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0oz

Tiim diinyada yayginlasan liberal ticari uygulamalar iilkeler arasinda ticari faaliyetlerin
artmasina, ayrica iiretim ve tiiketim kaliplarimin deSismesine sebep olmaktadir. Ulkelerin
gelismiglik diizeylerinin farkli olmas: ise gemnel ekonomik amaglar iizerinde ¢ok fazla farkhiik
yaratmamaktadir. Gelismis iilkeler daha ¢ok biiyiimek isterken, gelismekte olan iilkeler hem
biiyiimek hem de kalkinmak arzusundadir. Bu ortak amaca ulasabilmek ise biiyiik dlciide
ekonomilerin rekabet giiglerini artirabilmelerine baghdir. Gelismislik diizeyleri fark etmeksizin, bir
ekonominin gerek i¢ gerekse dig pazarlarda rekabet giiciinii artirabilmesi, maliyetlerini en diisiik
seviyeye cekebilmesi ve yeni pazarlar bulabilmesi ile yakindan iliskilidir. Modern pazarlama
tekniklerinden birisi olarak kabul edilen elektronik pazaryeri uygulamalar: firma ve iilkelerin bu iki
pozitif dissalligi elde edebilmesinde 6nemli bir rol iistlenmektedir.

Bu ¢alismanin konusunu; birbirinden ya daha dnce hi¢ haberi olmayan, ya da tesadiifi
olarak haberdar olmus alict ve saticilart merkezi bir sanal ortamda bulusturan elektronik
pazaryerleri olusturmaktadir. Bu baglamda isletmeden isletmeye (business to busines-B2B)
elektronik pazaryerlerinin dis ticaret agisindan basari ve giivenilirlik kriterleri incelenmektedir.
Ayrica diinyamin en fazla katihimcisina sahip alibabagroup.com isimli elektronik pazaryeri
uygulamasi ayrintili olarak degerlendirilirken, Tiirkiye ve diinyada éne ¢ikan bazi B2B elektronik
pazaryerleri hakkinda da kisa bir degerlendirme yapilmaktadir.
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ABSTRACT

Liberal commercial applications that spread all over the world lead to increase in
international commercial activities and also cause changes in production and consumption
patterns. Differences among countries’ development levels do not make much difference in
countries’ overall economic purposes. While developed countries try to grow-up more, developing
countries are willing to grow-up and develop at the same time. Achievement of this common goal
depends on countries’ ability to increase their economic competitiveness. To improve the
competitiveness of an economy in both domestic and foreign markets, no matter what their
development levels are, is closely related with finding new markets and minimizing the costs.
Electronic marketplaces applications, which is accepted as one of the modern marketing techniques
has played an important role on firms and countries in achieving these two positive externalities.

This study issues that electronic marketplaces which bring together buyer and seller that
do not know or be aware of in chance to each other. In this context, business to business electronic
marketplaces were committed in the name of foreign trade achievement and reliability criteria.
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Therefore, while alibabagroup.co which has the most number of participants in the world electronic
marketplace application is being evaluated, there is also a brief assessment about some of
prominent B2B electronic marketplaces in Turkey and the world.
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GIRiS

Kiiresellesen diinyanin liberal rekabet anlayisi; ilk bakista tlkelerin, geri
planda firmalarin modern uluslararasi pazarlama tekniklerini kullanmalar
zorunlulugunu giindeme getirmektedir. Uluslararasi pazarlamanin 21. yy i¢in yeni
yiizii ise elektronik pazaryerleri, ya da kisaca e-pazaryerleri uygulamalar
olmaktadir. Bilgi islem teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel olarak,
internetin ve dolayisiyla elektronik ticaretin tiim diinyada yaygin bir sekilde
kullanilmaya baglanmasi, bu pazarlama teknigini diger modern uluslararasi
pazarlama teknikleri igerisinde 6n siralara tagimaktadir.

Internet iizerinden gergeklestirilen bir ticarette en biiyiik endise kaynagi
giivenilirliktir.  Ozellikle de bu ticari islemler kiiresel bir boyutta
gerceklestirilmesi arzulanan islemlerse, giivenlik ve giivenilirlik kavramlarinin
Oonemi daha da artmaktadir. Birbirlerini hi¢ tanimayan iki firma arasinda
gergeklestirilen dis ticaret islemi hem ithalatgr hem ihracat¢1 firma agisindan
birtakim tereddiitlerin yasanmasia sebep olmaktadir. Ithalat¢1 firma agisindan
satin alinmak istenen malin beklentileri gercekten karsilayip karsilamayacagi
onem kazanirken, ihracat¢i firma satti§i malin bedelini sorunsuz bir sekilde
tahsil etme amacini giitmektedir. Aslinda ithalatg1 ve ihracatgi arasindaki bu
kredibilite problemi kadar oOnemli olan bir diger endise konusu ise, e-
pazaryerlerinin yonetimi ile ilgili karsilagilabilecek olumsuz durumlardir.

Elektronik pazaryerlerinin insasinda en c¢ok sorgulanan konu bu
uygulamanin ne kadar basarili olabilecegidir. Yapilan pek c¢ok ¢alisma
gostermektedir ki bir elektronik pazaryeri uygulamasiin basari kosulu temelde
i¢sel ve digsal olarak nitelendirebilecegimiz pek ¢ok unsurun etkisine bagl olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

Calisma elektronik pazaryeri uygulamasini kavramsal olarak agiklamanin
yani sira, kiiresel ticarette yeni bir pazarlama teknigi olarak gelisen isletmeden
isletmeye (B2B) elektronik pazaryerlerinin basari ve giivenilirlik 6zelliklerini
degerlendirmeyi amag¢ edinmektedir. Bu ama¢ baglaminda, gelismekte olan
iilkeler arasinda 6zel bir yeri olan Cin’de kurulan ve diinyada en ¢ok katilimciya
sahip elektronik pazaryeri olarak tamimlanan B2B elektronik pazaryeri
uygulamast “alibabagroup.com” degerlendirilmektedir. Ayrica Tirkiye ve
diinyada oOne c¢ikan bazi B2B pazaryeri uygulamalar1 hakkinda kisa bir
degerlendirme yapilmaktadir.

I. ELEKTRONIK PAZARYERLERI

Son iki ylizyilin gelismis llkelerinin diinya ekonomilerine bir sekilde
benimsettirdigi ticari liberalizasyon, iktisat literatiiriinde yer alan kit kaynaklarin
etkin kullanimi anlayisinin biiyiik Olgiide zayiflamasina sebep olarak, tiim
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ekonomilerde asir1 iiretim ve asir1 tiikketim kaliplarinin temel felsefe olarak
benimsenmesinin yolunu agmistir. Siire¢ dylesine hizl ¢alisir hale gelmistir ki, ne
firmalar Uretimlerini artirmaktan, ne de tiiketiciler tiiketimlerini kismaktan
vazgecebilmektedirler. Artik diinya ekonomileri 1800’lii yillarda baslayan
teknoloji devrimi ile esdegerde sayilabilecek tarihin en biiyiik teknolojik devrimi
ile kars1 karsiyadir (Bozkurt, 2000:201-202). Nitekim bu ¢er¢evede hizla degisen
ve gelisen rekabet ortami, firmalarin daha yiiksek karlar elde edebilmeleri adina,
yeni miisgteri gruplarina ulasilmasini zorunlu kilmaktadir. Doney ve arkadaglarinin
da (2007:1096) belirttigi gibi giiniimiizde %5 oraninda bir karlilik artig1 i¢in en az
%25 miisteri artigina ihtiya¢ duyulmaktadir. Miisteri sayisinin artirilmasi ise
geleneksel pazarlama yontemlerinin disina ¢ikilarak, yenilenen modern pazarlama
yontemleri ile i¢ ve dis ticaret hacminin artirtlmasini glindeme getirmektedir.

Anlagilacagi lizere giiniimiiziin kiiresel ticaret anlayigsina uyum saglamak
isteyen firmalar yapisal bir maliyet avantajina sahip olsalar bile, is ve isletme
modellerinde farklilagsmaya gitmeleri bir zorunluluk olmaktadir (Tai, 2011:228).
Nihayetinde maliyet avantajma sahip olan pek ¢ok firmanin is
organizasyonlarinda farklilagmaya gittiklerinin goriilmesi de bu anlayisin bir
sonucu olarak degerlendirilebilir. Eger bir firma miisterilerinin zihninde farkli
oldugu imajin1 yaratamiyorsa, tek ¢Oziim ucuza mal satmaktir. Bu satisin
siirdiiriilebilirligi de fiyat avantajinin siirekli kilinmasi ile miimkiin olabilecektir
(Tai, 2011:224).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin, tiim ekonomik
olgularda oldugu gibi, modern pazarlama anlayiginin sekillenmesinde de oldukga
etkili oldugu asikardir. Bu siirecin getirisi ise elektronik pazarlama anlayis1 olarak
kendisini gostermistir. Fakat ¢alismanin konusu elektronik pazarlamanin bir st
kategorisi olarak degerlendirilebilecek olan elektronik pazaryerleri anlayisgidir.
Nihayetinde elektronik pazaryeri kavrami bir mal veya hizmetin internet
ortamindan satin alinmasindan ¢ok daha fazlasim1 kapsamaktadir. Bu farkh
yapmin olusumu pazarlama isleminin hazirlik ve tamamlanma asamalari
arasindaki detaydan kaynaklanmaktadir.

Elektronik pazaryerleri lyiler’in  (2009:4) ifadesiyle, cogunlukla
birbirinden ya daha once hi¢ haberi olmayan, ya da tesadiifi olarak haberdar
olmus alic1 ve saticilarin merkezi bir pazaryeri {izerinden iletisime gegerek islem
yapmalarin1 saglayan bir mekanizmadir. Nihayetinde bu mekanizmanin
kurgusunda bir ag baglantis1 ve dogal olarak da sanal bir organizasyon yapisi
dikkat ¢cekmektedir. Bir organizasyondan bahsettigimize gore, bu organizasyonun
caligabilmesi, pesi sira gelen siireclerin bagarili bir uygulamayla birbirini
tamamlamasi ile miimkiin olabilir. Paré (2001) islemin hazirlik evresinin, {iriiniin
satistyla ilgili bilgi aligverisinin gelistigi pazarlama ve reklam eylemlerinden
olustugunu, tamamlama evresindeyse iiriiniin saticidan aliciya aktariminda gerekli
olan tiim siparis, faturalama, 6deme ve lojistik eylemlerinin yer aldigim
belirtmektedir.

Ayni sektor igerisinde benzer iiriin ve hizmetleri arz eden firmalarin bir
araya gelerek ortak sorunlarina uygun ¢oziimler bulmayr amagladiklar elektronik
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ortamlar elektronik pazaryeri olarak tamimlanabilirken, Kiigiikyilmazlar’in da

(2006:22) belirttigi gibi, endiistriyel 6zellige sahip arama motorlari, bilgi ¢arsilar
ve is carsilar1 da elektronik pazaryerleri ¢ercevesinde degerlendirilebilir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimiyle paralel bir gelisme gosteren
elektronik pazaryerlerinin, gerek alicilar gerekse saticilara yonelik pozitif
digsalliklar yarattigini séylemek miimkiindiir. Kioses ve arkadaglar1 (2006:2) bu
Olusumlarin, her iki kesime de fiyat ve iiriinler hakkinda bilgi saglayarak
arastirma maliyetlerini azaltict etkiler dogurdugunu ifade etmektedir. Sahin ve
Demir (2011:6-7) 6zellikle kiigiik 6l¢ekli alicilarin tek baglarina yakalama sanslari
olmayan avantajlari bu sayede elde edebileceklerini belirtmektedir. Bakos
(2009:16) elektronik pazaryerlerinin 6lgek ekonomileri araciligi ile bu sisteme
liye olan firmalara mevcut ag sistemlerini gelistirme sansi sagladigini
vurgulamaktadir. Ersun ve Arslan (2011:187) ise elektronik pazaryerlerinin
saticilara geleneksel ticaret yontemlerinin sagladigindan daha fazla miisteriyle
bulugsma imkani saglayarak gereksiz stoklama maliyetlerinden kurtulmalari
olanag sunarken, alicilara daha az tedarik¢iyle ugrasarak en uygun iiriine ulagsma
sans1 verdigini ifade ederler.

Elektronik pazaryerleri uygulanma ve etki alanlarina gore farkli sekillerde
simiflandirilmaktadir. Dikey ve yatay olarak smiflandirilabilen elektronik
pazaryerlerinde, dikey pazaryeri anlayisi ayni endiistri icerisinde alici ve
tedarikgileri biraraya getirmeyi amaglayan bir uygulamadir. Chaffey’in (2007:80)
ifadesiyle dikey elektronik pazaryerleri, islemleri hizlandiran yapisiyla katma
degeri artiric1 bir etki yaratim giiciine sahiptir. Yatay elektronik pazaryerleri ise,
online islemleri yoOnetecek giivenilir bir igilincli tarafin Onderliginde calisir.
Violino’nun (2002:32) da belirttigi gibi yatay elektronik pazaryerleri, cogu zaman
finans kuruluglart ve telekomiinikasyon isletmeleri gibi destek isletmelerin
sundugu hizmetlerden yararlanan sanal ortamlardir.

Elektronik pazaryerleri alic1 ve saticilarin kimler olduguna ya da 6zel ve
tiizel kisiliklerine gore de bir siniflandirmaya tabi tutulurlar. Bu siniflandirmada
isletmeden isletmeye (B2B), isletmeden tiiketiciye (B2C) ve isletmeden devlete
(B2G) gerceklesen ticari faaliyetler dikkate almarak pazaryerlerinin
siniflandirilmasi ve tanimlanmasi séz konusudur 1,

B2C elektronik pazaryerlerinin etkin kullaniminda perakende aligverisin
yaygmlig dikkat geker. Isletmeler bu tiir pazaryerlerini veya kendilerine ait web
sitelerini kullanarak {irettikleri iiriinleri nihai tiiketicilere satmay1 amagclar. Fakat
tiiketiciler bilgi eksikligi, teknolojik altyapi eksikligi ve her seyden 6nemlisi bu
ticarete olan giiven eksikligi nedeniyle c¢ekimser davraniglar gosterirler (Ene,
2002:11-12).

B2G elektronik pazaryerleri kamunun ihtiyag duydugu mal ve hizmetleri
elektronik ortamda satin almalarini saglayarak, hem kamunun maliyetlerinin
azalmasina, hem de yapilan islemlerin halk 6niinde seffaflagsmasina imkan taniyan
sanal ticaret mekanlaridir. Isletmeler bu pazaryerleri araciligiyla ticari

1 B2B bir sonraki konuda ayrintili olarak ele almacag: i¢in bu bliimde degerlendirilmemektedir.
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faaliyetlerini gergeklestirirken 06zel is lisanslar1 ve teknikler kullanmak
zorundadirlar (Payne, 2008:6).

II. ISLETMEDEN ISLETMEYE (B2B) ELEKTRONIK

PAZARYERLERI VE DIS TICARET

Geleneksel pazarlama yonetim modelinin temelinde sadece firma
kavramina yer verilirken, B2B elektronik pazarlamanin odagini firmanin diger
firmalarla olan etkilesimi olusturmustur (Vargo ve Lusch, 2011:183).

Isletmeden isletmeye (Business to Business-B2B) elektronik pazaryerleri,
firmalar arasindaki hizmet, mal ve bilgi aligveriginin internet ortaminda
gerceklestirilmesi faaliyeti olup, hammadde tedarik¢isinden nihai tiiketiciye kadar
uzanan katma deger zincirini biitiinlestirmek icin kullanilan (Gokgiil, 2014:44) bir
sanal pazarlama organizasyonudur. Basaran Ozdemir ve arkadaslar1 (2010:119)
B2B elektronik pazaryerlerinin olusumunda ii¢ temel aktoriin varligina deginir ki,
bunlar firmalar, aracilar (e-pazaryerleri) ve ticaret rejimini diizenleyen kamu
yonetimi-devlettir. Bu pazaryerlerinin insasi, isletmeler arasindaki pek ¢ok
islemin, hem alici hem satici firma adina maliyet azalis1 yaratacak sekilde,
pazarlama organizasyonundan ¢ikmasini saglar. Diger taraftan benzer
arabuluculuk hizmetleri sanal ortamda olusturulan bir organizasyon tarafindan
cok daha uygun maliyetlerle saglanir.

B2B uluslararas:1 elektronik pazarlama modeli bir organizasyonun
siirdiiriilebilir rekabet avantajin1 kazanmasinda itici bir gii¢ olusturmaktadir. Fakat
B2B ticareti bu teknikle islem yapmak isteyen iilkelerin geleneksel pazar
islemlerini ve dinamiklerini mutlaka etkileyecektir. Bu nedenle firmalarin 6n
hazirliklarin1 yaparak bu siirece dahil olmalar1 basar1 sanslarini artirict bir faktor
olacaktir.

Elektronik pazaryerlerinde gergeklestirilen ticaret konusundaki yaygin
kan1 genelde isletmeden tiiketiciye gerceklesen e-ticaretin toplam e-ticaret
icerisindeki payinin, isletmeden isletmeye gerceklesen e-ticarete gore daha fazla
oldugu yoniindedir. Oysa Mueller (2000) online bir sekilde gergeklestirilen
perakende satislarin (B2C), tiim online islemler icerisindeki paymin sadece
%0,064 oldugunu belirtmekte, Tregurtha ve Vinc’de (2002) B2B seklinde
degerlendirilen toptan satiglarin e-ticaret igerisindeki paymin %9,4 ve degerinin
%80 oldugunu ifade etmektedir.

Her iilkenin kiiresel B2B statiisiindeki pazaryerlerinde belirli oranda bir
pay elde etmesi muhtemeldir. Onemli olansa bu kiiresel pazar igerisinde hem
bliyiik hem de siirdiiriilebilir oranda bir paya sahip olabilmektir. Kshetri ve
Dholakia (2002) ilkelerin B2B g¢ercevesinde elde etmekte olduklart pazar
paylarinin ekonomik agirlikli bazi unsurlara bagli olduguna deginirken, bu
unsurlar kisaca su sekilde ifade etmektedir: (1) Gelir, (2) Niifus, (3) Diger
iilkelerdeki kredibilitesi, (4) Risk sermayesi, (5) Lojistik altyapi, (6) Vergi ve
tesvikler, (7) Tarifeler ve tarife dis engeller, (8) Beseri sermaye yapisi ve hiikiimet
politikasi, (9) Firmalart AR-GE’ye tesvik eden diizenlemeler, (10) Siyasi yapi,
(11) Dil ve (12) Uluslararas: kuruluslar.
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Bu kriterlerden anlasilacagi tizere B2B elektronik pazaryeri pay: artisinda
tilkelerin hem demografik, hem ekonomik, hem siyasi, hem ticari, hem kiiltiirel
yapisi etkili bir rol oynarken, dis diinyadan gelen yaptirimlar da bu siireci
etkilemektedir.

Moodley ve arkadaslar1 (2001) e-ticaretin ve elektronik pazaryerlerinin
firmalara maliyetlerini azaltma, ag Ol¢egini genisletme ve hizmet diizeyini
gelistirme yoniinde bir takim potansiyel faydalar sagladigini belirtmektedirler.
Fakat maalesef gelismekte olan iilkelerin uluslararasi1 pazarlara girisi i¢cin de ¢ok
biiyiik bir firsat olarak goriilebilecek bu yapilanma giiniimiizde 6zellikle tarim
sektoriinde bu savi destekler sonuglar yansitamamaktadir. Leroux ve arkadaglari
(2001:208-210) B2B elektronik pazaryerleri uygulamalarinin tarim sektoriindeki
basarisizligini, bu sektérden kaynaklanan bazi 6zel faktorlerle iliskilendirmektedir
ki bu faktorler: (1) Tarim deger zincirinde meydana gelen genisleme, (2) Tarimsal
tiretim anlayiginda yasanan karmasa ve (3) Son kullanicilarin talebinde meydana
gelen karmasikliklardir. Nihayetinde tarim sektoriiniin insan hayati i¢in en
vazgecilmez sektdr olmasi bu gelismelerin yasanmasinda en 6nemli gerekgedir.

Tim elektronik pazaryeri uygulamalarinda oldugu gibi B2B elektronik
pazaryerleri de dis ticaret yapan kullanicilarina bir takim 6nemli avantajlar
saglamaktadir. Bu avantajlar1 ihracat¢1 ve ithalatgir firmalar agisindan kisaca
degerlendirmek miimkiindiir.

Thracatg1 firmalar B2B elektronik pazaryeri uygulamalarma dahil olarak
yeni pazarlara giris imkan1 bulabilmekte, 6zellikle tedarik zincirinde otomasyon
sistemlerini kullanma sansini elde ederek verimliliklerini artirabilmekte ve her
seyden onemlisi maliyetlerini minimize ederek ihracat pazarinda rekabet giiciinii
st diizeye tasityabilmektedir. Giiles (2000:49) B2B pazaryeri uygulamalarinin
ithalat¢1 firmalara getirisini, tedarik¢i bulma, yeni tedarikgilerle iliskiye ge¢me,
nihai mal ve hammadde alimlarinda kontrol giicii saglama yetisiyle
iligkilendirmektedir. Metin (2012:156) ise bu uygulama sayesinde ithalatc1
firmalarin telefon, faks, kagit vb. ofis maliyetlerinde bir azalis yasanacagini
belirtmektedir.

A. B2B Elektronik Pazaryerlerinde Basari

Bir firmanin rekabet giicii artisinda 6nemli olabilecek elektronik pazaryeri
uygulamalarinin  basar1 ile taglandirilmasi o6nem arz eder. Elektronik
pazaryerlerinin Ozellikle rekabet giicli saglayan faydalarindan yararlanabilmek
icin bu mekanlarin sadece kurulmus olmasi yeterli kosul degildir. Bu
pazaryerlerini basariya ulagtiracak ve her seyden ote siirdiiriilebilir kilacak bazi
bagar1 kriterlerine ihtiyag¢ oldugu asikardir. B2B elektronik pazaryeri uygulamalar
cok derin bir gegmise sahip olmadiklar1 igin hala gelisim ve doniisiimiinii
siirdiiren pazarlama modelleridir. Fakat gelisim siireci igerisinde bulunulsa bile,
uygulamadaki yogunluk nedeniyle modelin bagar1 kriterleri pek ¢ok c¢alismada
ifade edilmektedir.

Song ve Zhang (2010) B2B elektronik pazaryerlerinin y&netim
maliyetlerini azaltan o0zelliginin yaninda, isletme i¢i is akis hizimi artiran
ozelligine de vurgu yapmaktadir. Avlonitis ve Karayanni (2000:441) 130 sanayi
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isletmesini kapsayan calismasinda; pazaryeri kullanimindaki basari igin satis
ekibinin uygun bir egitime tabi tutulmasinin internet iizerinden pazarlama
stratejilerinin uygulanmasinda 6nemli bir rol oynayacagi, fakat iist diizey
yoneticilerin stratejik pazarlama plani ve interneti etkin olarak bir araya getiren
desteginin basari i¢in 6n kosul oldugu sonucuna varmistir.

Chan ve Swatman (2000:72) tarafindan Avusturalya’nin oldukg¢a biiyiik
bir ¢elik firmasinda gergeklestirilen c¢aligmada, alici ve saticilarin tutumlari,
kiiltiir, geleneksel ve online pazarlama gibi faktorlerin, B2B pazaryerlerinin
basarisinda etkin bir rol oynadig tespit edilmektedir.

Furnell ve Karweni (1999:372) internet araciligiyla gerceklestirilen bilgi
aligverisinin gelismesinde giivenlik kriterinin 6nemi iizerinde durmakta ve B2B
sisteminin bagarisin1 hem alicilar hem de saticilar agisindan giivenlik temeline
oturtmaktadir. Duggan ve Devenery’ye (2000:58) gore miisteri kabulii ve dil
faktorleri kadar ag ici ve ag dis1 biitiinlesmenin saglanmasi da B2B elektronik
pazaryerlerinin basarisinda 6nem arz eder.

Eid ve arkadaglar1 da (2002:110) yukarida elde edilmis c¢alisma
bulgularindan yararlanarak pazarlama stratejisi, web sitesi, kiiresel boyut, i¢sel ve
digsal faktorler olarak adlandirdiklar1 bes kategoride basar1 kriterlerini
degerlendirdikleri c¢alismalarinda, bu faktorlerin olduk¢a Onemli bir rol
iistlendiklerini tespit etmistir. Sekil 1 ad1 gecen calisma sonucunda olusturulan
B2B elektronik pazaryerleri basar1 kriterlerini 5 ana ve 21 alt kategoride
gostermektedir.

Sekil 1. Siniflandirilmis B2B Elektronik Pazaryerleri Basar1 Kriterleri

Web Sitesi ile iliskili Faktorler

- Web Sitesinin Dizayni P
‘ -Sitenin Etkin Pazarlama Kabiliyeti [~

Pazarlama Stratejisi ile
Tliskili Faktorler
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Kaynak: Eid, Riyad; Trueman, Myfanwy and Ahmed, Abdel Moneim (2002) A cross-industry review of B2B
critical success factors, Internet Research: Electronic Networking Applications and Policy, V.12, N.2, p. 114.
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Eid ve arkadaslar1 (2002:121) 5 ana ve 21 alt kategoride tanimladiklari
B2B elektronik pazaryeri basari kriterlerini frekans derecelendirmesine tabi
tutarak, basar1 elde edilmesinde en yaygin karsilagilandan en az goriilene dogru
bir smiflandirma yapmislardir. Bu degerlendirme sonuglar1 ise su sekilde
olusmustur: (1) Kiiresel Faktorler, (2) Pazarlama Stratejisi ile liskili Faktorler,
(3) Digsal Faktorler, (4) Web Sitesi ile iliskili Faktorler ve (5) igsel Faktorler.

Bu siniflandirma ve ortaya cikan derecelendirme bize; B2B elektronik
pazaryerleri i¢cin en 6nemli basar1 kosulunun kiiresel yapiy1 anlamak ve bu yapiya
uyum saglamaktan gectigini gostermektedir. Bir ekonomi B2B tipi elektronik
pazaryeri uygulamasina dahil olmadan 6nce dis pazarlari iyi analiz etmek, kiiresel
ortamda calismak i¢in kaynaklarimi iyi kullanmak ve ticari kiiltiiriinii de goz
online alarak bu yolculuga ¢ikmak zorundadir. Bu siire¢ politika yapicilar
tarafindan belirlenecek saglikli ekonomik politikalarin uygulanabilirliginin
saglanmasiyla dogru orantili olarak basariy1 artiracaktir.

Ikinci asamada bu uygulama icin isletmelerin inisiyatif kullanmalari
onem arz eder. Yerel firmalarin bu pazarlama teknigini kullanmak i¢in sadece
hevesli olmalar1 yeterli degildir. Ayni zamanda bu sistemi yasatacak
diizenlemeleri sirket kiiltlirlerine yerlestirmeleri gerekir. Bu baglamda sirket ici
orgiitlenmenin ast-iist iliskileri ¢er¢evesinde radikal bir yapilanmaya gitmesi, bu
ger¢evede plan ve programlarin yeniden olusturulmasi tavsiye edilebilir.

B2B elektronik pazaryerlerinin en énemli basar1 kriterlerinden bir digeri
de digsal faktorler olarak isimlendirilen, diizglin ve giivenilir bir ag sisteminin
varligidir. Kaliteli olarak ifade edebilecegimiz bir ag sistemi, firmalarin kullanim
degeri yiiksek ve gilivenli web sitelerinin varligiyla desteklendigi takdirde, -
yukaridaki kosullar da saglanmak kaydiyla- B2B pazaryerlerinin basari
kosullarimin yaklasik %80’ini saglamis olacaktir. Behkamal ve arkadaslart
(2009:601) gerceklestirmis olduklar1 c¢alisma sonuglariyla isletmelerin B2B
islemlerini gerceklestirmek igin uygun araglari kullanmalar1 gerektigi ve bu
uygunluktan kastin da belirli bir kalite standardina sahip uygulamalar oldugunu
vurgulamaktadirlar.

B2B elektronik pazaryerlerinde tam basar1 elde edebilmek icin de yine
iilke icerisinde siirdiiriilebilir bir kurumsal ticaret anlayisinin inga edilmesi gerekir
ki, bunun en temel kosulu teknolojik alt yapinin her daim yenilenmesi ve konuyla
ilgili egitim programlarinin siirekli kilinmasaidir.

B. B2B Elektronik Pazaryerlerinde Giiven Unsuru

Iyi bir pazarlama yonetiminin mevcut miisterilerine sahip ¢ikmanin
yaninda, bu miisterilerine yenilerini ekleyecek bir performansi da gostermesi
beklenmektedir. Bu performansin ortaya c¢ikabilmesi i¢in de gilivenilir bir
pazarlama sisteminin insasina ihtiya¢ oldugu yoniinde bir inanis bulunmaktadir.
Ozellikle giiniimiizde B2B elektronik pazaryeri potansiyel kullanicilari sisteme
hala tam olarak giivenmemektedirler. Bu giivensizlikteki en 6nemli gerekce ise
bilgi eksikliginden kaynaklanan kaygi tabanlhidir.
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Lancastre ve Lages’in (2006:774) ¢alismas1 B2B elektronik pazaryerleri
ile alicilar arasinda kurulan iliskide hem ig taahhiitlerinin, hem de giliven
unsurunun ¢ok dnemli olduguna yonelik bulgular ortaya koymaktadir. Yine ayn
calisma sonuglar1 B2B elektronik pazaryerleri taraflar1 arasindaki is taahhiitleri ve
giiven unsurlar iizerinde iriin fiyatlar1 ve firsatg1 davranislarin olumsuz; fesih
masraflari, tedarik¢i politikalari, iletisim ve bilgi aligverisinin olumlu etki
biraktigin1 vurgulamaktadir (Lancastre ve Lages, 2006:776).

Anderson ve Weitz (1989:312) giiven kavramini “bir tarafin, diger tarafca
tistlenilen eylemleri belirlenen sartlar dahilinde yerine getirecegine dair inang”
olarak tanimlamaktadir. Bu anlamda giiven, 6zellikle B2B gibi alicilar agisindan
pek cok karmasik yapi sergileyen pazarlama yontemlerinde oldukc¢a biiyiik 6nem
arz etmektedir. Ciinkii alicilar ihtiya¢ ve amagclar1i dogrultusunda ortaya
koyduklar1 taleplerini maddi ve manevi belirsizliklerden uzak bir sekilde
gergeklestirmeyi tercih ederler. Giiven unsuru satici ve alici arasinda uzun vadeli
iliskilerin tesisinde de oldukga kritik bir role sahiptir. Ozellikle dis ticaret
acisindan kisa vadeli ticari iligkilerin kurulmasi biiyiikk zaman ve ayni zamanda
pazar kayiplarina da sebep olabilmektedir.

Sucuoglu (2008:19-20) internette glivenlik agigina sebep olan 2 unsurun
varligindan bahsetmektedir. Bunlardan bir tanesi yazilim ve ag altyapisindan
kaynaklanan sorunlar olup, servis saglayicilar ve kisisel bilgilerin paylasildig:
kurumlardan kaynaklanabilecek giivenlik ihlal ve agiklaridir. Ikincisi ise internet
tizerinden gerceklesen veri akist sirasinda, olasi teknik agiklar nedeniyle kisisel
bilgilerin koétii amaglarla ele gegirilmesi tehlikesidir.

Metin (2012:153) giivenlik kavraminin elektronik pazaryerlerini kullanan
dis ticaret firmalar1 igin ticari kredibilite anlami tasidigina vurgu yapar. Bu
nedenle tiim elektronik pazaryeri uygulamalarinda dig ticaret yapmay1 amaglayan
ithalat¢1 ve ihracat¢1 firmalarin, boyle bir amaglari olmayan dolandiricilara karsi
gerekli tedbirleri almalar1 gerektigini belirtir (Metin, 2012:153). Amaci1 dis ticaret
olmayan firmalarin veya kisilerin belirlenebilmesi iginse normal prosediiriin
disinda gereksiz olarak yapilan yazismalar veya yazigmalarda eksik bilgilerin
varlig1 dikkatle irdelenmelidir. Unutulmamas: gereken bir diger unsur ise,
elektronik pazaryerlerinin giivenilirliginin sadece isletmeler igin degil, aym
zamanda elektronik pazaryeri yonetimleri agisindan da oldukga biiylik 6nem arz
ettigidir.

B2B uygulamalarinda giiven kriterinin temini ve korunmasinda, B2B
sirketlerinin markalasma siirecleri de ayr1 bir 6nem ortaya koyar. Nihayetinde
giicli bir B2B markasi, piyasada kalitenin varligim vurgulayarak giivenilirligi
artirict etki sunabilecektir. Michaelidou ve arkadaslarinin (2011:1157) yapmus
oldugu calisma da, B2B icerisinde yer alan KOBI’lerin markalarini sosyal
medyada desteklemek icin maliyetlerini artirmayr goze aldiklar1 yo6niinde
bulgulara yer vermektedir.
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I1l. B2B E-PAZARYERLERININ BAZI GELIiSMEKTE OLAN
ULKELERDE KULLANIMI

Kiiresel dis ticarette rekabet {istlinliigliniin elde edilmesi ve bu istiinliigiin
muhafaza edilmesi, ililke ve firmalarin pazara giris zamaniyla yakindan iliskilidir.
Fakat pazara ilk girenlerin mi, yoksa pazar biraz olgunlastiktan sonra girenlerin
mi daha avantajli olacagi konusu biraz karigiktir. Lieberman ve Montgomery
(1998:1121-1122) yeni bir uygulamada lider pozisyonda olmanin yiiksek riskler
olusturmasina ragmen, siirdiiriilebilir rekabet giiciiniin elde edilmesinde 6nemli
bir gii¢ olusturabilecegini ifade eder. Yaptiklar1 c¢alisma neticesinde benzer
sonuclara ulasan Song ve arkadaslari ise (1999:832) mevcut uygulamaya
sonradan katilanlarin sadece kendi hatalariyla yiizlestiklerini, dnceden yapilan
hatalardan ka¢inma firsat1 elde ettiklerini belirtmektedir.

B2B tipi elektronik pazaryerlerinin gelisiminin gelismis iilkelerde
gelismekte olan iilkelere gore daha erken gerceklesmis olmasi muhtemeldir. Bu
pazaryerlerinin bilgi islem teknolojilerinin gelisimi ve yaygin bir sekilde
kullanimiyla olan baglantisi siirecin bu sekilde calismasinda etkin rol oynamustir.
Ayrica B2B tipi yeni bir pazarlama stratejisine giris kararinin alinmasinda
yoneticiler bir kafa karisikligi da yasamaktadirlar. Nihayetinde bu yeni siirecte
cok farkli kiiltiirler ve is ortamlariyla karsilasma olasiligi ¢ok yiliksek olup
rekabette Ustiinliik elde edilip edilemeyecegi belirsizdir (Calantone ve digerleri,
2010:832). Gergekten de her iilkenin kendine has bir is kiiltiirii, ekonomik, siyasi
ve hukuki yapisi vardir ki bu yapiya bir de sanal ortamda gergeklestirilen bir
islem eklenince belirsizlik diizeyi had sathaya ulagsmaktadir.

Kiiresel ticaret icerisindeki payr olduk¢a yiiksek olan ve bu yapisim
gelecekte de koruyacagi 6ngoriilen Asya Kaplanlarindan bir tanesi olan Cin’in; bu
yiiksek ticari performansinin belirleyicileri konusunda literatiirde pek ¢ok
calismaya rastlanmaktadir. Fakat Cin’deki wuluslararasi ticarette B2B tipi
elektronik pazaryerlerinin kullaniminin ticari performansi etkileyen bir unsur
olusturup olusturmadigina dair bir agiklik bulunmamaktadir. Son 10 yildir Cin
dis ticaretinde elektronik pazaryerlerinin kullanimina dair bazi ¢alismalar dikkat
¢cekmeye baslamistir. Cin’in diinya ticaretindeki liderligiyle baglantili olarak;
diger gelismekte olan iilkelerin de bu alanda bir strateji olusturabilmeleri adina;
bu calismada Cin’deki B2B tarzi elektronik pazaryerleri konusuna daha agirlikl
bir sekilde deginilmektedir.

Zhao ve arkadaslari (2008:242) Cin firmalarinin temel isletmecilik
altyapilarindaki eksikligin elektronik piyasalarin gelisimine engel olduguna vurgu
yapmaktadir. Martinsons (2002:247) ise devlet tarafindan bu piyasalarin
caligmasma yapilan miidahalelerin piyasalarda belirsizlie sebep olarak
basarisizliklar yaratmakta oldugunu belirtmektedir. Ayrica bazi ¢ikar gruplarinin
da Cin’in bu tiir bir degisim igerisinde yer almasina direndikleri gdzlenmektedir
(Martinsons, 2002:247).

A. Cin ve alibabagroup.com

Cin’in ve belki de kiiresel diinyanin B2B elektronik pazaryerleri ve tiim
diger elektronik pazaryerleri ile tanigmasmin Alibaba isimli elektronik
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pazaryerinin kurulmasiyla gerceklestigini sdylemek c¢ok yanlis olmayacaktir.
Alibaba isimli elektronik pazaryeri 1999 yilinda Cin’in Hangzou sehrinde emekli
bir Ingilizce 6gretmeni olan Cinli Jack Ma o6nderligindeki 18 kisi tarafindan
kurulmus bir pazaryeridir (http://www.alibabagroup.com/en/about/overview ). Bu
elektronik pazaryeri basarili ve kiiciik isletmelerin yerel ve kiiresel ekonomi
icerisinde daha etkin bir rol {istlenebilmesini saglayacagi diisiiniilen inovasyon ve
teknoloji kabiliyetlerini artirmak amaci ve bu konuda internet agina olan inang
dogrultusunda gelistirilen bir uygulamadir
(http://www.alibabagroup.com/en/about/overview). Bu uygulama ile tiiketicilere,
tiiccarlara ve diger katilimcilara istedikleri her tiirli hizmet ve teknoloji
sunulmaktadir.

Alibabagroup.com’un kurulusunda yer alan temel amaglari su sekilde
0zetlemek miimkiindiir (Guo vd., 2006:545):

- Uluslararasi ticaret hacmini artirmak ve islem maliyetlerini azaltmak,

- KOBI’lerin online olarak daha kolay miisteri ve {iriin bulmalarin
saglamak,

- Mevcut uluslararasi ticarete kiiresel bir elektronik pazaryeri alternatifi
olusturmak.

Bu elektronik pazaryeri kurulusundan itibaren kiigiik Cinli ihracatgilara,
iireticilere ve malini satmak isteyen girisimcilere yardim etmekte olup, baglantili
olan sirketlere internet tabanli reklam ve pazarlama, elektronik 6deme, ag
hizmetleri ve mobil ¢dziimler sunmanin yani sira toptan ve perakende pazaryeri
liderleriyle bulusmalari konusunda da teknik destek hizmetleri sunmaktadir
(http://www.alibabagroup.com/en/about/history).

Alibabagroup.com giiniimiizde 10 adet baglantili web sitesi aracilig ile
farkll iilkelerdeki kullanicilarina da hizmet sunmaktadir
(http://www.alibabagroup.com/en/about/businesses). Ayrica Cin, Hindistan,
Japonya, Gliney Kore, Avrupa ve Tiirkiye genelinde yer alan 60’dan fazla ofisi
araciligiyla faaliyetlerini desteklemektedir (Metin, 2012:157). Bu uygulamalarin
basarisinda rol oynayan faktorleri miisterilerinin ihtiyaglari karsilamaya
tereddiitsiiz bir sekilde odaklanmaya, inovasyona ve girisimcilik ruhuna verdikleri
oneme baglamaktadir (http://www.alibabagroup.com/en/about/culture).

Alibabagroup.com’un kullanicilarina sundugu giivenlik tedbirleri de
olduk¢a dikkat ¢ekicidir. Is etigine uymayan ve yasa dis1 olarak
isimlendirilebilecek her tiirlii mevcut veya olasi davranisin bizzat takipgisi
olacaklarin1 ve sorusturma konusunda aracilik edenlere karsi uygulanabilecek
misillemelere karsi da her tiirlii destegi saglayacaklarii garanti etmektedirler.
(http://www.alibabagroup.com/en/about/integrity). Bu uygulamay1 en iyi sekilde
koordine edebilmek igin “Alibaba Grup Diiriistlik ve Uyumluluk Ofisi” adiyla
faaliyete  koyduklar1  bir  sikayet ofisinden  destek  almaktadirlar
(http://www.alibabagroup.com/en/about/integrity). Aslinda giivenlik konusundaki
bu uygulama bir tedbir olarak degerlendirilemeyebilir. Onemli olan olay
gerceklestikten sonra degil, olay ortaya ¢ikmadan miidahale edebilmektedir. Bu
amacla alibabgroup.com iicretli iiyelik uygulamasindan yararlanmaktadir.
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Uygulanabilirligi

Gtivenilir bir ticaret ortam1 yaratabilmek adina elektronik pazaryerlerinde altin,

glimiis ve bronz lyelik hatlar1 olusturmakta, altin {yelik i¢in yillik tiretim

kapasitesi, isci sayist gibi verilerin {ilke ticaret ve sanayi odalarinca
onaylatilmasini istemektedir (Metin, 2012:161).

Alibabagroup.com katilime1 sayisinin fazlaligi nedeniyle diinyanin en
bliylik kiiresel elektronik pazaryeri uygulamasidir. Fakat buna ragmen ideal
kiiresel elektronik pazaryerleri ile karsilastirildiginda heniiz olgunlagmamis bir
yapiya sahip oldugu gdzlenmektedir (Guo vd., 2006:548). Guo ve arkadaslari
(2006:548) bu eksikligin temelinde {irlin temsillerinin  tam  olarak
saglanamamasinin, standart belge isleme mekanizmasinin yetersizliginin,
uluslararas1 6deme planlar1 ve etkin bir giivenlik sisteminin kurulamamasinin
yattigini belirtmektedirler.

Cin bdylesine bliylik ve kiiresel bir elektronik pazaryeri uygulamasina
sahip olmasina ragmen; diger gelismekte olan iilkelerde de oldugu gibi, B2B tipi
elektronik pazaryerleri acisindan gelisimin hala erken asamasindadir (Zhao ve
digerleri, 2008:242). Bugiine kadar Cin sirketlerinin ¢ok azinin elektronik ticaret
konusunda basarili olabildigi (Martinsos, 2002:571) diisiiniilse bile, Cin’in
elektronik pazaryerlerinin dis ticaretteki kullanimi konusunda belirli bir mesafe
kaydettigi ve bu yolda ilerlemeye devam edecegini de belirtmek gerekir.

B. Cin ve GlobalSources.com?

1996 yilinda kurulan ve merkezi Hong Kong'da olan Global Sources,
Cin'in 6nde gelen B2B medya sirketlerinden biridir ve Cin Halk Cumhuriyeti ile
olan uluslararas1 ticaretin ana kolaylastiricisidir. GlobalSources.com, iyi ve
giivenilir tedarikgiler, ihracatcilar ve giivenilir {ireticiler bulma imkan1 saglamak
ana hedefi gergevesinde, ticaret ortaklarinin ig taleplerini karsilamak igin her
zaman aradiklari bilgileri yaratip sunmayi temel prensip olarak kabul etmistir.

GlobalSources.com'u diger B2B platformlarindan benzersiz kilan baslica
ozelligi, katilimcilarina her daim saglamaya calistigi benzersiz medya hizmetidir.
Hizmetlerinin temel islevini kiiresel ticaret etkinliklerine katilim ve basili
dergilerin yanm1 sira, dijital dergilerin yaymlanmasi, arastirma raporlari
hazirlanmasi, ¢evrimigi ve 6zel kaynak temini hazirlanmasi olusturmaktadir. Bu
sayede cevrimigi B2B elektronik pazaryeri araciligiyla promosyon gibi gesitli
kaliteli hizmetler kullanan isletmelerin islemlerini de kolaylastirmaktadir.

GlobalSource.com kiiresel e-ticaretteki bir ilki daha gerceklestirerek
NASDAQ borsasinda kote edilerek B2B elektronik pazaryeri sirketleri igin bir
sembol haline gelmistir. Sirket 2000 yilinda diinyanin en biiyiikk 100
perakendecisinden 95’ine hizmet vermekte olup, 240°dan fazla iilkede
kullanicilarina pazarlama ¢oziimleri sunmaktadir. Bu elektronik pazaryerinin
2013 yihinin ilk ¢eyregindeki geliri 31.3 Milyon $ olmus ve Biiyiik Cin'in degisik
yerlerinde 30'tan fazla ofisi ve 4 milyonun iizerinde Cinli online kullanict ve
abone ile dev bir topluluk olusturmustur.

2 http://directory.tradeford.com/b2b/globalsources.com_d3.html
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GlobalSources.com'da, her tedarikgi ve treticinin giivenilirligi D&B ve
Sinotrust tarafindan dogrulanmis bir kayitla saglanir. Uriin ve sirketle ilgili
bilgileri toplamak i¢in GlobalSources.com'daki iliskili kisilerle ziyaretciler
arasinda ¢ok sayida goriisme yapilir. Sahtecilik veya ariza siiphesi durumunda
sirket hemen tedarikgilere karsi adimlar atmakta ve onlarla ilgili herhangi bir sey
kanitlanirsa siki tedbirler almaktadir.

C. Cin ve made-in-china.com?

Focus Technology Co, Ltd, 1996 yilinda kurulmus olup, temel amaci
kullanicilarimin  kazanglarmmi artirabilecekleri ve harcamalarim kisabilecekleri
etkili ¢evrimici ¢6ziim yontemleri kullanarak miisterilerine makul ayricaliklar
saglamaktadir. Ozellikle KOBI’lere, yeni piyasalara kolayca niifuz edebilecekleri
ve miisterilerinin taleplerini daha gelismis bir sekilde karsilayacaklar1 uluslararasi
ticaret camiasina ulasabilecekleri miikemmel ortamlar sunmaktadir.

Bu web sitesi, Cin ihracat ve ticaretinin ilerlemesinin artirilmasi amaciyla
internet kaynaklariin niifuzunu dikkate alarak olusturulmustur. Bu g¢evrimici
ortamdaki Odaklanma Teknolojisi sayesinde, isletme sahipleriyle iletisime
gecilebilmekte, bu sayede Cin triinleri hakkinda tam, 6zgiin ve en yeni bilgiler
saglanarak tedarikgilerle ilgili eksiksiz veriler sunulabilmektedir. Kisacasi, Made-
In-China.com'un uluslararas1 alicilar ve Cinli tedarikgiler ile ihracatgilar ve
iireticiler arasinda bir koprii gorevi gordiigii soylenebilir.

Made-In-China.com alicilar i¢in, aradiklar iiriinleri bulabilecekleri ve
giivenilir Cin tedarikgileriyle birkag dakika i¢inde baglant1 kurabilecekleri 6zel bir
"Uriin Dizini" boliimii mevcuttur. Bunun disinda alicilar, ticari islemlerinde
pazarlik yapabilecekleri gibi, teklif tahtasinda istek de satin alabilirler. Made-In-
China.com'u diger B2B portallarindan farkli kilan bir diger uygulama da, SGS
tarafindan denetlenen isletme lisanslari, iiretim yetenekleri ve kalite kontrol
sistemleri gibi Cinli tedarik¢iye ait "Denetim Raporlar1" nin kullanilmasidir.

Made-In-China.com, tiim tedarikgiler, ireticiler ve ihracatgilarin, teklif
tahtasinda riin satabilecekleri, teklifler verebilecekleri ve sirket bilgileri
ekleyebilecekleri bir yapi sunmaktadir. Ayrica tedarikgiler teklif tahtasinda,
global alicilari, ithalat¢ilar1 veya satin alma taleplerini de arayabilir.

D. Kore ve EC21.com*

EC21.com, milyonlarca tedarik¢i ve aliciyr diinya ¢apinda baglayan
diinyani en biiyiik ¢evrimici B2B pazarlarindan biridir. 1997'den beri, KOBI’ler
icin kiiresel ticaret firsatlarin1 kolaylastirmaktadir. Uluslararasi ticaretteki Oncii
teknolojisi ve uzmanlifi sayesinde, uluslararast alanda taninmg ve
kullanicilarinin giivenini kazanmigtir.

Bugiin EC21.com, bir milyondan fazla iiye firma, {i¢ milyon iriin, bir
milyon alic1 ve aylik 3.5 milyon ziyaret¢iye sahip olup, halen hizla biiylimektedir.

EC21.com, 1997 yilinda Kore Uluslararasi Ticaret Birligi (KITA)" nin
cevrimigi ticaret kurulu olarak ige baslamistir. Kuruldugu zamandan beri, yerel

8 http://directory.tradeford.com/b2b/made-in-china.com_d2.html
4 http://www.ec21.com/html/ec/AU/AU_Company_Overview.html
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kiigiik ve orta olgekli ihracat sirketlerine kapsamli ticaret destek hizmetleri ve
global is firsatlar1 sunmaktadir.

Kore'deki KOBI'ler i¢in en biiyiik denizasiri pazarlama sirketi olan EC21,
global pazar aragtirmasi, c¢evrimigi/cevrimdisi pazarlama, ticaret egitim
programlar1 ve denizasir1 isbirligi gibi bir dizi pazarlama hizmetleri sunmaktadir.
Sirket, Avrupa Birligi (AB) tarafindan finanse edilen ve yonetilen bir isbirligi
progran olan “AB Ag Gegidi Prograni” n1 da yonetmektedir. Ozellikle EC21" in
cevrimigi pazarlama alanindaki uzmanligi, O’ nu arama motoru optimizasyonu
(SEO), arama motoru reklamlar1 ve sosyal medya pazarlamacilifinda lider
konuma tagimaktadir.

EC21.com elektronik pazaryeri, her ebat ve ulusun ihracat¢i ve ithalatci
sirketleri igin kiiresel ticareti kolaylastirmaktadir. EC21.com, 2004 yilinda
piyasaya sundugu premium servisi ile Cin, Hindistan, Rusya ve Malezya'daki
ofisleri ve acenteleri vasitasiyla katilimci iiyelerini desteklemektedir.

E. Tiirkiye ve TURKTICARET.Net®

2000 yilinda kurulan TURKTICARET.Net, Tiirkiye’nin ilk ve en biiyiik
B2B elektronik pazaryeridir. E-pazaryeri olma 6zelliginin yaninda katma degerli
internet servisleri sunarak alaninda Tiirkiye’nin lider firmasi haline gelmistir.
Kurulusundan bu yana gegen zamanda TURKTICARET.Net, her gecen giin
genigleyen hizmet yelpazesiyle, internet hizmetleri ve elektronik pazaryeri
isletmeciligi alanlarinda faaliyet gostermektedir.

TURKTICARET.Net’in, 10.000 USD’lik yatirim ile baslayan olusumu,
giinlimiizde milyonlarca dolar ciro yapar hale gelmesi ile bir basar1 hikayesine
doniigmiistir. TURKTICARET.Net bugiin itibariyle Istanbul, Bursa ve birisi de
Teknoloji Gelistirme Bdlgesinde olan toplam 3 ofisi araciligiyla faaliyetlerini
stirdiirmektedir.

Sayilar1 450.000°1 asan tiyeleri ile TURKTICARET.Net, ayda yaklasik
1.500.000 tekil kisi tarafindan ziyaret edilmektedir. 750.000’den fazla alan ad1 ile
webhosting.info adli uluslararasi arastirma sirketi tarafindan Tirkiye’nin En
Biiylik Alan Adi ve Web Hosting Firmasi olarak gosterilen TURKTICARET . Net,
diinya hosting pazarinda faaliyet gosteren 60.000’den fazla firma arasinda da ilk
150 firmanin igerisinde yer almaktadir.

TURKTICARET.NET, 2006 yilinda Amerika’da faaliyet gdsteren
ICANN iiyesi olup, alan adi tescil etme konusunda akredite olan bir firmanin
%100 hisselerini satin alip biinyesine katmistir. Bu firma sayesinde global
pazarlarda faaliyet gosteren alan adi tescili konusunda bilinen firmalar olan
GoDaddy.com, Register.com, NetworkSolutions.com gibi firmalarla aym
akreditasyona sahip olmus ve hizmetlerini tiim diinyaya sunar hale gelmistir. 2008
yili basinda da B2B e-pazaryerinde diinya lideri olan 25 milyar dolar piyasa
degerine sahip Alibaba.com ile Tiirkiye pazari igin stratejik ortaklik anlagsmasina
imza atmistir. Google ile 2005 yilindan bu yana “Pazarlama Ortaklig1”
gergevesinde isbirligi yapmaktadir.

5 https://www.turkticaret.net/Hakkimizda
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SONUC

Guniimiizde gerek i¢ gerek dis ticarette yogun bir sekilde kendisini
gosteren “sinir tanimaz rekabet anlayis1”, gerek firmalarin gerek iilkelerin sadece
tiretim siireglerini degil, ¢ok daha biiytik bir 6lglide pazarlama siireglerini de etkisi
altina almustir. Uretimde kalite, inovasyon, {iriiniin kullanim 6zelliklerinin yani
sira maliyet diisiikliigii de; firmalarin rekabet giiclinii artiran birincil unsurlar
olmaktadir. Fakat rekabet giiciiniin artirilmasi i¢in sadece iiretim asamasindaki
maliyet azaltimi degil, {irliniin pazarlama asamasinda karsilagilan maliyetlerde de
tasarruf bir gerekliliktir. Bu baglamda modern pazarlama anlayiginin inovatif
Oornegi olarak gelisen elektronik pazaryerleri, iriinlerini diisiik maliyetlerle
pazarlayarak rekabet giiciinii artirmay1 amaglayan firmalar i¢in en iyi olanaklari
sunmaktadir.

Elektronik pazaryerlerinin kendisinden beklenen pozitif digsalligi
yaratabilmesi ise, bu uygulamanin kabul diizeyindeki artislara, belirli bir diizeyde
liye sayisina ulagarak islem hacmini yiikseltmesine bagli olacaktir. Kullanici
sayisinin artmasi ise bu sistemin alict ve satici arasindaki iletigimi saglikli bir
sekilde olusturmastyla paralel olarak gelisme gosterebilir.

Internet ag1 sirketlere, boyutu ne olursa olsun, uygun bir maliyetle
uluslararasi pazarlara ulasma imkanmi saglar. Bir baska deyisle kiiresel is
ortaminda yer alan pek c¢ok isletmenin karsilagtigi caydirict engelleri ortadan
kaldirir. Fakat bir sirketin uluslararasi diizeyde bir elektronik pazarlama olayina
girmeden Once geleneksel is ortaminit bu yeni ortamla uyumlu hale getirecek
organizasyon i¢i ve dis1 diizenlemeleri yapmasi gerekir. Aksi durumda 6zellikle
B2B elektronik pazaryerlerinin uluslararasi ticarette basarili ve yaygin olarak
kullanimi miimkiin olamayacaktir.

Gilinimiizde B2B elektronik pazaryerlerinin ulusal bazda kullanim
yaygin olmakla birlikte, uluslararasi arenada kullanimi hala gelisme
asamasindadir. Ozellikle gelismekte olan iilkelerde i¢ pazara ydnelik iiretimin
agirlign ve elektronik pazaryeri miisterilerinin ¢ogunlugunu i¢ pazara yonelik
iretim yapan firmalarin olusturmasit (Ersun ve Arslan, 2011:200) bu
yapilanmanin gerekgelerinden bir tanesidir. Bu baglamda gelismekte olan
tilkelerin ticaret sistemleri tizerinde soz sahibi olan kurum ve kuruluslara -ki bu
kurum ve kuruluslarin basinda ticaretle iliskili bakanliklar ve Ticaret ve Sanayi
Odalar1 gibi sivil toplum kuruluslar1 gelir- 6nemli bir rol diismektedir. Ayrica
elektronik pazaryerlerinin kurulumu ve mevcut olanlara ulasim imkanlarinin
sunulmasi, giivenlik sisteminin ingasi, uygulamanin tanitimi ve yayginlastirilmasi
icin profesyonel teorisyen ve uygulamacilarin destegine ihtiya¢ bulunmaktadir.

Glnliimiiz diinyasinda kiiresel ticaretin gelismis iilkeler olarak
isimlendirilen merkez iilkeler lehine sonuglar ortaya koyan bir yapi sergiledigi
yoniinde bir genel kani bulunmaktadir. Cevre lilkelerin (gelismekte olan) ise
merkez ilkeler karsisinda bu biiyiikk pazardan uzun vadede ¢ok fazla pay elde
etmelerinin miimkiin olmadig1 disiiniilmekte ve mevcut bulgular bu sonucu
genellikle teyit eder goriinmektedir. Fakat c¢alisma sonuglarimiz bize
gostermektedir ki, her ne kadar kiiresel firmalar biiyiikk bir ticari markayi
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olusturmak icin gerekli donanima sahip olsalar da, bu kiiresel markalarin
olusumunda kii¢iik girisimcilerin ve dolayisiyla ¢evre iilkelerinin rolii oldukga
fazladir. Bu sonucun en 6nemli gostergesi ise Cin’de kurulup diinyanin doért bir
yaninda faaliyette bulunan alibabagroup.com isimli B2B elektronik pazaryeri ve
calismamizda ele aldigimiz diger benzer isletmelerdir.

Son bir soz olarak, elektronik pazaryerlerinin giivenilirliginin B2B
elektronik pazaryeri uygulamalarinin stirdiiriilebilirligi i¢in son derece gerekli
oldugunu ve sadece isletmeler i¢in degil, ayn1 zamanda elektronik pazaryeri
yonetimleri agisindan da oldukga bilyiik 6nem arz ettigini 6zellikle vurgulamak
gerekir. Elektronik pazaryerleri bu anlamda standart bir yapi kazandiklari
takdirde, ozellikle gelismekte olan iilkelerin rekabet giicii ve dolayisiyla dis
ticaretleri acisindan, oldukga kritik ve bir o kadar da pozitif bir yapi ortaya
koyabilecektir inancindayiz.
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SUMMARY

Liberal commercial applications that spread all over the world lead to
increase in international commercial activities and also cause changes in
production and consumption patterns. Differences among countries’ development
levels do not make much difference in countries’ overall economic purposes.
While developed countries try to grow-up more, developing countries are willing
to grow-up and develop at the same time. Achievement of this common goal
depends on countries’ ability to increase their economic competitiveness. To
improve the competitiveness of an economy in both domestic and foreign
markets, no matter what their development levels are, is closely related with
finding new markets and minimizing the costs. Electronic marketplaces
applications, which is accepted as one of the modern marketing techniques has
played an important role on firms and countries in achieving these two positive
externalities.

It is obvious that the developments which have occurred in data
processing technology have been quite effective in shaping the modern marketing
understanding, as in all other economic phenomena. The return of this process has
emerged as an online marketing understanding. However, the subject of the study
is online market places, which may be considered as an upper category of online
marketing. The concept of online market place involves much more than buying
or selling a commodity or service on the internet.

In a business transaction conducted on the internet number one source of
worry is reliability. In particular, if these business transactions are on a global
scale, the importance of safety and reliability considerably increases. A foreign
trade transaction which is going to be conducted between two firms which know
little about each other causes some reservations and uncertainties for both the
importer and the exporter firms. What is important for the importer is whether the
commodity to be bought will meet the expectations; however, what is important
for the exporting firm is collecting the money for the commodity they have sold
without any problems emerging. Another worry which is as important as the issue
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of credibility is possible problems which may be experienced about the
management of online market places.

Still another issue questioned about the building of online market places
is to what extent this application will be successful. Many studies done recently
show that whether an application of an online market place will be successful or
not depends on many inner and outer factors.

As in all other online market place applications, B2B online market
places present some advantages to those who are engaged in foreign trade and
who make use of B2B. It is possible to assess these advantages shortly in terms of
the exporter and importer. Exporters obtain the opportunity to enter new markets
by involving themselves in B2B online market place applications and they can
enhance their efficiency by obtaining the opportunity to use the supply chain
automatic control systems and above all, by minimizing the costs, they can take
their competitive capacity to higher levels. Likewise, importer firms may obtain
the opportunity to buy desired commaodities with relevant costs.

Briefly stated, B2B online market place applications provide opportunity
to the foreign trade participators to benefit from positive externalities. Whether
online market places can create this positive externality expected from them will
depend on the increase in level of acceptance of this application and raising the
trading volume by reaching a satisfactory number of members. The increase in the
number of users may go parallel with whether this system can establish a healthy
communication between the seller and the buyer.

An online market place application which has been reliably built may
eliminate deterrents which many firms all over the world may be faced. However,
a firm must do those organizational regulations which will harmonize the
conventional business circumstances with these new circumstances before being
involved in online marketing. Otherwise, in particular, B2B online market places
will not reach the success and popularity in international commerce.
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