme aşaması sonu ve olgunluk dönemlerinde 

başvurabilecekleri bir finansman kaynağı da hisse senedi borsasına açılmaktır. Hisse 

senedi borsasına açılmak, melek yatırımcılar ve girişim sermayesi şirketleri tarafından bir 

çıkış stratejisi olarak da düşünülebilir. Bu yüzden internet girişimciliğinin gelişmesi için bir 

ülkedeki hisse senedi borsasının büyüklüğü önemlidir. BİT ve internet sektörlerinde 

dünya çapında faaliyet gösteren birçok yeni şirket, geleneksel kuruluşları halka açıldıktan 

kısa bir süre sonra geride bırakarak, piyasa değeri olarak üst sıralara gelmişlerdir (Şekil 

20). 
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Şekil 20 Önemli internet oluşumlarının piyasa değerleri 

 

 

1.4.3.31.4.3.31.4.3.31.4.3.3 Devlet DestekleriDevlet DestekleriDevlet DestekleriDevlet Destekleri    

Devlet destekleri girişimcilere devletin sağladığı doğrudan veya dolaylı yoldan destekleri 

kapsamaktadır. Doğrudan destekler, hibe ve kredi şeklinde olmakta, dolaylı destekler ise 

vergi muafiyeti veya banka kredisi için teminat ve kefalet desteği şeklinde olabilmektedir. 

Girişimcilik konusunda devletin 6 kurumu tarafından sağlanan destekler bulunmaktadır. 

İnternet teknolojilerine odaklı olarak tasarlanmayan bu destekler genel kapsamlı 

oldukları için internet girişimcileri de yararlanabilmektedirler. Devlet vergi teşviklerini 

Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlığı himayesindeki teknoparklar bünyesinde bulunan 

girişimlere vermektedir. Yazılım araştırma faaliyeti çoğunda temel unsur olmadığı için 

internet girişimcileri teknoparklara girmekte zorlanmakta ve bu vergi teşviklerinden 

yeterince yararlanamamaktadır.   
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1.4.3.3.1 SERMAYE DESTEKLERİ 

Girişimciliği desteklemek amacıyla 6 devlet kurumu tarafından hibe veya kredi şeklinde 

sermaye desteği sağlanır: 

• KOSGEB 

• Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlığı 

• TÜBİTAK 

• Türkiye Odalar ve Borsalar Birliği 

• Kalkınma Bakanlığı’na bağlı Bölgesel Kalkınma Ajansları 

• Ekonomi Bakanlığı 

Yukarıdaki ilk 4 kurumun verdiği desteklerde özel bir internet girişimciliği odağı yoktur. 

Kalkınma Bakanlığına bağlı İstanbul Kalkınma Ajansı ve Ekonomi Bakanlığının bilgi 

teknolojilerine özel destek vermektedir.  

KOSGEB girişimcilere eğitim ve kuruluş sermayesi desteği sunmaktadır (Şekil 21). 2009, 

2010 ve 2011 yıllarında sırasıyla 179 işletmeye 748.369 TL, 69 işletmeye 358.291 TL ve 

2416 işletmeye 26.252.955 TL destek sağlanmıştır. 2011 yılında desteklerin büyük artış 

göstermesi dikkat çekicidir. Bilgi ve iletişim sektöründe faaliyet gösteren KOBİ’ler tüm 

KOSGEB desteklerinin içinde (girişimcilik dışında Ar-Ge ve kurumsallaşma desteklerini 

içerir) %6’lık bir pay almışlardır.  
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Şekil 21 KOSGEB, BSTB ve Ekonomi Bakanlığı tarafından verilen destekler 

 

 

Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlığı tarafından teknogirişim destekleri verilmektedir. 

Yüksek eğitimli ve nitelikli gençlerin teknoloji ve yenilik odaklı iş fikirlerini katma değer ve 

nitelikli istihdam yaratma potansiyeli yüksek teşebbüslere dönüştürmelerini teşvik etmek 

üzere lisans, yüksek lisans veya doktora derecelerini en çok 5 yıl önce almış kişilere 

uygun girişim fikirleri için 100.000 TL sermaye desteği hibe edilir. 2009 yılında 2012 

yılının sonuna dek toplam 3339 girişimci bu desteği almak için başvurmuş bunlardan 

740’ı desteklenmiştir. Bu girişimlerin içinde 301 tanesi (%41) bilgi teknolojileri alanında 

faaliyet göstermektedir (Şekil 22). 

 

Kaynak: KOSGEB;  Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlığı; Ekonomi Bakanlığı

Destek adı Türü Kuruluş 

▪ Yeni girişimci işletme 
kuruluş desteği

▪ Geri ödemesiz finansal destek
▪ 3.000 TL üst limit

KOSGEB

Bilim, Sanayi 
ve Teknoloji 
Bakanlığı

▪ Yeni girişimci işletme 
giderleri desteği

▪ Geri ödemesiz finansal destek
▪ 12.000 TL üst limit

▪ Yeni girişimci kuruluş 
dönemi desteği

▪ Geri ödemesiz finansal destek
▪ 15.000 TL üst limit

▪ Yeni girişimci sabit 
yatırım desteği

▪ Geri ödemeli finansal destek
▪ 70.000 TL üst limit

▪ İŞGEM desteği ▪ İŞGEM kurmak isteyen, kar amacı 
gütmeyen kuruluşlara geri ödemesiz 
finansal destek

▪ İş planı ödülü ▪ Geri ödemesiz para ödülü

▪ Teknogirişim sermaye 
desteği

▪ Geri ödemesiz çekirdek sermaye 
finansmanı

Ekonomi 
Bakanlığı

▪ Döviz kazandırıcı 
faaliyetler için yabancı 
pazarlara giriş desteği

▪ Geri ödemesiz finansal destek
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Şekil 22 Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlığının teknogirişim destekleri 

 

TÜBİTAK ve Türkiye Odalar ve Borsalar Birliği tarafından da internet teknolojilerine 

odaklanmamış genel kapsamlı girişimcilik destekleri verilir (Şekil 23). TÜBİTAK 

tarafından sağlanan en önemli destek 1512 sayılı, 100,000 TL üst limitli geri ödemesiz 

sermaye desteği sağlanan Bireysel Girişimcilik Aşamalı Destek Programıdır. Bu program 

Haziran 2012’de başlatılmış ve ilk uygulamasında ilk aşamayı geçmeyi başarıp eğitim ve 

iş rehberi desteği alarak iş planı hazırlayacak olan iş fikirlerine bakıldığında bilişim 

teknolojileri %33 ile en büyük pay alan teknoloji alanı olarak göze çarpmaktadır [22]. 

 

 

 

Kaynak: Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlığı

28.126.3

10.07.7

+%54

2012111102009

1 2012 verileri içerisinde 3. dönem verileri yoktur

622
587

+%116

20121

1.597

288

1.309

11

859

272

10

724

102

2009

159

78 81

56 59 55
64

44 41 45
36

%100 =

2012

288

11

272

10

102

2009

78

Destek kapsamında yapılan ödemeler
Milyon TL

Destek için yapılan başvuru ve desteklenen 
proje sayısı

Destek alan projelerin teknoloji alanlarına kırılımı
Yüzde 

Desteklenmeye değer bulunan

Diğer

Enformasyon
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Şekil 23 TÜBİTAK, TOBB ve İSTKA tarafından sağlanan destekler 

 

Ekonomi bakanlığı tarafından döviz kazandırıcı hizmetleri teşvik etmek üzere dört sektör 

seçilmiştir. Bunlar, sağlık turizmi, eğitim,  film ve bilişim sektörleridir. Bilişim sektörünün 

içinde yer alan internet girişimlerin yararlanabileceği bu desteklerin amacı girişimlerin 

yabancı pazarlara açılmalarını mümkün kılmak ve kolaylaştırmaktır.  Bu doğrultuda 

uluslararası mevzuat ve pazar bilgilerine yönelik rapor satın almak, yurtdışı pazarlama 

faaliyetlerinde bulunmak, yurt dışı fuarlara katılmak, yurtdışında ofis ve irtibat bürosu 

açmak, yurt dışı faaliyetler için danışmanlık hizmeti almak gibi çalışmalara hibeler yoluyla 

maddi kaynak sağlanacaktır.  

Merkezi olarak sağlanan desteklere paralel olarak Kalkınma Bakanlığı’na bağlı bölgesel 

kalkınma ajansları tarafından da KOBİ’ler için birtakım mali destek programları 

yürütülmektedir. Bu programlar genel kapsamlı olabildiği gibi, bölgesel özellik ve 

önceliklere odaklı da olabilmektedir. Bu bölgesel destekler içerisinde İstanbul Kalkınma 

Ajansı bünyesinde bir “İşletmelere Yönelik BİT Odaklı Ekonomik Kalkınma Mali Destek 

Kaynak: Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanlığı

Destek adı Türü Kuruluş 

▪ Bireysel girişimcilik 
aşamalı destek programı

▪ Rehberler aracılığıyla girişimciye teknik, 
ticari ve idari destek

▪ Geri ödemesiz sermaye desteği (100.000 TL 
üst limit)

▪ Girişimcilik ve 
yenilikçilik yarışmaları 
programı

▪ Özendirme ödülü (limit açıklanmamış)
▪ Rehberlik desteği
▪ Yurtdışı ziyaret desteği (limit henüz 
açıklanmamış)

▪ Girişimcilik ve yenilikçilik 
eğitimi ve araştırma 
faaliyetlerini destekleme 
programı

▪ Eğitim programları geliştirilmesi için 
destekler (detay henüz açıklanmamış)

▪ Girişimcilik ve 
yenilikçilik eğitimleri 
destekleme programı

▪ Yurtiçi etkinliklerin düzenlenmesi için 
organizasyon desteği

▪ Yurtdışından uzman daveti için finansal 
destek

▪ Genç girişimciler kurulu ▪ Genç girişimcilere kişisel gelişim, kariyer 
gelişim fırsatları yaratmak, iş kurma ve 
sürdürme sırasında desteklemek amaçlı
aktiviteler

▪ BİT destekli ekonomik 
kalkınma mali destek 
programı

▪ Proje bazlı geri ödemesiz finansal destek

Türkiye Odalar 
ve Borsalar 
Birliği (TOBB)

İstanbul 
Kalkınma Ajansı 
(İSTKA)

TÜBİTAK
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Programı” oluşturulmuştur. Bu program kapsamında örnek gösterilen projeler içerisinde 

“Mobil finans alanından örnek uygulamaların ve pilot projelerin geliştirilmesi” ve 

“Başlangıç aşamasındaki yazılım firmaları arası küme geliştirme çalışmalarının 

gerçekleştirilmesi” gibi internet girişimciliğini de kapsayabilecek projeler de 

belirtilmektedir. Bu program internet girişimciliği konularını da içine alabilecek tek 

bölgesel Mali Destek Programıdır [23]. 

Sonuç olarak, devlet 6 kurum aracılığıyla doğrudan veya dolaylı yollardan girişimcilere 

sermaye desteği vermektedir. Fakat bu destekler internet girişimciliği için özelleşmemiş 

olup, bu desteklerin internet girişimciliğini geliştirilmesi konusundaki katkısı belirsizdir. 

1.4.3.3.2 TEKNOPARKLAR (TEKNOKENTLER) VE VERGİ TEŞVİKLERİ 

İnternet girişimcileri teknoparklara girerek yazılım geliştirme faaliyetleri için vergi 

muafiyeti alabilirler. Akademi-sanayi işbirliği ile teknoloji geliştirmek amacıyla kurulmuş 

teknoparklar yenilikçi yazılım geliştiren bilişim firmalarına önemli fırsatlar sunmaktadır. 

Yazılımlarını bu bölgelerde geliştiren başarılı internet girişimi örneklerine rastlanmakla 

birlikte, internet girişimlerinin çoğunda yazılım üzerine araştırma faaliyetleri temel unsur 

olmadığı için internet girişimcileri teknoparklara girmekte zorlanmaktadırlar. İnternet 

girişimlerinin yoğunlaştığı İstanbul’daki teknoparklardaki yerlerin sınırlı oluşu da 

girişimlerin bu bölgelere girmesinin önündeki bir başka engeldir. 

2001 yılında kabul edilen 4691 sayılı kanun çerçevesinde kurulan Teknoloji Geliştirme 

Bölgeleri (Teknoparklar) programının amacı akademi-sanayi işbirliği içerisinde 

teknolojinin geliştirilmesi ve ticarileştirilmesidir. Kanun gereği teknoparkların bir 

üniversitenin etrafında şekillenmeleri gerekmektedir. Bu sebeple çoğunun kurucu 

heyetlerinde üniversite yönetimlerinin ya da üniversite vakıflarının ağırlığı vardır. 

Teknoparkların yönetimlerini üstlenen bu kurucu heyetler gereken altyapı çalışmalarını 

tamamlayıp bölge içindeki çalışma alanlarını Ar-Ge veya yazılım faaliyeti yürüten 

şirketlere kiralarlar. Teknopark içinde yer alan şirketler bu bölgeler için geliştirdikleri 

ürünlerden2 elde edecekleri gelirler için kurumlar vergisinden ve bu bölgedeki çalışanları 

için de gelir vergisi stopajından ve sigorta priminden 2023 yılına dek muaftırlar. Burada 

geliştirilen bazı yazılım ürünlerinin satışında KDV muafiyeti de söz konusudur. 2012 

Kasım ayı itibariyle 47 tane TGB kuruluş işlemlerini tamamlamıştır. Bunlardan 34 tanesi 

faaldir; diğerlerinde ise altyapı çalışmaları devam etmektedir (Şekil 24). 

 
2 Bu ürünlerin üretim faaliyetleri TGB’ler içinde gerçekleştirilemez.  
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Şekil 24 Türkiye’deki teknoparklar 

 

 

Bölgelerde faaliyet gösteren firmaların sektörel dağılımına bakıldığında yazılım ve bilişim 

firmalarının %55’lik payla en büyük grup olduğu görülmektedir. Bunun sebebi TGB’leri 

yapısının yazılım şirketleri için çok uygun olmasıdır. Yazılım şirketlerinin en büyük gider 

kaynağı olan insan kaynağı giderlerinde Teknopark mevzuatı büyük indirim 

sağlamaktadır.  

Aynı zamanda yazılım firmalarının Ar-Ge faaliyetleri için geniş laboratuvar alanlarına 

ihtiyaçları olmadığından m2 başına ödenen Teknopark kiraları diğer sektörlerdeki 

firmalardan daha az olabilmektedir. İnternet girişimleri de yazılım geliştirme faaliyetlerini 

bu bölgeler içerisinde gerçekleştirebilmektedirler.  Türkiye’deki en büyük teknoparklar 

içinde bulunan ve internet girişimlerine en çok yer veren ODTÜ Teknokent ve Bilkent 

Cyberpark’ta, teknopark yönetiminden edinilen bilgiye göre,  toplam 448 şirket içerisinde 

Kaynak: Cumhurbaşkanlığı Devlet Denetleme Kurulu Teknoparklar Raporu, TGBMevcut Durum Kasım 2012

Kuruluş yılıTeknopark Adı

▪ TÜBİTAK MAM Teknopark

▪ İZMİR TGB

▪ Ankara Cyberpark

▪ GOSB Teknopark

▪ İTÜ Arı Teknokent

▪ Hacettepe Üniversitesi TGB

▪ Yıldız Teknik Üniversitesi TGB

▪ Eskişehir TGB

▪ Kocaeli Üniversitesi TGB

2001

2002

2002

2002

2003

2003

2003

2003

2003

▪ ODTÜ Teknopark 2001

▪ İstanbul Üniversitesi TGB

▪ Selçuk Üniversitesi TGB

▪ Batı Akdeniz Üniversitesi TGB

▪ Trabzon TGB

▪ Erciyes Üniversitesi TGB

2003

2003

2004

2004

2004

▪ Çukurova TGB 2004

2

3

4

5

6

7

8

9

10

1

12

13

14

15

16

11

Kuruluş yılıTeknopark Adı

▪ Mersin TGB

▪ Göller Bölgesi TGB

▪ Ulutek TGB

▪ Gaziantep Üniversitesi TGB

▪ Ankara Üniversitesi TGB

▪ Pamukkale Üniversitesi TGB

▪ Fırat TGB

▪ Cumhuriyet TGB

▪ Dicle Üniversitesi TGB

2005

2005

2005

2006

2006

2007

2007

2007

2007

▪ Erzurum Atatürk Üniversitesi TGB 2005

▪ Gazi Teknopark

▪ Trakya Üniversitesi Edirne TGB

▪ Boğaziçi Üniversitesi TGB

▪ Bolu TGB

▪ Malatya TGB

2007

2008

2009

2009

2009

18

19

20

21

22

23

24

25

26

17

28

29

30

31

27

▪ Malatya TGB 200932

▪ Düzce TGB 201033

▪ Kahramanmaraş TGB 201134
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63 internet girişimciliği ve e-ticaret şirketi yer almaktadırlar (%14). Teknoparklar 

içerisinde yazılımlarını geliştiren Peak Games, Obilet, Biletall, Mantam ve İnomera gibi 

çok başarılı olmuş internet girişimlerine rastlanmaktadır.  

Mevzuatında yazılım için özel bir vurgu olsa da teknoparkların odağı Ar-Ge ve 

yenilikçiliktir. İnternet girişimlerinin ise sadece küçük bir kısmında yenilikçi yazılım 

geliştirmeye dayanan iş modelleri vardır. Bu sebeple teknoparklarda faaliyet gösterecek 

şirketleri seçmede yetkili olan akademik bakış açısına sahip yönetimlerin birçoğu internet 

girişimlerini teknoparklarına almayı tercih etmemektedirler. 

İnternet girişimlerinin teknoparklarda yeterince yer bulamamasının bir diğer sebebi de 

internet girişimlerinin büyük bir çoğunluğunun bulunduğu İstanbul’daki üç teknoparkın 

yüksek doluluk oranıdır. İTÜ Arı Teknokent ve Boğaziçi teknoparkları %100 doluluk 

oranıyla faaliyet göstermektedir. İstanbul Üniversitesinin teknoparkında ise %80 doluluk 

oranı olmasına rağmen bu teknopark tıp odaklı olduğu için internet girişimlerinin kabul 

edilmeleri zordur. 

 

1.4.3.41.4.3.41.4.3.41.4.3.4 İnsan İnsan İnsan İnsan KaynaklarıKaynaklarıKaynaklarıKaynakları    

İnternet girişimciliği açısından insan kaynakları konusu iki ana başlık altında ele alınabilir. 

Birincisi doğrudan girişimcileri oluşturacak, girişimcilik kültürü ve eğitimi içerisinde 

yetişmiş, nitelikli işgücü, diğeri de internet girişimcilerine destek unsurları olarak 

nitelenebilecek muhasebeci ve ihtiyaç duyulduğunda kullanılacak yazılımcı, grafik 

tasarımcı gibi mesleklerden olan işgücü olarak düşünülebilir.  

İnternet girişimciliğinin diğer alanlardaki girişimciliklerden farkını detaylandırırken 

görüldüğü üzere, internet girişimcilerinin önemli özelliklerinden biri genç olmalarıdır. Bu 

bağlamda bir ülkede genç nüfusun varlığı internet girişimciliğinin gelişmesi açısından 

önemli bir zemin oluşturmaktadır. Buna ek olarak, genç nüfusa internet girişimciliği için 

gerekli olan yetkinliklerin kazandırılması gereklidir. Bu yetkinlikler iki ana grup altında 

toplanabilir. Birincisi iş planı yazmak, farklı finansman modellerinin çalışma yapısı 

üzerine bilgi sahibi olmak, hızlı büyüyen bir işin yönetiminde önemli olan hususları 

bilmek gibi, girişimcilik yetkinlikleri başlığı altında toplanan yetkinliklerdir. Diğeri de 

internet girişimcilerinin internet üzerinden iş yapacakları sistemlerin ve platformların 

oluşturulması için gerekli olan teknik yetkinlikler ve bilgisayar programlama 

yetkinlikleridir. İngilizce bilmek teknik yetkinliklerin güncel kalabilmesi açısından 
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önemlidir. Türkiye’de BİT insan kaynağının arzında son yıllarda artış gözlemlenmektedir 

(Şekil 25).   

Şekil 25 BİT insan kaynağı arzı 

 

Türkiye’nin BİT sektörüne yönelik mühendislik kapasitesine referans olması açısından 

bilgisayar, elektrik-elektronik ve elektronik mühendislik bölümlerinin 2011 yılında toplam 

6.400 mezun verdiğini söyleyebiliriz (Şekil 26).  Ayrıca ön-lisans bölümlerinden mezun 

öğrencilerin de %70’i bilgisayar bölümü mezunudur (Şekil 27).   

 

 

 

 

Kaynak: ÖSYM Süreli Yayınlar, MEB Mesleki ve Teknik Eğitim Genel Müdürlüğü verileri

%8

Meslek lisesi

Ön lisans

Lisans

2011

72.972

41.750

21.193

10.029

2010

70.169

39.663

20.572

9.934

2009

63.003

37.679

16.823

8.501

BİT ile ilgili okullardan1mezun olan kişi sayısı 
Bin 

1 Hangi bölümlerin ön lisans ve lisans içeriğinde incelendiğine dair açıklama metinde verilmektedir. Meslek lisesi kapsamında incelenen program bilişim teknolojileri 
alan çerçeve programıdır, bu programla ilgili var olan önceki yıllara ait verilerin yetersizliği sebebiyle, 2009 ve 2010 yılları mezun sayıları 2011 yılı verisi üzerinden,  
uzman görüşlerinden gelen %5’lik artış oranı tahmini ile hesaplanmıştır.
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Şekil 26 BİT Lisans bölümleri mezun dağılımı, 2011 

 

 

  

+%8

2011

10,0

2,9

2,7

0,8

2,6

1,0

2010

9,9

3,0

2,3

0,8

2,7

1,1

2009

8,5

3,0

2,3

0,7

1,6

0,9

2008

7,9

2,4

2,5

0,7

1,5

0,8

Kaynak: ÖSYM

BİT lisans bölümlerinden mezun olan öğrenciler
Bin

Bilgisayar Mühendisliği

Elektrik-Elektronik Mühendisliği

Elektronik Mühendisliği

Bilgisayar ve Elektronik
Öğretmenlikleri

Diğer Bölümler1

1 Kontrol Mühendisliği, Enformatik, Yönetim Bilişim Sistemleri, Matematik ve Bilgisayar, İşletme Bilgi Yönetimi, Mekatronik, Bilgi ve Belge Yönetimi
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Şekil 27 BİT Ön lisans bölümlerinden mezun olan öğrenciler 

 

 

1.4.3.4.1 GİRİŞİMCİLİK EĞİTİMLERİ 

Girişimcilik eğitimleri iş fikri geliştirme, iş planı yapma, pazar araştırması, pazarlama, 

üretim ve üretim planlaması, finansal planlama gibi yetkinlikleri kazandırmak amacıyla 

devlet kuruluşları, üniversiteler veya özel sektör tarafından oluşturulan eğitim 

programlarıdır. Bu programlar okul-içi (ortaöğretim, lise, ön-lisans, lisans veya lisans-

üstü programlarının bir parçası) olabileceği gibi, okul dışında da alınabilecek programlar 

şeklinde de olabilir. Türkiye’de son yıllarda üniversitelerde girişimcilik merkezleri açılmış 

ve KOSGEB gibi kuruluşlarca eğitimler tasarlanmış olsa da girişimcilik eğitiminde 

Türkiye gelişmemiştir. 38 ülkede yapılan GEM araştırması girişimcilik eğitimi alma 

oranında Türkiye’nin tüm ülkelerin gerisinde kaldığına işaret etmiştir (Şekil 28). 

 

2011

21,2

13,9

5,8

1,5

2010

20,6

13,3

6,0

1,3

2009

16,8

10,9

5,1

0,9

2008

16,8

10,9

5,0

0,8

Kaynak: ÖSYM

BİT ön-lisans bölümlerinden mezun olan öğrenciler
Bin

Bilgisayar

Elektronik

Diğer Bölümler1

1 Bilgi Yönetimi, Elektronik Ticaret



 

61 

Şekil 28 Türkiye’deki girişimcilik eğitimi imkanları 

 

 

1.4.3.4.1.1 OKUL-İÇİ GİRİŞİMCİLİK EĞİTİMLERİ 

Türkiye’de üniversitelerin işletme bölümleri ve meslek yüksekokullarındaki işletmecilik 

programları girişimcilik eğitimine yer vermektedir [24].  Buna ek olarak 26.08.2009 

tarihinde genel liselerin 9, 10, 11 ve 12. sınıflarda girişimcilik dersinin seçmeli olarak 

okutulmasına dair Talim Terbiye Kurulu kararı yayınlanmıştır.  

Türkiye’deki 139 üniversitenin (94 devlet ve 45 vakıf) %55’inde girişimcilik dersleri 

verilmektedir. Bu programların %69’unu ön-lisans programlarında verilen eğitimler 

oluşturmaktadır [25]. 

Son dönemde üniversitelerde girişimcilik odağı artmış ve girişimcilik merkezleri 

kurulmuştur. Örneğin, 2008 yılında kurulan Özyeğin Üniversitesi “Maddi yönden 

ulaşılabilir ve girişimci bir araştırma üniversitesi” olma vizyonuyla, “Girişimcilik Merkezi” 
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adında, üniversitedeki girişimcilikle ilgili faaliyetlerin ve hizmetlerin geliştiricisi ve 

sağlayıcısı olacak bir platform oluşturmuştur. Ayrıca  “Girişim Fabrikası” adı altında 

teknoloji alanında yüksek potansiyelli, sürdürülebilir işler kurmak isteyen girişimcileri fikir 

aşamasından ürün lansmanı aşamasına kadar destekleyen iş hızlandırma programı 

yürütmek üzere bir oluşum kurulmuştur [26]. Girişimcileri desteklemek amacıyla 

merkezler ve programlar oluşturan üniversitelerin bir listesi görülebilir (Şekil 29). 

Şekil 29 Türkiye’deki üniversitelerde girişimcilik merkezleri 

 

 

T.C. Sanayi ve Teknoloji Bakanlığı, Ekim 2012’de girişimcilik ve yenilikçilik alanında bir 

endeks oluşturarak Türkiye’deki üniversiteleri sıralamıştır. Bu sıralama üniversiteleri 

girişimcilik ve yenilikçilik alanında birbirleriyle bir yarış içerisine sokma ve bu rekabetle 

üniversitelerin girişimcilikte daha iyi bir noktaya gitmelerini teşvik amacıyla yapılmıştır. 

Sıralama yapılırken kullanılan endeks 5 boyutta ve 23 göstergeden oluşmaktadır. 

Kaynak: Üniversite web siteleri

Üniversite Girişimcilik Merkezi ismi
Özyeğin Üniversitesi Girişimcilik Merkezi
TOBB ETÜ Uluslararası Girişimcilik Lisans Programı
Çanakkale 18 Mart Üniversitesi DR. H.İbrahim Bodur Girişimcilik Araştırma ve Uygulama Merkezi
ODTÜ Girişimcilik Araştırma ve Uygulama Merkezi
İstanbul Şehir Üniversitesi Teknoloji Transfer Ofisi 
Okan Üniversitesi Muhammed Yunus - Uluslararası Mikrofinans ve Sosyal Girişimcilik Merkezi

Boğaziçi Üniversitesi Boğaziçi Üniversitesi Teknoloji Transferi ve Girişimcilik Merkezi (BUTTGM)
Abdullah Gül Ünivertesi Ortadoğu Liderlik ve Girişimcilik Merkezi
Akdeniz Üniversitesi Akdeniz Üniversitesi Girişimcilik ve İş Geliştirme Merkezi
Maltepe Üniversitesi Girişimcilik ve İş Geliştirme Merkezi
Bahçeşehir Üniversitesi “MIT – Bahçeşehir Üniversitesi Teknoloji, İnovasyon ve Girişimcilik Merkezi”
Hacettepe Üniversitesi Piyasa Ekonomisini ve Grişimciliği Geliştime Merkezi
Çankaya Üniversitesi Girişimcilik ve İnovasyon Uygulama ve Araştırma Merkezi Müdürlüğü

Anadolu Üniversitesi Girişimcilik Araştırma ve Eğitim Birimi
Atılım Üniversitesi Girişimcilik Platformu

ARGEDA -Araştırma, Geliştirme, Uygulama, Eğitim ve Danışmanlık Projeleri 
Koordinatörlüğü

İzmir Ekonomi Üniversitesi Yaratıcı Girişimcilik Araştırma ve Uygulama Merkezi
Sabancı Üniversitesi Grişimci Geliştirme Programı
Ege Üniversitesi Girişim Kampüsü
Işık Üniversitesi İnovasyon ve Girişimcilik UAM



 

63 

Kapsam içerisine alınan 5 boyut bilimsel ve teknolojik araştırma yetkinliği, fikri mülkiyet 

havuzu, sanayi ile işbirliği ve etkileşim, yenilikçilik ve girişimcilik kültürü ve ekonomik 

katkı ve ticarileşme boyutlarıdır. Bu endekse göre 2012 yılı için yapılmış olan sıralamada 

ilk 10 sırayı alan üniversitelerin toplam skorları, 5 boyutun her birinde aldıkları skorlar ve 

bünyelerinde girişimcilik merkezi veya teknopark olup olmadığı dahil olmak üzere 

incelenebilmektedir (Şekil 30). Türkiye’deki üniversitelerin girişimcilik ve yenilikçilik 

sıralamasında dikkat çekici olan bir nokta, ilk 7 sırada yer alan üniversitelerin hepsinin ya 

bir girişimcilik merkezine sahip olduğu ya da bünyelerinde bir teknopark yer aldığıdır. 

Şekil 30 Girişimcilik endeksi 
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1.4.3.4.1.2 OKUL DIŞI GİRİŞİMCİLİK EĞİTİMLERİ 

Okul-dışı girişimcilik eğitimleri mevcut olup yaygın değildir. Amerika’da Junior 

Achievement gibi sivil toplum kuruluşları senede 4,2 milyon öğrenciye iş idaresi, finans 

ve iş kurma konularında eğitim veren organizasyonlar kurmuşlardır. Türkiye’de bireylere 

okul-dışı girişimcilik eğitimi verme konusunda öncü kuruluşlar KOSGEB ve TEGEV’dir. 

KOSGEB girişimcilik kültürünü yaygınlaştırmak ve girişimcileri iş planı kavramıyla 

tanıştırarak başarılı işletmelerin kurulmasını sağlamak amacıyla “Uygulamalı Girişimcilik 

Eğitimi” adı altında programlar vermektedir. KOSGEB bu programları üniversiteler, özel 

sektör kuruluşları ve devlet kuruluşları ile işbirliği içinde vermektedir. (Şekil 31). 

KOSGEB ayrıca bu eğitimleri tamamlayıp yeni işletmeler açan mezunlarına, “İşletme 

kuruluş desteği”, “Kuruluş dönemi makine, teçhizat ve ofis donanım desteği” ve “İşletme 

giderleri desteği” adları altında 30.000 TL’ye kadar geri ödemesiz; ilaveten “Sabit yatırım 

desteği” adı altında 70.000 TL’ye kadar uygun şartlarda geri ödemeli kredi sağlamaktadır 

[27]. 
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Şekil 31 KOSGEB girişimcilik eğitim destekleri 

 

 

1.4.3.4.2 TEKNİK YETKİNLİKLER 

McKinsey bir ülkenin BİT insan kaynaklarının gelişmişliğini ölçmek ve bu alanda ülkeleri 

nesnel bir şekilde karşılaştırabilmek için ‘Bilişim Teknolojileri İnsan Kaynakları Endeksi’ 

adında bir endeks geliştirmiştir. Bu ölçütlerin değerleri Dünya Ekonomik Forumu, Dünya 

Bankası ve UNESCO gibi kaynaklardan alınır. Söz konusu endekste ABD, Almanya, 

Kore ve İngiltere gibi ülkeler ilk sıraları alırken Türkiye gelişmiş ve hatta gelişmekte olan 

ülkelerin de gerisindedir3 (Şekil 32).  

  

 
3 McKinsey Bilişim Teknolojileri İnsan Kaynakları Endeksi Ek-22’de açıklanmaktadır. 

Kaynak: KOSGEB websitesi, basın araştırması

▪ Girişimcilik özelliklerini 
sınanması

▪ İş fikri geliştirme ve yaratıcılık

KOSGEB uygulamalı girişimcilik eğitimleri

Modül 1
(9 saat)

Modül 2
(18 saat)

Modül 3
(24 saat)

Modül 4
(9 saat)

▪ İş planı kavramı ve öğeleri

▪ İş planı öğelerinin 
pekiştirilmesine yönelik atölye 
çalışmaları

▪ İş planının yazılması ve 
sunumunda dikkat edilecek 
hususlar

▪ Akdeniz  Üniversitesi

▪ Aydın Üniversitesi

▪ Bilkent Üniversitesi
▪ 9 Eylül Üniversitesi

▪ Düzce Üniversitesi
▪ Erzincan Üniversitesi

▪ İstanbul Kültür 
Üniversitesi

▪ İstanbul Ticaret 
Üniversitesi

▪ Kırıkkale Üniversitesi
▪ Sakarya Üniversitesi

▪ Selçuk Üniversitesi
▪ Şırnak Üniversitesi

▪ Turgut Özal Üniversitesi

▪ Uludağ Üniversitesi
▪ Uşak Üniversitesi
▪ Yalova Üniversitesi

KOSGEB uygulamalı girişimcilik eğitimleri düzenleyen 
üniversiteler, özel sektör kuruluşu ve STK’lar

Üniversiteler 

▪ Vodafone

▪ Halkbank

▪ Trabzon Ticaret Odası
▪ Genç Lig Vakfı

▪ Ankara Kalkınma Ağası
▪ Doğu Marmara 
Kalkınma Ağası

▪ İzmir Esnaf ve Sanatkar 
Odaları

▪ Türkiye esnaf ve 
Sanatkarları 
Konfederasyonu

▪ Doğu Akdeniz Kalkınma 
Ağası

Özel sektör, devlet 
kuruluşları ve STK’lar

BÜTÜN LİSTEYİ İÇERMEMEKTEDİR
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Şekil 32 Bilişim teknolojileri insan kaynakları endeksi karşılaştırması 

 

Internet girişimcilerini de kapsayan Türkiye BİT sektörünün sorunları içerisinde nitelikli 

işgücü açığının bir numaralı sorun olması da bu tespitin doğruluğuna işaret etmektedir 

(Şekil 33).  

  

Kaynak: Dünya Bankası, IMD, Unesco

36

41

46

51

60

70

70

80

Meksika

Türkiye

Brezilya

Polonya

Almanya

G.Kore

İngiltere

ABD

Gelişmiş ülke

Gelişmekte olan ülke

McKinsey Bilişim Teknolojileri İnsan Kaynakları Kalitesi Endeksi
Endeks, yüzde, normalize edilmiş, 2010
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Şekil 33 BİT firmaları için en büyük sorunlar 

 

İnternet girişimciliğinin teknik altyapısını oluşturması için bilgisayar ve iletişim 

teknolojilerinde nitelikli işgücünün oluşması önemlidir. Bu nitelikli işgücü üniversite ve 

yüksekokullar tarafından bu alanda verilen eğitim programlarının varlığı ve kalitesi ve 

programlara gençlerin ilgi duyması ile oluşacaktır. Türkiye’de bilgisayar ve iletişim 

teknolojiler ile ilgili olan lisans ve ön lisans programlarına gençlerin ilgisi yüksektir. 

McKinsey’nin farklı ülkelerdeki eğitim eğilimleriyle ilgili yaptığı bir araştırma kapsamında 

yapılan ankette gençlere eğitim görmek için hangi alanların çekici geldiği sorulmuştur. 

Bu ankette Türkiye’de mühendislik, internet yazılımı ve bilgi işlem teknisyeni alanları 

ankete katılanların sırasıyla %57, %52 ve %51’i tarafından çekici bulunmuştur (Şekil 34). 

 

 

6

20

20

26

34

36

45

48

49

58

Diğer

Dış kaynak kullanım yetersizliği

Dış ticaret mevzuatı uygulamaları ile ilgili yaşanan sorunlar

Üniversite sanayi iş birliğinin yetersizliği

Fikri mülkiyet hakları ile ilgili düzenlemelerin yetersiz

AR-GE teşvikleriyle ilgili uygulamalarda karşılaşılan sorunlar

Fiyat odaklı kamu ihale politikaları

Girişim sermayesi eksikliği

Sektördeki yüksek ve karmaşık vergi yapısı

Nitelikli iş gücü açığı

BİT sektöründe çözüm bekleyen sorunlar

Kaynak: TÜBİSAD Bilgi Merkezi Projesi, 2012
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Şekil 34 Türkiye’de ilgi çekme seviyelerine göre branşlar 

 

 

1.4.3.4.3 İNTERNET GİRİŞİMCİLİĞİNİN DESTEK UNSURLARI 

Türkiye’de bütün girişimciler gibi internet girişimcilerinin de ihtiyaç duyduğu muhasebeci 

gibi kaynaklara ulaşım nispeten kolay olsa da bu gibi uzmanlıklara erişim de girişimci için 

bir maliyet yaratmaktadır. Ayrıca internet girişimcilerinin proje bazlı ihtiyaç 

duyabilecekleri yazılımcı, grafik tasarımcı gibi kaynaklara ulaşımı sağlayan 

pazaryerlerinin varlığı önemlidir. Bu konuda Türkiye’de büyük ölçüde kişisel ağlar 

üzerinden insanlar birbirlerine ulaşıp bu tip ilişkiler kuruyor olsa da son dönemde açılan 

Projekurdu.com ve Uzmankirala.com gibi yerli internet siteleri ve Freelance.com gibi 

yabancı ama Türkçe hizmet veren sayısal pazaryerlerinin oluşması internet girişimlerini 

destekleyecektir.  

1.4.3.51.4.3.51.4.3.51.4.3.5 Girişimcilik KültürüGirişimcilik KültürüGirişimcilik KültürüGirişimcilik Kültürü    

Kaynak: McKinsey e2e Anketi

1 İlgili çalışma alanını ‘çekici’ bulan gençlerin ilgili alanı tanıyan (bilgi sahibi olan) gençlere oranı

32

57

35

57

29
40

38

20
29

32
41

43
41

35
41

51

48
52

43
48
47

55

Otel hizmetleri

Gıda sektörü hizmetleri
Müşteri hizmetleri
Satış temsilcisi

İnşaat İşçisi
Mekanik teknisyen
Elektrikçi
Sekreter

Öğretmen yardımcısı
Sağlık teknisyeni
Sağlık asistanı
Polis memuru
Sosyal Hizmetler

BT teknisyeni
Grafik/tasarım
Internet yazılımı
Muhasebeci

Öğretmen

Finansal Analist
Avukat
Doktor
Mühendis

Mesleki derece

Lisans derecesi

Ön lisans 
derecesi

Sertifika 
programı

Sertifika/eğitim 
gerektirmeyen

Gerekli eğitim düzeyi Meslekler

Gençlerin çeşitli meslek kolları ile ilgili "çekicilik" algılaması1

Yüzde
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Türkiye’de genel olarak girişimciliği destekleyecek kültürün oluştuğu gözlemlenmektedir. 

Küçük ve orta ölçekli işletmelerin yoğunluğu da bu kültüre işaret etmektedir, ancak 

internet girişimciliğini tetikleyen yüksek eğitim seviyesine sahip kişiler için girişimcilik çok 

tercih edilen bir alan değildir.  

Polonya, Kore gibi ülkelerde iş kurma fırsatı görüp başarısızlık korkusu yüzünden 

yapmayacakların oranı %40’ın üzerine çıkmaktayken,  risk alma konusunda diğer 

ülkelere göre daha korkusuz olan Türkiye’de bu oran  %20’lerdedir. Bununla birlikte iş 

kuracak bilgi ve yeteneğe sahip olduğuna inananlar Türkiye’de %40’lar seviyesinde 

kalmaktayken bu oran ABD ve Meksika gibi ülkelerde %60’lara yaklaşmaktadır (Şekil 

35). 

Şekil 35 Girişimcilik kültürü araştırması, Türkiye ve diğer ülkeler 

 

Anketin de gösterdiği gibi, Türkiye’de girişimcilik kültürü, benzer ülkelere kıyasla daha 

güçlüdür. Türkiye’deki küçük ve orta ölçekli işletmelerin yoğunlukta olması da bu 

27

52

37

42

42

56

53

61

42

Ø 46

Gelişmiş ülke

Gelişmekte olan ülke

Kaynak: Babson Üniversitesi küresel girişimcilik raporu

11

33

35

33

36

36

43

43

32

Ø 34

45

43

42

36

36

31

31

27

22

Ø 35

Kore

Polonya

Almanya

İngiltere

Romanya

ABD

Brezilya

Meksika

Türkiye

İş kurma fırsatı görüp 
başarısızlık korkusu 
yüzünden bunu 
yapmayacaklar

İş kuracak bilgi ve 
yeteneğe sahip olduğuna 
inananlar

Bulundukları yerde iş 
kurma fırsatları olduğuna 
inananlar
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kültürün göstergesidir. Örneğin, 2009 yılında Türkiye’deki işletmelerin toplam cirosuna 

ve istihdamına bakıldığında küçük ve orta büyüklükteki işletmelerin (250 çalışana kadar) 

toplam cironun %63’ünü yaptıkları ve toplam istihdamın %88’ini sağladıkları 

görülebilmektedir (Şekil 36).  

Şekil 36 KOBİ’lerin gelir ve istihdam içindeki payı 

 

 

Her ne kadar Türkiye’de girişimcilik kültürü güçlü olsa da üniversite mezunlarının kariyer 

olarak girişimciliği seçme oranının çok yüksek olmadığı düşünülmektedir. Üniversite 

mezunlar derneğinin verilerine göre özellikle internet girişimciliği açısından ilk akla gelen 

bilgisayar mühendisliği mezunlarının ancak çok küçük bir kısmının girişimciliğe yöneldiği 

görülmektedir. Bu veriler, iyi bir eğitim aldığı için güzel bir maaşla iş bulma olanağı daha 

fazla olan insanların girişimciliğin riskli dünyasından çekindiklerinin bir kanıtı olarak kabul 

edilebilir (Şekil 37). 

Kaynak: TÜİK

Çalışan sayısına göre 
büyüklük grubu

Toplam ciro1

Milyar TL 

1 2009 verileridir, TÜİK daha güncel verileri henüz yayınlamamıştır

Toplam çalışan sayısı1

Milyon çalışan

Toplam içindeki 
payı (yüzde)
KOBİ

1.000+ 310

250-1.000          267

100-249 189

50-99 119

1-49 755

Toplam 1.640 46

7

12

16

19 0,3

1,2

1,4

0,6

6,0

9,5 64

5

19

13

3

x
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Şekil 37 Yüksekokul mezunları kariyer seçimi 

 

 

1.4.3.61.4.3.61.4.3.61.4.3.6 İnternet Girişimciliğinde Başarılı Olmanın Yİnternet Girişimciliğinde Başarılı Olmanın Yİnternet Girişimciliğinde Başarılı Olmanın Yİnternet Girişimciliğinde Başarılı Olmanın Yollarıollarıollarıolları    

Bir girişimin başarılı olup olmadığı farklı kriterlere bağlanabilir (mesela satışların 

büyüklüğü, karlılık miktarı ya da marjı, topluma faydası gibi).  Mali açıdan bakıldığında 

her girişimcinin ya da yatırımcının finansal geri dönüş miktarı ve bu geri dönüşün ne 

kadar süre içinde gerçekleşeceğinin beklentisi bir kriter olabilir, ancak bu da farklı kişi ya 

da gruplar için farklı olabilir.  Asgari müşterek şirketin müşterilerine iyi mal veya hizmet 

sağlamak için hayatını sürdürebilmesi ve bunu yaparken de tüm paydaşlara (örneğin 

çalışanlarına, devlete, topluma, doğaya) karşı sorumluluklarını sürdürebilmesidir. 

Tecrübeli girişimcilerle yaptığımız mülakatlardan edindiğimiz bilgilerin de katkısıyla bir 

internet girişiminin başarılı olması için dikkat etmesi gereken konuları şöyle 

sıralayabiliriz: 

54

24
19

Diğer

Yazılımcı / mühendis

Şirket sahibi3

Akademisyen

ÖSYM sonuçlarına göre tercih edilen ilk 10 üniversiteden birinin bilgisayar 
mühendisliği mezunlarının mezuniyet sonrası çalıştıkları alanlar
Yüzde, 2007-2012

%100 = 552

1 Diğer tüm bu alanlar dışındaki tüm anaları kapsar

Kaynak: Üniversite mezunlar dernekleri

YAKLAŞIK
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• Pazar dinamikleri ve iş fikrinin ne kadar ölçeklenebilir olduğu 

• İşi yürütecek takımın yapısı (üyelerin tecrübelerinin dengesi birbirlerini 

tamamlayıcılığı, üyelerin bir birlerine duyduğu güven) 

• İş fikri ile ilgili ana faktörlerin düşünülmüş ve aralarındaki ilişkinin hassasiyetinin 

anlaşılmış olması 

• İş geliştirilirken varılmak ve geçilmek istenen hedeflerin belirlenmiş ve bir takvim 

dahilinde takip ediliyor olması 

• Pilot uygulamalarla testler yapılıp büyük risklere girmeden iyileştirmeler 

yapılabilmesi 

• Daha önce benzer tecrübeler yaşamış kişi veya kurumlardan alınabilecek eğitim, 

mentorluk, koçluk desteği 

• Pazara, müşterilere, mentorlara, yatırımcılara yakınlık 

Kuluçka ve hızlandırıcı organizasyonlar girişimcilere, yukarıda bahsettiğimiz desteklerin 

birçoğunu sağlayan, eksiklerine yardımcı olan organizasyonlardır.  Bu organizasyonlara 

kabul edilip sistemlerinden geçmek bir girişimin başarı şansını oldukça artırmaktadır. 

ABD’de bazlı ve 60 ülkde 1900 üyesi bulunan National Business Incubation Associaton 

(Ulusal İş Kuluçka Birliği) verilerine göre, kuluçkadan geçen girişimlerin 5 yıl sonra 

hayatta kalma oranları %87 iken kuluçka hizmeti alamadan, kendi imkanlarıyla devam 

eden girişimlerin hayatta kalma oranı %44’tür [28]. 

1.4.3.71.4.3.71.4.3.71.4.3.7 İnternetİnternetİnternetİnternet    Girişimciliği iGirişimciliği iGirişimciliği iGirişimciliği ile İlgili Mevzuatle İlgili Mevzuatle İlgili Mevzuatle İlgili Mevzuat    

İnternet girişimciliğinin gelişimini etkileyen, hem girişimciler hem de yatırımcılar için 

önemli olan mevzuatlar içerisinde şirket kurma ve kapamayla ilgili prosedür ve masraflar,  

şirket kurmak için geçen ortalama süre,  iflas durumunda alacaklıların haklarının 

korunması, hissedar ve azınlık hakları ve sözleşmelerle belirlenen iş yapış şekillerinde 

oluşan ihtilafların ortalama çözülme süresi sayılabilir. Ayrıca internet girişimcileri 

tarafından ABD ve Avrupa’da yoğun olarak kullanılmakta olan hisse opsiyonları ile 

çalışanlara ödeme yapma konusundaki düzenlemeler de girişimcilik ekosisteminin 

gelişmesi için önemlidir.  

Genel olarak baktığımızda ülkemizde görece olarak yüksek şirket kurma masraflarına 

rağmen yeni şirket kurulması yurtdışı örneklere göre daha kolay gerçekleşmektedir. 

Ancak ülkemizdeki asıl zorluk şirketlerin kapatılması sürecinde özellikle iflas 

durumlarında yaşanmaktadır. İflas durumunda alacaklıların haklarının korunması 

açısından ülkemiz yurtdışı örneklerin bir hayli gerisinde kalmaktadır. Benzer bir durum 
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hissedarların haklarının korunmasında da geçerlidir. Özellikle internet girişimciliği 

alanında önemli bir husus olan hissedar ve azınlık hakları alanında ülkemizin durumu 

bazı gelişmekte olan ülkelere göre daha iyi olsa da gelişmiş ülkelerin hala uzağındadır. 

Son olarak, internet girişimciliğinin vazgeçilmez bir parçası olan hisse opsiyonları 

konusunda ülkemizde henüz özel bir mevzuat olmasa da Yeni Türk Ticaret Kanunu’yla 

getirilen bazı değişikliklerin hisse opsiyonuna dayalı ödeme mekanizmalarına kolaylık 

sağlayacağı düşünülmektedir.  

Ülkeleri şirket kurmanın kolaylığı konusunda nesnel bir şekilde karşılaştırabilmek için 

McKinsey tarafından “Şirket Kurma Kolaylığı Endeksi” adında bir endeks 

oluşturulmuştur4. Bu endeks, Dünya Bankası ve IFC kaynaklarını kullanarak şirket kurma 

için geçen zaman, gereken prosedür ve maliyetler gibi ölçütleri harmanlamaktadır. Diğer 

ülkelerle bu endeks kullanılarak karşılaştırıldığında Türkiye ileride ancak,  İngiltere ve 

ABD gibi ülkelerin de gerisindedir (Şekil 38). 

Şirket Kurma Kolaylığı Endeksinin detayına bakıldığında, Türkiye’nin şirket kurma 

zamanı (6 gün) ve şirket kurmak için gereken prosedür sayısı (6 prosedür) açısından 

karşılaştırılan ülkeler arasında en iyilerden biri olduğu, fakat şirket kurma masrafı 

açısından da en yüksekler arasında olduğu görülmektedir. Ayrıca, Türkiye, sözleşmelerin 

uygulamasında oluşan ihtilafların çözüm süresi konusunda karşılaştırılan ülkelere göre 

en iyi örneklerin gerisinde olsa da birçok ülkeden daha iyi durumdadır (Şekil 39). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
4 McKinsey Bilişim Teknolojileri Şirket Kurma Kolaylığı Endeksi Ek-23’de açıklanmaktadır. 



 

74 

Şekil 38 Şirket Kurma Kolaylığı Endeksi, Türkiye ve diğer ülkeler karşılaştırması 

 

 

  

Kaynak: Dünya Bankası "İş Yapma Raporu 2013", IFC

McKinsey Şirket Kurma Kolaylığı Endeksi
Endeks, yüzde, normalize edilmiş

23

41

41

41

44

48

64

68

75

Brezilya

İsrail

Polonya

Almanya

Meksika

Kore

Türkiye

ABD

İngiltere

Gelişmiş ülke

Gelişmekte olan 
ülke
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Şekil 39 Şirket kurma süresi 

 

Şirket iflası durumunda iflas sürecinin aldığı zaman, alacaklıya getirdiği maliyetler ve 

alacaklı açısından sürecin sonuçları dikkate alınarak Dünya Bankası tarafından Geri 

Kazanım Oranı adında bir endeks oluşturulmuştur5 (Şekil 40). Gelişmiş ülkelerin üst 

sıralarda yer aldığı bu endekste Türkiye hem gelişmiş, hem de gelişmekte ülkelerin 

gerisinde kalmıştır. Bunun sebebi iflas durumunda hem alacaklının alacağını alabilmesi 

için geçen ortalama zamanın uzunluğu hem de iflas surecinin yüksek maliyetidir. 

 

 

 

 
5 Dünya Bankası Geri Kazanım Oranı Endeksi Ek-24’te açıklanmıştır. 

Şirket kurma 
masrafı
Kişi başı brüt milli 
gelirin yüzdesi

Kaynak: Dünya Bankası "İş Yapma Raporu 2013", IFC

Şirket kurma zamanı
Gün 

Sözleşme ihtilaf 
çözüm süresi
Gün 

9

6

6

Brezilya 120

İsrail 34

Polonya 32

Almanya 15

Kore 14

İngiltere 13

Romanya 10

Meksika

Türkiye

ABD

7,3

4,3

17,5

4,8

14,7

0,7

2,6

12,3

17,2

1,4

616

890

830

394

230

399

512

415

420

300

Gelişmiş ülke

Gelişmekte
olan ülke

Şirket kurmak için 
gereken prosedür 
sayısı
Gün 

5

6

9

8

6

8

6

6

16

N/A
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Şekil 40 İflas durumu mevzuatı, Türkiye ve diğer ülkeler karşılaştırması 

 

İnternet girişimciliğinde finansman yapıtaşının detaylandırıldığı kısımda da görüldüğü gibi 

melek yatırımcılar ve girişim sermayesi şirketleri yatırım yaptıkları şirketten hisse alarak o 

şirketlere azınlık hissedarı olarak katılmaktadır. Bir ülkede azınlık hissedar hakları ne 

kadar çok korunursa, melek yatırımcılar ve girişim sermayesi şirketleri de girişimcilere 

yatırım yapmaya o kadar açık olacaktır. Yatırımcı ve hissedarların yasa, düzenleme ve 

uygulamalarla ne kadar korunduğunu ölçmek için Dünya Bankası’nın geliştirdiği Yatırımcı 

Koruma Endeksine göre Türkiye, karşılaştırılan ülkelerin gerisindedir6. Bu endeksi 

oluşturan üç alt endekse bakıldığında ise, Türkiye’nin şirketlerin sahiplik yapısı ve 

finansallarının beyanı zorunlulukları konusunda gelişmiş ülkelere yakın olduğu, fakat 

yöneticilerin sorumlulukları ve hissedarların dava açma kolaylığı gibi endekslerde diğer 

ülkelerin gerisinde olduğu gözlemlenmektedir (Şekil 41). 

 
6 Dünya Bankası Yatırımcı Koruma Endeksi Ek-25’te açıklanmıştır. 

Alacaklıların iflas 
sonrası alacaklarını 
alma süresi, Yıl

Kaynak: Dünya Bankası ve IFC İş Yapma Şartları Raporu

İflas sürecinin alacaklıya 
maliyeti
Alacak yüzdesi olarak

4,0

3,3

3,3

3,0

4,0

1,8

1,5

1,2

1,5

1,0

12

15

11

15

23

18

7

8

4

6

17

21

26

36

49

67

82

82

82

89

Brezilya

Türkiye

Romanya

Polonya

İsrail

Meksika

ABD

Almanya

Kore

İngiltere

İflas durumunda 
alacaklı geri kazanım 
oranı

Gelişmiş ülke

Gelişmekte
olan ülke
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Şekil 41 Yatırımcı koruma endeksi, Türkiye ve diğer ülkeler karşılaştırması 

 

Özellikle internet teknolojileri gibi nitelikli ve eğitimli çalışanlara sahip olmanın kritik 

olduğu sektörlerde yeni kurulan şirketlerin, çalışanlarına sunduğu imkanlar oldukça 

önemlidir. Bununla birlikte yeni kurulan şirketlerde nakit akışı doğal olarak yavaş 

olacağından bu şirketlerin çalışanlarına sunabileceği imkanlar kısıtlıdır. Bu yüzden 

gelişmiş ülkelerdeki girişimcilik örneklerinde çalışanlara normal maaşların ötesinde hisse 

opsiyonu sağlanmaktadır. Facebook, Google, Amazon gibi başarılı internet girişimlerinin 

çoğu çalışanlarına hisse opsiyonları dağıtmışlardır. Bunun alternatifi çalışanlara yüksek 

maaşlar vermektir. Fakat bu seçenek, girişim sermayelerinden destek alan şirketler için 

bile pratik bir seçenek değildir. Ayrıca hisse opsiyonu, doğrudan hisse veya yüksek 

maaş vermekle karşılaştırıldığında, şirketin uzun sureli sürdürülebilir başarısı için 

çalışanları daha motive edici olacaktır. Türkiye’de hisse opsiyonuna dayalı bir ödeme 

mekanizması için henüz özel bir mevzuat oluşturulmamıştır. Fakat 13 Ocak 2011’de 

kabul edilen ve 1 Temmuz 2012’de yürürlüğe giren 6102 sayılı Yeni Türk Ticaret 

Şirket bilgisi 
beyanı endeksi2

Kaynak: Dünya Bankası ve IFC İş Yapma Şartları Raporu

Yönetim kurulu 
sorumluluğu 
endeksi3

Hissedarların 
dava açmalarının 
kolaylığı

5

6

9

7

7

8

9

7

7

10

5

7

4

2

4

5

5

7

9

9

5

3

4

9

7

5

4

7

9

9

Almanya 5,0

Brezilya 5,3

Türkiye 5,7

Polonya 6,0

Kore 6,0

Meksika 6,0

Romanya 6,0

İngiltere 8,0

İsrail 8,3

ABD 8,3

Yatırımcı koruma 
endeksi1

1 1 ile 10 arasında değişmektedir, yüksek değerler yatırımcıların daha çok korunduğu anlamına gelmektedir
2 Şirketlerin sahiplik yapısının ve finansal bilgilerinin beyanı zorunluluğunu ölçen endeks, yüksek rakamlar daha çok beyanat gerektiği anlamına gelmektedir
3 Yöneticilerin şirketin eylemlerinden sorumluk seviyesini ölçen endeks, yüksek  değerler yöneticilerin daha çok sorumluluk aldığı anlamına gelmektedir

Gelişmiş ülke

Gelişmekte
olan ülke
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Kanunu’nda yapılan birkaç değişiklik hisse opsiyonuna dayalı bir ödeme mekanizmasının 

daha kolay yapılabilmesine imkan tanımaktadır. Bu değişiklikler, anonim şirket 

kurulabilmesi için gerekli olan kişi sayısının azaltılması ve anonim şirketlerin ileride 

çalışanlarına verecekleri hisselerin sahipliğinin şirkete bırakılmasına izin veren 

değişikliklerdir. Bu değişiklikler sayesinde Türkiye’de girişimciler nitelikli işgücüne daha 

kolay erişebileceklerdir. Çalışanlara hisse opsiyonuyla ödeme yapılmaya başlandığında 

vergilendirmenin nasıl yapılacağı ile ilgili düzenlemeler bu uygulamanın hayata ne kadar 

geçeceğini belirleyecektir. 

1.4.41.4.41.4.41.4.4 İnternet Altyapısıİnternet Altyapısıİnternet Altyapısıİnternet Altyapısı    

İletişim ağları internet üzerindeki servis ve uygulamaların hayata geçebilmesini sağlayan 

temel, fiziksel altyapıyı oluşturur. Yüksek hızlı iletişime imkan tanıyan şebekeler 

ekonomik ve sosyal gelişim için temel unsur olarak görülmeye başlanmıştır. Türkiye’de 

son yıllarda kullanıcıların tercih ettikleri abonelik paketlerine bakıldığında ülkemizdeki 

artan hız ihtiyacının boyutu ortaya çıkmaktadır. Sabit geniş bant abonelerinin hızlara göre 

dağılım, arz ve talebin ortak etkisiyle birlikte oldukça değişmiştir.  

2009 yılının sonlarında, Türkiye’de kullanıcıların %60’ından fazlası 1Mbit/s ve altı 

paketleri tercih etmekteyken, 2012 yılının 2. çeyreğinde bu oranyaklaşık %10’a düşmüş 

ve kullanıcılar %80’in üzerinde bir oranla 8 Mbit/s ve üzerinde veri indirim hızı sağlayan 

paketlere yönelmiştir. Fiber internet altyapısının yaygınlığının artırılması ile birlikte bu hız 

seviyelerine olan talep daha da artacaktır (Şekil 42). 
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Şekil 42 Türkiye’deki sabit internet kullanıcılarının hız bazında abonelik tercihleri 

 

 

Erişimde giriş paketi maliyetlerine bakıldığında Türkiye’de diğer ülkelere göre daha 

uygun fiyatlı teklifler bulunduğunu görmekteyiz. Ancak ortalama veya yüksek hızlı bir 

internet paketine sahip olunmak isteniyorsa, satın alma gücü paritesine (PPP) göre 

kıyaslandığında Türkiye fiyatları diğer OECD ülkelerine nazaran yüksek kalmaktadır 

(Şekil 43 ve Şekil 44). 
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2,0 1,8
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1,9

2009-4

61,9

2,3 2,0

33,9

0

Hızlara göre sabit genişbant internet abonelerinin dağılımı
Yüzde1 ≤ 1 Mbit/s

2Mbit/s’e kadar

4 Mbit/s’e kadar

8Mbit/s’e kadar

> 8Mbit/s

Türkiye’deki kullanıcıların yaklaşık ~80’i 8Mbit/s ve daha yüksek 
hızlı abonelik türünü tercih etmektedir 

1 Yuvarlamalar sebebiyle 100'e tamamlanmayabilir

Kaynak: BTK
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Şekil 43 Giriş paketi seviyesinde Türkiye ve diğer ülkelerdeki fiyat karşılaştırması 

 

İnternet altyapısının önemli diğer iki unsuru internet sitesi barındırma (internet-hosting) 

ve sunucu barındırma (co-location) sistem ve servisleridir. Bu servisler günümüzde hem 

yurtiçi hem de yurtdışı sağlayıcılardan alınabilmektedir. Türkiye’de her iki servisi de 

sunan kurumlar bulunmaktadır (Örnek: doruk.net, sadecehosting, radore hosting). 

Son olarak internette iş yapmayı kolaylaştıran ödeme sistemleri de Türkiye’de çeşitliliğe 

ulaşmıştır. 

 

 

 

Kaynak: OECD Genişbant Portalı
Ø 32,4

Macaristan 13,5
Estonya 13,7
Slovakya 14,3
Türkiye 14,8
Kore 16,8
Polonya 19,5
ABD 19,8
İsrail 22,5
İzlanda 22,9
Slovenya 23,1
Şili 24,0
Çek Cumhuriyeti 26,1
Yunanistan 26,6
Avusturya 27,6
Portekiz 27,7
Almanya 28,5
Meksika 30,2
Danimarka 33,1
İngiltere 35,4
Kanada 36,0
Hollanda 36,1
Finlandiya 36,4
İrlanda 37,2
Lüksemburg 37,5
Belçika 38,0
Fransa 38,7
İsveç 40,3
Japonya 40,9
İtalya 41,7
Norveç 48,3
İspanya 52,4
Avustralya 56,8
İsviçre 60,6
Yeni Zelanda 60,9

Ø 26,5

Estonya 14,2
Macaristan 15,9
Slovakya 16,7
İsrail 17,1
İzlanda 18,0
Kore 19,3
Danimarka 19,5
ABD 19,8
Avusturya 21,7
Slovenya 22,4
Turkiye 22,8
Almanya 23,2
Yunanistan 23,6
Portekiz 25,0
Finlandiya 25,3
İrlanda 26,0
Polonya 26,3
Kanada 26,5
Luksemburg 26,6
Norveç 27,3
Japonya 27,7
İsveç 28,2
İngiltere 28,3
Belçika 28,6
Hollanda 28,6
Fransa 29,3
Çek Cumhuriyeti 29,4
Şili 30,7
İsviçre 32,2
Avustralya 33,6
İtalya 36,6
Meksika 39,8
Yeni Zelanda 45,1
İspanya 45,2

Giriş seviyesi paket fiyatları, nominal
ABD Doları, Eylül 2011

Giriş seviyesi paket fiyatları, PPP
ABD Doları, Eylül 2011
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Şekil 44 Yüksek hızlı internet erişim fiyatları 

 

 

 

Mbit/s başına ödenmesi gereken fiyat, nominal
ABD Doları, Temmuz 2012 

Mbit/s başına ödenmesi gereken fiyat, PPP
ABD Doları, Temmuz 2012 

Kaynak:OECD Genişbant Portalı
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 eeee----TTTTicareticareticareticaret    2

2.12.12.12.1 eeee----TTTTicaret icaret icaret icaret TTTTanımıanımıanımıanımı    

Avrupa Birliği e-ticareti basit bir şekilde “mal ve hizmetlerin internet üzerinden satılması” 

olarak tanımlamıştır. Buna ek olarak OECD, e-ticareti “internet üzerinden yapılan ticari 

işlemler” olarak tanımlamakta ve “işletmeler arası ve işletmelerle son kullanıcı arasında 

olan işlemler” olarak ikiye ayırmaktadır. 

2.1.12.1.12.1.12.1.1 eeee----TTTTicaretin icaretin icaretin icaretin TTTTaraflarına araflarına araflarına araflarına GGGGöre öre öre öre TTTTanımıanımıanımıanımı    

Mal ve hizmet alışverişinin hangi tip oyuncular / kullanıcılar arasında olduğuna bakılarak 

yapılan sınıflandırmada farklı e-ticaret modelleri ortaya çıkmaktadır. 

Bu raporda kullanılan tanım işletmeden tüketiciye (B2C) ve işletmeler arası (B2B) 

elektronik ticareti kapsar. İşletmeler arası otomatik veri değişim sistemlerini (EDI) 

içermez. İşletmeden Devlete (B2G) ve tüketiciden/vatandaştan devlete (C2G) 

gerçekleşen işlemler de Kamuda Kullanıcı Odaklılık ve Etkinlik Ekseni’nde ele 

alınmaktadır (Şekil 45). 

• İşletmeden tüketiciye eİşletmeden tüketiciye eİşletmeden tüketiciye eİşletmeden tüketiciye e----ticaret (B2C):ticaret (B2C):ticaret (B2C):ticaret (B2C): Bir ürün veya hizmetin tekrar satılmayacak 

veya el değiştirmeyecek şekilde bir birey veya bir şirket tarafından internet 

üzerinden tüketiciye satılması olarak tanımlanmaktadır. Örnek olarak 

Hepsiburada, Trendyol gibi sitelerle tüketiciler arasındaki ticaret gösterilebilir. 

Tüketiciden tüketiciye (C2C) aracı alışveriş platformları (eBay, Gittigidiyor gibi) 

üzerinden işleyen ticaret de bu kapsam altında düşünülmekte ve incelenmektedir. 

Son dönemde sanal toplulukların ve mobil çağ neslinin yoğun kullanma 

alışkanlığıyla belirlenen, denk bireyler arası (peer-to-peer) (P2P) denilen ve 

C2C’nin bir başka türü olan işlemler de yine bu kategori altında 

değerlendirilmektedir. 

• İşletmeler arası eİşletmeler arası eİşletmeler arası eİşletmeler arası e----ticaret (B2B):ticaret (B2B):ticaret (B2B):ticaret (B2B):  İşletmeler arasında internet üzerinde 

gerçekleşen her türlü ticari işlem olarak tanımlanmaktadır. Kapsamı içerisinde bir 

ürünün üreticisi ile ham madde tedarikçisi, üretici ile toptancı ve toptancı ile 

perakendeci arasında olan ve internet üzerinden ilerleyen ticari işlemler 

sayılmaktadır. Ayrıca, ürün ticaretinin ötesinde, kurumlar arasında veya kurumlar 

ile serbest çalışanlar arasında internet üzerinden yapılan hizmet anlaşmalarını 

(Projekurdu.com örneğinde olduğu gibi) da kapsamaktadır. 
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Şekil 45 e-Ticaret tanımı ve kapsamı 

 

İşletmeden tüketiciye e-ticaret satılan ürünün tipi ve ürünün satılma şekline göre iki 

boyutta incelenebilir (Şekil 46). Satılan ürünün tipi fiziksel (giyim, elektronik, gibi) veya 

sayısal (yazılım, müzik, kitap gibi) olabilirken, ürünün satıldığı mecra ya satıcının kendi 

internet sitesi, ya da üçüncü bir kişi olan alışveriş platformu olabilir.  
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Şekil 46 İşletmeden tüketiciye e-ticaretin farklı boyutları 

 

 

Alışveriş platformları birden fazla satıcının ürünlerini aynı internet sitesi üzerinde 

toplayarak müşterilere çeşitlilik ve fiyat avantajları sunar. Amazon, Ebay ve Türkiye’den 

Gittigidiyor gibi alışveriş platformları e-ticaret işleminde satıcı ile tüketici arasında aracı 

rolünü üstlenmektedir (Şekil 47). Amazon aynı zamanda kendisi satıcı olarak da bazı 

ürünleri alışveriş platformunda satışa sunmaktadır. 
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Şekil 47 Alışveriş platformları çalışma modeli 

 

2.1.22.1.22.1.22.1.2 eeee----TTTTicarette icarette icarette icarette KKKKullanılan ullanılan ullanılan ullanılan İİİİş ş ş ş MMMModelleriodelleriodelleriodelleri    

İnternetin ticari süreçlerde kullanımı düşünüldüğünde üç temel model ortaya çıkar (Şekil 

48). 

1. Baştan sona internet:Baştan sona internet:Baştan sona internet:Baştan sona internet: Ürün veya hizmetin alıcısı ürün bilgisini internette alır,  

ürünü alım kararını internette verir ve ödeme internet üzerinden yapılır. Eğer ürün 

sayısal bir ürün ise teslimat da sayısal olarak gerçekleşmektedir. 

2. İnternette al kapıda öde:İnternette al kapıda öde:İnternette al kapıda öde:İnternette al kapıda öde: Ürün veya hizmetin alım kararı internette gerçekleşir, 

fakat ödeme ürün veya hizmet alındığında yapılır.  

3. İnternette bul gelenekselde bitir:İnternette bul gelenekselde bitir:İnternette bul gelenekselde bitir:İnternette bul gelenekselde bitir: Bu kapsam içine giren oluşumlar internetteki ilan 

siteleri ve listeleridir. İnternet sadece alıcıyla satıcının bir araya gelmesine uygun 

ortam sağlarken ticaretin nasıl gerçekleşeceği internet dışında belirlenir ve ticaret 

internet dışında gerçekleşir.  



 

86 

Şekil 48 Farklı işletmeden tüketiciye e-ticaret modelleri 

 

2.22.22.22.2 eeee----TTTTicaretin Ekonomi ve Topluma Etkileriicaretin Ekonomi ve Topluma Etkileriicaretin Ekonomi ve Topluma Etkileriicaretin Ekonomi ve Topluma Etkileri    

e-Ticaret getirdiği verimlilik artışıyla küresel olarak ticaretin artmasına katkıda 

bulunurken,  etkileşim içinde bulunduğu sektörleri geliştirmekte, istihdama etki etmekte 

ve toplumun dezavantajlı kesimlerine yeni imkanlar sunmaktadır. 

2.2.12.2.12.2.12.2.1 eeee----TTTTicaretin Türkiye icaretin Türkiye icaretin Türkiye icaretin Türkiye İİİİçin çin çin çin GGGGenel enel enel enel ÖÖÖÖneminemineminemi    

Türkiye Asya ile Avrupa'nın kesiştiği bir noktada yer almaktadır; tarihi ve kültürel bağ 

bulunan ülkelere yakın coğrafi konumunun da sağladığı avantajla bu ülkelere yüksek 

ihracat hacmi gerçekleştirmektedir. Ayrıca Avrupa'ya olan yakınlığı ile Avrupa ülkeleriyle 

de yüksek montanda ticaret gerçekleştirmektedir. Türkiye'nin coğrafi konumunun 

yarattığı avantajdan da yararlanarak e-ticaret kanalı aracılığıyla hem Avrupa'ya hem de 

Türki Cumhuriyetler ve Orta Doğu 'daki ülkelere ihracat hacmini artırması mümkündür. 
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Yalnız bunun için Türkiye'deki büyük ve orta ölçekli şirketlerin daha fazla e-ticarete 

yönelmesi kritiktir. Benzer şekilde e-ticaret kanalıyla ihracat yapılması planlanan 

ülkelerde de e-ticaretin yaygınlaşması ve gerekli altyapının (internet erişimi, e-ticaret 

sitelerinin varlığı, lojistik altyapısı, ödeme sistemleri gibi) müsait olması gereklidir.  

E-ticaretin hem yurt içi hem de ihracat açısından potansiyeli gözönüne alındığında, 

ülkede e-ticaretin geliştirilmesi öncelikli hedeflerden biri olarak ele alınmaktadır ve farklı 

ulusal belgelerde bu konuya atıfta bulunulmaktadır. 

Türkiye’nin hem 2023 Vizyonu’ndaki hedefleri hem de bu vizyona ulaşmak için 

oluşturulan Kalkınma Planları, Orta Vadeli Programlar ve ilgili tüm Strateji ve Eylem 

Planları’ndaki hedef ve stratejileri gerçekleştirmek için e-ticaretin önemli fırsatlar 

sunduğu ve araç olarak kullanılması gerektiği, bu çerçevede hazırlanan ulusal 

belgelerde belirtilmektedir.  

Türkiye’nin 2023 Vizyonu çerçevesinde belirlenen hedeflerden özellikle “büyük bir 

ekonomi”, “güçlü bir toplum”, “yaşanabilir bir çevre ve marka şehirler”, ve “lider bir ülke” 

e-ticaretin direk katkı sağlayacağı alanlardır. e-Ticaretin farklı sektörlere olan etkisi, 

dezavantajlı kesimlere sağlanan faydalar, işgücü ve istihdama katkısı, ticaretin genel 

işleyişine etkisi, toplam ticareti artırması gibi faydalar ilerideki bölümlerde detaylı olarak 

açıklanacaktır (Şekil 49).  
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Şekil 49 Türkiye’nin 2023 Vizyonu – e-Ticaretin etkili olacağı hedefler 

 

Türkiye’nin 2007-2013 dönemini kapsayan Dokuzuncu Kalkınma Planı 2001-2023 

dönemine ait Uzun Vadeli Strateji çerçevesinde hazırlanmıştır. Dokuzuncu Kalkınma 

Planı, “İstikrar içinde büyüyen, gelirini daha adil paylaşan, küresel ölçekte rekabet 

gücüne sahip, bilgi toplumuna dönüşen, AB’ye üyelik için uyum sürecini tamamlamış bir 

Türkiye” vizyonu ve Uzun Vadeli Strateji (2001-2023) çerçevesinde hazırlanmıştır [29]. 

Bu vizyon çerçevesinde öngörülen ekonomik ve sosyal gelişme eksenleri aşağıda yer 

almaktadır (Şekil 50). 

 

 

 

 

Türkiye’nin 2023 vizyonu – e-Ticaretin etkili olacağı hedefler

Kaynak: www.akhedefler.com

Yaşanabilir bir 
çevre  ve marka 
şehirler

Güçlü bir toplum

Büyük bir 
ekonomi

Lider bir ülke

Hedef e-Ticaretin etkisi

▪ Büyük bir ekonomi, zengin ülke ▪ Genel ticaretin ve ihracatın artması

▪ İhracatta hedef 500 milyar ABD Doları ▪ Şirketlerin, özellikle KOBİ’lerin yurtdışına 
kolaylıkla açılması

▪ Türkiye’den dünya markaları ▪ İnternet aracılığıyla daha etkin pazarlama, 
reklam, tanıtım ve satış

▪ 50 milyon turist, 50 milyar ABD Doları gelir ▪ Yurtdışından gelecek turistlerin internet 
kanalıyla rezervasyon ve hizmet alımı yapması

▪ İşsizlik oranını %5’e indirmek ▪ Dezavantajlı kesimlere işgücü yaratılması
▪ İnternet bazlı uygulamalarla iş arayanlarla 
işverenlerin buluşturulması▪ Engellilerimize iş imkanları

▪ Yaşlılarımız hayattan kopmayacak ▪ Evden alışveriş kolaylığı

▪ Bölgesel kalkınma
– Bütün ülke kalkınma yolunda
– Kırsaldan göçü azaltacağız

▪ Kırsal kalkınma
– Kırsalda daha çok iş imkanı
– Kırsal kalkınmadan kırsal dönüşüme

▪ Dezavantajlı kesimlere işgücü yaratılması
▪ Dezavantajlı kesimlere alışveriş imkanı 
sağlanması

▪ Küresel aktör ▪ İnternet desteğiyle daha etkin tanıtım, pazarlama 
ve ihracat▪ Balkanlar, Kafkaslar, Türk cumhuriyetleri, 

Afrika ve yükselen Asya ile güçlenen ilişkiler
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Şekil 50 9. Kalkınma Planı 

 

 

Dokuzuncu Kalkınma Planı’nda bu eksenlerde alınacak aksiyonlar maddeler halinde 

detaylandırılmıştır. Aksiyonlardan e-ticaretin doğrudan etkileyeceği konularla ilgili olan 

maddeler aşağıda yer almaktadır:  

    

Dokuzuncu Kalkınma Planı’nda eDokuzuncu Kalkınma Planı’nda eDokuzuncu Kalkınma Planı’nda eDokuzuncu Kalkınma Planı’nda e----Ticaret ile ilgili maddeler:Ticaret ile ilgili maddeler:Ticaret ile ilgili maddeler:Ticaret ile ilgili maddeler:    

7.17.17.17.1. Rekabet Gücünün Artırılması. Rekabet Gücünün Artırılması. Rekabet Gücünün Artırılması. Rekabet Gücünün Artırılması    

7.1.3 Ekonomide Kayıt7.1.3 Ekonomide Kayıt7.1.3 Ekonomide Kayıt7.1.3 Ekonomide Kayıt    DDDDışılığın Azaltılması:ışılığın Azaltılması:ışılığın Azaltılması:ışılığın Azaltılması:    

391. Kayıt dışı ekonomik faaliyetleri önlemeye yönelik olarak; tüm tüzel kişilikleri 

içeren tek numaraya dayalı bir bilgi sistemi oluşturulacak, ticari defterler elektronik 

ortamda tutulacak, e-ihale, elektronik fatura ve elektronik ödeme sistemleri 

Dokuzuncu Kalkınma Planı Stratejisi (2007-2013)

Kaynak: Dokuzuncu Kalkınma Planı, Resmi Gazete, Sayı:26215, TBMM Kararı 

İstikrar içinde büyüyen, gelirini daha adil paylaşan, küresel 
ölçekte rekabet gücüne sahip, bilgi toplumuna dönüşen ve 
AB’ye üyelik için uyum sürecini tamamlamış bir Türkiye

▪ Makroekonomik istikrarın 
kalıcı hale getirilmesi

▪ İş ortamının iyileştirilmesi
▪ Ekonomide kayıtdışılığın

azaltılması
▪ Finansal sistemin 

geliştirilmesi
▪ Enerji ve ulaştırma 

altyapısının geliştirilmesi
▪ Çevrenin korunması ve 

kentsel altyapının 
geliştirilmesi

▪ Ar-Ge ve yenilikçiliğin 
geliştirilmesi

▪ Bilgi ve iletişim 
teknolojilerinin 
yaygınlaştırılması

▪ Tarımsal yapının 
etkinleştirilmesi

▪ Sanayi ve hizmetlerde 
yüksek katma değerli 
üretim yapısına geçişin 
sağlanması

Rekabet gücünün 
artırılması

▪ İşgücü piyasasının 
geliştirilmesi

▪ Eğitimin işgücü talebine 
duyarlılığının artırılması

▪ Aktif işgücü 
politikalarının 
geliştirilmesi

İstihdamın artırılması

▪ Eğitim sisteminin 
geliştirilmesi

▪ Sağlık sisteminin 
etkinleştirilmesi

▪ Gelir dağılımının 
iyileştirilmesi, sosyal 
içerme ve yoksullukla 
mücadele

▪ Sosyal güvenlik sisteminin 
etkinliğinin artırılması

▪ Kültürün korunması, 
geliştirilmesi ve toplumsal 
diyaloğun güçlendirilmesi

Beşeri gelişme ve sosyal 
dayanışmanın güçlendirilmesi

▪ Bölgesel gelişme 
politikasının merkezi 
düzeyde etkinleştirilmesi

▪ Yerel dinamiklere ve 
içsel potansiyele dayalı 
gelişmenin sağlanması

▪ Yerel düzeyde kurumsal 
kapasitenin artırılması

▪ Kırsal kesimde 
kalkınmanın sağlanması

Bölgesel gelişmenin 
sağlanması

▪ Kurumlar arası yetki ve 
sorumlulukların 
rasyonelleştirilmesi

▪ Politika oluşturma ve 
uygulama kapasitesinin 
artırılması

▪ Kamu kesiminde insan 
kaynaklarının 
geliştirilmesi

▪ e-Devlet uygulamalarının 
yaygınlaştırılması ve 
etkinleştirilmesi

▪ Adalet sisteminin 
iyileştirilmesi

▪ Güvenlik hizmetlerinin 
etkinleştirilmesi

Kamu hizmetlerinde kalite 
ve etkinliğin artırılması

Ekonomik ve sosyal gelişme eksenleri

Vizyon
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geliştirilecek, mali işlemler ve tapu kayıtlarına ilişkin veri tabanları oluşturulacak, 

ödemelerde nakit kullanımını azaltacak tedbirler geliştirilecektir. Kamu kurumları 

arasında bilgi paylaşımı ve koordinasyon sağlanarak denetim ve izleme 

mekanizmaları etkinleştirilecektir.    

7.1.10 Sanayi ve Hizmetlerde Yüksek Katma Değerli Üretim Yapısına Geçişin 7.1.10 Sanayi ve Hizmetlerde Yüksek Katma Değerli Üretim Yapısına Geçişin 7.1.10 Sanayi ve Hizmetlerde Yüksek Katma Değerli Üretim Yapısına Geçişin 7.1.10 Sanayi ve Hizmetlerde Yüksek Katma Değerli Üretim Yapısına Geçişin 

Sağlanması: Sağlanması: Sağlanması: Sağlanması:     

522. Tekstil, hazır giyim, deri, seramik, cam, mobilya, kuyumculuk gibi sektörlerin 

tüketime yönelik ürünlerinde özgün tasarım faaliyetleri özendirilecek, kaliteli tasarımcı 

yetiştirilmesi sağlanacak, ulusal ve uluslararası marka oluşturulması desteklenecek, 

tanıtım ve pazarlama konusundaki destekler ihracatçılarımızın ihtiyaçları 

doğrultusunda geliştirilecektir. 

524. Orta ve yüksek teknoloji seviyesindeki otomotiv, beyaz eşya, makina, elektronik 

sektörlerinde Türkiye’nin önemli üretim merkezlerinden biri olması sağlanacaktır. 

525. Otomotiv sanayiinde, yüksek katma değer yaratan, sürdürülebilir rekabet gücü 

bulunan, öncelikle gelişmiş pazarlara ihracatı hedefleyen ve gelişmiş Ar-Ge 

yeteneğine sahip bir sanayi yapısı oluşturulması öngörülmektedir. 

540. KOBİ'lerin ve girişimcilerin rekabet güçlerini artırmak ve yeni pazarlara 

açılmalarını sağlamak için, iş kurma ve iş geliştirme aşamalarında eğitim ve 

danışmanlık hizmeti sağlanacaktır. Bu amaçla, İŞGEM ve benzeri yapılanmalar 

yaygınlaştırılacak ve etkinliklerini artırmak üzere gerekli düzenlemeler yapılacaktır. 

541. İşletmelerin ortak Ar-Ge, ortak tedarik ve pazarlama faaliyetlerine önem 

verilecektir. İşletmelerin fiziki altyapı ihtiyaçları karşılanacak, ağ oluşturma ve 

kümelenme girişimleri desteklenecektir. İşletmelerin belirlenmiş sanayi bölgelerinde 

kurulması ve mevcutların bu alanlara taşınması özendirilecektir. 

545. Ekonomideki ağırlığı giderek artan ve ekonominin itici gücü olan hizmetler 

alanında rekabet ortamı geliştirilecek, hizmet ihracatı teşvik edilecektir. Hizmet ihracı, 

yatırımların karşılıklı korunmasına ilişkin anlaşmalar ve kredi garanti mekanizmaları 

yoluyla desteklenecektir. 

557. Ülkemiz, bilgi teknolojileri sektöründe, yazılım ve hizmetler alanında bölgesel bir 

oyuncu olarak konumlandırılacaktır. Bu kapsamda; 
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o Bilgi teknolojileri sektörünün rekabet gücünün geliştirilmesi amacıyla, iç 

talebin geliştirilmesinin yanı sıra doğrudan yabancı sermaye yatırımları 

için uygun ortam oluşturulacaktır. Bu yolla sektörel bazda teknoloji 

transferi sağlanacak, firmaların uluslararası kalite sertifikasyonlarına 

sahip olmaları, iş yapma yetkinliklerinin geliştirilmesi ve finansmana 

erişimin kolaylaştırılmasına yönelik tedbirler hayata geçirilecektir. 

o Rekabet gücü artırılan sektör ihracata yönlendirilecek, ihracatta proje 

odaklı hizmetlere ve katma değeri yüksek telekomünikasyon, eğitim, 

sağlık ve savunma sanayii gibi sektörlere özel yazılım ürünlerine 

odaklanılacaktır. 

o Teknoparklarda yazılım faaliyetlerinin, bölgesel ve öncelikli endüstrileri 

destekleyecek şekilde ihtisaslaşmasına yönelik yapı kurulacaktır. 

558. Fikri mülkiyet haklarının korunmasına ilişkin mevzuat, yazılım sektöründe etkin 

şekilde uygulanacaktır. 

7.2. İstihdamın Artırılması7.2. İstihdamın Artırılması7.2. İstihdamın Artırılması7.2. İstihdamın Artırılması    

568. İşgücü piyasasında zorluklarla karşılaşan kadınlar, gençler, uzun süreli işsizler, 

özürlüler ve eski hükümlüler için fırsat eşitliği sağlanacaktır. Kadınların işgücüne ve 

istihdama katılımlarının artırılması amacıyla çocuk ve diğer bakım hizmetlerine 

erişimleri kolaylaştırılacaktır. Gençlerin işgücü piyasasında deneyim kazanmalarını 

sağlayıcı programlar geliştirilecektir. 

7.3. Beşeri Gelişme ve Sosyal Dayanışmanın Güçlendirilmesi7.3. Beşeri Gelişme ve Sosyal Dayanışmanın Güçlendirilmesi7.3. Beşeri Gelişme ve Sosyal Dayanışmanın Güçlendirilmesi7.3. Beşeri Gelişme ve Sosyal Dayanışmanın Güçlendirilmesi    

616. Yoksulluk ve gelir dağılımındaki dengesizlik, sürdürülebilir büyüme ve istihdam, 

eğitim, sağlık ve çalışma hayatı politikalarıyla kalıcı bir şekilde azaltılacaktır. Yoksulluk 

ve sosyal dışlanma riski taşıyan birey ve grupların ekonomik ve sosyal hayatta yer 

almaları sağlanacak ve yaşam kaliteleri yükseltilecektir. 

620. Yoksul kesimlere yönelik ekonomik faaliyetler çeşitlendirilecek şekilde gelir 

getirici projeler desteklenecektir. Özellikle, kırsal kesimde ve az gelişmiş bölgelerde 

girişimcilik teşvik edilecektir. 

641. Başta geleneksel el sanatlarımız olmak üzere, maddi kültür ürünlerimiz ihraç 

ürünlerine dönüştürülecektir. 

642. Sinema ve belgesel film gibi kültürel ürünlerin üretimi teşvik edilerek kültür 
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sektörünün milli gelir ve ihracat içindeki payı artırılacaktır. 

7.4. Bölgesel Gelişmenin S7.4. Bölgesel Gelişmenin S7.4. Bölgesel Gelişmenin S7.4. Bölgesel Gelişmenin Sağlanmasıağlanmasıağlanmasıağlanması    

650. Bölgesel gelişme politikaları, bir taraftan bölgelerin verimliliğini yükseltmek 

suretiyle ulusal kalkınmaya, rekabet gücüne ve istihdama katkıyı artırırken, diğer 

taraftan da bölgeler ve kır-kent arası gelişmişlik farklılıklarını azaltma temel amacına 

hizmet edecektir. 

668. Bölgeler arası yakınsama ve rekabet amaçları bakımından farklılaştırılmış KOBİ 

politikaları uygulamaya geçirilecektir. Bu kapsamda; ihtiyaç duyulan nitelikli 

işgücünün yetiştirilmesine, finansman kaynaklarının genişletilmesi ve araçlarının 

çeşitlendirilmesine, pazara ve teknolojiye erişimin kolaylaştırılmasına özel önem 

verilecektir. 

669. Sürükleyici sektörler liderliğinde ve güçlendirilmiş sosyal ağ yapısı içinde 

kümelenmelerin desteklenmesi sağlanacaktır. Bu çerçevede; yerel kümelenme 

alanlarını destekleyici, kümedeki aktörler arasında işbirliğini artırıcı ve kümenin dünya 

piyasaları ile entegrasyonunu sağlamaya yönelik mekanizmaların oluşumu 

özendirilecektir. 

677. Kırsal alanda, e-ticaret de kullanılarak, tarım, orman ve gıda ürünlerinin tanıtım 

ve pazarlanması, turizm ve rekreasyon, el sanatları, tarıma dayalı sanayi ve diğer 

alternatif üretim faaliyetleri geliştirilecektir.    

 

 

 

 

Bu planda ilgili maddelerde e-ticaretin önemli rolü vardır:  

• E-ticaret çerçevesinde internette elektronik ortamda işlemlerin gerçekleştirilmesi 

kayıt dışılığın azaltılmasına destek olacak, e-fatura kullanımı zorunlu olacak, 

ödemelerde nakit yerine alternatif ödeme araçları kullanılacaktır; rekabetçi 

ortamda altyapı sağlayıcı şirketler tarafından alternatif elektronik ödeme sistemleri 

geliştirilmeye devam edilecektir. 

• E-ticaret tüketime yönelik ürünlerin üretildiği sektörlerde (tekstil, hazır giyim, deri, 

seramik, cam, mobilya, kuyumculuk, otomotiv, beyaz eşya, elektronik gibi) 



 

93 

ihracatçılar için yeni pazarlar yaratacaktır; bu konuda devletin desteği e-ticaret 

konusunu da ele alacaktır.  

• KOBİ ve diğer girişimcilerin rekabet gücünün artırılması ve yeni pazarlara açılım 

sağlanması hedefi çerçevesinde bu işletmeleri internet ortamında faaliyet 

göstermeye yönlendirmek önemlidir; e-ticaret teşviki ve ilgili eğitimler plandaki 

hedeflerin gerçekleşmesi için önem taşımaktadır. 

• İş kurma, ağ kurma ve kümelenme aşamalarında sağlanacak eğitim ve 

danışmanlık desteği için programların oluşturulması girişimciliği desteklemek için 

önemlidir. 

• Hizmet ihracatının teşviki kapsamında e-ticaretin üstleneceği rol ele alınmalıdır. 

• İstihdamın artırılması ve beşeri gelişme ve sosyal dayanışmanın güçlendirilmesi 

genel hedefleri doğrultusunda e-ticaret kadın, genç ve özürlülerin iş olanaklarına 

kavuşmasına destek verecektir; yoksulluk ve sosyal dışlanma riski taşıyan 

bireylere iş imkanı yaratacaktır; e-ticaret yoluyla el sanatları ve maddi kültür 

ürünlerinin ihraç ürünlerine dönüştürülmesi ve sanatsal ve belgesel film yapımı 

gibi kültürel faaliyetlerin desteklenmesi mümkündür. 

• E-ticaret ile ilgili çalışma ve uygulamalar bölgeler arası farklılaştırılmış KOBİ 

politikalarının uygulamaya geçmesine ve pazar/ teknolojiye erişimin 

kolaylaştırılmasına olanak sağlayacaktır. 

• Kırsal alandan temin edilen tarım, orman ve gıda ürünlerinin ve diğer alternatif 

ürünlerin tanıtım ve pazarlanması faaliyetlerinin geliştirilmesine e-ticaret destek 

olacaktır. 

 

Bu kalkınma planının uygulamaya alınması için hazırlanan 2012-2014 Orta Vadeli 

Planı’nda da farklı eksenlerin altında belirli maddelerde açıkça e-ticaretin katkısından 

bahsedilmektedir. 

2012201220122012----2014 Orta Vadeli Program Gelişme Eksenleri2014 Orta Vadeli Program Gelişme Eksenleri2014 Orta Vadeli Program Gelişme Eksenleri2014 Orta Vadeli Program Gelişme Eksenleri    

REKABET GÜCÜNÜN ARTIRILMASIREKABET GÜCÜNÜN ARTIRILMASIREKABET GÜCÜNÜN ARTIRILMASIREKABET GÜCÜNÜN ARTIRILMASI    

EkonomEkonomEkonomEkonomide Kayıt Dışılığın Azaltılmasıide Kayıt Dışılığın Azaltılmasıide Kayıt Dışılığın Azaltılmasıide Kayıt Dışılığın Azaltılması:::: E-Ticaret başta olmak üzere elektronik ortamda 

yapılan işlemlerden vergi kaybı doğması önlenecektir. 

Sanayi ve Hizmetlerde Yüksek Katma Değerli Üretim Sanayi ve Hizmetlerde Yüksek Katma Değerli Üretim Sanayi ve Hizmetlerde Yüksek Katma Değerli Üretim Sanayi ve Hizmetlerde Yüksek Katma Değerli Üretim Yapısına Geçiş SağlanmasıSağlanmasıSağlanmasıSağlanması: 

 Sanayi:Sanayi:Sanayi:Sanayi: KOBİ’lerin büyüme ve birleşmeleri özendirilecek, verimliliklerini 
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artırmaya, iş kurma ve geliştirmeye yönelik faaliyetleri ile bilgi ve iletişim teknolojileri 

altyapıları desteklenecektir. 

    Ticaret Hizmetleri:Ticaret Hizmetleri:Ticaret Hizmetleri:Ticaret Hizmetleri: Elektronik ticaretin güvenli bir biçimde yapılmasına ve 

yaygınlaştırılmasına yönelik hukuki düzenlemeler yapılacaktır.    

 

    

Sanayi sektörüSanayi sektörüSanayi sektörüSanayi sektörü ile ilgili öngörülere bakılacak olursa, 9. Kalkınma Planı çerçevesinde 

Türkiye Sanayi Stratejisi’nin uzun dönemli vizyonu, “Orta ve yüksek teknolojili ürünlerde 

Avrasya’nın üretim üssü olmak”, genel amacı ise “Türk sanayisinin rekabet edebilirliğinin 

ve verimliliğinin yükseltilerek, dünya ihracatından daha fazla pay alan, ağırlıklı olarak 

yüksek katma değerli ve ileri teknolojili ürünlerin üretildiği, nitelikli işgücüne sahip ve aynı 

zamanda çevreye ve topluma duyarlı bir sanayi yapısına dönüşümünü hızlandırmak” 

olarak belirlenmiştir [30]. Bu çerçevede e-ticaret Türk sanayicilerinin dünya ihracatından 

pay almalarına katkı sağlayacak önemli bir araç olacaktır. İnternet aracılığıyla orta ve 

büyük ölçekli Türk sanayicileri markalarını ve ürünlerini tüm dünyadaki şirketlere 

tanıtabilecek, bilinirliklerini ve satış hacimlerini artıracaklardır.  

2023 Türkiye İhracat Stratejisi ve Eylem Planı’nda pazar payı, yatırım-altyapı, çevre, 

teknoloji, işbirlikleri, finansman, insan kaynağı, mevzuat ve izleme ve değerlendirme 

olarak belirlenen ve ihracatın üretimden malın teslimine kadar her aşamasını kapsayıcı 

nitelikte olan 9 eylem alanı ve ülke ihracatının gelecekte karşılaşacağı risklerin en aza 

indirilmesi ve fırsatların değerlendirilmesi,  uluslararası pazarlarda ihracatçıların rekabet 

gücünün artırılması ile bu amaçla ihracatçılara sağlanan kredi olanaklarının 

genişletilmesi ve benzeri konularda ihracatçıların imkanlarını genişletecek 19 stratejik 

hedef bulunmaktadır. E-ticaretin doğrudan katkı sağlayacağı hedefler şunlardır: 

 

2023 Türkiye İhracat Stratejisi ve Eylem Planı 2023 Türkiye İhracat Stratejisi ve Eylem Planı 2023 Türkiye İhracat Stratejisi ve Eylem Planı 2023 Türkiye İhracat Stratejisi ve Eylem Planı ––––    HedeflerHedeflerHedeflerHedefler    
    
1. Pazar Payı 

• Mevcut Pazar Paylarının Artırılması 

• Yüksek büyüme Potansiyeli Olan Hedef Pazarlarda Pazar payının Artırılması 

• İhracatçı Sayısının ve İhracat Kapasitesinin Artırılması 
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• Türk Markalarının Bilinirliğinin Artırılması 

• İhracatçıların Küresel Alanda Rekabetçiliklerinin Artırılması 

2. Yatırım-Altyapı 

• Uluslararası Rekabetçiliğin Artırılmasına Yönelik Lojistik Altyapısının Güçlendirilmesi 

• Uluslararası Rekabetçiliğin Artırılmasına ve Rekabetçi Üretim Koşullarının 
Oluşturulmasına Yönelik Yatırım Ortamının İyileştirilmesi 

• Dış Ticarete Konu Olan Alanlarda Yabancı Yatırımcının Ülkemize Çekilmesi 

• Doğru Bilgi ve Pazar İstihbaratına Hızlı Erişimin Temin Edilmesi 

• İhracatın Katma Değerini Artırmak Amacıyla Yerli Hammadde ve Aramalı Tedarikinin 
Geliştirilmesi 

3. Çevre 

• İhracat Yapısının Çevre ve Sürdürülebilir Büyümeye İlişkin Yükümlülüklere 
Uyumlandırılması 

4. Teknoloji 

• İhracatta Yenilikçilik ve Ar-Ge’ye Yönelik Yatırım ve Uygulamalar ile İleri Teknolojili 
Ürün İhracatının Artırılması 

5. İşbirlikleri 

• İkili ve Çoklu Uluslararası Ticaret İşbirliklerinin Güçlendirilmesi 

• İhracatçıların Kamu – Özel Sektör – STK’lar – Üniversite ile İlişkilerinin Geliştirilmesi 

6. Finansman 

• Finansal Enstrümanların ve Ticaret Destek Araçlarının Arttırılması ve Verimli 
Kullanımının Sağlanması 

7. İnsan Kaynağı 

• Yüksek Verimli ve Nitelikli İnsan Sermayesinin Artırılması 

• İhracat Yapısının İş Sağlığı ve Güvenliğinin Sağlanması Yoluyla Güçlendirilmesi 

8. Mevzuat 

• İhracata Yönelik Mevzuat, Yasal Düzenleme ve Yönetmeliklerin Sektörel Öncelikler 
Gözetilerek Etkinleştirilmesi 

9. İzleme-Değerlendirme 

• 2023 İhracat Stratejisi ve Performans Programı’nın Etkin Yönetiminin Sağlanması 
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Bu hedeflerin gerçekleştirilmesinde  

• Ürünlerin yurtdışındaki tanıtımını internet ortamında daha kolay, hızlı ve daha 

düşük maliyetle sağlaması 

• İhtiyaç sahibi ülke pazarlarının tespitinin hızlı olarak yapılabilmesi  

• İhracata daha fazla katma değer sağlamak amacıyla yerli ham madde ve aramalı 

tedarikinin daha kolay ve hızlı yapılması 

gibi özellikleri nedeniyle e-ticaretin önemli katkısı olacaktır. Karşılıklı olarak da bu 

hedefler özellikle yatırım ve alt yapı, finansman araçlarının artırılması ve ihracata yönelik 

mevzuat, yasal düzenleme ve yönetmeliklerin etkinleştirilmesi kapsamlarında e-ticaretin 

büyümesine katkı sağlayacaktır. 

Sanayinin yanı sıra hizmet sektöründe de e-ticaret önemli fırsatlar doğuracaktır. Özellikle 

son yıllarda dünyada yaşanan gelişmeler, mal ticaretinin yanı sıra dünya hizmet 

ticaretinin de serbestleşmesine yol açmış ve Hizmet Ticareti Genel Anlaşması (GATS) 

ile birlikte dünya hizmet ticareti belirli kriterlere bağlanmıştır.  GATS’a taraf olan ve 

sektörün serbestleştirilmesi yönündeki yükümlülüklerini belirleyen ülkelerden biri olarak 

Türkiye, hizmet sektörünün ülkemiz firmaları açısından önemli fırsatlar sağlayacağı bir 

sürece girmiştir. 

Türkiye’nin küresel ekonomik kriz sonrasında iktisadi, siyasi ve toplumsal alanlarda 

büyük değişimlere doğru yelken açtığı dönemde, hizmet sektörünün rolü ve önemi daha 

iyi anlaşılmıştır. Özellikle internet ortamının sınırı olmayan bir pazar yeri imkânı sunması 

nedeniyle hizmetlerin dışarıdan tedarik edilmesi, Türkiye için yeni ticaret fırsatları ortaya 

çıkarmıştır [30]. 

T. C. Başbakanlık Dış Ticaret Müsteşarlığı İhracatı Geliştirme ve Etüd merkezi tarafından 

2009 yılında Elektronik Ticaret ve Pazarlama Raporu hazırlanmıştır. Bu raporun amacı 

firmaların interneti, elektronik ticareti, elektronik iş yöntemlerini anlamaları ve ihracatta 

etkili ve yaygın şekilde kullanmalarını teşvik etmektir [31]. Bu raporda da belirtildiği gibi 

KOBİ’lerin bilgi ve iletişim teknolojileri kullanımını artırmaya, girişimcilik ve yenilikçiliği 

geliştirmeye yönelik çalışmalar çeşitli politika belgeleriyle ciddi biçimde gündeme 

alınmıştır. Dokuzuncu Kalkınma Planı, KOBİ Stratejisi ve Eylem Planı, Bilgi Toplumu 

Stratejisi ve Eylem Planı, TÜBİTAK’ın “Vizyon 2023”ü, İhracata Yönelik Devlet Yardımları 

kapsamında uygulanan destekler, Avrupa Birliği ile 2007–2013 dönemini kapsayan 

Katılım Öncesi Mali Yardım Aracı (IPA) yürütülmektedir. Birbirinden ayrı yürütülen bu 

çalışmalar ortak bir vizyon çerçevesinde yönlendirilerek, bilgi ve iletişim teknolojilerinin 
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önemi konusunda giderek artan farkındalığın da katkısıyla; bilgisayar sahipliği, internet 

erişimi, e-ticaret ve kurumsal kaynak planlaması ile tedarik zinciri yönetimi gibi modern iş 

uygulamalarının yaygınlaştırılması,  işletmelerin rekabet güçlerinin artırılması açısından 

önemli kazanımlar sağlayacaktır. 

Türkiye’de internet girişimciliği ve e-Ticaretle ilgili ana görev ve yetkileri olan, çalışmalar 

yürüten çeşitli resmi ve özel kurumlar bulunmaktadır. Bu kurumlardan ilgili Bakanlıklar 

Ek -1’de diğer kurumlar ise ve Ek-2’de listelenmektedir.   

2.2.22.2.22.2.22.2.2 Küresel Küresel Küresel Küresel eeee----TTTTicaretteki Artışicaretteki Artışicaretteki Artışicaretteki Artış    

Küresel e-ticaret hacmi son yıllarda hızlı bir artış göstermiş ve 2012 yılında 1,5 trilyon 

ABD Doları’na ulaşmıştır (Şekil 51).  

Şekil 51 Küresel e-ticaret hacmi 

 

 

Kaynak: IDC, 2012, Electronic Commerce, New Media Market Model verilerine dayalı proje ekibi analizi
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988
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Küresel e-Ticaret hacmi
Milyar Dolar

İşletmeler arası1

İşletmeden tüketiciye

13
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Yıllık bileşik 
büyüme oranı, 
Yüzde

1 Elektronik veri değişimi kapsamındaki işletmeler arası ticaret dışında
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e-Ticaretin yoğun artış gösterdiği Avrupa Birliği ülkelerinde şirketlerin alım-satım 

işlemlerindeki e-ticaret hacmi şirketlerin toplam ciroları içinde ortalama %15 civarına 

ulaşmıştır (Şekil 52). Bu oran KOBİ’lerde daha düşük (~%8) kurumsal şirketlerde daha 

yüksek (~%20) gerçekleşmiştir.  

Şekil 52 Avrupa Birliği ülkelerinde e-Ticaretin şirketlerin cirolarındaki payı 

 

2.2.32.2.32.2.32.2.3 eeee----TTTTicaretin icaretin icaretin icaretin DDDDiğer iğer iğer iğer Sektörlere ESektörlere ESektörlere ESektörlere Etkileritkileritkileritkileri    

e-Ticaretin gelişmesi bir ülkedeki sektörleri iki şekilde etkilemektedir. İlk olarak e-ticaret 

döngüsü içinde işlemin gerçekleşebilmesi için destek olan sektörlerde de gelişmeler 

olmakta ve bu sektörler de karşılıklı olarak e-ticareti desteklemektedir. İkinci olarak da 

geleneksel kanallarla ürün/hizmet satışı yapılan sektörleri özellikle internette satış için 

tercih edile kategorilerde internet sitesi üzerinden satış yapmak için yatırım ve 

geliştirmelere yönlendirmekte ve internet tabanlı yeni oyuncular yarattığı 
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gözlemlenmektedir. Bu ikinci konu detaylı olarak işletmeden tüketiciye e-ticaretin sektör 

yapısında incelenecektir.  

e-Ticaret değer zincirini 3 temel alanda incelemek mümkündür; internet platformu, 

lojistik ve operasyon (Şekil 53). 

Şekil 53 e-Ticaret değer zinciri 

 

İnternet platformuİnternet platformuİnternet platformuİnternet platformu,  bulma ve kıyaslama ve satın alma/ödeme adımlarını kapsamaktadır. 

LojistikLojistikLojistikLojistik ise ürünlerin temini ve teslimini içermektedir. Bu iki alandaki döngü tekil 

alışverişlerde gerçekleşirken arka planda operasyonun her zaman kesintisiz bir şekilde 

gerçekleşmesi için altyapı sistemleri gerekmektedir. Genel olarak operasoperasoperasoperasyon yon yon yon olarak 

tanımlayacağımız üçüncü alan ise Bilgi Teknolojileri (BT) desteği ile altyapı ve yazılım 

sunumu, entegrasyon hizmetleri ve müşteri ilişkileri yönetimini kapsamaktadır. 
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Bu temel alanlara detay bazında bakıldığında değer zincirini etkileyen ve katkı sağlayan 

farklı sektör oyuncuları olduğu görülmektedir. Bu bağlamda bu oyuncuların faaliyet 

gösterdiği sektörler hem e-ticaretin gelişiminden doğrudan etkilenmekte hem de 

katalizör görevi üstlenerek e-ticaretin gelişimine katkıda bulunmaktadır (Şekil 54).  

Bulma ve kıyaslama aşamasında e-ticaret sitelerine trafiği yönlendiren genelde küresel 

arama motorları ve “birleştirici” (aggregator) olarak da adlandırılan portal internet siteleri 

olmaktadır. e-Ticaret sayesinde bu tarz internet sitelerine talep artmakta ve her geçen 

gün yeni alternatif siteler eklenmektedir. Alınmak istenen ürünün en düşük fiyata hangi 

internet sitesinde satıldığını bulmak için kullanılan akakçe.com, enucuzu.com gibi 

sitelerin yanında tüm kategorilerde veya belirli bir konuda (örneğin moda) alternatif ürün 

sunan, anlaşmalı e-ticaret sitelerinin ürünlerini bir arada listeleyen siteler Türkiye’de de 

yaygınlaşmaktadır. Bu tarz siteler sadece portal görevi üstlenmekte ve ürün seçimi 

yapan müşteriyi daha detaylı bilgi almak ve işlemi tamamlamak için ürünü sunan e-

ticaret sitesine yönlendirmektedir. 

Satın alma aşamasında müşteriden güvenli şekilde ödeme almayı sağlayacak ürünlerin 

geliştirilmesi gereği bu alanda faaliyet gösteren oyuncuların yeni alternatifler sunmasına 

olanak sağlamıştır. Türkiye’de ilk önce bankalar tarafından geliştirilen “sanal kartlar” ile 

müşterilerin güvenlik kaygısı olmadan alışveriş yapmaları konusunda adım atılmıştır; 

yazılım şirketlerinin verdiği altyapı desteği ile sonradan 3D Secure sistemi ve en son 

Bankalararası Kart Merkezi (BKM) BKM Express ürünü ile ödeme sürecindeki güvenlik 

daha da sıkılaştırılmıştır. Bu konu daha sonra detaylı incelenecektir.  

 

 

 

 

 

 

 

 



 

101 

Şekil 54 e-Ticaret değer zincirindeki sektörler 

 

E-ticarete destek veren sektörler içerisinde yaratılan büyüklüğe Çin örneğinde 

bakıldığında pazar büyüklüğü açısından nakliyat sektörünün diğerlerine göre daha çok 

etkilendiği görülebilmektedir (Şekil 55). Başka ülke örneklerine de bakıldığında benzer 

bir durum söz konusudur. Örneğin, Avrupa’daki nakliyat şirketlerinin cirolarının ortalama 

büyümesi 2005-2010 arasında yıllık ortalama %2,3 olarak gerçekleşmişken, e-ticaret 

ürünlerinden kaynaklanan ciro büyümesi %3,6 olmuştur. Birçok ileri gelen nakliyat 

şirketlerinin yöneticileri, e-ticaretin büyümelerinde en önemli unsurlardan biri olduğu 

konusunda hemfikirdirler.  
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Şekil 55 Çin’de e-ticaretin diğer sektörler üzerindeki etkisi 

 

Türkiye’de de e-ticaretin gelişmesiyle beraber kargo sektörü son yıllarda gelişim 

göstermiş, özellikle gönderi sayılarında yıllık ortalama %40 artış gerçekleşmiştir (Şekil 

56). Büyük kargo şirketlerinde yıllık ortalama %20-25 büyüme oranlarına ulaşılmıştır. 

Şirketler büyük e-ticaret siteleriyle anlaşmalı çalışarak sektördeki paylarını artırma yoluna 

gitmişlerdir. e-Ticaretten doğan gönderiler şirketlerin toplam cirolarında önemli paya 

sahip olmuştur (Şekil 57). 

Kargo sektörü e-ticaretteki büyümeye ayak uydurabilmiş ve 24 saat içinde 600 km 

uzaklığa 48 saat içinde ise tüm Türkiye’ye gönderim yapma yetkinliğine ulaşmıştır. Kargo 

şirketlerinin faaliyet gösterdiği yöreler artmış, şirketler talebe cevap verebilmek için yeni 

ofisler açmışlardır. Ayrıca mobil servislerle kırsal yerleşim birimlerine haftanın belirli 

günlerinde hizmet verilebilmektedir. Kargo sektöründeki bu gelişmeler (verimlilik artışları, 

ulaşım süresinin kısaltılması ve benzeri) de e-ticareti beslemekte ve müşterilerin ürünü 

internetten almaya daha istekli olmalarını sağlamaktadır.  

Bilgi Teknolojileri

Entegrasyon 0,5

0,6

Nakliyat 9,5

Depolama 0,5

Ödeme 0,9

Pazarlama - hizmet 0,1

Pazarlama –
çevrimiçi reklam

2,71,2 1,4

1 e-Satıcı platformlarının reklam gelirleri - platform gelirine eklenmiştir

Çin’de e-Ticaret ile etkileşimli sektörlerin pazar 
büyüklüğü
Milyar Dolar

Kaynak: Alibaba
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Şekil 56 Türkiye kargo sektörü gelişimi 

 

 

 

 

 

 

 

 

Türkiye kargo sektörü gelişimi

Kaynak: TC PTT Genel Müdürlüğü, Dünyada ve Türkiye’de Posta Hizmetlerine ilişkin sektör raporu-2011; 
IDC, 2012, Electronic Commerce, New Media Market Model

Şube sayıları 

Taşıt sayıları 

Personel sayıları

+21%

2010

60.000

2008

41.000

+14%
17.00013.000

+5%
4.5004.045

Gönderi sayıları
Milyon adet 

Türkiye B2C ürün satışı içeren e-Ticaret pazarı1

Milyar TL 

650

800

350

+40%

0-2 kg

2+ kg

2010

2.250

1.600

2008

1.150

2010

+39%
+22%

2012

6,4
3,3

2009

2,7

1 IDC tahminleridir

▪ Ülkedeki yerleşim birimlerinin kapsanması başarılı olduğu için şube sayılarında büyük artış yaşanmamıştır

▪ Artan talebi karşılamak için kullanılan taşıt ve personel sayısı yılda %15-%20 artmıştır
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Şekil 57 Türkiye’de e-ticaretin kargo sektörü üzerine etkileri 

 

Tüm aşamalarda altyapısal ve işlevsel konularda e-ticaret sitelerinin süreçlerini 

yürütebilmesi için yazılım ihtiyacı yine bu konuda hizmet veren bilgi teknolojileri ve 

yazılım şirketlerince sağlanmaktadır.  

Türkiye’de başarılı e-ticaret yazılımı şirketleri hizmet vermektedir: Sektördeki 

kullanıcıların tercihlerine de bakıldığında InveonEcommerce, HemenAl, Türk Ticaret, 

Ideasoft, Kobimaster, Mora Medya, RGS Yazılım bunlar arasında önde gelenlerdendir. 

Türkiye’de e-ticaretin önde gelen sitelerine hizmet veren şirket örneğine bakıldığında 

yazılım şirketlerinin alışverişin tüm adımlarının gerçekleşmesinin yanı sıra pazarlama, 

sosyal medya kullanımı, mobil kullanım, site yönetimi, güvenlik ve müşteri 

hizmetleri/destek gibi tüm gerekli alanlarda çözüm önerisi ve fonksiyonellik sunduğu 

görülmektedir (Şekil 58). 
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Şekil 58 e-Ticaret çözüm önerileri 

 

 

Dünyada e-ticaret yazılım hizmeti sunan büyük oyuncular arasında IBM WebSphere, 

Magento, Ofbiz, KonaKart, JadaSite, OracleATG vardır.  

Ayrıca altyapı/ yazılım sağlayan şirketlerin yanı sıra internet sitesi ve grafik tasarımı 

sektörleri de önem kazanmaktadır. Sitelerin görselliği, işlevselliği site tercihini olumlu 

etkilemektedir. Özellikle müşterinin ürün seçiminde ürünün görselinin önemi göz önüne 

alındığında fotoğraf çekimi önem kazanmakta, bu da fotoğrafçılık sektörünü olum yönde 

etkilemektedir.  

Türkiye’de e-ticareti geliştirmek ve sektörlere etkilerinin artmasını sağlamak adına 

dernekler kurulmakta ve projeler geliştirilmektedir.  

Elektronik Ticaret İşletmecileri Derneği (ETİD) 2007 yılında e-ticaret sektöründeki öncü 

firmalar tarafından sektörün büyümesini sağlamak için gerekli hukuki düzenlemelerin 

e-Ticaret çözüm önerileri – Yazılım ve tasarımda sunulanlar

DestekGüvenlikYönetim
Sosyal &
mobil

PazarlamaÇevrimiçi alışveriş

▪ Tasarım ve 
görsellik

▪ Gelişmiş ürün 
arama motorları

▪ Hızlı bakış 
modülü

▪ Otomatik resim 
boyutlandırma

▪ Ürün tavsiye 
motoru

▪ Sepete ürün 
eklerken sayfadan 
ayrılmadan 
alışverişe devam 
etme

▪ LookBook –
online dergi 
formatında görsel 
sunumu

▪ Sipariş yönetimi

▪ Ödeme sistemleri

▪ Gönderi takibi

▪ Müşteri 
gruplarına özel 
kampanyalar

▪ Arama motoru 
optimizasyonu

▪ Terk edilen sepeti 
takip

▪ e-Bültenler ile 
kampanya ve 
haberler

▪ Kullanıcı istek 
listeleri

▪ Anket, forum ve 
bloglar

▪ Facebook 
sayfasında satış

▪ Sosyal ağlar ile 
integrasyon

▪ Mobil cihaz 
tanıma

▪ Arkadaşını davet 
edene hediye çeki

▪ Kullanılmakta olan 
diğer sistemler ile 
(ERP ve muhasebe, 
lojistik firma 
sistemleri, Google 
Analytics, Google 
Adsense) 
entegrasyon

▪ Proaktif stok 
yönetimi

▪ CRM araçları

▪ Raporlama araçları

▪ Yönetici 
panelinden Google 
Analytics ile 
ziyaretçi trafiğinin 
takibi

▪ 128 bit SSL
güvenlik

▪ PCI-DSS
(payment card
industry data 
security standard)

▪ Penetration
testing (sızma 
testi)

▪ Firewall

▪ Hackersafe

▪ Müşteri kaydı ve 
giriş ekranları

▪ Sohbet 
uygulaması ile 
canlı müşteri 
desteği

▪ Telefon yolu ile 
kayıt ve sipariş 
olanağı

▪ Yabancı dil 
versiyonu/çoklu 
döviz kuru

▪ SSS & Yardım 
bölümü 

▪ ‘‘Bize ulaşın’’ 
formu

Kaynak: eticaret.inveon.com.tr
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sağlanması, firmaların ve hedef kitlenin sektör ile ilgili eğitilmesi ve bilinçlendirilmesi 

amacı ile kurulmuştur. Kurucuları arasında Hepsiburada.com, Teknosa.com, 

Ereyon.com.tr, Genpa.com.tr gibi e-ticaret sektörünün öncü ve güçlü markaları yer 

almaktadır.  

EDER (E-ticaret Alt yapı Sağlayıcıları Derneği), e-ticaret kültürünün arttırılması ve 

sektörel standartların oluşturulması amacıyla 2011 yılının Mayıs ayında kurulmuştur. 

EDER tüm e-ticaret sektörü mensuplarıyla işbirliği içinde sektörün etik kurallar 

çerçevesinde genişlemesi ve hizmet kalitesinin arttırılmasına yönelik çalışmalar yaparak 

üyeleri için katma değer yaratmayı hedeflemektedir. 

ETİCAD (E-ticaret Siteleri ve İşletmecileri Derneği), elektronik ticaretin Türkiye’de bir 

sektör olarak algılanması; sektörde faaliyet gösteren yazılım, lojistik, bankacılık, 

pazarlama ve sosyal medya şirketlerinin doğru olarak algılatılabilmesi ve iş dünyasındaki 

koordinasyonlarını sağlamak üzere 2011 yılında kurulmuştur. Amaçları:  

• Elektronik ticaretin bilinirliğinin arttırılması, kurumsal firmaların yanı sıra KOBİ’lere 

sektörün en geniş şekilde tanıtılması  

• Hukuki altyapılar oluşturulurken sektör adına düzenleyici otoriteler ile birlikte 

hareket edilmesi ve sektörün sorunlarının çözümü yönünde faaliyetler yapılması  

• Sektöre yönelik insan kaynağının yetiştirilmesi amacı ile gelişim programları 

organize edilmesi  

• İnternet sitelerinin ve işletmecilerinin gelişimini sağlamak üzere internet siteleri 

kurulması, yazılı görsel mecralar oluşturulması ve gerek görüldüğünde bunların 

denetlenmesi  

• e-Ticaret sitelerinin güvenilirlik ve güvenliği ile ilgili akreditasyon ve bilirkişi 

görevini üstlenilmesi, bu konularda çalışmalar yapan kişi ve kuruluşlara destek 

verilmesidir [32]. 

Türkiye ekonomisinin büyümesinde itici güç olan KOBİ’lerin e-dönüşüm sürecinde onlara 

rehberlik edecek kapsamlı çözümler sunmak üzere kurulan İşinizi İnternet’e Taşıyın İşinizi İnternet’e Taşıyın İşinizi İnternet’e Taşıyın İşinizi İnternet’e Taşıyın 

PlatformuPlatformuPlatformuPlatformu KOBİ’leri e-ticaret dünyası ile tanıştırarak, rekabet güçlerini artırmayı 

hedeflemektedir. Garanti Bankası, Google, Yurtiçi Kargo, IdeaSoft ve Sadece Hosting 

öncülüğünde kurulan İşinizi Internet’e Taşıyın Platformu, internette varlıklarını oluşturmak 

isteyen KOBİ’lere her adımda ücretsiz çözümler sunmaktadır. Proje ile kendi internet 

sitelerini veya e-ticaret altyapılarını kurmak konusunda araç, zaman ve bilgi sıkıntısı 
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yaşayan KOBİ’lere internet sayfası, barındırma (hosting) ve e-ticaret yapmalarına olanak 

tanıyacak altyapının kurulumu ücretsiz sağlanmaktadır (Şekil 59). 

Şekil 59 “İşinizi İnternete Taşıyın” Girişimi 

 

2.2.42.2.42.2.42.2.4 eeee----TTTTicaretin icaretin icaretin icaretin SSSSosyal osyal osyal osyal FFFFaydalarıaydalarıaydalarıaydaları    

e-Ticaret, ekonomik faydalarının yanı sıra, sosyal açıdan da topluma farklı alanlarda katkı 

sağlamaktadır.  

2.2.4.12.2.4.12.2.4.12.2.4.1 Dezavantajlı Dezavantajlı Dezavantajlı Dezavantajlı KKKKesimlerin esimlerin esimlerin esimlerin İİİİşşşş    GGGGücüne ücüne ücüne ücüne KKKKatılımıatılımıatılımıatılımı    

İnternet tabanlı ürün ve hizmet satış siteleri aracılığıyla normal koşullarda herhangi bir 

yerde çalışmayan veya çalışma şansı olmayan kesimlerin fiili olarak işgücüne katılmaları 

mümkün olabilir.  
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İnternet rahatlıkla iş bulamayan veya fiziksel olarak işe gidip gelmesi zor olan engelliler 

ile bulundukları yörede iş imkanı olmayan kırsal kesimde yaşayan kişilere yeni iş 

olanakları sağlar. Yarı zamanlı çalışmak isteyen kadınlar veya iş bulmakta zorlanan 

emekliler için de fırsatlar yaratır. Projelerini gerçekleştirmek için eleman arayan 

şirketlerle iş arayan kişileri bir araya getiren e-ticaret siteleri aracılığıyla bu kesimlerin iş 

bulmaları ve böylece işgücüne katılmaları mümkündür (Freelancer, Projekurdu, vb.). 

Ayrıca yine engellilerin, ev kadınlarının, emeklilerin veya kırsal kesimde yaşayan ve 

geniş pazarlara ulaşma şansı olmayan kişilerin kendi ürettikleri ürünleri özellikle el 

yapımı ürünler odaklı internet siteleri ve Gittigidiyor.com gibi kişiden kişiye ürün satışının 

mümkün olduğu genel e-ticaret siteleri aracılığıyla satmaları ve gelir elde etmeleri söz 

konusudur.  

Buna başarılı bir uluslararası örnek olarak Amerika Birleşik Devletleri’nde faaliyet 

gösteren Etsy.com sitesi gösterilebilir. Etsy.com el yapımı veya antika ürünlerin ticareti 

için satıcılarla alıcıların buluşturulması odaklı çalışmaktadır. Bunun bir sonucu olarak da 

el yapımı ürünlerde daha çok etkinlik göstermekte olan kadınlara ek gelir elde etme şansı 

sağlamaktadır. Bugün 15 milyon üyeye sahip olan etsy.com, 300.000’e yaklaşan satıcısı 

ve aylık 75 milyon dolara ulaşan satışıyla, toplumdaki dezavantajlı kesimlerin ekonomiye 

katılmasını kolaylaştıran bir oluşumdur [33][34]. 

Başarılı bir yerli örnek de, Seferihisarlı Kadınların kurduğu S.S. Hıdırlık Tarımsal 

Kalkınma Kooperatifi'nin kurduğu “Seferi pazar”dır (www.seferipazar.com). Bu site Ege 

Bölgesi’nin lezzetlerini, yöredeki kadınların el emeğiyle ürettikleri ahşap ve örgü ürünleri 

uygun fiyata tüketiciyle buluşturmaktadır.  Yine aynı bölgede tarım yapıp, etrafındaki 

köylüleri organik tarıma yönlendiren ve birlikte ürettikleri ürünleri internet ortamında 

pazarlayan “İpek Hanım Çiftliği” (www.ipekhanim.com) büyük şehirlerde oturan ve 

organik ürün tüketmek isteyen tüketicilerden çok talep görmektedir. Buna benzer 

girişimler yöre halkına yeni gelir kaynağı yaratmakta ve çevrenin kalkınmasına destek 

olmaktadır. 

Türkiye’de Etsy.com benzeri Örgüpazarı.com, Pasaj.com gibi siteler faaliyet 

göstermektedir. 

Ayrıca, ABD’de yaşayan Türkler tarafından kurulmuş olan Tulumba.com 

(http://www.tulumba.com) sitesi dünyanın çeşitli yerlerinde yaşayan Türklere ve Türk 
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tatlarını ve zevklerini bilen, ilgilenen farklı ülke vatandaşlarına Türkiye’den temin edilen 

ürünleri pazarlayarak ekonomik ve sosyal katkı sağlamaktadır. 

2.2.4.22.2.4.22.2.4.22.2.4.2 Dezavantajlı Dezavantajlı Dezavantajlı Dezavantajlı KKKKesimlere esimlere esimlere esimlere AAAAlışveriş lışveriş lışveriş lışveriş İİİİmkanı mkanı mkanı mkanı SSSSağlamaağlamaağlamaağlama    

e-Ticaret doğası gereği kişilere evlerinden çıkmadan bilgisayar başında ürün seçme, 

alma ve daha sonra da alınan ürünü evde teslim alma olanağını sağlar. Bu işleyiş sistemi 

özellikle fiziksel özelliklerinden dolayı hareketleri sınırlı olan yaşlıların ve engellilerin tüm 

alışveriş ihtiyaçlarını belirli sınırlara bağlı kalmaksızın gerçekleştirmelerine olanak tanır. 

Bu kişiler market ihtiyaçlarını sadece mahalle bakkalından sipariş etmek yerine 

internetteki sanal marketlerden çok daha geniş bir ürün yelpazesi içinden ve rekabetçi 

fiyatlarla alabilir; istedikleri kitap, CD ve DVD gibi ürünleri internetteki kitap ve medya 

ürünleri satan e-ticaret sitelerinden seçip sipariş edebilir.  

Benzer şekilde Türkiye’nin daha az gelişmiş şehirlerinde ve özellikle kırsal kesimde 

yaşayan kişiler de ürün çeşitliliği ve fiyat konularında İstanbul’da yaşayan kişilerle aynı 

şartlara sahip olarak alışveriş yapabilir. Fiziksel olarak kolay ulaşamayacağı, yakınında 

hiç satılmayan veya stokta olmayan ürünleri internet üzerinden rahatlıkla alabilir. 

Urfa’daki bir öğrenci orada bulamadığı bir İngilizce kitabı internetteki kitapçılardan sipariş 

edebilir, Van’daki bir ev kadını internetteki Özel Alışveriş Kulüplerinden lüks marka bir 

çanta veya yeni çıkan kozmetik ürünü alıp kullanabilir, Gaziantep’in bir köyündeki bir 

öğretmen öğrencileri için internetteki e-ticaret sitelerinden bilgisayar getirtebilir. 

E-ticaretin sağladığı alışveriş kolaylığı özellikle zaman sınırlaması olan çalışan 

kadınlar/anneler için önem teşkil eder. Fiziksel olarak gidip, mağazaları dolaşıp ürün 

seçmek yerine öğle tatilinde veya akşam evde çocuklar yattıktan sonra internetten 

seçmek, evin ihtiyaçlarını internet üzerinden karşılamak zaman kazandırmakta ve 

kadının aile hayatına katkı sağlamaktadır. 

Özellikle moda, kozmetik, vb. kategorilere yoğunlaşan popüler e-ticaret siteleri basın 

açıklamalarında (Markafoni, Trendyol, Limango gibi) üyelerinin yarısından fazlasının 

kadın olduğunu belirtmektedir. Ayrıca yine benzer alışveriş siteleri işlemlerinin 

azımsanamayacak kısmının büyük şehirlerin dışından gerçekleştirildiğini eklemektedir. 

Son olarak Gittigidiyor, Sahibinden.com gibi kişiler arası ticareti mümkün kılan internet 

siteleri (pazaryerleri) toplumda kişiler arası ikinci el ürün alışverişini geniş çaplı mümkün 

kılarak özellikle dar gelirli kişilere düşük fiyatlı ürün alma şansı sunar.  
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2.2.4.32.2.4.32.2.4.32.2.4.3 Toplum Toplum Toplum Toplum GGGGeneline eneline eneline eneline Sunulan Sunulan Sunulan Sunulan ve Ülkenin ve Ülkenin ve Ülkenin ve Ülkenin İtibarına Yönelik İtibarına Yönelik İtibarına Yönelik İtibarına Yönelik FFFFaydalaraydalaraydalaraydalar    

e-Ticaret hem genel yapısı ve içerik sunum özellikleri dolayısıyla hem de ortaya çıkan 

yenilikçi internet portal siteleri aracılığıyla toplum geneline alışveriş sürecinde faydalar 

sağlar ve ülkenin uluslararası pazarlarda bilinirliğini artırmaya destek olur:  

• Alışverişte mekan ve zaman kısıtlamasını kaldırır, “rahatlık” sağlar. 

• Satıcılar arası rekabeti artırır, satıcıları aynı geniş hedef kitleden pay almaya 

yöneltir. 

• Fiyat karşılaştırmaları çok daha rahat yapıldığı için rekabet fiyata da yansır. 

• Yazılı mecranın kullanılarak ürün hakkında daha detaylı bilgilerin paylaşılması ve 

ürün karşılaştırma işlevselliğinin sağlanması, 

• Ürünü kullananların verdiği yorumlar ışığında daha bilgili ürün seçme şansı yaratır 

(Özellikle Amazon’da çok değerli yorumlar bulunmaktadır). 

• Yeni ürünlerin daha hızlı bir şekilde pazara girmesi ve geniş kitlelere ulaşmasını 

destekler. 

• Toplumda bireyler arası alışverişi de mümkün kılar (C2C ve P2P). 

• Türk yapımı el ürünlerinin ve farklı tatların dünya pazarlarına ve geniş kitlelere 

kolay bir şekilde tanıtılmasına, satılmasına ve gönderilmesine aracılık eder. 

• Tüketici kullanımına yönelik hazır giyim, deri, beyaz eşya elektronik ürünler gibi 

sektörlerde önde gelen Türk markalarının yurt dışı pazarlarda bilinirliğinin 

artmasına, satış ağının olmadığı pazarlarda bile tüketicilere satılmasına ve 

gönderilmesine aracılık eder. 

• Türk yapımcılar/sanatçılar tarafından geliştirilen sayısal içeriğin (Türk dizileri, 

filmleri, müzik gibi) bu alanlarda talep gösteren pazarlara ve nüfusa ulaştırılmasını 

sağlar.    

2.32.32.32.3 İşletmeden İşletmeden İşletmeden İşletmeden TTTTüketiciye eüketiciye eüketiciye eüketiciye e----TTTTicaret (B2C)icaret (B2C)icaret (B2C)icaret (B2C)    

İşletmeden tüketiciye e-ticaret son dönemde küresel eğilime paralel olarak Türkiye’de de 

büyük artış göstermekte olmasına rağmen henüz diğer ülkelerin gerisindedir. 

2.3.12.3.12.3.12.3.1 Pazar Pazar Pazar Pazar BBBBüyüklüğüüyüklüğüüyüklüğüüyüklüğü    

Dünyada işletmeden tüketiciye e-ticaret hızla artmakta ve e-ticaretin toplam işletmeden 

tüketiciye ticaret içerisindeki payı yükselmektedir. Toplam e-ticaret hacmi son yıllarda 

ortalama %20 büyüme oranıyla artarak 1 trilyon ABD Doları’na ulaşmıştır (Şekil 60). 
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Sektör bazında kırılıma bakıldığında özellikle seyahat ve taşımacılık, sayısal ürünler, 

giyim ve aksesuar ile elektronik eşya ve bilgisayar sektörleri toplam e-ticaret pazarının 

büyümesine öncülük etmiştir.  

Şekil 60 Küresel işletmeden tüketiciye e-ticaret hacmi 

 

Türkiye işletmeden tüketiciye e-ticaret pazarının tamamını sağlıklı olarak gösteren bir 

kaynak bulunmamaktadır. Uluslararası kaynaklar veya BKM verileri Türkiye’deki e-ticaret 

hacmini direk vermemektedir (Şekil 61). Uluslararası kaynakların verinin elde ediliş yolu 

(pazar araştırmalarına ve kullanıcı beyanlarına dayanma, verinin toplandığı tarih 

açılarından) ve kapsamı (ürün ve hizmetlerin kapsanması; B2B, B2C ve C2C 

kapsanması gibi) açılarından eksikleri vardır. Sadece BKM kullanıcı beyanı değil 

kullanıcıların gerçek işlemlerine ait verileri raporlamaktadır ancak bu veriler de sanal 

POS üzerinden yapılan tüm işlemleri içermektedir. Toplama,  internetten yapılan 

işlemlere ek olarak,  mail order (telefonla satış) ve kredi kartından verilen otomatik 

Kaynak: IDC, 2012, Electronic Commerce, New Media Market Model

988

836

688

566

%202

2012T201120102009

Küresel işletmeden tüketiciye (B2C) e-ticaret hacmi ve kategorileri
Milyar Dolar

Seyahat ve 
taşımacılık

Giyim ve 
aksesuar

Elektronik 
eşya ve 
bilgisayar

347293241198

%212

16114011898

%18 2

78685849

2011

%17 2

201220102009

1 İnternette oyun oynama, müzik/video/film indirme, internette radyo dinleme, internette video seyretme, e-kitap indirme, yazılım ve uygulama indirme, yazılım satın alma
2 Yıllık bileşik büyüme oranı

Dijital 
ürünler1 17613910986

%27 2
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ödeme talimatlarıyla yapılan ödemeler dahildir. Özellikle bazı kategorilerde internet harici 

yapılan işlemler çoğunluğu oluşturmaktadır. Ayrıca bu verilere daha düşük oranda 

olduğu tahmin edilse de küçük ve orta ölçekli işletme sahiplerinin şirketlerinin 

ihtiyaçlarını gidermek veya satılacak ürün alımlarını yapmak için kendi özel veya ticari 

kartlarıyla yaptığı işlemler de dahildir. BKM verilerine aslında e-ticaret kapsamına giren, 

internetten sipariş edilip teslimatta nakit veya kredi kartıyla yapılan işlemler (sanal POS 

ile ödeme yapılmadığı için) dahil değildir.  

Şekil 61 Türkiye’de işletmeden tüketiciye e-ticaret hacmi 

 

Kategorilerdeki sanal POS işlemlerinin hangi kanalla yapıldığına dair belirli varsayımlar 

öngörüldüğünde Türkiye’deki B2C e-ticaret pazarının 2012 yılında 17,5-21 milyar TL 

hacme ulaştığı tahmin edilmektedir; bu rakamın içinde bir kısım miktarı tahmin 

edilemeyen B2B alımları bulunmaktadır (Şekil 62). 
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Şekil 62 Türkiye’de işletmeden tüketiciye e-ticaret hacmi 

 

Tüketiciler arası (C2C) eTüketiciler arası (C2C) eTüketiciler arası (C2C) eTüketiciler arası (C2C) e----ticaretticaretticaretticaret    

Tüketiciler arası ticaret (C2C) bu raporda B2C’nin içinde ele alınmaktadır. C2C işlemler 

pazaryerleri aracılığıyla (eBay, Gittigidiyor, Çin’de Taobao gibi) çevrimiçi olarak veya 

listeme siteleri aracılığıyla (Sahibinden.com, Craigslist gibi) çevrimdışı sonuçlandırılarak 

gerçekleştirilmektedir. Tüketiciler birbirlerine banka transferleri veya nakit olarak ödeme 

yapmaktadır. Bu ikinci kategoride yapılan işlemlerde işlemin sonuçlandırılması ve 

ödeme internet aracı olan internet sitesi dışında gerçekleştiği için gerçek işlem hacmini 

tespit etmek mümkün değildir.  

Yapılan tüketici araştırmalarında da tüketiciye sorulan sorularda satıcı bazında işlemi 

farklılaştırmak mümkün olmadığından C2C hacmi ölçülmemektedir. Bu sebeplerle    

uluslararası kaynaklar uluslararası kaynaklar uluslararası kaynaklar uluslararası kaynaklar C2C’yi eC2C’yi eC2C’yi eC2C’yi e----ticaret rakamlarında ayrı bir kategori olarak ticaret rakamlarında ayrı bir kategori olarak ticaret rakamlarında ayrı bir kategori olarak ticaret rakamlarında ayrı bir kategori olarak 

değerlendirmemektedeğerlendirmemektedeğerlendirmemektedeğerlendirmemekte    ve hacmini bildirve hacmini bildirve hacmini bildirve hacmini bildireeeememektedirlermemektedirlermemektedirlermemektedirler.  

Türkiye işletmeden tüketiciye (B2C) e-Ticaret pazarı
2012, milyar TL

Kaynak: BKM verileri, bankalarla görüşmeler

1 Bazı bankalar moto (mail order telephone order) işlemlerle internet işlemleri için POSları ayrıştırmıştır ama 2012’de bunu gerçekleştirmeyen bankalar vardır
2 Seyahat acenteleri; demiryolu ve denizyolu taşımacılığı; taksiler, otobüs hatları; otoyol ve köprü ücretleri. Bazı otobüs şirketlerinde ve tur operatorlerinde acenteler işlemleri sanal POS 
üzerinden gerçekleştirmektedir; çağrı merkezi işlemleri ise altyapının durumuna göre ayrı veya aynı sanal POS’tan geçmektedir
3 Kapıdan kapıya satış yapanlar; telefonla arayarak seyahat vb hizmet satanlar; katalog göndererek mail order satış yapan işyerleri
4 Kamu ödemeleri, vergi ödemeleri, fatura ödemeleri, danışmanlık hizmetleri
5 KOBİlerin şirketlerinin kullanımı için veya tekrar satış için özel/ ticari kartlarıyla yaptığı B2B olması gereken alımlar da dahildir ancak miktarı tahmin edilememektedir; internetten alınan
ama kapıda nakit yapılan ödemeler bu rakama dahil değildir; hizmet kategorisinde gözüken e-devlet işlemleri hacmi toplam rakama dahildir

Mail order ve otomatik  
ödeme talimat işlemleri

13,2

9,7

Sanal POS işlemleri

30,7

Tahmini B2C e-Ticaret pazarı5

17,5

21,0

Sanal POS işlemleri içinde özellikle ana kategorilerde mail order
ve çağrı merkezi işlemleri; B2B işlemler
▪ Havayolları (çağrı merkezi ve acente)1

▪ Seyahat acenteleri ve taşımacılık2 (çağrı merkezi ve acente)
▪ Sigorta (mail order talimatları)
▪ Doğrudan pazarlama3 (mail order/telefonla satış)
▪ Konaklama (mail order/telefonla satış)
▪ Hizmet4 (e-devlet işlemleri dışında çevrimdışı payı)
▪ Telekomünikasyon ve elektronik ürünlerde toptancıların veya 
perakendecilerin ürün alımları

~17,5-21 milyar TL 
pazar büyüklüğü 

tahmin edilmektedir5; 
içinde bilinmeyen B2B 
payı bulunmaktadır
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Sadece C2C işlemlerin çok yoğun olduğu bazı Uzak Doğu Ülkelerinde (örneğin Çin) 

C2C ayrı bir kategori olarak ölçülmekte ve raporlanmaktadır ama bu raporlama bile 

aslında tam doğru bir ayırım sağlamamaktadır. Pazarda gerçekleştirilen C2C işlemler 

tüketiciden tüketiciye ve küçük satıcıdan tüketiciye işlemleri kapsadığı için B2C2C 

olarak da adlandırılmaktadır. Bu kategoriye giren işlem hacmi B2C işlemlerinden 

ayrıştırılamadığı için kendi başına değerlendirilmemekte ve pazar hacimleri 

hesaplanamamaktadır. C2C Pazar lideri olan Taobao satış hacmi C2C kategorisinde 

ele alınmaktadır ama işlemlerin bir kısmı küçük işletmelerin satışlarından 

kaynaklanmaktadır. Türkiye’de de C2C işlemlerini B2C’den ayrıştırmak mümkün 

değildir. 

C2C işlemlerinin dinamikleri B2C işlemlerinden farklıdır. B2C işlemleri genelde 

arkasında sermaye olan ve tüm işlemleri kayıt altında olan perakende siteleri veya 

pazaryerlerinde gerçekleştirilmektedir. C2C ise bireyler arasında sosyal platformlarda 

gerçekleşir; bir kısmında işlem ve ödeme internette tamamlanmaz ve çevrimdışı ödeme 

yöntemleri kullanılır.  

Bir ülkedeki e-ticaret pazarının büyümesinde C2C işlemlerin gelişmesi çok önemlidir. 

Tüketicilerin kendi ürünlerini ve hizmetlerini (kullanmadıkları eşyaları, el emeği 

ürünlerini, hizmetlerini) geniş kitlelere sunması ve ürün/hizmet paylaşımının teşvik 

edilmesi için aracı platformların, pazaryerlerinin gelişmesi önem arz eder. Örneğin 

ABD’de kullanılmış kitap paylaşımı, araba paylaşımı gibi amaçlar için oluşturulmuş 

pazar yerleri bulunmaktadır. Etsy gibi pazaryerleri de bireylerin ve küçük satıcıların el 

ürünlerini tüketicilerin beğenisine sundukları pazaryerleridir.  

C2C pazarının gelişmesi için en önemli etkenlerden biri de tüketiciler arası ödeme 

platformlarının varlığıdır. Aracı olan pazaryerleri (Gittigidiyor gibi) tüketiciler arası 

ödemelere de aracılık yapmaktadırlar; satılan ürünün bedelini (aracı komisyonu 

kesildikten sonra) satıcının hesabına yatırmaktadırlar. Türkiye’de henüz PayPal 

haricinde internetten direk alımlarda kullanılabilecek tüketicinin ödeme kabul etmesine 

olanak verecek bir ödeme platformu bulunmamaktadır. PayPal’ın da ülkemiz hukuk 

sisteminde henüz dayanağı yoktur; tüketicinin PayPal hesabında biriken para herhangi 

bir garanti altına alınmamıştır; olası anlaşmazlıkların nasıl çözümleneceği 

düzenlenmemiştir.  
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2.3.22.3.22.3.22.3.2 GGGGenel Senel Senel Senel Sektör ektör ektör ektör YYYYapısı ve apısı ve apısı ve apısı ve OOOOyuncularyuncularyuncularyuncular    

2.3.2.12.3.2.12.3.2.12.3.2.1 eeee----TTTTicaretin Yicaretin Yicaretin Yicaretin Yoğun oğun oğun oğun OOOOlduğu lduğu lduğu lduğu SSSSektörler/ektörler/ektörler/ektörler/KKKKategorilerategorilerategorilerategoriler    

BKM verilerine göre Türkiye’de işletmeden tüketiciye e-ticarette toplam pazarın büyük 

bölümünü hem hacim hem de oran olarak elektronik eşya ve bilgisayar, havayolları ve 

seyahat (acenteler ve diğer ulaşım) kategorileri oluşturmaktadır (Şekil 63). Bunları giyim 

ve aksesuar, araba/araç kiralama, konaklama, sağlık ürünleri/kozmetik, yemek/gıda ve 

mobilya/dekorasyon takip etmektedir. Bu sonuç yapılan tüketici/kullanıcı anketlerinde de 

ortaya çıkmaktadır. 

Şekil 63 Türkiye sanal POS üzerinden yapılan işlemlerin kategori kırılımı 

 

Sanal POS üzerinden yapılan işlemlerin toplam kredi kartıyla yapılan işlemlere oranına 

bakıldığında da havayolları ve seyahat kategorileri ilk iki sırada yer almaktadır. Ancak 

BKM verilerinin sadece internetten yapılan kredi kartı işlemlerini değil de sanal POS 

Diğer4 16,3

Mobilya ve dekorasyon 0,3

Yemek ve çeşitli gıda 0,3

Sağlık/sağlık ürünleri/kozmetik 0,3

Konaklama 0,4

Araba kiralama ile araç kiralama/
satış/servis/yedek parça

0,6

Doğrudan pazarlama3 0,7

Giyim ve aksesuar 0,7

Seyahat acenteleri/taşımacılık2 3,7

Havayolları 3,7

Elektronik eşya, bilgisayar 4,1

Türkiye’de sanal POS üzerinden yapılan işlemlerin1 kategori 
kırılımı
2012, Milyar TL

Kaynak: BKM

2009-12 
ortalama yıllık 
büyüme
Yüzde

▪ Sadece internet değil, mail 
order ve telefonla satışla 
gerçekleştirilen işlemler 
dahildir; bazı sektörlerde 
internet dışında 
gerçekleştirilen işlemler 
çoğunluğu 
oluşturmaktadır

▪ Türkiye’de son dönemde 
havayolları, seyahat ve 
elektronik eşya 
sektörlerinde e-Ticaret 
pazarı yüksek bir hızla 
gelişmektedir

▪ Önümüzdeki dönemde e-
Ticaretin tüm sektörlerde 
hacminin artması 
beklenmektedir

1 Mail order/ telefonla satış, karttan otomatik ödeme ve internet satışı dahildir
2 Seyahat acenteleri; demiryolu ve denizyolu taşımacılığı; taksiler, otobüs hatları; otoyol ve köprü ücretleri
3 Kapıdan kapıya satış yapanlar; telefonla arayarak seyahat vb hizmet satanlar; katalog göndererek mail order satış yapan işyerleri
4 Telekomünikasyon, sigorta ve hizmet ödemeleri ve sanal POS ile yapılan belirtilen sektörler dışındaki e-Ticaret harcamalarını kapsar

16%

40%

-38%

144%

69%

52%

59%

73%

28%

28%

104%

İnternetten satışın 
yoğun olduğu 
kategoriler
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üzerinden yapılan diğer işlemleri (mail order ve telefonla satışta alınan ödeme talimatları 

ve karttan otomatik ödeme talimatları dahil) de içermesi bu tip işlemlerin yoğun 

gerçekleştiği bazı kategorilerin ön plana çıkmasına ve bazı kategorilerde de çok yüksek 

bir orana ulaşılmasına yol açmaktadır (Şekil 64). Örneğin havayolları ve seyahat 

kategorilerinde tutar bazında işlemlerin %90 ve %44’ü sanal POS üzerinden yapılmakta 

ancak internetten satışa ek olarak çağrı merkezi üzerinden de yoğun işlem 

gerçekleştirilmektedir. Sigorta ve kulüp /dernek aidatları ödemeleri genellikle telefon/mail 

order talimatlarıyla ödenmektedir; hizmet sektörüne dahil edilen fatura ödemeleri ve 

telekomünikasyon kategorisindeki cep telefonu, ADSL gibi aylık fatura ödemeleri için 

karttan otomatik ödeme verilmektedir.  Doğrudan pazarlama kategorisinde yer alan 

ödemeler de katalog üzerinden “mail order” (postayla sipariş) satışı olarak 

gerçekleştirilmektedir.  

Şekil 64 Türkiye sanal POS üzerinden yapılan işlemlerin toplam kartlı işlemlere oranı 

 

Giyim ve aksesuar 2,6

Sağlık/sağlık
ürünleri/kozmetik

3,3

Araç kiralama/satış/
servis/yedek parça

4,1

Eğitim/kırtasiye/ofis 
malzemeleri

4,7

Araba kiralama 7,0

Konaklama 7,0

Doğrudan pazarlama6 12,9

Telekomünikasyon5 13,8

Elektronik eşya, bilgisayar 14,4

Kulüp/dernek/sosyal 
hizmetler4

21,2

Hizmet sektörleri3 28,2

Sigorta 36,4

Seyahat acenteleri/
taşımacılık2

43,6

Havayolları 90,5

Sanal POS üzerinden yapılan işlemlerin toplam kartlı işlemlere oranı1

Yüzde , 2012 

Kaynak: BKM

Tutar  bazında

1 Mail order/ telefonla satış, karttan otomatik ödeme ve internet satışı dahildir
2 Seyahat acenteleri; demiryolu ve denizyolu taşımacılığı; taksiler, otobüs hatları; otoyol ve köprü ücretleri
3 Kamu ödemeleri, vergi ödemeleri, fatura ödemeleri, danışmanlık hizmetleri
4 Üyelik gerektiren kulüpler/dernekler/organizasyonlar; hayır kurumları
5  Telekomünikasyon şirketlerinin sitelerinden kartla yapılan fatura ödemeleri, kontür alımları
6 Kapıdan kapıya satış yapanlar; telefonla arayarak seyahat vb hizmet satanlar; katalog göndererek mail order satış yapan işyerleri; TV’de tanıtımı yapılan ürünlerin internet ve çağrı merkezinden satışı

2,5

2,3

3,1

5,6

17,1

3,7

20,6

12,8

19,6

21,4

27,2

33,3

26,4

83,6

Adet  bazında

Sanal POS 
işlemlerinde ortalama 
işlem tutarı (TL)

305

246

189

183

112

230

163

137

664

264

151

523

146

İşlemin yapılış şekli 

▪ Çağrı merkezi ve internet

▪ Çağrı merkezi ve internet

▪ Telefonla satış; karttan ödeme talimatı

▪ İnternet ve mail order

▪ Telefonla satış / mail order; bağışlarda 
internet

▪ İnternet

▪ İnternet, mail order

▪ İnternet, telefonla satış

▪ Mail order (katalogla), çağrı merkezi ve 
internet

▪ İnternet, telefonla satış

▪ İnternet

▪ İnternet, telefonla satış

▪ İnternet

Sanal POS işlemleri içinde 
İnternetten satışın yoğun olduğu 
kategoriler

88 ▪ İnternet
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Türkiye İstatistik Kurumu (TÜİK) tarafından yapılan araştırmada e-ticaret harcaması 

yapılan sektörlerin başında giyim, elektronik eşya (bilgisayar ile birlikte) ve ev eşyaları 

olduğu görülmektedir. Medya ürünleri (kitap ile film, müzik), gıda ve günlük tüketim 

ürünleri, seyahat hizmetleri, konaklama ve faaliyetler için bilet alımı bunları takip 

etmektedir (Şekil 65). Seyahat hizmetleri, konaklama ve bilet alımı Türkiye’de gelir ve 

eğitim seviyesi açısından daha kısıtlı bir kesim tarafından gerçekleştirildiği için bu 

kategorilerde ülke genelinde internette alışveriş yapanların oranı daha düşük 

çıkmaktadır.  

Şekil 65 Türkiye’de e-ticarette harcama yapılan kategori kırılımı 

 

Avrupa’daki alışkanlıklara bakıldığında ise tüketici elektroniği ve medya ürünlerinin 

yoğunlukla internetten alındığı görülmektedir (Şekil 66). Bu araştırmada “çeşitli hizmetler” 

olarak adlandırılan farklı sektörlerden ürün ve hizmetler (seyahat, bankacılık/sigorta, 

haberleşme, eğlence gibi müşteriyle daha uzun süreli ilişkiyi veya müşteriyle yapılan 

Diğer 10,3

Bilgisayar yazılımı ve oyun 4,8

Konaklama 7,2

Sportif ve kültürel faaliyetler için bilet satın alımı 7,6

Seyahat ile ilgili diğer faaliyetler 3 17,4

Gıda maddeleri ile günlük gereksinimler 2 18,3

Film, müzik 4,3

Kitap, dergi, gazete, e-kitap 15,6

Ev eşyası1 21,2

Bilgisayar ve diğer ek donanım 6,9

Elektronik araçlar 25,5

Giyim, spor malzemeleri 44,4

Kaynak: TÜİK 2012 Hanehalkı Bilişim Teknolojileri Kullanım Araştırması

1 Mobilya, oyuncak, beyaz eşya vb, 
2 Çiçek, kozmetik, tütün ve içecekler de dahil 
3 Seyahat bileti, araç kiralama vb.

Tüketici elektroniği 
32,4

Medya ürünleri 
19,9

İnternetten alışveriş yapanlar içinde harcama yapılan kategori kırılımı
Nisan 2011-Mart 2012, Yüzde
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anlaşmayı içeren ürün ve hizmetler) de Avrupa ülkelerinde e-ticarette ön plandadır. 

Ülkeler arasında da bu oranların çok değişkenlik göstermediği gözlenmektedir. Ayrıca 

internet Avrupalı kullanıcılar tarafından özellikle bazı kategorilerde araştırma için yoğun 

kullanılmaktadır. 

Şekil 66 Avrupa ülkelerinde internetten araştırma ve alışveriş oranları 

 

Avrupa ülkelerindeki anket sonuçlarında detay ürün ve hizmet kategorilerinde eğlence 

sektöründeki bilet alımları ve seyahat ürünleri ilk sıradadır; ardından cep telefonu, kitap, 

müzik video-DVD, bilgisayar yazılımları/oyunları, bankacılık ürünleri ve video oyunları 

gelmektedir (Şekil 67). 
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Şekil 67 Avrupa ülkelerinde e-ticaret harcamalarının ürün ve hizmet kırılımı 

 

 

Avrupa’daki internette araştırma ve alışveriş yapma alışkanlıkları incelendiğinde 

perakende ürün kategorileri 3 gruba ayrılabilir: internete “geçenler”, internete “geçmekte 

olanlar” ve mağazada kalanlar (Şekil 68). Tüketici elektroniği ve medya kategorileri 

Avrupa’da internete “geçmiştir”. 
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Şekil 68 Avrupa’da kategorilerin e-ticaret eğilimine göre konumlandırılması 

 

 

Ayrıca yine Avrupa’daki aynı anketin sonuçlarına göre özellikle tüketici elektroniği 

kategorisinde tüketiciler sonunda ürünü internetten almasalar da ürünle ilgili araştırmayı 

internette yapmaktadır (Şekil 69). Bu davranışın sebebi internetin,  fiyatları karşılaştırma 

ve ürünle ilgili detaylı bilgiye daha kolayca ulaşma imkanı sağlamasıdır (Şekil 70). 
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İnternetten araştırma yapanlar
Kategoride alım yapanların içindeki yüzde

İnternetten satın alanlar
Kategoride alım yapanların içindeki yüzde

Video oyunları

Ofis malzemesi

Müzik

Cep telefonu

Ev onarım

Dekorasyon

Temizlik
ürünleri

Sağlık ve güzellik

Yiyecek

Mobilya

Ayakkabı

Elektronik
ürünler

DVD/Video

Bilgisayar donanım
ve yazılım

Giyim Kitap

Kaynak: McKinsey iConsumer 2012 Araştırması

İnternete
geçenler

İnternete 
geçmekte
olanlar

Mağazada 
kalanlar

BATI AVRUPA
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Şekil 69 Avrupa’da ürün ve hizmetler ile ilgili internette inceleme alışkanlıkları 
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Şekil 70 Avrupa’da internette ürün inceleme sebepleri 

 

 

BKM verileri ve tüketici araştırmalarından çıkan sonuçlar,  Türkiye’deki e-ticaretin 

Avrupa’daki sınıflandırmaya benzer şekilde yoğunluğu açısından değerlendirildiğinde 

henüz “internete geçen” bir sektör olmadığını ama giyim ve spor malzemeleri, elektronik 

ürünler ve ev eşyası kategorilerinin “internete geçmekte” olduğunu göstermektedir. 

Buradaki tanımda dikkat edilmesi gereken konu bu kategorilerde yoğun e-ticaret 

faaliyetinin başlamış olduğu ancak hala alışverişin çoğunluğunun diğer (özellikle fiziksel) 

kanallarda devam ettiğidir. Diğer kategorilerdeki e-ticaret faaliyeti ise henüz fazla 

gelişmemiştir ve hala diğer kanallardan gerçekleştirilmektedir (Şekil 71). Özellikle 

havayolları, diğer seyahat ve konaklama gibi Avrupa’da tamamen “internete geçen” 

kategorilerde Türkiye’deki e-ticaret oranlarının daha düşük çıkması ise daha sınırlı bir 

kesime hitap etmesi ve bu kategorilerde hizmet alan kullanıcıların bir kısmının hala çağrı 

merkezlerini ve acenteleri yoğun kullanmalarından kaynaklanmaktadır.  Müzik, DVD, 
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video, video oyunları ile bilgisayar yazılım ve oyun kategorilerinde internet alışverişi ise 

Avrupa’ya göre çok daha düşüktür; bunun ana sebebi Türk kullanıcılarının korsan ürün 

kullanımı veya internetten ücretsiz indirme/ seyretme imkanlarını kullanarak bu 

kategorilerde genelde harcama yapmamasıdır. “Sayısal içerik pazarı” raporda ayrıca 

incelenmektedir. 

Şekil 71 Türkiye ve Avrupa’da kategorilerde e-ticaret yoğunluğu 

 

 

    

Mobil uygulamalar ve mobil ticaret Mobil uygulamalar ve mobil ticaret Mobil uygulamalar ve mobil ticaret Mobil uygulamalar ve mobil ticaret     

Dünyada mobil iletişimin gelişmesi ve özellikle akıllı telefonların kullanılmaya 

başlanması ile birlikte yavaş yavaş PC’de gerçekleştirilen e-ticaret işlemleri mobil 

cihazlar ve tabletlere kaymaktadır. Mobil cihazlar için geliştirilen mobil uygulama 

sektörünün gelişmesiyle birlikte kullanıcılar mobil internet tarayıcılarını kullanarak 

Avrupa

Türkiye

Türkiye ve Avrupa’da kategorilerde e-Ticaret yoğunluğu

Kaynak: iConsumer EU 2010; BKM, TÜİK

Mağazada kalanlar İnternete geçmekte olanlar İnternete geçenler

Yüksek Düşük 

Yiyecek Ofis 
malzemeleri

Ayakkabı Cep 
telefonu

Kitap Elektronik 
ürünler

Temizlik 
ürünleri

Ev 
onarım

Deko-
rasyon

Sağlık/ 
güzellik Giyim

Video 
oyunları

Bilgisayar 
donanım
ve yazılımMüzik

DVD/
video

Banka 
ve 

sigorta

Seyahat

Bilet alımı

Giyim ve 
spor 

malzemeleri

Elektronik 
ürünler

Ev 
eşyası

Gıda maddeleri 
ile günlük 
ihtiyaçlar2

Kitap/dergi/e
-kitap

Seyahat ile 
ilgili diğer 
faaliyetler

Bilet 
alımı

Bilgisayar 
ve diğer 
donanım

Konak-
lama

Bilgisayar 
yazılımı ve 
oyun1

1 Bu kategorilerin Türkiye’de internete geçmemesinin ana sebebi korsan kullanımlardır, bu ürünlere para ödenmemektedir
2 Gıdadan ziyade kozmetik, çiçek, hızlı tüketim malları internetten alınmaktadır

Bilgisayar 
yazılımı/
oyun

Film-
müzik
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internette işlem yapmak yerine internet sitelerinin sunduğu mobil uygulamaları 

yüklemekte ve bu uygulamaları kullanmaktadırlar.  

Dünyada Apple’ın mobil işletim sistemi (iOS)ve Google’ın işletim sistemi (Android) için 

oyun, eğitim, eğlence, hayat tarzı, kitap, müzik ve video, seyahat,  iş dünyası, finans, 

haberler ve navigasyon gibi çok sayıda uygulama kullanıma sunulmaktadır. 

Türkiye’deki yüksek cihaz fiyatları, mobil cihaz ve uygulama pazarının küresel pazarları 

gecikmeli olarak takip etmesine neden olmaktadır. Düşmekte olan fiyat belli bir eşik 

değerin altına inmiş, akıllı telefonların pazardaki payı 2012’de %14 seviyesine 

ulaşmıştır.  

Türkiye’de Apple’in uygulama mağazalarına ek olarak Android uygulama mağazaları 

yoğunlukla kullanılmaktadır. Bu tip mağazalardan kullanıcılar daha çok oyun/ eğlence 

(örn:   Angry Birds, Temple Run, Minecraft gibi), harita/navigasyon/arama (Google 

Maps, ceptrafik, İBB Cep Trafik gibi), seyahat (Booking.com, Fly Turkish, flypgs gibi), 

haber (hürriyet gibi) ve sosyal medya (Facebook) uygulamaları indirmektedir; e-kitap vs 

indirimleri çok yaygın değildir. Bu popüler kategorilerden e-ticaret kapsamına girenler 

oyun/eğlence ve seyahattir.  

Özellikle seyahat kategorisinde kullanılan uygulamalar kullanıcıların işlem ve 

ödemelerini internetten yapmalarını sağlayarak e-ticaret pazarından az da olsa pay 

kapmaktadır. Benzer şekilde kullanıcıların Apple Uygulama Mağazası’ndan ücretli oyun 

indirmeleri, oyun içinde yaptıkları harcamalar (in-app purchases) ve başka 

kategorilerdeki uygulamalarda gerçekleştirdikleri iç harcamalar (dergilerin yeni 

sayılarının satın alınarak indirilmesi gibi) da e-ticaret pazarına dahildir. Türkiye’de bu 

alandaki kullanımların dünya geneliyle karşılaştırıldığında daha kısıtlı olduğu 

gözlemlenmekte ancak akıllı telefonların ve tabletlerin pazardaki nüfuzunun artmasıyla 

gelişmesi beklenmektedir. 

Türkiye’de perakende şirketleri artan bir şekilde mobil kullanım ve mobil ticaret için 

kendi mobil uygulamalarını geliştirmektedir. Örneğin Migros Sanal Market, Avon, 

McDonalds, D&R gibi şirketlerin Apple Uygulama Mağazası’nda uygulamaları 

mevcuttur.  Women’s Health gibi dergilerin uygulamalarından dergilerin sayılarını satın 

almak ve indirmek mümkündür. İnternet tabanlı oyuncuların da (İdefix, Kitapyurdu, 

Yemeksepeti, Limango, Trendyol,  Morhipo, 1V1Y.com, Tulumba.com gibi) mobil 

uygulamaları vardır. 
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2.3.2.22.3.2.22.3.2.22.3.2.2 Türkiye’de eTürkiye’de eTürkiye’de eTürkiye’de e----TTTTicarette icarette icarette icarette ÖÖÖÖne ne ne ne ÇÇÇÇıkan ıkan ıkan ıkan OOOOyuncularyuncularyuncularyuncular    

Türkiye’de tüketiciye yönelik satış hacmi açısından lider e-ticaret sitelerine bakıldığında 

yeni yerli markaların e-ticaretle oluştuğu görülmektedir. Listede hem internet tabanlı yeni 

oyuncular hem de internette satış yapan geleneksel oyuncular yer almaktadır (Şekil 72). 

Şekil 72 Türkiye’de B2C alanında lider e-ticaret siteleri 

 

 

Kategori bazında bakıldığında ise özellikle e-ticarette daha yoğun faaliyet görülen 

sektörlerde yeni, başarılı internet tabanlı oyuncular türediği ya da geleneksel oyuncuların 

alternatif dağıtım kanalı olarak internete yatırım yaptığı ve cirolarının önemli kısmını 

internetten yapmaya başladıkları görülmektedir (Şekil 73). 

 

 



 

126 

Şekil 73 Türkiye’de B2C alanında seçili örnekler 

 

 

Türkiye’de işletmeden tüketiciye e-ticaretin gelişimine bakıldığında yenilikçi internet 

tabanlı girişimler 1998-2000 yıllarından itibaren başlamıştır. 2006 yılından sonra yeni 

kategoriler (ev dekorasyon ve eşyası, kozmetik, giyim, hediyelik eşya, spor ürünleri) 

eklenerek yoğunlaşmış ve her türlü ürünün satıldığı yatay yapıdaki sitelere daha az veya 

tek ürün gruplarının satıldığı dikey yapılar eklenmiştir. Son iki yılda özellikle fırsat 

sitelerinin, “özel alışveriş kulüplerinin” ve dikey ürün sitelerinin (tasarım giyim, ayakkabı, 

aksesuar, kuyum gibi) eklendiği ve toplam e-ticaret pazarı geneline bakıldığında ise 

hemen her kategoride ve ürün alanında satış yapan internet sitelerinin bulunduğu 

görülmektedir (Şekil 74). 

 

Kaynak: İnternet taraması

SEÇİLİ ÖRNEKLER

Giyim ve 
aksesuar

Elektronik eşya 
ve bilgisayar

Yemek

Kişisel bakım ve 
hobi

Mobilya ve 
dekorasyon

Seyahat ve 
turizm

Sadece internette hizmet verenlerKategori İnterneti satış kanalı olarak kullananlar

▪ Trendyol

▪ 1V1Y

▪ Limango

▪ Markafoni

▪ Ereyon

▪ Fotografium

Genel

▪ Yemeksepeti

▪ Uniyemek

▪ Limango Pink

▪ İdefix

▪ Sanal mobilya

▪ Nuev

▪ Tatil.com

▪ Ucuzabilet

▪ Vimjo

▪ Markafoni

▪ Tatil sepeti

▪ Book in Turkey

▪ Hepsiburada.com

▪ Sahibinden.com

▪ Gittigidiyor

▪ Biletix

▪ Boyner

▪ İnci

▪ Mavi Jeans

▪ Penti

▪ Teknosa

▪ İstanbul Bilişim

▪ McDonald’s

▪ Burger King

▪ Tekin Acar

▪ D&R

▪ İkea

▪ Koçtaş

▪ Türk Hava Yolları

▪ ETS Tur

▪ Boyner

▪ YKM

▪ Flypgs

▪ Jolly Tur

▪ Vatan Bilgisayar

▪ Gold Bilgisayar

▪ Pizza Hut

▪ Dominos Pizza

▪ Mudo

Türkiye’de B2C alanında seçili örnekler
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Şekil 74 e-Ticaret pazarındaki ana gelişmeler (1/2) – yeni girişimler ve geleneksel 
oyuncuların internet atılımları 

 

 

Özellikle yenilikçi fikirlerin uygulamaya alındığı alanlarda öncü şirketlerin ardından çok 

sayıda şirket pazara girmiş, hem o alandaki pazarı, sunulan ürün/hizmet ağını 

genişletmiş hem de müşteri talebini artırmış ve toplam e-ticaret hacmini büyütmüştür 

(Şekil 75). Bu alanlar etkinlik biletlerinin satıldığı siteler, fırsat siteleri, özel alışveriş 

kulüpleri ve yiyecek sipariş siteleridir. 

  

Kaynak: Şirketlerin internet siteleri, basın araştırması

Yeni 
girişimler

1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012

Yenilikçi fikirler
Bonnyfood Firmanya

Uniyemek

Biletix

Yemeksepeti

Çiçeksepeti

Listeleme
Sahibinden

Bilgisayar ve elektronik 
ürünler Btdepo Elmasepeti Pinti

Segment bazlı ürünler
E-bebek

Seyahat ve rezervasyon siteleri
Sonfiyat Ekobilet Tatilsepeti Tatil.com

Özel alışveriş kulüpleri

Markafoni Trendyol

Unnado

Vipdükkan

Markareyon

Perabulvarı

Morhibo

Daybuyday

Fırsat ürünler/kuponlar

Grupanya Sehir
Firsati/

Groupon

Grupfoni

Yakala.co

Markapon

YiyomiciyomBonubon

Tekil kategoriler (ev, hediyelik, kozmetik, vb.)

Evidea Buldum
buldum

Aklindatut Balerin

Vimjo

Enmoda

Butigo

Biacayip

Evmanya

Zizigo

Mymija

Sporcum

Altıncıcadde

Lidyana

Lokum

Alaluxa

Ideefixe

Tüm kategoriler
Hepsiburada Bunlardanistiyorum AvmmallSanalpazarGittigidiyor
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Şekil 75 e-Ticarette yeni girişimlerin yoğunlaşmasıyla gelişen kategoriler /alanlar 

 

 

İnternet tabanlı başlatılan yenilikçi fikirlerden ilki çeşitli kültürel, sanat ve spor 

etkinliklerinin tek elden internetten kullanıcılara sunulmasıdır.  Türkiye’de Biletix’in 

internette ilk olarak uygulamaya aldığı bu fikirle konser, tiyatro, gösteri ve benzeri 

faaliyetler için rahatlıkla, kuyruğa girmeden ve belirli yerlere gitmeden bilet almak 

mümkündür. Tüketiciler tek internet sitesine girerek bulundukları şehirdeki tüm 

organizasyon ve etkinlikleri görebilmekte ve istediklerine bilet alabilmektedir. Biletix 

internetten başlattığı bu girişimi perakende satış noktaları ve çağrı merkeziyle 

desteklemiştir. Bu girişimin ardından Türkiye’deki etkinlikler için bilet satışı yapan yeni 

şirketler kurulmuş (biletway gibi) veya varolan şirketler de operasyonlarını internete 

taşımıştır (Mybilet gibi). Ayrıca yurt dışından önde gelen bilet şirketleri de Türkiye 

oluşumlarını kurmuş ve yenilik olarak yurt dışı etkinliklerinin biletlerini de Türk 

kullanıcılarına pazarlamaya başlamışlardır (Viagogo, Ticketturk gibi). Hatta ihtiyaç 

Kaynak: Şirketlerin internet siteleri, basın araştırması

1 Amerika’lı InTicketing’in desteği ile kuruldu. Türkiye’deki etkinlik biletleri satılır
2 Amerika’lı şirketin Türkiye oluşumu, ikinci el bilet satışı da mümkün, yurtdışındaki etkinliklerin biletleri de satılır
3 Yabancı sermayeli ortak yatırım (Eventim Europe)
4 Kuponlara ek olarak fırsat ürünlerin direkt satışı
5 Dekorasyon ve gurme ürünlere odaklı
6 Onlineyemek.com ile aynıdır, kullanıcı siteye yönlendirilmektedir

e-Ticarette yeni girişimlerin yoğunlaşmasıyla gelişen kategoriler/alanlar

Öncü Takipçiler

Etkinlik 
biletleri

▪ Biletix (2000) ▪ My Bilet (2001 internet satışı, 1999 ilk kuruluş)
▪ Biletway.com1

▪ Biletnet
▪ Viagogo Türkiye2

▪ Ticketturk3 (2003) Yurtdışı etkinlik odaklı

Fırsatlar

▪ Grupanya (2009) ▪ Şehir fırsatı/Groupon (2010)
▪ Grupfoni (2010)
▪ Yakala.co (2010)
▪ Markapon4 (2010)

▪ BirlikteAlalim (2010)
▪ Yiyomiciyom (2010)
▪ Bonubon (2012)

Özel 
alışveriş 
kulüpleri

▪ Markafoni (2008) ▪ Trendyol (2010)
▪ Unnado (2010)
▪ Vipdükkan (2010)
▪ Morhipo (2011)

▪ Daybuyday (2011)
▪ Markareyon (2012)
▪ Perabulvarı5 (2012)

Yiyecek

▪ Yemeksepeti (2000) ▪ uniyemek (2007)
▪ neyiyelim (2006)6

▪ stelezzet (2007)
▪ yemekdemek (2012)
▪ yemektelefonu

▪ acikinca (Balıkesir)
▪ neyiyek.com (Antakya)
▪ adreseyemek (İzmir)
▪ neyersin (Kayseri)
▪ neleryesek (Antalya)

Yöresel 
odaklı 
siteler
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duyulmayan etkinlik biletlerinin ikinci el satışı bile mümkün olmuştur (Viagogo). Yalnız 

Biletix başta olmak üzere Türkiye’deki etkinlikler için bilet satan şirketlerin cirolarının hala 

önemli bir kısmı (%50-60) perakende satış noktalarında ve çağrı merkezlerinde 

gerçekleştirilmektedir. Bunun ana nedeni, şirket yetkililerin açıklamalarına göre,  özellikle 

spor etkinlikleri (genellikle futbol maçları) biletlerinin satış noktalarından alınmasıdır. 

Sanatsal etkinliklerin biletleri ise %75 internetten satılmaktadır. Bu veriler de bilet 

alanların gelir ve eğitim seviyelerine göre kanal tercilerini ortaya koymaktadır. 

Aynı dönemde yemeksepeti.com kullanıcılara farklı restaurant ve kafelerden tek elden 

sipariş vermeye olanak sağlayan bir site açmıştır. Zaman içinde sisteme kayıtlı olan 

yiyecek sağlayıcı şirket sayısı ve sipariş veren kayıtlı üye sayısı artmıştır. Arkasından 

hem yeni internet tabanlı oyuncuların pazara girmesi hem de kendi fiziksel ağı olan 

yiyecek perakendecilerinin (Domino’s, Pizza Hut, McDonald’s, Burger King gibi)  

internetten sipariş mağazalarını uygulamaya alması ile internetten yemek siparişi e-

ticaret içinde önemli bir pazar haline gelmiştir.  

Son yıllarda e-ticaretteki alışverişi ve kamuoyundaki bilinirliği artıran “özel alışveriş 

kulüpleri” özellikle giyim/aksesuar, spor malzemeleri ve kişisel bakım kategorilerine 

odaklanan ve marka ürünleri indirimli fiyata kısa süreli kampanyalarla sunan girişimlerdir. 

Bu siteler kapalı devre alışveriş mantığıyla çalışmakta ve sadece başka üyenin davetiyle 

üye olunabilmektedir. Kulüp üyeleri her gün farklı bir alışveriş kampanyasıyla 

karşılaşmaktadır. Bu siteler ürün stoğu tutmamakta ve satılan ürünleri perakendecilerden 

tedarik ederek müşterilere iletmektedir. Markafoni’nin öncülük ettiği pazara arkadan 

eklenen Limango, Trendyol, 1v1y ve Morhipo gibi oyuncular sosyal ağları da kullanarak 

müşteri tarafında talebi artırmış, ayrıca ürün tedarikçi ağını genişleterek sunulan ürün 

yelpazesini genişletmiş, yeni kategoriler eklemiş (teknoloji, kişisel bakım, çocuk, 

tasarımcı ürünleri gibi) ve kampanya sayılarını artırmıştır. 

2009 yılında Grupanya öncülüğünde kullanıcılara üçüncü şahıs şirketlerin ürün ve 

hizmetlerini indirimli satın alabilecekleri günlük fırsatların sunulduğu yeni bir e-ticaret 

alanı açılmıştır. Kullanıcılar alacakları ürün veya hizmetin ücretini indirimli olarak site 

üzerinden ödemekte ve bunun karşılığında aldıkları kupon kodunu fiziksel ortamda 

üçüncü şahıs şirkete beyan ederek hizmet ya da ürünü teslim almaktadır. Hem 

kullanıcılara hem de üçüncü şahıs şirketlere avantajlar sunan bu fikrin gördüğü talep 

üzerine bu alanda çok sayıda yeni oyuncu pazara girmiştir. 
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Geleneksel perakende şirketleri bahsi geçen yenilikçi girişimlerin başarılarını ve e-

ticaretin potansiyelini gördükten sonra e-ticarete son dönemde yatırım yapmaya 

başlamışlardır. Hedefleri kendi pazar paylarını korumak, fiziksel olarak bulunamadıkları 

yerlerdeki müşterilere satış yapmak, fiziksel mağaza veya diğer satış kanalı (çağrı 

merkezi gibi) yerine interneti tercih eden müşterileri kaçırmamak ve markalarını 

güçlendirmektir. 

Oyuncuların faaliyetlerine bakıldığında standart bireysel girişimlerin yanı sıra yaratıcı 

oluşumlar da gözlenmektedir:  

• Şirketlerin alternatif dağıtım kanalı olarak kendi internet satış sitesini açması: 

Mavi, THY, ETS, D&R. 

• Bir grubun kendi grup şirketlerinin ürünleri ile üçüncü şahıs şirketlerin ürünlerini 

bir arada sunan internet satış şirketi kurması: Boyner grubunun Morhipo.com 

sitesi. 

• Oyuncuların sektörden diğer oyuncularla bir araya gelerek yeni bağımsız internet 

sitesi kurması ve tanıtımını ortakların kendi mağazalarında yapması: 1v1y.com. 

Perakende sektöründe aralarında Desa, Derimod, Hotiç, Zeki Triko, İpekyol, Kiğılı ve 

Tekin Acar Kozmetik'in de bulunduğu 40 markayla faaliyet gösteren ve bu sektörden 16 

önemli ismin bir araya gelerek kişisel ortaklıklarıyla kurdukları internet alışveriş sitesi 

1v1y.com buna bir örnektir. 

Türk e-ticaret pazarının gelişimi yabancı yatırımcıların da ilgisini çekmeye başlamış, 2007 

yılında eBay’in Gittigidiyor’u satın almasıyla başlayan yatırımlar özellikle son iki yılda hem 

işlem adedi hem de yapılan yatırım açısından yoğunlaşmıştır (Şekil 76). Amerika ve 

Avrupa’nın önde gelen yatırımcıları Türkiye’nin önde gelen yenilikçi internet e-ticaret 

şirketlerini ya satın almış ya da yatırım yapmışlardır. 
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Şekil 76 e-Ticaret pazarındaki ana gelişmeler (2/2)– yabancı yatırımları ve ödeme 
sistemleri 

 

Türkiye’de e-ticaret alanında faaliyet gösteren oyuncuların daha detaylı örneklerine 

ilerdeki bölümlerde konuların işlenişine destek olarak ayrıca değinilecektir.  

2.3.32.3.32.3.32.3.3 Sayısal İçerik Pazarı ve OyuncularıSayısal İçerik Pazarı ve OyuncularıSayısal İçerik Pazarı ve OyuncularıSayısal İçerik Pazarı ve Oyuncuları    

Dünyada internette sayısal içerik pazarı (müzik, film/video, bilgisayar ve video oyunları, 

haberler, kullanıcılar tarafından geliştirilen içerik) gittikçe önem kazanmaktadır. 

Kullanıcılar hem kendi geliştirdikleri sayısal içeriği internette paylaşmakta ve farklı 

modellerle bundan gelir elde etmekte hem de sayısal içeriği sunan aracılardan satın 

almaktadırlar.  

“Sanal ürün” (Virtual goods) olarak adlandırılan internetten alımı yapılan sanal içerik 

ürünlerinin işlem ve cirolarının büyük bölümü çevrimiçi oyunlardan kaynaklanmaktadır. 

Oyun içinde kullanılacak para, silahlar, kıyafetler, güç artırıcılar, üyelik kodları, sanal 

Kaynak: Şirketlerin internet siteleri, basın araştırması

1998 2000 2002 2004 2006 2008 2010 2012

Yabancı 
yatırımlar

OttoGroup
Limango’yu
kurdu

Ebay, 
gittigidiyor’u
satın aldı

Tiger
Global 
Manage-
ment
(Trendyol’
dan hisse)

Mikro ödeme Pay U 
(Türkiye)

Sanal 
kartlar

3D secure
(ilk Garanti 
Bankası 
kullandı)

BKM Express

Eplanet
Capital
(vipdukkan
ile ortaklık)

Kleiner
Perkins
(Trendyol)

Naspers
(Markafoni)

Intel Capital
(Grupanya)

Amazon
(Çiçek 
Sepeti)

Humming-
Bird V. 
(Çiçek 
Sepeti)

Quants
Holding 
(Grupfoni)

212 Capital
Partners

(butigo.com, 
balerin.com 
alımları)

RU-Net 
(lidyana.com)

Tiger Global 
(sporcum.com, 
evidea.com)

General Atlantic
(Yemek Sepeti)

Ödeme 
sistemleri/ 
ürünleri

Geleneksel/
fiziksel 

oyuncuların 
internete 
girmesi

Migros

Varan

Avon

YKM

THY

Setur
(bookinturkey.com)

Flypgs.
com

ETS
(ucuzabilet.com)

ORKA Group
(modaelinizde)

Tekin Acar

Bimeks

Kamil
Koç

1v1y

Nine West

Boyner 
(morhipo)

Vakko
(daybuyday)

LC Waikiki

Defacto

IKEA

KigiliMudo

D&R

Gold
Bilgisayar
(hizlial.com)
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hediyeler, haritalar ve oyun içinde yeni seviyelerin açılması sanal ürünler arasında 

sayılabilir. Örneğin ABD’de kullanıcılar arasında yapılan araştırmada oyun içi para için 

kullanıcıların yılda 50 ABD doları, silah, giydirilecek kıyafet ve güç artırıcılar için de 20’şer 

ABD doları harcadığı tespit edilmiştir [35] (Şekil 77).   

Şekil 77 Sanal ürünler için yapılan kişi başına ortalama işlem adedi ve harcama miktarı 

 

Bilgisayar ve video oyunları pazarıBilgisayar ve video oyunları pazarıBilgisayar ve video oyunları pazarıBilgisayar ve video oyunları pazarı yüksek talep, yeni cihazlar ve yenilikçi iş modelleriyle 

hızla gelişmektedir. En hızlı gelişen kategoriler sosyal ağlar aracılığıyla veya indirilme 

yoluyla oyun oynama veya oyun uygulamalarıdır.   

Film/video pazarındaFilm/video pazarındaFilm/video pazarındaFilm/video pazarında ise Netflix, Apple ve Amazon gibi oyuncular sayısal ürün dağıtım 

yöntemini şekillendirmişlerdir. Tahminlere göre 2012 yılında 4,8 milyar ABD Doları olan 

internet film pazarı 2015’te 7,6 milyar ABD dolarına ulaşacaktır.  
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2010 yılında dünya sayısal müzik sektörüsayısal müzik sektörüsayısal müzik sektörüsayısal müzik sektörü toplam pazarının  %29’unu internet kanalı 

oluşturmuştur. OECD ülkelerinde kullanıcıların %30’u internetten müzik veya oyun 

indirmektedir [36].  

Dünya çapında var olan sayısal müzik kayıtları yükleme yapılabilecek mağazalara, video 

akış sitelerine ve ses akışı hizmetlerine dağılmıştır. Bazı internet servis sağlayıcıları da 

yasal müzik iletimi için plak şirketleriyle veya sayısal satıcılarla ortaklıklar yapmışlardır 

[37].  

eeee----KKKKitap pazarıitap pazarıitap pazarıitap pazarı son yıllarda hızlı gelişim göstermektedir. Kindle’ın piyasaya çıkmasıyla 

talep artmaya başlamıştır. Özellikle ABD’de okuyuculara sürekli yeni kitapların sunulması 

ve e-kitap fiyatlarının düşmesiyle birlikte e-kitapların toplam kitap satışlarındaki payı 

Mayıs 2012 itibariyle Association of American Publishers (AAP)’a göre %25’e ulaşmıştır. 

İngiltere’de ise 2012’nin ilk yarısında sayısal ürün satışları toplam satışların %12,9’unu 

oluşturmuştur; 2011’de aynı dönemde bu oran %7,2’ydi. Diğer Avrupa ülkelerinde ise e-

kitap pazarı çok daha az gelişmiştir ve oranlar düşük seviyelerdedir [38]. Cihaz 

üreticileri, aracılar/pazaryerleri ve yayıncılar farklı cihazlarda (akıllı telefon, tablet, e-

reader, PC ) kullanılmak üzere sayısal kitap içeriği sunmaktadır. Dünyada Amazon bu 

alanda pazar lideridir.   

Türkiye’de sayısal içerik pazarı dünya gerisinde kalsa da hızla gelişmektedir. Bu pazarın 

ana kategorileri oyunlar, müzik ve video ile e-kitaptır. 

2.3.3.12.3.3.12.3.3.12.3.3.1 Sayısal Sayısal Sayısal Sayısal OyunlarOyunlarOyunlarOyunlar    

İnternet, sosyal medya ve mobil uygulamalar içinde üstünde özellikle durulması gereken 

bir alan da sayısal oyunlardır. Türkiye Dijital Oyunlar Federasyonu’ndan (TÜDOF) alınan 

bilgilere göre Türkiye’de 21,8 milyon oyuncu bulunmaktadır. Bunların 11,4 milyonun 

sayısal oyunlara harcama yaptıkları ve oyun pazarının 2012 itibariyle 500 milyon dolara 

ulaştığı tahmin edilmektedir. Benzer bir oyuncu sayısına (20 milyon) sahip Güney 

Kore’de sayısal oyun pazarı 2 milyar dolardır.  Türkiye sayısal oyun pazarının %27’sini 

kişisel bilgisayar oyunları, %24’ünü konsol oyunları, %21’ini devasa çoklu oyunculu 

oyunlar, %10’unu mobil oyunlar, son iki %9’luk payı da sosyal oyunlar ve internet tabanlı 

basit oyunlar oluşturmaktadır. Genç nüfusu dolayısıyla Türkiye’de sayısal oyun kültürü 

son derece yaygındır. Bir gün içerisinde Türkiye’de 39 milyon saat oyun oynanmaktadır. 

Sosyal oyun kategorisinde oyuncu başına 38,4 dakikalık oyun oturumu süresiyle 
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dünyada birinci konumdadır. Bu kullanım oranları pazar büyüklüğüne henüz 

yansımamıştır. 

Sayısal oyun kategorisinde üç ayrı kanalda e-ticaret gerçekleşmektedir.  

• Apple Uygulama Mağazası ve Google Android Mağazası’nda ücretli ve ücretsiz 

oyun yüklemeleri mümkündür; esas pazar oyun içi harcamalardan 

kaynaklanmaktadır. Bu pazarda kullanılan uygulamaların küçük bir kısmı Türk 

geliştiriciler tarafından geliştirilmiştir.  

• Facebook gibi sosyal medya kanallarında da kullanıcılar ücret ödemeden oyun 

oynamakta ancak oyun içi harcamalar yapmaktadırlar.  

• Kullanıcılar internet oyun siteleri üzerinden hem basit hem de Devasa Çok 

Oyunculu Çevrimiçi (Massive Multiplayer Online) oyunlar oynamaktadır. Bazı 

oyunlarda oyuncu olabilmek için abonelik ücreti ödenmekte ama esas ciro oyun 

içi harcamalardan gelmektedir. 

Bu üç kategoride yapılan harcamalar Türkiye’deki oyun odaklı sayısal içerik pazarını 

oluşturmaktadır.   

2.3.3.22.3.3.22.3.3.22.3.3.2 Sayısal MSayısal MSayısal MSayısal Müziküziküziküzik    

Türkiye’de sayısal müzik kullanımı son iki yılda oldukça artmıştır; arşivindeki 26 milyon 

şarkı ile dünyanın en büyük sayısal müzik perakendecisi iTunes yerli içerik ile Türkiye 

mağazasını Aralık 2012’de açmıştır. iTunes’un Türkiye’ye girmesiyle Türkiye’de ücretsiz 

müzik sunan diğer şirketlerinin de gelir modellerini abonelik sistemine çevirmeleri 

beklenmektedir.  

Türk sayısal müzik pazarında yer alan oyuncular: 

• Telekom/GSM operatörleri:Telekom/GSM operatörleri:Telekom/GSM operatörleri:Telekom/GSM operatörleri: Turkcell (Turkcell Müzik, GncPlay), Avea 

(Aveamüzik.com), Vodafone (Freezone Müzik), Türk Telekom (TTNet Müzik) 

kullanıcılarına ücretli müzik indirtmekte ve ücretsiz müzik dinletmektedir. 

• Sayısal müzik servis sağlayıcıları:Sayısal müzik servis sağlayıcıları:Sayısal müzik servis sağlayıcıları:Sayısal müzik servis sağlayıcıları: Fizy, MPlay, MTV, Mynet, Muzik.net, Sendinle, 

İMM sayısal müzik platformu gibi pek çok platform yasal yoldan müzik 

sunmaktadır. Platformlardaki dinlenme oranına göre telif ücreti alınmaktadır. 

• Cep telefonu üreticileri:Cep telefonu üreticileri:Cep telefonu üreticileri:Cep telefonu üreticileri: Nokia’nın Comes With Music Servisi (CWM) Ovi müzik 

platformu üzerinden kullanıcılara abonelik karşılığında ücretsiz müzik indirme 

imkanı tanımaktadır.  
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1.5 milyon kullanıcıya ulaşan Turkcell’in müzik platformu Turkcell Müzik’ten günde 

3000’e yakın şarkı indirilmektedir [39].  

TTNet müzik platformu aylık 4 milyon kullanıcıya hizmet vermektedir. Hem MP3 

formatında şarkı satın alma hem de ücretsiz ve sınırsız müzik dinleme imkanını aynı 

platformda sunmaktadır [38].  

2.3.3.32.3.3.32.3.3.32.3.3.3 Sayısal Video/FSayısal Video/FSayısal Video/FSayısal Video/Filmilmilmilm    

Türkiye’de DigiturkPlay, TTNet (Tivibu), Turkcell TvPlus, Mubi, Muvizi gibi platformlar 

sayısal film kategorisinde faaliyet göstermektedir. Farklı platformlarda kirala-izle ve aylık 

sınırsız izleme modelleri bulunmaktadır.  

Digiturk Play internet üzerinden canlı olarak televizyon yayınlarının izlenebileceği ve 

Digitürk’ün film, dizi, belgesel gibi geniş kapsamlı içeriklerine ulaşılabilecek bir hizmettir. 

DigiturkPlay, kendi internet sitesi üzerinden veya tablet ve mobil üzerinden DigiturkPlay 

uygulaması ile izleme imkanı tanımaktadır. Ücretsiz, Giriş veya Premium üyelikle farklı 

kapsamdaki içeriği aylık üye olarak izlemek ya da Kirala-izle bölümünden hem film hem 

de daha önce TV’de gösterilen popüler dizilerin bölümlerini adet başına ücret ödeyerek 

izlemek mümkündür.  

Tivibu’nun Smart TV, PC veya mobil üzerinden internete bağlanarak kullanılabilen 

hizmetleri vardır. Aylık ve yıllık üyelik paketleri mevcuttur. TTNET'in internet TV hizmeti 

olan Tivibu internet ile bilgisayar üzerinden internet bağlantısı ile yerli ve yabancı birçok 

TV kanalına ulaşılabilir ve TV'de yayınlanmış birçok programı yayınlanma tarihinden 

itibaren 1 hafta boyunca izlenebilir.  Tivibu Cep ile Iphone, Ipad ve Android işletim 

sistemine sahip cep telefonu ve tabletlerden, yerli ve yabancı pek çok TV kanalı canlı 

olarak izlenilebilir; canlı yayını durdurulup geri alınabilir. Popüler yerli diziler ve 

programlar kaydetmeye gerek kalmadan 1 hafta süresince izlenebilir. Tivibu Smart TV,  

internete bağlanabilen ve internet üzerinden yayın alabilen yeni nesil smart TV ile Tivibu 

içeriğine ulaşımı sağlayacak bir servistir.  

Turkcell TV Plus 54 ulusal kanalın yayının, istenilen dizilerin tekrarının, paketler 

kapsamında yer alan filmlerin ve “Kirala Seyret” alternatifi ile hiçbir pakete abone 

olmadan yüzlerce filmin izlenebileceği mobil uygulama ve internet platformudur. 

Bilgisayardan veya Turkcell TV uygulaması ile cep telefonu veya tabletten izlemek 

mümkündür.  
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Avea ise Film Paketi ile abonelerine belirli aylık ücret ile cep telefonundan film seyretme 

olanağı tanımaktadır. Film görüntülenecek link cep telefonuna SMS ile gönderilmektedir. 

Film servisi kullanımı sırasında kullanılan veri miktarı ayrıca ücretlendirilmektedir. 

Mubi, aylık üyelik ile üyelerine sürekli değişen 30 film seyretme imkanı sunmaktadır. Her 

gün yeni bir film vizyona girmekte ve 30 gün yayımda kalmaktadır; 30. gününü dolduran 

film vizyondan kalkmaktadır. 

Türkiye’de Muvizi.com “izlediğin kadar öde” modeliyle işbirliği yapan 4 şirket üzerinden 

müşterilerine yerli ve yabancı film sunmaktadır.  

    

2.3.3.42.3.3.42.3.3.42.3.3.4 eeee----KKKKitapitapitapitap    

İdefix, D&R, TTNet Kitap, eKitapBankası gibi oyuncular internetten e-kitap satışı 

gerçekleştirmektedir. Türkiye’de e-kitapları okuyabilmek için cihaz penetrasyonu çok 

yaygın olmadığından e-kitap için talep henüz çok gelişmemiştir. 

İdefix’ten PC veya mobil cihazlarla (idefix sitesi üzerinden ve Kitaplık uygulaması ile) 

satın alınan e-kitaplar İphone/ipad, android cihazlar (Kitaplık uygulaması ile), e-kitap 

okuyucuları ve bilgisayardan okunabilmektedir. 

TTNet Kitap’tan e-kitaplar TTnet Kitap’ın internet sitesinden satın alınmakta ve iPad, 

iPhone, Android tabletler veya Android tabanlı akıllı telefonlarla okunabilmektedir. E-

kitapları okuyabilmek için GooglePlay (Android Market) veya Appstore uygulama 

mağazalarından ücretsiz TTNET Kitap mobil okuyucu uygulamasını Android veya IOS 

tabanlı akıllı telefon/tablet cihazlarına yüklemek gereklidir.  

e-Kitap Bankası’ndan alınan e-kitapları iOS tabanlı iPhone ve iPad gibi cihazlarda iBooks 

uygulamasıyla Android cihazlarda ise Aldiko isimli uygulama ile indirerek okumak 

mümkündür  

D&R internet sitesi üzerinden alınan e-kitaplar bilgisayara indirilerek okunabilmektedir. 

2.3.42.3.42.3.42.3.4 Türkiye’de eTürkiye’de eTürkiye’de eTürkiye’de e----TTTTicaret icaret icaret icaret YYYYaygınlığının Avrupa’ylaaygınlığının Avrupa’ylaaygınlığının Avrupa’ylaaygınlığının Avrupa’yla    KKKKarşılaştırılmasıarşılaştırılmasıarşılaştırılmasıarşılaştırılması    

Türkiye’de interneti yoğun kullanan bir grup olmasına rağmen işletmeden tüketiciye e-

ticaretin diğer ülkelere göre az gelişmiş olmasında güvenlik algısı, arz tarafında değer 

önerisi eksiklikleri rol oynamaktadır. 



 

137 

İşletmeden tüketiciye (B2C) e-ticaretin gelişmesi için gerekli geniş bant ve akıllı telefon 

gibi internet erişimi sağlayan cihazların Türkiye’deki sahiplik oranının düşük olmasına 

rağmen birçok Avrupa ülkesinden büyük,  36 milyonluk bir internet kullanıcı kitlesi 

oluşmuştur (Şekil 78). Bu kitlenin toplam nüfusa oranı diğer Avrupa ülkelerine kıyasla 

düşüktür (Şekil 79).  

Şekil 78 Türkiye internet kullanıcı sayısı 

 

 

 

 

 

Kaynak: TÜİK, 2012 Hanehalkı Bilişim Teknolojileri Kullanım Araştırması

21,2

%11

2012

35,9

2011

33,6

2010

30,7

2009

27,7

2008

25,6

2007

İnternet kullanıcı sayısı,
Milyon kişi

Toplam nüfus 
içindeki payı,
Yüzde

45423836 30 47
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Şekil 79 Türkiye internet kullanıcı sayısının diğer ülkelerle karşılaştırılması 

 

 

Türkiye’deki internet kullanıcıları Avrupa’dakilere kıyasla oldukça aktif ve gençtir. Türkiye 

hem Avrupa’da kullanıcı başına en çok internet kullanan üçüncü ülkedir (Şekil 80).  
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Şekil 80 Türkiye’de internet kullanımının ve kullanıcı profilinin Avrupa’yla karşılaştırılması 

 

 

Bu kadar aktif bir grup olmasına rağmen Türk internet kullanıcılarının ancak %22’si 

internetten alışveriş yapmaktadır ve bu oran Avrupa ülkelerine göre düşüktür (Şekil 81). 

İki sene öncesine kadar %10 olan bu oran son yıllardaki başarılı internet girişimleri 

sonucunda artmış ve ülkemizde 8 milyonluk bir internetten alışveriş yapan kullanıcı 

kitlesi oluşmuştur.  

 

 

 

 

Kaynak: Online and Upcoming: the Internet Impact on AspiringCountries, Turkey, McKinsey Global Institute
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Şekil 81 Türkiye e-ticaret kullanıcısı yaygınlığı 

 

 

TÜİK anketine göre Türk kullanıcılarının internetten alışveriş yapmama sebepleri 

müşterilerin ihtiyaç duymaması, mağazaya gitmeyi tercih etmesi, güvenlik/gizlilik 

endişeleri ve hizmet kalitesi sorunlarıdır (Şekil 82).  Müşterinin internetten alışveriş 

ihtiyacı duymaması ve mağazadan almayı tercih etmesi şeklindeki ilk iki sebep e-ticaret 

değer teklifinin fiziksel mağazadan alışverişle karşılaştırıldığında göreceli olarak 

yetersizliğine işaret etmektedir.  
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Şekil 82 Türk kullanıcılarının internetten alışveriş yapmama sebepleri 

 

 

Google ve TNS’nin ortak yaptığı pazar araştırmasında da fiziksel temas/deneme isteği ve 

satış desteğine ek olarak güvenlik kaygısı e-ticaretin gelişmesinin önündeki en önemli 

engel olarak öne çıkmaktadır (Şekil 83). 

 

 

 

 

 

 

5
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33
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0

4

6

2
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İhtiyaç duymuyor

Gidip mağazadan satın almayı
tercih ediyor

Güvenlik endişeleri

Gizlilik endişeleri

Teslimat ve satış sonrası 
hizmetler konusundaki endişeleri

İnternetten alınan ürünlerde
teslimat problemi

İnternet hızı yeterli değil

İnternetten alışveriş konusunda
yeterince bilgisi yok

Kredi kartı yok

İnternetten alışveriş yapmama sebepleri, 20121

Son 12 ay içinde, yüzde

Kaynak: TÜİK, 2012 Hanehalkı Bilişim Teknolojileri Kullanım Araştırması

1 Bir anket katılımcısı birden çok sebep gösterebildiği için sebeplerin toplamı %100’ü geçmektedir

Güvenlik ve gizlilik endişeleri

Hizmet kalitesi sorunları

Bilinirlik sorunları

e-Ticareti engelleyen ama kısa 
vadede çözülemeyecek 
sebepler

E-ticaretin değer teklifinin 
yetersizliğine işaret eden 
sebepler
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Şekil 83 Türk kullanıcıların internetten alışveriş yapmama sebepleri 

 

Avrupa’daki ülke örneklerinde de farklı ürün kategorilerinde internetten alışveriş 

yapmamanın sebepleri ürüne hemen sahip olma isteği ve Türk tüketicilere benzer 

şekilde ürüne bakıp/dokunup alma tercihidir. (Şekil 84 ve Şekil 85). Bu tercihler özellikle 

yaş arttıkça dokunma isteğine kaymaktadır (Şekil 86). Güvenlik ve bilgi gizliliği endişesi 

ise hemen hemen yok gibidir. 

Bir başka ilginç bulgu da bu fiziksel temas ve görme isteğinin bazen internette alışverişi 

tam olarak engellememesi ve internetten alışveriş yapan müşterilerin bu işlemi 

yapmadan önce mağazalara gittiği gerçeğidir. Avrupa’da farklı ülkelerde müşterilerin 

tercihlerine göre oranlar değişmektedir (Şekil 87). 
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Kaynak: TNS 2011, Türkiye profili, Google ve TNS ortak Pazar araştırması

İnternetten alışveriş yapmama sebepleri, 2011 Aralık
Yüzde
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Şekil 84 Avrupa’da kullanıcıların internetten tüketici elektroniği alışverişi yapmama 
sebepleri 
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Şekil 85 Avrupa’da kullanıcıların internetten giyim ve aksesuar alışverişi yapmama 
sebepleri 
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Şekil 86 İspanya’da kullanıcıların internetten hızlı tüketim malları alışverişi yapmama 
sebepleri 
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Şekil 87 Avrupa’da internetten alışveriş yapmadan önce mağaza ziyaret alışkanlığı 

 

2.3.52.3.52.3.52.3.5 İşletmeden Tİşletmeden Tİşletmeden Tİşletmeden Tüketiciye eüketiciye eüketiciye eüketiciye e----TTTTicaretin Türkiye’de icaretin Türkiye’de icaretin Türkiye’de icaretin Türkiye’de AAAAz z z z GGGGelişmiş elişmiş elişmiş elişmiş OOOOlmasının lmasının lmasının lmasının SSSSebepleriebepleriebepleriebepleri    

––––    Tüketici Bakış AçısıTüketici Bakış AçısıTüketici Bakış AçısıTüketici Bakış Açısı        

Türk kullanıcılarının internetten alışveriş yapmama sebepleri farklı kaynaklardan alınan 

anket sonuçlarıyla yukarda özetlenmiş ve Avrupa’daki kullanıcıların tercihleriyle 

karşılaştırılmıştır. Türkiye’de e-ticareti sınırlayan 3 ana sebep; e-Ticaret sitelerinin değer 

önerisindeki yetersizlikler, güvenlik, gizlilik ve güvenirlilik endişeleri ile teknolojik ve 

operasyonel konulardaki sıkıntılar bu bölümde daha detaylı ele alınmaktadır: (Şekil 88). 
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Şekil 88 Türkiye’de e-ticaretin önündeki engeller 

 

 

2.3.5.12.3.5.12.3.5.12.3.5.1 eeee----TTTTicaret icaret icaret icaret DDDDeğer eğer eğer eğer ÖÖÖÖnerisinerisinerisinerisi    

İnternetten alışveriş yapılmamasındaki birinci sebep kullanıcıların e-ticaret yapma 

ihtiyacını hissetmemesidir. Bu Türkiye’de internetten alışveriş değer önerilerinin fiziksel 

alternatiflere göre göreceli olarak zayıf olduğuna işaret etmektedir. e-Ticaret 

oluşumlarının değer teklifinin 3 ekseni vardır:  

• Fiyat avantajı,  

• Çeşitlilik  

• Kolaylık/rahatlık.  

Bu üç eksenin en azından bir veya bir kaçında sunulan avantajlar müşteriyi internetten 

alışverişe yönlendirmektedir: Müşteri ihtiyacını karşılamak için istediği çeşitteki alternatifi 

Teknolojik ve 
operasyonel sorunlar

Güvenlik ve gizlilik

E-ticaret değer önerisi

Fiyat

Çeşitlilik

Kolaylık / rahatlık

Güvenli bilgi paylaşımı

Güvenli ödeme sistemleri

Gizlilik ilkeleri

Güvenilirlik



 

148 

uygun fiyata rahatlıkla bulabildiği ve alabildiği için mağazadan veya başka kanaldan 

internete yönelmektedir.  

FiyatFiyatFiyatFiyat: Fiyat avantajı internetten ve internette de hangi siteden alışveriş yapılacağını 

belirleyen faktörlerdendir. Avrupalı tüketiciler alışveriş yaptıkları internet satıcısını 

seçmede ana etken olarak fiyatı ve fiyata eklenen gönderim ücretlerini belirtmektedir 

(Şekil 89). Ürün, kategori ve satıcı şirket bazında değişmekle birlikte farklı örneklerden 

görüleceği gibi ürünleri internette uygun fiyata satan sitelerden almak müşterilere %4-

%30 arası değişen fiyat avantajı sağlayabilmekte,   hatta bazen internetteki dönemsel 

kampanyalarla bu oranlar daha da artmaktadır (Şekil 90). 

Şekil 89 Avrupa’da alışveriş yapılacak internet sitesinin seçilmesinde ana etkenler 
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Şekil 90 e-Ticaretin sağladığı fiyat avantajı 

 

  

• Çeşitlilik:Çeşitlilik:Çeşitlilik:Çeşitlilik: e-Ticaret siteleri stoklarını merkezi olarak tutabilmeleri sebebiyle 

geleneksel kanallardan daha fazla çeşitlilik sunabilmektedir. Türkiye’deki e-ticaret 

siteleri bu konuda son dönemde gelişme göstermiş ve fiziki mağazalardan daha 

fazla ürün çeşidine sahip olsa da yurtdışındaki örneklerinin gerisindedir (Şekil 91). 

Sloganı “Türkiye’nin en büyük alışveriş merkezi” olan Hepsiburada.com 36 farklı 

kategoride 350.000 farklı ürün sunmaktadır. Ekobilet ise müşterilere farklı 

havayolu şirketlerinin ve araç kiralama şirketlerinin biletlerini tek siteden alma 

şansı sunmakta, otel rezervasyonu için Booking.com’a yönlendirmektedir. 

  

Kaynak: İnternet araştırması

1 Elik Şafak ‘İskender’ isimli ciltli kitap örneği 
2 Türk Hava Yolları 1 Şubat 20:15 İstanbul – Londra tek yön uçak bileti

İnternet ile geleneksel 
satış kanalı arasındaki 
fiyat avantajı

Kitap örneği1

IPhone 5
16 GB siyah

Uçak bileti2

Turkcell
Mağaza Teknosa Hepsiburada İstanbul Bilişim

D&R
Remzi
Kitapevi

İnkılap
Kitapevi

D&R
İnternet İdefix

THY 
online

THY
Satış ofisi THY acente Ekobilet.com Ucuzabilet.com

2.179 TL 2.349 TL 2.099TL 2.099TL

24,00 TL 25,00 TL 25,00 TL 17,99 TL 19,20 TL

291 TL 301 TL 316 TL 255,47 TL 290,87 TL

%4-11

Geleneksel oyuncular İnternet oyuncuları

%4-11

%25-28 %20-23

%12-19 %0-8

Ürün / hizmet

Seçili ürünlerde geleneksel oyuncuların ve internet oyuncularının satış fiyatları
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Şekil 91 İnternette alışverişin sağladığı çeşitlilik 

 

 

• Kolaylık/rahatlıkKolaylık/rahatlıkKolaylık/rahatlıkKolaylık/rahatlık: e-Ticaret tüketicilere ürünün standart olduğu, deneme ve görme 

ihtiyacının olmadığı, ürün hakkında detaylı bilginin rahatlıkla yazılı mecradan temin 

edilebildiği, kullanıcı yorumlarının öğrenilebildiği ve geleneksel alışverişin fiziksel 

sıkıntı yaratabildiği farklı kategorilerde evlerinden alışveriş yapabilme rahatlığı 

sağladığı için tercih edilmektedir (Şekil 92). Zamanın kısıtlı olduğu bu dönemde 

Migros Sanal Market adı altında açtığı internet mağazası ile özellikle çalışanlara 

masalarından ayrılmadan yiyecek ve kişisel ihtiyaçlarını sipariş etme ve 

kendilerine uygun saat dilimlerinde teslim alma şansı sunmaktadır. Biletix 

sayesinde ise kişiler gitmek istedikleri etkinliklerin biletlerini şehrin farklı yerlerine 

yayılmış merkezlere gitmek ve kimi popüler organizasyonlar için kuyrukta 

beklemek zorunda kalmadan istedikleri an ve yerden alabilmektedir. Türkiye’de 

İnternette alışverişin sağladığı çeşitlilik
Satılan farklı kitap adedi

D&R İnternet 61.000

Kitap Yurdu 248.000

İdefix 158.000

Büyük mağaza 16.000

8.000Orta boy mağaza

Küçük mağaza 5.000

Amazon UK 35.000.000

Amazon ABD 28.000.000

Kaynak: İnternet araştırması

1 Büyük mağaza için 100m2 lik, orta boy mağaza için 50m2 lik, küçük mağaza için ise 30m2 lik kitap mağazası/bölümü baz alınmıştır

4-50 kat 
artış

120-500 
kat artış

Türkiye fiziksel mağazalarda1 Türkiye internet sitelerinde Yurtdışı internet sitelerinde
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çok popüler olan Biletix kısa süre önce aynı alanda uluslararası faaliyet gösteren 

Ticketmaster tarafından satın alınmıştır. 

Şekil 92 İnternetten alışverişin kolaylık açısından değerlendirilmesi 

 

 

2.3.5.22.3.5.22.3.5.22.3.5.2 GüGüGüGüvenlik, Gizlilik (Kişisel venlik, Gizlilik (Kişisel venlik, Gizlilik (Kişisel venlik, Gizlilik (Kişisel BBBBilgilerin ilgilerin ilgilerin ilgilerin KKKKorunması)orunması)orunması)orunması)    ve Güvenilirve Güvenilirve Güvenilirve Güvenilirliklikliklik    

Yukarda belirtildiği gibi Türk internet kullanıcılarının %27’si güvenlik ve %17’si gizlilik 

endişeleri sebebiyle internetten alışveriş yapmadıklarını belirtmektedir. Yine daha önce 

de bahsedildiği gibi güvenlik ve bilgi gizliliği endişesi Avrupalı kullanıcıların internetten 

alışverişini engellememektedir. 

Türk sitelerinin güvenliği ile uluslararası ülkelerde kullanılan güvenlik standartları 

arasında ciddi bir fark olmamasına rağmen, Türk tüketicisinde güvenlik sorunu algısı 

oluşmuştur.  

Durum 
İnternetin sağladığı 
kolaylık Kozmetik 

Giyim/ 
Aksesuar

Hızlı 
tüketim 
malları

Yiyecek/
içecek

Seyahat/
ulaşım Eğlence 

Medya/
kitap

Tüketici 
elektroniği

Ürün/hizmet kategorileri

Kategori tanıma uygun

Kategori tanıma uygun

1 Belirli giyim ürünleri ve aksesuar için uygun; bazı giyim ürünlerini denemeden almak daha zor
2 Veya hizmet alımı sırasında teslimde alınabilir

▪ Fiziksel teslimat yok2, 
kargo endişesi yok 

Zaten fiziksel 
olmayan ‘hizmeti’ 
‘sanal’ alabilme

▪ Standart ürün/ hizmet; 
belirgin markalar

▪ Ürün/hizmetin tanımı ve 
ne olduğu belirli ve 
anlaşılır

▪ Deneme, görme, 
‘dokunma’ ihtiyacı sınırlı

1Kolay / çabuk ürün 
seçimi

▪ Ürün hakkında detaylı 
yazılı/görsel bilgi 
gereksinimi

▪ Kullanıcı yorumu 
gereksinimi

Daha doğru karar 
verme
▪ Ürün/hizmet 

karşılaştırma
▪ Yorum/ 

değerlendirme

▪ Ürünün alımı sırasında 
fiziksel efor, taşıma 
gereksinimi

▪ Fiziksel mağazada stok 
durumu kısıtlı olma 
ihtimali

▪ Alımda/ödemede 
kuyrukta bekleme 
endişesi

Fiziksel arama ve 
alım sürecini atlama
▪ Eve teslimat
▪ Kuyruk bekleme
▪ Mağaza stoğuna

bağlı kalmama
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İnternet alışveriş sitelerinin kullanımında teknik olarak güvenlik ve gizlilik açığı iki 

konudan kaynaklanabilmektedir. Birincisi kullanıcının herhangi bir giriş/işlem yaptığı 

zaman siteyle paylaştığı bilgilerin veya yaptığı işlemlerin potansiyel üçüncü kişiler 

tarafından elde edilmesi ve bu bilgilerin farklı amaçlar doğrultusunda kullanılma 

ihtimalidir. Bunun önlenmesi için siteler güvenlik sertifikaları kullanmaktadır. İkinci konu 

ise internet alışverişlerinde ödeme sistemlerinden kaynaklanabilecek güvenlik açığı 

yüzünden müşterinin paylaştığı ödeme aracı bilgilerinin yine üçüncü şahıslar tarafından 

ele geçirilmesi ve kötü amaçla kullanılmasıdır. Güvenli ödeme sistemlerinin geliştirilmesi 

ve kullanıcıların bunları kullanmaya yönlendirilmesi kritiktir. Teknik açıklara ek olarak 

kullanıcıların diğer bir kaygısı da kendi kişisel bilgilerinin kullanılan e-ticaret sitesi ve 

/veya onların bu bilgileri paylaşabileceği üçüncü şahıslar tarafından istenmeyen şekilde 

kullanılabileceği riskidir. Son olarak da tüm bu riskleri ve endişeleri genel olarak 

değerlendirdiğinde kişilerin bir siteyi ne kadar güvenilir bulduğu konusudur. Bu konulara 

aşağıda sırasıyla değinilmiştir:  

2.3.5.2.1 GÜVENLİ BİLGİ PAYLAŞIMI 

Elektronik ticaretin gelişmesinin en önemli öğelerinden biri bu ortamda gönderilen 

bilginin güvenliği konusudur. Elektronik ticaretin geliştirilmesi için, internet ortamında 

gerçekleştirilen her türlü iletişime yalnızca işleme taraf olanlarca erişilebilmesi 

gerekmektedir. Bu garanti sağlanmadan gerekli güven ortamı yaratılamayacak, 

dolayısıyla elektronik ticaret gelişemeyecektir. 

Özellikle internet gibi açık sistemlerin kullanılması suretiyle yapılan elektronik işlemlerde 

tüketici ve diğer kullanıcılar açısından altyapıda yer alan ağ hizmetlerinin güvenliği ve 

hem işlemler hem de taraflar hakkındaki bilgilerin doğrulanması önem teşkil etmektedir. 

Bu işlemlerin hukuki dayanağının olması işin bir başka boyutudur ve raporun mevzuat 

bölümünde ayrıca ele alınacaktır. 

Global enformasyon altyapısı tehlikeden uzak ve güvenilir olmalıdır. Eğer kullanıcılar 

internetin, haberleşmelerinin ve verilerinin istenmeyen kişilerce elde edilmesi ya da 

değiştirilmesi konusunda güvenli olduğundan emin olmazlarsa, elektronik ticaretin 

gelişimi de başarılı olmayacaktır. Dolayısıyla, güvenli bir enformasyon altyapısı için 

güvenilir bir iletişim ağı, bu ağlara saldırılardan enformasyon sistemlerini korumak için 

etkili araçlar ve istenmeyen yetkisiz kişilerin kullanımından elektronik enformasyonun 

güvenli bir şekilde korunmasını sağlamak gereklidir. 
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Tehlikelerden uzak ve güvenilir bir küresel enformasyon altyapısı, şifreleme, 

doğruluğunu tasdik (authentication), şifreleme kontrolü, güvenlik duvarı (firewall) gibi bir 

dizi teknolojinin etkin ve tutarlı kullanımını gerektirir. İnternette sayısal imzayı 

destekleyen güvenilir onay hizmetlerinin gelişimi özel bir önem taşımaktadır. Sayısal 

imza ve sertifikalar sayesinde kişiler karşısındakinin bilgilerinden emin olabilmektedir. 

Hem imzalar hem de güvenli kullanım şifreleme ile ilgili anahtarların kullanımına bağlıdır 

[40]. 

Elektronik ticaret ortamlarında yapılan alışverişlerde kredi kartı ve benzeri bilgilerin 

üçüncü kişilerin eline geçmesi muhtemel bir risktir. Elektronik ticaretin iletişim boyutunda 

ise, iletişim teknolojinin ilerlemesi, bilginin güvenliği konusundaki hassasiyeti artırmıştır. 

Günlük yaşamın tüm alanlarındaki iletişimin kısmen ve tamamen elektronik ortamlar 

üzerinden yapılmaya başlandığı günümüzde, aktarılan bilgiler arasında, işletmelere, 

kamuya ve kişiye özel bilgilerin bulunması bilginin güvenliği konusundaki çalışmaların 

artmasına neden olmuştur. Açık ağlarda iletilen bilginin güvenliği, başkası tarafından 

dinlenme, değiştirilme veya taklit edilme tehdidi altındadır. Bilgi güvenliğini sağlamak bu 

tehditleri tamamen ortadan kaldırmakla mümkün olabilir. Bilgiyi koruma yöntemlerinin en 

önemlileri şifreleme ve kilitleme yöntemleridir.  

İnternette Bilgiyi Koruma Yöntemleriİnternette Bilgiyi Koruma Yöntemleriİnternette Bilgiyi Koruma Yöntemleriİnternette Bilgiyi Koruma Yöntemleri    [40][40][40][40]    

Açık ve gizli anahtarlar: Açık ve gizli anahtarlar: Açık ve gizli anahtarlar: Açık ve gizli anahtarlar: Açık ve gizli anahtarlar, şifreleme işlemlerinde kullanılan 

aralarında eşsiz bir matematiksel ilişki bulunan sayısal algoritmalardır. Açık anahtar, 

kişiye ait herkesin ulaşabildiği bir algoritmadır. Gizli anahtar, açık anahtar ile şifrelenmiş 

bilgiyi çözebilen ve sadece kişide bulunan bir algoritmadır. Gizli anahtar ile şifrelenmiş 

bilgi sadece açık anahtar ile çözülebilir. Açık anahtar bilgisinden gizli anahtar, gizli 

anahtar bilgisinden açık anahtar üretilemez. 

Kriptografi ve sayısal şifreleme:Kriptografi ve sayısal şifreleme:Kriptografi ve sayısal şifreleme:Kriptografi ve sayısal şifreleme:    Kriptografi, güvenli veri iletişimi ve veri saklanması 

amacıyla şifreleme ve şifre çözme yöntemleri geliştiren bilim dalıdır. Ağlar üzerinden 

iletilen bilginin belirli bir şifre anahtarı ile içeriğinin değiştirilerek, sadece karşı taraf 

tarafından okunur hale getirilme işlemine sayısal şifreleme adı verilir. 

Onay kurumu:Onay kurumu:Onay kurumu:Onay kurumu: Bilgi gönderen ve alan tarafların aralarındaki veri iletiminde ortaya 

çıkacak sorunların ortadan kaldırılabilmesi amacıyla güvenilir üçüncü tarafların 

bulunması düşünülmüştür. Güvenilir üçüncü taraf olarak sistem içinde yer alan, kişilere 

elektronik kimlik belgesini veren kurumlar onay kurumlarıdır. 
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Elektronik kimlik belgesi:Elektronik kimlik belgesi:Elektronik kimlik belgesi:Elektronik kimlik belgesi: Elektronik Kimlik Belgesi, onay kurumları tarafından verilen 

nüfus cüzdanı, ehliyet belgesi ve diğer kimlik belgeleri gibi kişinin internet üzerinde 

kimliğinin saptanması için kullanılan elektronik dosyalardır. Diğer bir değişle kimliğin 

sayısal ispatıdır. Elektronik kimlik belgesi ile birlikte kişiye ait açık anahtar ve gizli 

anahtar belirlenir. 

SSL:SSL:SSL:SSL:    Güvenli Soket Katmanı (SSL - Secure Sockets Layer), ağ üzerindeki internet 

uygulamalarında güvenli bilgi aktarımının temini için geliştirilmiş bir program katmanıdır. 

Burada, bilgi iletiminin güvenliği, uygulama programı ile TCP/IP katmanları arasındaki 

bir program katmanında sağlanmaktadır. SSL, internet sunucularına, bir modül olarak 

yüklenir ve böylece internet sunucuları güvenli erişime uygun hale gelir. 

SSL, hem istemci (bilgi alan) hem de sunucu (bilgi gönderen) bilgisayarda bir 

doğrulama (authentication, iki bilgisayarın karşılıklı olarak birbirini tanıması) 

mekanizması kullanır. Böylece, bilginin doğru bilgisayardan geldiği ve doğru bilgisayara 

gittiği teyit edilir. 

SSL, internet sunucusunu tanımak için, sayısal olarak imzalanan sertifikalar kullanır. 

Sertifika, aslında, o organizasyon hakkında bazı bilgiler içeren bir veri dosyasıdır. Aynı 

zamanda da, kuruluşun açık-kapalı anahtar çiftinin "açık" anahtarı da sertifika içinde yer 

alır. Sunucu sertifikası da, o sunucuyu işleten kuruma ait bilgiler içeren bir sertifikadır. 

Sertifikalar, "güvenilir" sertifika kuruluşları tarafından dağıtılır. 

İstemci bilgisayar, SSL destekleyen bir sunucuya bağlandığı anda, doğrulama işlemi 

başlar. İstemci, kendi açık anahtarını sunucuya gönderir. Sunucu ise, bu anahtarı 

kullanarak şifrelediği bir mesajı istemciye geri gönderir. Bir sonraki adımda istemci 

sadece kendinde olan kapalı (private) anahtarı kullanarak gelen şifreli mesajı çözer ve 

sunucuya geri gönderir. Mesajı alan sunucu ise, bunu kendisinin gönderdiği orijinal 

mesaj ile karşılaştırır ve eğer iki mesaj "aynı" ise "doğrulama" işlemi başarıyla 

tamamlanmıştır ve sunucu bu noktadan itibaren "doğru bilgisayarla/kişiyle" iletişimde 

olduğunu anlar. Daha sonra sunucu istemciye o an gerçekleşen internet oturumunda 

kullanılacak tüm önemli anahtarları gönderir ve güvenli iletişim başlar. 

Anahtarlar üretilirken kullanılan bazı popüler algoritmalar olarak, DES (Data Encryption 

Standard), RSA, IDEA verilebilir. Bunlardan RSA'nın RC4 algoritması (128 bit şifreleme 

olarak) Internet Explorer'da kullanılan bir algoritmadır.    
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Günümüzde kullanılan bu yöntemlerden e-ticarette en yaygın kullanılanı güvenlik 

sertifikalarıdır (SSL). Güvenlik sertifikaları Globalsign, Verisign gibi uluslararası 

kuruluşlar tarafından doğrudan veya aracı dağıtıcı şirketler tarafından e-ticaret 

şirketlerine sağlanmaktadır. 

Türkiye’de önde gelen alışveriş sitelerinin hepsinde 128 bitlik Rapid SSL güvenlik 

sertifikası kullanılmaktadır. “Secure Sockets Layer” kısaltması olarak adlandırılan SSL 

sunucu ile istemci arasındaki iletişimin şifrelenmiş şekilde yapılabilmesine imkan veren 

standartlaşmış bir teknolojidir. SSL network üzerindeki bilgi transferi sırasında güvenlik 

ve gizliliğin sağlanması amacıyla geliştirilmiş bir güvenlik protokolüdür. SSL güvenlik 

sertifikası uluslararası güvence altındadır. 

Bir sitede SSL güvenliğinin varlığı iki şekilde anlaşılır. SSL’nin geçerli olduğu sitelerde 

adres çubuğu http:// ile değil de https:// ile başlamaktadır. Ayrıca internet tarayıcıların 

altında çıkan kilit simgesi farklıdır. İnternet Explorer’da SSL varlığında sağ alt köşesinde 

bir kilit simgesi çıkar. SSL olmadığı zaman ise bu kilit simgesi görünmez. SSL güvenlik 

alanında gönderilen bilgiler, çok sıradan görünen, fakat çözülmesi gerçekte imkansız 

olan bir kodlama sistemiyle şifrelenir. Girilen bilgiler önce şifrelenmiş ve diğer kişiler 

tarafından okunması imkansız bir bilgiye dönüştürülür. Bu bilgi ancak diğer uçtaki ağ 

sunucusu tarafından çözülüp anlamlı bir bilgi haline getirilebilir.  

Türkiye’de çoğu alışveriş sitesi dünyanın en büyük sertifika ve güvenlik otoritesi Verisign 

veya Globalsign sertifikalarını almıştır. SSL veya EV SSL sertifikası kullanılmaktadır. EV 

(Extended Validation) Genişletilmiş Onaylama anlamına gelmektedir. Verisign’in en üst 

seviye güven ürünüdür. EV ibaresine sahip olan sertifikalar “Yeşil Adres Çubuğu” özelliği 

ile diğer SSL sertifikalarından ayrışmakta ve güven olgusunu görselleştirerek, 

kullanıcılara en üst düzeyde güven sağlamaktadır. EV SSL kullanıcıları kimlik avı 

(phishing) ve benzeri kimlik hırsızlığı gibi tehditlere karşı etkin güvenlik sağlar. 

Kullanıcılar EV SSL kullanan bir internet sitesini ziyaret ettiklerinde, tarayıcılarının adres 

çubuğu yeşil renge döner. Bu görsel uyarı bütün kullanıcılar tarafından kolayca fark edilir. 

Yeşil adres çubuğu içinde, sertifika sahibi kurumun kimlik bilgileri ve sertifikanın hangi 

sağlayıcı tarafından temin edildiğinde hareketli bir şekilde gösterilir. Siteler yeşil adres 

çubuğu teknolojisi ile kimlik hırsızlığına yönelik birçok saldırıyı önleyebilir. 

Ancak Türkiye’deki e-ticaret sitelerinde bu konuda bilgilendirme siteler arası değişkenlik 

göstermektedir. Az sayıda site ana sayfalarında veya güvenlikle ilgili sayfalarında bu 

sertifikayı gösteren damgaya ve gerekli detaylı bilgilendirmeye yer vermektedir. 
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Kullanıcılar bu sertifikaların varlığı, ne işe yaradığı, kendilerini nasıl koruduğu ve 

varlığının nasıl anlaşılması gerektiği konusunda yeterince bilgilendirilmemektedir. Bu 

konuya önem veren bazı sitelerde ise genelde ana sayfanın en altında güvenlik 

sertifikası logosu yer almakta, bu logoya tıklandığında yeni bir pencere açılarak SSL 

sertifikası gösterilmektedir. Yardım ve müşteri hizmetleri olarak adlandırılan sayfalarda 

da bu sertifika ve ne demek olduğu açıklanmaktadır. Hepsiburada.com bu konuda 

detaylı bilgi veren ender sitelerdendir. 

Çoğu site ise kısmi bilgi vermekte veya bu konuya hiç değinmemektedir. Sitelerin güvenli 

alışveriş sayfasında kısaca bilgi verilmektedir ama doyurucu değildir, sertifikanın ne işe 

yaradığı belirtilmemektedir.  

Yurt dışındaki bazı popüler alışveriş sitesi örneklerine bakıldığında ise genelde ana 

sayfalarında güvenlik sertifikası logosunun yer almadığı ancak bazı sitelerin yardım 

bölümlerinde konuya detaylıca değinildiği görülmektedir. Ancak Amazon gibi herkes 

tarafından hiçbir endişe hissedilmeden kullanılan alışveriş sitesinde bile logo veya 

güvenlik sertifikası konusunda herhangi bir bilgi verilmemektedir. Bu ilginç nokta yurt 

dışındaki kullanıcıların bu konuda hassasiyet hissetmediği ve tecrübe sonucu sitenin 

kullanıcıların genelinde güven duygusu yaratmış olduğunu göstermektedir. 

 

2.3.5.2.2 GÜVENLİ ÖDEME SİSTEMLERİ 

e-Ticaret sitesi üzerinden yapılan satış sonrası ödeme sürecinde, ödeme işlemi sisteme 

iki şekilde entegre edilebilir. İnternet sitesi ya e-ticaret hizmeti veren bir ticari bankadan 

temin edeceği sanal POS altyapısı ile müşteriden doğrudan ödeme alır ya da çeşitli 

bankalar tarafından sağlanan “Güvenli Ortak Ödeme” sistemlerini kullanır. İlk yöntemin 

tercih edilmesi durumunda, ödeme süreci satış yapılan internet sitesi üzerinde 

gerçekleştirilir. Müşteri bilgileri satıcı tarafında tutulur, banka sistemlerine provizyon için 

başvurulur. Satış onaylandıktan sonra müşteri hesabından satıcı hesabına transfer 

gerçekleştirilir. Bu yöntemin daha düşük maliyet, müşteri bilgilerine hakimiyet gibi 

avantajları olmakla birlikte, süreç satıcı internet sitesinin ciddi güvenlik altyapısına (SSL 

sertifikası, uygulama güvenlik altyapısı, sistem güvenlik altyapısı ve benzeri) sahip 

olmasını ve bankacılık sistemi ile satıcı sistemi arasında güvenli iletişimi 

gerektirmektedir. Ödeme sürecini elektronik satışın bir parçası olarak gören ancak 

ödeme sayfasını kendi tarafında barındırmak istemeyen veya teknik şartları 

sağlayamayan firmalar, “Güvenli Ortak Ödeme Sayfası” çözümüne yönelmektedir. 
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Bu sayfalar, bankalar tarafında barındırılmakta, güvenlik ve işletimi banka tarafından 

sağlanmaktadır. Satıcı sitesinden alım işlemini bitiren alıcı, nihai ödeme için ilgili sayfaya 

yönlendirilmekte, site içinde ödeme yapılıyormuşçasına ödeme süreci bitirilmektedir. Bu 

yöntemde satıcı, güvenlik gereksinim ve maliyetlerini ciddi biçimde düşürülebilmektedir. 

Türkiye’de internetten alışverişte en çok kredi kartı ve kapıda ödeme alternatifi 

kullanılmaktadır (Şekil 93). 

Şekil 93 Türkiye’de internet alışverişlerinde kullanılan ödeme araçları 

 

Son dönemlerde Türkiye’de kredi kartı kullanımına yönelik güvenli ödeme sistemleri 

oldukça gelişmiştir. Bankaların sunduğu sanal kartlar, Visa ve MasterCard tarafından 

geliştirilen 3D Secure sistemi, yurt dışında geliştirilen ve hizmet veren Paypal ile en son 

Bankalararası Kart Merkezi tarafından bankalarla birlikte geliştirilen BKM Express, 

kullanıcılara internetten kolay ve güvenli şekilde alışveriş yapma imkanı sağlamaktadır. 

Bu ödeme sistemleri “e-Ticaret için yeni ödeme sistemleri” başlığı altında incelenecektir. 

İnternetten alışverişte1 en çok kullanılan ödeme yöntemleri
2011, Yüzde

%8

Diğer
Havale/EFT

%4

Kapıda ödeme %31 Kredi kartı%57

Kaynak: TNS Türkiye Profili Araştırması

1 Katılımcılar arasında internetten alışveriş yapanlar arasında
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Bu sistemlerin sağladığı teknik güvenliğe rağmen kullanıcıların bu konuda bilinçli ve 

bilgili olmadıkları ve tamamen “sanal” olan bu işleyişlerin detaylarını bilmedikleri için 

genel bir “güvensizlik” hissiyatı doğmaktadır. Ayrıca bu sistemlerde işleyen süreçteki 

bazı adımların kullanıcıları tedirgin etmesi veya zorluk yaratması da hem bu hissiyatı 

pekiştirmekte hem de sistemin kullanım isteğini azaltmaktadır.  

Türkiye’deki bazı internetten satış sitelerinin 3D Secure ve BKM Express ile ilgili kullanım 

bilgilendirmeleri güvenlik konusu kapsamında önceki sayfalarda yer almaktadır.  

Avrupa’da ülkeden ülkeye değişen ödeme sistemleri kullanılmaktadır (Şekil 94).  

Şekil 94 Avrupa’da e-ticarette kullanılan ödeme araçları 

 

Aslında Avrupa’da kullanılan ödeme sistemleri ile Türkiye’deki sistemler 

karşılaştırıldığında işleyişin ve ortaya çıkan güvenli alışveriş platformunun hemen hemen 
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aynı olduğu görülmektedir. Avrupa’da kullanılan belli başlı ödeme sistem ve ürünleri 

kısaca aşağıda özetlenmiştir. 

Giropay - Özellikle Almanya'da kullanılan internet bankacılığı üzerine kurulu, basit, hızlı 

ve güvenli bir çevrimiçi ödeme yöntemidir. 3D Secure sistemine çok benzer 

işlemektedir, sadece kart bazlı değil hesap bazlı çalışmaktadır. Giropay ile ödeme 

yaparken, kullanıcı güvenli bir bağlantı üzerinden finans kuruluşundaki çevrimiçi banka 

hesabına yönlendirilir. Burada PIN ile oturum açıp hesap numarası girer ve ödemeyi 

onaylar. Giropay, Postbank, Sparkassen-finanzgruppe ve Volksbanken-

raiffeisenbanken tarafından hayata geçirilmiştir. 

ClickandBuy - Online olarak ödeme yapmaya ve para transfer etmeye yarayan bir 

sistemdir. İlk olarak Almanya'da kurulmuş ve sonrasında İngiltere'de kullanılmaya 

başlamıştır. Günümüzde 13 milyon müşterisi ve 16.000 iş yeri ClickandBuy üyesidir. 

iDeal - 2005 yılında Hollanda'da devreye alınmış bir e-ticaret ödeme sistemidir. 

Kullanıcıların internette banka hesapları üzerinden güvenli olarak hizmet ve ürün 

almalarını sağlar. iDeal ile 2010 yılında toplam 68,8 milyon ödeme gerçekleştirilmiştir. 

iDeal ödeme sisteminde Hollanda bankacılık sisteminin büyük kısmını oluşturan 10 

banka yer almaktadır. 

Bill Me Later - Walmart, Amerikan Havayolları, Hotels.com gibi şirketler tarafından 

kullanılan bir ödeme sistemidir. Sistem Webank tarafından müşterilere kullandırılan 

kredi ile kredi kartsız işlem yapmayı sağlar. Bill Me Later hizmeti 2010 yılında PayPal 

tarafından alınmıştır. 

Webmoney - Elektronik para ve çevrimiçi ödeme sistemidir. 1998 yılında Orta 

Amerika'da Belize'de kurulmuş ancak Rus internet kullanıcılarını hedeflemiştir. Gelişim 

sürecinde tüm dünyada yayılmış ve günümüzde 13 milyon kullanıcı tarafından tercih 

edilmektedir. 

Yandex Money - Rus arama motoru Yandex'in çevrimiçi ödeme sistemidir.    

 

Yurt dışında farklı amaçlara ve ihtiyaçlara yönelik ödeme araçları geliştirilmiştir [31]: 

    “Daha kolay alışveriş” aracı:“Daha kolay alışveriş” aracı:“Daha kolay alışveriş” aracı:“Daha kolay alışveriş” aracı: Yeni ödeme araçlarının çoğu, işlem hızını artırmayı ve 

alışverişi ödeme yapmadan yarıda bırakan tüketici sayısını düşürmeyi vaat etmektedir. 
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Örneğin, Google Checkout, tüketicilerin yeni bir siteye kayıt olma sürecine girmeden 

internet alışveriş işlemlerini tamamlamasını sağlayan, tek tıkla çalışan bir hizmettir. Çek 

veya ödeme emriyle işlem yapan tüketicilere yönelik sunulan PaidByCash postaneye 

gitme sürecini ortadan kaldırdığından kullanışlı bir araçtır. 

“Kredi sağlama” arac“Kredi sağlama” arac“Kredi sağlama” arac“Kredi sağlama” aracı:ı:ı:ı: Tüketicilere kredi sağlayan alternatif ödeme araçları 

geliştirilmiştir. İki tüketici kesimine kredi sunulmaktadır: Elektronik eşya, mücevher veya 

mobilya gibi pahalı ürün alıcıları (taksitle ödeme imkanı arayan tüketiciler) ile kredisi 

olmayan tüketiciler (kötü kredi geçmişine sahip müşteriler ve genç tüketiciler). Bill Me 

Later, ilk tüketici grubuna uzun vadeli kredi sağlamaktadır. PayPal gibi hizmetler ise 

kredi kartına sahip olmayan ve önemli bir azınlık oluşturan genç tüketicilere internet 

alışverişlerinde borçlanrma yoluyla ödeme yapma imkanı sağlamaktadır. PayPal, genç 

internet alıcılarına ebeveyn gözetimi olmadan nakit veya çek ödemenin internetteki 

karşılığını sunmaktadır. 

“Müşteri güvenliğini sağl“Müşteri güvenliğini sağl“Müşteri güvenliğini sağl“Müşteri güvenliğini sağlama” aracı:ama” aracı:ama” aracı:ama” aracı:    PayPal gibi birkaç alternatif ödeme aracı kritik mali 

verileri gizlemekte veya müşterinin mali bilgilerini paylaşmadan ödeme yapmasına 

imkan sunmaktadır. Google, Google Checkout’u, birden fazla perakendeci için 

uygulamak ve Google’ın müşterinin kredi kartı numarası bilgisine sahip olan tek bileşen 

olması amacıyla oluşturmuştur. SECURE-eBill’de ise, alıcı satıcıyla herhangi bir hesap 

bilgisini paylaşmadan internette banka aracılığıyla satıcıya ödeme yapabilmektedir. Bu, 

gelecek vaat eden bir hizmettir; çünkü alıcılar, mali bilgilerinin güvenliği konusunda, 

bankalarına kredi kartı firmalarından ve diğer perakendecilerden daha çok 

güvenmektedir. 

“Borçtan uzak durma” aracı:“Borçtan uzak durma” aracı:“Borçtan uzak durma” aracı:“Borçtan uzak durma” aracı: Bazı Avrupa ülkelerinde alışveriş işlemlerinin çoğunluğu, 

tüketicinin elindeki parayı yönetmesine yardımcı olmak ve borçtan uzak durmasını 

sağlamak için nakit, havale veya mevduat hesabı kartlarıyla gerçekleştirilmektedir. 

Alıcılara doğrudan cari hesaplarından ödeme yapma imkanı sunulmaktadır. Müşterinin 

ödeme esnasında banka yönlendirme numarasını ve kişisel hesap numarasını girdiği 

eCheck gibi araçlar, tüketicilerin borçtan uzak durmasına yardımcı olmaktadır. 

Güvenlik endişelerinin e-ticaretin büyümesinin önündeki en büyük engel olması 

nedeniyle Google Checkout, PayPal ve SECURE-eBill gibi sistemler, şüpheci alıcıların 

güvenini kazanmada çok etkili olmuştur. 

2.3.5.2.3 GİZLİLİK İLKELERİ 
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Türkiye’de kullanıcılarda kişisel bilgilerin gizliliği konusunda tedirginlik oluşmuştur.  Bu 

konuya önem veren bazı e-ticaret şirketleri gizlilik ilkelerini açıkça ve detaylı bir şekilde 

belirtmektedir. Bazı şirketler ise sitelerinde bu konuya değinmemektedir.  

Güvenlik ve gizlilik konusunu kısaca özetlemek gerekirse teknik olarak Avrupa ile hemen 

hemen aynı güvenlik standartlarına (hem güvenlik sertifikaları hem de ödeme sistemleri 

açısından) sahip olunmasına rağmen Türkiye’de bu konunun endişe yaratması ve 

alışverişi engellemesi algı ve bilgilendirme eksiği sorunu olarak ortaya çıkmaktadır. 

2.3.5.2.4 GÜVENİLİRLİK 

Yurtdışında Amazon sunduğu başarılı değer önerisi, uzun yıllar boyunca gerçekleştirdiği 

güvenli ve problemsiz işlemler ve yüksek müşteri memnuniyeti sayesinde geniş müşteri 

kitleleri tarafından “güvenilir” satıcı olarak algılanmaktadır. Türkiye’de de seçili satıcıların 

bu konuma gelmesi için bu güven algısının yerleşmesi gerekmektedir. 

Yurt dışında bazı ülkelerde güvenlik ve/veya gizlilik konularında bağımsız kurumlar 

tarafından yapılan değerlendirmeler sonucu elde edilen sertifikalar müşterilere o sitenin 

ne kadar “güvenilir” olduğunu göstermektedir.  

ABD’de faaliyet gösteren e-ticaret şirketleri kredi kartı sahibi verilerini saklarken, işlerken 

ve iletirken Payment Card Industry (PCI) Veri Güvenliği Standartlarına (PCI Data 

Security Standard (DSS)) uymak zorundadır.  

Almanya’da e-ticaret siteleri Alman Perakende Birliği (EHI) tarafından güvenilirlik ve 

güvenlik kriterlerine uyumu gözetilerek değerlendirilmekte ve “EHI onaylı e-ticaret sitesi”  

(“EHI Geprüfter Online-Shop”) onay mührü almaktadır. Almanya’da ayrıca Teknik 

İnceleme Kurumu’ndan  (TÜV) “güvenilir mağaza” etiketini almak söz konusudur. 

Benzer şekilde ABD’de Better Business Bureau (BBB) başvuran şirketleri değerlendirme 

sürecinden geçirerek akreditasyon (güven belgesi) vermektedir. BBB İş Yapış 

Yöntemlerine uyan ve akreditasyon alan şirketler her yıl bir ücret karşılığında BBB 

logosunu ve BBB ihtilaf çözme hizmetlerini (satıcı ile tüketiciler arası olabilecek ihtilaf 

durumunda BBB’nin aracı rolünü üstlenmesi) kullanma hakkına sahip olmaktadır. 

ABD’de bizrate.com sitesinde tüketiciler farklı kategorilerden e-ticaret şirketlerini 

değerlendirebilmektedirler.  Bizrate.com’daki değerlendirme derecesi belirli bir seviyenin 

üzerinde olan e-ticaret şirketlerine “Bizrate tarafından tasdiklenmiştir” (Customer certified 

by bizrate) logosu kullanma hakkı verilmektedir. Örneğin Rakuten.com (daha önce 
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buy.com olan site ismini değiştirmiştir) sitesinin ana sayfasında hem BBB logosu hem de 

“Customer certified by bizrate” logosu yer almaktadır. Bu logolar ve sertifikasyonlar 

tüketicilere güven telkin etmektedir.  

Amazon Marketplace gibi pazaryerlerinde küçük satıcılardan yapılan alımlar Amazon 

garantisi altındadır. Hizmette herhangi bir aksama veya ödemede gerçekleşen 

sorunlarda Amazon sorumluluk üstlenmekte ve müşteri memnuniyetini garanti 

etmektedir. Amazon, satıcılarıyla ilgili müşteri değerlendirmelerini de müşterilerle 

paylaşmaktadır.  

ABD’de var olan yasal düzenlemelere göre kredi kartı dolandırıcılığı halinde bankalar kart 

sahibini azami 50 ABD Dolar’ına kadar sorumlu tutabilmektedir. Land’s End gibi bazı e-

ticaret şirketleri ise bir adım ileri giderek kart sahibinin herhangi bir dolandırıcılık halinde 

hiç zarar görmemesini sağlamak ve müşterinin güveninin artırmak için 50 ABD Doları’nın 

altında gerçekleşen dolandırıcılık kaynaklı ve kart sahibine ait olmayan masrafları da 

kendisi üstlenmektedir.  

2.3.5.32.3.5.32.3.5.32.3.5.3 Alışveriş Alışveriş Alışveriş Alışveriş SSSSonrasında onrasında onrasında onrasında KKKKarşılaşılan arşılaşılan arşılaşılan arşılaşılan TTTTeknolojik ve eknolojik ve eknolojik ve eknolojik ve Operasyonel SOperasyonel SOperasyonel SOperasyonel Sorunlarorunlarorunlarorunlar    

e-Ticaret değer önerisinin yetersizliği ve müşterilerin güvenlik, gizlilik ve güvenilirlik 

endişelerinin yanı sıra daha düşük oranda olsa da alışveriş esnasında ve sonrasında 

karşılaşılan veya karşılaşılacağı düşünülen sorunlar müşterilerin tekrar internetten 

alışveriş yapmasına engel teşkil etmektedir.  

Türkiye’de internetten alışveriş yapanların %9,4’ü alışverişte sorun yaşadıklarını 

belirtmektedir (Şekil 95). 
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Şekil 95 İnternetten alışverişte yaşanan sorunlar 

 

 

Bu sorunların detaylarına bakıldığında da genelde kargo kaynaklı olduğu görülmektedir. 

Müşterilerin %48’i yanlış ya da hasarlı ürün / hizmet teslimini sorun olarak belirtmektedir. 

Bu sorunun bir kısmını oluşturan yanlış ürün teslimi internet sitesi kaynaklıdır, ancak 

hasarlı ürün teslimi ve müşterilerin %40’ının belirttiği geç teslimat kargo şirketlerindeki 

operasyonel sorunlara işaret etmektedir. Genelde satıcı şirketler ürünleri sigortalı olarak 

gönderdikleri için hasarlı ürünlerde sorumluluk kargo şirketine aittir; ancak, uygulamada 

müşteriler hasarlı ürün durumunda kargo şirketine hasar tutanağı tutturmadıkları zaman 

süreçte sorun yaşanabilmektedir (Şekil 96). 

 

 

Kaynak: TÜİK 2012 Hanehalkı Bilişim Teknolojileri Kullanım Araştırması

Türkiye’de internetten alışveriş yapanlarda 
sorun yaşama oranı
Yüzde 

İnternetten alışverişte yaşanan sorunlar

3

4

5

5

5

Diğer

Garanti süresine veya diğer 
yasal haklara ulaşamama

Şikayet zorluğu

Beklenmeyen masraflar3

Dolandırıcılık2

Sitede teknik problem1 17

Geç teslimat 40

Yanlış ya da hasarlı 
ürün/hizmet teslimi

48

İnternetten satın almada sorun yaşayanların 
sorun tiplerine göre kırılımı, 2012
Yüzde

%91,6
Sorun
yaşa-
yanlar

Sorun
yaşama-
yanlar

%9,4

1 Sipariş verme veya ödeme esnasında
2 Hile, dolandırıcılık ve sahtekarlık ile karşılaşma (kredi kartı bilgilerini kötüye kullanılması, mal ve hizmetleri teslim alamamak)
3 Nihai masrafların belirtilenden daha fazla olması (yüksek teslim masrafları, kredi kartı işlem ücreti, vb.)
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Şekil 96 Hasarlı kargo sorunu 

 

 

E-ticaret şirketleri gönderileri anlaşmalı özel kargo şirketleri aracılığıyla 

gerçekleştirmektedir. Kargo gönderi ücretleri ise oyuncular ve kategoriler arasında 

farklılık göstermektedir. Bazı şirketler (örneğin özel alışveriş kulüpleri) standart kargo 

ücreti uygulamaktadır; bazı şirketler de belirli bir meblağın (100 – 200 YTL gibi) 

üzerindeki alışverişi ücretsiz göndermektedir. Kimi şirketler dönemsel kampanyalarla 

“kargo bedava” ürünler belirlemektedir. Ayrıca yüksek fiyatlı ürünlerde (örneğin Tv gibi 

elektronik ürünlerde) genelde kargo ücreti alınmamaktadır.  

Ancak düşük fiyatlı ürün siparişlerinde ödenmesi gereken kargo ücreti ürün fiyatıyla 

karşılaştırıldığında tüketicileri rahatsız etmektedir. Türkiye’de farklı sitelerden düşük 

meblağlı tekil ürün siparişlerinde ödenmesi gereken ortalama kargo ücreti satın alım 

gücüne göre endekslendiğinde ABD ve İngiltere gibi ülkelerde benzer sitelerden verilen 

siparişlerde ödenen ücrete göre daha yüksektir. Türkiye’de 5-7 Dolar, ABD’de 4-6 Dolar, 

Kaynak: ŞikayetVar Haber Merkezi

Paketin kargoya teslimi
Paketin müşteriye 

teslimi

Hasarlı ürün olan 
paketin geri 
gönderilmesi

▪ e-Ticaret sitelerinden alışveriş yapan tüketicilere ait şikayetler Şikayet Platformu ŞikayetVar’da giderek artmaktadır
▪ Şikayetlerin başında «hasarlı kargolar» gelmektedir

Kargo süreci

Hasarlı kargo sorunu

Hasarlı kargoda işleyen süreç

▪ Siparişler satışı yapan 
internet sitesi /şirket 
tarafından sigortalı olarak 
gönderilmektedir; hasarlı 
kargoda sorumluluk 
kargo şirketindedir

▪ Büyük kargo araçları 
içinde paketlerin 
taşınmasında sorun 
çıkmakta, kargo 
çalışanları /taşımacılar 
paketin içinde ne 
olduğunu bilmedikleri 
için düzensiz 
yerleştirebilmekte ve 
atabilmektedir

▪ Müşteri eline ulaşan pakette 
hasar, ezilme, kırılma ve 
yırtılma var ise paketi kabul 
etmemelidir

▪ Hasarlı ürün sonradan fark 
edildiğinde kargo şirketine 
haber verilmelidir

▪ Hasar tespit tutanağı 
tutulmalı ve paket kargo 
şirketine iade edilmelidir

▪ Hasar tespiti tutulan 
ürün kargo şirketi 
tarafından satıcıya geri 
iletilir

▪ Satıcı ürünü inceler
▪ Kargonun onayından 
sonra yeni ürün gönderir 
veya ücret iadesi yapar

▪ Teslimde hasar tespit tutanağı tutulmadığı  zaman sorun 
yaşanabilmektedir

▪ Ürünü satıcıya geri iletme süresi uzayabilmektedir
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İngiltere’de 2-6 Dolar ödenmektedir (satın alma gücüne göre endekslenmiş ABD doları 

cinsinden).  

Ayrıca yurt dışında farklı kategorilerde ürün sunan Amazon kendi sağladığı ürünlerde 

daha düşük bir tutarın (25 Dolar/ Pound) üzeri alışverişlerde ücretsiz standart gönderi 

imkanı sunmaktadır.  

ABD ve İngiltere gibi gelişmiş ülkelerde devletin verdiği posta ve paket dağıtım sistemi 

çok etkili çalışmaktadır. e-Ticaret şirketleri müşterilere devletin paket dağıtım sistemi ile 

genelde 1 ila 5 iş günü içinde düşük ücret karşılığı veya belirli bir alışveriş meblağının 

üstünde ücretsiz olarak paketlerini ulaştırabilmektedir. ABD’de Amerika Birleşik 

Devletleri Posta Hizmetleri (USPS), İngiltere’de ise Kraliyet Posta Hizmetleri (Royal 

Mail) güvenilir ve hatta internetten takip edilebilir şekilde etkin dağıtım yapmaktadır. 

Daha hızlı teslimat isteyen müşteriler için ise ek ücret karşılığında özel kargo şirketleri 

aracılığıyla gönderi yapılmaktadır.  

Kargo süreci dahil olmak üzere internette alışveriş işlemi tamamlandıktan sonra yaşanan 

olası operasyonel sorunlar müşterinin memnuniyetini etkileyebilmekte ve bir daha aynı 

siteden veya genelde internetten alışveriş yapma isteğini olumsuz etkilemektedir. 

Ürünlerin tedarik edilmesi, kargo şirketine teslimi ve kargo ile teslimi aşamalarında sorun 

yaşanabilmektedir (Şekil 97). Ayrıca bazı sitelerdeki fonksiyonellik eksikleri (siparişlerin 

durumunu takip edememe, kargodaki paketi takip etmek için bağlantı eksikliği, vb.) de 

müşteride sürecin kontrolü dışında ilerlediği hissiyatını uyandırmakta ve sonraki 

alışverişler için tedirginlik yaratabilmektedir.  
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Şekil 97 e-Ticarette alışveriş sonrası yaşanabilen sorunlar 

 

 

İnternetten yapılan alışverişteki iade sürecinin genel işleyişine bakıldığında müşteri 

memnuniyetsizliğine yol açabilecek sorunlarla karşılaşılabileceği görülmektedir (Şekil 

98).  

Sitelerin genel iade kuralları ve kısıtlamaları da hem caydırıcı olabilmekte hem de 

nereden alışveriş yapılacağı kararına etki edebilmektedir. Bazı e-ticaret şirketleri müşteri 

memnuniyetini artırmak için ürün iade süresini kanuni süre olan 7 iş gününün üzerine 

çıkararak müşteriye 10 ila 30 gün iade fırsatı sunmaktadır. İade sürecinin 

sonuçlandırılma süresi ve bu süreçteki müşteri bilgilendirmeleri de müşteri 

memnuniyetini etkilemekte ve müşterilerin alışveriş için site seçimini etkileyebilmektedir. 

 

▪ Talep edilen ürünlerin, depodan 
veya 3. kişilerden temin edilmesi

▪ Kalite kontrolünün yapılması

Satıcı 

Kargo 
şirketi

Müşteri 

Olası 
sorunlar

Zaman 

Ürün(lerin) hazırlanması
Kargoya teslim edilmesi Kargonun adrese 

gönderilmesi
Paketin müşteriye teslimi

Müşteri ile iletişim

▪ Ürünün paketlenmesi ve kargo 
şirketine teslim edilmesi

▪ Gerekli durumlarda gecikme 
veya iptali bildirmek için 
müşteriyle iletişim

▪ İnternet sitesi üzerinden 
müşterinin gönderiyi takip 
edebilmesinin sağlanması

▪ –

▪ – ▪ – ▪ Paketin en yakın ofise 
ulaştırılması

▪ Kargo elemanının adrese paketi 
götürmesi

▪ Adreste kimsenin olmaması 
durumunda haber notu bırakılması

▪ Adresin tekrar ziyaret edilmesi

▪ – ▪ – ▪ – ▪ Kargo ofisine giderek paketi 
teslim alma

▪ Yanlış ürün/beden
▪ Defolu ürün/beden
▪ Sipariş edilen ürünün temin 

edilememesi/iptali veya geç 
temin edilmesi
– Stok hatası
– 3. kişilerin hatası

▪ Kargoya geç teslimat ▪ Gönderim sürecinin 
beklenenden uzun sürmesi

▪ Adreste sürekli birinin hazır 
bulunmaması

▪ Yoğunluktan teslimatın ertesi 
güne kalması

▪ Paketten ürünün kusurlu çıkması

Kaynak: İnternet araştırması, yetkililerle görüşmeler

Siparişin 
sonuçlanması/ 

ödeme

Kargo paketi 
yerel ofiste

Paket 
müşteride

~1-7 gün ~1 gün ~1-3 gün ~0-5 gün
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Şekil 98 e-Ticarette iade süreci ve olası sorunlar 

 

2.3.62.3.62.3.62.3.6 İşletmeden Tİşletmeden Tİşletmeden Tİşletmeden Tüketiciye eüketiciye eüketiciye eüketiciye e----TTTTicaretin Türkiye’de icaretin Türkiye’de icaretin Türkiye’de icaretin Türkiye’de AAAAz z z z GGGGelişmiş elişmiş elişmiş elişmiş OOOOlmasının lmasının lmasının lmasının SSSSebepleriebepleriebepleriebepleri    

––––    Satıcı BSatıcı BSatıcı BSatıcı Bakış akış akış akış AAAAçısıçısıçısıçısı    

Türkiye’de e-ticaret pazarının gelişmesi için pazara ürün ve hizmet sunan satıcıların 

sayısında artış olması gerekmektedir. Bugün özellikle küçük işletmelerin e-ticaretteki 

varlıkları çok sınırlıdır; ancak Gittigidiyor gibi pazaryerleri aracılığıyla ürünlerini 

satmaktadırlar. Satıcı bakış açısından e-ticaretin gelişmemiş olmasının sebepleri: 

• Satıcıların internette satış olanaklarından haberdar olmaması:Satıcıların internette satış olanaklarından haberdar olmaması:Satıcıların internette satış olanaklarından haberdar olmaması:Satıcıların internette satış olanaklarından haberdar olmaması: Özellikle küçük 

işletme sahipleri geleneksel satış yöntemleriyle satış yapmaktadır. İnternetin onlar 

için alternatif bir kanal olabileceğinden haberdar değildirler. 

• Satıcıların internette satış için beceriSatıcıların internette satış için beceriSatıcıların internette satış için beceriSatıcıların internette satış için becerisine sahipsine sahipsine sahipsine sahip    olmaması:olmaması:olmaması:olmaması: Küçük işletme sahipleri 

internet kullanımı, internet sitelerinin ve satışla ilgili iş süreçlerinin yönetimi 

konusunda bilgili değildir 

Kaynak: İnternet araştırması, yetkililerle görüşmeler

1 Satıcıya göre değişmektedir. Kimi siteler yasal 7 iş gününü uygularken, kimileri müşteri memnuniyetini artırmak için bu süreyi 30 güne uzatmıştır. 365 güne uzatan
site (Zizigo) bile mevcuttur

Satıcı 

Müşteri 

Olası 
sorunlar

Zaman 

Gelen ürünü değerlendirme Ürünü geri gönderme

Para iadesi

▪ – ▪ – ▪ Gelen ürünün ve formun 
değerlendirilmesi
– Kalite kontrol
– İade kurallarına uyum

▪ Müşteriye geri bildirim
▪ Ödemenin iadesi süreci için 
bankaya bildirim

▪ Ürün deneme ve son kararı 
verme

▪ Kimi sitelerde site üzerinden 
bildirim

▪ Gerekli bilgilerin girilerek, 
faturaya açıklama yapılması

▪ Ürünün gelen irsaliye/fatura ile 
anlaşmalı kargo şirketine 
götürülmesi ve iade adresine 
gönderilmesinin sağlanması

▪ Genelde kargo ücreti satıcı 
tarafından karşılanmakta

▪ –

▪ Belirlenen süre bittikten sonra 
iade kararını alma

▪ İrsaliyenin kayıp edilmesi

▪ Kargo ofisine gereken sürede 
gidememe

▪ Karar sürecinde aksama
▪ Karta geri ödemenin 
yansımasında gecikme

7-30 gün1 ~1-3 gün ~1-15 gün

İadenin değerlendirilmesi 
ve sonuçlandırma

Başarılı 
oyuncular iade 
işlemini ürünün 
eline ulaştığı 
gün içinde 
sonuçlan-
dırmaktadır

Teslimat İade kararı
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• Satıcıların teknik altyapı eksikliği:Satıcıların teknik altyapı eksikliği:Satıcıların teknik altyapı eksikliği:Satıcıların teknik altyapı eksikliği: Küçük işletmeler arasında internet erişimi 

yaygın değildir ve çoğu işletmenin internet sitesi bile yoktur. Ayrıca internet 

sitesinden satış yapabilmek için e-ticaret altyapısı (işlem platformu/yazılımı) 

olmalıdır. İnternetten ödeme kabul edebilmek için bankalardan sanal POS almak 

gerekmektedir. Sanal POS bir nevi kredi ürünü olduğu için bankalar sanal POS 

verirken şirketleri kredi değerlendirme sürecinden geçirmektedir; küçük işletme 

için sanal POS almak oldukça zordur. Sanal POS haricinde küçük işletmelerle 

tüketiciler arasında işlem gerçekleşmesi için kullanılabilecek alternatif ödeme 

platformu (PayPal haricinde) bulunmamaktadır. 

• Aracı platform (pazaryerleri) eksikliği:Aracı platform (pazaryerleri) eksikliği:Aracı platform (pazaryerleri) eksikliği:Aracı platform (pazaryerleri) eksikliği: Farklı sektörlerdeki küçük işletmelerin ve 

satıcıların ürün ve hizmetlerini sunabilecekleri /listeleyebilecekleri pazaryeri 

/platform çeşitliliği ve sayısı sınırlıdır.  

Bu alanlarda gelişmeler yapılması henüz internette ürün ve hizmet pazarlayamayan 

kişilerin, özellikle bayanların, engellilerin, emekli/yaşlıların pazara satıcı olarak 

katılmasını teşvik edecektir. Bu katılım hem ülke içinde hem de yurt dışı pazarlarda yerel 

ürünlerin piyasaya sunulmasını sağlayacak ve uluslararası pazarlarda da Türkiye’nin ve 

yerel ürünlerin bilinirliğinin, itibarının artmasını sağlayacaktır. 

2.3.72.3.72.3.72.3.7 eeee----TTTTicaret icaret icaret icaret iiiiçin çin çin çin YYYYeni eni eni eni ÖÖÖÖdeme deme deme deme SSSSistemleri istemleri istemleri istemleri UUUUygulamalarıygulamalarıygulamalarıygulamaları    

İşletmeden tüketiciye e-ticarette kullanıcıların güvenlik endişelerini gidermek amacıyla 

teknolojik gelişmelerin de desteğiyle yeni ödeme araçları /sistemleri geliştirilmiştir.  

Türkiye’de e-ticaretin başlamasıyla birlikte kullanıcıların güvenlik ve kredi kartı 

dolandırıcılığı endişelerini hafifletmek amacıyla bankalar  “Sanal Kart” geliştirmişlerdir.  

Aynı zamanda yurt dışında yaygın kullanılan PayPal Türkiye’de kullanıcılar tarafından 

kabul görmeye başlamış, hatta PayPal Türkçe internet sitesini açmıştır. Daha sonra 3D 

Secure sistemi, mobil ödeme platformu da sunan 3pay Mikro Ödeme, Pay U (Türkiye) ve 

BKM Express gibi sistem /ürünler kullanılmaya başlamıştır. 

Türkiye’de e-ticaret için kullanılan ödeme sistemlerinde genelde bir kredi /banka kartı 

işlemde direk kullanılmakta veya kredi/banka kartı bilgileri önceden bir sistemde 

kaydedilerek bu bilgilere ulaşım sağlanmaktadır. Sadece mobil ödeme sistemlerinde cep 

telefonu aracılığıyla kart bilgisi girilmeden ve kullanılmadan ödeme yapılmaktadır. Bu da 

e-ticaretin kredi kartı sahibi kişilerle sınırlı kalmasına yol açmaktadır.  
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Bir başka önemli konu da Türkiye’de halen PayPal haricinde tüketiciden tüketiciye 

ödemeleri gerçekleştirebilecek (C2C ve P2P) bir ödeme platformu bulunmamasıdır.  

2.3.7.12.3.7.12.3.7.12.3.7.1 Sanal KartlarSanal KartlarSanal KartlarSanal Kartlar    

Türkiye’de hemen tüm bankaların internette güvenli alışveriş için sunduğu alternatif olan 

sanal kart uygulamasının normal kartlara göre tek farkı ise kişinin sanal kartın anlık 

limitini belirleyebiliyor olması ve dolayısıyla herhangi bir sahtecilik durumunda belirlenen 

anlık limitle sınırlı bir riskle karşı karşıya olmasıdır. Ancak sanal kart kullanımının getirdiği 

ek külfet de kullandıkça azalan sanal kart limitini yeni alışveriş yapmadan önce tekrar 

düzenlemektir. Bazı bankalar hem kredi kartına bağlı hem de mevduat hesabına bağlı 

sanal kart açma alternatifini sunmaktadır, bu sayede kredi kartı olmayan müşterilerin da 

havale/EFT ödemesine alternatif olarak sanal kart kullanımı ile internetten alışveriş 

yapması mümkündür. 

2.3.7.22.3.7.22.3.7.22.3.7.2 PayPalPayPalPayPalPayPal    

PayPal, e-posta adresi olan herkesin güvenli bir şekilde para gönderip alabilmesine 

olanak sağlayan alternatif bir ödeme sistemidir. Bu sistem bazı e-ticaret siteleri 

tarafından temel ödeme sistemi (eBay-www.ebay.com gibi), birçokları tarafından da 

alternatif ödeme sistemi olarak desteklenmektedir. PayPal 56 ülkeden kullanıcı kabul 

etmektedir. Bu ülkeler kullanıcıların PayPal hesaplarında biriken parayı alma 

alternatiflerine göre dört gruba ayrılır. 

Birinci grupta bulunanlar biriken paralarını kendi ülkelerindeki yerel banka hesaplarına 

veya ABD'de bulunan banka hesaplarına aktarabilirler. İkinci gruptaki ülkelerdeki 

kullanıcılar biriken paralarını ABD'de bulunan banka hesaplarına aktarabilir veya çek 

olarak talep edebilirler. 

Türkiye'nin de içinde bulunduğu üçüncü gruptaki ülkelerin kullanıcıları biriken paralarını 

sadece bir ABD bankasındaki hesaplarına aktarabilirler. Dördüncü gruptaki ülkelerin 

kullanıcıları ise PayPal ile sadece para gönderimi yapabilirler, para alamazlar. 

E-posta adresini kaydederek sisteme üye olunduğunda PayPal bir sanal cüzdan açar. 

Hesap aktifleştirilip sanal cüzdandan ödeme yapabilmek için öncelikle bir banka kartının 

PayPal hesabına kaydedilmesi gerekmektedir. Türkiye’de bu kart bir kredi kartı (Visa, 

Master Card veya American Express) veya üzerinde Maestro logosu bulunan bir banka 
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kartı (ATM Kartı) olabilir. Hesap aktifleştirildikten sonra herhangi bir PayPal üyesine 

bilinen bir e-posta adresi girilerek (kişi veya şirket) ödeme yapılabilir. 

PayPal, ödeme için birden fazla alternatif sunar:  PayPal üyeleri, www.paypal.com 

adresinde bulunan hesap yönetim sayfasından e-posta adresi bilinen herhangi birine 

para gönderebilir. Para gönderilen kişi eğer hali hazırda PayPal üyesi değilse gönderilen 

iletide kendisine nasıl üye olacağı ve hesabındaki parayı nasıl alacağına ilişkin bilgiler 

sunulmaktadır.  

PayPal üyeleri, PayPal ödeme sistemini destekleyen bir elektronik ticaret sitesinden 

alışveriş yaparken alışverişlerini sonlandırmak istediğinde sitenin hazırladığı PayPal 

ödeme ara yüzünden PayPal hesaplarına ait e-posta adresi ve parolalarını girerek 

ödeme işlemini gerçekleştirebilirler. Kullanıcılar, PayPal hesabı açtıklarında kart bilgilerini 

yalnızca bir kez girerler. Sonrasında PayPal ile yaptıkları alışverişlerde kart bilgilerini 

girmeden PayPal'da kayıtlı e-posta adresleri ve şifrelerini kullanarak hızlı ve kolay bir 

şekilde ödemelerini gerçekleştirirler. Bu sistemin en güzel yönü kredi kartı bilgilerinin 

PayPal üzerine kaydedildikten sonra her sitede yeniden vermek zorunda olmamaktır.  

PayPal sisteminde bir ödeme işlemi gerçekleştiğinde gönderilen tutarın belli bir oranı 

alıcının hesabından kesilir. Gönderme işleminden kesilecek ücret göndericiye 

yansıtılmaz. 

PayPal Türkiye’de de Alışveriş Koruması sunmaktadır. Satın alınan ürün alıcıya 

ulaşmazsa veya gelen ürün tanıtımından oldukça farklıysa tam para iadesi imkanı 

tanımaktadır.  

PayPal e-ticarette alışveriş sitelerinde ödeme aracı olarak kullanılabildiği gibi kişiler arası 

(C2C ve P2P) ödemeleri de mümkün kılmaktadır. Bu tip işlemlerde kullanılamayan kredi 

kartı yerine alternatif olarak kullanılabilmektedir. Ayrıca aynı zamanda başkalarından 

ödeme alabilmeyi de sağlayan bir sistem olduğundan özellikle küçük işletme sahipleri ve 

Gittigidiyor gibi sitelerde satış yapan “dükkan” sahipleri tarafından tercih edilmektedir.  

Ancak PayPal’in en büyük eksikliği Türk mevzuatında PayPal hesabında biriken paranın 
garantisi ve koruması olmamasıdır. 

2.3.7.32.3.7.32.3.7.32.3.7.3 3 Pay Mikro 3 Pay Mikro 3 Pay Mikro 3 Pay Mikro ÖÖÖÖdeme deme deme deme SSSSistemiistemiistemiistemi    

Mikro Ödeme, Türkiye’nin ilk mobil ödeme platformu sunan toplayıcı firmasıdır. 2008 

yılında faaliyetlerine başlayan Mikro Ödeme, yüzlerce firmaya mobil ödeme hizmeti 

sunmaktadır. Çok katmanlı ve esnek mobil ödeme platformu sayesinde, her türlü iş 
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kurgusuna uygun mobil ödeme entegrasyonu yapabilmekte ve iş ortaklarına alternatif 

tahsilat çözümleri sunabilmektedir 

Küçük tutarlı meblağların ödeme zorluğu ve çoğu zaman da hedef kitlelerin kredi kartı 

gibi ödeme araçlarına sahip olmaması gibi nedenlerle Türkiye’de özellikle internet oyun 

siteleri ve sosyal ağlar, verdikleri hizmetlerin bedellerini alamamakta ve bundan dolayı 

da reklam alanı satışı gibi alternatif gelir modellerine yönelmektedirler. Mobil ödeme bu 

noktada büyük bir fayda yaratmış olup, firmaların reklam geliri dışında da çok daha 

önemli ve doğrudan gelir elde etmelerine olanak sağlamaktadır. Bu ödeme aracıyla 

kullanıcılar cep telefonlarından başka hiçbir şeye ihtiyaç duymadan ödemelerini 

gerçekleştirebilmektedir. 2012 yılında mobil ödemeye kredi kartı ve ön ödemeli kart 

alternatifleri eklenerek “mobil cüzdan” haline gelmiştir ve kullanıcıya ödeme seçeneği 

yaratılmıştır.  

Mobil ödeme cep telefonu ile kolayca ödeme yapmayı sağlayan bir servistir Faturalı veya 

ön ödemeli hat sahipleri tek bir SMS ile hızlı ve güvenli bir şekilde ödeme 

yapabilmektedir. Mobil ödeme ile yapılan alışverişin bedeli ön ödemeli hat sahiplerinde 

mevcut krediden düşer, faturalı hat sahiplerinde faturaya yansıtılır. Mobil Ödeme ile 

ödeme yapmak için işlemi bir SMS ile başlatmak ya da tamamlayabilmek için bir onay 

SMS'i göndermek gerekmektedir. Böylelikle ödeme miktarı onaylanmadıkça işlem 

gerçekleşmez. Ayrıca operatörler tarafından ürün çeşidine göre işlem üst limitleri 

konulmuştur. Tüm operatör kullanıcıları hiçbir üyeliğe ya da kayda gerek olmadan mobil 

ödeme servisini kullanabilmektedir.  

İnternet üzerinden nakit ile alışveriş yapmak isteyen müşteriler Ön Ödemeli Kart ile 

ödeyebilmektedir. Bunun için önce müşterilere fiziksel kanallar yoluyla ulaşılmakta ve ön 

ödemeli kartların sahada (internet kafe, cep telefonu bayileri, kitapçılar vs...) dağıtımı 

yapılmaktadır.   

3pay|Mikro Ödeme, Türkiye'de pazarın ilk oyuncusu, kurucusu ve halen lideridir. 2012 

yılında RedHerring Europe 100, RedHerring Global 100 ödülleriyle Avrupa'nın ve 

dünyanın en yenilikçi ve en hızlı büyüyen 100 şirketinden biri gösterildi; Berlin 

Momentum Awards 2012'de Avrupa'nın en hızlı büyüyen 4. şirketi seçildi. Türkiye'de 10 

milyona yakın 3pay|Mikro Ödeme kullanıcısı bulunmaktadır. 
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2.3.7.42.3.7.42.3.7.42.3.7.4 3D Secure 3D Secure 3D Secure 3D Secure SSSSistemiistemiistemiistemi    

3D Secure, elektronik ticaret işlemlerinin güvenliğinin artırılması amacıyla Visa ve 

MasterCard tarafından geliştirilmiş bir sistemdir. Sistem kartı veren banka tarafından 

geçerli kılınmış bir şifrenin alışveriş sırasında kullanılmasına dayanır. Verifiedby Visa® ve 

MasterCard® SecureCode logoları bulunan sanal işyerlerinden yapılan alışverişler Visa 

ve MasterCard güvencesi altındadır. Visa tarafından verilen hizmetler "Verifiedby Visa®", 

MasterCard® tarafından verilen hizmetler ise "MasterCard® SecureCode" olarak 

adlandırılmaktadır. Bu sayede hem kart sahipleri hem de üye işyerleri olası sahtekarlığa 

karşı güvence altına alınır. 

Şekil 99 3D Secure güvenli ödeme sistemi 
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3D Secure sisteminde, müşteri herhangi bir ödeme işlemi sırasında kart bilgilerini girip 

ödeme onayı verdiği zaman mesaj uygun sağlayıcıya (Visa veya Mastercard) yollanarak 

kart sahibinin programda kaydı olup olmadığına bakılır. Kart sahibi kayıtlı ise, sağlayıcı 

banka tarafından bir pencere otomatik olarak açılır ve kart sahibine kayıtlı cep telefonu 

onaylatılır. Kayıtlı cep telefonuna o işleme özel 3D Secure şifre gönderilir. Müşteri onay 

kodu olarak bu şifreyi girer, banka kontrol sonrası işlem onayı verir (Şekil 99). 

Böylelikle kart numarası, son kullanma tarihi ve CVV bilgileri başkaları tarafından 

biliniyor olsa bile cep telefonuna gönderilen şifreyi sadece kart sahibi bildiği için yapılan 

işlemin kart sahibi tarafından yapıldığı teyit edilmekte güvenli alışveriş sağlanmaktadır.  

Bu işlemin gerçekleştirilmesi için önce kredi kartının kartı veren bankanın sisteminde 

kayıt altına alınması ve bankaca gerçekleştirilen kontroller sonrası kartı kullanmak için 

şifre veya sayısal imza oluşturulmuş olması gerekmektedir. Kimi bankaların kredi 

kartlarında, bunun için gerekli adımlar yapılan ilk alışveriş sırasında bankanın açtığı sayfa 

üstünde otomatik olarak gelmektedir. 

Müşterilerin güvenlik endişelerini gidermek adına geliştirilen 3D Secure sistemi 

internetten alışverişte güvenlik konusunda faydalı olsa da bilgi doğrulaması için açılan 

ekran müşteri deneyimi açısından sıkıntı yaratırken güvenlik açığı endişesi 

doğurmaktadır. 

 

2.3.7.52.3.7.52.3.7.52.3.7.5 Pay UPay UPay UPay U    

Dünyanın en önemli medya ve e-ticaret markalarını bünyesinde bulunduran Naspers’ın 

bir iştiraki olan PayU, halen 13 ülkede faaliyet göstermektedir. Dünyada 15 binden fazla 

üye işyeri ile çalışan PayU, Türkiye’de operasyonlarına 2011 yılının Eylül ayında 

başlamıştır.  

PayU, e-ticaret sitelerinin sanal POS almalarına gerek kalmadan, tek bir sözleşme ve 

entegrasyonla gerekli donanımı ve altyapıyı sağlayarak ödeme almalarına olanak verir. 

Siteler PayU’nun sahip olduğu sanal POS’ları kullanarak ürün ve hizmetlerini kredi veya 

banka kartı sahiplerine sunabilmektedir. Ödeme sayfası uluslararası güvenlik 

standartlarına (PCI DSS ve SSL sertifikası) ve filtrelerine sahiptir. 
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PayU alışveriş yapanlara 6 marka (Bonus, World, Axess, Maximum, CardFinans 

ve AsyaCard) ile taksitli alışveriş imkanı ve anlaşmalı bankaların kredi kartlarına ödül 

puanı fırsatları sunmaktadır. Ayrıca banka kartı ile de alışveriş yapmak mümkündür. 

PayU ile çalışan sitelerden alışveriş yapan müşterilerin PayU sistemine üye olmaları 

gerekmemektedir. Alışveriş esnasında ve sonrasında müşterilerin kart bilgileri 

tutulmamaktadır. 

Aslında PayU bir nevi farklı sitelerde kullanılan sanal POS’tur. Hatta müşteriler PayU 

Ödeme Sistemleri altyapısını kullanan sitelerden yapacakları alışverişlerin sonrasında, 

kredi kartı hesap özetlerinde "işyeri adı" kısmında, alışveriş yapılan sitenin adı yerine 

"PayU Ödeme Hizmetleri" ifadesini görmektedirler.  

Üyelik sistemi gerektirmediği için müşterilere kullanım kolaylığı sağlamaktadır. Site 

yerine PayU’nun arayüzüne kredi kartı bilgileri girilmektedir. Markafoni, Zizigo gibi bilinen 

bazı sitelerce alternatif ödeme aracı olarak kullanılmaktadır ancak bilinirliği henüz 

düşüktür. 

2.3.7.62.3.7.62.3.7.62.3.7.6 BKM ExpressBKM ExpressBKM ExpressBKM Express    

Bankalararası Kart Merkezi’nin Bankalar ve sektörün önde gelen işyerleri ile birlikte 

geliştirdiği BKM Express internet üzerinden yapılan kartlı ödemelerde alışveriş imkanı 

sunan yeni bir ödeme sistemidir. Benzerlerinden farklı olarak tüm bankaların desteği ile 

sunulan tek hizmettir. 

İlk tanıtımı Haziran 2012 tarihinde yapılan BKM Express uygulamasının lansman 

kampanyası Kasım 2012 tarihinde başlamış olup iletişim çalışmaları 2013 yılı boyunca, 

BKM Express çatısına eklenen yeni ürünlerin tanıtım faaliyetleriyle birlikte devam 

edecektir  (Şekil 100).   
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Şekil 100 BKM Express ödeme sistemi 

 

 

BKM Express,  kart bilgilerini girmeden kolay alışveriş yapmanın yanı sıra hızlı ve güvenli 

işlem imkanı sunmaktadır. Bu yapıyla kart sahipleri tüm kredi kartlarını, banka kartlarını 

ve ön ödemeli kartlarını tek bir yerde bir araya getirmekte ve  tek bir merkezden kontrol 

etmektedirler. Kart  sahibi fiziki olarak kartı yanında olmasa bile internetten alışveriş 

yapabilmektedir. Kart sahibi BKM Express ile anlaşmalı tüm işyerlerinde alışveriş 

yapabilmekte, kartların sunduğu taksit ve puan avantajlarından da yararlanabilmektedir.  

BKM Express ile alışveriş yapabilmek için kart sahibi BKM internet sitesine girerek 

belirlediği kullanıcı adı ve şifre ile BKM Express’e üye olmalı ve  kullandığı kartlara ait 

numaraların ilk 6 ve son 4 rakamını,  güvenlik kodu ve TC Kimlik Numarası 

tanımlamalıdır.  Her kart tanımlamasında kart sahibine bankasından SMS ile tek 

kullanımlık bir şifre gelir ve bu şifre ile  kart kayıt işlemi tamamlanıp hemen alışverişe 
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başlanabilir. İnternette alışveriş sırasında BKM Express ile ödemeyi tercih eden kullanıcı 

adı ve şifresi ile BKM Express hesabına ulaşır ve burada tüm kartlarını ve avantajlarını 

bir arada görerek tercih ettiği kart ile peşin ya da taksitli işlem seçimini yapar. Alışverişin 

tamamlanması yine kartın ait olduğu bankadan SMS ile gelen tek kullanımlık şifrenin 

girilmesiyle tamamlanır. Kart sahipleri tüm işlemlerini hem bankaların gönderdiği hesap 

özetlerinden hem de BKM Express hesaplarından takip edebilir.  

BKM Express, işyerlerine de müşterilerinin kart bilgilerinin tamamını almadan / 

saklamadan alışveriş yapmalarını sağlar. İşlemler yine mevcut Sanal POS sistemleri 

üzerinden takip edilir; üye işyerlerinin operasyon yükü azalır. BKM Express’ten Sanal 

POS sahibi tüm işyerleri yararlanabilir.   

Şubat 2013 itibariyle 10 Bankanın banka ve kredi kartı sahiplerine BKM Express 

sistemine üye olma ve 66 anlaşmalı işyerinde alışveriş imkanı sunulmaktadır. Kısa 

sürede 80.000 kart sahibine ulaşan BKM Express, yıl sonunda 1 milyon kart sahibini 

hedeflemektedir.  

BKM Express uygulamasının 2013 yılında mobil platforma da taşınması ve bu sayede e-

ticaret sitelerinden günün her saatinde, her yerden cep telefonu kullanılarak kolay, hızlı 

ve güvenli ödeme yapılmasının yanı sıra para transferi yapılmasının sağlanması 

planlanmaktadır.   

BKM Express’in işlerlik kazanabilmesi için hem geçerli olduğu e-ticaret site sayısının 

hem de kayıtlı üye sayısının artması gerekmektedir. 

2.42.42.42.4 İşletmeler İşletmeler İşletmeler İşletmeler AAAArası erası erası erası e----TTTTicaret (B2B)icaret (B2B)icaret (B2B)icaret (B2B)    

2.4.12.4.12.4.12.4.1 Tanım ve Tanım ve Tanım ve Tanım ve İİİİş ş ş ş MMMModelleriodelleriodelleriodelleri    

İşletmeler arası e-ticaret şirket internet siteleri ve aracı platformlardan oluşur. Şirket 

internet siteleri şirketler ile ilgili bilgi veren ve ürün/hizmet katalogları sunan ve/veya satış 

yapan/hizmet veren sitelerden oluşmaktadır. Aracı platformlar ise alıcı ve satıcı bir araya 

getiren pazaryerleri, toplu satın alım siteleri ve bilgilendirme/istihbarat platformlarını 

kapsar (Şekil 101). 
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Şekil 101 Şirketler arası (B2B) e-ticaret sitelerinin çeşitleri 

 

 

Dünyada işletmeler arası e-ticaret 2009-2012 yılları arasında %11 artarak 516 milyar 

ABD Doları’na ulaşmıştır. Bu büyüme küresel GSYİH’nın üzerinde olmakla beraber 

şirketten son kullanıcıya ticaret büyümesi olan  %17’nin altındadır (Şekil 102).   
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Şekil 102 İşletmeler arası e-ticaretin küresel hacmi 

 

 

Bu oluşumlar üzerinden yapılan ticaret işletmelerin internetin sağladığı maliyet ve gelir 

fırsatlarından faydalanmalarını sağlar. Şirketlere sağladığı katkı satın alma, işlem 

maliyetlerinin düşmesi, tüm süreçlerin (tedarik zincirinden tahsilata kadar) otomasyon ile 

verimli hale gelmesi ve geniş müşteri kitlelerine erişimin sağlanmasıdır. Örneğin B2B e-

ticaret ortamını kullanan firmalar doğrudan satın almalara göre %15’lik bir tasarruf 

olduğunu belirtmektedirler. Ayrıca ürün veya hizmet hakkında bilgi toplanması ve 

rakiplerle karşılaştırılması, başvuru süreçlerinin çalıştırılması, anlaşma ve sipariş 

süreçlerinin çalıştırılması, ödeme ve tahsilatlarda otomasyon sağlanması, yapılacak işleri 

basitleştirerek maliyetleri azaltır.22  

İşletmelere sağladığı katkıların yanı sıra e-ticaret devletin kayıt dışı ekonomiyi kontrol 

altına almasını sağlar. 

Kaynak: Economist IntelligenceUnit; IDC, 2012, Electronic Commerce, New Media Market Model verilerine dayalı proje ekibi analizi
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2.4.22.4.22.4.22.4.2 Mevcut Mevcut Mevcut Mevcut DDDDurumurumurumurum    

IDC verilerine göre Türkiye’deki işletmeler arası pazar büyüklüğünün son 4 senede %28 

büyüme göstererek 10 milyar TL’nin üzerine çıktığı tahmin edilmektedir (Şekil 103). Bu 

hacim diğer ülkelerle kıyaslandığında gelişme aşamasında olduğu söylenebilir. 

Şekil 103 Türkiye’de işletmeler arası e-ticaret pazarının büyüme hızı 

 

 

İşletmeler arası e-ticaret site ve platform bileşenleri bazında incelendiğinde, işletmelerin 

site kurma oranının 10-49 çalışana sahip küçük işletmelerde düşük olduğu görülmektedir 

(%54). Son yıllarda internet sitesi sahipliğini arttırmak için özel sektör ‘İşinizi İnternete 

Taşıyın’ girişimi ile ücretsiz internet hizmetleri sunmuştur.  

İşletmeler arası e-ticaretin geri kalmasının temel sebebi aracı platform eksikliği ve 

zayıflığıdır. Türkiye’de birçok kategoride (örneğin tekstil, yazılım) güçlü pazaryerleri 

Kaynak: IDC, 2012, Electronic Commerce, New Media Market Model verilerine dayalı proje ekibi analizi
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▪ Anket bazlı, kişisel beyanlara 
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▪ 2010 yılı anket sonuçlarını 
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Tanım 
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oluşmamıştır (Şekil 104). Bunun sebebi pazaryeri oluşumu önünde bulunan arz ve talep 

ile ilgili engellerdir. Başarılı bir pazaryeri kurmak tüm dünyada zor bir süreçtir ve zaman 

ister. En büyük başarı faktörü bir pazarda kritik sayıda ve hacimde alıcı ve satıcıyı aynı 

çatı altında işletebilmektir. Bu olduğu ölçüde platformlar güçlü değer önerileri yaratabilir 

ve daha çok alıcı ve satıcı çekebilirler. Platformlar ölçek ekonomisinin artan şekilde 

faydaya taşındığı kuruluşlara örnektir (Şekil 105 ve Şekil 106). Bu kritik büyüklüğü bir 

araya getirmek en iyi örneklerde bile 10+ senelik zaman almıştır. (Şekil 107) Türkiye’de 

arz tarafında bu süreci yürütebilecek sabırlı ve alıcı/satıcıları birleştirici özellikte liderlik 

vasıflarına sahip girişimcilerin eksikliği platformların oluşamamasına sebep 

faktörlerdendir.  

Şekil 104 Türkiye’de bazı kategorilerde aracı platformların durumu 
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Talep tarafında da üç temel bariyer görülmektedir. Türkiye’deki kayıt dışı ekonominin 

devam ediyor olması, çek kullanım oranları ve internet okuryazarlığının ve internet 

üzerinden yapılan işlemlere olan güvensizlik e-ticaretin gelişmesini sınırlamıştır.  

Şekil 105 Türkiye’de bazı kategorilerde aracı platformların durumu 

 

 

 

 

 

 

 

▪ Anlamlı sayıda ve hacimde alıcı ve 
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Şekil 106 Başarı faktörleri 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 freelancer.com 2009 yılında kurulmuş olmasına rağmen 2001 yılında kurulan scriptlance.com sitesinin trafiğini yönlendirdiği için 2001’den beri aktiftir

Kaynak: alexa.com
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Şekil 107 Başarılı işletmeler arası e-ticaret siteleri 

 

 

2.52.52.52.5 eeee----TTTTicaret icaret icaret icaret KKKKanalından analından analından analından İİİİhracathracathracathracat    

Türkiye, en önemli sorunlarından biri olan cari açığı azaltmak için ihracatını devamlı 

arttırmak isteyen ve bu yönde başarılar elde eden bir ülkedir.  Bununla birlikte Türkiye, 

gerek şirketten tüketiciye, gerek şirketler arası e-ticareti ihracat yolunda yeterince 

kullanamamaktadır.  Bir perspektif vermek gerekirse BKM verilerine dayanarak, sanal 

POS’ların değer olarak sadece %1’i yurtdışı kartlar üzerinden gerçekleşmektedir. 

e-Ticaret yoluyla ihracatın potansiyelini yakalayamamasının önündeki sorunları üç 

başlıkta ele alabiliriz: 

• Yurtdışı pazarlarla ilgili sorunlarYurtdışı pazarlarla ilgili sorunlarYurtdışı pazarlarla ilgili sorunlarYurtdışı pazarlarla ilgili sorunlar::::    Bunların başında yurtdışı e-ticaret tüketicilerinin 

aradıkları ürünleri kendi ülkelerinden güvenle almaları, olası durumlarda iade 
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sorunları yaşamaktan çekinmeleri ve nakliyenin vakit alması ve maliyeti olması 

gelmektedir. 

 

• Türk eTürk eTürk eTürk e----ticaret sitelerinin kendi sorunlarıticaret sitelerinin kendi sorunlarıticaret sitelerinin kendi sorunlarıticaret sitelerinin kendi sorunları: Bu sorunların arasında yurtdışı 

tüketicisinin veya şirketlerinin ilgisini çekecek çeşitliliği ve fiyat cazibesini 

sunabilecek büyüklükte pazaryeri olmaması, internet sitelerinin çoğunda yabancı 

dil seçeneğinin, hatta yurtdışına sevkiyat seçeneğinin bulunmaması sayılabilir 

(Şekil 108).  

Şekil 108 Türk e-ticaret sitelerinin yurtdışı hizmetleri 

 

 

• Mevzuat ile ilgili sorunlarMevzuat ile ilgili sorunlarMevzuat ile ilgili sorunlarMevzuat ile ilgili sorunlar: İleride mevzuat bölümünde daha detaylı değinileceği 

gibi, “hızlı kargo taşımacılığı kapsamında gelen ya da gönderilen, miktarı brüt 150 

kilogramı ve değeri 7.500 Avro’yu geçmeyen ihracat rejimine konu eşya ile aynı 
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miktar ve değeri geçmeyene serbest dolaşıma giriş rejimine konu ticari miktar ve 

mahiyet arz etmeyen eşya ile numunelik eşya ve modellerin gümrük beyanı dahil 

tüm gümrük işlemleri posta idaresi ile Gümrük Müsteşarlığınca belirlenen koşulları 

taşıyan hızlı kargo taşımacılığı yapan şirketler dolaylı temsilci olarak yetkili 

kılınabilir”.  Yurtdışına mal gönderimini kolaylaştırıcı olan bu maddenin, yurtdışına 

satılmış malın iadesi durumlarında karşılaşılabilecek gümrük sorunlarının 

çıkmaması açısından, ithalat mevzuatına da yansıtılmamış olması, sektör 

oyuncularıyla yapılan görüşmelerde iyileştirmeye açık bir alan olarak dile 

getirilmiştir. 

Türkiye’de ticari ve/veya sınai faaliyette bulunan şirketlerin ürünlerinin markalaşması 

amacıyla gerçekleştirecekleri faaliyetler Turquality programı kapsamına alınmıştır. Bu 

tanımdan hareketle Türk e-ticaret şirketlerinin kendi markalarına ait ürünleri 

pazarlamamaları bu firmaları kapsam dışında bırakmaktadır. Diğer taraftan, bu 

kuruluşların herhangi bir dış ticaret şirketi kurmaları halinde, Ekonomi Bakanlığı’nca 

yürütülen Uluslararası Rekabetçiliğin Geliştirilmesinin Desteklenmesi (UR-GE) ve Pazar 

Araştırması ve Pazara Giriş desteği gibi destek programlarından çalışmalarında 

yararlanmaları mümkün olabilmektedir.  Hizmet ihracatçısı firmalar arasında 

sayılabilecek internet firmaları da Turquality programı kapsamında değil, ancak, benzeri 

teşvik mekanizmalarını içeren Marka programı kapsamında değerlendirilebilmektedirler.   

Bu tür mevzuat sıkıntıları e-ticaret şirketlerinin, ihracatı, kağıt üstünde cazip gözükse de 

bürokratik yükü fazla olduğu için uygulamada tercih etmemelerine yol açmaktadır. 

2012 yılında çıkarılan Döviz Kazandırıcı Hizmet Ticaretinin Desteklenmesi Hakkında 

Tebliğ çerçevesinde bilişim sektörüne yönelik verilen desteklere internet üzerinden sanal 

ürün ve hizmet ihracatı da dahildir. Tebliğin amacı Türkiye’nin döviz kazandırıcı hizmet 

gelirlerinin artırılması ve hizmet sektörlerinin uluslararası rekabet gücünün geliştirilmesi 

için Türkiye’de yerleşik yararlanıcıların gerçekleştirdikleri faaliyetlere ilişkin giderlerin 

belirli bir kısmının Destekleme ve Fiyat İstikrar Fonu’ndan (DFİF) karşılanmasına dair 

usul ve esasları belirlemektir. Genel olarak bu tebliğ ülkemizin döviz kazandırıcı hizmet 

gelirlerini artırmak ve hizmet sektörlerinin uluslararası rekabet gücünü geliştirmek 

amacıyla sağlık turizmi, bilişim, film ve eğitim sektörlerine verilen “pazara giriş”, “yurt dışı 

tanıtım”, “yurt dışı birim”, “belgelendirme”, “alım heyeti” ve danışmanlık desteklerini 

kapsar. Bu tebliğde geçen bilişim şirketi olarak “Türkiye’de yerleşik olup yazılım, internet, 

bilgisayar oyunu veya mikroçip alanında faaliyet gösteren şirketi” kastedilmektedir. 
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Destek verilecek “film” ise “belirli bir kısmı veya tamamı Türkiye’de çekilmiş olan ve 

ülkemizin tanıtımına olumlu katkıda sağlayan sinema, belgesel, animasyon ve televizyon 

dizisi”dir. Tebliğin bilişim sektörüne ve film sektörüne yönelik destekleri içeren maddeleri 

Ek-28’de yer almaktadır. 

2.62.62.62.6 eeee----TTTTicaret ile icaret ile icaret ile icaret ile İİİİlgili lgili lgili lgili MMMMevzuatevzuatevzuatevzuat    

e-Ticaret faaliyetinde bulunmak isteyen firmaların uyması gereken yasal düzenlemeler 

bulunmaktadır. Bu düzenlemelerin kapsamında ticaret hukuku, borçlar hukuku, 

tüketicinin korunması, vergi hukuku, elektronik haberleşme konusunda düzenlemeler, 

elektronik imza, internette yapılan yayınlara ilişkin düzenlemeler ve fikri sınaî hakların 

korunması gibi alanlar yer almaktadır.  

Yeni Ticaret Kanununun yürürlüğe girmesiyle birlikte elektronik ortamda yapılan işlemler 

ticari hayatta hukuki dayanağını kazanmıştır. Ticaret Kanunu gibi genel nitelikte çoğu 

uyuşmazlıkta uygulanabilecek bir kanuna elektronik ortama ilişkin kavramlar 

yerleştirilmiştir. 

Ülkemizde e-ticareti ilgilendiren hükümlerin yer aldığı düzenlemeler; 

• 1982 tarihli Anayasa 

• 14/2/2011 tarih ve 27846 sayılı Resmi Gazetede yayımlanan 6102 sayılı Türk 

Ticaret Kanunu 

• 4/2/2011 tarih ve 27836 sayılı Resmi Gazetede yayımlanan 6098 sayılı Türk 

Borçlar Kanunu 

• 8/3/1995 tarih ve 22221 sayılı Resmi Gazetede yayımlanan 4077 sayılı Tüketicinin 

Korunması Hakkında Kanun 

• 14/3/2003 tarih ve 25048 sayılı Resmi Gazetede yayımlanan 4822 sayılı 

Tüketicinin Korunması Hakkında Kanunda Değişiklik Yapılmasına Dair Kanun 

• 12/10/2004 tarih ve 25611 sayılı Resmi Gazetede yayımlanan 5237 sayılı Türk 

Ceza Kanunu 

• 14/6/2003 tarih ve 25137 sayılı Resmi Gazetede yayımlanan Mesafeli 

Sözleşmelere Dair Yönetmelik 

• 4/5/2007 tarih ve 26530 sayılı Resmi Gazetede yayımlanan 5651 sayılı İnternet 

Ortamında Yapılan Yayınların Düzenlenmesi ve Bu Yayınlar Yoluyla İşlenen 

Suçlarla Mücadele Edilmesi Hakkında Kanun 
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• 30/11/2007 tarih ve 26716 sayılı Resmi Gazetede yayımlanan İnternet Ortamında 

Yapılan Yayınların Düzenlenmesine Dair Usul ve Esaslar Hakkında Yönetmelik 

• 10/11/2008 tarih ve 27050 sayılı Resmi Gazetede yayımlanan 5809 sayılı 

Elektronik Haberleşme Kanunu 

• 23/1/2004 tarih ve 25355 sayılı Resmi Gazetede yayımlanan 5070 sayılı 

Elektronik İmza Kanunu 

• 6/6/2006 tarih ve 26190 sayılı Resmi Gazetede yayımlanan İhracat Yönetmeliği 

Ayrıca e-ticareti düzenlemek için hazırlanan ve halen TBMM’de üzerinde çalışılan 

Elektronik Ticaretin Düzenlenmesi Hakkında Kanun Tasarısı ve Kişisel Verilerin 

Korunması Hakkında Kanun Tasarısı ve Elektronik Para Kanunu Tasarısı ayrı ayrı 

yasalaştıkları zaman bu düzenlemelere eklenecektir.  

 

eeee----TTTTicaretin Düzenlenmesi Hakkında Kanun Tasarısıicaretin Düzenlenmesi Hakkında Kanun Tasarısıicaretin Düzenlenmesi Hakkında Kanun Tasarısıicaretin Düzenlenmesi Hakkında Kanun Tasarısı    

Avrupa Birliği (AB) mevzuatı içinde e-ticareti düzenlemek ve belirli standartlar 

getirmek amacıyla çeşitli düzenlemeler bulunmaktadır. Bunlar 2000/31 sayılı Bilgi 

Toplumu Hizmetlerinin, Özellikle Elektronik Ticaretin Ortak Pazardaki Bazı Yönleri 

Hakkındaki Direktif ile 2002/58 sayılı Elektronik İletişimde Kişisel Verilerin İzlenmesi 

ve Gizliliğin Korunması Direktifidir. Tasarının amaçlarından birisi de söz konusu AB 

mevzuatına uyumun sağlanmasıdır. 

Tasarının hazırlanması çalışmaları sırasında, söz konusu Direktif hükümlerinin yanı 

sıra Avrupa Birliği tarafından bu Direktifi değiştiren yeni Direktif hükümleri de 

değerlendirilmiştir. Tasarıyla yapılan düzenlemeler üç ana başlık altında toplanabilir. 

Bunlardan ilki Elektronik ortamda hizmet sunanlara sözleşme yapılırken bilgi 

vermeye, sözleşme metninin sonradan erişilebilir kılınmasına ve hataların sonradan 

düzeltilebilmesine imkân verilmesine ilişkin yükümlülükler getirilmesidir. Bu 

düzenlemenin amacı alıcının satın alacağı mal ya da hizmeti tanıyabilmesinin ve 

yanıltılmasının engellenmesini sağlamaktır. Aynı zamanda hizmet sağlayıcının alıcının 

siparişini aldığını gecikmeksizin elektronik iletişim araçlarıyla teyit etmesi şart 

koşulmaktadır.  

Sipariş verilmeden önce de tüm yapılan girişlerin etkili bir şekilde sunulmasını 

öngörmektedir. Tasarıyla düzenlenen ikinci temel alan ise iletişim ve istenmeyen 

elektronik postalara ilişkindir. Tasarıyla, kişilere, önceden onayları alınmaksızın ticari 
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nitelikli elektronik posta, faks, SMS, vb. iletilerin gönderilmesi engellenmektedir. Yani 

Avrupa Birliğinin konuya ilişkin direktifine uygun olarak önceden izin alma yöntemi 

esası benimsenmektedir. Ticari hayatın gereklilikleri göz önünde bulundurularak, 

esnaf ve tacirlere önceden onay alınmaksızın ticari nitelikli elektronik iletilerin 

gönderilmesine imkân tanınmıştır. Fakat esnaf veya tacirler ile diğer kişiler, istedikleri 

zaman elektronik posta almayı reddetme hakkına sahip olacaklardır. Üçüncü alanda 

da kişisel verilerin korunması amaçlanmakta ve hizmet sağlayıcıların kişisel verileri 

kişinin onayı olmaksızın kullanması engellenmektedir [41].    

2.6.12.6.12.6.12.6.1 Kişisel Kişisel Kişisel Kişisel VVVVerilerin erilerin erilerin erilerin KKKKorunması ve orunması ve orunması ve orunması ve GGGGizlilikizlilikizlilikizlilik    

e-Ticaretin gelişiminin önünde bulunan engellerden biri gizlilik endişesidir. TÜİK’in 

yaptığı anket çalışmalarında, kişisel verilerinin gizliliğinden endişe ettiği için internetten 

alışveriş yapmayanların oranı %17 olarak belirtilmiştir.  

Bu önemli konuyla ilgili 1982 tarihli Anayasa’da yer alan kişisel verilerin korunmasına 

ilişkin düzenlemeler (Madde 17/1, 5, 20/3, 25, 26, 15/2, 40 gibi) internet ortamındaki bilgi 

paylaşımı göz önüne alınarak hazırlanmamıştır. İnternette herkesin rahatlıkla aradığı 

bilgiye ulaşabilmesi, paylaşabilmesi ve e-ticaret işlemleri için de bireylerin özel kişisel 

bilgilerini farklı e-ticaret siteleriyle paylaşıyor olması kişisel verilerin korunmasıyla ilgili 

ciddi tehdit oluşturmaktadır.   

Bir kişinin, kişisel verilerinin izinsiz kullanıldığını iddia ederek mahkemeler önünde 

hakkını araması için sadece Anayasal düzenleme yeterli değildir, kanuni düzenlemeler 

gereklidir. Zira Anayasa düzenlemeleri normatif düzenlemeler olup, geniş bir çerçeve 

çizer. Anayasal temele dayanan kanuni düzenlemeler ise Anayasa düzenlemelerine 

göre daha detaylıdır ve mahkemelerde gerekli korumayı sağlar. Ayrıca Anayasa 

hükümlerinde suç ve yaptırım bulunmaz. Anayasa bir ceza kanunu değildir. Anayasal 

düzenlemelerin kişisel verilere ilişkin olanları, temel hak ve özgürlüklerimize dair 

düzenlemelerdir. Tazminat talep eden veya suç işlendiğini iddia ederek karşı tarafın 

cezalandırılmasını talep eden kişi, buna göre, yaptırımı bulunan düzenlemeyi öne 

sürerek dava açabilir. Borçlar Kanunu, Medeni Kanun ve/veya Ceza Kanunları gibi genel 

kanunların düzenlemelerine veya özel kanunların düzenlemelerine göre mahkemelere 

başvurabilir [41].  

Türkiye’de kişisel verilerin korunmasıyla ilgili mevcut bir kanuni düzenleme 

bulunmamaktadır. Türk Ceza Kanunu’nun 135. Maddesinde "Kişisel verilerin 
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kaydedilmesi" konusu ele alınmakta ve hukuka aykırı olarak kaydedenlere ceza 

öngörülmektedir. 136 ve 137. Maddelerde de bu verileri hukuka aykırı olarak verme veya 

ele geçirmenin 138. Maddede de yok etmemenin cezası belirtilmektedir. 134. Maddede 

de özel hayatın gizliliğini ihlal edenler için ceza belirtilmektedir.  

Avrupa’da “Kişisel Verilerin Otomatik İşleme Tabi Tutulması Karşısında Bireylerin 

Korunması”na ilişkin 108 sayılı Avrupa Konseyi Sözleşmesi, daha önce Konsey Bakanlar 

Kurulu tarafından kabul edilen tavsiye kararları ayrık olarak, bu konuda atılmış en ciddi 

ve düzenleme amaçlayan adımdır. 28 Ocak 1981 tarihinde imzaya açılan sözleşme, 

Konsey üyesi diğer devletlerle birlikte Türkiye tarafından da imzalanmış, ancak Türkiye, 

Sözleşmenin onaylanabilmesi için imzacı devletin öngörülen ilkeler çerçevesinde bir 

yasa kabul etmesi zorunluluğunu henüz yerine getirmemiştir. Öte yandan, Avrupa Birliği 

ilgili konuda çalışmalarını sürdürmüş ve önce 1995 yılında 95/46/EC sayılı “Kişisel 

Verilerin İşlenmesi ve Serbest Dolaşımı Bakımından Bireylerin Korunması” konulu 

Direktifi hazırlamıştır. Bu düzenleme ile bütün üye ülkelerdeki bireylerin, vatandaşlıkları 

söz konusu olsun olmasın, kişisel verilerinin korunması ve bu verilerin Avrupa Birliği 

sınırları dahilinde serbest dolaşımını sağlayacak açık ve güvenli bir düzenleme yapılması 

amaçlanmıştır. 2002 yılında ise, bu Direktifi takiben, “Elektronik İletişim Sektöründe 

Kişisel Verilerin İşlenmesi ve Mahremiyetin Korunması”na ilişkin 2002/58/EC sayılı 

Direktif kabul edilmiş ve 1995 tarihli Direktif’in, bilişim teknolojilerinin hızlı gelişmesi 

karşısında yetersiz kalmasının önlenmesine çalışılmıştır. Türkiye’nin, Avrupa Konseyi’nin 

108 sayılı Sözleşmesi’ne imza koyan ve Avrupa Birliği üyeliğini hedefleyen, bu nedenle 

de mevzuatını AB mevzuatı ile uyumlaştırmaya çalışan bir ülke olmasından hareketle, 

kişisel verilerin korunması ile ilgili bir mevzuat çalışması planlanmış ve bir kanun tasarısı 

hazırlanmıştır [42]. 

Bu tasarı esas olarak kişisel verilerin yasal ve dürüst bir şekilde toplanması ve işlenmesi, 

belirli ve meşru amaçlar için güncelleştirilmesi ve kullanım amacına uygun bir süre için 

muhafaza edilmesi, verilerin amaca aykırı olarak paylaşılmaması, veri sahibi kişinin 

hakkındaki verileri öğrenme, değiştirme ve gerekirse silme haklarını düzenlemektedir. 

Tasarı ile amaçlanan, kişisel verilerin korunması, yani kişisel veri sahibi kişilerin 

haklarının, bu verileri toplayanlar karşısında ihlalinin engellenmesidir [42]. 

2.6.1.12.6.1.12.6.1.12.6.1.1 Verilerin Verilerin Verilerin Verilerin KKKKullanım ullanım ullanım ullanım SSSSüresiüresiüresiüresi    
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e-Ticaret şirketi, müşterilerinin kişisel bilgilerini saklayabilir. Kişi bu tür siteleri kullanmak 

için sitede kendi adına hesap oluştururken kendisinden kişisel verilerini girmesi istenir. 

Kişi sisteme kayıtlı kaldıkça bu veriler sistemde tutulur. 

Kişisel verilerin saklanma süresine ilişkin hüküm Kişisel Verilerin Korunmasına Dair 

Kanun Tasarısında m. 5/1-d bendidir. Amaç için gerekli süre kadar muhafaza edileceği 

yer almaktadır. Ancak aynı hükmün 2. Fıkrasında ilgili mevzuatta yeniden işlenme 

amacına yönelik yeterli koruma sağlandığında kişisel veriler, tarihsel, istatistiksel veya 

bilimsel amaçlarla yeniden işlenebileceği gibi kaydedildikleri amaçtan daha uzun süre 

saklanabileceği hükmün istisnası olarak belirtilmektedir.  

Ayrıca 14/07/1934 tarih ve 2751 sayılı Resmi Gazetede yayımlanan 2559 sayılı PVSK 

(Polis Vazife Ve Selahiyet Kanunu) m. 5 uyarınca cezai yargılama kapsamında parmak 

izi/DNA örneği gibi alınan kişisel verilerin sistemde tutulma süresi, ölümünden itibaren kişisel verilerin sistemde tutulma süresi, ölümünden itibaren kişisel verilerin sistemde tutulma süresi, ölümünden itibaren kişisel verilerin sistemde tutulma süresi, ölümünden itibaren 

10 yıl ve her halde 10 yıl ve her halde 10 yıl ve her halde 10 yıl ve her halde 80 yıl olarak belirlenmiştir 80 yıl olarak belirlenmiştir 80 yıl olarak belirlenmiştir 80 yıl olarak belirlenmiştir [41]. 

2.6.1.22.6.1.22.6.1.22.6.1.2 VerileriVerileriVerileriVerilerin n n n KKKKullanım ullanım ullanım ullanım AAAAmaçları ve maçları ve maçları ve maçları ve VVVVerilere erilere erilere erilere UUUUlaşabilecek laşabilecek laşabilecek laşabilecek YYYYetkilileretkilileretkilileretkililer    

Ceza hukuku alanında soruşturma ve kovuşturma aşamalarında kişisel veriler 

kullanılabilir. Bunun dışında kanunların imkan verdiği ölçüde kullanılabilir. Ayrıca Kişisel 

Verilerin Korunmasına Dair Kanun Tasarısının 10. maddesinde kişisel verilerin araştırma, 

planlama ve istatistik gibi amaçlarla anonim hale getirilmeleri şartıyla işlenebilecekleri    

düzenlenmiştir ancak veriyi işlemeye yetkili kişinin kim/kimler olacağı, hangi niteliklere 

sahip olması gerektiği belirtilmemiştir [43]. 

Verilerin kullanımı ve paylaşılması konusunda kişisel verilere ve e-ticarete ilişkin (örneğin 

istenmeyen e-posta konusu) bir mevzuat bulunmamaktadır [41]. 

Elektronik Ticaretin Düzenlenmesi Hakkında Kanun Tasarısı’nın 10. Maddesi’nde kişisel 

verilerin korunması amaçlanmakta ve hizmet sağlayıcıların kişisel verileri kişinin onayı 

olmaksızın kullanması engellenmektedir. Madde 3’te de hizmet sağlayıcılarının bilgi 

verme yükümlülüğü düzenlenmekte ve uygulanan gizlilik kurallarının ve alternatif 

uyuşmazlık çözüm mekanizmalarına ilişkin bilgilerin belirtilmesi zorunlu kılınmaktadır 

[41]. 
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2.6.22.6.22.6.22.6.2 eeee----TTTTicaret icaret icaret icaret MMMMüşteri üşteri üşteri üşteri HHHHaklarıaklarıaklarıakları    

Ülkemizde tüketici hakları satış kanalından bağımsız olarak temelde 4077 sayılı 

“Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun” ve bu doğrultudaki ikincil düzenlemelerle 

korunmaktadır. Bu kanun ve düzenlemelerle e-ticaret müşterisinin hakları belirlenmiştir; 

ortaya çıkacak ihtilaf durumlarında kimin sorumlu makam olduğu belirtilmiş ama farklı 

durumlarda uygulanması gereken standart yaptırımlar belirlenmemiş ve karar 

mahkemelere bırakılmıştır.  

Kanunda kapsamında tanımlanan "mal" kavramının içine elektronik ortamda kullanılmak 

üzere hazırlanan yazılım, ses, görüntü gibi gayri maddi mallar da girmektedir. Elektronik 

ortamda yapılan sözleşmeler mesafeli sözleşmeler kapsamına alınmıştır ve mesafeli 

sözleşmenin tanımı kanunun 9/A maddesinde yapılmıştır. 

Bu kanunda e-ticaret müşterilerinin karşılaşabilecekleri; ayıplı mal; ayıplı hizmet; 

sözleşmelerdeki haksız şartlar; taksitle satış; paket tur; kampanyalı satış; mesafeli satış; 

abonelik sözleşmesi; garanti belgesi; satış sonrası hizmetler gibi birçok farklı durum 

ayrıntılı olarak düzenlenmiş durumdadır [41].  

İnternetten yapılan alışverişin geleneksel alışverişten farklı olması sebebiyle özellikle 

internet üzerinden yapılan satın alma işlemleri,  4077 sayılı kanunun 9/A maddesi ile 

halen yürürlükte olan mevzuat kapsamında, “Mesafeli Sözleşmelere Dair Yönetmelik’e 

tabidir.  Mesafeli sözleşme `yazılı, görsel, telefon ve elektronik ortamda veya diğer 

iletişim araçları kullanılarak ve tüketicilerle karşı karşıya gelinmeksizin yapılan ve malın 

veya hizmetin tüketiciye anında veya sonradan teslimi ya da ifası kararlaştırılan 

sözleşmeler olarak tanımlanmaktadır.  

“Mesafeli Sözleşmelere Dair Yönetmelik” işletmeden tüketiciye yapılan satışlarda 

sözleşme yapılmadan önce işletmeler tarafından müşteriye yapılması gereken 

bilgilendirmenin içeriğini de detaylı olarak düzenlemektedir. Yönetmeliğe göre 

işletmeden tüketiciye ürün ya da hizmet satan işletmeler sözleşme konusu ürün veya 

hizmetlerin temel niteliklerini, vergiler dahil olmak üzere satış fiyatını, teslim masraflarını, 

ödeme ve teslim ile ilgili bilgileri ve cayma hakkı kullanım şartlarını paylaşmalıdırlar. 

İnternetten ürün ya da hizmet satın alan kişilerin bu bilgileri sözleşme kurulmadan önce 

gözden geçirerek teyit etmeleri gerekmektedir. 
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İnternet üzerinden yapılan alışverişlerde müşterilerin en önemli haklarından biri bu 

yönetmeliğin getirdiği cayma hakkı olarak öne çıkmaktadır. Cayma hakkı müşterilere 7 

gün içinde ürünü kargo bedeli ödemeden satıcıya iade etme şansını vermektedir. 

Cayma hakkı müşterilerin internet üzerinden satın almış oldukları ürün veya hizmeti 7 

gün içerisinde hiçbir sebep göstermeksizin iade ederek ürün veya hizmet için ödediği 

bedeli geri alabilmelerini sağlamaktadır.  Yönetmelikle işletmecinin, satışa ilişkin önbilgi 

yükümlülüklerini yerine getirmemesi halinde ise cayma hakkının süresi 7 günden 3 aya 

uzayabilmektedir. Cayma hakkının kullanılması durumunda işletmeciler 10 gün içerisinde 

toplam satış bedelini müşteriye iade ederek, masrafları işletmeciye ait olacak şekilde 

ürünü 20 gün içerisinde teslim almak zorundadır. Cayma hakkının kullanılması ile ilgili 

istisnalar olabilmektedir ve bu istisnalar ilgili yönetmelik düzenlemelerinde 

belirtilmektedir. Ayrıca konuya ilişkin olarak herhangi bir uyuşmazlık oluşması halinde 

satıcı veya tüketiciye hizmet sunan sağlayıcı yönetmeliğin 12. maddesinin 2. fıkrası 

uyarınca elektronik ortamda yapılan gayri maddi mal veya hizmet teslimatının ayıpsız 

olarak yapıldığını ispatla mükellef olmaktadır. 

4077 sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında Kanun'un uygulanmasıyla ilgili olarak 

çıkacak her türlü ihtilaflara Tüketici Mahkemelerinde bakılır. Tüketici mahkemeleri 

nezdinde tüketiciler, tüketici örgütleri ve Bakanlıkça açılacak davalar her türlü resim ve 

harçtan muaftır. Tüketici davaları tüketicinin ikametgâh mahkemesinde de açılabilir. 

Tüketici Mahkemeleri Ankara (8), İstanbul (7), İzmir (3), Adana (2), Antalya (1), Bursa 

(1), Kayseri (1), Konya (1), Mersin (1) ve Samsun (1) adet olmak üzere toplan 10 ilde 26 

adettir. Tüketici Mahkemesi kurulmamış olan yerlerde Asliye Hukuk Mahkemeleri 

Tüketici Mahkemesi sıfatıyla tüketici davalarına bakmaktadırlar. 

Bu kanun, adından da anlaşılacağı üzere, sözleşmenin bir tarafı tüketici olduğunda 

uygulanır. Sözleşmenin her iki tarafı da tacirse bu kanun hükümleri o sözleşme 

kapsamında çıkan uyuşmazlıklara uygulanamayacaktır. O halde, Borçlar Kanunu ve 

Ticaret Kanunu hükümleri devreye girecektir.  

2.6.32.6.32.6.32.6.3 İşlem İşlem İşlem İşlem GGGGerçekleştirerçekleştirerçekleştirerçekleştirmemememe    

2.6.3.12.6.3.12.6.3.12.6.3.1 İşletmelerin İşletmelerin İşletmelerin İşletmelerin GGGGüvenüvenüvenüvenililililirliği ve irliği ve irliği ve irliği ve GGGGüvenliğiüvenliğiüvenliğiüvenliği    

6102 sayılı yeni Türk Ticaret Kanunu elektronik ortamdan faydalanılarak farklı 

durumlarda kolaylık sağlanmasına imkan vermiştir. Türk Ticaret Kanunu madde 1524 
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“Elektronik işlemler ve bilgi toplumu hizmetleri, İnternet Sitesi" başlığını taşır. İnternet 

hizmetinden her konuda, öncelikle şeffaflığı sağlamak için yararlanılması hedeflenmiştir. 

Bu doğrultuda sitenin bilgi toplumu hizmetlerine ilişkin bölümünün herkes açık olması 

gerektiği düzenlenmiştir. Ancak sağlanan hizmetlerin güvenilirliğini denetleyen bir 

kurum/kuruluş oluşturulmasına dair bir düzenleme bulunmamaktadır [41]. 

İşletmelerin güvenilirliğini tesis etme konusunda önemli bir konu da güvenli olmadığı 

tespit edilen sitelere erişimin engellenmesi konusudur. İnternet sitelerinin dolandırıcılık 

yapması 5651 sayılı Kanunda katalog suçlara sayılmamıştır ve bu sitelere erişim 

engellenememektedir. 5651 sayılı Kanun madde 8’de sayılan katalog suçlar çok sınırlı 

tutulmuş ve daha ağır sonuçlara sebebiyet verebilecek suçlar bu listeye eklenmemiştir. 

Dolandırıcılık gibi bir durum söz konusu olduğunda, 5651 sayılı Kanun madde 9’a 

dayanılarak sitedeki hukuka aykırılıklara yol açan haksız içeriklerin çıkarılması 

istenebilecektir. Var olan düzenleme siteye erişimin engellenmesine imkan vermese de 

haksız içeriklerin yayından çıkarılmasına imkan vermektedir. Zira bu madde katalog 

suçlarla sınırlı tutulmamıştır. 

Avrupa İnsan Hakları Mahkemesi 5651 sayılı kanunun yeniden düzenlenmesi yönünde, 

karar almıştır ancak 5651 sayılı Kanun yürürlükten kaldırılıp yeni bir düzenleme 

yapılıncaya veya kanunun var olan düzenlemeleri değiştirilinceye kadar AİHM kararının, 

Türkiye yargı sisteminde bir yaptırım gücü bulunmamaktadır.  

Elektronik Ticaretin Düzenlenmesi Hakkında Kanun Tasarısı hizmet sağlayıcılara farklı 

konularda bilgi verme yükümlülüğü getirmekte ve bu sayede sitelerinin ve 

uygulamalarının güvenilirliği ve güvenliği konusunda daha şeffaf olmaları zorunluluğu 

getirmektedir. Kanunun, bilgi verme yükümlülüğü de dahil olmak üzere yaptırımların 

aracı hizmet sağlayıcılara da uygulanmasına ilişkin usul ve esasların, çıkarılacak 

yönetmelikle belirlenmesi hüküm altına alınmıştır. 

Bu çerçevede e-ticaret sitelerince kullanılan çeşitli güvenlik uygulamaları (örneğin SSL 

sertifikaları) herhangi bir mevzuatta zorunlu tutulmamaktadır. SSL (Secure Sockets 

Layer), günümüzde şifreli veri alışverişine ihtiyaç duyan yüzbinlerce internet sitesi 

tarafından kullanıldığı gibi, özellikle kredi kartı ile ödeme gibi kritik modüller içeren 

uygulamalar için de bankalar tarafından tercih edilir. Uygulamada sitelerin bankalarla 

çalışmaları için zorunludur. Zira bankaların e-ticaret sitelerine sanal POS vermesi için 

sitenin mutlaka bir SSL sertifikası bulunması gerekir [41]. 
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2.6.3.22.6.3.22.6.3.22.6.3.2 eeee----İİİİmza ve mza ve mza ve mza ve İİİİşlem şlem şlem şlem TTTTeyidieyidieyidieyidi    

e-Ticaret söz konusu olduğu zaman bu alanın olmazsa olmazı olarak akla ilk gelen e-

imzadır. Elektronik ortamda ticaret yapabilmek için düzenlenen sözleşmelerde irade 

beyanlarının göstergesi olarak e-imza kullanılmaktadır. E-imza ve e-sertifika konusunda 

bir güvenlik açığı verilmemesi çok önemlidir. Elektronik imza, ıslak imzaya eşdeğer bir 

ispat aracı olarak kabul edilmiştir.  

5070 sayılı Elektronik İmza Kanunu’nda yer alan şekliyle elektronik imza; başka bir 

elektronik veriye eklenen veya elektronik veriyle mantıksal bağlantısı bulunan ve kimlik 

doğrulama amacıyla kullanılan elektronik veriyi tanımlar. Elektronik imza; bir bilginin 

üçüncü tarafların erişimine kapalı bir ortamda, bütünlüğü bozulmadan (bilgiyi ileten 

tarafın oluşturduğu orijinal haliyle) ve tarafların kimlikleri doğrulanarak iletildiğini 

elektronik veya benzeri araçlarla garanti eden harf, karakter veya sembollerden oluşur 

[44].  

Elektronik imza kavramı çok genel bir tanım olup kişilerin elle atmış olduğu imzaların 

tarayıcıdan geçirilmiş hali olan sayısallaştırılmış imzaları, kişilerin göz retinası, parmak izi 

ya da ses gibi biyolojik özelliklerinin kaydedilerek kullanıldığı biyometrik önlemleri içeren 

elektronik imzaları veya bilginin bütünlüğünü ve tarafların kimliklerinin doğruluğunu 

sağlayan sayısal imzaları içermektedir.    

Sayısal imza, imzalanan metine göre farklılık gösterir ve içeriğin matematiksel 

fonksiyonlardan geçirilerek eşsiz olduğu düşünülen bir değer bulunması sureti ile elde 

edilir. Yani kişilerin, elle atılan imzada olduğu şekilde tek imzası yoktur; bunun yerine 

imzalamada kullanılan anahtarları vardır.   

5070 sayılı Elektronik İmza Kanunu’nda geçen “elektronik imza” kavramı sayısal imzayı 

işaret etmektedir. Elektronik imza kullanıcılarına aşağıda belirtilen üç temel özelliği 

sağlamaktadır: 

Veri Bütünlüğü:Veri Bütünlüğü:Veri Bütünlüğü:Veri Bütünlüğü: Verinin izinsiz ya da yanlışlıkla değiştirilmesini, silinmesini ve veriye 

ekleme yapılmasını önlemek,  

Kimlik Doğrulama ve OnaylamaKimlik Doğrulama ve OnaylamaKimlik Doğrulama ve OnaylamaKimlik Doğrulama ve Onaylama:::: Mesajın ve mesaj sahibinin iletiminin geçerliliğini 

sağlamak,  

İnkar Edilemezlik:İnkar Edilemezlik:İnkar Edilemezlik:İnkar Edilemezlik: Bireylerin elektronik ortamda gerçekleştirdikleri işlemleri inkar 

etmelerini önlemek.  
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Elektronik sertifika, elektronik imzanın doğrulanması için gerekli olan veriyi ve imza 

sahibinin kimlik bilgilerini içeren elektronik kaydı ifade etmektedir. Elektronik sertifikalar, 

kanuna uygun olarak faaliyette bulunacak elektronik sertifika hizmet sağlayıcılarından 

belirli bir ücret karşılığında temin edilecektir. Elektronik sertifika hizmet sağlayıcısının 

sertifika üzerindeki elektronik imzası, sertifikanın bütünlüğünü ve doğruluğunu garanti 

edecektir. Elektronik sertifikalar, atılan imzanın doğruluğunun teyit edilebilmesi için 

gereklidir [44]. 

Nitelikli elektronik sertifikalar; Kanunun 9 uncu maddesinde belirtildiği şekilde “nitelikli 

sertifika” olduğuna dair bir ibareyi, sertifika hizmet sağlayıcısının kimlik bilgilerini ve 

kurulduğu ülke adını, imza sahibinin teşhis edilebileceği kimlik bilgilerini, sertifikanın 

geçerli olduğu süreyi ve sertifikanın seri numarasını barındıran elektronik sertifikalardır. 

Elektronik İmza Kanunu’nda; güvenli elektronik imza, elle atılan imzaya eşdeğer kabul 

edilmiş ve elektronik imza ile oluşturulmuş verilerin senet hükmünde olacağı belirtilmiştir. 

Ancak kanunların resmi şekle veya özel bir merasime tabi tuttuğu hukuki işlemler ile 

teminat sözleşmelerinin güvenli elektronik imza ile gerçekleştirilemeyeceği hükme 

bağlanmıştır.  Diğer bir deyişle, kanunların merasimi ya da üçüncü tarafların şahitliğini 

gerek gördüğü emlak alım satımı, veraset ve intikal, evlenme gibi işlemler elektronik 

imza ile gerçekleştirilememektedir [44]. 

2004 tarihinde kabul edilen 5070 sayılı Elektronik İmza Kanunu (EİK) ve paralel 

Elektronik İmza Kanunu'nun Uygulanmasına İlişkin Usul ve Esaslar Hakkında 

Yönetmeliğin yürürlüğe girmesiyle, elektronik ticarete ilişkin diğer düzenlemelerin 

önünün açılması amaçlanmıştır ve elektronik sözleşmelerin önündeki engeller ortadan 

kaldırılmıştır. İnternet üzerinde yazılı sözleşme yapabilmek için e-imza gerekmektedir. 

Elektronik imza, ıslak imzaya eşdeğer bir ispat aracı olarak kabul edilmiştir. Ayrıca 

Yasanın hazırlanmasında 1999 tarihli Avrupa Parlamentosu ve Konseyi Elektronik İmza 

Direktifi, 2001 tarihli Alman Elektronik İmza Kanunu ve UNCITRAL tarafından hazırlanan 

Model Elektronik Ticaret Yasası örnek alınmıştır. Böylece AB'ye katılım aşamasında AB 

ile uyumlu bir yasa yapılmaya çalışılmıştır. EİK, yaptığı elektronik imza tanımında, 

elektronik imza kavramını tam olarak kapsamakta ve açıklamaktadır [41].  

Elektronik İmza Kanunu’na ek olarak e-ticarette gerçekleştirilen işlemlerin teyidi 

konusuna Elektronik Ticaretin Düzenlenmesi Hakkında Kanun Tasarısı’nda 

değinilmektedir. Madde 4’te gerçekleştirilen siparişin detaylarının da gecikmeksizin 
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paylaşılması şart koşulmakta ve bilgilendirme taraflara ulaştığı anda sipariş 

gerçekleştirilmiş sayılmaktadır. Sipariş verilmeden önce de alıcıya veri giriş hatalarını 

belirleyebilmesi ve düzeltebilmesi içim uygun ve etkili teknik araçların sunulmasını 

öngörmektedir. 

2.6.3.32.6.3.32.6.3.32.6.3.3 Ödeme ve Ödeme ve Ödeme ve Ödeme ve ElElElElektronik ektronik ektronik ektronik PPPParaaraaraara    

Hali hazırda e-ticaret şirketleri (bankalara yönlendirme yapılarak yapılan alış verişler 

haricinde) kendilerinden yapılan alışverişlerde müşterilerinin kredi kartı bilgilerini 

öğrenebilmekte ve bunları sonraki alış verişler için saklayabilmektedirler. Bunları 

saklamak konusunda 5464 sayılı Banka Kartları ve Kredi Kartları Kanunu'nun 23. 

maddesi gereğince yükümlülükleri bulunmaktadır. Kartlarla gerçekleştirilecek 

dolandırıcılık veya hatalı işlemler internet dışı gerçekleşen işlemlere benzer şekilde ele 

alınır ve çözümlenir [41].  

5237 sayılı Türk Ceza Kanunu, TCK m. 245 "Banka veya kredi kartlarının kötüye 

kullanılması" ve TCK m. 142/2-e "Nitelikli hırsızlık", TCK m. 158/1-f "Nitelikli dolandırıcılık" 

bu konuda geçerlidir. 

Bu düzenlemelerin haricinde özellikle e-ticarette kullanılan farklı ödeme sistemlerine 

yönelik bir düzenleme yürürlükte bulunmamaktadır. 

Uluslararası e-ticaret için gerekli olan ödeme sistemleri konusunda TCMB tarafından 

oluşturulan ve mobil ödeme sistemlerindeki para akışlarını kayıt altına almaya yönelik 

kanun taslağı bulunmaktadır: Elektronik Para Kanunu olarak adlandırılan düzenleme 

PayPal benzeri e-ticaret için yaygın kullanılan uluslararası ödeme sistemlerinin de 

aralarında bulunduğu mekanizmaları yakından ilgilendirmektedir. 

Ödeme Sistemleri ve Hizmetleri ile Elektronik Para Kuruluşları Hakkında Kanun Tasarısı 

Taslağı ile akıllı telefonlarda bulunan Yakın Alan İletişimi (NFC) teknolojisini kullanacak 

olan uygulamayı cep telefonuna indiren tüketiciler, kredi kartı bilgilerini entegre ederek, 

Mobil Cüzdan'a sahip olacaklar. Kredi kartı taşımaktan kurtulacak tüketiciler, cep 

telefonlarını okutarak alışveriş yapabilecekler. Ödemeye ilişkin lisans, Merkez 

Bankası'ndan alınacak. Tüketicilerin karşılaştıkları sorunlarda kanun ile birlikte mobil 

hizmeti lisansı alan kuruluşlara başvurabilecekler. 

2.6.3.42.6.3.42.6.3.42.6.3.4 Bilgi Bilgi Bilgi Bilgi VVVVerme erme erme erme YYYYükümlülüğü veükümlülüğü veükümlülüğü veükümlülüğü ve    İİİİletişimletişimletişimletişim    
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Bu konu da var olan mevzuatta ele alınmamaktadır.  Elektronik Ticaretin Düzenlenmesi 

Hakkında Kanun Tasarısı Madde 3 ile hizmet sağlayıcıların bilgi verme yükümlülüğü 

düzenlenmektedir. Elektronik ortamda hizmet sunanlara sözleşme yapılırken bilgi 

vermeye, sözleşme metninin sonradan erişilebilir kılınmasına ve hataların sonradan 

düzeltilebilmesine imkân verilmesine ilişkin yükümlülükler getirilmektedir. Bu 

düzenlemenin amacı alıcının satın alacağı mal ya da hizmeti tanıyabilmesinin, 

yanıltılmasının engellenmesinin sağlanmasıdır. Aynı zamanda gerçekleştirilen siparişin 

detaylarının da gecikmeksizin paylaşılması şart koşulmaktadır. Sipariş verilmeden önce 

de tüm yapılan girişlerin etkili bir şekilde sunulmasını öngörülmektedir. Tasarıyla 

düzenlenen diğer konu ise iletişim ve istenmeyen elektronik postalara ilişkindir. 

Tasarıyla, kişilere, önceden onayları alınmaksızın ticari nitelikli elektronik posta, faks, 

SMS, vb. iletilerin gönderilmesi engellenmektedir. Yani Avrupa Birliğinin konuya ilişkin 

direktifine uygun olarak önceden izin alma yöntemi esası benimsenmektedir. Ticari 

hayatın gereklilikleri göz önünde bulundurularak, esnaf ve tacirlere önceden onay 

alınmaksızın ticari nitelikli elektronik iletilerin gönderilmesine imkân tanınmıştır. Fakat 

esnaf veya tacirler ile diğer kişiler, istedikleri zaman elektronik posta almayı reddetme 

hakkına sahip olacaklardır [41]. 

2.6.3.52.6.3.52.6.3.52.6.3.5 eeee----FFFFaturaaturaaturaatura    

Doğası gereği çok daha fazla müşteri için işlem yapan e-ticaret şirketlerinin mevzuat 

çerçevesinde hazırlamaları gereken belge ve dokümantasyon bu şirketlere hem iş yükü 

hem de dosyalama/kayıt tutma açısından zorluk yaratmaktadır. Bu zorluğu azaltmak 

adına atılan adımlardan biri de Elektronik Fatura Kayıt Sistemi’ni devreye almaktır. 

İnternet ortamında yapılan satışlar için düzenlenecek belgelerin, geleneksel kanallardan 

yapılacak satışlarda düzenlenecek belgelerden farkı yoktur. Ticari iş yapan mükelleflerin 

düzenleyecekleri belgelerin başında “fatura” gelmektedir. Elektronik ticaret yapan 

mükellefler doğal olarak fazla işlem yapmaktadır. Bu nedenle, elektronik fatura 

düzenleyip iş yüklerini azaltmayı istemektedirler. Elektronik faturaya geçiş için öngörülen 

ara bir çözüm olan Elektronik Fatura Kayıt Sisteminden (EFKS), Gelir İdaresi Başkanlığı 

ile protokol imzalayan firmalar yararlanabilmektedir. EFKS uygulamasından yararlanan 

firmalar, vergi mevzuatı gereğince düzenlemiş oldukları faturaların birer nüshalarını kağıt 

ortamında saklamak zorunda değildirler, alıcılarına kağıt ortamında veya manyetik 

ortamda fatura verebileceklerdir. Bu durumda hazırlanacak e-faturalar PDF formatında 

hazırlanmalı veya güvenli elektronik imza ile imzalanmalıdır, bunun dışındaki durumlarda 



 

198 

herhangi bir e-faturanın vergi mevzuatı çerçevesinde bir geçerliliği bulunmamaktadır 

[31].  

e-Fatura Uygulamasından yararlanan kullanıcılar; 

• Sistemde kayıtlı kullanıcılara e-Fatura gönderebilir, 

• Sistemde kayıtlı kullanıcılardan e-Fatura alabilir, 

• Gönderilen veya alınan e-Faturalarını bilgisayarlarına indirerek elektronik ortamda 

muhafaza ve istendiğinde ibraz edebilirler. 

416 Sıra No’lu Vergi Usul Kanunu Genel Tebliği uyarınca 213 Sayılı Vergi Usul 

Kanununun (VUK) 232’nci maddesi uyarınca fatura düzenlemek zorunda olan 

mükellefler e-Fatura Uygulamasından yararlanabilmektedir. e-Fatura düzenlemek ve 

göndermek isteyen mükelleflerin öncelikle e-Fatura Uygulaması üzerinde, kendilerine ait 

bir Kullanıcı Hesabı oluşturmaları gerekmektedir. 

2.6.42.6.42.6.42.6.4 eeee----TicaretTicaretTicaretTicaret    İİİİhracatının hracatının hracatının hracatının DDDDüzenlenmesi ve üzenlenmesi ve üzenlenmesi ve üzenlenmesi ve eeee----Ticaretin Ticaretin Ticaretin Ticaretin VVVVergilendirilmesiergilendirilmesiergilendirilmesiergilendirilmesi    

e-Ticaret ile yapılan ihracatı genel olarak tüm boyutlarıyla düzenleyici bir yasa 

bulunmamaktadır. Bu hususta yürürlükte bulunan düzenlemelerden Ticaret Kanunu 

hükümlerinden yararlanılır. Yine bu konudaki düzenlemelere Elektronik Ticaret Kanun 

Tasarısı’nda hukuki olarak imkan tanınarak, özel olarak ihracata ilişkin düzenlemeler 

içerecek bir Yönetmelik düzenlenebilir. Ancak tasarıda bu konuda maddeler yer 

almamaktadır [41].  

Bunun yanında bazı yönetmeliklerle e-ticaret ihracatı ile ilgili yapılan düzenlemelerde 

satıcılara hem bazı prosedürel konularda hem de mali konularda istisnalar getirerek 

kolaylık sağlanmıştır.  

E-ticaret ihracatıyla ilgili mevzuatta gümrük mevzuatı ve vergilendirme konuları ele 

alınmaktadır. 

2.6.4.12.6.4.12.6.4.12.6.4.1 Gümrük Gümrük Gümrük Gümrük MMMMevzuatıevzuatıevzuatıevzuatı    

E-ticaret ihracatı düzenlemeleri 12.07.2008 tarih 26934 sayılı Resmi Gazetede 

yayımlanan “İhracat Yönetmeliğinde Değişiklik Yapılmasına Dair Yönetmelik” ile “İhracat 

Yönetmeliği”ne eklenmiştir. Yurt dışına e-ticaret kapsamında gerçekleştirilen ihracat 

işlemlerinde kolaylık sağlanması için “4458 Sayılı Gümrük Kanununun Bazı Maddelerin 

(39 ve 40) Uygulanması Hakkında Karar”ın 126 ncı maddesi ve Gümrük Genel Tebliği 
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kapsamında posta yolu ve hızlı kargo taşımacılığı çerçevesinde gerçekleştirilen, miktarı 

brüt 150 kilogramı ve değeri 7.500 Avro’yu geçmeyen ihracat rejimine konu eşyanın 

ihracında birlik onayının aranmaması sağlanmıştır. Ayrıca nispi ödeme muafiyeti 

sağlanması da, 5910 sayılı “Türkiye İhracatçılar Meclisi İle İhracatçı Birliklerinin Kuruluş 

ve Görevleri Hakkında Kanun”un 4üncü maddesinin 3 üncü fıkrasına istinaden Dış 

Ticaret Müsteşarlığınca uygun görülmüş ve gerekli duyuru Türkiye İhracatçılar Meclisi ile 

tüm İhracatçı Birliklerine de yapılmıştır [31]. 

7.7.2009 tarih 27281 sayılı Resmi Gazetede yayımlanan 5911 sayılı “Gümrük Kanunu ile 

Bazı Kanun ve Kanun Hükmünde Kararnamelerde Değişiklik Yapılmasına Dair Kanun” 

ile 4458 sayılı Kanunun 225 inci maddesinin 1inci fıkrasının sonuna “Posta yolu ve hızlı 

kargo taşımacılığı kapsamında gelen ya da gönderilen, miktarı ve değeri Bakanlar 

Kurulunca belirlenecek eşyanın gümrükçe onaylanmış bir işlem veya kullanıma tabi 

tutulması faaliyetlerinin takip edilip sonuçlandırılmasında, posta idaresi ya da hızlı kargo 

taşımacılığı yapan şirketler dolaylı temsilci olarak yetkili kılınabilir.” hükmü eklenmiştir. 

12.7.2008 tarihli İhracat Yönetmeliği’nde yapılan değişiklikle e-ticaret “Uzaktan iletişim 

araçlarıyla başka bir ülkeye yönelik olarak gerçekleştirilen mesafeli mal satışı” olarak (1. 

Madde) tanımlanmıştır. 13. Madde’ye göre “Yurtdışına e-ticaret kapsamındaki mal 

ihracıyla ilgili işlemler, dış ticaret ve gümrük mevzuatı hükümlerine tabidir”. 

2.6.4.22.6.4.22.6.4.22.6.4.2 VergilendirmeVergilendirmeVergilendirmeVergilendirme    

Yapılan bu ticari işlemlerin normal ticari faaliyetlerden bir farkı yoktur ve Gelir Vergisi 

Kanunu 37-39. madde hükümlerine tabidir [31]. 

İnternette ticaret yapmak için internet sitesi açan ve bu site aracılığı ile kazanç elde eden 

gerçek kişilerin gelir vergisi yönünden mükellefiyeti bulunması gerekir. Gerçek kişi 

yurtdışındaki müşterilerine internet yoluyla mal ve hizmet ulaştırıyorsa, 193 sayılı Gelir 

Vergisi Kanunu açısından yaptığı bu sürekli faaliyetini ya ticari bir faaliyet olarak 

gerçekleştiriyordur, ya da yazılım üretip satmak, danışmanlık ya da teknik hizmette 

bulunmak gibi serbest meslek faaliyetinde bulunarak gerçekleştiriyordur. Serbest meslek 

kazançlarının vergilendirilmesi ile ilgili düzenlemeler Gelir Vergisi Kanununun 65-68’inci 

maddelerinde yapılmıştır. 

Gelir İdaresi Başkanlığı Şubat 2013’te elektronik ticaret yapan şahıs ve şirketleri ilgili 

vergisel süreçler üzerine bilgilendirmek ve bilinçlendirmek amacıyla egirişimci.gov.tr 

portalini kurmuştur. Bu portal elektronik ticaret yapanların vergisel konularda bilgi 
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alabilecekleri, gündemi takip edebilecekleri, soru veya önerilerini paylaşabilecekleri bir 

bilgilendirme portalidir. Burada amaç e-ticaret aracılığıyla satış yapan bireylerin siteyi 

inceleyerek ve vergi mükellefi olup olmadıklarını anlamasıdır. İnternet üzerinden sürekli 

satış yapan ve her ay düzenli gelir kazanan bireylerin vergi mükellefi olup fatura/makbuz 

kesmesi, bu geliri beyan etmesi ve vergisini ödemesi beklenmektedir.  

Sitede yer alan bölümler ve bilgiler kısaca aşağıda özetlenmiştir: 

• Kişilerin e-ticaret yapıp yapmadıklarını ve vergiye tabi olup olmadıklarını 

anlayabilecekleri ‘Değerlendirme Testi’ 

• Rehber dokümanlar, vergisel takvimler, faydalı bağlantılar 

• Haksız rekabeti önlemek adına vergi kaybına yol açan e-ticaret sitelerinin şikayet 

edilebileceği bir bölüm 

• Elektronik ticaret alanının önde gelen isimleri ile yapılan söyleşiler ve tanıtım 

filmleri 

• Yurt dışına satış yapanlar için faydalı bilgiler 

İnternet üzerinden yurt dışına mal ve hizmet ihracında bulunan ve kurumlar vergisi 

mükellefi olan bir işletme, Türk Ticaret Kanunu’nun 18’inci maddesi hükmüne göre 

tüccar sayılmakta ve bu işletmelerin faaliyetlerinden doğan kazançlar da ticari kazanç 

olarak vergiye tabi tutulmaktadır.  Kurum kazancının tespiti, Gelir Vergisi Kanunu’ndaki 

ticari kazancın tespit usullerine göre yapılacaktır.  

Ülkeye giriş yapan mal ve hizmet KDV’ye konu yapılacak, ülkeden çıkış yapan mal ve 

hizmet “KDV’den arındırılacak” tır. Bu çerçevede, ülkeden yapılan e-ihracatın da ihracata 

konu ürünlerin KDV’den arındırılarak ihraç edilmesi gerekir. Normal mal ihracatı ister 

elektronik yoldan olsun, ister geleneksel yollarla olsun genel uygulamanın aynısıdır. 

İhraç edilen ürün KDV Kanunu m.11 uyarınca KDV’den istisnadır. KDVK m.11 ve 12 

şartlarının gerçekleşmesi durumunda ihraç edilen mal KDV’ye tabi olmayacak ve malın 

bünyesindeki KDV mahsup ya da iade yoluyla ihracatçıya geri verilecektir. 

Mobil uygulamaların vergilendirilmesi:Mobil uygulamaların vergilendirilmesi:Mobil uygulamaların vergilendirilmesi:Mobil uygulamaların vergilendirilmesi:    

Apple ve android tabanlı cep telefonlarının ve tabletlerin hızla yaygınlaşması ve Apple 

uygulama mağazasının cirosunun Türkiye'de artması Maliye Bakanlığı, Ulaştırma, 

Denizcilik ve Haberleşme Bakanlığı ile Mobil Servis Sağlayıcı İşadamları Derneği'ni 

(MOBİLSAD) harekete geçirmiştir. Yurt dışındaki platformlardan cep telefonuna içerik 

yüklenmesi suretiyle verilen hizmetin KDV'ye tabi olduğunu belirten Gelirler İdaresi 
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yetkilileri sorun özetlemektedir: "Bu uygulama bütün ülkelerde olduğu gibi Türkiye'de de 

KDV'ye tabidir. Ancak özellikle 2000 sonrası süreçte bu işlemlerin nasıl vergilendirileceği 

AB ülkelerinde de, OECD ülkelerinde de tartışılmaktadır. Bu işlemde KDV'nin mükellefi 

içerik sağlayan yurtdışındaki firma olduğundan vergilemede sorun ortaya çıkmaktadır. 

Mükellefin Türkiye'de KDV mükellefi olmaması nedeniyle bu işlem üzerinden 

hesaplanacak KDV'yi içeriği cep telefonuna yükleyen kişinin beyan edip ödemesi 

gerekmektedir." Ancak bu verginin nasıl toplanacağı henüz netlik kazanmamıştır. Son 

dört yılda Türkiye'de internetten indirilen yaklaşık 200 milyon dolarlık uygulamadan 

devlet hiç vergi alamamıştır. 

TÜRKİYE'de Mart 2012 rakamlarına göre yaklaşık 65.8 milyon mobil abone 

bulunduğunu belirten MOBİLSAD Başkanı Kerem Alkin, şu bilgileri vermiştir: "3G 

hizmetiyle mobil bilgisayardan ve cepten internet hizmeti alan abone sayısı 2012 yılının 

ilk çeyreğinde 8 milyon 941 bine ulaştı. Türkiye, uygulama mağazalarından elde edilen 

gelirlerde yakaladığı yüzde 54'lük büyümeyle dünyada 9'uncu sırada yer aldı." 

KDV Kanunu’nun 1. maddesine göre bir hizmetin KDV’nin konusuna girebilmesi için 

Türkiye’de yerine getirilmesi gerekmektedir. Aynı Kanunun, (6/b) maddesinde ise 

Türkiye’de yapılan veya faydalanılan hizmetlerin Türkiye’de gerçekleştirilmiş sayılacağı 

belirtilmektedir. Buna göre, ikametgâhı, işyeri, kanuni merkezi ve iş merkezi Türkiye’de 

bulunmayanların Türkiye’de yaptığı hizmetler ile bunların yurtdışında yaptığı ancak 

Türkiye’de faydalanılan hizmetler KDV’ye tabi olmaktadır. Ancak bu uygulama hizmet 

alımını yapan kişi KDV mükellefi ise uygulanabilmekteydi. 14 Nisan 2012 tarihinde 

yayınlanan 117 Seri No’lu KDV Genel Tebliği’nde bu konu ele alınmş ve hizmeti satın 

alan kişi KDV mükellefi olmasa bile yani sıradan bir kişi olsa bile sorumlu sıfatıyla 

beyanname vermesi gerektiği belirtilmiştir. 

Bu hizmet alımında mükellef, esas olarak hizmeti gerçekleştiren olmakla birlikte, 

Türkiye’de ikametgâhı, işyeri, kanuni merkezi ve iş merkezi bulunmadığından, KDV’nin 

tamamının, hizmetten faydalanan yurtiçindeki muhatap tarafından sorumlu sıfatıyla 

beyan edilip ödenmesi gerektiği belirtilmektedir. Hizmetten faydalanan yurtiçindeki 

muhatap ise bu durumda uygulamayı mobil telefonuna indiren kullanıcı olmaktadır. Bu 

düzenlemeye göre yasa, katma değerli servis veya akıllı cihaz uygulaması ile uygulama 

indirenlere ertesi ay sorumlu sıfatıyla katma değer vergisi beyannamesi vermeyi zorunlu 

kılmaktadır. Tebliğdeki hüküm dikkate alınacak olursa örneğin 10 ABD Doları tutarında 

bir uygulamayı cep telefonunuza indiren bir kişinin, ertesi ay vergi dairesine gidip bunu 
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beyan etmesi ve üzerinden %18 oranında KDV ödemesi gerekmektedir. Bu arada 

beyannameler üzerinden 19.90 TL damga vergisi ödemek de şarttır.  

Mobil Servis Sağlayıcı İş Adamları Derneği (MOBİLSAD) Başkanı Prof. Dr. Kerem Alkin, 

yaptığı açıklamada, son dört yılda Türkiye pazarından, yurtdışı uygulama dükkânlarında 

200 milyon dolarlık bir satın almanın olduğunu belirterek, bunun yurtdışına vergisiz kaçan 

200 milyon dolar anlamına geldiğini söyledi. Vergi kaçağının önlenmesi için uygulama 

pazarı olan şirketlerin Türkiye’de şirket kurmaları gerektiğini belirten Alkin, “Türkiye 

merkezli muhatabının olması ortaya çıkan verginin Türkiye merkezli ödenmesini 

gerektiriyor” dedi. 
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EklerEklerEklerEkler    

EkEkEkEk----1111    Girişimcilik ve eGirişimcilik ve eGirişimcilik ve eGirişimcilik ve e----Ticaret ile ilgili Bakanlıklar, Görev ve YetkileriTicaret ile ilgili Bakanlıklar, Görev ve YetkileriTicaret ile ilgili Bakanlıklar, Görev ve YetkileriTicaret ile ilgili Bakanlıklar, Görev ve Yetkileri    

Tablo 1 E-ticarete yön veren bakanlıklar 

İlgili üst kurumİlgili üst kurumİlgili üst kurumİlgili üst kurum    İlgili kurumİlgili kurumİlgili kurumİlgili kurum    Görev ve yetkilerGörev ve yetkilerGörev ve yetkilerGörev ve yetkiler    Örnek projelerÖrnek projelerÖrnek projelerÖrnek projeler    

Gümrük ve Ticaret 
Bakanlığı 

İç Ticaret Genel 
Müdürlüğü 

Elektronik ticarete ve 
organize perakende 
ticaretine yönelik 
düzenlemeler yapmak ve 
uygulanmasını sağlamak, 
bunların gelişmesine ve 
yaygınlaşmasına yönelik 
çalışmalar yapmak 

"Mesafeli 
Sözleşmeler 
Uygulama Usul ve 
Esasları Hakkında 
Yönetmelik" 
(06.03.2011) 

Gümrük ve Ticaret 
Bakanlığı 

Gümrükler 
Genel 
Müdürlüğü 

e-Ticarete konu malların 
gümrük işlemlerinin 
yürütülmesini sağlamak 

  

Gümrük ve Ticaret 
Bakanlığı 

Tüketicinin 
Korunması ve 
Piyasa Gözetimi 
Genel 
Müdürlüğü 

Tüketicinin korunmasına 
ilişkin politikalar 
oluşturmak, yurtiçi ve 
yurtdışındaki kurum ve 
kuruluşlarla işbirliği 
yapmak ve gerekli 
koordinasyonu sağlamak 

  

Ulaştırma, 
Haberleşme ve 
Denizcilik Bakanlığı 
 

Bilgi 
Teknolojileri ve 
İletişim Kurumu 

E-ticaret işlemlerinde 
kullanılan teknik altyapı 
ile ilgili düzenlemeler 
yapmak ve denetlemek 

“Kayıtlı Elektronik 
Posta Projesi” 

Ulaştırma, 
Haberleşme ve 
Denizcilik Bakanlığı 
 

Haberleşme 
Genel 
Müdürlüğü 

Haberleşme ve posta 
hizmetleri ve bunlarla ilgili 
evrensel hizmetlere 
yönelik politika, strateji ve 
hedefleri belirlemek ve 
uygulanmasını takip 
etmek 

  

Ulaştırma, 
Haberleşme ve 
Denizcilik Bakanlığı 
 

PTT Genel 
Müdürlüğü 

Posta ve lojistik 
alanındaki uzmanlığı ve 
geniş hizmet ağı ile e-
ticaret sitelerine hizmet 
vermek 

  

Ulaştırma, 
Haberleşme ve 
Denizcilik Bakanlığı 

Siber Güvenlik 
Kurulu 

Ulusal siber güvenliğin 
sağlanması için politika, 
strateji ve eylem 
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 planlarının hazırlanması, 
alınacak önlemlerin 
belirlenmesi ve bunların 
uygulanmasını sağlamak  

Maliye Bakanlığı Gelir İdaresi 
Başkanlığı 

E-ticaret şirketlerinin tabi 
oldukları kurumlar vergisi 
mevzuatını düzenlemek 
ve uygulamak 

Hollanda Gümrük 
ve Gelir İdaresi ile 
ortaklaşa “E-
Ticaretin İzlenmesi 
ve Mükellef 
Uyumunun 
Artırılması Projesi" 
(2012) 

Maliye Bakanlığı Denetim ve 
Uyum Yönetimi 
Dairesi 
Başkanlığı 

E-ticaret yapan şirketlerin 
tabi oldukları kurumlar 
vergisi uygulamalarının 
denetimi; kayıt dışı 
ekonomiyle mücadele 

 

Maliye Bakanlığı Gelir Politikaları 
Genel 
Müdürlüğü 

Genel ekonomik politika, 
strateji ve ilkeler 
doğrultusunda vergi ve 
vergi dışı devlet gelirleri 
politikasını oluşturmak, 
izlemek, uygulama 
sonuçlarını 
değerlendirmek 

 

İçişleri Bakanlığı Emniyet Genel 
Müdürlüğü 
(Bilişim 
Suçlarıyla 
Mücadele Daire 
Başkanlığı) 

Bilişim teknolojileri 
kullanılarak işlenen suçlar 
ile mücadele. E-Ticaret 
alanında karşılaşılan suç 
tipleri, metotları ve 
alınması gereken 
önlemler hakkında gerekli 
bilgilendirmelerin 
verilmesi ve bilişim 
suçları hakkında 
toplumsal farkındalığın 
artırılması  

“Bilişim Suçlarıyla 
Mücadele 
Kapasitesinin 
Arttırılması” AB 
Eşleştirme Projesi 
(Şubat 2013- 
Haziran 2014) 

Adalet Bakanlığı   Elektronik Ticaret Direktifi 
Çalışma Grubu" 
(ETDÇG) bünyesinde 
"Hukuk Çalışma Grubu" 
na ve AB E-Ticaret 
Direktifi'ne uyumlu bir 
Türk mevzuatı geliştirme 
çalışmalarına başkanlık 
etmiştir 

Elektronik 
Ticaretin 
Düzenlenmesi 
Hakkında Kanun 
Tasarısı" 
(06.12.2010) 
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Avrupa Birliği 
Bakanlığı 

Sosyal, 
Bölgesel ve 
Yenilikçi 
Politikalar Genel 
Müdürlüğü 

"Bilgi Toplumu ve Medya" 
ve "İşletme ve Sanayi 
Politikası" konularında AB 
uyum süreci çalışmalarını 
izlemek ve koordine 
etmek 

"Türk 
Telekomünikasyon 
Sektöründeki 
Erişim Rejiminin 
İyileştirilmesine 
Destek Projesi" 

Ekonomi Bakanlığı Ekonomik 
Araştırmalar ve 
Değerlendirmele
r Genel 
Müdürlüğü 

Elektronik ticaret ağının 
tesis edilmesi ve 
yaygınlaştırılması 
hedefiyle atfedilen "e-
Ticaret Koordinasyon" 
görevi çerçevesinde 
sektörün bilgilendirilmesi, 
kamu ve özel sektör 
koordinasyonunun 
sağlanması;  
Bilişim sektöründeki 
girişimlerin yurtdışı 
pazarlara açılmasını 
destekleyici aktiviteler 

Başbakanlık 
tarafından 
belirlenen 11 
öncelikli e-devlet 
projesinden birisi 
olan “Yurt Dışına 
E-Ticaret Projesi” 
çerçevesinde tüm 
ilgili kurum ve 
kuruluşların bilgi 
paylaşımının 
sağlanacağı bir “e-
Ticaret Rehberi” 
oluşturulması 
çalışmaları;  
www.e-
ticaret.gov.tr 
portalının 
yönetilmesi 

Kalkınma Bakanlığı Bilgi Toplumu 
Dairesi 

e-Dönüşüm Türkiye 
Projesi'nin 
koordinasyonu, 
izlenmesi, 
değerlendirilmesi ve 
yönlendirilmesi 

"Bilgi Toplumu 
Stratejisi" nin 
oluşturulması, 
yıllık "Bilgi 
Toplumu 
İstatistikleri" ile 
ilerlemenin 
raporlanması 

Bilim, Sanayi ve 
Teknoloji Bakanlığı 

Bilim ve 
Teknoloji Genel 
Müdürlüğü 

Yüksek eğitimli ve nitelikli 
gençlerin teknoloji ve 
yenilik odaklı iş fikirlerinin 
katma değer ve nitelikli 
istihdam yaratma 
potansiyeli yüksek 
teşebbüslere 
dönüşmesini teşvik 
etmek 

"Teknogirişim 
Destekleri" hibe 
programı 

Bilim, Sanayi ve 
Teknoloji Bakanlığı 

KOSGEB Girişimcilere eğitim ve 
kuruluş sermayesi 
desteği sağlamak 

"Girişimcilik 
Destek Programı" 
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EkEkEkEk----2222    Girişimcilik ve eGirişimcilik ve eGirişimcilik ve eGirişimcilik ve e----Ticaret ile ilgili Diğer Kuruluşlar, Görev ve YetkileriTicaret ile ilgili Diğer Kuruluşlar, Görev ve YetkileriTicaret ile ilgili Diğer Kuruluşlar, Görev ve YetkileriTicaret ile ilgili Diğer Kuruluşlar, Görev ve Yetkileri    

Tablo 2 E-ticarete yön veren diğer kuruluşlar 

İlgili kurumİlgili kurumİlgili kurumİlgili kurum    Görev ve yetkilerGörev ve yetkilerGörev ve yetkilerGörev ve yetkiler    Örnek prÖrnek prÖrnek prÖrnek projelerojelerojelerojeler    

TÜBİTAK - UEKAE Kamu kurumlarının bilgi güvenliğini 
hedef alan tehditlerin belirlenmesi, 
alınması gereken tedbirlerin 
belirlenmesi, bu konuda 
bilinçlendirme çalışmalar yapılması 
Bilgisayar Olayları Müdahale Ekibi - 
Koordinasyon Merkezi’nin kurulup 
etkili bir şekilde çalışması 

"Ulusal Siber Güvenlik 
Tatbikatı 2011",  
"Bilgi Sistemleri 
Güvenliği Tatbikatı 
2008" 
"Ulusal Bilgi Güvenliği 
Kapısı" 
bilgiguvenligi.gov.tr 
portalı 

Türk Standartları 
Enstitüsü 

e-Dönüşüm Türkiye Projesi 
kapsamında "Güvenli E-Ticaret 
Altyapısı" için uygulanması gereken 
standartların belirlenmesi; e-ticaret 
yapan firmaların yetkilendirilmiş 
kuruluşlarca bu standartlara 
uygunluk açısından denetlenmesini 
esas alan bir sertifikasyon 
mekanizmasının kurulması ve 
İnternet üzerinden yapılan 
alışverişin güvenli ve güvenilir 
olması için uygun ortam 
oluşturulması 

Bilişim Teknolojisi 
ürünlerinin "Ortak 
Kriterler 
Belgelendirmeleri"nde 
(CCRA) ve diğer birçok 
standartların 
sertifikasyonu  

BKM Güvenli İnternet Alışveriş altyapısını 
oluşturmak, koordine etmek ve 
kullanımımı yaygınlaştırmak; kredi 
kartı ve banka kartı uygulaması 
içinde bulunan bankalar arasında 
uygulanacak prosedürleri 
geliştirmek, standardizasyonu 
sağlamaya yönelik çalışmalar 
yaparak kararlar almak, Türkiye 
genelinde uygulamalar ile yurtiçi 
kuralları oluşturmak, bankalarca 
devam ettirilen işlemleri daha 
güvenli, süratli ve daha az maliyetli 
tek bir merkezden yürütmek  

"BKM Express" (Kasım 
2012) 
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T.C. Merkez Bankası Ödeme ve menkul kıymet transferi 
ve mutabakat sistemleri kurmak, 
kurulmuş ve kurulacak sistemlerin 
kesintisiz işlemesini ve denetimini 
sağlayacak düzenlemeleri yapmak, 
ödemeler için elektronik ortam da 
dahil olmak üzere kullanılacak 
yöntemleri ve araçları belirlemek 

"Elektronik Para 
Kuruluşları Hakkında 
Yasa" tasarısı 
çalışmaları ile güvenli 
ödeme kanalları ve 
alternatif ödeme 
sistemleri konusunda 
düzenleme 
yapılmaktadır 

TÜBİSAD Bilgi Teknolojileri, 
Telekomünikasyon ve Yeni Medya 
alanlarında faaliyet gösteren 
şirketleri temsilen sektörde 
hukuksal ve kurumsal altyapının 
oluşturulması, pazarın büyümesi ve 
güçlenmesi, standartların 
oluşturulması ve yerleştirilmesi, 
sektörün ve Türkiye’nin AB ile 
bütünleşmesi gibi konularda 
çalışmalar yapmak. 
Türkiye’de e-dönüşümü sağlayacak 
ulusal projeler üretmek, bu projeleri 
diğer sivil toplum örgütleri, kamu ve 
özel sektör kuruluşları ve kamuoyu 
ile paylaşmak 

"Atılım için Bilişim - 
Türkiye Ekonomisi İçin 
Bilgi ve İletişim 
Teknolojileri Sektörü 
Atılım Stratejisi 2023" 
raporu (Mayıs 2012) 
"Gelecek İçin Bilişim 
Kobi e-destek" projesi" 
(Mart 2010) 

Elektronik Ticaret 
İşletmeleri Derneği 
(ETİD) 

Elektronik ticaretin gelişmesi, içerik 
ve teknik açıdan kalitesinin artması 
için çalışmalar yapmak, bu alandaki 
teknik gelişmeleri izlemek, bilgi 
alışverişinde bulunmak, sektörde 
faal firmalar arası işbirliğini 
sağlamak; uluslararası e-ticaret 
sektöründeki ve mevzuatındaki 
gelişmeleri takip etmek ve uygun 
olanların Türkiye'de uygulanması 
için çalışmak 

İstanbul Kalkınma 
Ajansı işbirliği ile 
"KOBİ’ler için Engelsiz 
e-Ticaret" projesi 
kapsamında 600 engelli 
için e-ticaret ve 
girişimcilik eğitimleri 
düzenlenmesi  
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EkEkEkEk----3333    Geleneksel Geleneksel Geleneksel Geleneksel PPPPerakendecilerin erakendecilerin erakendecilerin erakendecilerin İİİİnternet yatırımı nternet yatırımı nternet yatırımı nternet yatırımı ––––    1v1y.com1v1y.com1v1y.com1v1y.com    

 
Kaynak: Milliyet.com.tr; Inveon basın bülteni

1 Perakende dışı ortaklar, Ayrıca 1V1Y.com ilk Genel Müdürü Gizem Burteçin de kurucu ortaklardandır.

1v1y.com kurucuları aşağıdaki şirketlerin ana ortak / yöneticileridir

▪ Kığılı
▪ Dilasima
▪ Desa
▪ Zeki Triko
▪ Converse Asport
▪ Hotiç
▪ Derimod
▪ Diesel
▪ İpekyol
▪ Koton
▪ Vitrin Grup

▪ Saat&saat
▪ Tekin Acar Kozmetik
▪ Göz Grup

▪ Ommedya1

▪ Inveon 1

▪ Perakende (14), medya (1), bilişim (1) 
sektörlerinden 16 kişi ve bağımsız bir yöneticinin 
ortaklığıyla Ekim 2011’de kuruldu

▪ Özel Alışveriş Kulübü’dür.
▪ İlk 2.5 ayda 500 bin üyeye ulaştı
▪ Bünyesindeki markaların yeni sezon ürünlerine ek 
olarak günlük kampanyalarla kendi markalarının 
ve ortakları dışında kalan şirketlerin ürünlerini 
indirimli satıyor

▪ Üyelerin %70’i kadın, %30’u erkek
▪ Üyelerin çoğunluğu İstanbul (%37), Ankara (%11) 
ve İzmir (%9) bazlı

▪ Ortakların kendi markalarının ürünlerini sadece 1-
2 internet sitesinde daha satması söz konusu

Tekstil/
deri

Aksesuar/
kozmetik

Diğer 
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EkEkEkEk----4444    Groupon Groupon Groupon Groupon ––––    Şehir FırsatıŞehir FırsatıŞehir FırsatıŞehir Fırsatı    

 



 

210 

EkEkEkEk----5555    HepsiburadaHepsiburadaHepsiburadaHepsiburada    

 



 

211 

EkEkEkEk----6666    MarkafoniMarkafoniMarkafoniMarkafoni    

 

     



 

212 

EkEkEkEk----7 Trendyol7 Trendyol7 Trendyol7 Trendyol    

 

  



 

213 

EkEkEkEk----8888    EkobiletEkobiletEkobiletEkobilet    

 



 

214 

EkEkEkEk----9999    Migros Sanal MarketMigros Sanal MarketMigros Sanal MarketMigros Sanal Market    

 



 

215 

EkEkEkEk----10101010    BiletixBiletixBiletixBiletix    

 



 

216 

EkEkEkEk----11111111    Gittigidiyor eBayGittigidiyor eBayGittigidiyor eBayGittigidiyor eBay    

 



 

217 

EkEkEkEk----11112222    YemeksepetiYemeksepetiYemeksepetiYemeksepeti    

 



 

218 

EkEkEkEk----11113333    EvmanyaEvmanyaEvmanyaEvmanya    

 



 

219 

EkEkEkEk----14141414    ebebekebebekebebekebebek    

 



 

220 

EkEkEkEk----15151515    SanalpazarSanalpazarSanalpazarSanalpazar    

 



 

221 

EkEkEkEk----11116666    GruphediyeGruphediyeGruphediyeGruphediye    

 



 

222 

EkEkEkEk----11117777    ÇiçeksepetiÇiçeksepetiÇiçeksepetiÇiçeksepeti    

 



 

223 

EkEkEkEk----11118888    UzmanTVUzmanTVUzmanTVUzmanTV    

 



 

224 

EkEkEkEk----11119999    DonanımhaberDonanımhaberDonanımhaberDonanımhaber    

 



 

225 

EkEkEkEk----20202020    ŞikayetVarŞikayetVarŞikayetVarŞikayetVar    

 



 

226 

EkEkEkEk----21212121    Kadınlar KulübüKadınlar KulübüKadınlar KulübüKadınlar Kulübü    
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EkEkEkEk----22222222    McKinsey McKinsey McKinsey McKinsey Bilişim Teknolojileri FiBilişim Teknolojileri FiBilişim Teknolojileri FiBilişim Teknolojileri Finansman Bulma Kolaylığı nansman Bulma Kolaylığı nansman Bulma Kolaylığı nansman Bulma Kolaylığı EndeksiEndeksiEndeksiEndeksi    

Bu endeks internet girişimlerinin finansmana erişim kolaylığını ölçmektedir. Endeksi 

oluşturan faktörler aşağıdadır: 

• Kredilere erişim kolaylığı 

• Girişim sermayesi mevcudiyeti 

• Yerel sermaye piyasalarından finansman bulabilme 

• Kişi başına düşen girişim sermayesi yatırım miktarı (yarıiletken ve diğer elektronik, 

internet, bilgisayar ekipmanı, yazılım) 

• Kişi başına düşen girişim sermayesi yatırım adedi 

• Girişim sermayesi yatırım miktarı (yarı iletken ve diğer elektronik, internet, 

bilgisayar ekipmanı, yazılım) 

• Girişim sermayesi yatırım adedi 

EkEkEkEk----22223333    McKinsey Bilişim Teknolojileri İnsan Kaynakları EndeksiMcKinsey Bilişim Teknolojileri İnsan Kaynakları EndeksiMcKinsey Bilişim Teknolojileri İnsan Kaynakları EndeksiMcKinsey Bilişim Teknolojileri İnsan Kaynakları Endeksi    

Bu endeks eğitim ve araştırmayı ölçmektedir. Ölçütleri aşağıdadır: 

• Üniversite ile özel sektörün araştırma için işbirliği 

• Direk yabancı yatırımı (FDI) ve teknoloji transferi  

• Beyin göçü 

• Matematik ve fen eğitiminin niceliği 

• Üniversite eğitimine katılım oranı 

• Bilim adamlarının ve mühendislerin sayısı 

• Kişi başına düşen araştırma ve geliştirmedeki araştırmacı sayısı 

• Kişi başına düşen araştırma ve geliştirme toplam personel sayısı 

• Araştırma ve geliştirmedeki araştırmacı sayısı 

• Araştırma ve geliştirmedeki toplam personel sayısı 

• Fen Bilimleri mezunu sayısı 

• Tüm fen ve mühendislik alanlarındaki doktoralı kişi sayısı 

EkEkEkEk----22224444    McKinsey Bilişim Teknolojileri McKinsey Bilişim Teknolojileri McKinsey Bilişim Teknolojileri McKinsey Bilişim Teknolojileri Şirket Kurma Kolaylığı Endeksi Şirket Kurma Kolaylığı Endeksi Şirket Kurma Kolaylığı Endeksi Şirket Kurma Kolaylığı Endeksi     

Bu endeks yeni şirket kurma kolaylığını ölçmektedir. Endeksi oluşturan faktörler 

aşağıdadır: 

• Yeni bir iş başlatmak için resmi formalitelerle harcanan zaman 

• Yeni bir iş başlatmak için yerine getirilmesi gereken prosedür sayısı 
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• İşe alma ve işten çıkarma uygulamaları 

• Yolsuzluk seviyesi 

• Yaptırım gerektiren hallerde kontratların uygulanması için gerekebilen zaman 

• Yeni iş kayıtları (tüm sektörler)  

EkEkEkEk----25252525    Dünya BankasıDünya BankasıDünya BankasıDünya Bankası    Geri Kazanım Oranı (Recovery Rate) Geri Kazanım Oranı (Recovery Rate) Geri Kazanım Oranı (Recovery Rate) Geri Kazanım Oranı (Recovery Rate) EndeksiEndeksiEndeksiEndeksi    

Dünya Bankası’nın yayınladığı “İş Yapma” (Doing Business) raporunda Geri Kazanım 

Oranı’na (Recovery Rate) değinilmektedir. Bu oranı oluşturan faktörler aşağıdadır: 

• Bir ülkede bir şirketin iflası sonrası yapılan takip ve hak arayışları için harcanan 

zaman.  Yıl olarak hesaplanmaktadır. 

• Mevzubahis takip için harcanan maddi kaynak (maliyet). İflas etmiş kurumun 

toplam mülk değerinin bir oranı olarak hesaplanmaktadır. 

• İflas davalarından çıkan sonuçlar  

EkEkEkEk----22226666    Dünya BankasıDünya BankasıDünya BankasıDünya Bankası    Yatırımcı Koruma EndeksiYatırımcı Koruma EndeksiYatırımcı Koruma EndeksiYatırımcı Koruma Endeksi    

Dünya Bankası’nın yayınladığı “İş Yapma” (Doing Business) raporunda azınlık 

hissedarların şirket yönetim kurulu üyelerinin suistimallerine karşı korunması kuvvetinin 

ölçüldüğü bir endekse değinmektedir. Bu endeksi oluşturan faktörler aşağıdadır: 

• İlgili taraflarla yapılan işlemlerin şeffaflığı ve onayı 

• Şirket yönetim kurulu üyelerinin sadece kendi çıkarları amacıyla yaptıkları 

işlemlerden yükümlülükleri 

• Şirket hissedarlarının dava süreci öncesinde ve dava devam ederken şirketle ilgili 

belgelere ulaşabilme düzeyleri 
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EkEkEkEk----27272727    İnternetin Ekonomiye Katkısının Ölçülmesiİnternetin Ekonomiye Katkısının Ölçülmesiİnternetin Ekonomiye Katkısının Ölçülmesiİnternetin Ekonomiye Katkısının Ölçülmesi    

İnternet’in ekonomiye katkısı ölçülürken harcamalar yöntemi esas alınmıştır. Harcamalar 

yönteminde incelenen dört ana kalem bulunmaktadır. Bunlar özel tüketim, özel yatırım, 

kamu harcamaları ve net ihracattan oluşmaktadır. İnternetin GSYH’ye olan katkısının 

hesaplanmasında, bu dört kalemin içerisinde internet ile ilişkili olan, diğer bir deyişle, 

internetin etkisi sayesinde oluşan mal ve hizmetlerin toplam payı dikkate alınmaktadır. 

■ Özel tüketim: Bu kategori tüketicilerin internet üzerinden gerçekleştirdikleri 

harcamaları ve internet kullanımı için gerekli olan teknolojiler için yaptıkları harcamaları 

içermektedir. Kişilerin gerçekleştirdiği bilgisayar alımları, akıllı telefon harcamaları, 

işletmeden son kullanıcıya yönelik e-ticaret, kişilerin sabit genişbant abonelik ücretleri ve 

mobil internet kullanımları gelmektedir. İnternet harcamaları ile alakalı olan özel tüketim 

harcamalarının büyük bir kısmı çevrimiçi mal ve hizmet alımlarından gelmektedir. 

■ Özel yatırım: İnternet ile alakalı teknolojilere özel sektör tarafından yapılan 

yatırımları kapsamaktadır. Telekomünikasyon, bulut bilişim, dahili ağ (intranet), harici ağ 

(extranet) ve internet siteleri üzerine yapılan harcamalar, internet ile alakalı özel sektör 

harcamalarını oluşturmaktadır. 

■ Kamu harcamaları: Devletin internet ile ilişkili olarak yaptığı harcamaları ve 

yatırımları içermektedir. Donanım, yazılım, bulut bilişim ve telekomünikasyon 

harcamaları, internet ile ilişkili yüzdeyle çarpıldıktan sonra dahil edilmektedir. 

■ Net ihracat: İnternet ile alakalı gerçekleştirilen toplam ihracattan ithalatın 

çıkarılmasıyla elde edilir. 

Bu yöntemle internetin ekonomiye katkısı hesaplanırken tüketimin/yatırımın internet 

vasıtasıyla gerçekleşen kısmın bulunması için gereken çarpanları hesaplarken bazı 

varsayımlarda bulunulmuştur. Bilgisayar ve akıllı telefonlar için, internet üzerinde 

geçirilen vaktin cihazın toplam kullanım süresine oranı çarpan olarak alınırken, e-ticaret 

üzerinden gerçekleştirilen işlem hacmi ve sabit-mobil internet bağlantı ücretleri, 

tamamen internet ile alakalı olarak varsayıldığından çarpan 1 olarak kabul edilmiştir. BİT 

teknolojileri ile alakalı harcamalarda yazılım, donanım, haberleşme ve hizmetler gibi her 

kalem için, o kalemdeki harcamanın ne kadarının internet sayesinde gerçekleştiği 

bulunurken yazılım ve hizmet harcamaları için çarpan 0,7, haberleşme ve donanım 

harcamaları için 0,4, üretimde kullanılan yarı iletken maddeler için ise 0,25 olarak 

alınmıştır. Harcamalar, ilgili katsayılarla çarpıldıktan sonra o harcamanın ne kadarının 
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internet sayesinde gerçekleştiği belirlenmiş ve daha sonra GSYH içindeki toplam oranı 

hesaplanmıştır, GSYH büyümesi üzerindeki etki hesaplanırken de bu yöntem sonucu 

ortaya çıkan veriler kullanılmıştır. 
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EkEkEkEk----22228888    Döviz Kazandırıcı Hizmet Ticaretinin Desteklenmesi Hakkında Tebliğ Döviz Kazandırıcı Hizmet Ticaretinin Desteklenmesi Hakkında Tebliğ Döviz Kazandırıcı Hizmet Ticaretinin Desteklenmesi Hakkında Tebliğ Döviz Kazandırıcı Hizmet Ticaretinin Desteklenmesi Hakkında Tebliğ ––––    İlgili İlgili İlgili İlgili 
MaddelerMaddelerMaddelerMaddeler    

BBBB----    Bilişim Sektörüne Yönelik DesteklerBilişim Sektörüne Yönelik DesteklerBilişim Sektörüne Yönelik DesteklerBilişim Sektörüne Yönelik Destekler    

Pazara giriş desteğiPazara giriş desteğiPazara giriş desteğiPazara giriş desteği    

Madde 16Madde 16Madde 16Madde 16 – (1) Bilişim şirketlerinin veya işbirliği kuruluşlarının sektör, ülke, uluslararası 

mevzuat ya da yatırımla ilgili konularda satın alacakları veya hazırlatacakları raporlara 

ilişkin giderler, bilişim şirketleri için %60 oranında ve yıllık toplam en fazla 100.000 ABD 

Doları tutarında, işbirliği kuruluşları için %70 oranında ve yıllık toplam en fazla 300.000 

ABD Doları tutarında karşılanır. 

(2) Bu madde uyarınca satın alınacak raporlar yayım tarihi itibarıyla en fazla 2 (iki) yıllık 

olmalıdır. Desteğe konu raporun içeriği ve raporu hazırlayan kuruluşa ilişkin, Bakanlıktan 

ön onay alınmalıdır. 

Madde 17Madde 17Madde 17Madde 17- (1) Bilgisayar oyunlarının yurt dışında pazarlanmasına yönelik pazara giriş 

giderleri bir bilgisayar oyunu için 1 (bir) kez olmak üzere %50 oranında ve en fazla 

100.000 ABD Doları tutarında karşılanır. 

(2) Bu madde uyarınca desteklenecek pazara giriş giderlerinin kapsamı Genelge ile 

düzenlenir. 

Madde 18Madde 18Madde 18Madde 18 – (1) Bilişim şirketlerinin tablet bilgisayarlar, cep telefonları veya mobil 

cihazlarda kullanılmak üzere üretilen bilgisayar uygulamalarının (aplikasyonlarının), yurt 

dışı satışına yönelik olarak yaptıkları komisyon giderleri; uygulama başına %50 oranında 

ve en fazla 50.000 ABD Doları tutarında karşılanır. 

(2) Bu madde uyarınca uluslararası tüketiciye yönelik olan ve yabancı dilde üretilen 

uygulamalar desteklenebilir. 

Yurt dışı tanıtım desteğiYurt dışı tanıtım desteğiYurt dışı tanıtım desteğiYurt dışı tanıtım desteği    

Madde 1Madde 1Madde 1Madde 19 9 9 9 ----    (1) Yurt dışına düzenlenen fuar, kongre, konferans ve/veya bağımsız tanıtım 

programı kapsamında yapılan tanıtımlara ilişkin sponsorluk, reklam, tanıtım, danışmanlık, 

katılım ve organizasyon giderleri; bilişim şirketleri için %50 oranında ve yıllık toplam en 

fazla 300.000 ABD Doları tutarında, işbirliği kuruluşları için %70 oranında ve yıllık toplam 

en fazla 500.000 ABD Doları tutarında karşılanır. 
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(2) Bu Tebliğ kapsamında ön onay verilen tanıtım programları desteklenir. Bilişim 

şirketleri ve işbirliği kuruluşları tanıtım programının başlangıç tarihinden itibaren en az bir 

ay önce program taslak faaliyet planı ve tahmini bütçesi ile Bakanlığa ön onay 

başvurusunda bulunurlar. Bakanlık, ön onay verirken taslak program faaliyet planı ve 

tahmini bütçesinde değişiklik yapabilir. 

(3) Bu madde uyarınca desteklenebilecek sponsorluk, reklam, tanıtım, danışmanlık, 

katılım ve organizasyon giderlerinin kapsamı Genelge ile düzenlenir. 

Madde 20 Madde 20 Madde 20 Madde 20 ––––    (1) Bilişim şirketleri ve işbirliği kuruluşlarının yurt dışında düzenlenen fuar 

kongre ve konferanslara ilişkin katılım maliyetleri; etkinlik başına %70 oranında ve en 

fazla 15.000 ABD Doları tutarında karşılanır. 

(2) Bu madde uyarınca bir bilişim şirketi veya işbirliği kuruluşu bir takvim yılı içerisinde en 

fazla 10 (on) kez destek alabilir. 

(3) Bu madde uyarınca desteklenebilecek fuar, kongre ve konferanslar Genelge ile 

düzenlenir. 

(4) 19 uncu madde kapsamında destek başvurusu yapan bilişim şirketleri veya işbirliği 

kuruluşları aynı etkinlik için bu madde kapsamında destek başvurusu yapamazlar. 

Madde 21 Madde 21 Madde 21 Madde 21 ––––    (1) Bilişim şirketleri veya işbirliği kuruluşlarının arama motorlarında 

yapacakları, arama ağı reklamları da dahil olmak üzere, reklam ve tanıtım giderleri; %50 

oranında ve bilişim şirketi veya işbirliği kuruluşu başına yıllık en fazla 100.000 ABD 

Doları tutarında karşılanır. 

(2) Bu madde uyarınca desteklenecek arama motorları Genelge ile düzenlenir. 

Yurt dışı birim desteğiYurt dışı birim desteğiYurt dışı birim desteğiYurt dışı birim desteği    

Madde 22 Madde 22 Madde 22 Madde 22 ––––    (1) Bilişim şirketleri veya işbirliği kuruluşlarının dorudan veya yurt dışında 

faaliyet gösteren şirketleri ya da şubeleri aracılığıyla açtıkları birimlerin kira giderleri 4 

(dört) yıl süresince karşılanır. Bu madde kapsamında; bilişim şirketleri her bir birim 

başına %60 oranında ve yıllık en fazla 200.000 ABD Doları tutarında, işbirliği kuruluşları 

her bir birim başına %70 oranında ve yıllık en fazla 300.000 ABD Doları tutarında 

desteklenir. 

(2) Bu madde kapsamında bir bilişim şirketi veya işbirliği kuruluşu yurt dışı birim 

desteğinden en fazla 10 (on) birim için yararlanabilir. 
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(3) Bu Tebliğ’in yayımlandığı tarihten önce açılmış olan bir birim de bu madde 

kapsamında destekten yararlanabilir. 

(4) Yurt dışındaki birimin yurt dışında kurulmuş yerli-yabancı ortaklığı tarafından açılması 

halinde, bu madde kapsamındaki destek tutarları söz konusu ortaklıktaki hisse 

nispetinde ödenir. 

(5) Yurt dışı birim desteğinden yararlanabilmek için ilgili birimi kiralayan ile kiraya veren 

arasında ortaklık ilişkisinin bulunmaması ve kiralanan yerin konut olarak kullanılmaması 

gerekir. 

(6) Destek başvurusuna ilişkin inceleme sonuçlanmadan önce ilgili birimin kapatılması 

durumunda destek ödemesi yapılmaz. 

(7) Teknokentlerin yurt dışında açtıkları her bir bilişim merkezinin veya irtibat ofisinin kira 

gideri %80 oranında, her bir birimde çalışan en fazla 2 (iki) personelin yıllık brüt ücretleri 

%50 oranında karşılanır. Kira ve personel gideri bir birim için toplamda yıllık en fazla 

600.000 ABD Doları tutarında karşılanır.  

Belgelendirme desteğiBelgelendirme desteğiBelgelendirme desteğiBelgelendirme desteği    

Madde Madde Madde Madde 22223 3 3 3 ––––    (1) Bilişim şirketlerinin uluslararası teknik mevzuata uyum sağlamak veya 

yurt dışı pazarlara girmek amacıyla aldıkları belge, sertifika veya akreditasyon satın 

alma, yenileme ve danışmanlık giderleri her bir belge, sertifika veya akreditasyon türü 

için %50 oranında ve en fazla 50.000 ABD Doları tutarında karşılanır. 

(2) Bu madde uyarınca desteklenecek belge, sertifika ve akreditasyonlar Genelge ile 

düzenlenir. 

Ticaret heyeti ve alım heyeti destekleriTicaret heyeti ve alım heyeti destekleriTicaret heyeti ve alım heyeti destekleriTicaret heyeti ve alım heyeti destekleri    

Madde 24 Madde 24 Madde 24 Madde 24 – (1) Bir ticaret heyeti veya alım heyeti programı kapsamında her bir 

katılımcının ulaşım ve konaklama giderleri ile programa ilişkin reklam, pazarlama, 

danışmanlık, tanıtım ve organizasyon giderleri; %70 oranında ve program başına en 

fazla 150.000 ABD Doları tutarında karşılanır. 

(2) Bu madde uyarında bir ticaret heyeti veya alım heyeti programı kapsamında 

organizasyonu yapan işbirliği kuruluşunun ve organizasyona katılım sağlayan her 

yararlanıcının en fazla 2 (iki) temsilcisinin ulaşım ve konaklama giderleri karşılanır. 
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(3) Bu madde uyarınca desteklenebilecek reklam, pazarlama, danışmanlık, tanıtım ve 

organizasyon giderleri Genelge ile düzenlenir.  

(4) Bu madde uyarınca, sadece Bakanlığın koordine ettiği veya işbirliği kuruluşlarının 

düzenlediği ticaret heyeti ve alım heyeti programları desteklenir. Bir işbirliği kuruluşu bir 

takvim yılı içerisinde en fazla 5 (beş) kez ticaret heyeti ve en fazla 5 (beş) kez alım heyeti 

desteğinden faydalanabilir. İşbirliği kuruluşlarının ancak ön onay verilen ticaret heyeti 

veya alım heyeti programları desteklenir. Ön onay başvurusu program başlangıç 

tarihinden en az bir ay önce taslak program faaliyet planı ve tahmini program bütçesiyle 

birlikte Bakanlığa yapılır. Bakanlık, ön onay verirken taslak program faaliyet planı ve 

tahmini bütçesinde değişiklik yapabilir. Bakanlık tarafından koordine edilen bir ticaret 

heyeti veya alım heyeti programı Bakanlığın protokol yaptığı yararlanıcılarla birlikte 

düzenlenebilir. 

(5) Bakanlıkça koordine edilen ticaret heyeti veya alım heyeti programları hariç olmak 

üzere, en az 5 (beş) yararlanıcının katılım sağladığı bir ticaret heyeti veya alım heyeti 

programı desteklenebilir. 

(6) Bakanlık tarafından hedef ülkelere yönelik koordine edilen ticaret heyeti veya alım 

heyeti programı için bu madde kapsamındaki destek %90 oranında uygulanır. Bu madde 

kapsamında desteklenen etkinliklerin gerçekleştirilebileceği hedef ülkeler Genelge ile 

düzenlenir. 

Danışmanlık desteğiDanışmanlık desteğiDanışmanlık desteğiDanışmanlık desteği    

Madde 25Madde 25Madde 25Madde 25 – (1) Bilişim şirketlerinin Bakanlığı ön onay verdiği konularda satın aldıkları 

danışmanlık hizmet giderleri %50 oranında ve yıllık en fazla 200.000 ABD Doları 

tutarında karşılanır. Bir bilişim şirketi danışmanlık desteğinden bir kez yararlanabilir. 

CCCC----    Film Sektörüne Yönelik DesteklerFilm Sektörüne Yönelik DesteklerFilm Sektörüne Yönelik DesteklerFilm Sektörüne Yönelik Destekler    

Pazara giriş desteğiPazara giriş desteğiPazara giriş desteğiPazara giriş desteği 

Madde 26Madde 26Madde 26Madde 26 – (1) Film dağıtımcısı veya yapımcısı şirketler ile işbirliği kuruluşlarının sektör, 

ülke, uluslararası mevzuat veya yatırım konularında satın alacakları ya da 

hazırlatacakları raporlara ilişkin giderler; film dağıtımcısı veya yapımcısı şirketler için %60 

oranında ve yıllık en fazla 100.000 ABD Doları tutarında, işbirliği kuruluşları için %70 

oranında ve yıllık en fazla 300.000 ABD Doları tutarında karşılanır. 
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(2) Bu madde kapsamında satın alınacak raporlar yayım tarihi itibarıyla en fazla 2 (iki) 

yıllık olmalıdır. Desteklenecek raporun içeriği ve raporu hazırlayan kuruluşa ilişkin, 

Bakanlıktan ön onay alınmalıdır. 

Madde 27Madde 27Madde 27Madde 27 – (1) Bir filmin yurt dışında pazarlanmasına yönelik pazara giriş giderleri bir 

film için en fazla 5 (beş) kez, %50 oranında ve başvurun başına en fazla 100.000 ABD 

Doları tutarında karşılanır. Karşılanacak pazara giriş giderine ilişkin tutar, ilgili filmin 

pazarlama faaliyeti sonucunda yurt dışına satış faturasında belirtilen tutarın %50’sini 

geçemez. Pazara giriş giderlerinin bir sözleşme uyarınca yurt dışındaki satış acentesi 

tarafından yapılarak Türkiye’de yerleşik film yapımcısı veya dağıtımcısı şirkete fatura 

edilmesi halinde de söz konusu giderler aynı oran ve tutarda karşılanır.  

(2) Bu madde uyarınca karşılanacak pazara giriş giderlerinin kapsamı Genelge ile 

düzenlenir. 

(3) Bu madde kapsamındaki destek, desteklenecek film yurt dışında gösterime girdikten 

veya satışa sunulduktan sonra verilir.  

(4) Bir film için bir ülke veya ülke grubuna yönelik pazara giriş giderleri bir kez karşılanır.  

(5) Türkiye’nin sosyal, tarihi, kültürel ve ticari tanıtımını yapan belgesel filmler için bu 

maddenin 1 inci fıkrasında belirtilen destek%70 oranında uygulanır.  

Yurt dışı tanıtım desteğiYurt dışı tanıtım desteğiYurt dışı tanıtım desteğiYurt dışı tanıtım desteği    

Madde 28Madde 28Madde 28Madde 28 – (1) Yurt dışında düzenlenen fuar, kongre, konferans, festival ya da film 

marketi ve/veya bağımsız tanıtım programı kapsamında yapılan tanıtımlara ilişkin 

sponsorluk, reklam, tanıtım, danışmanlık, katılım ve organizasyon giderleri; film 

dağıtımcısı veya yapımcısı şirketler için %50 oranında ve yıllık en fazla 300.000 ABD 

Doları tutarında, işbirliği kuruluşları için %70 oranında ve yıllık en fazla 500.000 ABD 

Doları tutarında karşılanır. 

(2) Bu Tebliğ uyarınca ön onay verilen tanıtım programları desteklenir. Film dağıtımcısı 

veya yapımcısı şirketler ile işbirliği kuruluşları tanıtım programının başlangıç tarihinden en 

az bir ay önce program taslak faaliyet planı ve tahmini bütçesi ile Bakanlığa ön onay 

başvurusunda bulunurlar. Bakanlık, ön onay verirken taslak program faaliyet planı ve 

tahmini bütçesinde değişiklik yapabilir.  
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(3) Bu madde uyarınca desteklenebilecek sponsorluk, reklam, tanıtım, danışmanlık, 

katılım ve organizasyon giderlerinin kapsamı Genelge ile düzenlenir. 

Madde 29Madde 29Madde 29Madde 29 – (1) Film dağıtımcısı veya yapımcısı şirketler ya da işbirliği kuruluşlarının yurt 

dışında düzenlenen fuar, kongre, konferans, festival veya film marketlerine ilişkin katılım 

maliyetleri; etkinlik başına %70 oranında ve en fazla 15.000 ABD Doları tutarında 

karşılanır. 

(2) Bu madde uyarınca bir film dağıtımcısı veya yapımcısı şirket ya da işbirliği kuruluşu 

bir takvim yılı içerisinde en fazla 10 (on) kez destek alabilir. 

(3) Bu madde uyarınca desteklenebilecek fuar, kongre, konferans, festival veya film 

marketleri Genelge ile düzenlenir.  

(4) 28 inci madde kapsamında destek başvurusunda bulunan film dağıtımcısı veya 

yapımcısı şirketler ile işbirliği kuruluşları aynı etkinlik için bu madde kapsamında destek 

başvurusu yapamazlar. 

Madde 30Madde 30Madde 30Madde 30 – (1) Film dağıtımcısı veya yapımcısı şirketler ya da işbirliği kuruluşlarının 

arama motorlarında yapacakları, arama ağı reklamları da dahil olmak üzere reklam ve 

tanıtım giderleri; %50 oranında ve film dağıtımcısı veya yapımcısı şirket ya da işbirliği 

kuruluşu başına yıllık en fazla 100.000 ABD Doları tutarında karşılanır. 

(2) Bu madde uyarınca desteklenecek arama motorları Genelge ile düzenlenir. 

Madde 31 Madde 31 Madde 31 Madde 31 – (1) Yurt dışına yönelik pazara giriş çalışmaları çerçevesinde şirketler ile 

işbirliği kuruluşlarının bir filmin içeriğinde yaptırdıkları reklam giderleri; şirketler için %50, 

işbirliği kuruluşları için %70 oranında olmak üzere film başına en fazla 100.000 ABD 

Doları tutarında karşılanır. 

(2) Bu madde uyarınca desteklenecek reklamlar; marka, logo, imaj veya reklam filmi 

şeklinde olabilir. Film içeriğinde imaj konumlandırma şeklinde yaptırılan reklam giderleri 

de karşılanır. 

(3) Bu madde kapsamındaki destek, destekten yararlanacak filmin yurt dışında 

gösterime girmesi veya satışa sunulmasından sonra verilir. 

Ticaret heyeti ve alım heyeti destekleriTicaret heyeti ve alım heyeti destekleriTicaret heyeti ve alım heyeti destekleriTicaret heyeti ve alım heyeti destekleri    
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Madde 32Madde 32Madde 32Madde 32---- (1) Bir ticaret heyeti veya alım heyeti programı kapsamında her bir 

katılımcının ulaşım ve konaklama giderleri ile programa ilişkin reklam, pazarlama, 

danışmanlık, tanıtım ve organizasyon giderleri; %70 oranında ve program aşına en fazla 

150.000 ABD Doları tutarında karşılanır.  

(2) Bu madde uyarınca bir ticaret heyeti veya alım heyeti programı kapsamında 

organizasyonu yapan işbirliği kuruluşunun ve organizasyona katılım sağlayan her 

yararlanıcının en fazla 2 (iki) temsilcisinin ulaşım ve konaklama giderleri karşılanır. 

(3) Bu madde uyarınca desteklenebilecek reklam, pazarlama, danışmanlık, tanıtım ve 

organizasyon giderlerinin kapsamı Genelge ile düzenlenir.  

(4) Bu madde uyarınca sadece Bakanlığın koordine ettiği veya işbirliği kuruluşlarının 

düzenlediği ticaret heyeti ya da alım heyeti programları desteklenir. Bir işbirliği kuruluşu 

bir takvim yılı içerisinde en fazla 5 (beş) kez ticaret heyeti ve en fazla 5 (beş) kez alım 

heyeti desteğinden faydalanabilir. İşbirliği kuruluşlarının ön onay verilen ticaret heyeti 

veya alım heyeti programları desteklenir. Ön onay başvurusu program başlangıç 

tarihinden en az bir ay önce taslak program faaliyet planı ve tahmini program bütçesiyle 

birlikte Bakanlığa yapılır. Bakanlık, ön onay verirken taslak program faaliyet planı ve 

tahmini bütçesinde değişiklik yapabilir. Bakanlıkça koordine edilen bir ticaret heyeti veya 

alım heyeti programı Bakanlığın protokol yaptığı yararlanıcılarla birlikte de düzenlenebilir.  

(5) Bakanlıkça koordine edilen ticaret heyeti veya alım heyeti programları hariç olmak 

üzere, en az 5 (beş) yararlanıcının katılım sağladığı bir ticaret heyeti veya alım heyeti 

programı desteklenir. 

(6) Bakanlık tarafından hedef ülkelere yönelik koordine edilen bir ticaret heyeti veya alım 

heyeti programı için bu madde kapsamındaki destek %90 oranında uygulanır. Bu madde 

kapsamında desteklenen etkinliklerin gerçekleştirilebileceği hedef ülkeler Genelge ile 

düzenlenir.  
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