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OZET

Bilgi c¢aginin beraberinde getirdigi kavramlardan birisi de “elektronik
ticaret”tir. Cesitli iletisim araglar1 ile yapilabilen elektronik ticaret, internetin
gelismesi ve yayginlagsmasi ile beraber biiyiik bir gelisme trendi gostermistir.
Ulkemizde yeni yeni telaffuz edilmeye baslanan elektronik ticaretin, ticari
hayatimizda da kullanim1 oldukga kisithidir. Gerek altyapi ve yatirimlarin yetersizligi,
gerekse maliyetlerin  yliksekligi ve yetismis insan gilicliniin bulunmamasi bu
olusumun hizin1 yavaglatmaktadir. Ancak internet ekonomisindeki is hacminin 2006
yilina kadar 7 trilyon dolardan daha yiiksek bir seviyeye ulasacagi tahmin

edilmektedir ve 21.yiizyilda diinyaya dijital ekonomi hakim olma agamasindadir.

Kuruluslarin bu yeni olusum icindeki yerlerini alabilmesi is siireclerini
elektronik ticarete doniistiirmelerine baghdir. Ciinkii gelecegin diinyasi, islerini
elektronik ticaret ve elektronik isin olanaklarini kullanarak yapan, bu hiza ve
gelismeye ayak uyduran kurumlarin olacaktir. Ticaret boyutuna bakildigi zaman,
isten ise elektronik ticaret hacmi, isletmeden tiiketiciye olan ticaret hacminden ¢ok
daha onemlidir. Bu nedenle bu ¢alismada, ticari hayata yeni bir boyut kazandiran

elektronik ticaretin B2B boyutu irdelenmeye ¢alisilmistir.

Bu calismanin amaci, biiyiikk bir sanayi sehri olan Istanbul ili smirlari
igindeki KOBI’ler arasinda elektronik ticaret kullanim sikligmi ve diizeyini, hangi
amacla yapildigini, bu tiir ticari faaliyetlerden beklenen faydalari ve karsilasilan
zorluklart ortaya ¢ikarmaktir. Calisma {i¢ ana bdoliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde genel olarak Kiiciik ve Orta Boy Isletmeler ile Elektronik Ticaret
kavramlari aciklanmaktadir. Ikinci bolimde B2B Elektronik Ticaretin temel
ozellikleri, isletmeler ve misterilere sagladigi avantaj ve dezavantajlar ile B2B
pazarinin diinya ticaretindeki ve Tiirkiye’deki yeri incelenmistir. Ugiincii boliimde
Kiiciik ve Orta Boy Isletmelerde Elektronik Ticaret Kullanimini arastirmak amaciyla
Istanbul ili sinirlart igerisindeki Kiiciik ve Orta Boy Isletmelere uygulanan anket

calismasinin sonuglarina yer verilmistir.



ABSTRACT

One of the concepts coming up with the information age is "electronic
commerce". Electronic commerce that can be done with various communication
devices has displayed a rapid growth with the development and spread of Internet.
Electronic commerce which has recently been started to be talked about in or
country, has a fairly limited use in our lives. The speed of its spread is being
hindered due to not only insufficiency of required infrastructure and investment but
also high cost and lack of qualified personnel. However, the commercial potential of
internet is expected to reach an amount more than 7 trillion dollars until 2006 and in

21% century, digital economy is about to dominate the world economy.

Possibility of organisations' getting involved in this new formation depends
on whether they will be successful in their attempts to conduct their transactions
through electronic commerce. The future world will be of the organisations
conducting their transactions through possibilities offered by electronic commerce
and electronic business, and keeping up with these rapid developments. When the
extent of the commerce is considered, volume of the commerce from business to
business is more important than that of from organisation to consumer. Hence, in this
study, B2B dimension of electronic commerce bringing a new dimension to

commercial life will be investigated.

The aim of this study is to find out how frequent and to what extent
electronic commerce is drawn on by KOBIs (Small- and medium-scale
organisations) in Istanbul, a big industrial city, expected benefits from this type of
commerce and difficulties encountered in this type of commerce. The study consists
of three main parts. In the first part, general explanation about what small- and
medium-scale organisations and electronic commerce are is provided. In the second
part, basic properties of B2B electronic commerce, advantages and disadvantages
brought about by it for organisations and consumers and the place of B2B market in
the world and in Turkey are investigated. In the third part, results of the

questionnaire survey administered to the small- and medium-scale organisations



within the borders of Istanbul city for the purpose of studying the use of electronic

commerce in small- and medium- scale organisations are included.



ONSOZ

Bilgi toplumuna gecis siireciyle beraber ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
degisimler hizli bir sekilde yasanmaktadir. Uzun yillardir kullanilan kapali aglar
iizerinden elektronik ticaret kavrami son yillarda acik ag sistemlerinin de
kullaniminin giinliik yagama girmesi sonucunda ivme kazanarak hayatin vazgecilmez
bir unsuru haline gelmistir. Giinlimiizde Biiyiik isletmelerin sahip oldugu
avantajlardan internet sayesinde kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmelerde (KOBI)
faydalanmaktadir. Bu calismada elektronik ticaret kavrami ve KOBI’lerde kullanilan
elektronik ticaretin kullanim alanlari ile Elektronik Ticaretin KOBI’lere etkileri ele

alinacaktir.

Calismanin hazirlanmasinda bilgi ve birikimleri ile bana yon veren sayin
danigmanim Prof. Dr. Erdogan GAVCAR’ a, yiiksek lisans 6grenimim boyunca her
tiirlit manevi destegini benden esirgemeyen sayin Boliim Bagkanimiz Prof. Dr. Recep
SENER’e, calismaya destek veren tiim isletme yoneticilerine, katkilarinm
esirgemeyen arkadaslarima ve son olarak da her tiirlii  desteklerini benden

esirgemeyen aileme ve Aysun KURTOGLU ’na tesekkiirlerimi sunarim.

Burcin ONGOREN
17.05.2005
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GIRIS

Bu calisma, Istanbul ili smirlar igindeki Kiigiik ve Orta Boy Isletme’lerin
(KOBI ) elektronik ticareti kullanimlar1 alanlarini, kullanim amaglarini ve elektronik

ticaretin KOBI’lere etkilerini 6lgmek amaciyla yapilmustir.

Bir ¢ok dev firma igin yeni pazarlar anlamina gelen kiiresellesmeyle beraber
uluslararas1 pazarlarda geleneksel yontemlerle (bliro agmak, distribiitor bulmak,
baglant1 kurmak) is yapabilmek i¢in gereken kaynaklara sahip olmayan Kiiciik / Orta
Boy Isletmelerin (KOBI) hayatta kalmalar1 giin gegtikce zorlasmaktadir. Eskiden
beri en biiylik problemleri {irettikleri {iirlinlin satilabilmesi i¢in hedef kitleye
ulagabilmelerini saglayacak pazarlama kanallardan mahrum olmalar1 olan kii¢iik
isletmeler, yeni diizene adapte olamazlarsa kiiresel {iretim ve satig yapan firmalar
karsisinda caresiz kalacaklardir. internet iste tam bu noktada KOBI’lere etkili ve
ucuz bir pazarlama kanali sunarak tiim diinyada milyonlarca kisi ve kurulusu
hedefleyebilmelerini saglar. KOBI’ler boylelikle yiiksek yatirim ve harcama yapmak
zorunda kalmadan bir ¢ok pazara girebilme, bu pazarlarda hizli, ucuz ve kaliteli iiriin

sunabilme firsatina kavusacaklardir.

Bu amagla, ¢alismanin birinci boliimiinde ekonominin can damarini olusturan
KOBI’lerin tanim1 ve &zellikleri iizerinde durulmus ayni zamanda elektronik ticaret

ile ilgili temel kavramlar hakkinda bilgiler verilmistir.

fkinci bolimde, B2B Elektronik Ticaretin temel ozellikleri, gelisimi,
isletmeler ve miisterilere sagladigi avantaj ve dezavantajlari, sorunlari, B2B
pazarinin diinya ticaretindeki ve Tiirkiye’deki yeri ile elektronik ticaret modelleri

incelenmistir.

Ugiincii béliimde, Kiigiik ve Orta Boy Isletmelerde Elektronik Ticaret
Kullanimi arastirmak amaciyla Istanbul ili sinirlar igerisindeki Kiiciik ve Orta Boy

Isletmelere uygulanan anket calismasinin sonuglarma yer verilmistir.



Tutum arastirmasinda, bilgiye kolay ulasilmasi ve zamandan tasarruf
saglamasi nedeniyle “anket” yontemi kullanilmasinin yaninda arastirma yontemine
destek olarak yiiz yiize goriisme yontemi de kullamilmistir. Anket ¢calismasiyla elde

edilen veriler “SPSS” paket programinda degerlendirilmistir.



BIiRINCI BOLUM

1. KUCUK VE ORTA BOY iSLETME VE ELEKTRONIK TICARET
KAPSAMLARI

1.1. Kiiciik Ve Orta Boy Isletmeler

1.1.1. Kiiciik ve Orta Boy Isletmelerin Tanim

Kiictlik ve orta boy isletme icin yapilan tanimlara bakildiginda, hemen hemen
her ilkenin ve de kurulusun ayr1 tanimlamada bulunduklar goriilmektedir.
Tanimlamadaki sinirlamalarin genelde {ilke ekonomilerinin biiytikliigline bagl

olarak degistigi goriilmektedir.'

Yapilmis olan KOBI tanimlarinda, hem bilim adamlari ve arastirmacilar
arasinda, hem de ayni iilkede yer alan ¢esitli kurumlar ve yasalar arasinda goriis
birligine varilamamistir. KOBI kavraminin hukuki olmaktan ¢ok ekonomik bir anlam
tasiyor olmasi nedeni ile, isletmelerin faaliyette bulunduklar1 is kollar1 ve
kullandiklar iiretim tekniklerine bagl olarak kiiltiirden kiiltiire, iilkeden {iilkeye ve
bolgeden bolgeye farkli tanimlar yapildigi goriilmektedir.” Ayrica, iilkelerin
ekonomik yapilar1 degistikge, kiiciik ve orta 6lgekli isletmeyi belirleyen Olgiitler de
degisebilmekte ve iilkelerin ekonomik yapilartyla baglantili olarak, farkli dlgiitler
kullanilmaktadir. Bu Olglitler arasinda, is¢i sayisi, ciro, sermaye gibi nicel dl¢iilerin
yaninda nitel Olgiiler de (isletmenin yonetimi, sermaye piyasasina sahip olup

olmayisi, liretim, elastikiyet...) yer almaktadir.

Genel olarak kiigiik isletmeler, genellikle az sermaye kullanimi yaninda daha
cok el emegi ile faaliyette bulunan, ayrica ¢abuk karar verme imkanina sahip ve

diisiik diizeyde yonetim girdileri ile ¢alisan, ucuz bir tiretim gerceklestiren ekonomik

" Uludag, 1., Serin,V., “Tiirkiye'de Kiigiik ve Orta Olgekli isletmeler; Yapisal ve Finansal Sorunlar,
Coziimler,” ITO Yaymlari, Yaym No:1991-25, Istanbul, s.14

> Bozkurt, R., “Kiiresel Pazarlara Acilmak isteyen Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin
Uygulayabilecekleri Stratejik Isbirligi Segenekleri ve Ortak Girisimler”, Yaymlanmamis Lisans Tezi
Istanbul, 1999.s.12



tesebbiisler olarak tanimlanmaktadir.’

Giinlimiizde, kiiciik isletmeler denilince, eskiden oldugu gibi basarisiz oldugu
icin billyliyememis, kiiciik Olgeklerde kalmis isletmeler kastedilmemektedir. Tam
tersine kiiglik igletmeler dinamik, yenilikg¢i, firsatlari zamaninda degerlendirebilen
isletmelerdir®. Kiigiik isletmelerin tanimlanmasi ve buiyiikliik kriterlerinin saptanmasi
tartismal1 bir konudur. Biiyiikliik 6l¢iisii olarak hangi kriterlerin alinacagi ve bunlarin
miktar1 konusunda iilkemizde ¢esitli goriisler bulunmaktadir® . KOBi'lerin tanim
konusunda yasanan karmasa, saglikli bir envanter ¢calismasinin yapilmasina da engel

teskil etmektedir.

Tiirkiye'deki KOBI sayisina iliskin degerlendirmeler ¢ok cesitli biiyiikliikleri
icermektedir. Stratejilerin ve politikalarin yonelecegi “biiytlikliik” bilinmedigi igin de,
kaynaklar dogru kullanilamamakta, karanlikta yon bulmaya calisilmaktadir. Bu
yiizden KOBI’lerin kullanimma sunulan fonlar ve krediler dogru say1

bilinemediginden kisa siirede tilkenmektedir® .

Kiigtik bir biife, tek kisilik pencere yikama islerinden imalat sektoriine kadar
bircok kurulus kiigiik isletme olarak kabul edilmektedir. Isletme &lgegi icin
tanimlama yapmanin olduk¢a pratik nedenleri bulunmaktadir. Devlet destegi
alabilmek, kredi avantajlarindan yararlanabilmek, ilgili danismanlik kuruluslarindan
destek alabilmek ve sozlesmeler yapabilmek icin firma Glgeginin belirlenmesi
gerekmektedir. Bununla birlikte her tiir isletmenin gelistirilmesi ve desteklenmesine
yonelik politikalarm belirlenmesinde de tanimlamalar biiyiik kolaylik saglayacaktir’.
KOBI'leri tanimlayabilmek igin bir ¢ok kriter kullanilmistir. KOBI tanimni etkileyen
belli bash faktorler asagidaki gibi siralanabilir® .

3 Uludag, i., Serin,V., a.g.e. , s.14

4 Erkan, M., “KOBI' lerde Finansman Sorunlar1 ve Dis Kaynakli Krediler”, A.U. Afyon IiBF. Yillig1,
No. 7, 1990, s.15

3 Dinger, O. , “Stratejik Yonetim ve Isletme Politikas1”, istanbul, Timas Yayinevi, 1994, s.314

% Meier, M.G., “Yine Envanter”, Diinya Gazetesi, Subat 1996, s.3

" Kogel, T. , “Isletme Yoneticiligi, Yonetici Gelistirme, Organizasyon ve Davranisi”, Istanbul, Beta
Yaymevi, 1993, 5.9

¥ Cetin, C., “Yeniden Yapilanma, Girisimcilik, Kiigiik ve Orta Boy Isletmeler ve Bunlarm
Ozendirilmesi” , Istanbul, Der Yaymnlari, 1996. 5.27



e Zaman,

¢ Ekonomik diizey,

e Sanayilesme diizeyi,

e Kullanilan teknoloji,

e Pazarn biiyiikligi,

e Faaliyette bulunulan iskolu,
e Kullanilan iiretim teknigi,

e Uretilen malm 6zellikleri,

e Isgdren sayisi,

e Kurulus ve arastirmalar.

Bu kadar ¢ok sayida faktdriin KOBI tanimini etkilemesi, neden herkes
tarafindan kabul edilen bir tanimin yapilamadigi konusunda da aciklik getirmektedir.
Bu faktorlerin etkinlik dereceleri ve tasidiklari 6nem, iilkeden iilkeye ve iilke
icindeki degisik bolge ve sektorlere gore farklilik gostermektedir. Ayrica tanimla-
may1 yapan kisi ve kurumlarda, tanimlama konusunda etkili olan faktorleri kendi
goriis acilarina gére degerlendirmektedir. Bu ortamda, KOBI'ler konusunda ¢ok
sayida ve birbirinden farkli tanimlamalarin yapilmasi son derece dogal kabul

edilmektedir.

Tanimlamay1 kolaylastirmasi ve kavramsal bir ¢cergeve olusturmasi agisindan,
KOBI’lerin karakteristik ozelliklerinin belirlenmesi gerekmektedir. Bu noktadan
hareket ederek, KOBI’leri tanimlarken dikkate alinmak {iizere, su karakteristik

ozelliklerden s6z etmek miimkiindiir:”

KOBI'ler genel olarak, basit bir organizasyon yapisina sahiptirler ve
profesyonel yoneticiler tarafindan degil, bizzat isletme sahipleri veya ortaklari

tarafindan yonetilirler.

KOBI sahipleri veya yoneticileri, isletmeleri ile ilgili kararlarin alinmasinda

bagimsiz hareket etmektedirler ve herhangi bir denetime tabi degildirler.

? Bozkurt, R., a.g.e. ,s.6



KOBI'ler, faaliyet gdsterdikleri pazarlarda, nispeten kiiciik bir pazar payina

sahiptirler.

1.1.1.1. Kiiciik ve Orta Boy Isletme (KOBI) Tanimlamasinda Kullanilan

Kriterler

KOBI tanmimlamasi yapilirken degisik olgiitlerin kullamlmasi1 gerekmektedir.
Ciinkii, yukarida da agiklandig1 {izere tanimlamayi etkileyen ¢ok sayida faktor vardir
ve bu faktorler tanimlamay1 yapan kisi ve kurumlar ile tanimlamanin yapildig: iilke
ve zamana gore farkliliklar gostermektedir. Tanimlama yapilmasinda karsilasilan bu

sorun bazi sinirlamalarin getirilmesini zorunlu kilmaktadir.

KOBI tanimlarinda nitel ve nicel olmak iizere iki ana 6lciit ele alinmaktadir.
Bu olgiitler hem tanim yapilabilmesi i¢in bir model olusturmakta, hem de
kullanilabilecek standartlarin olusmasini saglamaktadir. Ancak olgiitler konusunda
da belirsizlik vardir. Hangi dl¢iitlerin tanimlamada esas alinacagi yine kisi, kurum ve
ilke zamanina gore degisiklikler gostermektedir. Bazi durumlarda sadece nicel tanim
Olctitleri kullanilirken, her iki Olgiitiin de birlikte kullanilmasi gerektigi yer ve

zamanlar olabilmektedir. '

1.1.1.2. KOBI Nedir?

KOBI terimi belirli bir sayrya kadar is¢i calistiran yada belirli bir yillik

kazanci olan sirketleri ifade etmek i¢in kullanilir."!

KOBI kapsamu iilkeden iilkeye, ayrica bir iilke i¢inde de kurumdan kuruma
gbére tanimi degisir. Ciinkii tedarik, liretim, pazarlama, finansman, personel ve
yonetim gibi temel isletmecilik fonksiyonlarma ek olarak, KOBI’ler istihdam

ettikleri personel sayisi, satis hacmi, sabit sermaye ve makine parki degerleri, kul-

10 Bozkurt, R. , a.g.c., s.8 .

" Melemen, M., “Kobilere Yénelik ihracat Tesvik Politikalarmimn Etkinligini Artirict Bir Model
Olarak Sektdrel Dis Ticaret Sirketlerinin Incelenmesi”, M.U. Yaymlanmamis Doktora Tezi, Istanbul,
2000, s.64



landiklar1 enerji miktari, kurulu kapasite diizeyi, katma degerleri, kar biiyiikligii ve
piyasa payr gibi Olgiilebilen 6zellikleri agisindan da biiyiik farkliliklar

gostermektedir. 2

Yasal, kurumsal ve kisisel birimlerce iilkemizde yapilan KOBI tanimlar:

standart degildir. Ulkemizde KOBI tanim1 yapan kuruluslar sunlardr:

e Tiirk Ticaret Kanunu,

e Esnaf ve Sanatkarlar Odas1 Kanunu, Gelir Vergisi Kanunu,
e Sanayi Sicil Kanunu,

e Belediyeler Kanunu,

e Devlet Istatistik Enstitiisi,

e Tiirkiye Halk Bankasi,

e Sinai Yatinnm ve Kredi Bankasi,

e Sanayi ve Teknoloji Bakanligi,

e Istanbul Sanayi Odas1."

Biitiin ekonomilerin temel dinamigini olusturmalarina ragmen, bugiin Diinya

literatiiriinde tizerinde goriis birligi saglanmis KOBI tanim bulunmamaktadir'®.

Zaten dogalar1 geregi bu isletmeler i¢in kesin bir tanimlama yapmak
olanaksizdir. Sanayilesme diizeyine, isletmelerin bagli olduklar1 iskollarina ve
tiretim tekniklerine bagli olarak iilkeler arasinda, hatta ayni iilkenin farkli bolgeleri

ve iskollar1 arasinda KOBI tanimlamalar1 degisebilmektedir'’.

KOBI’lere yonelik galisan kurumlarm her biri kendine gore bazi tanimlar
yapabilmektedirler. Tanimlardaki sinirlar, genellikle {ilkelerin ekonomilerinin

biiyiikliigiine bagl olarak degismektedir. Bu nedenle, KOBI deyimi, hukuki

12 Melemen, M. , a.g.e., 5.66

13 Melemen, M. , a.g.e. , s.67

' Saraslan, H., “Orta ve Kiiciik Olcekli isletmelerin Finansal Sorunlar” Ankara, TOBB Yayinlari,
No. 281-25, Ankara, 1994, s.21

'’ Karatas, S., “Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeler”, Istanbul, Veli Yaynlari, 1991, s.25



olmaktan ¢ok ekonomik bir anlam tasiyabilmektedir. Diger iilkelerde oldugu gibi
tiim bu tanimlamalarda kullanilan 6l¢iit, bir iktisadi tesebbiiste istihdam edilen kisi

sayisidir.

Kimi kuruma gére KOBI'lerde calisan kisi sayisinin 250'nin altinda olmasi
gerekirken, bazilar1 bu sayiy1 99 olarak verebilmektedirler. Bu genel 6l¢iite ek olarak
baz1 kuruluslarca farkli kriterler de kullanilmustir. Burada. KOBI literatiirii agisindan
oldukca 6nemli olan Kiiciik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme Idaresi
Baskanligi (KOSGEB) tanimlamasi ile Kanunda Yer Alan Kiigiik ve Orta Boy
Isletme Tanimina yer verilmistir. Ayrica, AB iiyesi iilkelerde KOBI Tanimma ve

Amerika Birlesik Devletlerinin KOBI Tanimina da deginilmistir.

Tiirk hukukunda “Kii¢ik ve Orta Olgekli Isletme” deyimi g¢esitli
mevzuatlarda yer almaktadir. Ancak bu kavramin tanimi sadece, Kiiclik ve Orta
Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanligi kurulmas: hakkindaki
kanunda yer almaktadir. Kiigiik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme
Idaresi Baskanlig, iilkemiz sanayinde 6nemli bir yeri olan kiiciik ve orta dlgekli
sanayi isletmelerini desteklemek, rekabet giiclerini gelistirmek ve bodylece ulusal
ekonomiye katkilarini artirmak amaciyla 12 Nisan 1990 tarihinde 3624 sayil yasa ile
kurulmugtur. Sanayi ve Ticaret Bakanliginin ilgili kurulusu olarak g¢aligmalarini
siirdiiren KOSGEB; Siire¢ Gruplari, Enstitiler, TEKMER’ler ve KUGEM’ler

araciligiyla faaliyetlerini ¢esitli illerde siirdiirmektedir '°.

1.1.1.3. KOSGEB’in Tanimi

Ulkenin ekonomik ve sosyal ihtiyaglarmin karsilanmasinda Kiigiik ve Orta
Boy Isletmelerin paymi ve etkinligini arttirmak, rekabet giiclerini yiikseltmek
amactyla kurulan Kiigiik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme Idaresi

Bagkanligi'nin kurulus yasasinin 2. maddesinde;

Imalat sanayi sektoriinde faaliyet gdsteren 1-50 arasi is¢i ¢alistiran igletmeler

' http://www.kosgeb.gov.tr “Diinya’da ve Tiirkiye’de KOBI Tanimlar1” 2000, 5.9




kiictik, 51-150 aras1 is¢i ¢alistiran isletmeler ise orta Olgekli olarak kabul edilmistir.
Ayrica, isletmelerin biiyiikliik ve mahiyetlerinin giiniin ekonomik ve sosyal sartlarina

gore bakanlar kurulunca degistirilecegi hitkme baglanmistir.'’

1.1.1.4. Kanunda Yer Alan Kiiciik ve Orta Boy Isletme Tanim

Imalat sanayi sektdriinde faaliyette bulunan, isyerinde en fazla 150 isci
calistiran, kanuni defter kayitlarinda arsa ve bina hari¢, makine ve techizat, tesis, tasit
ara¢ ve gerecleri, doseme ve demirbaglari toplami 50 milyar Tiirk Lirasi’n1 agmayan

isletmeler KOBI olarak kabul edilir."®
1.1.1.5. AB iiyesi iilkelerde KOBI Tanim
Avrupa Birligi iiyesi iilkelerde genel bir siniflandirma yapildiginda ise;
e 1-9 arasi1 isci calistiran isletmeler: Mikro Isletme.
e 10-499 aras1 isci calistiran isletmeler: Kiiciik ve Orta Olgekli
Isletme (KOBI).

e 500+kisi aras1 isci ¢alistiran isletmeler: Biiyiik Isletmelerdir.

Tablo 1. AB Uyesi Ulkelerdeki KOBI Tanimlan

Ulke Calistirilan isci Sayisi
Belcika 1-50
Danimarka 6-50
Fransa 10-500
Almanya 6-500
Irlanda 1-50
Italya 1-500
Hollanda 1-100
Ingiltere 1-200
Kaynak: Melemen, M., "Kobilere Yonelik Thracat Tegvik
Politikalarmimn Etkinligini Artirict Bir Model Olarak Sektérel
Dis Ticaret Sirketlerinin Incelenmesi", M.U. Yaymlanmamis
Doktora Tezi,Istanbul, 2000, s.70

17 Melemen, M. , a.g.e., 5.68
18 Ersoy, M., “Kobi’lerin Finansal Sorunlar’”, M.U., Yaymlanmanus Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul,
1999, s.16
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1.1.1.6. Amerika Birlesik Devletleri KOBI Tanim

Kiiciik ve orta olcekli sanayi igletmelerinin tanimina istihdam edilen is¢i esas
alimmaktadir. ABD’ de kiigiik igletmelerin belirlenmesinde is¢i sayisindan sonra

gelen en yaygin ikinci nicel 6l¢iit isletmenin satis tutaridir.

Genel olarak 100’e kadar is¢i calistiran isletmeler kii¢iik sanayi olarak, bazi
durumda da bu sinir 500 is¢iye kadar genisletilmistir. Orta 6l¢ekli isletmeleri igin ise
genel kabul goren sinir 1000 is¢idir. Ayrica ABD’de 1920’11 yillardan beri faaliyette
bulunan kiiciik isletmeler teskilati, genellikle istihdam edilen is¢i sayist yaninda

isletmenin satis tutarmni da nicel 6lgiit olarak benimsemektedir."”

1.1.2. Baz1 Ulkelerde Kiiciik ve Orta Boy Isletmelerin Simiflandirilmasi

Asagidaki tabloda  bazi iilkelerde kiicik ve orta boy isletmelerin

siiflandirilmasi yapilmaktadir.

Tablo 2. Bazi Ulkelerde Kiiciik ve Orta Boy Isletmelerin

Siniflandirilmasi

.. Kiiciik Orta Biiyiik

Ulke Isletme Isletme Isletme
ABD 100'in alt1 101-1000 1000'den ¢ok
F. Almanya 50'nin alt1 580-500 500'den ¢ok
Fransa 120'nin alt1 10-500 500'den ¢ok
Japonya 50'nin alt1 50-300 300'den ¢ok
Ingiltere 20'nin alt1 20-250 250'den ¢ok
Hollanda 10'un alt1 10-100 100'den ¢ok
Avusturya 10'un alt1 10-100 100'den ¢ok
Belcika - 50'nin alt1 50'den ¢ok
Isvicre - 50'nin alt1 50'den ¢ok
Isveg - 50'in alt1 50'den ¢ok
Danimarka 20'nin alt1 20-50 50'den ¢ok
Kaynak: M., Ersqy, Kobilerin Finansal Sorunlar;, Marmara Universitesi
Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 1999, s.15.

19 Ersoy, M., a.g.e.,s.12
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Tabloda goriildiigii gibi smiflandirmada genel olarak iilkenin biiyiikligi
onemli rol oynamaktadir. KOBI’ler Avrupa Birligi’ndeki tiim sirketlerin %99,8’ini
olusturulur; toplam istthdam igindeki paylar1 %66, toplam ciro icindeki paylar: ise

%65'tir.2"

1.1.3. KOBI’lerde Yénetim Fonksiyonlar1

KOBI’lerde yonetim fonksiyonlar1 su sekildedir.

e Planlama

e Organizasyon (Orgiitleme)

e Yiiriitme (YOoneltme)

e Esgiidiimleme (Koordinasyon)

e Denetim (Kontrol)*!

Yonetimin hazirlik asamasinda planlama ilk adimi, orgiitlendirme ise ikinci
adimi olusturur. Isin boliimlere ayrilmasi, iste calisan kisilerin her birine veya her
grubuna belirli bir is verilmesi, ¢esitli boliimler arasindaki iligkilerin saptanmasi,
cesitli faaliyetlerin uyumlu hale getirilmesi ve boliimlere gerekli personelin

saglanmasi orgiitlenme ile ifade edilebilir.?

Orgiitlenme, isletmede yapilacak isleri, bu isleri yapacak kisileri ve gesitli
yonetsel iligkileri kagit iizerinde belirler ve bu 6geleri belli bir diizen i¢inde isletme
amaglarma yoneltir. Bir bagka deyisle orgiitlenme bir kurumda belirlenen amaclara
varmak icin diizenli ve siirekli isleyen bir sistem kurmaktir. Bu sistem iginde,
yonetim basamaklari olusturularak yetki ve sorumluluk devri gergeklestirilir,
sorunlar arasi iligkiler diizenlenir, orgiitsel organ ve bdliimler belirlenir, iletisim
baglar1 kurulur ve boylelikle Orgiitiin isleyisi i¢cin gerekli altyapr calismalari

23
hazirlanir.

20 Ersoy, M., a.g.e., s.15.

' Baycan, M., “Bilgi Kaynag:i Olarak KOBI’ lerin Egitim ve Damsmanlik Hizmetlerinden
Yararlanma Egilimleri Uzerine Bir Arastirma” Marmara Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul,
2000, s.7-8
** Hatipoglu, Z., “Isletmelerde Stratejik Yénetim”, Sedok Yayinlar, Istanbul, 1995, 5.78
B Baycan, M., a.g.e., s.9
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Giiniimiizde Kii¢iik ve Orta Boy Isletmelerin &nemini arttiran &nemli
etkenler vardir. Bunlar; {iretim, ulasim ve iletisimde yasanan koklii degisimlerdir.
Bilimde ve teknolojide yasanan degisiklikler, iiretim teknolojisinde de koklii

degisimlere neden olmustur.

Bugiin iiretimin Orgiitlenmesinde birbirine neden sonug iligkisiyle bagimli
olan bazi temel egilimler toplumsal yagamin biitiin karar organlarini1 ve kurumlarini

etkilemektedir. Bunlar:

e Globallesme,

e Arastirma gelistirme ¢aligmalarinin bagimsizlasmasi,

e Bulus oranindaki artis,

¢ Buluslarin ticari yasama gec¢is zamaninin kisalmasi,

e Otomasyonun iiretim istihdam iliskilerini degistirmesi,

e Girdi maliyetlerindeki degismenin iiretim geleneksel hammadde
iligkilerinde yeni bir yap1 olusturmasi,

e Bilgi akis sistemlerindeki gelismelerin talepte hizli degisme
yaratmasi,

e  Uriin 6miirlerinin pazarda kisalmasi,

e Yatirim anlayisinin degismesi,

e Esneklik ihtiyaci dl¢iisiinde yeni bir yapinin olusturulmasi, Kiigiik ve

Orta Boy isletmeleri 6n plana ¢ikarmaktadir.**

2 Baycan, M., a.g.e., s.22.



1.1.4. KOBIi’lerin Ulke Ekonomilerindeki Yeri

KOBI’lerin iilke ekonomilerindeki yeri asagidaki tabloda gosterilmistir.>

Tablo 3. KOBI’lerin Ulke Ekonomilerindeki Yeri

13

. Tim istihdam | Yatirnm Katma Ihracat | Kredilerin

. tsletmeler | %o qeki | icindeki | . 98T | icindeki |  aldig;

Ulkeler | icindeki | '€ ¢ icindeki | ¢ g

O = R R O

) @ | o | Ty | e (%)
ABD 97,2 58 38 43 32 42,7
Almanya 99 64 44 49 31| Bilgi Yok
Japonya 99,4 81,4 40 52 38 50
Ingiltere 96 36 29,5 25 22 27
Fransa 99 67 45 54 26 29
Italya 98 83 52 47 | Bilgi Yok | Bilgi Yok
Hindistan 98,6 63 27,8 50 40 15,3
G.Kore 98,8 59 35 35 20 47
Tiirkiye 99,2 53 26,5 38 8 4
Kaynak: Ban, U, "Imalat Sanayinde Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmelerin Sorunlari ve Coziim

Onerileri", Asomedya, Nisan 2000, s.41.

1.1.5. KOBI’lerin Tiirkiye Ekonomisi I¢cindeki Yeri ve Onemi

Tiirkiye'de genellikle, kiigiik ve orta boy isletmeler sanayi sektoriinde daha

¢ok imalat sanayinde hizmet vermektedir. Ozellikle, sanayi sektorii i¢indeki paylari

incelendiginde KOBI'lerin 6nemi daha da artmaktadir. Toplam isletmelerin %98'ini
imalat sanayindeki isletmelerin %99.47’sini olusturan KOBI'ler, toplam istihdamin
da %356.3"inii olusturmaktadir. 1985 yilinda DIE tarafindan yapilan tanimlamaya

gore, 1-24 calisani olan isletmeler kiigiik, 25'ten fazla ¢alisani olan isletmeler biiyiik

isletme olarak kabul edilmistir.

7 Mart 1998 tarih ve 23297 sayili kararname ile KOBI’lere tanim ve bir &lgiit

getirilmistir. Buna gore; imalat sanayinde faaliyette bulunan is yerinde en fazla 150

is¢i caligtiran, arsa ve bina hari¢ kanuni kayitlarinda demirbaslar toplami 50 milyar

TL’yi asmayan isletmelerdir. DIE nin yapmis oldugu en son siniflandirmalarda ise

» Baycan, M., a.g.e., s.23
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isletmeler; cok kiicgiik, kiiclik, orta boy ve biiyiik isletmeler olmak iizere dort gruba
ayrilmistir.  Asagidaki tabloda DIE'min yapmus oldugu isletme tanimlar

goriilmektedir.*®

Tablo 4. Devlet istatistik Enstitiisii'niin
Kiiciik ve Orta Boy Isletme Tanimlar

Isletme Tipi Calisan Sayisi
Cok Kiiciik Isletme 1-9
Kiiciik Isletme 10-49
Orta Boy Isletme 50-99
Biiyiik Isletme 100'den fazla

Kaynak: Bozkurt, R, "Kiiresel Pazarlara Agilmak
Isteyen Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin
Uygulayabilecekleri Stratejik Isbirligi Secenekleri ve
Ortak Girisimler", Yaymlanmamis Lisans Tezi -
Istanbul, 1999

1.1.6. KOBI’lerin Avantaj ve Dezavantajlar

KOBI' lerin biiyiik isletmeler karsisinda, 6zelliklerinden kaynaklanan birgok
avantaj ve dezavantajlar1 bulunmaktadir. Burada, s6z konusu avantaj ve

dezavantajlar ayr1 ayr1 ele alinmustir.

Ulusal ekonominin énemli bir béliimiine KOBI’lerin sahip olmas: tarihsel bir
rastlant1 degildir. Bu durum, ne biiyiik firmalar tarafindan olusturulan yardimsever
politikalar, ne de devletin KOBI’lere yardim programlarinin sonucu olusmus bir olgu
degildir. KOBI’ler, bircok durumda biiyiik firmalardan daha fazla avantajlara
sahiptirler. Simdiki biiyiik firmalarin bir¢ogu, dinamik lider tipleriyle iyi yonetilmesi

sonucunda 6nceden birer KOBI iken artik biiyiik bir firma haline gelmislerdir®’.

Kiiciik bir isletmeye sahip olmak dncelikle biiylik isletmelerle rekabet etmede

girisimciye iki temel avantaj saglayabilir. Bunlar; miisteri ve isletme personeli ile

26 Bozkurt, R, a.g.e., s.15
27 Szonyi, A. J. , “Small Business Management Fundemantals” 1991. ,s. 17
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daha yakin iligkiler ig¢erisine girebilmek ve pazarlama, iiretim ve hizmet konularinda

bliyiik isletmelere gére daha esnek olabilmektir.

KOBI girisimcileri, faaliyette bulunduklar1 yerel pazari daha iyi taniyan,
pazarin Ozelliklerini ve gereksinimlerini daha iyi gorebilen, pazardaki alict ve
saticilarla daha yakn iliskiler igerisinde olabilen kisilerdir. Ozellikle, miisteriyle olan
yakin iligkileri, bu isletmelere biiyiik isletmelerin sahip olamayacaklar1 bir {istiinliik

saglamaktadir.

Pazar1 yakindan takip edebilen, miisterilerin ihtiya¢larin1 daha iyi bilen ve
personeliyle daha yakin iliskiler kurabilen KOBI' ler, iiretim, pazarlama ve hizmet
konularinda biiyiiklerden daha fazla bir esneklige sahiptirler. Bu esneklik, dis
cevrede meydana gelebilecek degisikliklere yerinde ve zamaninda uyum
saglayabilme olanagi tanidigindan, KOBI' ler bir¢cok olumsuzlugu daha az bir zararla
gecistirebilmektedirler. Tiim bunlarin yani sira, KOBI' ler su tiir ortamlarda da bir

takim avantajlar elde edebilmektedirler:

Biiyiik miktarda yatirrma girmeden once yeni bir fikir veya bulusa

pazarin tepkisinin bilinmesinin zorunlu olmasinda,

e Yonetimde ¢ok yakin denetime ihtiyag
hissedilmesinde,

e Uretilen mal ve hizmetin pazarmin sinirl
olmasinda,

e FEl emeginin mal ve hizmetin iiretilmesinde 6nemli bir faktor
olarak yer almasinda,

e Uretilen mal veya hizmete olan talebin sinirl olmasinda,

e Kolay bozulabilen mallarin pazarlanmast ya da
iretilmesinde, Personel ile yakin iligkilerin gerekli
olmasinda,

e Teknik gelismelere kisa siirede ayak uydurabilme yetenegine sahip

olunmasinda,

e Yatirnm yapilirken daha ¢ok kendi 6z sermayelerine agirlik
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verilmesinde,

e Desteklenmeleri ayni zamanda iilkedeki issizligin azalmasi
anlamina gelmesinde,

e Isgorenlerin kendi bolgeleri veya yasamak istedikleri bolgelerde
kurulmasinda,

e Ulke igindeki farkli bolgelerin kalkinmasinda ve g¢evrenin
korunmasi

gibi baz1 avantajlar1 vardir.

KOBI’lerin dezavantajlar1 asagidaki gibi siralanabilecektir:

e Olumsuz rekabet,

e Genel yonetim yetersizligi,

e Ogzellikle stratejik kararlarin isletme sahip veya ortaklarinca alinip,
orta ve/veya alt diizey gorevlilerin tam katiliminin saglanamamast,

e Isletme biinyesinde, mali damisman veya uzman istihdam
edememe,

e Uzman bir finansman ekibi veya departmanindan yoksunluk,

e Sermaye yetersizligi,

¢ Finansal planlama yetersizligi,

e Banka ve diger finansal kurumlardan yeterli destegi gérememe,

e Sermaye piyasasindan yeterince yararlanamama,

e Uriin gelistirme eksikligi,

e Uretim ve satis arasindaki koordinasyon yetersizligi,

e Modern pazarlama etkinlikleri sergileyememe,

o Isletmelerin kiiciik veya orta Olgekli olmasi sonucu ihale vb.
etkinlikleri izleyememek,

e Isyerinin veya yerlesim alamnin kiiciikliigii, Bagimsizligim
kaybetme ve batma riski, Kalifiye eleman saglayamamak,

e Mevzuat ve biirokrasi
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1.2. Elektronik Ticaret (E —Ticaret)

1.2.1. Elektronik Ticarette Temel Kavramlar

1.2.1.1. Yeni Ekonomi ve Gelisimi

Son yillarda bilgi teknolojilerinde yasanan énemli gelismelerin ekonomi ve is
diinyasimi etkilemesi sonucunda is modellerinde de 6nemli degisiklikler olmustur.
Ozellikle iletisim alaninda meydana gelen gelismeler yeni is alanlar1 ve yeni is
yapma bigimlerini ortaya ¢ikarmustir. iletisim teknolojileri, son yillarda sirketlerin
yapilarmma etki edecek boyutlarda degisikliklere neden olmakta; internet
ekonomisinin gelisimi sonucunda aligilagelmis is modellerinde koklii degisimler
yasanmaktadir. Bu degisimler, katma deger zinciri igerisindeki tiim unsurlarin
etkinligini arttirmasinin yaninda yeni is siireclerinin de ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Tiim bu gelismeler ortaya yeni ekonomi ve beraberinde yeni nesil sirket

kavramini ortaya ¢ikarmuistir.

Bilgi teknolojileri alaninda dogan yeni nesil sirketler yeni ekonomi
sirketleridir. Yeni nesil sirketler, yeni teknolojileri kullanan ve yeni is modellerini
benimseyen sirketlerdir. Yeni ekonomi ile gelen yeni teknoloji, kisiler, sirketler ve
devletler arasinda kurulan aglar yardimi ile is siireglerini, islemleri ve degerleri
degistirmektedir. Internet milyonlarca bilgisayarin birbiriyle baglanmasi sonucu
olusan aglarin iizerinde kuruldugu alt yapidir.”® Yeni ekonomi tanimi asagidaki bes

tane bilesenden olusmaktadir:*’

» Bilgiye bagl isler,

2 Kircova, 1., “Isletmelerarasi Elektronik Ticaret, istanbul, Istanbul Ticaret Odasi
Yaymlar1”, Yaym No:2001-32, 2001, s.6
¥ http://www.neweconomyindex.org/states/2002/overview.html, alindig tarih 23.11.2004
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* Globallesme,

* Rekabet¢i ve dinamik ekonomi,
* Dijitallesme,

» Teknolojik yenilikler.

Internet ilk ortaya ¢iktiginda askeri, bilimsel amaclarla ve daha sonrasinda
ticari amagclar i¢in kullanilmaya baglanmistir. Sovyet Rusya’nin Sputnik uydusunu
1958 yilinda uzaya gondermesi sonucunda, ABD tarafindan askeri amagli olan
ARPA (Advanced Research Projects Agency-ileri Arastirma Projeleri Ajansi) projesi
ile internet ortaya cikmustir. 1965 yilinda ise Berkeley ve MIT Universiteleri
arasinda ilk kez telefon hatti iizerinde iletisim saglanmis ve WAN (Wide Area
Network-Genis Alan Ag1) projesi hayata gegirilmistir. Daha sonra 1969 yilinda Santa
Barbara ve Utah'taki dort bilgisayar1 birbirine baglayan ARPANET (Advanced
Research Projects Agency Net-Ileri Arastirma Projeleri Ajanst Ag1) projesi
uygulamaya konulmus ve 1971 yilinda bu proje kapsaminda 23 bilgisayar birbirine

baglanmistr.>

Birlesmis Milletler E-Ticareti “bilgilerin herhangi bir elektronik ortamda
ireticiler, tliketiciler ve diger taraflarca paylasilarak isletmeden isletmeye ya da
isletmelerden tiiketicilere organize edilen ve gerceklestirilen ticaret islemleri olarak

tanimlamaktadir. !

Gelistirilen TCP/IP (Transmission Control Protocol-Gonderme Denetleme
Protokolii/Internet Protocol-internet Protokolii) ile agik bir ag iizerinde, farkl
ozelliklerdeki bilgisayarlarin iletisim kurabilmelerini saglayan ortak bir dil
olusturulmustur.®” Daha sonrasinda TCP/IP protokoli ARPANET kapsaminda
kullanilarak internet uygulamalari baslamistir. ARPANET'in yaninda 1980-1981
yillarinda NSF (National Science Foundation-Ulusal Bilim Merkezi)'nin destekledigi
BITNET (Because It's Time Network-Ciinkii Artik Ag Zamani) ve CSNET

* Deniz, R. B., “Isletmeden Tiiketiciye internette Pazarlama ve Tiirkiye'deki Boyutlar1”, istanbul,
Beta Yayinlari, 2001, s.1

31 UN, “Electronic Commerce: Need for a Global Facilitation Approach”,CEFACT/ECAWG/97N003,

4 December 1997.

32 http://www.isoc.org/internet/history/brief.shtml, alindig1 tarih 23.11.2004.
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(Computer Science Network-Bilgisayar Bilimleri Ag1) projelerinin hayata
gecmesiyle internetin bugiinkii yapist olusmaya baslamustir.® Tiim bu gelismelerin
yaninda internet uygulamalarinda son asamayi 1993 yilindan itibaren islerlik
kazanarak yayginlasan www (World Wide Web-Diinyay1 Saran Ag) olusturmustur.
www ile birlikte internet kullanimimin diinya genelinde yayginlagsmasi c¢ok
hizlanmustir. Internet uygulamalar1 her gegen giin ¢cok hizli bir ivme ile gelisme

gostermektedir.

Neredeyse icinde bulundugumuz 21. asrin genel tanimi haline gelen ‘Bilgi
Cagi’ndan elde edilen tiim verilerin ve bu verilerden kazanilan bilgilerin ekonomiye

yansimasi ve bu nimetlerden ekonominin de nasiplenmesi kaginilmazda.

Bilgi Cag1 is yasaminin biitiin temellerini yerinden oynatti ve temelin ortasina
bir mihenk tas1 olarak kendisini koydu. internet ve ona bagh teknolojiler, isletmelerin
is potansiyelini neredeyse sinirsiz duruma getirdi ve biiylime ivmelerini kendilerinin

bile 6ngdremedigi sekilde artirdi.*

E-Ticaret, isletme yapisini hizla degistirmektedir. Orgiit yapilarinin degisimi
de yeni biliylime olanaklar1 yaratmakta ve pazar yapilar1 buna bagl degisim
gostermektedir. Bilisim ve iletisim teknolojilerinin gelismesi ve ag teknolojilerinin
olusturulmasi, daha kolay ve esnek bir bicimde is yapma olanag1 saglamaktadir. Bu
durum, yalnizca isletmelerin Orgiitlenme bi¢imlerini degistirmekle kalmamakta,
giderek sanal girisimler olusturulmasina neden olmaktadir. Bunlara kimi zaman

sanal tiiccar da denmektedir. >

3 http://www.isoc.org/internet/history/cerf.shtml alindig tarih 23.11.2004.

3 Dolanbay C., “Yeni Ekonomide Basarinin Anahtar1 E-Ticaret-Strateji ve Yontemler”, Pusula
Reklamevi, Ankara 2000, s. 3

33 Kepenek, Y. , “Ekonomik Yénleriyle Elektronik Ticaret”, Tiirkiye I¢in Elektronik Ticarete Gegis
Durum Degerlendirmesi ve Pilot Uygulama Projesi, Ankara, TUBITAK- BILTEN ve IGEME, 1999,
5.65
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1.2.1.2. internet

Askeri ihtiyaglar1 gidermek i¢in ¢ikilan yoldan bugiin kullandigimiz bil-
gisayarlara ulasildi, ilgingtir gene bir savag aninda iletisimi saglayabilmek ve bilgiye
rahatca ulagabilmek icin neler yapilabilecegi arastirilirken de bugiin kullandigimiz

Internetin temeli atilmis oldu.

Aglarin ag1 olarak da adlandirilan Internet’in kullanici sayisi arttikca faaliyet
alan1 da biiylimektedir. Daha O6nce yalnizca askeri, akademik, hiikiimet ya da bunlara
bagh alanlarla ilgili kullanilan internet, giiniimiizde is adamlarinin, egitimcilerin,
ogrencilerin, c¢ocuklarin ve resmi veya toplumsal sivil orgiitlerin ve hatta ev
hanimlarinin giindelik yasamlarina dair bilgi edindikleri bir ara¢ haline gelmistir.
Higbir dénemde bilgiye ulasmak bu kadar kolay olmamustir. Ozellikle son senelerde
yapilan teknolojik atilimlar Internetin her yerde, her ortamda kullanilabilmesi i¢in
araba da kullanilabilecek donanimlarindan tutun, cep kadar el bilgisayarindan ¢ikin
hatta cep telefonlarimizdan nete ulagmak, ilgilendigimiz ticari veya 0Ozel olaylar
takip etmek i¢in iiretilen teknolojinin boyutlar siirekli kiictilmekte ama hizmet ettigi
amaglar siirekli cesitlenmekte ve biiyiimektedir. (Her sene Almanya-Hannover’de
yapilan CEBU adindaki diinyanin en biiyiikk “Bilisim Fuar1” ki; teknoloji diinyaya
buradan yayilir, 2003 CEBIT'in su anda kullanilmakta olan teknolojinin de ¢Ope

atildiginin gostergesi olacak.

1.2.1.3. intranet

>4

Internetin bir tiirevi olan ve IntraNetwork” ifadesinin kisaltmasi olarak
bilinen intranet, orgiit icerisindeki gelismis bilgisayar agimin bir modelidir. 1994
yilinda Dow Chemical firmasinin arastirma gelistirme grubu isletme igerisindeki
agda elektronik posta aligverisi ve dokiiman paylagimlari i¢in yeni bir sistem
gelistirme yoluna gitmislerdir. Grup, Internet ve dolayisiyla www’nin g¢aligma

yapisindan etkilenerek dahili bir Web merkezi olusturmuslardir. Dahili Web sayfasi

stirekli degisen kurumsal veri ve bilgilerin dagitimi i¢in ideal bir yapida olup Web
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server yardimiyla disa dahi (Internet) agilmak miimkiindiir. Web teknolojisi
sayesinde ortaya ¢ikan intranetler, orgiit dahilindeki enformasyon akisi tizerinde siki

kontrol politikasin1 gergeklestirmesinin yani sira veri erisimini de basitlestirmistir.

Intranet, internet’in  alt yapisina ¢ok benzedigi icin “Yavru Internet” olarak da
tanimlanmaktadir, intranet bu sekilde ifade edilmesine ragmen Oorgiitlerin bilgi
aglara getirdigi yararlardan dolayr kullanim yogunlugunun internet’e gére daha

fazla artacagi beklenmektedir.*

Fiziksel pazardan elektronik pazara gegcis, 6zellikle kimi sektorlerin firma
yapilarinda kokli degisiklikler getirmektedir. E-ticaret dolayisiyla firma yapilar
degisen alt sektorlerin basinda miizik, yayincilik ve bankacilik hizmetleri
gelmektedir. Elektronik ortamda gerceklesen finansal islemler, mevcut e-ticaret
altyapisinin en iyi isleyen bilesenlerindendir. Elektronik ticaret ayrica, aracisiz olarak

tanimlanabilecek bir ticaret sistemi olma potansiyeline sahiptir.

Fiziksel mallarin elektronik ticareti, geleneksel ticaret ydntemlerinin ve
ticaret lojistiklerinin gelistirilmesini  gerektirmektedir. Buna karsilik, igerigi
sayisallastirilmis hizmetlerin (goriintii, ses) elektronik ticaretinde ise tanitim, siparis,
satin alma, 6deme, dagitim ve satis sonrasi servis islemlerinin tiimiiniin aglar

{izerinden yapilmas1 miimkiindiir.>’

1.2.1.4. Extranet

Uluslararasi1 bir ortamda bilgiye ulasma ve iletisim faaliyetlerini en kolay
sekilde yerine getirmek i¢in internet, orgiit i¢erisindeki modem ve pratik bilgisayar
ag1 icin intranet kullaniminin gerekliligi ifade edilmistir. Intranetler dahili bir

network sistemi yapisina sahip oldugundan bagimsiz orgiitler icin idealdir. Franchise,

36 Selguk B. H. , “Elektronik Ticaret ve Stra"tejile'ri”, Istanbul 1999, Tiirkmen Kitabevi,s. 68-69
37 DPT, Bilisim Teknolojileri ve Politikalar1 Ozel ihtisas Komisyonu Raporu, Sekizinci BesYllik
Kalkinma Plani, DPT:2560-OIK: 576, s.12
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barter, bayilik, i ortakligi gibi sistemlerin yogun oldugu bir cagda bagimsiz

orgiitlerin rekabette daha zayif diizeyde olma ihtimalleri yiiksektir.

Extranet oOzellikle bagimsiz c¢alismayan isletmelerin ve kurumlarin
kullanmas1 gereken bir network teknolojisidir. Ciinkii networking endiistrisinin en
son gelistirilmis teknolojik alani olan extranetler, firma intranetlerinin is ortaklari,
miisteriler ve bayilerin ortak kullanima agilmasi anlamina gelmektedir. Giiniimiiz

intranetlerinin en stratejik uygulamalarinin extranetler oldugu bir gercektir.

Extranetler firmanin anlik, gegmise veya gelecegine yonelik faaliyetlerinde is
ortaklar ile elektronik baglantilar kurarak haberlesmeyi saglamasi yani sira yeni
pazarlar agma, maliyetleri diistirme ve teknoloji karigikligin1 gidermede de destek
saglarlar. Ayn1 zamanda kullanicilarin ig yapma big¢imlerini kolaylagtirdigindan ¢ok
isi az zamanda yapma imkanm olustururlar. Calisanlar ve is ortaklan extranetleri
kullanarak internet teknolojilerini iletigim, isbirligi ve ticari faaliyet amaglarinda

giivenli olarak kullanabilirler.

Farkli tiirde bilgi islem platformlar1 igeren isletmeler arasinda network
sisteminin kurulmasi olarak o6zetlenebilir. Bu farkliligin getirdigi en Onemli
kistaslarin basinda, donanim farkliligi degil, calisma yoOntemlerinin farkliligindan
ileri gelmektedir. Extranet sistemleri ile birlikte, benzer calismalarin isletmeler
arsinda standartlastirilmasi gercgeklestirilebilir. Bu standartlagsma c¢alismalarin ortak
gerceklestirilmesi anlamina gelmeyip, yalnizca bilgi degisimine de igerebilir. Ancak

bu tiir yapilar extranetlerin kullanim amacina uygun degildir.

Extranet sistemleri, internet ile isletme dahilinde kullanilmakta olan intranet

sistemleri arasinda bir koprii olarak tanimlanabilir.

Ozellikle merkezi olmayan isletmelerin biinyesinde cesitli amaglara yonelik
olarak hazirlanan intranet sitelerine tiiketici iliskilerinin de eklenmesi, extranet

sistemlerine gecis anlamina gelmektedir. Extranet sistemleri araciligi ile hem isletme
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ici bilgi sistemleri kontrol altinda tutulabilir (intranet), hem de elektronik ortamin
potansiyelini yakalamak i¢in firsatlar degerlendirilebilir (internet). Bu iki temel
yapinin tek bir ortamda biitiinlestirilmesi, isletme ¢alismalarinin tek bir biitiin olarak
degerlendirilmesine olanak tanimaktadir. Bu biitiinliik, olusturulmasi1 goéreceli olarak
zor, ancak performansi yiiksek bir sistem entegrasyonu olarak degerlendirilmelidir.
Internetin sundugu tiim avantajlar extranet sistemleri icinde gegerlidir. Bunlar
bagimsiz platform, gorsel iletisim, maliyetlerdeki diisiisler aninda erisim ve bilgi

paylagimi™.

1.2.1.5. E-Ticaret

“Elektronik Ticaret” kavrami son zamanlarda yaygin olarak kullanilmasina
ragmen, nadiren acik ve secik olarak tanimlanmaktadir. Gittikge daha fazla
kabul goéren dar anlamdaki tanmima gore “islemlerini Internet veya hig
kimsenin 6zel mali olmayan Web tabanli sistemlere kaydiran ticari
faaliyetlere” e-ticaret adi  verilmektedir. Bazi  anketlerde ve piyasa
arastirmalarinda dar anlamdaki e-ticarete “Internet Ticareti” olarak atifta
bulunulmaktadir. Internet’in bir is yiiriitme araci olarak gelismeye basladigi tarih
1995 yihidir. Genis anlamda e-ticaret tanimi, internet ticaretine ek olarak, 6zel

elektronik aligveris sistemleri ile yapilan ticari islemleri kapsami i¢ine almaktadir.™

E-ticaret, basitge “elektronik aygitlar araciligi ile yapilan ticaret” olarak

tanimlanir. Bu tanimin  biraz daha ayrintili hali su sekilde yapilabilir:

“Internet, digital, TV, mobil sistemler ya da online erisim noktalar1 gibi,
herhangi bir bilgi ya da iletisim teknolojisi araciligi ile gerceklestirilen satis

islemleri.*’

Kiiresel enformasyon sistemlerinin gelisimi sonucu elektronik ticaret kavrami

ortaya ¢ikmaya baglamigtir. Elektronik ticaret etkilesimli ticaret aglari ile

38 Dolanbay, C., a.g.e., s. 16
¥ Bozkurt, V. , “Elektronik Ticaret”, Bursa 2000, Alfa Basim-Yayin, s.2
40 Dolanbay, C., a.g.e., s.33
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gerceklestirilen pazarlama sistemi olarak adlandirilir. Elektronik ticaret bir ag

tizerinde sayisal is siirecleriyle gergeklestirilen ticari bir faaliyettir.

Elektonik ticaret, interneti genis Kkitlelere, politikacilara anlatmak igin
kullanilan kilit bir sézciiktiir. Tiim Is diinyasina ve dolayisiyla tiim vatandaslara hitap
ettigi icin internetin hemen hemen tiim boyutlarin1 kapsamaktadir. Bu bulusun
gelismenin sonuglarinin ticari Uiriin olarak piyasaya ¢ikmasi ve para kazanmasi
onemli bir sonugtur ve basarinin énemli bir gdstergesidir. Internet tiim basarimizi
etkilemeye baslamistir ve zaman i¢inde yasamin her boyutunda internet teknolojileri

yerini alacaktir.

Internet  {izerinden  dogal ve yaygin  olarak  is yapabilmek,

internetin ¢ocukluk déneminin bittiginin kanit: olacaktir.*’

1.2.1.6. Mobil E-Ticaret

Mobil Ticaret ya da M-Commerce; Avrupa’da taginabilir sistemler mobil
telefonlar da dahil olmak {izere, inertnetin, dort kat1 hizli yayginlastirmaktadir. Bu
da, isletmelerin teknoloji yatirimlarini yonlendirebilecekleri ortamlar hakkinda bilgi
vermek i¢in yeterli bir istatistiktir. Gartner Group’a (www.gartner. com) gore, 2004
yilinda e-ticart servislerinden yararlanan kullanicilarin %30°u islemlerini kablosuz
sistemler araciligi ile gergeklestirmistir. Taginabilir sistemler ile gerceklestirebilecek

olan e-ticaret islemlerine verilebilecek Orneklerden bir tanesi (www.ibm.com) ile

safeway’in (www.safeway.co.uk) Ingiltere’de ¢alismalarini siirdiiren siipermarketler

zincirlerinden birisi olan Safeway, IBM'in Thornas J. Watson arastirma merkezi ile
birlikte tiiketicilerin bir alis veris ve siparis listesi olusturabilecekleri Palmpilot
sistemi tasarimin1 tamamlayarak Ocak 1999°da 200 miisteri iizerinde deneme
calismalarina baslamis durumdadir. 2000 yilindan itibaren aboneler (www
.nokia.com) tarafindan saglanan WAP hizmetleri sayesinde hava raporlari, bankacilik

ve borsa bilgilerine mobil sistemleri aracilig1 ile erisebilmektedir.*

4 Akyon, F. V. a.g.e., s.45
42 Dolanbay, C., a.g.c., s.39
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1.2.2. Elektronik Ticaretin Tanimi ve Onemi

E- Ticaretin tanimi iizerinde tam bir gorlis birligine ulasilmis degildir.
Kimileri, elektronik araglarla yapilan, isletmeler arasi elektronik veri degisimi (EDI).
elektronik fon aktarimi (EFT) ve kredi-bor¢ kartlarinin kullanimi gibi tiim ticari
islemleri elektronik ticaret sayryor. Kimileri de Internet gibi agik aglar {izerinde
islem ve 6demeleri yapilan, tiiketicilere yonelik perakende ticareti e-ticaret sayiyor.
Birincisi, on yillardir yapiliyor, ikincisi de yaklastk 1995'ten sonra baslamis

bulunuyor.*

Ama genel olarak E-Tticaret taraflarin fiziki bir baglanti ya da degisime
girmekten ziyade, elektronik olarak karsilikli aligveriste bulunmalar1 seklinde

tanimlanmaktadir. (European Commission; Elektronic Commerce....)

1.2.3. Elektronik Ticaretin Kapsami

Yatirimda, satista, yayincilikta, emlak sektorii, kiiciik dlgekli isletmelerde ve
hatta bireylerin veya tek bir bireyin online yaptig1 ticaret E-Ticaretin kapsamin

giriyor.

Yukaridaki bagliklar1 aciklarsak E-Ticaret sistemlerinin kullanimda gecerli
olan iki farkli yapist s6z konusudur. Birincisi, tirlinlerin tanitilmast ve satilmasi

ikincisi hizmetlerin sunulmasina yonelik gergeklestirilen ¢alismalardir a

Satista E-Ticaret; zamandan tasarruf, sadece ihtiyacin olan malzemeye
odaklanma, arastirma ve kiyaslama kolayligi, interneti her gegen giin cazip kiliyor.

Miisteri potansiyeli olabilecek sahalar arastiriliyor ve hizmete sunuluyor.

3 Bozkurt, V., a.g.e.,s.20
*Dolanbay, C., a.g.e., s.192
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Internet {izerinde gerceklestirilen ticari ¢alismalarin ikincisi ise, iiriin sunumu
yerine bilgi ya da hizmet sunumu olarak ortaya ¢cikmaktadir. Bu konuda kullanilan
yaygin yontemlerden bir tanesi, periyodik yaymnlarin internet ortaminda da yer

almasidir. Gazeteler, dergiler gibi.

1.2.4. Elektronik Ticaretin Tarihsel Gelisimi

Elektronik ticaretin ortaya cikisi Internetin bir teknoloji olarak kullanildig1
1990’11 yillarin 6ncesine kadar gitse bile, asil yayginlik kazandig1 dénem Internet

teknolojisinin gelistigi donem olmustur; yani birkag yillik bir gegmisi vardir.

1.2.5. Elektronik Ticaretin Yararlari

Kapsamli bilginin mevcudiyeti, arama mekanizmalarinin sagladigi
kolayliklar ve online olarak mal ve hizmet karsilastirmalar1 yapabilme firsati
tilketicinin satin alma kararlarindaki belirsizligi 6nemli Ol¢iide azaltmaktadir.
Internet ticaretinin firmalar acisindan sagladifi avantajlar ise, Internet’in dagitim
kanali olarak yarattigi potansiyel, pazarlama acisindan sagladigi ortam ve is

yiiriitme araci olarak sagladigi kolayliklardan kaynaklanmaktadir®.

1.2.6. E- Ticarette Karsilasilan Sorunlar

1.2.6.1. E-Ticarette Giivenlik

Cok hizl bir sekilde biiyiimesi, yerlesmis ilke ve kurallarin bulunmayisi, bir
alanda kullanilmasi nedeniyle, herhangi bir iilke, kurum ya da kurulus tarafindan
denetlenememesi ve cesitli yasa dist hareketler s6z konusu oldugunda kimler
tarafindan yapildiginin  kolaylikla belirlenememesi gibi nedenlerden dolayi,
internetin heniiz tlizerinde her bakimdan gilivenilir bir ortam oldugunu sdylemek

miimkiin degildir. Ozellikle ticari islemlerin, bir baska ifadeyle alisverislerin

4 Bozkurt, V., a.g.e.,s.8
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giivenligi, sirketlerin ticari sirlari, know-how lar1 ve finansal bilgileri ve de miilkiyet

haklan agisindan dnemli sayilabilecek sorunlar yasanmaktadir®.

Gilivenin artirilmas1  kullanicilarin ~ e8itiminin = yan1 sira, giivenilirlik
icin mekanizma, belgeleme, gizlilik ve tazminat gibi yasal ve teknik araglar
gerektirir. Herhangi bir ticari islem i¢in giiven temel husustur. Tipik olarak giiven,
islem yapan gruplar arasindaki iliskiler, islemlere olan asinalik veya tazminat
mekanizmasi sayesinde gelistirilir. Elektronik ortamda yeni tiirden ticari aktivitelerin
gelismesi, tiiketiciler ve firmalarin ag hizmetleri kullanimlarinin  giivenli ve
glivenilir iglemlerinin emin ve islemler ve islem yapan gruplar hakkinda (koken,
bilginin alinmas1 ve dogrulugu, ilgili gruplarin kimlikleri gibi) 6nemli bilgilerin teyit
edilebilir oldugu hususlarinda inandirilmasina genis o6lgiide baghdir. Ilaveten,
tilketiciler kendi sahsi bilgilerinin toplanmasi ve kullanilmasi tizerinde kontrolleri
olmasim isterler ve herhangi bir problem ¢ikmasi durumunda basvurabilecekleri
uygun bir tazminat mekanizmasina sahip olmak isterler. Baz1 gézlemciler, elektronik
ticarete olan giivenin arttirilmasi i¢in bir an 6nce Onlem alinmadigi takdirde,
elektronik ticaretin hicbir zaman ticaret hayati icinde 6énemli bir kanal olarak yerini
alamayacag1 konusunda endiselidirler. Digerleri bu tiirden endiselerin abartildigina
isaret etmekte ve zaman iginde tiiketiciler yeni teknolojilere alistik¢a elektronik
ticarete giiven duyacaklarini ifade etmektedirler. Bu kisir bir tartigmadir. Konu.
elektronik ticareti tesvik edecek politikalarin, giiven veren teknolojilerin ve
politikalarin gelistirilmesi ve uygulamaya gecirilmesine, basarisizliklardan kaginmak
ve yanit vermek i¢in planlama yapilmasina, elektronik ticaretin kullanimi i¢in hail
destegi ve giivenin kazanilmasina, problemli islemler oranini azaltmak i¢in tazminat
mekanizmas1 gelistirmesi ve problem olan durumlarin ¢oziilmesine ve teknolojileri
kotii kullanmaya cabalayanlara kars1 kanuni zorlama mekanizmasinin gelistirmesin
dogru yoéneltilmesine baghdir. Bu hususlarin saglanmasi ve teknolojiler iizerinde

halkin egitilmesi, tiiketici gliveninin artirilmasia yardim edebilir. Elektronik ticari

% Kircova, 1., “Internette Pazarlama”, Beta Basim, Istanbul 2002, s. 232
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yeni teknolojilerin kullanilmasi iizerinde uzlagsma olusturularak bu konudaki siipheli

dagitilabilir ve giiven ortamu gelistirilebilir®’.

Mesele elektronik ortami kusursuz yapmak degil, fakat sistemin faydalarinin,

sistemin riskini biiyilik dl¢lide gececek derecede giivenilir yapilmasidir.

Tiiketicilerin on-line aligveris yapmak istememelerinin de en Onemli
sorunlarinin basinda gilivenlik kaygilan gelmektedir. Gergekten World Research
tarafindan ABDde yapilan bir arastirma, tiliketicilerin on-line aligveris
yapmamalarinda en Onemli faktoriin gilivenlikle ilgili endiseleri oldugunu

gostermektedir®®.

Giivenlikle ilgili herhangi herhangi bir denetim olmadigindan gercgek
olmayan kredi kartt numaralariyla verilen biiyiik tutarlardaki siparisler, isletmelerin
zaman ve maliyet acisindan Onemli kayiplara ugramalarina neden olmustur. {adeler
ve iptal edilen siparisler miisteri iligkilerinde sorunlarin yasanmasina neden

olmustur49.

Internet {izerinden yapilacak pazarlama faaliyetlerinin giivenilir bir sekilde
ylriitillebilmesi ayn1 anda hem isletme, hem miisteri, hem de banka agisindan
giivenilir olmasi gerekmektedir”. Bu nedenlerle SET-Giivenli islemler Protokolii
(Security Electronic Transaction) protokoliiniin yiriitiilmesi gerekmektedir. Clinkii
bu protokolle 6deme bilgisinin yaninda ddeme bilgisiyle gdnderilen emir bilgisinin
de gizliligi; gonderilen biitiin bilgilerin dogrulugu ve biitiinliigi, kredi kart1 sahibinin
yasal kullanict olup olmadigin1 ve hesabini denetleme imkani, bir elektronik ticaret
islemindeki tiim yasal taraflari korumak i¢in en i1yi giivenlik sistemi tasarim
tekniklerinin kullanimi; 6demeye araci olan finansal kurulus ile kartla 6deme kabul

eden isletmenin denetimi saglanmaktadir. Ayni zamanda yazilim ve network

YKirgova, 1., “iktisadi Sektorler ve Koordinasyon Genel Miidiirliigii, Elektronik Ticarete iliskin
Bazi Temel Belgeler”, ISBN 975-19-2214-3, Mayis 1999, s.7-8

®Deniz, R.B., “isletmeden Tiiketiciye internette Pazarlama ve Tiirkiye'deki Boyutlar1”, Beta
Basim, Istanbul 2001, s. 124

¥ Kirgova,i., a.g.e., s.234

% Kirgova,l., a.g.e., 5,236
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saglayicilar1 arasindaki islemleri desteklemekte, giivenlik mekanizmasi iizerine bir

protokol olusturmaktadir.

Diger yandan web lizerinden gelen siparislerin asilsiz olmasi; orta dgretim
yaslarindaki genglerin bunu bir oyun gibi gormesi, sahte kredi kartlar ile siparislerin
verilmesi, hackerlarin (internette kisi ve kurumlara zarar vermek amaciyla faaliyette
bulunan kisiler) ticari sitelere yaptiklar1 saldirilar nedeniyle gereksiz bir yigin
biirokratik iglemler, istenmeye stoklar ve nakliye giderleri, yasal anlasmazliklar gibi

isletmeyi giinliik normal akisindan uzaklastiran sonuglar ortaya ¢ikmaktadir.

1.2.6.2. E-Ticarette Alsveris Ahskanhklarinin Degisimi

Geleneksel aligverig aligkanliklarinin degiserek yerini tiimiiyle E-Ticarete
birakabilmesi E- Ticaretin giivenliginin saglanmasi ve saglanan bu giivenligin
kurum, kurulus, firmalar, kisacas1 tiim isletmeler ve tiim insanlara duyurulmas: ile
miimkiin olacaktir. Aksi takdirde zamandan kazandirmasina, sadece ihtiya¢ duyulan
malin satin alinmasina diger cezbeden ihtiya¢ disi iiriinlerden alikoymasina ragmen

giivenlik en 6nemli etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sunulan iirin  ya da hizmetlerle ilgili olarak internetteki her
kullanictya ulagsmak yerine daha iyi tanimlanmis 6zellikleri ve smirlart belirlenmis
bir hedef kitle olusturmak gerekmektedir. Bagka bir ifadeyle pazar1 bolmek ve uygun
pazar boliimlerine yonelmek etkinlik acisindan son derece 6nemlidir. Internetin
siirlar 6tesi bir ara¢ olmasi cografik agidan c¢ok genis bir alana hitap etmeyi
miimkiin kilmaktadir. Bu noktada pazar bolimleme icin uygun degiskenle
belirlenmesi ve hedef pazarin dogru belirlenmesi gerekmektedir. Ornegin iyi bir
dagitim sistemiyle desteklenmeyen web sitesine sahip olan isletmelerin basarili
olmas1 miimkiin degildir. Uriin, hizmet, insan giicii, dagitim, satis sonras1 hizmetle ve

benzeri faktorlere uygun bir hedef kitlenin belirlenmesi gerekmektedir”'.

' Kircova,i, a.g.e., s.120
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1.2.6.3. KOBI’lerde Yapisal Degisimin Gerceklesmesi

Kurulacak alt yapinin E-Ticaret ile ilgili ihtiyaclar1 karsilayabilecek 6zellik ve
standartta olmas1 icin devlet tarafindan gerekli Onlemlerin alinmasi1 ve
diizenlemelerin yapilmasi gerekmektedir. Bu alanda daha onceleri uygulamalari
bulunan deneyimli iilkelerden yararlanilarak sahislarin gizlilik haklarini koruyan
onay kurumu yetki ve sorumluluklarini belirleyen yasalarin hazirlanmasi, Elektronik
Ticaret Koordinasyon Kurulu'nun internet Ust Kurulu ve KAMU-NET gibi
kurullarla baglanti kurarak ilke ve standartlarin isbirligi icinde saptanmasi gereklilik

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Firmalarda gerekli teknik alt yapinin olusturulmasi; iyi egitimi insan
faktoriiniin isttihdam edilmesi; yazilim ve donanimlarin E-Ticaret hizmeti sunacak
boyuta getirilmesi ve yenilenen teknolojiye ayak uydurmasi E-Ticaretin

gerekliliklerinden biri olarak goriilmektedir.

1.2.6.5. internet Altyapisinin Yetersiz Kalmasi

Internet alt yapismin yetersiz kaldigi durumlarda; web sitesini yaymlamak;
insanlara ulagilamadiktan sonra bir anlam ifade etmemektedir. Tiirkiye gibi
gelismekte olan, kavramin yeni oldugu iilkeler alt yapisini ancak teknolojiyi ve
bilgiyi aldiktan sonra kurabildikleri i¢in bu da zaman almaktadir. Bunun igin siirekli

arizaya ugramayan giiclii internet alt yapisinin olusturulmasi gerekmektedir.

1.2.7. E-Ticaret Stratejisinin Belirlenmesi

Yeni bir pazarda basarili olmanin dort kurali su sekilde belirlenebilir: Pazarin
yapisini bilmek, pazarda yer almak i¢in gerekli alt yapiy1 bilmek, pazart olusturan
fakli demografik bilesenlerin yapilarindan haberdar olmak, bu bilgiler 15181nda

gerekli iliskileri olusturmak ™.

32 Dolanbay, C., a.g.e., s.64
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Olusturulacak strateji, isletme i¢i iletisimde énemli bir rol oynayacaktir. Tiim
birimlerin ¢alismalarinin giincel bir sekilde web’de bulundurulmasi, tiim personelin
birbirinden daha rahat haberdar olmasini da saglayacaktir. Isletmelerin internet
tizerindeki caligmalara yapacaktan yatirimin Onemli bilesenlerinden birisi, bu
yatirimi yapacak ve yliriitecek personelin bilgi diizeyi, digeri de mevcut ¢alismalari
ile internet iizerinde yapilacak ¢alismalarin isletmenin is stratejisi a¢isindan ne kadar

oOrtiisecegidir.

1.2.7.1. Elektronik Pazarin Analizi

Elektronik pazarin hizla biiylimesi, isletmelerin bu alanda yapacaklar
planlarin 6nemini artirmaktadir. Elektronik pazar1 analiz eden sirketlerin géz dniinde

bulundurmalar gereken en 6nemli noktalar sunlardir™:

¢ Hizmet edecekleri tiiketici grubunun belirlenmesi

e Market biiyiikliigli ve karakteristik 6zelliklerin belirlenmesi

e Rekabet ortami; bulunanlar ve girmesi beklenenler

e Elektronik pazarin farkli fiyatlandirma politikalar1 ve gelir potansiyeli

e Satilan iriinlerin teslim yontemi, c¢aligmalarin ylriitiilecegi bilgi
sistemleri

e Giivenlik

Bir ¢ok isletme, firma, kurum ve kuruluslar kendilerini tanitmak, iiriin ve
hizmetlerini duyurmak amaciyla zaten web sitelerini kullanmaktadirlar. Su anda,
isletmelerin zaten kullanmakta olduklar1 web sitelerinde gerekli degisiklikleri ve
giincellemeleri yaparak, elektronik ortamdaki ¢alismalariin kapsamini genisleterek

daha ticari duruma getirmektedir.

1.2.7.2. Hiz

Online pazarda herkes hizin 6neminin farkinda. E-Ticaret sistemine yapilacak

33 Dolanbay, C., a.g.e., 5.66
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yatirimda, kullanicilarin beklentilerini ne kadar siirede saglanabilecegi belirlenmeli
ve bu siireye isletme olarak mutlaka uyulmalidir. Burada kullanici beklentisi, web
hizmetlerinin yiliksek performans ile calismasi oldugu kadar, siparis edecegi iiriiniin
teslim siiresini de kapsamaktadir. Ornegin; online olarak hizmet vermesi 6ngoriilen
tim personelin e-mail sistemleri otomatiklestirilmelidir. Boylece onlar kontrol
etmeyi ya da yanitlamayir unutsa bile, olusturulacak sistem bu tiir aksakliklari
giderebilir. Internet ortaminda daha da 6n plana cikan bir nokta, tiiketicilerin de
hizmet hizimin farkinda olmasi ve isletmeler arasindaki farki kolaylikla

anlayabilmeleridir™,

1.2.7.3. Oyuncular

E-ticaret sistemlerinin olusturulmasinda gorev alan personel dort ana grupta

ele alinmalidir. Program yoneticileri, strateji grubu, teknik grup, destek grubu.

e Program ydneticileri: Yoneticilerin karsi karsiya bulunduklari nokta,
yeni terimlerin hizla geldigidir ve bu terimleri 6grenmenin en kolay
yolu genglerle biraz konugsmaktir. Glinlimiiz ¢aligma ortamlarinda
bilgi sistemleri, herhangi bir yoneticinin goz ardi edemeyecegi kadar
merkezi bir noktada yer almaktadir ve bu merkezi nokta, internet
tarafindan ¢epegevre sarilmis durumdadir™.

e Strateji grubu: E-Ticaret stratejilerinin belirlenmesi ve uygulanmasi
konusunda c¢aligsmalar1 olusturacak ve yiirlitecek kisilerden
olugmalidir. Bu kisilerin teknik bilgileri kadar, isletme ve sektor
bilgileri ile pazarlama ve satig bilgileri de son derece biiyiik 6nem
tasimaktadir. Eger bir strateji alt grubu olusturuluyor ise, bu grubu
teknik bir yoneticinin degil, sektdr hakkinda daha etkin bilgisi olan bir
yoneticinin kontrol etmesi daha uygundur.

o Teknik grup: Asagida siralanan listede yer alan gorevlerden birkag

tanesi ayn1 oyuncuya verilebilir. Isletim sistemi yoneticisi, web server

54Dolanbay, C,age.,s.69
> Dolanbay, C., a.g.e., s.218
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yoneticisi, internet baglanti destegi sorumlusu, sirket i¢i network
sistemi sorumlusu, bilgi saklanmasi ve kontrolii sorumlusu, e-mail
sistemi sorumlusu, internet programcilar1 (XML, Java, Visual Basic,
Visual C...)
e Destek grubu: Kurulan sistemin hedeflere yonelmesinde gereken
bilesenleri igermektedir ve su oyunculardan olusur:
» Pazarlamaya yonelik ¢alismalar yapan grupta yer
almasi gereken tiyeler;
* Pazarlama programi yoneticisi, iiriin yoneticisi, halkla

iligkiler, market arastirma ve analiz, grafik tasarima.

e Diger yardimc1 kadrolar, Miisteri hizmetleri, satig yoOneticisi, satis

sonrasi destek, yasal sorumlulardan olusmaktadir™®.

1.2.7.4. Sorumluluklar

Internet ortaminda oldugu gibi, E-Ticaret sistem personeli konusunda da,
kesin tanimlama ve kriterleri bir ¢erceve igine oturtmak gii¢ bir islemdir. Tecriibe ve
sektor farkliliklarindan kaynaklanan farkliliklar, is ortaminda oldugu gibi web
diinyasinda da personel performanslarini etkilemektedir. Kalifiye olmaya personelin
stratejik islerde gorevlendirilmesi ne kadar riskli bir uygulama yontemi ise yiiksek
performansli bir personelin siradan gorevlerde ikame edilmesi de o derece kontrolsiiz

bir yonetim kararidir.

1.2.8. E-Ticaret Yontemleri

Hangi temel yaklasimla yapiliyor olursa olsun, e-ticaret yapisi bir biitlindiir
ve her iki yontem de birbirleriyle i¢ i¢e yer almaktadir. Herhangi bir amaca yonelik
olarak gerceklestirilen E-Ticaret sisteminin stratejik ¢aligmasi, digerinden ayr1 olarak

ele alinamaz ya da degerlendirilemez’’.

> Dolanbay, C., a.g.e., .219
*7 Hasiloglu, S.B., a.ge.,s.119
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1.2.8.1. Son Kullanicilara Yonelik E-Ticaret

Son kullanicilara yonelik E-Ticaret ¢caligmalari, business-to-consumer ya da
retail e-commerce olarak da isimlendirilen c¢alismalardan olusmaktadir ve hedef
bireysel tiiketicilerdir. Isletmeler arasinda gerceklestirilen e-ticaret hacmine gore
daha diisiik bir kapasitesi bulunmaktadir. Bunun baglica nedenleri, PC kullaniminin
tiikketiciler arasinda ¢aligma ortamlarina oranla daha kisitl olmasi, internet tizerindeki
giivenlik sistemlerine kugkulu yaklasim ve tliketicilerin e-ticaret ile elde

edebilecekleri kazang hakkinda yetersiz bilgilendirilmesidir.

E-Ticaret yalnizca yeni bir satig kanali olusturmaktan ¢ok, gerek Pazar
potansiyelini genisletmesi ve gerekse yenilerini yaratmasi agisindan Onem
tasimaktadir. Internetin getirdigi iletisim avantaji saticilarla alicilarin tek bir
platformda ve kendi belirledikleri dlciide iletisime gecebilmelerine olanak tanimaistir.
Ozellikle son kullanicilart hedefleyen isletmelerin 6rnek aldiklar1 en 6nemli

calismalardan olan Amazon.com, szii edilen potansiyeli gdzler 6niine sermistir>".

1.2.8.2. isletmeler Arasi1 E-Ticaret

Isletmelerin tiiketicilere yonelik olarak gergeklestirdikleri ¢alismalarda
beklenen asil gelisme, digital TV ve mobil sistemlerin kullaniminin yayginlagmasi ile

yasanacaktir.

Business-to-business e -commerce olarak isimlendirilen isletmeler arasi e-
ticaret, giiniimiizde gerceklestirilen toplam internet ticaretinin  %80’ini
olusturmaktadir. Ticari kuruluslar arasinda geleneksel yollarla gergeklestirilen is
iliskilerinin E-Ticaret yolu ile yapilmasi olarak tanimlanabilir. isletmeler arasi E-
Ticaret ¢aligmalarin1 gergeklestiren bir ¢ok basarili isletme bulunmaktadir. Bunlar
arasinda network sistemlerine yonelik ¢oOziimler {ireten Cisco Systems

(www.cisco.com) E-Ticaret yapisindan yillik iki milyar dolar ciro saglamaktadir.

*¥ Dolanbay, C., a.g.e., 5.54-55
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Miisterileri farkli isletmeler olan, E-Ticaret ¢alismalarin1 hedefleyen sirketlerin

bazi temel stratejileri olusturmasi gerekmektedir.

Miisterilerin ¢aligmalarin1 nasil gergeklestireceklerinin ¢ok 1iyi bilinmesi,
sunulan iirin ve hizmetlerin, miisterilerin ¢alismalarin1 kolaylastirmasi, miisterilere
dogrudan erisim olanaginin saglanmasi, kararlar1 etkileyecek her tiirli bilginin
degerlendirilmesine imkan saglanmasi; ©Odeme yontemlerinde, miisterilerin
sistemlerinin bilinmesi ve kabul edilmesi, miisterilere kendi miisterilerini memnun

edecek servislerin tasarlanmast®’.

> Dolanbay, C., a.g.e., 8.55-56
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IKiINCi BOLUM

2. B2B ELEKTRONIK TiCARET VE KAPSAMI

2.1. B2B ve B2C Elektronik Ticaret ile E-Business Tanimlari

Elektronik ticaret, ticaretin yonetilmesinde elektronik ara¢ ve teknolojilerin
kullanilmasini ifade etmektedir Kavram, 6zellikle is hayatinda isletmeden isletmeye
ve isletmeden tiiketiciye olan dijital islemleri kapsamaktadir. Bilgi teknolojileri ayni
zamanda eglence, iletisim, vergi 6deme, arastirma, inceleme ve egitim gibi ticari
olmayan faaliyetlerde de kullanilmaktadir. Uluslararasi organizasyonlarin ve bu
alanda faaliyet gosteren bazi ulusal ve uluslararasi kuruluslarin “elektronik ticaret”

tanimlarina asagida yer verilmistir.

Elektronik ticaret;

WTO (Diinya Ticaret Orgiitii): Mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve

dagitimlarinin telekomiinikasyon aglar1 tizerinden yapilmasidir.

OECD (Iktisadi Isbirligi Ve Kalkinma Teskilatr): Sayisallastirilmis yazili
metin, ses ve gorilintiiniin iglenmesi ve iletilmesine dayanan kisileri ve kurumlari

ilgilendiren tiim ticari iglemlerdir.

UN-CEFACT (Birlesmis Milletler Yénetim, Ticaret Ve Ulastirma Islemlerini
Kolaylastirma Merkezi ): Is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi igin
yapilanmis ve yapilanmamis ig bilgilerinin, treticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlari
ile diger organizasyonlar arasinda elektronik araglar elektronik posta ve mesajlar,
elektronik biilten panolari, www teknolojisi akilli kartlar, elektronik fon transferi,

elektronik veri degisimi vb. iizerinden paylasilmasidir.
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IGEME (ihracati Gelistirme Etiid Merkezi): Dogrudan fiziksel baglanti
kurmaya ya da fiziksel bir degis tokus islemine gerek kalmadan taraflarin elektronik

olarak iletisim kurduklar: her tiirlii is etkinligidir.

Avrupa Komisyonu: Isletme faaliyetlerinin elektronik olarak yapilmasidir. Bu
faaliyet metin, ses ve video verilerinin elektronik olarak islenmesi ve aktarimina
dayanmaktadir. Elektronik ticaret bu boyutuyla mal ve hizmet alim1 ve ddemelerinin
dijital olarak yapilmasini kapsamaktadir. Bu faaliyetler hem mamulleri ve hizmetleri,

hem de gelencksel faaliyetleri (saglik, bakim ve egitim) kapsamaktadir®.

2.1.1. isten Tiiketiciye (Business to Customer-B2C) ve Isten ise (Business

to Business-B2B) Elektronik Ticaret Kavramlar

Isten ise yani isletmeler arasinda yapilan elektronik ticaret (e-commerce
Business to Business-B2B) iki isletme arasinda elektronik olarak iglemler
gerceklestirme sistemidir. ki is bu sekilde etkilestiginde, her ikisi de kisa etkilesim

zamani, diisiik iretim maliyeti ve diger avantajlardan yararlanabilirler.

Isten ise elektronik ticaret, yalnizca alicilar ve saticilar tarafindan is yapmak
icin kullanilan islemleri otomatiklestirmektedir. Bu islemler ise, iirlin ve hizmetlerin

Web’de bulunan diger isletmelere ¢evrimici satisini igerir®”.

Paul Timmers'e gore,elektronik ticaret, fiziksel mamullerin ve bilgi gibi
fiziksel olmayan hizmetlerin elektronik ticaretini igerir. Bu ise online pazarlama,
siparis etme, 0deme ve dagitim destegi gibi ticari basamaklar1 kapsar. B2B
Elektronik ticaret, ayn1 zamanda online tasarim, miihendislik veya is danismanlig
gibi firmalar aras1 igbirligi i¢in elektronik destegi de icerir. Tanimdan da anlagilacagi
izere, B2B elektronik ticaret genis bir i alanin1 kapsamaktadir. Bu nedenle istatistiki

bilgilerin toparlanmasi bir hayli giigtiir®.

%Bigkes, M. “Elektronik Ticaret”, Pazarlama Diinyasi: Dergisi, Mart-Nisan 2000, Y1l:14, Say1:2000-
02 5.39-40

S'fsletmeler Arast E-Ticaret Gelistirmek, Microsoft Dizisi, Ankara, 2001, s.1-5

%2 Timmers, P. “E-Commerce-Strategies and Models for the Business-to-Business Trading, John
Wiley&Sons, England, 1999, s.4
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Isten tiiketiciye elektronik ticaret (Business To Customer Elektronic
Commerce- B2C), isletme ve tiiketici arasinda elektronik olarak islemler

gergeklestirme sistemidir. B2C kapsaminda asagidaki islemler gerceklesmektedir;

e Sosyal Iletisim: Elektronik uygulamalar, tiiketicilerin elektronik
posta, video-konferans ve haberlesme gruplar1 yoluyla birbirleriyle
iletisim kurmasini saglar. Temel faaliyet alani ise eglence sektoriidiir.

e Finans Yonetimi: Online banka hizmetleri kullanilarak yapilan
elektronik uygulamalar, tiiketicilerin yatirim ve ticari hesaplarim
yonetme gibi islemlerini kapsar.

e Mamul ve hizmet satinalma: Elektronik uygulamalar, tiiketicilerin
oniline bilgi ile yeni mamul/hizmet bulmalarini ve satin almalarin

saglar®.

Asagidaki tablo, B2B ve B2C'nin anahtar 6zelliklerini listelemektedir:

Tablo 5. B2C ve B2B Ozelliklerinin Karsilastiriimasi

Kategori Ozellikler

-Ekstranet tabanli

- Is ortaklari ile smirl:

. . - Onceden tanimlanmus kredi sartlaria gore 6deme

Isten Ise - Elektronik kataloglar

- Giivenlik duvart giivenligi, parolalar, kimlik dogrulama,
sifreleme ve yetkilendirme

- Yiiksek ticaret hacmi

- Internet tabanli

- Sinirsiz erigim

Isten Tiiketiciye | - Dogrulanan kredi kart1 ddemeleri
- Diisiik ticaret hacmi

Kaynak: B2C ve B2B Ozelliklerinin Karsilastirilmasi (isletmeler
Aras1 E-Ticaret Geligtirmek, 2001, s. 10)

63 Kalakota,R., Whinston, A., “Electronic Commerce — A Managers Guide”, Addison Wesley
Longman, USA 1997, s.20
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Ticaret boyutuna bakildigi zaman, Isten ise elektronik ticaret hacmi,

isletmeden tiliketiciye olan ticaret hacminden ¢ok daha énemlidir.

2.1.2. B2B Elektronik Ticaret Ve Deger Zinciri

Web ortaminda isletmeler arasi iirin ve hizmetlerin satisinda, yani B2B'de
otomasyonunu saglamak icin, yapilacak satis ve alis islemlerinin standart olmasi
gerekmektedir Bu standartlasma ise kurum igindeki iiretim, hammadde, tasima vb.
diger etkinlikleri de etkiler. Ornegin, bir iiretici satin alma siparis bicimini
standartlagtirirsa, sonrasinda hammadde envanter diizeyini ve isleme siirecini
standartlagtirabilir. Sonug olarak {iretkenligini artirir ve envanter maliyetini azaltir.

Bu noktada deger zinciri kavrami ortaya ¢ikmaktadir.

Miisteri memnuniyetini artirmaya yoneltilmis etkinlikler zincirine deger zinciri
denir. Asagidaki tablo, birgok iste gerceklestirilen temel etkinlikleri gdstermektedir.

Bu etkinliklerin her biri miisteriye satilan iirlin ya da hizmete maliyet ve deger ekler.

Tablo 6. Bir isin Temel Etkinlikleri

Birincil Etkinlikler | ikincil Etkinlikler
Hammaddeler Girdileri Elde Etmek

Uretim Insan Kaynaklarin1 Y&netmek
Pazarlama Teknoloji Gelistirmek
Tasima Yapiy1 Yonetmek

Hizmetler

Kaynak: Bir isin temel etkinlikleri (Isletmeler
Aras1 E-Ticaret Gelistirmek, 2001, s.3)

Ornegin bir iiretim is senaryosunda, asagidakiler birincil etkinliklerdir:

e Hammaddeleri elde etmek.
e Hammaddeleri tamamlanmuis iirtinlere doniistiirmek.
e Tamamlanmis iiriinleri satic1 ve dagiticilara gondermek.

e Mamulleri pazarlamak
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Ayni i senaryosunda, asagidakiler destek etkinliklerdir:

e Her birincil etkinlik i¢in degisik girdileri elde etmek.
e Teknoloji gelistirmek.

e Insan kaynaklarin1 yénetmek.
e Yapiy1 yonetmek.

Rekabet¢i kalabilmek icin, bir isin deger zincirinde bulunan her etkinligin
maliyet ve basariminmi belirli araliklarla degerlendirmesi, harcamalar1 azaltma ve
verimliligi gelistirme yollarin1 aramas1 gerekir. Isin basarisi, yalmzca her boliimiin
isini ne kadar iyi gerceklestirdigine degil, degisik boliim etkinliklerinin ne kadar iyi
es giidiimlii yapildigina baglidir®.

2.1.3. Elektronik s (E-Business)

E-business, kritik is siire¢lerini, o is siirecine dahil olan tiim partilere, yani
miisteriler, calisanlar, saticilar ve tedarikgilere Intranet, Extranet ve Internet yoluyla,
kisacasi Internet teknolojileri ve altyapisiyla baglayan bir diizendir. Yani bir isi
etkileyen birincil ve ikincil tim etkinliklerin elektronik ortamda yapilmasidir. E-

business, ticarette doniim noktasidir.

Ikinci doniim noktas ise IBM'in ortaya attig1 "Yaygin Bilgi Islem" (Pervasive
Computing) dedigimiz, bilgi teknolojilerinin hayatimiza iyice girmesini hedefleyen
kavramdir. Elli sene oOnce elektrik motorlar1 sadece fabrika ve santrallerde
bulunmaktaydi. Oysa bugiin siradan bir evde en az yiiz elektrik motoru
bulunmaktadir. Isitma ve sogutma sistemlerinden, miizik aletlerine, televizyon ve
videoya kadar motorlar her tiirli cihazin igindedirler. Ayni sey bilgi islem
cihazlarinda da yasanmaktadir. Yongalar dylesine kiiclilmiis ve ucuzlamistir ki, artik
arabalarda, kapi kollarinda ve hatta kiyafetlere kadar her seyin igindedirler. En
Oonemlisi, bu minik akilli cihazlar kiiresel bilgi islem ve komiinikasyon orgiisiine

dahil edilmektedirler. Diyelim ki akilli otomobil bir motor arizasiyla karsilasinca,

64 fsletmeler Aras1 E-Ticaret Gelistirmek,a.g.e.,s.3-4
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uyar1 151811 siirliciiye yakacagina, aga telsiz baglantt  sayesinde dogrudan
iireticisine bir sinyal gdnderebilir. Uretici ise sistemdeki problemi bulup, tamirini
uzaktan yapabilir ve ayn1 anda, aliciy1 uyarmaya gerek bile olmadan, tamir sinyali
diinyanin dort bir yanindaki biitiin otomobil modellerine gonderilebilir. Tiim bunlar
tiiketiciyi kollayan ¢oziimler gibi goriinmekle beraber, iireticiye de biiyiik faydalar
saglayabilir. Performans bilgisi aninda ele gegirilip, derhal iiriin gelistirme ve yapim

boliimlerine ulastirilabilir.

Cok yakinda birbirine bagl trilyonlarca akilli cihazdan olusan, en uzak
koselere erisebilen ag diinyasinin, veri tarama 6zelligi ile kesigsmesi gergeklesecektir.
Sirketler ve kurumlar, tarihte goriilen en fazla veriyi, en fazla bilgiyi toplayacaklar
ve ilk defa bu bilgiyi gerektigi gibi degerlendirebileceklerdir. Ham veriyi alip bilgiye

cevirebilecek ve bu bilgiyi dogru insanlara aninda yénlendirebileceklerdir®.

2.2. B2B Elektronik Ticaretin Gelisimi

B2B Elektronik ticaretin hizla gelismesinin nedenleri asagida siralanmustir.
B2B Elektronik ticarete giris maliyeti, EDI (Electronic Data Interchange) gibi diger
¢cOziimlere nazaran ¢ok daha ucuzdur. Bir firmanin web de yer almasinin maliyeti
senelik 100 dolardan daha fazla degildir. Bu miktarla bir firma, herhangi bir server
tizerinden desteklenen bir sayfaya ve online baglantiya sahip olabilir. Asagidaki

sekilde EDI ve Internet arasindaki fark gdsterilmistir.

% IBM, “Elektonik Ticaret Tanitim Kitap¢ig1”, 2000, s.2
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EDI, noktadan noktaya her baglanti, 6zel hardware ve software gerektirir.

VAN Ur..1

Miisteri 1 / \ e o

WAN e

P—— Ur.3
Miuisteri 2 :

Ur. 4

Internet Bilgi ve islem iletisimi igin tek noktadan baglant:

Ur..1
Miister 1 Ur.2
| Internet Ur. 3

Mausteri 2 :
Ur. 4

Sekil 1. EDI ve Internet Arasindaki Fark

Pazara diisiik maliyetlerle girme avantaji, yatirimda hizli geri doniisiimii de
beraberinde getirir. Web {izerinde Online katalog hazirlayan bir iiretici, elektronik
siparis ile miisterilerine artt bir hizmet sunabilir. Ayrica siparis ve dagitim
islemlerindeki dokiiman/evrak detaylarinin elimine edilmesi, yliksek miktarlarda

tasarruf saglamaktadir.

e internet ticareti komiinikasyonu ve zamandan tasarrufu artirir.
Internete baglanabilmek, en basit olarak bir e-posta adresine sahip
olmayr ve www iizerinde gezinebilmeyi saglar ki, bunlar B2B

ticaretin gelismesinde biiyiik rol oynamaktadir.
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o Internet ticareti, her gecen giin yeni kullamcilar1 ¢dziim sunanlari
kendisine ¢eken kritik bir kitle olusturmustur. Ayrica hiikiimetler ve
diinya otoriteleri de bu ticareti desteklemektedirler.

e Internet ticareti, yenilikleri beraberinde siiriikkleyen bir teknoloji
pazari olusturmustur. IBM, Microsoft gibi biiyiik firmalar ve diger
bircok firma bu yenilikler igerisindeki  firsatlar1  firmalara
sunmak  i¢in yarigmaktadirlar. Bu girisimler ise yenilikleri

tetiklemektedir®.

2.3. B2B Elektronik Ticaretin Temel Ozellikleri

B2B elektronik ticaretin temel 6zellikleri asagidaki gibidir.

e Online/24 Saat Ulasilabilirlik: Normal 1is saati smirlamasi,
internette  yer almamaktadir. 24 Saat, aninda ulasilabilme kolaylig
vardir.

e Heryerde bulunan bir iletisim araci olmasi: Yakin zamanda bir¢ok
isletme ve miisteri internete baglanacak ve internet, fax ve tel. gibi
ihtiyaglar arasina girecektir.

e Global: Isletmeler artik internet sayesinde global miisterilere
ulagmaktadir, ayn1 sekilde miisteriler de global {ireticilere ulasma
sansin1 yakalamiglardir. Yeni pazarlara agilma maliyetlerinin diisiik
olmasi, o&zellikle KOBI' ler icin énemli firsatlar yaratmistir. Lokal
pazarda yer alan ireticiler ise kendi mahallerinden uzaklasarak,
rekabet sanslarini, Pazar paylarini artirmiglardir.

e Lokal: Internet sadece global ticareti degil, lokal ticareti de
tetiklemistir. Lokal ortamda birebir is iligkilerinin, komiinikasyonun
artmasini saglamistir. Ayrica yerel hizmet veren elektronik diikkkan ve

hizmet servisleri (catering, yap1 vb.) gibi yeni i alanlar1 dogmustur.

% Timmers, P. a.g.e., s.7
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e Dijjital ortam: Internet iizerinden yapilan tim islemler
dijital ortamda gerceklesmektedir ve dijital bilgi depolama sistemine
dayanmaktadir. Dijital bilgi kolaylikla ~ depolanabilir,  transfer
edilebilir, kullanilabilir. Komiinikasyonun ve bilginin birlesmesi
ise yeni mamuller, is firsatlari dogurmakta ve e-business'a temel
olusturmaktadir.

e Multimedya: B2B ticaret icin, multimedya temel gereksinimlerden
birisidir. Fiziksel mamulii gosteren kataloglar, online video ve
diyagramlar, =~ mamul kullanimin1 aktaran interaktif egitim ve
simiilasyon gosterileri, satig Oncesi ve sonrasi yapilan video-
konferanslar multimedya araclaridir.

o Etkilesim: Internet, isletmeden isletmeye veri degisimini
saglayan  EDI sistemlerinin tam tersine, kisiden kisiye ve kisiden
isletmelere baglanti saglar. Dolayisiyla kisilerin isletmelere geri
dontigiimleri bir hayli hizlanmstir.

e Birebir: Birebir pazarlama, miisteri karakterini analiz eden bilgilerin
toplanmasi ile baglar ve miisteri ile birebir diyalog kurulmasini igerir.

e Network etkisi: Diislik giris maliyeti ve firmalar arasi iliskilerin
artmasi, ¢esitli i3 modellerinin olusmasim saglamaktadir Ugiincii
taraflarin pazaryerleri (third party marketplaces) ve deger zincirinin
entegrasyonunu saglayanlar ( value- cahain integrators) bunun en
giizel 6rnekleridir.

e Entegrasyon: Deger zincirinde yer alan etkinliklerin tiimiiniin giici,
her birinin toplamindan ¢ok daha biiyiiktiir. Dolayisiyla
entegrasyonun giicii tartisilamaz. Internetteki bilgi akis1 ise

isletmelerin entegrasyonuna temel olusturmaktadir®’.

S Timmers, P. a.g.e., s.10-19
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2.4. B2B Elektronik Ticaret i¢cin Temel Gereksinimler

Basarili bir isten ise elektronik ticaret Web sitesinin tasarimda kolay olmast,
multimedya ile desteklenmesi ve kullanicilara gereksinimleri olan bilgiyi en az
bekleme zamani ile gondermesi gerekir. Sitenin ayrica, istenmeyen saldirilara karsi
gilivenli olmasi1 gerekir. Standart tabanli ¢oziimler ve protokoller (iletisim kurallar),

yiiksek hizl1 network teknolojisi kullamimalidir®.
2.5. B2B Elektronik Ticarette Karsilasilan Sorunlar

Gilinlimiizde internete dayal1 bir elektronik ticaret ortami yeni sorun alanlari

da dogurmaktadir. Bu sorun alanlari su sekilde 6zetlenebilir;

e Finansal Sorunlar: Giimriik ve vergiler, elektronik 6deme sistemleri
e Yasal Sorunlar: Entellektiiel sermayenin korunmasi, 06zel hayatin

korunmasi, giivenlik.
e Piyasaya Ulasma  Sorunlari:  Telekomiinikasyon  altyapisi,

enformasyon teknolojisi, igerik, teknik standartlar®.
2.5.1. Vergi Sorunlar

Elektronik ticaret vergilendirme agisindan g¢esitli sorunlar igermektedir.
Hiikiimetler internete dayali elektronik ticareti yeni bir gelir kaynagi olarak
gormektedirler. Bu nedenle bu alanda uygun prensip ve kurallarin konulmasi
gerekmektedir. Prensiplerin 6zellikle elektronik ticareti giiclendirecek yonde olmast
gerekmektedir. Ote yandan konulacak prensiplerin uluslar arasi vergilendirme
prensipleri ile uyumlu olmasi da son derece Onem tasimaktadir. Bilhassa cifte

vergilendirme ve haksiz vergilendirmelerden kaginilmasi gerekmektedir.

6 fsletmeler Aras1 E-Ticaret Gelistirmek,a.g.e.,s.11
% Ekin N., “Bilgi Ekonomi’sinde Elektronik Ticaret”, Istanbul Ticaret Odast, Istanbul, 1998,
s.117-136
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2.5.2. Yasal Diizen

Elektronik ticaret ve internet islemleri ile ilgili bir diger 6nemli konu yasal
mekanizmalarda goriilen eksikliktir. Yasal belirsizlik 6zellikle elektronik ticaretin

genisledigi tilkelerde 6nemli bir bosluga yol agmaktadir.

Elektronik ticarette hangi iilke yasalarinin uygulanacagi konusunda ortaya
¢ikan sorunlar1 ¢ozmek iizere degisik yaklasimlar yapilmistir. Bazi goriislere gore,
satict lilkenin ticaret hukuku uygulanmalidir. Baz1 goriisler ise, alici iilkelerdeki
hukuk kurallarinin gegerliligini savunmaktadir. Bir hukuki uyusmazlikta uluslararasi
sOzlesme ve kurallar olmadig siirece taraflar kendilerinin hazirladig1 s6zlesmede bu
belirsizliklere ¢oziim iiretmekte serbesttirler. Hatta mahkeme yerini de

belirleyebilirler.

Ote yandan Amerikan hiikiimeti de son yillarda bu konuya déniik
calismalarin1 yogunlagtirmaktadir. Nitekim bu ¢alismalar, Barolar Birligi ve
Adalet Bakanligt Komisyonlarinin c¢alismalar1 isle koordineli bir sekilde
yuritiilmektedir. Caligmalarda bugiline kadar gelistirilen bazi1 prensipler soyle

siralanabilir;

e Taraflar uygun gordiikleri sézlesme sartlarint uygulamakta serbest
olmalidirlar.

e Kurallar teknolojik tarafsizlik tasimalidir. Diger bir deyisle kurallar
0zel bir teknoloji gerektirmemeli, ya da teknolojik gelismeyi
engellememelidir.

e Mevcut kurallar degistirilmeli ve yeni kurallar elektronik teknolojileri
destekleyecek bicimde olusturulmalidir.

e Calismalar yiiksek teknolojili ticari sektorleri de icermelidir.
"Uluslararasi Ticaret Odas1" (ICC) ve diger kuruluslar bu prensiplere
uygun gecerli modeller gelistirmeli ve elektronik ticaretin Oniindeki

yasal sinirlamalar kaldirilmalidir.
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e Hiikiimetlerin elektronik ticareti kabul etmeye ve hizlandirmaya
doniik ¢alismalari tesvik edilmelidir.

e Elektronik imzanin kabul edilebilirligini saglayan prensiplerin
uluslararas1 hukukta uygunlugu saglanmalidir.

e (Global ticari islemlerde karsilasilan sorunlarin ¢6ziimiinde etkin, adil
ve uygun mekanizmalar gelistirilmelidir.

e Nihayet global elektronik ticaretin gelisimi isletmelere ve
tikketicilere ~ yeni teknolojileri  kullanma  olanag1  saglayacak
firsatlar  yaratmalidir. Sozgelimi, elektronik kaydi gecerli kilacak

kurallarin uygulamaya gegirilmesi bu firsatlardan biridir.

2.5.3. Elektronik imza ve Dokiiman

Bu alanda dikkati ¢eken bir diger problem elektronik imza ve elektronik
dokiiman sorunudur. Bu sdzlesme uyusmazliklarin ¢oziimiinde gecerli olan bir
vesikadir. Bazi iilkeler 6rnegin kagit lizerine atilan imzalar1 belirli islemlerde yasal

baglayicilik bakimindan bir kosul olarak kabul etmektedirler.

2.5.4. Entellektiiel Miilkiyetin Korunmasi

Internete dayaln ticaret, entellektiiel sermayenin satis ve lisans islemlerini
icermektedir. Bu ticareti gelistirmek i¢in, saticilarin entellektiiel —sermayelerinin
calimmayacagindan emin olmalari, alicilarin da gercek iirlinlere ulasabileceklerini
bilmeleri gerekir. Bu nedenle, agik ve etkin bir sekilde telif ve ticari isim haklarinin
korunmasi gerekir. Giiniimiizde teknoloji buna imkan saglayacak donanima sahip

olsa da yasal bir ¢ercevenin olusturulmasi kagiilmazdir.

Ozellikle bilgi ¢aginda entellektiiel sermayeyle ilgili artan kamusal egitim,

miilkiyet hakkinin korunmasinin gerekliligini 6n plana ¢ikarmaktadir.
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2.5.5. Telif Haklar:

Telif haklarinin korunmasi giinlimiizde giderek ©on plana ¢ikmaktadir.
Ozellikle bu alanda “Edebiyat ve Sanatsal Caligmalar1 Koruyan” Bern
Sozlesmesi(Bern Convention for the Protection of Literary and Artistic Works)
dikkat ¢cekmektedir. Bu sozlesme ¢er¢evesinde her iilke telif haklarinin korunmasini

giivence altina alacagini ifade etmektedir.

Aralik 1996'da “Diinya Entellektiiel Sermaye Organizasyonu” (The World
Intellectual Property Organization - WIPO) Bern sézlesmesini gelistirerek koruyucu
yeni diizenlemeler getirmistir. Organizasyon dijital iletisimin sagladig ticari

olanaklarin telif haklarina zarar vermemesi igin ilkeler gelistirmektedir.

e Bu cergevede 6zellikle teknolojik koruma, telif hakki, yonetim bilgisi
ve iletisim haklart  {izerinde  durulan  temel  konulardir.
WIPO’nun  entellektiiel = miilkiyet haklarini koruma konusunda
yliriittiigii temel bir ¢aligsma alan telif haklarinin yonetimidir; WIPO
bu konuda su hedeflere sahiptir;

e Ulkeleri “Entellektiiel Sermaye’nin Ticari Yénlerine Iliskin
Sozlesme”(The Agreement on Trade-Related Aspects of
Intellectual Property-TRIPS)’nin yiikiimliiliiklerini yerine getirmeye
tesvik etmek,

e Diger iilkeleri bu sézlesmeyi imzalamaya yoneltmek,

e Ulkeleri telif haklari, bilgisayar yazilim ve ses kayitlarina iliskin

yasal diizenlemeler olusturmalar1 konusunda tesvik etmek.

2.5.6. Patent ve Ticari Marka Haklan

Patent haklarimin korunmasi teknoloji, bilgisayarlar, donanim ve yazilim ile
iletisim araglarindaki gelismelerin siirdiiriilmesi ag¢isindan son derece Onem
tasimaktadir. Internette ticari gelismelerle ortaya cikan patentlenebilir yeniliklerin

tesvik edilmesi ve korunmasi elektronik ticaretin gelecegi agisindan son derece



49

onemlidir Bu hedeflerle uyumluluk a¢isindan, “Amerikan Patent ve Tescil Biirosu”
(US Patent ve Trade Mark Office-PTOJ) 6zel sektorle patent haklarimin korunmasi
icin isgbirligini gelistirmeye doniik c¢alismalarini yogunlagtirmaktadir. Biiro ayni
zamanda patent haklar1 ile ilgili egitim yaninda konuyla ilgili yayinlar1 da

yapmaktadir Biiro, patent haklar1 konusunda su ilkeleri benimsemektedir;

e FElektronik ticarete iliski gilivenli bir c¢er¢eve yaratmak
amaciyla, patent sozlesmelerinin gelistirilmesi,

e Patent sahibinin izni olmadan hiikiimetlerin miidahalelerden
kac¢inilmasi,

e Ulkelerin patent haklarim1  korumalart  konusunda etkin ve
adil koruma mekanizmalar1 gelistirmeleri yoniinde tesvik edilmesi,

e Patent hakkinin korunmasi i¢in uygun uluslararasi standartlarin

gelistirilmesi.

2.5.7. Giivenlik

Elektronik ticarette giivenlik gilinlimiizde en onemli sorunlar arasinda yer
almaktadir. Eger internet kullanicilar1 iletisim ve verilerinin yetkisiz kisilerce
kullanilabilecegini ya da degistirilebilecegine inanirlarsa, interneti muhtemelen ticari

amaclarla kullanmayacaklardir.

Nitekim, internet kullanicilar1 arasinda yapilan arastirmalara gore elektronik
ticaret yoluyla internetin gelismesi biiyiik ol¢lide islemlerde giivenlik ve 6zel hayatin
korunmasina baglidir. Alanlar ve satanlar verilen siparis ve ddemelere giivenecek
olurlarsa, elektronik siireclere iliskin islemlerin hacmi hizla artacaktir. Eger sistemi
kullananlar ~ verdikleri siparisin = degiseceginden, kredi kart numaralarinin
calinacagindan ya da Ozel bilgilerin yanlis yonlendirilmesinden korkarlarsa,
ticaretteki geleneksel araglara yoneleceklerdir. Benzer sekilde alici ve saticilar
yaptiklari s6zlesmeden dogan yiikiimliiliiklerin risklerini tizerlerine alacaklardir.

Islemlerde giivenlik acisindan kritik sorunlar sunlardir;
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e Mesaji gonderen ve alanin kimlikleri,

e Mesajin dogrulugu diger bir deyisle gecis sirasinda bir degisiklik olup
olmadig,

e Satin alanin malin saticisinin paranin gelmedigini iddia etmesi,

e Odeme ile ilgili bilgiler ve kredi karti numarasindaki yanhshklar.

Son yillarda elektronik iglemlerde giivenligi arttirict cesitli sistemler
gelistirilmektedir Bu amacgla hazirlanan  “Elektronik  Islem  Giivenligi”
(Secure Elektronic Transactions -SET) 1997 Haziranindan beri deneme
asamasindadir. AB basta olmak iizere ¢esitli hiikkiimetler bu konuda mesafe almaya
caligmaktadirlar. Sistemin  Tirkiye'deki ilk  uygulayicilari  Yapir  Kredi,

Pamukbank ve Garanti Bankasidir.

2.5.8. Altyap1 Sorunlari ve Altyap: Eksiklikleri

Ulkelerin bir ¢ogunda bilgi teknolojileri ithal etmekteki ticari giicliiklerin
devami elektronik ticarete katilmak icin gerekli enformasyon sistemlerinin ve
bilgisayarlarin tiiketicilerce satin alinmasini ve ticaretini giiclestirmektedir. Temelde

altyap1 sorunlar1 dort noktada toplanabilir:

e Kiralanmis hatlar: Cogu online sirketi monopollerden veya hiikiimet
kuruluslarindan elde edilmesi zorunlu olan kiralanmis hatlarla
faaliyetlerini siirdiirmek zorundadirlar. Etkin bir rekabet ortaminin
yoklugunda telefon isletmeleri fiyatlar1 yiikseltebilir ve kullanima
sinirlamalar getirebilirler.

e Yerel fiyat/andirma: Online sirketleri abonelerine ulagmada
genellikle secim hakkina sahip degillerdir. Bu sirketlerin ¢ogu
hiikiimetlerce kontrol edilen telefon isletmelerinin yerel hizmetlerini
satin almak zorundadirlar. Bu hizmetler ayni1 zamanda pahali bir fiyat
diizeyinde arz edilmekte ve tiiketicilere sunulan hizmetlerin fiyatlari

artmaktadir.
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e Karsilikli baglanti: Online sirketleri iletisim sirketlerinin networklari
ile iletisim  kurarak  bilginin  tim  kullanicilar  arasinda
aktarilabilmesine imkan saglamalidir. Monopoller ya da egemen
telefon igletmeleri bazen bu baglantilar i¢in yliksek iicretler talep
etmekte, bazen de bu baglantiy1 kurmay1 reddetmektedirler.

e Network ekipmanlari: Son yillarda, bazi iletisim arz edicileri
giiclerini network iletisimini sinirlamak amaciyla kullanmaktadirlar.
Bu simirlar network ekipmanlarina ulasmada da ortaya ¢ikmaktadir.
Hatta monopoller bazen rekabeti engellemeye doniik girisimlerde

bulunmaktadirlar.
Altyap1 Eksiklikleri:

Internetteki sikisiklik bir problem olarak ortaya cikabilir. Bu problemin
¢ozlimii daha fazla fiber optik kablolar, uydular, kablolu TV veya elektrik hatlar1 gibi
yeni sistemlerin kullanilmasina baglidir. Fakat genelde alt yapinin smirliligi daha
genel bir sorun olarak ortaya c¢ikmaktadir. Hatta yetersiz telefon baglantilar1 ve
tilkelerin bir kisminda internette gegici sikisikliklarin yasanmasi, sadece bir problem
olarak ortaya ¢ikmamaktadir. Elektronik ticaretin bir diger giicligii, elverigsiz fiyat
politikalaridir. Elektronik iletisim ve ticaret bazi hallerde yiiksek iletisim
masraflarindan etkilenmektedir. Ornegin Avrupa'da telefon iicretleri ABD’ye

nazaran birkag kat daha yiiksektir.

Bazi gelisen llkelerde yiiksek fiyatlar ve yetersiz ait yapilar
girisleri zorlastirmakta ve e-mail olarak internet kullanimin1 da sinirlandirmaktadir.
Sonu¢ olarak alt yapilar ve hizmet saglayicilar1 arasindaki rekabet ve uygun
fiyatlandirma ve lisans verme uygulamalar1 altyapilar1 ve giris hizmetlerini

giiglendirecektir.

" EkinN., a.g.e., s.117-136
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2.6. B2B Elektronik Ticaretin Sagladig1 Avantajlar Ve Dezavantajlar

Isten ise elektronik ticaret uygulamalarinda, Internetin kullanimi, miisterilere
cesitli faydalar saglayarak ve isletmelerin etkinliklerini iyilestirerek yapilan isin
degerini artirmistir. Asagida siralanan temel vasiflar, ayn1 zamanda isletmelerin

rekabet stratejilerini olusturmalart icin gerekli 6zelliklerdir’".

e Standartlasma ile minimum hata ve minimum siire: Ticari
islemlerin yiiriitiilmesi i¢cin gerekli bilgiler, islemi baslatan kisi
tarafindan, ticaret siirecine dahil tiim taraflarin (iiretici, satici,
alic1, glimriik idareleri, sigortaci, nakliyeci, bankalar vb.) birbirine
bagl bilgisayarlardan birisine ©Onceden belirlenmis standart
formatta bir kez girildiginde kisa bir siire i¢inde tiim taraflarin
bilgisayarlarina ulagmaktadir. Gereken belgeler elektronik
ortamda hazirlanmakta ve bu bilgi ve belgeler ilgililerin
hizmetine sunulmaktadir. Boylece, islemler minimum hata ile
minimum  siire i¢inde, kirtasiye masrafi = 6demeksizin
tamamlanmaktadir’*,

e 24 Saat Ulasilabilirlik: Online sistem haftada 7 giin, giinde 24 saat
calismaktadir. Dolayisiyla normal ticaretteki is saati kisitlart goz
Oniine alindiginda ¢ok daha elverislidir.

e Disiik giris maliyeti: Disiik giris maliyeti, isletmelerin fiyatta
rekabet avantaji yakalamalarimi ve miisterilerin daha diisiik
fiyatlarda iirtin/hizmet bulmalarin1 saglamaktadir.

e Marka imaji: Marka imajinin artmasi, miisterilerin online aligveris
etmesini ve arama, tarama maliyetlerinden kurtulmasinm
saglamaktadir.

e Pazar payi, global pazarlara giris: Pazar paymin artmasi, tiretimi

artirmakta ve isletmelerin  Olgek  ekonomisine  gegisini

" Timmers, P. a.g.e., s.19
7 http//www.ettk.gov.tr, “ETTK, Elektronik Ticaretle ilgili Genel Bilgiler” 1998, 5.5
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saglamaktadir.  Miisteriler 1ise global kaynaklardan ve 6lgek
ekonomisinin yarattig1 ucuz fiyattan faydalanmaktadirlar.

e Miisteri odaklilik: Miisteri ile birebir iletisim kurulmasi,
hizmet maliyetlerinin azalmasi, miisteri memnuniyetini artiran
hizmetlerin gelistirilmesi, otomasyon sayesinde self-servislerin
sunulmasi, miisteri odakli olunmasini saglamaktadir.

e Kalite / Arz: Daha hizli bir sekilde iiriin gelistirilmesi, test
edilmesi ve miisteri ihtiyaglarinin tespit edilmesi miimkiin
oldugundan, talebe karsi arz tarafi daha hizli uyum saglamaktadir
ve kalite artirilmustir.

e Fonksiyonel entegrasyon: B2B Elektronik ticaret, isletmelerin
entegrasyonuna yani e-business’a temel olusturan altyapinin
olugmasint (bilgi sistemleri vb.) saglamaktadir.

e Yeni iirlin ve hizmetler i¢in yenilik odaklilik: Miisterilerle birebir
iligkinin kurulmasi, igletmelerin  yeni {rtin  gelistirmelerini
kolaylastirmakta ve miisterilerin ise ihtiyaclar1 karsilanmaktadir.

e Yeni is modellerinin gelistirilmesi: Internetin yayginlasmasi ve
bu ortamda sunulan bilgilerin artmasi1 ile bilgi ve iletisim
piyasalarinda  degisiklikler beklenmektedir. Tiiketicilerin daha
yiiksek kalitede bilgi talep etmesi, bilgi toplama ve  isleme
alaninda uzmanlagsmay1 gerekli kilmaktadir. Bu da bilgi
islem sektoriinde yeni is imkanlar1 yaratacaktir. Yeni fikirlere
sahip olan bir girisimcinin bu ortamda taninmasi ve yer edinmesi
daha kolay olacaktir”.

e Mallarin iiretiminden satisina kadar olan zincirde degisiklikler
olmakta, alict ve saticinin bir araya gelmesi gerekmediginden,
ozellikle hizmet ticaretinde islem maliyetleri diismekte,
aracilarin yerini web sayfalar1 veya elektronik biilten panolari

almaktadir.

7 Timmers, P. a.g.e., 5.20
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Firmalarin pek ¢ok faaliyetlerinin daha diisilk maliyetle yapilmasi
ve ireticiler arasinda rekabetin artmasinin yani sira bilgilerin hizli
ve etkin bicimde iletilmesi saglanmaktadir.

Tiketiciler icin islem maliyetleri ve nakliye masraflar
diismektedir.

Uriinlerin  siparis edilmesi ile teslim alinmasi arasinda
gecen  slireden kaynaklanan maliyetler ile stoklama maliyetleri

diismektedir ™.

Tiim bu avantajlara karsin, B2B Elektronik ticaret i¢in ¢esitli dezavantajlar da

s6z konusudur;

Miisterilerin sadakatten uzaklagmasi: Miisterilerin segme avantaji
arttig1 icin, halen hazirdaki tedarikgilerine olan bagimliliklari
azalmaktadir. Ancak Hopel ve Armstrong (1997) bu konuda aksini
savunmaktadirlar; sadakat azalsa da, azalan islem maliyetleri
nedeniyle miisterilerin satin aldiklar1 iirin/hizmet adedi artacak,
dolayistyla isletmelerin karhilig1 da artacaktir”.

Marka imajmin KOBI’lerin B2B’e gegisini engellemesi: Marka
imajima sahip biiyiik firmalar, global anlamda KOBI’lerden 6ne
cikmaktadirlar. Ciinkii miisteriler se¢cim asamasinda markali

iirin/hizmetlere yonelmektedirler .
Deger zincirine hizmet saglayan firmalarin artmasi: Deger

zincirine hizmet saglayan firmalarin artmasi ile igletmeler ve
misterilerin 1iligkisi azalabilir. Bu ise miisteriden geri gelen
‘feedback’lerin zayiflamasina neden olabilmektedir. Ornegin,
dagitim hizmetinin ‘outsourcing seklinde baska bir firma

tarafindan karsilanmasi durumunda, miisteriyle teslimat esnasinda

™ ETTK, a.g.e., s.5

> Timmers, P. a.g.e.,s.2l
76 Timmers, P. a.g.e.,s.12
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yasanacak herhangi bir problemin, iiretici firmaya/ isletmeye

yansitilma olasilig1 hayli diisiiktiir.

2.7. B2B Elektronik Ticaret Pazarmin Diinya Ticaretindeki Ve
Tiirkiye'deki Yeri

2.7.1. Diinyada Sayilarla B2B Elektronik Ticaret Pazan

Elektronik ticaretin bugiin ulastig1 diizeyi dlgmek ve yakin gelecekte hangi
boyutlara ulasacagini belirlemek kolay degildir. Bu alanda ¢esitli sorunlar
gbzlenmektedir. Bunlardan en 6nemlisi elektronik ticaretin tanimina ve geleneksel

ticaretten hangi noktalarda ayrildigma baghdir’’.

Forrester Research firmasina gére 2002 yilinda B2B elektronik ticaret 327
milyar $ kadar biiyiiyecektir. Bu rakama, tiim diinyada, Internet iizerinden ticareti
yapilan hizmet ve mamuller dahildir. Yiiz milyar dolar1 asan degerdeki Hardware,
software gibi elektronik ticareti kurmak icin gerekli altyapi, isbirlikei
tasarim/miihendislik ¢calismalar1 ve finansal pazar pay1 bu rakama dahil edilmemistir.

Bu biiyiimenin ise exponansiyel artacagi tahmin edilmektedir’®.

Elektronik ticaret paymin bu kadar ¢ok biliylimesine ragmen, bir¢ok pazar
arastirmasina gore B2C elektronik ticaretin, birkac yil igerisinde yliksek seviyelere

ulagsamayacagi tahmin edilmektedir.

2.7.2. Tiirkiye'de B2B Elektronik Ticaret Pazarinin Durumu

Son yillarda Tiirkiye'nin 6nde gelen tiim finans kuruluslarinin hizmetlerini
internet ortamina tagidiklar1 gézlenmektedir. Bankalarin yan1 sira menkul kiymetler
sirketleri de web iizerinden hizmet vermektedirler. Bankalarin disinda elektronik
ticaretle ilgili basarili 6rnekler de vardir. Ancak B2B hacminin dl¢iilmesine dair

hicbir kaynak bulunamamustir.

"7 Ekin N.,a.g.e., s.78
™ Timmers, P. a.g.e., s.5
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KOBI'lerin elektronik ticaretteki girisim sanslarmin yiiksek oldugu ve
Tiirkiye'de KOBI'lerin pay1 gdzéniinde bulundurulursa, yakin zamanda Tiirkiye'de

B2B elektronik ticaretin gelisecegi agiktir””.

2.8. B2B Modelleri

Asagidaki siniflandirmada 11 is modeli incelenmistir Bu modellerin tiim

6rnekleri bugiin icin internette vardir®.

2.8.1. Elektronik Diikkanlar (E-shops)

Elektronik diikkanlar, bir diikkanin veya firmanin Web’deki pazarlamasidir.
Bu model ilk asamada, firmanin ve mamul/hizmetlerinin reklamini yapmak i¢in
kullanilir. Web’de sayfa yaratan herhangi bir firma, elektronik diikkan agmis sayilir.
Web sayfasi ilizerinden siparis alma ve 6deme sistemlerinin gelistirilmesi bir sonraki

agsamadir.

Elektronik diikkana sahip olan bir firmanin en 6nemli avantajlari; taleplerdeki
artig, global pazara giristeki kolaylik ve diisik maliyet, satig ve reklam hizmetlerinde
maliyetlerin azalmasidir. Elektronik diikkanlardan aligveris eden miisteriler ise 24
saat firmaya ulagabilme, reel piyasadan daha uygun fiyatlara mamul/hizmet
bulabilme, se¢im yapabilme, mamul/hizmet hakkinda bilgiye ¢ok basit bir sekilde

ulagma kolayliklarina sahiptirler.

Laboratuar ekipmanlart ve mamullerinin satildigi, Merck firmasmin
elektronik diikkani1 (http://www.merck-Itd.co.uk), bu modele 06rnek olarak
gosterilebilir. Bu diikkanda kayith olmayan miisterilere mamul katalogunu gozden
gecirme, Merck miisterilerine ise online siparis etme ve 6deme olanaklar1 verilmistir.
Bir¢ok ISP (Internet Solution Provider) firmasi, isletmelere elektronik diikkan

kurarak elektronik diikkan saglayicilar1 haline gelmektedir.

" Ekin N., a.g.e., s.147-149
% Ekin N., a.g.e., 5.29-42
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2.8.2. Elektronik Tedarik (E-procurement)

Elektronik tedarik modeli, mamul ve hizmetlerin tedarik edilmesini ve
sunulmasimi igerir. Genellikle biiyiikk firmalar Web’de bu tip uygulamalar
gergeklestirmektedirler. Bunun Orneklerinden biri Japon Havayollarina ait web

sitesidir. (http://www.jal.com).

Elektronik tedarik yapan firmalarin en Onemli avantaji, maliyetlerin
diismesine, Kalitenin ve teslimatlarin iyilesmesine, tedarik iglemlerinin ucuzlamasina
sebep olan iireticiyi se¢im olanagidir. Bu olanaklar, zaman ve para tasarruflarini da
beraberinde getirir. Elektronik tedarik¢ilere hizmet veren iireticiler ise global dl¢ekte
tedarik, tedarik onaylama islemlerinde azalan maliyet ve elektronik tedarikcilerle

isbirligi avantajlarina sahiptirler.

Elektronik tedarik yapan firmalarin gelir kaynagi, tedarik islemlerindeki

maliyetlerin diigiiriilmesidir.

2.8.3. Elektronik Pazaryerleri (E-malls)

Elektronik pazaryeri, elektronik diikkanlarin taninmis bir marka altinda
birlegsmesinden olusur. Elektronik pazaryerleri, genellikle 6deme ve 6deme giivenligi
konusunda uzmanlasmislardir. Bireysel elektronik diikkanlarin giris yapabildigi
‘Bodensee’ (http://www.emb.ch), bu modele 6rnek olarak gosterilebilir. Elektronik
pazaryerinin, belirli bir pazar1 hedefledigi takdirde basarisinin yiikseldigi tespit
edilmigtir. ~ Tiirkiye’de  konfeksiyon  diikkanlarinin  yer  aldigt  Deppo
(http://www.Deppo.com) ve tekstil iireticilerinin yer aldigi B2B Turkish Textile
Portal (http//www.b2bturkishtextile.com) hedef pazarlama stratejisi
uygulamaktadirlar. Pazaryeri icerisinde bir diikkan1 dolagan bir miisteri, muhtemelen
diger diikkanlara da g6z atmaktadir. Bu da pazaryeri igerisindeki trafigi

artirmaktadir.
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Elektronik pazaryerini olusturan operatorlerin avantajlari, reklam alma,
marka imaji IBM gibi  biiyiik firmalardan gelecek teknoloji  destegidir.
Elektronik pazaryerlerinden aligveris eden miisteriler ise, yukarida 2.8.1. no’lu
boliimde siralanan elektronik diikkandan aligveris avantajlarinin yanisira, bir sefer
kayit olarak bir¢ok diikkana giris/¢ikis ve hedef pazaryerlerinde dolasarak aradigina
kolaylikla ulasabilme avantajlarina sahiptirler. Elektronik pazaryerlerine liye olan
firmalar da, daha diisiik maliyetlerle Web’de yer alma, Web’de yer almanin ve
Web’de 6deme sisteminin karmagsikligindan kurtulma, pazaryeri igerisinde yaratilan

trafik sayesinde yeni miisteriler bulma avantajlarin1 kullanmaktadirlar.

Elektronik pazaryerlerini olusturan operatorlerin ana gelir kaynagi firmalarin
tiyelik ve reklam geliri, firmalara sunulan software/hardware gibi hizmetlerden

saglanacak gelirlerdir.

2.8.4. Elektronik Acik Artirma (E-auctions)

Elektronik acgik artirma, geleneksel ticarette yapilan agik artirmalarin
elektronik ortamda  yapilmasidir. En belirgin 6zelligi, mamullerin multimedya
prezantasyonlariyla sunulmasidir. Buna ek olarak sozlesme, Odeme, teslimat

hizmetlerinin elektronik ortamda sunulma etkinlikleri gelir.

Elektronik agik artirmay1 gergeklestiren firmanin ana gelir kaynagi, teknoloji
platformunun satilmasi, islem &demeleri ve reklamdir. Isletmeler ve miisterilerin
avantajlar1 ise zamandan tasarruf ve satista verimlili§in artmasi ile global

kaynaklardan yararlanma firsatlaridir.

Elektronik ag¢ik artirma, diisiik adetlerde satis1 yapilan mamul/hizmetler i¢in
Ozellikle  tercih  edilmektedir. Bu modele ornek olarak  FastParts

(http//www fastparts.com) ve infomar firmalar1 gosterilebilir.
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2.8.5. Sanal Topluluklar (Virtual Communities)

Elektronik topluluklar, belirli bir sektdr altinda toplanmis ve bilgilerini
sunmak tizere biraraya gelmis olan firmalarin elektronik ortamda kurduklart

topluluktur.

Bu topluluklarin gelir kaynaklari, iiyelik tcretleri ve reklam hizmetleridir
Kitap sektoriinde www.amazon.com, giyim  sektdriinde www.apparelex.com,
celik sektorinde www.indconnect.com en ¢ok taninan elektronik topluluklardan

bazilaridir.

2.8.6. Isbirlik¢i Platformlar (Collaboration platforms)

Bilgi platformu olusturarak, tasarim, miihendislik, proje gibi ¢alismalarin tek
bir cat1 altinda yapilabildigi yerlerdir Esprit firmasinin GENIAL projesi, bu modele

Ornektir.

2.8.7. Uciincii Taraflarin/ Partilerin Pazaryeri

Eger firmalar Web pazarlamasini {iglincli bir partiye/tarafa birakmak
istiyorsa, yiikselen modellerden biri olan iiglincii taraflarin pazaryeri modeli
uygulanir. Ureticilerden tek istedikleri sey, mamul kataloglaridir. Geri kalan tiim
online pazarlama etkinliklerini (marka, ddeme, siparis etme ve diger tiim online
islemler) Tgiincii taraflar yiiklenirler. ISP’ler Web kurmadaki tecriibelerini
kullanarak bu alanda yiikselebilirler. Aymi firsat, bankalar ve deger zincirine hizmet

saglayanlar i¢in de gegerlidir.

Uyelik, hizmet ve islem {icretleri {igiincii parti pazaryerleri sahiplerinin gelir
kaynaklaridir. Bu  modele  O6rnek  olarak, Citius ve  Tradezone

(http://www.tradezone.onyx.net) firmalar1 gosterilebilir.
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2.8.8. Deger Zincirinin Entagrasyonunu Saglayanlar (Value-Chain

Integrators)

Deger zincirinin entegrasyonunu saglayanlar, deger zincirindeki etkinliklerin
entegrasyonuna odaklanmislardir. Bilindigi ilizere bir igin basarisi, yalnizca her
boliimiin igini ne kadar iy1 gergeklestirdigine degil, degisik boliim etkinliklerinin ne

kadar iyi es glidiimlii yapildigina baghdir.

Deger zincirinin entegrasyonunu saglayanlarin gelir kaynaklari danismanlik
hizmetleri ve islem {icretlerinden olusur. Nakliyat sektoriinde hizmet veren

TRANS2000 bu modele 6rnek olarak gosterilebilir.

2.8.9. Deger Zincirindeki Etkenlere Hizmet Saglayanlar (Value-Chain

Service Providers)

Deger zincirindeki etkenlere hizmet saglayanlar, adindan da anlasilacagi
izere, deger zincirindeki belirli bir etkinlik konusunda (6deme veya lojistik gibi)
uzmanlasmislardir. Ornegin bankalar uzun zamandir 6deme sistemleri konularinda
hizmet vermektedirler. Lojistik firmalar1 da kendi alanlarinda uzmanlastiklari i¢in,
ulastirma konusunda hizmet vermektedirler. Bu modele 6rnek olarak FedEx

(http://www.fedex.com) ve UPS (http://www.ups.com) firmalar1 gdsterilebilir.

2.8.10. Bilgi Brokerleri ve Diger Hizmet Servisleri

(Information Brokerage, Trust and Other Services)

Bilgi brokerlar1 ve diger hizmet servisleri, bilgi tarama, miisteri profili
olusturma, yatirim damismanligi gibi alanlarda hizmet verirler. Bu tipteki isletmeler,
damigmanlik iicreti ve dzellikle reklamciliktan gelir elde ederler. Ornegin bir bilgi
portali olan  Excite’in gelirlerinin  %75’ini  reklamcilik olusturur. ESPRIT
CASBA  (http://www.cordis.lu/esprit/src/home.htm) ve Verisign (http://www.

verisign.com), 6rnek olarak gosterilebilir.
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2.9. B2B Elektronik Ticaret Modellerinin Degerlendirilmesi
B2B Modellerinde iki tiirlii egilim gozlenmektedir;

1. Bilgi entegrasyonuna dogru bir hareket,

2. Uzmanlasmis, yenilik¢i hizmetlerin gelismesi.

Birinci Pazar egilimine Ornek olarak deger zincirlerinin entegrasyonunu
saglayan firmalar, ikinci egilime 0rnek olarak ise bilgi brokerlar1 gdsterilebilir. Bu iki

egilim, firmalarin pazarlama ve rekabet stratejileriyle yakindan baglantilidir.

Elektronik modellerin bir¢cogu, e-diikkan gibi geleneksel modellerin
elektronik ortamda yeniden yapilandirilmasindan olugsmaktadir. Firmalarin bir kismi1
ise bu geleneksel yapidan siyrilarak, deger zincirinin entegrasyonu gibi yenilik¢i
modellere yonelmektedirler. Internetin seffaf yapisi ve sagladig iletisim kolaylig1 ile
deger zincirinin entegrasyonunu saglamak miimkiindiir. Ancak unutmamak gerekir
ki; is modellerinin detaylarim1 gizli tutmak, Internetin seffaf yapisi dolayisiyla
imkansizdir ve kolaylikla taklit edilebilir. Modellerin yasal anlamda korunmasi ise
miimkiindiir. Priceline.com firmasi gelistirdigi model i¢in 1998 senesinde A.B.D

patenti almigtir™'.

' Timmers, P. a.g.e., s.43-44
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UCUNCU BOLUM

3. KUCUK VE ORTA BOY ISLETMELERDE E-TICARET VE
KULLANIMI UZERINE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Kapsami

Uygulamanin kapsamimi www.kobinet.org sitesinde kayith ve Istanbul ili

siirlari igerisindeki kiiciik ve orta boy isletmeler olugsmaktadir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Istanbul Ili siirlan igerisindeki kiiciik ve orta boy isletmelerin e-ticaret
kullantminm1  aragtirmaya yonelik bu uygulama anket yoOntemi yardimiyla
gerceklestirilmistir. Arastirma yontemine destek olarak yiiz yilize gdriisme yontemi
de kullamlmistir. Ankette elde edilen verilerin degerlendirilmesi icin frekans

dagilimlari, t —testi ve varyans analizi yontemlerinden yararlanilmistir.
3.3. Arastirmanin Amaci

Bu caligsma, Istanbul Ili sinirlari icerisindeki kiigiik ve orta boy isletmelerin e-
ticaret kullanimini arastirmak amaciyla gerceklestirilmistir. Bu amagcla; Ek’ te
sunulan anket formunun ikinci bdliimiinde verilen isletmeler icin B2B elektronik
ticarette karsilasilan engeller, saglanan faydalar ve beklenen faydalar ile cinsiyet,

medeni durum ve egitime gore fakliliklar1 analiz etmek i¢in hipotezler gelistirilmistir.
3.4. On Calisma
Hazirlanan anket sorular1 Istanbul ili smirlarindaki kiiciik ve orta dlcekli

isletmelerin  yoneticilerine uygulanmistir. Subat 2005’ de yapilan bu anket

calismasinda amag, sorularin dogru algilanip algilanmadigini 6lgmektir. Sorularin
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hazirlanmasinda kaynakg¢ada gosterilen kaynaklardan yararlanilmistir. Yapilan pilot

incelemede anket sorularinin anlasilir oldugu tespit edilmis ve aynen kullanilmistir.

3.5. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma 6rneklemini, hem www kobinet.org sitesine kayitli hem de Istanbul
[li smirlarinda bulunan yaklasik 1500 adet kiiciik ve orta olgekli isletmeler
olusturmaktadir. Bu isletmelere 550 tanesine dagitilan anket formlarindan 134’ i geri
donmiis olup 129’ u sonuglandirilabilmistir. D= %10 hata pay1 ile bu say1 ana kiitleyi

temsil etmektedir.

3.6. Arastirmada Kullanilan Anket Formlari

Istanbul 1li smirlar1 igerisindeki kiiciik ve orta boy isletmelerin e-ticaret
kullanimini arastirmak ic¢in yoneticilerin tutumunu tespit eden anket formu Ek de
gosterilmistir. Anket formlarinda ki sorular asagida gosterilen besli Likert dlgegi

tizerinde hazirlanmistir.

1- Onemsiz
2- Az dnemli
3- Orta

4- Onemli

5- Cok Onemli



3.7. Arastirma Bulgularinin Analizi

3.7.1. Anketi Cevaplayanlarla ilgili Tamtic1 Bilgiler

Yukarida goriildiigii gibi ankete katilanlarin %48,84° u “kadinlar” dan ve

Tablo 7. Ankete Katilanlarin Cinsiyet Dagilim

Bagil Kiimiilatif
No Durum Frekans Frekans Frekans
1 |Kadin 63 48,84 48,84
2 | Erkek 66 51,16 100,00
Toplam 129 100,00

%51,16° 1 “erkekler” den olusmaktadir

Tablo 8. Ankete Katilanlarin Egitim Durumu Dagilimi

No Durum Frekans Fll?ei;(g;:ls I;,u::l?;it;f
1 | Okur-Yazar 0 0,00 0,00

2 | Ilk-Orta 0 0,00 0,00

3 |Lise 7 5,43 5,43

4 | Yiksekokul 85 65,89 71,32

5 |Y.Lisans 37 28,68 100,00
Toplam 129 100,00

Ornek grubun 6grenim durumuna bakildiginda; cevaplayicilarin  %5,43° ii
‘lise” ve %65,89° u ‘yiiksekokul’ ve %28,68” inin ‘yiiksek lisans’ mezunu oldugu

goriilmektedir

Tablo 9. Ankete Katilanlarin Medeni
Durumuna Goére Dagilm

Bagil Kiimiilatif
No Durum Frekans Frekans Frekans
1 |Evli 73 56,59 56,59
2 | Bekar 56 4341 100,00
Toplam 129 100,00

Yukarida goriildiigii gibi ankete katilanlarin %56,59° u ‘evli” lerden ve

%43,41° 1 de ‘bekarlar” dan olugsmaktadir
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3.7.2. Anketi Katilanlarin E- Ticaret ile iligkisinin Degerlendirilmesi

Ankete katilan isletmelerin e- ticarete iliskin degerlendirmeleri asagidaki

tablolarda verilmistir.

Tablo 10. Ankete Katilan isletmelerin Ne Zamandan
Beri E- Ticaret Kullandiklarinin Dagilim

No Durum Frekans F?;;f;:ls I%lrr:l?;itslf
1 |0-1y1l 69 53,49 53,49

2 |2-5y1 43 33,33 86,82

3 | 6 ve yukarisi 17 13,18 100,00
Toplam 129 100,00

Ankete katilanlarin ne zamandan beri e- ticaret kullandiklarinin dagilimina
bakildiginda, %53, 49’ unun “0-1 yildan beri”, %33,33” linii “2-5 yildan beri” ve

%13,18’ inin de “6 ve daha {izeri yildan beri” oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Ankete Katilan Isletmelerin Miisteri Portfoylerinin

Dagilimi
No | Durum Frekans F?;;(g;:ls I;l,l::l?;itslf
1 [Isletmeler (Saticilar) 12 9,30 9,30
2 | Tiiketiciler (Alicilar) 18 13,95 23,25
3 | Her Ikisi 99 76,74 100,00
Toplam 129 100,00

Yukarida miisteri portfoyii, “isletmeler (saticilar)” olanlar % 9,30, “tiiketiciler

(alicilar)” olanlar %13,95 ve “her ikisi” olanlar %76,74 tiir.




66

Tablo 12. Ankete Katilan isletmelerin Web Sitelerini Ne
kadar Siirede Yenilediklerine Gore Dagilim

No Durum Frekans Fll'}elgz::ls ?::l?;?ltslf
1 | Giinlik 6 4,65 4,65

2 | Haftada Bir Kez 25 19,38 24,38

3 | Ayda Bir Kez 67 51,94 76,24

4 |6 Ayda Bir Kez 31 24,03 100,00
Toplam 129 100,00

Orneklemin cevaplarinda goriildiigii gibi, isletmelerin %4,65° i ‘giinliik’,
%19,38’ 1 ‘haftada bir kez’, %51,94’ {iniin ‘ayda bir kez’ ve %24,03’ niin “6 ayda bir

kez” web sitelerini yenilemektedirler.

Tablo 13. Ankete Katilan Isletmelerin 2004 yilinda B2B
E- Ticaret icin Biitcede Ayirdiklar1 Paya Gore Dagihim

No Durum Frekans Fll?:;(gaﬂns l;,‘i_‘:l?;?ltslf
1 [0-%5 19 14,73 14,73

2 | %6-%10 66 52,16 66,89

3 |%I11-%20 40 31,01 97,90

4 %21 ve? 4 2,10 100,00
Toplam 129 100,00

Ankete katilan isletmelerin 2004 yilinda B2B e -ticaret i¢in biitcede
ayirdiklar paya gore dagilimina bakildiginda, %14,73” iiniin ‘0-%5’, %52,16° sinin
%6-%10’, %31,01” inin ‘%11-%20" ve %3,10° unun da ‘%21 ve lizeri pay ayirdigi

goriilmektedir.



Tablo 14. Ankete Katilan isletmelerin Internet Uzerinden
Yaptig1 En Onemli Faaliyetlere Gore Dagilimi
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No Durum Frekans Fllilgz::ls Kl;l::lll;?ltslf
1 Mesaj gonderme ve bilgi toplama 6 4,65 4,65

2 Pazarlama, reklam 24 18,60 23,25

3 Satin alma 35 27,13 50,38

4 Miisteri izleme ve iligkileri gelistr. 8 6,20 56,58

5 Miisteri hizmetleri 6 4,65 61,23

6 Satig 45 34,88 96,11

7 Satis sonrasi hizmet 5 3,88 100,00
Toplam 129 100,00

Orneklemin cevaplarinda goriildiigii gibi, internet iizerinden yaptig1 en

onemli faaliyetleri uygulamaya katilanlarin %4,65° 1 ‘mesaj gonderme ve bilgi

toplama’, %18,60° 1 ‘pazarlama, reklam’, %27,13” {i ‘satin alma’, %6,20’ si ‘miisteri

izleme ve iligkileri gelistirme’, %4,65° 1 ‘misteri hizmetleri’, %34,88” 1 ‘satis’ ve

%3,88” 1de ‘satig sonras1 hizmet’ olarak belirmektedirler.

Tablo 15. Ankete Katilan Isletmelerin Kullandiklar1 B2B islemlerine
Gore Dagilim

No Durum Frekans Fll?etg;:ls I%l::l?;?ltslf
1 Endiistri trendlerini arastirmak 4 3,10 3,10
2 Rakipleri hakkinda bilgi toplamak 13 10,08 13,18
3 Hammadde fiyatlar1 hakkinda bilgi toplamak 13 10,08 23,26
4 Uretici fiyatlarmi karsilastirmak 12 9,30 32,56
5 Online satis ve satig faaliyetlerinin yonetimi 19 14,73 47,29
6 Tedarik zinciri yonetimi (Satin Alma) 12 9,30 56,59
7 Envanter yonetimi 11 8,53 65,12
8 Mal ve hizmetlerin dagitim takibi 10 7,75 72,87
9 Uriin ve hizmet gelistirmede iireticilerle

baglant 12 9,30 82,17
10 | Miisteri Hizmetleri (teknik destek vb.) 4 3,10 85,27
11 |Pazarlama faaliyetleri 11 8,53 93,80
12 | Finansal igslemler 8 6,20 100,00
Toplam 129 100,00
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Yukarida goriildiigi gibi, ankete katilan isletmelerin, %3,10° u ‘endiistri
trendlerini arastirmak’, %10,08* 1 ‘rakipleri hakkinda bilgi toplamak’, %10,08” i
‘hammadde fiyatlar1 hakkinda bilgi toplamak’, %9,30° u ‘iiretici fiyatlarini
karsilagtirmak’, %14,73 i ‘online satig ve satig faaliyetlerinin yonetimi’, %9,30° u
‘tedarik zinciri yonetimi (satin alma)’, %8,53” i ‘envanter yonetimi’, %7,75” 1 ‘mal
ve hizmetlerin dagitim takibi’, %9,30° u ‘iirlin ve hizmet gelistirmede iireticilerle
baglantr’, %3,10° u ‘miisteri hizmetleri (teknik destek vb.)’, %8,53” ii ‘pazarlama
faaliyetleri’ ve 6,20 si de ‘finansal islemleri’ ni yaparken B2B islemlerini

kullanmaktadirlar.

Tablo 16. Ankete Katilan isletmelerin B2B E- Ticaret
Uygulamalarinda Performansi Ol¢mek I¢in Kullandiklar: Kriterlere
Gore Dagilimi

Bagil Kiimiilatif
No Durum Frekans Frekans Frekans
1 Satis iglemlerinin artmasi 12 9,30 9,30
2 Azalan maliyetler (Siparis, satis, genel
Y (Siparis > 8 4 3,10 12,4
gider)
3 Kar marjlarinin artmasi 32 24,81 37,21
4 Miisteri memnuniyetinin artmasi 11 8,53 45,74
5 Temrinlerin azalmasi 18 13,95 59,69
6 Stoklarin azalmasi 10 7,75 67,44
7 Islemlerin hizlanmas1 (dagitim, finans,
28 21,71 89,15
satis, hizmet, satin alma)
8 Web sitesini  ziyaret eden ve kayith
14 10,85 100,00
olanlarin sayis1
Toplam 129 100,00

Yukarida, ankete katilan isletmelerin B2B e- ticaret uygulamalarinda
performansi 6lgmek i¢in kullandiklar1 kriterlere gore dagilimina bakildiginda %9,30°
unun ‘satis islemlerinin artmasima’, %3,10° unun ‘azalan maliyetlere (siparis, satis,
genel gider)’, %24,81° inin ‘kar marjlarinin artmasima’, %8, 53’ {iniin ‘miisteri
memnuniyetinin artmasina’, %13,95’ inin ‘temrinlerin azalmasina’, %7,75 inin
‘stoklarin azalmasina’, %21,71” inin ‘islemlerin hizlanmasi1 (dagitim, finans, satis,
hizmet, satin alma)’ ve %10,85 ininde ‘Web sitesini ziyaret eden ve kayitl olanlar

sayisini’ dikkate aldiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 17. Ankete Katilan Isletmelerin Kullandigi B2B Modellere Gore

Dagilim
Bagil Kiimiilatif
No Durum Frekans Frekans Frekans
1 Elektronik Diikkan 28 21,71 21,71
2 Elektronik Tedarik 29 22,48 44,19
3 Elektronik Pazaryeri 28 21,71 65,90
4 Elektronik Agik Artirma 21 16,28 82,18
5 Sanal Topluluklar 8 6,20 88,38
6 Isbirlik¢i Platformlar 4 3,10 91,48
7 Ucgiincii taraflarm/ Partilerin Pazaryeri 3 2,33 93,81
8 Deger Zincirinin Entegrasyonunu
1 0,78 94,59
Saglayanlar
9 Deger Zincirindeki Etkenlere Hizmet
5 3,88 98,47
Saglayanlar
10 | Bilgi Brokirlart 2 1,55 100,00
Toplam 129 100,00

Yukarida, ankete katilan isletmelerin kullandigi B2B modellerine gore
dagilimina bakildiginda %21,71" inin ‘elektronik diikkan’, %22,48 inin ‘elektronik
tedarik’, %21,71” inin ‘elektronik pazaryeri’, %16,28 inin’ ‘elektronik agik
arttirma’, %6,20° sinin ‘sanal topluluklar’, %3,10° nun ‘stoklarin azalmasina’,
%2,33’ iinlin ‘lglincli taraflarin/ partilerin pazaryeri’ ve %3, 88’ ininde ‘deger

zincirindeki etkenlere hizmet saglayanlar’ oldugu goriilmektedir.

3.7.3. Ankete Katilan Isletmelerin B2B E -Ticarette Karsilastiklar:
Engellerin, Sagladiklarn ~ Faydalarin ve  Bekledikleri = Faydalarin

Degerlendirilmesi

Ankete katilan isletmelerin B2B e -ticarette karsilagtiklart engellerin,
sagladiklar1 faydalarin ve bekledikleri faydalarin degerlendirildigi tablolar asagida

verilmistir.
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Tablo 18. B2B E —Ticaretin Firmaya Kattig1 Degerinin
Anlasilmamasi1 Konusundaki Tutumlarin Dagilim

No ] Durum Frekans Ff:;(g;:ls l;,‘f;?;?ltslf
1 Onemsiz 21 16,28 16,28

2 Az Onemli 25 19,38 35,66
3 Orta 35 27,13 62,79
4 Onemli 31 24,03 86,82

5 | Cok Onemli 17 13,18 100,00
Toplam 129 100,00

Ankete katilan isletmelerin, B2B e- ticaretin firmaya kattig1 degerin
anlasilmamasina %16,28” 1 ‘Onemsiz’, %19,38’ 1 ‘az 6nemli’, %27,13” i ‘orta’,

%24,03 i ‘onemli’ ve %13,18’ i de ‘cok 6nemli’ olarak degerlendirmektedir.

Tablo 19. Yonetim Desteginin Yetersiz Olmasi1 Konusundaki
Tutumlarin Dagilim

1 Onemsiz 14 10,85 10,85
2 Az Onemli 30 23,26 34,11
3 Orta 32 24,81 58,92
4 Onemli 36 27,91 86,83
5 Cok Onemli 17 13,18 100,00
Toplam 129 100,00

Yonetim desteginin yetersiz olmasina ankete katilan isletmelerin, %10,85” i
‘6nemsiz’, %23,26’ s1 ‘az 6nemli’, %24,81° 1 ‘orta’, %27,91° 1 ‘6nemli’ ve %13,18’ i

de ‘cok 6nemli’ olarak degerlendirmektedir.
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Tablo 20. Ayrilan Biitcenin Yetersiz Olmasi1 Konusundaki
Tutumlarin Dagilimi

No ] Durum Frekans Ff:;(g;:ls l;,‘i_‘:l?;?ltslf
1 Onemsiz 8 6,20 6,20

2 Az Onemli 23 17,83 24,03
3 Orta 42 32,56 56,59
4 Onemli 40 31,01 87,56
5 | Cok Onemli 16 12,40 100,00
Toplam 129 100,00

Cevaplayicilarin, B2B i¢in ayrilan biitgenin yetersiz olmasina %6,20° si
‘6nemsiz’, %17,83° i ‘az 6nemli’, %32,56’ s1 ‘orta’, %31,01° 1 ‘6nemli’ ve %12,40’

1da ‘cok 6nemli’ olarak degerlendirmektedir.

Tablo 21. Firmaya Sagladig1 Yararlarin A¢ik Ve Net
Belirlenmemesi Konusundaki Tutumlarin Dagilimi

1 Onemsiz 12 9,30 9,30
2 Az Onemli 13 10,08 19,38
3 Orta 36 27,91 47,29
4 Onemli 42 32,56 79,85
5 Cok Onemli 26 20,16 100,00
Toplam 129 100,00

Ankete katilan isletmelerin, B2B e- ticaretin firmaya sagladig1 yararlarin agik
ve net belirlenmemesine %9,30° u ‘Onemsiz’, %10,08° i ‘az onemli’, %2791’ 1
‘orta’, %32,56° s1 ‘Onemli’ ve %20,16° s1 da ‘cok Onemli’ olarak

degerlendirmektedir.
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Tablo 22. E- Ticaret Performans Kriterlerinin Belirlenmemesi
Konusundaki Tutumlarin Dagilimi

No ] Durum Frekans Ff:;(g;:ls l;,‘i_‘:l?;?ltslf
1 Onemsiz 18 13,95 13,95

2 Az Onemli 26 20,16 34,11

3 Orta 36 2791 62,02

4 Onemli 32 24,81 86,83

5 Cok Onemli 17 13,18 100,00
Toplam 129 100,00

E- ticaret performans kriterlerinin belirlenmemesi konusunu 6rneklemin,
%13,95° 1 ‘6nemsiz’, %20,16° s1 ‘az 6nemli’, %27,91° 1 ‘orta’, %24,81° 1 ‘6nemli’ ve

%13,18” 1 de ‘cok dnemli’ olarak degerlendirmektedir.

Tablo 23. is Modellerinin Gelistirilmemesi Konusundaki
Tutumlarin Dagilimi

No ] Durum Frekans Fll?eig;:ls I}u::l?;itslf
1 Onemsiz 19 14,73 14,73

2 Az Onemli 22 17,05 31,78

3 Orta 36 27,91 59,69
4 Onemli 37 28,68 88,37
5 Cok Onemli 15 11,63 100,00
Toplam 129 100,00

Ankete katilan cevaplayicilarin, is modellerinin gelistirilmemesini %14,73” i
‘Onemsiz’, %17,05° 1 ‘az onemli’, %27,91° 1 ‘orta’, %28,68° 1 ‘Onemli’ ve %11,63” i

de ‘cok 6nemli’ olarak degerlendirmektedir.



73

Tablo 24. Firma Organizasyonu Icerisinde Yetersiz internet
Teknik Bilgisi Konusundaki Tutumlarin Dagilimi

No ] Durum Frekans Ff:;(g;:ls l;,‘f;?;?ltslf
1 Onemsiz 37 28,68 28,68

2 Az Onemli 37 28,68 57,36
3 Orta 31 24,03 81,39
4 Onemli 16 12,40 93,79
5 | Cok Onemli 8 6,20 100,00
Toplam 129 100,00

Ankete katilan isletmelerin, firma organizasyonu icerisinde yetersiz internet
teknik bilgisinin olmasi konusuna %28,28° i ‘Onemsiz’, %28,68’ i ‘az dnemli’,
%24,03° i ‘orta’, %12,40° 1 ‘Onemli’ ve %6,20° si de ‘¢ok Onemli’ olarak

degerlendirmektedir.

Tablo 25. Yetersiz Hardware ve Software Konusundaki
Tutumlarin Dagilim

No ] Durum Frekans F?:;;g;:ls %Tl:l;itslf
1 Onemsiz 19 14,73 14,73
2 Az Onemli 31 24,03 38,76
3 Orta 38 29,46 68,22
4 Onemli 27 20,93 89,15
5 Cok Onemli 14 10,85 100,00
Toplam 129 100,00

Yetersiz hardware ve software konusunda cevaplayicilarin, %14,73° i
‘6nemsiz’, %24,03’ i ‘az 6nemli’, %29,46’ s1 ‘orta’, %20,93° i ‘6nemli’ ve %10,85’

1de ‘¢cok 6nemli’ olarak degerlendirmektedir.



Tablo 26. Mevcut Is Siirecleriyle E- Ticaret Islemlerinin

Entegrasyonunun Yetersiz Olmasi1 Konusundaki Tutumlarin
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Dagilim

No ] Durum Frekans F?:;g:ls %Tl:l;itslf
1 Onemsiz 23 17,83 17,83

2 Az Onemli 28 21,71 39,54
3 Orta 36 27,91 67,45

4 Onemli 27 20,93 88,40

5 Cok Onemli 15 11,63 100,00
Toplam 129 100,00

Mevcut ig siiregleriyle e- ticaret islemlerinin entegrasyonunun

yetersiz

olmasina 6rneklemin, %17,83” i ‘Onemsiz’, %21,71° 1 ‘az 6nemli’, %27,91° 1 ‘orta’,

%20,93’ i ‘onemli’ ve %11,63” i de ‘¢cok 6nemli’ olarak degerlendirmektedir.

Tablo 27. Altyapinin Yetersiz Olmas1 Konusundaki Tutumlarin

Dagilim

No ] Durum Frekans Fll?eig;:ls I}u::l?;itslf
1 Onemsiz 37 28,68 28,68

2 Az Onemli 42 32,56 61,24

3 Orta 33 25,58 86,82

4 Onemli 10 7,75 94,57

5 Cok Onemli 7 5,43 100,00
Toplam 129 100,00

Alt yapinin yetersiz olmasina ankete katilan isletmelerin %28,68” 1 ‘Gnemsiz’,

%32,56’ s1 ‘az onemli’, %25,58” 1 ‘orta’, %7,73° 1 ‘Onemli’ ve %5,43° 1 de ‘cok

onemli’ olarak degerlendirmektedir.
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Tablo 28. Giris Maliyetlerinin Yiiksek Olmasi1 Konusundaki
Tutumlarin Dagilimi

No ] Durum Frekans Ff:;(g;:ls l;,‘i_‘:l?;?ltslf
1 Onemsiz 37 28,68 28,68
2 Az Onemli 38 29,46 58,14
3 Orta 34 26,36 84,50
4 Onemli 14 10,85 95,35
5 Cok Onemli 6 4,65 100,00
Toplam 129 100,00

Ankete katilan isletmelerin, giris maliyetlerinin yiiksek olmasini, %28,28” 1
‘0nemsiz’, %29,46’ s1 ‘az 6nemli’, %26,36’ s1 ‘orta’, %10,85” 1 ‘Onemli’ ve %4,65 1

de ‘cok 6nemli’ olarak degerlendirmektedir.

Tablo 29. internette Giivenlik Problemlerinin Olmasi
Konusundaki Tutumlarin Dagilim

1 Onemsiz 6 4,65 4,65
2 Az Onemli 14 10,85 15,50
3 Orta 42 32,56 48,06
4 Onemli 40 31,01 79,07
5 Cok Onemli 27 20,93 100,00
Toplam 129 100,00

Cevaplayicilarin, internette gilivenlik problemlerinin  olmast konusuna
Orneklemin %4,65° 1 ‘6nemsiz’, %10,85’ 1 ‘az dnemli’, %32,56’ s1 ‘orta’, %31,01° 1

‘onemli’ ve %20,93’ i de ‘¢ok onemli’ olarak degerlendirmektedir.
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Tablo 30. Global Ticari Islemlerinin Acik Olmamasi
Konusundaki Tutumlarin Dagilimi

No ] Durum Frekans Ff:;(g;:ls l;,‘f;?;?ltslf
1 Onemsiz 9 6,98 6,98

2 Az Onemli 36 27,91 34,89
3 Orta 53 40,31 75,20
4 Onemli 24 18,60 93,80

5 | Cok Onemli 8 6,20 100,00
Toplam 129 100,00

Ankete katilan isletmelerin, global ticari islemlerinin agik olmamasini %6,98’
1 ‘0nemsiz’, %27,91° 1 ‘az 6nemli’, %40,31° 1 ‘orta’, %18,60° 1 ‘6nemli’ ve %6,20’ si

de ‘cok 6nemli’ olarak degerlendirmektedir.

Tablo 31. Devlet Politikas1 ve Kanunlarimin (Yasal Diizen) A¢ik
Olmamasi Konusundaki Tutumlarin Dagilimi

No ] Durum Frekans Fll';eziég;:ls Kl;l::l?;?ltslf
1 Onemsiz 7 5,43 5,43
2 Az Onemli 14 10,85 16,28
3 Orta 33 25,58 41,86
4 Onemli 46 35,66 77,52
5 Cok Onemli 29 22,48 100,00
Toplam 129 100,00

Devlet politikast ve kanunlarinin (yasal diizen) acgik olmamasini ankete
katilan isletmelerin %5,43” i ‘Onemsiz’, %10,85” 1 ‘az Oonemli’, %25,58” 1 ‘orta’,

%35,66° s1 ‘onemli’ ve %22,48” i de ‘cok dnemli’ olarak degerlendirmektedir.



Tablo 32. Vergilendirme, Giimriik vb. islemlerinin

Dokiimantasyonunda Standartlasma Eksikliginin Olmasi
Konusundaki Tutumlarin Dagilimi

No ] Durum Frekans F?:;;g;:ls %Tl:l;itslf
1 Onemsiz 29 22,48 22,48
2 Az Onemli 12 32,56 55,04
3 Orta 39 30,23 85,27
4 Onemli 42 9,30 94,57
5 Cok Onemli 29 5,43 100,00
Toplam 129 100,00

Vergilendirme, glimriikk vb. islemlerinin dokiimantasyonunda standartlagsma

eksikliginin olmasini cevaplayicilarin, %22,48° 1 ‘Onemsiz’, %32,56° s1 ‘az 6nemli’,

%30,23> i ‘orta’, %9,30° u ‘Onemli’ ve %5,43 i de ‘cok Onemli’

degerlendirmektedir.

Tablo 33. Bankalarin Finansal Desteginin Yetersiz Kalmasi

Konusundaki Tutumlarin Dagilimi

No ] Durum Frekans Ff:;(g;:ls l;,‘f;?;?ltslf
1 Onemsiz 14 10,85 10,85
2 Az Onemli 26 20,16 31,01
3 Orta 39 30,23 61,24
4 Onemli 34 26,36 87,60
5 | Cok Onemli 16 12,40 100,00
Toplam 129 100,00

Ankete katilan isletmelerin, bankalarin finansal desteginin yetersiz kalmasini

%10,85’ 1 ‘Onemsiz’, %20,16° s1 ‘az 6nemli’, %30,23” 1 ‘orta’, %26,36’ s1 ‘Onemli’

ve %12,40’ s1da ‘cok onemli’ olarak degerlendirmektedir.
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Tablo 34. Standartlasma Ile islemlerin Hizlandirilmasi ve
Bilgilerin Dogru Islenmesi Konusundaki Tutumlarin Dagilim

No ] Durum Frekans Ff:;(g;:ls l;,‘f;?;?ltslf
1 Onemsiz 7 5,43 5,43

2 Az Onemli 17 13,18 18,61

3 Orta 49 37,98 56,59
4 Onemli 42 32,56 89,15

5 | Cok Onemli 14 10,85 100,00
Toplam 129 100,00

Standartlasma ile islemlerin hizlandirilmasi ve bilgilerin dogru islenmesini
cevaplayicilarin %5,43° i ‘Onemsiz’, %13,18° 1 ‘az 6nemli’, %37,98° 1 ‘orta’,

%32,56° s1 ‘onemli’ ve %10,85” i de ‘cok dnemli’ olarak degerlendirmektedir.

Tablo 35. Dokiimantasyonun Azalmasi Konusundaki
Tutumlarin Dagilim

1 Onemsiz 5 3,88 3,88
2 Az Onemli 6 4,65 8,53
3 Orta 28 21,71 30,24
4 Onemli 52 40,31 70,55
5 Cok Onemli 38 29,46 100,00
Toplam 129 100,00

Dokiimantasyonun azalmasina ankete katilan igletmelerin %3,88” i ‘Gnemsiz’,
%4,65’ 1 ‘az onemli’, %21,71" i ‘orta’, %40,31° 1 ‘Onemli’ ve %29,46’ s1 da ‘cok

onemli’ olarak degerlendirmektedir.



Tablo 36. 24 Saat Ulasilabilirlik Konusundaki Tutumlarin

Dagilimi

No ] Durum Frekans Ff:;(g;:ls l;,‘i_‘:l?;?ltslf
1 Onemsiz 10 7,75 7,75

2 Az Onemli 24 18,60 26,35

3 Orta 39 30,23 56,58
4 Onemli 39 30,23 86,81

5 | Cok Onemli 17 13,18 100,00
Toplam 129 100,00

24 saat ulagilabilirlige cevaplayicilarin %7,75° 1 ‘Onemsiz’, %18,60° 1 ‘az

onemli’, %30,23” i ‘orta’, %30,23” i ‘Onemli’ ve %13,18” i de ‘cok énemli’ olarak

degerlendirmektedir.

Tablo 37. Global Pazarlara Girerek Pazar Payinin Artmasi

Konusundaki Tutumlarin Dagilim

1 Onemsiz 11 8,53 8,53
2 Az Onemli 29 22,48 31,01
3 Orta 45 34,88 65,89
4 Onemli 36 27,91 93,80
5 Cok Onemli 8 6,20 100,00
Toplam 129 100,00

Ankete katilanlarin global pazarlara girerek pazar payinin artmasi konusunda

%38,53” 1 ‘6nemsiz’, %22,48’ 1 ‘az 6nemli’, %34,88° 1 ‘orta’, %27,91° i‘Onemli’ ve

%6,20’ si de ‘¢ok onemli’ olarak degerlendirmektedir.




Tablo 38. Miisteri ihtiyaqlarlnln Hizh Bir Sekilde Tespit
Edilmesi Konusundaki Tutumlarin Dagilimi

1 Onemsiz 9 6,98 6,98
2 Az Onemli 20 15,50 22,48
3 Orta 35 27,13 49,61
4 Onemli 41 31,78 81,39
5 Cok Onemli 24 18,60 100,00
Toplam 129 100,00

Miisteri ihtiyaclarinin hizli bir sekilde tespit edilmesini ankete katilan

isletmelerin %6,98° 1 ‘Onemsiz’, %15,50’ si ‘az 6nemli’, %27,13’ i ‘orta’, %31,78’ i

‘onemli’ ve %18,60° 1 da ‘cok dnemli’ olarak degerlendirmektedir.

Tablo 39. Miisteri Memnuniyetinin Artmasi1 Konusundaki
Tutumlarin Dagilim

No ] Durum Frekans Fll?ei;;g;:ls I(Fu::l:l;itslf
1 Onemsiz 15 11,63 11,63
2 Az Onemli 49 37,98 49,61
3 Orta 43 33,33 82,94
4 Onemli 15 11,63 94,57
5 Cok Onemli 7 5,43 100,00
Toplam 129 100,00

Ankete katilanlarin miisteri memnuniyetinin artmasina %11,63” i ‘Onemsiz’,

%37,98’ 1 ‘az onemli’, %33,33” i ‘orta’, %11,63” i ‘Onemli’ ve %5,43” i de ‘cok

onemli’ olarak degerlendirmektedir.
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Tablo 40. Yeni Uriin ve Hizmetler i¢cin Pazar Arastirmalarinin
Kolayhkla Uygulanmasi Konusundaki Tutumlarin Dagilim

No ] Durum Frekans Ff:;(g;:ls l;,‘f;?;?ltslf
1 Onemsiz 15 11,63 11,63

2 Az Onemli 35 27,13 38,76

3 Orta 42 32,56 71,32
4 Onemli 28 21,71 93,03

5 | Cok Onemli 9 6,98 100,00
Toplam 129 100,00

Yeni {irlin ve hizmetler i¢cin pazar arastirmalarmin kolaylikla uygulanmasi
konusundaki tutumlarin %11,63 i ‘Onemsiz’, %27,13 i ‘az onemli’, %32,56° s1

‘orta’, %21,71° 1 ‘6nemli’ ve %6,98” 1 de ‘¢cok onemli’ dir.

Tablo 41. islem ve Nakliye Maliyetlerinin Azalmasi
Konusundaki Tutumlarin Dagilim

1 Onemsiz 11 8,53 8,53
2 Az Onemli 25 19,38 27,91
3 Orta 37 28,68 56,59
4 Onemli 35 27,13 83,72
5 Cok Onemli 21 16,28 100,00
Toplam 129 100,00

Ankete katilan isletmelerin islem ve nakliye maliyetlerinin azalmasi
konusundaki tutumlarinin %8,53 i ‘Onemsiz’, %19,38” 1 ‘az onemli’, %28,68° 1

‘orta’, %27,13” i ‘Onemli’ ve %16,28” 1 de ‘¢cok onemli’ oldugunu belirtmektedir.
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Tablo 42. Stoklama Maliyetlerinin Azalmas1 Konusundaki
Tutumlarin Dagilim

1 Onemsiz 9 6,98 6,98
2 Az Onemli 19 14,73 21,71
3 Orta 40 31,01 52,72
4 Onemli 43 33,33 86,05
5 Cok Onemli 18 13,95 100,00
Toplam 129 100,00

Stoklama maliyetlerinin azalmasina cevaplayicilarin

%6,98° 1 ‘Onemsiz’,

%14,73° 1 ‘az onemli’, %31,01° i ‘orta’, %33,33’ i ‘Onemli’ ve %13,95” i de ‘¢ok

onemli’ olarak degerlendirmektedir.

Tablo 43. Yeni Pazarlara Ulasilmas1 Konusundaki Tutumlarin

Dagilim

No ] Durum Frekans FEE;LS %Tl?;it;f
1 Onemsiz 1 0,78 0,78

2 Az Onemli 2 1,55 2,33

3 Orta 18 13,95 16,28
4 Onemli 46 35,66 51,94

5 Cok Onemli 62 48,06 100,00
Toplam 129 100,00

Yeni pazarlara ulasma konusunu ankete katilan igletmelerin %0,78" i

‘Onemsiz’, %1,55’ 1 ‘az 6nemli’, %13,95° 1 ‘orta’, %35,66’ s1 ‘Onemli’ ve %48,06’ s1

da ‘cok dnemli’ olarak degerlendirmektedir.



Tablo 44. Siparislerin Daha Cabuk Degerlendirilmesi

Konusundaki Tutumlarin Dagilimi

No ] Durum Frekans Ff:;(g;:ls l;,‘f;?;?ltslf
1 Onemsiz 1 0,78 0,78

2 Az Onemli 16 12,40 13,18
3 Orta 57 44,19 57,37
4 Onemli 43 33,33 90,70

5 | Cok Onemli 12 9,30 100,00
Toplam 129 100,00

Ankete katilanlari siparislerin daha ¢abuk degerlendirilmesi konusunu %0,78’

1 ‘Onemsiz’, %12,40° 1 ‘az 6nemli’, %44,19° u ‘orta’, %33,33’ i ‘6nemli’ ve %9,30’

u da ‘cok dnemli’ olarak degerlendirmektedir.

Tablo 45. Piyasa/ Miisteri Taleplerine Daha Cabuk Yanit

Verme Konusundaki Tutumlarin Dagilimi

1 Onemsiz 1 0,78 0,78
2 Az Onemli 4 3,10 3,88
3 Orta 22 17,05 20,93
4 Onemli 52 40,31 61,24
5 Cok Onemli 50 38,76 100,00
Toplam 129 100,00

Piyasa/ Miisteri taleplerine daha ¢abuk yanit verilmesine 6rneklemin %0,78’ i

‘6nemsiz’, %3,10° u ‘az 6nemli’, %17,05’ 1 ‘orta’, %40,31° 1 ‘6nemli’ ve %38,76’ s1

da ‘cok 6nemli’ olarak degerlendirmektedir.




Tablo 46. Yeni Pazarlama Teknikleri Konusundaki

Tutumlarin Dagilimi

No ] Durum Frekans Ff:;(g;:ls l;,‘i_‘:l?;?ltslf
1 Onemsiz 5 3,88 3,88
2 Az Onemli 23 17,83 21,71
3 Orta 44 34,11 55,82
4 Onemli 43 33,33 89,15
5 | Cok Onemli 14 10,85 100,00
Toplam 129 100,00

Anketi cevaplayanlarin yeni pazarlama tekniklerini

onemli’ olarak degerlendirmektedir.

%3,88° 1 ‘Onemsiz’,

%17,83° 1 ‘az 6nemli’, %34,11° 1 ‘orta’, %33,33” i ‘Onemli’ ve %10,85” 1 de ‘¢cok

Tablo 47. Bilgi Akisinin Iyilesmesi Konusundaki Tutumlarin

Dagilim
1 Onemsiz 9 6,98 6,98
2 Az Onemli 32 24,81 31,79
3 Orta 45 34,88 66,67
4 Onemli 31 24,03 90,7
5 Cok Onemli 12 9,30 100,00
Toplam 129 100,00

Bilgi akisinin iyilesmesine anketi cevaplayanlarin 9%6,98” 1 ‘OGnemsiz’,

%24,81° 1 ‘az 6nemli’, %34,88’ 1 ‘orta’, %24,03” @i ‘6nemli’ ve %9,30” u da ‘gok

onemli’ olarak degerlendirmektedir.
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Tablo 48. Piyasada Seffafligin Artmas1 Konusundaki
Tutumlarin Dagilim

1 Onemsiz 22 17,05 17,05
2 Az Onemli 36 27,91 44,96
3 Orta 43 33,33 78,29
4 Onemli 22 17,05 95,34
5 Cok Onemli 6 4,65 100,00
Toplam 129 100,00

Piyasada seffafligin artmasi1 konusuna cevaplayicilarin %17,05° i ‘6nemsiz’,
%27,91° 1 ‘az onemli’, %33,33” i ‘orta’, %17,05’ 1 ‘Onemli’ ve %4,65° i de ‘cok

onemli’ olarak degerlendirmektedir.

Tablo 49. Miisteri iliskilerinde iyilesme Olmasi1 Konusundaki
Tutumlarin Dagilim

No ] Durum Frekans Fll?ei;;g;:ls I(Fu::l:l;itslf
1 Onemsiz 5 3,88 3,88
2 Az Onemli 25 19,38 23,26
3 Orta 50 38,76 62,02
4 Onemli 39 30,23 92,25
5 Cok Onemli 10 7,75 100,00
Toplam 129 100,00

Ankete katilan isletmelerin miisteri iligkilerinde iyilesme olmas1 konusundaki
tutumlarinin %3,88° 1 ‘6nemsiz’, %19,38’ 1 ‘az 6nemli’, %38,76° s1 ‘orta’, %30,23” i

‘onemli’ ve %7,75” 1 de ‘cok dnemli’ olarak degerlendirmektedir.
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Tablo 50. Yeni Mal ve Hizmetlerin Piyasaya Giris Siiresinin
Kisalmasi Konusundaki Tutumlarin Dagilim

No ] Durum Frekans Ff:;(g;:ls l;,‘f;?;?ltslf
1 Onemsiz 3 2,33 2,33
2 Az Onemli 5 3,88 6,21
3 Orta 18 13,95 20,16
4 Onemli 65 50,39 70,55
5 | Cok Onemli 38 29,46 100,00
Toplam 129 100,00

Standartlasma ile islemlerin hizlandirilmasi ve bilgilerin dogru islenmesini
cevaplayicilarin %2,33’ i ‘Onemsiz’, %3,88’ 1 ‘az 6nemli’, %13,95’ i ‘orta’, %50,39’

u ‘6nemli’ ve %29,46’ s1 da ‘¢ok onemli’ olarak degerlendirmektedir.

Tablo 51. Odemelerin Daha Cabuk Gelmesi Konusundaki
Tutumlarin Dagilim

1 Onemsiz 0 0,00 0,00
2 Az Onemli 0 0,00 0,00
3 Orta 5 3,88 3,88
4 Onemli 55 42,64 46,52
5 Cok Onemli 69 53,49 100,00
Toplam 129 100,00

Odemelerin daha ¢abuk gelmesine cevaplayicilarin %3,88° i ‘orta’, %42,64° ii

‘onemli’ ve %53,49° u da ‘cok dnemli’ olarak degerlendirmektedir.



Tablo 52. Dagitim Siirecinin Hizlanmasi1 Konusundaki

Tutumlarin Dagilimi

No ] Durum Frekans Ff:;(g;:ls l;,‘i_‘:l?;?ltslf
1 Onemsiz 8 6,20 6,20

2 Az Onemli 14 10,85 17,05

3 Orta 43 33,33 50,38
4 Onemli 45 34,88 85,26

5 | Cok Onemli 19 14,73 100,00
Toplam 129 100,00

Dagitim siirecinin hizlanmansa cevaplayicilarin = %6,20°  si

%10,85° 1 ‘az 6nemli’, %33,33” i ‘orta’, %34,88’ i ‘Onemli’ ve %14,73” i de ‘cok

onemli’ olarak degerlendirmektedir.

Tablo 53. Daha Diisiik Posta Giderlerinin Olmasi1 Konusundaki

Tutumlarin Dagilim

1 Onemsiz 5 3,88 3,88
2 Az Onemli 8 6,20 10,08
3 Orta 33 25,58 35,66
4 Onemli 52 40,31 75,97
5 Cok Onemli 31 24,03 100,00
Toplam 129 100,00

Daha diisik posta giderlerinin olmasina

tutumlarinin %3,88’ 1 ‘Onemsiz’, %6,20’ si ‘az 6nemli’, %25,58’ 1 ‘orta’, %40,31° 1

‘Oonemli’ ve %24,03’ i de ‘¢ok 6nemli’ dir.

ankete katilan yoneticilerin

‘Onemsiz’,




Tablo 54. Daha Diisiik Personel Giderlerinin Olmasi

Konusundaki Tutumlarin Dagilimi

No ] Durum Frekans Ff:;(g;:ls l;,‘i_‘:l?;?ltslf
1 Onemsiz 0 0,00 0,00
2 Az Onemli 0 0,00 0,00
3 Orta 4 3,10 3,10
4 Onemli 59 45,74 48,84
5 | Cok Onemli 66 51,16 100,00
Toplam 129 100,00

Daha diisiik personel giderlerinin olmasi konusunu ankete katilan isletmelerin

%3,10° u ‘orta’, %45,74° i ‘Onemli’ ve %51,16° s1 da ‘cok Onemli’

degerlendirmektedir.

Tablo 55. Daha Az Hatanin Olmasi Konusundaki Tutumlarin

Dagilim
1 Onemsiz 8 6,20 6,20
2 Az Onemli 26 20,16 26,36
3 Orta 47 36,43 62,79
4 Onemli 37 28,68 91,47
5 Cok Onemli 11 8,53 100,00
Toplam 129 100,00

Ankete katilan isletmelerin daha az hata olmasi konusundaki tutumlarinin

96,20’ si ‘6nemsiz’, %20,16’ s1 ‘az dbnemli’, %36,43° i ‘orta’, %28,68’ 1 ‘6nemli’ ve

%38.,53” 1i de ‘cok onemli’ dir.




Tablo 56. Esneklik Konusundaki Tutumlarin Dagilim

No ] Durum Frekans F?:;g:ls %Tl:l;itslf
1 Onemsiz 13 10,08 10,08
2 Az Onemli 25 19,38 29,76
3 Orta 40 31,01 60,77
4 Onemli 40 31,01 91,78
5 Cok Onemli 11 8,53 100,00
Toplam 129 100,00

Esneklik konusundaki tutumlarin cevaplayicilarin %10,08 1 ‘6nemsiz’,

%19,38 1 ‘az onemli’, %31,01° 1 ‘orta’, %31,01° 1 ‘Gnemli’ ve %8,53” 1 de ‘cok

onemli’ dir.
Tablo 57. Daha Diisiik Depolama Maliyetlerinin Olmasi
Konusundaki Tutumlarin Dagilimi
No ] Durum Frekans Fll?eig;:ls I}u::l?;itslf
1 Onemsiz 5 3,88 3,88
2 Az Onemli 13 10,08 13,96
3 Orta 27 20,93 34,89
4 Onemli 49 37,98 72,87
5 Cok Onemli 35 27,13 100,00
Toplam 129 100,00

Ankete katilan isletmelerin daha diisiik depolama maliyetlerinin olmasini
%3,88’ 1 ‘Onemsiz’, %10,08” 1 ‘az 6nemli’, %20,93° i ‘orta’, %37,98° 1 ‘Onemli’ ve

%27,13” i de ‘cok onemli’ olarak degerlendirmektedir.

3.8. Hipotezler ve Analizi

Arastirma ile ilgili gelistirilen hipotezler test edilirken “SPSS” paket

programindan t testi ve varyans analizinden yararlanilmis ve p<0,05 alinmustur.
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3.8.1. Cinsiyete Gore Farklihig@in Arastirilmasi

Bu amagla t testinden yararlanilarak elde edilen sonuclar asagidaki gibidir.

Tablo 58. Cinsiyet Duruma Goére Farkhliklar

Sorular t degeri Anlémh!lk Erkek Ort. | Kadin Ort.
Diizeyi
SORU9 -0,554 0,580 2,92 3,04
SORUI10 2,077, 0,040%* 3.31 2.87
SORU11 2,121 0,036 3.46 3.06]
SORU12 -0,862 0,390 3.34 3.53
SORU13 1,141 0,256 3.15 2.90,
SORU14 0,083 0,934 3.06| 3.04
SORUI15 -2,612 0,010% 2.11 2.65
SORU16 0,846 0,399 2.98 2.80
SORU17 1,441 0,152] 3.03 2.71
SORU18 -3,254 0,001% 1.96] 2.59
SORU19 -0,926 0,356 2.23 2.42)
SORU20 0,290 0,772 3.55 3.50
SORU21 -0,205 0,838 2.87 2.90
SORU22 0,454 0,651 3.63 3.54
SORU23 0,820 0,414 2.50) 2.34
SORU24 1,825 0,070 3.28 2.90
SORU25 -0,181 0,856 3.28 3.31
SORU26 1,619 0,108 4.01 3.72
SORU27 -1,114] 0,267, 3.11 3.33
SORU28 1,779 0,078 3.17 2.84
SORU29 -1,665 0,098 3.22 3.56]
SORU30 -2,028 0,045%* 2.42 2.78
SORU31 -0,912 0,364 2.76 2.93
SORU32 0,791 0,430 3.31 3.15
SORU33 1,520 0,131 3.47 3.18
SORU34 1,275 0,205 4.38 4.19
SORU35 2,780 0,006* 3.58 3.18
SORU36 -1,502 0,136 4.01 4.24
SORU37 -0,271 0,787, 3.26 3.31
SORU38 -0,400 0,690 3.00 3.07
SORU39 -2,040 0,043 2.44 2.83
SORU40 -0,494 0,622 3.14 3.22
SORU41 0,492 0,624 4.04 3.96
SORU42 -0,998 0,320 4.44) 4.54
SORU43 0,514 0,608 3.46 3.36
SORU44 2,679 0,008%* 3.98 3.51
SORU45 0,854 0,395 4.52 4.43
SORU46 0,288 0,774 3.15 3.10
SORU47 -1,323 0,188] 2.95 3.21
SORU48 -0,305 0,761 3.71 3.77

*p<0,05

Yukarida tabloda goriildiigii gibi, yonetim desteginin yetersiz olmasi, ayrilan
biitcenin yetersiz olmasi, firma organizasyonu igerisinde yetersiz Internet teknik
bilgisi, yetersiz altyapi, miisteri memnuniyetinin artmasi, siparislerin daha ¢abuk
degerlendirilmesi, piyasada seffafligin artmasi ve daha diisilk posta giderleri

durumlari cinsiyete gore farklilik géstermektedir.
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3.8.2. Medeni Duruma Gore Farkhiligin Arastirilmasi

Bu amagta t testinden yararlanilarak elde edilen sonuglar asagidaki gibidir.

Tablo 59. Medeni Duruma Goére Farkhhiklar

Sorular t degeri Anl?mh!lk Erkek Ort. | Kadin Ort.
Diizeyi

SORU9 -1,238 0,218 2,86 3,14
SORU10 -1,587 0,115 2.94 3.28
SORUI11 -0,110 0,913 3.24 3.26
SORU12 1,005 0,317 3.53 3.32
SORU13 1,985 0,049% 3.21 2.78
SORU14 1,897 0,060 3.23 2.82
SORUI15 2,522 0,013% 2.61 2.08
SORU16 -, 742 0,459 2.82 2.98
SORU17 1,071 0,286 2.97 2.73
SORU18 0,010 0,992 2.28 2.28
SORU19 0,725 0,470 2.39 2.25
SORU20 1,070 0,287 3.61 3.41
SORU21 0,342 0,733 291 2.85
SORU22 -1,117, 0,266 3.49 3.71
SORU23 -2,834] 0,005% 2.19 2.73
SORU24 3,140 0,002% 3.36 2.73
SORU25 -0,187 0,852 3.28 3.32
SORU26 -0,240 0,811 3.84 3.89
SORU27 2,160 0,033 3.41 2.98
SORU28 0,242, 0,809 3.02 2.98
SORU29 1,402 0,163 3.52) 3.23
SORU30 0,225 0,822 2.63 2.58
SORU31 -3,945 0,000%* 2.53 3.26
SORU32 -2,273 0,025%* 3.02 3.50
SORU33 -1,911 0,058 3.16] 3.53
SORU34 1,315 0,191 4.36 4.17
SORU35 3,796 0,000% 3.61 3.07
SORU36 -0,539 0,591 4.09 4.17
SORU37 2,416 0,017 3.47 3.05
SORU38 2,750 0,007* 3.26 2.75
SORU39 0,167, 0,868 2.65 2.62)
SORU40 -1,587 0,115 3.06| 3.33
SORU41 -3,641 0,000 3.76| 4.32
SORU42 0,860 0,392 4.53 4.44
SORU43 -2,375 0,019% 3.21 3.66
SORU44 1,882 0,062 3.89 3.55
SORU45 0,923 0,358 4.52 4.42
SORU46 -0,106 0,916 3.12 3.14
SORU47 -0,352 0,725 3.05 3.12
SORU48 -1,036] 0,302 3.65 3.85

*p<0,05
Medeni duruma gore de; e-ticaret performans kriterlerinin belirlenmemesi,

firma organizasyonu igerisinde yetersiz Internet teknik bilgisi, vergilendirme,
giimriik vb. islemlerinin dokiimantasyonunda standartlasma eksikligi, 24 Saat
ulagilabilirlik, yeni iirlin ve hizmetler i¢in pazar arastirmalarinin kolaylikla
uygulanmasi, islem ve nakliye maliyetlerinin azalmasi, sipariglerin daha g¢abuk

degerlendirilmesi, yeni pazarlama teknikleri, bilgi akisinin iyilesmesi, yeni mal ve
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hizmetlerin piyasaya giris siiresinin kisalmasi ve dagitim siirecinin hizlanmasi

durumlar farklilik géstermektedir.

3.8.3. Egitim Duruma Gore Farklihigin Arastirilmasi

Bu amacla basit varyans analizi yonteminden yararlanilmistir. Elde edilen

sonuclar agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 60. Egitim Duruma Gore Farkhihiklar
Sorular F Degeri Anlamhhk Duncan
Diizeyi Testi

SORU9 0,770, 0,465 0.169,
SORU10 0,954 0,388 0.180;
SORU11 1,730 0,181 0.271
SORU12 2,305 0,104 0.263
SORU13 0,464 0,630, 0.551
SORU14 0,797 0,453 0.508
SORU15 0,580 0,562, 0.252,
SORU16 1,777 0,173 0.071
SORU17 0,328 0,721 0.397,
SORU18 4,228 0,017, 0.194
SORU19 2,167 0,119 0.412,
SORU20 0,566 0,569, 0.585)
SORU21 0,669 0,514 0.200
SORU22 0,234 0,791 0.450,
SORU23 0,987, 0,376 0.141
SORU24 0,637 0,531 0.235
SORU25 0,365 0,695 0.410;
SORU26 0,304 0,738 0.595
SORU27 0,320, 0,726, 0.682,
SORU28 0,078, 0,925 0.696,
SORU29 2,292 0,105 1.000]
SORU30 0,428 0,653 0.306,
SORU31 0,185 0,832 0.650,
SORU32 1,370, 0,258 0.066,
SORU33 0,548, 0,580 0.583
SORU34 1,487 0,230, 0.223
SORU35 2,189 0,116 0.141
SORU36 2,688 0,072 0.211
SORU37 1,383 0,255 0.170;
SORU38 1,235 0,294 0.104
SORU39 1,558 0,215 0.134
SORU40 2,382 0,097 0.263
SORU41 1,917 0,151 0.314
SORU42 0,065 0,937 0.695
SORU43 1,988 0,141 0.168
SORU44 5,807 0,004* 0.095
SORU45 1,407 0,249 .0290,
SORU46 0,146, 0,864 0.776,
SORU47 5,247 0,006* 0.082,
SORU48 0,601 0,550, 0.345
*p<0,05

giderleri ve esneklik durumlari farklilik géstermektedir.

Yukarida tabloda goriildiigli gibi egitim durumuna gore ise, daha diisiik posta
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SONUC

Istanbul 1li siirlan igerisindeki kiiciik ve orta boy isletmelerin e-ticaret

kullanimini arastirmak amaciyla yapilan bu ¢aligmada su sonuglara ulagilmstir.

Ankete katilan isletmelerin agirlikli olarak 0-1 yil gibi kisa siire i¢inde e-
ticaretle tanistiklar1 goriilmektedir. Bu siire rekabet ortaminda bir fark yaratabilmek
icin ¢ok kisadir. Dolayisiyla isletmelerin e-ticaretin imkanlarindan simdilik

yararlanamadiklar1 sOylenebilir.

E —ticarette miisteri portfoyleri hem saticilardan (isletmelerden) hem de
tiiketicilerden olusan web sitelerini ortalama ayda bir kez yenilemektedirler. Ancak
isletmeler stirprizlerin ¢ok kisa bir siirede yasandigi giiniimiizde esnek bir yapiya

sahip olabilmesi i¢in web sitelerini siirekli yenilemelidirler.

Yillik ortalama %6-10 oraninda B2B e- ticaret i¢in biitceden pay ayiran
isletmeler bu miktarla agirlikli olarak satis, satin alma, pazarlama ve reklam
faaliyetlerini internetten yaptiklar1 sdylenebilir. Ayrica isletmeler e —ticaret icin
biitceden biraz daha fazla pay ayirarak miisteri hizmetleri, miisteri izleme ve iliskileri
gelistirme ve satig sonrasi gibi faaliyetleri daha fazla dnemsemelidirler. Ciinkii

bliyiik ciiretkar amaglara ulasmak sadece miisterilerin tutumlari ile miimkiin olabilir.

Isletmeler, B2B islemlerini genellikle endiistri, rakipler, hammadde ve
tireticiler hakkinda bilgi toplamak amaciyla yapmaktadirlar. Fakat isletmeler miisteri
hizmetlerini (teknik destek vb.) B2B ile yapmayi pek tercih etmemektedirler. Bu da
isletmelerin piyasada fark yaratmasini kisitlayicit bir unsur olacagi i¢in firmalarin

yetkinliklerinin tam olarak kullanamayacag1 sOylenebilir.

Isletmelerin e —ticarette performanslarim 6lgmek igin kar marjlarinin artmas,
islemlerin hizlanmasi1 (dagitim, finans, satig, hizmet, satin alma) Olgiitlerini daha

fazla tercih etmektedirler. Burada, isletmelerin siirekliliklerini devam ettirebilmeleri
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icin 6nemli bir kriter olan miisteri memnuniyetini goz ardi ettikleri sOylenebilir.

Miisteri memnuniyetini siirekli hedef olarak segen isletmeler pozisyonlarini

korumaktan ziyade trendlere yon veren bir piyasa oyuncusu olacaklari i¢in bu kistasi

stirekli giindemlerinde tutmalidirlar.

Isletmeler genellikle elektronik diikkan, elektronik tedarik, elektronik pazar

yeri ve elektronik agik arttirma gibi B2B modellerini kullanmaktadirlar.

Karsilagilan engeller olarak asagidaki ifadeler nemli olarak belirtilmistir:

B2B e-ticaretin firmaya katti§1 degerinin anlagilmamasi,
Yonetim desteginin yetersiz olmast,

Ayrilan biit¢enin yetersiz olmasi,

Firmaya sagladig: yararlarin acik ve net belirlenmemesi
E-ticaret performans kriterlerinin belirlenmemesi

Is modellerinin gelistirilmemesi

Yetersiz hardware ve software

Giris maliyetinin yiiksek olmasi

Internetteki giivenlik problemleri

Global ticari iglemlerin a¢ik olmamasi

Devlet politikasinin ve kanunlarinin agik olmamasi ( yasal diizen )

Bankalarin Finansal desteginin yetersiz kalmasi

Isletmelerin B2B e-ticarete gecisiyle sagladigi temel faydalar olarak

asagidaki bulgular tespit edilmistir:

Standartlagsma ile islemlerin hizlandirilmasi ve bilgilerin dogru
islenmesi

Dokiimantasyonun azalmasi

24 Saat ulasilabilirlik

Miisteri ihtiya¢larinin hizli bir sekilde tespit edilmesi

Islem ve nakliye maliyetlerinin azalmasi

Stoklama maliyetlerinin azalmasi
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Isletmelerin e-ticaretten bekledigi Snemli faydalarda sunlardir:

e Yeni pazarlara ulagsmak

e Sipariglerin daha ¢cabuk degerlendirilmesi

e Piyasa/ miisteri taleplerine daha ¢abuk yanit verme
e Yeni pazarlama teknikleri

e Miisteri iligkilerinde iyilesme

¢ Yeni mal ve hizmetlerin piyasaya giris siiresinin kisalmasi
e (Odemelerin daha ¢abuk gelmesi

e Dagitim siirecinin hizlanmasi

e Daha diistik posta giderleri

e Dabha diistiik personel giderleri

e Daha az hata

e Esneklik

e Daha diisiik depolama maliyetleri

Analizler sonucunda, yonetim desteginin yetersiz olmasi, ayrilan biit¢cenin
yetersiz olmasi, firma organizasyonu igerisinde yetersiz Internet teknik bilgisi,
yetersiz altyapi, miisteri memnuniyetinin artmasi, sipariglerin daha cabuk
degerlendirilmesi, piyasada seffafligin artmasi ve daha diisilk posta giderleri

durumlar cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

Medeni duruma gore de; e-ticaret performans kriterlerinin belirlenmemesi,
firma organizasyonu icerisinde yetersiz Internet teknik bilgisi, vergilendirme,
giimriik vb. islemlerinin dokiimantasyonunda standartlagsma eksikligi, 24 Saat
ulagilabilirlik, yeni iirlin ve hizmetler i¢in pazar arastirmalarinin kolaylikla
uygulanmasi, islem ve nakliye maliyetlerinin azalmasi, sipariglerin daha g¢abuk
degerlendirilmesi, yeni pazarlama teknikleri, bilgi akisinin iyilesmesi, yeni mal ve
hizmetlerin piyasaya giris siiresinin kisalmasi ve dagitim siirecinin hizlanmasi

durumlar: farklilik gostermektedir.
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Egitim durumuna gore ise, daha diisiik posta giderleri ve esneklik durumlari

farklilik gostermektedir.

Sonug olarak Istanbul ili sinirlar1 icerisindeki kiiciik ve orta boy isletmelerin
e-ticarete gosterdigi ilginin az oldugunu sdyleyebiliriz. Oniimiizdeki yillarda rekabet
arttikca isletmelerin artan rekabet kosullarinda basarili olabilmeleri icin elektronik
ticarete daha cok ilgi gostermesi gerekmektedir. Ayrica anket sonuglarinda da
goriildiigii gibi yakin gelecekte miisteri hizmetlerine 6nem veren isletmelerin biraz
daha on olana c¢ikacagi soOylenebilir. Boylece tetikleyici bir etkene sahip olan

miisteriler, igletmelerin kaygan bir zeminde ayakta kalmasini saglayacaktir.
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BIiRINCi BOLUM

1. Firmanizda e-ticaret’i ne zamandan beri kullanmaktasiniz? (Eger cevabiniz
“kullanmiyorum” ise liitfen ankete devam etmeyiniz)

Kullanmiyorum
O-1 yil

1-5 yil

5 ve yukarist

2. Miisterileriniz kimlerdir?

Isletmeler ( Saticilar )
Tiiketiciler ( Alicilar)
Her ikisi

3. Firmanizin web sitesi ne kadar zamanda yenilenmektedir?

Giinliik
Haftada bir kez
Ayda bir kez

6 Ayda bir kez

4. Firmanizin 2004 yilinda B2B e-ticaret i¢in biitcede ayirdiginiz pay nedir?

%5

%06 - %10
%11 - %20
%21 ve Ustii

5. Internet iizerinden gergeklestirdiginiz en dnemli faaliyet nedir?

Mesaj gonderme ve bilgi toplama (e-posta, web sitelerini ziyaret)

Pazarlama reklam (reklam amacli web sitesi kurma, promosyon v.b.)

Satin alma

Miisteri izleme ve iligkileri gelistirme (Pazar aragtirmasi ve danigma)

Miisteri Hizmetleri (teknik veya ticari sorulara yanit verme)

Satis (siparis alma)

Satis sonrasi servis (sanal olan veya olmayan hizmetler hakkinda detayli
bilgi gobnderme)




6. Firmaniz hangi B2B islemlerini kullanmaktadir?

Endiistri trendlerini aragtirmak

Rakipleri hakkinda bilgi toplamak

Hammadde fiyatlar1 hakkinda bilgi toplamak

Uretici fiyatlarim karsilastirmak

Online satis ve satig faaliyetlerinin yonetimi

Tedarik zinciri yonetimi ( Satin alma )

Envanter yonetimi

Mal ve hizmetlerin dagitim takibi

Uriin ve hizmet gelistirmede iireticilerle baglanti

Miisteri hizmetleri( teknik destek vb)

Pazarlama faaliyetleri

Finansal Islemler

7. Firmaniz B2B e-ticaret uygulamalarinda performansi 6lgmek iizere hangi
kriterleri kullanmaktadir?

Satig islemlerinin artmasi

Azalan maliyetler ( Siparis, satis, genel gider )

Kar marjlariin artmasi

Miisteri memnuniyetinin artmasi

Temrinlerin azalmasi

Stoklarin azalmasi

Islemlerin hizlanmasi ( dagitim, finans, satis, hizmet, satin alma )

Web sitesini ziyaret eden ve kayitli olanlarin sayisi

8. Isletmeniz hangi B2B is modellerini kullanmaktadir?

Elektronik Diikkan (Web sitesi iizerinden satis ve reklam faaliyetlerinin
ylriitiilmesi)

Elektronik tedarik (Mamul ve hizmetlerin tedarik edilmesi ve sunulmasi)

Elektronik pazaryeri (Elektronik diikkanlarin taninmis bir marka altinda
birlesmesi)

Elektronik acik artirma (Geleneksel ticaretteki agik artirmalarin
elektronik ticarette yapilmasi)

Sanal topluluklar (Belirli bir sektér altinda toplanip bilgilerin
paylasilmasi)

Isbirlik¢i platformlar (Tasarim, miithendislik, proje ¢alismalarnim tek bir
cat1 altinda yapilmasi)

Uclincii taraflarin / partilerin pazaryeri (Online pazarlama etkinliklerinin
bagka bir firma tarafindan gerceklestirilmesi)

Deger zincirinin entegrasyonunu saglayanlar (Deger zincirinin
entegrasyonunu saglamak icin destek hizmet alma)

Deger zincirindeki etkenlere hizmet saglayanlar (Deger zincirindeki
odeme, lojistik vb. konularda destek hizmet alma)

Bilgi brokerlar1 (Bilgi tarama, miisteri profili olusturma, yatirim
danigmanlig1 hizmeti alma)




IKiNCi BOLUM

Asagida belirtilen B2B E-ticarette ki engelleri, saglanan faydalari ve beklenen faydalar
onem derecelerine gore degerlendiriniz. (Onem derecesine gore siralaymiz. 1= Onemsiz, 2=Az

onemli, 3=Orta, 4= Onemli, 5=Cok dnemli)

No | Karsilasilan engeller D;gerl;ndlrlile

9 B2B e-ticaretin firmaya kattig1 degerinin anlasilmamasi

10 | Yonetim desteginin yetersiz olmasi

11 | Ayrilan biitcenin yetersiz olmasi

12 | Firmaya sagladigi yararlarin agik ve net belirlenmemesi

13 | E-ticaret performans kriterlerinin belirlenmemesi

14 | Is modellerinin gelistirilmemesi

15 | Firma organizasyonu icerisinde yetersiz Internet teknik bilgisi

16 | Yetersiz hardware ve software

17 | Mevcut is siirecleriyle e-ticaret islemlerinin entegrasyonun yetersiz
olmasi

18 | Yetersiz altyap:

19 | Giris maliyetinin yiiksek olmasi

20 | internetteki giivenlik problemleri

21 | Global ticari islemlerin agik olmamasi

22 | Devlet politikasinin ve kanunlarinin a¢ik olmamasi ( yasal diizen )

23 | Vergilendirme, gimriik vb. islemlerinin dokiimantasyonunda
standartlagma eksikligi

24 | Bankalarin Finansal desteginin yetersiz kalmasi

B2B E- Ticaretle Saglanan Faydalar

25 | Standartlasma ile islemlerin hizlandirilmas: ve bilgilerin dogru
iglenmesi

26 | Dokiimantasyonun azalmasi

27 | 24 Saat ulasilabilirlik

28 | Global pazarlara giris, Pazar payinin artmasi

29 | Miisteri ihtiya¢larinin hizli bir sekilde tespit edilmesi

30 | Miisteri memnuniyetinin artmast

31 | Yeni {irlin ve hizmetler igin pazar arastirmalarinin kolaylikla
uygulanmasi

32 | Islem ve nakliye maliyetlerinin azalmasi

33 | Stoklama maliyetlerinin azalmasi

Beklenen Faydalar

34 | Yeni pazarlara ulagmak

35 | Siparislerin daha ¢abuk degerlendirilmesi

36 | Piyasa/ miisteri taleplerine daha cabuk yanit verme
37 | Yeni pazarlama teknikleri

38 | Bilgi akiginin iyilesmesi

39 | Piyasada seffafligin artmasi

40 | Miisteri iligkilerinde iyilegsme

41 | Yeni mal ve hizmetlerin piyasaya giris siiresinin kisalmasi
42 | Odemelerin daha cabuk gelmesi

43 | Dagitim siirecinin hizlanmasi

44 | Daha diisiik posta giderleri

45 | Daha diisiik personel giderleri

46 | Daha az hata

47 | Esneklik

48 | Daha diisiik depolama maliyetleri
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