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SUNUS

Rekabet Kurumu 4054 Sayili Rekabetin Korunmas: Hakkinda Kanun
tarafindan kendisine verilen gorevleri yerine getirmenin yanisira diizenledigi
bilimsel etkinliklerle ve yayimladigi eserlerle toplumda rekabet kiiltliriiniin
yayginlagtirllmasin1 da hedeflemektedir. Cesitli illerde diizenlenen panel ve
sempozyumlar, Kurum tarafindan ¢ikarilan Rekabet Dergisi ve diger yayinlar,
mutad hale gelen ve alaninda uzman konusmacilarla konularin genis bir
yelpazede tartigildigi, herkesin katilimina agik olan Persembe Konferanslari
bunun 6rneklerini olusturmaktadir.

Kurum tarafindan uzmanlik tezlerinin bir seri halinde yayimlanmasi da
bu faaliyetlerin bir parcasimi teskil etmektedir. Rekabet uzman yardimcilarinin
iic yillik uygulama birikimleri ile yogun mesleki egitim ve arastirmalarim
yansitan uzmanlik tezleri hem Rekabet Kurumu’na hem de diger ilgililere 151k
tutacak onemli birer kaynaktir. Bu tezlerin bir bdliimiinde rekabet hukuku ve
politikasinin temel konu bagliklarimi igeren teorik hususlar irdelenmis,
digerlerinde ise rekabet hukuku uygulamalari bakimindan one ¢ikan sektorlere
ilisgkin calismalar yapilmistir. Tezlerden bazilarimin ait olduklar1 alanlarda
yapilan ilk akademik calismalar olmasinin yanisira, bu eserlerin Tiirkiye’nin
halen yiiriitmekte oldugu ekonomik serbestlesme siirecine de yardim edecek
nitelikler tasidigina inaniyoruz.

Rekabet uzmanhigma yiikselme tezleri yaklasik ti¢ yillik uygulama
deneyiminin ve yurt i¢i ve yurt dig1 egitim siirecinin ardindan, titiz bir akademik
arastirma c¢abasinin neticesi olarak ortaya ¢ikmis tiriinlerdir. Ele alinan konular
bakimindan kaynak olarak kullanilabilecek yerli eserlerin yok denecek kadar az
olmasimin getirdigi zorluk ve ilk olmanin yiikledigi sorumluluktan dogan baski
bu ¢alismalarin degerini bir kat daha arttirmistir.

Rekabet Kurumu tarafindan yayimlanarak ilgililerin ve arastirmacilarin
hizmetine sunulan bu tez serisini, rekabet hukuku ve politikalar1 alanindaki
bilimsel c¢alisma sayisinin yeterli diizeye ulasmaktan heniiz uzak oldugu
iilkemizde 6nemli bir ag1g1 kapatacagi inanciyla kamuoyuna sunuyoruz.

Prof. Dr. M. Tamer MUFTUOGLU
Rekabet Kurumu Baskani
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GIRIS

Elektronik ticaret son on yilda biiyiik bir hizla gelismistir ve daha da artan
bir hizla gelismeye devam etmektedir. Elektronik ticaret hacmi her yil katlanarak
biiylimektedir. Artik firmalar i¢in Internet’de olmak bir tercih ya da teknolojiye
ayak uydurmanin bir avantaji olmaktan ¢ikmis, bir zorunluluk haline gelmistir.

Bu caligmanin amaci elektronik ticaretin yapisini incelemek ve onun
ekonomik hayati, ticaretin yapilis bicimini nasil degistirdiginin tespitini
yaptiktan sonra bu yeni alanin rekabet hukuku uygulamalar1 bakimindan
getirdigi zorluklar1 ve bu zorluklara kars1 getirilen bazi ¢oziimleri ana hatlariyla
ortaya koymaktir.

Bu bas dondiiriicii biiylimenin Internet teknolojisindeki ve altyapisindaki
gelismeyle paralel oldugu goriilmektedir. Elektronik ticaretle Internet arasindaki
iligkinin boyutlar1 nelerdir? Internet alanindaki gelismeler elektronik ticareti
nasil etkilemistir? Bunlar elektronik ticaretin anlam ve kapsamini izaha
girismeden Once cevaplanmasi gereken sorulardir.

Elektronik ticaret i¢in ¢ok farkli tamimlar getirilmektedir. Bu tanimlar1
farkli kilan unsur elektronik ticaretin kapsamina dair yaklagimlardir.
Bu tanimlardan hareketle elektronik ticaretin tiirleri de ortaya konulmaktadir.
Dar kapsamli tanimlar elektronik ticareti “B2B” (isletmeden isletmeye) ve
“B2C” (isletmeden tiiketiciye) olmak iizere yalnizca iki tiire ayirirken, kapsamin
genisligine gdre bu sayr artmaktadir. Ikinci asamada bu tanimlar ve bunlarin
ortaya koydugu e-ticaret bi¢imleri ele alinacaktir.

Elektronik pazaryerleri (electronic marketplaces) elektronik ticaretin
kalbini olusturur. Bunlar aslen elektronik ticaret yapmak i¢in bir araya gelen
firmalara geleneksel ticaretteki karsiligiyla “pazaryeri” ya da pazar ortami ve
altyap1 saglayan sanal mekanlardir. Elektronik ticarete rekabet hukuku ve
politikas1 gozliigliyle bakabilmek icin elektronik pazaryerlerinde fiyatlarin hangi
yontemlerle belirlendiginin, kendi adlarna alim satim yapmayan bu pazar-
yerlerinin gelirlerinin nelerden olustugunun, buralarin miilkiyet ve kontrol
yapilarinin bilinmesine ihtiya¢ vardir.



Elektronik ticaretin yapisi bu sekilde ana hatlariyla belirlendikten sonra
ikinci boliimde, onun diinyada ve Tirkiye’deki gelisim seyrine deginilerek
bulundugumuz nokta tespit edilecek ve elektronik ticaretin gelecegine iligkin
bazi projeksiyonlara yer verilecektir.

Elektronik ticaretin satin alma, satis ve aracilik siireglerine; yani
ekonomiye getirdigi yenilikler ve verimlilik artiglart onun gelisiminin ardinda
yatan neden iken, aym zamanda rekabet sorunlarmin kaynagmi da teskil
etmektedir. Bu verimlilik artiglar1 nelerdir? Bunlardan hangi sektorler ve kesimler
nasil etkilenmektedir? Bu sorularin cevabi tigiincii boliimde verilecektir.

Olduk¢a hizli gelisen ve bazi endiistri dallarinda simdiden belirleyici
hale gelmis olan elektronik ticaret alaninda rekabet hukuku uygulamalari
bakimindan ne tir zorluklarla Kkarsilasilmaktadir ya da Kkarsilagiimasi
muhtemeldir? Elektronik ticaretin pazar tamimm ve pazar giiciiniin Ol¢iilmesi
bakimindan getirdigi yenilikler nelerdir? Elektronik ticaret alan1 hangi 6zellikleri
nedeniyle, hangi tiir rekabet ihlallerine daha agik goriinmektedir? Dordiincii
bolimde bu sorulardan hareketle elektronik ticaretin rekabet hukuku
uygulamalar1 bakimindan yarattig1 sorunlar ele alinacaktir.

Besinci ve son boliimde ise ABD ve AB rekabet otoritelerinin elektronik
ticarete, olduk¢a kisa sayilabilecek bir ge¢mise dayanan yaklasimlar birkac
ornek vak’a esliginde irdelenecektir.



BOLUM 1

ELEKTRONIK TICARETE GENEL BAKIS

Yeni ekonominin gelismesi ile birlikte Internet {izerinden yapilan ticari
igslemlerin hizla artmasi ticaretin dogasimi pek c¢ok sekilde degistirmistir ve
degistirmeye de devam etmektedir. Elektronik ticaret (“e-ticaret”) bazi yonleriyle
sadece gelencksel yontemlere ek bir dagitim ya da pazarlama kanalini temsil
ederken, diger baz1 yonleriyle de yeni {iiriinler, hizmetler ve pazarlar yaratmaktadir.

1.1. ELEKTRONIK TiCARETIN ALTYAPISI: INTERNET

Elektronik formatta ticari bilgi degisimi yeni bir olgu degildir. Ozel aglar
iizerinden elektronik veri degisimi (Electronic Data Interchange-EDI')
Internet’den daha Oncesine dayanir. Ancak bu aglarin yiiksek kurma ve bakim
maliyetleri bunlarin yalnizca biiyiik firmalar tarafindan kullanilmasi sonucunu
dogurmustur. Yine bu 6zel aglar arasindaki veri iletisimi yalnizca iki yonliidiir
ve bu aglar uzun zaman ticaret yapan birimler arasinda, genellikle dikey iiretim
zincirinin birbirine bagl halkalar arasinda olusturulmustur.

Internet EDI’ye gore oldukca avantajli kosullar sunmaktadir. Internet’e
erisim maliyeti EDI’ninkinden ¢ok daha azdir; elektronik pazarlarin kurulmasi
ve siirdiiriilmesi oldukga diisiik maliyetlidir; evrensel standartlarin kullanilmasi
her is kolu i¢in bir ticaret platformu saglayacak kadar esnek bir teknolojiyi
beraberinde getirmektedir. Internet {izerinden yapilan B2B ticari islemlerin
2005 yilina kadar yillik yedi trilyon ABD Dolari’na ulagmasi1 beklenmektedir
(Frontier 2000, 1). B2C e-ticaret hacminin ise 2005 yilinda 647 milyar
ABD Dolar1 civarinda gergeklesmesi beklenmektedir ki bu rakam toplam
perakende ticaretin yiizde 18.5’ini olusturacaktir (Bakos 2001, 1).2 2010 yilinda

" EDI (Electronic Data Interchange) 6zel aglar tizerinden ticari bilgi degisimi saglayan bir iletim
formatidir (www.whatis.com)

2 E-ticaret tahminleri birbirinden ¢ok farkli rakamlar icermektedir. ileride bunlardan bazilarin
bir arada sunan tabloya yer verilecektir.



ise firmalar arasi ticaretin yarisindan fazlasinin e-ticaret ortaminda
gerceklesmesi beklenmektedir.?

Internet, yaygmligi ve baglanti kolayligi nedeniyle bilgi degisimi icin
oldukca etkin bir mekanizmadir. Bu baglanti ve iletisim kolayligi kismen,
elektronik ticaretin alfabesi konumunda olan XML’ sayesindedir. Internet
yoluyla, degisik ERP’ sistemlerine ya da degisik bilgisayar donanimlarina sahip
olan firmalar karmagik tertibatlara gerek duymadan evrensel tarayiciya
(browser)® baglanabilmektedirler. Bagimsiz bir elektronik ticaret stratejisi
gelistiremeyen kiigiik isletmeler elektronik ticaret yapmak icin baskalari
tarafindan saglanan e-ticaret altyapilarini kullanabilmektedirler. Ozetle su
sOylenebilir ki e-ticaretin hizli biiyiimesi Internet’in kesfi ve bununla baglantili
yazilim ve donanimin gelistirilmesi sayesinde gergeklesmistir.

Internet’de yapilan her islem oldukca detayli olarak izlenebilir. Internet
teknolojisi, elektronik pazaryerindeki alici ve saticilar tarafindan, piyasadaki
miisterilerin faaliyetleri hakkinda daha 6nce miimkiin olmayan diizeyde bilginin
paylasimina olanak saglar. E-ticaret yapanlar alici ve saticinin kimligini, satin
alman miktari1, aligverisin tarih ve saatini, hatta alicinin kararin1 vermeden 6nce
iirline kag¢ kez g6z attigin1 bilme imkanina sahiptir.

Internet’in getirdigi en 6nemli yeniliklerden biri ikili pazar yapisidir.
Bununla ayn1 zamanda aymi yerde var olan mal ve hizmetlerin ticareti igin
Internet bazli (ya da sanal) pazar ve geleneksel pazar olmak iizere iki paralel
pazardan olusan yapi kastedilmektedir. Bu yapmin rekabet kurallarinin
uygulanmas1 bakimindan ortaya koydugu sorunlardan biri, daha sonraki
boliimlerde tizerinde ayrintili bigimde durulacagi {izere, Internet pazarinin kendi
icinde ayr1 bir ilgili pazar mi1 yoksa geleneksel pazarin 6zel bir boliimii mii
sayilacagidir. Internet’in ekonomiye getirdigi diger yenilikler ise tiim endiistri
kollar1 i¢in ucuz bir {iretim faktdrii olmasi, yatirimcr riskinin siirekli olmasi,
Internet pazarlarindaki rekabetin kaynak yogunlasmasina yol a¢gmasi, Internet
bazli tiriinlerin ag etkilerinden yararlanmasi (ya da zarar gérmesi) ve Internet
pazarlarinin ortak protokoller (common protocols)’ ve endiistri 6lgeginde
standartlar gerektirmesi olarak siralanabilir (Urrutia 2000, 2-5).

Diinyanin ¢ogu bolgesinde Internet’in baslangigtaki gelisimi ulusal
aglarla Birlesik Devletler’deki Internet arasinda baglantilar kurma amagliydi.

3 http://www.newsbytes.com (06/12/2001)

* Extensible mark-up language (“Genisletilebilir mark-up dili”). Bir uygulama programiin
kolayca veri toplayarak baska bir uygulama diline aktarmasini saglayan, online ticari islem
bilgisi degisimi standard: (www.whatis.com).

> Enterprise Resource Planning (“Tesebbiis Kaynak Planlama Sistemi”).

S Internet ag1 iizerindeki tiim bilgilere erisim ve etkilesim saglayan bir uygulama programi
(www.whatis.com)

7 Agik sistem arabaglanti iletisim modeline dayal bir ag yonetim protokolii (www.whatis.com).




Pratikte ulasilan sonugta ise her Avrupa iilkesi ile Birlesik Devletler arasinda
kurulan Internet omurga altyapisi, bu iilkeler arasindaki baglantilarin birkag
mislini buldu. Sonugta trans-Avrupa Internet trafigi Birlesik Devletler {izerinden
gecer hale geldi. Bu durum Amerika’nin yaninda Avrupa ticari iletisiminin de
Transatlantik baglantilara dayali olmasina yol agti.

Son zamanlara kadar Internet’in organizasyonu ve yOnetimi
ABD Hiikiimeti’nin vesayeti altindaydi. 1999 yili sonlarindan itibaren
ABD Internet’in organizasyonu ve yonetimine iliskin bazi fonksiyonlar1 6zel
sektore devretmeye basladi. Bu siirecin sonunda ICANN (Internet Corporation
for Assigned Names and Numbers) adl1 yeni bir 6zel orgiit kuruldu. JCANN Alan
Adi Sistemi’nin (DNS) yonetiminin ve Internet Protokol (/P) adreslerinin
tahsisinin esglidiimiinden sorumlu kurulus oldu.

Alan adi (domain name)® tahsisi, fikri miilkiyet hukuku ve rekabet
hukuku bakimindan 6nemli uygulama ve goriis ayriliklarima konu olmaktadir.
Jenerik Ust Seviye Alan Adlar1 (¢TLD) olarak adlandirilan ve JCANN tarafindan
yonetilen .com, .org ve .net alan adlarmin tahsisi “ilk gelen alir” ilkesine
dayanirken; iilke kodlu Ust Seviye Alan Adlari’’nin (ccTLD) tahsisinde
ABD, Ingiltere ve Almanya gibi kimi iilkeler yine “ilk gelen alir” ilkesine dayali
liberal bir uygulamaya gitmekte, Tiirkiye ve Fransa’nin da aralarinda bulundugu
diger iilkeler ise alan adi tahsisini 6zellikle yerli kullanicilarin lehine birtakim
sartlara baglayarak kisitlayici bir politika izlemektedirler. Bu politika kanimizca
hem Internet’in evrenselligine aykir1 diismekte hem de Avrupa Birligi’nin temel
ilkelerinden olan wulusal bazda ayrnmcilik yapmama ilkesine golge
diistirmektedir. E-ticaret baglaminda degerlendirildiginde baz: iilkelerin alan adi
tahsisine ait kurallar1 kendi vatandaglari olan e-ticaret miitesebbisleri lehine
ayrimciliga yol acacak sekilde belirlemeleri bir giris engeli yaratmaktadir. Genel
olarak bu durum Avrupa’da fikri miilkiyet hukuku ve rekabet hukuku ile istigal
edenler basta olmak iizere ilgili cevrelerde son yillarin Onemli tartisma
konularindan birini olusturmaktadir.’

Internet kimilerine gore yalmzca (telefona, mektuba ve faksa alternatif)
farkli bir iletisim yoludur ve dolayisiyla ekonominin islemesi {izerinde temel
etkisi olmayacaktir; kimilerine gore ise 1990’larin ortalarindan bu yana
kaydedilen verimlilik artigini siirdiirmede 6nemli bir faktor olacaktir (Litan ve
Rivlin 2001, 314). Bu tartigmalarin iizerinden pek az bir zaman ge¢mis olmasina
ragmen e-ticaretin boyutlarinin tahmin edilenin ¢ok O&tesine ulagmis olmasi,
ikinci goriisiin daha isabetli oldugunu géstermektedir.

¥ Internet’e bagh bir bilgisayar: teshis eden alfaniimerik isim (www.udel.edu).

? Ornegin 4-6 Kasim 2001 tarihlerinde Prag’da Uluslararasi Rekabet Ligi tarafindan diizenlenen
Calisma Giinleri’nin dort ana bashigindan biri “Alan adi tahsisine iligkin kurallar elektronik
ticaretin gelismesini tesvik edecek sekilde mi uygulanmaktadir? ” idi.



1.2. ELEKTRONIK TiCARET NEDIiR?

Internet ¢esitli sekillerde, ¢esitli piyasalarda, ticari, endiistriyel ve mali
islemler gerceklestirmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu islemlerden hangilerinin
e-ticaret olarak tanimlanacagina iliskin degisik yaklagimlar bulunmaktadir.
Genel olarak ifade etmek gerekirse e-ticaret asagidakileri kapsar:

1- Tiketicilere ya da saglayicilara ulasmak, online' ticari talimatlar
vermek ve Odemeler yapmak amaciyla Internet uygulamalarim
kullanmak. Internet iizerinden alinan veya satilan mallarm teslimi
gelencksel dagitim kanallar1 ya da Internet satislarina 6zel lojistik
destek veren firmalar tarafindan yapilir. Bu dolayli e-ticareti olusturur,
2- Dijital mal ve hizmetlerin, yani bilgisayardan bilgisayara
aktarilabilen, Odemesi ve dagitim1 online yapilabilen mal ve
hizmetlerin ticareti. Bunlar arasinda dijital kitaplar, haberler, video
filmler, video oyunlar ile yazilim uygulamalar1 ve reklam hizmetleri
bulunur. Bu kategori altindaki 6zel bir hizmet de Internet telefonu
(Internet protokolii iizerinden ses iletimi) hizmetidir. Bu kategori de
dogrudan e-ticaret olarak adlandirilabilir,

3- Ugiincii kategori de tasdik etme (authentication) ve sifreleme
(encryption) hizmetlerini, online miizayedeleri, kamu ihalelerini de
iceren, Internet {izerinden yapilan mali islemlerdir.

OECD’ye gore e-ticaret “ilgili altyap1 dahil olmak {izere, Internet gibi 6zel
miilkiyet altinda olmayan aglar {izerinden yapilan islerdir” (OECD 2001b, 5).

DTO’ye gore e-ticaret “Internet erisim hizmetleri+hizmetlerin elektronik
olarak verilmesi+Internet iizerinden dagitimdir” (OECD 2001b, 5).

IBM’e gore e-ticaret “Internet iizerinden ticari islem yapmaktir. Bu
islemin kendisi ile birlikte satis Oncesi miisteri cekme ve iletigimi, satig sonrast
destek ve servisi de icerir” (OECD 2001b, 3).

Biiylik Britanya Ticaret ve Sanayi Bakanligi tarafindan yapilan bir
tanima gore e-ticaret “elektronik aglar iizerinden, tedarik zincirinin herhangi bir
halkasinda, bir kurum i¢inde ya da isletmeler, igletmelerle tiiketiciler, kamu
sektorii ile 0Ozel sektdr arasinda bir 6deme yapilarak ya da yapilmadan
gerceklestirilen bilgi degisimidir.”"

10 Online ve offline kavramlar1 karsihigi sirasiyla “gevrimigi” ve “gevrimdisi” kelimeleri de
kullanilmakla birlikte, daha yaygin olarak kullanilan orijinal kelimeler tercih edilmistir.
' http://www.cabinet-office.gov.uk/innovation/1999/ecommerce.




Bu tanimlarin hepsini iginde toplayan bir degerlendirme AB Komisyonu
tarafindan yapilmustir:'2

Elektronik ticaret (e-ticaret) yeni bir olgu degildir, firmalar farkli iletisim aglari
kullanarak uzun yillar ticari bilgi degisimi yapmuslardir. Internet hizla biiytidiikge e-
ticaret artik biiyiik firmalarla sinirli olmaktan ¢ikmuis, diinyadaki herkese acik hale
gelmistir. Bu Internet devrimi ile siiriikklenen e-ticaret hizla biiylimekte ve radikal
degisimler gecirmektedir. E-ticaret bir “kazan-kazan” oyunudur ve tiiketicilerle is
cevreleri, ozellikle de KOBI’ler icin inanilmaz firsatlar sunmaktadur...

Simdiye kadar evrensel olarak kabul goren bir e-ticaret tanim1 yapilmamustir, ancak
e-ticaretin elektronik vasitalar kullanarak telekomiinikasyon aglari {izerinden ticari
islemler yapmay1 igerdigi agiktir. Bu dolayli e-ticareti (maddi mallarin elektronik
olarak siparis edilmesini) ve dogrudan e-ticareti (maddi olmayan mallarin Internet
iizerinden teslimini) kapsar ... Ancak e-ticaretin, ticari bir islem tesis etmeden bilgi
edinmek amaciyla Internet’in ve elektronik veri tabanlarinin kullanimindan ayart
edilmesi gerekir.

Yapilan tanimlarin ¢ogu olduk¢a genistir ve yukaridaki orneklerde de
goriildigli gibi bazi tanimlar ekonomik bir neticesi olmayan islemleri de
e-ticaret kapsamina dahil etmektedir. Ancak e-ticaretin rekabet {izerindeki
etkilerinin incelenecegi bu c¢alismada, sadece ekonomik amaci ve sonucu olan
islem ve uygulamalar e-ticaret kapsaminda ele alinacaktir.

Islemi gerceklestiren birimlerin tiiriine gore e-ticaret genel anlamda ikiye
ayrilir:

1- Eletmeler arasi e-ticaret (B2B-Business-to-business)
2- Isletmelerle tiiketiciler arasindaki e-ticaret (B2C-Business-to-
consumers)

B2B e-ticaret genel anlamda Internet vasitastyla sirketlerin saglayicilar
ve dagitimcilart ile aralarindaki alim-sattm emri, faturalama, 6deme gibi
islemleri gergeklestirmeleridir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi B2B e-ticaret
Internet’in yayginlasmasindan 6nce EDI (Elektronik Veri Degisimi) sistemiyle
daha kisith bi¢imde yapilmaktaydi.

B2C e-ticaret elektronik perakendecilik olarak da adlandirilabilir. Bu
kategori biiyilk olgiide WWW"” uygulamasmnm gelismesine bagl olarak
gelismistir. Giinlimiizde Internet iizerinden faaliyet gosteren aligveris merkezleri
vasitasiyla tiim tiiketici mallarina online ulagsmak miimkiin hale gelmistir.

Bu kategorilere ek olarak, firmalarla devlet arasindaki elektronik ticareti
ifade eden B2G (Business-to-Government), Internet uygulamalarmin mobil

12 COM(97)0157-C4-0297/97.
3 World Wide Web-“Diinya Capinda Ag”.



cihazlara (6zellikle WAP'? protokoliine sahip mobil telefonlara) entegre edilmesi
sonucu ortaya ¢ikan mCommerce” ve heniiz dogmamus olmakla birlikte
devletlerin refah pay1r 6demeleri ve vergi iadeleri icin elektronik etkilesimi
kullanma hazirhigr iginde olmasi nedeniyle yakinda ortaya ¢ikmasi beklenen
C2G (Consumer-to-Government) kategorilerinden bahsetmek miimkiindiir.
Coppel (2000) e-ticaretin diger Internet uygulamalan arasindaki yerini agsagidaki
tabloda 6zetlemektedir:

Devlet Firmalar Tiiketici
Devlet G2G (Koordinasyon) | G2B (Enformasyon) G2C (Enformasyon)
Firmalar | B2G (Satin alma) B2B (E-ticaret) B2C (E-ticaret)

Tiiketici | C2G (Vergi 6deme) C2B (Fiyat karsilagtirma) | C2C (Miizayede)

Tablo 1. E-ticaret ve Diger Internet Uygulamalar'
Kaynak: Coppel 2000, 4.

Bu kavramlar heniiz tam olarak yerlesmemistir ve evrimleri devam
etmektedir.  Bunlardan  e-ticaret uygulamalarimi  tamimlamak  iizere
yararlanilabilir; ancak ileride de ayrintili olarak lizerinde durulacag: {izere bu
kavram ve tanimlar Internet ilizerinden yapilan bir islemin rekabet lizerindeki
etkilerini incelemek amaciyla pazar tespiti ve degerlendirmesi yaparken pek
islevsel degildir.

Elektronik ticaret esasen Internet’e dayali olmakla birlikte baska kaynaklar
da gerektirir. Internet’e erisimi saglayan ve yerlesik ve mobil telefon hizmetleri,
uydu, kablo-TV aglart gibi secencklerden olusan telekomiinikasyon altyapisi
bunlardan biridir. E-ticaret igin gereken bir diger kaynak kisisel bilgisayarlar ve
diger terminallerden, islemcilerden, ¢ip ve yar iletkenlerden, depolama birimleri
ve modemlerden, sunucular, mobil telefonlar ve diger malzemelerden olusan
ekipmanlardir. Internet uygulamalarinda kullanilan yazilim {iriinleri e-ticaretin
gereksinim duydugu diger bir kaynaktir. Bu yazilimlara isletim sistemleri,
tarayicilar ve arastirma motorlari, elektronik platformlar, WAP gibi Internet
uygulamalarmin mobil cihazla aktariminda kullanilan protokol ve standartlar,
giivenlik, tasdik ve sifreleme yazilimlar1 6rnek gosterilebilir.

Yukarida belirtildigi iizere e-ticaretin genel kabul goren ve en yaygin
uygulama alani bulan iki tiiri B2C ve B2B e-ticarettir. Asagidaki boliimde,
aralarindaki farklarla birlikte igerdikleri iirlin yelpazeleri ve gelisimlerini
etkileyen faktorler bakimindan bu iki kategori iizerinde durulacaktir.

' Wireless Application Protocol.

15 Mobile commerce-“mobil ticaret”.

'6 Bazi kaynaklarda B2G, C2G ve C2C de e-ticaret olarak kabul edilmektedir. Burada belirleyici
olan e-ticaretin dar m1 yoksa genis mi tanimlanacagidir.



1.2.1.

B2C ve B2B E-Ticaret

B2B ve B2C e-pazaryerleri arasindaki en énemli fark belki de ilkinde ara
mallart ve son kullanicilar1 firmalar olan nihai mallar degisime tabi iken
ikincisinde tiiketicilere doniik nihai mallarin ticaretinin yapilmasidir. Bu iki
e-ticaret bigimi arasindaki farklar1 ¢ogaltmak miimkiindiir; 6rnegin B2B’lerde ag
etkisi daha fazladir, uzman aracilarin varlig: gereklidir, altyapt B2C’ye gore daha
onemli bir kistastir ve marka B2C’lerdeki kadar 6nemli degildir.'” Asagidaki
tabloda B2B ve B2C alim satim emirleri arasindaki farklar 6zetlenmektedir:

B2B

B2C

Emir miktar1

Ortalama 75,000 $

Ortalama 75 $

dolayl satin alimlarda yerini
doldurma/eksik tamamlama

Katilimcilar Cok sayida sirket ve galisan Tiiketici dogrudan saticiyla
kars1 karsiya
Fiyatlama Pazarlik usulii, uzun donem Cogunlukla katalog, sabit
kontratlar, miizayedeler ve fiyat
katalog alimlar1
Karar verici Onaylar gerekli, ticari kurallar Tek tiiketici
gegerli
Satin alim Dogrudan satin alimda talep Ani/rastlantisal satin alim;
katalisti zinciri tarafindan yonlendirilir, sOylenti ve reklam etkisi

(replenishement)
E-market ya da Deger, ortaklik ya da hisse Marka, soylenti, fiyat ya
portaln® se¢imi belirleyici da reklam belirleyici

Kredi

Kredi kartlar1 ve banka
kredileriyle baglantili diger
kompleks 6deme sekilleri

Kredi kartlar1

Altyap1

Yerel, 6zellestirilmis katalog; is
akis1 kurallari

Internet erisimli tarayici

Tablo 2. B2B ve B2C Emirleri Arasindaki Farklar

Kaynak: MSDW 2000, 23.

Elektronik ticaretin alicilar bakimindan en onemli sonuglarindan biri
arastirma ve se¢cme maliyetlerinin azalmasidir. Ozellikle niteligin bariz olarak
tespit edilebildigi ve fiyatin karar vermeyi etkileyen en dnemli degisken oldugu
durumlarda (6zellikle jenerik ve markali {iriinlerde) bu agikga goriiliir. Diigiik
arastirma ve se¢me maliyetleri ve bunun dogal sonucu olan diisiik degistirme
(switching) maliyeti saglayicilarin tiiketicileri cezbederek baglamak icin kati bir

'7 Bu konuda detayl bilgi icin bkz. Morgan Stanley Dean Witter, “The B2B Internet Report””, Nisan 2000.
'8 Portallar belirli bir endiistri ya da konu bakimindan Internet’e giris kapisi niteliginde olan; bir
ticari konuda tiim islemleri biinyesinde toplayan merkez web siteleridir.




rekabete girmeleri sonucunu dogurur. Heniiz bir dengeden s6z edilememekle
birlikte, dengeye ulasarak ayakta kalacak olan e-saticilar muhtemelen
asagidakiler olacaktir:

1- Asgari pazarlama harcamasiyla miisterileri cezbedenler (oturmus
markalar1 oldugu i¢in);

2- Cesitli kilitleme (lock-in) yontemleriyle miisterileri ellerinde tutan
ve/veya bu miisterilere fiyat ayirimecili1 ve dinamik fiyatlama ile daha
fazla satig yapanlar;

3- Sagladiklar maliyet tasarrufunu fiyat rekabetinde kullananlar ve

4- Piyasaya offline olarak saglanamayacak olan, gercekten yeni mal
ve hizmetler getirenler (OFT 2000, 26).

Biitiin bu noktalar bir araya getirildiginde B2C e-ticaretin gelisimini
kolaylastiracak ya da kisitlayacak olan faktorleri asagidaki tabloda yer aldig

sekliyle 6zetlemek miimkiindiir:

B2C E-ticaretin biiyiimesini
kolaylastiran faktorler

B2C e-ticaretin biiyiimesini zorlastiran
faktorler

Kalitesi belgeli markal iiriinler

Karmasik iiriin ve hizmetler

Kalitenin bilindigi ya da 6nemsiz oldugu
jenerik tiriinler

Uriinleri gdrmenin, dokunmanin ve
denemenin 6nemli oldugu durumlar

Fiyatin 6nemli oldugu durumlar

Kalitenin 6nemli oldugu ancak
belirtmenin zor oldugu durumlar

Kiigiik satin alimlar

Biiyiik satin alimlar

Dinamik fiyatlamanin miimkiin ve
degerli oldugu iiriin ve hizmetler

Baglantili aligveris yolculugunun bir
pargasini olugturan iiriinler

Aracilarin uzun siiren arastirma siirecine
yardimei olabilecegi durumlar

Tiiketici tazmininin 6nemli oldugu
durumlar

Aligveris deneyiminin kendini
tekrarladigr ve ilgi ¢ekici olmadig
durumlar

Gergek maliyet tasarrufunun 6nemli
olmadig1 ya da saglanamadigi durumlar

Konforun artirilabilecegi durumlar

Konforun artirilmadigi ya da azaldig
durumlar

Gorece disiik teslimat maliyetleri (en
¢ok da teslimatin elektronik olarak
yapildig1 durumda)

Perakendeciler tarafindan 6nemli maliyet
tasarrufunun saglanabildigi durumlar

Tablo 3. B2C e-ticaretin Biiyiimesini Kolaylastiran Faktorler ve
Zorlastiran Faktorler
Kaynak: OFT 2000, 26.




Tablodakileri tamamlayici olarak, asagida belirtilenler B2C e-ticaretin
gelisimine uygun Uriin kategorileri arasinda siralanabilir (OFT 2000, 27):

1- Urilin tamimlan iginde nitelik ve kalitenin iyice belirtilebildigi
triinler (6rnegin bilgisayarlar ve diger ileri teknoloji {iriinleri, kitaplar,
CD’ler ve yazilim iriinleri),

2- Geleneksel olarak yiiksek arastirma maliyetleri gerektiren ve
Ornegin tirliinlerin diisiik degerli olmasi nedeniyle araciligin pek giiglii
olmadigi {iriin ve hizmetler,

3- Elle tutulur nitelikler pek 6nemli degilken, 6rnekler ve yorumlar
yoluyla aligverigsin daha zevkli hale getirilmesinin web dizaynm
sayesinde miimkiin kilinabilecegi (elektronik esya, ev gerecleri,
oyuncaklar vs.) liriinler,

4- Tiiketici niteliklerine gore degisiklik gdstermesi bakimindan analiz
ve tavsiyelerin dnemli oldugu, seyahat hizmetleri, emlak ve eleman
arama hizmetleri gibi {iriinler,

5- Degerlerine gore teslimat maliyetlerinin diisiik oldugu (miicevherat
gibi) trlinler, fiziksel teslimatin gerekmedigi (maddi olmayan) mallar,
Internet’in kendisinin bir dagitim metodu oldugu (data, haber hizmetleri,
arastirma gibi) hizmetler ve geleneksel kanallarla satin alinsa bile
fiziksel teslimat gerektiren (biiylik mallar, hediyeler vs.) tirlinler.

Verdict on Electronic Shopping tarafindan yapilan bir aragtirmaya gére
2000 yilinda Ingiltere’de satilan bilgisayar yazilimlarimin % 10’u, kitaplarin
% 5’1, miizik ve video {irlinlerinin % 3’1 B2C yoluyla satilmistir (OFT 2000, 28).

B2B’ye gelince; bu kategoride e-ticaretten etkilenmeyecek iiriin bulmak
pek miimkiin degildir. B2B pazaryerleri ara mallarindan nihai mallara,
mamullerden hizmetlere her malin ticaretini miimkiin kilacak esneklige sahiptir.

B2B pazarlarm belki de en dnemli 6zelligi yiiksek miktarli, sik ve islem
maliyetlerinin yiiksek oldugu alimlara konu olmalaridir. Bu islem maliyetleri
arasinda aragtirma ve se¢me, {iriin niteleme, kontrat pazarligi, talimat génderme,
O0deme ve teslimat teyidinden dogan masraflar sayilabilir. Internet sayesinde bu
islem maliyetleri 6nemli Ol¢iide azalmaktadir. Bu, operasyon ve talimat
etkinligini artirarak envanter maliyetini azaltan ve tedarik zincirinin farkli
halkalar1 arasindaki esgiidimii gelistiren c¢esitli veritaban1 ve enformasyon
sistemlerinin entegrasyonuyla miimkiin olabilmektedir. Ozellikle uzun ve
karmasik arz zincirlerine sahip olan endiistrilerde, islem maliyetinin toplam
maliyetin Onemli bir parcasin1 olusturdugu endiistrilerde, ‘“kutuplagmis”
endiistriler olarak adlandirilan ve bir tarafta az sayida ¢ok giiclii oyuncuyla diger
tarafta ¢ok sayida zayif oyuncunun karsi karsiya geldigi endiistrilerde-e-ticaret
zayif tarafin isini kolaylastirdigi i¢in-bir de BT yogunlugunun yiiksek olmasi



nedeniyle online isleme teknolojik olarak daha kolay gegebilecek endiistrilerde
bu durum daha belirgin olarak goriilmektedir (OFT 2000, 28-29).

Son tahminlere gore diinya g¢apinda 900°den fazla B2B e-pazaryeri
bulunmaktadir (OFT 2000, 29). Ancak her giin yenilerinin kurulmasi ve bir kisminin
piyasadan silinerek ya da konsolide olarak ortadan kalkmasi nedeniyle, gerek
B2C gerekse B2B e-pazaryerlerinin sayisina iligkin her istatistigin yayimlandig
andan itibaren eskimeye mahkum oldugunu hatirlamakta yarar vardir.

1.3. ELEKTRONIK PAZARYERLERINDE FiYAT
BELIiRLEME MEKANIZMALARI

Elektronik pazaryerleri bir ya da daha fazla fiyat belirleme mekanizmasi
sunabilmektedir. Bunlardan baglica dordii katalog, miizayede, borsa (exchange)
ve pazarliktir (FTC 2000, Part 1, 8-12; OFT 2000, 24-25). Elektronik
pazaryerleri; dikey olarak yapilanan ve ayni endiistri i¢indeki alicilara hizmet
veren “toplayicilar” (aggregators), ¢ok sayida endiistriden tiim alicilara hizmet
veren yatay veya c¢ok sayida endiistriden belirli bir tiir alictyr ya da {iriinii
destekleyen diagonal “ticaret merkezleri” (trading hubs), teklifler Internet
iizerinden verildikten sonra dogrudan pazarlikla alis veya satig fiyatinin
belirlendigi “teklif toplama merkezleri” seklindeki pazaryerleri (post and
browse) ve c¢ok sayida alict veya saticinin artirma ya da eksiltme yaptigi
“miizayede piyasalari”nda bu mekanizmalardan birini ya da bir kacini kullanarak
fiyatlama yapar (Baker&Mc.Kenzie 2000, 5-7). Bunlardan toplayicilar genelde
daha onceden katalog yontemiyle belirledikleri fiyatlarla satis yaparken ticaret
merkezleri ¢ogunlukla miizayede yontemini kullanmakla birlikte bazen katalog
fiyatlama yaparlar. Teklif toplama merkezleri’'nde pazarlik yontemi kullanilir,
miizayede piyasalar1 ise olagan bicimde miizayede usuliiyle fiyat olusturur.
Katalog tipik bir sabit fiyat mekanizmasi iken diger li¢ yontem dinamik
fiyatlama igerir. Asagida bu mekanizmalarla ilgili baz1 detaylara yer verilecektir.

1.3.1. Katalog

Bazi1 e-pazaryerleri ¢ok sayida saticidan gelen {iriin bilgilerini
standartlagtirarak alicilarin kolayca karsilastirma yapmasimi saglamak amactyla
katalog birlestiricileri ya da “metakataloglar” kullanirlar (MSDW 2000, 315).
Internet {izerinden kataloglar yoluyla fotograf ve video gibi multimedya (¢oklu
medya) igerigi de dahil olmak iizere, daha dnce miimkiin olmayan derecede iiriin
bilgisi sunmak miimkiindiir (Kinney 2000,49).

Elektronik katalog kullanarak yapilan satin alimlarda genellikle
asagidaki sira izlenir (Baker&McKenzie 2000, 4-5):



1- Alicinin yeni bir emir vermesini, mevcut bir emri izlemesini,
gecmisteki emirleri gérmesini ve emirlere iligkin detayli bilgiye
erigsmesini saglayan bir ana sayfa,

2- Alicinin iireticiye gore, ada gore ve son kullanim kategorisine gore
arastirma yapmasina olanak saglayan bir {irin katalogu,

3- Alcinin aragtirmasinin sonuglarini ilgili mallar1 ve fiyatlar1 da
icerecek sekilde gosteren ve alimi yapilacak malin  se¢iminin
yapilabilecegi sonug sayfasi,

4- Secilen firiinleri gdsteren ve alicinin miktari, teslim adresini ve
fatura adresini degistirmesine ya da emri silmesine imkan taniyan bir
“aligveris kart1”,

5- Algveris kartindaki dirlinlerin fiyatlarim1 ve teslim masraflarini
iceren bir fiyat kotas1 sayfasi,

6- Emir teyidi.

Ancak saticilar belirli alicilarla yaptiklar1 anlagsmalar1 yansitacak sekilde
fiyat listelerini 6zellestirebilirler, ancak s6z konusu 6zel fiyatlar yalnizca ilgili
alicilar tarafindan goriilebilir. Aligveris her ne kadar kamuya acik bir altyapi
iizerinden yapilsa da alicilar ve saticilar aslen 6zel bir iligki ¢er¢evesinde ortaya
c¢ikan bilgileri saklamak isteyebilir.

Katalog fiyatlamas:1 6zellikle, siklikla ve az miktarda satin aliman diisiik
fiyathh mallar i¢in uygundur, ¢iinkii bunlarin fiyatlar1 ve miktarlari, {izerinde
pazarlik etmek icin diisiiktiir. Dolayisiyla katalog sisteminde fiyatlar
ozellestirilebilmekle birlikte genellikle sabittir (MSDW 2000, 28).

1.3.2. Miizayede

Miizayedelerin offline ekonomide alabildikleri ¢esitli bigimler online
ckonomiye de tasinmaktadir (FTC 2000, Part 1, 10). Ingiliz miizayedesi olarak
da bilinen diiz miizayedede ¢ok sayida alict malin fiyatim artirmak suretiyle
yarisir ve en yiiksek fiyati veren satin alma hakkini elde eder. Diiz miizayedeler
satic1 tarafindan yonlendirilen miizayedelerdir.

Ters Ingiliz miizayedesinde ise ¢ok sayida satici iiriinlerinin fiyatini
diistirmek suretiyle yarigirlar, dolayisiyla bu miizayedeler alict tarafindan
yonlendirilir. Bu miizayedeler alicinin iirlin niteliklerini ve ticari kosullar1 ilan
etmesiyle baslar. Alici hangi saticilarin miizayedeye katilacagina kendisi karar
verir. Ters miizayede neticesi en diisiik fiyat kazanmayabilir; alic1 kalite, cografi
konum gibi baska kriterleri gz oOniinde tutarak daha yiiksek fiyat veren bir
saticityla mukavele yapabilir (FTC 2000, Part 1, 10).

Miizayedeler 0Ozellikle kendine has Ozelliklere sahip olan ve
farklilagtirilmis olan, ancak betimlenmesi ve anlagilmasi kolay fiirtinler igin



uygundur (Baker&McKenzie 2000, 7). Miizayedenin sekli kaginilmaz olarak s6z
konusu malin niteligine ve pazarin yapisina gore degisir (FTC 2000, Part 1, 10).
Burada kritik unsur hangi tiir bilginin, kimler arasinda ve ne amagla
paylasilacagidir. Ornegin bir ters miizayedede gorece diisiik yogunluklu bir
pazarda yarigmacilar kimin hangi teklifi verdigini her asamada gorebilirken,
yogunlugu daha yiiksek bir pazarda teklif verenler en son teklif edilen fiyati
degil, sadece kendi teklifini ve teklif verenler arasindaki sirasini gorebilir. Bu,
saglayicilarin elde edecekleri fiyat bilgilerini daha sonra aralarinda haberleserek
alictya kars1 kullanmalarii énlemeye dontiktiir (Kinney 2000, 90).

1.3.3. Borsa (Exchange)

Borsa alic1 ve saticilarin genellikle teklif ve davet sistemiyle fiyat
pazarhig1 yaptiklari ve fiyatlarin hem asagi hem de yukar1 hareket ettigi iki yonlii
bir pazaryeridir (Baker&McKenzie 2000, 7). B2B degisim yerleri geleneksel
menkul kiymet borsalarinda olan, emir ve fiyatlarin gergek zamanli olarak
karsilagmalarinin tipik olarak aynidir. Bu fiyatlama mekanizmasina konu olan
yiiksek standarthi triinler siirekli degisime konudur ve oldukga yiiksek
dalgalanmaya maruzdur (Harting 2000, 16-17). Bu borsalar ticaret borsalarinin
elektronik ag iizerinden islem yapilanlar1 olarak goriilebilir.

1.3.4. Pazarhk

Pazarlik usulii, e-pazaryerinin belirli davetlere iliskin bilgileri toplayarak
karsilagtirdig1 ve potansiyel katilimcilarin arasindaki pazarliga zemin hazirladigi,
teklife davet gibi diizenlemelere isaret eder (FTC 2000, Part 1, 11). Bu
mekanizma genellikle asagidaki sekilde isler:

1- Satic1 bir profil ya da teklif gonderir,

2- Alict aradigi malin niteliklerini belirterek arama yapar, aradigi
kriterleri karsilayan tiim profil ve teklifler karsisina ¢ikar,

3- Al saticilardan birini segerek ona bildirimde bulunur,

4- Satict dilerse cevap verir ve aralarinda pazarliga baslarlar
(Baker&McKenzie 2000, 6).

Adi gegen fiyat belirleme mekanizmalarinin temel 6zellikleri asagidaki
tabloda 6zetlenmektedir:



Tiir Etkilesim Fiyatlama | Avantajh Uriin karmasikhg
taraf
Miizayede Birden ¢oga Dinamik Satic1 Yiiksek
Katalog Coktan bire Statik Satic1 Orta
Ters miizayede | Coktan bire Dinamik Alici Yiiksek
Borsa Coktan ¢coga Dinamik Her ikisi Diisiik
Pazarhik Birden bire Dinamik Her ikisi Yiiksek
Tablo 4. E-Pazaryerlerindeki Fiyat Belirleme Mekanizmalarinin
Temel Ozellikleri

Kaynak: OFT 2000, 25.

14. ELEKTRONIK PAZARYERLERININ
SAHIPLIGI ve KONTROLU

E-pazaryerlerinin ¢ogu 6zelliginde oldugu gibi sahiplik ve kontrolleri
hususunda da kategorilestirme yapmak kolay degildir ve bu bakimdan da e-
ticaretin evrimi devam etmektedir. Bununla birlikte e-pazaryerlerinin sahipligi
temel olarak endistri katilimeilarimin  sahipligi ve endiistri  disindan
katilimcilarin sahipligi olmak iizere ikiye ayrilabilir (FTC 2000, Part 1, 12).
Endiistri katilimcilar1 e-pazaryerlerini isleten alici ya da saticilardir. Endiistri
disindan katilimeilar ise risk sermayedarlar1 ve teknoloji firmalaridir. Bunlardan
alic1 ve saticilar e-pazaryerlerine likidite getirirken, risk sermayedarlar1 fonlama
katkisinda bulunur, teknoloji firmalar1 ise islevsellik kazandirirlar.

Baslangigtaki e-pazaryerlerinin bir ¢ogu endiistri disindan katilimcilar
tarafindan kurulmustur (Harting 2000, 8). Bu pazaryerleri bu anlamda oyunculardan
bagimsiz olmalar1 nedeniyle genellikle “bagimsiz” pazaryerleri olarak adlandirirlar.
Bu “tarafsiz” girisimci ya da “ligilincii taraf” miilkiyetindeki e-pazaryerlerinin adil ve
tarafsiz bir ortam yaratmak igin gerekli oldugu da ileri siiriilmektedir. Diger bir
goriis ise bu 6nermenin dogru olmadigi, her pazar organizasyonunun adil ve tarafsiz
hareket etme giidiisiine sahip oldugu, ciinkii genis katilim i¢in bunun zaten gerekli
oldugu yoniindedir (FTC 2000, Part 1, 12-14).

Bir ucunda {igiincii taraflarin miilkiyetindeki e-pazaryerlerinin bulundugu
spektrumun diger ucunda konsorsiyum e-pazaryerleri, bagka bir tabirle koalisyon
pazarlar1 yer alir. Bunlar endiistri iginden katilimeilar tarafindan kurulurlar ve
onlarin miilkiyetindedirler; bir taraf agirlikli olmasina ragmen genellikle hem
alicilart hem de saticilar1 igerirler. Endiistri temsilcilerinin e-pazaryerlerine
altyap1 ve yazilim gelisimi, veri tabanlar1 konusunda mali ve diger yonlerden
katki saglayacagi ve islevsellik kazandiracagi, ve onlarin varligmin
e-pazaryerlerine yeterli islem hacmini saglamak suretiyle likidite saglayacagi
goriisiinde olanlar bu modelin e-pazaryerleri igin gerekli oldugunu O©ne
stirmektedirler (FTC 2000, Part 1, 13).



Bu iki ucun arasinda da bunlarin karigimi niteligindeki miilkiyet yapilar
bulunur. Bazi e-pazaryerleri kismen alicilar tarafindan, bazilari ise kismen
saticilar tarafindan kurulur ve isletilir. Cogu e-pazaryeri bu melez yapidadir
(Harbour 2001, 5-6).

E-pazaryerlerinin kontrolii hem yonetim kurulu tyeligi hem de
operasyonel olarak giinlikk islerin yonetimi baglaminda miilkiyetle yakindan
ilgilidir. E-pazaryerlerinin miilkiyetini ellerinde tutanlar genellikle kontrole de
sahiptir. Ancak bazi e-pazaryerleri kontrolii bir 6l¢iide miilkiyetten ayiracak
stratejiler gelistirmektedirler. Ornegin bazilar1 hissedar olmayan sirketlerden bir
yonetim ekibi olusturmaktadirlar (FTC 2000, Part 1, 14).

1.5. ELEKTRONIK PAZARYERLERININ GELIiRLERI

E-pazaryerleri, sahiplerine ve isletmecilerine, hatta bazen katilimcilarina,
islemle ilgili iicretler, liyelik tcretleri, hizmet bedelleri, reklam ve pazarlama
ticretleri ile bilgi satis1 gibi bir takim kaynaklardan elde edilen gelirler saglar
(FTC 2000, Part 1, 14-16). Bununla birlikte, e-pazaryerlerinin gelir kaynaklari
e-ticaret olgunlastikca degisme ve artma egilimindedir (MSDW 2000, 40-41;
Harting 2000, 19-20). Asagida bu gelir kaynaklar1 hakkinda kisa bilgi verilecektir.

1.5.1. Islemle Tlgili Ucretler

Islem {icretleri yapilan islem basina ya da belirli bir sayidaki islem igin
maktu bir bedel olarak, islem degeri veya aligveris sonucu elde edilen kazancin bir
yiizdesi iizerinden tahsil edilen tcretlerdir (FTC 2000, Part 1, 14). Bu {icretleri
alicinin mu1 yoksa saticinin m1 6deyecegi ve bunlarin miktari taraflarin pazardaki
karsilikli giiclerine ve diger kosullara gore degisir. Egilim, mallarin standardi ve
islem sayisi arttikca islem ticretlerinin diismesi yoniindedir (Harting 2000, 4).

Islem iicretleri e-pazaryerleri i¢in halen 6nemli bir gelir kaynagi olmakla
birlikte, e-pazaryerleri rekabet¢i hale geldikce bu gelirin azalarak sifira
yaklagmasi beklenmektedir (Harbour 2001, 5).

1.5.2. Uyelik Ucretleri

Uyelik ya da abonelik iicreti, bir pazaryerinde yer alabilmek igin 6denen
ticrettir. Uyelik {icretleri batik maliyettir ve dzellikle uzun dénem kullanicilara
uygulanmaz; bir siteyi kullanabilmek i¢in para 6demek tek bir ticaret bigimine
yatirim yapmaktir ve e-pazaryerlerinin en onemli avantajlarindan olan ticaret
esnekligine zarar verir (Harbour 2001, 5). Dolayisiyla e-pazaryerlerinin
yayginlagsmast ve aralarindaki rekabetin artmasi ile bu gelir kaynagmin da
Onemini yitirmesi beklenebilir.



1.5.3. Hizmet Bedelleri

Hizmet bedelleri e-pazaryerlerinin dogrudan ya da dolayli olarak
sunduklari, ana islevlerine ek islevlerden aliman bedellerdir. E-pazaryerlerinin
sundugu katma degerli hizmetler arasinda lojistik (6rnegin teslim hizmetleri);
sistem entegrasyonu'’; mali hizmetler (6rnegin kredi degerlendirmeleri) ve
endiistri bilgileri® sayilabilir (Harting 2000, 9-10). Katma degerli hizmetlerden
alman hizmet bedellerinin giin gectikge e-pazaryerlerinin onemli gelir
kaynaklarindan biri olmasi beklenmektedir (Harting 2000,4).

1.54. Reklam ve Pazarlama Ucretleri

E-pazaryerlerinde reklamcilik “manset (banner) reklamciligi” ve “istege
bagli e-posta pazarlamacilifi’” da dahil olmak {izere ¢esitli sekillerde
olabilmektedir (Baker&McKenzie 2000, 13). Bu reklamlarin degeri bunlarin
kilit konumdaki karar vericileri hedefleme kabiliyetinden kaynaklanmaktadir
(FTC 2000, Part 1, 15). Karar vericiler, alimlarla ilgili kararlarin1 vermeden 6nce
ilgili sitelerde dolasirken bu reklamlarla dogrudan yiiz ylize gelmektedirler.
Konuyla ilgili diger bir gelir tiirii de firmalarin belirli e-pazaryerlerinde 6zel bir
yer alabilmek i¢in 6dedikleri “listeleme (ya da ev sahipligi-hosting) ticretleri”dir.

1.5.5. Bilgi Satislan

E-pazaryerlerinin isletilmesi esnasinda bilgi toplanarak satilmasi bir
diger gelir kaynagidir (Harbour 2001, 5). E-pazaryerleri tarafindan islem ve
diger pazar bilgilerinin toplanmasi oldukca yiiksek bir deger iiretmektedir.
Geleneksel olarak bu bilgiler ancak saticilar, rakipler ya da aracilar vasitasiyla
elde edilebilirken (MSDW 2000, 101), artik e-pazaryerleri ticaret zincirinin her
halkasi ile ilgili onemli bilgi merkezleri haline gelmektedir. Milyonlarca islemin
istatistiklerinden elde edilen bu toplam veriler olduk¢a degerlidir. E-pazaryerleri
tek tek alicilarin yaptiklar islemler hakkinda bilgi vermemeye 6zen gostererek
bilgileri toplam bazda derlemekte ve satmaktadirlar. Ciinkii firmalar kendi islem
kayitlarini ticari sirlarinin bir pargasi kabul ederek e-pazaryerleri ile bunlarin
aciklanmamasi yoniinde anlagsma yapmaktadirlar (FTC 2000, Part 1, 17).

' Ornegin meveut bilgisayar sistemlerinin e-pazaryerleri ile entegre edilmesi.
? Ornegin yeni mal ve hizmetlerin tanitim, faydal sitelere linkler, endiistri haberleri, sohbet odalar1.



1.6. ELEKTRONIK PAZARYERLERINDE BILGIYE ERiSIM

Islem miktarlari, saglayic1 fiyatlar, alimlar ve diger gizli ya da &zel
bilgilere e-pazaryerlerinin katilimeilari, sahipleri, yonetim ekibi, ¢alisanlar1 ve
yonetim kurulu tarafindan ulasilmasi miimkiindiir. Her e-pazaryeri bilgi
paylasimi hususunu farkli bi¢imde diizenler ve genelde bu bilgilerin nasil
kullanilacagma yonetim kurulu ya da yonetim ekibi karar verir (FTC 2000, Part
1, 17). Bu bilgilerin kullanim usulii e-pazaryerlerinin faaliyet kurallar i¢cinde yer
alir ve her katilimcinin e-pazaryeri ile yaptigi katilim sodzlesmesinde islem
bilgilerinin ya da diger 6zel bilgilerin kullanim esaslar1 da yer alir.

Saticilarin sahip oldugu bir e-pazaryerinde teorik olarak satici tarafi,
islemlerin i¢inde yer alsin ya da almasin, alicilara iliskin daha dnce goriilmemis
miktarda bilgiye erigebilir. E-pazaryerine sahip olan bu saticilar fiyatlar1 gergek
zamanl olarak takip edebilir, birbirlerinin teklif ve fiyatlarin1 aninda 6grenebilir.
Bir saticilar koalisyonu tarafindan isletilen e-pazaryerlerinin bir sakincasi
maliklerin “pazarin oniinde gitmesi” yani alicilarin gizli ihtiyaglarini kesfederek
fiyatlar1 buna gore yiikseltmeleri olasiligidir (FTC 2000, Part 1, 18)

E-pazaryeri katilimcilan1 arasinda ¢ok fazla bilgi paylasimi olmasi
halinde ise Internet’in geleneksel pazarlara gore ¢ok daha hizli bir diizeltme
yapacagl, e-pazaryerlerinde kredibilite ve giivenilirlik gereksiniminin
yiiksekliginin bunun gilivencesi oldugu goriisii hakimdir (FTC 2000, Part 1, 18).



BOLUM 2

ELEKTRONIK TiCARETIN GELISiMi

2.1. E-TICARETIN DUNYADAKI GELIiSiMi

E-ticaretin, Haziran 1995°de Java®'’nin piyasaya siiriilmesi ile baslayan
altt yillik kisa bir ge¢misi vardir (Kinney 2000, 2). Yine ayni yilin Agustos
ayinda Netscape tarafindan /PO**’nun icat edilmesi Internet’in bir ticaret araci
olarak kullanilmasindaki 6nemli doniim noktalarindan biridir.

Bu kadar kisa bir gegmisi olmasina ragmen e-ticaret onemli boyutlara
ulasmistir ve katlanarak biiylimeye de devam etmektedir.

E-ticaret segmentleri arasinda ilk gelisen B2C olmustur; ¢linki
B2C pazar gorece basit bir yap1 arzeder (Kinney 2000, 3). B2C’nin getirdigi
temel yenilik geleneksel kagit kataloglarin yerini Internet web sitelerinin
almasidir. Tiiketiciler B2C siteleri iizerinden {iretici veya perakendecilere
standart triinler siparig ederler. Bu sistem Amerika ve Avrupa’da zaten gelismis
bir sistem oldugundan kagit kataloglarin yerini Internet’in almasi tiiketiciler
tarafindan kolayca algilanabilmistir. Calismanin ileriki boliimlerinde ayrica
deginilecektir ancak burada kisaca bahsetmek gerekirse B2C pazarinin
avantajlar1 24 saat aligveris yapma esnekligi, satig fiyatlarindaki degisimler-
ozellikle de promosyonlu satig fiyatlari-ve stok bilgileri gibi enformasyonun
gergek zamanli olarak izlenebilmesidir. Amazon.com ve Priceline.com gibi
B2C onciilerinin kendi markalarini olusturmak amaciyla reklam ve tanitim igin
biiyiik harcamalar yaparak genis kitlelere ulagsmalar1 Internet perakendeciliginin
Oniinde bir ¢1g1r agmustir (Kinney 2000, 3-4).

B2B daha yavag gelismistir; ¢linkii burada pazar yapisi ¢ok daha
karmagiktir. Ancak ticaret potansiyeli B2C ile karsilastirildiginda,

2! Internet iizerinde gelismis kullamici islevselligi ve web sayfasi ile etkilesim saglayan, ag
ortamlarina tagimabilen bir programlama dili.

2 Initial Public Offering. Bir sirketin hisselerinin ilk kez borsaya siiriilmesi ve bununla ilgili
Internet yazilimi.



B2C alanindaki islem sayis1 ¢ok daha fazla olmasina ragmen, oldukca yiiksektir.
Tedarik zincirinde ¢ok sayida halka olmasi ve bunlarin her birindeki sirketlerin
kendi katma degerlerini iiriine eklemeleri hem B2B’ye konu olan firiinlerin
sayica fazla olmasi hem de B2B ticaret hacminin daha biiylik olmasi sonucunu
dogurmaktadir. Ayrica, son kullanicilari firmalar olan makineler, vagonlar,
ucaklar ve gemiler ve benzeri iirlinlerin devasa pazarlar1 vardir (Kinney 2000,
3-4). B2C pazarlarinin kamuya mal olarak yayginliklarinin artmasinin B2B’nin
gelisimine de 6nayak oldugu da ifade edilebilir.

E-ticaretin, Ozellikle de B2C e-ticaretin gelismesinde belirleyici olacak
en Onemli faktor Internet kullanici sayisidir. Halen Diinya’da 600 milyon
civarinda Internet kullanicist vardir.”” Bu saymin artmasi ve bunun yaninda
kablosuz Internet erisiminin yayginlagsmasi ve genis bant erisiminin saglanmasi
ile Internet kullanim kalitesinin de yilikselmesi beklenebilir.

Diinya toplam e-ticaret hacmi 2000 yilinda 657 milyar ABD Dolar
olarak ger¢eklesmistir, bir tahmine goére bu rakam 2001 yilinda 1.233 trilyon,
2002 yilinda 2.231 trilyon, 2003 yilinda 3.979 trilyon, 2004 yilinda ise
6.789 trilyon ABD Dolar1 olarak gergeklesecek ve bunun 2.7 trilyonluk kismi
B2C e-ticaretten kaynaklanacaktir. Diinya toplam e-ticaretinin % 55’i halen
Kuzey Amerika kokenlidir, ancak Asya-Pasifik iilkeleri ile Bati Avrupa
iilkelerinde e-ticaret hacminin ¢ok yiiksek oranda artmasi beklenmektedir ve
dolayistyla bu resim birkag y1l sonra degisecektir.** E-ticaret hacminin gelecekte
ulasacagi tahmin edilen rakamlar asagidaki tabloda 6zetlenmektedir:

1999 2003 Yillik ortalama
biiyiime (%)
e-Marketer 98.4 1244 89
IDC 111.4 1317 85
ActivMedia 95 1324 93
Forrester Low" 70 1800 125
Forrester High” 170 3200 108
Boston Consulting Group 1000 4600 46

Tablo 5. Diinya E-Ticaret Hacmi Tahminleri (milyar ABD $)
a) Internet bazli EDI dahil.
Kaynak: Coppel 2000, 7.

2 http://www.hurriyet.com.tr (12/02/2002).
2 http://www.forrester.com .




2.2. E-TICARETIN TURKIYE’DEKI GELIiSiMi

Tiirkiye’de e-ticaretin  gelisimine deginmeden oOnce, Tirkiye’de
e-ticaretin altyapisi olan Internet ve daha genel anlamda Bilisim Teknolojileri
(BT) kullanimina iliskin baz istatistiki bilgiler vermekte yarar vardir.

Bilgi Teknolojileri Yaygimlik ve Kullanim Arastirmasit 2000 (BTYKA-
2000) kapsaminda elde edilen bilgilere gore Tiirkiye’de evlerin % 12.3 iinde
bilgisayar, sadece % 7’sinde Internet baglantis1 vardir. 2005 yilinda bu oranin
% 25’e c¢ikacagl tahmin edilmektedir (Demir Yatirnrm 2000, 8). Bilgisayar
kullanim orani ise % 17.1°dir”. Yiiz haneye diisen bilgisayar sayisinin
Amerika’da 1995 yilinda bile 35 oldugu® goz 6niine alindiginda, bu sayinin ne
kadar yetersiz oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bagka bir arastirmaya gore Tiirkiye’de
iki milyon kisi, yani niifusun % 3.5’1 Internet kullanicisidir. Bu oran Amerika’da
% 60, Almanya’da % 35, Yunanistan’da % 13, Bulgaristan’da ise % 7.5°dir.”’
E-ticaret i¢in hayati 6nem tasiyan telekomiinikasyon altyapisinda ise halen Tiirk
Telekom’un tekeli bulunmaktadir ve 6ngorildigii bigimde 2004 yilinda bu
tekelin kalkmasi hem BT sektorii hem de kullanicilar bakimindan 6nemli bir ileri
adim olacaktir.

Genis kapsamli e-ticaret tanimlar1 esas alindigi takdirde Tirkiye’de
e-ticaretin ilk uygulamasi 1992 yilinda Merkez Bankasi ile bankalar arasinda
baglayan Elektronik Fon Transferi (EFT) uygulamasidir.

1995 yilinda IGEME’nin UNCTAD (Birlesmis Milletler Ticaret ve
Kalkinma Konferansi) tarafindan Ankara ticaret noktasi™ secilmesi ikinci adim
olusturur. Agustos 1997°de toplanan Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu aldig:
bir kararla® elektronik ticaret agmin kurulmasini karara baglamistir. Bu ¢alisma
cergevesinde TUBITAK aymi yil TUENA’y1 (“Tiirkiye Ulusal Enformasyon
Altyapt Plan1”) baslatmistir. Bu proje Tiirkiye’nin enformasyon altyapisinin
resmini ortaya koymaktadir ve kamunun konuya yaklasiminin baglangic
noktasini teskil eder. Daha sonra Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu Karar
gercevesinde kamu, oOzel sektér ve iiniversite katilimcilari ile-Rekabet
Kurumu’nun da temsilci bulundurdugu-ETKK (Elektronik Ticaret Koordinasyon
Kurulu) olusturulmustur. ETKK tarafindan 1998 yilinda hazirlanan rapordaki
“Hukuki Altyapinin Hazirlanmasi” basligi altinda tavsiyelerden biri “elektronik
odeme sistemlerinde faaliyet gésterecek operatorlerin  saptanmasi, bu

2 TUBITAK-ODTU-BILTEN, 22 Ocak 2001 tarihli basin bilgi notu.

% http:/mua.ie/surveys.

%7 http:/nua.ie/surveys.

28 Ticaret Noktalar1 Programi, az gelismis ve gelismekte olan ilkelerin kiigiik ve orta Slgekli
isletmelerinin diinyaya acilabilmelerini saglamak amaciyla dis ticaret aktorlerini bir araya
getirmeyi amaglayan bir programdir.

#25/8/1997 tarih ve 97/3 sayih BTYK Karari.




operatorler arasinda yapilacak sozlesmeler agisindan Rekabet Kanunu’'ndaki
ilkeleri dikkate alan hukuki kurallarin saptanmasi” seklinde ifade edilmistir’”.
ETKK tarafindan koordine edilen ve bir pilot e-pazaryeri uygulamasi olarak
diizenlenen Polatli Ticaret Borsasi, tahil trinlerinin Internet tizerinden
satilabilecegi bir altyap: kurmaktadir ve Aralik 2001 itibariyla faaliyete gecirme
asamasindadir. Calismalarinin g¢ergevesinden ve bu g¢aligmalar neticesi ortaya
konulan metinlerden anlagildigi kadartyla ETKK agirlikli olarak elektronik
imza’' ve onay kurumu’” iizerinde yogunlasmaktadir (Arikan 1999).

Tiirkiye’de e-ticaret baslangicta B2C agirliklidir; e-ticarete en fazla konu
olan tdriinler % 71 oraniyla bilet satisi, % 11 ile elektronik triinler , % 8 ile
¢icek, % 6 ile CD, % 5 ile gida ve % 3 ile giyimdir’. IGEME tarafindan
hazirlanan “Ekonomik Yonleriyle Elektronik Ticaret” raporuna gore Tiirkiye’de
Amerika’nin tersine B2B degil B2C daha yaygindir, Amerika’da e-ticaret
teknolojinin ve arz tarafinin itmesiyle gelistiginden B2B daha fazla gelismistir;
Avrupa’da ise e-ticaretin tiiketici ve talep yoni agir basar. Tiirkiye’deki durum
Avrupa’dakine benzer gelismistir. Tilrkiye’de tiiketici talebinin kamgilayacagi
bir e-ticaret biiylimesi beklenmektedir. (Kepenek 1999, 24).

Calismalarina 1998 yilinda baslayan ve kamu, 6zel sektor ve {iniversite
temsilcilerinden olusan Internet Kurulu, Tirkiye’de Internet’in altyapidan
baglayarak tiim boyutlar1 ile kisa, orta ve uzun vadeli hedeflerini belirlemek, bu
hedeflere erigmek i¢in gerekli stratejik ve taktik ulusal kararlarm alinmasi ve
uygulanmasi siirecinde, Ulastirma Bakanligi’na damigsmanlik yapmaktadir.
Internet Kurulu biinyesinde Ulusal Alan Adi Sistemi’ne (Domain Name System)
iliskin ¢alismalan yiiriitecek olan “DNS Calisma Grubu” kurulmustur.

Tiirkiye’de e-ticaretin en onemli sorunlarindan biri diinyada da oldugu
gibi O6lgme ve degerlendirme sorunudur. E-ticarete iliskin oOl¢iimler heniiz
DIE tarafindan yapilmamaktadir; bunu yapan herhangi bir dlgiim kurulusu da
halen bulunmamaktadir. Kepenek’e gore yapilan kaba hesaplarda hem diinyada
hem de Tiirkiye’de e-ticaretin bir tarafinin getirisi diger tarafin harcamasidir ve
bunlarin ikisi ayri1 ayri hesaplara girmekte, boylece ¢ifte sayma séz konusu
olmaktadir (1999, 7). Bilgisayar kullamm oranimin ve bilgisayar okur
yazarliginin diistikligi, Internet kullanim oraninin disiikliigii, Internet altyapisi
sorunlar1, hukuki diizenlemelerin yetersizligi ve geriden gelmesi, Internet’e olan
giivene iliskin sorunlardir. Ayrica iilkemizdeki biiyiik ¢ogunlugunun
KOBI oldugu gbéz oniine alindiginda KOBI’lerin BT  kullanimina
Ozendirilmelerinin gerekliligi ortadadir.

3 http://www.etkk.gov.tr .

3! Elektronik imza (e-signature) bir mesaji gonderenin ya da bir belgeyi imzalayanin kimligini

onaylamak amaciyla kullanilan sayisal bir imzadir (www.whatis.com).

32 . . . ) - . . .. " . .
Onay kurumu (certificate authority) bir agda giivenlik sistemini ydneten otoritedir

(www.whatis.com).

33 http://www.igeme.org.tr.




Bir istatistige gore Tirkiye’de toplam e-ticaret harcamasi 1998 yilinda
8, 2000 yilinda ise 25 milyon ABD Dolar1 olarak gerceklesmistir.’* Yapilan bir
tahmine gore 2005 yilinda bu rakam 70 milyon ABD Dolarn olarak
gerceklesecektir.” Bir diger tahmine gore ise 2000 yil1 e-ticaret hacmi 238 milyon
ABD Dolar1, 2003 yila ait beklenti ise 2,748 milyon ABD Dolar1’dir. Bunun
yaklagik % 30’u B2C e-ticaretten kaynaklanacaktir (Demir Yatirim 2000, 16).

3% hitp://www.etkk.gov.tr .
33 BTHaber Say1 351, 7-13 Ocak 2002 S. 18.




BOLUM 3

E-TICARETIN GETIRDIGI
VERIMLILIK ARTISLARI

E-ticaretin rekabet hukuku uygulamalari bakimindan neden oldugu
sorunlart kavrayabilmek i¢in onun yarattigt ve geleneksel ticaret bi¢iminde
goriilmeyen etkinlik ve verimlilikleri incelemekte yarar vardir. Bu verimlilik
artislarinin tesebbiislerin is siirecleri {izerinde olumlu etkiler dogurdugunda
kusku olmamakla birlikte bunlarin rekabeti azaltict ve engelleyici baz1 etkilere
yol agmasi da s6z konusudur.

E-ticaretin Onemli verimlilik artiglar1 {iretme, hatta piyasalar1 daha
rekabet¢i hale getirme potansiyeli vardir (FTC 2000, Part 2, 1). E-ticaret heniiz
yeni bir tarz oldugundan bu verimlilik artislarinin tamami heniiz ortaya ¢ikmig
degildir, ancak simdiye kadar elde edilen deneyim 1s18inda yapilan
degerlendirmelerden hareketle e-ticaretin yarattig1 verimlilik artiglar1 satin alma
siireci bakimindan, satig siireci bakimindan ve aracilar bakimindan ortaya ¢ikan
verimlilik artiglar1 olarak {i¢ baslik altinda incelenebilir.

3.1. E-TICARETIN SATIN ALMA SURECINE GETIiRDIiGi
VERIMLILIK ARTISLARI

E-ticaretin alicilar i¢in getirdigi en biiylik kolaylik muhtemelen aragtirma
ve segme siireci tizerinde olacaktir. Arastirma kolaylig1 ve hizi {irlinlin niteligine
ve Ozellikle onun karakteristiklerinin nesnel bigimde belirlenebilme kolayligina
bagli olmakla birlikte ¢ogu durumda Internet cografi konum ve zaman
faktorlerinden bagimsiz olarak ve ¢ok az bir maliyetle, alicilarin her saticiya
aninda ulasabilmesini saglamaktadir. Tesebbiislerin birbirlerini taniyabilme ve
iletisim kurabilme kolaylig1 diger faktorlerin yaninda, bir tesebbiisiin fiyatlari
karsilastirma, ihtiyaglarimi kargilamak tizere ilgili alic1 ve saticilar1 bulabilme ve
aranan Urlinlin ikamelerini belirleyebilme hizina baglidir (MSDW 2000, 12). Bu
boyutlarin herhangi birindeki seffaflik arttikca arastirma maliyetleri genellikle
azalir. Aragtirma maliyetlerinin azalmasi rekabeti artirici bir etkiye sahiptir.



Aragtirma ve segme maliyetleri azaldik¢a degistirme maliyeti (switching
cost) de azalir, ¢linkii alicilarin en iyi teklifi bulmak i¢in arastirma yapma imkan
ve giidiileri artar (OFT 2000, 20). Internet aym sekilde, {irlinler iizerine {igiincii
taraflarca yapilan degerlendirmeler ve konulu sohbet odalar1 vasitasiyla bilgi
paylagimini da kolaylastirmaktadir.

E-ticaret alicilarin karsilastirma yapmalarim da kolaylastirmaktadir.
Ozellikle kiiciik alicilar igin ¢ok sayida saticmin degisik fiyat ve kosullarim
gorerek degerlendirmek artik daha kolaydir. Eskiden herhangi bir {iriin almak
icin bazen yiizlerce sayfalik kataloglar kanistirmak gerekirken artik Internet
iizerindeki 6zel arama motorlar ve diger aragtirma imkanlar sayesinde bu islem
birka¢ dakikada tamamlanabilmektedir. Ayrica bu sekilde dakikas1 dakikasina
giincellestirilen bilgilere de ulasilmaktadir (Enron 2000, 2).

Alicilarin online olarak global 6lgekte aligveris yapma imkanlart miisteri
seceneklerinin  artmas1 ve cografi pazarlarin  genislemesi sonucunu
dogurmaktadir (OFT 2000, 2). Ancak her ne kadar Internet vasitasiyla diinyanin
her yerinden aligveris yapmak miimkiin olsa da uluslararasi ticaret belirli
saticilar ve markalar lehine olan yerel tercihler ve teslim maliyetleri gibi bir
takim faktorlerin kisit1 altindadir.

Birlikte satin alma e-ticaretle birlikte artis egilimi gostermektedir.
Birlikte satin alma onemli dlgek ekonomileri yaratmaktadir. Ornegin yiizlerce
magazadan olusan bir restoranlar zinciri Internet yoluyla biitlin magazalardan
satin alma verilerini toplayarak her kalemde 6nemli hacimlere ulagmak suretiyle
biiyiik 6l¢iide indirim elde edebilmektedir. Her magazanin kendi ihtiyacini ayr
ayr1 satin almasi halinde bu miimkiin olmayacaktir (FTC 2000, Part 2, 9). Alim
miktarina bagl fiyat indirimleri, ayr1 firmalarin satin alacaklari miktarlar bir
araya getirilerek de saglanabilmektedir. Kiigiik isletmelerin satin alim bilgilerini
toplayarak bunlar sanal olarak tek bir yekiin halinde saticilarin karsisina ¢ikarip
biiyiik indirimler elde eden e-pazaryerleri mevcuttur.*

Asagidaki tabloda, Internet’in dort karakteristigi olan evrensel erisim,
yiksek hizli bilgi akisi, interaktiflik ve aglarin entegrasyonu baz alinarak,
e-ticaretin alim siirecine arastirma ve se¢me, 0deme ve teslimat bakimindan
getirdigi avantaj ve dezavantajlar 6zetlenmektedir:

3% Ornegin www.equalfooting.com. Bu e-pazaryeri saticilarin yaninda nakliyat firmalarindan ve
diger ilgili hizmetlerden de indirim almaktadir.




||Avantajlar

||Dezavantaj lar

Arastirma ve Se¢gme Bakimindan

[Evrensel erisim

|Alicilar potansiyel olarak,
cografi konumdan ve zamandan
bagimsiz bir sekilde tiim
saticilara ulasabilirler. Bu durum
arastirma ve degisim maliyetini
azaltirken alicilarin se¢eneklerini
artirmaktadir.

Alicilar daha iyi bir se¢im imkanina
sahip olmalarina ragmen kiigiik ve
zamani kisith alicilar i¢in uygun fiyat
ve lirlin kombinasyonunu segmek
zorlagsmaktadir.

Hizl1 bilgi akis1

Internet ¢ok hizli ve diisiik bir
maliyetle aragtirilabilir. Bu da
alicilarin ¢esitli perakendecilerin
konumuna gore hizli karar
vermelerini olanakli kilarak
seffafligi saglar. Biiyiik miktarda
bilgiye ¢abuk ve diizenli bir
sekilde ulagilma imkani saglar.

Uriinleri tam olarak niteleyememe,
gizli teslim masraflari, gizli indirimler
ya da (menil maliyetlerinin
azalmasindan dolay1) stirekli degisen
fiyatlar nedeniyle fiyat seffaflig
engellenebilir.

Interaktiflik

Alicilar en iyi aligverisi yapmak
icin ihtiyaglarinin dzelliklerini
tanimlayabilirler ve arastirma
motorlarint kullanabilirler.
Reklamlar, tiriin
degerlendirmeleri ve dogrudan
satig kanallar1 arasinda dogrudan
baglantilar hemen kurulabilir.

|Alict ile satict arasinda fiziksel
etkilesimin bulunmamast tiriin
niteliginin tasdikini ve gliven tesisini
zorlastirabilir.

Aglarin
Jentegrasyonu

Farkli sitelerden bilgi toplayan
e-magazalar ve karsilastirmali
aligveris motorlar1 gibi aracilar
arastirma siirecini kolaylastirir.

Gizli i¢ sistemlerin Internet ile
entegrasyonu giivenlik gerekgeleri
nedeniyle sinirlanmaktadir.

[Odeme

Evrensel erigim

Odeme giiniin her aninda, iriin
secildigi anda yapilabilir.

IKredi kart: olmayan miisteriler
dezavantajlidir. Ayrica bazi giivenlik
endiseleri s6z konusudur.

fentegrasyonu

azaltmak amaciyla aralarindaki

Interaktiflik Bir kez iliski kuruldugunda Odeme siirecine iliskin maliyet
0deme detaylari muhafaza azaltma gerekgesiyle alictyla belirli
edilerek sonraki iglem maliyeti [bir satic1 ya da araci arasindaki
ve stiresi azaltilabilir. iliskiyi tanimaya doniik teknoloji

yatirimlar1 yapilmasi halinde alicinin
bagka satic1 veya aracilara yonelme
maliyeti dnemli Ol¢lide artmaktadir.

Aglarin Taraflarm iglem maliyetlerini




Avantajlar IDezavantajlar

faturalandirma ve 6deme iliskisi
otomasyona gegirilerek etkinlik
saglanabilir.

Mal ve hizmetlerin teslimi

Evrensel erisim | Maddi olmayan mallarda- IBaz1 fiziksel mallar i¢in bir degisiklik
(intangibles) (biletler gibi) ve  [olmaz. Ancak alicilarin fabrikada
teslimi gerekmeyen mallarda (ev |teslim aldiklar1 durumlarda teslimat
gibi) geleneksel yontem kadar; |daha fazla zaman alir ve 6zellikle

elektronik olarak teslim dayaniksiz mallarla (sebze-meyveler
edilebilen (miizik, yazilim gibi) acil satin alimlarda (ilag gibi)
irtinleri gibi) tiriinlerde ¢ok dahajteslimat daha pahalidir.
etkilidir.

Interaktiflik Alict teslimati (Internet

izerinden) takip edebilir, satis
sonrasi servisleri (kullanim
kilavuzlar1 gibi) genellikle
Internet lizerinden saglanabilir.

Tablo 6. Internet ve E-Ticaretin Alim Siireci Uzerindeki Etkileri
Kaynak: OFT 2000, 16-17.

3.2. E-TiCARETIN SATIS SURECINE GETIRDIiGi
VERIMLILIK ARTISLARI

E-ticaret en basta idari maliyetleri, yani bir firmanmn alim-satim emri
vermekten mallar alindiginda ¢ek verilmesine kadar biitiin asamalarda sarfettigi
zaman ve enerjiden dogan maliyetleri azaltir (FTC 2000, Part 2, 2). Geleneksel
olarak bu islemler faks ve telefon vasitasiyla gergeklestirilmektedir ki endistri tiiri,
sirket biiylikliigii ve {irlin ne olursa olsun e-ticaret bu alanda 6nemli bir verimlilik
getirmektedir. Ornegin emir iptalleri, kismi teslimatlar ve iadeler emek yogun ve
masrafli iglerdir. Bu siireclerin online olarak yerine getirilmesi sorunlarin ¢ogunun
aminda ¢Gziimiinii saglayacagindan istisnalarin sayisim azaltacaktir (MSDW 2000,
97). Islemler uluslararas: boyutta gerceklestiginde bu idari masraflar daha da fazla
karmagsik hale gelmektedir. E-pazaryerleri bu karmasikliklar1 da “rasyonel, maliyet
azalticr” yollarla ¢ozmektedir (WWRE 2000, 7).

Arastirma maliyetlerinin azalmasi da alicilar i¢in oldugu kadar saticilar
icin de etkinlikler getirmektedir. Saticilar daha fazla potansiyel miisteriye
Internet ile daha kolay ve az maliyetle ulagabilmektedir. Kii¢iik alicilara hizmet
vermeyi daha 6nce karli bulmayan biiyiik saticilar kiigiik miisterileri merkezi bir
sitede toplayarak onlarin hizmet almalarim saglayabilirler (FTC 2000, Part 2, 7).



E-ticaret ortaminda gergeklestirilen ihalelerde de arastirma kolayligi ve evrensel
erisim sayesinde énemli indirimlere ulasildig1 da bir gergektir.”’

B2B ihaleleri ikame mallarin ger¢cek zamanh olarak karsilastiriimasimi olanakl
kilarak heterojen mallar arasindaki rekabeti de artirabilir (FTC 2000, Part 2, 9).
Saticilarin  heterojen triinleri B2B yazilimu tarafindan karsilastirilarak alicimn ne
alacagma iligkin bilingli secim yapmasi saglanabilir (Salomon Smith Barney 2000, 16).

E-ticaret daha Once olmayan satig kanallar1 yaratarak yeni pazarlarin
ortaya ¢ikmasini saglayabilir (Salomon Smith Barney 2000, 16). Bu sekilde
ornegin kullanilmayan pahali yatirim mallar1 ve arz fazlalar1 i¢in pazar
olusturulabilir (Salomon Smith Barney 2000,16 ; Kinney 2001, 79). Dayaniksiz
mallar ve degeri zamana bagli olan dijital mallar da bu sekilde olusturulan yeni
pazarlara konu olabilir. Ornegin zamaninda kullanilmayan Internet erisimi bant
genisgliginin degeri sifira diismektedir. Genelde % 20’si kullanilan bant genisligi
arttk bir borsa mekanizmas: ile Internet {izerinden almip satilmaktadir
(FTC 2000, Part 2, 7). Asagidaki tabloda e-ticaretin satig siirecine getirdigi
yeniliklere yer verilmektedir.

Avantajlar HDezavantajlar

Miisteri cezp etme

[Evrensel erigim

Saticilar mekandan bagimsiz
olarak ¢ok sayida miisteriye
ulasabilir.

Fiziksel varligin ortada olmamasi

markanin éneminin artmasina yol

acar. (Bunu agmak icin) biiyiik
azarlama harcamalari gerekebilir.

baglantilar Internet
pazarlamaciligimin 6nemli bir

boyutunu olugturur.

Yiiksek bilgi akis | Saticilar miigterilerin soru ve Uriin itibarim zedeleyen kétiileyici
Jhiz1 sorunlarina daha ¢abuk yanit yayin ve sdylentiler daha ¢abuk
verebilir ve bireysel yayilir, dolayistyla Internet
gereksinimlere gore lirlin markalar1 daha kirilgandir.
0zellestirmeyi daha iyi
yapabilirler.
Interaktiflik Internet reklamlar1 dogrudan Bir miisteri arayiizliniin olmayis1
ilgili miisterilere hitap edebilir. |miisteri gliveninin ve markanin
Boylece 0zel tercihlere yanit Onemini artirir.
veren yeni pazarlar
gelistirilebilir.
Aglarin E-ticaret sitelerini (portallar \Portallara erisimin engellenmesi
entegrasyonu gibi) diger sitelere baglayan onemli bir giris engeli tegkil

edebilir.

37 Ornegin ABD donanmasi Mayis 2000°de yaptigi ilk e-ihalede % 28 indirim saglamis ve bu
tarihten sonraki tiim alimlarini bu sekilde yapmay1 6ngérmiistiir (FTC 2000, Part 2, 6 ).



Avantajlar

HDezavantajlar

Miisteri tutma

Evrensel erigim

IAg digsalliklart miisteri tutmanin
6nemli bir yoludur. Bunlar onling|
pazar yerlerinde genellikle var
olmakla birlikte, alicilar
arasindaki iletisim sonucu da
ortaya ¢ikabilir.

|Alicilarin arastirma ve segme
maliyetleri az oldugundan saticilar
elde tutma oranini yiikseltmek icin
baska miisteri kilitleme yollar1
bulmak zorundadir.

Yiiksek hizl1 bilgi
lakisi

Degisen miisteri ihtiyaclarina
daha ¢abuk yanit verebilmeleri
miisteri tutmada bir avantajdir.

Internet’de yapilan tekliflerin
siirekli degiskenligi alicilarin
saticilar hakkinda kalic1 izlenimler
edinmelerini engeller ve her
aligveriste gereginden fazla
arastirma yapma sonucunu
dogurur.

Interaktiflik

Miisteri aligveris listelerini ve
0deme detaylarini muhafaza
etmek gibi yollarla alim
stirecinin yonlendirilmesi ile
miisteri sadakati kazanilabilir.

Aglarin
entegrasyonu

Cerezlerin (cookies)™ ve miisteri
veri tabanlarinin kullanimi
miisteri bilgilerine erisimde ve
bunlarin islenmesinde kolaylik
saglar. Bu sekilde miisteri
sadakati de artirilabilir.
B2B’lerde tedarik zinciri
lyonetim sistemlerinin belirli bir
online satici (ya da e-pazaryeri)
ile entegrasyonu sayesinde
miisteriler daha kolay
baglanabilir.

Gelirin artirilmasi

Evrensel erisim

Cografi konuma gore teklif
farklilastirmak zorlasir.

Yiiksek hizl1 bilgi
lakisi

Saticilar fiyatlar hizli ve ucuz
bicimde degistirebilir.
Enformasyon dagitim
maliyetinin diisiik olmasi Internet
iizerinden dagitimi yapilan

enformasyon mallarinin

38 Cookie Internet iizerinden bir servera erigen bilgisayara yerleserek, ayni bilgisayarin yenilenen
ziyaretlerinde kolay iletigim kurulmasini saglayan bir dosyadir.




Avantajlar

Dezavantajlar

“versiyonlanmasini”
kolaylastirir, boylece toplam
gelir artar.

Interaktiflik Miisteri veritabanlarinin Bazi islemlerin tamamlanabilmesi
birlestirilmesi ve gerezler alic1 ile saticinin mutlaka fiziksel
sirketlerin cesitli tiiketici etkilesimini gerektirir. Bu
siniflari, hatta bazen bireysel 0zellikle karmasik ve standart disi
tiiketiciler arasinda fiyat iriinler i¢in gereklidir.
ayrimcilig1 yapmalarimi
lkolaylastirarak her kategorinin
0demeye goniillii oldugu azami
miktar1 elde etmelerini saglar.

Aglarin Diisiik menii maliyetiyle birlikte

entegrasyonu BT sistemlerinin birlestirilmis

olmasi gercek zamanli fiyatlama
potansiyeli saglar. Bu kazang
yonetim sistemlerinin ya da
online pazaryerlerinin dinamik
fiyat mekanizmasi kullanmalarini
kolaylastirir.

Satin alim maliyet

lerinin azaltilmasi

Evrensel erigim

Evrensel erigim alim giiciinii
artirmak ve dolayisiyla satin alim
maliyetlerini azaltmak i¢in alic1
gruplari olusturulmasini
kolaylastirir. Ayrica ¢ok sayida
secenege ulagilarak en iyi teklifi
degerlendirme firsat1 sunar.

Aglarin
entegrasyonu

Firmalar, firma tedarik
sistemlerini elektronik
pazaryerlerine baglamak
suretiyle girdi gereksinimlerini
fabrikadan dogrudan pazaryerine
ulastiran emir isleme sistemleri
yaratarak islem maliyetlerini
onemli 6l¢iide azaltabilir.

Envanter maliyetlerinin, dagitim maliyetlerinin ve maliyetlerin azaltilmas1

Evrensel erigim

Firmalar stoktaki arzlarini e-
pazaryerlerinde satarak arz
fazlalarini zarar yazma riskini
ortadan kaldirabilir. Internet
lizerinden dogrudan teslim edilen

Markanin artan 6nemi reklam ve
pazarlama maliyetlerini
artirabilir.




Avantajlar Dezavantajlar

irtinlerde dagitim maliyeti diiser.
'Yerel magazalarla ag kurma
maliyeti ortadan kalkar.

Yiiksek hizli bilgi | Arz ve talebin ger¢cek zamanli
lakisi karsilasmasi ve aninda liretimin
gelistirilmesi baz1 pazarlarda
envanter maliyetini azaltir.
Aglarin Alict siteleri ve satin alim
Jentegrasyonu sistemleri ile ara baglanti
gerceklestirerek gergek zamanl
iretim teslimat sistemleri
gelistirilebilir ve gereksiz stok
olusumu 6nlenebilir.

Tablo 7. Internet ve E-Ticaretin Satis Siirecine Etkileri
Kaynak: OFT 2000, 23-24.

3.3.  E-TICARETIN ARACILAR BAKIMINDAN GETiRDIiGI
VERIMLILIK ARTISLARI

Her arz zincirinde ilk saglayici ile nihai tiiketici arasinda belirli sayida
arac1 yer alir. Aracilar ozellikle bir katma deger sagladiklar1 durumda ortaya
cikarlar. Bu da 6zellikle asagidaki durumlarda s6z konusudur (OFT 2000, 24):

1- Cok sayida alic1 ve saticinin islemlerinin koordinasyonu
gerektiginde,

2- Alicinin arastirma maliyetinin yliksek olmasi halinde,

3- Aracimin 6l¢ek veya kapsam ekonomilerinden yararlanmak tizere
islemleri toplulastirarak yapmasi olanakli oldugunda.

Aracilar e-ticaret baglamindaki verimlilik artiglarinda 6nemli bir role
sahiptir (FTC 2000, Part 2, 12). Daha once de deginildigi iizere,
e-pazaryerlerinde taraflar arasinda fiziksel etkilesim olmadigindan giiven unsuru
one ¢ikmakta, bu da markay1 énemli bir kriter haline getirmektedir. Iyi bilinen
markalara sahip olmayan girisimciler igin bu giliveni tesis edecek aracilarin
varligr zaruridir (Libicki 2000, 1). Bu durum aracilik kurumunu e-ticaret
baglaminda geleneksel ticaretten daha gerekli kilmaktadir.

Internet’in evrensel erisim 6zelligine bagli olarak bir pazardaki alic1 ve satict
sayist yiksek rakamlara ulagmakta ve bunlar toplulagtirilarak islem hacimleri
artirilmak suretiyle maliyet avantajlar1 elde etme potansiyeli dogmaktadir. Bazi
durumlarda e-ticaret aracilari geleneksel olarak yerine getirdikleri rolii aynen™

% Ama daha etkili olarak. Web tabanli hizli ve giivenilir veritabam uygulamalari sayesinde
brokerlar ve acentalar alici ve saticilart Internet ortaminda bir araya getirerek daha verimli
caligmaktadirlar. Ornegin online seyahat acentalart kayith misterilerine ucus bilgilerini,



devam ettirirken, Internet yeni aracilik tiirleri de ortaya c¢ikarmaktadir. Bunlar
“karsilastirmali ahigveris motorlar”™*, “e-magazalar™*' ve “online pazaryerleri’*dir.
Karsilagtirmali aligveris motorlart belirli {irlinleri ve bunlara iligkin fiyat ve diger
Ozellikleri ortaya koyarak kullanicilarin  ¢esitli  saticilarin  tekliflerini
karsilastirmalarin1 saglamaktadir. E-magazalar genis iirlin yelpazelerinden gesitli
saticilart bir araya getirmekte ve {iriin teslimi ve O6deme gibi ek islevler de
gormektedir. Ayrica geleneksel marketlerden farkli olarak e-magazalar perakendeci
olmadiklarindan stok riski de tagimazlar. Online pazaryerleri taraflarin satig
tekliflerini veya alim emirlerini gonderdikleri, katthmcilarm firma tedarik
yonetiminde kullandiklar1 BT sistemleri ile entegre edilebilen ve dinamik fiyatlama

mekanizmalar1 kullanabilen giivenli sitelerdir (OFT 2000, 25).

E-pazaryerlerinin basarismin kosullarindan biri likiditedir®. Likiditesi
yiiksek e-pazaryerlerinde fiyatlar siirekli degisir ve spot piyasa hizinda hareket
eder. Bu bakimdan likidite rakip e-pazaryerleri arasindaki rekabetin en 6nemli
belirleyicilerinden biridir. Ornegin pazara ilk giren olmalar1 nedeniyle, gok
sayida katilimciya sahip olan e-pazaryerleri cazibe merkezleri haline gelerek
rekabet avantaji kazanmaktadir.

Aslinda s6zii edilen verimlilikler arasinda belirgin fark yoktur. Bir alanda
etkinlik saglandiginda diger etkinlik artiglarn  da eszamanli  olarak
gerceklesmektedir. Unutulmamasi gereken bir diger nokta da sudur ki yukarida
sozii edilen verimlilik artiglart Internet ve e-ticaretteki gelismeler neticesi
potansiyel olarak miimkiin olmakla birlikte bunlarin hangilerinin ne o6lgiide
gerceklesecegi olay bazinda degiskendir ve ¢ok sayida faktore baglidir. Internet’in
ve genel anlamda enformasyon altyapisinin kalitesi ile birlikte ilgili ticari faaliyet
tiiriiniin, endiistrinin ve s6z konusu e-pazaryerinin otomasyon seviyesi bu
faktorlerden bazilaridir. Ornegin Amerikan Ulusal Imalatgilar Birligi tarafindan
Eyliil 2000°de yapilan bir ankete gére Amerika’da tireticilerin % 80’1 web sitesine
sahip oldugu halde bunlarin yalmzca % 1’1 bunlar iizerinden e-ticaret yapmaktadir
(FTC 2000, Part 2, 1). Tiirkiye’de Internet altyapisinin yetersizligi bir yana,
Internet erisimine ve web sitesine sahip isyerlerinin orammin % 2* oldugu goz
Oniine alindiginda s6z konusu verimlilik artislarinin  gergeklesme derecesi
hakkinda daha gercekgi bir goriise sahip olunabilir. E-ticaretin getirdigi etkinlik
artiglarinin rekabet iizerindeki etkileri 4. boliimde tartisilacaktir.

otomobil kiralama ve otel bilgilerini saglamakta, online rezervasyon ve ddeme yapmalarina
imkan saglamaktadir (OFT, 2000).

0 Comparison shopping engines.

N E-malls.

2 Bu pazaryerlerinin geleneksel ticaret aleminde karsihiklari olmamasi bir tarafa, bunlarm
rekabet politikast bakimindan ayr1 pazarlar olarak kabul edilip edilmeyecegine iliskin
tartigmalara 4. boliimde yer verilecektir.

# Cok sayida alic1 ve saticiy1 bir araya getirerek yiiksek hacimli iglemler iiretebilmektir.

* TUENA 1998, 18. Bu veriler siirekli degismektedir.



BOLUM 4

E-TICARET ALANINDA REKABET HUKUKU
UYGULAMALARI BAKIMINDAN
ORTAYA CIKAN SORUNLAR

E-ticaret iktisat tarihinde gériillmemis bir gelisme gdstermektedir (Balto
1999, 1). E-ticaret hacmi her yil katlanarak biiylimekte, Internet sirketleri ¢ok
yiiksek degerlere ulagmaktadir. Toplam e-ticaret hacmi ¢ogu 6nemli endiistri
dalinin simdiden tizerine ¢ikmistir (Balto 1999, 1).

E-ticaret yarattig1 firsatlar ve getirdigi etkinliklerin yan1 sira baz1 rekabet
sorunlarina da yol agmaktadir. E-pazaryerleri rekabete aykiri uyumlu eylem,
ayrime1 ve dislayici uygulamalar ve diger rekabet ihlalleri bakimindan elverisli
bir ortam olusturmaktadir. E-pazaryerleri rekabet hukuku bakimindan rakipler
arasindaki diger isbirliklerinden farkli degildir; rekabete aykir1 eylemler
cogunlukla bu pazaryerlerinin yapisi, isleyis kurallari, yonergeleri, miilkiyet ve
idareleri gibi goriiniirde masum alanlarda ortaya ¢ikmaktadir (Laflamme ve
Biggio 2001, 1). E-ticaret pazar giicii yaratilmas1 ve bunun kotiiye kullanilmasim
kolaylastiracak firsatlar sunmaktadir ve pazarn 6zgiirce ve rekabetgi bicimde
islemesini saglamada rekabet otoritelerine yeni gorevler yliklemektedir.

Asirlik bir gecmise sahip olan rekabet hukuku gelenegi giliniimiiziin
ekonomik gergegi olan e-ticarete ne Olglide cevap verebilecektir? Bugiinlerde
Amerika ve Avrupa rekabet otoritelerinin yanit aradigi 6nemli sorulardan biri budur.

Bu boliimde elektronik ticaretin rekabet hukuku ve politikas1 bakimindan
ortaya koydugu sorunlar ele alinirken, sirastyla pazar tanimi, pazar giiciiniin
degerlendirilmesi, rekabet aykir1 anlagsma ve eylemler ile birlesme ve
devralmalar agisindan konuya yaklasilacaktir.

4.1. PAZAR TANIMINDAKI SORUNLAR

llgili pazar tanimi her rekabet hukuku incelemesinin ilk ve en dnemli
adimlarindan birini olusturur. Ilgili pazar ise “ilgili iirlin pazar1” ve “ilgili cografi



pazar” olmak iizere iki boyutta ele alinir. E-ticaretin ilgili pazar tanim
bakimindan getirdigi sorunlari su ii¢ baslik altinda incelemek miimkiindiir:

1- E-ticaret rekabet politikas1 agisindan yeni pazarlar 1
yaratmaktadir, yoksa geleneksel satis kanallari ile rekabet eden ve ayni
pazarda yer alan yeni bir satis kanalindan mu ibarettir?

2- E-ticaretin yol agmasi beklenen fiyat ayrimciliginda artis ya da
arastirma ve degistirme maliyetlerindeki (switching cost) azalmalar ile
Olcek ekonomileri sonucunda pazarlarin daralmasi ya da genislemesi
s0z konusu olacak midir?

3- Alict ve saticilar arasindaki islemlerin  gergeklestirilmesi
bakimindan cografi konumun Oneminin azalmasi sonucu cografi
pazarlar genisleyecek midir? (OFT 2000, 30).

Asagida bu sorular 151831inda Once e-ticaretin iiriin pazar1 tanimina etkisi,
daha sonra da cografi pazar tanimina etkisi lizerinde durulacaktir.

4.1.1. E-Ticaretin Uriin Pazar1 Tanimina Etkisi

E-ticaret vak’alarinda rekabet otoritelerinin karsilarina ¢ikan zor
sorulardan birisi online ve geleneksel ticaretin ayni iirlin pazarinda m1 yoksa
farkl {irtin pazarlarinda m1 oldugudur. Bu sorunun cevabi bir pazardan digerine
degisecek ve kismen geleneksel satis kanallarinda yer alan firmalarin B2B ve
B2C’lerin (“e-pazaryerlerinin”) gelisimindeki ve yapisindaki yerlerine ve aym
zamanda bir {iriiniin online teslim edilebilir olup olmadigina bagli olacaktir
(OECD 2000, 23).

Baz1 hallerde e-ticaret yalnizca bir ek satig kanali teskil etmektedir.
Ornegin online kitap satist ya da manavlik geleneksel kitap satisina ve
manavliga alternatif olarak gelismis olan satis kanallaridir (OFT 2000, 30). Bu
orneklere benzer durumlarda Internet bazli pazar (baska bir tabirle sanal pazar)
ve geleneksel pazardan olusan iki paralel pazardan, ikili pazar yapisindan soz
edilebilir (Urrutia 2000, 3). Bu durumlarda herhangi bir iiriin bakimindan
e-ticaret kanalinin geleneksel kanalla ayni {iriin pazarinda olup olmadigi, iki satis
kanali arasindaki rekabetin derecesine gore degisecektir (OFT 2000, 31). Ancak
her haliikarda 6deme ve teslimat sistemlerindeki farkliliklar ile taraflar1 teshis
etmedeki ve anlagmazlik halinde uygun tazminatin giivence altina alinmasindaki
zorluklar gibi e-ticaretin kendine has ve onu geleneksel ticaret tarzindan ayiran
ozelliklerin dikkate alinmasinda yarar vardir (OECD 2000, 67, 116-117).

Diger durumlarda e-ticaret tamamen yeni iiriin ve hizmetler, dolayisiyla
da yeni pazarlar yaratmaktadir. Ornegin, Internet arama motorlar1 ve dzellikle de
karsilagtirmali aligveris motorlart daha 6nce var olmayan hizmetler sunmaktadir.
Ancak bu durumlarda bile e-ticaret daha biiyiik bir pazarin bir boliimii olabilir.



Ormnegin, B2B baglaminda, taraflar ancak geleneksel kanala gére bir maliyet
avantaji elde edebilmeleri halinde B2B’yi tercih etmektedirler (OFT 2000, 31).
Dolayisiyla B2B geleneksel satis kanaliyla rekabet etmektedir.

Bu konuyu incelerken gbéz Oniine alinmasi gereken bir nokta da
miisterilerin online ve geleneksel satis kanallarina iliskin algilamalar1 arasindaki
farklardir. Bu da iki satis kanali arasindaki fiyat karsilagtirmasini ve sunulan yan
hizmetlerin* degerlendirilmesini gerektirir (OFT 2000, 31).

Dolayisiyla genel anlamda e-ticaretle geleneksel ticaretin ayni iiriin
pazarinda yer alan rakip kanallar m1 yoksa ayr1 pazarlar m1 oldugu sorusunun
cevabi, vak’a bazinda yapilacak degerlendirmeler sonucunda verilebilecektir.
Avrupa Birligi Komisyonu’nun, verdigi bazi kararlar géz oniine alinacak olursa,
konuya iliskin yaklasimi Internet’in aymi pazara ait fiziksel ve online
boliimlerden olugan iki pazar dilimi yarattig: yoniindedir. Ornegin, Air France,
Iberia ve Lufthansa tarafindan ortaklasa kontrol edilen ve bilgisayarl
rezervasyon sistemi isleten Amadeus ile Ispanyol telekom sirketi Telefonica’nin
Internet alt sirketi olan Terra arasindaki ortak girisime verilen izinde pazar
tanimi1 bu yondedir (Urrutia, 2000, 3).

E-ticaretin miisteriler arasinda fiyat ayrimciligimi kolaylastirmasinin
pazar tanimini daraltici etkisi olup olmadigina gelince: Miisterilerin cesitli iirtin
secenekleri arasinda secim yapabildikleri “ikinci derece” fiyat ayrimciliginda,
farkli secenekler arasindaki sinirda yer alan ve fiyatlardaki degismeler neticesi
secenck degistirebilen miisterilerin  yeterince fazla olmasi halinde, bu
seceneklerin birbirlerinin fiyatlarim1 sinirlamalar1 olanakli hale gelerek bunlarin
tamaminin ayn1 pazarda yer almalari sonucu dogmaktadir. Ancak “lctlincii
derece” fiyat ayrimciliginda miisteriler birinden digerine ge¢is yapmanin pek
miimkiin olmadigi gruplara boliinmiis haldedirler ve bu gruplarin her birini ayri
bir pazar olarak ele almak gerekir. Her miisterinin potansiyel olarak farkli bir
pazar olusturdugu kabul edilen “birinci derece” fiyat ayrimciliginda durum daha
da belirgindir; ancak rekabet sorusturmalarinda bu tiir pazarlar genellikle
toplulastirilarak ele alinmaktadir (OFT 2000, 31 ; OECD 2000, 101-102).

Ancak hem birinci hem de ikinci derece fiyat ayrimciligi miisteriler arasinda
arbitraj olmadig1 varsayimma dayanir. E-ticaret pazarlarinda islem maliyetlerinin
azalmasi ise arbitraji kolaylagtirmaktadir. Bu nedenle fiyat ayrmcilimin pazar
daraltic1 etkisi beklendigi 6l¢iide olmayacaktir (OFT 2000, 31-32).

Daha onceki boliimlerde de deginildigi lizere e-ticaret arastirma ve
segme maliyetini Ozellikle aragtirma motorlart sayesinde Onemli Olgiide
azaltmaktadir. Miisteriler farkli driinler ve saticilar arasinda daha iyi

# Uriin bilgisi saglama, ihtiyag degerlendirmesinde yardimci olma, iriiniin tamamlayici
tiriinlerle biitiinlestirilmesinde yardimci olma gibi.



karsilagtirma yapabildiklerinden bu {irlin ve saticilarin ikame edilebilirligi de
artmaktadir. Neticede 1Uriin pazari tamminin  genislemesi beklenebilir
(OFT 2000, 32; OECD 2000, 23-24).

E-ticaretle birlikte degisen maliyet yapisi da pazar tanim lizerinde etkili
olacaktir. E-ticaretin farkl tiriinlerin maliyet yapisi {izerindeki etkisi farkli olacaktir;
ancak bir kisim tirlinlerde ortalama sabit maliyetlerin marjinal maliyetlerin {izerinde
olacag1 bir maliyet yapisina neden olmasi beklenmektedir (OFT 2000, 32). Ozellikle
de Internet’in islem vasitasi olmanin yani sira teslim vasitasi da oldugu iiriinlerde bu
durum belirgindir. Haber hizmetleri, yaymcilik, enformasyon ve data hizmetleri
buna o6mek gosterilebilir (MSDW 2000, 34). Geleneksel ticaret bigiminde satig
hacmindeki artis normal olarak daha fazla personel istihdami ve magaza agmayi
gerektirirken, e-pazaryerlerinde temel web dizayni, otomasyon ve markalastirma
tamamlandiktan sonra satis operasyonu kolayca ve ¢ok az maliyetle
genisletilebilmektedir (OFT 2000, 32 ; MSDW 2000, 23-25).

E-ticarette maliyet yapisinin 6lgek ve kapsam ekonomileri tarafindan
karakterize edildigi kabul edilmektedir (OFT 2000, 32). Oncelikle, kapsam
ekonomilerine ve kapasite kisitinin olmamasina bagli olarak e-ticaret
isletmecileri yeni pazar dilimlerine c¢abuk ve az maliyetli bigimde
girebilmektedirler. Bunun sonucu olarak arz ikamesi kolaylagsmakta ve bu da
{iriin pazar1 tanimm genisletmektedir. Ikinci olarak, marjinal maliyetlerin
diisiikliigi nedeniyle, veri bir fiyat esnekligi i¢in farazi tekelci (hypothetical
monopolist) tarafindan yapilan bir fiyat artis1 karli olmayacaktir; ¢linkii azalan
her birim satis hacminde tekelcinin kaybi fiyat artisindan daha fazla olacaktir
(OFT 2000, 32). Dolaysiyla farazi tekelci testi*® neticesi daha genis iiriin
pazarlar1 ortaya ¢ikacaktir.

4.1.2. E-Ticaretin Cografi Pazar Tanimina Etkisi

Internet alic1 ve saticilarin bulunduklar yerlerden bagimsiz olarak
kolayca iletisim kurabilmelerini saglamaktadir. Dolayisiyla e-ticaret pazarlarinin
geleneksel pazarlardan daha genis alanlar kaplamasi s6z konusudur. Odemelerin
online ve uluslararasi kabul géren para birimleri iizerinden yapilabilmesi sir
Otesi online ticareti daha da kolaylastirmaktadir.

Cografi pazarlarin bu sekilde genislemesi 6zellikle alicilarin bireylerden
olustugu ve yeterli donanima sahip olmadigi, oOnceden sadece yerel

“ Diger adiyla SSNIP (Small but Significant and Non-transitory Increase in Price) testi. ABD ve
AB rekabet otoriteleri tarafindan pazar tanimina temel teskil edecek sekilde kullanilan ve belirli
bir {irlin i¢in belirli bir cografi bolgede fiyat esnekliginin ve marjinal maliyetin hesaplanmasina
dayanan bu teste gore test edilen pazardaki farazi bir tekelcinin ilgili @irlin fiyatim1 % 5-10
mertebesinde arttirmast halinde azalan satis hacminden dogan zarar fiyattaki artig tarafindan
dengelenemeyecek kadar fazla ise ilgili pazar s6z konusu denge saglanincaya kadar genisletilir.



saglayicilardan aligveris yaptigi B2C islemlerinde ©Onem kazanmaktadir.
B2B pazarlarin ¢ogu ise alicilarin daha donanimli ve saglayicilar hakkinda daha
bilgili olmalari, biiylik hacimli alimlar yapmalar1 nedeniyle zaten cografi olarak
genis pazarlardir.

Geleneksel pazarlar e-pazaryerleri ile rekabet ettikleri 6l¢iide bu pazarlar
da cografi olarak genislemektedir. Ornegin, ABD’li kitap dagitimcisi
Barnes&Noble dnceden farkli yerlerdeki magazalarinda rahatlikla farkli fiyatlar
uygularken, bu firmanin e-pazaryeri olan BarnesandNoble.com un kurulmasiyla
birlikte bu fiyat farkliliklarinin ortadan kalktig1 gézlenmistir (OFT 2000, 33).

Ancak Internet’in cografi sinirlarinin olmamasi tiim e-ticaretin kiiresel
pazarda gerceklestirildigi anlamina gelmemektedir. Ornegin, bir kisim iiriinlerde
belirli dil veya din gruplarinin hedeflenmesi miimkiindiir; ya da baz {iriinler
bakimindan bolgesel regiilasyon farkliliklart ve teslimat zorluklari, dagitim
maliyetleri gibi engeller e-ticaretle birlikte teoride smirsiz olmasi gereken
cografi pazar genisligine bir takim kisitlar getirmektedir (OFT 2000, 33-34;
Urrutia 2000, 11-12). Fiziksel teslimi gerekmeyen ulagim biletleri ve bankacilik
hizmetleri gibi iiriin ve hizmetlerle elektronik aglar tizerinden teslimi yapilabilen
yazilim, miizik, film gibi iirlinler bakimindan bu kisitlar géz ardi edilebilse de
iirlinlerin fiziksel teslimat gerektirdigi durumlarda ve Ornegin, ozellikle 6zel
dagitim gerektiren iriinlerle agirlign fazla iriinlerde teslimat zorluklar
uluslararasi e-ticaretin dniinde 6nemli bir engel olusturmaktadir.”’

Uluslararas1 e-ticaretin oniindeki diger engeller arasinda yerel zevk ve
tercih farkliliklar, tiiketicilerin 6deme ve giivenligine iliskin korkular ve yeterli
tazminat mekanizmalarinin bulunmamasi, vergi sorunlar1 ve dil engelleri
sayilabilir (OFT 2000, 33 ; OECD 2000, 89-90). Cografi pazarlar1 birbirinden
ayirmak amaciyla saticilar tarafindan yaratilan engeller de vardir. Ornegin web
siteleri miisterilerin uyruklarini teshis edecek sekilde tasarlanmakta ve bu da
iilkeler arasinda fiyat ayrimciligina olanak saglamaktadir. Her iilkeye o iilkenin
alan ad1 uzantisini tagiyan farkli web siteleri ile hitap etmek de s6z konusu fiyat
ayrimcilig1 stratejilerinden biridir. Hatta miisterilere fiyat bilgisi vermeden once
adres bilgileri alinarak bir iilke i¢indeki bolgeler arasinda bile fiyat ayrimciligt
uygulamak miimkiin olmaktadir.

Bu baglamda son olarak, e-ticaretin de altyapisini teskil eden Internet’e
erigim oranindan ve erigim altyapisindan kaynaklanan sorunlardan s6z edilebilir.
2001 yili itibariyla Tiirkiye’de niifusun ancak % 3.5°1 Internet erisimine
sahiptir.* OECD verilerine gore 2000 yil1 itibartyla Tiirkiye’de bir milyon kisi

47 Bunun aksine enformasyon mallari bakimindan teslim maliyetleri e-ticaretle biiyiik Glgiide
azalmakta ve bu {iriinlerin ticareti alic1 ve saticinin mekanlarina bagimliliktan kurtulmaktadir. Bu
bakimdan e-ticaretin biiylimesi bu tiir pazarlari oldukca genisletecektir (OFT 2000, 34).

*8 http://www.nua.ie/surveys.




basina diisen giivenli web sunucusu® sayisi yalnizca 1 iken bu sayr ABD igin
170, Ingiltere icin 55, Polonya igin 3, OECD ortalamasi ise 60’dir
(Coppel 2000, 5). Yine ayni kaynaga gore Tiirkiye’de 1999 sonu itibariyla
toplam web sitesi’’ sayis1 79 bin, bin kisi basma diisen say1 yaklasik 1 iken bu
say1 ABD i¢in 160, Ingiltere i¢in 35, Polonya i¢in 4, OECD ortalamasi ise
54°diir. Her iki istatistikte de Tiirkiye OECD siralamasinda en alt sirada yer
almaktadir. Pik saatler diginda ayda yirmi saat Internet erisim bedelinin
OECD iilkeleri bakimindan 1995-2000 donemi ortalamast® 52 ABD Dolari iken
bu rakam Tiirkiye i¢in 60 ABD Dolar olarak gerceklesmistir (Coppel 2000, 12).
Biitlin bu veriler goéz Oniine alindiginda Tiirkiye’deki tiiketiciler bakimidan
Internet erisiminin ve kullaniminin yeterli kalitede olmadigi ifade edilebilir.
Bu da Tiirkiye bakimindan e-ticaretle birlikte cografi pazarlarin genislemesinin
ontinde dnemli bir engel olusturmaktadir.

Pazar tammna yeni kavramsal sorunlar getirmemekle birlikte e-ticaretin
hem {iriin pazarlari1 hem de 6zellikle cografi pazarlari genisletecegi agiktir. Ancak
rekabet otoriteleri pazar tanimi yaparken gegmise ait verilere e-ticaret Oncesi
donemde oldugu kadar giivenemeyeceklerdir. Ciinkii e-ticaret pazarlart ¢ok hizl
degiserek gelismektedir ve bu pazaryerlerinin satis ve fiyat bilgileri ne yeterli ne de
giivenilirdir. Bu bilgiler siirekli degismekte ve diizenli bicimde kaydedilmemektedir
(OFT 2000, 34). Rekabet otoriteleri simdiye kadar yazili belgelerden ulastiklar
bilgilere sanal ortamda gerceklesen faaliyetler s6z konusu oldugunda kolaylikla
ulagamayabilirler. Bu bakimdan e-ticaret baglaminda belirli faaliyet tiirleri igin kayit
tutulmasim saglayacak uygulamalar gelistirmek zorundadirlar.

Internet’in tim diinyay1 tek bir pazar haline getirmesinin Oniinde
yukarida deginilen fiziksel, hukuksal ve ekonomik engeller bulunmaktadir. Ayri
ayr1 her vak’ada Internet’in evrensel dogasi ile bu engellerin giicli arasindaki
dengeye bakilarak pazar tespiti yapilmalidir.

Sozii edilen engellere ragmen e-ticaretin potansiyel olarak cografi pazarlari
onemli Olglide genisletmesi beklenmektedir (OECD 2000, 90). Bunun rekabet
otoriteleri arasindaki isbirligi gereksinimini arttiracagi aciktir. Cografi pazarlarin
iilke sinirlarim asarak bazi orneklerde diinya oOlgegine ulasmasi e-ticaretle ilgili
vak’alarda rekabet otoritelerinin smir Otesi miidahale gereksinimini ortaya
¢ikarmaktadir. Bu konu da ayrica ele alinarak incelenmeye muhtagtir.

* Giivenli web (ag) sunucusu kullanicilarin kredi karti bilgisi ve diger 6zel bilgilerini giivenli
bicimde kodlayarak verebilmelerini saglayan sunucudur. Dolayisiyla giivenli sunucularin sayisi e-
ticaret faaliyetlerinin iilkeler bazinda dagilimmim makul bir l¢iistinii vermektedir (Coppel 2000, 5).
%% Web sitesi says1, Internet agma bir Internet Protokol (IP) adresi ile bagli olan tiim bilgisayar
sistemlerinin sayisini ifade eder.

>! Satinalma giicii paritesine gore diizeltilmis olarak.



4.2. PAZAR GUCUNUN DEGERLENDIRILMESINDEKI
SORUNLAR

Rekabet ihlalleri genel olarak iki bashik altinda toplanabilir: Rekabeti
sinirlayict anlagsma, uyumlu eylem ve kararlar ve hakim durumun Kkotiye
kullanilmasi. Hem bir anlasma, uyumlu eylem ya da kararin etkisinin rekabeti
simirlayacak oOlglide etkili olup olmadiginin hem de veri bir vak’ada hakim
durum s6z konusu olup olmadiginin tespiti ancak ilgili tesebbiislerin pazar
giiglerinin  degerlendirilmesi  neticesi ortaya konabilir. Pazar  giicii
degerlendirmesinde pazardaki mevcut rakiplerin durumu pazar paylarina,
potansiyel rakipler ve potansiyel rekabet de giris engellerine bakilarak incelenir.

Bu baglamda, e-ticaretin pazar giicii degerlendirmesine etkisi incelenirken
konuya dnce pazar paylari, daha sonra da giris engelleri bakimindan yaklagilacaktir.

4.2.1. Pazar Paylarinin Hesaplanmasina iliskin Sorunlar

Pazar paylan pazar giiciiniin hesaplanmasinda her zaman giivenilir bir
kaynak olarak goriilmese de genel anlamda tesebbiislerin sahip olduklar1 pazar
paylan ile pazar giicleri arasinda dogru oranti oldugu kabul edilmektedir.
E-ticaret pazarlar1 i¢in yapilan pazar giicii degerlendirmelerinde de pazar
paylarinin 6nemli bir gésterge olmaya devam edecegi anlagilmaktadir.

Rekabet otoritelerinin ve diger ilgililerin e-ticaret igeren vak’alarda pazar
pay1 hesaplamalarinin 6niinde bir takim engeller bulunmaktadir. Oncelikle
e-ticaret yeni bir uygulama alan1 oldugundan kisa donemde bu alana iliskin satis
verileri elde etme gii¢liigii vardir (OFT 2000, 40 ; OECD 2000, 101). Kald1 ki
daha once de ifade edildigi lizere e-pazaryerlerinin satis bilgilerini ve diger
istatistikleri muhafaza etme yiikiimliiliikleri de bulunmamaktadir. Bu hem
saglikll bir pazar tanimi yapmay1 hem de online islemler bakimindan pazar pay1
hesaplamay1 zorlagtirmaktadir.

Baglangic donemi i¢in pazar paylarimi hesaplamanin bir yolu olarak
“tik”> (hit) verilerinin kullanilmasi 6nerilmekle birlikte, hem pazardaki web
sitelerinin “t1k” basina diisen ortalama gelirlerinin birbirinden ¢ok farkli olmasi
hem de tek bir web sitesi iizerinden birden fazla pazara hitap edilmesi
durumunda “tik”larin degisik iirlin pazarlari ve cografi pazarlar arasindaki
dagiliminin tespit edilememesi, “tik” istatistiklerinin pazar paylarmi dogru
bigimde ortaya koymasina iliskin kuskulara yol agmaktadir (OFT 2000, 39).

Uzun donemde satig verilerinin elde edilebilirligi artacaktir; ancak yine
de e-ticaretin oldukca hizli genislemesi ve pazar yapilarinin buna bagli olarak

2 Bir “tik” bir ziyaret¢i tarafindan bir web sitesine yapilan bir ziyareti gosterir
(www.whatis.com).



ayni hizda degismesi bu verilerden yararlanma derecesini azaltacaktir. Bu
konuya iliskin olarak, OFTEL ve OFT tarafindan hazirlanan ortak bir raporda
asagidaki ifadelere yer verilmektedir (OFTEL ve OFT, 2000):

Hizli gelisen pazarlarda pazar tanimi yaparken dikkatli olmak gerekir. Pazarin hizli
bicimde gelisiyor olmasi bizatihi bir problem degildir; problem pazarin nasil
gelisecegine iliskin belirsizliktir. Uriinler yeni iken, ya da yeni teknoloji nesilleri
ortaya ¢ikarken, mevcut ve tarihsel bilgilere dayali pazar paylar1 pazar giiciiniin
dogru bir gostergesi olmayabilir. Giigler dengesini 6nemli Slglide degistirebilecek
yeni i modellerinin ortaya ¢ikma olasihigmma dikkat etmek gerekir. Farkli
pazarlardaki benzer tirlinlerin incelemeye konu olan iiriine ikame ya da rakip olacak
kadar yakinlasmalari olasilig1 da gbz oniinde bulundurulmalidir (2000, 30).

E-ticaretteki bu hizli degisim normal bir seyre kavusuncaya kadar,
gecmise ait verileri e-ticaretin gelecegine iliskin bir projeksiyon araci olarak
kullanirken ihtiyatli olmak gerekecektir.

Bahsedilen genel zorluklara ek olarak, ozellikle iki durumda rekabet
otoriteleri e-ticaret igeren vak’alarda pazar payr hesaplamada giicliikle
karsilasacaklardir. Bunlardan birincisi e-pazaryerlerinin yani sira geleneksel
isletmecilerin de faaliyet gosterdigi durumlardir (OFT 2000, 40 ; OECD 2000,
101). ilgili pazarin hem e-ticaret tesebbiislerini hem de geleneksel ticaretle ugrasan
tesebbiisleri icerecegi bu durumlarda satis bilgilerini karsilastirilir kilma giigligii
s6z konusudur. Ornegin, Internet iizerinden satin alan bir mal igin ddenen teslim
masrafi satis1 yapan e-pazaryerinin gelirine dahil edilecek midir? S6z konusu
teslim Odemesi e-pazaryerine yapilmasina ragmen aslinda bu bedel ilgili
e-pazaryeri tarafindan dogrudan teslimat firmasina aktarilmaktadir.”> Bu agidan
bakildiginda teslimat maliyetlerinin online perakendecilerin gelirine dahil edilmesi
onlarin pazardaki goreli konumlarinin abartilmasina yol agacaktir (OFT 2000,
40). E-ticaret firmalar1 miisterilerine bazi hizmetleri bedelsiz verirken, aym
pazarda yer alan geleneksel firmalarin bu hizmetleri iicret karsiliginda vermesi de
pazar paylarinin hesaplanmasinda sorun teskil etmektedir.*

Rekabet otoritelerinin e-ticaret vak’alarinda pazar payr hesaplamada
karsilarina ¢ikmasi muhtemel ikinci sorun, fiyat ayrimciligi nedeniyle dar olan
pazarlardir. E-ticaretin fiyat aynimciliimi kolaylastirict muhtemel etkisine ve
bunun pazarlar daraltic1 etkisine yukarda deginilmistir. Bu durumda her pazara ait
satiglar1 ayr1 ayr1 belirleyerek her birindeki pazar paylarmi hesaplamak igin

3 Bu noktada bazi e-pazaryerlerinin dikey biitinlesmeye giderek kendi teslimat aglarmi
olusturduklarini ifade etmek gerekir. Ornegin iilkemizdeki B2C e-pazaryerlerinin bir kismi bu
sekilde faaliyet gostermektedir.

>* Ornegin online gazeteler iicretsiz sunulmakta ve reklam gelirleri ile finanse edilmekte iken
basili haldekiler bedel karsilifi satilmaktadir. Online gazete sitelerindeki “tik”larla basili
gazetelere 6denen bedelleri karsilagtirmanin yerinde olup olmadigina 151k tutabilecek bir tartisma
yukarida yapilmustir.



ayrimciliga tabi tutulan miisterilere iliskin detayli bilgiye ihtiyag vardir. Bu bilgiler
ne e-pazaryerlerinin kendileri tarafindan tutulmakta ne de pazar arastirma sirketleri
tarafindan toplanmaktadir (OFT 2000, 40). Eger pazar bolinmesi farklilastirilmis
iriinler bazinda yapilmakta ise o zaman satiglar1 ilgili pazarlar bazinda
ayrigtirabilmek igin bu iriin kategorileri hakkinda ayrmtili verilere sahip olmak
gerekecektir. Bu verilerin elde edilmesi de ayn1 sekilde zordur.

Rekabet otoritelerinin pazar paylar1 hakkinda bilgi toplama olanaklar
e-ticaret hacminin artmasi neticesi uluslararasi ticaretteki artistan da
etkilenebilir. E-ticaretin yerel satis noktalarina ve magazalara olan ihtiyact
ortadan kaldirmasi nedeniyle sinir 6tesi satiglar artacaktir. Bu satiglarin 6nemli
bir kism1 da kiiglik hacimli, elektronik ortamda dagitilan ya da maddi olmayan
mallardan olugmaktadir. Dolayisiyla rekabet otoritelerinin bu satiglarin tiimiinii
izleyerek belirli bir cografi bolgeye iliskin pazar paylarimi hesaplamalar
zorlasmaktadir. Ornegin yerel pazar paylarini hesaplamak ig¢in yalmzca yerel
firmalarin satiglarmi degil yabanci firmalar tarafindan o bélgeye yapilan satiglar
da dikkate almak gerekecektir (OFT 2000, 40).

4.2.2. Giris Engelleri

Pazarlarin hizl biiyiidiigi ve inovasyonun yiiksek oldugu, ya da énemli
giris engellerinin bulunmadigi durumlarda yiiksek pazar paylar1 ayni ol¢iide
pazar giiciine igaret etmez (OFT 2000, 41). E-ticarette giris engellerinin daha az
olduguna dair goriisler yaygindir. Bu goriislerin dayandigi deliller asagida
siralanmaktadir (OFT 2000, 41):

1- B2C web sitelerinin kurulum maliyetlerinin yerel magazalar ag1
olusturma maliyetlerine gore oldukca az olmasi;

2- Tiiketicilerin arastirma ve se¢me maliyetlerinin diisiik olmasi;

3- Sistem otomasyonlar1 ve online pazaryerlerinin biiyiimesine bagh
olarak islem maliyetlerinin diisiik olmasi. Bunlarin, satiglarin uzun ikili
pazarliklar neticesi gergeklestirildigi durumlara gore kiigiik alic1 ve
saticilarin pazara girisini kolaylastirmast;

4- E-ticaret pazarlarmn yenilik¢i (innovative) ve izl biiylimekte olmasi.

Ancak diger taraftan e-ticaret tesebbiislerinin ¢ogu kiiciik ve yiiksek risk
altindadir; e-ticaretin bazi 6zellikleri ise geleneksel ticarete gore girig engellerini
yiikseltecek niteliktedir. Bunlar arasinda fikri miilkiyet haklarmin Internet
alanindaki 6nemli yeri 6zellikle iizerinde durulmaya degerdir (OFT, 2000, 42;
Jacobson 2000, 1-2). E-ticaret alaninda giris engellerinin baslica kaynaklari
zorunlu unsur, fikri miilkiyet haklari, batik giris maliyetleri ve ag etkileri olarak
siralanabilir (OFT 2000, 42).
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Zorunlu Unsur

Baz1 hallerde pazara giris bir “zorunlu unsur”a erisimi gerektirir.
E-ticarette online pazaryerlerine erigim izni verilmemesi bu tiirden bir giris engeli
olusturur. Burada su nokta &nemlidir ki e-pazaryerleri trafik yogunlugundan
sikayet eden bir liman gibi kapasite smirlariyla karsi karsiya degildir. Bir
e-pazaryerine yeni katilmcilarin gelmesinin  maliyeti oldukga distiktiir
(OFT 2000, 42). Dolayisiyla e-pazaryerlerine erisimin engellenmesinin objektif
kriterlere dayandirilarak savunulmasi pek miimkiin degildir. Bir faaliyetin zorunlu
unsur sayilabilmesi i¢in gereken belirli kriterler vardir. Ancak bu kriterlerin
tamamen karsilanmadigi durumlarda bile bir takim unsurlara erisim mutlak bir
giris engeli olarak karsimiza ¢ikabilir (FTC 2000, Part 3, 42). Portallara erigim e-
ticaret acgisindan buna Onemli bir Ornektir. Portallardaki baglantilar (linkler)
miisterileri belirli e-ticaret pazaryerlerine yonlendirir ve bu siteler hakkinda gliven
tesis eder. Ozellikle, miisterilerin daha az donamimli oldugu ve e-ticaret siteleri
hakkinda daha az bilgili oldugu B2C e-ticarette bu durum daha belirgindir. Bu
bakimdan porfallara esit ve ayrimciliga tabi tutulmadan erisim saglanmasi
B2C e-pazaryerlerinin basarisi i¢in hayati dneme sahiptir.

Fikri Miilkiyet Haklari

Internet aslen fikirlerin 6zgiirce dolastig1 patentsiz bir platform olmasina ragmen
son yillarda iizerinde ¢ok sayida patent ve telif haklar1 miicadelesi verilen bir
alan haline gelmistir.”® Ornegin patent kanunlari, Amazon.com’un miisteri
bilgilerini kolay erisilen bir veritabaninda saklayarak sonraki kullanimlarda
yeniden bilgi girilmesi ihtiyacim1 ortadan kaldiran ome click teknolojisinin
rakipleri tarafindan kullanilmasini engellemistir. Fikri miilkiyet haklarimin
korunmasi uzun dénemde yeniliklerin tesviki i¢in gerekli olmakla birlikte bu
haklarin korunmasi ile kisa donemde rekabetin tesviki arasinda bir trade off
vardir. Fikri miilkiyet haklarn piyasada mevcut olan tesebbiislere 6nemli maliyet
ve kalite avantajlar1 saglayabilmekte ve bu sekilde ciddi bir giris engeli
yaratabilmektedir. Somut olay bazinda ikisi arasinda tercih yaparken s6z konusu
yenilikten beklenen fayda ile bu maliyet karsilagtirilarak karar verilmektedir
(OFT 2000, 42).

Konunun en ¢arpici 6rneklerinden birisi Microsoft davasidir. Microsoft
davasinin 6zii Microsoft firmasmin Windows isgletim sistemine-ki bu sistem
temelde bir fikri miilkiyet hakkinin konusudur-sahip olmasinin, diger yazilim
uygulamalarin1 Windows un parcgasi haline getirerek satma hakkini ne 6l¢iide
kendisine verdigidir. Microsoft’un kisisel bilgisayar isletim sistemlerinde tekel
giicline sahip oldugu ortadadir. Kisisel bilgisayar kullanan herkes bir isletim

> Bir tesebbiisiin bir pazarda faaliyet gostermesi icin erigilmesi zorunlu olan ve ikamesi
miimkiin olmayan varlik ya da olanak (OFT 2000, 41).
%6 Bkz. “Who Owns the knowledge economy?”, The Economist, 8 Nisan 2000.



sistemi de satin almak zorundadir ve isletim sistemini alirken uygulama
yazilimlarmin biiyiik ¢ogunlugunun Windows isletim sistemine uygun olarak
yazilmasi, kisisel bilgisayar kullanicilarinin ¢ogunun bu isletim sistemini
kullanmalari, en hizli ve gelismis mikroislemcilerin, hard disklerin ve diger
donanim pargalarinin Windows’a gore iiretilmis olmasi nedeniyle Windows’u
tercih etmek durumundadir. Microsofi’un Internet tarayicisi olan Internet
Explorer da Windows ile birlikte satilmakta — ya da ticretsiz verilmektedir. Rakip
Internet tarayicisi olan Netscape bu durumda tarayici pazarindan biiyiik 6l¢iide
dislanmustir. Internet Explorer pazarda tek basina kalmistir. Birkag yil dncesine
kadar Internet tarayici pazarinda biiyiik bir rekabet ve buna bagli yenilikler
yasanirken bu gelisme neticesinde yenilik (inovasyon) hizi oldukga
yavaslamistir, Netscape pazara yeni versiyon siirmemekte, Internet Explorer’da
ise Onceden oldugu gibi neredeyse her hafta bir yenilik yapilmasi artik s6z
konusu olmamaktadir.’’

E-ticaret pazarlarinin hizla genisleyen ve ilk hareket edenin avantajinin
oldukga yiiksek oldugu pazarlar olmasi, buralarda kisa donemli giris engellerinin
uzun vadeli sonuglar dogurabilmesine yol agmaktadir. Bu alanda patent ve telif
haklar1 firmalarin hakim durumlarin1 bir pazardan digerine ya da bugiinden
gelecege aktarmalarina yol agmaktadir (OFT 2000, 42 ; Jacobson 2000, 2-3).

Giris engellerinin bir diger ana kaynagi olan stratejik avantajlara gelince,
bunlar “batik giris maliyetleri” ve “ag etkileri” basliklar1 altinda incelenebilir.
Bunlar bir tesebbiisiin pazara ilk giren olmas1 sayesinde elde ettigi avantajlardir.

Batik Giris Maliyetleri

E-ticarete giriste iki tiir batik maliyet s6z konusudur. Bunlar fiziksel
kurulum maliyetleri ve miisteri sadakati olusturma maliyetleridir (OFT 2000,
43). Fiziksel kurulum maliyetleri web sitesi ve (depolama, dagitim, 6deme
sistemleri gibi) ilgili lojistik birimleri kurma maliyetleridir. Miisteri sadakati
olusturma maliyetleri ise siteye miisteri ¢ekilmesi, gliven saglanmasi, marka
olusturulmasi ve miisteri tabani tesis etme maliyetleridir.

Cogu durumda, e-ticaret faaliyetine baglamak igin gereken fiziksel
kurulumun maliyetleri geleneksel ticaret altyapisi olusturma maliyetlerinden
daha distktiir. Bir perakendeci web sitesi kurma maliyeti genellikle iilke
capinda perakende magazalari agma maliyetinden ¢ok diigiiktiir. Ayni sekilde
Internet bazli tedarik zinciri yonetimi kurma maliyeti de fiziksel pazarlardan
¢ogu durumda oldukga diigiiktiir.

37 Microsoft davasi drneginde Urrutia (2000)’dan yararlanilmstir.



Fakat e-ticaret baglaminda bu maliyetlerin tamami batik maliyet olarak
goriilmemelidir ¢ilinkii s6zii edilen lojistik altyapilar baska firmalardan temin
edilerek batik maliyetler 6nemli dl¢iide azaltilabilmektedir (OFT 2000, 43).

Ancak e-ticarette arama ve se¢cme maliyetinin diisiikligii géz Oniine
almdiginda, giiglii bir marka ve sadik miisteri tabani olusturulmasina doniik satig
gelistirme maliyetlerinin e-ticaret faaliyetlerinin basarisi ig¢in hayati 6neme sahip
oldugu agiktir. Ciinkii bu maliyetlerin diisiikliiglinden kaynaklanan miisteri
esnekligi, miisteri sadakatinin teminini olduk¢a zorlagtirmaktadir. Bu durum
ozellikle miisterilerin “canli gayrimenkul” (neural real estate) olarak goriildiigii
B2C e-ticarette gegerlidir (Smith, Bailey ve Brynjolfsson 1999, 11-12).
Dolayisiyla 6zellikle geleneksel pazarlarda taninmis markalara sahip olmayan
potansiyel girisimciler bakimindan e-ticarette marka tesis etme maliyetleri bir
girig engeli olarak goriilebilir.

Ayrica tiim Internet web sitelerinin basarili olmadigini ve bunlarin giris
maliyetlerinin tamamen batik hale geldigini de belirtmek gerekir. Bir web sitesi
olusturarak pazara girmek yukarda ifade edildigi sekilde kolay olabilir ancak
web sitesi ile ticari basar1 elde etmek farkli bir seydir. Eger giris o kadar kolay
olsaydi Ornegin Amazon.com’a rakip birka¢ e-pazaryeri daha c¢ikmaliydi ve
geleneksel firmalar isler haldeki Internet sitelerini almak yerine e-ticarete girmek
i¢in kendi sitelerini olusturmaliydilar (Balto 1999, 10).

Balto (1999) e-ticarette giris engellerini ortaya koyarken ISP*® pazarini
ornek vermektedir. ISP pazari ilk girenin avantajinin yiiksek oldugu bir pazardir.
Biiyiik abone tabanina sahip olan ISP’ler gelismis beseri sermayeye, fikri miilkiyet
haklarina sahiptirler, ve icerik saglayicilarla, omurga firmalariyla, isletim sistemi
sahipleriyle ve e-ticaret perakendecileri ile kontrat iligskileri kurmuslardir. Bu
durumda potansiyel ISP’lerin pazara girisleri hayli zor olabilir. Yiiksek reklam ve
marka tamtim maliyetleri mevcut ISP’lere Onemli maliyet avantaji saglar.
Ozellikle miisteriler Internet’e baglandiklarinda karsilarina cikan ilk sayfanin
kendilerine servis veren ISP’nin sayfasi oldugu durumlarda yeni girenlerin miisteri
sadakati elde etmesi ve pazar payim yiikseltmesi zor olacaktir (Balto 1999, 10).

B2B alaninda reklam ve pazarlama maliyeti B2C’lerde oldugu gibi
onemli bir girig engeli olarak karsimiza ¢ikmaz. Ciinkii B2B miisterileri mevcut
saglayicilar ve pazar hakkinda B2C miisterilerine gore daha bilgilidirler
(OFT 2000, 43 ; MSDW 2000, 23). Ancak B2B e-pazaryerleri de baglama
(tying-in) yontemi ile miisterilerini tutma c¢abasina girmektedir. Internet
islemlerinin firmalarin kendi tedarik zinciri yonetimi sistemleriyle ne olgiide
biitiinlesmis oldugu burada kritik faktordiir (OFT 2000, 43). Daha 6nce de
deginildigi gibi bu entegrasyon oOnemli etkinlikler saglamaktadir. Ancak

38 Internet Service Providers-Internet Servis Saglayicilart.



firmalarin 6zel tedarik iliskileriyle baglanmalar1 halinde agik standartlarin yerine
0zel standartlar kullanildigindan farkli saglayicilara yonelinmesi halinde ciddi
batik maliyetler ortaya ¢ikmakta ve bu da bir giris engeli teskil etmektedir.

Ag Etkileri™

E-pazarlar ag etkilerinin yiiksek oldugu pazarlardir. Bu tiir pazarlarda
tiikketiciler en gliglii olami tercih ettiklerinden giliclii oyuncular daha giicli,
zayiflar ise daha zayif hale gelmektedir (OFT 2000, 44 ; OECD 2000, 25).

Microsoft kisisel bilgisayar isletim sisteminin diger isletim sistemlerine
bariz iistiinliikk kurmasinda, yazilim piyasasindaki ag etkilerinin ¢ok onemli bir
rolii vardir. Microsoft digerleri iizerine bir kez iistiinliik kurdugunda pazar biiytik
bir hizla kendi lehine gelismeye baslamistir. Misteriler Microsoft standardina
kilitlenmis ve igletim sistemi degistirme maliyetine katlanarak diger sistemlere
gecmek istememislerdir (Balto 1999,11).

E-pazaryerlerinin ag etkilerini yiliksek Ol¢iide tagimalarimin en Onemli
nedeni, likiditenin e-ticaretteki kritik roliidiir. E-pazaryerlerinin yasamlarini
sirdiirmeleri yiiksek likidite {iretebilmelerine baglidir (OFT 2000, 44;
OECD 2000, 25). Cogu satict, alic1 sayisinin yiiksek oldugu e-pazaryerlerine iiye
olmayi tercih eder. Alicilar i¢in de ayni sey gegerlidir. Dolayisiyla yeni kurulan
e-ticaret siteleri pazara ilk girenler karsisinda bu bakimdan dezavantajli
konumdadir. Bu sekilde likidite bir giris engeli olarak ortaya c¢ikar. Likidite
ozellikle raf omrii az olan mallar, kiiciik hacimlerde alim satimi yapilan mallar
ve farklilagtirilmis mallar i¢in 6nemlidir. Bu tiir {irlin pazarlarinda ag etkileri
neticesi giris engelleri gittikce yiikselecek ve her pazardaki oyuncu sayisi da
eninde sonunda muhtemelen bire ya da ikiye inecektir (OFT 2000, 45).

Ag etkileri baglaminda giris engelleri olarak degerlendirilen durumlarin
aynt zamanda 6nemli verimlilik artiglar1 ve yenilikler yarattiklarina daha once
deginilmistir. Dolayisiyla rekabet otoriteleri somut olay bazinda rekabete aykir
etkilerin bu etkilere gore daha agir basip basmadigini tespit etmek durumundadir.

Yukarda sayilanlara ek olarak, pazar giiciiniin degerlendirilmesinde
belirleyici olan bir etken de alicilarin giiciidiir. Alicilarin giicii bir tesebbiisiin
fiyatlar1 rekabet¢i seviyeler ilizerine ¢ikarma imkanimi ortadan kaldirir,
dolayistyla onun pazar giiciinii sinirlar. Bu arz tarafindaki pazar giicii olusumuna
benzer bir durumdur. Bu giiciin olusabilmesi i¢in alicilar ilgili pazarda ¢ok

%% Ag etkisi, bir malin degerinin ayn1 mala sahip olanlarin sayisi tarafindan etkilendigi durumdur
(Dijkman, 2000).

% Forrester Research tarafindan yapilan bir tahmine gore 2002 yilinda Avrupa’da 1000
civarinda e-pazaryeri olacak, ancak kritik likidite esigine ulasamayanlar derhal birlesecek,
devralinacak, ya da pazar disina cikacak ve 2005 yilinda yalnizca 50 kadar oyuncu kalacaktir
http://www.forrester.com .




sayida olmali, alternatif arz kaynaklari hakkinda bilgili olmali ve alicilar bir
tedarik¢iden digerine kolayca kayabilmelidir (OFT 2000, 45; OECD 2000, 86).

E-ticarette alicilarin arastirma kolayligimin olmast onlarin tedarikgi
degistirme tehditlerinin kredibilitesini artirir. Bunun yaninda Internet alicilarin
toplam alim gii¢lerini birlestirerek alict kuliipleri olusturmalarimi kolaylastirir.
Yine alicilar miizayedeler (ve 6zellikle de ters miizayedeler) diizenleyebilir. Bu
nedenlerden dolay1 e-ticaretin Ozellikle B2B e-pazarlarda tesebbiislerin alim
giictinii artirdig1 sdylenebilir (OFT 2000, 45; OECD 2000, 111).'

Ayrica sabit maliyetlerin marjinal maliyetlere oranla yiiksek olmasi
gercegi bir giris engeli yaratmasina ragmen genisleme engellerinin de az
oldugunu, yani pazar igindeki rekabetin siddetli oldugunu gosterir (OFT 2000,
45; Vig 2001, 8).

Ozetle soylenebilir ki hem B2C hem de B2B e-ticaretin baz1 6zellikleri
airis _engellerini azaltici niteliktedir. Bu 0Ozelliklerden bazilar1 pazarin hizhi
genisleme potansiyeline sahip olmasi, alicilarin katlandiklar1 arastirma ve segme
maliyetlerinin az olmasi, islem maliyetlerinin diisukliigudiir.

Ancak e-ticaretin giris engeli yaratan bazi 6zellikleri de vardir. Bunlarin
baslicalar1 miisteri sadakati olusturmanin batik maliyeti ve e-pazarlarin ag
etkilerine agik olmasidir. Bunlardan birincisi 6zellikle B2C e-pazarlarda gegerli
iken ikincisi daha ¢cok B2B e-pazarlara 6zgilidiir. Pazara ilk girenler her iki
noktada da 6nemli avantaj elde etmektedirler.

Ancak bu avantajlar1 azaltmanin da bazi yollar1 vardir. Misteri
sadakatini kazanma esnasinda ortaya ¢ikan batik maliyet, miisterilerin kendi
veritabanlarin1  bir siteden digerine tasiyabilmelerinin miimkiin kilinmasi
suretiyle mevcut saticilarin miisteri bilgilerine sahip olmaktan kaynaklanan
avantajlarimin ortadan kaldirlmas: ile azaltilabilir.”” Ayrica marka imajinin
onemi etkin bir tiiketici koruma diizenlemesi ve gilivenlik ve kalite garantisi
saglayan aracilar vasitasiyla azaltilarak marka imaji olusturma harcamalari
azaltilabilir (OFT 2000, 46).

Ag etkileri ise pazardaki katilimcilarin farkli e-pazaryerlerini
gozlemleme ve bunlar arasinda kolayca gidip gelebilme yeteneklerinin
artirilmasiyla azaltilabilir. Ornegin tiim miizayede sitelerinin fiyat verilerine

8! Alim giiciiniin kétiiye kullanilmasi hususuna agagida deginilecektir.

62 Zengin miisteri veritabanlarina sahip olan e-pazaryerleri miisterilere 6zgii iiriin secenekleri
sunarak ve ilk baglantidan sonraki baglantilarda bilgi girisi ve tanima formalitelerini ortadan
kaldirarak miisterilerini uzun dénemde ellerinde tutabilmektedirler. Yeni girenler bu miisterileri
¢ekebilmek igin ciddi reklam ve pazarlama harcamalarma katlanmaktadir. Bu veritabani
tagiabilirliginin saglanmasi halinde bu harcamalarda biiyiik azalmalar beklenebilir. Bu konuda
bilgi i¢in bakiniz http://www.w3.org/P3P .




ulasarak miisterilerine hangi islem i¢in hangi siteyi kullanmalar1 gerektigine
iliskin tavsiyede bulunan araci siteler boyle bir islev gérmektedir. Bu da biiyiik
miizayede sitelerinin karsilastirmali avantajin azaltmaktadir (OFT 2000, 46).%

[k giren avantajlar1 kalic1 olsa bile bunlar mutlak pazar giicii anlamina
gelmez. Giris engellerinin yiliksek oldugu e-pazarlarda e-ticaret operatorleri
geleneksel ticaret tesebbiisleriyle rekabet ediyorsa ve bu geleneksel ticaret
kanalinin giris engelleri yliksek degilse s6z konusu e-ticaret operatorleri bu giris
engellerinden kaynaklanan pazar giiciine sahip olamaz.

Fakat hizla genisleyen e-ticaret pazarlarinda ilk giren avantajlarinin
gergekten pazar giicline doniismesi halinde, bunun uzun donemde de etkileri
devam edecektir (OFT 2000, 47).

Ancak Gandal (2001, 1) gibi e-ticarette ag etkilerinin olmadigini, genel
anlamda giris engellerinin ise ¢ok diisiik oldugunu, ilk giren avantajlarinin
zamanla hizla eridigini ileri siirenler de vardir.**

Rekabet otoriteleri de-6zellikle ag etkilerinin bulundugu- bir endiistride ilk
girenin haksiz bir avantaj saglayabilecegi hususu lizerinde hassasiyetle durmaktadirlar
ve hem AB Komisyonu hem de FTC ve ABD Adalet Bakanhg, rakip
e-pazaryerlerinin olusmasi lizerinde olumsuz etki yapabilecek e-pazaryeri girisimlerini
dikkatlice inceleyeceklerinin sinyallerini vermektedirler (Vig, 2001, 2-3).

4.3. REKABETE AYKIRI ANLASMA ve
EYLEMLER BAKIMINDAN SORUNLAR

Bu boliimde standart olusturma, monopson, fahis fiyat, yikici fiyat,
zorunlu unsura erisimin engellenmesi, bilgi paylasim anlasmalar1 ve dikey
kisitlamalar gibi rekabet ihlalleri, e-ticaretin yapisindan kaynaklanan ve e-ticaret
alaninda ortaya ¢ikan ya da ¢ikmasi muhtemel olan yonleriyle ele alinacaktir.

4.3.1. Standart Olusturma
Internet ortak bir dil; tiim diinyadaki bilgisayarlarin ve aglarin diizgiin ve

giivenli bigimde iletisim kurmasini saglayan belirli sayida standart ve
protokollerden meydana gelen bir yapidir. Bu standartlar evrim gegirir ve

83 Ancak s6z konusu fiyat verilerinin 6zel oldugu ve araci siteler tarafindan bu amagla
kullanilamayacag1 da ileri siiriilmektedir. Ornegin biiyiik bir online miizayede sitesi olan
Ebay.com, arac1 biddersedge.comun kendi fiyat verilerini kullanmasini bu savla engellemistir
(OFT 2000, 47).

6 Gandal Internet arastirma motorlar pazarinda yaptigi arastirmasinda Yahoo, Lycos, Excite,
Infoseek gibi arama motoru tesebbiislerinin ilk giren avantajlarinin zamanla azaldigini
gozlemlemistir. Sayilanlardan yalmizca Yahoo liderligini siirdiirebilmistir, yazar bunu da
Yahoo’nun siirekli inovasyon yaparak iistiin bir iiriin sunmasina baglamaktadir.



periyodik olarak giincellenir. Ortaya ¢ikan yeni uygulamalar iireticiler arasinda
ortak anlagmalar gerektirir. Bu standartlar1 belirleyen bir resmi kurulus
olmadigindan bunlar endiistri tarafindan belirlenmektedir. Cogu aym pazarlarda
rakip olan ¢ok sayida firma, bu pazarlarin gelismesi i¢in hayati 6nem tasiyan bu
standartlar tizerinde resmi ya da de facto anlagsmalar yapmak {izere birlikte ¢alisir
(Urrutia 2000, 5).

Ancak rakiplerin standart olustururken bir araya geldiklerinde gizli
anlagsma (collusion) riski her zaman vardir (Foer 2001, 28). Bu riskin ortadan
kaldirilabilmesi i¢in firmalar ve birlikler tiim ilgili taraflara kars1 azami agiklik,
karar almada uzlasi, standardin gelisim asamalarinda ve belgelendirmede
tarafsizlik ve objektiflik gibi kriterlere uymalidir. Tiim standartlar goniillii
olmalidir (Foer 2001, 28).

E-pazarlarda degistirme maliyetinin yiikseltilmesi bir standart olusturma
stratejisi olabilir. Kurulu bir standart dogal bir tekelin tiim 6zelliklerini tasir ve
fiyat rekabetine kapali hale gelebilir. Ayrica standarda dayali pazardaki gii¢ diger
pazarlara da aktarilabilir ki Microsoft davasi buna bir rnektir (OECD 2000, 72).

Ayrica en iyi teknolojinin standart olmasi da garanti altinda degildir.
Standart kurma yarisi rant arama davranisina doniisebilir ve diisiik bir
teknolojinin standart olmasia yol agabilir (OECD 2000, 72). Bu durumda
rekabet otoritelerinin-ya da baska otoritelerin-yapabilecegi fazla bir sey yoktur;
¢linkii bir standardin teknik kalitesini teshis etmek ve digerleriyle karsilagtirmak
kolay degildir. Internet pazarlarinda bir standarda sahip olmasi1 nedeniyle pazar
giicli elde eden firmalarin bu giicii, sz konusu standardi tiim katilimcilara agik
tutma zorunlulugu getirilerek kontrol altinda tutulabilir (OECD 2000, 72).

Jacobson (2000,2) da e-ticaret alaninda standartlarin teknolojik gelisme
ve kullanici yarar1 bakimindan 6nemine degindikten sonra standart belirlemenin
rakipler arasinda donanim tiretimi diizeyinde rekabet sorunlar1 yaratacak uyumlu
eylemlere kaginilmaz olarak yol agacagini ifade etmektedir. Rakipler arasindaki
rekabeti engelleyici anlasma ve uyumlu eylemler e-ticaret pazarlarinda
inovasyonun azalmasina, fiyatlarin yilikselmesine, iiretimin azalmasina ve yeni
girislerin azalmasina yol agacaktir (Jacobson 2000,2).

Jacobson (2000) konuya iliskin olarak DVD® Grnegini vermektedir.
DVD filmleri i¢in 6-7 farkli spesifikasyon bulunmaktadir. DVD film {ireticileri bu
spesifikasyonlarin  sayisiin  bire indirilmesi halinde daha etkin rekabet
edebileceklerdir. Ayrica tiiketiciler de boylece ellerindeki DVD makineleri ile her
filmi izleme olanagma kavusacaklardir. Nitekim ABD Adalet Bakanligi Antitrost
Dairesi 1998 yilinda Philips, Sony ve Pioneer firmalar1 arasindaki, 1999 yilinda
ise Toshiba, Hitachi, Matsushita, Mitsubishi, TimeWarner ve JVC arasindaki

5 Digital versatile disc.



DVD patent havuzu anlagsmalarina onay vermistir. Bu onaylar verilirken soz
konusu anlasmalarin konusunu olusturan patentlerin birbirlerine rakip olmaktan
ziyade tamamlayic1 olduklarma, teknolojiyi uygulamak icin gerekli olduklarina,
patent havuzunun potansiyel engelleme (blocking) sorunlarim ortadan kaldirdigina
ve taraflarin her isteyene ayrimcilik yapmadan lisans vermeyi kabul ettiklerine
dikkat ¢ekilmistir. Bagvuru konusu teknolojilerin dogrudan rakip olmalar1 ya da
lisanslarm yalmzca iiyelerle simirlanmasi halinde rekabet otoritelerinin daha zor
kararlar vermeleri gerekecektir (Jacobson 2000, 2).

E-pazarlarda gerekli standardizasyona ulagsmanin bazi yollar1 vardir.
Bunlar tiim pazan tekeli altina alan bir firmanin de facto olarak standartlar
belirlemesi, devletin standartlar1 belirleyerek herkesi bunlara uymaya ¢agirmasi
ve Uclincli bir secenek olarak da rakiplerin bir araya gelerek standartlari
olusturmasidir (Balto 1999, 12). Standartlarin devlet degil de endiistri tarafindan
belirlendigi her vak’ada, rakiplerin kacinilmaz olan birlikte hareketlerinden
dogacak rekabet kisitlanmasinin standartlarin getirecegi etkinlik ve inovasyona
kars1 tartilmasi gerekmektedir. Ozel standart olusturulmasinin rekabet agisindan
getirecegi sakincalarin  s6z konusu standartlarin  zaruriligi ve bunlarin
belirlenmemesinin fiili tekel kontroliine yol agacagi nedenlerinden dolay1
azalmasina ragmen, bazi rekabet ihlallerini engellemek i¢in denetim yine de
gereklidir (Balto 1999, 13).

fleri teknoloji pazarlarinda geleneksel kurallarin yetersiz ve yavas oldugu
diistiniilerek bu pazarlarin ihtiyaglarina yamit verebilecek bazi ¢oziim Onerileri
getirilmektedir. Bunlar standart anlagmalarinin ayrimeilik yapmama, seffaflik ve adil
fiyatlama politikas1 ilkelerine uymalarmin saglanmas1 (Urrutia 2000, 5); {iriin
gelistirme siirecinin sonunda ortaya ¢ikan {irline (standarda) acik erigim garantisinin
onceden verilmesi, tiim ilgili taraflara makul kosullarla lisans verilmesi, tiiketici ve
kullanici topluluklarimin siirece katiliminin saglanmasidir (Foer 2001, 28).

4.3.2. Monopson

E-ticaret alaninda alicilarin ortak hareket etme kabiliyetlerinin arttigindan
daha once s6z edilmisti. Internet’de bilgi akisinin hiz1 ve fazlalhigi, arastirmanin
diisik maliyetli ve kolay olmasi, alicilarin bir araya gelerek giic birligi
olusturmalarin1 geleneksel ticaret ortamindan ¢ok daha kolay hale getirmektedir.

E-ticaretin bu 6zelligi bir tarafa, alicilarin bir araya gelerek bir monopson
olusturmalar1 her zaman kolay degildir. Satici kartellerinde oldugu gibi alici
konsorsiyumlarinda da alinan ortak kararlara aykir1 hareket ederek birligi dagitma
egilimi her zaman mevcuttur. E-ticaret alaninda, 6zellikle kapasite artiriminin
biiytik artig oranlartyla gergeklestigi celik, kagit gibi endiistrilerden alim yaparken
kapasiteyi doldurmak ve biiyiik indirimler elde etmek bakimindan bir araya



gelerek alim giicii olusturmak caziptir, ancak sozii edilen aldatma (cheating)
egilimi e-ticaret alaninda da gegerlidir (Kinney 2000, 11).

Ancak e-pazaryerleri, yeterli pazar payma sahip bir alic1 grubunun alim
miktarlarin1  diisiirmek suretiyle fiyati diisiirmelerinin  koordine edilmesi
amactyla kullanilabilir (FTC 2000, 14). Bu koordinasyon agik¢a yapilabilecegi
gibi e-pazaryerlerindeki bilgi paylasimi  yoluyla da gerceklestirilebilir
(OESA 2000, 8). E-pazaryerlerindeki ortak satin alim yapanlarn sayist
monopson  olusturacak  dereceye  ulastiginda  dislayict  politikalar
uygulanmasindan dogacak tehlike de oldukga artacaktir (Harbour 2001, 11).%

E-ticaret alaninda monopson olusumuna oOzellikle B2B e-pazarlarda
rastlanabilir. Burada monopson olusumuna yol agan faktor alicilar tarafindan
kurulan B2Blerde ¢ok sayida katilimcinin faaliyet gostermesidir. Eger bir
B2B e-pazaryerinde katilimcilar satin aldiklar1 girdilerin olusturdugu pazarin
onemli bir boliimiinii teskil ediyorsa, o sitedeki saticilara kars1t monopson giicii
elde edebilirler. Bu acidan her site tek tek ele alinmali ve katilimcilar arasinda
yapilan anlagmalar bazinda degerlendirilmelidir. Alicilarin ortak satin almada mu
bulunduklari yoksa saticilarin her alictya tek tek teklif mi verdikleri, anlagsmanin
alicilar arasindaki fiyat disi rekabeti smirlaylp smirlamadigl®, sz konusu
e-pazaryerindeki alicilarin birbirlerine rakip alim anlasmalar1 yapip yapmadiklari
gibi kriterler bir e-pazaryerinin monopson olusumuna agiklik derecesini gosterir
(Balto 2001, 2).

OESA’ya (2000,b) gore B2B e-pazarlarda alicilarin ortak hareket etme
kabiliyetleri biiylik Ol¢lide, digerlerinin faaliyetleri hakkinda ne kadar bilgi
sahibi olduklarina baghdir. Burada en belirgin ¢6ziim yollann dikey bazli
glivenlik duvarlar1 (firewalls) olusturarak bu bilgilere erisimin sinirlanmast,
bilginin anonimlestirilmesi, e-pazaryeri yoOnetiminin bagimsizlastirilmast ve
hisse sahipliginin sinirlanmasit (ya da yaygmlagtirilmasi)dir. Taraflarin elde
etmeyi umdugu etkinliklerin bu ¢ézlimleri yararsiz kilacak derecede fazla olmasi
halinde her e-pazaryeri ayr1 ayri degerlendirilmelidir. Eger taraflar tiim yatay
diizeylerde islem seffafliginin tam oldugunu 6ne siirmekte ise bu seffafliktan en
fazla etkilenen {iriin pazarlarini tespit etmek gerekecektir. Uriin pazari sayisimin
tek tek incelenemeyecek kadar ¢ok olmast durumunda taraflar bunlarin
tamaminda rekabete aykir1 hareket etmeyeceklerini garanti etmelidirler. Ornegin,
birlikte hareket eden alicilarin bir ilgili pazardaki paylart monopson
olusturabilecek derecede yiiksek ise ve s6z konusu pazardaki alimlarina iligskin
teklif bilgilerini paylasmakta israr ediyorlarsa, alicilar bu isteklerini

66 E-ticaret alanindaki bilgi paylasimimin rekabete etkilerinden ileride s6z edilecektir.
57 Ornegin e-pazaryerindeki tiim miizayedeler i¢in standart kosullarin m1 meveut oldugu yoksa
her alicinin kendi miizayede kosullarini mu1 belirledigi (Balto 2001, 2).



gerekeelendirmeye ve bu ortak satin alma davraniginin rekabeti neden olumsuz
etkilenecegini agiklamaya hazir olmalidirlar (OESA 2000, 6).

E-ticaret alaninda s6z konusu olabilecek monopson olugsumlarinin
engellenmesine doniik olarak Ongoriilen baska bir tedbir Onerisi de Grnegin
grubun toplam satin aliminin pazarin % 30’una ulagmasi durumunda iyeligin
durdurulmasi suretiyle, alict grubunun pazar paymimn disiik tutulmasidir
(FTC 2000, Part 3, 15).

4.3.3.  Fahis Fiyat®

E-ticaret alaninda kisa donemde fahis fiyatlandirmanin 6nemli bir sorun
teskil etmeyecegi goriilmektedir. Kaldi ki bazi e-ticaret firmalar1 halen karsiz
calismaktadir (OFT 2000, 49). Ancak o6zellikle taninmish@in (reputation) ve
markanin 6nemli bir giris engeli olusturdugu pazarlarda, uzun donemde pazarda
giiclii konuma gelebilecek olan e-ticaret sirketlerinin fahis fiyat uygulamalari s6z
konusu olabilecektir.

E-ticaret alaninda ozellikle pazar yapisinin ve fikri miilkiyet haklarinin
fahis fiyata yol acabilecek faktorlerin baginda geldigi ifade edilmektedir
(OFT 2000, 49 ; Jacobson 2000, 2-3). Onceki boliimlerde deginildigi gibi
e-pazaryerleri tarafindan kullanilan fiyatlama mekanizmalar1 arasinda miizayede
ve borsa gibi dinamik mekanizmalar yer almaktadir. Bu miizayede ve borsa
stireclerini, pazarda hakim durumda bulunan bir tedarik¢iye avantaj saglayacak
ya da onun tarafindan kullanilacak sekilde dizayn etmek miimkiindiir.
Dolayisiyla pazarin yapisi hakim durumdaki firmanin kazancini artirarak fahis
fiyatlandirma ihtimalini artirabilir (OFT 2000, 49).

E-ticaret daha 6nce de belirtildigi iizere inovasyonun etkin rol oynadigi
ve bu inovasyonlarin patentlerinin ve telif haklarinin korunmasina iligkin
cabalarin yogun oldugu bir alandir. Fikri miilkiyet haklar1 kisa donemde yiiksek
karlara yol agmaktadir. Fikri miilkiyet haklarina sahip olanlar rekabet hukukuna
muhatap olmaktan muaf olmamakla birlikte, bu haklardan elde ettikleri kazang
inovasyon maliyetleri ve risklerini karsilamaktan Ote ge¢medigi silirece bu
haklarmi kdtiiye kullanmig sayilmamaktadirlar (OFT 2000, 49).

58 Gamze OZ’e gore “eger ilgili pivasa rekabete agik olsa idi fiyat nasil olacakti ise, halihazirda
talep edilen fiyatin, bu fiyatla karsilastirilmast suretiyle fahis olup olmadigi tespit edilebilir’
(0Z, Gamze; “Avrupa Toplulugu ve Tiirk Rekabet Hukuku'nda Hakim Durumun Kétiiye
Kullanilmasi”; Rekabet Kurumu Yayinlari, Ankara, 2000) . Bir fiyatin fahis kabul edilebilmesi
icin onun rekabetci seviye iizerinde “kalici olarak siirdiiriilebilmesi” gerektigi de ileri
stiriilmektedir (OFT 2000, 50) ve e-ticaretin hizla gelisen dogasi nedeniyle kisa donem fiyat
gostergeleri yaniltici olabileceginden e-ticaret alaninda fahis fiyat uygulamalarinin tespitinin bu
kosulu gerektirdigi sdylenebilir.



Ancak e-ticaretin artmasiyla birlikte rekabet otoritelerinin karsisina ¢ikan
fikri miilkiyet haklarindan kaynaklanan fahis fiyat sikayetlerinde artis
beklenebilir (OFT 2000, 49). E-ticaret pazarlarinda fikri miilkiyet haklarinin
comertce dagitildigia iliskin bir kanaat vardir. Omegin ABD’de Internet’de
kullanilan “tavsiye isteyenlerle profesyonelleri Kkarsilastirma”, “tek tik
alisveris™ ve “ters miizayede” gibi ticari metotlara hatlar1 belirsiz patentler
verilmistir. Hemen her yazilim uygulamasi da telif hakkinin koruma kapsamina
almmaktadir. S6zii edilen inovasyonlar fazla AR-GE harcamas1 gerektirmeyen,
aslen fikirlerden olusan yeniliklerdir. Dolayisiyla e-ticarette yaygin kullanim
alanm olan bu yeniliklerden sahiplerinin uzun dénemde yiiksek kazanglar elde
etmelerini hakli gostermek zordur (OFT 2000, 49). Ayrica bunlar e-ticaret
sitelerinin gelisiminde anahtar konumdadir ve bunlarin arzinin fikri miilkiyet
hakki golgesine sigmarak kisitlanmasi veya bunlara fahis fiyat uygulanmasi
e-ticaret alanindaki rekabet ilizerinde caydirici bir etkiye sahip olabilir.

Dolayisiyla geleneksel fikri miilkiyet hukuku anlayisinda e-ticaretin
dogas1 goz Oniine aliarak bu baglamda degisiklik yapilmadig: takdirde, haksiz
rekabetin engellenmesinin ve ekonomik inovasyonlarin artmasinin bir giivencesi
olan bu haklar rekabetin artmasinin 6niinde ciddi bir engel olarak karsimiza
cikacaktir. E-ticaretin gelecek birka¢ yil iginde tahmin edilen diizeylere
ulagmasiyla birlikte bu alanda rekabet hukuku ve fikri milkiyet hukuku
catismast tizerinde ¢okca durulmasi beklenebilir.”

Bir diger fiyat asirilig1 6rnegi olan, e-ticaret pazarlarinda saticilarin degil
de alicilarin gii¢lii konumda olmalar1 halinde gergeklesebilecek olan monopson
olusumlarindan ve asir1 derecede diisiik alim fiyatlarindan bir 6nceki boliimde
s6z edilmistir.

8 One-click shopping. Onceki béliimlerin birinde bu terime iliskin bir agiklamaya yer
verilmistir.

™ Fikri miilkiyet haklarimin e-ticarete etkisi ve e-ticaretteki yeri gerek ilgisi gerekse kapsami
itibartyla bu galisma iginde ayrintili olarak ele alinmamistir. Konuyla ilgili bazi kaynaklar
sunlardir:  Primer on Electronic Commerce and Intellectual Property Issues, WIPO,
http://ecommerce.wipo.int/meetings/1999;
hitp.//lecommerce.wipo.int/conferences/papers/daley.html.; “Measuring Time on the Internet: A
New Theory of Relativity”, Kevin D. Conneely; www.rkmec.com. Ayrica FTC ve ABD Adalet
Bakanlig1 bu yilin Ocak ayinda baglayan ve birkag ay devam edecek olan “Competition and
Intellectual Property Law and Policy in the Knowledge Based Economy” adli oturumlar
diizenlemektedir.




4.34. Yikia Fiyat”

Mevcut e-ticaret hacminin 6énemli bir boliimiinii olusturan enformasyon
mallarinda marjinal maliyetin sifira yakin oldugu bilinmektedir. Bu durumda,
Ozellikle ABD antitrost geleneginde 6nemli bir yeri olan Chicago Okulu’nun
yikict fiyat uygulamasi i¢in s6z konusu fiyatin firmanin marjinal maliyetinin
altinda olmasi kosulunu aradig1 diisiiniiliirse, bu mallar bakimindan yikici fiyat
uygulamasimin s6z konusu olmamasi gerekir. Ancak Foer’e (2001,18) gére son
yillarda yikici fiyata iliskin post-Chicago yaklasimi degismis, oyun teorisi ve
stratejik diisiinmeye dayali hale gelmis ve yikici fiyatin gerceklesmesini daha
muhtemel gormeye baslamustir. Kaldi ki marjinal maliyetin altinda olma kriteri
esas kabul edilse bile bu formiilasyonun marjinal maliyetin ortalama maliyete
yakin oldugu durumlari géz oniine aldigi kabul edilmelidir. Dolayisiyla bu
yaklagimin enformasyon mallar1 i¢in gegerli olmayacagi ortadadir (Foer 2001, 18).

OFT tarafindan yapilan ¢alismada yikici fiyat degerlendirmesi yaparken
asagidaki li¢ noktaya iligskin verilere dikkat edilmesi gerektigi ifade edilmektedir
(OFT 2000, 58):

1- (Yikici fiyat uyguladigi varsayilan) tesebbiisiin kisa donemde zarar
edip etmedigi (varsayilan davranigin tesebbiis acisindan bir zarara ya
da gelir kaybina yol a¢ip agmadigi),

2- Bu uygulama ile fiili ya da potansiyel rakiplerinde bir davranig
degisikligi amaclanip amaclanmadigi (6zellikle giris ya da c¢ikis
kararlarinda ya da batik yatirim kararlarinda),

3- S6z konusu tesebbiisiin kisa donemdeki kaybimi uzun dénemde
elde edecegi normal iistii karla tazmin edip edemeyecegi.

Cogu e-ticaret firmas: halen kisa donemde zarar etmektedir. E-ticaret
faaliyetlerine yatirim yapanlar, zayif oyuncularin disarida kalarak varliklarini
siirdlirenlerin pazarda giiglii konumlar elde edeceklerini beklediklerinden bu
zararlarin1 uzun dénemde telafi etmeyi beklemektedir. Buradan hareketle mevcut
e-ticaret firmalarinin davraniglar1 yikici fiyat testinden pozitif sonu¢ alacak
konumda olduklar diisiintilebilir.

Ancak e-ticaretin bazi karakteristikleri bu genel yikici fiyat testinin
e-ticarete uygulanmasini zorlastirmaktadir. Bunlar maddi olmayan varliklara
yapilan batik yatinmlar, O6lcek ekonomileri ve gelecekteki kazancin
belirsizligidir (OFT 2000, 59).

" EKDI yikic1 fiyati sdyle tanimlamaktadir: Yikic: fiyat piyasa disma itmek veya fiyat kirma
egilimlerini bastirmak amaciyla mevcut rakiplere karst ya da yeni firmalari piyasaya girmekten
caydirmak amaciyla potansiyel rakiplere karst uygulanan bir stratejidir (2001, 5).



E-ticaret firmalarinin marka yaratma, miisteri sadakati kazanma, beseri
sermaye gibi varliklara 6nemli yatirnmlar yaptiklarindan sz edilmisti. Ayrica
bagimsiz e-pazaryerleri yeterli likiditeye ulasabilmek ve tercih edilen bir
konuma gelebilmek i¢in biiyiilk oyunculari kendilerine ¢ekebilmek amaciyla
biliylik yatirnmlar yapmaktadirlar. Bu maddi olmayan varliklarin kapitalize
edilmesi ve Ttrettikleri gelir akimma uygun olarak amortize edilmesi halinde
e-ticaret firmalarinin kisa donemdeki zararlann oldukca azalabilir, bazen
tamamen ortadan kalkabilir (OFT 2000, 59).

E-ticaretin baslangic asamasinda tesebbiislerin kendileri bile maliyet
yapisini bilmediklerinden herhangi bir fiyatlama davranisi neticesi firmanin kar
maksimizasyonu hedefinden sapip sapmadigini, bir gelir kayb1 s6z konusu olup
olmadigini tespit etmek zordur.

E-ticaret olduk¢a yeni ve hizla degisen bir alan oldugundan yikici fiyat
uyguladiklar1 iddia edilen firmalarm bu uygulamadan dogan kayiplarini uzun
donemde telafi etme yeteneklerini degerlendirmek miimkiin degildir (OFT 2000,
59; Foer 2001, 18).

Bir tesebbiisiin yikic1 fiyat uygulamasi i¢in ilgili pazarda hakim durumda
bulunmasmin gerekip gerekmedigi ayr1 bir tartisma konusudur. Hizla degisen
e-ticaret alaninda hakim durum tespitinde bulunmanin zorluklar1 ortadadir. Bugiin
hakim durumda olmayan bazi e-ticaret firmalar1 yikici fiyat davramslari neticesi
uzun donemde hakim duruma gelebilecektir. Bu durumda e-ticaret alaninda bir
pazarda hakim durum yaratma yetenegi yikici fiyat uygulamak suretiyle kotiiye
kullanmanin alternatif bir kistas1 olarak kabul edilebilir (OFT 2000, 60).

4.3.5. Zorunlu Unsura Erisim

Temelini Internet olusturmakla birlikte e-ticaret, varligini siirdiirebilmek
icin fiziksel altyapt konumunda olan telekomiinikasyon hizmetlerine ihtiyag
duyar. Bu hizmetler bir iilkedeki tiim niifusun potansiyel olarak Internet’e
erisimini saglayan PSTN”* ya da alternatif olarak mobil aglar, uydu ve kablo
TV aglar vasitasiyla sunulan iletim kapasitesine iligkindir. Bu hizmetin kalitesi
ve erisim bant genisligi e-ticaretin yeterince gelisebilmesi bakimindan; fiyat1 da
yayginligi bakimindan son derece onemlidir (Urrutia 2000, 10). Tiiketicinin
Internet’e erisimi elektronik ticaretin ilk adimini olusturur. Bu da bir ISP’ye
baglanabilmekle miimkiindiir. ISPler bu baglantiy1 gergeklestirebilmek icin
telefon ya da kablolu TV hatlan {izerinden tiiketicinin evine erismek zorundadir.
Bu erigim pazara giriste anahtar rol oynar (Balto 1999, 20-21).

72 Public switched telephony network.



E-ticaret alaninda zorunlu unsura erisim sorunu Oncelikle e-ticaretin
fiziksel altyapisinda ortaya ¢ikar. Internet “omurga”” sunucularinim yiiksek hizli
kanallar1 ile birbirine bagli pek c¢ok agdan olusan biiylik bir agdir. Bu
sunucularin en biiyiikleri kendi aralarinda ticretsiz arabaglanti hizmeti (peering)
uygularken kiiciiklere arabaglant1 iicreti uygulamaktadirlar (OECD 2000, 7).
Worldcom/MCI davasinda da goriildiigii gibi bazi rekabet otoriteleri farkli
arabaglanti anlagmalarinin rekabeti tehdit edebilecegi yoniinde bir kanaate
sahiptir (OECD 2000, 7 ; Dean 1998, 2).

Genel olarak Internet endiistrisi {i¢ boliimden olusur: Son kullanicilar,
Internet servis saglayicilar1 (ISP’ler) ve ISP’ler arasindaki trafigi yonlendirerek
diger Internet omurga saglayicilari ile baglantilarini saglayan Internet omurga
saglayicilar1 (Dean 1998, 4). Ancak cogu Internet omurga saglayicisi dikey
olarak biitiinlesmis yapilariyla son kullanicilara da ISP olarak hizmet
vermektedirler. Son kullanicilar da bireysel dial-up kullanicilar, siirekli erigime
sahip tiiketiciler’* ve igerik saglayicilardan olusur” (Laffont ve digerleri 2001,
287). Internet firmalar1 arasindaki arabaglanti anlasmalarn peering ve transit
anlagmasi olarak ikiye ayrilir. Peering anlagmasinda taraflar birinden digerine
yonlendirilen trafigi kabul etmeyi karsilikli olarak taahhiit ederler. Transit
anlagmalari ise bu trafigi ti¢lincii taraflara (diger ISP’lere) aktarma yukimliliigi
igerir (Laffont ve digerleri 2001, 287).

Cekirdek olmayan ISP’ler miisterilerine yeterli Internet erisimi ya da
evrensel baglanti1 saglayabilmek i¢in cekirdek ISPlerden transit hizmeti satin
alirlar. Dolayisiyla cekirdek ISP’ler yakin ikamesi bulunmayan bir zorunlu
girdinin fiyatim kontrol ederler. Cekirdek olmayan ISP’ler bir alt pazardaki
yeniden saticilar olarak kabul edilir (Dean 1998, 6). Worldcom/MCI davasinda
iki firmanin Internet omurgalarinin bilesimi bu pazarin % 50’sini olugturmustur
ve Internet’de mevcut olan rekabet¢i dengeyi bozacak sekilde, en yakin rakibinin
iki katindan fazla bir paya ulagsmistir. Zira bu iki firma, Internet omurgasini
kontrol eden dort biiylik firmadan ikisidir (Urrutia 2000, 6). Komisyon boyle bir
hakim durumun ag digsalliklarin1 fazlasiyla tasiyan Internet endiistrisi gibi bir
endiistrideki etkisinin normalinden daha olumsuz olacagina karar vererek
birlesmeyi MCI'in sahip oldugu tiim Internet varliklarinin elden c¢ikarilmasi
sartina baglamistir ki ABD Adalet Bakanligi’na gore bu o birlesmeler tarihinde
o ana kadar gerceklesen en biiylik boliinme olmustur (Dean 1998, 8).

OFT ve OFTEL tarafindan yapilan bir ¢alismaya gore e-ticaret altyapisi
noktasinda sorunlar yaratan ve diizenleyici miidahale gerektiren hususlar
asagidaki basliklar altinda toplanmaktadir (OFT 2000b, 7):

3 Omurgalar, kendileri ile baglantili kiigiik hatlardaki datayi toplayarak tagtyan biiyiik iletim hatlandir.
[ web sayfasi sahibi firmalar ve biiyiik kullanicilar (Dean 1998,4).
> Ornegin Yahoo, Altavista gibi arama motorlar1.



1- Internet erigimi,

2- Genis banda erigim,

3- Tiiketici korunmasi,

4- E-ticarette giivenin saglanmasi,

5- Acik standartlarin ve ara islerligin (interoperability) tesviki,
6- Rekabetin korunmasi,

7- Rekabetci altyapinin tesvik edilmesi,

8- Degisim maliyetlerinin azaltilmasi (2000b, 7).

Telekom sirketleri 6nemli pazar giiciine sahip oldugunda Internet ve
genis bant hizmetlerinin yavaglamasi ve bu hizmetlerin pahali verilmesi s6z
konusu olabilmektedir. S6zii edilen arastirmada 6zellikle bireysel kullanicilar ve
KOBI’ler Internet erisiminin pahaliligindan sikayet etmektedir (OFT ve OFTEL
2000b, 7). Tirkiye’de de Internet altyapisinda tekel konumunda olan Tiirk
Telekom A.S.’nin ISP’lere Internet altyapt hizmetini fahis bedelle ve diisiik
kalitede verdigine, kendi yan kurulusu olan ISP ile digerleri arasinda ayrimecilik
yaptigina dair Rekabet Kurumu’na yapilan basvurular vardir. Bu bagvurular
neticesi ISP’ler hakli bulunarak Tiirk Telekom A.S. aleyhine gegici tedbir karar
verilmistir.”® Tiirk Telekom A.S.’nin sahip oldugu kablolu TV sebekesini
ISP’lerin kullanimina agmamasi da Tiirkiye’de e-ticaretin ontindeki bir altyapiya
erigim sorunu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica yerel sebekenin kontroliiniin
(Tiirkiye’de de oldugu gibi) ulusal telekom sirketlerinin elinde olmast diger bir
altyaptya erisim sorunudur.”” Yerel sebekenin rekabete agilmasi ile diger
operatorler de telekom sirketlerinin ADSL™ iiriinleriyle dogrudan rekabet
edebilecekler, Internet erisim hizi ve hizmet gesitliliginde artis meydana
gelecektir (OFT ve OFTEL 2000b, 12). E-ticaretin yayginlagabilmesi igin
Internet kullanici sayisinin artmasinin gerekliligi agiktir.

Erisimle ilgili diger bir sorun kiralik hatlara iligkindir. Kiralik hatlar
miisterinin bulundugu binaya ulagan nihai kisa baglantilardir. Kiralik hatlar
firmalarin igsel olarak siteler arasindaki iletisimi saglamalarinda, miisterilerle diger
firmalara ulagmalarinda ve yiiksek hizla Internet’e baglanmalarinda hayati dneme
sahiptir. Cogu biiyilk kuruluslar, online perakendeciler ve ISPler iglerini etkin
bicimde yiirlitmek i¢in kiralik hatlara bagimlidirlar (OFT ve OFTEL 2000b, 10).

E-ticareti destekleyen fiziksel altyapiya iliskin erisim sorunlarinin
yaninda, e-pazaryerlerinin kendilerinden kaynaklanan erisim sorunlar1 da vardir.
E-pazaryerleri ag digsalliklar1 nedeniyle dogal tekel olmaya egilimli olabilmekte,
dolayisiyla potansiyel giris yapacaklar i¢in ylksek giris engelleri

7621.6.2001 tarih ve 01-28/273-M Sayili Rekabet Kurulu Karari.

"7 Bu konuda bkz. “Yerel Sebekeyi Rekabete A¢ma Yiikiimliiligi”, Sahin ARDIYOK 2002,
Yayimlanmamis Uzmanlik Tezi, Rekabet Kurumu, ANKARA.

8 Asymmetric Digital Subscriber Line. Mevcut telefon hatlari iizerinden evlere ve isyerlerine
yiiksek bant genisligi ile sayisal bilgi iletimi saglayan bir teknolojidir (www.whatis.com).



yaratabilmektedir. E-ticaretin geleneksel ticaretin yerini biiyiikk Ol¢iide aldig
pazarlarda mevcut online pazaryerine erisim, s6z konusu pazarda faaliyette
bulunacak alic1 ve saticilar icin zorunlu hale gelmektedir. Bu e-pazaryerlerine
erisimin Oniindeki herhangi bir engel, pazarda mutlak bir giris engeli
yaratmaktadir (OFT 2000, 65).

Pazardaki biiyiik alict veya saticilarin sahip oldugu e-pazaryerlerinde
diger alic1 veya saticilarin e-pazaryerine erigsiminin engellenmesi ya da bu
erisimin, onlarin rekabette dezavantajli konuma gelmelerine yol agabilecek
kosullara baglanmasi s6z konusu olabilir (OFT 2000, 65; FTC 2000, Part 3,
23-24). Ozellikle likiditenin 6nemli oldugu pazarlarda, pazara erisimi engellenen
firmalarin alternatif e-pazaryerleri olusturarak digerleri ile rekabet etmeleri ¢ok
masrafli ya da imkansiz olacaktir (FTC 2000, Part 3, 28-29; OFT 2000, 65-66).
Bir e-pazaryeri yeterli likidite diizeyine ulastigi an hizla bir “zorunlu unsur”
halini alabilmektedir. 2002 yili sonunda Avrupa’da birlesme-devralmalar ve
pazardan ¢ekilmeler neticesi yalmizca 1000 kadar e-pazaryerinin kalacagi,
bunlardan kritik likidite esigine ulagsamayanlarin da ayni sekillerde varligina son
verilerek 2005 yilina kadar bu sayimnin 50’ye diisecegi yolundaki tahmin (Stroud
2001, 125) de bunu desteklemektedir. Bu durumda geriye kalan firmalar
bulunduklar1 pazarlarda hakim durumda olacaklardir. Bu firmalarin iyelik
kosullariin ayrimci olmayan ve objektif nitelikte olmasimin giivence altina
alinmas1 gerekecektir. Paradoksal bigimde, bunlarin tiim pazara agik olmalari
glivence altina alinarak pazardaki tiim firmalar1 biinyelerinde toplamalari
neticesi hakim durumlart gii¢lendirilmis olacaktir. Ancak bu pazarda hakim
duruma gelmek icin izlenen agresif bir politika sonucu degil de pazarin
yapisindan kaynaklanacagindan bir kotiiye kullanma hali olmayacaktir (Stroud
2001, 135).

Fikri miilkiyet hukukunun korumasina siginarak teknolojide ileri bir
adim olan yazilimlarina erisim izni vermemek, bu yazilim zorunlu unsur olsun
ya da olmasin bir firmanin e-ticaret alaninda onemli bir rekabet avantaji
yakalamasina yol agmakta ve digerleri i¢in bir giris engeli yaratabilmektedir.”

Kullanicilart igin e-ticaret sitelerini arastirarak en uygun fiyatlar: onlara
sunan “karsilastirmali aligveris” sitelerinin bu hizmeti evrensel bazda ve
giivenilir olarak verebilmeleri e-ticaret sitelerinin fiyat bilgilerinin tamamina
ulagabilmelerine baglidir. Bu bilgiye erisim izninin verilmemesi, ya da bazilarina
verilirken digerlerinin bu bilgilere erisiminin engellenmesi e-ticaretin 6niinde bir
engel olusturacak ve pazarlarin “egimli” (¢ippy) hale gelmesine yol acabilecektir
(OFT 2000, 66 ; FTC 2000, Part 1, 17-18).

" Amazon.com ile BarnesandNoble.com arasindaki “one-click” yazilimma iligkin patent ihlali
davasi bir drnektir.



Portallara erisimin 6zellikle B2C e-ticaret tesebbiisleri i¢in ne kadar énemli
olduguna daha 6nce deginilmistir. Tiiketiciye agilan kapilar olan portallara ayrimci
olmayan ve adil bir erisim, B2C e-ticaret firmalarinin basarisi i¢in vazgecilmezdir.
Portallara erigimin engellenmesinin rekabete etkilerini degerlendirebilmek igin,
rekabet otoritelerinin ilgili sektérde hizmet sunmada portallardan verilen linklerin
ne dlgiide onemli oldugunu incelemeleri gerekmektedir.

E-ticaretin, Ozellikle kisa donem kapatma/digmada etkilerinin
(foreclosure effects) uzun donemli sonuglari oldugu baslangic doneminde
yukarda sayilan zorunlu unsur niteligindeki hizmetlere erisimin engellenmesi, e-
ticaret alanindaki rekabet {izerinde 6nemli olumsuz etkiler doguracaktir. Zorunlu
unsur kavramina e-ticaretin dinamikleri 1s18inda yeni bir kavramsal gergeve
kazandirarak bu etkilerin azaltilmasi rekabet otoritelerine diisen bir gérevdir.

4.3.6. Rekabete Aykir1 Uyumlu Eylem (Collusion) ve
Bilgi Paylasim

Bilgi teknolojilerindeki (BT) ilerlemeler ve o&zellikle de Internet’in
yayginlagsmast firmalar arasi koordinasyonu oldukca kolaylagtirmistir. Bu
igbirliginin temel vasitalarindan biri bilgi paylasimidir. E-ticaret firmalan stok,
satig, talep tahmin, iiretim sediilii gibi hususlara ait bilgileri paylasabilmektedir
(Lee ve Whang 1998, 1).

E-ticaret alanindaki en Onemli rekabet sorunlarindan biri e-ticaretin
uyumlu eylemi kolaylastirict dogasidir. Basta pazardaki onemli oyuncularin
birlikte kurduklar1 e-pazaryerleri olmak iizere bagimsiz e-pazaryerlerinin ve
geleneksel rakipler tarafindan olusturulan Internet ortak girigimlerinin uyumlu
eyleme zemin hazirlayan yapida olduklar kanaati yaygindir. E-pazaryerlerinin
ve ortak girisimlerin de disinda genel anlamda, e-ticaretin uyumlu eylemi
kolaylastiran karakteristikleri vardir.

E-ticaretin rakipler arasinda iletisimi kolaylastiran {i¢ ozelligi vardir.
Bunlar pazardaki oyuncularin ortaklasa kurduklar1 e-pazaryerleri, Internet ortak
girisimleri ve sohbet odalaridir (FTC 2000, 3, 11; OFT 2000, 53 ; Laflamme ve
Biggio 2001, 2).%

E-pazaryerlerinin pazardaki oyuncular tarafindan ortaklasa kurulmus
olmasi halinde bunlarin is akislar1 hakkinda bilgi aligverisinde bulunmalari
kacinilmazdir. Cesitli firmalarin temsilcilerinden olugsan yonetim kurulu

8 Chat rooms. Sohbet odalar1 ayni anda aga (Internet’e) bagl olan kimselerin gergek zamanl
iletisim kurabildikleri bir online forumdur.



toplantilarinda fiyat diizeyine iliskin olarak bile paylasilan bir bilgi bile uyumlu
eyleme zemin hazirlayabilmektedir (OFT 2000, 53).*'

Bazen geleneksel ticaret alaninda birbiriyle rekabet eden firmalar
Internet iizerinden satis yapmak tizere ortak girisim kurmakta® ve bunlar,
e-ticaret satislarinin toplam pazarin kiigiik bir bolimini olusturdugu
gerekeesiyle savunulmaktadir. Ancak bu ortak girisimler taraflardan tamamen
bagimsiz olarak yonetilmedigi siirece her iki pazarda uyumlu eylemi
kolaylastirici koordinasyon igin uygun bir zemin olusturacaktir.

Sohbet odalari, rakiplerin gizli toplantilarin1 yaptiklar1 “sigara dumaniyla
dolu” odalarin 21. yilizyildaki versiyonu olmaya adaydir (OFT 2000, 53).
E-pazaryerlerinin ¢ogunda katilimcilarin gilinliilk kayitlari, seyahat belgeleri,
telefon kayitlar1 gibi higbir iz birakmadan, hatta gergek isimlerini bile
kullanmadan tartigabilecekleri sohbet odalart mevcuttur. Bu sohbet odalarinin bir
kismu agik ve denetlenebilir iken® digerleri yalmzca iiyelere tahsis edilmektedir.
Bu sohbet odalariin denetimi neredeyse imkansizdir ve buralardaki kayitlar
sohbet odas1 sunucusundan higbir iz birakmadan silinebilmektedir.

Bunlarin yaninda e-ticaretin Ozelliklerinden biri olan fiyat seffafligi,
rakiplerin fiyatlar1 koordine etmelerini ve aykiri hareket edenleri daha kolay
tespit etmeyi kolaylastirdigindan, uyumlu eylemi destekleyici bir rol
oynamaktadir (FTC 2000, 3-4 ; OESA 2000, 3). E-pazaryerlerinde paylasilan
fiyat dis1 bilgiler de koordinasyonu artirmaktadir. Ornegin, girdi fiyatlarma ait
bilgiler rakiplerin fiyat indirimlerinin maliyet degisimlerinden mi yoksa uyumlu
eyleme aykir1 hareket etme sebebiyle mi oldugunu belirlemede kullanilabilir
(OFT 2000, 54).

E-ticaretin pazarlardaki seffafligi artirict bazi karakteristikleri vardir.
Bunlar bir pazardaki e-pazaryerlerinin sayisinin azligi, arastirma maliyetlerinin
diisiikligii ve e-ticaret sitelerinin i¢sel BT sistemleri ile biitlinlesik olmasidir
(OFT 2000, 54; OESA 2000, 4).

Belirli bir pazarda satiglarin tamami tek bir e-pazaryeri tarafindan
gerceklestirildiginde bu e-pazaryeri pazardaki satis bilgilerinin ve diger
bilgilerin tamamina sahip olacaktir. S6z konusu e-pazaryerinin pazardaki
oyunculara ait olmasi halinde bu bilgilerin e-pazaryerinden pazardaki
oyunculara gegme riski vardir. Bilgilerin gizliligini giivence altina alacak

81 Bu nedenle 6rnegin, endiistri temsilcileri tarafindan kurulmus olan ve faaliyet alan: celik ticareti
olan Metalsite adl1 bir e-pazaryerinde bir rekabet avukati yonetim kurulu toplantilarma katilarak
tartismalar1 denetlemektedir (“Fair exchange in cyberspace” www.ft.com, 04/07/2000).

82 Ormegin T2, ABD’deki baslica havayolu sirketleri tarafindan kurulan bir online rezervasyon
sistemidir (“European airlines may fly Internet travel agency”, www.ft.com, 26/06/2000).

% Boyle bile olsa bu tiirden her sohbet odasim izleyerek kayit tutmanin zorlugu ortadadr.



diizenlemeler getirilmedikge bunun engellenmesi zordur (OFT 2000,54).% Bazi
durumlarda bu bilgiler rekabete aykiri eylemlere konu olmayabilir, ancak her
haliikarda e-pazaryeri bu bilgilerin istatistik 6zetlerine sahiptir ve bu bilgilerden
bir kisminin rekabete aykiri amaglar dogrultusunda kullanilmasi miimkiin
olabilir. Dolayisiyla rekabet otoritelerinin, e-pazaryerlerinin  hangi tiir
istatistikleri yayimlayip hangilerini yayimlayamayacaklarma karar verecek
yonergeler hazirlamalar1 beklenebilir (OFT 2000, 54).

Aragtirma maliyetlerinin diisiikliigii Internet’in getirdigi bir kolayliktir.
Rakipler fiyatlarin1 Internet {izerinden yayimladiklarinda, bunlar1 goézleyecek
aragtirma motorlar1 sayesinde cesitli web sitelerindeki fiyatlar kolaylikla takip
edilerek uyumlu eyleme ortam hazirlanabilir.

Rakiplerin fiyatlarinin elektronik ortamda gdzlenebilmesi bu bilgilerin
firmalarin kendi fiyat belirleme sistemleriyle biitiinlestirilerek otomatik ve
oldukca gelismis fiyat liderligi ve otomatik cezalandirma stratejileri
gelistirilmesini kolaylastirabilir (OFT 2000, 54). Bu sayede fiyat lideri firma tiim
endiistri i¢in fiyat tespit ederek bu bilgiyi otomatik olarak online ortamda
digerlerine iletebilir.

E-ticaretin fiyat seffafligini artirmasi rekabet otoritelerinin de bu bilgileri
edinerek uyumlu eylem denetimi yapmasini kolaylastirabilir ise de bunun igin
rekabet otoritelerinin bu denetim aktivitesini yerine getirmelerini saglayacak
arastirma motoru yazilimini gelistirmeleri ve e-pazaryerlerine erigim saglamalari
gerekecektir. Zira c¢ogu durumda e-pazaryerlerine erisim endiistri i¢inden
katihmcilara  hasredilmekte ve giivenlik gerekcesiyle genel erisim
engellenmektedir (OFT 2000, 55; FTC 2000, Part 3, 23-24).

E-ticaret alaninda uyumlu eylemin nedenleri ve ortaya ¢ikis bi¢imleri
incelendikten sonra goriilmektedir ki rakipler arasinda bilgi paylasim burada
merkezi role sahiptir. Bu noktada bilgi paylagimi iizerinde bir nebze daha
durmakta yarar goriilmektedir.

FTC (2000) tarafindan yapilan bir ¢alisma sonunda hazirlanan raporda
e-ticaret alaninda bilgi paylastmina ABD rekabet politikasinin yaklagimi
ozetlenmektedir (FTC 2000, Part 2, 3):

Rakipler arasindaki bilgi paylasim anlagmalar1 rekabeti tesvik edici ve bir isbirliginin
rekabeti artirict yararlarim gergeklestirmek bakimindan gerekli olabilir ancak
e-ticaret baglaminda bilgi paylasim anlasmalar fiyat ya da diger rekabet elemanlari
iizerindeki isbirligine zemin hazirlayarak rekabete zarar verebilir.

8 Bu diizenlemeler getirilse bile, e-ticaret alaninda bu tiir denetimlerin yapilmasimin zorluguna
daha 6nce deginilmisti.



Ayni sekilde Foer (2000, 2) de e-ticaret alaninda cok fazla bilgi
paylagiminin oyuncularin mahkemelerde asla ispat edilemeyecek fiyat belirleme
mekanizmalar1 yaratabilecekleri koordinasyonlar yapmalarini miimkiin hale
getirebilecegini belirtmektedir.

Laflamme ve Biggio (2001) e-pazaryerlerinde bilgi paylasim konusuna
analitik bir yaklasim getirerek konuyu asagidaki sorular 1s18inda ele almaktadir
(2001, 1-2):

1- Rekabetin duyarli oldugu bilgilere kimler erisecektir?

2- Ne tiir bilgiler paylasilacaktir?

3- Paylasilan bilginin ait oldugu dénem ve ayrintisi ne olmalidir?

4- E-pazaryerlerinde paylasilan bu bilgilere bagka yerden erisim
miimkiin midiir?

5- So6z konusu e-pazaryerinin ait oldugu pazarin yapisi nedir?

E-pazaryeri sahipleri ve isletmecileri bilgiye erisenin kim olduguna
dikkat etmelidirler. Rakiplerin rekabetin duyarli oldugu bilgileri elde edip
etmediklerini belirleyebilmek icin e-ticaret teknolojisiyle miimkiin hale gelen
bilgi akigim siki bir denetim altina almalidirlar. Kimlerin hangi bilgiye
ulasamayacagini tespit ederek bilgiye erisim katmanlari1 olusturmalidirlar.

Fiyat, maliyet, liretim ve stratejik planlama bilgileri gibi bazi bilgiler
dogas1 geregi fiyat belirlemede kullanilabilir ve e-pazaryeri sahipleri bu tiir
bilgilerin yayilmasimi dikkatli bi¢imde 6lgiip bigmelidir. Giivenlik duvarlari®
bilginin kasith ya da kasitsiz olarak uygun olmayan sekilde teshirini
engellemekte anahtar rol oynar.

Paylagimi s6z konusu bilginin tiirli kadar hangi doneme ait oldugu ve
ayrintist da Onemlidir. Geg¢mise ait bilgiler fiyat tespitinde genellikle
kullanilamaz. Tahmin edilebilecegi gibi mevcut ya da gelecek doneme ait
islemlerin bilgileri, rakiplerin devam eden veya karara baglanmis islemleri
hakkinda birbirlerine isaret gondermelerini saglayabileceginden kuskuya daha
fazla konu olmaktadir. Ornegin ABD Adalet Bakanligi havayolu sirketleri
arasindaki bir B2B anlagsmasinin fiyat sinyali géondermeyi ongoren yonlerine
onay vermemistir. U.S. v. Airline Tarif Publishing Co.*® davasinda ABD Adalet
Bakanlig1 belirli havayolu sirketlerinin fiyat artislarimi tiiketicilere ulasmadan
once birbirlerine ileterek genel kabul gérmedigi takdirde bu artislarin geri
cekilmesini saglayan ve ticari bir hakli gerekgesi olmayan karmasik elektronik
iicret sinyalleme sistemi kullanmakla suglamistir.

% Bilgiye erigimi sinirlayan igletme politikalar1 ve ag giivenlik elemanlari.
8 58 Fed. Reg. 3971 (1/12/93).



Paylasima konu bilginin e-pazaryeri ortamindan bagka bir yerde de
bulunup bulunmadigina bakilmasi gerekir. Eger aymi baska kaynaklarda zaten
mevcutsa, e-pazaryeri tizerinden bu bilginin degisimi pazar1 etkilemeyecektir.*’
Kamuya a¢ik bilgiyle tek bir yerde tutulan bilgi, zor ulasilacak bilgiyle kolayca
ulasilabilecek bilgi birbirinden ayirt edilmelidir.

Bilgi paylasimina konu olan e-pazaryerinin ait oldugu pazarin yapisi da
pazarim fiyat tespitine ne kadar duyarli oldugunun anlasilmasi bakimindan énemli
bir degiskendir. Pazarda kag¢ tane oyuncunun oldugu ve bunlarin kag tanesinin soz
konusu e-pazaryerinde faaliyet gosterdiginin dikkate alinmasi gerekir. Pazar
yogunlugu, alict ve saticilarin karakteristikleri ve pazardaki giicleri ve fiyat
iizerinde uyumlu eylem yapmanin avantaji da gbz oniine alinmasi gereken diger
faktorlerdir. Saticilarin giiclii oldugu pazarlarda birka¢ tane satici tarafindan
kurulan bir e-pazaryeri, ¢cok sayida alici tarafindan kurulan bir digerine gore daha
fazla mercek altia alinmalidir (Laflamme ve Biggio 2001, 1-2).

Stroud (2001, 132-133) rekabete aykir1 bilgi paylagiminin sifre ve
giivenlik duvarlarmin kullammiyla asilabilecegini, bu sayede her firmanin
yalnizca kendi bilgilerine erigmesinin temin edilebilecegini ifade etmekte ve e-
pazaryerlerine katilim kurallar1 arasinda, ticari bakimdan hassas bilginin
paylasiminin s6z konusu e-pazaryerinden atilmaya kadar varan ciddi cezalara
baglanmasinin yer almasi gerektigini ileri siirmektedir. Yazar e-pazaryerlerinin
iiyelerinden bagimsiz bir yonetime sahip olmasinin bilgi paylagimindan dogacak
riskleri azaltacag: tespitini yaptiktan sonra bilgi paylagiminin ihlale konu olma
riskinin yiiksek oldugu durumlar sdyle siralar (Stroud 2001, 132-133):

1- Az sayida rakibin birlikte yiliksek pazar payma sahip oldugu bir
pazardaki bilgi paylasimu,
2- Paylagilan bilginin:

a. Bireysel rakipleri teshis eden ayrintil1 bilgi olmasi,

b. Simdiki ya da gelecekteki davranisa ait olmasi1 ve

¢. Normalde ticari sir niteligindeki bilgi olmas.

E-ticaret alaninda ve oOzellikle de e-pazaryerlerinde bilgi paylasimi
geleneksel ticarete gore hem daha kolay hem de denetimi zordur. Konuya iligkin
degerlendirmeler yapilirken e-ticaretin dinamik yapisi gozden kagirilmadan,
yukarda tartisilan degiskenlerin hepsi bir arada dikkate alinarak vak’a bazinda
analiz yapilmasi gerekmektedir.

8 Ancak bu noktada e-pazaryerinin bilginin yayilma hizim ya da seklini degistirip
degistirmedigi 6nemlidir.



4.3.7. Dikey Kisitlamalar

Dikey kisitlamalar arz zincirinin farkli noktalarindaki bagimsiz taraflar
arasinda gerceklesmektedir. Dolayisiyla dikey kisitlamalarin yaygimligi her arz
zincirini olusturan bagimsiz taraflarin niteligine ve sayisina gore degisecektir
(OFT 2000, 60).

E-ticaret arz zincirini ii¢ yolla etkiler. Bunlar dnceden ayr olan taraflar
arasindaki entagrasyon, yeni aracilarin yaratilmasi ve asag1 yonlii (downstream)
oyuncularin artan giiciidiir (OFT 2000, 60).

Geleneksel ticarette perakende magazalari agmanin yiiksek maliyeti
nedeniyle kendi {riinlerine ait perakende zinciri olusturmayan bazi {ireticiler,
Internet lizerinden tek bir web sitesi ile tiim miisterilere hitap edebilmenin
kolaylig1 nedeniyle perakendecilige baslayabilmektedir.

Internet, portallar ve e-pazaryerleri gibi yeni aracilar ortaya ¢ikarmistir.
Bunlar e-ticaret alict ve saticilanyla kisitlayict  dikey anlagmalar
yapabilmektedir.

Dikey kisitlamalara iligkin literatiirde genellikle saglayicilarin giicsiiz
perakendecilere  kisitlar empoze etmelerinden bahsedilirken, e-ticaret
perakendecilerin saglayicilara karst giiclinii artirict bir rol oynamaktadir. Diisiik
arastirma ve degistirme maliyetleri alicilarin saglayic1 degistirme tehditlerinin
kredibilitesini ve onlarin pazarlik giiciinii artirmaktadir. Buna ek olarak alim
kuliipleri onlarin alim giiciinii yiikseltmektedir. Ayrica cografi perakendecilik
pazarlarinin  biiylimesi kiiresel perakendecilerin ortaya c¢ikmasina zemin
hazirlamaktadir (OFT 2000, 59-61).

Dikey kisitlamalarin rekabete etkileri pazarin kapanmasi (foreclosure) ve
rakiplerin maliyetlerinin yiikselmesi, rekabetin kirilmasi (dampening) ve uyumlu
eylemin kolaylastirilmasidir (OFT 2000, 61). Asagida e-ticaretin bunlarin her
birine etkileri sirasiyla ele almacaktir.

E-ticaret alaninda pazarin kapanmasi agsagidaki sekillerde gergeklesir:

1- Online perakendeciler saglayicilarindan kendilerini miinhasir
online dagitimc1 yapmalarini isteyerek yeni perakendecilerin rekabet
giiclinii kisitlayabilirler,

2- Geleneksel saglayicilar ilerde online perakendecilie baslamak
diislincesiyle mevcut online perakendecilere mal vermeyi reddedebilirler,
3- E-pazaryerleri pazardan gelen giiglerini kullanarak biiyiik alic1 ya
da saticilarla miinhasirlhik  anlagsmalari  yapabilir  ve  rakip
e-pazaryerlerinin gelisimini kisitlayabilirler,

4- Portallarn tiiketicilere ulagsmada dnemli oldugu pazarlarda bir
tesebbiis onemli portallarla miinhasirlik anlagmalar1 yaparak diger



tesebbiislerinin miisterilere ulagsmasini 6nemli 6l¢iide kisitlayabilir
(OFT 2000, 61).

Miinhasir saticilik anlagmalarmin pazarin st bdliimlerinde rekabeti
azaltic1 bir etkisi vardir ve bu etkinin gerg¢eklesme derecesi perakendecilerin
Ozellikle cografi konum bazinda farklilasma derecesine baghidir. E-ticaret
alaninda cografi konumun O6nemi azaldigindan bu tiir anlagmalarin rekabeti
azaltic1 etkisinin geleneksel pazarlara gére daha az olmasi beklenebilir.

Yeniden satig fiyatinin tavsiye yoluyla da olsa belirlenmesi, 6zellikle
perakendeciler tavsiye edilen fiyatin altinda satmalari halinde arzin
kesilmesinden ¢ekindikleri durumda, gizli bir fiyat tespitine donlismektedir
(OFT 2000, 62). E-ticaret alaninda saglayicilar perakendecilerin fiyat
hareketlerini kolayca gozleyebildiginden bu alanda rekabet otoritelerinin bu
olguya daha fazla dikkat etmeleri gerekecektir.

Saglayicilar, Internet ~ perakendecilerine yapilan satiglarda
gerceklestirdikleri  maliyet  tasarrufunu  yansitacak  Olglide,  e-ticaret
perakendecilerine geleneksel perakendecilerden daha diisiik fiyata mal
saglayabilirler. Bu maliyet avantaji 6rnegin, pek ¢ok magazaya satis yapmak
yerine bir e-ticaret perakendecisinin tek bir deposuna yiiklii miktarda mal
vermekten kaynaklanir. Bu durumda rekabete aykiri bir fiyat ayrimciligindan
bahsedilemez (Reingold 2001, 9).

Bir saticinin, iirlinlerinin satigsa sunulmasi ile baglantili olarak dagiticilar
arasinda ayrimcilik yapmasi da rekabet ihlali olusturabilir. Internet baglaminda
bu eylem bir saticinin bazi dagitimcilarina kendi web sitesinde promosyon
imkan1 sunarken digerlerine sunmamasi, web sitesinde bir ya da birkag
dagitimcisinin web sitesine link koyarken digerlerine koymamasi gibi sekiller
alabilir (Reingold 2001, 9).

E-ticaretin dikey kisitlamalar bakimindan getirdigi bu yenilikler mevcut
diizenlemeler cercevesinde ele alinarak c¢oziime kavusturulabilecek tiirdendir.
Ancak bu noktada iki hususa dikkat etmek gerekecektir.

Bunlardan birincisi ilk hareket edenin avantajinin e-ticaret alanindaki
oneminden kaynaklanmaktadir. Miinhasir dikey anlagmalar neticesi ortaya ¢ikan
kisa donemli pazar kapanislar1 uzun donemde 6nemli etkiler dogurabilecektir.

Ikincisi ise secici dagitim anlagmalarna iliskindir. OFT (2000, 65)
tarafindan hazirlanan rapora gore halen e-ticaret alanina iliskin sikayetlerin en
fazla yogunlastig1 alan, geleneksel satis kanalindaki dagitimcilara mal verilirken
e-ticaret dagitimcilarina mal vermekten kaginilmasidir.

Yukarida deginilen hususlara ek olarak, e-ticaret alaninda dikey
kisitlamalara iliskin olarak yapilacak ¢aligmalarla aydinliga kavusturulmasi gereken



noktalar vardir. Ornegin miinhasir satis ya da segici dagitim anlasmalar1 bakimindan,
aktif satigla pasif satis e-ticaret baglaminda birbirinden nasil ayrilacaktir? E-ticaretin
yapisal farkliliklar g6z oniine alinarak farkh kriterler gelistirilmesi mi gerekecektir?
Bu ¢alismanimn kapsamu bu tiir sorulara yanit aramaya elverisli olmadigindan bunlar
lizerinde durulamamistir. Ancak e-ticaretin evrensel dogasi gz Oniine alindiginda,
e-ticaret ekseninde tanimlanan pazarlar bakimindan aktif sati/pasif satig ayirmimn
fiilen ortadan kalkacagi anlagilmaktadir.

4.4. BIRLESME ve DEVRALMALARLA ILGILi SORUNLAR

E-ticaret alanindaki birlesme ve devralmalarda karsilasilacak olan ilk
sorun ilgili birlesme/devralmanin gergeklesecegi pazarin tanimlanmasi ve
taraflarin pazar giicliniin 6l¢iilmesidir. Bu konulara daha 6nce deginildiginden
burada tekrar bunlar iizerinde durulmayacaktir.

Foer’e (2001, 30-31) gore e-ticaret sirketleri arasindaki stratejik
ortakliklarin ¢ogunda taraflarin toplam pazar pay1 % 20’nin altinda kalmaktadir
ve dolayisiyla bunlar FTC ve ABD Adalet Bakanligi tarafindan ilan edilen
“giivenli liman” siirlar® dahilindedir (2001, 30-31).

E-ticaret alanina iliskin olarak yakin donemlere kadar ABD ve
AB rekabet otoritelerinin giindemlerinde yer alan ve tartismalara konu olan
birlesme ve devralma vak’alarina bakildiginda bunlarin hemen tamaminin
Internet altyapismma veya yazilim sektoriine ait oldugu goriilmektedir. So6z
konusu vak’alarm onde gelenlerinden biri, Internet omurga saglayicilart olan
MCI ve Worldcom’un birlesmeleri olmustur. Bu birlesme, MCI’'in omurga
altyapisinin iki firmanin en yakin rakibi olan Cable&Wireless’a satilmasi
sartiyla FTC’den vize alabilmistir. Biiyiik ¢apli diger bir birlesme de ISP olarak
hizmet veren AOL (American Online) ile bir medya devi ve Internet icerik
saglayicisi olan Time Warner arasinda gerceklesmistir. Bu birlesmeye, yeni
sirketin kablo sistemini rakip ISP’lere agmasi da dahil bazi kosullar karsiligi izin
verilmistir. MCI/Worldcom birlesmesi® e-ticaretin temelini olusturan Internet’in
altyapisinda hakim durum yaratilmasi; AOL/Time Warner birlesmesi” ise
ISP’lerin 6nemli bir rekabet araci olan kabloya erisimleri bakimindan istithamlar
yaratmis ve bunlar ¢ok sayida degerlendirmeye konu olmustur.

E-ticaret islemlerini dogrudan ilgilendiren birlesme ve devralmalar ancak
son donemlerde hem FTC’nin hem de AB Komisyonu’nun giindemine girmeye

8 FTC ve ABD Adalet Bakanhg1, “Antitrust Guidelines for Collaborations among Competitors”,
October 1999.

% Worldcom/MCI, Case No:IV/M.1069, (1999) O.J. L116.

% FTC File No.001-0105, Docket No. C-3989.



baglamistir.”’  E-ticaret iglemlerini konu alan birlesme ve devralmalar
bakimindan karsilasilan rekabet sorunlar1 agagida yer alan, ABD ve AB rekabet
otoritelerinin uygulama ornekleri ¢ergevesinde somutlagtirilmaya calisilacaktir.

Bu noktada akla gelebilecek bir soru, B2B ya da B2C e-pazaryerlerinin
kurulma asamasinda rekabet otoritelerine bildiriminin gerekip gerekmedigidir.
Stroud (2001, 135-136) Avrupa Birlesme Kontrol Regiilasyonu'nu (“EMCR”)
referans gostererek, tek bir tesebbiis tarafindan kurulan e-pazaryerlerinin
bildirimine gerek olmadigini belirtmektedir. Yazar ayni referanstan hareketle,
birden fazla tesebbiis tarafindan kurulan e-pazaryerlerinin de tam fonksiyonlu
olup olmadigina bakilarak degerlendirilmesi gerektiginden hareketle, tam
fonksiyonlu e-ticaret ortak girisimlerinin ciro esigini asmalar1 halinde
bildirimlerinin gerekecegini ifade etmektedir. Nitekim Myaircraft.com adh
B2B e-pazaryeri Komisyon’a bildirilen ilk e-ticaret ortak girisimi olmustur.”

Birlesme/devralma kapsaminda bildirimi gerekmeyen e-pazaryerlerinin
rekabet hukukunun diger hiikiimlerine muhatap olmasi elbette s6z konusu
olabilecektir. Bu baglamda Komisyon, kurulmasi tasarlanan e-pazaryerlerinin
birlesme/devralma hiikiimleri kapsaminda ya da 81. Madde kapsaminda bir
soruna yol agip agmayacagimi taraflarla enformel olarak tartismaya hazir
oldugunu bildirmistir (Stroud 2001, 136).

BOLUM 5

! E-ticaretin gelisim seyrine bakildiginda altyapiya iligkin vak’alarin e-ticaret iglemleriyle ilgili
olanlardan 6nce ortaya ¢ikmasi beklenen bir durumdur. Zira e-pazaryerleri ve diger e-ticaret
aktorlerinin gelisimi ve e-ticaret tesebbiislerinin uygulamalari olduke¢a yenidir.

2 Myaircraft.com dosyasina asagida ayrintih bigimde deginilecektir.



ABD VE AB’DE ORNEK
E-TICARET VAK’ALARI

Bu boliimde e-ticaret alanina iliskin vak’alardan &rneklerle ABD ve
AB rekabet otoritelerinin bu alandaki rekabet sorunlarma yaklagimi tizerinde
durulacaktir. E-ticaret altyapisim ilgilendiren bazi davalar ilizerinde yukarida
kisaca durulmustur. Bu davalarin ¢ok sayida incelemeye konu olmasi ve e-ticaret
yaninda telekomiinikasyon, yazilim gibi diger alanlar1 da ilgilendirmesi
nedeniyle burada tekrar bunlara deginilmeyecektir. Bunun yerine dogrudan
e-ticaret iglemlerini konu alan ve 6zellikle e-pazaryerlerine rekabet otoritelerinin
yaklagimini ortaya koyan {i¢ vak’a ele alinacaktir.

5.1. ABD UYGULAMASI: COVISINT.COM” VAK’ASI

Covisint, otomobil pargalarmin Internet iizerinden alinip satilmasi
amactyla 25 Subat 2000 tarihinde Amerikan otomotiv endiistrisinin 6nde gelen
firmalarindan General Motors, Ford ve Daimler Chrysler tarafindan kurulan bir
B2B ortak girisimidir. Daha sonra Renault ve Nissan da B2B’ye dahil
olmuslardir. Covisint bu firmalarin 60.000 saglayicidan ve yillik 250 milyar
ABD Dolar tutarindaki parga alimlarini sanal miizayedeler ve online kataloglar
vasitasiyla  gergeklestirmek amaciyla olusturulmus bir birlikte alim
e-pazaryeridir (Vig 2001, 1; Bailey 2001, 4).

FTC Covisint.com e-pazaryerinin fiyat sinyali gbnderme ya da alicilarin
rekabet aykiri uyumlu eylemlerine konu olup olmadigina dair bes aylik bir
incelemeden sonra bu ortak girisime izin vermistir. Izin verme asamasinda
FTC tarafindan, Covisint.com’un gbzlem altinda tutulacagim acikca ortaya
koyan asagidaki degerlendirme yapilmustir:

Konunun incelenmesi neticesi, su an i¢in FTC tarafindan yapilacak bir sey olmadig:
goriilmektedir. Dolayisiyla arastirma kapanmustir.

Ancak...Covisint gelisiminin baslangicinda oldugundan ve heniiz ydnetmeliklerini,
faaliyet kurallarimi ya da katilmcilarin hangi kosullarla kabul edilecegini
belirlemediginden; heniiz faaliyete baglamadigindan, ve oOzellikle de otomotiv
enddistrisinin bu kadar biiyiik bir bolimiinii kapsadigindan, Covisint ortak girisiminin

93 Covisint, Inc. FTC File No. 001 0127 (11.09.2000).



uygulamada rekabet sorunlarina yol agmayacagini sdyleyemeyiz (Covisint, Inc. Re:
File No. 001 0127).

Dolayisiyla FTC’nin Covisint’e “yesil 151k” yaktigini séylemek yanlis
olur. Daha ziyade bu karari, karar verilmesi gereken zamandaki durum
bakimindan, FTC’nin herhangi bir islem yapmasi i¢in erken oldugunun bir
tespiti olarak gormek gerekir (Foer 2001, 33).

Arastirmanin sona ermesini takiben General Motors firmasmm baskani
John F. Smith kararin gecikmesinden yakinarak bu dénemde eleman alamadiklarim
ve faaliyete gegemediklerini ifade etmis ve hiikiimetin yeni ekonomi girisimlerini
onlarmn rekabet giiciine zarar vermeden degerlendirebilmesinin “devlet zamaniyla”
miimkiin olmayacagini iddia etmistir (Foer 2001, 33).

Alman rekabet otoritesi Bundeskartellamt’da otomotiv endiistrisindeki
diger B2B girisimlerinin en azindan Almanya pazarinda Covisint’in giliclinii
dengeleyecegi 6ngoriisiiyle Covisint’e izin vermistir.”*

Covisint’i FTC oOnilinde temsil eden rekabet avukatina referansla
Harbour, Covisint’in gecici onay almasii, kurucularinin potansiyel olarak
sorunlu alanlardan kaginmasina baglamaktadir. Ornegin, Covisint.com iizerinden
ortak alim yapilmayacak, miinhasirlik olmayacak ve B2B kurucularindan
bagimsiz bir sirket olarak yonetilecektir (Harbour 2001, 13-14).

Dolayisiyla Covisint dosyasi, kurucularimin e-pazaryerlerinin rekabete aykiri
potansiyellerini kullanmayacaklar1 yoniindeki taahhiitleri ve olgun bir degerlendirme
yapmak icin erken olusu nedeniyle gecici onay alan, ancak gozlenmeye devam
edilecek bir B2B e-pazaryeri vak’asi olarak literatiirde yerini almugtir.

5.2. AB UYGULAMASI: MYAIRCRAFT.COM’’ ve
VOLBROKER.COM’® VAK’ ALARI

E-ticarete iliskin olarak AB Komisyonu’nun giindemine gelen iki 6nemli
vak’a  Myaircraft.com ve Volbroker.com vak’alanidir. Myaircraft.com
Honeywell, United Technologies ve i2 Technologies adli li¢ sirket tarafindan
havacilik endiistrisi iiriin ve hizmetleri alaninda faaliyet goéstermek iizere
olusturulmus olan bir B2B e-pazaryeridir. Myaircrafi.com’a Honeywell ve
United Technologies % 40’ar, i2 Technologies ise % 20 oraninda sahip olacaktir.
Yonetim kuruluna ilk iki firma tarafindan ikiser kisi, i2 tarafindan ise bir kisi
atanacaktir. Myaircraft.com tim endiistri katilimcilarina agik olacaktir. Site uzay
ve havacilik endiistrisindeki tiim firmalar par¢a satin alimi ve tamirat

% Covisint, Bundeskartellamt karar1 B5-40/00 30 Eylil 2000. bu kararda Covisint’in gesitli
kaynaklardan rekabetle karsilasacag: belirtilerek bunlarin isimleri sayilmistir (Bailey 2001, 4).

%5 Case No IV/M.1969-(UTC/HONEYWELL/i2/MY AIRCRAFT.COM).

% Commission Press Release, IP/00/896, 31 Temmuz 2000.



hizmetlerini  ger¢eklestirme imkanlar1 sunacak ve miizayede ortam
olusturacaktir. Mpyaircraft.com kendi adina hicbir alim satim faaliyetinde
bulunmayacak, yalnizca Internet tabanli yazilim hizmetleri veren bir platform
gorevi yapacaktir.

Komisyon bu vak’ada taraflarin Onerisine uygun olarak, e-ticareti
sirketlerin ticari islemlerini gerceklestirdigi pek ¢ok modaliteden biri olarak
gérmiis ve ayri bir {irlin pazar1 olarak degerlendirmemistir. Ilgili {iriin pazari
havacilik par¢a ve hizmetleri pazari olarak tespit edilmistir. E-pazaryerinde verilen
web tabanli hizmetlerin de pazara dahil edilip edilmeyecegi hususu da tartigilarak,
bu hizmetlerin ayr1 bir platform iizerinden veya birlikte verilebilecegi ifade
edilmig, ancak basvuru konusu e-pazaryerinin hakim bir durum yaratmasi s6z
konusu olmadigindan bu nokta {izerinde ayrintili bi¢imde durulmamustir.

E-ticaretin ve ilgili {irlin ve hizmetlerin 6zellikleri géz Oniine alarak
cografi pazar tiim diinya pazari olarak tespit edilmistir.

Komisyon Mpyaircraft.com vak’asini, kurucu ortaklarin e-pazaryerini
kontrol etmeleri nedeniyle bir birlesme vak’asi olarak incelemistir. Harbour
(2001) bu tutumun, gelecekte AB Slgeginde kurulacak e-pazaryerleri i¢in pazar
paylarindan kaynaklanan pratik bir simirlama getirecegini ifade etmektedir
(2001, 13). Komisyon’un s6z konusu birlesmeye bir ay gibi kisa bir siirede izin
vermesi ayn1 endiistride baska B2B e-pazaryerlerinin de olmasina
baglanmaktadir (Harbour 2001, 13; Vig 2001, 1).”

Volbroker.com alt1 banka tarafindan elektronik brokerlik yapmak iizere
kurulan bir B2B e-pazaryeridir.”® Bunlar yabanci para opsiyon islemlerinde
pazar yapici konumda olan bankalardir. Volbroker.com bankalar arasinda
yabanci para opsiyon islemlerinde otomatiklestirilmis ticareti gergeklestiren ilk
brokerlik hizmetidir.

Volbroker.com igin 17 sayili Tiizikk c¢ercevesinde menfi tespit icin
basvuruldugunda, bu olusum baslangicta 81 (1) baglaminda bir rekabet kisitlamasi
iceriyor goriinmiis ise de daha sonra 85 (3) kapsaminda taraflara bir giiven
mektubu (comfort letter) gonderilmistir. Bu kararda Komisyon ana sirketlerin,
sesli brokerlerin (voice brokers) Volbroker.com’da iglem yapmalarma izin
vermelerini dikkate almistir. Bunun yaninda taraflar, gizli ticari bilgi alisverisini
engellemek amaciyla Komisyon’a asagidaki giivenceleri vermislerdir:

7 Myaircraft.com’a rakip e-pazaryerleri arasinda Aerospan.com, AvaiationX.com, Airparts.com
ve Partsbase.com yer almaktadir.

% Volbroker.com’un kuruculari Deutsche Bank UK Holdings Limited, UBS AG, Goldman
Sachs Vol-Holdings LLC, Citibank Investments Limited, J.P. Morgan ve NatWest bankalaridir.



1- Volbroker.com’un personelinden hi¢ kimse ana sirketlerden
herhangi birine kars1 sézlesmeye dayali ya da diger bir yiikiimliiliik
altina girmeyecektir,

2- Volbroker.com’un personeli ve yonetimi ana sirketlerden cografi
olarak ayri bir yerde bulunacaktir,

3- Ana sirketlerin Volbroker.com yonetim kurulundaki temsilcileri
birbirlerinin ya da {glinci taraflanin gizli ticari bilgilerine
ulasamayacaktir,

4- Ana sirketler Volbroker.com’un BT ve iletisim sistemlerine
erisemeyecektir,

5- Ana sirketler kendi personel ve yonetimlerinin duyarli ticari
bilginin gizliligini muhafaza etmenin 6nemini anlayacaklarini ve takdir
edeceklerini garanti edeceklerdir.

Bu vak’a gostermektedir ki Komisyon e-pazaryerlerinde ticari sir
niteligindeki bilgilerin paylasimindan dogabilecek rekabet sorunlarina Kkarsi
olduk¢a duyarlidir ve bu sorunlari, e-pazaryerlerinin kurucularindan bagimsiz
faaliyet gostermelerini gilivence altina alacak mekanizmalar gelistirerek bilgi
paylasimindan kaynaklanan potansiyel riskleri ortadan kaldirmak suretiyle
¢O6zmeyi planlamaktadir.



SONUC

Elektronik ticaret Internet’in gelisimine paralel olarak son yillarda
onemli bir gelisme kaydetmistir. Internet’e erisim oraninin ve erisim kalitesinin
artmasi1 bunda baglica faktorlerden biri olmustur. E-ticarete ivime kazandiran bir
diger altyapr gelisimi Internet yazilimlarmin e-ticaretin dinamizmine ayak
uydurmasi olmustur. E-ticaretin baglangici1 B2C agirlikli olmakla birlikte gelinen
noktada B2B e-ticaret digerine nazaran ¢ok daha yiiksek hacimlere ulagmustir.
Bunun nedenleri arasinda ticaret hacminin 6nemli kisminin zaten firmalar
arasinda gerceklesmesi ve B2B e-ticaretin getirdigi verimlilik artiglarinin daha
fazla olmasi sayilabilir.

E-ticaretin 6nemli bir kisrm B2B ya da B2C e-pazaryerlerinde
gerceklestirilmektedir. E-pazaryerleri bir pazardaki alicilar ya da saticilar
tarafindan kurulmaktadir. Ancak bagimsiz olarak nitelendirilen ve pazardaki
oyuncular disinda bir operator tarafindan igletilen e-pazaryerleri de vardir. Bunlara
ilaveten her iki tarafin birlikte kurdugu karma miilkiyet yapili e-pazaryerleri
mevcuttur. Buralarda fiyatlar ticarete konu malin ve ilgili pazarin niteliklerine gore
dinamik ya da sabit fiyatlama modelleriyle olusturulmaktadir. Her iki durumda da
e-pazaryerlerinde fiyatlar ¢cok cabuk degisebilmektedir. Bunun baglica nedenleri
menii maliyetlerinin diisiikliigii ve arz ve talep arasindaki siirekli iletigimdir.
E-pazaryerlerinin gelirleri islem ticretleri, iiyelik ticretleri, hizmet bedelleri, reklam
yeri gelirleri ve bilgi satis1 gelirlerinden olusmaktadir. E-pazaryerleri arasinda
rekabetin artmasiyla iiyelik ve islem gelirlerinin azalmasi, diger gelirlerin,
ozellikle reklam gelirlerinin artmasi beklenmektedir.

E-ticaret biiylik verimlilik artiglarin1 beraberinde getirmektedir. Alicilar
bakimindan arastirmanin kolaylagmasi ve arastirma ve degistirme maliyetlerinin
diismesi, karsilagtirmali aligveris motorlar sayesinde ¢ok hizli karsilagtirma
yapmanin miimkiin olmasi, sohbet odalarinda bilgi aligverisinde bulunabilme ve
diger alicilarla bir araya gelerek alim giicii olusturabilme gibi etkinlikler
saglanmaktadir. Saticilar ise islemlerin online yapilmasi sayesinde zaman ve
verimlilik artisi, miisterilere daha kolay ve daha az maliyetle ulagabilme, fazla
stok maliyetinden kurtulma, fiyatlar1 aninda degistirebilme ve magaza agma
maliyetinden kurtulma gibi 6nemli verimlilikler elde etmislerdir.

Ancak bu verimlilik artiglart e-ticaret alanindaki rekabet sorunlarina da
kaynaklik etmektedir. Ornegin bilgi aligverisinin kolaylasmasi ve e-pazaryerlerinin
rekabetin duyarli oldugu bilgilere sahip olmas1 6zellikle e-pazaryerlerinde fiyat
tespitine doniik uyumlu eylemlerin gergeklesme olasiligini artirmastir.



E-ticaretin rekabet hukuku uygulamalar bakimindan getirdigi en énemli
yenilik belki de pazar tammmma iliskin olmustur. Cografi pazarlarin sinirlari
genislemis, hatta nakliye maliyetinin ve giimriik engellerinin engel olugturmadig
durumlarda tiim diinya tek bir cografi pazar olarak kabul edilmeye baslamustir.
E-ticaretin geleneksel ticaret kanali yaninda ve aym iiriin pazar i¢inde ikinci bir
kanal m1 yoksa ayr1 bir pazar mi oldugu konusunda farkli goriisler vardir. Bu
degerlendirmenin vak’a bazinda yapilmasi gerekmekle birlikte AB rekabet
otoritelerine simdiye kadar yansiyan davalarda e-ticaretin geleneksel ticaretle ayni
pazarda yer alan farkl bir kanal olarak tespit edildigi goriilmektedir.

Pazar paymin ol¢iilmesi bakimindan karsilasilan sorunlar pazar paylarinin
hesaplanmasiin giicliigiinden ve e-ticaretin kendine &zgli giris engellerinden
kaynaklanmaktadir. Her ne kadar e-ticaretin genel anlamda giris engellerini azaltici
etkileri olsa da e-ticaret alaninda ilk giren avantajmmin yiiksek olmasit ve fikri
miilkiyet haklarinin 6nemi bu baglamda s6z edilmeye deger giris engellerindendir.

Geleneksel ticaretteki rekabet ihlalleri e-ticaret alaninda da goriilmekle
birlikte e-ticaretin yapisindan dolayr bu alanda 6ne ¢ikan bazi ihlaller vardir.
Bunlar arasinda Internet altyapisim da ilgilendiren standart olusturma,
e-pazaryerlerine erisimin engellenmesinden kaynaklanan zorunlu unsura
erigsimin engellenmesi konulu ihlaller ve bilgi paylasiminin ¢ok fazla olmasindan
dogan fiyat tespitine doniik uyumlu eylemler sayilabilir.

E-ticaret uygulamalarimin rekabet otoritelerinin giindemine gelmesi
oldukga yenidir. Bu alandaki vak’alarin sayisi heniiz ancak bir elin parmaklar
kadardir. Bu vak’alara iliskin olarak gerek ABD gerekse AB otoritelerinin
e-ticaret alanina ihtiyatla yaklasarak kendilerini baglayici kararlar vermekten
kagindiklar1 ve 0Ozellikle e-pazaryerlerindeki sakincali bilgi paylagimim
engellemeye doniik tedbirler aldiklar1 goriilmektedir. Verilen kararlardan ayrica
bu alandaki faaliyetlerin dikkatle gbzlenmeye devam edilecegi anlagilmaktadir.

Bu g¢aligmanin tamamlandigi doneme kadar Rekabet Kurulu’nun
giindemine herhangi bir e-ticaret vak’asi gelmemistir. Ancak e-ticaretin
ckonomideki agirligini hissettirmeye baslamasiyla birlikte e-ticaret davalarmin
Kurul giindeminde 6nemli bir yer tutmasi beklenebilir. Nitekim Tiirkiye’de
dzellikle KOBI’leri organize etmeye doniik e-ticaret girisimleri dnemli asamalar
kaydetmistir. Ayrica ciddi reklam ve tamitim faaliyetleri yiiriiten B2C e-
pazaryerleri ve portallar vardir. Bu bakimdan Rekabet Kurumu’nun e-ticaret
alanindaki gelismeleri yakindan takip ederek bunlarin olusumunda ve isleyisinde
rekabete aykirilik teskil eden yoOnler fiizerine gitmeye hazirlikli olmasi
gerekmektedir.



ABSTRACT

Electronic commerce, which can be roughly defined as doing business
electronically, is an important phenomenon that has changed nature of
commerce in variety of ways in the last decade.

Aim of this thesis is to establish challenges that e-commerce has brought
about in competition law and policy and mention some solutions related to them,
after analyzing the structure of e-commerce and the way it has changed the
traditional commerce.

E-commerce has brought about many efficiencies on the sellers side and
buyers side as well as for intermediaries. These efficiencies are more apparent in
B2B e-commerce compared to B2C applications and that’s one of the reasons
why the former has undergone a greater achievment. Being the basic motivation
behind businesses to initiate e-commerce, these efficiencies at the same time
constitute the source of brreaches of competition in e-commerce.

E-commerce results in some problems in market definition and
assesment of market power. In some instances e-commerce simply constitutes an
additional distribution channel while in others it may create new products and
markets. Although e-commerce generally lowers barriers to entry reducing the
potential for players to exploit market power, there are certain characteristics of
e-commerce that may create barriers. First mover advantages and role of
intellectual property rights worth mentioning in this context.

E-commerce is subject to same forms of anticompetitive agreements and
conduct as traditional commerce, but some of them have more potential of
occuring because of the characteristics of e-commerce. Among these, standard
setting, refusal of access to essential facilities and information sharing practices
can be mentioned.
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