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OZET

Rekabet arttikga kir marjlant diigmekte ve dogru fiyatlandirmamn 6nemi artmaktadir.
Yapilan aragtirmalar Internet’teki fiyatlarin geleneksel ortamdakilerden daha diisiik oldugunu
gostermektedir. Fakat sirketler Internet’in sundugu olanaklardan faydalanarak hem kendi
gelirlerini hem de miisteri memnuniyetini artirabilirler. Internet fiyat farklilagtirmasini

kolaylagtirmakta, dinamik fiyatlandirma yontemlerini miimkiin hale getirmektedir.

Bu caligmada Internet’teki fiyatlari geleneksel ortamdaki fiyatlarla karsilastiran
aragtirmalar incelenmis, Internet’teki fiyatlann diigiik olmasinin sebepleri irdelenmis, fiyat
kargilagtirma motorlart hakkinda bilgi verilmig, gesitli fiyat farklilagtirmasi ve dinamik
fiyatlandirma yontemleri tanitilmigtir.
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SUMMARY

As the competition intensifies, profit margins shrink and “right pricing” becomes more
important. Research shows that prices on the Internet are lower than prices in conventional
stores. However, companies can increase both their revenue and customer satisfaction by
taking advantage of the opportunities Internet offers. Internet facilitates price differentiation,

makes possible dynamic pricing.

In this work, research papers comparing prices on the Internet and prices in
conventional stores have been examined, reasons that make prices on the Internet lower have
been analyzed, price comparison engines have been explored and various price differentiation

and dynamic pricing methods have been described.



GIRIS

Internet hayatin pek gok yoninii degistirdi. Artik faks makineleri eskisi kadar sik
kullamlmiyor, insanlar postaneye gidip mektup yollamay: tercih etmiyor. IBM’in 1981
yilinda' irettigi ilk kigisel bilgisayar irili ufakli tiim sirketleri otomasyon kavramiyla
tanustirmistr. Son on yilda yayginlasan Internet ise bilgi paylagiminda yeni bir dénem agtr.

Bu ¢alismada Internet’in iriin ve hizmet fiyatlandirmasim1 nasil etkiledigi
incelenmigtir. Rekabetin gitgide arttifi giinimiizde, kir marjlann azalmaktadir. Kar marj
diisiik oldugunda fiyattaki gok ufak bir degisiklik bile sirketin toplam kérinda sagirtic: bir artis
yaratabilir. 2.463 sirket iizerinde yapilan bir aragtirmaya gore tipik bir sirkette fiyat1 ytizde bir
degistirmenin kar iizerindeki etkisi, satiy miktarini ayn1 oranda artirmamin etkisinden ¢-dort
kat fazladir.? Dolayisiyla, fiyatlandirma kararlani yoneticilerin almasi gereken en kritik

kararlar arasindadir.

Bu caligmanin birinci boliimiinde elektronik ticaret hakkinda genel bilgi verilmis,

igbirligine dayal: ticaret kavramu agiklanmugtir.

Ikinci boliimde Internet’teki fiyatlar ile gelencksel ortamdakiler kargilagtirilmus,

Internet’teki fiyatlarin diigiik olmasimin sebepleri incelenmistir.

Ugiincii boliimde fiyat kargilagtirma motorlart tamtitmug, alict ve saticilarn bu araglar

karsisindaki davramg1 incelenmigtir.

! IBM, “Press Release: Personal Computer Announced by IBM”, http://www-
1.ibm.com/ibm/history/documents/pdf/pcpress.pdf, 1981.

2 Michael V. Marn ve Robert L.Rosielio, “Managing Price, Gaining Profit”, Harvard Business
Review, Sep-Oct.1992, s:84.



Dérdiincii boliimde ilk 6nce Internet kullantcilarinin homojen olmadig: gosterilmis ve
fiyat farkhlagtirmasinin gerekliligi agiklannmg, ardindan Internet’te fiyat farklilastrmasin

miimkiin kilan gesitli yontemler incelenmisgtir.
Besinci boliimde arz-talebe dayali dinamik fiyatlandirma yontemleri tanitilmastar.

Altinc: boliimde Ak internet platformu hakkinda bilgi verilmis, Ak Internet’in genel

miidiirii Sn. Ersin Poroy ile yapilan roportaja yer verilmigtir.



BIRINCI BOLUM
ELEKTRONIK TiCARETIN ISLEYISI

1.1. internet’te Satis

Internet’in evlere girdigi ilk yillarda sirketler Internet’i kendilerini tamtmak igin
kullanmiglardi. Bu dénemde web sayfalariin ¢ogu sirketi tamitan bir brosiir edasindayds.’
Fakat veri tabanm1 baglantisini saglayan teknolojilerin ve giivenli iglem standartlarin geligmesi
ile internet bir satig kanalina doniigtii.* Sirketler Internet iizerinden satis yapmaya basladilar,
bankalar Internet’i yeni bir sube olarak gordiiler, sadece Internet iizerinde faaliyet gosteren

isletmeler ortaya ¢ikt1.

Internet’te tiiketicilere yonelik (B2C, business-to-consumer) veya endiistriyel
miigterilere yonelik (B2B, business-to-business) satiy yapilabilmektedir. Teba’nin tiiketicilere

yaptig: satig B2C’ye, Argelik’in kendi bayilerine yaptig: satig ise B2B’ye ornektir.
Internet’te satigin sirketlere cazip gelmesinin gesitli nedenleri vardir.

o Internet, saticilan zaman ve mekandan bagimsiz hale getirerek saticilarin daha

genis bir miigteri kitlesine ulagmasina olanak tanimaktadir.

e Saticilar Internet’te miigterileri hakkinda detayl bilgi edinip veri madenciligi
teknikleri ile bu bilgiden faydali sonuglar tretebilmekte, miisteriye 6zel duyuru,

reklam ve kampanyalar yapabilmektedirler.

3 Patricia B. Seybold ve Ronni T. Marshak, Miisteri.com, Epsilon, 2001, s:58.

* Simon Davies, “Third Generation Internet”, http://www.microsoft.com/uk/msdn/download/3, 2002.



e Sirketin web sitesi sayesinde miigteriler giiniin her saatinde en giincel ve en dogru
bilgiye ulasabilmekte, siparis verebilmektedir. Bu durum miisteri tatminini

artirmaktadir.

o Internet’te satiy saticilarin degisken giderlerini azaltmaktadir. Omegin bir
migterinin banka subesinde yaptig islemin bankaya maliyeti personelin maas,
elektrik, kira gibi giderler hesaba katildiginda 1$’1n istindedir. Halbuki
misterinin aym islemi Internet’te yapmasinin bankaya maliyeti sadece birkag

.56
senttir.”, ,7,8

1.2. internet’te Aracilik

Internet’in bilgi paylasimimi kolaylagtirmast pek g¢ok aracilik geklini ortaya

cikartmgtir.

Sanal plazalar (e-malls) ve fiyat kargilastirma siteleri B2C, elektronik pazaryerleri ve
ticari rehber siteleri (frade leads) B2B pazarindaki aracilara ornektir. Ayrica tiiketicilerin
kendi aralarinda ticaret yapmalarim saglayan aracilar da Internet’te mevcuttur (C2C,

consumer-to-Consumer).

Aracilarin temel gorevi alic ile saticiyr bulugturmaktir. Internet’teki aracilar genellikle
stok tutmamakta ve Uriiniin miilkiyetini almamaktadirlar. Bu girketlerin basanis1 farkh

kaynaklardan dogru, giincel ve kapsamli bilgi derlemelerine baghidir. Internet’teki aracilar

3 Ibrahim Kirgova, Internette Pazarlama, 2. Baski, Beta, 2002, s:218.

¢ Youngme Moon ve Frances X. Frei, “Exploding the Self-Service Myth”, Harvard Business Review,
May-June.2000, s:26.

" Kevin Jepson, “What 1 CU Learned About Its Home Banking Members”, The Credit Union Journal,
16.12.2002, s:8.

® Efraim Turban v.d., Electronic Commerce 2002: A Managerial Perspective, Prentice Hall, 2002,
§:26.



proaktif olarak bilgi toplayabilmekte ya da alici ve/veya saticilarin kendilerine bilgi
aktarmasini isteyebilmektedirler.

Fiyat kargilagtirma siteleri proaktif olarak bilgi toplayan aracilara 6rnektir. Bu siteler
saticilarin sitelerindeki iiriin ve fiyatlar1 otomatik olarak taramakta ve kendi sitelerinde

yayinlamaktadirlar.

Alict ve/veya saticilarin kendilerine bilgi aktarmasini isteyen aracilar ise insan giiciine
veya otomasyona dayali arabirimler sunmaktadirlar. Ornegin bir ticari rehber sitesi olan
alibaba.com’a satictlar iiriinlerini, alicilar taleplerini elle girmektedirler. Kog grubuna ait bir

sanal plaza olan kangurum.com ise saticilara asagidaki segenekleri sunmaktadir:’

o Satici, kangurum.com’un sundugu sifreli web sayfasina girip tirin katalogunu ve

stok-fiyat bilgisini elle girebilmektedir.

e Satict driin katalogunu ve stok-fiyat bilgisini Excel formatinda giinlik olarak

kangurum.com’a yiikleyebilmektedir.

e Satici kendi sistemini XML mesajlaniyla kangurum.com’a entegre edebilir. Bu
durumda iki sistem insan miidahalesine gerek olmadan haberlesmektedir.
Kangurum.com satictya anhk stok sorgulamalan gondermekte, siparigler saticiya

XML formatinda gelmektedir.

Commerce One ve Ariba gibi pazaryerleri yukaridaki segeneklere ek olarak taraflarin

kendi sistemlerini pazaryerine EDI'® ile entegre etmesine de olanak vermektedir.'’, '

? Kangurum’un pazarlama miidiirii Ahmet Dortyon ile yapilan 6zel goriisme.

1 BDI, “electronic data interchange” (clektronik veri iletigimi) kelimelerinin bag harflerinden
olugmugtur fakat herhangi bir elektronik veri iletisimi EDI degildir. EDI ile kastedilen VAN (value added
network) aglan iizerinden gonderilen EDIFACT formatindaki mesajlardir. Internet’in yayginlagmastyla XML,
EDI’'m yerini almaktadir.

u Commerce One, “Standards”, http://www.commerceone.com/download/solutions
/Standards_datasheet.pdf, 2003.



B2B pazarindaki aracilar alicidan, saticidan veya her iki tarafian Gcret alabilirler, ya da
sadece reklama dayali bir gelir modeli kurabilirler. B2C pazarindaki aracilar ise ya saticidan
ticret ahrlar ya da reklamdan gelir elde ederler. Aracilarin aldig: ticret gergeklesen satig
tutarma®, gergeklesen islem sayisina'® veya satictyr tiklayan miigteri sayisma’ bagh

olabilecegi gibi ayhik veya yillik sabit bir iicret*® de olabilir.

Uretimde kullamlan hammadde ve malzemelerin ticaretine aracilik eden pazaryerleri
dikey pazaryerleri olarak adlandinlir. Kirtasiye, mobilya, bilgisayar gibi tretimle dogrudan

ilgisi olmayan malzemelerin satigina aracilik eden pazaryerleri ise yatay pazaryerleridir.

1.3. internet’te Tedarik

Baz1 pazaryerlerinin amac: tedarik siirecini iyilestirmektir. Ormegin DaimlerChrysler,
Ford, General Motors, Renault-Nissan ve PSA-Peugeot-Citroén satin alma giiglerini
birlestirmek igin Covisint adli e-pazaryerini kurmuslardir.'” Tirkiye’de Kog grubuna ait
Promena, Sabanci grubuna ait Ak Internet ve Kocaeli Sanayi Odasi’nin destegi ile kurulan
OrtakNet, iyelerinin satin alma siirecini iyilegtiren platformlardir. Bu tir pazaryerleri e-
tedarik siteleri olarak adlandinlirlar.

12 Ariba, “Press Release: Ariba Launches Ariba.com Network™”, http://www.ariba.com/company
/mews.cfm?pressid=63&archive=1. 1999.

13 Kangurum gergeklesen her satis igin saticidan belli bir yiizde almaktadar.

4 Commerce One, kendi e-pazaryeri iizerinden gergeklesen her islem igin 1$ almaktadir. (fbrahim
Kirgova, isletmeleraras: Elektronik Ticaret, Istanbul Ticaret Odasy, 2001, 5:102)

'3 Bir fiyat karsilagtirma sitesi olan DealTime saticimin sitesine yonlendirilen her titketici igin belli bir
iicret almaktadir. (DealTime, “DealTime Merchant Program™, http://www.dealtime.net/welcome.html, 2003)

16 Tiirkiye’deki bir e-pazaryeri olan kotonline iiyelerinden, segilen iiyelik sekline gore yillik 5008 veya
yillik 750$ almaktadir. (Kotonline, “Kotonline Uyelik Formu™, http://www.kotonline.com/girissozlesme.asp,
2003)

17 Covisint, “Covisint Facts”, http://www.covisint.com/about/pressroom/mediaKit.zip, 2003, s:2
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e-Tedarik siteleri birden fazla alictya hizmet edebilecegi gibi tek bir alicinin daginik

alimlarimt da diizene sokabilmektedir. General Electric, SupplierNet adim verdigi e-tedarik

sistemi tizerinden 2000 yilinda 1 milyar dolarlik alim gergeklegtirmistir. 18

Sirketler asagidaki sebeplerden dolay: satin alma siireglerini Internet’e tasimay: tercih

etmektedir:*’

E-Tedarik kartasiye iglerinin azaltmakta, satin alma yetkililerini saticilan idare
etme konusunda serbest birakarak daha iyi anlagmalar yapmalarim saglamaktadir.

Son kullanicidarin iiriinleri dolaysiz olarak almalanim saglamak, siparigin

verilmesiyle yerine getirilmesi arasindaki siireyi kisaltmaktadur.

Satin alma yontemlerini standardize etmek yeni satin alma elemanlarimin 6grenme
stiresini azaltmakta, siparigler arasinda uyum saglamakta ve kayip veya gegersiz.

bilgilere bagl gecikme olasiliin diigiirmektedir.
Satin alma siirecinin otomatiklestirilmesi hatalar1 azaltmaktadir.

Onaylarin ve tetikleyici olaylarin otomatiklestirilmesi edilmesi sipariglerin yerine

getirilme siirecini hizlandirmaktadir.
Uriin bilgileri igeren kataloglar, tiriinleri bulmay: kolaylagtirmaktadir.

Bir siparigin otomatik olarak diizenlenip wverilmesi daha c¢abuktur. Farkl
ihtiyaglarin aym siparig formunda birlestirilmesi (farkli saticilardan alinan farkls
driinler ve hizmetleri igeren siparigler) her satic1 igin ayn bir siparig diizenleme

geregini azaltmaktadir.

¥ General Electric, “Annual Report: 2000”, http://www.ge.com/annual00/business/appliances.html,

2001.

19

Promena, “Elektronik Satm Alma Raporu®, http://www.promena.com.tr/docs/Home

/pro_rapor.html, 2003,



¢ Platform igindeki denetleme ve raporlama araglan, ongoriilebilir ve profesyonel

bir tedarik yonetimi saglamaktadir.

e Satin almanin otomatiklestirilmesi edilmesi siparis bagina islem maliyetlerini

diisirmekte ve idari masraflan azaltmaktadir,

e Tium satin almalarin e-tedarik sistemi yoluyla yapilmasi sozlesme dig1 satin

almalar azaltmakta veya ortadan kaldirmaktadir.

e Siparisin verilmesiyle yerine getirilmesi arasindaki siirenin kisalmasi stok tutma

ihtiyacini azaltmakta ve boylece stok maliyetlerini de digiirmektedir.

e Kurumsal harcamalan takip etmek ve tek elde toplamak saticilari daha gok tegvik
etmekte, daha iyi kogullarla anlagmalar yapilmasini saglamaktadir.

e E-Tedarik sisteminin raporlani sayesinde emsallerinden daha iyi performans
gosteren  saticilar  belirlenmekte ve boylece alimlar bu saticilardan

gerceklestirilmektedir.

e-Tedarik siteleri iretimde kullanilan direkt malzemeleri satin almak igin veya

kirtasiye, mobilya, bilgisayar gibi endirekt malzemeleri satin almak icin kullanilabilmektedir.

e-Tedarik sitelerinde alimlar ihale yontemi ile veya katalogdan @iriin se¢imi seklinde
gergeklesmektedir. Thale yonteminde alicilar ihtiyaglarim agiklar, saticilar en iyi kosullari
vermek i¢in rekabet ederler. Katalogdan iiriin segiminde ise saticilar kendi tiriinlerini e-tedarik

sitesinde listeler, alicilar kataloglar1 tarayip en uygun iiriinii segerler.

Sabanct grubuna dahil 15 girket kirtasiye ahmlarim Ak Internet platformuna tagiyarak
%35-40 tasarruf etmigtir.%’

* Giimes Kazdagh, “Ak internet’ten 1 Trilyon Liralik islem Hacmi”, BThaber, 2-8 Eyliil. 2002, s:15.



s a

1.4. Isbirligine Dayal Ticaret

Rekabetin gitgide artti1 ginimiizde, endiistriyel alici ve saticilar birbirlerini “diger
taraf” olarak gormek yerine nihai tiiketicinin en iyi hizmeti almasim saglayacak igbirlikleri
yapmalidir. Dell’in kurucusu ve yoneticisi olan Michael Dell, sirketinin bakig agisini
asagidaki gibi ozetlemigtir:*'

Artik tedarikgilerimizi, alinabilecek her indirim ahinana kadar suyu sikilabilecek
saticilar olarak, miisterilerimizi, sadece miimkiin olan en iyi fiyattan iriin ve
hizmet satudimiz bir pazar olarak géremeyiz. Hem tedarikgilerimizi, hem de
misterilerimizi “is ortaklanmiz® olarak gbrmemiz ve sadece kendi sirketimizin
verimliligini degil, defer zincirinin tim halkalannin  verimliligini artirmamiz
gerekiyor.

Bagar1y: sadece tedarik zincirinin bir sonraki basamagina satig yapmak olarak goren
sirketler sifir toplamli bir oyunun igindedir. Ornegin kendi cirosunu artirmak igin bayilerine
asint stok yiikleyen bir iiretici bayilerin stok maliyetini yiikseltir. Sonugta tiiketiciler iiriini
daha pahaliya satin almak zorunda kalirlar, uzun vadede satiglar azalir. Halbuki basary1
“nihai tiketicinin memnuniyeti” olarak goren uretict hem kendi maliyetlerini hem de bayinin
maliyetlerini asgari diizeyde tutmaya gayret eder. Aynica tiiketicinin bayiye verdigi geri
bildirimlerin kendisine ulagmas: igin gerekli prosediirleri olugturur, geri bildirimleri iiriin

tasarimun iyilegtirmek igin kullanir 2,2 >4

! Jim Herman, “Making Collaborative Commerce Happen”, Business Communications Review, s:19.

Zagm

® Wong Toon King, “Capturing Value from the High-Tech Supply Web”,

http://www.ecnet.com/japan/downloads/pdfs/ECnet_Business White_Paper.pdf, 2000, s:2.
4 Jeffrey F. Rayport ve Bernard J. Jaworski, Introduction to e-Commerce, McGraw-Hill, 2001, s:405.

2 Renee Boucher Ferguson, “Collaborative Commerce”, eWeek, 12.March.2001, s:31.



Tedarik zinciri yaklagimi

Sekil 1. Isbirligine dayah ticaret yaklagumi
Kaynak: Mark Skilton, “The Case for Collaborative Commerce in the Supply Chain”™,
http://www.kpmgcensulting.co.uk/press/article/scm_collaborate.itml, 2003.

Nihai tiiketiciye daha iyi hizmet edebilmek i¢in tedarik zincirindeki igletmelerin ¢ok
sik1 iletisim i¢inde olmasi gerekmektedir. Isbirligine dayal ticaret (collaborative commerce),
isletmeler arasinda kalic1 ve kuvvetli baglar kurmak icin elektronik sistemler olugturulmasidur.
internet bu tiir baglarin olugturulmasim kolaylagtirmustir.® igbirligine dayali ticaretin en ug
noktasi farkh girketlerin tek bir igletme gibi davrarilmamdlr.27

% Rebecca Penfold, “What is Collaborative Commerce?”, hitp://www.infoconomy.com/pages
/search/group41482.adp, 2002.

% Rayport ve Jaworski, 5:405.
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Sekil 2. Isbirligine dayal ticaretin adimlart
Kaynak: Jeffrey F. Rayport ve Bernard J. Jaworski, Introduction to e-Commerce, McGraw-Hill, 2001, s:405.

Hewlett-Packard (HP), kendisi ile distribiitorleri arasindaki bilgi paylagimmm

giiclendirmek igin TopValue adl bir program baglatmugtir. TopValue programi HP’nin en ¢ok
sattifn Griinleri kapsamaktadir. HP’nin distribiitérleri TopValue kapsamindaki iriinlerin
satigim elektronik veri iletigimi sistemleri ile giinliik olarak HP’ye gonderirler. HP eksilen

stoku kargilayacak kadar Gretim yapar ve distribiitérlerin stoksuz kalmamasim saglar. Bu

11




program hem HP’nin hem de distribiitorlerin stokunu azaltmugtir. HP sagladigi tasarrufu

titketiciye yansitmug ve TopValue programindaki tiriinlerin fiyatim %5 indirmistir.”®,*

Isbirligine dayal ticaretin diger bir 6rnegi Migros’un B2B sitesidir. Bu sitenin amact
Migros ile tedarikgiler arasindaki iletisimi gii¢lendirmektedir. Bu sitede tedarikgiler
kendilerine verilen siparigleri gorebilirler, fiyatlann kontrol edebilirler, siparigi kargilayacak
stok ellerinde yoksa bunu elektronik ortamda belirtebilirler. Ayrica bu sitede tedarikgiler
kendi iiriinlerinin satis ve stok durumunu siipermarket bazinda takip edebilir, stok yonetimi
konusunda Migros’a onerilerde bulunabilirler (Sekil 3). Migros’'un en buyik dort
tedarik¢isinden biri olan Unilever, bu sistem sayesinde hem yok satma oraminin azaldigini

hem de stok devir siiresinin 42 giinden 27 giine indigini belirtmistir.*®

% Michael Kanellos ve Kurt Oeler, “HP Cuts Notebook Prices in Sales Push”,
http://news.com.com/2102-1601-213081.html, 1998.

® Michael Kanellos, “HP Cuts Prices 5% in e-Commerce”, http://mews.com.com/2102-1001-
207707.html, 1998.

3 Umut Kavurmac, “B2B’ye Yonetici Bakig”, IT Business Weekly, Kastm.2002, ss:16-17.
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Sekil 3. Migros'un B2B sitesi ’
Kaynak: http://b2b.migros.com
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IKINCI BOLUM
INTERNET’IN FIYATLARA ETKIiSI

2.1. internet’'teki Fiyatlarin Fiziksel Madazalardaki Fiyatlaria

KarsiHastinimasi

1996 ve 1997 yillarinda Internet’teki fiyatlar fiziksel magazalardaki fiyatlardan daha
yitksekti. Bu dénemde Internet’te rekabet azdi ve miisteriler internet’i daha kolay aligveris
i¢in kullamyorlardi. Miigteriler evlerinden ¢ikmadan bir mali satin almamn kargih@inda daha

yiiksek fiyat odemeye raziydi.>' 3>

Fakat Internet’teki perakendecilerin saylsl,‘;ve dolayistyla Internet’teki rekabet arttikga
Internet’teki fiyatlar fiziksel magazalardaki fiyatlarin altina inmigtir. 1999 yilinda Erik
Brynjolfsson ve Michael Smith tarafindan yapilan bir aragtirmada Internet’teki fiyatlar,
magazalardaki fiyatlarn %15,5-%16,1 altinda bulunmustur.*® Vergi ve nakliye bedeli hesaba
katildiginda bile Internet’teki fiyatlar magazalardaki fiyatlarin %9-%13 altmdadir.>*

3! Karen Clay, Ramayya Krishnan ve Michael Smith, “The Great Experiment: Pricing on the Internet”,
http://www.heinz.cmu.edu/~mds/papers/ebh/ebh.pdf, 2001, s:3.

32 Michael D. Smith, Joseph Bailey ve Erik Brynjolfsson, “Understanding Digital Markets: Review and
Assessment”, http://fecommerce.mit.edu/papers/ude, 1999, s:3.

3 Erik Brynjolfsson ve Michael D. Smith, “Frictionless Commerce? A Comparison of Internet and
Conventional Retailers”, Management Science, April.2000, s:570.

** Brynjolfsson ve Smith, 2000, 5:571.
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2.2. internet’te Fiyatlann Diisiik Olmasinin Sebepleri

Internet’te arastrma maliyetleri, giriy maliyetleri ve isletme giderleri geleneksel
ortama gore daha disiiktiir. Diigiik aragtirma maliyetleri fiyatlan seffaflagtirmakta, diigik giris
maliyetleri rakiplerin sayisim1 artirmakta, diigiik isletme giderleri ise satilan malin maliyetini

azaltmaktadir. >

2.2.1. Diisiik Aragtirma Maliyetleri

Aragtirma maliyetleri, tiiketicilerin en iyi iiriinii en uygun fiyata bulmak i¢in harcadig:
gabadir.®” internet’teki fiyatlarin diisik olmasnin en 6nemli sebebi Internet’in bilgi

asimetrisini ve dolayisiyla aragtirma maliyetlerini azaltmasidir >

Geleneksel ortamda bir {iriiniin hangi diikkanlarda satildifini 6grenmek, en iyi fiyatin
nerede oldugunﬁ‘ bulmak zordur. Halbuki Internet’te mySimon.com gibi fiyat karsllastlrm‘a
motorlarim1 kullanarak bir iiriiniin hangi sitede ne kadara satildifim kolayca ogrenmek
miimkiindiir. mySimon gibi araglar olmadan bile Internet’te fiyat aragtirmasi yapmak fiziksel
magazalara nazaran daha kolaydir. Ornegin bir kitabin fiyatim1 6grenmek Internet’te magaza
bagina bir dakika alirken, aym aragtirmay: telefonla yapmak magaza bagina ti¢ dakika alir. Bu
aragtirmay: diikkanlara girip ¢ikarak yapmak ise gok daha fazla ¢aba gerektirir.*

35 Smith, Bailey ve Brynjolfsson, s:2.

3 Fang-Fang Tang ve Xiaolin Xing, “Will the Growth of Multi-channel Retailing Diminish the Pricing
Efficiency of the Web?”, Journal of Retailing, No:77 (2001), s:319.

37 Mary Kwak, “Searching for Search Costs”, MIT Sloan Management Review, Spring.2001, s:8.
3 Smith, Bailey ve Brynjolfsson, s:2.
% Brynjolfsson ve Smith, 2000, s: 568.
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Tablo 1. Bir kitabin fiyatim aragtirmak icin titketicinin harcadifi zaman

Yontem Her bir magaza igin gereken siire

mySimon gibi fiyat arama motorlart | 20 saniye

Internet'teki magazalan ziyaret 1 dakika
Fiziksel majazalara telefon 3 dakika
Fiziksel madazalan ziyaret Magazanin uzakligina bagh

Kaynak: Brynjolfsson ve Smith, 2000, s: 568.

2.2.2. Diigiik Girig Maliyetleri

internet’teki fiyatlarin diigik olmasmun ikinci sebebi diisik giriy maliyetleridir.*
Fiziksel bir magaza igin mekan ve stok gereklidir. Fakat Internet’te sati§ i¢in ne mekana ne de
stoka gerek yoktur. Bir satig sitesinde tiiketici i¢in Urlin ¢esitliligi onemlidir. Saticinin bu
iirtinii kendi deposunda tutmasi veya ihtiya¢ duydukga tireticiden getirtmesi fark etmez.
Amazon.com kendisini “diinyamn en biyitk kitapgist” olarak tanmittifinda Seattle’daki
deposunda sadece birkag yiiz kitap vardi.*!

Diisiik giris maliyetleri Internet’te irili ufakli pek ¢ok saticinin ortaya gikmasina sebep
olmug, diisik arastirma maliyetleri ise tiketicilerin bir saticidan digerine gegisini
kolaylastrmustir. Bu durum Internet’teki rekabeti fiziksel magazalardan daha siddetli hale

getirmistir. *?

2.2.3. Diigiik igletme Giderleri

Bir satigin maliyeti sadece satilan malin maliyetinden ibaret degildir. Personelin maagi,

fatura kagidinin maliyeti, demirbag amortisman, kira, elektrik gibi isletme giderleri hesaba

“© Brynjolfsson ve Smith, 2000, s:569.
! Robert Spector, Amazon.com ve Yaraticist Jeff Bezos, Scala, 2001, s:196.

2 Luis Garicano ve Robert Germer, “The Dynamics of Price Competition”,
http://www.wiredcottages.com/strategy/masteringstrategy/pricecompetition.htm, 1999.
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katildiginda her ahm ve satim igleminin belli bir “iglem maliyeti” oldugu ortaya gikar. Ronald
Coase islem maliyetlerini literatiire kazandiran ¢ahigmalarindan dolayr 1991 yilinda Nobel

Ekonomi Odiiti’nii almrgtir.

Internet, sirketlerin isletme giderlerini ve dolayisiyla islem maliyetlerini azaltmaktadir.

Bazi iglemlerin elektronik ve fiziksel ortamdaki maliyetleri asagida verilmigtir:

e Bir ucak biletini fiziksel ortamda satmamin maliyeti 8%, aym1 satigt web’de

yapmamin maliyeti 1$°dar.*

e Bir faturay: fiziksel olarak gondermenin maliyeti 1,608, elektronik veri iletigimi

sistemleri ile gondermenin maliyeti 0,80$’dir.*

e Web’de yapilan iglemin bankaya maliyeti, subede yapilan isleme gore yaklasgik
yiiz kat daha diigiiktiir. Farkli ortamlarda yapilan iglemlerin bankaya maliyeti
tablo 2°de listelenmisgtir.

Tablo 2. Farkh ortamlarda yapilan iglemlerin bankaya maliyeti

Yapilan her iglemin
bankaya maliyeti ($)
Sube Bankacihigi 1,075
Gagn Merkezi 0,54
ATM 0,27
PC Bankacikgi 0,015
internet Bankacilig 0,01

Kaynak: Ibrahim Kirgova, internette Pazarlama, 2 Baski, Beta, 2002, 5:218.

“3 The Royal Swedish Academy of Sciences, “Press Release: The Sveriges Riksbank (Bank of Sweden)
Prize in Economic Sciences in Memory of Alfred Nobel for 19917, http://www.nobel.se/economics/laureates
/1991/press.html, 1991.

" “ Turban v.d., s:26.

“age.
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internet’teki fiyatlarin diisiik olmasimnm sebepleri Internet’in getirdigi geffaflik, rekabet
ve tasarruftur. Seffaflik ve rekabet fiyatlan asagiya cekmekte, Internet’in getirdigi tasarruf ise

fiyatlarin nereye kadar inebilecegini belirlemektedir.*

2.3. internet’te Menii Maliyetleri

Ekonomi kuramina gore ideal fiyat, arz ile talebin kesistigi noktadadir. Fakat piyasa
oyuncularinin ideal fiyati bulmasi uzun bir deneme-yanilma siirecini gerektirir. Fiyat
yitksekse saticilann ellerinde fazla stok kalir ve saticilar fiyat indirirler, tersi durumda fiyat:

artirirlar. Bu dongii ideal fiyata ulagilana kadar devam eder.

Ideal fiyata ne kadar hmzli ulagilacafi menii maliyetlerine baglidir. Menii maliyeti
fiyatta degisiklik yapmak igin katlamlan maliyettir.*’

Geleneksel sirketlerde fiyatlan degistirmek zordur. Fiyat kataloglarim giincellemek,
satig personelini bilgilendirmek gerekir. Ayrica perakende diikkanlarda fiyat etiketleri de
degistirilmelidir.*® 1997 yilinda Amerika’nin bes biiyiik siipermarket zinciri iizerinde yapilan
bir aragtirma, siipermarketlerin her fiyat degisikligi i¢in ortalama 0,52$ harcadifini ortaya
cikarmistir. Bu arasgtirmaya gore sipermarketlerin mentt maliyetleri yillik net kénn

%35,2’sine kargthik gelmektedir.

Biligim teknolojileri menii maliyetlerini diigiirmektedir. Fiziksel magazalarda
kullamilan ESL sistemleri (electronic shelf labeling) raflardaki fiyat etiketlerinin otomatik
giincellenmesini saglar. Bu sistemde raflardaki karton etiketlerin yerini likit kristal ekranli

% Kwak, s:8.
4 Smith, Bailey ve Brynjolfsson, s:5.

“8 John O’Connor ve Eamonn Galvin, Marketing in the Digital Age, 2nd ed., Financial Times-Prentice
Hall, 2001, s:131.

“ Daniel Levy v.d., “The Magnitude of Menu Costs: Direct Evidence From Large U.S. Supermarket
Chains”, The Quarterly Journal of Economics, Aug 1997, s:792.
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elektronik etiketler alir. Siipermarketin farkli yerlerine yerlegtirilen radyo frekansh™ veya
kizilotesi' vericiler etiketlere bilgi aktanrlar. Tirkiye’de Migros, magazalarina yaklagik
107.000 elektronik raf etiketi yerlegtirmistir.>

Sekil 4. Bir elektronik raf etiketi
Kaynak: Michael Garry, “Is This The Year for ESLs?”, Supermarket News, 6.Jan.2003.

ESL sistemleri fiziksel magazalarda menii maliyetlerini diigiirme potansiyeline
sahiptir. Fakat bu sistemler maliyetinden dolay: heniiz yayginlagmamugtir. Her bir elektronik
etiketin maliyeti 5,50$ ile 8,008 arasmdadir.”® Kaldi ki raflardaki fiyatlar otomatik degisse
bile afiglerdeki ve basil1 kataloglardaki fiyatlar geleneksel ortamda her zaman menii maliyeti

yaratacaktir.

% Wincor-Nixdorf, “Electronic Shelf Labeling”, http://www.wincor-nixdorf.com/internet/com
/Products/Peripherals/ESL, 2003.

%! PSC, “AdvanTAG Electronic Shelf Label (ESL) System”, http://www.pscnet.com/html/advantag,
2003.

%2 Harvard Public Relations, “Turkey’s Largest Retailer Orders NCR Electronic Shelf Label Solution”,
http://www.harvardpr.com/home/article_details.asp?id=1703, 2000.

% State Of Michigan-Department Of Attorncy General, “The End of Item Pricing in Michigan?
Electronic Shelf Labels in Retail: A Consumer’s Boon or Bane?”, http://www.michigan.gov/documents
ESLWhitePaper8_46461_7.dec, 2003, s.7.
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internet’te ise menii maliyetleri sifira yakindir.’®’’ Dolayisiyla Internet’te sik
araliklarla ufak fiyat degisiklikleri yapilabilmektedir. Ornegin Amazon ve Barnes&Noble, en
¢ok satanlar listesindeki kitaplarin Internet’teki fiyatlanimi bazen giinde birkag kere
degistirmektedir.>®

Brynjolfsson ve Smith’in aragtirmas: Internet’te daha hassas fiyat ayarlamalan
yapildigi: dogrulamigtir. Bu aragtirmada 16 ay boyunca Internet’teki ve fiziksel
magazalardaki fiyatlar gozlemlendi.’’ Fiziksel magazalardaki en ufak fiyat degisikligi
kitaplarda 1,008, CD’lerde 0,358, Internet’teki en ufak fiyat degisikligi ise kitaplarda 0,058,
CD’lerde 0,01$ olarak bulundu.”® Bu aragirmaya gore, Internet’teki saticilar fiziksel
magazalardan en az 20 kat daha ufak fiyat degisiklikleri yapmaktadir.

2.4. Hem internet'te Hem Geleneksel Ortamda Faaliyet
Gésteren Sirketlerin  Fiyatlannnin  Sadece internet’te
Faaliyet GOsteren Sirketlerle Karsilastirimasi

Internet’teki sirketlerin biyiik bir bolimii geleneksel ortamda da faaliyet
gostermektedir (click-and-mortars).”® Tirkiye’de Migros ve Pandora, yurt dig;nda Wal-Mart

ve Barnes&Noble bu tiir sirketlere 6rnektir.

3 Richard T. Watson, Pierre Berthon ve Leyland F. Pitt, Electronic Commerce: The Strategic
Perspective, The Dryden Press, 2000, s:132.

% Amy E. Cortese ve Marcia Stepanek, “Good-bye to Fixed Pricing?”, Internet Marketing, der.
Jagdish N. Sheth, Abdolreza Eshghi ve Balaji C. Krishnan, Harcourt College Publishers, 2001, s:285.

% p. K. Kannan ve Praveen K. Kopalle, “Dynamic Pricing on the Internet: Importance and Implications
for Consumer Behavior”, International Journal of Electronic Commerce, Spring 2001, s:64.

%" Brynjolfsson ve Smith, 2000, 5:565.
%8 Brynjolfsson ve Smith, 2000, s:573.

¥ Kirgova, 2001, s:17.
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Bazi girketler ise sadece Internet’te faaliyet gostermektedirler (click-and-clicks). Bu
tir girketler nokta com olarak da adlandinilir. Tiirkiye’de Bascuda ve Kobiline, yurt diginda

Yahoo! ve Amazon, nokta com’lara 6rnektir.

Geleneksel sirketler, Internet sitelerinde fiziksel magazalarindaki fiyatlan
kullanabilirler. Mesela Migros’un ve Gima’nin Internet fiyatlar: fiziksel subelerdeki fiyatlaria
aymdir.®’ ®! Fakat rekabet ile bas edebilmek igin cogunlukla sirketler Internet’in getirdigi
tasarrufu titketiciye yansitmakta ve Internet’te daha digiik fiyat uygulamaktadir. Buna
ragmen, hem geleneksel hem elektronik ortamda faaliyet gosteren sirketlerin Internet fiyatlar,
genellikle saf Internet sirketlerinden daha yiiksektir.

Brynjolfsson ve Smith’in CD ve kitap fiyatlari iizerinde yaptif1 aragtirmaya goére
fiziksel girketlerin internet subeleri, nokta com’lardan %8,6-%8,7 daha pahalidir.%*

.CD fiyatlar: iizerinde yapilan bagka bir aragtirmada, fiziksel sirketlerin Internet
ﬁyatlaﬁmn, nokta com’lardan %2,4 daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.**

Video kaset fiyatlar: iizerinde yapilan bir aragtirmada ise geleneksel sirketlerin Internet
magazalarindaki fiyatlar, nokta com’lardan %6,4 daha yiiksek bulunmustur. Navlun hesaba
katildiginda bile saf Internet sirketleri %3 daha ucuzdur.®

® Migros, “Sik¢a Sorulan Sorular”, http://online.migros.com., tr:2002/pls/migmig/sm_destek.sss,
2003,

®! Gima, “Stk¢a Sorulan Sorular”, http:/fwww.gima.com.tr/femarket/sss.asp, 2003.
%2 Brynjolfsson ve Smith, 2000, s:579.

% Fang-Fang Tang ve Ding Lu, “Pricing Patterns in the Online CD Market: An Empirical Study”,
Electronic Markets, Vol. 11, No:3 2001, s:174.

% Fang-Fang Tang ve Xiaolin Xing, “An Empirical Study on Pricing Differences between Dot Coms
and Hybrids in the Online Video Market”, http://www.ntu.edu.sg/nbs/ae/WP-Series/wp2000-06.PDF, 2000,
s:16.
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DVD piyasasinda yapilan bir aragtirmada, geleneksel sirketlerin Internet

magazalaninin saf Internet girketlerinden %14 pahali oldugu bulunmugtur.®®

Bu durumun bir agiklamas: geleneksel sirketlerin, fiziksel subelerdeki satiga sekte
vurmak istemeyigidir. Diger bir agiklama ise miigterilerin eskiden beri tamdiklan bir sirketten
aligverisi tercih etmesidir.®® Sanal bir sirketle muhatap olmak yerine adresi belli kokli bir
sirketten aligveris yapmak isteyen miisteri, fiziksel bir sirketin Internet magazasini —saf
Internet sirketlerinden biraz daha pahali olsa bile— tercih edebilir.”” Nokta com’lar given
yangi kazanmak icin geleneksel girketlerden daha fazla reklam harcamast yapmak
zorundadir. Omegin Barnes&Noble gelirinin sadece %4 iinii reklama ayirirken, Amazon.com

1999 yilinda gelirinin %24°tnii reklama ayirmugtir.

2.5. Internet’te Fiyat Serpilmesi

Ekonomi teorisine gore etkin bir piyasada, aym mal her yerde aym fiyata
satilmaktadir. Gergek hayatta. durumun boyle olmadign asikardir. Bunun iki temel nedeni

vardir:®

1- Tiketicinin fiyat aragtirmasi yapmas: zaman alir. Bir iriniin en ucuz nerede

satildifim 6grenmenin maliyeti elde edilecek tasarruftan fazla olabilir.

2- Hizmet kalitesi, ulasim kolayli1 ve saticiya duyulan giiven gibi unsurlar hesaba

katildiginda aym goriinen iiriinler aslinda aym degildir.

% Tang ve Xing, 2001, 5:329.

% Tang ve Xing, 2001, 5:330.

¢ Brynjolfsson ve Smith, 2000, s:579.
68

agm

® George J. Stigler, “The Economics of Information”, Journal of Political Economy, June.1961,
§:224,

22



Fiyat serpilmesi (price dispersion), bir trintin farklhi saticilar tarafindan degisik

fiyatlarla satilmasidir.”

Internet’te piyasalar daha seffaf olduguna gore Internet’teki fiyat serpilmesinin
geleneksel ortamdan daha az olmast beklenebilir. Ancak yapilan aragtirmalar Internet’teki

fiyat serpilmesinin daha fazla oldugunu ortaya ¢tkarmigtir.”?

e Elektronik uriinlerin fiyatlanmn 18 ay boyunca takip edildigi bir aragtirmada,
tiriinlerin Internet’teki en yiiksek fiyati, en dugik fiyatin ortalama %57 istiinde

bulunmugtur. Ustelik fiyat serpilmesinde azalma trendi gozlemlenmemigtir.”

e Brynjolfsson ve Smith’in aragtirmasinda, goézlemlerin %87’sinde kitaplarin
Internet’teki fiyat serpilmesi, fiziksel magazalardaki fiyat serpilmesinden fazla
ctkmigtir. CD’lerin fiyat serpilmesi ise Internet’te ve fiziksel magazalarda
yaklagik aym bulunmugtur.”

Her ne kadar ekonomi teorisine gore fiyat serpilmesi etkin olmayan bir piyasanin
gostergesiyse de74, fiyat serpilmesinin azligi bir kartelin varlifina da isaret edebilmektedir.
2000 yilina kadar Amerika’mn en biiyiik bes CD yayimcisi, kendi belirledikleri fiyatinin
altinda satiy yapan perakendecilerin reklam masrafim  karsilamay: reddediyordu.
May1s.2000’de FTC (Federal Trade Commission) yayimcilarm bu davramsina son
vermistir.” Brynjolfsson ve Smith’in 1998 ve 1999 yillarinda yapti1 aragtirmada CD’lerin

Pagm

' Lenny Liebmann, “Smart Pricing Key To Online Profits”, Computerworld, 30/7/2001, s:23.

72 Michael R. Baye, John Morgan ve Patrick Scholten, “Persistent Price Dispersion in Online Markets”,
http://faculty.haas.berkerley.edu/jmorgan/ppd.pdf, 2002, s:2. ‘

7 Brynjolfsson ve Smith, s:575.
" Stigler, 5:214.

7 Ivan Png, “The Competitiveness of On-line vis-d-vis Conventional Retailing: A Preliminary Study”,
Stanford, California: 11" NEC Research Symposium: The Web Getting Scientific, 19-20.June.2000, s:14.
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Internet’teki fiyat serpilmesinin fiziksel magazalarla aym ¢ikmasinin sebebi CD piyasasindaki
fiyat karteli olabilir. Dolayisiyla fiyat serpilmesi her zaman olumsuz bir gésterge olarak

algilanmamalidir.

Internet’teki fiyat serpilmesinin en 6nemli nedeni satig sitelerinin bilinirligi arasindaki
ugurumdur. American Online’in istatistiklerine gore web ziyaretlerinin %350’si sitelerin
%1’ine yaptlmaktadir.” Adamic ve Huberman’in aragtirmas: da benzer sonuglar vermistir. Bu
aragurmamin tablo 3’teki sonuglarima goére ziyaretlerin %32,36’s1, sitelerin %0,1’inde

yogunlagmaktadir.

Tablo 3. Ziyaretlerin belli web sitelerinde yogunlagma oran:

Ziyaret sayis| | Site sayisi
%32,36 %0,1
%55,63 %1
%74,81 %5
%82,26 %10
%94,92 %50

%100 %100

Kaynak: Lada A. Adamic ve Bernardo A. Huberman, “The Nature of Markets in the World Wide Web”,
http://www.hpLhp.com/shi/papers/webmarkets/webmarkets.pdf (Quarterly Journal of Electronic Commerce,
1 (2000), s5:5-12), s:4.

McKinsey’nin bir aragtirmas: CD alicilarinin %90’ min, kitap alicilarinin %80’inin tek
bir siteyi ziyaret ederek aligveris yaptiklarini ortaya gikarmugtir.”” Reklam biitgesi olmayan

fakat ucuz satig yapan nice e-magaza kullanicilar tarafindan bilinmemektedir.

Ayrica saticiya duyulan giiven, Internet’te fiziksel diinyaya gore ¢ok daha énemlidir.

Kredi kart: numarasini veren tiiketici, adresine gonderilecek olan iiriiniin gercekten satin

" Clay, Krishnan ve Smith, s:16.

7 Michael V. Marn, “Virtual Pricing”, The McKinsey Quarterly, No:4 2000, 5:129.
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aldig uriin olup olmayacagindan, hatta herhangi bir iriiniin gelip gelmeyeceginden emin
olamayabilir. Ciddi satig sitelerini bir giin ortaya ¢ikip ertesi giin kaybolan sitelerden ayirt
etmek zordur. Federal Trade Commission, Amerika’daki tiiketicileri agagidaki paragraf ile
uyarmaktadir:”®

Bildiginiz sirketlerden alisveris yapin. Internet'te herhangi birisi, herhangi bir isimle

magaza agabilir. Eger saticiyi tanimiyorsaniz, iiriin ve hizmetleri hakkinda daha
detayl bilgi edinmek icin kagida basili bir brogiir veya katalog isteyin.

Bu sebeplerden dolay1 Internet’teki miisterilerin biiyiik bolimii memnun kaldiklar:
satig sitesine sadiktir. Boston Consulting Group’un yaptig: bir aragtirmada bir miigterinin ayni
siteden tekrar aligveriy yapma ihtimali ile miigteri tatmini arasinda neredeyse %100
korelasyon bulunmustur. 30.923 kigi tzerinde yapilan arasturmanin sonucu sekil 5°te

verilmigtir.”

’® Federal Trade Commission, “Shop Safely Online”, http://www.ftc.gov/bep/conline/pubs/online
/cybrsmrt.htm, 2001,

™ Nina Abdelmessih, Michael Silverstein ve Peter Stranger, “Winning the Online Consumer: The
Challenge of Raised Expectations”, Boston Consulting Group Publications,
http:/fwww bcg.com/publications/publications_search_results,jsp?PUBID=632, 2001.
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Misterinin ayn siteden tekrar alisveris
yapma ihtimali

1] 2] 2] 4] s8] ] 7] & ¢] 10|
Miigteri tatmini

Sekil 5. Miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki iligki
Kaynak: Nina Abdelmessih, Michael Silverstein ve Peter Stranger, “Winning the Online Consumer: The

Challenge of Raised Expectations”, Boston Consulting Group Publications,
hitp://www.bcg.com/publications/publications_search_results.jsp?PUBID=632, 2001.

Tiiketiciler ucuz bir Internet sitesinden haberdar olsalar bile, biraz daha yiiksek fiyata
razi olup giivendikleri bir saticiyr tercih edebilirler. Bu sebepten dolayr Amazon.com gibi
ciddi oldugunu ispatlamig girketler, daha az bilinen girketlerden %7-12 pahali satig
yapabilmektedir.*

% Smith, Bailey ve Brynjolfsson, s:12.
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UCUNCU BOLUM
FIYAT KARSILASTIRMA MOTORLARI

3.1. Fiyat Karsilagtirma Motorlan

Internet’in bilgi paylasimint kolaylastrmasinin en garpici orneklerinden biri fiyat
kargilagtirma motorlandir (price comparison engines, diger adiyla shopbots). Fiyat
kargilagtirma motorlan tek tiklama ile triinlerin rakip magazalardaki fiyatlarim ve teslim

siiresi ile nakliye bedeli gibi kogullarim gosterir. !

Sekil 6°da, bir fiyat kargilagtirma motoru olan MySimon’in “Palm m130” triini igin
verdigi sonug goriilmektedir (“Palm m130” bir cep bilgisayart modelidir). Bu tiriiniin fiyati
gateway.com’da 199,998, techdepot.com’da 199,008, mpsuperstore.com’da 169,958°dir.
MySimon arka planda magazalara baglanarak fiyatlar1 6grenmekte ve tiiketiciye toplu olarak
gostermektedir. Tuketici sonuglan fiyata gore siralayabilmekte, magazalardan birini tiklayip

magazanin sitesine gegebilmektedir.*?

8 Michael D. Smith ve Erik Brynjolfsson, “Consumer Decision-making at an Internet Shopbot”,
http://ebusiness.mit.edu/research/papers/137_erikbinternetshopbots.pdf, 2001, s:1.

82 hitp//www.mysimon.com
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Sekil 6. Bir fiyat kargilagtirma motoru
Kaynak: http://www.mysimon.com, hitp://www.gateway.com, http://www.techdepot.com,
http://www.mpsuperstore.com
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Ik fiyat kargilagtrma motoru 1995 yilinin Temmuz ayinda Andersen Consulting
(bugiinkii adiyla Accenture) tarafindan gelistirilen BargainFinder’dir.®® Sadece sekiz
magazadan fiyat toplayan BargainFinder bir deney niteligindeydi, fakat Andersen Consulting
gelecekte Internet’e bu tir yazilimlarin yon verecegine inaniyordu.*®  Giiniimiizde
shopper.com 100.000 farkli bilisim iriiniine ait bir milyondan fazla fiyat toplamakta®,
MySimon ise iki binden fazla saticidan milyonlarca iiriiniin fiyatim derlemektedir.®” Diger bir
fiyat kargilagtirma motoru olan NexTag.com her ay 2,8 milyon kullanici tarafindan ziyaret

edilmektedir. %

3.2. Saticilarin Fiyat Karsilastirma Motorlarina Gdsterdikleri

Tepkiler

Fiyat kargilagtirma motorlan: satig sitelerine bir tiiketici gibi baglanmakta ve otomatik
programiarla satig sitesinin gosterdigi fiyatlan algilamaktadir. BargainFinder ilk ortaya
¢iktifinda satig sitelerinin gogu BargainFinder’ i IP adresini bloke etmigti. Bunun iki nedeni
vardl. Ik olarak higbir satici rakipleriyle sadece fiyatlan esas alinarak karsilastiriimak

® Clinton Wilder, “Intelligent Agents Add Spark to Electronic Commerce”, InformationWeek,
24.7.1995, 5:89.

B4 [y.y.], “Andersen Unveils Search Tool”, Interactive Age, 3.7.1995, s:3.

8 Ppattie Maes, “Smart Commerce: The Future of Intelligent Agents in Cyberspace”, Imternet
Marketing: Readings and Online Resources, der. Paul Richardson, McGraw-Hill, 2001, s:142.

% Jeffrey O. Kephart ve Amy R. Greenwald, “Shopbot Economics”, http://www.research.ibm.com
/infoecon/paps/aama00.pdf, 2000, s:1.

¥ MySimon, “Backgrounder”, http://mysimon.com/corporate/index.jhtml?pgid=backgrounder,
2003.

® NexTag, “NexTag History and Milestones”, http://www.nextag.com/serv/main/about/about.jsp,
2002,
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istemiyordu. Ikinci olarak, BargainFinder her uriine tek tek bakan bir tiketici gibi

davramyordu ve az da olsa saticilarin sitesini yavaglatiyordu.®

Bugiinkii fiyat kargilagtirma motorlarinin gogu, sadece fiyat1 on plana gikarmamak i¢in
saticilarin  hizmet kalitesini de gesitli kriterlere gore degerlendirmektedir. Ornegin
shopper.com, kimligini belli etmeden saticilara test siparigleri gondermekte ve saticilara farkli
sayida yildizlar vermektedir. Shopper.com’un kriterleri arasinda miigterilerin e-postalarina en
geg iki is giinii iginde cevap verilmesi, siparig sorunlarinin hizlt bir gekilde ¢oziilmesi, Griiniin
profesyonel bigimde paketlemesi gibi unsurlar bulunmaktadir.”® Bagka bir fiyat karsilastirma
motoru olan BizRate.com ise tiiketici anketleri yapmakta ve anket sonuglarina gore her

saticiya 1 ile 4 arasinda bir not vermektedir.””

Fiyat kargilagtirma motorunun kendi sitesini yavaglatmastn istemeyen saticilar, fiyat
listelerini giinliikk olarak Excel veya XML gibi bir formatta fiyat karsilastirma motoruna
gonderebilmektedirler.”? Bu durumda fiyat karsilagtirma motorunun saticinin sitesine

baglanmasina gerek kalmamaktadir.

Her ne kadar higbir satic1 rakipleri ile yan yana olmaktan hoglanmasa da, giintimiizde
saticilarin ¢ogu tilketicileri kendi sitelerine g¢ekmek igin fiyat karsilagtirma motorlarini
kullanmakta, hatta kendi adlarinin en istte gériinmesi veya reklamlarimin yaymlanmasi igin

fiyat kargilastrma motorlarina iicret 6demektedir.” > Jupiter Communications’m (bugiinki

8 Maes, s:142.

% CNET, “CNET Certified Store Program”, http://shopper.cnet.com/shopping/0-2824771-7-
5196148.html, 2003.

°! BizRate, “Merchant Rating FAQs”, http://www.bizrate.com/content/merchant_ratings_faq.xpml,
2002.

2 Ornegin DealTime bu segenegi sunan fiyat karsilastirma motorlarmdan biridir (DealTime, “DealTime
Merchant Program”, http://www.dealtime.net/welcome.html, 2003).

3 DealTime, “DealTime Merchant Program™, 2003.
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adiyla Jupiter Media Metrix) analistlerinden Nicole Vanderbilt fiyat kargilagtirma motorlari
ile saticilar arasindaki iligkiyi “sevgi ile nefret arasindaki ince ¢izgi” olarak

tanimlamaktadir.>

3.3. Fiyata Odakli Rekabetin Engellenmesi

Tiiketicilerin salt fiyata gore se¢im yapmas: rakipler arasinda fiyat savaglart baglatip
kar marjlarim eritebilir. Sirketlerden birinin %30’dan fazla maliyet avantaji olmadid siirece,
higbir taraf fiyat savaslarindan kazangh gikmaz.* ilk bakista fiyat savaglart tiiketicinin lehine
gibi goriinebilir. Ancak uzun vadede tiiketici de fiyat savaslarindan zarar goriir. Fiyat
savaglari hem iiriin ve hizmet kalitesini digiiriir’’, hem de bazi sirketleri iflas ettirerek

titketiciyi tekelci bir piyasa ile kars1 kargiya birakabilir.”®

Fiyat savaglanim 6nlemek igin fiyat: gereginden fazla 6n plana ¢ikarmamak gerekir.”
Fiyat kargilagtirma motorlarimin saticilarin hizmet kalitesini degerlendirmesi veya saticilarin

teslimat siiresini, iade politikasini yayinlamas: fiyat savaslarim engelleyen unsurlardir.

Geleneksel pazarda fiyat karsilagtirmasim zorlagtirmak igin Sony, aymi iiriinii farkli

perakendecilere farkh rin kodlan ile gondermektedir. Bu sayede, tiketici farkli

** MySimon, “Merchant Listings Program”, http://www.mysimon.com/corporate/index.jhtml ?pgid=
merchantprogram, 2003.

* Clinton Wilder, “Call Your Agent For Online Shopping”, http://www.informationweek.com
{712/12iushp.htm, 1998.

* Robert A. Garda ve Michael V. Marmn, “Price Wars”, The McKinsey Quarterly, no:3 1993, s:87.
% Steve Harding, “No Winners in Price Wars”, In-Store Marketing, Nov.2001, s:13.

* Akshay R. Rao, Mark E. Bergen ve Scott Davis, “How to Fight a Price War”, Harvard Business
Review, Mar-Apr.2000, s:109.

% Garda ve Marn, s:95.
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magazalardaki tiriinlerin gergekten aymi olup olmadifindan emin olamaz. 100 Saat iireticisi
Seiko ise miimkiin oldugunca her perakendeciye farkli saat modelleri verir. Tiketicinin bir
magazada gordiiii saat modelini bagka bir magazada bulmasi zordur, dolayisiyla fiyat

! internet’te bu tir ornekler heniiz

kargilagtirmasi  yapmak neredeyse imkansizdir.'®
yayginlagmamigtir fakat fiyat kargilagtirma motorlarimin kullammi arttikga yayginlagmasi

. 102 103 104
beklenmektedir. ™,

Bascuda Tiirkiye’ye yeni gelen bazi iriinlerin belli bir siire sadece kendi sitesinde
satilmasi i¢in ireticilerle miinhasirlik anlagmasi yapmaktadir. Ornegin HP’nin iPaq 1910 cep

bilgisayar1 7-15.Nisan.2003 tarihleri arasinda sadece Bascuda.com’da satilmugtir.'®’

Barnes&Noble ise dileyen miisterilerini yilda 253 karsilifinda “Readers’ Advantage”
iiyesi yapmaktadir. Readers’ Advantage iiyeleri barnesandnoble.com’dan yaptiklari her
aligverigte %35 indirime hak kazamrlar. Bu sistem, iiye miigterilerin ufak bir fiyat farki ugruna

rakiplere gitmesini englgfellemel«:tedir.106

1% jagdish N. Sheth, Abdolreza Eshghi ve Balaji C. Krishnan, Internet Marketing, Harcourt College
Publishers, 2001, s:279.

19! Mark Bergen, Shantanu Dutta ve Steven M. Shugan, “Branded Variants: A Retail Perspective”,
Journal of Marketing Research, Feb.1996, s:10.

192 Sheth, Eshghi ve Krishnan, s: 279

103 Michael Smith, “The Impact of Shopbots on Electronic Markets”, http://www.heinz.cmu.edu
/~mds/isem.pdf, (Journal of the Academy of Marketing Science, Fall.2002), s:13.

1%4 John J. Lynch, Jr. ve Dan Ariely, “Wine Online: Search Costs Affect Competition on Price, Quality
and Distribution”, Marketing Science, Winter.2000, s:87.

195 Bascoda, “Dev Igbirligi Devam Ediyor”, http://www.bascuda.com, Nisan.2003.

196 Bamnes&Noble, “Save Every Time You Shop”, http://cart.barnesandnoble.com
/shop/raproduct.asp, 2003.
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3.4. Fiyat Karsilastirma Motorlarinda Tiiketicilerin Se¢cimi

Smith ve Brynjolfsson’un yapti§i bir aragtirmaya gore fiyat karsilagtirma motorlarinda
listelenen en diigitk fiyat, ortalama fiyattan %28 daha digiiktiir. Navlun hesaba katildiginda
aradaki fark %33’e cikmaktadir.'?’

Bagka bir aragtirmada ise fiyat karsilagtirma motorlarinda en ucuz saticiyr segen

titketicilerin ortalama %16 tasarruf edebilecekleri bulunmugtur.'*®

Ancak tiiketicilerin ¢ofu en diigik fiyath saticty1 segmemektedir. Smith ve
Brynjolfsson’un sonuglarina gore tiiketiciler fiyat kargilagtirma motorlarin kullanmalarina ve
daha ucuz saticilann gormelerine ragmen, bilyiik ve giivenilir saticilan tercih etmektedir.
Tiiketicilerin sectigi satict en diisiik fiyath saticidan ortalama %20,4 pahalidir.® Brynjolfsson
ve Smith’in bagka bir aragtirmasina goére fiyat kargilagtirma motorlarinda, marka saticilara

%3,1, miigteri sadakati ise %6,8 fiyat avantaji saglamaktadr.'*®

McKinsey’nin bir aragtirmasinda da benzer sonuglara ulagilmigtir. Bu aragtirmaya gore
Internet’teki tiiketicilerin sadece %8’i igin fiyat en 6nemli etkendir. McKinsey’nin Cleveland
ofisinin yoneticilerinden Michael Marn, Internet’te en ¢ok satig yapan perakendecilerin

genellikle en ucuz perakendeciler olmadigim belirtmektedir.'"!

Fiyat kargilagtirma motorlarinda tiiketicilerin nasil davrandifim anlamak igin John
Lynch ve Dan Ariely, 72 igletme yiiksek lisans ve doktora 6@rencisi ile iiniversite galigamnin

denek olarak katildig1 bir deney tertiplediler. Deney sekiz turdan oluguyordu. Her turda bir

197 Smith ve Brynjolfsson, s:4.

1% Michael R. Baye, John Morgan ve Patrick Scholten, “Value of Information in an Online Consumer
Electronics Market”, http:/faculty.haas.berkeley.edu/rjmorgan/VOLpdf, 2002, s:17.

1% Smith ve Brynjolfsson, s:4.

10 grik Brynjolfsson ve Michael D. Smith, “The Great Equalizer? Consumer Choice Behavior at
Internet Shopbots”, http://ebusiness.mit.edu/papersftge, 2001, s:32.

1 Marn, 5:129.
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fiyat kargilagtirma motoru vasttasiyla deneklere gesitli saraplar sunuldu ve deneklerden birer
sarap satin almas istendi. Saraplar ve fiyatlan her turda ayni kald: fakat fiyat karsilagtirma
motorunun 6n plana ¢ikardig: bilgiler her sefer biraz degistirildi. Deney sonuglannin giivenilir
olmas: igin her denek sectigi saraplardan birini kendi parasiyla'> almak zorundayd:1 ancak
hangi turdaki sarabi alacag deney bittikten sonra rasgele belirlenecekti. Boylece deneklerin
her turda iyi distinerek se¢im yapmas: saglandi. Deney sonucunda, iiriiniin kalitesi hakkinda

verilen bilgi arttikga fiyat duyarliliginin azaldig: bulundu.!'3

3.5. Fiyat Karsilastirma Motorlarimin  Sunduklan Diger

Hizmetler

Fiyat kargilastirma motorlari, Internet’te aligverig yapmak isteyen tiiketicilerin ziyaret
ettikleri ilk site haline gelmektedir. Fiyat karsilastirma motorlan hem tiiketicileri ¢ekmek,
hem de saticilan kendileriyle igbirligi yapmaya ikna etmek igin fiyat kargilagtirmanin 6tesinde
hizmetler sunmalidir. Ornegin biligim Griinlerinde uzmanlasmis bir fiyat kargilagtirma motoru
olan shopper.com iriin testleri yapmakta, uzman goriislerine yer vermekte, tiiketicilerin

tecriibelerini paylasabilecekleri bir forum sunmaktadir.'**

Diger bir fiyat kargilastirma motoru olan ActiveBuyersGuide.com ise sordugu
sorularla tiketicinin ihtiyaglarim ortaya gikarmakta ve tiiketiciye farkli iiriinler énermektedir.
Ormnegin cep telefonu almak istedifini belirten bir kullaniciya ActiveBuyersGuide ilk énce
sekil 7°deki sorulart sorar. Ardindan, cevaplardaki belirsizlikleri veya geliskileri ¢ozmek igin
kullanicinin gekil 8°deki gibi tercihler yapmas: istenir. Sorular tamamlandifinda tiiketicinin

Y2 Denekler satm aldiklan sarabi kendileri 6dediler. Buna kargilik deneklerin satm aldig her sise icin
aragtirmacilar imiversiteye 5$ bagis yaptilar.

s Lynch ve Ariely, s:100.

"1 hitp://www.shopper.com
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ihtiyaclarina en uygun triinler listelenir. Tiiketici iiriinlerden birini tiklayip bu tiriintin hangi

sitede ne kadara satildigim gorebilir.'"’

!2_‘_‘_‘,_??,,,‘39?,!?‘“3 to answer every iterr[ul?.elow. only thosethatvou care abou_f..“_v_

Do you have any minmum of magimum reguirements?

NitdH

E-mail
None
Web & E-mail

and these?

Digital Celtular C:a f_} . O @ .

| Dinital PLS F’s 5% (2 £y IO
Sekil 7. ActiveBuyersGuide.com’un sordugu ilk sorular
Kaynak: http://www.ActiveBuyersGuide.com

113 hetp:/fwww. ActiveBuyersGuide.com
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4 Tradeotfs

Assuming all other features are the same, which product do you prefer?
click '3 for definition

, prefer more prefer more

00000000

Mo more tradeoffs

Sekil 8. Cevaplardaki geligkileri ¢ozmek icin ActiveBuyersGuide’in sordugu sorular
Kaynak: http://www.ActiveBuyersGuide.com

3.6. Fiyat Robotlarn

Sirketler fiyat kargilagtirma motoru gibi calisan programlann kendi fiyatlarini
belirlemek i¢in de kullanabilmektedir. Bu tiir programlar fiyat robotlart (price robots, kisaca
pricebots) olarak adlandiniimaktadir.'*®

Ornegin buy.com, kendi fiyatlarin1 fiyat robotlar1 vasitastyla belirlemektedir. Buy.com
kendisini “Internet’teki en ucuz saticr” olarak tanitmaktadir. Tiiketici buy.com’dan satin aldig:
bir tiriinii buy.com’un listesindeki 12 saticidan birinde daha ucuza bulursa, buy.com aradaki
fiyat farkim tiiketiciye iade etmektedir.''” Buy.com’un listesindeki 12 satici Internet’in en

taninmig mag@azalandir. Buy.com, verdigi sozi tutabilmek icin, fiyat robotlan vasitastyla bu

6 Amy R. Greenwald, Jeffrey O. Kephart ve Gerald J. Tesauro, “Strategic Priccbot Dynamics”,
http://www.research.ibm.com/infoecon/paps/html/ec99_shopbot/shopbot.html, 1999,

117

Buy.com, “Low Price Guarantee”, hitp://www.buy.com/corp/support/guarantees
flowpriceguarantee.asp, 2003.

36



12 sitenin fiyatlarim siirekli olarak kontrol etmekte ve kendi fiyatimn en diisiik fiyat olmasini

saglamaktadir.''®

Tablo 4. Buy.com'un listesindeki saticilar

Amazon.com CircuitCity.com
BestBuy.com Compusa.com
BlueLight.com EBGames.com
BarnesAndNoble.com OfficeDepot.com
CDNow.com Outpost.com
Cdw.com Wal-Mart.com

Kaynak: Buy.com, “Low Price Guarantec”, http://www.buy.com
/corp/support/guarantees/lowpriceguarantee.asp, 2003.

Buy.com’un rakipleri buy.com’un [P'-’ adresini bloke edebilirler veya buy.com’u
sasirtmak icin onun IP adresine farkh fiyat gosterebilirler. Bu ihtimali engellemek igin
buy.com farkli servis saglayicilarindan alinmig gesitli modem hesaplan kullanmaktadir.
Buy.com’un California’daki merkezinde raflara yerlestirilmis ¢ok sayida modem siirekli

olarak rakiplere baglanir ve milyonlarca iiriiniin fiyati sorgular.'*’

Buy.com sayesinde tiiketiciler en diigiik fiyati bulmak i¢in farkh sitelerde dolagsmak
zorunda kalmazlar. Sadece tek bir siteyi ziyaret ederek miimkiin olan en disik fiyat:
odediklerinden emin olabilirler. Ancak Buy.com gibi sgirketlerin sayisi artarsa bu durum
tikketicinin lehine olmaktan ¢ikip bir fiyat karteline doniisebilir."*® Rakiplerden biri fiyat:
diigtriirse, en dugitk fiyat garantisi veren girket de kendi fiyatim diisiirecektir. Dolayisiyla

fiyat diistirmek hicbir sirkete fayda getirmeyecek, tiim girketlerin daha az kér etmesine sebep

118 Smith, Bailey ve Brynjolfsson, s:1.
119

agm

12 Jeffrey O. Kephart ve Amy R. Greenwald, “When Bots Collide”, Harvard Business Review, Jul-
Aug.2000, s:17.
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olacaktir. Bu durumda higbir sirket kendi fiyatim diigiirmez ve girketler —aralarinda higbir
anlagma olmamasina ragmen-— bir kartel gibi davramirlar.'*! En dusiik fiyat garantileri rekabet
hukukunda tartigmali bir konudur fakat en digik fiyat garantilerinin rekabeti engelleyici
olmz;dlgl kabul edilse bile bu tiir garantilerin rekabeti gelistirmedigi kesindir.'**

121 Avinash K. Dixit ve Barry J. Nalebuff, Thinking Strategically, W. W. Norton & Company, 1991,
5:102,

122 Aaron S. Edlin, “Do Guaranteed-Low-Price Policies Guarantee High Prices, and Can Antitrust Rise
to the Challenge?”, Harvard Law Review, Vol.:III No:528 (1997), s:571.
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DORDUNCU BOLUM
FIYAT FARKLILASTIRMASI

4.1. Internet Kullanicilarinin Profili

Internet’teki kullamicilar homojen degildir. Baz1 kullamcilar Internet’ten aligveris
yapmanin kolayligini severler, bazilan fiyatlari karsilagtirmak kolay oldugu igin Internet’ten
aligverisi tercih ederler. Bazi kullamicilar igin iiriin ve hizmet kalitesi, bazilan i¢in fiyat en

o6nemli unsurdur.,

McKinsey ve Media Metrix’in bir aragtirmasi ziyaret edilen sayfa ve site sayisi,
yapilan aligveris miktan gibi davranigsal ozellikleri esas alarak Internet’teki kullanicilar alti
béliime ayirmigtir. Bu aragtirmanin sonucunda kullamcﬂahn sadece %8’1 igin fiyatin birincil
onem tagidigy, kullanicilarin %29’unun hizli, kolay ve basit aligverige 6nem verdigi ortaya

cikmustir. 123

2 John Forsyth, Johanne Lavoie ve Tim McGuire, “Segmenting the e-market”, The McKinsey
Quarterly, No:4 2000, s:15.
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Basitligi
sevenler

Sorfeiiler

Pazarlik¢ilar

internet'i iletisim
ic¢in kullananiar

Tekdiizeler

internet’i eglence
icin kullananlar

Kullanic1% intemette
harcanan
zaman%

Sekil 9. internet knllamcilannin davranissal 6zelliklerine gore dagilimi
Kaynak: Forsyth v.d., s:15.
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internet'e bagh kahnan sire (saat)

Basitliji sevenler

Sérfegdler

Pazarlkgiar

internet'i iletigim igin kullananlar
Tekduzeler

Interneti efjlence igin kullananlar

Internet kullanicilarnn genel ortalamas

Bir ay boyunca ziyaret edilen farkl site sayist

Basitliji sevenler

Sarfeiiler

Pazarlkgdar

Internetii iletigim igin kullananlar
Tekdzeler

Interneti eglence igin kuliananiar

Internet kulfanicilarmin genel ortalamasi

Basitligi sevenler

Sarfeiler

Pazarlikgdar

Internet’ lletisim icin kullananlar
Tekdiizeler

Interneti eglence igin kullananiar

Internet kullanicilarinn genel ortalamasi

yiizdesi

Basitligi sevenler

Sorfgiler

Pazarlkegdar

interneti fletigim igin kullananiar
.Tekduzeler

Interneti eglence igin kullananiar

Internet kullaniciarmin genel ortalamasi




En az bes yildan beri internet'i kullananlarin yiizdesi

Bastitigi sevenler |

Sorfealer |

Pazarlkglar §

Internet'i iletigim igin kullananlar
TekdOzeler

Interneti eglence igin kullananiar §

internet kullaniciarinn genel ortalamast

Sekil 10, Internet kullanicilarimn profili
Kaynak: Forsyth v.d., s:15.

4.1.1. Basitligi Seven internet Kullanicilari

Basitligi seven kullanicilar zaman kazanmak igin Internet’ten ahs%zeris yaparlar. Bu tiir
kullamicilar Internet’in getirdigi kolaylik karsihifinda, Internet’te biraz daha yiiksek fiyat
odemeye razidir. Internet’teki alimlarin %50°den fazlasimi bu gruptaki kullanicilar
gergeklestirir. Basitligi seven kullanicilar kendiliginden agilan pencereleri (pop-up) ve talep
etmedikleri halde gelen e-postalann sevmezler. Bu kullanicilarin istegi, aradiklarimi gabuk
bulmak ve iyi hizmet almaktir.'**

4.1.2. Sorfgiiler

Sorfciiler Internet kullamcilarinin %8’ini fakat Internet’te harcanan zamanin %32’sini
teskil eder. Sorfciiler aligverig igin, belli bir bilgiye ulagmak i¢in, eglence i¢in veya diger
herhangi bir nedenle internet’e girerler ve iyi tasarlanmis sitelerin cazibesine kapilarak bir

siteden digerine atlarlar.'*®

24, 0m

agm.
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4.1.3. Pazarhkgilar

Pazarlikgilar en iyi mah en disiik fiyata aldiklarm: hissetmek isterler. Pazarhik¢ilar
cekmek isteyen saticilar bu kullamicilarin sadece mantifina degil duygularina da hitap
etmelidir. eBay ve Priceline gibi siteler pazarlikgillarin en sik ziyaret ettikleri siteler
arasindadir. eBay.com’a yapilan ziyaretlerin %352’sini bu gruptaki kullamcilar

gerceklestirir.'?

4.1.4. internet’i iletigim igin Kullananiar

Internet’i iletisim icin kullananlar en ¢ok e-posta ve ICQ gibi uygulamalart tercih
ederler. Bu gruptaki kullamicilarin %40’ imin Internet tecriibesi iki yildan azdw. Bu tir
kullamcilar genellikle saf Internet sirketleri yerine geleneksel ortamda tin yapmug sirketlerin

web sitelerinden aligveris yapmayi tercih ederler. L2

4.1.5. Tekdiizeler

Tekdiizeler genellikle giincel haberleri veya mali piyasalani takip etmek igin Internet’i
kullanirlar. Bu kullamcilar Internet’teki zamanlarinin %80’ini en ¢ok tercih ettikleri on sitede
gegirirler. Gazetelerin web siteleri bu kullamcilanin en ¢ok ziyaret ettikleri siteler

arasindadir.'?®

4.1.6. internet’i Eglence igin Kullananiar

Internet’i eglence igin kullananlar da tekdiizeler gibi birkag sitede dolagirlar ve
cogunlukla bu sitelerin digina ¢ikmazlar. Fakat bu gruptaki kullamcilarin beklentisi renkli ve

126 3 gm.

127 em.

128 5. gm.
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etkilesimli sitelerdir. Spor, oyun ve miizik siteleri bu kullamcilanin en gok ziyaret ettikleri

siteler arasindadir.'?

4.2. Fiyat Farklilastirmasi

Bir ugta hizl,, kolay ve kaliteli aligverig igin yiiksek fiyat 6demeye razi migteriler,
diger ugta fiyata 6nem verenler varken tek fiyattan satig yapmak sirketin kdnm maksimize
eden yontem degildir. Bir sirket miisteri sayisim artirmak igin fiyatlarim digiirebilir. Fakat bu
sirketin geliri ok fazla artmaz, hatta azalabilir. Zira tek fiyat uygulamasindan dolay1 eskiden
yiiksek fiyattan alim yapan miigteriler de diigiik fiyat 6demeye baglar. Halbuki bu sirket
yitksek fiyat odemeye razi miigterileri diger miisterilerden ayit edip farkli miisteri
boliimlerine farkli fiyattan satig yapabilseydi gelirini maksimize edebilirdi. Bu yontem “fiyat

farkhilagtirmast” olarak adlandirlir.*®

Bir uygulamanin fiyat farklilagtirmasi kapsaminda degerlendirilmesi igin, fiyat
farkimin maliyet farks ile orantili olmamas: gerekir. Ornegin bir terz igin, ti¢ kigiye ii¢ ceket
dikmek, tek bir kigiye ii¢ ceket dikmekten daha maliyetlidir. Dolayisiyla bu terzinin tek

seferde iig ceket satin alan miigteriye indirim vermesi fiyat farklilagtirmas: degildir. !, 132 "%

Fiyat farklilagtirmasmmn girketin gelirini artirdif1 agikdrdir fakat farkhh misterilerin

farkli fiyat 6demelerini saglamak kolay degildir. Takip eden bokimde, fiyatlandirma sistemi

12 2 g.m.

130 Hal R. Varian, Intermediate Microeconomics, A Modern Approach, 5th ed., W. W. Norton &
Company, 1999, s:434.

131 philip Kotler, Marketing Management: The Millennium Edition, Prentice Hall, 2000, s:473.

132 Kathleen Carroll ve Dennis Coates, “Teaching Price Discrimination: Some Clarification”, Southern
Economic Journal, 1999, 66(2), 5:467.

133 John R. Lott, Jr. ve¢ Russell D. Roberts, “A Guide To The Pitfalls of Identifying Price

Discrimination”, Economic Inquiry, Jan.1991, s:14.



“adil” olarak algilanmazsa girketlerin miigterilerin isyam ile karsi karsiya kalabilecekleri

gorilmektedir.

4.3. Amazon.com’un Fiyat Farklilastirmasi Denemesi

Eylial.2000°de Amazon.com miisterilerin olumsuz tepkisine sebep olan bir fiyat

farkhilagtirmas: denemesi yapt1. '**

Olaylar, bir miigterinin “Titus” adli filmin DVD’sini Amazon.com’dan 24,49%’a satin
almasiyla baglamugtir. Bu miigteri ertesi hafta Amazon.com’u ziyaret ettifinde aym1 DVD’nin
fiyatimin 26,24%’a ¢iktigim fark etmistir. Ne olup bittigini anlamak icin miigteri kimlik
bilgilerini (cookies) bilgisayarindan silip tekrar DVD’nin fiyatina bakmigstir. Bu sefer fiyat
22,74%’a indi. Bu migteri yagsadifi tecriibeyi DVDTalk.com adl: sitenin forumuna

yazmugtrr, '’

Bagka musteriler de benzer olaylar yagadilar. Michigan Universitesinde yardimci
dogent olan Don Harter Internet’teki fiyatlar iizerinde bir aragtirma yaparken beklemedigi bir
durumla kargilagmigtir: “The X-Files” filminin Amazon.com’daki fiyati iki degisik
bilgisayarda farkliydi. Isimsiz bilgisayardaki fiyatlar disiiktii, daha énce Amazon.com’dan

aligveris yapilan bilgisayarda ise fiyatlar 10$ daha yiiksekti.'*

Bir anda DVDTalk.com’un forumunda Amazon.com’a karsi sesler yiikselmistir.
Amazon.com sadik miigterilerine %3-%5 daba yiiksek fiyat uyguluyordu. Miisteriler kizgindi.
DVDTalk.com’un forumunda Amazon.com’a boykot ¢agrisi yapilmistir. Amazon’un bir
yetkilisi ilk 6nce bu olay: bir “dinamik fiyatlandirma” denemesi olarak tamimlad: fakat daha

sonra Amazon’un yoneticileri bunun bir fiyat testi oldugunu ve kullamciya gosterilen

134 Mike Cleary, “Retailers Gun-Shy On Playing With Prices”, Inter@ctive Week, 18.9.2000, 5:16.
1% David Streitfeld, “Amazon Pays a Price for Marketing Test”, Los Angeles Times, 2.10.2000.

136 a.gm.
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fiyatlann rasgele belirlendigi soylediler. Amazon.com’un agtklamasina gore fiyatlan

belirlerken kullamcilarin alim aliskanliklari ve demografik 6zellikleri kullanilmamugts. ™’

Amazon.com’un kurucusu ve yoneticisi Jeff Bezos bu uygulamanin bir hata oldugunu
kabul etmis ve miigterilerinden 6ziir dilemistir. Amazon.com 6.896 miigteriye ortalama 3,103
iade etmiy ve bu tir bir uygulamanmn bir daha asla tekrarlanmayacagina soz

tedsy 138 139 4
vermlstlr. 3 ’13 ’140’141’1 2

Geleneksel ortamda miisterilerin fiyat duyarlihigmi aragtirmanin maliyeti 300.0008’1
bulabilmekte ve 6-10 bhafta siirmektedir. Internet’te ise fiyat testleri kolayca
gercgeklestirilebilmektedir. Ornegin her yirminci migteriye %1 yiksek fiyat gosterip
migterilerin yiksek fiyat1 kabul edip etmedikleri incelenebilmektedir. Fakat diiriist satici
imajmi zedelememek i¢in yiiksek fiyat 6demeyi kabul eden miisteriden de normal fiyatin

tahsil edilmesi gerekmektedir.'*'*

137, em.

13 [y.y.], “Amazon.com: DVD Pricing Test was Random”, News Bytes News Network, 28.9.2000.

13 Wendy Melillo, “Amazon Price Test Raises Net Privacy Outcry”, Adweek Eastern Edition,
2.10.2000, s:8.

0 Linda Rosencrance, “Outrage Prompts Amazon to Change Price-Testing Policy”, Computerworld,
18.9.2000, s:14.

" Jessica Davis, “American consumers will force e-tailers to just say no to dynamic pricing”,
Infoworld, 9.10.2000, s:116.

2 Iy.y.], “Amazon.com Fails At Dynamic-Pricing Trial”, Infoworld, 2.10.2000, s:12.

13 Walter Baker, Mike Mam ve Craig Zawada, “Price Smarter on the Net”, Harvard Business Review,
Feb.2001, s:123.

144 Walter Baker, Eric Lin, Michael Mike ve Craig Zawada, “Getting Prices Right on the Web”, The
McKinsey Quarterly, No:2 2001, s:57.
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4.4. Kuponlar

Kuponlar hem bir duyuru araci hem de bir fiyat farklilagtirmast aracidir. Saticilar
kupon dagittiklan misterileri dikkatli segerek sadece standart fiyattan alim yapmayan
miigterilere indirim verebilir, diger miisterilere standart fiyattan sati yapmaya devam
edebilirler. Efer amazon.com sadik miisterilerine yiiksek fiyat uygulamak yerine, yeni
migsterilere ilk alimda gegerli bir indirim kuponu verseydi muhtemelen olumsuz tepki

almayacakt1.'*

Internet’teki kuponlar bir web baglantis1 veya sifredir. Web baglantis1 geklindeki
kuponlar bir e-postanin iginde yer alabilir veya bir web sitesindeki reklama gomiilebilir.
Miisteri magazanin ana sayfasini normal yontemlerle agmak yerine kupon reklami vasitasiyla
agarsa kupondan yararlanmis olur ve magazada indirimli ahigveris yapar. Sifre seklindeki
kuponlar ise siparis agamasinda kullanilirlar. Miigteri, kendisine verilen sifreyi gereken yere

yazdiginda indirime hak kazanir (Sekil 11).",'

' Kenneth C. Laudon ve Carol G. Traver, E-Commerce: Business, Technology, Society, Addison-
Wesley, 2002, s:730.

16 IBM, “E-Coupons”, http:/fwww.research.ibm.com/irl/projects/ecoupons, 2003.

"7 Web baplantisimn icinde de bir sifre yer almakiadiw. Omepin bir e-postammn igindeki
http://www.satict.com/?kupon_sifresi=1234 baglantisim tiklamak 1234 kuponunu kullanmak demektir. Herhangi
bir baglantiyr tiklamadan saticL.com’un ana sayfasim normal yoéntemlerle agmak ve kupon sifresi olarak elle
1234 yazmak da aym sonucu verir.
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ELYO RAVUNA,
Kullanics Adiniz: ELYO_RAVUNA,

Sip: 2296842 / ISTANBUL

D= AS

Copyright @ 2093 Sanal Marker TAS

Sekil 11, Kangurum'un kupon sifresi sordugu sayfa
Kaynak: http://www kangurum.com, 2003.

htép:ltvmw.biﬂm.cmn.b!HotNews!

2001 vilinda bir Mac satin aldrysamz Bilkom Kullanic1 Veri
Tabani'na kayit olup Kangurum'dan Szel indirim gifresi almak
icin tiklayimz.

Sekil 12. Apple Bilkom un kupon sifresi verdigi sayfa
Kaynak: http://www.bilkom.com.tr, 2003.
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=4 http:/henana, microsoft. comfturkive fwindows fnewsletter/

--Yazihm sorunlannmza acil gdzlimler bulun
"Troubleshooting Microsoft Windows XP" (Microsoft
Windows XP'de Sorun Giderme), Windows XP'de en
sik kargilasilan 20 sorunu listeler ve hizla
uygulayabilecediniz adim adim ¢oziimler sunan tan
grafikleri sadlar. Kitabi siparis ederken, indirim kodu
ttp://go. microsoft. ilink/7LinkId=6584

Sekil 13, Microsoft Tiirkiye'nin haftalik biilten iiyelerine verdigi indirim gifresi

Kaynak: Microsoft Tiirkiye, “Windows Haberleri”, http://www.microsoft.com/turkiye/windows/newsletter,
B 12.Mart.2003.

4.4.1. Kupon tiirleri

Kuponlar indirim kuponlari, sadakat odiilleri, hediye ¢ekleri ve anlik indirimler olmak
{izere dort baglik altinda toplanabilir.'*®

4.4.1.1. Indirim Kuponlari

Indirim kuponlart belli bir iiriin veya tiriin grubunda gegerlidir. Bu tiir kuponlarin
gegerlilik siiresi genellikle birkag hafta veya aydir. Indirim kuponlan perakendeci veya iiretici
tarafindan gikanilirlar. Ureticinin ¢ikardigi kuponlarda, perakendeci topladigi kuponlar:
iireticiye gonderir, perakendecinin miigteriye verdigi indirimi tamamen veya kismen iretici
kargilar.'¥

1% Manoj Kumar v.d, “Sales Promotions on the Internet”, http:/fwww.research.ibm.com
fiac/papers/coupon_fp.pdf, 2002, s:2.

9, em
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Perakendeci tarafindan Uretici tarafindan gikanlan
gtkanian kuponlar kuponlar

Perakendeci | ~~--~--
Perakendeci

Kupon
daditicisi

Kupon
dagiticisi

Kupon dagditimi

....... Kupon kullanimi

Sekil 14. Kuponlarnn dagitimy
Kaynak: Kumar v.d.,, s:3.

4.4.1.2. Sadakat Odiilleri

Belli diriinlerin satin alinmasi karsilifinda, miisteriye sonraki alimlarda kullamlmak
iizere puan veya kupon verilmesi sadakat 6diilii olarak adlandirilir. Orneiin “bir pizza alana

bedava ikinci pizza kuponu” tiiriinden kampanyalar sadakat odiillerine 6rnektir.**

4.4.1.3. Hedive Cekleri

Hediye ¢ekleri de kupon kapsaminda degerlendirilebilir. Hediye ¢ekleri ile hangi
trinlerin satin alinabilecegi konusunda ¢ok az kisitlama vardir. Hediye gekleri genellikle belli
bir magazadaki tiim aligverislerde kullanilabilir. ™

03 gm

agm
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4.4.1.4. Anlik Indirimler

Bir miisteri web sitesinde uzun siire belli bir iriine baktiysa fakat bu triinii almadiysa,
satici miisteriyi tegvik etmek igin birkag dakika veya birkag saat gecerli bir indirim kuponu

verebilir. Bu kupon tiiriiniin geleneksel ortamda karsihig1 yoktur.'?

4.4.2. Kupon Verilecek Miisterilerin Se¢imi

Kupon dagitiminda segici davranmak gerekmektedir. Uriinii kuponsuz da almaya raz1
miigterilere kupon verilirse, kupon bir fiyat farklilagtirmas1 araci olmaktan ¢ikmakta, duyuru
araci haline gelmektedir. Ormegin kupon dagitmak igin bir agik artirma sitesi, herkesin ziyaret
ettigi bir haber sitesinden daha uygundur. A¢ik artirma sitesini fiyata 6nem veren kisiler
ziyaret etmektedirler. Dolayisiyla bu sitede dagitilan kupon, sadece fiyata duyarhh miisteri

boliimiiniin indirim kazanmasini saglamaktadir.™

Kuponlar g¢apraz ve st satig i¢in de kullanmilabilmektedir. Capraz satigta belli bir Griinii
alan miisterinin diger bazi uriinlerle ilgilenecegi tahmin edilmektedir. Basket topu satin alan
miisteriye basket macina indirimli girig kuponu génderilmesi ¢apraz satisa rnektir. Ust satigta
ise satilan driiniin st modelleri veya aksesuarlan tavsiye edilmektedir. Yazici satin alan

miisteriye kartus kuponu gonderilmesi iist satisa 6rnektir.*>*

Anlik kuponlar1 vermek i¢in miisterinin hangi sayfalari tikladig: takip edilmektedir.
Omegin sitedeki tiim fotograf makinelerinin 6zelliklerini inceleyen bir miisteri higbir fotograf
makinesi satin almadan farkh bir iiriin kategorisine bakmaya baglarsa, bu miisteriye fotograf

makineleri igin indirim kuponu verilebilir. Kupon kendiliginden agilan ufak bir pencerede

2 agm

158 Kumar, s:3.
154

agm.
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ortaya gikabilir, ekranin iist kisminda bir reklam seklinde goriinebilir veya miigterinin e-posta

adresi biliniyorsa miisteriye e-posta ile gonderilebilir.'>

Kuponlarin hangi gartlan yerine getiren miigterilere verildigi kolayca anlagilmamalidir.
Ornegin biitiin fotograf makinelerine bakip higbirini almayan her miisteriye indirim verildigi
bilinirse, yiiksek fiyata razi miisteriler de sirf indirim almak ig¢in iriini satin almaktan
vazge¢mis gibi davranabilirler. Kuponu temin etmek ve kullanmak pazarlik¢ilarin katlanacag:
kadar kolay fakat basitli§i seven kullanicilarin zaman aywmak istemeyecegi kadar zor

olmalidir ¢

4.4.3. internet’teki Kupon Dagiticilar

Internet’teki kupon dagiticilan hem web sitelerinde gegerli kuponlar hem de kagida

basilan geleneksel kuponlar dagitmaktadir. Yurtdiginda coupons.com ve coolsavings.com,

Tiirkiye’de superkupon.com kupon dagiticilarina rnektir,*>? 1% 19

155 Rumar, ss:34.
156 Rumar., s:10.
57 hitp://www.coupons.com

158 hitp:/fwww.coolsavings.com

159 hitp://www.superkupon.com
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Supermarket Giyim & Aksesuar [Restoran & Yiyecek :Sinema & Efjlence

Otomotiv Ev & Dekorasyon Kitap & Kutasive Elektranik
Sadlik & Gazellik Bayuk Majazalar Turizm

YARGICH

Superkupon.com'da
hangi markalarn
indirim kuponlarmn
yayinlanmasim
istersiniz?

Sekil 15. Superkupon.com’un ana sayfaﬂ
Kaynak: hitp://www.superkapon.com, 2003

Eger gelencksel bir magazamn kuponu tiklamrsa, kupon yaziciya goénderilir.

Yazicidan gikan bir kupon sekil 16°da gosterilmigtir.'*

160 http://www.coupons.com
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Sekil 16. Coupons com'un fiziksel magazalarda kullamlmak iizere Internet sitesinde dagattagi kupon
Kaynak: Coupons Inc., “Solutions”, http://solutions.coupons.com/solutions/main/SubTechBricks.asp, 2003.

Eger bir web sitesinin kuponu tiklanirsa, bu site yeni bir pencerede agilir ve kupon

otomatik olarak kullanilmis olur. Herhangi bir ¢ikt1 almak veya herhangi bir sifreyi not etmek

gerekli degildir. 161 162 163

Migros Sanal Market Koponlars

Istediginiz kupon adedini kupon satinnin yanindaki kutucuda yazip "Sepete Ekle"ye
basiniz. Her kupondan bir kerede en fazla 5 adet segebilirsiniz.

Barilla Champignons {Mantarh Domatesli} hazir makarna sosu
z alana 750.0807L indirim Migros Sanal Market'te gegerlidir.
@ Sanal Kupon

Cire Aseptine Hand & Bady Lotion {(256ml}'de 350.000 TL indirim
4 Migros Sanal Market'te gegerdidir.
@ Sanal Kupon

Sekil 17. Sadece web sitelerinde kullanilabilen kuponlar
Kaynak: http://www.superkupon.com, 2003,

16! http://www.coupons.com
162 http:/fwww.coolsavings.com

163 hitp://www.superkupon.com
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Internet’te dagitilan kupon tutanmn yilda 180 milyar dolar oldugu tahmin
edilmektedir."** Superkupon.com’da Aralik.2000 tarihinden beri 1,87 trilyon TL degerinde
kupon dagitidmugtar.'®

Elektronik kuponlarinin aligverigte kullanim oran1 2002 yilinda %3,1 olmugtur.’*® En

basanli kupon dagiticilarindan biri olan Coolsavings.com’da bu oran %15°tir."®’” Geleneksel

kuponlarin kullanim orani ise %1 ile %35 arasinda degismektedir.lss, 169 170 171

Elektronik kuponlarin satictya faydalar agagidaki gibidir:'"™

e Kuponlar bire bir pazarlama olanag sunar. Kuponlar sayesinde kiginin alim

aligkanliklan 6grenilebilir, fiyat ve promosyonlar kisiye gére farkhilastirilabilir.

e Kupon sitelerini fiyata duyarli kisiler ziyaret ederler. Kupon siteleri bu pazar

bolimiine yonelik pazarlama faaliyetlerini kolaylagtirir.

e Kupon siteleri saticiya yeni miisteriler kazandirr.

164 Bill Purcell, “Pandora’s Coupon”, Progressive Grocer, June.2001, s:72.
1% Superkupon, “Superkupon.com Hakkinda”, http://www.superkupon.com/hakkimizda, 2003,
166 L ucia Moses, “Coupons Make Move Online”, Editor & Publisher, 24.2.2003, s:10.

167 Christopher T. Heun, “Clipping Coupons Online Just Got Easier”, InformationWeek, 26.11.2001,
5:32.

188 a2 gm.
1 Ken Clark, “The Perfect Coupon”, Chain Store Age, Feb.2002, s:82.
170 Powell Chris, “Click and Save”, Marketing Magazine, 23.7.2001, s:8.

'"! Sharon Machlis, “Coupon Clipping Hits the Web”, Computerworld, 15.2.1999, s:44.

72 Association of Coupon Professionals, “A Guide to Internct Coupons (Phase One)”,

hitp://www.couponpros.com, 2001, s:1.
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e FElektronik kuponlarin etkinliini O6lgmek, geleneksel kuponlara gore daha
kolaydir. Elektronik kuponlarin ka¢ kigiye gosterildigi, ka¢ kisi tarafindan
tikland1g1 ve kag kisi tarafindan aligveriste kullanildig: kolayca bulunabilir.

e Geleneksel kuponlar matbaadan ¢iktiktan sonra degistirilemez. Elektronik

kuponlar ise degisen pazar kogullarina hizlica uyarlanabilir.

4.5. Versiyonlama

Fiyat farklilastirmasini miimkin kilan diger bir yontem versiyonlamadir.
Versiyonlama tarih boyunca kullamlmigtir. Fiyat farklilagtirmasim tamimlayan ilk kisi olan
Fransiz miihendis ve ekonomist Jules Dupuit’nin 1849 yihnda yaptifi gozlem fiyat
farklilagtirmas literatiriinde klasiklegmigtir:'”

Ugiincii sinif tren kompartimaniarina tavan konmamasinin, kumas kapl kottuklar
yerine tahta siralar yerlestiriimesinin sebebi birka¢c bin frank tasarruf etmek
degildir. Sirketin amaci ikinci sinif bilet satin almaya giicii yeten miigterilerin
ticlinct sinifta seyahat etmesini engellemektedir. Sirket fakirleri incitmek degil,
zenginleri korkutmak ister. Gorevlilerin tgiincli sinif yolculara sert, birinci sinif
yolculara son derece nazik davranmasinin sebebi de aymdir. Tren sirketleri
fakirlerin asgari ihtiyaclanini karsilamayip, zenginlerin ihtiya¢ duydukiarnindan
fazlasim satin almasini saglamaktadir.

Dupuit’nin 6rneginde tgiinci smmf kompartimamin maliyeti, birinci siuf
kompartimanin maliyetinden azdir. Fakat sirketler versiyonlama yapabilmek i¢in disiik
ozelliklere sahip bir iriinii daha pahaliya tiretmeyi bile goze alabilirler. Omegin IBM, bir
lazer yazicinin 5 sayfa/dakika ve 10 sayfa/dakika hizinda iki modelini piyasaya stirmiigti.
Uriin testleri yapan bir laboratuar bu iki yazicinin aslinda ayni oldugunu fakat yavag yazicida
mekanizmay yavaglatan ek bir devre oldugunu fark etti. Yani ucuza satilan yazicinin IBM’e
maliyeti, pahaliya satilan yazicimin maliyetinden ve yazictyr yavaglatan ek devrenin

maliyetinden olusmaktaydi. Dolayistyla, ucuza satilan yazicimin maliyeti daha yiksekti.'™

173 Robert B. Ekelund, Jr., “Price Discrimination and Product Differentiation in Economic Theory: An
Early Analysis”, Quarterly Journal of Economics, May.1970, s:275.

174 Carl Shapiro ve Hal R. Varian, “Versioning: The Smart Way to Sell Information”, Harvard
Business Review, Nov-Dec.1998, s:112.
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4.5.1. internet’te Versiyonlama
Versiyonlama vasitasiyla Internet’te fiyat farkhlagtirmas: yapilabilmektedir.

Internet’teki turizm acentelerini inceleyen bir aragtirmada ilging bir durum
gozlenmistir. Aragtirmada incelenen sitelerin en ucuzu ve en pahalist aym girket tarafindan
isletitmektedir. Ucuz olan sitenin kullanimi zordur. Bu site eski anagati (mainframe)
bilgisayarlarin ment yapisini kullanmaktadir. Pahali olan site ise ergonomik, kullanici-dostu
ve hizli bir arabirim sunmaktadir. Fiyata 6nem veren miisteriler zor arabirime katlanmakta,
basitligi seven kullanicilar hizli ve kolay sitede yiiksek fiyat ddemektedir. Sirket, ucuz
fiyattan sati yapan sitenin arabirimine yatirim yapmayarak sadece fiyata gergekten Gnem

veren kullamcilarin ucuz fiyattan yararlanmasim saglamigtir.'”

Versiyonlama  vasitasiyla fiyat  farklilagtimasi  yapan diger bir site
Gettyimages.com’dur. Gettyimages, tasarimcilara gorsel malzeme sunmaktadir. Bu sitede
aym fotografin farkh c¢ozinurlikteki versiyonlan farkli fiyatlarla satilmaktadir. Aslinda
fotograflar yitksek ¢oziiniirliikkte ¢ekilmekte ve resimlerin diigiik ¢oziniirliiklii versiyonunu
olusturmak icin 6zel bir yazilim kullanilmaktadir. Dolaysiyla diisiik ¢oziiniirliklii resmi
Uretmenin ek bir maliyeti vardir. Gettyimages, fiyat farklilagtirmasi yapabilmek igin bu

maliyete katlanmaktadir.'’®

Turkiye’deki bir e-pazaryeri olan kotonline.com iki farkl: iiyelik seviyesi sunmaktadir.
Bilgi bolimi iiyeligi yillik 5008, islem bolimi iyeligi ise yillik 750$°dir. Islem bolimii
tyeleri, bilgi bolimi dyelerine sunulan tiim hizmetlerden ve bazi ek hizmetlerden
yararlanirlar.'”” Kotonline, versiyonlama yaparak kigiik igletmelerin bilgi bolumii tiyesi, diger

isletmelerin islem boliimii iiyesi olmasini saglamaktadir.

17> Eric K. Clemons, [l-Horm Hann ve Lorin M. Hitt, “The Nature of Competition in Electronic
Markets: An Empirical Investigation of Online Travel Agent Offerings”, hitp://webi.wharton.upenn.edu
IresearchDocDetail.asp?intDocID=174, 1999, s:28.

176 Shapiro ve Varian, 1998, s:112.

177 Kotonline, “Kotonline Uyelik Formu”, http://www.kotonline.com/girissozlesme.asp, 2003.
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Shapiro ve Varian, Internet’te agagidaki versiyonlama yontemlerini tespit etmigtir:'”®

e Ucuz versiyonda gecikmeli bilgi verilebilir. Ornegin finans sirketleri hisse senedi

fiyatlarim gergek zamanli vermek icin ek ticret talep edebilirler.
e Pahali versiyonun arabirimi daha kullanici-dostu olabilir.
e Eger satilmakta olan tirtin fotograf veya video ise ¢oziiniirliik degistirilebilir.
e Versiyonlann ¢aligma hizlan farkl olabilir.
e Ucuz versiyonun iglevselligi kisith olabilir.
e Ucuz versiyonda, pahali versiyonun reklamlar Yaymlanabilir.

* Sadece pahali versiyonun migterilerine teknik destek verilebilir.

4.5.2. Optimum Versiyon Sayisi

Optimum versiyon sayis: satilmakta olan iiriiniin dzelliklerine baghdir. Fakat versiyon
sayisini belirlerken alicilarin genellikle en diisiik ve en yiksek versiyonlardan kagma

egiliminde oldugunu g6z 6niinde bulundurmak gerekir.'”

Bir deneyde miisterilere 109,99$ degerinde basit bir mikrodalga firn ve 179,99%
degerinde orta-seviye bir mikrodalga firin sunuldu. Miigterilerin %45°i orta-seviye firtm1 segti.
Ardindan aragtirmacilar segeneklerin arasina daha istiin 6zelliklere sahip 199,99$ degerinde
tigiincii bir firn eklediler. Bu sefer miigterilerin %60°1 orta-seviye finm segtiler. Uglincii

segenefin sadece varlifi misterilerin %15’inin  diisik yerine orta firm segmesini

saglamugtir. "%

' Hal R Varian, “Market Structure in the Network Age”, http://www.sims.berkeley.edu
/~hal/Papers/doc/doc.pdf, 1999, s:2.

179 agm

130 3 gm
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En pahali segenek ¢ok az migteri tarafindan satin alinsa bile, miisterilerin en ucuz

yerine orta segenedi segmesini sagladig: igin faydahdir.'®!

4.6. “Almak Istedigin Malin Fiyatini Kendin Belirle” Sistemi

Priceline ugak bileti, otel odast ve kiralik araba gibi hizmetler satan bir Internet
sirketidir. Priceline’da alicilar satin almak istedikleri hizmeti tarif ederler ve 6demek
istedikleri fiyat: belirtirler. Ornegin ugak bileti satin almak isteyen alici, hangi giin nereden
nereye seyahat etmek istedigini belirtir, 6demek istedigi fiyat1 yazar ve bu fiyat1 gercekten
Odeyecegini garanti etmek igin kredi karti numarasim verir. Alici, kalkig-vang saatini ve
havayolu sirketini segemez. Eger alicinin kredi karti bakiyesi yeterliyse ve havayolu
sirketlerinden biri miisterinin fiyatiu kabul ederse satig gergeklesmis olur, aksi halde
miisterinin kredi kartindan para gekilmez. Alici, fiyatinin kabul edilip edilmedigini genellikle
15 dakika iginde 6grenir. Fiyati reddedilen alic1 yedi giin boyunca ayni hizmet igin fiyat teklif

edemez. '

Priceline bu sistemi “almak istedigin malin fiyatim kendin belirle” olarak

adlandirmaktadir.'®

18, em

182 priceline, “Frequently Asked Questions”, http://www.priceline.com, 2003.

183 Priceline’m kurucu ortaklarmdan Tamer Ozmen “name your own price” slogamm “almak istedigin
malin fiyatm kendin belirle” olarak terciime etmistir (Volkan Ak, “Internet’te Yeni Dénem”, Capital,
May1s.2002, 5:96)
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Tabloe S. Priceline’in sundugu hizmetler

Anlagmal
Secilebilen dzellikler Secilemeyen ozellikler girketlerden
bazilan
eKalkis ve varig havalimani | ¢Havayolu sirketi e American Airlines
e Tarih o Kalkis ve varis saati « Continental Airlines
Ugak bileti « Aktarma yapilabilir mi? ¢ Delia Airlines
ol ufthansa
«Tiirk Hava Yollan
* Sehir ve semt «Otelin adi ¢ Hyatt Regency
» Tarih « Otelin tam olarak yeri o Hilton
Otel odasi
¢ Otel kag yiidizli olmah? «Sheraton
« Swissotel
« Sehir Kiralik araba sirketi s Avis
Kiralik araba | «Tarih « Arabamin markasi ve modeli «Budget
e Arabanin tipi s Hertz

Kaynak: hIipJ/www.pricéline.com’dan derlenmigtir, 2003.

Priceline bazen tiiketicinin teklif ettigi fiyat1 saticilara gonderip bu fiyati kabul edip
etmediklerini saticilara sorar. Fakat ¢ogu zaman saticilar Priceline’a 6zel fiyatlarim 6nceden
belirler ve Priceline’a gonderir, dolayistyla her teklifi her saticiya iletmeye gerek kalmaz.'®*
Priceline’a ozel fiyatlar gizli tutulur. Saticinin fiyati ile tiketicinin teklifi arasindaki fark

Priceline’1n kéridir.

4.6.1. Priceline’in Saticiya Faydalan

Priceline, kapasiteleri kullanilmazsa bosa giden endiistrilerde galigmaktadir. Ornegin
bos koltuklarin havayolu sirketlerine, bos odalarin otellere, garajda bekleyen arabalarin kiralik
araba sirketlerine getirisi yoktur. Bu sirketler atil kapasitelerini ¢ok diigiik fiyata bile satmaya

'8¢ Priceline, “Annual Report 2002”, http:/media.corporate-ir.net/media_files/NSD/pcln/reports
/4_14_03.pdf, 2003, 5:1.
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razidir fakat fiyatlarini diigiiremezler ¢iinkii bunu yaparlarsa yitksek fiyat 6demeye razi

miisterilerden de diisiik fiyat almak zorunda kalirlar.'®

Priceline, bu sirketlere fiyat farklilagtirmasi yapma olanagi vermektedir. Priceline
sayesinde bu sirketler, satin alacagi hizmetin detaylarin1 kendi segmek isteyen miigterilere
liste fiyatindan satig yaparken, marka tercihi olmayan miigterilere indirimli fiyattan satig
yaparlar. Ustelik saticilar liste fiyat1 diginda bir fiyat telaffuz etmek zorunda kalmazlar.
Priceline’in kurucusu Jay Walker girketini bir “marka kalkam” olarak tammlamaktadir.
Priceline sayesinde saticilar marka imajim zedelemeden fiyata ¢nem veren miisterilere

indirim sunabilirler.'®

Priceline’in diger bir faydas: da talep egrisini ortaya ¢ikarmasidir. Priceline’da alicilar
teklif ettikleri fiyati kredi kart: ile garanti ederler. Ustelik teklifi reddedilen alict yedi giin
boyunca aym hizmet igin teklif veremediginden, alicilar genellikle diigiindiikleri en yiiksek
fiyati ilk denemede yazarlar. Priceline sayesinde saticilar sattiklari liriin veya hizmetin gergek

talep esnekligini ogrenirler.'®’

4.6.2. Priceline’in Patenti

Priceline, dokuz farkli patent ile “almak istedigin malin fiyatim kendin belirle”
sistemini tekeline almistir."®® Bu is modelini benimsemek isteyen sirketler Priceline’a lisans

bedeli 6demek zorundadir.

% agm

136 Nicholas G. Carr, “Redesigning Business”, Harvard Business Review, Nov-Dec.1999, s:19.

187 Bruce Berman, “Priceline Boldly Goes Where No One Has Gone Before”, Corporate Legal Times,
Dec.1999, s:24.

188 priceline, Annual Report 2002, s:9.
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Priceline’in is modelinin temelini olusturan 5,794,207 numarali patent 41 sayfadan
olugmaktadir. Bu patent web sitesinin ¢aligma seklini degil, is modelini tammlar. Asagidaki
ciimle Priceline’in patentinden alinmugtir.'*®

Alicllar world-wide-web arabirimini kullanmak yerine, satin almak istedikleri
hizmetin Ozelliklerini ve 6demek istedikleri fiyati e-posta, telefon, faks veya
geleneksel posta ile de bildirebilirler.'®° [...] Fiyat tekliflerini saticilara ulagtirmak

icin cesitli secenekler vardir. Faks makineleri ve gagdn cihazlan bu segeneklerden
bazilaridir.*"

Bir icadin patentinin alinabilmesi i¢in o icadin asagidaki ii¢ sart1 saglamasi gerekir: 192

e Icat yeni olmalidir.
e Icat faydal ve uygulanabilir olmalidir.

e icat konu hakkinda yeterli uzmanliga sahip birisine agikar gelmemelidir.

Is modellerinin icat kapsaminda degerlendirilmesi tartismali bir konudur fakat
Columbia Mahkemesi 1996 yilindaki bir davada, yukanidaki ii¢ sart1 saglayan i modellerinin

de patentlenebilecegine karar vermigtir. Bu karar emsal sayilmaktadir.'*?

Microsoft’un ¢ogunluk hissesine sahip oldugu Expedia.com, Eyliil. 1999’da otel
odalan ve ugak biletleri i¢in “fiyat esleyicisi” adli bir hizmet baglatmustir.'** Bu hizmet

185 A.B.D. Patent No: 5,794,207 (Jay Walker v.d., “Method and Apparatus for a Cryptographically
Assisted Commercial Network System Designated to Facilitate Buyer-Driven Conditional Purchase Offers”,
11.Agustos.1998).

190 a.gp., 17.siitun.
1 a4 8p., 18 siitun.

192 Kenneth A. Adler ve Michael B. Sapherstein, “E-Commerce: Patenting Business Methods”, Long
Island Business News, 26.3.1999, s:3.

198 [y.y.1, “It was My Idea”, The Economist, 15.8.1998, s:54.
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Priceline ile aym sekilde igliyordu. Priceline 5,794,207 numarali patentin ihlal edildigi

gerekgesiyle Expedia’yt mahkemeye vermistir.'* ' 7

Bir patentin verilmis olmasi mahkemede gecerli kabul edilecegi anlamina gelmez.
Patent ofisi tarafindan verilen bazi patentler ¢ok genel olduklar1 veya yenilik tasimadiklar:
gerekgesiyle mahkemeler tarafindan iptal edilmistir."”® ' Bazi yazarlar Priceline sisteminin
ters miizayedelerin 6zel bir gekli oldugunu, dolayisiyla Priceline’in patentinin de mahkemede

iptal edilebilecegini yazmiglardr.>*®,**!

Microsoft, Priceline’a lisans ¢demeyi kabul etti ve Priceline davadan vazgegmistir.

Microsoft ile Priceline arasindaki anlagmanin detaylari basina agiklanmamigtir, 22 2

' Mike France, Timothy J. Mullaney ve Diane Brady, “A Net Monopoly No Longer?”, Business
Week, 27.9.1999, s:47.

' [y.y.], “Microsoft-Priceline Dispute”, Infoworld, 18.10.1999, s:12.

'*® Dan Strempel, “Microsoft Secks Dismissal of Priccline’s Patent Lawsuit”, Fairfield County
Business Journal, 10.1.2000, s:3.

'’ Marilee L. Miller, “Priceline Names Its Own Price for Settlement”, Corporate Legal Times,
Mar.2001, s:17.

'*® Tim Clark, “Open Market Wins Patents”, http://news.com.com/2102-1017-208654, html, 3.3.1998.
' Nate Hoogeveen, “Patent Problems”, Des Moines Business Record, 1.5.2000, s:7.

2% 3. William Gurley, “The Trouble With Internet Patents”, Fortune, 19.7.1999, s:118,

*% Josh McHugh, “Barbed Wire On The Internet”, Forbes, 17.5.1999, s:183.

2 Joelle Tessler, “Online Travel Site Settles with Priceline on Pricing Model”, San Jose Mercury
News, 10.1.2001.

23 [y.y.], “Priceline Settles Lawsuits”, Travel Weekly, 15.1.2001, s:4.
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4.6.3. Hotwire.com’un Sistemi

Hotwire.com, Priceline’a gok benzeyen bir sistem uygulamaktadir.

Hotwire, 2000 yilinda American Airlines, America West Airlines, Continental
Airlines, Northwest Airlines, United Airlines ve U.S. Airways’in ortakhigiyla kurulmugtur 2

Hotwire ugak bileti, otel odasi ve kiralik araba satmaktadir. Hotwire’da —aynen
Priceline’da oldugu gibi- tiiketiciler satin almak istedikleri hizmetin bir takim 6zelliklerini
belirtirler fakat tiim detaylar1 segemezler. Omegin ugak bileti almak isteyen tiiketici seyahat
tarihini belirtir fakat kalkig-varg saatini ve havayolu sirketini segemez. Ancak —Priceline’dan
farkli olarak— Hotwire tiiketicinin herhangi bir fiyat belirtmesini istemez. Anlagmal1 havayolu
sirketlerinden aldid1 en diigiik fiyat hangisi ise o fiyat: titketiciye gosterir ve bu fiyat: kabul
edip etmedigini tiiketiciye sorar. Eger tiiketici fiyat1 kabul ederse kredi karti numarasini
Hotwire’a verir. Hotwire, kredi kartindan paray: gektikten sonra, havayolu sirketinin ad ile

kalkig-varig saati gibi detaylan tiiketiciye agiklar >’

Her ugus icin havayolu sirketinin razi oldugu en dusiik fiyat ashinda ¢ofu zaman
bellidir.?° Priceline’in sisteminde tiiketiciler bu fiyati tahmin etmeye caligmaktadir.
Hotwire’in sisteminde ise bu fiyat tiiketiciye agik¢a gosterilir. Hotwire, saticilara fiyat
farklilagtirmast yapma olanagi vermektedir. Hotwire sayesinde havayolu sirketleri fiyata
duyarli ve marka tercihi olmayan miigterilere indirim verirken, hangi ugakla ugmak istedigini

kendi segmek isteyen miigterilere normal fiyattan satig yapabilirler.

204 Hotwire, “Hotwire.com Fact Sheet”, http://press.hotwire.com/common/file.php/pg/dodo/HOT001
/binaries/156/Press kit NEW 4-G3.pdf, 2003, s:1.

% hitp://www.hotwire.com

206 Ppriceline, “Annual Report 2002, http://media.corporate-ir.net/media_files/NSD/pcin/reports
/4_14_03.pdf, 2003, s:1.



Dieals this hot may not last long! You have twe hours to complete the purchase
process, The airline name and flight times will be shown only after vou buy
vour tickets.

These round-trip Hot-Fares® are subject to availability and are not guaranteed until a
purchase is complete.

i
Depart Thu, May 15, 2003 Round-trip ticket: $41 ﬁ
'BOS Boston Logan Intl. o R "Booking fee per ticket: . +§5
.. Retuin - Sun, May 18,2003 . ‘
- - DAB Daytona Beach It - Total cost per ticket: $421 .

To take advantage of our low Hotwire Hot-Fares,® you cannot
choose your flight times or gusality airling partner. Your
" detailed itinerary is displaysd only afer you have purchased,

" search Enpires at 4:54PM POT on D5/11/03 - Ref Mo, 9706437342

Sekil 18. Hotwire’in satis gergeklesene kadar havayolu sirketini ve ugus saatini agiklamamasi
Kaynak: http://www.hotwire.com, 2003.

4.7. Yoguniuga Gére Fiyatlandirma

Deniz kiyisindaki oteller yogunlugun fazla oldugu yaz aylarinda yiiksek, diger aylarda
dustk fiyat uygulamaktadir. Bu otellerin amact yogunlugu dengelemektir. Diigiik fiyat, fiyata
duyarl: bazi miisterileri bahar zamam tatil yapmaya tegvik edebilir. Fiyattaki ufak
degisiklikleri 6nemsemeyen miusteriler ise kendilerine en uygun zamanda tatil yapmaya

devam ederler.2’

Yogunlugun fazla oldugu zamanlarda yiiksek, diger zamanlarda digik fiyat
uygulanmas: “yogunluga gore fiyatlandirma” (peak load pricing) olarak adlandirilmaktadir. 2%

27 Mark Gallagher ve Asich Mansour, “An Analysis of Hotel Real Estate Market Dynamics”,
http://www.rreef.com/pdf/hoteldynamics.pdf, 2000, s:4.
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4.7.1. Yogunluga Gore Fiyatlandirma Yapilabilmesi icin Gerekli
Sartlar

Yogunluga gore fiyatlandirma yapilabilmesi igin asagidaki iki sartin gergeklesmesi

. 209 210
gerekir:“",

e Arz esnek olmamalidir.

e Uriin veya hizmetin misterilerin goziindeki degeri zamana bagh olarak

degismelidir.

TEDAS’mm elektronik saya¢ sahiplerine farkli saatlerde farkli kilowatt-saat {icreti
uygulamas’®™! ve Tirk Telekom’un farkli saatlerde farkhi indirim oranlar vermesi’'?
yogunluga gore fiyatlandirmanin tipik 6rnekleridir. Her iki érnekte de arz esnek degildir.
Telekom’un arzi telefon santrallerinin kapasitesine esitti, TEDAS’in arzi  elektrik
santrallerinin kapasitesi ile simirlidir. TEDAS ve Telekom, elektrik ve telefon kullanimim

yogun olmayan saatlere kaydirmak isterler.

X Ajit Kambil ve Vipul Agrawal, “The New Realities of Dypamic Pricing”, Outlook
(www.accenture.com/outlook), No:2 2001, s:18.

20 Ajit Kambil, H. James Wilson III ve Vipul Agrawal, “Are You Leaving Money on the Table”,
Journal of Business Strategy, Jan-Feb.2002, s:41.

21 Tirkiye Elektrik Dagiim A.S., “Sikca Sorulan Sorular”, http://www.tedas.gov.tr
/sorulansorular.htm, 2003.

22 Tiirk Telekomiinikasyon A.S., “Tarifeler”, http://www.telekom.gov.tr/tarifeler/telefon.html, 2003.
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Tabloe 6. Tiirk Telekom’un “yogunluga gore fiyatlandirma™ uygulamasi

Normal %30 indirimli %40 indirimli
fiyat fiyat fiyat
Hafta ici 08.00-20.00 | 07.00-08.00 22.30-07.00
{Pazartesi-Cuma) 20.00-22.30
Cumartesi 07.00-22.30 22.30-07.00
Pazar 07.00-07.00

Kaynak: Tiirk Telekomiinikasyon A.S., “Tarifeler”, http://www.telekom.gov.tr/tarifeler/telefon.himl, 2003.

4.7.2. Alisilagelmisin Disinda Yoguniuga Gére Fiyatlandirma

Ornekleri

Gary Becker trafik sorununu ¢dzmek i¢in anayollarda yogunluga gore fiyatlandirma
yapilmasini 6nermigtir. Cola-Cola ise bir kutu Cola’min fiyatim1 hava sicakligina gore veya

satig adedine gore ayarlayan bir otomat denemistir.">, 24

4.7.2. 1. Trafik Sorununu Cozmek Icin Gary Becker ' Onerisi

Rasyonel davranig modelinil sosyal bilimlere uygulayan ¢aligmalarindan dolay: 1992
yilinda Nobel Ekonomi Odiilii alan®® Gary Becker, Business Week dergisine yazdig1 bir

makalede trafik sorununun yogunluga gore fiyatlandirma ile ¢oziilebilecegini yazmugtir.

213 1., Hays Constance, “Variable-Price Coke Machine Being Tested”, The New York Times Late

Edition (East Coast), 28.10.1999, s:1.
14 Gary S. Becker, “Good-bye, Tollbooths and Traffic Jams?”, Business Week, 18.5.1998, s:26.

215 The Royal Swedish Academy of Sciences, “Press Release: The Sveriges Riksbank (Bank of Sweden)
Prize in Economic Sciences in Memory of Alfred Nobel for 1992, http://www.nobelLse/economics/laureates
/1992/press.html, 1992.
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Trafik sikigiklif1 yiiziinden yasanan ig giicii kaybinin Amerika’da yilda 75 milyar,
Avrupa’da yilda 100 milyar dolar oldugu tahmin edilmektedir.'® Becker, Tiirkiye’de bogaz
koprillerinde uygulanan “Otomatik Gegis Sistemi” benzeri sistemlerin tiim yollara
kurulmasint  Snermektedir.?’” Fakat gegis iicreti haftanin giiniine, giiniin saatine gore
degisecektir. Omegin hafta igi sabah ve is gikig: saatlerinde gegis iicreti daha yiiksek olacaktir.
Hatta, Becker, yollardaki trafik sikigikliginin otomatik olarak algilamp gegis ticretlerinin buna
gore ayarlanmasim da onermektedir. Trafik sikigtikga iicret otomatik olarak artacaktir. Gegis
iicretleri ana yollardaki elektronik tabelalarda gosterilecek, yiiksek tcret 6demek istemeyen
siriiciiler trafigin agik oldugu yollart segecek, bu sayede sehir genelindeki trafik sikigiklig
azalacaktir *'®

4.7.2.2. Coca-Cola’nin Denemesi

Coca-Cola, 1999 wilinda, yogunluga gore fiyatlandirmay: Cola otomatlarina

uygulamay1 denemistir.*"’

Cola-Cola diinya capindaki satislannmin %11,9’unu satis otomatlar1 vasitastyla

gergeklestirmektedir. Dolayisiyla satis otomatlan tzerinde yapilan her iyilestirme Cola-

Cola’nin kirim dogrudan etkilemektedir.?*°

216 Becker, :26.

217 Bu sistemde her .araca bir verici takilir. Gisedeki bilgisayarlar araglardaki vericilerle haberleserek
hangi araglann giseden gectifini otomatik olarak algilarlar. Araglar 6nceden kont6r satin alabilir veya arag
sahiplerine ay sonlarinda fatura gonderilebilir. Araglarin gise 6niinde durmas: gerekmez. Efer bir araca verici '
takalx degilse, arag plakasinin otomatik olarak fotografi gekilir.

28 0m

219 Constance, s:1.

20 5 g.m.
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Sekil 19. Bir sati otomati
Kaynak: http://www.idealcoffee.com/images/vending coke bottle big.jpg

Cola-Cola iki farkli otomat tasarlammgtir. Bu otomatlardan ilki hava sicaklifini
algilamakta ve bir kutu Cola’min fiyatim1 bhava sicakligina gore degistirmektedir. Hava

sicakligy arttikga Cola’nin fiyati artmakta, tersi durumda fiyat digmektedir. Ornegin futbol
21222

2

stadyumundaki otomat, yazin sicak giinlerinde Cola fiyatin1 otomatik olarak artiracaktir.

Ikinci otomat tiirii ise fiyati talebe gore ayarlamaktadir. Binalarin igine yerlegtirilmesi

planlanan bu otomatlar talebin arttif1 saatlerde fiyati artirmakta, diger saatlerde fiyati
223

diisiirmektedir.

21 Cortese ve Stepanek, 5:284.

2 Stephen E. Amold, “Online Pricing: The ASP Model”, Information World Review, Nov.2000,
s:13.

23 Constance, s:1.
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Ancak miigterilerden gelen tepkiler izerine Coca-Cola bu otomatlarn hayata
gecirmekten vazgegmigtir. Zira kutu Cola, miisterilerin g6ziinde sabit fiyatli bir Grindir.
Yogunluga gore fiyatlandirmanin basarili olabilmesi igin titketiciler tarafindan adil olarak

algilanmas: gerekir.”*

4.7.3. internet’te Yogunluga Gére Fiyatlandirma

DinnerBroker yogunluga goére fiyatlandirma stratejisini Internet’te bagarili gekilde

uygulamaktadir *° 22

DinnerBroker Amerika’daki biiyiikk lokantalar ile anlagma yapmugtir. Migteri
dinnerbroker.com’da hangi saatte hangi lokantaya gitmek istedigini belirtip yerini ayirtir,
odemeyi lokantada yapar. Ancak bos masa bulmamn zor oldugu saatlerde son anda yer
ayiwtmak icin DinnerBroker’a ek bir iicret 6demek gerekmektedir. Bu ticret lokantaya,
haftanin giiniine ve giiniin saatine bagli olarak 2% ile 158 arasinda degismektedir. Miigteri :
sayisinin  az oldugu saatlerde ise anlagsmali lokantalar DinnerBroker vasitasiyla gelen
miigterilere %10 ile %30 arasinda indirim vermektedir. Ornegin isyerlerinin yogun oldugu
yerlerdeki lokantalar 12:00-14:00 saatleri arasinda daha doludur. Bu lokantalar 11:00-12:00
ve 14:00-15:00 saatleri arasinda indirim vererek, ogle saatinde yaganan yogunlugu

azaltmaktadir 2’

24 Streitfeld, 02/10/2000.
25 Angela Pettera, “Restaurants”, Los Angeles Times, 28/09/2000.

6 Dickinson Waters, “Web Site Vie to Bring ‘Dynamic Pricing’ to Restaurants”, Nation’s
Restaurants News, 21.8.2000, s:67.

7 DinnerBroker, “Off-Peak Discounts”, http://www.dinnerbroker.com/howitworks/discounts.htmi,
2003.
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Tablo 7, DinnerBroker’in fiyat tablosunun bir bélimidur. Her satirda degisik bir

lokanta yer almaktadir. Siitunlarda lokantalarin farkh saatlerde verdikleri indirimler veya o

saatte yer ayirtmak i¢in 6denmesi gereken ek iicret yazihidir. 22

22 DinnerBroker, “Available Tables By Time”, hitp://www.dinnerbroker.com, 2003.
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Table 7. DinnerBroker’in fiyat tablosunun bir bélimii

17:00 17:30 18:00 18:30 19:00 19:30 20:00 20:30
%20 %20 %20
Alcatraces - indiim | indirim | indirim - - - -
Alfred's Steak _ Liste Liste Liste 15% ek _ _ _
House fiyati fiyatt fiyati tcret
Anzu - %20 - - - - - -
indirim
%10 %10 Liste
Beaucoup ) indiim | indirim fiyat B B B )
15% ek
Betelnut - - - - - tcret - -
Birks Liste Liste Liste Liste Liste Liste Liste Liste
fiyat: fiyat: fiyati fiyat: fiyati fiyati fiyati fiyati
. 158 ek
Bistro Jeanty - - - - - Goret - -
. . Liste Liste Liste _ 15$ ek _ _ _
Brannan's Grill fiyatt fiyat fiyals tcret
. Liste Liste Liste Liste 15$ ek
Cafe Tiramisu fiyati fiyati fiyati fiyati ) dcret B )
. Liste 15% ek
Chaya Brasserie - fiyati - - - doret - -
%20 Liste Liste Liste
Chez TJ - indiim | fiyat - 3 - fiyats fiyati
. Liste 15% ek
Citron fiyati b F B - h - ticret
%15 %15 %15 %15 %15 %15 %15 %15
Dal Baffo L A . L L) . LU R
indirim indirim indirim indirim indirim indirim indirim indirim
. Liste Liste Liste
Destino fiyati fiyat: fiyati - - h B h
. " Liste Liste
First Crush fiyati fiyat: - - - - - -
. . Liste Liste 185 ek
Fog City Diner fiyatl fiyati h h - teret B h
. Liste Liste
Frascati B fiyatt fiyat: B B B B B
Liste Liste 15% ek
Fresh Cream B ) fiyats fiyat B ) dcret B
Grasing's %15 %15 %15 %15 _ 159 ek Liste Liste
Coastal Cuisine indirim indirim indirim indirim dcret fiyati fiyati

Kaynak: DinnerBroker, “Available Tables By Time”, http:/fwww.dinnerbroker.com, 2003,
Yogunluga gore fiyatlandumanin diger bir ormegi tickets.com’dur. Tickets.com

konser, mag, tiyatro gibi etkinliklerin biletini satmaktadir. Geleneksel ortamda ¢ogu zaman

biletler fiyat basili olarak satig noktasina gelir ve iistiinde yazili fiyattan miisteriye satilir,
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Internet’te ise bu zorunluluk yoktur. Tickets.com bilet fiyatlarin1 arz-talebe gore
ayarlamaktadir.” internet’te daha genis bir miisteri kitlesine ulagmak mimkindir,
dolayisiyla tickets.com’un yiiksek fiyat 6demeyi kabul eden miigteri bulma ihtimali
geleneksel ortamdaki sirketlere gore daha kuvvetlidir.® Tickets.com geleneksel ortamdaki

bilet saticilarindan %45 fazla gelir elde etmektedir."

Internet’te fiyatlari ayarlamak igin satig adedinin driine bakan kisi sayisina oram da
kullanilabilir. Bu oranin diigmesi fiyatin yitksek oldugunu, tersi ise fiyatin digik oldugunu

gc'isterir.232

Fiyatlarin arz-talebe gore ayarlanmasi serbest piyasamin en temel kuralidir. Fakat
fiyatlarin istikrarli olmast da Onemlidir. Fiyatlarin sik degismesi misterileri indirim
beklentisine sokup, miisterilerin alimlarini ertelemelerine sebep olabilir. Hewlett-Packard,
istikrarli fiyat imajini pekistirmek igin hpshopping.com sitesinde “fiyat garantisi”
vermektedir. Hewlett-Packard, bir Griinin fiyat: diigerse, o uriinii son 30 giin i¢inde almig

miigterilere aradaki fiyat farkim iade etmektedir.*?

2 Ellis Booker, “Dynamic Pricing Meets the Web”, InternetWeek, 14.2.2000, s:21.
20 Baker, Lin, Mike ve Zawada, s:58.

21 Baker, Mike ve Zawada, s:125.

B2 5 gm., 5:126.

B3 Hewlett-Packard, “Terms and Conditions”, http://www.shopping.hp.com/cgi-bin/hpdirect
/shopping/scripts/help_center/terms.jsp, 2002,
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BESINCi BOLUM
DINAMIK FIYATLANDIRMA

5.1. Sabit Fiyat Politikasi

19. yiizyilin ikinci yarisina kadar fiyatlar alic1 ile satici arasinda pazarlikla belirlenirdi.
Sabit fiyat, endiistri devrimi ile ortaya ¢ikan nispeten yeni bir kavramdir. Donemin F. W.
Woolworth, Tiffany and Co. ve John Wanamaker gibi perakendecileri iirin yelpazesini

genisletmek, ditkkkan ve personel sayisini artirmak i¢in kendi diikkkanlarinda “tek fiyat”

politikas: uygulamaya baglamislardi. ** 2

Sekil 20, John Wanamaker’m 1871 yihndaki baslatupn tek fiyat politikasi ile ilgili bir afig

Kaynak: Friends of the Wanamaker Organ, “A Short History of the Life of John Wanamaker”,
http://www.wanamakerorgan.com, 2003.

B4 Kotler, 5:456.
235 .
Laudon ve Traver, s:728.
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Sabit fiyat politikas1 herkese ayni fiyattan satiy yapmak anlamina gelmez. Miisteri
boliimiine o6zel indirimler, miktar indirimleri, nakit indirimleri vs. uygulanabilir. Fakat
misterinin hangi bolimde yer aldigi, kag adet iriin satin alacagl, 6deme ve teslimat sartlar:

gibi unsurlar belli oldugunda ortaya gikan fiyat sabittir, pazarhga agik degildir. >

5.2. Dinamik Fiyatlandirma

Fiziksel isletmelerde sube, personel, iiriin ve miigteri sayisi arttikga pazarlikla satig
yapmak zorlagir. Ustelik fiyatlar pazarliga agik oldugunda, bagkalarmna daha diigik fiyat
verildigini 6grenen miigteriler kendilerini kandirilmig hissederler. Pazarlikla satigin alternatifi
miizayede ve borsalardir fakat bu yontemlerin basarili olmasi i¢in ¢ok sayida katilimcmnin
aym anda aym gat1 altinda toplanmasi gerekir, ki bu fiziksel igletmelerde zordur. Internet’te
ise hem ¢ok sayida katilimciy: sanal ortamda bir araya getirip miizayede ve borsa usuliiyle
satis yapmak, hem de bir takim kurallar belirleyip miizakereleri otomatik hale getirmek
miimkiindiir. Miizayedeler, borsalar ve SplitTheDifference gibi miizakere sistemleri “dinamik
fiyatlandirma” uygulamalanidir. Dinamik fiyatlandirma uygulamalarinda fiyat listesi yoktur,

fiyatin yegane belirleyicisi arz-taleptir. S AR L

3¢ Thomas T. Nagle ve Reed K. Holden, The Strategy and Tactics of Pricing, Prentice-Hall, 1995,
s:191

7 Kambil ve Agrawal, s:16.
8 Kannan ve Kopalle, s:63.

29 Robert M. Weiss ve Ajay K. Mehrotra, “Online Dynamic Pricing: Efficiency, Equity and the Future
of E-Commerce”, Virginia Journal of Law and Technology (http://www.vjolt.net), Summer.2001.

20 IDC, “Dynamic Pricing in the eMarketplace”, eBusiness Trends, 19.4.2001.
2! Turban v.d., s:10.
22 1y y.], “Ticarette Dinamik Bir Yaklasim: d-Ticaret”, infomag, Haz 2001, s:28.

23 Jeffrey F. Rayport ve Bemard J. Jaworski, Introduction to e-Commerce, McGraw-Hill, 2001,
§:379.
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5.3. Dinamik Fiyatlandirma Teriminin Kapsami

Dinamik fiyatlandirma teriminin kapsamu konusunda iki farkli gériiy vardir. Bazi
kaynaklar miizayede ve borsa gibi uygulamalarin yam sira fiyat farkhlagtirmasim da dinamik
fiyatlandirma kapsaminda degerlendirmektedir.**’ 2*?* Asiinda bu kaynaklarin dinamik

fiyatlandirma ile kastettikleri mikroekonomi teorisindeki ayrime: fiyatlandirmadir.

Bazi kaynaklar ise sadece fiyat listelerine dayanmayan uygulamalann dinamik
fiyatlandirma olarak tammlar, 248 2% 230251 gy kaynaklar fiyat farklhilagtirmasini dinamik
fiyatlandirma kapsaminda degerlendirmez ¢iinkii fiyat farklilagtirmas: fiyat listelerini ortadan

kaldirmaz.

Bichler v.d. fiyat farklhilagtirmasimi dinamik fiyatlandirmamin diginda tutan
yazarlardandir. Bichler v.d. dinamik fiyatlandirma ile fiyat farklilagtirmasina toplu olarak

“esnek fiyatlandirma” denmesini 6nermektedir.>*

Bu ¢aligmada, fiyat farklilagtirmas: dinamik fiyatlandirma tanmminin disinda tutulmus

ve bir 6nceki boliimde incelenmigtir.

244 Martin Bichler v.d, “Applications of Flexible Pricing in Business-to-Business Electronic
Commerce”, IBM Systems Journal, Vol:41, No:2, 2002, s:287.

245 Kambil ve Agrawal, s:16.

246 Kannan ve Kopalle, 5:63.

47 Weiss ve Mehrotra.

% IDC, “Dynamic Pricing in the eMarketplace”, eBusiness Trends, 19.4.2001.
8 Turban v.d., s:10.

20 [y.y.], “Ticarette Dinamik Bir Yaklasim: d-Ticaret”, infomag, Haz 2001, s:28.
! Rayport ve Jaworski, s:379.

22 Bichler v.d., 5:287.
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5.4. Dinamik Fiyatlandirmanin Getirdigi Ek Kar

Sekil 21 bir isletmenin talep egrisini gostermektedir. Eger bu isletme Griintni sabit
fiyatla satarsa elde ettigi gelir fiyat ile sati miktaninin ¢arpimi kadardir. Bu gelir noktal
cizgilerle gosterilen dikdortgenin alamidir. Bu gelirin bir kismu maliyetleri karsilamak igin

kullanulir, isletmeye kalan kar sekil 21°de gosterilmistir. >

Halbuki dinamik fiyatlandirma yapan bir igletmenin elde edebilecegi kir daha fazladir.

Dinamik fiyatlandirma iig farkh ek kér olanag: yaratir:*>*
e Fazladan kar
o Fiyata duyarli masterilerin getirdigi ek kar

o Eritilen stok sayesinde elde edilen ek kar

5.4.1. Fazladan Kér

Bir igletme sattif tiriiniin fiyatim agikladiginda, o iriine satig fiyatindan fazla deger
veren migterilere yiksek fiyattan satiy yapma sansim1 kaybeder. Halbuki dinamik
fiyatlandirma yapan igletme her misteriden 6demeye razi oldugu fiyat: alir. Uriine sabit fiyat
seviyesinden fazla deger veren miisterilerin getirdigi ek kér “fazladan kar” olarak

adlandirilir. 2>

5.4.2. Fiyata Duyarh Miigterilerin Getirdigi Ek Kar

Fiyat degisken maliyetin iistiinde olduBu siirece satis yapmak karlidir. Fakat sabit fiyat
agiklayan isletme, tirine degigsken maliyetin ustiinde fakat satig fiyatinin altinda deger veren

3 @themoment, “Respond to Your Markets in Real-Time”, http://www.themoment.com/modules
/product_resources/info/atm_platform_brochure.pdf, 2003, s:2.
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miigterilere satiy yapma sansimi kaybeder. Dinamik fiyatlandirma yapan isletme ise bu
miigterilere de satig yapabilir. Fiyata duyarli misteriler, satig fiyatin1 yiiksek bulan fakat fiyat
distiigiinde iiriinii satin almaya ikna olan misterilerdir. Fiyata duyarli misgterilerin getirdigi

ek kar gekil 21°de gosterilmistir.>*°

5.4.3. Eritilen Atil Stok Sayesinde Elde Edilen Ek Kar

Bazi miigterilerin iiriine verdigi deger, degigken maliyetin bile altindadir. Normalde
isletméler bu mugterilere satiy yapmak istemezler. Fakat satabilecefinden fazlasini tiretmisg
olan bir igletme i¢in durum farkhdir. Sekil 21°deki igletme, fiyat: degisken maliyet seviyesine
kadar indirse bile elinde fazla mal kalacaktir. Bu igletme zararina satig yapmay: reddederse
elinde kalan atil stokun tamamim zarar yazmak zorunda kalir. Halbuki bu igletme degisken
maliyetin altinda fiyat 6demek isteyen miigterilere satiy yaparak zararim bir nebze de olsa

hafifletebilir.2”.

6 2. gm.

372 gm.
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: Sabit fiyatiandirmanin getirdigi gelir

: Sabit fiyatlandirmanin getirdigi kar

AN

%iﬁ

: Dinamik fiyatlandirmanin getirdigi ek kar

IANRNNANNA

Sabit fiyat seviyesi

fiyatlandirmanin
g ai kar

Fiyata duyarh
‘ migteriferin
e getirdigi ek kar

ODEMEYE RAZI OLUNAN FiYAT

Eritilen atil stek
sayesinde elde
edilen ek kar

Degisken maliyet

TALEP

Sabit fiyat seviyesinde
yapilan satis miktan

Sekil 21. Dinamik fiyatlandirmamn getirdigi ek kar

Kaynak: @themoment, “Respond to Your Markets in Real-Time”,
http:/fwww.themoment.com/modules/product_resources/info/atm_platform_brochure.pdf, 2003, s:2.
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5.5. Miizayede Tiirleri

Miizayede denince ilk akla gelen “sattyorum, satiyorum, sattim” sézleri ile noktalanan

agik artirmalardir. Ancak miizayedeler gok gesitli sekillerde gerceklegebilirler.*® Miizayede,

kit kaynaklarin yarigi esas alan yontemlerle dagitilmasidir.*

Miizayedeler

Acgik Kapal Tek bir Birden Ters Duaz
zarf mal igin fazla mal
icin

ingili Holland I I

non o*an% " Birinei Ikinci I I

fiyatl: fiyatll Ayrimel Tek fiyath
{Vickrey) fiyatl
I l (Yankee)
Standart Valensya

Sekil 22. Miizayedelerin simflandirmasi
Kaynak: Bu boliimiin kaynaklarina dayanarak ¢izilmigtir.

8 Miizayede kelimesi Arapga’daki “ziyade” kokiinden gelir. Ziyade, “artma” anlamindadir (Mustafa
Nihat Ozén, Osmanhca-Tiirkge Sozliik, inkilap, 1952). Ancak gimiimiizde miizayede kelimesi hem fiyatin
gitgide artif1, hem de fiyatin gitgide azaldigi dinamik fiyatlandirma uygulamalan igin kullamlmaktadir. Agik
artirma terimi ise sadece tekliflerin herkes tarafindan goriildiigi (agik oldugu) ve fiyatin gitgide artti
uygulamalar i¢in kullamlir. Agik artirma teriminin bilimsel kargithg “Ingiliz usuli diiz mizayede”dir.

»* Kate Reynolds, “Going.. Going.. Gonel”, http://www.agorics.com/Library/Auctions
/auction1.html, 1996.
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5.5.1. Acik Miizayedeler

Agik miizayedelerde, verilen fiyat teklifleri herkesge bilinir (public auctions, diger

adiyla open-cry auctions). Agik miizayedeler Ingiliz usulii veya Hollanda usulii olabilirler.

5.5. 1. 1.Ingiliz Miizavedeleri

Aksi belirtilmedigi siirece agik artirma ile kastedilen Ingiliz usuli miizayedelerdir.
Ingiliz usulii miizayedeler, saticinin baglangi¢ fiyatim sdylemesi ile baslar. Alici adaylar
fiyat: gitgide artinrlar. Fiyat1 artiran kimse kalmadiginda miizayede sonuglanmis olur. Nadide

eserleri ve antikalar satmak igin genellikle Ingiliz miizayedeleri kullanilir. 2

Ingiliz miizayedelerinde baglangi¢ fiyati sifir veya sifirdan bilyilk olabilir. Fakat
yiiksek baglangi¢ fiyati baz1 alicilar1 miizayedeye katilmaktan vazgegirebilir. Alici sayisinin
azalmasi miizayedenin daha digik bir fiyat ile sonuglanmasma sebep olur. Alicilarin
miizayedeye katilmaktan vazgegmemesi icin saticilar genellikle baslangi¢ fiyatim dugiik tutup
“rezerv fiyati” belirlemeyi tercih ederler. Efer miizayedenin sonunda rezerv fiyatina
ulagilmazsa satict mali satmaz. Rezerv fiyatim sadece satict ve miizayedeyi diizenleyen
kurulug bilir. Rezerv fiyatiun kag oldugu alicilara sdylenmez fakat rezerv fiyatinin varlig:

alicilara aciklanabilir. 2"

Patrick Bajari ve Ali Hortagsu’nun eBay platformunda yaptiklan aragtirma, rezerv
fiyath miizayedelerin saticinin lehine oldugunu desteklemektedir. Bu aragtirma rezerv

fiyatmin, aym seviyede baglangig fiyatindan daha iyi sonug verdigini ortaya ¢ikarmugtir. >

%0 R Preston McAfee ve John McMillan, “Auctions and Bidding”, Journal of Economic Literature,
Jun. 1987, 5:702.

%! Edieal J. Pinker, Abraham Seidmann ve Yaniv Vakrat, “The Design of Online Auctions: Business
Issues and Current Research”, http://papers.ssro.com/abstract=296253, 2001, s:24.

%52 Patrick Bajari ve Ali Hortagsu, “Winner’s Curse, Reserve Prices, and Endogenous Entry: Empirical
Insights from eBay Auctions”, http://www.stanford.edu/~horcatsu/papers/ebaynev10.pdf, 2000, s:44.
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3.5. 1. 2. Hollanda Miizayedeleri

Hollanda, ¢igek endiistrisinin merkezi durumundadir. Diinyadaki ¢igek ticaretinin
%60°1 Hollanda’da gergeklesmektedir. Dalindan kopanlmig gigekler zaman gegtikge degerini
yitirirler. Dolayistyla cigeklerin seri sekilde satilmasi gok onemlidir. Ingiliz miizayedeleri
cicek endiistrisi igin yavag kalir. Hollandali bir karnabahar ireticisi, 1870 yilinda, bugiin

“Hollanda miizayedesi” (Dutch auction) olarak bilinen yontemi gelistirdi. >

Giiniimiizde ¢igek ticaretinin 6nemli bir boliimii Hollanda miizayedeleri vasitastyla
gergeklesmektedir. Ureticiler her sabah milyonlarca gigegi ugaklarla Amsterdam’a getirir ve
hizlica miizayede merkezlerine tagirlar. Hollanda’daki miizayede merkezlerinin en biiytigi
olan Aalsmeer 999.000 metrekaredir. Guinness Rekorlar Kitabina gore, Aalsmeer diinyanin

26¢ Miizayede merkezlerinde her giin ortalama 60.000 satis

en biyik ticari tesisidir.
gergeklesir. Bir giinde satilan ¢icek sayist 34 milyon civarindadir. Giin sonunda alicilar satin
aldiklar1 ¢igekleri ugaklara yiikler ve nihai tiiketiciye satmak iizere “"kendi iilkelerine

g0| . 1er.265

Her miizayede salonunda “miizayede saati” adi verilen Ozel bir saat duvara asilidir.
Satilacak olan gigek saatin altina yerlestirilir. Baglangigta saatin ibresi 12 yoniindedir. ibrenin
bu durumu baglangig fiyatinin gegerli oldugunu gostermektedir. Baglangi¢ fiyat1 oldukga
yiiksektir. Miizayedenin baglamasiyla ibre yelkovanin aksi yoniinde hareket etmeye baglar.
Ibrenin hareket etmesi fiyatin diismesi anlamma gelir. Ibre bir-iki dakika iginde bir turu
tamamlar. Ibre tekrar 12 hizasina geldiginde fiyat sifira diigmiis demektir. Her alicinin 6niinde

bir diigme vardir. Oniindeki diigmeye basan alicr saati durdurur ve satitmakta olan ¢igeklerin

%3 Ajit Kambil ve FEric van Heck, “Competition in the Dutch Flower Markets”,
http://www.usc.edu/schools/business/atisp/ec/Dutch_Flowers/flowerscase.pdf, 1996, s:2.

24 Aalsmeer, “Frequently Asked Questions”, hitp://www.vba.nl/Contentpagina.asp?cnt_id=94,
2003.

2% Eric van Heck, “The Cutting Edge in Auctions”, Harvard Business Review, Mar-Apr.2000, s:18.
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tamamini veya bir kismini o anda gegerli olan fiyattan satin alir. Malin kalan kismu igin saat

266 267 268 269 270
stfirlanr, 266 267 268 265,

Eger higbir alict satilmakta olan ¢igegi befenmezse ve tagpima masrafina bile
katlanmak istemezse, fiyat sifira inene kadar higbir alic1 diigmeye basmaz. Kimse tarafindan

alinmayan ¢igeklerin oram yilda %0,5’in altindadir. 2"

Ispanya’min dogu kiyisindaki Valensya’da, Hollanda miizayedeleri bahk satig1 igin
kullanilir. Fakat Valensya’da, alici iriinlerin sadece bir kismini almak isterse Griinlerin kalan

kismu igin saat sifirlanmaz, kaldig1 yerden devam eder.>”

%6 Kate  Reynolds, “Dutch  Auction”,  http://www.agorics.com/Library/Auctions
/auction3.html, 1996.

27 McAfee ve McMillan, s:702.

268 William Vickrey, “Counterspeculation, Auctions, and Competitive Sealed Tenders”, The Journal of
Finance, March.1961, s:14.

%9 Rong-Ruey Duh, Karim Jamal ve Shyam Sunder, “Control and Assurance in e-Commerce: Privacy,
Integrity and Security in eBay”, http://papers.ssrn.com/paper.taf?abstract_id=254270, 2001, s:6.

%% Norman Anthony Johnson ve Hershey H. Friedman, “Online Auctions for Business-to-Business
Transactions”, National Pablic Accountant, June.2002, s:7.

1 Aalsmeer, “Frequently Asked Questions”.
212 _bpez-Pardina, s:3.
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Sekil 23. Dort tane miizayede saati bulunan bir miizayede odas
Kaynak: http://www.newgomemphis.com/newca/special/mim2001/051301/auction.jpg

5.5.2. Kapali Zarf Usulu Miizayedeler

Kapali zarf usulii miizayedelerde alicilar tekliflerini kapali bir zarfin i¢inde saticiya
verirler. Satict en iyi teklifi veren aliciya satig yapar. Devlet ihaleleri genellikle bu gekilde

gergeklesir.

Ingiliz miizayedelerinde psikolojik etkenler de rol oynar. Alicilar, diger alicilarin pes

etmek iizere olduklarim diigiinerek, planladiklari fiyatin istiine gikabilirler. Kapali zarf usuli

miizayedelerde ise bu tiir bir durum s6z konusu degildir.”,*™

213 Auctus Development, “Basic Selling Strategy”, http://www.anctusdev.com/sellingstrategy.html,
2002.

74 Martin Bichler, The Future of eMarkets, Cambridge University Press, 2001, s:112.
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Teba, kapali zarf usulii miizayedelere “kapal: artirma” adin1 vermektedir.>”

5.5.2. 1. Birinci Fiyatl Miizayedeler

Kapali zarf usulii miizayedelerde, aksi belirtilmedigi siirece, miizayedeyi kazan kisi
kendi teklif ettigi fiyat1 6der. Buna “birinci fiyath kapali zarf usulii miizayede” (first-price

sealed-bid auction) veya sadece kapal: zarf usulir miizayede denir "¢ *" 278 P

5.5.2.2.7kinci Fiyatli Miizavedeler

Alicilar kapali zarf usulii miizayedelerden kazangh ¢ikmak igin razi olduklan en
yiiksek fiyattan biraz eksik teklif verirler. Bunun sebebini anlamak igin bir fabrikamin kapali
zarf usulii ile satisa ¢ikanldigim diginelim. Her alici, verecegi teklifi hesaplamak igin,
fabrikanin ekonomik 6mrii boyunca elde edecegi karin net bugitinkii degerini tahmin etmeye
caligir. Varsayalim ki, alicilardan biri bu fabrikadan 100 milyar TL gelir elde edecegini
diigiinityor. Bu alic1 100 milyar teklif verirse bu isten hi¢ kir etmez. Dolayisiyla alici 100
milyarnin biraz altinda bir teklif vermek zorundadir. Ornegin %10 kér etmek icin alict 90
milyar teklif verebilir. Ancak teklif ¢ok diigiik olursa, bu sefer alicinin miizayedeyi kazanma
sansi azalr. Ingiliz miizayedelerinde, kazanan alict razi oldufu en yiksek fiyati degil,
kendisinden sonra gelen alicinin teklif ettigi fiyat1 (daha dogrusu kendisinden sonra gelen
alicimn teklif ettigi fiyatin biraz fazlasini) dder. William Vickrey, Ingiliz miizayedelerinin

mantigini kapali zarf usuli miizayedelere uygulamistir. Vickrey miizayedelerinde, kazanan

75 Teba, “Teba’dan Yeni Bir Hizmet: Kapali Artrma”, http://www.teba.com.tr/acikartirma
/aakapali.aspx, 2003.

%76 Johnson ve Friedman, s:7.
#17 Dyh, Jamal ve Sunder, s5.
218 McAfee ve McMillan, s:702.

%% Kate Reynolds, “First Price Scaled Bid”, http://www.agorics.com/Library/Auctions
/auctiond.html, 1996,
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alict kendisinden sonra en yiksek fiyat: veren alicinin fiyatim 6der. Bu tir miizayedelere
“ikinci fiyatl kapal zarf usulii miizayede” denir (second-price sealed-bid auction). Fabrika
omegine donersek, Vickrey miizayedesinde alici rahatlikla 100 milyar teklif edebilir. 100
milyar ile kendisinden sonraki en yiiksek teklif arasindaki fark alicinin ka1 olacaktir. Vickrey
miizayedesi alicilarin teklif verme siirecini kolaylagtirir. Alictlar teklif verirken kar paylarini
hesaba katmak zorunda kalmazlar. Nasil olsa kendi tekliflerinden daha disiik fiyat

odeyecekleri igin rahatlikla razi olduklan en yiiksek fiyat1 teklif edebilirler. 280 281 282 283 284 285

Ik bakista en yiiksek fiyat yerine en yiiksek ikinci fiyattan satiy yapmamn saticilarin
aleyhine oldugu diisiiniilebilir. Fakat bilingli alicilar Vickrey miizayedelerinde razi olduklar
en yitksek fiyat: teklif ederler. Dolayisiyla Vickrey miizayedeleri saticilarin gelirini azaltmaz

bilakis artirir. 3¢

William Vickrey, ikinci fiyath miizayedeleri de kapsayan ¢alismalarindan dolay: 1996
yilinda Nobel Ekonomi Odiilii almugtir.®’

20 McAfee ve McMillan, §:702.

%1 Michael H. Rothkopf, Thomas J. Teisberg ve Edward P. Kahn, “Why Are Vickrey Auctions Rare?”,
Journal of Political Economy, No:1, 1990, s:95.

%2 David Lucking-Reiley, “Vickrey Auctions in Practice: From Nineteenth Century Philately to
Twenty-first Century E-Commerce”, Journal of Economic Perspectives, Summer.2000, s:183.

23 Vickrey, s:28.
24 Duh, Jamal ve Sunder, s:5.
25 Johnson ve Friedman, s:7.

%6  Kate Reynolds, “The Vickrey Auction”, http://www.agorics.com/Library/Auctions
/auction3.himl, 1996,

%7 The Royal Swedish Academy of Sciences, “Press Release: The Sveriges Riksbank (Bank of Sweden)
Prize in Economic Sciences in Memory of Alfred Nobel for 19967, http://www.nobel.se/economics/laureates
/1996/press.html, 1996.
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5.5.3. Birden Fazla Maln Satildiji Miizayedeler

Bazi miizayedelerde aynt maldan birden fazla adet satisa ¢ikanihir. Bu durumda alicilar
teklif verirken ka¢ adet mal satin almak istediklerini de belirtirler. Mallarin dagitimina en
yiksek fiyati veren alicidan baglamr. Merkez Bankas’’nin déviz ihaleleri bu sekildedir.
Kazanan alicilarin kendi teklif ettikleri fiyat: 6demesi istenebilir, veya tiim alicilar kaybeden
en yiiksek fiyat: 6deyebilirler. Ikinci durumda alicilar kendi tekliflerinden daha disik fiyat
oderler. Saticilarin bu yontemi tercih etmesinin sebebi “Vickrey miizayedeleri” boliimiinde
aciklanmistrr. Kazanan alicilarin kendi tekliflerini odedikleri miizayede “ayrimci fiyath
miizayede” olarak adlandinlir (discriminatory price auction). Bu yontem Yankee miizayedesi

olarak da bilinmektedir, 2% 2% 220 29!

Yankee miizayedesi Onsale girketinin tescilli markasidir. >

Kazanan tiim alicilarin kaybeden en yiiksek fiyat: 6dedikleri miizayedeye “tek fiyatls
miizayede” denir (uniform price auction). Pratikte genellikle kaybeden en yiiksek teklif yerine
kazanan en disik teklif kullanilir. Bu yontem finans g¢evreleri tarafindan Hollanda

miizayedesi olarak bilinir. Bu tiir miizayedeleri eBay de Hollanda miizayedesi olarak

%8 1 audon ve Traver, s:738.

29 Bichler, s:136.

20 pinker, Seidmann ve Vakrat, 5:22.
21 Reynolds, “First Price Sealed Bid”.

22 United States Patent and Trademark Office, “Yankee Auction”, Trademark Electronic Search System
(TESS), hitp://tess2.uspto.gov/bin/gate.cxe?f=login&p lang=english&p d=trmk, 2002.

87



adlandirmaktadir.®® Bu miizayede seklinin gercek Hollanda miizayedesi ile ilgisi yoktur 2*
295 296

2 b

5.5.4. Ters Miizayedeler

Diiz miizayedelerde alicilar bir mali almak icin birbirleri ile rekabet ederler (forward

auction). Ters miizayedelerde ise miizayedeyi alici diizenler, saticilar en diistik fiyat1 vermek
297 298 299 300

2

icin birbirleri ile yarigirlar (reverse auction).

Ak internet, Ingiliz wusulii ters mizayedeleri “agik eksiltme” olarak

adlandirmaktadir. 3%

5.6. Internet’te Miizayedeler

Miizayedelerin bagarili olmasi igin ¢ok sayida katilimeimin bir araya gelmesi gerekir.
Internet’ten 6nce ¢ok sayida alic1 ve saticiy: bir araya getirmek giictii, sadece yiiksek tutarh
alim-satimlarda dinamik fiyatlandirma yontemleri kullamimaktaydi. Fakat Internet’in zaman

ve mekan farkinm ortadan kaldirmas: sayesinde girketler artik ufak bir kirtasiye alimi igin bile

3 eBay, “Dutch Auction”, http://pages.ebay.com/help/sellergnide/selling-type.html, 2002.
4 Kate Reynolds, “Going... Going... Gone!”.

25 Charles Oberdorf, “The Digital Gavel: A Guide to the New World of Internet Auctions”,
http://www.canoe.ca/TEMoneySeptd0/auctions.html, 2000,

% Duh, Jamal ve Sunder, s:10.

#7 Frank Fiore, e-Marketing Strategies, Que, 2001, 5:149.
*8 Laudon ve Traver, s:738.

29 Johnson ve Friedman, s:7.

3% Turban v.d.,, s:235.

30 Ak Internet, “Online egitim”, http://portaldemo.akinternet.com.tr/e-learning, 2003.
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dinamik fiyatlandirma yontemlerini kullanabilmektedir. Tirkiye’de Ak Internet platformunda
fotokopi kagidi, yazici, bilgisayar, yangin sondiiriici, is ayakkabisi, boya ve boya

. .. 302
malzemeleri ters miizayedelerle satin alinmaktadir.

5.6.1. Alict ve Saticinin Durumuna Gore Fiyatlandirma Stratejisi

Sekil 24 alic1 ve satictmin durumuna gore hangi fiyatlandirma yonteminin segilmesi
gerektigini gostermektedir. Satici giiglii ise elindeki mali miizayede ile satabilir. Saticinin
giiclii olmas: tekel olmasi anlamina gelmez. Ornegin eBayRealEstate.net (eBay tarafindan
satin alinmadan onceki adiyla HomesDirect.com) taginmaz milkleri mizayedelerle
satmaktadir. eBayRealEstate’in giiglii olmasinin sebebi satilan her evin benzersiz olmasidir>*
Bir ev alicinin igine yakin olabilir, difer evin bahgesi genis, baska bir evin mutfag: biyik
olabilir. iki evi kargilastirmak zordur. Her ev kendi ¢apinda tekeldir.*® Bu durum “tekelci

rekabet” olarak adlandirilir.

Alicinin giiglii oldugu durumlarda ise ters miizayedeler uygundur. Omegin otomobil
iretiminde kullamlan hammadde ve malzemelerin tgte biri Covisint adli e-pazaryeri
lizerinden satin alinmaktadir. DaimlerChrysler, Ford, General Motors, Renault-Nissan ve
PSA-Peugeot-Citroén Covisint’in iiyeleridir. 2002 yilinda Covisint’te 82 milyar dolar mal ters

miizayedelerle satin almmugtir.**

Hem alict hem de satic1 giigsiiz ise genellikle klasik fiyatlandirma yontemleri veya
borsalar kullanilir. Fakat mal zaman gegtikge deger kaybediyorsa Hollanda miizayedelerini
kullanmak iki tarafin da lchinedir. Balik ve ¢igek gibi iriinlerin zaman kaybetmeden

perakendeciye ulagmast ¢ok onemlidir. FlowerBuyer.com (eski adiyla AmericanClock.com)

302 Ak internet, “Hos geldiniz”, https://portal.akinternet.com.tr, 2003.
303 | gyland F. Pitt v.d., “Pricing Strategy and the Net”, Business Horizons, Mar-Apr.2001, s:51.

304 Robert Julavits, “eBay Expands Real Estate Biz With HomesDirect Buy”, American Banker,
10/08/2001, s:11.

395 Covisint, “Covisint Facts”, s:7.
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Giiney Amerika’dan Miami’ye gelmekte olan ¢igekleri heniiz yolda iken Hollanda

miizayedeleri ile satmaktadir.>®

Zayif
satici

Perakendecilik

Ters Hollanda
miizayedeler miizayedeleri

Borsalar Zayif

ahci

Gigcli
alici

Diiz

Miizakere miizayedeler

Glgclu
satici

Sekil 24, Alica ve saticimn durumuna gore fiyatlandirma stratejisi
Kaynak: Leyland F. Pitt v.d., s:51.

Diiz miizayedeler bir indirim sekli olarak da kullamlabilir. Ornegin Teba bazi iiriinleri
hem liste fiyatiyla hem de Ingiliz ve kapah zarf usulii miizayedelerle satmaktadir. Beklemek

3% Ward A. Hanson, Principles of Internet Marketing, South-Western College Publishing, 2000,
$:343.
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istemeyen misgteriler wriinii liste fiyatindan satin almakta, fiyata duyarlhl miigteriler ise
teba.com.tr adresindeki agik artirmalara katilmaktadir. A¢ik artirmalar sayesinde Teba fiyat

farkhlagtirmas1 yapmaktadir.>*’

Miizayedelerin diger bir kullamm alam atil stoklarin eritilmesidir. Ingram Micro
diinya gapindaki en biiyiik teknoloji triinleri toptancisidir.*®® Ingram Micro’nun stokunda tg
.ayda bir yaklagik bir milyon dolarlik atil stok birikmektedir. Atil stok iade alinmis veya
modasi gegmis triinleri kapsamaktadir. Eskiden Ingram eski iiriinleri toplayan birkag sirketle
calismaktaydi. 1999 yilinda Ingram atil stokunu Internet’teki miizayedelerle bayilerine
satmaya baglamigtir. Miizayedeler sayesinde Ingram’in atil stoklardan elde ettigi gelir ikiye

katlanmigtir.

5.6.2. Agik Artirmalarin Siiresi

Geleneksel ortamdaki agik artirmalar fiyat: artiran kimse kalmadiginda sona
ermektedir. Internet’te ise agik artirmay: diizenleyen kisi agik artirmanin ne kadar siirecegini
belirtmek zorundadir. Bu stire birkag gun veya birkag hafta olabilir. A¢ik artirmanin siiresi
uzadik¢a yeni alicilarin bu agik artirmaya katilma ihtimali artmakta, ve dolayisiyla fiyat
yiikselmektedir. Fakat alicilar mali satin alabileceklerinden emin olmadan agik artirma
sonucunu uzun siire beklemek istemezler. Agik artirmanin uzamasi baz: alicilar1 katilmaktan
caydirabilir. Ayrica agtk artrma sonuglanana kadar malin stokta beklemesinin de belli bir

maliyeti vardir.>'°

397 hitp://www.teba.com. tr

3% Ingram Micro, “About Ingram Micro”, http://www.ingrammicro.com/corperate/display/main
/1,,11496,00.ktml, 2003.

3°  James Daly, “Let’s Make a Deal”, http://www.business2.com/articles/mag/print
10,1643,12999,FF.html, 1999.

310 yaniv Vakrat ve Abraham Seidmann, “Implications of the Bidders® Arrival Process on the Design of
Online Auctions”, Proceedings of the 33rd Hawaii International Conference on System Sciences, 2000, s:9.
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Vakrat ve Seidmann, kirin agik artirmanin siiresine gére degigiminin gekil 26’daki gibi
oldugunu hesaplamigtir. Optimal agtk artirma siiresi her igletme igin farklidir. Fakat optimal

siireyi gegtikten sonra agik artirmay1 uzatmak kir artirmamakta, bilakis azaltmaktadir >

Site trafiji=ytksek

Site trafigi=orta

Site trafiji=dastk

Saticinin kan

\ 4

Acik artirmanin siiresi

Sekil 25. Saticimn elde ettigi kinn acik artirmanin siiresine gore degigimi

Kaynak: Yaniv Vakrat ve Abraham Scidmann, “Implications of the Bidders> Arrival Process on the Design of
Online Auctions”, Proceedings of the 33rd Hawaii International Conference on System Sciences, 2000, s:9.

5.6.3. Tuketiciden Tiiketiciye Agik Artirma Siteleri

eBay ve Yahoo!Auctions gibi agik artirma sitelerinde kisiler diledikleri riinleri agik
artirma ile tiiketicilere satmaktadir. Agik artirma siteleri listelenen her iiriin igin belli bir ticret

almakta ve/veya gergeklesen iglemlerden komisyon talep etmektedir. Agik artirma

Magm
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sonuglandiginda alict ile satic1 sevkiyatin ve 6demenin nasil yapilacagi konusunda aralarinda

anlagmaktadirlar 312?13

Acik artirmanin sonunda makul bir fiyatin ortaya ¢ikmasi igin agik artrmaya ¢ok
sayida alicinin katilmasi gerekir. Dolayistyla saticilar triinlerini satmak igin en gok ziyaret
edilen agik artirma sitelerini segerler. Bu sayede biiyiik siteler pazar payint gitgide artirirlar,
kiigiik siteler gitgide masgteri kaybederler. Bu durum “ag etkisi’nin sonucudur.”* Kigiik agik
artirma siteleri ancak nis pazarlara hitap ederek hayatta kalabilirler. Amerika’da tiiketiciler

arasindaki ticaretin %90’1 eBay iizerinde gergeklesmektedir.*'®

eBay’in kurucusu olan Pierre Omidyar'in niganlist amatdr bir koleksiyoncuydu.
Omidyar, koleksiyoncularin birbirlerini bulabilecegi bir ortam yaratmak i¢in eBay’i
kurmugstu*'® Belki bu sebepten dolayr eBay’in is modeli “tiiketiciden tiketiciye ticaret”
olarak bilinir (consumer-to-consumer, kisaca C2C). Ancak giinimiizde eBay’deki satiglarin

gogu B2C’dir. eBay’deki satiglarn %95°i sahis sirketleri ve KOBIler tarafindan

312 http:/fwww.ebay.com
313 hitp://auctions.yahoo.com

314 A etkisi, bir iiriniin kullanic: sayisi1 yiikseldikce o iiriiniin faydasimn artmasidir. Omegin faks
makinelerinin yayginlagmasinda ag etkisi rol oynamigtir. Faks makinesine sahip sirket sayis1 arttikga faks
makinesinin faydas: artar. (Bruce H. Clark ve Sangit Chatterjee, “The Evolution of Dominant Market Shares:
The Role of Network Effects”, Journal of Marketing, Spring. 1999, s:83) Benzer gekilde, bir pazaryerinin
katthmci sayisi arttikca o pazaryerinin faydasi artar. Dolayisiyla pazaryerlerinde de af etkisi vardir. Bir
pazaryerinin hayatta kalabilmesi igin gerekli katilimer sayis1 “kritik kiifle” olarak adlandirihr. Kritik kiitleye
ulagamayan pazaryerleri kapanmak zorunda kalrlar. (Coupey, Eloise, Marketing and the Internet, Prentice-
Hall, 2001, s:315)

3151 audon ve Traver, s:733.

316 David Whiteley, e-Commerce: Strategy, Technologies and Applications, McGraw-Hill, 2000,
s:231.
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yapilmaktadir. eBay’de kutusu agilmamig mallar ve yeni ¢tkan Griinler bulmak miimkiindir.

eBay’in 50.000 kullanicisi her ay en az 1.0008 satig yapmaktadar 317 318 312

eBay’de satig yapan sirketler arasinda Dell, Hewlett-Packard, IBM ve Sun
Microsystems da bulunmaktadir. Bu sgirketler vitrinde teshir edilmis veya herhangi bir
sebepten dolayr iade alinmug bilgisayarlan fabrikada kontrol edip gerekiyorsa arizali
pargalarim degistirmekte, ardindan eBay’de agik artirma ile satmaktadir. Ayrica bu sirketler

uzun siire stokta kalmig mallan da agik artirmaya cikarmaktadir 3%° 32! 322 33

Sun Microsystems, rakiplerinden farkli olarak, bazi yeni iriinleri de agik artirmaya
koymaktadir.***

Dell, miigterilerin leasing anlagmasi ile kullandiklan bilgisayarlant leasing suresi
dolduktan sonra hem eBay’de hem de dellauctions.com sitesinde miizayedelerle

satmaktadir.**

317 Jan Norman, “eBay Working For Small Businesses, Not Just Individuals”, The Orange County
Register, 08/10/2002.

38 1. A. Lorek, “Internet Auction Site ¢Bay Gains Popularity”, San Antonio Express-News,
08/07/2002.

9 Yisa Guemsey, “The Power Behind Auctions”, The New York Times

(http://www.nytimes.com/library/financial/sunday/082000biz-ebay.html), 20.8.2000.
320 «IBM Authorized Auctions at eBay”, http://www.stores.ebay.com/store=23983696.
321 «HP Factory Outlet eBay Store”, http://www.stores.ebay.com/store=66669652.
322 «Sun Microsystems eBay Store”, http://www.stores.cbay.com/store=11375711.
33 “Dell Financial Services eBay Store”, http://www.stores.cbay.com/store=30734292.

2% Stephen Shankland, “Sun Tries New Sales Channel: ¢Bay”, http://news.com.com/2102-1017-
234549.html, 1999.

3% Omar L. Gallaga, “Dell Launches Auction Site for Used Computers”, Austin American-Statesman,
Texas, 20.7.1999.

94



Purchase refurbished HP and Compaq products for
all your business and homs computing needs. The
quality you expect from HP at prices only available
through eBay auctions.

£

HP_Fctory_Outlet Categories

Items in all categeries (42}
DeskiopsfW orkstationsfServers (25) Monitors (2)
Other (1)

Items in all categories

A $12.4 billion company with offices in 170
countris, Sun provides end-to-end solutions for
daing business in the network age. Discover what

makes us unigue - and how Sun can hsip you ;
prasper in the networked economy. We make the o
Network. %ég

. Items in all categories (38)
Servers (13) Storage (10) Monttors (8)
Accessones (6 Sun Services (1

&1 https}jwww stores.ehay. com|store=23083696

This is an 1B authorized sale of IBM eguipment
on eBay's Web site. The eBay Wab site is
operated by eBay as a venue for the listing of
goods by 1B and for buyers to bid on thosa
listings.

IBM Autharized Auctions Categories

Tteras in all categosies (59)

A Senes Laptops () Servers (1) T Sedes Laptops (11)
Desktops (10) Accegsories and Upgrades (2) R Senes Laptops (17)
X Series Laptops (4) IntelliStation (7)

items In all categories View : All Items | Buy It Now only | Auctions only

Jun-01 18:54

IEM Inteflistation 2.6GFz 36GB 512MB CDRW DVD

Sekil 26. Hewlett-Packard, Sun Microsystems ve IBM’in ¢Bay’deki magazalar
Kaynak: http://www.stores.cbay.com/store=23983696, http://www.stores.ebay.com/store=66669652 ve
http:/fwww.stores.ebay.com/store=11375711
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Turkiye’de sahibinden.com, GittiGidiyor.com ve eskidji.com tiiketiciden tiiketiciye

agik artirmalara ev sahipligi yapmaktad1r.326,327

Tiketiciden tiiketiciye agik artirma sitelerinde sitenin kendisi tarafindan veya iiglinci

sahislar tarafindan sunulan gesitli hizmetler asagida tanitilmigtir.

5.6.3. 1. Actk Artrma Sitelerinin Sunduklary Elektronik Temsilciler

Geleneksel ortamda, Ingiliz miizayedesine katilamayan alicilar giuvendikleri bir
temsilciyi agik artrmaya gonderebilirler. Alici en fazla hangi fiyat1 6demeye raz1 oldugunu
temsilciye soyler, temsilci bu fiyati gegmemek sartiyla fiyat: gerektikge artinir. Alica,
miizayedeyi diizenleyen kurumdan da kendisine vekalet etmesini isteyebilir. Internet’teki agik
artirma sitelerinin ¢ogu aliciya elektronik temsilci kullanma olanag: sunmaktadir. Elektronik
temsilci, sahislarin aracilifn olmadan bir hareket baslatan, elektronik mesajlara ya da
uygulamalara cevap veren yazilimdir®® Alict en fazla hangi fiyata kadar gikmayr kabul
ettifini elektronik temsilciye soyler. Elektronik temsilci, gerektikge, alict adina fiyati artirir.
Tiirkiye’de sahibinden.com ve GittiGidiyor.com bu ozelliSe “otomatik artuma” adim
vermektedir. Eger alicilarin hepsi elektronik temsilci kullamirsa, agik artirmanin Vickrey

miizayedesinden farki kalmaz. 3% 33° 3

326 http:/fwww.sahibinden.com

1 http://www.gittigidiyor.com

%% Ulvi Altimigik, Elektronik Sézlegmeler, Seckin, 2003, 5:35.
32 http://www.cbay.com

30 Sahibinden.com, “Otomatik Artuma Nedir?”, http://www.sahibinden.com/pls/sahibinden
/HelpDesk ITEMDETAIL ?XtemId=492, 2003,

331

GittiGidiyor.com, “Otomatik Artirma™, hitp://www.gittigidiyor.com/yardim
/yardim_main.php?cat=dab, 2003.
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5.6.3.2. Uciincii Salislarm Sundukilari Elektronik Temsilciler

Vendio saticilara, Bidnapper ve InPhonic ise alicilara hizmet veren elektronik

temsilciler sunmaktadlr.?'”,333

5.6.3.2.1. Satictlara Hizmet Fden Elektronik Temsilciler

Vendio.com (eski adiyla AuctionWatch.com) eBay, Amazon.com Auctions ve

Yahoo!Auctions platformlarinda satig yapan sirketlerin ig yiikiinii azaltmaktadir***

Satici, iirinleriyle ilgili bilgileri Vendio.com’a girer. Vendio’ya girilen bilgiler
arasinda uriin ozellikleri, rezerv fiyat,, stoktaki miktar gibi bilgiler bulunmaktadir. Vendio,
Uranleri satici adina agtk artirma sitesine koyar ve stok yonetimi, faturalama, tahsilat gibi
stirecleri otomatiklestirir. Vendio’nun satict adina hareket edebilmesi igin saticiun agik

artirma sitesindeki sifresini de Vendio’ya vermesi gerekir.’*

Vendio ilk kuruldufunda eBay Vendio’nun kendi sitesini yavaglattigini séylemis ve
Vendio’nun kendi sitesine erisimini engellemigti.**®**” Fakat daha sonra eBay Vendio’yu
desteklemeye karar verdi ve bu tiir aracilarin kendi sitesi ile haberlegebilmesi igin 6zel bir

altyap1 gelistirdi.**®

332 http:/fwww.vendio.com

333

http://www.bidnapper.com

4 http://www.vendio.com

335

a.gs.

3¢ Troy Wolverton, “AuctionWatch Supplies ¢Bay Listings Despite Block™, http://news.com.com
/2102-1017-235757 . atml, 2000.

337 Mike France, “Copyright on the Net: Who ‘Owns’ a Price?”, Business Week, 13.12.1999, s:14.

338 Cara Jepsen, “Firms Sold on Web Auction Sites”, Crain’s Chicago Business, 12.2.2001, s:18.
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Vendio her ay ortalama 50 milyon dolarlik satisa aracilik etmektedir.**

5.6.3.2.2. Alicilara Hizmet Eden Elektronik Temsilciler

Bidnapper.com, eBay’deki alicilara hizmet eden bir elektronik temsilcidir. Alict, hangi
triinle ilgilendigini ve en fazla hangi fiyata raz1 oldugunu Bidnapper.com’a girer. Ayrica
kendi adina hareket edebilmesi igin kullanici adim ve sifresini de Bidnapper’a verir.
Bidnapper’in hizmeti, ag¢ik artirma sitelerindeki otomatik artirma hizmetine benzemektedir
fakat Bidnapper miizayedeyi kazanmak igin teklif edilmesi gereken fiyatt miizayedenin
sonuglanmasina birka¢ saniye kala eBay’e girer. Bidnapper’in amaci rakip alicilanin teklifi

gormesini ve daha iyi bir fiyat vermesini engellemektir.>*

Bu tiir davramglan engellemek i¢in Yahoo!Auctions ve eskidji.com miizayedenin
bitmesine ¢ok az zaman kala bir artirim yapilirsa miizayede siiresini bes dakika uzatmaktadir.

Bu siire dellauctions.com’da on dakikadir, Ak Internet’te alicinin istegine baglidir 34! 342 34

InPhonic, cep telefonundan agik artwrmalara katilma olanag: veren bir elektronik
temsilci gelistirmigtir. Alic1 hangi agik artirma ile ilgilendigini InPhonic’in rebid.com sitesine
girer. Ayrica kullamct adint ve sifresini de rebid.com’a verir. Rakiplerden biri fiyat1 artirdig;
anda, rebid.com aliciya kisa mesajla uyan gonderir. Alici kisa mesaja cevap vererek veya

WAP uyumlu cep telefonunu kultanarak fiyat: artirabitir. 3

%% Vendio, “Company Facts”, http://www.vendio.com/company/about.html, 2003

30 hitp:/fwww.bidnapper.com

3! Yahoo! Auctions, “Glossary”, http:/help.yahoo.com/help/us/auct/aglos, 2003.

>4 Eskidji, “Online Miizayede: Yardim”, http://www.eskidji.com.tr/yardim3.asp, 2003.

33 Dell, “Auctions Are Extended By 10 Minutes If a Bid is Entered Within 10 Minutes of the Close of
the Auction”, http://www.dellauction.com/special/Popcorn_page.html, 2003,

34 InPhonic, “Wireless Rebidding: Frequently Asked Questions™, http://www.rebid.com/fag-2.asp,
2002.
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5.6.3.3.Kisiden Kisive Odeme Sistemleri

Uzaktaki bir kigiye para gondermek i¢in en sik kullamlan segenekler, karst tarafta POS

33 kart numaras: vermek, aksi halde gek yazip postalamak,

cihazi varsa kredi kart1 veya debit
elektronik fon transferi (EFT) veya havale yapmaktir. Internet’te satiy yapan sirketlerin
neredeyse tamami kredi kart1 kabul etmektedir. Fakat agik artirma sitelerinde satici taninan ve
giivenilen bir girket olmayabilir. Dolayisiyla altcilar kart numaralanimi vermek istemezler.
Ayrica satict ¢ok kiigiik bir sirket ise, kredi kartindan para gekmek icin gerekli olan POS

cihazma sahip olmayabilir.**

Acik artirmalarda birbirlerini bulan kigiler igin en uygun yontem g¢ek postalamak,
havale veya EFT yapmaktir. Fakat bu yontemlerin higbiri pratik degildir. Cek postalamak
hem giivenli degildir hem de ¢ekin kars: tarafa ulagmas: iki haftaya kadar siirebilir’*’, havale
yapilabilmesi igin alict ve saticinin aymi bankada hesabi olmas: gerekir, EFT’nin

gergeklesmesi bir-iki giin atir.>*

HSBC’nin Yahoo!PayDirect ve eBay’in PayPal hizmeti, sadece e-posta adresi bilinen
birisine kolayca ¢deme yapmayi miimkiin kilmaktadir. Alicit 6demeyi kredi karti veya

mevduat hesabindan yapabilir. Saticiya 6demenin yapildigina dair bir e-posta gelir. Satici

35 Kredi kartlan negatif bakiye ile, debit kartlar ise pozitif bakiye ile galisirlar. Debit kartlar kart
sahibinin mevduat hesabina baghdir. ATM kartlarinin bazilant debit kart 6zelligine de sahiptir. Debit kartlar
kredi kartlarinin kabul edildigi her yerde kabul edilirler. (Visa, “Visa Debit”, http://www.corperate.visa.com
/mc/acts/consumer/pdfs/Consumer_VDebit.pdf, 2003)

346 David E. Sorkin, “Payment Methods for Consumer-to-Consumer Online Transactions”, Akron Law
Review, Vol 35:1 (hitp://www.sorkin.org/articles/akron.pdf), 2001, s:7.

37 Jon Swartz, “eBay Picks up PayPal for $1.5 Billion”, USA Today, 9.7.2002.

3%  ECWare, “Glossary: Automatic Check Handling”, http://www.ecware.com/resources
/glossary.asp, 2003.
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kendisine gelen paray1 bagka birisine gonderebilir veya kendi mevduat hesabina

aktarabilir 3% 3

PayPal 2002 yilinda 2,1 milyar dolarlik tahsilat gerceklestirmigtir. >

3.6.3.4.Emanet Hizmeti

Internet’te, fiziksel agik artirmalarda var olmayan dolandiriciik tiirleri mevcuttur.
Satici parayi aldiktan sonra mali géndermeyebilir veya saticinin gonderdigi tiriin tasvir ettigi
tiriinden farkli olabilir. eBay dolandincilik vakalarinin 10.000’de bir oldugunu téhmin
etmektedir.>>* Bu say: diigiik gibi goriinse de, eBay’in iglem hacmi hesaba katildiginda on
binde bir bile ciddi bir orandir. FTC’nin Internet ile ilgili aldid1 en fazla sikayet agik artirma
kategorisindedir. FTC 2002 yilinda agik artumalarla ilgili 51.000 gsikayet almistir. Bu
sikayetler toplam 37 milyon dolarhk zarara karsihk gelmektedir.**® Eyalet mahkemelerine
yapilan sikayetler bu sayiya dahil degildir >**

Dolandinicilik vakalarii engellemek igin acik artirma siteleri ve glincii sahislar
komisyon kargilifinda emanet hizmeti sunmaktadir. Alici, malin bedelini emanetgiye oder.
Para emanetciye ulastiginda, satici malt sevk eder. Alici, kendisine gelen mali kontrol eder,

herhangi bir sorun yoksa emanetgiye paray: saticiya aktarabilecegini bildirir, aksi halde mali

3% hitp://paydirect.yahoo.com
3% http:/fwww.paypal.com

31 eBay, “Anmual Report: 20027, http://www.shareholder.com/ebay/EdgarDetail.cfm?
CIK=1065088 & FID=891618-03-1338 & SID=03-00, 2003, s:4.

352 Mike Freeman, “Federal Trade Commission Joins Effort to Crack Down on Internet-Auction Fraud”,
San Diego Union Tribune, 01/05/2003.

33 Alorie Gilbert, “FTC, States Take on Online-Auction Fraud”, http://news.com.com/2102-1019_3-
999009.html, 2003.

3% Miriam R. Albert, “E-Buyer Beware: Why Online Auction Fraud Should Be Regulated”, American
Business Law Journal, Vol.:39, 2002, s:587.
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iade eder ve parasim emanetgiden geri alir. Tiim sevkiyatlarin kargo ile yapilmas: ve kargo fig
numarasinin emanetgiye bildirilmesi gereklidir. Eger mahkeme tarafindan ¢oziilmesi gereken
bir anlagsmazlik ortaya ¢ikarsa, mahkeme sonuglanana kadar emanetci parayr bloke tutar.

Tiirkiye’de GittiGidiyor.com, yurt diginda escrow.com emanet hizmeti sunmaktadir 3%° 3%

3.6.3.5.Geri Bildirim Hizmeti

Tiiketiciden tiiketiciye a¢ik artirma sitelerinin ¢ofu aligveris tamamlandifinda,
taraflarin birbirine puan vermesini ister. Kigilerin topladiklari puanlar ve kendileri hakkinda

yapilan yorumlar agik artirma sitesi tarafindan yaymlanmr (Sekil 27).

Wood ve Kauffman’in aragtirmasi yilksek puanli saticilarin agik artirmalarda %6,8 -
%11,3 daha yiiksek fiyat elde ettiklerini bulmustur.**” Resnick v.d.’nin aragtirmasi da benzer
bir sonuca ulagmigtir. Bu aragtirmaya gore yiiksek puanht saticilar yeni saticilardan %8,1 daha
yitksek ﬁyaf elde etmektedir.*>®

David Lucking-Reiley v.d.’nin arastirmasi olumsuz geri bildirimlerin, ag¢ik artirma

sonucunu olumlu geri bildirimlerden daha ¢ok etkiledigini ortaya gikarmigtir. Olumsuz geri

bildirimlerin sayis: arttikga agik artirma sonunda ortaya gikan fiyat diismektedir.**

355 hitp://www.gittigidiyor.com
%5 http://www.escrow.com
357 [y.y.], “Doing eBay’s Bidding”, The Economist, 10.11.2001, s:75.

3% Paul Resnick v.d., “The Value of Reputation on eBay: A Controlled Experiment”,
http://www.si.umich.edu/~presnick/papers/postcards/postcards.pdf, 2003, s:30.

¥ David Lucking-Reiley, “Pennies From eBay: The Determinants of Price in Online Auctions”,
http://www.vanderbilt.eduw/Econ/reiley/papers/PenniesFromEBay.pdf, 2000, 5:11
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Sekil 27. GittiGidiyor.com’un geri bilditim hizmeti
Kaynak: hitp://www.gittigidiyor.com

Belli bir agik artirma sitesinde satts yapmig ve olumlu geri bildirimler toplamus bir
satici, farkli bir agik artirma sitesine gegerse sifirdan geri bildirim toplamak zorundadir. Geri
bildirimleri bir siteden digerine tasimak miimkiin degildir. Dolayisiyla bir agik artirma
sitesinde iyi itibar kazanmig bir satici bagka bir agik artirma sitesine gegmek istemez. Geri

bildirim sistemleri saticilarin agik artirma sitesine sadakatini artirmaktadir, 3%

3% Mikhail I. Melnik ve James Alm, “Does a Seller’s eCommerce Reputation Matter? Evidence from
eBay Auctions”, http://www.gsu.edu/~wwwsps/publications/2002/ebay.pdf, 2002, s:12.
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5.6.4. Stok Miktannin Agiklanmadig: Miizayedeler

Eger muhtemel alici sayist eldeki stok miktanndan azsa, stok miktan
aciklanmamahdir. Aksi halde alicilarin yarigmasi igin bir sebep kalmaz. Satict elindeki stok
miktarin1 agiklamadan Ingiliz miizayedesi yapip, mallari yitksek teklif veren alicilara sirayla
dagitabilir veya her seferinde sadece bir adet triinti agik artirmaya cikarabilir.*® Tiirkiye’de

Teba her modelden bir adet iriinit agik artirmaya ¢ikarmaktadir. >

Arzin esnek oldugu durumlarda ise miizayedeler uygun degildir. 1997 ile 1999 yillart
arasinda elektronik ve basili medyadaki reklam alanlarim1 mizayedelerle satan bazi elektronik
pazaryerleri kurulmugtu.3® 3% Ancak bu pazaryerleri basariya ulagmad: ¢iinkii medya
sahipleri ne kadar reklam alanlan oldugunu agiklamak istemiyorlardi. Normalde medya
sahipleri reklam alamini gelen tekliflere gore ayarlar, halbuki agik artirmalarda kag

santimetrekare reklam alacaklarim bagstan belirtmeleri gerekiyordu.*

Mediabids.com reklam agik artirmalan igin farkli bir yontem kullanmaktadir. Bu
sitede medya sahipleri ka¢ santimetrekare reklam alacaklarint en bagtan agiklamazlar.
Mediabids’in sitesinde, reklamverenler 6deyecekleri fiyati belirtirler, medya sahipleri en fazla
reklam alammi vermek ig¢in yangirlar. Miizayede ilerledikge teklif edilen santimetrekare

yikselir. Agik artirmanin sonunda, reklamveren, tiraj ve diger faktérleri de g6z Oniinde

31 Steffano Korper ve Juanita Ellis, The E-Commerce Book: Building the E-Empire, Academic
Press, 2000, 5:224.

352 hitp://www.teba.com.tr

3% [y.y.}, “New Service Puts Ad Auction, Search Engine Under One Roof”, Electronic Advertising &
Marketplace Report, 28.4.1998, s:6. '

364 Steven Vonder Hear, “Traditional Ads on Auction Block”, Inter@ctive Week, 19.4.1999, 5:67.
365 Susan Kuchinskas, “AdAuction Sells an Alternative”, Adweek Eastern Edition, 22.3.1999, s:36.

36 Caroline Oberg, “Advertising Exchanges and Auctions are Missing the Mark”,
http://www.computerworld.com/printthis/2000/0,4814,55276,00.html, 2000.
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bulundurarak bir seg¢im yapar, tekliflerden hicbirini beSenmezse reklami vermekten

vazgeger.®’

5.6.5. Déniustiirmeli Miizayedeler

FrecMarkets.com ve eBreviate.com gibi e-tedarik siteleri sirketler arasindaki ters
miizayedelere ev sahipligi yapmaktadir. Alict satin almak istedigi iriin veya hizmeti tammlar,
tedarikgiler en diigiik fiyat1 vermek igin yanstrlar. Ancak miizayedenin sonunda ahci en diisiik
fiyat1 veren tedarikgiyi segmek zorunda degildir. Alici fiyatin yaninda uriin kalitesi ve teslim
sartlar1 gibi unsurlar1 da hesaba katarak diledigi tedarik¢iyi segebilir. Alicinin fiyat digindaki
unsurlar1 hesaba katmasi saticilarin teklif verme siirecini zorlagtirir. Bilgisayar alimi1 igin bir
ihale diizenlendigini varsayalim. Bir tedarik¢i 99 liraya toplama bilgisayar, diger tedarik¢i
100 liraya markali bilgisayar teklif etmektedir. En digik teklif toplama bilgisayarinki
olmasina ragmen alic1 1 lira fazla 6deyip markali bilgisayar: tercih edebilir. Fakat toplama
bilgisayarin fiyat1 60 lira olsaydi, muhtemelen alicinin karar degigecekti. Toplama bilgisayar
satan tedarik¢i, tercih edilmek igin markah bilgisayardan ne kadar diisik fiyat vermesi
gerektigini bilemez. Bu sorunu ¢6zmek igin FreeMarkets ve eBreviate gibi siteler
“donigtirmeli miizayede” adli bir yontem kullanmaktadir (fransformation auction).
Doénugtiirmeli miizayede tim 6zellikleri ayn1 olmayan tekliflerin yarigabilmesini saglar. Bu
yontemde alicy, ters miizayedeye ev sahipligi yapan firma ile bir dizi toplant: yapar ve kendisi
icin 6nemli olan kistaslari matematiksel formiillerle ifade eder. Teklifin her 6zelligi fiyata
eklenen veya fiyattan gikarilan bir saytya donistiriilir. Ornegin alic1 toplama bilgisayarlarin
10 lirahik bakim gerektirdigine inaniyorsa®®® toplama bilgisayar saticisinin verdigi 99 liralik
teklif, hem alicinin hem de rakip tedarikgilerin ekranmda 109 lira olarak goriilir, 36 37¢ 37! 372

367 Mediabids, “About Us”, http://mediabids.com/about_us/aboutus_pub.jsp?menu=foradv, 2003.
368 Toplama bilgisayarin ekonomik 6mrii boyunca gerekecek olan bakimin net bugiinkii degeri.

3%  The Procurement Center, “Reverse Auctions / Online Bidding / eSourcing”,
http://www.procurementcenter/services/project_services/wp_raa.pdf, 2003, s:4.
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Déniigtiirmeli miizayede, fiyat digindaki unsurlarin da mizayedenin bir pargasi

olmasini saglar. Bazi 6rnekler asagidadir:*"

e Tedarikgilerden biri haftada bir defa, digeri her giin sevkiyat yapmay1 teklif
edebilir. Alic1 haftada bir defa sevkiyat yapan tedarikgiyi segerse deposunda bir
haftalik stok tutmak zorunda kalacaktir. Eger alici stok tutmanin maliyetini
formiillerle ifade edebilirse, stok maliyeti haftada bir sevkiyat yapan tedarik¢inin

fiyatina otomatik olarak eklenebilir.

e Tagima masrafi aliciya ait ise otomatik olarak hesaplanmp fiyata eklenebilir.

Tagima masrafim hesaplamak i¢in tedarik¢inin alictya uzakhi@ dikkate alnr.

o Alici ile tedarikgi arasinda uzun vadeli bir iligki s6z konusu oldugunda tedarikgiyi
degistirmenin belli bir maliyeti vardir (switching cost). Ters miizayedeyi
duzenleyen alici, tedarik¢i degistirme maliyetini sisteme girprek birlikte caligtigt
tedarikgisine avans verebilir. Tedarik¢i degistirme maliyeti, halihazirdaki
tedarik¢i diginda tiim saticilarin fiyatina otomatik olarak eklenir.

5.6.6. Cok Ozellikli Puanlama

Cok ozellikli puanlama, ters miizayedelerin salt fiyata odakli olmasin1 engelleyen bir
yontemdir. Bu sistemde tedarikgiler en digik fiyati degil, en cazip iirin-fiyat
kombinasyonunu vermeye caligirlar. Turkiye’de Ak Internet (akinternet.com.tr), yurt diginda

370 Jason Busch, “Real-World Decision Support: Applying Next-Generation Optimization Technology
to Online Sourcing”, http://learningcenter.freemarkets.com/cat2/Whitepapers/eptimization.pdf, 2002, s:5.

! Federal Trade Commission, “Entering the 21st Century: Competition Policy in the World of B2B
Electronic Marketplaces”, hitp://www.ftc.gov/es/2000/10/b2breport.pdf, 2000, s:7.

372 Anne Millen Porter, “E-Auction Model Morphs to Meet Buyers® Needs”, Purchasing, 15.6.2000,
§:36.

32 em.
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Oracle Exchange (exchange.oracle.com) ¢ok  ozellikli puanlama  sistemini

kullanmaktadir 374 3"

Cok ozellikli puanlama yapmak isteyen alici, satin almak istedigi Griin veya hizmetin
baz1 6zellikleri konusunda esnek olmahdir. Ornegin bilgisayar almak isteyen bir sirket garanti
siiresi ve teslim tarihi konusunda tedarikgileri serbest birakabilir. Ak Internet’te bu tanimin

yapildig: sayfa sekil 28°de gosterilmistir.>”®

Thate Kalemi Ozelikien Bile
Chroltibor, shidyys rdarmiih igtodfpinke vt 5 bietiein niflieRatie bnerdananith yordine b, Dsetiler, keyii bk i faleif et wesis 36 Y
Fooypnby ktabily woyn palnees e wvagh slebif. et fasta i,

Foeonih tgiorind give v dehe seem agnifull Tamam dibfresing buss. Yardoin ihepmcons vares, syalidshs srakfod sesapebiinnms.
« Zongahs tar Slare balitiy

Sekil 28. Ak Internet’te ihale 6zelliklerinin tammlanmas:
Kaynak: http://portaldemo.akinternet.com. tr/e-learning/index.html

Alict her 6zelligin alabilecegi degerleri tanimlar ve her degere sifir ile yiiz arasinda bir
puan verir. Ornegin garanti siiresinin iki yil olmas1 90 puan, G¢ yil olmast 100 puan olarak
tanimlanabilir. Ardindan, alici her 6zelligin 6nemini yiizdesel olarak belirtir. Tablo 8°deki

ornekte her ozellik egit derecede dnemlidir. Bu 6mege gore bir ay iginde teslim edilecek olan

7 hitp://exchange.oracle.com
375 Ak Internet, “Online egitim”.

6 ags.
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iig yil garantili bilgisayarin puam 95°tir.>”’ Hangi ozelligin kag puan degerinde oldugu

tedarikgilere de agiklanir. Boylece verilen teklifler ile alicinin beklentisi arasinda uyumsuzluk
olmaz.?"®

Tablo 8. Omek gok 6zellikli puanlama tablosu

Ozellik Ozelligin | Ozelligin alabilecedi | Puan
agirhdn degerler
Ug yil 100
Garanti siiresi %50 lii yil 00
Iki hafta icinde 100
Teslim tarihi %50 Bir ay icinde 90
Iki ay icinde 50

Kaynak: Oracle, “Oracle Sourcing 11i: Data Sheet”, http://www.oracle.com/appsnet/products/procurement
/collateral/ds_sourcing.pdf, 2002, s:7 (Basitlestirilerek alinmistr).

Alici, teklifleri fiyat/puan oranmna gore swalayabilir veya teklifleri grafik tizerinde
gorebilir. Grafigin yatay ekseninde puanlar, dikey ekseninde fiyatlar bulunmaktadir (Sekil

29). Alicy, tekliflerin hem fiyatin1 hem de diger 6zelliklerini degerlendirerek kendisi igin en
uygun olan tedarikgiyi seger.’”

377« Bir ay iginde teslim = 90 puan

* Ug y1l garanti = 100 puan
« iki dzelligin agihi esit olduguna gbre puanlann aritmetik ortalamastm hesaplamak yeterlidir:

90+100 _

95
2

% Oracle, “Oracle Sourcing 1l1i: Data Sheet”,

hitp://www.oracle.com/appsnet/products
/procurement/collateral/ds_sourcing.pdf, 2002, s:7.

8.
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Sekil 29. Cok dzellikli puanlama grafigi

Kaynak: Oracle, “Oracle Sourcing 11i: Data Sheet”, http://www.oracle.com/appsnet/products/procurement
/collateral/ds_sourcing.pdf, 2002, s:13.

Fiyat (USD}

5.6.7. Miizayedelerde Miktar indirimleri

Miktar indirimleri sabit fiyath satiglarda geleneksellesmis bir uygulamadir. Saticilar
toplu satis sayesinde elde ettikleri tasarrufu miktar indirimleri vasitasiyla miigterilere

aktanirlar. Ayrica miktar indirimleri alicilart yiiksek adetli alim yapmaya tesvik eder.*

EndUse sirketi miktar indirimlerini miizayedelere uygulayan bir sistem geligtirmistir
(EndUse, 2003 yilinda Comergent Technologies tarafindan satin alindi). Incentiv Auction adlt
bu sistemde satic1 ne kadar miktar indirimi yapmak istedigini belirtir, alicilann teklifleri satin

alinmak istenen miktar da dikkate alinarak siralanir.3%!

30 Comergent, “Auctions & Pricing Strategy”, http://wwwcomergent.com/dss/docu_get.cfm
?docurl=/dscgi/ds.py/Get/File-1437, 2003.

Bags.
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Sekil 30. Omek miktar indirimi egrisi

Kaynak: Comergent, “Auctions & Pricing Strategy™,
http://wwwcomergent.com/dss/docu_get.cfm?docurl=/dscgi/ds.py/Get/File-1437, 2003, s:9.

Saticy, IncentivAuction’m sundugu arabirimi kullanarak miktar indirimi egrisini
tamimlar. Ornek bir egri sekil 30°da gosterilmistir. Bu 6rnekte 1.000 adet triinii 101$°dan
almay: teklif eden musteri, 100 adet Griinii 175%°dan almay: teklif eden miigterinin Oniine

geger. Teklifler siralandiktan sonra Incentiv Auction Ingiliz miizayedesi gibi devam eder.**?

Incentiv Auction, Comergent Technologies’in tescilli markasidir.>*

5.7. Borsalar

Borsalarin amaci fiyatin arz-talebe gore sekillendigi bir ortam yaratmaktir. Borsalar

“cift yonli miizayede” olarak da bilinirler (double auction). Borsalarda bir yandan saticilar

B2ags.

ags.
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fiyat1 distirtirler, diger yandan alicilar fiyat: yikseltirler. Bir satic1 o anki en iyi alig teklifini
veya bir alict o anki en iyi satig teklifini kabul ettiginde alim-satim iglemi gergeklegmis olur.
Bankalar arasi para piyasasi, Istanbul Menkul Kiymetler Borsas1 ve NASDAQ gibi piyasalar

bu sekilde islemektedir % 3% 386 387

Borsalardaki triinler homojen olmalidir. Aksi halde farkl: teklifler kargilagtirilamaz.
Hisse senedi, doviz, kimyasal maddeler, tanim iirinleri, kagit, seker, kumas, petrol gibi
iiriinler borsalarda alinip satilmaya uygundur. Uriinlerin homojen olmasimi saglamak igin
borsalarin ¢ok siki standartlan vardir. Ornegin Chicago Emtia Borsasi’nin kereste standartlar

388

asagidaki gibidir.

Her paket 2x4 adet rasgele uzunlukta keresteden olusur. Her kerestenin boyu 8
ila 20 feet arasindadir. Keresteler #1 veya #2 standardinda olmalidir fakat #2
standardindaki kerestelerin orani %50'yi ge¢emez. Keresteler California, idaho,
Montana, Nevada, Oregon, Washington, Wyoming, Alberta, Kolombiya veya
Kanada'da iiretilmis oimalidir. [...]

5.7.1. internet’'te Borsalar

Internet’te borsa mantiginda isleyen pek cok pazaryeri mevcuttur. Yurt diginda
houstonstreet.com petrol sektoriinde, Tirkiye’de kotonline.com pamuk sektoriinde faaliyet
gosteren borsalardir. Kotonline’in islem ana sayfasi gekil 31°deki gibidir. Sol tarafta satig
talepleri, sag tarafta alim talepleri listelenir. Borsalarda tiim piyasa oyuncular piyasanin genel

durumunu goriip kendi tekliflerini buna gore ayarlar.3® 3%

% Kate Reynolds, “The Double Auction”, http:/fwww.agorics.com/Library/Auctions
/auction6.html, 1996.

%3 Duh, Jamal ve Sunder, s:6.

38 1 audon ve Traver, s:738.

7 Turban v.d., 5:372.

38 John C. Huil, Options, Futures, & Gther Derivatives, 4th ed., Prentice Hall, 2000, s:21.
3% hitp://www.houstonstreet.com
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Sekil 31. Kotonline’in iglem ana sayfasi
Kaynak: hitp://www kotonline.com/ana_basliklar/demo.asp

Borsalarda herhangi bir teklifi tiklayip kabul etmek miimkiindiir. Cogu pazaryeri teklif
sahibine kars1 teklif gonderme imkam da vermektedir. Karg1 teklif, teklif sahibine giden bir
mesajdir. Kars1 teklifte teklifin herhangi bir 6zelligi ile ilgili pazarlik yapilabilir, 6rnegin
farkl bir fiyat veya farkh bir sevkiyat sekli 6nermek miimkindir. Tirk tekstil sektoriinde

faaliyet gosteren TextileOnly.com’un kars1 teklif segenekleri gekil 32°de verilmigtir.>"

30 hitp://www.kotonline.com
1 hitp://www.textileonly.com
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Sekil 32. TextileOnly'nin kars: teklif ekran
Kaynak: http://www.textileonly.com

5.7.2. Borsalarda Teklif Sahibinin Gizli Tutulmasi

Borsalarda genellikle islem gergeklesene kadar teklif sahibinin kimligini
aciklanmamaktadir. Aksi halde kiigiik piyasa oyunculan tecriibeli piyasa oyuncularinin
tekliflerini 6mek alabilirler, rakipler birbirlerinin ellerindeki eksik ve fazla mallan

ogrenebilirler, teklif sahibinin kimligi fiyatta rol oynayabilir.*?,>> 3% 3%° 3%

392 Ananth Madhavan, David Porter ve Daniel Weaver, “Should Securities Markets Be Transparent?”,
http://www.bankofcanada.ca/publications/working.papers/2001/madhaven-porter-weaver.pdf, 2001, ss:3-
4,

3% IDC, “Dynamic Pricing in the eMarketplace”, eBusiness Trends, 19.4.2001.
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Kotonline’da listelenen teklifler isimsizdir. Islem gerceklestiginde, her tarafa diger

tarafin ad1 ve irtibat bilgisi gonderilir.>’

Turk kimya piyasasinda faaliyet gosteren ChemOrbis.com’da da alim-satim islemi
kesinlesene kadar taraflar birbirlerinin kimliklerini bilmezler. ChemOrbis, islemleri
kolaylastirmak i¢in OrbisRate adh bir sistem geligtirmigtir. OrbisRate sisteminde her sirket
diger sirketlere 1 ile 5 arasinda bir puan verir. Islem sayfasinda teklif sahibinin adi
gosterilmez, sadece puamt gosterilir. Her kullanic: teklif sahibine kendi verdigi puam goriir.
Puanlarin anlam:i tablo 9°da verilmigtir (OrbisRate, iLab Holding A.S.’nin tescilli

markasidir).**®

Turkiye’deki yillik plastik tiikketiminin %50’sinden fazlasi ChemOrbis iizerinden alinip

satilmaktadir 3*°

 Thierry Foucault, Sophie Moinas ve Erik Theissen, “Does Anonymity Matter In Electronic Limit
Order Markets?”, http://studies.hec.fr/object/CP/file/ID-1043857532765-FPCHJADN/ID-1043857532765-
XTKTLLRW/wpaperfoucmointhei.pdf, 2003 s:2.

*  Band-X, “Frequently Asked Questions”, http://www.band-x.com/en/ip/exchange
/premier_faq.php, 2003.

%6 PanelX, “Frequently Asked Questions”, http://www.panelx.com/about/faq.php3, 2003.
%" Kotonline, “Kotonline Kurallar”, http://www.kotonline.com/ana_basliklar/kurallar.asp, 2003,
%% ChemOrbis, “OrbisRate Nedir?”, http://www.chemorbis.com/tr/static/orbisrate_nedir.htm, 2003.

3% Arthur Andersen Ltd. Sti., degigim.tr: Internet’le Geligimde Tiirkiye, Tiirkiye Is Bankast Kiiltiir
Yaynlan, 2001, s:70.
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Table 9. OrbisRate puanlarimin anlam

Performansi, finansal durumu mitkemmel ve her zaman

1| digerierine tercih edecegim sirketler.

2 Performansi, finansal durumu kabul edilebilir; diizenli olarak is
yaptigim ve fazla tereddiit etmeden kabul edecegim sirketler.

3 Performanst, finansal durumu hakkinda tereddiitiii oldugum,

birkac kere is yaptidim sirketler.

4 Tanimadi§im sirketler.

5 Is yapmak istemedigim sirketler.

Kaynak: ChemOrbis, “OrbisRate Nedir?”, http://www.chemorbis.com/tr/static/orbisrate_nedir.htm, 2003,

HoustonStreet.com, OrbisRate’e benzer bir sistem kullanmaktadir. HoustonStreet’de
her sirket, hangi sirketlerle is yapmak istedigini sisteme girer. Sirketler, birlikte is yapmak
istedikleri sirketlerin tekliflerini ve diger sirketlerin tekliflerini degisik renklerde goriirler.

Teklifin kime ait oldugu, iglem gergeklesene kadar agiklanmaz.**

5.8. SplitTheDifference Sistemi

SplitTheDifference sirketi, R. S. Ophir ile oyun teorisini giinliik yagama uyarlayan
kitaplariyla tammnan Yale Universitesi profesorii Barry Nalebuff tarafindan 1999 yilinda
kurulmugtur. SplitTheDifference’in DealEngine adh {iriinti fiyat miizakerelerini hizlica

sonuglandiran Internet tabanl: bir sistemdir. *"*

Geleneksel miizakereler saticinin yiiksek, alicinin diisiik bir fiyat sdylemesi ile baglar.
Taraflar ortak bir noktada uzlagmaya galisirlar. Miizakereler giinlerce hatta aylarca siirebilir.

Aslinda saticinin en fazla, alicinin en az hangi fiyata raz1 oldugu gogu zaman goériismelerin

0 HoustonStreet, “Crude FAQs”, http://www.houstonstreet.com/trading/crude/fags.asp, 2003.

“0 SplitTheDifference, “About Us”, http:/fwww.splitthedifference.com/aboutUs, 2003.
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baginda bellidir. Fakat iki taraf da kendine gore en iyi anlagmayi yapmak i¢in raz1 oldugu
fiyat: gizli tutar.*”*

SplitTheDifference uzun goriismeleri ortadan kaldirmaktadir. Alici ve satici razi
oldugu son fiyat: SplitTheDifference’in sistemine girer. Eger fiyatlar ¢akigmazsa aligverig
gergeklesmez. Omnegin satici en az 1.000 TL istedigini, alict en fazla 600 TL verecegini
belirtirse, SplitTheDifference iki tarafa da satiy isleminin ger¢eklesemeyecegini soyler,
taraflarin verdikleri fiyatlar gizli kalir. Bu durum gekil 33’te gosterilmigtir. *®

Eger fiyatlar ¢akigirsa islem gergeklesir. Ornegin satici en az 1.000 TL istedigini, alict
en fazla 1.500 TL verecegini belirtirse, SplitTheDifference 1.000 TL ile 1.500 TL arasinda
rasgele bir fiyat belirler ve bu fiyatt her iki tarafa gonderir. Iki taraf da raz: oldugu fiyattan
daha iyi bir sonug elde etmis olur. Satig fiyat1 rasgele belirlendigi igin taraflarin son fiyatlar

ortaya gikmaz. Bu durum sekil 34’te gosterilmigtir. ***

Saticimn istedigi fiyat

- & A Saticimin razi oldugu en disiik fiyat
istem gergeklesmez
R G Alicinin razi oldugu en yiiksek fiyat

Alicinin verdigi fiyat

Selkil 33, SplitTheDifference’da aligverigin gergeklesmedigi durum
Kaynak: http://www.splitthedifference.com/solutions/dealEngine sayfasindaki bilgilere dayanarak cizilmistir.

402 SplitTheDifference, “DealEngine”, http://www.splitthedifference.com/solutions/dealEngine,
2003.
Bags.

ags.
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Saticinin istedidi fiyat

-------------------------- Ahcinin raz) oldugu en yitksek fiyat

Fiyat bu aralikta
rasgele belirlenir

—————— ¥ t--eeeoeemoo oo ¥ -~ Saticinin razi oldugu en diisiik fiyat

Alicinin verdigi fiyat

Sekil 34. SplitTheDifference’da fiyatin belirlenmesi
Kaynak: http//www.splitthedifference.com/solutions/dealEngine sayfasindaki bilgilere dayanarak ¢izilmistir.

SplitTheDifference’in uygulama alanlarindan biri mahkemeye intikal eden alacaklarin
anlagma ile ¢oziimiidiir. Subat.2002’de kurulmus olan Erisa Claim Exchange (theeci.'com),
saglik sigortas1 sirketleri ile saglik kurumlan arasindaki anlagmazliklar: SplitTheDifference
ile gozmektedir. Erisa Claim Exchange, kuruldugu ilk iki ay zarfinda toplam ii¢ milyon dolar

tutarinda alacak davasim anlagma ile sonuclandirmstir.*®

% SplitTheDifference, “ECX Settles 1000th Claim”, http://www.splitthedifference.com/hotNews,
2002.
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ALTINCI BOLUM
AK INTERNET ORNEGI

6.1. Ak internet Hakkinda

Ak Internet, dnceki boliimlerde tanttilmis olan agik artirma, agik eksiltme, kapal1 zarf
usuli miizayede ve ¢ok ozellikli puanlama gibi dinamik fiyatlandirma yéntemlerini

Turkiye’de bagariyla uygulamaktadir.

Ak Internet’in temel hedefi, miiterilerinin geleneksel satin alma sireglerini elektronik
ortama tagiyarak sireg verimlilii ve tasarruf saglémaktlr. Ekim.2001°’de bir Akbank ve
Sabanci Holding istiraki olarak kurulan Ak Internet, 5.Haziran.2002 tarihinde hazirliklarini
tamamlams ve elektronik ticaret platformunu miigterilerinin hizmetine sunmustur.
Ocak.2003°de Akbank kendi paymi Sabanct Holding’e devretmis, Ak Internet %100 Sabanci
Holding igtiraki haline gelmistir.“®

Ak Internet’te agirlikli olarak endirekt iriin ve hizmetlerin ticareti yapilmaktadir.
Endirekt iriin ve hizmetlere 6rnek olarak hizmet sirketlerinde ofis malzemeleri, kiiciik ofis
demirbaglar, ofis dekorasyon iriinleri, gida, promosyon, bilgi sistemleri donamimlarnt ve
yazilimlar: gibi uriinler ve personel tagimacilify, temizlik gibi hizmetler; iiretim sirketlerinde
ise yedek parga, rulman, is¢i elbiseleri gibi iiriinler, personel yemegi gibi hizmetler verilebilir.
Ak Internet’te yaklagik 50 tiriin ve hizmet kategorisi bulunmaktadir. ‘"’

406 Sabanci Holding, “Ak Internet AS”, http://www.sabanci.com.tr
/grup_baskanliklari_bilgi_teknolojileri_akinternet.htm, 2003.

“Tags.
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Ak Internet alicilarla tedarikgileri bulugturan bir platformdur, ticaretin tarafi degildir.
Ak Internet hem katalogla satiglara hem de ihalelere ev sahipligi yapmaktadir. Ihaleler agik
artirma, agik eksiltme veya kapali zarf seklindedir. Ak Internet platformunda Haziran.2003
tarihine kadar 1.300 ihale gergeklesmistir.**® Ak internet’in sundugu “gok 6zellikli puanlama”

sistemi, ihalelerde fiyat digindaki unsurlarin da degerlendirilmesini saglamaktadir.*”

Ak Internet’in alicilara en 6nemli faydas: satin alma siirecini etkin hale getirmesi ve
seffaflagtirmasidir. Ak Internet sayesinde satin alma yetkilileri pek ok sirketten kolayca ve
hizlica teklif toplayabilirler, yoneticiler satin alma analizlerine diledikleri zaman ulagabilirler.
Ayrica Ak Internet platformunun yarattigi rekabet ortamm alicilarin cazip fiyatlar elde etmesini
saglar. Saticilar ise Ak Internet sayesinde daha genig bir miisteri portfoyiine ulagirlar, siparis
alma ve teklif verme siireclerini iyilestirirler, sati, pazarlama ve idari maliyetlerini

azaltirlar **°

Ak Internét’in faaliyetleri e-tedarik ile smirh degildir. Ornefin bir sirket,
demirbagindaki doksan adet kullanilmig Toyota arabayi Ak Internet platformunda agik

artirmaya gikarmis ve basanyla satmigtir. !
Ak Internet’in hizmetleri agagidaki bagliklar altinda toplanabilir:*'>
e Uriin ve hizmet kataloglar iizerinden alim-satim yapmak.
¢ Elektronik pazarhk yontemlerini kullanarak (ihale, teklif vb.) alim-satim yapmak.

e Aranan iiriin ve hizmet i¢in tedarik¢i bulmak.

“%® Ak internet’in Genel Miidiirii Ersin Poroy ile yapilan roportaj, Istanbul, 20 Haziran.2003.
5 Ak internet, “Online egitim”.

419 Ak internet, “Hog geldiniz”.

“I! Poroy, 20.Haziran.2003.

42 Ak Internet, “Ak Internet Haklunda”, https:/portalakinternet.com.tr/serviet/page
?_pageid=51,302& dad=portal30&_schema=PORTALS30, 2003.
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e Alicilarin satin alma siireglerinin elektronik ortama taginmasina destek olmak.
o Tedarik¢ilerin kataloglan ile birlikte elektronik ortama gegislerine destek olmak.

e Talep birlegtirme (birlikte satin alma yaparak daha iyi fiyatlara ulagmak).

6.2. Ak internet’in Aliciya Faydalari

Ak Internet’in hedef alici kitlesi, satin alma siireglerini elekironik ortama tagimak

isteyen biyiikk ve orta olgekli sirketlerdir. Ak Internet’in aliciya faydalan asagidaki gibi

ozetlenebilir:*"

e Cok sayida secilmis tedarik¢iye tek noktadan erigim.
e Daha uygun fiyatlarla satin alma imkam.

e El oyalayan, kritik olmayan satin alma siireglerinin verimliliinin artmasi ve

zamaninin kisalmasi.
o Kiitik siireglere odaklanmak icin gereken zamanin tasarrufu.

e Hizli degerlendirme, sonuglandirma ve raporlama.

6.3. Ak internet’in Saticiya Faydalar

Ak Internet’in hedef satic1 kitlesi biiyiik ve orta Slgekli sirketlere iiriin ve hizmet temin
eden veya daha iyi sartlarla temin edebilecek olan ve elektronik ticarete yatkin tedarikcilerdir.

Ak Internet’in saticilara faydalan asagidaki gibidir:*'*

¢ Genig bir kurumsal alic1 portféyiine erigim.

43 Ak Internet, “Hos geldiniz”.

Mags.
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o Teklif gonderme ve siparis alma siireglerindeki iyilegsmeler.
o Satis, pazarlama ve idari maliyetlerde azalma.

¢ Yeni miisteri elde etme maliyetinin azalmasi.

6.4. Ak internet’teki Is Akislari

Ak Internet’e iiye olmak isteyen girketler Ak Internet’in pazarlama ekibi tarafindan
ziyaret edilirler ve kendilerine Ak Internet platformunun tanttimi yapilir. Uyeligi aktif hale
getirilen girketin yetkilisine bir gifre wverilir. Sirket yetkilisi, kendisine verilen sifreyi
kullanarak sirketindeki diger kullanicilari tammlar. Ak Internet’te alim-satim kataloglar

lizerinden veya ihalelerle gergeklegir. *’

i@httpsﬂbzbdamamtmwtcmnuﬂmreisp

AK internet
DEMO

&?g‘% Eagish » TOkce

' . Kullanict Adll 2 AK ‘nterﬂe‘t :
gite [ 7] ((ooum ) DEMO
Yeni bir kullaniciim .
Durumumy Kontral Et Elektronik Ticaret Platformu'na hosg

ak Internet Elektronik Ticaret Hizmetleri A.§., kurumlararas (B
Intemet Gzerinde gergeklessbilecedi bir elektronik ticaret platformu’ -

. %‘;‘;“:—J—m"i va Sabanci Holding igtiraki olarak kurulmustur,
. Satig
Satig Misyonumuz; I'erhangl bir girketin her tirli operasyonsl iglemlerini, Ak Intems .

k. mfmnr Iprlm{?a ﬁ'i!?’ vertmbildii va marmfrhm%;@

Sekil 35. Ak Internet'in giri§ sayfast
Kaynak: https://b2bdemo.akinternet.com.tr/home. jsp

415 Ak Internet, “Online egitim”.
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6.4.1. Katalogla Alim

Katalogdan triin almak isteyen alici, Giriin gruplarindan birini segebilir veya anahtar

kelimelerle arama yapabilir.*'¢

Ara

Bir katalng kalendni aramiak igin o katalog kaleming tanuwdayacak girsbilacedinee kadar fazla belme gisn,
Learns lpugkan

Cmek: mavi ugly tikenmez kalem yeklinds arama, wkenme
SORLG w8t

alem seklinds avamays gies dabs iy

& Mot Arama segenekleningi defighionek igin huraya i lgym

fua | [Tings  Bl{ Dewm sl Aram

Gozal

Gozatdarak kategosilern ver | Toikga_ F

* &C‘i SIRTEN DORAMIMLAR] IHSARDWARE?Y o MidaRIVE PEYEAS
» DISER » TEMLIC WA ZEMELER
§MU§§8§‘:’E; SARSY URDMLERE URETHM-ENDIREKT YEDES

Satmahnak istedifiing kataley ksteraflorin bulamsporaanz bis ihale ehegturmak igis her zaman _

Hazoshliviz | Katalog &bmian | Pozadiiy | Sstwaboslar | Ausizle..,
Telif Halda & 14959, 200 ﬁﬁm!g Cgm@ﬁ?u_sm _ﬁge_r_Ha!d(r Bakhdr.

Sekil 36. Ak Internet’in {iriin arama sayfasi
Kaynak: http://portaldemo.akinternet.com. tr/e-learning

46 ags.
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Uriin listeleri sekil 37°deki gibidir. Bu sayfadaki fiyatlar, tedarik¢inin aliciya 6zel
fiyatlandir. Alic1 sectigi uriinleri sepete atabilir, sik alinanlar listesine ekleyebilir veya iki
Grini  kargilastirabilir. Uriinleri fiyatina veya diger ozelliklerine gore siralamak

mimkiindir.*"’

e : sy g
SikAlmaniars eklz J  Sepste Elle. Karmlaghr Meveudiyet Kot
B Sonses Kmaslyave Bire GAMDZ  IAMIKSPAK
Mtz Ban. Tic.bid 38 TELLE IARTOM
RDOSYA
Bl - Sonses Woresiye ve Bro LAtSR1 LEZAMA LEmz Badet 1253
Ioiake. San, Tie Lid 34 R
£7  Senses Kitesiys va Bira. L4tie  LEZAWY LENTZ Bdet 135208
bfalz. San.Tie LI 56 PLASTRCTELL
DOBYA BIVAR
I7  Benses Hrtesiyo ve Bive L416903  LEOZ4I88 LENZ Adat.
Maz Sen TieLtd. S PLASTHCTELLE
’ DOSYA N
= Sonsos Kimasiysva Bura LAmeOe  LEIRAYE LENZ Aty 1352m
“Malz Ban, Tic.Utd 56 PLASTECTELL] |
DOSYA RMIT
{7 Senses Kiasive va Biro- 1438008 LEMZANES LBz Adet. 135308
Mtk San, Tie.Ld. S8 PLAST; TELLL
DosYaYESL
© o IR 1rd Bdot 125 AN

Sekil 37. Ak Internet'in {iriin listeleri
Kaynak: http://portaldemo.akinternet.com. tr/e-learning

1 ags.
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Ak Internet’in ahgveris sepeti gekil 38°deki gibidir. Bu sayfada iriin adetlerini
degistirmek veya iriinleri sepetten ¢ikarmak miimkiindir. “Cikisa devam et” tusuna basarak

siparis sayfasina gegilir. Odeme ve teslimat segenekleri siparig sayfasinda belirtilir. *'®

Alicilar, dilerlerse, iiriinii satin almak yerine “pazarhga ekle” tusuna basip tedarik¢iye

karg1 teklif gonderebilirler.**’

Midarlan ginceledibien stirs yenl toplamitan ghrmek igin gtincelie balilantisms bkisym,
TRL Kalemler: Senses Kirtasiye ve Blro Malz.San.Tic.Ltd.§t

o EOZ 188 PLASTIK TELLLBOSY Aaat E P q3mom 1H20000 160
gincellr Senses Kuteslye ve Sice
Malz.Son TicLid.$t Toplam (TRL} 1 0-200.08
Siparis KOV Tutan(TRL) $18.80 243360
Siparis Toplaim KDY DBahil(TRL) 1589.536,
ODEME vADELERd 4
30 Gun Vadeli Sip. Toptans 135.200,60(TRL) + KDV

Tam Sipasiglerin Toplam 135200 GO{TRL) +» KDY

Kasbog Mevleons Ser Din f Crtuza Devam Et

Senses Kirtaslye ve Biiro Malz.San.Ticl1d.§4 Sipa
Toplam KOV oam;{m'a? 189.536.0{

A A S

Sepetinizdeki ahigverig kalemlerni sstinalmals istemiyorsaniz, kalemlern bir pazaiife Parstiie Ehle

ekiayehilirsiniz: Yalmzes Pazarbiis Ekle difmesine basmt

Sekil 38. Ak Internet'in aligveris sepeti
Kaynak: http://portaldemo.akinternet com.tr/e-learning

418 ags.

Yags.
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| Siparlg Bzeti
Biparig bilgilerinl glrin va agagiduki Devam Et ddimesine basm. Gondermeden énoe siperighizi e e
inceleme gansina sahip alacakemes. 3 -Sonzps Krtaslye ve

Tedarikgi  Bige
= Fopsnlu bir alan belitic :
. Siparily
Kalemleri
&lt Toplam .
Siparly

" Siparig Tonmlames)  jtefidosyn

Al Sipasty Numaress I . —

Efjer bir 1arit varea bu sizin dahi sipatis teferans nurnaranzde.
Aynca size bir Sislem siparig numaras: da verecedir,

Sevkiyat .
« Gereksinien Tarhi o
Qenady 23032000
- Sovklyat Adrest lsyerim =

Crenbiriyet Cad. Turmio sok No: 74
Etmadaj
Istanhul
Titrkiye

Pasta kadu

Bl i

Tagnes Fama

ey
H

ol

Faturglama
Qe Acaglan  [Ticer Gok j
* Fatuta Adresi Igprim m

Comburivet Cod, Turna sok Ne: 74
Elmadaj
istanbul

Turkiye
Malivet Morkess |

Nettar & Ek Dokidmaniar

TFoarilgiye Mot © Gtn Vadeli Sip. Toplam: 138.200,00(TRLI + &
ROV T Sipariplecin Toplema 135.300,00(TRL) + 3
Rekaman sldomek igin
burays tidayin
Tedarikei Toyidi ) . e

B gipanig icin tedadkcl onapne 2ornly kilsrsamz Hitfen Bir Son Ongy Tashi gita,

TeyTaii {2369 EEaT “ﬁﬁ

el Z2T1I0R

Sekil 39. Ak Internet’in siparis sayfas:
Kaynak: http://portaldemo.akinternet.com.tr/e-learning
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Ak Internet, siparig Ozetini aliciya gosterir ve siparigin alici tarafindan onaylanmasint

ister. Siparis kesinlestiginde, Ak Internet gerekli bilgileri tedarik¢iye ulagtirir. Tedarik¢i mali

alictya sevk eder, alict malin bedelini tedarikgiye 6der.*?°

Siparig Ozei
Sipstiginizi inceleyin va tadarikylye gondermek igin dsha conrs GORDER d6imesine basm. Delighlli yepmelk {etivorsaniz tarayicmizn TN
G dugrasins ka0 * w Bl yapmat by 7 i, Gonder |

N Senses Kintasiye ve Bire
TedakE oty San, TicLtd.SH

" Geroksinims Tarhi  23.11.2102 73:59 EET

Alict index Iuteractive Biligim ' § . ¢
Siparigl Voten taylan yildinm Sevliyat Adrest mﬁm Cad. Tusna sok Moz 771
Siparig Tanhs 18092002 Istanbut
Terumbzenz  teifl dosys Tarkiye
Posta Hode

Teyit Zowwnly  Hayw

30 Giin Vadeli Sip. Toplam: T3.200,00{IRL)

Tedsrikciye Mot + KOV Tam Sipariglerin Toptarm 133.200,00 Foluralsres Adresi Cumbvusiyet Cad, Turma sok Nos 7/1
{TRL} » KDV Elmadng i
letanshiud
Tisshdya
Odeme Keguilan
Malipat barazi

Kalemier

Bir sighir kaleminin ok detayfanm gdrimttemek igin by kalemn Gosimtile badfantizmng Wkdayn.

Haggeideyz | Katelog Algnlan | Razatddar | Satweboaiar § Srglizler.
Talif Hakle 2 1993, 2000 Oragle Comporation. Hor Hakke Sakide,
Far use uader LS. Pat. é,?%@ﬁ@

¥asal Padpmis A
Sekil 40. Ak Internet’in siparis onay sayfas
Kaynak: http://portaldemo.akinternct.com. tr/e-learning

L Sl

Wyos
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6.4.2. Katalogla Satig

Katalogla satis yapmak isteyen tedarikgiler, tiriin katalogunu Ak Internet’e iki sekilde

aktarabilirler: **!

1- Uriinlerin 6zelliklerini, fiyatlarin1 ve resimlerini Ak Internet’in sundugu arabirime

tek tek girebilirler.

2- Uriin ve fiyat listelerini Excel veya XML formatinda kaydedilip Ak internet’e
toplu olarak aktarabilirler, tiriin resimlerini bir ZIP dosyasinin igine koyup Ak

Internet’e tek seferde gonderebilirler.

Uriin sayis1 fazla olan tedarikgiler genellikle ikinci yontemi tercih etmektedir. Toplu

yiiklemenin yapildig: sayfalar sekil 41 ve 42°de gosterilmigtir. **

Tedarikgilerin farkli alicilara farkli fiyat listeleri uygulamalari miimkiindiir. Fiyat
listelerinden biri liste fiyati olarak isaretlenebilir. Ozel fiyat1 olmayan alicilar liste fiyatini

goriirler.*?

ags.

22 ags.

“Bags.
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internet
DEMO

Kat&!ﬁgw » Elskironik Tokdo Salbtoniam ve ML Kevnablanm Yalkde

Eteldronik Tablo Sablordan & XML Kayn

Kataloy yamsunn zamants defigmess bekdenmektadin Conefiin kateleg kalerierinizi dsha etkin bir elilds sunllandimaniza
katagoriter veys szelikler cklayebiiz. Dazenii araliklada katalogler yakdyorsamz Hafen guncellenmly gablonfanm veya do
duzenti olarak indinn.

A 12 Ne tr bir dosye yliklemek istiyorsunuz?

& Bir elakirenik tablo Excel, v} dosyas yiklemek istiyorom
€ Bir L dosyast yiklemek istiyerum

Adim 2: Ne yilklemek Istlyorsunuz?

& Katalog kalemlstini ve fiyetlan bistite ylidomek istiyorum (it defe yakidyorsansz bu sagenef S8¢in)
€ Katotog kalentlerini yéiderek istiyomm (Daha Snceden yikienen kelemien gincelemek Hin by segenedi sepin}
1 Fiystlan yklemek iativorum (Yeni aherya 0zed fiyat fisteleri olugtumnak veys daha Gnceden yiidenmig fyatlan nénoells
s£ging

Adim 3: Katalog Katerleriniz igin bir kategord belitemek Istiyor musunuz?

Bir katogoinin segilines], galdonunuza kalegoea sostiiklednln ekivamesini sadlar Eger bunk yapmgorcanis bu bifgitsd 8 atkon ¢
eklovebiliesiniz.

Daha tozla bilgi igin huraya e,

Hategos I

Adim 4: Elektronik tablonuzu yikleyin

Apafpdakilert ivevan bir zip dosyacu sisteminize kaydotmel igln Shmdi Yalde dadmasine hasm

» Bir 0 dosyas Bxcelle vuys bir baghs alekbonik tablogz aghp dizahilebily, ey
» Katalng kalsrlering, fiyat istelorini veya katalog katerri / fiyat Sstesi komiinasyoniane: nasd Sheeliville

yuldeyecsfinizi gdstaren Exes! tablosy dmeklen. o
« Dnsyaniz, yiideme igin dofru 1 formatinda kaydetmek igin gened falimatiar,

Haggeldniz | #ataloglar | Pazarbldar | Selisly
Sekil 41. Uriin ve fiyat listesinin Ak Internet’e Excel veya XML formatinda yiiklenmesi
Kaynak: http://portaldemo.akinternet.com. tr/e-learning

127



> Toplu Bilgi Yikleme: Resimleri

Toplu Bilgi Yukleme: Resimleri

Resimler] Yikle

Yiklemek istediginiz dosyay! segin. Tek bir resim dosyasini (.gif, .jpg, veya .jpeg) veya birden fazla resim dosyasi igeren
bir .zip dosyasini yukleyehbilirsiniz. Iginizi bitirdiginizde Simdi Yoklemeye Bagla digmesine basin. Daha fazla hilgi icin...

= Zorunlu bir alani belittir

* Dosya Ad |

Sekil 42. Ak Internet'in resim yiikleme sayfast
Kaynak: htip://portaldemo.akinternet.com. tr/e-learning

6.4.3. ihale ile Alim

Ihale diizenlemek isteyen alici ilk dnce bir ihale baghg: seger ve satin almak istedigi

iiriin ve hizmetleri tammlar. Thale konusu iiriin ve hizmetlerin her biri “ihale kalemi” olarak

adlandirilir, ***

“ags.
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Adim 1: inalenizi Tammlayin | g Zeven Kazandian
SR P LA Brieriter
* Zarunla bir glane belitir el olestumayt lzlancirmsk
igim:
fhateyi Bizenleyen  index Interactive Biligim e %?l;ﬂ% égﬂum%mu%@u’ t
i Kigl an yldun :
. e @  Bir thale seblime uyguloyn
- inle Baghy [ ;
{lmalk: Dk Togedk Maberalad. Mian 200
w3 e

* jhale Tipt Al ihalest

haleyi duzenieyen thale kalembenni sotim alr ve taklif varme syasiuls

fiyatiann dlgmesing belder.

* {rale Tarm = Aok Ak Interret kayinh siketlosn 1amo, telklil
veronin kiolifi akh tutulea da tebliled
geieehilir,

o gl Yaltuzca thateyi dizenleyen tekiiler

Sekil 43. Ak Internet'in ihale tanimlama sayfast
Kaynak: htip://portaldemo.akinternet.com. tr/e-learning

Adion 3 Kelemleri Bl

oy Danin Hiierndain
et Knriind bl vy ekdoin vays elektrands oblogon yilklepin e
: Bt St i b

peaiz

{ tasads staptes { bzt ) A5 P

Sekil 44. Ak Intemnet’te jhale kalemlerinin tanymlanmasi
Kaynak: http://portaldemo.akinternct.com. tr/e-learning

129



ikinci adimda, ihale kalemlerinin 6zellikleri tammlanir. Omegin bir tilkenmez kalemin
ozellikleri marka ve renk; bir bilgisayarin 6zellikleri marka, model, islemci hizi, hafiza, disk

kapasitesi vs. olabilir.***

Ardindan, her 6zelligin istenen degeri belirtilir. Ornegin islemci hizinin istenen degeri
2.0 GHz olabilir. Fakat alic1 izin verirse, tedarikgiler farkl 6zelliklere sahip tirtinleri de teklif
edebilirler. Alici, farkl dzelliklere sahip iiriinlerin fiyatlarim kargilastirmak igin ¢ok ozellikli
puanlama yapabilir. Ozelliklerin agirlig: sekil 45°deki “skor” tusuna basarak tanimlamir. Cok

ozellikli puanlamanin ¢aligma mantig1 sayfa 105°da agiklanmgtir. *6

Ak internet
DEMO

Ihale Katemi Deetikleri Ekde

habids, mrslegy qtlarime isbusipnly st k3 pizres srdacs oe, Sy idehar, el alsesk Hir o b voallmaning i wrel w pesile sl veya palatre
e e taary e 9 it ussel ey pat

eattik piploras it vo ok sorma spelotebi Toman diBmasin bt Yaedires ilpacet vmsy, sgefufshi Sogkies msiiyehiising.

= Znzemdy bir slave heligir

Sekil 45. Ak internet'te kalem 6zelliklerinin tammlanmast
Kaynak: http://portaldemo.akinternet.com. tr/e-learning

Thale kalemleri ve kalem ozellikleri belirlendikten sonra ihale kontrolleri tanimlanir.

Ihale kontrollerinin tammlandig: sayfa ekil 46°daki gibidir.

Bags.

ags.
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Aden 4 TelifKonlrofiarini Seg
Brsle ne zaman agir?
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B Tosaty, tobRf ey homon b¢.
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Tekiifiostn tam mitctar ofmas: gerehlyor mu?

£ Wayes - ksl et baktiony igin virimekter
& Evet- tare evktas Sohboer gerebiyor

Blrden fastn tekle tin varliyor ma?
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 Sekil 46. Ak Internet'te ihale kontrollerinin tanimlanmas
Kaynak: http://portaldemo.akinternet.com. tr/e-learning
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Son adimda hangi firmalarin ihaleye davet edilecegi belirlenir. Alici, tamdif:
tedarikgileri secebilir veya anahtar kelimeler yazarak veri tabamindaki tedarikgileri tarayabilir.
Thaleye davet edilen tedarikgilere otomatik olarak bir e-posta ve bir cep telefonu kisa mesaj1

gonderilir.

Firma Arama Sonuglar

Siralama Bazi lFirmaj% % Artan & Cravam )
n

£ Azala

TaminGg Sec  Taindnd Temizle

|

‘Aktusl Ofis Mal, Paz.Ltd:Sti. Kemangegmez Cad. 14/A, Macidiyekay, lstarbil, Tarkiye-
= -Alici Firma Sanve Tic AS. inbni cad, istanbul, Totkiye
1 Fidem Merkez, Istanbul, Tarkiye

‘f_(’
C\ Dawvet Listesine Ek]e,)

Sekil 47. Ak Internet'te tedarikgilerin ihaleye davet edilmesi
Kaynak: hitp://portaldemo.akinternet.com. tr/e-learning

Alicy, her ihalede bu asamalan tekrar etmemek igin Ozellik listesi sablonlan, davet

listesi sablonlar: ve ihale sablonlari olusturabilir.***

“21 Poroy, 20.Haziran.2003.
“2 Ak internet, “Online Egitim”,
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Tedarikgilerin verdikleri teklifler, “ihale monitorii” adl1 sayfada takip edilebilir. Thale

monitdriiniin yatay ekseninde zaman, dikey ekseninde fiyatlar yer alir. Asagidaki grafikte,

zaman ilerledikge teklif edilen fiyatlann distiigi gorilmektedir.*?

| Inale Monitord (Alim inalesi 21083-2)

thals Kalem: alan Teklif Veros Strost G000
En byl Toldf Fiyale 806450 Er Iyl Takld Mikdan B Wided

1%
Eapermy Tl

S N

&

g

o

3

AR

Fiya{SD)
“GEEEEEEEEREER

AE ] 1445 1500 1515 & LU T - |
Siite

8

1400

Sekil 48. Ak internet’in ihale monitorii
Kaynak: [y.y.], “Ak Internet Oracle Hizinda”, Capital, Haziran 2003, s:41.

“® Iy.y.], “Ak Internet Oracle Hizinda”, Capital, Haziran.2003, s:41.
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6.4.4. ihaleye Teklif Verilmesi

Tedarikgi, ihale davetini kabul veya ret edebilir. Bu se¢imin yapildigi sayfa sekil 49°da

gosterilmigtir.

Fazatdiklar > Alim thalesi 2756 > Katlin Teyitie

Katilimi Teylile (Alim Ihalesi 2756)

Sirketinizin bu ihaleya katilmak istayip istemedidini belirtin. Daha sonra Tamam dijmesi

& Evet - Sirketim katimayr planliyor.
 Hayr - Sirketim katilmay! plantamiyor.

Alictya Notlar
Sekil 49. Ak Internet’te ihale kathiminin teyit edilmesi
Kaynak: http://portaldemo.akinternet.com.tr/e-learning
0 Ak Internet, “Online Egitim”.
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Kapali zarf usulii ihalelerin her turunda tedarikgi tek bir teklif verir. Agik eksiltme
usulii ihalelerde ise tedarik¢i o ana kadar verilmis olan en iyi fiyat1 goriir, 6ne gegmek icin

diledigi zaman yeni teklif verebilir.**'

Acik eksiltmelerde, tedarik¢i razi oldufu en diigiik fiyati belirtip kendi fiyatinin
gerektikge otomatik olarak diigiiriilmesini isteyebilir. Tedarik¢inin raz1 oldugu en disiik fiyat

“otomatik teklif tabam” olarak adlandirilir.**2

Teklif fiyatimin ve otomatik teklif tabamnin tanimlandig sayfa gekil 50°deki gibidir.*?

Teldif var {alm Jialesi 2756)
S A Bl it woblil Beliginsink giin vz e mmkl nm amm Rma& Ye%:%aﬁﬁ mmsﬂs akiﬁik Wﬂammsﬁrﬁm méﬁxigmmz? Wm mmmﬁsﬂem ﬁmk%&mm bam

Togle Bughdn e andtin Bilighoryat oTint

lsale Foasa G TRL Fiyet Deyacity Harbangl b P sl e o it
TelifPom Bimi THL  tatiars tabidast i Wit ol

Beneke 200N ot |
s E‘ﬁ@ﬁlﬂﬁ?@ﬂﬁ i g " e o et eami e et e,
fhate Haforetert e Vepamg Tarihi 25522002 5

{hide Setaylarey Wmm wa o Yok bigiavial gl ‘ﬁm Bir ﬂum Batemi Tanmiaman bamm !lic’larm.

» B b, Reabndabs horbhempt bis koo igsrail
e i Y, inilebamis SRepimiee iggmsoahii

alern e T T ’ s
PRZMRLNEER
Seddpotdens  Alemdad cad. Ko sok, Ned/4d
e {mraniye
bivell L o latanbul
Mod 7y | DO % mmﬂaye
' ' £ Duomenmu
Sekil 50. Ak Internet’in teklif verme sayfast
"Kaynak: http://portaldemo.akinternet.com. tr/e-learning

“lags
P ags.
Baes
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Tedarik¢i dilerse teklife bir not ekleyebilir veya herhangi bir belgeyi teklife

ilistirebilir. **

6.5. Roportaj

Ak Internet’in vizyonunu, hedeflerini ve gelecege doniik planlarni 6Zrenmek igin
20.Haziran.2003 tarihinde Ak Internet’in Genel Miidiirii Sn. Ersin Poroy ile bir goriigme
yapildi.

Ak Internet ne zaman ve hangi amacla kuruldu?

Ersin Poroy: Ak Internet 2000 yilinin Ekim ayinda kurumlar arasi elektronik ticaret
hizmetleri vermek iizere kuruldu. Bu hizmetleri éncelikle girketlerin kullandiklar1 kirtasiye,
fotokopi kagidi, rulman, elektrik malzemeleri, bina giivenlik, bina temizlik gibi endirekt Griin
ve hizmetler olarak belirledik. Yeni bir i yapis seklini her girkete kolaylikla kabul
ettirebilmek i¢in harcama olarak diisiikk ama satin alma el emegi olarak yiiksek olan bu tiir

iiriin ve hizmet gruplarim segtik.

Ne tiir hizmetleriniz mevcut?

Ersin Poroy: Hizmetlerimizi temelde iki ana gruba ayirabiliriz: Ticari hizmetler ve

destek hizmetleri.

Ticari hizmetler kendi i¢inde iki gruba ayriliyor. Biz alici ve saticiy1 ihale yéntemiyle
yani agik artirma veya agtk eksiltme yontemiyle bulugturabiliyoruz. Bir de Gima’da Migros’ta
gordigiuniiz gibi kataloglar tzerinden bulusturabiliyoruz. Katalog yonteminde tedarikgi
isterse pazaryerindeki herkese, isterse sadece belli bir alic: veya alicilar grubuna bir katalog

yapip Ozel fiyatlarini1 sunabiliyor.

Blags.
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Destek hizmetlerimizden en énemlisi yardim masast. Yardim masasi kendilerine gelen
cagnlar1 cevaplayip miisterilerin sorunlarini ¢oziiyor. Cok onemli diger bir hizmetimiz egitim.
Egitim ¢ok onemli g¢inkii Griin aslinda basit olmasina ragmen is yapig seklinin yeni
olmasindan kaynaklanan sorunlar yasanabiliyor. Dolayisiyla misterilerimizi detayli bir
sekilde efitiyoruz. Ne kadar egitebilirsek kurumsal destek o kadar az gerekiyor, yardim
masasina o kadar az miiracaat geliyor. Bizim bir egitim ekibimiz var, bir de sitemizden
caligiyoruz. Ayrica satin alma siireglerini elektronik ortama tagimak isteyen musterilerimize
danigmanlik hizmeti de veriyoruz. Bir de tedarik¢i bulma hizmetimiz var: Eger bir miisterimiz
bizde mevcut olmayan bir iiriin grubunda tedarikg¢i isterse, o zaman gidip ilgili tedarikgileri

bulup onlan da egitip sistemimize Giye kaydediyoruz.

Ak internet’in ahax ve satiex profili hakkinda bilgi vermeniz miimkiin mii?

Ersin Poroy: Alicilarimiz daha gok ilk 500 diyebilecegimiz tarzda biiytik alicilar.
Bunlar tam Tiirk sirketi olabilecekleri gibi yabanci ortakl girketler veya tamamen yabanci
sirketler de olabiliyor. Saticilarda ise bir profil ¢ikarmak oldukga zor, ¢inki iiriin gruplarina
bagh olarak orada yabanci sermayeli girketler de var, ¢ok kiigiik ama efektif ¢aligsan saticilar

da mevcut.

Aslinda biz miisterileri alic1 veya satic1 diye ayirmiyoruz. O kendiliginden roliine gore
ortaya gikiyor. Daha ¢ok alim yapan girkete alici, daha ¢ok satiy yapan sirkete tedarikgi
diyebiliriz, ama sistemimizde boyle bir kisitlama yok. Uye olduktan sonra alim da satim da
yapabilir. Soyle bir 6mek vermek istiyorum: Bir miigterimiz bizimle daha ¢ok alici olarak
caligirken bizim iizerimizden kullaniimig arabalarim satti. Yani hep agik eksiltme kullanirken,
actk artirmayla demirbaglarini satt1. Ve ¢ok da iyi bir netice elde etti. Doksan tane Toyota’sini
bizim tizerimizden satabildi. Bize ifadelerine gore ¢ok da iyi bir fiyat elde ettiler.

Ak internet’in ahailara sagladig faydalar hakkinda bilgi vermeniz miimkiin mii?

Ersin Poroy: Fayda listesini, bizce 6nem sirasina gore verecegim.
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Oncelikle biz satin alma siireglerini ¢ok etkin bir hale getiriyoruz. Daha 6nce faksla,
telefonla, karsilikli goriigmelerle yapilan bilgi aktanminin ¢ok biiyiik bir kismm elektronik
ortama taginiyor. Satin alma siireci hzlamyor, kisaliyor ve daha efektif bir hale geliyor,
hatalar azahiyor. Bir de en 6nemlisi bu siireg gseffaflagiyor, ¢iinkii siirecle ilgili butiin detaylar

bizim ortamimizda saklaniyor.

Bir de bunun yam sira bilgi para demek. Elinizde ne kadar ¢ok bilgi varsa o kadar ¢ok
tasarruf elde etmeniz miimkiin olabiliyor. Yani, siirekli ayni ii¢ tedarikgiden teklif aliyorsamz
hep aym fiyatlan elde ederseniz, ama bir diigmeye basarak aym anda on tane yerden teklif
toplarsaniz ¢ok daha degisik fiyatlar elde etme sansimz var. Dolayisiyla elektronik ortamin
getirdigi bu tath sert rekabet yiiziinden fiyatlarda da bir diigme ve dolayisiyla aliciin alim

maliyetinde bir azalma s6z konusu oluyor.

Akbank, Tiirk Nokta Net veya diger Sabanci Holding sirketleri ile baz

isbirlikleri diisiiniiyor musunuz?

Ersin Poroy: Evet. Su anda kurumsal miisterilerimize beraber yaklagiyoruz. Biz
onlarin hizmetlerini miusterilerimize duyuruyoruz, onlar bizim hizmetlerimizi miigterilerine
duyuruyorlar. Migterilere gesitli hizmetleri birlikte sunmaya ve satmaya ¢aligtyoruz. Onun
haricinde, ileride belki lojistik bir altyapr olusturmak s6z konusu olabilir. Cinkii boyle
elektronik ortamlarda Uriin trafii belli bir noktaya geldigi vakit bunu tek elden tagimak
enteresan bir yap1 olabilir, bu, biitiin sirketlerimizi ilgilendiren bir noktaya gidebilir. Bir de,
sirketleri tek tek ahmdan toplu alima tagimaya c¢alistyoruz. Yani bir fotokopi kagid:
alinacaksa, ve bunun zamam agag1 yukan belli ise, aynmt zamanda ayni fotokopi kagidini
isteyen girketleri bir araya getirip bir kerede biiyiik bir alim yaptirmaya ¢aligtyoruz. Buradan
¢ok yiiksek tasarruflar elde edebilecegimizi diigiiniiyoruz.

Tedarik¢i mah ahciya faturahyor, degil mi?

Ersin Poroy: Tabii ki, biz tamamen bir bulusturucuyuz. Aralarindaki pazarlifin
yapildig: ortamiz, ama biz ticaretin tarafi degiliz.
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Oracle’m Marketplace Exchange yazihmini kullanmamiz sizinle aym teknolojiyi
kullanan pazaryerleri ile isbirligi yapmanizi kolaylagtirtyor. Bu tiir isbirliklerini

diigiiniiyor musunuz?

Ersin Poroy: Kesinlikle diigiiniiyoruz. Tirkiye’de bagka pazaryeri yok, ama yurt
diginda bizim igbirligi yapabilecegimiz asagi yukan kirk tane pazaryeri var. Bunlann bir
kismu Avrupa’da, bir kismu Uzak Dogu’da, bir kismi da Latin Amerika’da (Amerika Birlesik
Devletleri’ndekilerin tarzlari biraz daha degigik onun igin onlan ozellikle saymiyorum).
Ancak bunlarla igbirligi yapabilmek igin gerekli is kurallarini ortaya koymak gerekiyor.
Ayrica, mal ve hizmet akigim diigiinmek gerekiyor. Mesela biz Avrupa Birligi tiyesi olsak bu
is cok rahatti. Ama dyle olmadifimiz igin bir giimriik st var. Ama bunu orta vadede ¢ok
ciddi bir proje olarak degerlendiriyoruz. Kendi tedarikgilerimizi diger pazaryerlerine sunmak,

onlann tedarikgilerini de bizim alicilannmiza sunmak seklinde bir projemiz var.

Gelir modeliniz ne sekilde?

Ersin Poroy: Bugiin i¢in bir promosyon igindeyiz. Bagladigimiz giinden itibaren bu
promosyonla ortaya ¢iktik. Ama bunu 6niimiizdeki sene degistirmeyi diisiiniiyoruz. Bugiinki
rejimde satig1 gergeklestiren tedarikgiden maksimum yiizde iki olmak iizere isin tipine,
sektore, biiyiikliige gore degisen bir komisyon aliyoruz. Ancak o6niimiizdeki dénemde aylik
aidatlar veya sadece alicimin Odedigi ama tedarik¢inin komisyon Odemedigi bir takim
modeller giindeme gelebilir.

ihaleler hakkinda bilgi vermeniz miimkiin mii?
Ersin Poroy: Ihaleler ii¢ ana yontemle yapilabiliyor.

Bunlardan bir tanesi agik artirma ve agik eksiltmeler, yani tedarik¢ilerin birbirlerinin
kim oldugunu bilmeden fiyatlarini gordiigi, alicinin ise her seyi gordigii ortam. Alict kimin
ne yaptiSim gorityor ama tedarikgiler birbirlerinin sadece fiyatlarim goriyorlar kim oldugunu

bilmiyorlar.
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Bir de ortiilii yontem var. Ortiili yontemde tedarikgiler digerlerinin fiyatlarim degil,

bir tek en iyi fiyat1 goriiyorlar.

Ugiincii yontem ise kapali zarf usulii. Kapali zarf usuliinde alict dahil kimse son

dakikaya kadar hicbir ey goérmiiyor.

Thaleler genellikle kac giinde sonuclaniyor?

Ersin Poroy: Bu tamamen aliciya bagli. Eger alict bunun iki saatte sonuglanmasini
istiyorsa iki saatte bitiyor. Ug giin, bes giin, bir hafta siirmesini istiyorsa o kadar siiriiyor.

Alict ihalesini sistemde agarken biitiin bunlan belirlemis oluyor.

Her tedarikei her ihaleye katilabiliyor mu, yoksa tedarik¢ilerin alic1 tarafindan

davet edilmesi mi gerekiyor?

Ersin Poroy: Ihale iki gekilde agilabiliyor: Ya davet usuliiyle ya da pazaryerindeki
herkese. Biz pazaryerindeki herkese seklini pek yapmiyoruz. Ciinkii ¢ok gesitli
tedarikgilerimiz var. Bu belki daha gok direkt pazaryerlerinde kullanilan bir yontemdir. Bizde

davet usulii tercih ediliyor.

Eger alict tedarikgiyi tammuyorsa anahtar kelimeler kullanarak tedarikgileri
bulabiliyor. Davet edilen tedarik¢ilere hem bir e-mail hem de SMS gidiyor: “su ihaleye davet
edildiniz, gelin bakin” diye.

Ak Internet icin nasil bir gelecek hedefliyorsunuz?

Ersin Poroy: Ak Internet’in igi kolay bir i degil. Aslinda biraz istikbale doniik bir is.
Su anda iizerimizden gegen hacimler ¢ok giizel. Bu yilki kesinlesecek olan hacim on bes
milyon dolara yaklagti. Belki daha bile fazla olacak. Ancak ¢ok daha biiyiik yerlere gitmesi
lazim. Cinkii Ak Internet iyi 6grenilmis ve dedike bir kullammla gok ciddi faydalar
saglayabiliyor: Alicimn kargisina gok ciddi tedarikgileri getirebiliyor, aim satim isindeki
israfi, gereksiz ve fazladan yapilan seyleri her iki taraf i¢in minimuma indiriyor. Dolayisiyla
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faydalann hakikaten ¢ok yiikksek. Ancak kurulu diizenlere bunu uygulamak, insanlarin
kabuliinii saglamak, degisime kargi olan rezistanstan dolay: ¢ok zor bir ig. Bu bir bakima st
yonetimin, bir bakima bizim yaptumamiz gereken bir sey. Diger yandan PR faaliyetleri ve
egitim ¢cok onemli. Zamanla iyilesiyor, fakat kisa zamanda ben bir patlama beklemiyorum.
Zamanla, adim adim, bizim bu yogun gayretimizle kabul gittik¢e artacak ve ¢ok iyi noktalara
gelecek. Acikcast ben dort beg sene iginde burada milyar dolarlik ticaret hacimleri
bekliyorum. Ama kolay bir is degil, biitiin faydalarina ragmen insanlart ikna etmemiz ve
buraya getirmemiz gerekiyor. Istikbalde Ak Internet’i sadece endirektlerde degil de bir takim
direkt sektorlerde de yogunlagmus, kargisinda bir tarafta Tiirkiye’nin ileri gelen firmalarinin
oldugu, diger tarafta yurt i¢inden ve yurt digindan tedarikg¢ilerin oldugu ¢ok aktif bir platform

olarak gériiyorum.

6.6. Degerlendirme

Ak Internet, kullamim kolayligi ve geligmis islevselligi ile iiyelerinin alim-satim

siirecini iyilegtirmekte, maliyetlerini azaltmaktadir.

Ak Internet katalogla satigin yani sira bu c¢aligmada tamitilan dinamik fiyatlandirma
yontemlerini de bagariyla uygulamaktadir. Agik artirma, agik eksiltme, kapali zarf usulii ihale
ve ¢ok ozellikle puanlama, Ak Internet’in kullandig: dinamik fiyatlandirma yontemleri

arasindadir.

Ak Internet yeni bir is modeli sunmaktadir. Dolayisiyla egitim faaliyetleri Ak
Internet’in en gok 6nem verdigi konulardan biridir. Ak Internet, hem egitim ekibi ile hem de
on-line egitim sitesi vasitasiyla iiyelerini egitmektedir. Ayrica Ak Internet’in yardim masasi

kendilerine gelen sorulari cevaplamakta, tyelerin karsilastiklar: sorunlan ¢ozmektedir.

Ak Internet, giiniimiiziin en kapsamli elektronik pazaryeri yazilimlarindan biri olan
Oracle Exchange’i kullanmaktadir. Ak Internet, teknolojik altyapisi ve uzman kadrosu
sayesinde emin adimlarla biiyimektedir. Ak Internet, kisa siirede Tirkiye'nin lider B2B

platformlar arasinda yerini almugtir.
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SONUC

Internet piyasalarin geffafligini, likiditesini ve etkinligini arttirmaktadir.

Yapilan arastirmalar Internet’teki fiyatlarin geleneksel ortamdakilerden daha diigiik
oldugunu gostermistir. Fakat miigteri odakh isletmeler Internet’in sundugu olanaklardan

faydalanarak hem kar marjlarini, hem de miigteri memnuniyetini artirabilirler.

o Saticilar web sitesindeki fiyatlann sik araliklarla degistirebilirler, fiyat testleri

yapabilirler.

e Internet miisteri boliimlendirmesini ve fiyat farklilagtirmasiu kolaylagtirmaktadir.
Fiyat farklilagtirmasi sayesinde saticilarin geliri artar, tiketiciler biitgelerine

uygun aligveris yaparlar.

o Internet gok sayida alica ve satictyr bir araya getirerek piyasa kurallarinin
islemesini saglar ve fiyatlan olmasi gercken seviyeye getirir. Dinamik
fiyatlanduma sayesinde alicilar tedarikg¢ilere piyasa fiyatimn Gstinde 6deme
yapmadiklarindan emin olurlar, Greticiler drettikleri malin gercek degerini

Ogrenirler, saticilar iiriin ve hizmetlerini miimkiin olan en yiksek fiyattan satarlar.

Kaliteli hizmet veren ve katma deger sunan isletmeler Internet sayesinde daha genis

bir miigteri kitlesine ulagabilirler ve daha etkin galigabilirler.
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