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OZET

Gliniimiiz isletmelerin olmazsa olmazi haline gelen online varliklarinin dis ticarete
etkili ve basarili kullanimi bir hayli 6nem igermektedir. Uluslararasi pazarlama
araclarinin giinlimiiz ¢agina gore tekrar gézden gecirilmesi kurum ve girisimlerin satis
amagli pazarlama faaliyetlerinde online pazarlama amagli calismalarinin adapte
edilmesi gerekmektedir. Gliniimiiz satin alicilarin Y kusagina etkisi incelendiginde
satin alma aligkanliklarinda interneti kullanma oranlarinda ciddi artislar

gbzlenmektedir.

Kolaylastirilmis giimriik ve lojistik ¢oziimleriyle sinir 6tesi e-ticaret kavrami bireysel
alicilar igin cazip bir durum almis olup iilkesinde bulamadigi markayi veya fiyat
avantaji olan irlinleri sinir tanimaksizin elektronik ortamda satin almayi tercih

etmektedirler.

Bu galismada isletmelerin sinir Gtesi e-ticaret kullanilan hem son kullanicilara (B2C)
hem de isletmeler aras1 (B2B) online pazarlama kanallarina deginilmistir. Isletmelerin
kullanabilecekleri online pazarlama araglar1 hakkinda bilgiler paylasiimis. Ulkemizde
ki kiiresel hizli kargo tasimaciligin gelismesi ve iilkemizin bulundugu cografi konum
itibariyle 48 saat siire i¢ince teslimat yapabilecegi genis cografyada sinir 6tesi e-ticaret
imkanlarindan bahsedilmis ve en gézde pazar yeri olan Avrupa pazari iizerine detayli

bir aragtirma yapilmigtir.

Isletmeler aras1 (B2B) e-ticaret yontemleri iizerinden detayli galisma yapilmis ve
diinyanin 6nce gelen alibaba.com ile ihracat¢1 firmalara sundugu firsatlarin tizerinden

bahsedilmistir.

Anahtar Kelime: Smir &tesi e-ticaret, E-ihracat, e-ticaret, Isletmeden isletmeye e-

ticaret, ihracat
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ABSTRACT

The effective and successful use of online assets, which have become indispensable
for today's businesses, for foreign trade is of great importance. Reviewing international

marketing tools according to today's age is a must for businesses.

When the effect of today's business buyers on Gen Y is examined, a significant

increase is observed in the rate of using the internet in their purchasing habits.

With its simplified customs and logistics solutions, the concept of cross-border e-
commerce has become attractive for individual buyers, and they prefer to buy products
with price advantages or brands they cannot find in their country from online

marketplaces without any borders.

In this study, both end users (B2C) and inter-business (B2B) online marketing
channels that use cross-border e-commerce of enterprises are mentioned. Information
was shared about cross-border online marketing tools that businesses can use. The
development of global fast cargo transportation in our country and the cross-border e-
commerce opportunities in the wide geography where our country can deliver within
48 hours due to its geographical location were mentioned and a detailed research was

made on the European market, which is the most popular market place.

A detailed study has been carried out on business-to-business (B2B) e-commerce
methods and the opportunities offered to exporter companies with alibaba.com, the

world's leading company, were mentioned.

Keywords: Cross border e-commerce, E-commerce, B2B e-commerce, Cross border
B2C e-commerce, export
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1.GIRIS

Hizla gelismis ve hala her gecen giin kullanic sayisinin arttig1 internet kullanicilarinin
hayat tarzlar1 ve aligkanliklar1 degistirmektedir. Bu etki diinyamiz da ticaret yapis
sekillerini de etkilemistir. Giinlimiiz popiiler konularindan olan ¢evrimigi aligveris,

sinir Otesi e-ticaretin gelisimine de etkilemektedir.

Sinir Otesi e-ticaret, hizli kargo tasimacilifi ve yerel online 6deme sistemlerinin
gelismesiyle yiikselen bir trend haline gelmektedir. Tez ¢alismasinda son yillarda hizla
gelisen bu e-ticaret sekli incelenecek ve Tiirk KOBI’lerin bu gelisen ticaret sekline
kiiresel pazarda yerine alabilecek stratejiler gelistirmesine yardimct olarak sonuglar

cikartilmasi hedeflenmektedir.

Son yillarda iilkemizde ki havacilik sektoriinde alt yapilarinda ki olumlu geligsmelerle
bircok kiiresel hizl1 (Express) kargo firmasinin Istanbul u bir bdlgesel merkez haline
getirme ¢aligmalari, iilkemizde ki Kobilerin farkli cografyalarda biiyiik bir niifusa hizl
ulagsma firsati dogurmustur. 3 saatlik ugus mesafesi ve 1 ile 3 giin arasinda kargo
teslimat1 yapilabilecek milyonlarca tiiketiciye (B2C) sinir Gtesi e-ticaret modelini
kullanarak ihracat yapabilme imkani sunmaktadir. Bu tez calismasinda isletmelere
cevrimici pazaryerleri aracilifiyla farkl: tilkelerde ki alicilara tirtinlerini ulagtirmada

kullanilabilecek yontemlere ve stratejilere deginilecektir.

E-ticaret kavrami daha ¢ok son kullaniciya hitap ediyormus hissiyati verse de
glinlimiiz de firmalarin satin alma aliskanliklar1 daha hizli ve kolay ¢6ziim olarak
internet iizerinden lretici arayisina itmektedir. Y kusaginin etkisi ile kiiresel birgok
firma {irlin tedarikini ve yeni tedarik¢i arayis siirecleri ¢evrimigi kanallar lizerinden
yapma baslamistir. Bu ¢alismanin 6nemli basliklarindan bir tanesi de ihracat odakli
pazarlama araclarinda ¢evrimigi kanallarinin kullanim yontemlerinin neler oldugu

uzerinedir.

Bu tez galigmasin temel amaci “Tiirkiye de ki Kobilere yonelik geleneksel dis ticaret

yontemlerinin disinda, c¢evrimi¢i platformlar ve online pazarlama ydntemlerini



kullanarak kiiresel isletmelerde ki satin alicilara ulagsmalart ve sinir 6tesinde ki son
kullanicilar1 hedefleyerek B2C e-ticaret yapabilme yontemlerinin” arastirilmasini

icermektedir.

Bu ¢alismada, Kobilere yonelik olarak sinir 6tesi elektronik ticaret yontemlerinin neler
oldugunun farkindalig1 yaratarak hedef belirledikleri Pazar veya bolgelere gerek son
kullanic1 hedefli gerekse isletmeleri hedefli uygun ¢evrimi¢i pazarlama araglar ile
stratejiler gelistirmeleri ve {ilkemize doviz girisine katkisinin arttirmalar

beklenmektedir.

Calisma alt1 bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde tez calismasindan beklenen
sonu¢ ve faydalara deginilmis. Ikinci béliimde elektronik ticaret kavrami iizerinde
durulmus ve iilkemiz ve diinyadaki giincel e-ticaret istatistiklerine derilmistir. Ugiincii
boliimde ise sinir Otesi e-ticaret lizerinde literatiir taramasi yapilmis ve diinyadaki
trendler arastirilmistir. Dordiincti boliimde sinur 6tesi isletmeler arasi B2B e- ticaret
yontemleri besinci boliimde ise isletmeden perakendeciye B2C e-ticaret sistemi
yontemleri {lizerine ¢alisilmigtir. Son boliimde bolim de ise calismadan ¢ikartilan

sonuglara yer verilmistir.
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E-ticaret, mal ve hizmetlerin internet iizerinden alim-satimi” olarak
tanimlanmaktadir. E-ticaret olarak degerlendirilen islemler arasinda perakende
ticaretin yan1 sira, seyahat harcamalari, mobil uygulama indirme, tiiketiciler ya da
isletmeler aras1 platformlarda gerceklesen aligverisler de bulunmaktadir. E-ticaret
faaliyetleri, aligverisi gerceklestiren taraflarin isletme ve tiiketici tarafi olmasi
durumunda 3 gruba ayrilmaktadir. 1. Business to Business (B2B): Isletmeler arasi
ticaret 2. Business to Consumer (B2C): Isletme ile tiiketici arasindaki ticaret 3.
Consumer to Consumer (C2C) tiiketiciden tiiketiciye. (Sezgin, 2013) Bu ¢alismadan
E-ihracat ta B2B ve B2C is modelleri dikkate alindigindan bu iki konu iizerinden

yetinilmistir.

OECD e-ticareti, kuruluglar1 ve bireyleri ilgilendiren ticari etkinliklere ait islemlerin
bilgisayar ag {iizerinden yapilmasi olarak tanimlarken, Diinya Ticaret Orgiitii
(WTO)’ya gore e-ticaret, mal ve hizmetlerin {iretim, reklam1 satig ve dagitimlarinin
telekomiinikasyon aglar1 tizerinden yapilmasidir. “Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi
(TBMM)’ye gore e-ticaret, fiziki olarak kars1 karstya gelmeksizin, elektronik ortamda
gerceklestirilen ¢evrim igi iktisadi ve ticari her tiirlii faaliyettir” (Doganlar, 2016)
Tiirkiye Elektronik Ticaret Kurulu’'na gore, e-ticaret, mal ve hizmetlerin iiretim,
tanitim, satig, sigorta, dagitim ve 6deme islemlerinin bilgisayar aglar1 tizerinden
yapilmasidir. Avrupa Komisyonuna gore ise; isletme faaliyetlerinin, (metin, ses ve
video olarak) elektronik olarak islenmesine ve aktarimina dayanmaktadir. Japonya
Elektronik Ticaret Merkezi’ne gore (ECOM); her tiirlii bilgisayar aglar {izerinden,
irliniin tasarimi, liretilmesi ve tanitimin yapilmasi ile ticari muameleler ve hesaplarin
ddenmesi gibi tiim faaliyetlerin yerine getirilmesidir (Akpunar, 2017) DTO’ye gére e-
ticaret “Internet erisim hizmetleri + hizmetlerin elektronik olarak verilmesi internet
lizerinden dagitimdir”. IBM’e gore e-ticaret “Internet {izerinden ticari islem
yapmaktir”. Tanimlamalar genel olarak ufak farkliliklar olustursa da e ticaret mantig1

ve uygulanmasi tiim diinyada aynidir.



2.1 internet ve Pazarlama fliskisi

21. yiizyilin baglarindan geriye dogru bakildiginda, son yillarda is hayatinda kendini
gosteren birtakim ciddi olusumlarin pazarlama programlarini, stratejilerini ve
uygulamalarin1 koklii bir sekilde degistirmekte oldugu goriilmektedir. Aslinda
teknolojide ve diger bir¢cok alandaki gelismeler sadece pazarlamada degil isletme
fonksiyonlarinin birgogunda ciddi degisikliklere yol agmaktadir (Mucuk, 2006, s. 14)
Bunun en biiyiik sebeplerinin baginda internet kullanimin yayginlasmasi ve insanlarin

internete ulagsmasinin kolaylagmasidir.

Internet {izerinde pazarlama en genel anlamiyla “internetin kar yaratma amaciyla
kullanilmas seklinde ifade edilebilir” (Mathinssen’dan akt: (Kirkoca, 2005) Baska bir
tanima gore ise internette pazarlama; “hedef pazarlara yonelik olarak internet
ortaminda mamullerin  gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmast  ve
dagitilmasina iliskin stratejik bir siiregtir” olarak tanimlanmaktadir. (Mucuk, 2006, s.
224) Son yillarda internet, pazarlama amagli yogun bir sekilde insanlar tarafindan
kullanilmaktadir. internetin kendine has 6zellikleri ve sagladig1 yararlar pazarlama
diinyasinda bir devrim olarak nitelendirilebilir. Internetin pazarlama faaliyetleri adina
getirmis oldugu yararlara bakildiginda pazarlama karmasinin degismez elemani olan
tanitim i¢in ¢ok uygun bir ortam oldugu goriilmektedir. Elektronik posta ve hizl
mesajlasma uygulamalar1 pazarlamada kullanimmin yani sira pazarlama amaclh
davraniglarin en yogun bicimde web araciligiyla gergeklestirildigi gozlenmektedir
(Ekinci, 2000) Giiniimiizde ise elektronik postadan da daha farkli pazarlama unsurlari
internet sayesine gergeklestirmek miimkiin. Arama motorlar1 ve sosyal medya

tizerinden kitlesel ve bolgesel pazarlamalar miimkiin hale gelmis durumdadir.

Firmalarin internet yoluyla pazarlama faaliyetlerinde bulunma nedenleri; yeni bir satis
kanal gelistirme, yeni miisteri kazanma, marka olusturma, firma imajin1 olumlu yonde
gelistirme, miisteri hizmetlerini iyilestirme, {iriin ve hizmetlerin daha iyi taninmasini
saglama, yeni iriin/hizmetlerin miisterilere ve potansiyel miisterilere sunulmasini

saglama olarak siralanabilir (Kog¢ & Ceylan, 2008)



2.2 E-Ticaret Unsurlar

Elektronik ticaret isleyis sekli olarak geleneksel ticarete benzemektedir. Sekil-1 de
goriildiigii gibi sanal ticaret ortam1 3 temel unsurdan olugsmaktadir. Satic1 — Pazaryeri
(E-arac1)-Alici. (Tunca, Yavuz, & Haskose, 1999) Sekilde goriildiigii tizere E ticaret
te Alic1 ve Satici arasinda E-araci (Pazaryeri) bulunmaktadir. Pazaryerleri fiziki bir
ayrim yapmaksizin alici ve saticty1 ayni ortamda bulusturmaya yarayan online tabanli
bir web platformudur. Kurum ve firmalar son aliciya ulagsmak i¢in bu araci kurum ve
pazaryerini kaldirmak isterse bunu kendi olusturabilecegi online pazaryerinden son

kullanic1 veya toptanci firmalara ulasabilir.

SATICI ALICI
‘ —) e
Uretici firma Tiiketici
Araci firma E-ARACI Sirket
Hizmet firmasi ey E-ticaret s
(Pazaryerleri-
Web sitesi)

Sekil 1. Elektronik Ticaretin 3 Temel Unsuru

Kaynak: (Tunca, Yavuz, & Haskdse, 1999)

2.3 E-Ticaretin Tarihi

20. yiizyilin sonlarina dogru ortaya ¢ikan e-ticaretle ilgili ¢calismalara ABD onciiliik
yapmistir. Aslinda e-ticaretin ge¢misi kullanilan arag farkli olsa da 1980°1i yillardan
daha eskiye dayanmaktadir. Onceleri televizyon ve telefon araciligiyla yapilan iiriin
satislar1 da bir tlir elektronik ticarettir. Ancak bu tarz elektronik ticaret, giinlimiizde
yapilan elektronik ticaret kadar etkili olamamuistir. Teknolojik gelismelerin iirtinii olan

internetin  durdurulamaz gelisimi ve sundugu farkli cografyalar da pazarlara



ulagabilme imkani, siiphesiz elektronik ticaretin bu denli hizli ve yaygin olarak

gelismesinin ardinda yatan nedendir (B. Kesici, 2014)

E-ticaretin tarihgesi, profesyonel olarak 1995 yili ile baslamaktadir. Bundan sonra
internet ortaminda elektronik ticaret, sirketler tarafindan 1996 yilinda kullanilmaya
baslanmustir (Ince, 1999). Basladigi ilk yillarda daha ¢ok internet ile ilgili islerde bilgi
teknolojisine yonelik isletmelerde ve biiylik sirketler, bankalar ve diger finans
kurumlar arasinda gergeklestirilen ¢evrimigi islemlerde kullanilmaktaydi. 2000 yils,
web sayfalarinin reklamlarinin ¢ok yogun olarak yapildigi elektronik ticaretin ilk
donemi olarak da adlandir ve bu dénemin devami olarak Ocak 2001°de elektronik
ticaret firmalarinin yeniden degerlendirilmesi ile baslamaktadir (Pirnar, 2005)
2000’lerin sonrasinda ise internetin 6nlenemez biiyiimesi ve kullanimi ile gliniimiizde

olmazsa olmak bir unsur haline gelmistir.

2.4 E-Ticaretin Gelisimi

2.4.1. Diinya’da Elektronik Ticaret

Cevrim i¢i ahigveris, kiiresel e-ticaret satiglarinin 2017 yilinda 2,3 trilyon ABD
dolarina ulagmasiyla diinya ¢capinda en popiiler cevrimig¢i etkinliklerden biridir. Diinya
da ki en biiyiik e ticaret hacmi olan iilkeler, Cin, A.B.D. ve Ingiltere’dir. Ozellikle
Asya-Pasifik bolgesindeki dijital gelismelerin de etkisiyle en hizli biiyliyen ¢evrimigi
perakende pazarlar1 sirasiyla Endonezya, Hindistan, Meksika ve Cin’dir. Bu
iilkelerdeki gelisim ise cogunlukla mobil ticaret kaynaklidir. Her ne kadar akilli telefon
ve tablet cihazlarla yapilan ¢evrimigi aligveris sipariglerinin ortalama siparis degeri
halen masaiistiinden yapilan aligverislerin gerisindeyse de mobilden aligveris ciddi bir
yiikselis icerisindedir. Kiiresel ¢apta e-ticaretin perakende ticarete oran1 2017 yilsonu
itibariyla %10,2 diizeyindedir. Bu oranin 2021°’de %18,1’¢ yiikselecegi tahmin
edilmektedir. (Statistica, 2019)



2018 yilinda 13,41 trilyon dolarlik GSMH’ya sahip olan Cin, 634 milyar dolarlik
perakende (B2C) e-ticaret pazar biiyiikliigii ile diinyada lider konumda olurken,
Amerika Birlesik Devletleri’nin GSMH’s1 20,49 trilyon dolar ve B2C e-ticaret pazar
bliytikliigi 504 milyar dolara ulasmistir. Ayni yi1l Tiirkiye’nin GSMH’s1 0,766 trilyon
dolar olup B2C e-ticaret pazar biiylikligi ise 6,1 milyar ABD dolar1 olarak
gerceklesmistir. B2C e-ticaret pazarinda en biiylik ii¢ iilkenin pazar biiyiikliiklerinin
toplami, kiiresel e-ticaret pazarinin ¢cogunlugunu olusturmaktadir. Global olarak 2019
yil1 itibariyla yaklasik olarak 3,5 trilyon ABD Dolaria erisecegi ongoriilen pazarin ilk
bes oyuncusu 2018 yil1 6ngodriilen sonuglarina gore sirayla: Cin (634 milyar ABD
dolar1), Amerika (504 milyar ABD dolar1), Japonya (123 milyar ABD dolar1), Birlesik
Krallik (103 milyar ABD dolar1) ve Almanya'dir (70 milyar ABD dolar1). (Deloitte
digital, 2019) Ulkemizde ise bu oran 2019 yilinda 11,5 milyar ABD dolar1 olarak

gergeklesti.
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Sekil 2. 2019 Yilinda En Biiyiik 10 E-Ticaret Pazar1 USD (Milyar)
Kaynak: (Shopify)



Ulke USD(Milyar

Cin halk Cumhuriyeti USD 740,00
USA USD 561,00
Birlesik Krallik uUSsD 93,00
Japan USD 87,00
Almanya usb 77,00
Korea USD 69,00
Fransa USD 55,00
Canada USD 44,00
Rusya UusbD 19,00
Brazilya UusD 16,00

Tablo 1. 2019 Yilinda En Biiyiik 10 E-Ticaret Pazari
Kaynak: (Shopify)

Ulkemizde ise bu oran 6,1milyar USD seviyesindedir. (Statistica, 2019)

. 5 Yilhk
Ulke 2018 2023 degisim
Cin usD 636,18 USD 1.086,18 |70,7%
A.B.D. ushb 504,68 uUsD 735,48 | 45,7%
Fransa usD 49,48 USD 71,98 |45,6%
Avustralya usbD 18,68 uUsD 26,98 |[44,6%
Rusya uUsD 17,28 USD 24,88 |44,2%
Kanada usbh 39,98 uUsD 5548 |38,8%
Almanya uUsD 70,38 uUsD 95,38 |[35,6%
Ingiltere ushD 86,58 uUsD 113,68 |31,3%
Japonya usbD 81,78 USD 103,68 |26,8%
Giiney kore usbD 63,78 UsD 80,28 |25,9%

Tablo 2. Diinya Ulkeleri 5 Yilik Biiyiime Beklentileri

Kaynak; (Shopify)

2018’in ikinci ¢eyregine iligskin verilere gore, kiiresel gapta e-ticaret sitelerine ziyaret
ve siparig oranlar incelendiginde, ziyaretlerin %62’sinin akilli telefonlar, %31 inin
bilgisayarlar, %6’smnin ise tabletler {izerinden gergeklestirildigi, buna karsilik

siparislerin ise %49 unun bilgisayarlardan %42’sinin akilli telefonlardan ve %9’unun
8



ise tabletlerden verildigi goriilmektedir (Statista, 2019)Asagidaki grafikte incelendigi
tizere, mobil cihazlar iizerinden {irlinleri incelese de satin alma islemini daha fazla

oranda bilgisayar iizerinden gergeklestirmektedir. (Kuyucu, 2019)

B Cihaz Ziyaretletinin toplm ziyarete orant

m Cihaz siparisinin toplam siparige orani

I

I

I
42%

B %

“E

Masatsti-Dizisti Akill1 Telefon Tablet
bilgisaray

Sekil 3. Kiiresel E-Ticaret Servislerinde Cihaz Tipine Gore Ziyaret ve Siparis Orani

Kaynak: (Statistica, 2019)

2017°nin ikinci c¢eyregi itibariyle kiiresel capta en yliksek online aligveris
penetrasyonuna sahip kiiresel pazarlar Sekil 4’te goriilmektedir. Buna gore Cin’de
¢evrimici niifusun %831 onceki ayda internet iizerinden en az bir iiriin ya da hizmet
satin almistir (Statistica, 2019 ). Bu sekilde goriindiigii tizere Asya iilkeleri ¢evrimigi

satin alma oraninda bir¢ok diinya tilkelerinden 6nce oldugu goértinmektedir.



84% 83% 83%

82%
82% 81%
80% 79%
78% 77%  77%
76%
76% 75%
74%
74%
72%
70%
68%
: & &> & Q)Q > O
Yv ‘b

$ $ N > & S
Q %%9 R \q;;» o&@ '@g\a &@4 P
& o v §F ©
6\’ ) &\@% Q)
Q)\

Sekil 4. Online Ahsveris Yapan Cevrimici Niifusun Oram
Kaynak: (Statistica, 2019 )
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Sekil 5. 2019’un Sonunda Kiiresel Niifusun Toplam Internet Kullanima Oram

Kaynak: (The International Telecommunication Union, 2019)

ITU, 2019'un sonunda kiiresel niifusun yiizde 53,6'sinin veya 4,1 milyar insanin

Internet'i kullandigini tahmin ediyor.
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Sekil 6 . Perakende Satislarin Diinya Capinda E-Ticaret Pay1 2015-2020

Kaynak: (Tiisiad, 2017)

2.4.2. Tiirkiye’de Elektronik Ticaret

Tiirkiye’de elektronik ticaret galigmalari ilk olarak 1997 yilinda Bilim ve Teknoloji
Yiiksek Kurulu’nun (BTYK) yaptigir bir toplanti ile baglatilmistir. Bu toplantida,
“Elektronik Ticaret Agmimn” kurulmast ve ilkemizde elektronik ticaretin
yayginlastirilmas1 amaciyla, bir ¢aligma grubu olusturulmas: kararlastirilmis ve
yapilacak caligmalarda koordinatorliik gorevi Dis Ticaret Miistesarligi’na (DTM),
sekretarya gorevi de TUBITAK’a verilmistir. Bu Karar ile birlikte, Dis Ticaret
Miistesarligi’nin bagkanliginda ilgili kuruluslarin katilimiyla olusturulan Elektronik
Ticaret Koordinasyon Kurulu’nun (ETKK) ilk toplantisini, 1998 yilinda yapmis ve
ETKK biinyesinde hukuk, teknik ve finans ¢alisma gruplari olugturulmus ve caligmalar

yuriitilmistir. (Bafra T. , 2019)

Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu Tiirkiye’de e-ticaretin gelistirilmesiyle ilgili;
teknik ve idari alt yapi ile yasal ve hukuki alt yapmin olusturulmasi, e-ticaretin
yayginlagsmasini 6zendirecek adimlarin atilmast ve ayni1 zamanda ulusal politika ve

uygulamalarin uluslararasi politika ve uygulamalarla uyumlu hale getirilmesi seklinde

11



gorevler tstlenmistir. Tiirkiye'de internetten daha fazla ve etkili bir bicimde yarar
saglamak i¢in “e-Tiirkiye” adli ¢aligma, 2001 y1linda Bagbakanligin koordinasyonuyla
gergeklestirilen bir toplanti ile baslamig, DTM biinyesinde olusturulan Elektronik
Ticaret Genel Koordinatorliigii, “e-Ticaret calisma grubu” olarak gorevini siirdiirmeye
devam etmistir. 2003 yili1 basinda, KOSGEB, Gilimriik Miistesarlig1 ile Bankalar
Birligi olmak iizere ii¢ adet ¢calisma grubu ile stirdiiriilmistiir. E-ticaret ¢alisma grubu

tarafindan 2003-2004 y1l1 eylem plani hazirlanmistir.

E-ticaret kapsamli bir sekilde esas alindiginda Tiirkiye’de e-ticaretin ilk uygulamasi
1992 yilinda Merkez Bankasi ile bankalar arasinda baglayan elektronik fon transferi

(EFT) uygulamasidar.

2010 yilinda “e-Ticaret Kanunu Hazirlama Komisyonu” calismalari sonucunda,
“Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun Tasar1 Taslagi” hazirlanmistir.
Komisyonca hazirlanan “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun Tasar1
Taslag1” Adalet Bakanliginca TBMM'ne sunumu ardindan, 2014 tarihinde kabul
edilerek, 2015 yilinda yiirirliige girmistir. 6563 Sayili “Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun” un bir geregi olarak, e-ticaret hakkindaki tiim alt
mevzuat ¢alismalar1 ve kamu diizenlemeleri koordinasyonu i¢in Glimriik ve Ticaret
Bakanlig1 gérevlendirilmistir. Bakanlik, “Ticari Iletisim ve Ticari Elektronik Iletiler
Hakkinda Yonetmelik™ ile “Elektronik Ticarette Hizmet Saglayict ve Aract Hizmet
Saglayicilar Hakkinda Yonetmelik” adli iki yoOnetmelikle servis saglayicilarin
sorumluluklari1 ve ticari iletilerin igeriklerini detayli olarak aciklamstir.

(www.ekonomi.gov.tr). (Mehmet Demird6gmez, 2018)

Tiirkiye'deki elektronik ticaret uygulamalar1 ¢ogunlukla isletmeden son kullanicilara
(Business to Consumer, B2C) satis bicimiyle ger¢eklesmektedir. Isletmeden isletmeye
(Business to Business, B2B) satis modelinin ilk 6rnegi olarak Argelik, bayilerinden
siparislerini internet iizerinden almaya baslayarak ger¢eklesmistir. Bankalar da
internet lizerinden verdikleri hizmetleri her gecen giin gelistirerek bu konuda onciiliik
yapmislardir. (Kiigiikyilmazlar, 2006) Elektronik ticaretin iilkemizde gelismesinde bir
diger Oncii ise kitap¢ilar, CD saticilari, elektronik ve bilgisayar pargalar1 saticilart ve

oyuncakgilardir. Bunlarin disinda e-ticaret sayesinde gelisen bir diger alan ise bilet
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alim-satimidir. 2010 yilinda bilet alim-satim islemlerinin %71°1 sanal ortamda

gerceklesmistir. (Arslandere, 2010)

2019 y1l1 TUIK verilerine gore Tiirkiye de bireylerin internetten alisveris yapma orani

%34, 1 yiikselmistir.

2.4.2.1 Tiirkiye E Ticaret ile Alman Uriin Gruplan

TUIK in 2018 verilerine gére, Cinsiyete gore Internet iizerinden alisveris yapma
oramina bakildiginda erkeklerde %33,6, kadinlarda ise %25 olarak gergeklesti. internet
tizerinden yapilan aligverislerin %65,2’si giyim ve spor malzemesi, %26,8’i ev
esyasi (tiiketici elektronigi hari¢), %22,1°1 gida maddeleri ve gilinliik gereksinimler,
%20,6’s1 kitap, gazete ve dergi (e-kitap dahil), %31,9’u ise seyahat bileti, arag

kiralama gibi hizmet satin alimlar1 aldi.

Giyim ve spor malzemeleri hem erkekler hem de kadinlar tarafindan %55,9 ve %77,3

ile internet iizerinden en ¢ok satin alinan {iriin grubu oldu.

2.4.2.2. Tiirkiye’de Perakende Sektoriinii E Ticaret Payi

Tirkiye’deki organize perakende cirosunun yiizde 97’sini ve sektor istthdaminin
yiizde 99’unu gergeklestiren perakende oyuncularinin, toplam e-ticaret cirosunun
sadece ylizde 30’unu gerceklestirdigini gosteriyor. Sadece online perakendecilerin e-
ticaret sektoriindeki pay1 ise ylizde 70. Temelinde birer teknoloji sirketi olan sadece
online perakendeciler, geleneksel perakende oyuncularini e-ticaret alaninda oldukca
geride birakmis durumdadirlar. Bu oranlar perakende sektorii oyuncularinin e-ticaret
yatirimlarini bir an 6nce giindeme getirmeleri ve tamamlamalari, hatta sosyal ticaret

alaninda yatirim yapmalar1 gerektigine dikkate ¢ekiyor. (KPMG Tiirkiye, 2018)
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m E-ticaret paytr B Toplam perakende hacmi pay1

97%

70%

30%

3%

Sadece Online Olan Klasik Perakende
Perakendeciler

Sekil 7. Tiirkiye De E-Ticaret Oranlari

Kaynak: (KPMG Tiirkiye, 2018)

2.2.2.3 Tiirkiye de internet kullanimu istatistikleri

Glinlimiiz itibariyle Tiirkiye'de gerek kamu ve gerekse 0zel sektoriin internet
lizerinden hizmet verme konusunda c¢ok Onemli mesafeler kat etmis oldugu
sOylenebilir. O kadar ki, Tirkiye’de 2005°de %80,4 olan internet erisimine sahip
isletme oran1 2010°da %90,9’a kadar yiikselmistir. 2018 yil1 itibariyle bu oran 95,8
olmustur. Bu durum girisimcilerin internete hizli adaptasyon gosterdiginin bir
gostergesi olmaktadir (Ozel, 2013)  Bunun anlamu, e-ticarette son yillarda artan
ticaret hacmi her yi1l katlanarak biiylimektedir. Cilinkii ekonomik birimler agisindan
internet, bir tercih ya da teknolojiye uyum saglamak tan ziyade, bir zorunluluk haline
gelmektedir (Kayahan, 2016) Bu gelismeleri okuyamayan isletmeler ise gelecekte yok
olma tehdidiyle karsi karsiya kalacaklar1 bir gergektir.

2017 yilmin Nisan ayinda hanelerin %80,7’si internet erigim imkanina sahipken 2018

yilinda bu oran artarak %83,8 oldu. (TUIK, 2019)
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Sekil 8. Yas Grubuna Gore Internet Erisim imkammin Yillik Orandaki Degisimi
Kaynak: (TUIK, 2019)

2.2.2.4. Tiirkiye E-ticaret siteleri

Ulkemizde son 10 yilda Pazar yerlerine hem yerli hem de uluslararas: firmalarda
girerek rekabetc¢i bir ortam olusmaya baslamistir. Tiirkiye'de pazaryerlerine yapilan
yatirimlar son yillarda artig gostermektedir (Deloitte digital, 2019) Pazaryeri is
modelinin her gegen giin ufak oOlgekli Kobiler tarafindan son kullanict ulagma

konusunda popiiler hale gelmistir.
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Tiirkiye’deki Pazaryeri

Ornekleri c2C B2C B28B
Hepsiburada Uriin

Gittigidiyor Uriin

Trendyol Uriin

N11 Uriin

N11 Pro Uriin
Sahibinden Hizmet

Yemeksepeti Hizmet

Dolap Uriin

Bitaksi Hizmet

Armut Hizmet

Tablo 3. Tiirkiye’deki Pazaryeri Ornekleri

Kaynak; (Deloitte digital, 2019)

Is modellerine gore Tiirkiye’deki firmalarin vermekte oldugu ana hizmet tiirleri
(Secilen sirketlere is modeli konusunda 6rnek amaci ile yer verilmistir, herhangi bir

onceliklendirme bulunmamaktadir)

2.5 E-Ticaret Avantajlari

Internet iizerinden pazarlama en etkili dogrudan pazarlama yontemidir. En fazla
izleyici kitlesine ve cografi uzakliga erisimin yanisira, tiiketici egilimlerini izleme de
e-ticaret aracilig1 ile miimkiin olmaktadir. Internet, reklammn satisa doéniistiigii ilk
ortamdir. E ticaret ile yas grubu, bolge, Sosyal durumu gibi daraltilmis hedef
kitlelerine 6zel reklamlar ile ulasilabilir ve satis basarisini arttirilabilir. Bagka herhangi
bir ara¢ kullanicilar satis noktasina bu kadar az caba ile yonlendiremez.
Elektronik ticaretin isletmeler agisindan avantajlar1 su sekilde 6zetlenebilir:
(Eyiiboglu, 2019)

e Maliyetlerin azalmasi ve pazarlamanin daha genis 6l¢ekte yapilmasi

e Zamandan tasarruf ve pazarlama siireclerinin azalmasi

e Tiketicilerin satin alma islemi yaparken satin alma siirecini de kontrol

edebilecek yontemlere kavusmasi
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¢ Bilginin daha zengin ve karsilikli etkilesime acik olmasi
e Bilginin aninda ve siirekli ulasilabilir olmas1

e Pazara giristeki engellerin azalmas1 ve herkese esit erisim sansi sunulmasi

Elektronik ticaretin tiiketiciler agisindan avantajlari ise su sekilde 6zetlenebilir:

e Genel ve genis secim yapabilme imkan
e Hizmet kalitesinin artmast

e Onemli fiyat indirimi ve rekabeti

e ihtiyaclara ¢ok hizli yanit verilmesi

e Yeni iirlinler ve hizmetler

e Tiiketiciye gore uyarlanmis iiriin ve hizmetler (O. Ayhen Erdem, 2014)

2.6 E-Ticaret Dezavantajlar

Tiirkiye’de tliretim yapan firma sayist oldukca fazla olmasina karsin, iiriinlerini e-
ticaret yoluyla miisteriye ulastiran firma sayisi oldukca azdir. Bu duruma yol agan
nedenleri firmalarin geleneksel yapilart ve operasyon siireclerden kaynaklanan
sorunlar olarak ikiye ayirabilmek miimkiin olup, genel etkenler asagida belirtilmistir.
(Bafra T., 2019)

= Lojistik siireglerde yasanan sorunlar ve yiiksek kargo maliyetleri e-ticarette
yasanan zorluklarin basinda gelmektedir

= KOBI’ler e-ticarete adapte olmakta zorlanmalari

* Firmalarda ve miisterilerde bilgi ve algi eksikligi bulunmasi

* Firmalarm bilisim ve teknoloji altyapisi yeterli diizeyde olmamasi. (Bafra T. ,

2019)
Alicilar agisindan dezavantajlari ise;

= Internete duyulan giivensizlik

» Uriinlerin beklentileri karsilamamasi
» [ade ve degisimin zor olmasi

» Kredi kartlari ile aligveris yapmanin giivenli olmadigini diisiinmektedir.
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Olarak siralanabilir.

2.6.1 Kullameilarin Sepete Attiklar1 Uriinleri Almaktan Vazge¢cme Nedenleri

Amerika da yapilan asagidaki arastirmada ise kullanicilarin sepete ekledikleri tirtinii
hangi neden veya nedenlerden dolay1 aligveristen vazgectiklerini gostermektedir.
Asagidaki bu sebepler bir anlamda E-ticaret i¢in olusan olumsuzluk ve dezavantajlar

olarak siralanabilir.

Kredi kartinin red etmesi :l 4%
Odeme seceneginin olmamasi 8%

Iade prosediiriiniin tatmi edici olmamas1 11%

Teslimatin ge¢ olmast 18%
Websitesine olan giivensizlik 19%
Website nin hata vermesi 20%

Toplam maliyetin goriinmemesi/hesaplanamamast 23%

Uzun ve karmasik 6deme adimlart | 28%

Web sitenin liye olmak olmak zorunda kalmak | 37%

Ekstra maliyetler ( Nakliye,Vergi vb.. | 60%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Sekil 9. Tiiketicilerin satin alma isleminden vazgecme nedenleri
Kaynak; (Baymard, 2019)

2.6.2 Kullanici1 Deneyimi

Kullanici deneyimleri (UX) E-ticarette 6nemli dikkat edilmesi ve izlenmesi gereken
konularin baninda gelmektedir. Kullanici deneyimi, Miisteri hizmetleri, Lojistik, Satis

sonras1 hizmet, fiyat stratejisini icermektedir.
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Web sitenizin dizayn1 hiz1 kullanici deneyiminde en 6nemli rolleri oynamaktadir.
Kullanici deneyimlerine gére web sitenizde diizenlemelerin yapilmasi ve satis sonrasi

hizmetlerin gelistirilmesi de vardir.

Arastirmaya gore Kullanicilarin 37% si eger sizin sitenizi ilging ve ¢ok karmasik
bulurlarsa sitenizde durmaktan vazgectiklerini, 57% si sitede sayfa acilmasi i¢in 3
saniyeden fazla bekleme durumunda sitenizi terk ettiklerini gostermektedir. (Google

Data, 2016)

2.7 E-Ticaret Cesitleri

E-ticarette yapilan iglemler nitelikleri agisindan gesitli sekillerde siniflandirilmaktadir.
E-ticaretin en eski bi¢imi olan ve biiyiik bir oranini olusturan B2B (Business-to-
Business) terimi firmani1 veya firmalarin internet veya internet araciligiyla kendi
aralarinda yaptiklart islemleri ifade etmek i¢in kullanilmaktadir. E-ticaretin 6zellikle
1990'11 yri/arda yayginlasan tiirii olan B2C (Business-to-Consumer) ise, firmalarin
nihai tiiketicilere mal ve hizmet satis1 seklinde ger¢eklesmektedir. Oransal olarak az
bir yer tutsa da tiiketicilerin tiiketicilerle mal ve hizmet alis verisi veya takas1 yaptiklar
e-ticaret tliri C2C (Consumer-to-Cousumer) ve kisilerin bireysel olarak firmalarin
satigt veya hizmet kiralamasin1 gergeklestirdigi e-ticaret ise C2B (Consumer-to-
Business) olarak adlandirilmaktadir. Bunlarin yani sira, kazang amaci giitmeyen
akademik ve sosyal kurumlar ile firmalarin kendi iglerinde kullandiklar1 bilgisayar
aglarindaki islemler de e-ticaret kapsaminda sayilabilir. Ornegin, devletin kurum lari
arasindaki ag baglanti larit G2G (Government-to-Govemment), kurumlar ile
vatandaglar arasinda bilgi aligveriginin saglandigi G2C (Govemment-to-Consumer)
veya C2G (Consumer-to-Govemment) gibi uygulamalar da e-ticaret kapsaminda
gosterilebilir. (Coppel, 2000)
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Devlet Sirket Tiiketici

Devlet G2G Ornek; _ G2B G2C Ornek;
Koordinasyon Ornek; Bilgi Bilgi
. -« ) . B2B B2C Ornek; E-
Sirket B2G Ornek; Tedarik Ornek; E-ticaret ticaret
C2G Ornek; Vergi c2B C2C Ornek; 2. el
Tiiketici > VErg Ornek; Freelance -

uyumlulugu iiriin satislari

Siteler

Sekil 10. E ticaret cesitleri

Mahadevan a gore Elektronik ticaretin farkl gesitleri vardir Bunlar asagida sirasiyla
verilmistir. (Mahadevan, 2000) Bu ¢alismada sirket ve tiiketici agisindan elektronik

ticaret calismalarina odaklanmis olup bu 4 baslik altinda toplanmustir

1. Isletme-Isletme (Business to Business-B2B)
2. Isletme-Tiiketici (Business to Consumer-B2C)
3. Tiiketici-Isletme (Consumer to Business-C2B)

4. Tiiketici-Devlet (Consumer to Government-C2G) (Keles, 2018)

2.7.1 isletmeler Arasi E-ticaret (Business to Business-B2B)

Sirketler arasinda yapilan e-ticaret seklidir. Sirketler (liretici/tedarik¢i) alim satim
islemlerini  ve tedarik  zincirindeki tiim  siirecleri internet ortaminda
gerceklestirmektedir (Karakaya, 2013). Bu ticaret seklinde sirketler iiretici ve tedarik
pazarlarini olusturarak sektorler arasi bir ag kurmaktadir. Bu ticaret seklide satici
firma sipariglerini online olarak almakta ve buna gore iiretim planlamasi ve teminat
stirecini takip etmekte iken, satin alan firma ise, siparislerini online olarak

izleyebilmekte ve takip edebilmektedir.
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Bu ag i¢inde bir mal veya hizmetin {iretimi i¢in ihtiya¢ duyulan ara mal veya tirtinlerin
temini kolaylasmaktadir. Bu ag sayesinde bir toptanci firmanin onlarca perakendeci
firmaya farkli iirlin ve fiyat alternatifleri sunmas1 miimkiin olmaktadir. (Keles, 2018)
Gliniimiizde diinya ticaretine yon veren B2B web sitelerinin basinda Cin merkezli
alibaba.com gelmektedir. Bunun disina iilke veya sektorlere gore de farkli ¢cevrimigi
B2B pazaryerlerinden bahsetmem miimkiindiir. Bunlara ¢alismada EK’ler kisminda

B2B pazaryerleri yer almaktadir.

2.7.2 isletmeden Tiiketiciye E-ticaret (Business to Consumer- B2C)

Sirketten tiiketiciye yapilan e-ticaret seklidir. Bu elektronik ticaret seklinde adindan
da anlasildig1 gibi sirketler iiriinlerini internet iizerinden tiiketicilere satarlar. Internet
ortaminda {iriiniin teslimat, garanti sartlari, fiyat ve ozellikleri satici tarafindan, tek
tarafli belirlenerek tiiketiciye sunulur. Burada hedef birey tiiketicidir. Sirket tiiketici
ile arasindaki iligkileri bir web araciligiyla saglamaktadir. Sirketin amaci mal ve
hizmeti miisterilere pazarlamaktir. Online satis siteleri bugiin yaygmn olarak B2C
tirtinde bir e-ticaret seklini kullanmaktadir. Bu tiir sirketler stoklarda bulunan
tirtinlerin fiyat1 lizerine kendi karlarini ekleyerek sanal magazalarda tiiketicilere satig
yapmaktadir.

Tiiketici mal veya hizmetin fiyatin1 6deyerek alis1 gergeklestirmektedir. Tiirkiye’de
B2C seklindeki e-ticaret (Civelek, 2017) sekline hepsiburada.com, trenyol.com 6rnek
verilebilir. Giiniimiizde sirketler arasinda 6nemli bir satis kanali olarak kullanilamaya
baslayan B2C e ticaret sekli artik vazgecilmez bir aligkanlik haline gelmistir. Bunun
icin firmalar hazir pazaryerlerini veya kendi web sitelerinden satis olmak iizere farkli
yontem kullanmaktadirlar.

Bu ¢alismanin ana konusu olaraktan isletmelerin var olduklar iilke sinirlarini asarak
farkli cografyada da internet kanallar1 kullanilarak elektronik ortamda satig

yapabilmeleri iizerinde bir ¢alisma ve arastirma yapilmistir.

2.7.3 Tiiketiciden Isletmeye E-ticaret (Consumer to Business-C2B)

Tiiketiciden isletmeye e- ticaret modeli, bireylerin {iriin ya da hizmetlerini sirketlere

sundugu ve sirketlerin 6deme yaptig1 bir e- ticaret seklidir. Bu e- ticaret sekli,
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sirketlerin tiiketicilere iirin ya da hizmet sundugu isletmeden tiiketiciye (B2C) e-
ticaret modelinin tam tersidir. Bununla ilgili 6rnek olarak, yazarlarin internet
sayfalarinda ya da blog lar da eserlerini Amazon.com gibi sirketlere sattig1 ve basarili
satiglar i¢in lyelik geliri elde ettigini verebiliriz (Nemat, 2011) (Biiyiikseymen, 2018)
Cok yaygin kullanilan bir e ticaret sekli degildir. Fakat kisiler firmalara igerik satarak
kazang saglayabilendirler. Bir baska Ornekte https://www.usertesting.com/ gibi
sitelerde web site ve uygulamalar1 test etmeniz karsiligin da size 6demeler yapmasi da

olabilir.

2.7.4 Tiiketiciler Arasi E-ticaret (Consumer to Consumer -C2C)

C2C e-ticaret, ¢evrimici olarak bir tiiketiciden bagka bir tiiketiciye mal veya hizmet
satan bir e-ticaret seklidir. Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaretin amaci, tiiketicilerin bir
aract kullanmadan diger tiiketicilere dogrudan satis yapabilmelerini imkén tanir. Bu,
saticinin daha fazla kar elde etmesini ve alicinin mallar1 daha iyi bir fiyata almasini
saglar2. C2C’nin popiiler olmasinda en ¢ok rol oynayan ¢evrimici pazaryeri eBay’dir
ve diinyanin en meshur C2C sitesidir (Altag, 2013) Bu ticaret sekli en ¢ok ikinci el
tiriinlerde kullanilmaktadir. Ozellikle ikinci el otomobil veya ev satiglar bu e ticaret
sekline girer.

eBay, C2C tiirii e-ticaretin gergeklestigi sitler her bir satis i¢in kiiglik bir sabit ticret
veya komisyon talep ederek para kazanir. Alict (tiiketici) bir 6deme islemcisi
araciligiyla ticreti saticiya (diger tiiketiciye) 6demekle satici ise mal/hizmeti aliciya
gondermekle yiikiimliidiir. Bunun disinda bu tiir siteler tiiketicilerin diger tiiketicilere
satmalari igin {iriin listelemelerine de izin vermektedir. (Keles, 2018) Ulkemizde bu
tiir e-ticaret hizmeti saglayan internet sitelerine gittigidiyor.com, sahibinden.com ve

letgo 6rnek verilebilir.

Bu calismanin ana konusunda sinir 6tesi B2B ve B2C oldugundan bu iki ana baslik ile

yetinilmistir.
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2.8 E-Ticarette Kullanilan Pazarlama Kanallari

E ticaret Pazar yerleri tanim olarak, Alicilar ve saticilarin ayni fiziki ortamda bir araya
gelmesine gerek olmaksizin, biri birlerini tanimadiklari, ancak internet sayesinde
online sistem iizerinden saglanan iletisim aglar1 ile bir aradalarmis gibi sézlesme
goriismeleri yapabildikleri, sartlarda anlasarak sozlesme kurabildikleri, 6deme
gerceklestirebildikleri ve buna bagl pek ¢ok faaliyeti gergeklestirebildikleri elektronik
alanlar elektronik pazaryerleri olarak tanimlamak miimkiindiir. Bu tanim uyarinca
goriilecegi iizere ticarette klasik pazar anlayisinda oldugu gibi alicilarin ve saticinin
aynt fiziki ortamda bulunmasi gerekmeden ticari iliskiyi pratik bir bigimde
kurabilmektedirler (Falcioglu, Tiirk Hukukunda Elektronik Satim Soézlesmesi ve
Kurulusu, 2004)

Elektronik Pazar yerleri alici ve saticinin hitap ettigi kitlelere gore farkliliklar

olusturmaktadir.

Internette pazarlama ortami kavrami aymi anda birden fazla konuda karar vermeyi
gerektirir. Bu kararlardan basliklar1 da hangi satis yonteminin kullanilacagina karar
vermektir. (Tagiyev, 2005) Bu karari verirken satici alicisinin kim olduguna ver hangi
kanalardan aligveris yaptigini bilmelidir. (U.S. Department of Commerce) E ticaret 4
ana satis kanali mevcuttur Bunlar Web sitesi Sosyal medya iizerinden satig, Online
hazir yazar yerleri veya 3. Parti distribiitorler araciligiyla. Kobiler giris seviyeleri,
biitceleri ve hitap etmek istedigi kitleye gore bu sistemlerden bir veya birden ¢oklu
olarak satis kanallarim1 belirlemedirler. Satis kanalar1 i¢in harcanacak olan efor,

Uriine, sektdre ve platformlara gére degisiklik gosterir.

Asagidaki tabloda satis kanallarina gore karsilasilan avantajlar ve dezavantajlar

sunulmaktadir. Kalin yazilar olumsuzluklar belirtmistir.
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WEB SITESI

Kendi data ve dizayna sahip olma
igerik kontroliine sahip olma

Fiyat kontroltin hakim olunmasi
SEO ¢alismasi zorunlugu

Digardan hizmet alma gereksinimi

SOSYAL MEDYA

e SEO calismalarini desteklemek

e Dogrudan tiketici ile iletisim

e Marka yaratma

e Internet fenomenleri ile dogrudan
pazarlama

e Siirekli izleme gereksinimi

e Sonuglarda farkhliklar alma

e Yerel sosyal medya temsilcisi
gereksinimi

e Sosyal medyada aktivitelerine gére
Satiglardaki degisiklik

ONLINE PAZARYERLERI

Daha fazla tuketiciye ulasilabilirlik
Farkh para birimlerinde 6deme
alinabilir

Yerel dilde hizmet verebilme imkani
Yeni pazara giriste yardimci olur
SEO calismalarini desteklemek
Servis is birliklerinde ki farkliliklar
Rekabet yiiksek olmasi

Miisteri verilerinin kontroliinde
eksiklikler

iade ve anlagmazliklar

3.PARTI DiSTRIBUTOR ARACILIGIYLA

e Hizli ve ekonomik bir marka varlig
olusturmak

e Urinlerin gok miktarda ve hizli satisi
yapmak

e Daha az islem akisi

e SEO calismalarini desteklemek

e 3. Parti distribiitér bulunmasi

e Yerel SEO ¢alismasi yapabilen
distribiitor gereksinimi

e Diisiik karhlik

e Son kullaniciya ulagamama

Koyu renkli belirtilen bashklar dezavantajlar: olarak belirtilmistir.

Tablo 4. E-ticaret satis kanallar1 avantaj ve dezavantajlari

Kaynak; (U.S. Department of Commerce)

2.8.1 E-Ticarete Konu Esya Tiirleri

Kiiresel capta tiiketicilerin satin alma davranislari incelendiginde, en yiiksek online
satin almanin kitap/miizik/film ve video oyunlar1 kategorisinde oldugu goriilmektedir.
Magazadan satin alimlarin halen ¢evrimi¢i satin alimdan daha yiiksek oldugu
kategoriler ise market iirlinleri, mobilya ve ev {iriinleri ile ev aletleridir (Statista,
2019d).

24



Market Uriinleri
Mobilya ve Ev Uriinleri
DIY / Ev iyilestirme

Ev Aletleri

Mdcevher ve Saat
Gitim ve Ayakkabi
Saglik ve Guzellik

Spor ekiplamlari
Tuketici Elektronigi
Oyuncaklar

Kitap, Muzik,Film ve video Oyunlar

? 70%
0
300 5%

(]

e e 52%
(1]

. 56%
(
7 49%

(]

T 1%
0

™ 7%
0

ey 0%

(]

T S1%
()

0,
e —— 3%
")
e —— 0%
0%  10% 20% 30% 40%  50%  60%

M Magazadan Satin alma

Sekil 11. Kategorilere Gore Cevrimici / Magazadan Satin Alma Davranisi

Kaynak: (Statista, 2019d).

M Cevrimici Satin Alma

70%

80%
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3. SINIRLAR ARASI E-TICARET

Internet'in doniistiiriicii ve gelistirici etkisinin en ¢ok uygulama alan1 buldugu
fonksiyonlardan biri de pazarlama fonksiyonudur (Boz & Hasan, 2013)Djjitallesme ve
Globallesme giiniimiizde hizli bir sekilde artmakta insanlar1 internete bagli olma
faydalanma oranlart hizlanmakta olan giiniimiizde internet ve dijitallesme de
artmaktadir. Dijitallesmenin bir sonucu olarak globallesme de dogru bir sekilde
artmaktadir. Sinir Gtesi e-ticaret, e-ticaretin yiikselisini takiben ortaya ¢ikan sinir Gtesi
ticaret modelidir. (Qi, Chan, Hu, & Li, 2020) Diinya insanlarinin elde etmek istedigi
tiriine erigilebilirlik durumu ise giinimiizde daha kolaylasmis ve miimkiin hale

gelmistir.

E- Thracat, e-ticaretten ayiran yonii uluslararas1 gerceklesmesinden ziyade dis ticaret
islemlerinin ve prosediiriiniin de beraberinde gerceklestirilmesi gerekliligidir. Ornegin
uluslararas1 bir B2B sitesi lizerinden bir iiretici ile anlasan ithalat¢1, siparisi igin
bankadan akreditif agmakta, glimriik vb. islemlerini de normal dis ticaret islemleri gibi
sirdiirmektedir. Bu nedenle e-dis ticaret, e-ticaretten tamamen farkli bir kavram olarak
degil e-ticaretin bir tiirevi olarak goriilmelidir (Kara M. , 2012) Bu terim bazi

kaynaklarda e-dis ticaret, Kiiresel e-ticaret, e-ihracat gibi terimlere sahiptir.

Internet'in uluslararas1 pazarlamaya iliskin uygulamalarina bakildiginda temelde iki
durumun 6n plana ¢iktigini goriiriiz. Bunlardan birincisi Internet'in uluslararasi
isletmeler arasinda uygulanmasi (Business to Business-B2B); digeri de isletmelerin
tilkketicilere yonelik yapmis oldugu uygulamalardir (Business to Consumer-B2C

(Giilmez, 2007)

Sinirlar arasi e-ticaret cesit olarak Bir {iretici ile bir tiiketici ( B2C), Iki isletme arasinda
(B2B) veya iki farkli iilkedeki tiiketiciler arasinda(C2C) olarak simiflandirabilir.
(Dunne) Bu tez ¢alismasinda B2B ve B2C is modelleri incelendiginden sadece bu is
sekli iizerinde durulmustur. Bu iki tiir arasinda, B2B e-ticaretin acik olarak

biiyiimesidir. Laudon ve Traver in 2011 de kaleme aldig: kitaba gore, B2B e-ticaret
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gelirinin 2011 yilinda yaklasik dort milyar ABD dolarina ulastig1 bildirilmistir (B2C
yaklagik 240 milyon ABD dolaridir) (Moertinia, 2012) Bu rakamlar 2018 yilinda B2C
e-ticarette 2,8 milyar USD iken B2B e ticarette 10,6 milyar USD bulmustur. B2B ¢
ticaret hacmi B2C’ye gore 4 kat fazla durumdadir. (Statista, 2020)

mB2C
HB2B

UsD 10,60

Sekil 12.Kiiresel E-Ticaret Hacmi (Milyar USD)

Kaynak; (Statista, 2019)

Globallesmenin giiniimiiz ticaretine getirildigi sonuglardan bir tanesi de online olarak
siirlar arasi e ticarettir. Hizla gelismekte olan bu ticaret yonteminin ilerleyen yillarda
da artmasi1 beklenmektedir. Sinirlar arasi e ticaretin is yapilabilme kolaylig: ile uzak
pazarlara kisa siirede kiiresel alicilara hizli ulasma imkanindan dolay kii¢iik ve orta

isletmeler i¢in cazipdir.

B2C isletmeleri i¢in, e-ticaret genellikle bir ¢evrimigi aligveris sepetinin eklenmesiyle
baslar. Bununla birlikte, B2B isletmesi i¢in e-ticaret demek yalnizca otomasyon degil,
kisisel katitlm ve iletisim meselesidir. Uriin kataloglari, talebe gore ozel iiriin
gelistirme talepleri, farkli satin alma kosullar1 sunulmasi, 6zel fiyatlandirma ve daha

bircok farkli ¢esitlendirmeler bu ticaret seklini kisisel iletisime bagliyor. Bu durum da
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bir B2C e-ticaretteki gibi sepetin ve otomasyonun yapamayacagi bir durumdur. (Rani,

2015)

Son yillarda yayginlasan Internet kullanimi, ticari islemlerin gerceklestirilmesinde
elektronik ticareti etkin ve basarili bir ara¢ haline getirmistir. E-ticaret, isletmelerin
diinya pazarlarmma girmelerine, mal ve hizmetlerini genis kitlelere tanitma ve
pazarlama imkani bulabilmelerine, potansiyel tiiketicilerin diinyada pazara arz edilen
tiriinler hakkinda bilgi sahibi olmalarina, pazar bilgilerine kisa siirede ve daha ucuz

masraflar yaparak ulagsmalarina imkan vermektedir (Kizilaslan & Goniiltag, 2011)

USD 6.000 USD 5.695

USD 4.927
USD 5.000
USD 4.206
USD 4.000 USD 3.535
USD 3.000
USD 2.356
USD 2.000 Vsb 1922
: USD 1.471
USD 1.058
USD 1.000 I I I
USD -

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022

Sekil 13. Diinya Geneli B2C E-Ticaret Satis Rakamlari 2012-2018 (Milyar USD)
Kaynak ; (Clement, 2020)

3.1 Siir Otesi E-Ticaret’in Diinya’da ki Durumu ve Istatistiki Bilgiler

Sinir Gtesin e-ticaretteki biiylime rakamlar: e-ticaretin basarisina dikkat vermemizi
saglamaktadir. 2015 yilinda sir otesi e-ticaret biiyiikliigii 300 milyon Amerikan
dolaridir. Yani e-ticaretin 15% ine denk gelmektedir. Bu hizli biiyiime yeni bir
baslangic ve hala biliyiimeye devam etmekte. 2020 yilinda bu oranin 25% olmasi

beklenmekte. Bu oran geleneksek perakende ve yerel e ticaret biiylimesinin nereyse
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iki katina denk geliyor. 2020 yilinda bu biiyiime ile 900 milyon Amerikan dolar1
hacmine ulagsmasi1 beklenmekte. Bu da global e ticaret oranin yiizde 22 sine denk

gelmektedir.

Bu biiylime ivmesi iireticiler ve perakendeci i¢in ka¢inilmaz bir firsat sunmaktadir.
Sinir Gtesi e ticaret her ¢esit tiretici ve perakendeci i¢in basarili olabilecegi bir kazang

kapis1 olmaktadir. (DHL, 2018)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B Sinirlar aras1 E-Ticaret

Sekil 14. Simir 6tesi E-Ticaretin Gelisim Yiizdesi
Kaynak : (DHL, 2018)
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m Sadece iilkeici ™ Hem sinirdtesi hem tilkeici ® Sadece Sinirdtesi

FILIPINLER
AVUSTRALYA
HONKONG
SINGPUR
JAPONYA
CIiN
HINDISTAN
GUNEY AFRIKA
ARJANTIN
MEXIiCO
BRAZILYA
B.A.E.
ISRAIL
YUNANISTAN
CEKYA
POLONYA
MACARISTAN
RUSYA
AVUSTURYA
NORVEC
BELCIKA
ISVEC
HOLLANDA
ISPANYA
ITALYA
ALMANYA
FRANA
IRLANDA
INGILTERE
KANADA

AMERIKA

50% 45% 5%
58% 35% 7%
52% 40% 8%
39% 49% 12%
43% 45% 12%
30% 56% 14%
51% 40% 9%
40% 53% 7%
68% 27% 5%
62% 34% 4%
37% 55% 8%
66% 27% 7%

Sekil 15. Sinir dtesi E Ticaret ahskinhklar: (%)

KAYNAK: (PayPal Inc, 2018)
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Asagidaki caligmada ise online aligveris yapan kullanicilara son alt1 ay i¢inde herhangi

bir sinir 6tesi online aligveris yapip yapmadiklar1 soruldu.

69%
74%
79%
73%
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Sekil 16. Son Alt1 Ay icinde Cevrimici Ahsveris Yapanlarin En Az Bir Kere Simir Otesi
Cevrimici Alisveris Yapma Oranlari

Kaynak: (The Nielsen Company, 2016 )

3.2 insanlarin Simir Otesi Ahisiveresi Tercih Etme Nedenleri

Sinirlar 6tesi online ticarettin giderek arttigi bu giinlerde, bu ticaret seklinin neden bu
kadar popiiler oldugu sorusu aklimiza geliyor. Sinirlar arasi e-ticaret yapanlari 67% si
bunun sebebini iiriinlerin kendi iilkelerinden daha ucuza mal olmasini dile getirmekte.
Diger bir sebeplerden en 6nemlisi ise alicilarin {irlin veya markaya kendi iilkelerinde

olmamasi olarak dile getirmislerdir. (Frederick, 2015)

Bir diger arastirmada ise, Amerikali sinir Otesi e ticaret yapanlar ile yapilan ankette
insanlarin 49% Daha 1yi fiyat olmasindan dolay1, 43% i aldig1 markanin {ilkesinde
olmamasini, 33% ise lirlinlin nis veya 6zel iiriin olup iilkesinden olmamasini olarak

cevap vermistir.
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Daha iyi fiyat;
49%

Nis ve Ozel bir

tiriin olup tilkede Markanin iilkede
olmamasi; 35% olmamast; 43%

Sekil 17. Amerikah Tiiketicilerin Simir Otesi Alsveris Yapmalarina Neden Olan 3
Etken

Kaynak: (Saleh)

3.3 Smir Otesi Ahsveriste Tiiketici Gruplar

Paypal firmasimin 2013 yilinda yaptig1 arastirmaya gore sinir otesi aligverise yatkin
olan kisileri gruplara ayrildilar. Bu arastirmada teknoloji ve yenilik¢isine agik olan X

ve Y jenerasyon kisilerin burada 6ne ¢iktig1 goriilmekte.

Korkusuz Maceracilar: Farkli olmay1 severler ve siirekli olarak yurt disindaki yeni
sitelerin pesindedirler. Mobil cihazlariyla aligveris yapmay1 severler ve yerel
magazalarda bulunmayan benzersiz iriinler i¢in daha fazla para Odemekten

cekinmezler. Aligverislerinin %30'unu yurtdisindaki sitelerden yaparlar.

Etkin Kasifler: Cok mesgul insanlardir, dolayisiyla kolayliga ¢ok onem verirler.
Cogunlukla yurt disindaki tanidiklar1 ve giivendikleri saticilardan aligveris yaparlar ve

eglence veya ugak biletleri gibi online aligverisler icin ¢ok para harcarlar.

Deger Avcilari: Aligveris yapmayi ve en son trendleri takip etmeyi severler. En kaliteli
ve en degerli iriinleri bulduklarindan emin olmak i¢in favori online araclarim

kullanarak yurtdisindaki iiriinleri kontrol eder ve karsilastirirlar.
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Giivenlik Arayanlar: Online aligverisleri daha ¢ok eglence odaklidir, ancak yurtdisi

Sitelerde bulunan ¢esitliligi ve markalar1 severler. Ne aldiklarina dikkat eder ve

yalnizca giivenilir online saticilardan veya iade politikasi olanlardan aligveris yaparlar.

Indirim Avcilari: Nadiren online alisveris yaparlar ve yaptiklarinda da siklikla kendi
tilkelerindeki siteleri tercih ederler. Ancak yabanci bir sitede daha diisiik fiyatlar veya

firsatlar bulduklarinda mutlaka faydalanirlar. (Paypal, 2013)

3.4 Klasik Ihracat ve E-ihracat Arasinda Ki Uygulama Farklar

Klasik ihracat ve e-ihracatin temeli {ilkeye doviz girdisi ve firmalar igin kazang
saglamak olsa da uygulamalarinda farkliliklar s6z konusudur. Elektronik ihracat
yontemlerine devletlerin verdigi imkanlarla daha hizli ve evraksiz bir sekilde

uygulamaya konulmasi miimkiindiir.
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ihracat (B2B) kullamhr

e-Thracat (B2B ve B2C de

kullanihir

Glimriik beyannamesi

Standart — giimriik
misavirlerine ihtiyag
vardir

Kargo firmalar1 tarafindan

elektronik olarak diizenlenir

KDV’siz fatura Hazirlanir Hazirlanir

KDV iadesi Alinir Alinir

A"IICI .ulkede glimriikleme 2.7 is giinii 19-48 saat

stiresi

Glimriikleme ve . -
konsolidasyon imkanlar1 Sinirh Genis, kolay uygulanabilir
Ihracat operasyonlari Detayli Basit

Ihracat siireci ve is takibi | Detayli Basit

Satl_s dncesi ve sonrasl Yiiksek Ekonomik

maliyetleri

Marka tescil sertifikasi,

belge terciimesi ve

apostili, satict ve alict

sirketin karnesi, hijyen Genelde zorunlu Genelde gerek yok
sertifikasi, laboratuvar

analizi

Giimriik miis. Masraflart | 300-400 TL Odenmez

Tablo 5. Klasik Thracat ve E-ihracat Arasinda ki Uygulama Farklar

Kaynak; (B2C Direct, 2018)

E-ihracat’in KOBT’ler i¢in avantajlart;

- Diinyanin Birgok yerinde aliciya erigim firsati

- Uretilen veya pazarlamasi yapilan iiriinlerle ilgilenen firmalara ulasabilmek.

- Bilgiye kolay ve iicretsiz/licretli erisim imkan

- Zamandan ve is¢ilikten tasarruf

- Maliyetleri diigiirme

- Ucretsiz reklam ve iiriin tanitim1 sans1

- Miisteriyi kisa siirede ve hizla ikna etme kapasitesi
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- 7/24 etkin, siirsiz ve hizli iletisim

- Uriinleri herhangi bir zamanda ya da yilin herhangi bir giiniinde adil olarak ve
masrafsiz olarak gosterebilmek

- Herhangi bir yerden bagimsiz olmak

- Ucretsiz ve kolay erisilebilir olma

- Dinamik bir yapiya sahip olmak

(Kara M. , 2012)

Eger ki is ortaginiz ile tim bu adimlarn tek bir sdzlesme/merkezi yonetim ile
gerceklestiremiyorsaniz ve bazi operasyon adimlarinda calismaniz gereken farkl is
ortaklar1 var ise bu durumda operasyonlarin birbiri ile uyumu ve durmadan ilerleyerek

caligmasi hayli 6nemlidir. (DHL Tiirkiye, 2019)

3.5 E ihracat’ ta Mikro ihracat Kavram

Mikro ihracat satis e-ihracat siirecinin 6nemli kavramlarindan birisidir. Yurt disina
yaptiginiz satiglar KDV ’siz olarak 15.000 Euro’yu ve 300 kilogram1 agmiyorsa, bu satig
mikro ihracat kategorisine girer. (T.C. Ticaret bakanligi, 2019)

E-lhracat satiglarimizi yurt disina yalnizca E-Ticaret Giimrik Beyam: (ETGB)ile
cikartabilirsiniz. ETGB glimriik araya miisavirleri girmeden dijital olarak diizenlenir.
Bu beyan devletimizin ihracati artirmak i¢in sundugu bir avantajdir. (Heapjet Tirkiye,
2019)

Hizli kargo firmalarinin dolayli temsil yetkisiyle operatdr olarak taninmasi ihracatgi
firmalarin yiikiinii hafifletmis, glimriik prosediirleri basta olmak tizere bir¢ok prosediir
ve biirokratik islemlerin hizli, kolay ve daha az maliyetli bir sekilde yapilmasina
olanak saglamistir. (BafraT., 2019)

Bu kapsamda s6z konusu firmalar miisterilerden gonderilerin alinmasi,
etiketlendirilmesi, ihracat ambarina alinmasi, glimriik beyanlarinin (ETGB) verilmesi,
tasinmasi ve aliciya ulastirilmasi islemlerini yiirtitmektedir.

Ticaret Bakanligi’ndan elde edilen bilgilere gore, ETGB verileri kapsaminda 1 Ocak

—31 Aralik 2018 tarihleri arasinda Tiirkiye’den gergeklesen toplam ihracat 358 milyon
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ABD Dolar olmustur. En ¢ok e-ihracat yapilan ilk 10 iilkenin sirasiyla; ABD,
Almanya, Suudi Arabistan, Fransa, Birlesik Krallik, italya, Hollanda, Urdiin, Birlesik
Arap Emirlikleri ve Ispanya oldugu bildirilmektedir. Uriin gruplarma bakildiginda ise
en ¢ok e-ihracati yapilan kategorilerin giyim esyasi ve aksesuar, miicevher, ayakkabi,
haly, bitkisel tiriinler ve yedek par¢a oldugu belirlenmistir.

Mikro ihracat kavramini hem isletmeden tiiketiciye(B2C) hem de isletmeden
isletmeye (B2B) yapilan ihracatta kullanabilir.

3.6 E ihracat’ ta Kullanabilecek Devlet Tesvikleri

Sinir 6tesi e-ticaretin hizla artmasi hiikiimetten giderek daha fazla dikkat ¢ekerken,
uluslararast ticaretin daha da biiylimesini saglamak amaciyla sinir Gtesi e-ticareti
desteklemeye yonelik bir¢ok politika uygulamaya konuldu. (Wang & Lee, 2017)
Devlet tarafindan saglanan e-Thracat destekleri sirket kurulumundan, pazarlamaya ve
hatta markalasmaya kadar uzanan siirecte size katki sagliyor. Oregin yaptiginiz
harcamalarin %50’den fazlasini ilk 3 ay igerisinde geri almaniz miimkiin oluyor.
Ozellikle yurt dis1 reklam maliyetlerini diisiiniirsek devlet tesviklerinin sizi ciddi

anlamda asiste edecegi kesin.

Belli basl e-ihracat tesvikleri,

Yurt disinda bir hedef pazar i¢in tasarlanan Tiirk¢e olmayan web sitelerinin banner
reklam maliyeti

Arama motorlari reklamlari, Tiirkiye ve Tiirkiye disinda, reklam maliyetleri

Gazete, billboard, televizyon, radyo, internet vb. medya’da yayinlanacak ve icerigi
Tiirk¢e olmayan ilanlar

Tanitim amagh yurt disina génderilecek promosyon malzemeleri (Katalog, vb.)
Acilis giderleri, magazalar, depolar veya yurtdisindaki magaza’lar da ilgili birimlerin
kiralanmas1 maliyeti

Yurt dis1 seyahat masraflar

E-ticaret sitelerine iiyelik destegi (Iyzico Marketing Team, 2016)
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Bu E-ihracat Destekleri i¢in iist sinirlar ve destek oranlar1 degisebilir olsa da, kiralama
maliyetleri i¢in tegvik oran1% 50 ila% 70 arasinda degismektedir ve yillik oran1 120 bin
dolardir. Reklam ve tanitim faaliyetleri i¢in de yillik %60 ila%70 oraninda 100 bin
dolara kadar tesvik bulunuyor. (Terzi, 2019)

3.7 Tiirkiye’nin Havacilik Sektoriiniin Gelisimin E-Thracata Etkisi

Bu konuda Tiirkiye yapilmis calisma olmamasima ragmen Ingilizce kaynaklar ve

havacilik sektdriindeki veriler g6z 6niine alinarak bir ¢ikarim yapilmastir.

Havayolu tasimaciliginin benzersiz satis prensibi, hiz ve giivenilirliktir. (Lange, 2019)
Bu nedenle, hava tasimaciligi taginan tiim ylklerin yaklasik %35'ini olusturur
(mallarin degeri olarak ifade edilir) (Bevilacqua & Braglia, 2000) (Atag, 2018) Ancak,
tonaj olarak ifade edildiginde, bu oran kiiresel olarak taginan yiikiin sadece % 0,5'ine
denk gelir. Tipik hava kargo iirlinleri, ilag, elektronik, bozulabilir {iriinler (6rn.
Cicekler ve meyveler), acil gonderiler, degerli esyalar ve e-ticaret gibi iiriinleri

igcermektedir. (Alkaabi & Debbage, 2011)

E-ticaret veya Elektronik ticaret, iiriin ve hizmetlerin, basta internet olmak {izere bir
bilgisayar ag1 Tlizerinden ticareti olarak tamimlanir. (Cardenas, Beckers, &
Vanelslander, 2017). Smur o6tesi e-ticaret ile yurti¢i yapilan e-ticaret arasinda
farkliliklar vardir. E-ticaretin biiylime hizi uluslararasi tasimaciliktan daha hizh

biiytimektedir. (Ecommerce Europe, 2017)

E-ticaret, hizl1 teslimat siireleriyle karakterize edilen ve degerlendirilir. (Ecommerce
Foundation, 2017) (IPC, 2018)Yurtigi e-ticaret igin, ertesi giin teslimat standart hale
gelirken, sinir Otesi e-ticaret islemleri i¢in gonderilerin teslimat siiresinin 3 ila 5 giin
arasinda olmasi beklenir. (IPC, 2018) (Ecommerce Foundation, 2017) (Cardenas,
Beckers, & Vanelslander, 2017). Bu durum, havacilik sektoriiniin 6nemini goézler
Oniline sermektedir. Sinirlar otesi e ticarette sadece havacilik sektorii bu kadar hizli
servis verebilir. Bu nedenle sinir Gtesi e-ticaretin biiyiimesine cevap verilebilmesi i¢in
hava kargo tasimaciliginin biiyiimesi 6nemli bir kaynaktir.
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ACI EUROPE (2017a) havacilikta baglanabilirdik raporuna gore, Tiirkiye havaalani
baglana bilirligi ve dogrudan baglanabilirdik agisindan Avrupa’da 6. sirada yer
alirken, dolayli baglana bilirlik agisindan 7. ve merkez baglana bilirligi agisindan ise

5. sirada yer almaktadir (Yazici, 2018)

Havaalam

Baglanabilirligi

1 Almanya 67.884 17
2 Birlesik Krallik 57.901 22
3 Ispanya 46.825 19
4 Fransa 43.130 17
5 Italya 39.557 22
6 Tiirkiye 22.969 167
7 Rusya 19.575 76
8 Isvigre 18.544 33
9 Hollanda 17.011 25
10 Norveg 15.321 20

Tablo 6. Avrupa Havaalam baglana bilirligine gore iilke siralamasi

Kaynak; ( ACI EUROPE, 2017)
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Sekil 18. Diinya Havalimanlar1 Baglanabilirligine Gore Ulke Siralamasi

Kaynak: (ACI Europe, 2019)

Havayolu tagimaciligi endiistrisi, makroekonomik operasyonda olduk¢a 6nemli bir rol

oynamaktadir ve ayn1 zamanda GSYIH' dan daha yiiksek bir hizda biiyiimektedir. (Lu,

2018)

39



Tiirkiye, bolgedeki dokuz farkl iilkeyle simnir paylasarak ii¢ kitaya stratejik olarak
yerlesmis durumdadir. Avrupa, Asya ve Afrika'nin kesisme noktasinda konumlanan
Tirkiye, hem cografi hem de niifus agisindan Rusya ve Almanya’nin ardindan

Avrupa'nin iiglincii biiytik iilkesidir. (Yazici, 2018)

Istanbul’a 3 saatlik ugus mesafesi i¢inde 41 iilke, 78 sehir; 4 saatlik ugus mesafesi
icinde 53 tlke, 118 sehir; 5 saatlik ugus mesafesi iginde de 66 iilke ve 143 sehir yer
aliyor. Rakamlar, Tiirkiye nin ve Istanbul’un potansiyelini net bicimde gdsteriyor.
Bolgede, 3 ile 5 saat arasinda degisen siirede bu kadar ¢ok sehre sefer olanagina sahip
bagka bir iilke bulunmuyor. (TRT Haber, 2018) Tiirkiye hava yollarinin verilerine
2020 yili verilerine gére Istanbul’dan direk ucus ile 127 Ulkede 329 Sehre istanbul
kalkist1 diizenli seferler diizenlemektedir. (Tiirk Havayollari, 2019) THY aymi
zamanda diinyada en ¢ok noktaya ucan havayolu firmasi unvanimmi da

bulundurmaktadir.

Ulkemiz havayolu tasgimaciligi bakimindan diinyada sayili iilkeler konumuna
gelmistir. Ogleki iilkemiz son 20 yilda bilyiik basarilara imza atti§1 havacilik sektorii
ile e-ihracat igin, olmazsa olmazlarindan en Onemli unsuru olan hava yolu

tagimacisinind1 6nemi biiyiik.

40



4. ISLETMELER ARASI (B2B) E-IHRACAT

E-ticarette yapilan islemler nitelikleri agisindan ¢esitli sekillerde siniflandirilmaktadir.
E-ticaretin en eski bi¢imi olan ve biiylik bir oranini olusturan B2B (Business-to-
Business) terimi firmalarin, firmalarla internet veya internet araghigiyla kendi
aralarinda yaptiklart islemleri ifade etmek igin kullanilmaktadir. (Coppel, 2000)
Sirketlerin pazarlama araglarin1 kullanmaya baslamasiyla B2B e ticaret yontemi

glinlimiizde firmalar i¢in kaginilmaz bir hal almustir.

Isletmeden isletmeye olan bu e ticaret sekli, firmalarin iiriinler web tabanli bir site
tizerinden bularak iletisime gecmesi ile dogan bir ticaret seklidir. Bu ticaret seklinde
Satic1 firma irlinlerini kendi web sitesinden veya hazir pazaryerlerinden (alibaba,

madeinindia, v.b.) sergileyerek {irlinlerini diinya pazarlarina sunmaktadir.

Modern pazarlama tekniklerinden birisi olarak kabul edilen elektronik pazaryeri
uygulamalar firma ve iilkelerin bu iki pozitif digsallig1 elde edebilmesinde 6nemli bir

rol tistlenmektedir. (Kusat, 2016)

Kiiresellesen diinyanin liberal rekabet anlayisi; ilk bakista tlkelerin, geri planda
firmalarin modern uluslararas1 pazarlama tekniklerini kullanmalart zorunlulugunu
giindeme getirmektedir. Uluslararast pazarlamanin 21. yy i¢in yeni yiizii ise internet
araglar1 ile kullanilarak elektronik pazaryerleri, ya da kisaca e-pazaryerleri

uygulamalari olmaktadir (Kusat, 2016)

Geleneksel olarak, dis ticaret te alicilar bir mal veya hizmet almak igin satic1 veya araci
arayisina girerler. Satici ve alict birbirlerini reklamlar, sektorel dergiler, fuarlar araci
firmalar veya distribiitorler araciliyla ararlar. Sonrasinda alic1 firma aradig: iriine
sahip satict firma ile fiyat, teslim sekilleri ve 6deme kosullarin1 miizakere etmeye
baslar Anlagmaya varildiktan sonra Siparis verilmesi, faturalandirma, nakliye,

O6demenin onaylanmasi ve malzemenin teslimi olarak devam etmekte.

B2B e ticaret getirecegi yenilikler ile biitlin bu iglemlerin 6ncesinde siire¢ agamasinda
ve sonrasinda tedarik maliyetlerini azaltmayi amagclar. E-ticaret web siteler ve
elektronik Pazar yerleri araciliyla islemleri otomatiktir ve zaman ve maliyet kazancina

sebep olur. Isletmeler iiriinlerini internet mecrasinda aramaya ydnelmektedir. Firmalar
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interneti aktif olarak verimli kullanmalar1 kendileri i¢inde yeni ve ulagilmasi zor

pazarlara dahi ulagmalarina olanak saglamaktadir.

B2B e ticaret sekil olarak online olarak yaratilan bir ticaret olsa da uygulamada ¢ogu
zaman geleneksel ihracat da kullanilan teslim ve 6deme sekilleri uygulanmakta tiriine
ve miisteri talebine gore lojistik siireci ve 6deme yontemleri uygulanmakta ve tilkelerin

kambiyo yontemine gore islemler siirmektedir.

Son yillarda dijitallesme adimlari ile sirketler arasinda elektronik ortam {izerinden mal
ve hizmet ticaretinin artmasiyla, diinyada B2B e-ticaret hacmi toplamda yaklagik 10
trilyon ABD Dolar1 ile B2C e-ticaretin 5 katina ulagsmustir. (Deloitte digital, 2019)

B2B alaninda satin alim yapan karar vericilerin %88’1 gelecek bes yilda iiriinlerinin
birincil olarak online kanallarda satilacagini 6ngdrmektedir. Siparis basina maliyetin
azaltilmas1 ve karmasik iiriin siparis siire¢lerinin basitlestirilmesine yonelik ¢éztimler,
bu artig ongoriisiine etki edecek 6nemli bir etken olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu 6rneklerin
yani sira; yeni miisteri kazanimi, ¢apraz satis gibi ek gelir iiretecek yontemler ve self-
service gibi yetenekler, B2B'nin 6nde gelen deger Onerileri olarak goriilmektedir.

(Deloitte digital, 2019)

4.1 B2B Tiiketicileri ve Satin Almacilar Profiline Y Kusag1 Etkisi

Y kusagmin (1980-1999/Milenyumlar) en temel 6zelligi 6zgiirliik ve teknolojidir.
Genel olarak bu kusakta anilan bireyler ¢alismay1 ¢ok sevmemekteler de anilmakta,
aksine eglenceye diiskiin olabilmektedir. Kitlesel olan1 degil, kisiye 6zel olani tercih
etmektedirler. Kendilerine ¢ok fazla glivenmektedirler. Y kusagi, bilgiye hizli bir
sekilde ulasabilmeleri ve teknolojiyi c¢ok 1iyi kullanmalar1 ile bilinmektedir.
Teknolojiyi ¢ok iyi anlayan Y Kusaginin en ilging ve 6nemli 6zelligi karmasik
teknolojiye son derece bagimli olmasidir. Y kusagi yeni teknolojileri kabul etmeye
istekli, aktif bir kullanict kitlesi olmakla birlikte internet {izerinden yeni iligkiler
kurabilen ve yakin iliskilerini devam ettirmeye yetenegi olan bir gruptur. (Sari,

Giirsoy, & Ozmen, 2016)
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Internet ile biiyiiyen Y kusagi, B2B alaninda sadece satin alma davranislarini degil
ayn1 zamanda arastirma ve bayi se¢imi gibi davraniglar1 da degistirmektedir. Google
tarafindan gergeklestirilen arastirmaya gore tiim satin alimcilarin yaris1 Y kusagindan
olugsmaktadir ve bu oran her gegen giin artmaktadir (Snyder & Pashmeena , 2015).
Satin alma ve pazarlama faaliyetlerinden, e ticarete odaklanan ve sosyal medyay1
izleyen bir kusaktir. Merit in arastirmalarina gére Amerika da 2016 yilinda firmalarda
karar veriri mekanizmalarin yiizde 73 tnii Y kusagi olusturuyor. (Vasquez &

Wadlinger, 2016)

Y kusagi B2B satin alma davraniginda kendisinden onceki kusaklarin aksine
fiyat/fayda bazli davranisin Otesine gecerek iirlinii satin alacagi kurumun yarattigi
cevresel, sosyal etkileri ve hayirseverlik faaliyetlerini de degerlendirmektedir (Snyder
& Pashmeena , 2015)

B2B satin alma diinyasinda da onem tasiyan dijital deneyim ‘“Consumerization”
trendiyle Y kusagi satin alicilarinin firmalar1 sadece kendi aralarinda mukayese
etmeyip ayn1 zamanda daha once edindikleri farkl dijital platform deneyimleri ile de

kiyaslamasina sebep olmaktadir. (Deloitte digital, 2019)

4.2 B2B Ve B2C E Ticaret Arasindaki Farkhihiklar

B2B e-ticaret, isletmelerine mal ve hizmetleri internet lizerinden satan isletmeleri ifade
eder. Pazar hacmine gore en biiyiik e-ticaret tiiriidiir. B2C e-ticaretinin boyutundan

yaklagik dort kat daha biiyiiktiir.

B2C e-ticaret, bireysel nihai tiiketicilere odaklanan online isletmeleri ifade eder. En
cok bilinen e-ticaret tlirtidiir. B2C e-ticaret genellikle tiniversitelerde incelenir ve kitle
iletisim araglarinda, sosyal ve yazili medya da genis 6l¢iide tartisilir. (Polina , Natalia
, & Christine , 2013)

Yukaridaki tanimlamalar ile anlasilacagi gibi B2B e ticaret bir¢ok 6zelligi ile B2C'den

farklilasmaktadir. Bu farkliliklar agagidaki gibi siralanmistir.
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* B2B sirketlerin e-ticaret iizerinden en Oncelikli odak noktasi yeni miisteri
kazanimindan ziyade bu dijital kanalin miisteriler tarafindan kabul gérmesi ve

miisterilerin elde tutulmasi olarak goriilmektedir.

* B2C’ye gore karmasik iirlin yapisi (¢ok varyasyonlu, yapilandirilabilir iiriinler gibi)
ve siparis siiregleri yiirlitiilmektedir. Dolayisiyla bu karmasikligin yalin ve dogru bir

deneyim ile biitiinlestirilmesi gerekmektedir.

* B2C’de yer alan siparis durumuna iligkin bilgilendirmenin 6tesinde tedarik zinciri
siiregleri, faturalama, iirlin kalemleri ve liretim siireclerine iliskin detaylarin da

gorilintirliigii saglanmaktadir.

* B2B satin alma islemlerinin yaklasik %70’inde en az iki karar alici rol oynamaktadir.

Yaklasik %30’unda ise 5’ten fazla karar alic1 ve onay siirecleri dahil olmaktadir.
» B2B’de karmasik kurgulara sahip {iriinlerin ya da belirli bir fiyat araliginin tizerinde
olan tirlinlerin satin aliminda miisterilerin dijital kanallarin yani sira bir fiziksel temas

noktasi istedigi de gozden kacirilmamalidir

*B2B ticarette miisteri ile olan iligskiler daha uzun siireli ve daha kompleks olabilir.

(Polina , Natalia , & Christine , 2013)

*B2B tedarikgileri iiriin alirken buna gergekten ihtiyac duyar ve bu iiriinlerden kazang

saglamay1 giiderler.

*B2B de kredi karti 6deme yonteminin kullanilabilecegi gibi klasik ihracat

yontemlerinde kullanilan 6deme yontemleri yogun olarak kullanilmaktadir.

* Miisteri bazinda {iriin fiyat listelerinin farklilagtirilmasi ya da dinamik fiyatlandirma

yine B2C’ye gore yogun kullanilan bir pratiktir
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» Kurumsal ihtiyaclar goz oniine alindiginda tekrarli siparisler B2C’ye oranla sikg¢a
goriilmektedir. Bu nedenle hizli siparis vermeyi kolaylagtiran ya da toplu islem
gergeklestirmeye izin veren sablonlar, tirlin numaralari ile siparis verme gibi yontemler
kullanilmaktadir.

(Deloitte digital, 2019)

* B2B alaninda miisterilerin bir {irtinii tekrar satin alma ihtimali, B2C alanina gore
daha yiiksektir. Bu sebeple B2B miizakere ve giliclii iletisim kabiliyeti

gerektirmektedir.

4.2.1 B2B E Ticaretin Avantajlar

Internet ortaminin isletmelere cok 6nemli faydalar sagladig: bir kesindir. Bu Zaman,
para ve bilgiye kolay ulasim gibi siralamak miimkiindiir.

Internet teknolojisi degisim islemi gergeklestirilmeden nce tedarik¢i veya alicilarin
arastirtlmasini, fiyat ve iriin karsilastirmalarinin  daha diisik maliyetle
gerceklestirilmesi yardimci olabilir. Ayrica islemlerin bilgisayar aglar1 iizerinden
gerceklestirilmesi firmalar1 iglem sirasinda yolculuk, iletisim i¢in harcanan zaman,
toplantilar i¢in fiziksel yer ve kagit dokiiman isleme gibi pek c¢ok maliyetten
kurtarmakta; islem sonrasinda ise s6zlesme performansinin kontrolii ya da dagitimin
saglama alinmasi siirecinde firmalarin iletisim maliyetlerini diislirmesine olanak
saglamaktadir. Bu alandaki maliyet tasarruflari tatmin edici niteliktedir. Kagit
masraflarini, veri girisini, telefon gériismelerini, fakslart ve onaylama ihtiyaglarini
igeren el ile gergeklestirilen siparis yontemi oldukga pahali olabilir. Bu yiizden online
olarak gerceklestirilen islemler bu tiir maliyetleri kolayca diistirebilmektedir. (David
Lucking-Reiley, 2001) (Kazim Develioglu, 2013)

Sanal ortamda yapilan {iriin ve firma arastirmalari, ¢ok kisa slirede ve ¢ok ucuza
bilgiye ulagsmay1 olanakli kilmaktadir. Internet {izerinden arama motorlar1 sayesinde
zaman ve mekandan bagimsiz olarak, bircok firma ve iiriin bilgisine ulasabilmek
miimkiindiir (Kazim Develioglu, 2013) Bu agamada toplanan farkli firma ve fiyatlar
karar verici yoneticiler tarafindan onaylanmasi taraflarin birbirine duydugu giiven ve
sozlesmeler ve anlasmalar ile belirlenerek sonuclandirilmasi beklenir.
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4.2.2 B2B E Ticaret’in Dezavantajlar

E-dis ticaret sagladigi firsat ve kolayliklarin yani sira uygulamada karsilagilan bazi
zorluklar ve dezavantajlar da soz konusu olmaktadir. Bunlarin basinda goriismelerin
sanal ortamlar lizerinden yapilmasinin yol ac¢tig1 gilivenilirlik sorunlarmi gelmektedir.
Taraflarin birbirlerinden ve ortada gercek bir arz-talep olup olmadigindan emin
olmalari, saglanan bilgilerin dogrulugunun kanitlanmasi gibi konular belli bir ¢caba
gerektirmekte, bilgiler dogrulanmadig takdirde de isletmeye zaman veya para kaybi

olarak yansimaktadir.

Birbirlerini hi¢ tanimayan iki firma arasinda gergeklestirilen dis ticaret islemi hem
ithalatci hem ihracatgr firma agisindan birtakim tereddiitlerin yasanmasina sebep
olmaktadir. Ithalat¢1 firma agisindan satin alinmak istenen mali beklentileri gercekten
karsilayip karsilamayacagi onem kazanirken, ihracatgir firma sattigi malin bedelini
sorunsuz bir sekilde tahsil etme amacini glitmektedir. Aslinda ithalat¢1 ve ihracatci
arasindaki bu kredibilite problemi kadar 6nemli olan bir diger endise konusu ise, e-
pazaryerlerinin yoOnetimi ile ilgili karsilasilabilecek olumsuz durumlardir (Kusat,

2016)

Bazi ¢evrimigi pazaryerlerin 6rnek olarak alibaba.com bagimsiz arastirma sirketleriyle
olan anlasmasiyla satic1 firmalarin faaliyet belgesi, kapasite raporlar1 gibi evraklar
inceleterek alicilart dogru saticilarla bulusturmak icin alibaba.com {izerinde giivenilir

ve liretici ise tiretici firma olarak tanimlamaktadir. (Alibaba.com, tarih yok)

4.3. Alic1 Ve Satic1 Goziinden B2B E-Ticaret
Geleneksel uluslararasi ticaretin aksine, sinir Otesi e-ticaret, hem saticilara hem de
alicilara tirtin bilgisi edinmede kolaylik saglayan ve bilgi maliyetinin diismesine neden

olan Internet teknolojisinden faydalanmaktadir (Wang, Chai, & Liu, 2015)

Hem saticilarin hem de alicilarin sinir Gtesi e-ticaret platformunda iiriinleri
karsilagtirmalari, Pazarlik yapmalari gibi temel ticaret islem yapmalar1 kolaylagmis
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olur. Miizakereler i¢in harcanan zaman ve para miktarini azaltir. Hem geleneksel
ticaret hem de smir 6tesi B2B e-ticaret i¢in ulasim ve 6deme yontemleri birbirine
benzer. Her ikisi de mallar1 geleneksel ticaret e olan telsim ve 6deme seklini kullanir.
Dolayisiyla, B2B ve geleneksel ticaret arasinda nakliye maliyetinde onemli bir fark

yoktur. B2B de kullanilan iiriin tarifeleri de geleneksel ticarette oldugu gibidir.

4.4. B2B E Ticaret Modelleri

B2B de kullanilan e ticaret kanallar1 Alicinin, Saticinin ve araci nin kontrol etmesine

bagli olarak 3 ana grupta toplanir.

-Tedarikgi odakli (Tek alic1 ve bir¢ok tedarikei)
-Alict odakli (Birgok alict ve tek tedarikei)
-Araci1 odakli (Birgok tedarik¢i ve bir¢ok alict)

Diger 6nemli B2B modelleri, merkez ve yan kuruluslar arasinda ag olusturan sanal bir
sirket ve isletmeye c¢evrimici hizmetlerdir. Bu tez ¢alismasinda ii¢ B2B modeline

odaklanmistir. (Groblinghoff, 2001)

-Alic1 Odakli

Bu modelde, alicinin kendi pazar yeri veya e-pazari vardir. Tedarikgileri iiriin
katalogunda teklif vermeye imkan saglar. Internet'ten binlerce {iriin satin alan biiyiik
alicilar i¢in maliyetli diisiirme ve zaman kazanmak i¢in bu method kullanirlar. bu tiir
biiylik alicilar, Alict Odakli bir Pazar adi verilen kendi pazarlarini agmay1 tercih
ederler. Cisco sistem ve Dell bilgisayar sirketleri alici odakli B2B elektronik ticaret

icin en iyi orneklerdendir. (Raisch, 2001)

-Tedarik¢i Odakl

Bu tip modelde, tedarik¢i tarafindan saglanan ortak bir pazaryeri, hem bireysel
miisteriler hem de ticari kullanicilar tarafindan kullanilir. Bir tedarikgi satis amagl

Bir elektronik Pazar yeri sunar. Burada tek tedarik¢i ve bir ¢ok alici firma bulunur.
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-Araci Odakl

Aract odakli Pazar yerleri gilinlimiizde de en ¢ok kullanilan bir¢ok alicinin bir¢ok
tedarikgi ile bulustugu pazaryerleridir. (Emergeapp B2B Solution, 2019) Araci odakli
bir pazarin en iyi 6rnegi bu alandaki dev oyuncu Alibaba'dir. Kurucu 1999 yilinda,
bir¢ok Cinli iireticiyi birgok denizasir1 aliciya baglamak i¢in bir igletmeler arasi portal
olan Alibaba.com'u yarattiginda bagladi. Sadece 2012'de Alibaba’nin iki portali 170
milyar dolarlik satis gergeklestirdi.

Arac1 odakli Pazar yerleri katilimcilarin gergek zamanli olarak miizakere edebilecegi
elektronik islevler sunmaktadir. (Groblinghoff, 2001) Aract odakl pazarlama yerleri
kendi i¢lerinde de Google anahtar kelime reklamcilig1 gibi farkli pazarlama imkanlari
sunmakta ve tedarikgiler arasinda rekabet ortam1 olusturmaktadir.

Bu tez ¢alismasinda araci odakli pazaryerleri detayli olarak 4.5.2 elektronik Pazar

yerleri baglig1 altinda anlatilmistir.

4.5 B2B Elektronik Pazarlama Aragclar:

B2B siteler genellikle, ham madde fireticilerinin, tedarikgilerin, alt yiiklenicilerin,
distribiitérlerin ve perakende saticilarin g¢evrimi¢i ag tlizerinden (A.C.M. & Hui,
2006)ticaret yapmalarmni saglayan ve g¢ogunlukla e-ihracat yaparken KOBI'ler
tarafindan kullanilan kanallardir. B2B sitelerin, kullanim kolaydir, firmalara 6zel web
sayfalar1 saglamasi, resim veya video gibi multimedya 6zellikleri ile mal veya firmanin
tanitimin1 yapmakta kolaylik saglar ve tiim bu 6zelliklerin tek bir hesap tlizerinden
yiirlitiilmesine izin verir. Ayrica, ihracat yapan isletmeler icin B2B sitelerinin birden
fazla dilde hizmet vermesi ve diinyanin her yerinden bir¢ok kullaniciya hitap etmesi

onemlidir.

4.5.1 Kurumsal Web Sitesi

Firmalar Kurumsal web siteler araciligiyla potansiyel miisterilerine internet iizerinden

is yapmanin temeli iletisim kurarlar. (Kircova, 2010) Firmalar var olan web sitelerinde
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tirtinlerini sergiledikleri gibi web siteleri lizerinden sosyal medya veya online arama

motorlarinin pazarlama araglarini kullanarak satin alicilara ulagsmay1 hedeflerler.

Kazanilan yeni etkilesimler, organik arama (aramaya yapilan bir tiklamadan
kaynaklanan web sitesi ziyaretleri) ile temsil edilir. Boylece sirketin web sitesine
licretsiz trafik saglar. Ikinci etkilesim yontemi ise iicretli arama, web sitenize ¢ekilen
ticretli reklamlar etkilesim kazanma yontemleri ile temsil edilir (Vieira, Severo de

Almeida, & Agnihotri, 2019)

Bilginin kolay ve net bir sekilde goriintiilenmesi ile miisteriler, hizmet veya mal satin
almak i¢in bircok secenege sahip olabilir. Web sitelerindeki kisisellestirme, sirketlerin
web sitelerine daha fazla miisteri cekmesine yardimei olur. Bu tiir miisteri gekme, bir
sirket icin pazarlama yapmanm en etkili yollarindan biridir. Ote yandan, web
sitelerinde iiriin veya hizmetleri ile ilgili bilgilerin kolay ve net bir sekilde
goriintiilenmesini saglar ve ayrica miisterilerinin degerli zamanindan tasarruf ederek

firmaya olan miisteri sadakatini artirabilir. (Salehi, Abdollahbeigi, & Langroudi, 2012)

4.5.2 Cevrimici Pazar Yerleri

Kullanicilarin ve saticilarin ayni fiziki ortamda bir araya gelmesine gerek olmaksizin,
biri birlerini tanimadiklari, ancak internet sayesinde online sistem iizerinden saglanan
iletisim aglar1 ile bir aradalarmis gibi goriismeleri yapabildikleri, sartlarda anlasarak
sozlesme kurabildikleri, ddeme gergeklestirebildikleri ve buna bagli pek ¢ok faaliyeti
gerceklestirebildikleri  elektronik  alanlart  elektronik  pazaryerleri  olarak
tanimlanmaktadir. (Falcioglu, Tirk Hukukunda Elektronik Satim Soézlesmesi ve

Kurulusu, 2004)

Kobiler tarafindan B2B E ticaret siteleri tercih edilme sebepleri kullanimin kolay
olmasi, firmalara 6zel ara yiizler saglar, iiriin resim, videolar: gibi multimedya
ozellikleri ile mal veya firmanin tanitimimi imkan saglar. Ayni zamanda tiim bu

bilgilerin tek bir platform {izerinden yiiriitiilmesine imkén saglar. (Meryem & Coskun,
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2013) B2B sitelerinin birden fazla dilde hizmet vermesi ve diinyanin her yerinde

milyonlarca kullanictya hitap etmesi dnemlidir.

Alexa.com'a gore, baslica kiiresel B2B oyuncular1 olarak sirasi ile, alibaba.com,
ec21.com, tradeindia.com ve kompass.com (uluslararasi ticaret ve ticaret kategorisi).
Ayni sekilde, amazon.com ve eBay.com, sinir Gtesi e-ticarette. (B2C kategorisinde)
onemli oyuncularidir. Amazon.com ve eBay.com'un yani sira taobao.com, Asya'daki
bir bagka biliyilk B2C oyuncusu. Taobao, 1998 yilinda kurulan Alibaba Group
tarafindan isletilen bir Cin online alisveris sitesidir. (Hyuksoo & Jungsun, 2017)

(B2B) e-ticaret modeli, Kiigiik ve orta 6lgekli isletmelere hizmet sunan online bir ag
yapilanmasidir. Modelinin en belirgin 6zelligi, elektronik pazaryeri araciligiyla ¢ok
noktadan ¢ok noktaya, alici ile satict firmalart ticari bir topluluk olarak ¢evrim ici

seklinde bir araya getirebilmesidir (Kiyan, 2010:582).

B2B e-ticaret pazaryerleri kiiresel olabilecegi gibi karsimiza bolgesel veya cografi

olarak kullanilan B2B pazaryerleri de tercih sebebi olabilir.

Firmalar arasi e-ticaret yontemi ile, lilke bazl tedarikgi siteleri oldugu gibi, bolgesel
bazli da tedarikgi sitesine de ulagilabilir. Ayrica belli bir bolgeyi hedeflemis bir isletme
o iilkeye yénelik ithalatcilar sitesine de bu yolla ulasabilir. Ornek olarak Rusya ile
ticaret yapmak isteyen bir firma; www.rusbiz.com’ u kullanabilir. Avrupa ile ticaret
yapmak isteyen firmalar ise, www.eceurope.com ‘u kullanarak, Avrupa ile ilgili alim
ve satim  taleplerine  ulasabilir.  Hindistan’da ki birgok  isletmeye
www.indiabizclub.com/ adresinden ulasilabilir. B2B sitelerinin bir diger sekli olan
sektorel bazli olusu yine uluslararas: ticaret isletmeleri ic¢in aliciya kolay ulasim
acisindan avantaj olusturmaktadir. Mesela yalniz tekstil alim satim taleplerine ulasmak
icin kullanilan B2B siteleri mevcut; www.textileonly.com, www.textileweb.com,
www.texindex.com, gibi tekstil makinelerinin satildigi www.webtex.ag/. Yine gida
veya tarim alaninda sektorle bazli e-ticaret sitesi araniyorsa www.21food.com/,
www.agrelma.com/, www.foodforsale.com/, www.greentrade.net/,

www.freshplaza.com/ ornek olacak siteler arasindadir. Tirkiye ile ilgili en ¢ok
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kullanilan alim satim taleplerinin bulundugu B2B sitelerinden bir tanesi
www.turkfreezone.com ve benzer sekilde yurt dis1 alicilar1 ve yurt igi tedarikgileri
bulusturan 6nemli Tiirk e-ticaret sitesinden bir digeri, www.turkishexporter.com’ dur.

(Tasdemir, 2018)

4.5.2.1 Kiiresel B2B Cevrimici Pazar Yerlerinin tarihi

Bir kurulum elektronik pazar yerlerinde var olmaya karar vermesi basari igin tek
basina yeterli olmamaktadir. Elektronik pazaryerlerinin 6zellikle rekabet giicii
saglayan faydalarindan yararlanabilmek i¢in bu mekanlarin sadece kurulmus olmasi

yeterli kosul degildir. (Kusat, 2016)

Avlonitis ve Karayanni in 2010 yilinda 130 sanayi isletmesini kapsayan ¢alismasinda;
pazaryeri kullanimindaki basar1 i¢in satis ekibinin uygun bir egitime tabi tutulmasinin
internet lizerinden pazarlama stratejilerinin  uygulanmasinda Onemli bir rol
oynayacagi, fakat iist diizey yoneticilerin stratejik pazarlama plani ve interneti etkin
olarak bir araya getiren desteginin basari i¢in 6n kosul oldugu sonucuna varmistir.
(Kusat, 2016) Bununla beraber bu konuda egitimli ve kalifiye eleman temininde
saglanmasi bir diger unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu konuda egitim desteginin
her Pazar yerlerinin farkli bir ¢calisma prensibi olacagindan, birgok hazir Pazaryerleri

kurum i¢i online egitimler le kurumlar1 desteklemektedir.

Elektronik ticaret te bir diger basari unsuru ise giiven. internet araciligtyla
gerceklestirilen bilgi aligverisinin gelismesinde giivenlik kriterinin 6nemi iizerinde
durmakta ve B2B sisteminin basarisini hem alicilar hem de saticilar agisindan giivenlik
temeline oturtmaktadir. (Furnell & Karweni, 1999) . Miisteri kabulii ve dil faktorleri
kadar ag i¢i ve ag dis1 biitiinlesmenin saglanmasi da B2B elektronik pazaryerlerinin

basarisinda 6nem arz eder (Duggan & Deveney, 2000) (Kusat, 2016)

4.5.2.2. Cin Ve Smr Otesi E-Ticaret

Cin hiikiimeti B2B e-ticaretin Cin ekonomisi tizerindeki etkisine 1990 I1 yillarda ilgi

gosterdi ve 1993 yilinda tilke ¢apinda bir veri iletisim ag1 kurmaya basladi. Altyap:
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hazir oldugunda, hiikiimet, ulusal internet omurgasini olusturan gelismis ve birlesik
kamu verileri ve multimedya iletisim platformlar1 olusturdu. Cesitli bakanliklar,
bankalar, Cin merkezli biiyiik holdingler, iiniversiteler ve arastirma kurumlar1 bu
hizmetlerin baglica kullanicilaridir. Bazilar1 bugiin e-ticarette baskin oyuncular haline

geldi. (T.M. Data, 1998)

1998'de Cin hiikiimeti ve bazi ileri goriislii IT firmalari, mevcut internet omurgasmin
ticari amagli tiirevlerini olusturarak e-ticaret gelisimine Onciiliik etti. Bu goriismeler
B2B elektronik Pazar yerleri ile sonuglandi. Bu elektronik pazar yerleri tedarikgileri
ve alicilart bir araya getirerek giivenilir pazar bilgileri saglamaktir. (Jing, Shan, &

Wilfred V., 2008)

Cin’de 0 yillar da dogmus ve e-ticaret siire¢lerinin mitkemmel tasarimi nedeniyle 2
biiyiik yap1 6n plana ¢ikmisti, bunlardan birincisi Cin Ulusal Ticaret Merkezi (CCEC)
ve Alibaba.

CCEC ve Alibaba’nin basarisi, alicilarina ve saticilarina uygulanabilir ger¢ek deger
sunma yeteneklerine dayanarak, diisitk maliyetle ve az risklerle daha iyi islemler
yapmalarina yardimci oldu. Bu ortaya ¢ikan deger yaratma kavrama, islem stireclerinin
her adiminda gergeklesir, bu nedenle kavramsal modeli gelistirmek i¢in bir siire¢

yaklagimi benimsenmistir. (Jing, Shan, & Wilfred V., 2008)

Bu yaklagim, Cin'de bir B2B elektronik pazaryeri olusturmak igin etkili stratejileri
detaylandirmamizi sagladi. CCEC ve Alibaba’nin hizmetleri ve riskleri ele alma
yollar1 benzerdir. Ancak, islevsel siireci kullanici ¢alismasi, bilgi paylasimi ve isletme
islemleri i¢in hizmet modiilleri saglamada daha iyi oldugu i¢in Alibaba daha
basarilidir. Bu sebeptendir ki Alibaba.com biiyiimesi hizla artmis ve diinyanin en giiglii

online pazaryeri haline gelmistir.
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Sekil 19. Cin Toplan Dis Ticaret Hacmi Ve Simir Otesi E Ticaret Hacimleri 2010-2016

Kaynak; (Sa, 2019)

Sira

Cin en biiyiik e ihracat yaptig1 ilk 10 {ilke

A.B.D.

Rusya

Brezilya

Ispanya

Ingiltere

Kanada

[srail

Fransa

©O| O Nl o O | W| N[ =

Belarus

[EEN
o

sili

Tablo 7. Cin En Biiyiik E Thracat Yaptigin ilk 10 Ulke

Kaynak; (Sa, 2019)
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45.2.2.1 Alibaba.com

Son 15 yildir Cin dis ticaretinde elektronik pazaryerlerinin kullanimina dair bazi
calismalar dikkat ¢ekmeye baslamistir. Cin’in diinya ticaretindeki liderligiyle
baglantili olarak; diger gelismekte olan iilkelerin de bu alanda bir strateji
olusturabilmeleri adina; Cin’deki B2B tarz1 elektronik pazaryerleri konusuna daha
agirliklt bir sekilde degerlendirilmeye basladi. (Kusat, 2016) Cin in uluslararasi
pazarlardaki bu basarisinda elektronik pazaryerlerinde var olan konumu

kiiglimsememek gerekliydi.

Cin’in ve belki de kiiresel diinyanin B2B elektronik pazaryerleri ve tiim diger
elektronik pazaryerleri ile tanigmasimnin Alibaba isimli elektronik pazaryerinin
kurulmasiyla gergeklestigini sdylemek cok yanlis olmayacaktir. Alibaba isimli
elektronik pazaryeri 1999 yilinda Cin’in Hangzou sehrinde emekli bir Ingilizce
O0gretmeni olan Cinli Jack Ma onderligindeki 18 kisi tarafindan kurulmus bir

pazaryeridir (Kusat, 2016)

Bu elektronik pazaryeri basarili ve kiiglik isletmelerin yerel ve kiiresel ekonomi
icerisinde daha etkin bir rol iistlenebilmesini saglayacag: diisiiniilen inovasyon ve
teknoloji kabiliyetlerini artirmak amaci ve bu konuda internet agina olan inang
dogrultusunda gelistirilen bir uygulamadir. Bu uygulama ile Tiim diinya daki
tiiketicilere, tiiccarlara ve diger katilimcilara istedikleri her tiirlii hizmet ve teknoloji

sunulmaktadir.

B2B pazaryerlerinde iglem siireclerinde deger yaratma kavramina ve risk analizinde
basarili olmakta beraber, Alibaba bu siirecleri basarili yiiriitmekte beraber isletme
maliyetlerini digiirerek, kullanicilara ihtiyaclarini iyi karsilayarak basariya ulasti.

(Jing, Shan, & Wilfred V., 2008)
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URETICI ALICI

GIRIS \ / GIRIS

URUN BILGILERINI ALIBABA BILGI TALEP ETME
GIiRILMESI

A PAZARLIK

PAZARLIK
SATIS KONTRATI SATIS KONTRATI
URUN GONDERIMI ODEME & URUN TESLIM ALIMI

FINANS KURULUSU

Tablo 8. Alibaba.Com is Akis Temasi

Kaynak: (Alibaba group, tarih yok)
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Logistik firmasi

S N

Miisteri : Saticl
7
2 6
5 3

Miisteri Alipay Satica
banka hesabi 5 ' firmasi 6 banka hesab
_— — >

Bilgi akist Fiziksel akis Sermaye akisi

Sekil 20. Alipay Odeme Sistemi (Tradeassurance)

Kaynak: (Alibaba group, tarih yok)

1: Ticari Kontrat yapilir

2: Tutarin depozito 6demesi

3: Uriin sevkiyatmin yapilmasi talebi
4: Uriin sevkiyat:

5: Uriin incelemesinin yapilmasi ve onayin verilmesi

6: Alipay ile 6deme anlagsmasinin yapilmasi ve paranin satict hesabina transferi

7: Platform {izerinde miisteri ve saticinin birbirini oylamasi ve yorum birakmasi

Bu uygulamalarin basarisinda rol oynayan faktdrleri miisterilerinin ihtiyaglarini

karsilamaya tereddiitsiiz bir sekilde odaklanmaya, inovasyona ve girisimcilik ruhuna

verdikleri 6neme baglamaktadir (Alibaba group, tarih yok)
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4.5.2.3 Diger

Diinya genelinde farkli iilke ve farkli sektorler igin kabul gérmiis ve aktif olarak
kullanilan global hazir pazaryerlerinin kullanimi her gegen giin artmakta. Bu
Pazaryerlerinin baginda Cin merkezli pazaryerleri gelmektedir. 1996 yilinda kurulmus
made-in-china.com ve globalSources.com, alibaba’nin basarisinin arkasinda kalsa da

diinyada ki basarili B2B e-ticaret sitelerinden birisi olmustur.

Kore merkezli EC21.com, milyonlarca tedarik¢i ve aliciyr diinya ¢apinda baglayan
diinyanin en biiyiik ¢evrimi¢i B2B pazarlarindan biridir. 1997'den beri, KOBI' ler igin
kiiresel ticaret firsatlarini kolaylagtirmaktadir. Uluslararasi ticaretteki oncii teknolojisi
ve uzmanhg: sayesinde, uluslararasi alanda taninmis ve kullanicilarinin giivenini

kazanmstir. (Kusat, 2016)

EC21.com, 1997 yilinda Kore Uluslararasi Ticaret Birligi (KITA)' nin ¢evrimigi ticaret
kurulu olarak ise baslamistir. Kuruldugu zamandan beri, yerel kiigiik ve orta dlgekli
ihracat sirketlerine kapsamli ticaret destek hizmetleri ve global is firsatlari

sunmaktadir.

Diinyada 6nde gelen diger B2B elektronik Pazar yerleri;

« Alibaba Group Holdings
e Amazon.com Inc.

o B2W Companhia Digital
e IndiaMart InterMesh Ltd.
o Mercateo AG

o Newegg Business Inc.

e ThomasNet Inc.

o Direct Industry

Bu ¢alismada EK-1, EK-2 ve EK-3 de diinya genelinde kullanilan B2B ¢evrimigi

pazaryerleri listesi paylasilmistir.
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4.5.2.4 Tiirk Girisimler

Tiirkiye’de B2B e-Ticaret temelinde heniiz “tek ve biitliinlesik bir politika™ siireci
hayata gecirilememistir. Dolayisiyla, bdylesi bir politikanin hayata gecirilmesi
siirecinde, “devlet”, “KOBI’ler ve “B2B e-Ticaret Siteleri” ii¢ dnemli sacayag: one
cikmaktadir. B2B e-Ticaret modelinin bu yonlii bir ii¢lii sacayaginin olmasi, modelin
etkililiginin artirilmasinin her bir yapmin digeriyle etkilesim halinde olmasi

gerekliligine isaret etmektedir. (Kiyan, 2010)

Devlet faktorii, Tirkiye gibi gelismekte olan iilkeler agisindan, dncii olmast anlaminda
digerlerine oranla 6ne ¢ikmaktadir. Cin’de devlet desteginde faaliyetini siirdiiren
alibaba.com 6rnegi, elde ettigi basariyla bu durumun en somut drnegidir. Bu nedenle
sekilde 1’de de goriildiigii iizere etkilesimin c¢att kismint devlet olusturmaktadir.

(Kiyan, 2010)

2000 li yillardan giiniimiize iilkemizde ortaya ¢cikan B2B elektronik pazaryeri ¢ok fazla
olmamakla beraber giiniimiizde var olusunu siirdiiren pazaryeri sayisi az denecek

diizeydedir. Basarisiz ve su an mevcut olmayan pazaryerlerine ait siteler;

e www.turkbusinesscenter.com
e www.turkfreezone.com

e www.askturkiye.com

Bununla birlikte giiniimiizde var olan ihracat odakli B2B girisimleri de mevcuttur.

Ayn1 zamanda Ekonomi bakanligi tesvikli web siteleri asagida siralanmistir.
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http://www.turkbusinesscenter.com/
http://www.turkfreezone.com/
http://www.worldtradexnet.com.tr/

Hedef Kurulus
E ticaret sitesi Sektor yil Isletmeci Kurulus

Turkishexporter.Net /
Turkishexporter.Com.Tr Genel 2005 Kobi Uluslararasi Tanmitim Hizmetleri A. S.

Ticaret Atlast Bilgi Sistemleri San. Tic.

Tradeatlas.Com Genel 2009  Ltd. Sti.
Steelorbis.Com Celik 2002  SteelOrbis Elektronik Pazaryeri A. S
Ptttrade.Com Genel 2016 PTT A.S.

GlobalPiyasa Bilgi Teknoljileri San. ve Tic
Globalpiyasa.Com Genel 2012 A.S.
Chemorbis.Com Kimya 2000 ChemOrbis Elektronik Pazaryeri A. S.

Tablo 9. Ekonomi Bakanhgi 2020 Tesvikli Web Siteleri

Kaynak; (T.C. Ekonomi Bakanligi, 2020)

4.5.3 Sosyal Medya Araclari

Milyonlarca kullanicis1 olan Facebook, Linkedin, Twitter gibi sosyal aglar, isletmeler
tarafindan hem miisterilerle etkilesimi artirmak hem de reklam yapmak i¢in tercih
edilen yontemlerdir. (Meryem & Coskun, 2013) B2B de o6zellikle Linkedin de
sirketlerin tist dizey yoneticileri bulunmasi B2B pazarlamada kullanim1 ve karar verici

yoneticileri ulasmada aktif bir platformdur.

Facebook, Linkedin, Twitter gibi milyonlarca kullaniciya sahip olan sosyal aglar, ¢ift
yonlii iletisime olanak saglayan isletmeler tarafindan hem miisterilerle etkilesimi

artirmak hem de reklam yapmak icin tercih edilen yontemlerdir. (Kara & Coskun,

2013)
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Sekil 21. B2B pazarlamada kullanilan etkili Sosyal medya platformlari
Kaynak (Jackson, 2018)

B2B Pazarlama da en yaygin olarak kullanilan platform ise Linkedin. Firmalar
platform ile firmalarin tepe yonetici (C-Suite) kitlelerine erisimi kolayliklar ve farkli

pazarlama kanallar1 olusturmaktadirlar.

Farr’a gore Linkedin’de oldugu kadar Facebook ve Twitter lizerinden de satig yapmak
miimkiindiir. Fakat LinkedIn’de bu amag i¢in harcanan ¢aba ve siire daha makuldiir.

(Farr, 2009)

Uriin gelistirme GGG 17%
Satig geliri elde etme  INEEGEGGGEN 26%
Web trafigi yaratma N 26%
Topluluk Olusturma  INEEEGEGGEEE 26%
Arama motoru optimizasyonu [N 39%
Pazaridinleme I 42%
Musteri geribildirimi I 43%
Uriin / Etkinlik tanitimi - I 43%
Markalama I 54%
Aday misteriler yaratma I 57%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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Sekil 22. LinkedIn’in B2B Pazarlarda Kullanim Amacglari

Kaynak; (BtoB Intelligence Center, 2011)

4.5.4. Online Chat Programlari

Dis ticaret islemlerinde, giliniimiizde yaygin olarak kullanilan hizli mesajlasma
uygulamalar1 gibi sohbet programlarint (Skype, whatsapp, telegram, viber )
kullanarak, uluslararasi telefon giderlerini en aza indirir, zaman farkindan kaynaklanan
iletisim sorunlarini ¢ézer ve internet baglantiniz1 bir ofise bagl kalmaktan bagimsiz
olarak kullanabilir hale gelir. (Kara & Coskun, 2013) Giiniimiizde insanlarin iletisim
kanallar1 olarak her gegen giin maillerden daha ¢ok hizli mesajlasma programlarini

kullanmalar1 bu iletigim aracini daha 6nemli hale getirmistir.
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5. PERAKENDE (B2C) E-THRACAT

B2C de e ihracat tanimi, sinirlar 6tesinde bulunan bireysel alictya online satis kanallari

araciligiyla mikro ihracat siireci kullanilan yapilan satis yontemidir.

Hizla kiiresellesen diinyamizda insanlarin baska iilkelerde var olan {iriinii kavusma
istegi her gecen zaman daha kolaylasmakta ve hizlanmaktadir. insanlarin aradiklarii
internetten arama siireci sadece kendi bulundugu tilke topraklarini sinirlarindan ¢ikmis
ve sinirlar dtesine asmistir. Diinyada hizla yayilan bu trend ticaret sekli biiylimeye
devam etmekte ve iilkemizdeki KOBI’lerin bu siirecin icinde olma zamam gelmis

durumdadar.

E-ihracata konu olan iriinlerin katma degeri geleneksel ihracat iiriinlerine gore daha
yiiksek. Tirkiye ekonomi e-ihracat sayesinde yiizde 38’lik bir oranla diinya
ortalamasinin tizerinde biiyiiyebilir. (Tirkiye Ekonomi Politikalar1 Arastirma Vakfi

TEPAV)

30000

27726
26287
24885
25000 23445
22049
20795
20000
15000
10000
5000
0
2015 2016 2017 2018 2019 2020

Sekil 23. Diinya Genelinde Toplam Perakende Satislari, 2015-2020 (Milyar USD)
Kaynak: (eMarketer Report, 2018)

Giincellenen raporda E-marketer covid-19°dan sonra 2020 beklentisinin yiizde 18

arttigini ve 2020 tahminlerinde ki giincelleme ile 31.836 milyar USD.
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Sekil 24. Bolgelere Gore Diinya Capinda Perakende E-Ticaret Satislar
Kaynak: (Cramer-Flood, 2020)

Not: Tiim cihazlarda online 6deme kanali kullanarak yapilan {iriin ve hizmet

satiglarini icermektedir

Nielsenin Kiiresel baglantili ticaret raporunda yer alan iilkelerin online aligveris

yaptiklari en ¢ok tiriin kategorileri asagida listelenmistir.

Hazir Giyim
Giliney Kore 7%
Almanya 76%
Cin 68%
Hindistan 68%
Ingiltere 67%

Kitap-Mizik-Kirtasiye
Japonya 79%
Almanya 75%
Giiney Kore 72%
Ingiltere 66%
Fransa 64%
A.B.D. 64%

Seyahat
Ispanya 67%
Ingiltere 62%
Tiirkiye 60%
Avustralya 58%
Hindistan 57%
Almanya 57%

Tiiketim Elektronigi
Brezilya 57%
Almanya 52%
Rusya 50%
Ingiltere 48%
Polonya 48%
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Kozmetik / Kisisel bakim

Giiney Kore 65%
Cin 52%
Hindistan 48%
Almanya 47%
Polonya 47%

Tablo 10. Ulkelerin Online Ahsveris Yaptiklar1 En Cok Uriin Kategorileri
Kaynak: (The Nielsen Company, 2016 )

5.1 E-ihracat Satis Kanallar

E ihracat internet iizerinden yapilabilecek farkli yontemler kullanilarak dig

pazarlardaki alicilara ulasmaniz miimkiindiir. Bunlar1 2 ana yontemde toplayabiliriz.

5.1.1 Cevrimici Pazaryerleri ile E -Thracat

Mevcut milyonlarca aliciya sahip bdlgesel veya kiiresel pazaryerleri ile hedef iilke
pazarina girmek kolay ve hizli bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kobiler
tiriinleri kolay bir sekilde hedef iilke miisterisi ile bulusturabilir, tanitim ve satislar
yaparak sinir 6tesi e-ticarete baglama imkanina sahip olurlar.

E ihracatta en Onemli miisteri kaynaklar1 global pazaryerleridir. Online reklam
caligmalar1 ile yiiksek trafik hacimleri olan pazaryerleri e ihracata agilamada baslangi¢

adimi1 olusturmaktadir.

Fakat pazaryerinde kendi i¢ dinamiklerinde dezavantajlar1 vardir. Pazaryerlerinde
tirtinlere benzer bir¢ok firmanin da triinlerini sergilendigi i¢in yiiksek rekabet sartlar
olusmaktadir. Bir diger konu ise uzun vade de markalagsma konusundur. Marka tescil
’in alinip pazar yerlerine girmek dogru bir yontemdir. Diger yandan site size ait olmadi
icin site yonetimi ile yasayabileceginiz sorunlar veya sitenin sizi herhangi bir sebepten

magazanizi kapatma riskine de tagimaktadir.

Yurtdis1 mensei li pazaryerlerinde satici hesabi olusturmada bazi kurallar vardir. Bu
kurallar online pazaryerinin veya hedef {lkenin kurallarina gore degislik

gostermektedir. Tiirkiye de var olan firmaniz ile bazi pazaryerleri magaza agmaya izin
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verirken bazi pazaryerlerinde ise hedef lilkede kurallarina gore belli bir satis miktarina
kadar izin verirken belli bir miktardan sonra sirket kurma gerekliligi vardir. Tiirkiye’de
ofisleri bulunan Wish ve Aliexpress de Tirkiye’deki isletmeler tarafindan satis
yapabilirken Amazon Almanya veya Birlesik Arap Emirliklerinde satis yapmak i¢in o
ilkelerde sirketlesmek gerekmektedir. Polonya da Allegro, Rusya da ozon gibi

pazaryerinde ise Tiirkiye de Ki firma ile satig yapmak miimkiin olmaktadir.

5.1.1.1 Kiiresel Pazaryerleri

Global pazaryerlerinden onaylanmis satict kimligine sahip olma alici tarafindan
giivenilir bir kimlik kazandiracaktir. Hazir pazar yerlerinde var olan milyonlarca kisiye

ulagsma olanagini ile ayn1 zamanda e ihracat hizli bir baslangi¢c adimidir.

Pazaryerleri hedef bolge ve iilke olarak tek tek degerlendirilmedir. Diinyada yiizlerce
hazir pazar yerleri mevcuttur. Hedeflenen iilkede var olan dogru pazaryerlerini tespit
ederek buna gore iriinleri konumlandirmalidir. Kiiresel olarak en biiyiik oyunculari
AliExpress — Ebay Amazon - Taobao - Tmall Global -ETao - JD - Wish -Newegg -
Lazada dir. (More, 2020)

Pazaryerleri de kendi igin alici kitlelerine ve iriin kategorilere gore farkliliklar
gostermektedir. Hedef iilkede hangi kitleye hitap etmek istiyorsaniz buna uygun
pazaryerleri belirlemek miimkiindiir. Kimi pazaryerleri elektronikte daha iyiyken bazi
pazaryerleri de tekstil, ikinci el iiriinlerde, El yapimu iiriinlerde daha iyi olabilir. Ornek:
ETSY Amerika da biiyiik pazar yerlerinden bir tanesidir ve sadece el yapimi tiriinleri
listelemenizi bekler ve buna izin verir. Alic1 da bu pazaryerinde gelende el yapimi ve

benzeri az olan {irlinler almak isteyecektir.
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Global Kuzey Latin Avrupa Afrika Asya pasitfik

lider Amerika Amerika
Amazon Jet Lazada Cdiscount Jumia Rakuten
Ebay Wallmart Linio Allegro Bidorbuy | Aliexpress
Fruugo Sears Mercado Otto Konga Jd
Etsy Bonanza Americanas Pixmania Tmall
Aliexpress | Wish Bahai Price minister Zalora
Wayfair Dafiti Spartatoo Trademe
Reverb Iquama Fnac Snapdeal
Lazondo Flipkart
Asos

Sekil 25. Diinya Genelinde Kullanilan Bazi Online Pazar Yerlerini

Tiirkiye de faaliyet gosteren global e-ihracat yapilabilecek pazaryerleri

Son zamanlarda Tiirk tireticiler global pazaryerlerinin dikkati ¢ekmis ve Tiirkiye’de
merkezleri bulunan sinir oOtesi e-ticaret amach olarak calismalarina baslamiglardir

bunlarin basinda aliexpress ve wish gelmektedir.

5.1.2 Web Site Uzerinden E-ihracat

Isletmelerin kendi cevrimigi sitelerini kurmalara tecriibe, uzmanlik ve bilgi birikim
gerektirmektedir. Yapilacak olan isler her seyden once kurgusunun dogru bir sekilde
yapilarak, ekibin olusturulmasi, operasyon siireclerinin belirlenmesi, tedarik¢i
anlagmalarinin yapilmasi, tanitim planlamalari, yatirnm harcamalar1 ve gerekli

egitimlerin almak gibi bir¢ok konunun diisiilmesi gereklidir.

Kendi e ticaret sitesini olusturmak bir yandan siirecin en zor ve en maliyetli kismi
olmasma ragmen diger yandan dan uzun vade de markalagsma ve kendi alaninda
yatirim yapma konusunda daha saglam adimlarla ilerlenmesine yardimci olacaktir.

Giliniimiizde daha popililer olmaya baglayan ve yazilim bilgisi gerektirmeden
kurulabilecek hazir sablon site kurucu web siteler bir hayli ¢ok kullanilmaya

baslanmigtir. Bu tarz e-ticaret sitesi yaratict markalar ile isletme ve girisimciler
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herhangi bir yazilimci ihtiyact duymadan kolay kurulumlar yaparak kendi sitelerini

kurmaya ve diinyaya daha kolay entegre etmeye baslayabiliyorlar.

Bigcommerce
14%

Magento
22%

ocommexce

Sekil 26. Diinyada En Cok Kullanilan Hazir E-Ticaret Platformlar:
Kaynak: (Blatner, 2019)

5.1.2.1 Kurumsal E-ticaret Sitesi Uzerinden Satista Dikkat Gereken Hususlar,

Kendi kurumsal e-ticaret sitesi lizerinden satis yapmanin web sitenizin alt yapisinin
saglam temellere oturmas1 anlamina gelir. Basarili bir web sitesi yaratmak i¢in asagida
bahsi gegen konulari siteye entegre edilmesi gereklidir, ¢iinkii tek bir domain adresi

tizerinden potansiyel alicinin konum adresine gore

-Farkl1 dil de hizmet vermek

-Farkli para birimlerinde farkl: fiyatlar1 uygulamak

-Global 6deme sistemleri ile 6demeler almak

-Kargo takip sistemine uygun olmasi ve iilkeye gore kargolama maliyeti ¢ikartmasi
-Marka olusturma faaliyetleri i¢in web site gilivenliginin saglanmasi. (Ertemel &
Civelek, 2018)

Gibi hususlar1 web sitenize entegre etmeniz gerekmektedir.
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Wix, Shopify, Woocommerce gibi kiiresel firmalar veya Ticimax ve TSOFT gibi yerli
hazir web sitesi tabanli sablonlar1 sistemiyle e ihracat sitelerini kolay ve gelistirilmis
sistemler sunmakta. Bunlardan bazilari ise ziyaret¢i tanima Ozelligi kurumsal web
sitelerinin iceriginin kiiltiirlere gore farkli sekilde belirlenmesi tavsiye edilmektedir.
Yani web sitesi, siteye erisen kullanicinin kiiltiiriine uyum saglamalidir. Bu yerel uyum

bir miisteri grubunun kiiltiiriiniin tam olarak anlasilmasina dayanir (Baykal, 2018)

5.2 Hedef Pazar Secimi

Pazarda hazir pazaryerlerini kullanmak ve e ticaret platformalar {izerinden triinleri
sunmak gerekir. Hedef iilke se¢imi oncelikli olarak Tiirk tirtinlerine alisik ve hali

hazirlida kullanan pazarlardan baglamak dogru bir se¢im olacaktir.

Hedef Pazar segerken hedeflenen tilkenin e-ticaret verilerine ve aligveris aliskanliklar
incelenmeli ve bu sonuglara pazarlama stratejik gelistirilmelidir.

E ihracat pazar segiminde klasik ihracatta kullanilan ihracat istihbarat ¢aligmalarinda
yararlanilmasi 6nemlidir. Trademap ve euromotion gibi dis ticaret istatistiklerini
okuyabildigimiz platformlar araciyla kendi tiriinlerinize hangi tilkenin ne kadar asina

oldugunu hakkinda bilgiler vermektedir.

Hedef Pazar belirlemede bir diger unsur ise cografi konumumuzdur. Ulkemiz konum
olarak 3 saat ugak mesafesinde 2 milyar ilizerinde insanin yasadigi Pazar yerlerine
ulagsma kolayligina sahip harika bir konumdadir. Cografi bu 6zelligin kullanilmas1

thracat¢ilarimiza biiytlik pazarlara kolay ve hizli gonderim imkéani sunmaktadir.
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Sekil 27. B2C Yerel E-Ticaretin Ve Smir Otesi E-Ticaret in 2014 Ve 2020 Yillar
Arasinda Ki Karsilastirilmasi

Kaynak; (Accenture, 2018)

5.2.1. Avrupa Pazarina Yakindan Bakis

Avrupa hem konum hem de ticareti olarak Tiirkiye’nin ihracatta ki en biiyiik pazari

konumundadir. Avrupa E-Ticaret’te diinyadaki en iyi Pazar yerlerinden birisidir. Bu
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sebeple Tiirk Kobi ve girisimciler i¢in olmazsa olmaz Pazar yeridir. Avrupa’da

yapilan her 4 online satigin bir tanesi sinirlar arasinda yapilmaktadir. (DHL, 2018)

13%

Avrupa

et
16% :

irlanda

Fransa

Sekil 28. Haftada en az bir kez online olarak ahsveris yapanlarin oram

Kaynak: (DPD group, 2018)

Avrupa da haftada en az bir kez online olarak aligveris yapan kisilerin orant. DPD nin

arastirmasina ise gore Avrupa genelinde online alis yapan kisilerin oram 58% dir.

Avrupa’da smirlar arasi ¢evrimigi aligverigin orani toplam yapilan ¢evrimigi ticaretin
%19,1 i olusturmaktadir. Hirvatistan, Irlanda, Litvanya, Portekiz ve Slovakya da ise

bu oran yiizde 25 in {lizerindendir. (DPD group, 2018)

Avrupa da smirlar aras1 ¢evrimici aligveris yapanlari arasinda yapilan bir arastirmada
ise genel olarak bu kitlenin hemen hemen ortak 6zelliklere sahip oldugu ortaya
cikmistir. Smirlar Gtesi aligveriste yapmaya iten 6nemli sebeplerin basinda ise daha 1yi
bir teklif-firsat olmast ve alinacak {riinin kendi {iilkesinde bulunmamasindan
kaynaklandigi. Bu kullanicilar ayn1 zamanda kolay aligveris deneyimi, hizli teslimat

ve fiyat seffafligi da 6nemsedikleri belirtti. (DPD group, 2018)
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Avrupa pazarin sinirlar arasi e ticaretinin hizla biiyiimesi beklemektedir. Daha once
hi¢ sinir 6tesi aligveris yapmamis kisilerin 49% u sinir Gtesi e ticarettin daha cazip

teklifleri oldugunu diistiniiyor. (DPD group, 2018)

Avrupa’da yapilan her 4 online aligverigin 1 tanesi sinirlar arast yapilmaktadir. Buda
2018 yilinda 100 milyon Euro denk gelmektedir. Bu rakam 2017 yilina gore 13,2 %
artig gostermistir.  Bu 13,2% lik ciddi yiikselmenin her gecen yil artmasi

beklenmektedir.

Avrupa’da e-ticaretteki en biiyiik Pazar yerleri olan Ingiltere, Almanya, italya ve

Polonya da en ¢ok tercih edilen Pazar yerleri asagida siralanmistir

Ingiltere’nin en biiyiik online pazar yerleri
Amazon UK

eBay UK

Etsy UK

Zalando UK

Almanya’nin en biiyiik online pazar yerleri
Amazon Germany

eBay Germany

Otto

Tchibo

Yatego

Zalando Germany

Italya’nin en biiyiik online pazar yerleri
Amazon Italy

eBay lItaly

Zalando Italy

Hollanda’nin en biiyiik online pazar yerleri
Amazon Netherlands
Bol
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eBay Netherlands
Wehkamp

Zalando Netherlands

Polonya en biiyiik online pazar yerleri

Allegro
Amazon
(Shipentegra, 2019)

AB iilkeleri

En cok ziyaret edilen e-
ticaret sitesi

Avusturya Amazon
Belgika Amazon
Bulgaristan OLX
Hirvatistan Njuskalo
Kibris eBay

Cek Cumbhuriyeti heureka
Danimarka The Blue Newspaper
Estonya AliEXpress
Finlandiya Tori
Fransa Amazon
Almanya Amazon
Yunanistan Skroutz
Macaristan Jofogas
Irlanda Amazon
Italya Amazon
Letonya SS
Litvanya Skelbiu
Liiksemburg Amazon
Malta eBay
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Hollanda Marktplaats
Polonya Allegro
Portekiz OLX
Romanya OLX
Slovakya Bazos
Slovenya Bolha
Ispanya Amazon
Isveg Blocket
Birlesik Krallik Amazon

Tablo 11. Avrupa’nin En Cok Ziyaret Edilen E-Ticaret Pazarlar
Kaynak: (Platinmarket, 2018)

Secili tilkelerin sinir 6tesinde tercih ettigi destinasyonlara baktigimizda, Avrupa

tilkeleri yine ayn1 bolgelerdeki tilkelerden ve Cin’den satin alim gerceklestiriyor.

o ingiltere: Amerika 16%, Cin 14%, Almanya 8%

e Belgika: Hollanda 16%, Almanya 14%, Fransa 9.5%

o Fransa: Ingiltere 14%, Almanya 13%, Cin 9%

« Almanya: Ingiltere 11%, Amerika 10%, Cin 7%

o Italya: Almanya 16%, Fransa 9%, Cin 7.5%

e Yunanistan: Almanya 11%, Italya 8.3%, Cin 6.7%

« [Ispanya: Almanya 14%, Fransa 11%, Cin 8.8%

e Rusya: Cin %48, Amerika 10%, Almanya 8%

e Hollanda: Almanya 18%, Belgika 11%, Cin 9.1%

o Polonya: Almanya 23%, Cin 13%, Rusya 6.2%

« lIsvec: Cin 28%, Almanya 19%, Ingiltere 19%, Amerika 15%
(B2C Direct, 2018)



5.3 E-Thracatin Firsat ve Avantajlari

Tirk mallar diinya genelinde kalitesini, bilinirligini kabul edilmis ve talep goren
tiriinlerdendir. Makro diizeyde diinya ticaretinde ciddi bir durumda bulunan Tiirk
tireticileri i¢in hali hazirla mikro ihracatlar i¢inde bu avantajin1 kullanmasi ve basarili

olmasi kaginilmaz bir gergektir.

E ihracatin en dnemli konularinda bir tanesi de lojistikte. Ulkemiz stratejik avantajlari
vardir. Ulkemiz cografi olarak Bati ve Dogu arasinda olmasi biiyiik pazarlara olan

yakinlig1 ile onemli bir avantajdir.

Avrupa — Amerika gibi e-ihracata alisik ve yaygin oldugu alicilarin oldugu pazarlara 1-
3 giin arasinda nakliye hizmeti sunmak miimkiindiir. Ayn1 zamanda kuzeyde Rusya 89
milyonluk bir Pazar ve giineyde ise Ortadogu Tiirk mallarmin ¢ok sevildigi ve satigin

daha kolay olabilecegiz de tilkemiz i¢in ciddi bir pazar konumundadir.

Isletmeden bireysel miisteriye satis yapilan e-ihracat siparislerinde uygulanan giimriik

vergisi muafiyetleri vardir. Bunlart soyle listeleyebiliriz:

« Avrupa Birligi Ulkeleri: 22 Euro’nun altindaki siparislerde giimriik vergisi ve
KDV alinmaz.

e Rusya, Belarus, Kazakistan: 500 Euro’nun altindaki siparislerde giimriik vergisi
ve KDV alinmaz.

e Azerbaycan: 1000 USD’nin altindaki sipariglerde giimriikk vergisi ve KDV
alinmaz.

o Ukrayna: 150 Euro’nun altindaki siparislerde giimriik vergisi ve KDV alinmaz.

o ABD, Avustralya: 800 USD’nin altindaki sipariglerde giimriik vergisi ve KDV
alinmaz.

o Kaorfez is birligi iilkeleri: 270 Euro’nun altindaki sipariglerde glimriik vergisi ve

KDV alinmaz. (Orxan Isayev, 2019)

Pek ¢ok satict kisa siirede sinir Otesi e-ticaretin yasal ve finansal diizenlemeyle
bogustugunu fark eder. Bu diizenlemeler iilkeden lilkeye farklilik gosterir. Alicinin
karsilagabilecegi vergi ve ek 6deme oranlara iilkelere gore degisiklik gostermekte olup

satici tarafindan bu bilgilerin bilmesinin yararina olacag: kesindir. (Floship , 2018)
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Vergi Muafiyeti: Miisterilerinize KDV’siz fatura kesip ihracatta saglanan KDV
iadesinden yararlanabilir, 6zel bankalar ve devletin verdigi 6zel ihracatgi kredilerinden

ya da ihracatg1 tesviklerinden faydalanabilirsiniz. (Heapjet, 2019)

Hizli kurulum; E ihracat hizli bir kurulum siirecidir bu sebeple ihracat i¢in hizli bir
baslangi¢ yakilabilirsiniz. Hazir pazaryerlerine kolay bir {iyelikle {irlinlerinizi

resimlerin detaylarini ylikleyerek hizli bir magaza agilis1 saglanabilir.

Kurulu diizen; Bir¢ok hazir pazar yerleri kendi saticilari igin gelistirdikleri programlar
ve egitimlerle saticilarma bu konuda destekler durumdadir. Uriinlerinizin
pazarlanmasi, satist reklamlarini yapmaniz igin sizleri ydnlendirir ve satislariniz

artmasina yardime1 olur

5.4 E-Ihracatin Dezavantajlar

Giinlimiizde en biiyiik e ticaret sorunun insanlarin internete duydugu giiven duygusu
olarak bilinir, sinirlar arasi e ticarete bakiglarindan ki en biiyiikk olumsuz pahali kargo
maliyetleri (Kawa & Zdrenka, 2016) veya kargolarin ge¢ gelmesi olarak gelmekte.

Bunlar disinda;

- Tade ve degisimin zor olmasi

- Yetersiz miisteri hizmetleri

- Farkl1 dillerde ve anlasilir olmamasi

- Gliven sorunu

- Elektronik s6zlesmelerin gegerli olmamasi

- Lojistik desteginin zay1f olmasi (TIM, 2019)
Satic1 tarafindan yiiksek kargo maliyetleri ve yabanci iilkelerdeki kanunlar,

diizenlemeler, lojistik ve giimriik siirecleri hakkinda detayli bilgi bulamamak ta

gelmektedir.

75



Geng nesil ise online aligverige bakislarini en etkili olan sebeplerin basinda hizli kargo
secenekleri oldugunu belirlemistir. DHL nin yapmis oldugu X jenerasyonu analizine

gore satin alicilarin memnun olmadigi basliklar asagida siralanmistir

Yiiksek Nakliye Ucretleri 30%
Teslimatin Ge¢ Yapilmasi 27%
Yavas Teslimat 24%
Siparisi Takip Edememek 22%
Ideal Teslimat Segeneginin Olmamas1 | 13%

Sekil 29. Kiiresel Satin Alicilarin Memnun Olmadig1 Bashklar
Kaynak: (DHL, 2018)

Avrupa’da yapilan bir baska aragtirmaya gore ise daha Once sinir Otesi e ticaret
yapmayanlarin 47% si bunu daha ¢ok kisisel verilerin gizliligi ve giivenlik olarak
sunmuslardir. (DPD group, 2018) DHL in bir diger arastirmasi ise her grup aliciya

sordugu ve Sinirlara arasi e ticaret e engel olan sebepler asagida siralanmustir,

Kargo Maliyetleri 26%
Gumriik Ve Vergi Maliyetlerinin Belirsizligi | 24%
Kargo Teslimat Siirelerinin Fazlalig 23%
Yabanci Para Birimi Ile Odeme 19%
Tercih Edilen Odeme Segeneginin Olmamast | 18%
Doviz Kuru Cevirme Oranlari 18%
Uriin Iadelerinin Yiiksek Maliyetli Olmas1 | 15%
Yabanci Dilde Kasa Siparis Odemesi 12%
Web sitenin Giivenirligi Siiphesi 12%

Tablo 12. Simirlara Arasi E Ticarete Engel Olan Sebepler
Kaynak: (DHL, 2018)

5.5 E-ihracat ta Operasyonu Y 6netimi

E-ihracat operasyon siiresi Klasik ihracat siireglerine kisa, kolay ve hizli siire¢lerden
geemektedir. E ihracat operasyon siirecinin yonetirken bilenmesi gereken onemli

konulardan bir tanesi iilkeler arasi ticaret kurallaridir. Ulkeler isletmeler arasi olan
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ithalat siirecleri ile son kullanict amagh gelen ithalat gonderilerde farkli prosediirler

sergilemektedirler.

Uluslararast ticaret kurallarina gére WTO ve ICC nin belirlemis oldugu dis ticaret rejim

ve kanunlara uygun bir sekilde plan yapilmasi 6nemlisidir.

Ulkeler kendi iiretici ve i¢ pazarlarindaki belli bash sektdrleri korumak adina ithalatlar
da baz1 sinirlamalar ve ek vergiler getirmektedir. Bu e-ihracat i¢in engelleyici bir unsur
olarak goriinmekle beraber bu her {ilke i¢in ayn1 degildir ve hedeflenen pazarlara gore

tilkeler analiz edilmeli ve ithalat rejimleri bilinmelidir.

Yeni internet ortaminda kullanilan pazarlama, lojistik ve 6deme yontemleriyle tirtinler
son kullaniciya dogrudan sunulabilmektedir. Makro diizeydeki ithalat rejimlerinde
deniz yolu, kara yolu ile en avantajli olmakla beraber mikro diizeyle olan ihracatlar da

Express hava kargo segenegi 6ne ¢ikmaktadir. (Orxan Isayev, 2019)

Ulkemizde var olan ETGB ihracat rejimi kapsaminda olan iiriinler (300kg ve 15000
euro) icin giimritk beyannamesine gerek kalmadan ETGB formuyla ihracat islemi
yapmak miimkiindiir bu halde beyanname agmak giimriik miisavirinin vekalet {icreti ve
giimriiklii araglarla tasima zorunluluklari kakmaktadir. Elektronik ticaret giimriik
beyannamesi diizenlemeye yetkili firmalarca yapilacak nakliye sayesinde tasima
diginda ekstra iicret yansimamamdadir. Karsi ithalat {ilkesinde esyanin giimriik yoluyla
gelmesi halinde giimriik vergilerinden muafiyet sinirlar1 5.3 E-ihracatin Firsat ve

Avantajlar1 baglig1 altinda verilmistir.

E ihracat miisteri beklentisi {irliniin siparisi verme asamasindaki sartlara uygun olarak
gelmesidir. Burada o6ne c¢ikan unsurlar iriin Ozelliklerine ve teslim sekli olarak
¢ikmaktadir. Bunun yaninda satin alma sirasindaki giivenli 6deme yontemi bulunmasi

yontemlerin entegrasyonudur.

Siparisin takip edilebilir olmasi teslim seklinin miisterinin talebine gore kisilestirilmesi

yine miisterinin tercih sebebidir.

Firmalar karin1t maksimize edebilmek i¢in en dnemli maliyet kalemlerinden birinin
lojistik oldugu sdylenebilir. Lojistik maliyetleri yurti¢ine gore daha yiiksek oldugundan

dolay1 saticilar e ihracata baglamakta tedirgin olmaktadirlar.
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Yurt dis1 teslimatlarinda calisacaginiz is ortagi seciminiz hayli Onemlidir ve
misterilerinize soz verdiginiz teslimati hizli ve sorunsuz gerceklestirebilmeniz adina
uctan uca tasarlanmis hizmetlerin sec¢ilmesi onerilmektedir. Siparisin (paketin) yurt dis1

teslimat operasyonunda,

1 Satisin ve 6demenin gerceklesmesi (Satici)

2 Paketleme ve etiketlemenin yapilmasi (Satici)

3 ihracat evraklarinin hazirlanmasi (Satici)
4_Paketinizin Deponuzdan alinmasi (Kurye)

5 Tirkiye de Giimriiklemeni tamamlanmasi (ETGB)
6_Alic iilke ulasmasi

7_Alict tilke giimriiklerinin yapilmasi

8 Miisteriye son teslimat

(Ozsan, 2019)

5.5.1 Teslim Sekilleri

Glimriik veya harglar, bir hiikiimetin mallarin uluslararasi satisina uyguladig tarifeler
veya vergilerdir. Vergiler sabit bir yilizde oran degildir. Giimriikk formlarinizdaki

bilgilerle belirlenir ve her tilkede farkli sekilde hesaplanir. (Shopify)

Sinir 6tesi B2C ticaret genellikle havayolu ile gergeklestiginden kullanilan teslim
sekilleri sinirlidir. Sinir Gtesi e-ticarette genellikle kullanilan teslim sekli DAP, DDU
ve DDP dir.

E ihracat DDP (Delivery duty paid) Giimriik vergileri 6denmis veya DDU (Delivery
duty unpaid) giimriik vergileri 6denmemis olarak yapilabilir. Vergileri 6n 6demeli
gonderme alict iilkenin satici oldugunuz platform araciligiyla bu imkani saglamasiyla

alakalidir. Eger ki bu miimkiinse miisteri memnuniyeti i¢gin DDP teslimat énemlidir.

E-ihracat da satic1 gonderilen tilkedeki glimriik siirecinden sorumluyken, alict ise
kendi tilkesinde ¢ikacak vergiden sorumludur. Bu durum e ihracat da miisterisi

acisindan memnuniyetsizlik olusturabilmektedir.
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E ihracata alici {iriinii baska bir iilkeden aldigini1 bilmesine ragmen kendi {ilkesi
disindan gelen iriinlerde herhangi bir sinirlama veya ek vergi olup olmadigi
konusunda bir bilgisi olmaya bilir. Bu konuda detaylar1 olarak iiriin agiklamalarina

alicinin bilgilendirmesi gerekmektedir.

Alicinin talebi, lirtiniin sorunsuz bir sekilde eline ulagsmasindir bu sebeple satici, alict

tilkedeki teslim siireglerine ve vergilendirmelere hakim olunmalidir.

5.5.2 Odeme Secenekleri

Odeme secenekleri iilkelere gore farklilik gostermektedir. Aligkanliklar olarak kredi
kart1 ile 6deme her ne kadar kolay olsa da, bazi iilkelerde ise kapida 6deme secenegi
veya havale ile 6deme se¢enegi miimkiindiir. Hedef pazarlariniza gore eger ki kendi
web siteniz tizerinden bir satis yapilacaksa bu 6deme sekillerine uygun sistemlerin
entegrasyonu ve kargo lamanin yapilmasi gerekmektedir. Birgok hazir pazaryerleri ise
diinyada yaygmn olarak kullamlan o6deme yontemlerini hali hazirda kendi

entegrasyonlarina entegre etmis durumdadirlar.

Online 6deme araglarinin yaygin oldugu g6z oniine alindiginda Tiirk saticilarin E-
ithracatt desteklemek adina da, mevcut 6deme sistemlerinin global 6deme gegitlerine

entegrasyonu artirtlmalidir. (Tiisiad, 2017)

Tiirkiye’deki miisterileriniz kredi kartiyla ile 6deme yapabilir ancak diger tilkelerdeki
misteriler farkli 6deme yontemlerini ve ayn1 zamanda kendi lokal para birimlerinde
odemeyi tercih edebilir. Ornegin; Almanya’da online miisteri banka havalesi, banka
kart1 veya otomatik 6deme yontemiyle ddeme yapmay1 tercih etmektedir. Rusya kapida
ve nakit 6demenin en yaygin kullandig1 iilkelerden biridir ve yerel kiosklardaki nakit
O0demelerle calisan “e-clizdanlar” veya “kiosklar” ile yaparlar. Yiiksek miisteri
memnuniyeti ve milyonlarca miisteri potansiyeline ulasabilmek i¢in lokal 6deme
¢ozlimleri kullanmaniz 6nerilmektedir. (Heapjet, 2019)

Sekil 7°da ¢evrimigi aligveriste kullanilan 6deme yontemleri goriilmektedir. Statista

verilerine gore Mart 2017 itibartyla online aligveriste en ¢ok tercih edilen yontemler
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kredi kart1 ve Paypal gibi online 6deme sistemleridir. Kripto para gibi yenilik¢i 6deme
yontemi de %3’liik bir paya sahiptir.

Kredi kart1 I 42%
Elektronik Odeme (Paypal vs. ) I 39%
Banka kart1 I 28%
Teslimde Nakit G 23%
Banka Transferi NS 20%
Hediye ve indirim kart1 I 15%
Mobil Odeme IEEG—_——— 14%
Kripto Para Il 3%
Diger I 3%

0% 10% 20% 30% 40%  50%

Sekil 30 . Diinya Genelinde Cevrimici Alisveris Yapanlarin Tercih Ettigi Odeme
Yontemleri

Kaynak: (Best, 2020)

Asagidaki tabloda Avrupa iilkelerde kullanilan 6deme sekillerini gérmeniz

miimkiindiir.

Ulke Odeme Yontemi %

Avusturya Fatura 43%
Belgika Visa/Mastercard 51%
Hirvatistan Dijital Clizdan 53%
Cek Cumhuriyeti Banka Transferi 58%
Estonya Banka Transferi 67%
Fransa Visa/Mastercard 45%
Almanya Fatura 51%
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Ulke
Macaristan
Irlanda
Letonya
Italya
Litvanya
Hollanda
Polonya
Portekiz
Romanya
Slovakya
Slovenya
Ispanya
Isvicre

Ingiltere

Odeme Y éntemi
Kapida Odeme
Dijital Clizdan
Visa/Mastercard
Dijital Ciizdan
Odeme linki
iDeal

Bank transferi
Dijital Ciizdan
Kapida Odeme
Kapida Odeme
Kapida Odeme
Dijital Ciizdan
Visa/Mastercard

Dijital Clizdan

%

54%

46%

56%

51%

66%

84%

52%

62%

69%

2%

53%

57%

55%

46%

Tablo 13. Avrupa Ulkelerde Kullamlan Odeme Sekilleri

Kaynak: (DPD group, 2018)
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B Kredi kart M Dijital 6deme sistemleri ® Banka karti

B Otomatik 6deme talimati B Kapida 6deme  Hediye karti
ORTADOGU 46% 11% 64%
BATI AVRUPA 44% 56% 42%
GUNEY AMERIKA 65% 36% 41%
ASYA-PASIFiK 57% 37% 35%
AFRIKA 52% 42% 54%
HINDiISTAN 71% 61% 83%
KUZEY AMERIKA 74% 38% pISS
CiN 86% 53% 49%
DOGU AVRUPA 46% 55% 57%
GLOBAL 53% 43% 39%

Sekil 31. Diinya’da E-Ticarette Kullamlan Odeme Yontemleri
Kaynak: (The Nielsen Company, 2016 )

Kap1 da 6deme segenegi kredi kartinin kullanim azlig1 ve giivensizligi nedeniyle bazi
iilkelerde 6ne ¢ikan online 6deme metodudur. Yukarida ki tabloda diinyada en ¢ok

kapida 6deme se¢igini kullanan tilkelerin degerleri mevcuttur.

Yaklasik yiizdelere baktigimizda Hollanda vatandaslar1 eger hedef kitle belirlersek bu
pazara kredi kart1 ile 6deme olarak ¢oziim sunuldugunda yalnizca %7 gibi bir

miisteriye ulagmis oluyor ve %75 gibi yadsinamayacak bir kisma hitap etmiyor
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olunacaktir. Sirasiyla Almanya, Italya, Belgika, Rusya, Ispanya, Ingiltere igin de

analizimiz yanlis olmayacaktir.

Bu baglamda miisterilerimize Sofort , Giropay , Ideal ,eNETS gibi gercek zamanlh
online banka transferleri ile 6deme imkan1 sunabilmek daha genis kitleye hitap edebilir
hale getirir.

Bu alternatif 6deme metotlarinin hangi iilke/iilkelerde yaygin olarak kullanildig1 ve

hangi para birimleri ile 6deme aldiklarina bakacak olursak;

e Sofort: Almanya , Avusturya , Isvigre, Polonya , italya , Ispanya , Belgika,
Hollanda — Para birimi Euro

e Giropay: Almanya, Para Birimi Euro

e Ideal: Hollanda, Para Birimi — Euro

e eNETS: Singapur, Para Birimi — Singapur Dolar1 (Demirhan, 2018)

Yapilan bir arastirmaya gore sinirlar arasi e ticaret yapanlarin 92,2% si kendi para
birimlerinde satin almayi tercih ettiklerini, 33% ise fiyat1 sadece USD dolar olarak

gosteren satin alinmadan kagtiklar gosterilmistir. (Orendorff, 2019)

Farkli pazarlara girme hedefinde iyi bir misteri deneyimi ig¢in web sitenizde
lokalizasyon ¢alismalarina 6zen gosterilmesi kagilmaz bir gergektir. Bunlari su sekilde
siralamak miimkiin farkli dillerde geviri, yerel para birimlerinde satig sunmak ve yerel
O0deme yontemleri (bank transferi, bankamatik karti, kredi karti, v.b. ) ile 6deme

imkanlarini g6z 6niinde bulundurulmalidir. (Raviraj, 2019)

5.5.2.1 Kredi kart1 ile Odeme

Kullanim kolayligi ve aliskanliklardan dolay:r kredi kart1 ile 6deme, gilinlimiizde
siklikla tercih ediliyor. Ancak alternatif 6deme yOntemlerinin popiilaritesi, birgok
ilkede online aligverisler i¢in kredi kartt kullanimini geri plana itiyor. Amerika

Birlesik Devletleri’nde en ¢ok kullanilan 6deme yontemi kredi karti iken 6zellikle
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Avrupa ilkelerinde kullanicilar alternatif 6deme yontemlerine yoneliyor. (Shopify,

2020)

5.5.2.2 Alternatif Odeme Yontemleri

Tiiketiciler, kendi aligveris deneyimleri iizerinde kontrol sahibi olmak
istiyor. Alternatif 6deme yOntemleri, bu talebi basariyla karsilayabilecek ¢ok sayida
secenek sunuyor. Alternatif 6demeler, tiim kiiresel islem yontemlerinin % 60'indan
fazlasini olusturuyor. Sofort, Qiwi, Giropay, Ideal, Stripe ve eNETS diinya genelinde

en ¢ok kullanilan alternatif 6deme yontemleri arasinda bulunuyor. (Djibo, 2020)

5.5.2.3 Mobil Odeme

Cevrimigi ticaret ile ve satin alma teknolojileri gelismeye devam ettikce miisterilerin
talepleri ve satin alma aliskanliklar1 da gesitlilik gdstermeye bashyor. Isletmeler,
kalabalik e-ticaret pazarinda rekabet giiciinii koruyabilmek i¢in farkli 6deme
yontemlerine uyum saglamayi tercih ediyor. Son bes yilda popiilaritesi hizla artan
mobil 6deme, akilli cep telefonlar: tizerinden kolayca aligveris yapabilmeyi miimkiin

hale getiriyor.

Apple Pay, Samsung Pay ve Android Pay, Wechat pay gibi mobil 6deme altyapilari,
NFC tipi temassiz 6deme olanaklarinin yani sira online aligverisler icin de siklikla
tercih ediliyor. Kullanicilar cep telefonlarma yiikledikleri uygulamalara veya
hesaplara kredi kart1 ya da banka kart1 bilgilerini ekleyebiliyor. Boylece tiim aligveris

stirecinde giivenli, kolay ve hizl1 6deme yapilabiliyor.

5.5.2.4 Havale ile Odeme

Online 6deme yontemleri arasinda yer alan havale/EFT, birtakim avantajlart ve
dezavantajlar1 da beraberinde getiriyor. Havale ve EFT ile 6deme yapildiginda, hizmet

ya da {iriin satin almak i¢in gerekli olan bedel, nakit olarak karsi tarafin banka hesabina
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aktariliyor. Yurt disina yapilan satislar karsiliginda nakit ¢ekebilmek i¢in ise SWIFT

isleminin yapilmasi gerekiyor.

Uluslararas1 bankalar arasinda elektronik fon transferi standardi saglayan SWIFT
koduna ihtiya¢ duyuluyor. Havale yontemi ile yapilan aligverislerde taksit secenegi
bulunmuyor. Ayrica bankalar arasi para transferinin ger¢eklesmesi ve aligverisin onay
alabilmesi i¢in belli bir siire beklemek gerekiyor. Diger taraftan ise para transferi ile
aligveris yapmak, Ozellikle yiiksek hacimli siparislerde cazip indirimlerin

alinabilmesine olanak taniyor.

5.5.2.5 Kap1 da Odeme

Ulkemiz de de hali hazirda e ticaret islemlerin de kullamlan kap: da 6deme yontemi
bazi iilkelerde de 6zellikle Rusya ve Korfez iilkelerinde de kullanilmaktadir.

Kap1 da 6deme segenegi (Cash On Delivery) Bir e-ticaret sitesinden siparis verilen
triiniin kargo firmasi tarafindan tiiketiciye teslim edilirken tahsil edilen 6deme
turtidir. Kap1 da 6deme (C.0.D.) ingilizce terim olarak Cash on delivery veya collect
on delivery olarak da adlandirilir, mal bedelinin teslimat sirasinda 6denmesi geregini
belirten yaygin bir is ddeme terimidir. Odeme genellikle nakit olarak yapilir, ancak
satic1 tarafindan kabul edilirse ¢ekle yapilabilir. (The Editors of Encyclopaedia
Britannica)

Bu 6deme tiiriinde bilinmesi gereken en 6nemli konu galigilacak lojistik firmasinin
dagitim yapilan iilke veya bolgede kapida ddeme alma segeneginin olmasidir. Bu
hizmetler i¢in kargo firmalar1 ek {icretler talep edebilmektedir. Tiirkiye de faaliyet
gosteren Aramex firmasi Tiirk firmalara sinir 6tesi ticaret te ki gonderilerinde elden

para teslimi hizmeti vermektedir.

5.5.3 Nakliye
Satisin1 gerceklestirilmis tirliniin diger bir 6nemli kism1 bunu aliciya ulastirmak. E-
ticaret, hizl teslimat siireleri ile karakterize edilen digerlerinden biridir. Yerel e-ticaret

satiglarinda ertesi giin teslimat standart hale gelirken, sinir 6tesi islemlerde internetten
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satin alinan triinlerinde teslimat siiresinin 3 ile 5 giin arasinda olmas1 beklenmektedir.

(Asch, Dewulf, & Kupfer, 2020)
Tiirkiye hali hazirla var olan uluslararasi hizli kargo firmalar1 olan DHL, TNT, UPS,

FEDEX in yaninda PTT ile gonderimde miimkiindiir. Bu kisimda kargolama
firmalarmin yapmis oldugu kisitlamalar1 6nceden bilmek ve buna gore iirlinleriniz
optimizasyonu yapilmalidir. Ornegin pil igeren iiriinler, kozmetik ve siv1 {iriinler bazi

iilke ve kargolama sirketler tarafindan tasinmasi yasaklanmistir.

E-ticaret te hizin Onemli bir unsur oldugunu disiindiigiiniizde kargo firmasi

secimlerinde bir hayli 6nemli olmaktadir.

Satig kanalina gore kargolama yaptiktan sonra takibini yapabilmek kargo takip
sisteminin sorunsuz bir sekilde calismasi onemli bir hususdur. Alict kargosunu
aligveris yapilan site lizerinden takibini saglikli bir sekilde yapabilmesi degerli bir

konudur.

Kiiresel pazar yerleri yurtdisinda daha fazla sayida miisteriye ulasmak icin sadece
lojistik siireclerini oldukca kolaylastirmakla kalmayip ayni1 zamanda alici iilkedeki
giimriik siireglerini de kolaylastirmaya baslamistir. Ornegin, farkli bir iilkedeki bir
alici, web sitesi lizerinden bir Uriinii almak istediginde, iiriin fiyatindan saticinin
ilkesinde uygulanan vergiler diisiiliip, alicinin {lkesinin glimriigiinde {irlin i¢in
alinmas1 tahmin edilen giimriik bedeli vergisi {irlin fiyatina eklenmektedir. Tiim
glimriik islemlerini miisteri adina halleden pazar yerleri bu sayede, {iriinleri artik ¢ok
kisa siirelerde farkli tilkelerdeki alicilarina giimriik islerine kadar halletmis olarak
ulagtirabilmektedir. Bu siirecle Tiirkiye'ye de gonderim yapmaya baslayan
amazon.com.tr da eklenmis ve alic1 iilkesinde vergi dahil yurtdisina gonderimler
baslamstir. (Tiisiad, 2017)

DHL, UPS ve Fedex tam entegre lojistik hizmetleridir kendi ugaklarmi uguran
saglayicilar. Smir Otesi e-ticarete baslangigta kiigiik gonderilerin hizli teslimatina

odaklanmak 6nemli oyunculardir. (Asch, Dewulf, & Kupfer, 2020)

E-ticarette iade lojistigi agirlikli olarak tasiyici operatorleri tarafindan tistlenmektedir.

Iadeler hasarli iiriinler genellikle saticinin merkezine iade edilir ve tamir goriir. Cogu
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zaman, mallar Internet iizerinden satin alicinin beklentilerini karsilamiyorlarsa, alict

tarafindan siparis iade edilir. (Kawa & Zdrenka, 2016)

Kargo firmasi se¢iminin dnemi magazaniz veya sitenize gelecek alict yorumlarinizda
dogrudan etkileyecektir. Basarisiz bir teslimat deneyimi siz her ne kadar kaliteli bir
satis yapsaniz da bu size negatif olarak donebilir. Kargo firmasi se¢iminde bir diger

husus da firmanin ETGB ile beyannamesi agabilmesidir.

Kargo firmasi se¢iminde sadece satici iilkede ki hizmet kalitesi degil ayrica alici
tilkede ki dagitim ag1 ve hizmet degerlerinde dikkate alinmalidir. Bu konuda birden
farkli kargolama sirketiyle c¢alismak uzmanlara gore her zaman daha faydali

olmaktadir.

Ornek vermek gerekirse. Rusya bolgesinden Ulkemizde de faaliyet gosteren FEDEX,
DHL, UPS gibi firmalarin zayif dagitim aglar1 vardir buna karsiik CDEK adli Rus
kargo firmasi bu iilkede hizmet sunmaktadir, ayni sekilde korfez tilkelerine teslimatta

Aramex firmasi daha etkin ve genis hizmet agina sahiptir.

5.5.3.1.Paketleme Ve Kargolama Siireci

E-ticaretin bel kemigi olan lojistik de son zamanlarda e-ticaret firmalarina hizmet
sunmada gelistiler. Siparis karsilama teknolojileri (Order fulfilment) ve lojistik
uzmanlari, satin alma noktasindan teslimat anina kadar daha sorunsuz ve seffaf bir

siirecin yolunu agtilar (Tolstoy, Nordman, Hénell, & Ozbek, 2020)

Satis bilgilendirmesi geldikten ve 6deme gerceklestikten sonra iriinii farkli hava
kosullarina uygun bir sekilde paketleyip kargolamaya hazirladiktan sonra anlagsmali
oldugunu kargo firmasi iizerinden telefon veya internet ilizerinden toplama kaydi
olusturmaniz ve sonrasinda paketinizin alinmasin1 beklemelisiniz. Bu esnada {iriin ile

beraber gitmesi i¢in kurye ye verilmesi gereken evraklar dizini hazirlanmali. Bunlar;

-Ingilizce fatura
-Tirk¢e fatura (Maliye onayli)

-Etgb Ihracat Bilgi Formu (FORM-1)
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Evraklarda dikkat edilmesi gereken husus iiriin agiklamasi, Ucret ve detaylar1 agik bir
sekilde yazilmali. Eksik bilgi igerek evraklar alici iilkeye ulastiginda giimriik sorunlari
yasayabilir buda teslimat zamanlar1 uzamalar olacak ve alici igin iyi bir satin alma

deneyimi olmayacaktir.

Alict iilkeye ulasan gonderiniz, Burada iilke kural ve vergilendirme islemlerine tabi

tutulacak ve sonrasinda alicisina teslim edilmesini beklenecektir.

5.5.3.2 Tade Siirecleri

Thrag edildikten sonra geri gelen esyanin giimriik vergilerinden muaf olarak serbest
dolagima girebilmesi i¢in ihracat nedeniyle yararlanilan hak ve menfaatlerin de iade
edilmesi gerekmektedir.

ETGB sistemi ile yapilan ihracat islemleri sonrasinda ihracat¢1 firmalar katma deger
vergisi iadesini ETGB sorgu numarasi ile alabilmektedir. Ancak bu sekilde katma
deger iadesinden yararlanan esyanin ihrag edildikten sonra yurda geri gelmesi halinde

s0z konusu esyaya ait katma deger vergisi tahsil edilmektedir. (Bafra T. , 2019)

Iade siirecleri her ne kadar islenebilir olsa da. Gergeklesme durumlari sektorlere gore
degismektedir. Malzemenin tekrar kargo maliyetinden dolay1 saticilar malzemenin
daha ¢ok iadesine sicak bakmamakta ve hediye olarak kalmasini tercih etmektedirler.
E ihracatta iadeleri minimize etmenin birgok yolu vardir. Bunun igin 6nceden iade
sebeplerini iyi tespit etmek onem tagimaktadir genel olarak baktiginizda en énemli 3

iade sebebi soyledir;

- Uriiniin gorselden veya agiklamadan farkli olmast
- Hasarli iiriin teslimati

- Beden veya 6l¢ii uymasi

Bu sebepler dahilinde {irliniiniizii pazarlarken {iriin gorsellerinin yiiksek kalitede
resimlerinin ¢ekilip yakinlagtirma imkanmin saglanmasi, miimkiinse 360 derece

cekimlerini agiklamalarini dikkatlide ve dogru olarak yapilmasi
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fade siiregleri iyi yonetilmezse saticilar igin ciddi anlamda zararlar dogurabilir. Bu

sebeple iade siiregleri minimize etmek satici i¢in 6nemli bir konudur.

5.5.3.3 Yeni Model Olarak Fulfillment Hizmetleri

Giliniimiizde e-ticaret in yiikselisi, tedarik zincirleri hizmetlerinin tiim siparisi yerine
getirme siirecini yeniden canlandirdi. Ortaya ¢ikan e-aligveris trendinin devam etmesi
ve diinyanin her kdsesine milyarlarca islem getirmesi beklenirken, tedarik
zincirlerinde siparis karsilama tek kalem olarak belirlendi. Kiiresel ekonominin
gelisimini etkileyen biiylik darbogazlarin son tiiketicilerin ¢evrimi¢i satin alma
deneyimi lojistik hizmet saglayicilar1 bir yandan daha genis bir is perspektifinde e-
ticaretin gelisen pazar haline getirdi. Online sipariglerin yerine getirme siirecinin
(fulfilment) siirecinin, son yillarda hem endiistri uygulayicilart hem de arastirmacilar
tarafindan daha fazla endise duysa da, e-ticaret siparislerinin isleme gereksinimlerinin
karmasiklig1 ve dinamizmi artmustir. ( Leung & Choy, 2017)

E-perakendecilik sanildig1 gibi sadece iirlin ve hizmetlerin internet iizerinden satigi
olarak bilinen kolay bir faaliyet degildir. E-perakendecilik etkin bir web-sitesi
yonetiminin Gtesinde ayni zamanda siparislerin yerine getirilmesi (order fulfillment)
slirecinin de basarisina baglidir. Bu da ancak, e-perakendecinin lojistik sistemine
baglidir (Ozgiil, Bériihan, & Tek, 2017)

Online kategoride alinan sipariglerin, teslim asamasina kadarki sistem

secenegine ingilizce bir terim olarak fulfillment denilmektedir. (Eminoglu, 2018)

Sinir Gtesi e-ticaretin siparis gergeklestirme siireci yerel e-ticaret islemler ile
karsilastirildiginda, ¢ok daha karmasik. Fulfillment hizmet saglayicilari, once farkl
online magazalardan veya farkli pazaryerlerinden {iriin satin alan e-ticaret
miisterilerinden siparis alir. Ardindan, siparise konu iiriinleri tek bir paket halinde

paketleyip miisterilerine teslim ederler. (Ren, Choi, & Lee, 2020)

Diinyada en iyi 6rneginin amazon tarafindan uygulandigi Fulfillment hizmeti, Giderek
kullanim1 yayginlasmaktadir. Fulfilment demek malinizin hedeflediginiz pazarda bir
depoya gondererek satisin1 Pazar yerleri iizerinden yapip gonderim-stoktalama-geri

iade — tekrar paketleme gibi hizmetlerin sunuldugu bir depolama seklidir.
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Bu hizmetin en biiyiik avantaji mallariniz bulundugu iilkede olacagindan dolayi iilke
alicilarina daha hizli teslimat secenegi sunmaktir. Bir diger avantaji da iirlinlerinizi

tilke toplu bir sekilde gonderdiginiz i¢in daha diisiik kargolama maliyetidir.

Dezavantajlar1 ise bu hizmetin maliyetleri iiriinlerinizi depolama maliyetleri sizin
gercek maliyetinizi arttirabilir ve o pazardaki satis risklerini g6z 6niinde bulundurmak

gerekmektedir.

Miisteriler adina son teknoloji ve robotik Ozelliklere sahip depolama, paketleme,
sevkiyat ve koordinasyon gibi hizmetlerin yapilabildigi siparis isleme merkezleri
(fulfillment center) ve dagiim merkezleri giderek daha fazla kullanilmaya

baslanmistir.

Klasik depolardan farkli olarak dagitim merkezlerinde katma degerli hizmetler
verilmektedir. lyi organize edilmis ve iyi yonetilen bir dagitim merkezinde, siparis
cevrimini tamamlamak i¢in gerekli olan siparis isleme, siparis hazirlama, sevkiyat, mal
kabul, geri donen iriinlerin islenmesi ve performans yonetimi gibi faaliyetler ile
birlikte nakliye, capraz sevkiyat, siparis karsilama, paketleme ve etiketleme gibi
hizmetler de sunulmaktadir. Bu merkezler dzellikle yeterli imkan1 olmayan KOBI
niteligindeki isletmelerin {irinlerini zamaninda hazir etmesine ve e-ticaret hacimlerini

arttirmasina biiyiik destek olacaktir. (Demirhan, 2018)

Siparislerin yerine getirilmesi (Order fulfilment) hizmetlerinin sundugu imkanlar

« Stok kabul
« Kalite kontrol
o  Uriin barkotlama
o Stok takip
e Siparis toplama
o Fatura/Irsaliye basim
o Siparis paketleme
e Promosyon, insert ekleme
o Kargoya teslim
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« lade kabulii, kontrol ve yeniden stoklara alma

Kaynak: (Fevzi Gandur Logistics, tarih yok)

B.A.E. de kurulu olan bir fulfillment firmasina ait hizmet maliyet hesaplamasi- Ornek
Calisma

1 T-shirt depolama: 0,35 USD / Aylik

1 T-shirt paketleme ve etiketleme: 2,45 USD

1 T-shirt alictya sevkiyat: 5,00 USD

5.5.4 Simir Otesi E-ticarete Konu Olan Uriinler

B2C e ticarette en dikkat edilmesi gereken tirlinlerin baginda dogru {iriinii dogru pazara
sunmaktir. Uriiniin alic1 iilkeye giimriiklerden sorunsuz gegip alictya ulasmasi igin
hedef iilkede ki kisitlamalari tiriinlerin listesini incelemek satiglara baslamadan Once

faydali olacaktir.

Dis ticaret istatistiklerin de bakindiginda {ilkemizin hazir tiriin istatistiklerinde basarili
oldugu tekstil sektorii sinir-Gtesi e-ticaret amacli en basarili olabilir sektor goriiniimii

sunmaktadir.

E-lThracat kapsaminda yapilan gonderilerde ¢ogu iiriiniin satis1 ve teslimati sorunsuz
gerceklesir fakat iirlin kisitlamalart olup olmadigini gérmek igin satig yapmak
istediginiz iilkelerin kisith ve yasakli Giriinler listesini incelemekte fayda olacaktir.
Genellikle Giizellik ve Kozmetik Uriinleri, Tiiketici Elektronigi Uriinleri, Saghk

tirtinleri kategorilerinde kisitlamalar oldugu goériilmektedir. (Heapjet, 2019)
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Diger
Araba/Motorbisiklet
Bebek/Cocuk
Bilgisaray

Ev/Bahge

Ev aletleri

Oyuncak
Kitap/Miizik/Medya
Spor/Hobi
Aksesuar/Saat
Saglik/Gtizellik

Elektroik

Kiyafet/Ayakkabi

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Sekil 32. Diinyada Simir Otesi E Ticarette Tercih Edilen Kategoriler
Kaynak; (E-commerce in Europe 2018, 2018)

Tiiketicilerin diisiik fiyatlar ve benzersiz {irlinlere olan talepleri ile birlikte kiiresel
olarak aligveris yapma kabiliyetinin bir sonucu olarak, sinir 6tesi e-ticaret son yillarda
patlayarak biiytimiistiir. Veriler bize 200 milyon kisinin yurt disindan gevrimigi
aligveris yaptigin1 gostermekte. (E-commerce in Europe 2018, 2018)

5.6 Simir Otesi E-Ticaret’te Pazarlama Araclar

5.6.1. Sosyal Medya

Sosyal medya dan iiriin satmak isteyenler kolaylikla instagram, facebook gibi
platformlardan {izerinden iirlinleri sergileyebilir ve reklamlarinda yurtdisini
hedefleyerek iiriinler satis gerceklestirebilirler. Ozellikle 2018 yilinda Instagram a
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gelen aligveris Ozelliginin eklentisinden sonra platform iizerinden yapilacak
tanitimlarda e-ticaret sitesine yonlendirmeler ile direk satisa iman vermektedir..

Instagram ve Facebook gibi artan sayidaki sosyal medya platformlar1 ve ticretli
promosyonlar ve reklam gelirleri gibi e-ticaret teknolojileriyle, sosyal medyanin mal

alip satmak i¢in kullanildig1 nispeten yeni bir 'Sosyal Ticaret' kavrami dogurdu.

Sosyal medya ile e ihracat avantajlar1 oldugu gibi dezavantajlar1 da vardir. Uzun vade
de iade siireglerinin dogru bir sekilde sorgulamak markalasma ve gerekli altyapiy1
saglamak gerektigi icin sosyal medya belirli bir zamandan sonra yetersiz
gelebilmektedir. Ciinkii sosyal medya ile e ihracat hareket alaninmiz kisith tutmak

anlamina gelir.

Bu sebeple sosyal medya ile e ihracat yapmak baslangigta uygun bir strateji olarak
yeni girisimcilerin tercih edebilecegi bir yontem olup ilerleyen asamalarda pazar

yerleri veya kendi siteniz {izerinden satis yapmak daha siirdiiriilebilir olacaktir.

5.6.2 Arama Motoru Optimizasyonu

Kiiresel anlamda basarili olunabilecek O6nemli pazarlama araclari; arama motoru

optimizasyonlar1 (SEO) veya anahtar kelime reklamlaridir. (SME)

Hangi iilkeleri hedeflediginizi ve yeni pazarlarda kiminle rekabet edeceginizi
belirlendikten sonraki mantikli adiminiz, hedef iilke ve cografyalarda SEO firsatlarini
degerlendirmek ve dijital varliginizin anahtar kelime optimizasyonu (SEO) ile

organize edilmesi gerekliligini diizenlemek gerekecektir. (Raybould, 2016)

Uluslararas1 SEO, farkh iilkelerdeki veya farkli dilleri konusan kisiler i¢in arama
varliginizi optimize etmek anlamina gelir. Cografi hedefleme, hreflang etiketleri ve
diger yerellestirme sinyallerini kullanarak, icerigi diinyanin her yerindeki

kullanicilariniza hedefleyebilirsiniz. (Kosaka)
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5.6.3 Influencer Marketing

Ulkemizde oldugu gibi pek ¢ok iilkede sosyal medya kullanicilari, Influencer’lara
giiven duymaktadir. Bloglarin da ya da sosyal hesaplarinda 6zellikle hikayelestirme
yontemiyle reklamiizi yapan Influencer’larin giiciinii yok sayilmamasi gerekir.
https://keepface.com web site tam bunun i¢in c¢alismaktadir. Diinyanin farkli
bolgelerindeki hedef kitleniz uygun influencerileri online olarak belirleyerek bu

kisilerle iletisime gegme aract konumundadir. (Keepface, 2020)

5.6.4 Pazar Arastirma

Dis pazarlar test etmeye baslamanin en basit yollarindan biri, yurtdisinda ¢evrimigi
reklamciliga veya sosyal medyaya Oncelik vermektir. Bu, cografi hedefleme yoluyla
Google Ads, iriin listeleme reklamlari, Facebook ve Instagram'a ile cografi bir

yaklagim gerektirir. (Orendorff, 2019)

Hedeftilke pazar arastirmalar1 yaparken internet sitelerini ve sosyal aglari takip etmeli,
son trendleri, miisteri gortiglerini ve bu kanallar tlizerinden misterilerin ilgilendigi
riinleri analiz etmelidirler. Ayrica mail gruplari, ticari forumlar gibi ¢evrimici
platformlarda da iiyelerin bilgi ve deneyimlerinden yararlanmalidir. (Kara & Coskun,
2013)

Dis pazarlara e-ticaret araglarinda yerel e-ticaret arastirma araglarinin yaninda
kullanilan dis ticaret Pazar arastirma araglarina da kullanilabilir. Bunlar Diinya ticaret
orgiitii tarafindan sunulan Market Analysis tool, Market finder ve trade map
ozellikleri. Avrupa birligi tarafindan gelistirilen euromation Pazar arastirma araci.
Google tarafindan sunulan Google Trend, Insights Finder ve Google Market Explorer

gibi araglar ile hedef Pazar belirlemede ve okumada faydali olmaktadir.
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https://keepface.com/

Facebook
10%

Google
33% Satici websitesi

14%

Ebay
15%

Amazon
28%

Sekil 33. Hangi Secenekleri Bir Uriin Ararken veya Fikir Elde Etmek I¢in
Kullanmyorsunuz?

Kaynak: (Kenshoo, 2017)
Kenshoo tarafinda yapilan bu anket Avrupa ve Amerika’da ki 3100 kisiye sorulan bir

iriin almadan once ilk olarak hangi online web sitelerinden yardim alirsiniz soruna

alinan cevaplar1 vermektedir.
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6. SONUC

Ticaret in ¢evrimigi bir ortama tasinmasindan bu yana, bize milyarlarca potansiyel
alictya ulagma firsatt veriyor. Bu firsatlarin dogru cevrimigi pazarlama araglar

kullanarak kiiresel alicilara ulagtirmada isletmelere gorevler diismektedir.

Sinir 6tesi e-ticaret gelirlerinin 2025 yilina kadar keskin bir sekilde 250 ila 350 milyar
dolara (bugiin yaklasik 80 milyar dolar) yiikselebilecegini tahmin ediliyor. (Hyuksoo
& Jungsun, 2017). Her iilkenin kiiresel B2B ve B2C statiisiindeki pazaryerlerinde
belirli oranda bir pay elde etmesi muhtemeldir. Onemli olansa bu kiiresel pazar
icerisinde hem biiyiik hem de siirdiiriilebilir oranda bir paya sahip olabilmektir.
Ulkemiz ihracat hedeflerini ve kapasitesi goz oniinii alindiginda KOBI lere bu alanda

bir¢ok firsat ve yiiksek bir pay sahibi olabilme imkéan1 olugmaktadir.

Sinir Otesi e-ticaretin son yillarda popiilerliginin artmasi sebebi ile g¢aligmada
kullanilan kaynaklarin segiminde yakin tarihli olmalarina dikkat edilmistir. Calismada
makale ve kitaplarin yani sira kiiresel olgekli 6zel sirketlerin (Bunlardan bazilari:
Uluslararas1 para transferi, Uluslararasi lojistik firmalari, Kiiresel e-ticaret
pazaryerleri, Uluslararas1 aragtirma sirketleri vb. gibi.) Yaymlamis oldugu ve
iceriginde e-ticaret, sinir Otesi e-ticaret, e-ihracat konularna atif da bulunulan

calismalara, raporlara ve istatistiklere de ver verilmistir.

Bilgiye yaklasim ve bilginin kullanimina bakisin degismesiyle olusan yeni
ekonominin, sirketler lizerindeki olan etkileri nedeniyle sirketlerin pazarlama anlay1s
lar1 da degismis ve pazarlama geleneksel pazarlama dan elektronik ortamda
pazarlamaya kaymaktadir. Elektronik Pazar yerlerinin ise birtakim kurallara ve
degisikliklere dayanmaktadir. Cevrimig¢i pazaryerlerinin kendi ic¢lerinde ki
gereksinimleri farklilik gostermektedir. Isletmeler gereksinimlerini tamamlamalari
icin gerekli donanima sahip kisilerin istthdami saglamali veya mevcut personelin bu

konuda egitimine katki saglamalar1 beklenmektedir.
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Bu tez ¢alismasindan KOBI’lerin hedef kitlelerine gore iki farkli sonug ¢ikarilmustir.
Birincisi son kullaniciyr hedef alan sinir 6tesi B2C e-ticaret digeri ise isletmeleri

hedefleyen ihracat odakli B2B e-ticarettir modelleridir.

Ulkemize cografi olarak yakin ve 1-3 giin arasinda hizli kargo tasimaciligi
yapilabilecek Avrupa, Ortadogu ve Rusya pazarlari en cazip ve biiyliyen pazarlardir.
KOBI lerin éncelikle bu pazarlara hedeflemesi gerekmektedir. Bu tez ¢alismasinda
daha detayli incelenmis olan Avrupa pazar1 Tiirk firmalar i¢in sinir 6tesi e-ticaret igin
en cazip ve oncelikli pazar durumundadir. Uzak pazarlarda oncelikli bolge Asya
olmalidir. Sinir Gtesi e-ticarette biiyiimenin en yiiksek oldugu Malezya, Singapur,
Endonezya ve Cin in hedef alinmasi gerekmektedir. Kuzey Amerika pazari ise en
popliler Pazar yeri olmasina karsin e-ticarette ki rekabetin de en yiiksek oldugu bir

Pazar yeri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Isletmeler cevrimigi ortam da 3 farkli kanalda pazarlama yapabilmektedir. Bunlar
kendi e-ticaret siteleri, online pazaryerlerin ve sosyal medya kanallar1. Isletmeler ilk
pazara giriste oncelikle hazir alic1 potansiyeline sahip giiclii bolgesel veya yerel online
pazaryerlerin de ¢evrimi¢i magazalarin da satisa baslamadi buralarda basariy1
yakaladiktan sonra ise yerel para birimi ve bolgesel dil segenegi sunabilecekleri kendi

e-ticaret sitesi olusturma stratejisini belirlemelidirler.

Kobilerin hedef kitle ve pazarlarina yonelik olarak distribiitorliik veya toptan ihracat
amacl calismalar1 i¢in (B2B) cevrimigi varliklarini arttirmada kullanabilecekleri en
etkili yontemler olarak B2B odakli e -ticaret kanalarina {iyelik olusturmak sarti ile
cevrimi¢ci magazalarint olusturmalari, tirlin ve hizmetlerini online ortamda
bulunurlugunu arttirmak olmalidir. Bu baglamda diinyanin 6nce gelen B2B
Pazaryerleri olan alibaba, europages, directindustries ve yerli girisim olan
turkishexporter gibi online pazaryerlerinden isletme sayfalarinin olusturulmasi

gerekmektedir.

Sinir Gtesi e-ticaret bir diger 6nemli unsuru hizli sevkiyat sunabilmektir. Bu durumda
iki farkli segenek isletmelerin karsisini ¢ikmaktadir. Birincisi aliciya iirlinlerini

Tiirkiye’den tekli gobndermek, ikincisi ise hedef {ilkelerde 3.kurumlardan tarafindan
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sunulan depo hizmeti (fulfillment) alarak iirlinlerini depolamalarint hedef pazarda
yapmak. Stok ve depo hizmetin en énemli avantaji aliciya ertesi giin iiriin teslimati
yapabilmesi ve iade slire¢lerinin hizmet saglayicilar tarafindan yapilarak tekrar satisa
hazir hale getirilmesidir. Bu sekilde saticilar iirlinlerinde ki nakliye masraflarin1 da
diisiirmiis olacaktir. Yeni baglayan isletmeler i¢in ilk etap da iiriinlerinin kendilerinin
gonderip Pazar analizinin yapilmasi daha sonrasinda ise iirlinlerini toptan géonderim
yaparak 3. Hizmet saglayicilar tarafindan yerel depolama hizmeti almalar1 olacaktir.

Isletmeler yurtdisinda kullandiklar1 reklam ve pazarlama giderlerini klasik medya
yontemlerinden cografi hedef kitle bazli sosyal medya reklam c¢aligmalarina
yonelmeleri ve yatirimlarini bu alanda yapmalar1 gerekmektedir. Hedef bolge deki
yerel sosyal medya ajanslarinin bolgedeki demografik yapiya daha hakim olacagindan
bu ajanslar ile calismak basarida énemli bir unsur olarak ongoriilmektedir. Isletme
hedefli sosyal medya kanallarinda linkedin, twitter youtube on plana ¢ikarken
perakende hedefli aglarda ise Facebook, Instagram, Tiktok, Snapchat gibi sosyal aglar
on plana ¢ikmaktadir. Bununla beraber hedef {lilkelere gore farkli sosyal aglarin
kullantyor olabilecegi unutulmama ve buna gore sosyal medya reklamlig
yapilmalidir. Isletmelerin kurumsal web sitenin, e-ticaretten farkli tutulmasi ve
isletmeler hedefli pazarlamada kullanic1 dostu, kolay kullanima sahip bir kurumsal

web site Gnemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiim bu gikarimlarm sonun da hizla gelisen bu dinamik yapinin KOBI ler tarafindan

dikkatlice izlenmesi global pazarlardaki degisen teknolojileri yakinda takip etmeleri

ve ayak uydurmalar1 gerekmektedir.
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EK-1. GLOBAL B2B CEVRIMICI PAZARYERLERI

© © N o g R~ w0 DN E

[ I S R N N T T o o =
B O © 0 N O O »h W N B O

www.eworldtrade.com
www.alibaba.com
www.made-in-china.com
WWW.europages.com
www.indiamart.com
www.industrystock.com
www.igsdirectory.com
www.globalsources.com

www.dhgate.com

. www.tradekorea.com/
. www.globalmarket.com/

. www.ec21.com/

. Wwww.ecplaza.net

. www.thomasnet.com

. www.hktdc.com

. www.taiwantrade.com/
. Www.kompass.com

. www.tradeindia.com

. www.tradekey.com

. www.directindustry.com

. www.turkishexporter.com.tr
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https://www.eworldtrade.com/
http://www.alibaba.com/
http://www.made-in-china.com/
http://www.globalsources.com/
http://www.dhgate.com/
http://www.globalmarket.com/
http://www.ec21.com/
http://www.ecplaza.net/
http://www.thomasnet.com/
http://www.hktdc.com/
http://www.taiwantrade.com/
http://www.tradeindia.com/
http://www.tradekey.com/
http://www.directindustry.com/

DIY Trade
MFG.com

Fibre 2 Fashion
Trade India

Go 4 World Business
Exporters.sg

Food Directories
Globartis

Trade Boss

EC Plaza

e-World Trade
EC Europe
Toocle

Food Mate

World Bid

Imex BB

Trade Zone

Open Russia
Manufacturers Taiwan
Taiwan Trade
Top 10 Wholesale
Wholesale Central

Joor

EK-2. DIGER B2B CEVRIMICI PAZARYERLERI

Tech Pilot
Hoovers

I1QS Directory
Machine Manufacturers
Directory
Exporters India
E-Sources UK

Biz Europe

Ways to Cap
Rude66

BySharing

Foods Trade Holding
Global Eadz

B2B Export
Europe Bloombiz
Miriads

All.biz

Export Hub
Importers Platform
Panjiva

TTNET

SeekPart
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https://www.diytrade.com/
https://www.mfg.com/
https://www.fibre2fashion.com/
https://www.tradeindia.com/
http://go4worldbusiness.com/
https://www.exporters.sg/
http://www.fooddirectories.com/
https://globartis.com/
http://www.tradeboss.com/
https://www.ecplaza.net/
https://www.eworldtrade.com/
https://www.eceurope.com/
http://eng.toocle.com/
http://www.foodmate.com/
http://www.worldbid.com/
http://www.imexbb.com/
https://www.tradezone.com/
http://www.openrussia.ru/
http://www.manufacturers.com.tw/
https://www.taiwantrade.com/index.html
https://www.toptenwholesale.com/
https://www.wholesalecentral.com/index.htm
https://jooraccess.com/
https://www.techpilot.net/
http://www.hoovers.com/
https://www.iqsdirectory.com/
https://machinesupplier.net/
https://machinesupplier.net/
https://www.exportersindia.com/
https://www.esources.co.uk/
http://www.bizeurope.com/
https://www.waystocap.com/en
http://www.rude66.com/signup.php
https://www.bysharing.com/en/
http://www.foodstradeholding.com/
https://globaleadz.com/
https://b2b-export.com/en/
http://europe.bloombiz.com/
http://www.miriads.com/
https://all.biz/
https://www.exporthub.com/
http://importersplatform.com/
https://panjiva.com/
http://www.ttnet.net/
http://www.seekpart.com/

EK-3. SEKTOREL B2B CEVRIMICi PAZARYERLERI

Cam
http://www.glassonline.com

http://www.glassglobal.com

Elektrik-Elektronik-Miithendislik

http://www.globalspec.com

http://www.netwron.net

Enerji

http://www.petrolplaza.com
http://www.eutilia.com (elektrik, su, gaz,
telekom, demiryolu)

http://www.theice.com

Filtreleme-Ayirma

http://www.filtraguide.com

Gida Sektori

http://efresh.com/content/home_welcome
fenglish/?

http://www.21food.com/
http://www.agrelma.com
http://www.agroterra.com (Ispanyolca)
http://www.beverageonline.com
http://www.bio-e-market.com
http://www.efoodcommerce.com
http://www.efreshportal.com/Content/01_
01_Home.aspx
http://www.foodandbeverage-

network.com

http://www.foodexnet.com
http://www.foodforsale.com
http://www.foodsfortrade.com/
http://www.foodmarketexchange.com/trad
eleads/

http://www.foodonline.com
http://www.foodservice-index.com
http://www.foodshowcase.com
http://www.foodtime.eu/
http://www.foodtrader.com/
http://www.freshplaza.com
http://www.fruchtportal.de (Almanca)
http://www.greentrade.net
http://www.intracen.org/organics
http://www.oliveoilturkey.com
http://www.organicts.com (sertifikali
organik iirlinler)
http://www.productscan.com/search/index
.cfm
http://www.tarimsalpazarlama.com
http://www.tomatoland.com

http://www.virtualmarket.fruitlogistica.de/

http://www.zipmec.com/default.asp?lin=2

(Meyve-sebze)

Havacilik

http://www.partshase.com

Hediyelik Esya-Promosyon Uriinleri

http://www.europeansourcing.com

http://www.psionline.de
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http://www.eutilia.com/
http://www.theice.com/
http://www.filtraguide.com/
http://efresh.com/content/home_welcome/english/
http://efresh.com/content/home_welcome/english/
http://www.21food.com/
http://www.agrelma.com/
http://www.agroterra.com/
http://www.beverageonline.com/
http://www.bio-e-market.com/
http://www.efoodcommerce.com/
http://www.efreshportal.com/Content/01_01_Home.aspx
http://www.efreshportal.com/Content/01_01_Home.aspx
http://www.foodandbeverage-network.com/
http://www.foodandbeverage-network.com/
http://www.foodexnet.com/
http://www.foodforsale.com/
http://www.foodsfortrade.com/
http://www.foodmarketexchange.com/tradeleads/
http://www.foodmarketexchange.com/tradeleads/
http://www.foodonline.com/
http://www.foodservice-index.com/
http://www.foodshowcase.com/
http://www.foodtime.eu/
http://www.foodtrader.com/
http://www.freshplaza.com/
http://www.fruchtportal.de/
http://www.greentrade.net/
http://www.intracen.org/organics
http://www.oliveoilturkey.com/
http://www.organicts.com/
http://www.productscan.com/search/index.cfm
http://www.productscan.com/search/index.cfm
http://www.tarimsalpazarlama.com/
http://www.tomatoland.com/
http://www.virtualmarket.fruitlogistica.de/
http://www.virtualmarket.fruitlogistica.de/
http://www.zipmec.com/default.asp?lin=2
http://www.zipmec.com/default.asp?lin=2
http://www.partsbase.com/
http://www.europeansourcing.com/
http://www.psionline.de/

http://www.distributorcentral.com

Insaat/Yapim

http://www.bravobuilt.it
http://www.edilportale.com
http://www.econstroi.com
http://www.constructionexnet.com

http://www.emporis.com

Maden-Metal

http://www.endorsia.com
http://www.quadrem.com
http://www.metals.about.com (d6vme-
dokiim)

http://www.forgefinder.com (dovme-
dokiim)
http://www.subcontractsolutions.com

http://www.steelorbis.com

Kimya

http://www.buyersguidechem.com
http://www.chemconnect.com
http://www.elemica.com
http://www.chemchannels.com
http://www.chemorbis.com
http://www.chemicalregister.com
http://www.industrial-chemical-s.com

http://www.ChemDeals.com

Makina-Ekipman

http://www.sourcingparts.com

http://www.mfgquote.com

http://www.machinetools.com
http://www.bearingnet.net (rulman ve gii¢
aktaricilar)

http://ez-oem.com/ (180 giinde teklifler
siliniyor)

http://www.process-cooling.com/

Mermer

http://www.worldstonex.com

http://www.stoneexpozone.com
http://www.marbleinstitute.com
http://www.findstone.com

Mobilya

http://www.archiexpo.com/index.html

Orman-Orman Uriinleri

Fordag- http://www.fordag.com

Global wood

- http://www.globalwood.org

IHB - http://www.timbertrade.net
Timberweb - http://www.timberweb.com
Wood me - http://www.wood-me.com
Wood web - http://www.woodweb.com
Woodplanet http://www.woodplanet.com
Derevo-http://www.derevo.info(Ukrayna)

Otomotiv
http://www.allworldautomotive.com
http://www.supplyon.com

http://www.truckscout.com

Boru ve Siire¢ Ekipmanlari
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http://www.distributorcentral.com/
http://www.bravobuilt.it/
http://www.edilportale.com/
http://www.econstroi.com/
http://www.constructionexnet.com/
http://www.emporis.com/
http://www.endorsia.com/
http://www.quadrem.com/
http://www.metals.about.com/
http://www.forgefinder.com/
http://www.subcontractsolutions.com/
http://www.steelorbis.com/
http://www.buyersguidechem.com/
http://www.chemconnect.com/
http://www.elemica.com/
http://www.chemchannels.com/
http://www.chemorbis.com/
http://www.chemicalregister.com/
http://www.industrial-chemical-s.com/
http://www.chemdeals.com/
http://www.sourcingparts.com/
http://www.mfgquote.com/
http://www.machinetools.com/
http://www.bearingnet.net/
http://ez-oem.com/
http://www.process-cooling.com/
http://www.worldstonex.com/
http://www.stoneexpozone.com/
http://www.marbleinstitute.com/
http://www.findstone.com/
http://www.archiexpo.com/index.html
http://www.fordaq.com/
http://www.globalwood.org/
http://www.timbertrade.net/
http://www.timberweb.com/
http://www.wood-me.com/
http://www.woodweb.com/
http://www.woodplanet.com/
http://www.woodplanet.com/
http://www.allworldautomotive.com/
http://www.supplyon.com/
http://www.truckscout.com/

Avriba - http://lwww.freemarkets.com
Gulfoilandgas http://www.gulfoilandgas.c
om/

Spaix - http://spaix.net

SteelTubesTrade

- http://www.steeltubestrade.net

Tube First - http://www.tubefirst.com
http://pump-manufacturers.com
Tubenet - http://www.tubenet.org/
Water Online

- http://www.wateronline.com/
Water-waste-environment-marketplace -
http://www.water-waste-environment-

marketplace.com/

Saglik-ilag

http://www.ghx.com

http://www.wtopharma.com

Tekstil

Anton Dell. www.antondell.co.uk
TextileExnet: http://www.textilexnet.com
Textilemarketplace: http://www.textilema
rketplace.com

Textileclub: http://www.textileclub.ru (R
usya)

Textileonly: http://www.textileonly.com (
Tiirkiye)

Textile

Source: http://www.textilesource.com
Textile Web: http://www.textileweb.com
Texindex: http://www.texindex.com
Webtex: http://www.webtex.ag

Yarns &

Fibers: http://www.yarnsandfibers.com
Fibre2Fashion: http://www.fibre2fashion.
com

Eximinter: http://www.eximinter.com (T
iirkiye, 7 dil)

Texmondo: http://www.texmondo.com (I
talya)

Light: http://www.globalsearchlight.com
Modemonline http://www.modemonline.c
om/fashion
http://www.brands2match.com
http://www.wotol.com

China Texnet

- http://www.chinatexnet.com

Fahion United

- http://www.fashionunited.com
Texwatch - http://www.texwatch.com
Virtual Rags

- http://www.virtualrags.com

Worldwide Retail

Exchange- http://www.worldwideretailexc

hange.org

Kaynak: (Orta Anadolu ihracatcilar
Birligi, tarih yok)
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