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1.GIRIS

Diinyada kiiresellesmeyle birlikte hizli bir degisim siireci yasanmaktadir.
Toplumlar; ekonomik, politik, sosyal ve Kkiiltiirel bakimdan bu degisimden
etkilenmektedir. “Bilgi”nin ¢ikis noktasi olarak kabul edildigi bu zamanlarda, ekonomik
ve Kkiiltiirel yapilarin bu hizli gelisimi, yasama bicimlerimizi ve degerlerimizi

degistirmeye baslamistir.

Muray Buttler: “Diinya ii¢ grup insandan olusur: Isleri yapan ve sonuglari
ortaya cikaran kiiciik ve seckin grup; olup biteni seyreden oldukca biiyiik bir diger grup
ve nelerin olup bittigini bilmeyen muazzam bir kalabalik...” demistir. Seyirci kalmak
ya da habersiz olmak istemiyorsak degisimi kabul etmeli ve ayakta kalmay1

basarmaliyiz.

Kuskusuz degisimin ortaya c¢ikardigi en etkin yeniliklerin basinda internet
gelmektedir. Diger yandan da bakildiginda degisim internetin, internette degisimin

zorunlu bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Internetin bu izl yiikselisi is gelistirme siireclerini de degistirmis ve bircok
farkli boyut katmustir. Isletmeler is siireclerini internetten faydalanarak yeniden

tasarlamakta ve bilgi teknolojilerini kullanarak verimliligi arttirmaya c¢aligsmaktadirlar.

Internetin ortaya ¢ikardigi yeni ekonomik anlayislar, pazar kavrammin da
degismesine ve gelismesine sebep olmustur. Biitiin bunlarin sonucunda ‘“Elektronik
Pazaryeri” kavrami ortaya cikmistir. Alici ve saticilar1 diisiik maliyetlerle bir araya
getirmeyi hedefleyen e-pazaryerleri giin gectikce tercih edilmekte ve islevsellikleri

artmaktadir.

Bu calisma e-pazaryerlerini tiim yonleriyle ortaya koymak amaciyla
yapilmistir. E-pazaryeri kavrami yeni gelismekte olan bir kavram oldugu i¢in literatiirde
bu konuda yapilan cok fazla calisma bulunmamaktadir. Bu durum yapilan ¢aligmanin
Oonemini ve zorlugunu arttirmaktadir. Ancak bu gelisen kavramin her gecen giin
yayginlagsmasi ve getirilerinin herkes tarafindan fark edilebilir hale gelmesi, lizerinde

durulmasi gereken bir konu oldugunu ispatlamaktadir.



Bilgi teknolojilerinin isletmeleri etkisi altina aldig1 giiniimiizde elektronik
ortamda faaliyet gosteren isletmeden isletmeye (B2B) e-pazaryerlerinin ¢esitli yonlerini
ve yonetimini orataya c¢ikarmaya calismanin bu konuda yapilacak olan ¢aligmalara
yardimc1 olacagini temenni edilmektedir. Bu konuda yapilan ilk calismalardan biri

olmasi nedeniyle calismanin heyecan verici oldugu kesindir.

Tezde ilk olarak e-pazaryerlerinin tanimi, islevler, internetteki pazarlar ve
ozellikle de B2B iizerinde durulmaktadir. B2B’nin tanimi, gelisimi, bilesenleri, ¢esitleri,

getirileri vurgulanmaktadir.

Uciincii boliimde e-pazaryerlerinin yonetimi hakkinda bilgi verilmektedir.
Elektronik pazaryerlerinin sahipligi, rekabet, B2B e-pazaryerleri icin SWOT analizi,
B2B e-pazaryerlerinin stratejilerinin siniflandirilmasi, stratejilerinin igerikleri, e-
pazaryerlerinin tasarimi ve fonksiyonellik bakimindan incelenmesi, kurulumu, basaril
bir e-pazaryeri icin gerekli unsurlar, e-pazaryerleri i¢in ticaret modelleri, e-

pazaryerlerinin is siireclerine etkileri ve gelirleri hakkina bilgi verilmektedir.

Son boliimde ise B2B e-pazaryerlerinin diinyada ve Tirkiye’deki cesitli
uygulamalar1 anlatilmaktadir. Tiirkiye’de ve diinyada faaliyet gosteren B2B e-
pazaryerlerinin yoneticileriyle goériisme yapilmistir. Yoneticilere acik uglu cesitli sorular
sorulmustur. Calismada icerik analizi yontemi kullanilmistir. Alman cevaplar

dogrultusunda veriler kodlanmig ve kavramlar ortaya ¢ikarilmistir.

Daha sonra kavramlarin frekanslart ve bu kavramlar1 hangi B2B e-pazaryerinin
daha fazla i¢inde bulundurdugu hesaplanmistir. Bazi sorulara verilen cevaplar spesifik

oldugundan dolay1 o sorulara verilen cevaplar direk belirtilmistir.

Yapilan arastirmalar ve goriismeler sonucunda elde edilen verilere dayanilarak
Tiirkiye’deki ve diinyadaki e-pazaryerleri arasindaki farklar iizerinde durulmakta ve
kiyaslama yapilmaktadir. B2B e-pazaryerlerinin Tiirkiye’deki ve diinyadaki konumlar1

incelenmektedir.



2. ELEKTRONIK PAZARYERLERI

Teknolojinin, 6zellikle de internetin is hayatina kattiklari, pazar anlayisinda bir
devrim yaratti. Gercek diinyada bir araya toplanamayacak kadar ¢cok sayida insanin ayni
anda aym ortamda (bir web sayfasinda) bulusabilmesi; telekomiinikasyonun
haberlesmede sagladigi hiz ve kolaylik, diinyanin bir¢cok farkli yerinden bir¢ok kisinin
ayn1 zamanda pazarlik masasinda sz sahibi olabilme olanagi, sanal pazarlar1 siiphesiz

en uygun ortam haline getiriyorl.

Internet teknolojisi, elektronik pazaryerindeki alict ve saticilar tarafindan,
piyasadaki miisterilerin faaliyetleri hakkinda daha ©nce miimkiin olmayan diizeyde
bilginin paylasimina olanak saglar. Elektronik ticaret (e-ticaret) yapanlar alict ve
saticinin kimligini, satin alinan miktari, aligverisin tarih ve saatini, hatta alicinin kararim

vermeden Once iiriine kag kez goz attigini bilme imkanina sahiptirz.
Kurumlar asagidakileri elde etmek icin interneti kullanabilirler’:
. Pazarlama ve reklam yoluyla yeni miisteriler cekmek

. Miisteri hizmet ve destek islevleri yoluyla var olan miisterilere hizmet

vermek
. Var olan iiriinler i¢in yeni pazarlar ve dagitim kanallar1 olusturmak

. Hem isletmeden isletmeye (B2B-Business to Business) hem de
isletmeden tiiketiciye (B2C Business to Consumer) icin bilisim tabanli, yeni iiriinler

gelistirmek.

! Arthur Andersen, “Degisim. tr: internetle Gelisimde Tiirkiye”, Tiirkiye Is Bankas: Kiiltiir Yaymlar1 1. Bask,
Istanbul 2001, s.61.

2 fbrahim Aydemir, Elektronik Ticaret Alanindaki Rekabet Sorunlari,
www.rekabet.gov.tr/word/tezler/ibrahimaydemir.doc-, (12.12.2005).

% Charles Trepper, "E-Commerce Strategies”, Microsoft Pres, 1. Basim, Washington 2000, s.27-28.



2.1. ELEKTRONIK PAZARYERLERININ TANIMI

Sanal pazaryerleri de diyebilecegimiz e-pazaryerleri alic1 ve saticilar1 sanal
ortamda bir araya getirerek birbirleriyle alis veris yapmalarma olanak saglayan is
modelleridir. Agora s6zciigii, eski Yunan dilinde, krallar tarafindan soylu kisilerin davet

edildigi yerin adidir.

Agora kelimesinin, e-ig modeli olarak ifade ettigi anlam ise alic1 ve saticilarin
internetten eristikleri sanal platformda bir araya gelmeleri ve sunduklar {iiriin ve

hizmetleri acik arttirma usulii ile satma ya da satin alma seklidir”.
E-ig modelinde e-pazaryerlerinin yerini bir sekil {izerinde gosterecek olursak;

E-Is

E-Ticaret

Sirketler Arasi E-Ticaret

E-Pazaryerleri

Sekil 2.1 E-Is Icerisinde E-Pazaryerlerinin Yeri

Kaynak: Kutluk Ozgiiven, “Sirketlerarasi E-Ticaret Modelleri, Tiirkiye Bilisim Dernegi
Egitimleri”, Istanbul 2005, www.istanbul.tbd.org. tr/mmdbfiles/TBD/seminerdokumanlari/tbd_b2b. pdf,
(06. 07. 2005).

Temel olarak tiiketiciler pazar1 ve endiistriyel pazar ayrimi internet icin de
gecerlidir. Is modeli olarak her internet sirketi uluslar arasi pazara acik oldugundan

ayrica internette uluslar arasi pazar ayrimi yapmaya gerek yoktur. Buna karsilik internet

* Sule Ozmen, “Ag Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu E-Ticaret”, istanbul Bilgi Universitesi Yaymlar1 1. Baski,
Istanbul 2003, s.41-42.



geleneksel pazar yapilarinin disinda farkli pazarlarin da olusumunu saglamistir. Ornegin

ikinci el tiriinlerin satildigi miizayede modelleri de 6nemli bir pazar haline gelmi§tir5.

Siradan pazarlarin bilindik bir konumu varken, internet tabanli bir pazar
fiziksel olarak bir varlik gostermez burasi sanal bir pazardir. Rayport ve Sviokla (1996)
bu ayrimi yeni bir terimi sozliige katmak icin kullandilar: elektronik pazar. Bu pazarda

var olan farkli aktorler arasindaki iliskinin yontemi i¢in farkli anlamlara gelir®.

Bakos’a gore, ekonomide, bilgi aligverisini kolaylastirmada, iiriinlerde,
hizmetlerde ve 6demelerde esas rolii pazarlar oynar. Siire¢ icersinde, alicilar, saticilar,

pazar aracilar1 ve en ¢okta kurum icin ekonomik bir deger yaratirlar’.

Alicilar
/ Alicilar
Fiyati
Olusturma
islevi Saticilar >
Alicilar

Sekil 2.2 E-Pazaryerlerinde Fiyat1 Olusturma fslevi

Kaynak: Sule Ozmen, “A§ Ekonomisinde Yeni Ticaret Yolu E-Ticaret”, Istanbul Bilgi Universitesi

Yayinlar 1. Baski, Istanbul 2003, s.41.

3 fbrahim Kircova, “’internette Pazarlama” Beta Basim 3. Baski, Istanbul 2005,s.40.

% Dave Chaffey, ”E-Business and E-Commerce Managment”, Prentice Hall Pearson Education, 2. Edition, London
2004, s.44.

7 Efraim Turban, David King, Jae Lee, Dennis Viehland, “Electronic Commerce 2004, Prentice Hall Pearson
Education, 3. Edition, New Jersey 2004, s.37.



Forrester Research’de bir arastirmaci olan Daniel Garretson e-pazarlar ortaya
cikmadan Once “alicilar, siki kontrollere sahip harici aglarda (extranet) tek bir
tedarikciye ya da bir siirii, farkli tedarikciye bagliydilar” demisti. “Simdi e-pazarlarla
birlikte binlerce tedarikci arasinda tek noktadan kiyaslama yapip gercek zamanli ya da
gercege yakin zamanli olarak en uygun kaynaga gidebiliyorlar” E-pazaryerleri tek

noktadan ahisverise (One stop shopping) firsat vermektedir®.

Orgiitler aras1 sistemler ve elektronik pazarlarin farkli ozellikleri asagidaki

tabloda belirtilmistir:

8 Lee Copeland Gladwin, ”E-Marketplaces”, Computerworld, Vol. 35 ,Issue 7, 2 Aralik 2001, s.46.



Tablo 2.1. Orgiitler Arasi Sistemler ve
Elektronik Pazarlar Arasindaki Farklar

Orgiitler Arasi Sistemler

Elektronik Pazarlar

Alicr Tliskileri
Alici-satict isbirligi cesitli iki sekilde olabilir:
isletmelere bagh olarak e Alci-satict  baglantis1  islemler

stirdiiritlecek bir iligki oldugundan

ongormeyle belirlenmektedir.

aninda olusturulabilir ve bu sadece
bir islem i¢in olabilir.
Alici ve saticinin anlasma yapmast

suretiyle saticinin belirlenmis bir

Zaman periyodunda aliciya

tirtinlerini sunmasi seklinde

olabilir.

Aglar
Ozel ya da genel kullanima acik e Elektronik pazarlar genel
aglarda kurulabilir. kullanima agik aglarda kurulur.
Di1s iletisim isletmeleri e Dis iletisim isletmeleri
gerektiginde bunlar genel olarak gerektiginde bunlar genel olarak
katma deger aglar olacaktir. cevrim i¢i hizmet saglayicilardir.
Taraflar Aras1 Baglantilar

Karsilikli degisilecek is ®  Yapilacak islemleri pazar
dokiimanlarinin yapisi ve formati yapicilarla birlikte saticilar
onceden taraflarca belirlenmistir. belirler.

Taraflar ortak kurallarin1  ve

beklentilerini net bir sekilde ortaya
koymuslardir. Boylelikle taraflarin
her biri

yapilmas1 gerekenleri

bilmektedir.

Alicilar ve saticilar elektronik
pazara katilmada kullanacaklari

iletisim aglarin1 bagimsiz olarak

belirler.
Hicbir ortak kural Onceden
belirlenmemistir.

Kaynak: Hasan Kiirsat Giiles, Adem Ogiit, Hasan Biilbiil, “Internet Teknolojisi Acisindan
isletmelerarasi Elektronik Ticaret ve Araci Pazarlar”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve

Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 2002, Say1:2, s.46.



2.2. PAZARLARIN iSLEVLERJ’

Alic1 Ve Saticilar1 Eslestirme

*#Uriin tekliflerini belirleme

Saticilar tarafindan sunulan iiriin 6zellikleri
Farkli iirtinleri bir araya getirme
*Arastirma(saticilar icin alici alicilarin icin satici)
Uriin ve fiyat bilgisi

Fiyat teklifleri ve takaslar1 diizenleme

Satici tekliflerini alici tercihleriyle eslestirme
*Fiyat kesfi

Fiyat belirlemede islem ve sonug

Fiyat kiyaslamalarini olanakli kilma
Islemlerin Kolaylastirilmasi

*Lojistik

Mal, bilgi ve hizmetlerin alicilara dagitimi
Odeme

Odemelerin saticilara transferi

*Gilven

Giiven sistemi, markalar, aracilarin giiven saglamak icin

® Turban vd., s.37.



A.B.D’ de BBB ve Tiiketici Haklarindan destek almalari

Aligveris isleminin yerine getirilmesine kadar muhafaza edilmek

iizere aracilar tarafindan paranin bloke edilmesi ve aracilara glivenme
Kurumsal Altyap: Sistemi

*Yasalar

Ticari kod, s6zlesme hukuku, anlagmazlik 6nergesi, miilkiyet korumasi
Thracat ve ithalat hukuku

*Diizenlemeler

Kurallar ve diizenlemeler, denetlemeler, uygulamalar

Elektronik pazarlar tiim bunlar1 kapsamakla birlikte web tabanli teknolojiyi, is
dokiimanlarim ¢oklu ticaret ortakliklarimin birbirinden ayrik sistemleri arasinda degis
tokus edebilmek amaciyla kullanirlar ve boylece mal ve hizmetlerini elektronik olarak
alabilir ya da satabilirler. Neredeyse her endiistride - otomobil iiretiminden kimyasal
madde iiretimine kadar- e-pazarlar iiriin ve hizmetlerin, ireticiler ve tedarikgiler

arasinda alim ve satimini saglayabilmek amaciyla yaratllmlslardlrlo.

Isletmelerin bir boliimii interneti alicilar1 ve tedarikgileri ile olan islem ve
iligkilerinde dogrudan baglantilar kurmak amaciyla kullanirken, diger bir boliimii
alicilan ve tedarikgileri bir araya getiren alic1 elektronik pazarlara katilarak alim ya da
satim islemlerini gerceklestirmekte kullanmaktadir. Bu baglamda interneti geleneksel e-

ticaret sistemlerinden ayiran en dnemli 6zellik elektronik pazaryerleridir“.

19 Gladwin, s.45.
' Giiles vd., 5.46.



2.3. ELEKTRONIK TiCARET TURLERI -
INTERNETTE PAZARYERLERI CESITLERI"

Asagida belirtilen elektronik ticaret tiirleri bazi1 kaynaklarda internette
pazaryerleri olarak adlandirilmaktadir. Bu kavramlar i¢ ice gecmis ve birbirlerini

tamamlayan kavramlardir:
Isletmeler Arasi Elektronik Ticaret (Business to Business B2B)

Giintimiizde isletmeler arasi cevrimici olarak gerceklestirilen satin alma ve
satig siireclerinden olusan elektronik ticaret uygulamalarinin en yaygin ve yiiksek

hacimde uygulandig tiiriidiir.
Isletmelerden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (Business to Consumer B2C)

Web ortaminda gergeklestirilen perakende satis siireclerinin gelismesiyle
ortaya cikan ve bireysel internet kullanicilan tarafindan kullanilan elektronik ticaret

uygulamalarinin en yaygin ve en hizl gelisme gosteren tiiriidiir.
Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (Consumer to Consumer C2C)

Tiiketicilerin kendi aralarinda, ihtiya¢ duyduklar iiriinlerin degisimini igeren
elektronik ticaret yapisidir. Bu konuda en gelismis Orneklerden biri acik arttirma

siteleridir.
Tiiketiciden isletmeye Elektronik Ticaret (Consumer to Business C2B)

Bu elektronik ticaret tiirii genel anlamiyla isletmelerle tiiketiciler arasinda
gerceklestirilen uygulamalara benzemekle birlikte, bu uygulamalarda siirecin temel
belirleyicisi miisteri olmaktadir. Bu tiirde, iiriine olan talep, fiyatin belirlenmesi
acisindan temel degisken niteligi tasimaktadir. Bir anlamda “tersine bir acik arttirma

stireci gerceklesmektedir. En giizel Orneklerine ozellikle havayolu tasimaciliginda

12 Selim Yazici ve Serhat Yanik, » Elektronik Sigortacilik Elektronik Ticaretin Sigorta Sektoriine Etkileri”, Der
Yaynlari, Istanbul 2002, s.11-12, Ismail Giines, ” Elektronik Ticaretin Vergilendirilmesinin Uluslararsi
Boyutu”, (03.06.2006).
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rastlanmaktadir. Bu sirketlerde, bilet fiyatlar1 miisteriler tarafindan belirlenmekte ve

boylece sirket miisterilerine en uygun fiyatla bilet sunabilmektedir.
isletmeden Devlete Elektronik Ticaret (Business to Government B2G)

Devlet, elektronik ortamda vatandaslar1 ve ticaret isletmeleri ile farkl
sekillerde iliskiler kurmaktadir. Bu iliskilerin basinda ticaret isletmeleri ile olusturulan
elektronik ticaret bulunmaktadir. En yaygin ornekleri, vergilerin ve sosyal giivenlik

O0demelerinin yapilmasi ve kamu ihalelerinin elektronik ortamda gergeklestirilmesidir

Calismamizda B2B elektronik pazaryerleri iizerinde duracagiz ancak B2C

elektronik pazaryerlerine de deginilecektir.
2.3.1. Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Pazaryerleri
(B2C-Business to Consumer Marketplaces)

Elektronik topluluklarin olusturdugu tiiketiciler pazar1 (B2C) hemen her tiir
tilketim malinin siparis edilip satin alindig1 pazar olarak internet iizerinde 6nemli bir yer
tutmaktadir. iletisim teknolojilerinin hayatin her alaninda kullanmilmaya baslanmasiyla
birlikte tiiketicilerin yasam tarzlarinda énemli degisiklikler olmaya baslamistir. Internet
sadece iletisim arac1 olmakla kalmayip alis veris yapilabilen bir ortam olarak da 6nemli
bir islev yliklenmektedir. Cevresiyle etkilesimini iletisim araglariyla siirdiiren giiniimiiz
insan1 kendisine giderek daha fazla zaman ayirmayi diisiinmektedir. Bu nedenle de
giinliik yasaminda diizenlemelere giderek zaman alici, rutin etkinlikleri sinirlandirmak
istemektedir. Sosyolojik temelli bu gelismelerin yani sira giivenlikte internette alig
verisi etkileyen bir baska etken olarak goriilmektedir. Sanal ortamdan yapilan alig
veriglerin kapiya teslim edilmesi ve giivenlik sorununu ortadan kaldirmasi, internetten

alis verisi daha da cazip hale getirmektedir'’.

www teknolojisindeki hizli gelismeler sonucunda ortaya c¢ikan sanal magaza
uygulamalar1 ile internette firmalar elektronik ortamda, bilgisayardan otomobile,

kitaptan pizzaya bircok iiriiniin dogrudan tiiketiciye satisin1 yapmaya baslamistir.

13 Kircova, 2005, 5.41-42.
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Isletmeden tiiketiciye e-ticaretin islevi, isletme ve miisteri arasindaki ticari iliskilerin ve
islemlerin web tizerinden yiiriitiilmesidir. Ama¢ mal ve hizmetlerin satilmasi ve hedef

kitlelere pazarlanmas1d1r14.
Sanal magazada iiriinler tiim detaylariyla sergilenebildigi ve satis1 yapilabilir'.

Sanal magazalar (e-magaza) bir e-magaza satigin Yyiiriitiilmesi icin gerekli
bircok bileseni icerir. En yaygin 6zellikleri e-kataloglar, tiiketiciye katalogda iiriinleri
bulmasina yardim eden arama motorlari;; 6deme yapilana kadar pargalart tutan
elektronik sepetler; e-agik arttirma avantajlari; 6deme diizenlemelerinin yapilabilecegi
o0deme gecitleri; nakliye diizenlemelerinin yapildigi nakliye alani; garanti belgesi igin

kayit listesi ve iiriin bilgisini iceren miisteri servisleridir .

Sanal magazalar sirketin yeni bir elemam olarak diisiiniilebilir. Maas, yol,
yemek, sigorta yok, 365 giin calisiyor, izin almiyor, diinyanin her tarafina aym anda

seyahat ediyor, istediginiz her dili konusabiliyor ve size para kazandmyor”.

Tiiketiciler pazarmin gelismesi biiyiik Olgiide kisisel bilgisayar kullaniminin
artmasi, giivenlik sorunlarinin ¢oziilmesi, erisim maliyetlerinin azaltilmasi, kredi karti
sahipligi gibi etkenlere bagldir. Internet erisiminin en az diizeyde de olsa bilgisayar
kullanma bilgisini gerektirmesi ayrica bilgisayara sahip olma zorunlulugu, internette

pazarlamanin gelismesini dogrudan etkilemektedir.

Ayrica bilgisayar kullaniminin getirdigi sinirlamalart dikkate alan sirketler
pazarin gelisimini hizlandirmak amaciyla Web TV olarak adlandirilan ve kablo
televizyon kullanicilarinin web sitelerine erisimine imkan veren sistemler iizerine
calismaktadirlar. Bu tiir uygulamalar ¢cok yaygin olmasa da iilkemizde de kullanilmaya
baslanmistir. Baz1 banka web sitelerine kablo TV yayinlarindan ulasmak ve islem

yapmak miimkiindiir'®.

14 Ataol Ay, “E-Ticaret Hakkinda Bilmeniz Gerekenler”,

www.kobifinans.com.tr/icerik.php?Article=2& Where=danisma_merkezi&Category=020901, (02.05.2006).

'3 Sik¢a Sorulan Sorular, www.mtserver.com/default.php?sid=sss#18, (06.03.2006).

16 Turban vd., s.39.

'7 Nusret Ekin(Der.), Bilgi Ekonomisinde Elektronik Ticaret, Elektronik Ticaret ve E-Devlet Uygulamalari
“Internette Ticaret imkanlar1”’, Murat Yaniklar, istanbul Ticaret Odas1 Mega Ajans, istanbul 1998.

' Kircova, 2005 ,5.42-44.
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Bir elektronik veya web e-magazasi, iiriinlerin ve servislerin satildigi tek bir
sirketin web sitesi anlamina gelir fakat tiiketiciler kisisel e-magazalarda aligveris
yapmanin yani sira e-aligveris merkezlerinde de aligveris yapabilirler. Giinliik hayattaki
aligveris merkezleri gibi bir cevrimig¢i aligveris merkezi bircok magazanin bulundugu
cevrimici aligveris yerleridir. Mesela hawaii.com, Hawaii iiriinleri ve magazalarimi tek
bir cat1 altinda toplayan ¢evrimigi bir aligveris merkezidir. Her kategoride magazalar ve
iiriin  kategorilerinin adres rehberini icerir. Bir tiiketici ilgilendigi kategoriyi

belirttiginde, aligverisini yiiritmek i¢in uygun bagimsiz e-magazalara ybnlendirilirlerlg.
2.3.2. isletmeden isletmeye Elektronik Pazaryerleri
(B2B-Business to Business Marketplaces)
2.3.2.1. Isletmeden Isletmeye Elektronik Pazaryerlerinin (B2B) Tanimi

B2B, bircok alic1 ve satict firmanin elektronik ortamda bir araya gelerek, alim
satim iglemlerini gerceklestirdikleri yeni ticaret yontemidir. Internet deyince global
sirketlerin aklina ilk olarak B2B, yani internet iizerinden toptan ticaret geliyor.
Hammadde tedarikgileriyle internet {izerinden aligveris yapmak, iiretilen mali internet
iizerinden ihra¢ etmek, yeni bir iiriin i¢in internet {izerinden bayii ag1 olusturmak ya da
mevcut dagitim kanallarim1 internet {izerinden tek bir semsiye altinda toplamak,

B2B’nin kapsaminda degerlendirilmektedirzo.

B2B yapisindaki bir e-pazar, katilimci, alict ve saticilarin bazi pazarlarda iiriin
teklifleri ve fiyatlar hakkinda bilgi degis tokusu yapmasina izin veren organizasyonlar
arasi bir bilgi sistemi olarak tanimlanabilir*'. B2B e-pazaryerleri, isletmelere yonelik
faaliyetlerini siirdiiren kuruluslarin internet araciligi ile iriinlerini sattiklar1 ve diger

isletmelerden iiriin satin alabildikleri ortamlardir®.

" Turban, vd., 5.39.

20 «“Tiirkiye’de ikinci kez doguyor”, www.turkticaret.net/business_center/haber.php?id=226, (02. 03. 2006).

! Craig Standing, Peter E. D. Love, Rosemary Stockdale, Denise Gengatharen, “Examining the Relationship
Between Electronic Marketplace Strategy and Structure”, IEEE Transactions on Engineering Management, vol.
53, no. 2, May1s 2006, s.297.

%A vrupa, Rekabet, E-pazaryerleri 20017, inet-tr.org.tr/inetconf7/Sunum/dolanbay-ab-rekabet.doc,

(18.01.2006).
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Firmadan-firmaya (B2B) e-ticaret firmalar arasinda internet iizerinde yapilan
ve ylriitillen ticarete verilen addir, burada ki ticaret kelimesi islemden 6nce ve sonra
alim talepleri, satis teklifleri siparisleri, siparisle ilgili bilgilendirme ve nakliyeyle ilgili

bildirimler gibi tiim evreleri kapsar™.

B2B E-ticaret Geleneksel
IP Aglari EE—— R B2B Ticaret
Internet | Alicilar | | [ vAN(Value-
Intranet added
Extranet Networks) ile

> Saticilar ]-]‘ EDI
Fax-Telefon

Dogrudan veya cevrimigi aracilik yoluyla

Saticilar
Mal, hizmet ve bilgi ~ |*
islemlerinin akisi
Alicilar
Hammaddeler Ureticiler Perakendeciler Son Kullanici Firmalar

Sekil 2.3 Firmalar Arasi Elektronik Ticaretin Tanimm

Kaynak: Ibrahim Kircova, “isletmelerarasi Elektronik Ticaret”, Istanbul Ticaret Odas,

Mega Ajans, Istanbul 2001, s.30.

23 Legg Mason Wood Walker Inc. , 2000, ”"B2B E-Commerce: The Rise of E-Marketplace”,
www.itpapers.com/cgi/PSummaryITpl?paperid=12259&scid=179, (02. 03. 2005).
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B2B internet teknolojilerini is siireclerini yeniden yapilandirmak, tedarik
zincirini otomize ederek maliyetleri diisiirmek, verimliligi ve etkinligi arttirmak, zaman1

1yi kullanmak ve daha iyi miisteri hizmetleri saglayabilmek icin kullanmaktadir®®,
2.3.2.2. Isletmeden Isletmeye Elektronik Pazaryerlerinin
(B2B) Gelisimi

Elektronik pazaryerleri, yeni ekonomi sirketlerinin sayisinin giderek artmasi ve
bilgi teknolojilerinin is yapma bicimlerine etkisi sonucu ikinci evrede ortaya ¢ikmistir.
Bu alanda birinci evre sirketler web tabanli internet uygulamalan yiiriiten daha ¢ok
statik uygulamalara dayali sirketlerdir. Bu uygulamalar isletmeler arasi isbirligi
gerektiren alanlar icin yetersiz kalmis ve ag (network) mantigina aykir bir sekilde
sadece firma ve miisteri olmak iizere iki kutuplu uygulamalar gelistirebilmistir. Oysa
igletmeler aras1 pazar, tedarikgiler, aracilar, miisteriler, outsourcing firmalari,
tasimacilik, sigorta, finans sirketleri, teknik hizmetler veren sirketler, danigsmanlik
hizmeti veren sirketler ve benzeri ¢ok farkli alanlardan isletmelerin bir araya gelerek
birlikte is yaptiklar1 ortamdir. Birlikte is yapmak ya da iiretim siire¢lerini miisteriye
daha fazla deger sunacak sekilde degistirmek, web tabanli ¢oziimleri daha ileriye
gotiiriilmesi  ihtiyacim1 ortaya c¢ikarmis ve ikinci evrede elektronik pazaryerleri

do gmustur25 .

[Ik B2B lerin becerileri bilgi dagitiimasi ve nispeten daha statik olan bilginin
bircok isletme icin potansiyel miisteri olan kisilerle paylasilmast merkezliydi.
Kapasiteler gelistikce, daha dikkatli hazirlanmis uygulamalar aracilifi ile, ticaret yapan
ortaklarla (daha genis bir potansiyel topluluk) miisteri arasinda iki yonlii etkilegim
seklinde gelisti. Satis yonlii uygulama ve fonksiyonellik arttik¢a, firmalar, 6zellikle
stratejik olmayan alimlarinda, kendi alim ve tedarikleri i¢in internet bazli olanaklar

aramaya yéneldiler26.

24 Schulze Corrina, Baumgartner Jeffrey, “Dont Panic Do E-Commerce”, Publish by Europan Commisions E-
Commerce Team, 2000, s.7.

2 ibrahim Kirgova, ”isletmelerarasn Elektronik Ticaret”, istanbul Ticaret Odast, Mega Ajans, Istanbul 2001, s.30.
26 Michael Chesher, Rukesh Kaura, Peter Linton, ’Electronic Business&Commerce”, Springer-Verlag
London Limited, Great Britain 2003, s.189.
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Kurumlar arasi e-ticaretin ge¢misi 20 y1l 6ncesine dayanmaktadir. 20 yildir var
olan B2B teknolojisi Electronic Data Interchange, otomotiv ve perakende sektorlerinde
satis departmanlar tarafindan zaten kullaniliyordu. Ancak elektronik ticaretin B2B
ayagindaki asil gelisim internetle birlikte basladi. Nasdaq'da ilk B2B sirketinin halka
arzinin iizerinden heniiz iki y1l ge¢mesine ragmen, bugiin internet iizerinden yapilan

ticaretin yiizde 80’i B2B yoluyla gerceklesiyor”’.

Elektronik ticarette kisa vadede belirleyici alan olarak B2B elektronik ticaret
on plana c¢ikmaktadir. B2B kavraminin yerlesmesinde ii¢ temel faktor on plana

glkmaktadlrzgz
° Islem maliyetlerinde azalma ve mal/hizmet kalitesinde artma,
. Rakiplerle hem miicadele edip, hem de onlarla igbirligi yapabilme,
. Biiyiik isletmelerin tedarikcilerini ¢evrimici ortama yonlendirebilmeleri.

Internet ekonomisinin gelisimindeki ivme sonucunda, alisilagelmis klasik
ticaret modellerinde de kokli degisimlere gidildigi goriilmektedir. Tedarikciler ile alim
yapan isletmeler arasinda her zaman iliski kurulmast konusunda problemler olmustur.
Alicilar, tedarik edecekleri mal veya hizmetleri ¢cok daha uygun fiyatla alabilme
yoniinde cabalarken tedarikg¢iler de iirettikleri mal veya hizmetleri kendileri icin en
uygun kosullarda pazarlamay1 istemektedir. Bu baglamda zaman icerisinde is
diinyasinda belirli arac1 mekanizmalarin gelistigi goriilmiistiir. Bunun yaninda iletisim
ve Ozellikle internet teknolojisinin inanilmaz bir ivme ile gelismesi araci

mekanizmalarin da yapisinda farklilasmalara neden olmustur *°.

Teknoloji, perdenin arkasindaki kilit isim iken, ¢evrimig¢i pazarin yaraticilari
karsilagtiklar1t en biiyiik sorunlardan birini ticarette karsilarina ¢ikan kagit islerini

elektronik karsiliklarina doniistiiriirken yasamislar.

Y«Tiirkiye’de ikinci kez doguyor”, www.turkticaret.net/business_center/haber.php?id=226, (02.03.2006).
2 Ayse Sahin, Huldsi Demir, ”Elektronik Ticaret ve Elektronik Pazarlamanin KOBIi'lere Saglayabilecegi
Avantajlar”, www.emu.edu.tr/smeconf/turkcepdf/bildiri_17.pdf, (20.05.2005).

% “E-Pazaryeri Is Anlayis1 Degisiyor”, www.sanayitesisleri.com/e-pazaryeri.asp, (25.10.2005).
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Ornegin karmagik satin alma kontratlarini ya da parca tasarimlarini bu ise dahil
etmek, alic1 ve satici arasinda, e-pazar yapisinin disinda detayh bir etkilesime ihtiyag
duyabilir. Hatta alic1 diriiniin teknik ozelliklerini, dagitim araliklarimi ve diger gizli
bilgileri pazar paylasimcilarina sunabilir. Fakat 6deme talimatlarim ileri geri dagitmak
ya da iiretim araliklarim fakslamak yerine cesitli tedarik islemleri elektronik olarak

halledilebilir®®.

B2B pazaryerlerinin basarili olmasinin en ©Onemli nedeni hi¢ siiphesiz
kuruluglarin alternatif pazar arayislar1 oldu. Son derece diisiik bir maliyetle genis bir
yelpazeye seslenen alternatif dagitim kanallarni olarak B2B pazaryerleri, bu pazar
arayiglarinda ilk bagvurulan adresler arasinda yer aldi. Internet iizerinde faaliyet
gosteren B2B pazaryerleri, tim diinyada gelecegin is modeli olarak gosteriliyor ve
buralarda gerceklesen islem hacminin toplam ticaret i¢indeki payinin gittikce artmasi

bekleniyor3 g

Elektronik pazarlar ideal elektronik is yapilandir. Ancak B2B gelisiminin
Oniinde halen var olan en Onemli engellerden birisi internet dilinin agirlikli olarak
Ingilizce olmasidir. Ingilizce diinya ticaretinde en yaygim kullanilan dil olarak internet
iizerinde de hakimiyetini siirdiirmektedir’>. Arastirmalar gosteriyor ki, internet
kullanicilarinin %70’ inin ana dili ingilizce, geri kalan %?25’inin dili Japonca, Almanca,

Ispanyolca ve Fransizcadir. %5’ini de diger diinya dilleri paylasmaktadn”.

Elektronik ticarette esas olarak alinan miisteri bazli pazarlama stratejisi
olustururken atilacak iyi bir ilk adim ortak niteliklere sahip miisteri gruplarini
belirlemektir. Miisteri tabanli pazarlama yaklagimlarimin kullanimi, bugiinkii B2C
sitelerinden ziyade, B2B sitelerinde daha da yaygindir. B2B saticilari, iiriin ve hizmet

tekliflerinin miisteri talepleriyle eslesmesinin Oneminin daha c¢ok farkindaydilar.

39 Gladwin, s.45.

31 “B2B'ler Agisindan 2002 ve 2003”, www.bendevar.com/v3/makale_oku.php?id=85, (16.09.2005).

32 Kircova, 2005, 5.49.

33 Fatih Oncii, ”E-Pazarlama Internet Olanaklariyla Uriin ve Hizmetin Hedef Pazara Sunulmasi ve Satis1”,
Literatiir Yayinlar1 2. Baski, Istanbul 2004, s.3.
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Endiistri ¢oziimleyicileri (analistleri) yakin gelecekte B2C sitelerinin sitelerine daha ¢ok

miisteri tabanl bilesenler ekleyecegini beklemekteler™*.

Ticaret borsas1 kavrami biiyiik bir fikir gibi gdziikkmesine ragmen ve biiyiik bir
heyecanla ileri gotiiriillmeden evvel, dikkat edilmesi gereken sudur ki finansal pazarlarin
otesine ilerlemeleri hicte kolay baglamamistir. Eldeki veriler, kendilerini “ise baslamis”
olarak tanimlamis olan bir¢ok elektronik pazarin tek bir islem bile yapmadigim ve hatta
bundan da ileri gidemedigini gosteriyor. Bu iddia Morgan Stanley tarafindan yiiriitiilen
bir calismayla da desteklenmektedir. Bu ¢calismaya gore 6rnek olarak incelenen 225 tane
B2B ticaret borsasinin %90’1 daha bir iglem gerceklestirmemisti. Endiistri ortaklig
yaklasgimina ek olarak, bireysel sirketlerde tedarik islemlerini internet kullanarak
otomatige baglamak istiyorlardi. Bunu miimkiin kilmak i¢in, 6ncelikle bu pazarlarin
islem yapabilmeye baslayabilmesi ve alici ile saticinin is goriismelerini yapma
sekillerini degistirmek ¢abasi ile oncelikle teknolojik altyapr sunan yeni aracilar ortaya

cikmi stir.

B2B pazaryerlerinin onemi ve igerigi hak ettiginden fazla abartildiktan sonra
bu pazaryerlerinin bircogu kapandi. Ocak 2001°de Dell firmasi, acildiktan 4 ay sonra
oturmus bir e-ticaret piyasasinin yoklugunu gerekge gostererek, kendi kurdugu
elektronik pazaryerlerinden biri olan “Dell pazaryeri’ni kapatti. Bilgisayar diinyasi
dergisinin bildirdigine gore, 2000 yili ortalarinda diinya capinda faaliyet gosteren
tahminen 900 B2B internet sitesi varken, 2000 yil1 sonu itibariyle 400 tanesi ayakta
kalabilmistir. Buna ragmen B2B pazaryerleri kavramimna olan ilgi hala giicli
goriinmektedir. Bir PMP arastirmas1 gostermistir ki cirolar1 10 milyon sterlin ile 5
milyar sterlin arasinda olan kuruluglarin % 70’1 ya bu tiir pazaryerlerini direkt olarak
kullanmaktadir ya da yakin gelecekte kullanmay1 planlamaktadir. Dahasi kanitlar isaret
etmektedir ki en basarili pazaryerleri, bagimsiz olanlar degil, daha cok belli bir miisteri

ya da bir grup miisteri tarafindan desteklenenler olacaktir*®.

34 Gary P. Schneider, ”Electronic Commerce”, Thomson Course Technology 4. Baski, Canada 2003, s.151-153.
35 Chesher vd., 5.188.
3% Chaffey, 5.305.
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Tiim bu verilerin yaninda e-ticaretin islem sayisi olarak %80’1 B2C, %20’si
B2B; parasal olarak %80’i B2B, %20’si B2C olarak gerceklesmistir. 2000 yilinda
kurulan e-pazaryerlerinin %83’ti ABD kokenlidir.

Koklerini 2000 ve 2001 den alarak B2B gelismeye devam etmektedirler.
Ayrica IDC ye gore diinya capindaki B2B e-ticaret 2006 yilinda 3.4 trilyon dolara

ulast138.
2.3.2.3. Elektronik Pazaryeri Bilegenleri

E-pazaryeri saticilart ve alicilart da normal pazaryerlerinde oldugu gibi, para
icin hizmet ve mal aligverisi yaparlar ama bunu elektronik olarak yaparlar. Bir e-
pazaryeri mal ve hizmet dagitimi yapan elektronik islemleri icerir. Bir pazaryerinin ana
bilesenleri ve oyuncular1 miisteriler, saticilar, iiriinler, altyap1 sistemi, onyiiz (front end),

arka yiiz (back end), aracilar, diger is ortaklar1 ve destek servisleridir.
Miisteriler:

Diinya capinda webte sorf yapan bir¢ok insan, internet {izerinden sunulan ve
reklami yapilan hizmetler ve iiriinlerin potansiyel alicilardir. Bu miisteriler kelepir,
ozellestirilmis parcalar, koleksiyon parcalari, eglence ve daha fazlasini ararlar. Detayli

bilgi, karsilastirma, fiyat teklifi ve bazen de goriisme icin arama yapabilirler.

Organizasyonlar ©Onemli tiiketicilerdir, e-ticaret faaliyetlerinin %85 inin

iizerindeki boliimiinii organizasyonlar yaparlar.
Saticilar:

Webteki milyonlarca sanal magaza cesitli parcalar sunar ve reklamini yaparlar.
Her giin yeni hizmetler ve iiriinler bulmak miimkiindiir. Saticilar e-pazaryerlerinden

veya direk kendi web sitelerinden satis yapabilirler.

37 Memet Ozkan, ”E-Pazaryerleri”, www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=102, (07.02.2006).
38« B2B”, www.forbes.com/bow/b2b/main.jhtml, (10.11.2006).
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Uriinler:

Marketplace (e-pazaryeri) ve marketspace (siber pazar) arasindaki en biiyiik
farklardan biri marketspace deki hizmetler ve iiriinlerin dijitallestirilmesidir. Her iki tip
markette fiziksel iiriinler satabilir bunun yam sira marketspace dijital formattan
doniistiiriilebilen ve internet iizerinden teslim edilebilen mallar olan dijital iirtinleri de

satabilirler.

Bilgisayar yazilimi ve miizigin dijitallestirilmesi sonucunda diizinelerce iiriin

ve hizmeti dijitize etmek miimkiindiir.

Dijital iirinler normal/siradan {iriinlerden farkli fiyat egrilerine sahiptirler.
Dijitallestirmede fiyatlarin ¢ogu sabittir, degisken fiyatlar cok azdir. Boylece, kar hizla

artacaktir. Bu e-pazarlarin en dnemli avantajlarindan biridir.
Altyap: Sistemi:

Bir e-pazar altyapr sistemi bilgisayar yazilimi, donanimi, aglar ve daha

fazlasim kapsar.
(")nyiiz (Front End):

Miisteriler ve e-pazaryerleri 6nyiiz yoluyla birbirlerini etkilerler. On yiizdeki
altyapr sistemi satici portali, elektronik kataloglar, aligveris karti, arama motoru ve
O0deme gecitlerini igerir. Bu 6geler aym1 zamanda e-pazaryeri mekanizmalar olarak da

tanimlanirlar.
Arka Yiiz (Back End):

Siparigleri toplama ve yerine getirme ile ilgili biitiin faaliyetler, envanter
yonetimi, sayim ¢izelgesi, tedarik eden kimse/firmalardan satin alma, hesap ve finans,

6deme islemleri, paketleme ve dagitim isin arka yiiz denilen kisminda yapilir™.

E-pazarlarin karsilastigi belki de en biiyiik teknik sorun cesitli katilimcilara ait

arka yiiz sistemleriyle takas platformunun entegrasyonunun saglanmasi ihtiyacidir.

39 Turban vd., s.37-39.
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Muamelelerin elektronik olarak isleme alinabilmesi i¢in katilimcilarin faturalar
ya da 6deme emirleri gibi dokiimanlardaki veri elemanlarini tanimlamak i¢in bir tiir
bicimlendirme yapmalar gerekmektedir. XML (eXtensible Mark-up Language =
Gelistirilebilir Isaretleme Dili) hangi veri alanlarmin bulunacagim tanimlamak igin
ortak bir metot saglamakta olup dokiimanlarin elektronik olarak taranmasi isini
kolaylastirmaktadir. Fakat e-ticaret endiistrisi bilyiidiikkce XML’in sagladig1 faydalar da

katlanarak artmustir.

En biiyiik ii¢ e-ticaret yazilimu iireticisinin her birisi verileri tanimlamak i¢in
farkli XML sozliikleri kullanmaktadirlar. California’dan Walnut Creek’deki Commerce
One Inc. CBL (Common Business Library = Ortak Is Kiitiiphanesi), Mountain View,
California’dan Ariba Inc. cXML, ve Oracle Corp. da OAG XML dillerini

kullanmaktadirlar®.
Aracilar:

Pazarlamada bir araci, saticilar ve alicilar arasinda calisir. Aracilar
hizmetlerini web iizerinden sunarlar. Bu elektronik aracilarin rolii siradan
aracilardan(toptanci gibi) farklidir. Cevrimigi aracilar cevrimici pazarlar1 yaratir ve
yonetirler. Alic1 ve saticilarn eslestirmeye yardim ederler, altyapi hizmetleri saglarlar,
islemleri kurmakta ve tamamlamakta saticilara ve miisterilere yardim ederler. Cevrimici

aracilarin ¢ogu bilgisayarlastirilmis sistemler olarak calisirlar.
Diger is Ortaklar:

Aracilarin yani sira, internet tizerinde isbirligi yapan, nakliyeciler gibi, farkl

tiirlerde is ortaklar1 vardir.
Destek Servisleri:

Birgok farkli destek servisi vardir. Bilgi saglayicilar i¢in, belgelendirme ve

giiven teminati veren servislere gore siralanan, farkli destek servisleri mevcuttur®',

0 Gladwin, s.47.
“! Turban vd., 5.37-39, 46.
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Ayrica e-pazaryeri bilesenlerinin yaninda e-pazaryeri mekanizmalarina
baktigimizda e-kataloglari, arama motorlarin1 ve aligveris sepetlerini iceren yazilimlar

goruriz.
2.4. ISLETMEDEN ISLETMEYE
ELEKTRONIK PAZARYERLERININ (B2B) CESITLERI
2.4.1. Yonetim Sekline Gore Elektronik Pazaryerleri
2.4.1.1. Ahs Merkezli Elektronik Pazaryerleri

Alis merkezli e-pazaryerlerinde amag sirketin alis islemlerindeki verimliligi
artirmaktir. Bu model icin diger bir isim e-procurement olarak ge¢mektedir. Bu model

birden-¢oga (one-to-many) model olarak ta tanimlanmaktadir®.

Alic1 yonlii ¢oziimler kurumlara birden fazla tedarik¢inin kataloglarini isletme
ici bir katalogda toplamalar1 ve kullanicinin bilgisayarindan siparis ve 6n arastirma

imkam vermektedir®,

Bu alandaki ilk ¢oziimler, satis ve mutabakat maliyetlerini minimize etmeye
calisan tedarikgilerin siparis girisini ve mutabakat islemlerini otomatize etme yoluna
gitmeleri ile olusmaya baslamistir. Bu ¢6ziimlerin ortak noktas1 giiniin 24 saati acik bir
vitrin saglamak sureti ile stok durumunun en son halinin goriintiilenmesi, siparis
siirecinin self servis olarak siirdiiriilmesi ve islemlerin izlenmesi konusunda
sekillenmistir. Kisacas1 tedarikgiler, internetin getirilerinin klasik siireclerini optimize
ettigini gorerek is iliskilerini ve siireclerinin bir kisminmi cevrimici olarak
gerceklestirmeyi istemislerdir. Tiim bu girisimler hayata gectik¢e 6nemli bir nokta daha
anlasilmistir. Satin alan isletmeler, cok cesitli tedarik¢i siteleri arasinda uygun olani
bulmak, fiyatlandirma bilgilerini detayli 6grenmeden, mevcut anlasmalarini riske atma
tehlikesinden kurtulmadan ve tedarikgilerle bire bir sicak iligkiler kurarak onlar

tanimadan islem yapmaya pek de istekli goriinmemektedirler. Bunun sonucunda

42 Selim Akyokus, Perihan Kilimci, ”Kurumlar Arasi (B2B) Ticaret ve Biztalk 2000 Server ile Bir B2B
Uygulamasi”, inet-tr.org.tr/inetconf7/bildiriler/65.doc, (13.09.2005).
3 Kirgova, 2001, s.81.
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kurumsal isletmeler, her ne kadar bu ortami c¢ok fazla kullanma yoluna gitmeyi
istemeseler de, internetin ve siireclerin otomasyonunun getirilerini gérmiis ve bu

yontemleri kendi intranetleri icerisinde kullanmaya baglamuslardir™.

Saglik sektoriiniin bes biiyiik tedarikcisi Johnson&Johnson, GE Medical
Systems, Baxter International, Abbot Laboratories ve Medronic giiclerini birlestirmisler
ve islem iicreti almaksizin tedarik saglamaya baslamislardir. Benzer sekilde otomotiv
endiistrisinde alt1 6ncii tedarik isletmesi; Dana, Delphi Automotive Systems, Eaton,
Motorola, TRW ve Valeo kendi tedarik sistemlerini kurarak islemlerine

baslamuglardir™®.
2.4.1.2. Satis Merkezli Elektronik Pazaryerleri

Satis merkezli model ¢oziimleri satis siireci verimligini artirmak ve maliyetleri
diisiirmek icin alicilar ile elektronik etkilesim saglar. Bu model ¢oktan-bire (many-to-
one) model olarak ta tanimlanmaktadir. Bu modelde tek bir tedarik¢i iiriin katalogunu
bir¢ok aliciya 6zel fiyatlandirma sartlari icinde sunarlar. Satis merkezli model ¢oziimleri
bir¢ok erisim noktasi sunar. Bunlar tarayici tabanli web coziimleri, aliciya 6zel veya
elektronik pazarlara yonelik entegrasyon ¢oziimleri olabilir. Bu ¢oziimler tedarik zinciri
yonetimindeki satis siparis, sevkiyat ve lojistik gibi siire¢lerin tamaminin

entegrasyonunu gerektirir46.

[k bakista 6nemli bir gelisim gibi goriinen bu siire¢ de zaman icerisinde belirli
sorunlarla karsilasmaya baslamistir. Ozellikle ERP, EDI, katalog yonetim stratejileri
gibi bircok kavram karsisinda bazi islemeler zor durumda kalmistir. Ozellikle KOBI’ ler
bu konuda bir¢cok aci tecriilbe yasayarak gelisim siirecinin zarar gérmesinde rol

oynamuslardir®’.

*  Murat Kulak, Bilisim Suras;, “B2B Uygulamalar1 Rapor 20027, bilisimsurasi.org.tr/listeler/tbs-e-
ekonomi/Feb/att-0014/01-Konsoliderapor.doc—, (12.11.2005).

5 Kirgova, 2001, 5.80.

46 1 egg Mason Wood Walker Inc., www.itpapers.com/cgi/PSummaryIT.pl?paperid=12259&scid=179, (02.03.2005).
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2.4.1.3. Bagimsiz Elektronik Pazaryerleri

Bagimsiz e-pazaryerleri, satici ve alici sirketlerin hizmet ve driinlerinin
ticaretini olusturulan araci sitelerdir. Bu model ¢oktan-coga (many-to-many) model
olarak da tanimlanir. Bu konu i¢in ¢evrimici exchange, infomediary, [-market, digital
marketplace, net hub gibi bir¢ok terimde kullanilmaktadir. Bu modelde e-pazar
tedarikgilerin sagladig iiriin kataloglarin1 birlestirerek kullanima sunar. Bu yap1
bilgilerin tutarli bir sekilde kullanicilara sunulmasi, aranmasimi ve alict ve satict
arasindaki entegrasyonu saglar. Ayn1 zamanda alic1 ve satici taraflarindaki yiikii azaltir.
Bu modelde fiyat isteme, agik artirma, ters agik artirma bircok islem kolay bir sekilde

gerceklestirilir*®.

Bagimsiz e-pazaryerleri, fiyatlari, goriismelerle, acik arttirmalarla, piyasa

ihtiyaclarina gore belirler. Ya da sabit fiyatlar kullanabilirler®.

Bir aligveris merkezi ve e-pazaryeri arasindaki fark ¢ok acik degildir. Fiziksel
diinyada aligveris merkezini magazalar bir cati1 altinda toplayan yer olarak goriiriiz.
Buna karsin pazaryerleri saticilarin ve alicilarin pazarlik yapabildikleri ve fiyatlar
goriigebilecekleri yerlerdir. Webte pazaryerinin farkli bir anlami vardir, eger bir miisteri
fiyat goriismek istiyorsa bazi e-magaza ya da aligveris merkezlerinde yapabilir. E-

pazaryeri genellikle B2C degil B2B’yi i(;erir5 0,

B2B’de baz1 durumda aracilar ortadan kalkabilir, bazi durumlarda yeniden

araci kullanilabilir. Asagidaki aracisizlagma sekilsel olarak gosterilmistir:

8 Akyokus, inet-tr.org.tr/inetconf7/bildiriler/65.doc-, (13.09.2005).

4 Kenneth C. Laudon, Jane P. Laudon, “Managment Information Systems”’, Prentice Hall Pearson
Education, New Jersey, 2004, s.124.

30 Turban vd., s.40.
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Uretici Toptanci Perakendeci | Tiketici

5(b)

Uretici Toptanci Perakendeci Tiiketici
5(c)

Sekil 2.4 Aracisizlasmanin Sekilsel Gosterimi

Kaynak: Dave Chaffey, ”E-Business and E-Commerce Managment”, Prentice Hall Pearson

Education, 2. Edition, London 2004, s.37.

2.4.2. Pazara Odaklanma Sekline Gore Elektronik Pazaryerleri
2.4.2.1. Dikey Elektronik Pazaryerleri

Dikey pazaryerleri belirli bir endiistrinin biitiin seviyelerdeki degisimlerini

- 5
koordine eden pazarlardir L

Dikey pazaryerleri, belirli bir dikey endiistri icerisinde alici-tedarik¢i
arasindaki islemlerin otomasyonunu hedefler. Genellikle satis veya dagitimda etkinlige
ihtiya¢ duyan belirli bir endiistriye odaklanan dikey pazaryerleri, alicilar ile tedarikgileri

belli bir ortak noktada toplamak i¢in pazaryerini kullanmak stratejisini uygularSz.

Dikey pazaryerleri de kendi igerisinde {i¢ alt gruba ayrilmaktadir:

31 Andersen, s.63.
52 Federal Trade Commission, ”Competition Policy in the World of B2B Electronic Marketplaces”, 26 Ekim
2000, www.ftc.gov/0s/2000/10/index.htm#26, (06.05.2006).
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Sanal Dagiticilar: Mevcut dagitim kanalinin belirli kisimlarmi gelistirmek
veya o kisimlarin yerini almak iizere olusturulan yapilardir. Buradaki asil amag, sayisi
cok fazla olan tedarikcilerin kataloglari arasinda se¢im yapmakta zorlanan aliciya tek
bir noktadan ve standartlastirilmis bir katalog sistemi sunarak isini kolaylastirmaktir.
Bu pazaryerlerine 6rnek olarak Chemdex verilebilir. Chemdex, bioteknoloji ve eczacilik
endiistrilerinde iiriin arastirmada gecen zamani azaltmay1 amaclayan bir yapidir. Bircok
farkli iireticinin yiizlerce katalogu arasinda iiriin aramak yerine, katalog verilerinin tek
bir noktaya indirgendigi bu pazaryerinde arastirma yapmak siireci oldukca

kolaylastirmaktadir.

Bunun yaninda iireticinin de alicilara ulagsmada karsilagsacagi bircok maliyet bu

yapi1 sayesinde minimuma indirgenmektedir.

Sanal dagitici, tiim miisterilere ve onlarin bilgilerine erisim maliyetlerini

azaltmaktadir>,

Borsalar (Exchanges): Internetin cografi smirlar1 ortadan kaldirmasinin
getirdigi avantaj ile zayif ve yetersiz aracilik islemlerinin etkinlestirilmesine yonelik
yapilardir. Alicilar ile tedarik¢ilerin dogru bicimde eslestirilmesi ve bu siirecin miimkiin
oldugunda iki parti arasinda gercekleserek seffaf bir bicimde islemesinin temel alindigi
yapilardir. Bu cevrimici yapilar, dagitimin, fiyatlarin ve stoklarin seffaf bir yapida
olmasim saglamaktadir. Bu yapilara 6rnek olarak MetalSite verilebilir. MetalSite, bir
celik borsasidir ve bu yap1 igerisinde taraflar, mevcut stoklart inceleyerek kendi
bagimsiz tekliflerini verebilme 6zgiirliigiine sahiptir. Pazaryeri gerek zaman gerekse
parasal maliyetleri en aza indirir ve tedarik islemini kurumsal Olcekten genel Olcege
tagir. Bunun yam sira pazaryerinin getirdigi diger bir 6nemli avantaj da KOBI’lerin
daha once sadece biiyiik isletmelerin sahip oldugu bir opsiyon olan satin alma

raporlamalarinin dnemini kavramalarina yardimci olmaktir™,

Bir¢ok borsa; gida, elektronik, endiistriyel donanim gibi endiistriler i¢in direk

pazarlar saglar. E-ticaretin ilk yillarinda hizla cogalmislar fakat cogu yok olmustur.

33 Kirgova, 2001, 5.90
4 “Business-to-business”, en.wikipedia.org/wiki/B2B, (02.05.2006).
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Tedarik¢iler katilim i¢in isteksizlerdi ciinkii borsalar fiyatlar1 asagiya ¢eken, alici ve

saticilara uzun zamanl iligkileri sunmayan rekabet¢i bir platformduss.

Firsat Verenler-Aracilar(Enablers): Bir kurumu belirli bir merkezi platforma
entegre etme islemini gerceklestiren yapilardir. Pazaryerine katilacak ilave satin alma
giicli, iiretici firmalarin katilmini, kaynaklarin, seceneklerin sayisinin artmasim ve
rekabetin artmasi ile fiyatlarin diismesini saglayacaktir. Ornek olarak; Collobria ele
alinabilir. Collobria, ticari baski endiistrisindeki alicilar, aracilar ve basimevleri arasinda
bir pazar olusturmustur. Aracilarin, hangi yerel basimevinin hangi baski teknolojisine
sahip oldugu ve hangi basimevinin ne tiir fiyatlar uyguladigi yoniindeki bilgi bu
pazaryerine bir deger katmaktadir. Bu aracilar sayesinde dogru oyuncularin birbirleriyle
bulusmalar1 ve sofistike yazilimlar ile basim Oncesi hatalarin Oniine gecilmesi son

derece kolaylasmaktadir™®.

55
Laudon vd., s.125.
% Kurgova, 2001, 5.90, “Business-to-business”, en.wikipedia.org/wiki/B2B, (02.05.2006).
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Tablo 2.2 Dikey Pazaryerlerine Ornekler

Onemli dijital pazaryeri Kurulus

Endiistri | Dijital pazaryeri
iyeleri tarihi

Celik MetalSite Weirton, Bethlehem Steel 18.08.1998
United Technologies,

Havacilik | Myaircraft 14.02.2000
Honeywell, 12 Technologies
Ford, General Motors,

Otomobil | Covisint 25.02.2000
DaimlerChrysler

Perakende | GlobalNetXchange Sears,Carrefour 28.02.2000

Tarim Register Cargill,Dupont,Cenex 01.03.2000

Tuketici Transora Procter&Gamble,Nestle, Heinz | 15.03.2000

Perakende | WW Retail Exchange K-Mart, Target, Tesco, Safeway | 31.03.2000
AmierSource Health,Cardinal

Saglik NewhealthExchange. 18.04.2000
Health,Fischer Scientific

o ) Compaq,Gateway,Hewlett

Bilgisayar | High-Tech Exchange 01.05.2000
Packard,Hitachi,NEC,Samsung
Alcoa,Kaiser

Metal MetalSpectrum Aluminum,Reynolds 02.05.2000
Metal,Allegheny

Kaynak: Arthur Andersen, ”Degisim. tr: Internetle Gelisimde Tiirkiye”, Tiirkiye Is Bankasi
Kiltiir Yayinlar1 1. Baski, Istanbul 2001, s.62.

Diinyada ve Tiirkiye’de dikey e-pazaryeri orneklerine baktigimizda;

Afrika, Asya, Giiney Amerika ve ABD’nin 6nde gelen perakendecilerinin
olusturdugu Worldwide Retail Exchange adli elektronik pazaryerinin 2000 yili cirosu
790 milyar $’a ulagmigtir. Bu pazaryerine iiye en 6nemli firmalar J. C. Penney, Target,

Auchan, Albertson’s, Kmart, Tesco, Marks&Spencer ve Kingfisher’dir.

Subat 2001°de kurulan GlobalNetXchange, Sears ve Carrefour tarafindan
tedarik zincirlerini yeniden yapilandirmak amaciyla kuruldu. Bir yil i¢inde Kroger,

Sainsbury’s, Metro, Coles Myer, PPR ve Karstadt Quelle gibi firmalar eklendi. Sears ve
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Carrefour, kurduklart bu elektronik pazaryeri sayesinde 80 milyar $’lik alimlarini,
toplam sayis1 50. 000 kadar olan tedarikci, ortak ve distiribitérden en etkili bicimde

saglamaktadir.

Haziran 2000’de kurulan Transora diinyanin en biiyiikk B2B global tiiketim
iirtinleri elektronik pazaryeridir. Toplam cirolar1 500 milyar $’1 gecen ve paketlenmis

titkketim {iiriinleri endiistrisinde faaliyet gosteren sirketlerden olusmaktadir.

Transora tarafindan satin alma, tedarik zinciri, perakende, ticaret, tiiketici
hizmetleri, icerik ve etkin bilgi yonetimi alanlarinda hizmet sunulmaktadir.
Tedarikgilere saglanan temel faydalar, kiiciik hacimli siparislerin getirilmesi, miisteri
kazanma maliyetlerinin diismesi, islem maliyetinin diismesi, pazara giris hizinin
artmasidir. Tiiketicilere saglanan temel faydalar ise tedarikci belirleme maliyetinin
diismesi, daha biiyiik hacimli siparisler sayesinde artan pazarlik kabiliyeti ve daha

diisiik islem maliyetidir.

Covisint, otomotiv endiistrisinde faaliyet gdsteren bagimsiz bir e-pazaryeridir.
DaimlerChryler, Ford, General Motors, Nissan, Renault, CommerceOne ve Oracle
sirketlerinin ortak girisimi olarak Mayis 2000 tarihinde kuruldu. Yeni iiriin gelistirme,
satin alma ve tedarik zinciri konularinda miisterilerine maliyet azaltic1 ve verimliligi

arttirict hizmetler sunmaktadir.

1996°da Kog¢ Toplulugu sirketlerinin birbirleri ve internet iizerinden dis diinya
ile haberlesmesi amaci ile baslatilan Kog.net, ¢ok kisa bir siire icerisinde Kog¢ Toplulugu
disina da servis sunmaya basladi(1998). 2000 yilina gelindiginde biinyesine kurumsal
agirligr olan Fornet’i katarak A.S. oldu ve Kog.net Haberlesme Teknolojileri ve Iletisim

Hizmetleri A.S. adim aldi.

Kog.net projeleri arasinda; sanal siipermarket yapisi (Www.migros.com.tr),
sanal bayii ve yan sanayi uygulamalan altyapisi (www.demirdokum.com), ilk sanal alig
veris  sitesi alt yapist (www.kangurum.com), sanal pazaryeri altyapisi
(www.kotongevrimigi.com), spor kuliibii ISS alt yapisi1 (www.besiktasjk.com.tr),
kapsamli turizm portali altyapisi (www.bookinturkey.com) ve en kapsaml ilk KOBI

portali altyapis1 (www.kobiline.com) yer almaktadir.
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Tiirkiye’nin ilk bilisim portali olmak iddiasiyla ortaya c¢ikan BigPazar.com

bilisim sektorii pazaryeri uygulamasidir.

Biiyiik toptancilarin ¢evrimici ortamda tedarikgisiyle miisterisini bulusturmak
amaciyla gerceklestirdigi B2B portallardan 6nemli 6rneklerden bir tanesi de TurkeCom
dur. Ambalajlanmis tiiketim mallar1 konusunda Tiirkiye’nin 6nde gelen B2B pazaryeri
haline gelmeyi hedefleyen TurkeCom’un ilk kullanicilar1 arasinda yer alan Coca Cola

ve Efes Biracilik, pilot bolgelerde bu sistemi uygulamaktadir.

Portalin hedefi miisteriye kendi isini kendi gorme olanag saglamak ve
cevrimici olarak siparis verme, soru sorma, sorunlarim coziimleme gibi firsatlarla
tedarikgiyi sisteme katmaktir. Perakendeciler agisindan ise, cevrimigi olarak cok genis
bir iiriin yelpazesine ve 6zel promosyon kampanyalarina aninda ulastiklart icin satin

alma siireclerinde belli bir verimlilik diizeyi saglamalaridir.

Otomobil ticaretine yonelik ¢alisan az sayidaki siteden biri olan Otomax, Nisan
2001°de faaliyete gecmistir. Otomax yeni ve ikinci el ara¢ satin almak isteyen
miigterilerle, bu araclar satmak isteyen {iiretici, bayi ve distribitor kanallarini, tasit

kredisi sunan tasit kuruluslarimi ve arag sigortasi yapan sirketleri bir araya getiriyor.
2.4.2.2. Yatay Elektronik Pazaryerleri

Yatay pazaryerleri, belirli bir grup alict ve tedarik¢i arasinda cevrimici
islemlerin gerceklesmesi amaciyla giivenilir iiclincti bir parti tarafindan bulundurulan
pazaryerleridir. Yatay pazaryerleri, is akislarinin ve 1is siireclerinin islemsel
boliimlerinin otomasyonunu saglayarak siire¢ ve maliyet avantaji saglama yolunda

. . . 57
isletmelere hizmet verir .

Diinyada ve Tiirkiye’de yatay e-pazaryeri 6rneklerine baktigimizda;

1995°te kurulan Bid.com kurumlarin ¢evrimi¢i alim satim yapabilmeleri igin
dinamik fiyatlandirma ¢6ziimleri sunmaktadir. Bid.com’un ABD’deki finans firmalari

ve cevrimi¢i firmalara 6deme sunan BankServ ile anlagmasi vardir. Bid.com alici-satict

57 Federal Trade Commission, www.ftc.gov/0s/2000/10/index.htm#26, (06.05.2006).
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konumundaki iiyelerinin satis maliyetlerinin azalmasim saglamakta,satin alma

maliyetlerini azaltmakta ve global pazarlara ulasim saglamaktadir.

GlobalSourcre adli Uzakdogu kokenli bir B2B portali Tiirkiye’deki firmalari
web lizerinden ihracata yoneltmek amaciyla Turkishsource.com adli portali kurmustur.
GlobalSource uzun yillar AsianSources adiyla bilinen siireli katologlar1 araciliiyla
Uzakdogu bolgesindeki binlerce isletme iiriiniinii batiya pazarladi. 90’1l yillarin ikinci
yarisinda bu birikimi ¢evrimici ortama tasiyan firmanin lisansim Tiirkiye’den alarak
faaliyete gecen Global B2B,genis bir pazarlama ve destek kadrosuyla 6ncelikle kobileri
hedeflemektedir™.

Kaplan ve Hawney dikey ve yatay pazarlar icin asagidaki tabloda belirtildigi
gibi bir siniflandirma yapmislardir. Bu basit 2x2’lik tablo firmalarin neye &deme
yaptiklan (iiretim girdileri veya isletme girdileri i¢in mi), nasil 6deme yaptiklarini (spot
alimlar veya sistematik/diizenli alimlar) da g6z oniine alinmistir ve pazarlar diizenli bir

sekilde siniflandirmistir.

38 Andersen, $.66-67.
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Tablo 2.3 Kaplan ve Hawney’in

Dikey ve Yatay Pazarlar icin Yaptiklar1 Stmflandirma

Isletme girdileri

Uretim girdileri

MRO merkezleri Katalog Merkezleri
Diizenli Bir arada
satin alma Yiiksek islem harcamali | Uriin olmayan iiretim bulunma
diisiik bedelli iiriinler girdileri
Uriin Yo6neticileri Borsalar
Spot satin Yiiksek oranda Uretimde kullanilan Karsilastirma
alma fiyat/talep kararsizligina | iiriin veya iiriin-
sahip iriinler benzerleri
Yatay pazarlar Dikey pazarlar

Kaynak: Merril Warkentin, ’Business To Business Electronic Commerce:Challenges and

Solutions”, Idea Group Publishing, Information Science Publishing, United States of America, Unites

Kingdom 2002, s.52-53.

Bu tablo incelendiginde;

Bircok pazar bu dort elemandan en az birine sahiptir: MRO Merkezleri, Uriin

Yoneticileri, Borsalar ve Katalog Merkezleri.

MRO (maintenance,repair,operation) Merkezleri®: Diizenli alimlarla
yapilan isletme girdileri (bakim, onarim, isletme) MRO merkezleri yoluyla elde
edilmektedir. Bu tip iiriinler tiim endiistrilerce kullanilmaya yatkin oldugundan dolay1
boyle pazarlar genelde yatay olup, alic1 tarafinda bir¢ok endiistriyi satici tarafinda ise
sayisiz iiriin kategorisini desteklemektedir. MRO merkezleri Grainger gibi eskiden beri

pazarda olan dagitimcilar tarafindan isletildigi gibi, BizBuyer.com gibi pazara yeni

girenler tarafindan da isletilmektedir.

3 «Electronic Commerce”, www.american.edu/carmel/ec0897a/ecommerce.html, (06.11.2006), Warkentin, s.52-

53.
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Uriin Yoneticileri®: imalat iiriinii olmayan girdiler icin spot magazalar
olugmasini saglamiglardir. Bu tip pazarlar iiriin veya hizmetler; 1) yiiksek fiyat/talep
kararsizlign sergilediklerinde ya da 2) fiyat1 sabit kalan mallar hizli bir sekilde elden
cikartilamadiginda/elde edilemediginde c¢ok uygundur. Reklam verme, hizmet
magazalari, liretim kapasitesi, insan giicii (isgiicii) ve depolama alanlan gibi tiriin ve

hizmetlerin tamamu iiriin yoneticileri tarafindan ticareti yapilabilecek niteliktedir.

Borsalar: B2B degisim yerleri geleneksel menkul kiymet borsalarinda olan,
emir ve fiyatlarin gercek zamanh olarak karsilasmalarinin tipik olarak aymidir. Bu
fiyatlama mekanizmasina konu olan yiiksek standartl iiriinler siirekli degisime konudur
ve oldukga yiiksek dalgalanmaya maruzdur®'. Uretim girdileri icin spot alimlar iizerinde
odaklanmaktadir. Arz talep dalgalanmasina karsi duyarli olan iirlinler borsalarda
pazarlanmak i¢in uygun adaylardir. Bu 6zellikle pazar olusturucu mekanizmalar bazi
belli finansal araclar, tarim {iriinleri, enerji ve atik ya da geri doniistimlii iiriinler gibi
pazar olmayan semalar yoluyla daha da belirgin hale gelebilecek etkin bir iicretlendirme

onerdigi durumlarda gecerlidir 62

Katalog Merkezleri: Uretim girdilerinin diizenli alimini saglar. Bu tip girdiler
endiistriden endiistriye biiyiik oOlciide degistiklerinden dolayr bu tip pazarlar da,
tanimlar1 geregi, diisey ya da endiistri odakli olarak tanimlanirlar. Bu tip alim satimlarin
temel amact elektronik magazalarin uzmanlastiklar1 (odaklandiklar1) hizmetin
Ozgiinliigiinden sonuna kadar faydalanmak icin gereken hizmetlerin degerini arttiracak

olanaklar1 yaratmaktir.

Geligmis bir e-pazaryeri ¢oziimii, kullanicilarin yapisina ve pazaryerinin
gelisen ihtiyaglarina uygun modiillerin kolaylikla entegrasyonuna ag¢ik bir yapida olmasi
gerekmektedir. Ornegin, dikey bir pazaryerinde endiistriye 6zel ve biiyiik boyutlarda
haberlerin yaymlanmasi gerekirken yatay bir pazaryerinde ¢evrimigi haber gruplar ve

sohbet ihtiyaci olabilir. Yatay bir pazaryeri i¢in son derece gelismis bir acik arttirma

60 Chaffey, s.307.
61 Aydemir, www.rekabet.gov.tr/word/tezler/ibrahimaydemir.doc-, (12.12.2005).
2 Warkentin, s.52-53.
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sistemine ihtiya¢ duyulurken bir tedarik pazaryerinde basit bir teklif sistemi yeterli

olabilir®.
2.4.3. Pazara Yonelim Sekline Gore Elektronik Pazaryerleri 64

Pazara yonelim seklini dikkate alarak e-pazaryerlerini tarafli pazaryerleri ve

tarafsiz pazaryerleri olarak ikiye ayirmak miimkiindiir.

Tarafli pazaryerleri, pazarda alicilar veya saticilardan hangi taraf daha
boliinmiis ise o taraf1 birlestirici rol oynarlar. Eger sektorde bir taraf organize olmus,
giiclii, diger taraf boliinmiis ve giicsiiz ise tarafli bir pazaryeri burada iyi bir sans
bulabilir. Boylece bir pazaryerinin asil sundugu deger sektérde daginik olan tarafi bir
araya getirip birlestirerek, zaten birlesmis olan diger tarafin karsisina c¢ikmaktir.
Boylece bir pazaryeri de otomatik olarak bir araya getirdigi ve giic kazandirdig: tarafi

tutar ve onlarin diger tarafa kars1 olan gii¢siizliigiinii gidermeye calisir.

Tarafsiz pazaryerleri, hem alicilarin hem de saticilarin boliinmiis olmasini
gerektirir. Pazaryerinde organize olmayan kiiciilk ve az sayida birka¢ firma varsa
saticilar o pazaryerine gelmeyeceklerdir. Ayni1 sekilde alicilar da karsilarinda giiglii,
devamli alima hazir, organize ve ¢ok sayida satictyr bulamadiklart zaman sitenin
miisterisi olmayacaktir. Bu yiizden bu tip e-pazaryerlerinin alicilara ve saticilara cazip
gelecek bir miisteri portfoyline sahip olmasi Onemlidir, bunun i¢in pazarlama

faaliyetlerinin etkin olmas1 gerekir.

Olusturulmalart zor olmasina ragmen tarafsiz pazarlarin degerleri taraflilara
nazaran daha hizli artar. Tarafli bagka bir deyisle sektoriin bir tarafinm1 diger giiclii ve
organize tarafina kars1 bir araya getiren pazaryerlerinin degeri dogrusal olarak artar,
katilimei sayis1 sadece bir tarafa baghdir. Tarafsiz pazaryerlerinde ise deger katlanarak

artar ¢linkii katilanlarin sayis1 hem alici hem de satici tarafindan artmaktadir.

63 Kulak, bilisimsurasi.org.tr/listeler/tbs-e-ekonomi/Feb/att-0014/01-Konsoliderapor.doc—, (12.11.2005).
4 J. Edozien, 2000, “Digital Markets:The Vortex of E-Business”,
www.itpapers.com/cgi/PSummaryIT.pl?paperid=10677 &scid=179, (02.03.2005).
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2.4.4. Miilkiyet Yapilarina Gore Elektronik Pazaryerleri
2.4.4.1. Ozel Pazarlar

Tekil sirketler tarafindan dogrudan kendi alicilarina/tedarik¢ilerine baglanmak
icin isletilirler (6rn; Volkswagen) . Ozel pazaryerleri sadece secilmis iiyelere acik olup

kamusal olarak diizenlenmemistir 63,

Tedarik¢inin, distribiitériin ve diger ticaret partnerlerinin, iiretim dizaynini ve

e e . . . e . .. o1 66
gelisimini, pazarlamayi, liretim planini, envanter yonetimini takip etmesini saglar .

Kendi ticaret ortaklarina baglanti kurmus olan bir pazardir. Bunlar bir¢ok

ortagin tek bir isleticiyle biitiinlestigi kapali pazarlardir.
2.4.4.2. Kamusal veya Araci Pazarlar

Ticareti kolaylastirmak amaciyla satict ile aliciy1 bir araya getiren pazardir. Bu
olusumlar dikey olarak belirli is kollartyla (mesela kimyasallar) ya da belli cografyalarla
(mesela Asya’daki Sesami) dikey olarak hizalanabilir. Bunlarin sahibi genellikle bir

grup yatirrmerdir®,

Kamu e-pazaryerleri bagimsiz B2B pazarlardir ve bir ¢ok satict ve alicim
oldugu pazarlar1 kapsar. Bu pazarlar borsalar olarak da bilinir. Halka agiktir ve hiikiimet
veya borsanin sahipleri tarafindan diizenlenir. Bir borsanin sahibi tek bir sirkettir - bu

alic1 da olabilir satict da olabilir- veya baz1 durumlar da sahibi konsorsiyum olabilir.
2.4.4.3. Konsorsiyum(Isbirlik¢i) Pazarlar

Onemli alicilarin  kiigiik bir grubu tedarikgilerle aligveris yapmak icin

genellikle aym sektordeki firmalardan olusan bir e-pazaryeri yaratirlar. Bir grup

65 Standing vd., s.1, Turban vd., s.40.
% Laudon vd., s.123.
7 Chesher vd., s.189.
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saticilarda sektor alicilartyla aligveris yapmak icin e-pazaryeri yaratabilir. Boyle e-

pazaryerlerine igbirlik¢i e-pazaryerleri denir®.

Ticaret ve igbirligi saglamak amaciyla belirli bir is kolu veya dikey markette
genis organizasyonlar tarafindan yaratilmis olan pazarlardir. Pazar destek¢i firmalar

tarafindan yonetilir ve sahibi de bu destekci firmalardir®.

Bir endiistri i¢inde rekabet halinde bulunan organizasyonlarin sahip oldugu (

.. .. . 1. 70
orn; Covisint) pazaryerleridir"".

Sadece davetli tedarikgilerin katilabilecegi tamamen 6zel bir yer olabilecegi

gibi kamu e-pazaryerinde oldugu gibi daha fazla tedarikciye de agik olabilir.

E-pazaryerleri tek bir sektor ile sinirlandirilip yatay olabilir ya da farkl

sektorlerin bilesiminden olusup dikey olabilir’".

Konsorsiyum destekli borsalar, biiyiik sermayeleri ile ve diinyadaki genis
firmalar arasindaki milyarlarca dolarlik ticareti birlestirmeleri agisindan en goze
carpanlardi. ilk giinlerinde bu e-pazarlar islem adedi agisindan onde olmamalarina

ragmen, bilinirlik acisindan ilerlemislerdir72.
2.4.4.4. Topluluk veya Ortak E-Pazarlar

Miilkiyeti ve yOnetimi ¢ok sayida katilimciya ve bazen tiim iiyelere yayilan

(6rn; bolgesel e-pazarlar) e-pazarlardir.

Miilkiyet ve kurumsal idare yapilari e-pazar literatiiriinde sadece kisa birer
islem olarak verilmistir. Genel bir kabul, miilkiyet yapilarmin bir pazarda bulunan
sapmalarin seviyelerini etkileyebilecegidir. Ozel pazarlarin genelde mal sahibinin lehine
saptirnldig1 diisiiniiliirken konsorsiyum ve araci pazarlarin tarafsiz bir durus planladig

diisiiniiliir. Tarafsiz bir piyasanin faydalarimin, artan seffafliktan, pazarin ve tedarik

%8 «What is B2b e-market?", www.ecommerce.teleactivities.net/emarketplaces/what.htm#2.1.1.2_Consortia_e-
Marketplaces, (04.11.2006).

% Chesher vd., 5.189.

70 Standing vd., 5.297.

"I Turban vd., 5.40.

2 Chesher vd., 5.189.
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zincirlerinin  verimliliklerinin ve ticaret gruplart arasindaki daha yiiksek trost
diizeylerinin daha iyi kullanilmasindan dolayr diger modellerden agir bastii

diisﬁniilmﬁstﬁr73 .

Yiizyilin sonunda konsorsiyum merkezli borsalarin s6z verilen karlarinin yavas
dagitilmasindan dolayr 6zel borsalar daha ¢ok iinlendiler ve daha ¢ok degerli akis
hacmiyle yogun kar dagitiyordu. Bunun haricinde, kamunun deger teklifi ve ortaklik
merkezli borsa hala saglam durumdaydilar ve beklentiler bu olusumlarin ek hizmetler
pazarlara girdikce ve onder dikey oyuncular arasindaki birlesme birka¢ sene iginde

onemli bir yogunluk kazanabilir’*,

2.5. ISLETMEDEN TUKETICiYE ELEKTRONIK PAZARYERLERI
(B2C) VE  ISLETMEDEN  iSLETMEYE ELEKTRONIK
PAZARYERLERI (B2B) ARASINDAKiI FARKLAR

B2B ve B2C e-pazaryerleri arasindaki en 6nemli fark belki de ilkinde ara mallari
ve son kullanicilart firmalar olan nihai mallar degisime tabi iken ikincisinde tiiketicilere
doniik nihai mallarin ticaretinin yapilmasidir. Bu iki e-ticaret bicimi arasindaki farklar
cogaltmak miimkiindiir; 6rnegin B2B’lerde ag etkisi daha fazladir, uzman aracilarin
varligr gereklidir, altyapt B2C’ye gore daha onemli bir kistastir ve marka B2C’lerdeki
kadar 6nemli degildir75 . Asagidaki tabloda B2B ve B2C alim satim emirleri arasindaki

farklar 6zetlenmektedir:

73 Standing vd., 5.297.
7 Chesher vd., 5.192.
> Aydemir, www.rekabet.gov.tr/word/tezler/ibrahimaydemir.doc-, (12.12.2005).

37



Tablo 2.4 B2B ve B2C Arasindaki Farklar

B2B

B2C

Islem miktar:

Ortalama 75.000 $

Ortalama 75 $

kurallar gecerli

Katilimcilar Cok sayida sirket ve ¢aligan | Tiiketici dogrudan
saticryla karsi
Fiyatlama Pazarlik usulii, uzun déonem | Cogunlukla katalog,
kontratlar, miizayedeler ve | sabit fiyat
Karar verici Onaylar gerekli, ticari Tek tiiketici

Satin alim siireci

Dogrudan satin alimda

talep zinciri tarafindan

Ani/rastlantisal satin

alim; soylenti ve

E-pazar ya da

Deger, ortaklik ya da hisse

Marka, sdylenti,

katalog; is akist kurallar

portalin secimi | belirleyici fiyat ya da reklam

Odeme Kredi kartlar1 ve banka Kredi kartlar
kredileriyle baglantili diger

Altyap: Yerel, ozellestirilmis Internet erisimli

tarayici

Kaynak: Edward J.Deak, The Economics of E-Commerce and Internet”, Thomson

Learning, South-Western 2004, s.264

2.6. ISLETMEDEN iSLETMEYE ELEKTRONIK PAZARYERLERI
(B2B) GETIRILERi

B2B sayesinde, fiyat arastirma safhasi, pazarlik siireleri, satin alma faaliyetinde
harcanan siire %50 oraninda kisalmakta, geleneksel yontemlerle yapilan iletisim
maliyetlerinde Onemli azalmalar yasanmaktadir. Web iizerinde elektronik ortamda
gerceklesen bir aligveris sistemi siparis verme ve siparis isleme maliyetlerinde énemli
diisiisler saglamaktadir. Elektronik para transferi yonteminin uygulanmasi, 6demelerde

olusan hatal1 islemleri minimize ederek, gecikmeleri ve kayiplar onlemektedir’®.

7® Kulak, bilisimsurasi.org.tr/listeler/tbs-e-ekonomi/Feb/att-0014/01-Konsoliderapor.doc — (12.11.2005).
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Bircok fiziksel iiriiniin ve servislerin ortalama maliyet egrisi (AVC) U
bicimindedir. Bu egri ortalama maliyet diistiikkce miktarin arttigin1 gosterir. Miktar
arttikca kisa vadede artan degisken maliyet (yOnetimsel, pazarlama maliyetleri)
dogrultusunda maliyet diiser. Buna tezat olarak bir¢ok durumda dijital iiriinler basina
diisen degisken maliyetler cok diisiiktiir hatta miktar1 gbzetmeksizin sabittir. Boylece de
miktar arttikca toplam birim maliyeti diisecektir ciinkii sabit maliyetler daha fazla

birime yayilacaktir’’.

A Ortalama Maliyet A Ortalama Maliyet

N

w Uygun

»

v

Miktar Miktar

. Dijital Uriinler
Siradan Uriinler
Sekil 2.5 Dijital ve Siradan Uriinlerin Fiyat Egrileri

Kaynak: Efraim Turban, David King, Jae Lee, Dennis Viehland, “Electronic Commerce

2004, Pearson Prentice Hall, 3. Edition, New Jersey 2004, s.60.

"7 Turban vd., s.60.
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2.6.1. Elektronik Pazaryerlerinin Alicilara Getirileri
E-pazaryerlerinin alicilara getirecegi faydalar asagida belirtilmistir’®:

. Satici, iiriin, bulunurluk ve fiyat bilgilerine ulasabilecekleri kaynaklar

artacaktir.

. Toplu alimlar ve fiyat karsilastirmalari sonucu malzeme maliyetleri

diisecektir.

. Tedarik¢i bulmak, iliskiye gecmek ve performanslarimi 6lgmek

kolaylasacak,alicilar yeni tedarikgilerin performansini daha net 6grenebileceklerdir.
. Sirket satin alma politikalari, kurallar1 olusacak, daha kolay uygulanacak
. Alimlar iizerinde kontrol saglanacak

. Idari masraflar diisecek, onaylar hizlanacak, faks ve telefona ihtiyac

azalacaktir.

. Biiyiik alicilar bazi seckin tedarikgilerle bir araya gelebilecekler ve

garanti edilen miktarin degisimde fiyatlan diistirebileceklerdir.

. Kiigiik olgekli alicilar, tek baslarina elde edemeyecekleri avantajlari elde

etme sansina sahip olabilecekler.
. Isbirligi ve deger katan hizmetlerden faydalanilacak.

. Alicilar satin alma siirecinin tiim adimlarini izleyebileceklerdir, siirecler

seffaflagacaktir.

. Kullanilmis mallarin elden ¢ikarimi kolaylasacak

"8 Giiles vd., 5.49-50.
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. Tedarik ¢evriminin entegre edilmesi sayesinde alicilar bir ¢ok islemi

gerceklestirmeden Once tedarik¢inin sistemini kontrol edebileceklerdir.
2.6.2. Elektronik Pazaryerlerinin Saticilara Getirileri

E-pazaryerlerinin saticilar acisindan diger temel faydalarni da asagida

. .. T
verilmistir’:

. Kiigiik siparisler birlestirilebilmektedir, boylece toplanan kiiciik siparisler
biiylik miktarlar halinde sevk edilebilir ve bu sayede biiylik miisterilere ve dagiticilara

hizmet etmeye ve kaliteli iiriinler iiretmeye yogunlasilabilir.

. E-pazaryerleri ile birlikte saticilar daha uygun fiyatlarla yeni miisterilere
ulasma imkan1 bulurlar. Klasik pazarlama yontemlerinde yeni miisteri edinmek zorlu ve

pahali bir siirectir. Ancak e-pazaryerleri sayesinde bu siirecin maliyeti diismektedir.

. Siparis kolayligimi ve iiriin hakkinda daha fazla bilgi alinabilmesi

sayesinde alicilar daha biiyiik miktarlarda ve daha sik satin almaya yonelmektedirler.

. Farklilastirma yetenegine sahip giiclii tedarikciler pazarlarda daha fazla

kabul goreceklerdir.
. Satis masraflar1 diisecektir.
. Fazla stok isim belirtmeden satilabilecektir.

. Cevrimigi isbirlikleri tedarikgileri ve alicilarn birbirlerine daha fazla

yakinlastiracagindan taraflar i¢in bu en 6nemli kazang olacaktir.

7 Ariba, ”B2B Marketplaces of The New Economy”, Ariba E-Marketplace White Paper, 2000, s.6.
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3. ELEKTRONIK PAZARYERLERININ YONETIiMi

Tiim ticari olusumlar rekabete dayali bir ortamda ticaret yaparken sirketler
‘karlarin1’ arttirarak ve ‘masraflarini’ azaltarak karlilik degerlerini gelistirecek stratejiler
izlerler. Acik¢ca bu iki odak noktasi birbirini dislayan seyler olmayip bircok kurulug
dogal olarak hem Kkérlar1 arttiracak hem de masraflar1 azaltacak eylem planlar

gelistirmektedir.

‘Kar’in pesinden kosarken cogu zaman karsilasilmasi muhtemel olasiliklar

sunlardir:

— Depolanan mallar1 azaltmak suretiyle varolan {iiriinlerin satiglarini arttirin.
Bu, talep desenlerindeki degisimlere hizli ve etkili cevaplar verebilen gii¢lii miisteri

iligkileri ve isbirligi gerektirir.

— Ortakliklar kurmak ve internetin yeni miisterilere ulasmak konusundaki

elverisliligini kesfetmek sayesinde satis kanallarimizi arttirin.
Bunun tam tersine ‘masraf’larinmzi izlerken soyle olasiliklar vardir:

— Tedarikgilerle stratejik iliskiler kurarak iyi ticretler, sartlar ve kurallar elde

etmek
- Ham madde ve iiriin envanterini tedarik zincirinin de yardimiyla azaltmak
— Nakliye ve depolama masraflarini diisiirmek

— Tedarik zincirini katma-degeri olmayan aktiviteler ve aracilar1 eleyerek

mantikl hale getirmek / rasyonellestirmekso.

E-pazaryerleri karlarin artmasini ve masraflarin azalmasini saglamaktadir.

80 Chesher vd., s.113.
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3.1. ELEKTRONIK PAZARYERLERININ SAHIPLiGi®!

E-pazaryerlerinin cogu 0Ozelliginde oldugu gibi sahiplik ve kontrolleri
hususunda da kategorilestirme yapmak kolay degildir ve bu bakimdan da e-ticaretin
evrimi devam etmektedir. Bununla birlikte e-pazaryerlerinin sahipligi temel olarak
endiistri katilimcilariin sahipligi ve endiistri disindan katilimcilarin sahipligi olmak
tizere ikiye ayrilabilir. Endiistri katilimcilarn e-pazaryerlerini isleten alict1 ya da
saticilardir. Endiistri  disindan katilimcilar ise risk sermayedarlart ve teknoloji
firmalaridir. Bunlardan alici ve saticilar e-pazaryerlerine likidite getirirken, risk
sermayedarlar1 fonlama katkisinda bulunur, teknoloji firmalarn ise islevsellik

kazandirirlar.

Baslangigtaki e-pazaryerlerinin bir¢ogu endiistri disindan katihmeilar tarafindan
kurulmustur. Bu pazaryerleri bu anlamda oyunculardan bagimsiz olmalart nedeniyle
genellikle “bagimsiz” pazaryerleri olarak adlandirirlar. Bu “tarafsiz” girisimci ya da
“lictincli taraf” miilkiyetindeki e-pazaryerlerinin adil ve tarafsiz bir ortam yaratmak icin
gerekli oldugu da ileri siiriilmektedir. Diger bir goriis ise bu dnermenin dogru olmadigi, her
pazar organizasyonunun adil ve tarafsiz hareket etme giidiisiine sahip oldugu, ¢iinkii genis

katihm i¢in bunun zaten gerekli oldugu yoniindedir .

Baz1 e-pazaryerleri kismen alicilar tarafindan, bazilari ise kismen saticilar

tarafindan kurulur ve isletilir. Cogu e-pazaryeri bu melez yapidadir.

E-pazaryerlerinin kontrolii hem yonetim kurulu iiyeligi hem de operasyonel
olarak giinlikk islerin yonetimi baglaminda miilkiyetle yakindan ilgilidir. E-
pazaryerlerinin miilkiyetini ellerinde tutanlar genellikle kontrole de sahiptir. Ancak bazi
e-pazaryerleri kontrolii bir Olciide miilkiyetten ayiracak stratejiler gelistirmektedirler.

Ornegin bazilar1 hissedar olmayan sirketlerden bir yonetim ekibi olusturmaktadirlar.

81 Aydemir, www.rekabet.gov.tr/word/tezler/ibrahimaydemir.doc-, (12. 12. 2005).
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3.2. ELEKTRONIK PAZARYERLERINDE
REKABETCi FAKTORLER

Rekabetin ve eslemenin olabilmesi icin e-pazaryerinde bulunan alici ve

saticilarin bazi faktorlere dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu faktorler®:
. Dosya formatlar
. Giivenlik formati
. [letisim yollar1 ve protokoller
o Isilkeleri
. Servis gereksinimleri

Bu kavramlar konusunda e-pazaryeri yoneticileri de hassas davranmali ve

iiyelere gereken uyarilar yapmalidirlar.
E-pazaryerleri rekabet acisindan asagidaki islemleri olanakli kilmaktadir®:

Alclar icin daha diisiikk arama maliyetleri: E-pazarlar {iriin bilgisi i¢in
arastirma maliyetini azaltir. Bu rekabeti O6nemli oOlciide etkiler, miisterilere daha
ucuz(veya daha iyi) liriinler bulma imkan1 verir ve saticilar1 zorlar. Bunun sonucunda
ise fiyatlar diiser, miisteri hizmetleri gelisir. Alicilara bilgi saglayan saticilar pazarda

daha biiyiik pay kazanmak i¢in interneti istismar edebilirler.

Hizhh karsilastirmalar: Miisteriler pahali olmayan {irlinleri cevrimici
bulabilmenin yan1 sira hizli da bulabilirler. Ornegin, miisterilerin belirli bir kitab1 en iyi
fiyata hizlica bulmak icin bir¢ok kitapgiya gitmesi gerekmez. Cevrimici satig yapan ve

arama motorlaria bilgi saglayan sirketler rekabette avantaj kazanirlar.

82 DIcentral Corporation, “B2B E-marketplace Solutions™,
www.dicentral.com/html/downloads/solutions_b2bmarket.pdf, (07.11.2006).
83 Turban vd., 5.62-63.
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Farkhlastirmak ve kisilestirmek: Farklilastirmak erisilemeyecek bir hizmeti
veya iiriinii saglamay1 icerir. Ornegin amazon.com diger kitap perakendecilerinden
ayrilmaktadir. Miisterilere yazarlarda iletisim kurmak gibi reel kitap magazalarinda

erisemeyecekleri bilgiyi saglar.

Farklilasmis pazarlarda fiyat kirma pazar paym c¢ok etkilemez: Ciinkii
miisteriler kisilestirilmis {iiriinler ve hizmetler icin biraz daha fazla 6deme yapmaya

razidirlar.

Daha diisiik fiyatlar: islemler diisiik maliyetli oldugu icin &rnegin buy.com,
half.com ve diger sirket diisiik fiyatlar sunabilirler. Eger yogunluk yetirince fazlaysa

fiyatlar %40 veya daha fazla diistiriilebilir.

Miisteri hizmeti: Amazon.com ve dell.com yiiksek miisteri hizmeti saglar. Bu

hizmet oldukg¢a 6nemli bir rekabet faktoriidiir.

Giiclii rekabet i¢in gerekli karakteristikler;

. Birgok alic1 ve satici pazara giris maliyeti olmadan girebilmelidirler.

. Alicilar ve saticilar bireysel olarak pazan etkileme giiciine sahip
degildirler.

° Uriinler homojen olmalidir. (Uriin farklilastirmasinin olmamas1)

° Alicilar ve saticilar iirtinler hakkinda, pazar katilimcilarinin talepleri,

kosullar, tedarikleri hakkinda ayrintili bilgi sahibi olmalidirlar.
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3.3. ISLETMEDEN iSLETMEYE ELEKTRONIiK PAZARYERLERIi
(B2B) ICIN SWOT ANALIZI

SWOT analizi, isletmenin kendisini ve dis cevresini denetlemesi yolunda
kullanilan bir analizdir. Isletmenin faaliyetlerini siirdiirdiigii rekabetci cevre icinde,
sahip olunan kaynaklar ve yeteneklerin birbirleriyle uyumlastirilmasini saglayan ilgiyi

1. 84
saglar™.

SWOT analizleri, sirketlerin i¢ kaynaklarini, gii¢leri ve zayif yonleri cinsinden
degerlendiren ve bunlar1 dis cevrelere karsi firsatlar ve tehditler yoniinden eslestirebilen,
hem bagil olarak basit hem de giiclii bir aractir. E-ticaret baglaminda, e-ticarete 6zgii
sorunlarin SWOT analizi sirketle, pazarlamayi, tedarik zincirini ve bilgi sistemlerini

SWOT icinde birlestirebilir ya da bunlarin her biri i¢in ayrik bir SWOT uygulanabilir.

Tablo 3.1 B2B E-Pazaryerleri icin SWOT Analizi

Maksi — Mini Maksi — Maksi
Esnek olmayan iicretlendirme | Iyi kurulmus distribiitor ag1 ve
politikasi harici ag
Faturalama sistemi zayif fakat | Kisa siirecli yeni iiriin gelistirme
b= B2B borsalar yardimiyla dongiisii
& firsat yakalanabilir Iyi raporlama ve kontrol icin karar
K destek tesisleri
E Mini - Mini_ o
’§ Islerr}se} l_)1r 1nte1rnetb51‘56i31 yok Mini — Maksi
%5 = 3(/;(?1: rimigt aractiara baglanti Gelismis dahili altyapi, fakat IP-
E‘ % IS acenteleriyle distribiitorleri tabanl internet a tecritbesi yok
A 3 arasinda koordinasyon yok
Zayif yanlar Gli¢li yanlar

Kaynak: Dave Chaffey, ”E-Business and E-Commerce Managment”, Prentice Hall Pearson

Education, 2. Edition, London 2004, s.202-203.

SWOT analizi, sadece var olan durumu analiz etmek iizere kullanildiginda
degil stratejiler simiile edebilecek bir ara¢ olarak kullanildiginda da biiyiik anlam ifade

eder. Buna erismek i¢in Once gii¢lii ve zayif yanlar firsatlar ve tehditler listelenir ve bir

84 Sadi Can Saruhan, Ayla Oncer Ozdemir, ”Deger Hedefli isletmecilik”, Golden Print Ofset Basim ve Yayin
Hizmetleri, 1. Baski, Istanbul 2004, s.104.
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B2B sirketi icin yapilan SWOT analizini gosteren Tablo 3.1°de yapildigi gibi
birlestirilir. Mini — maksi gibi yaklasimlar dis faktorlere ve daha sonra da i¢ faktorlere
olan yaklagima gore okunur. Bu anlamda mini — maksi dis faktorleri azaltmak anlamina
gelirken i¢ faktorleri arttirir. Mini — mini ve mini — maksi kisimlarina biiyiik dikkat

ayrilmasi gerekmekte olup bunlar bir sirketin temel eksiklikleridir®.
3. 4. ELEKTRONIK PAZARYERI
STRATEJILERININ SINIFLANDIRILMASI VE MOTiVASYONLAR
3.4.1. Endiistride Porter’in Rekabet Analizi

B2B e-pazaryerlerine rekabetle ilgili sorulacak sorular e-pazaryerlerinin
organizasyonlari, bilgi borsalarinin biiyiikliigii ve cesitleri, satis ve siparis baglantilari,
birden fazla e-pazaryerinin olmas1 hakkinda olabilir. E-pazaryerleri rekabet analizi

yaparken bu sorularin cevaplaria dikkat etmelidir®®.

Porter’in rekabet¢i giic modeline baktigimizda ise; bu model bir sanayinin
yapisal cekiciligini belirleyen rekabetin bes ana giiciinii inceler. Bir endiistride yaratilan
ekonomik degeri belirleyen bu giicler endiistride oyuncular arasinda boliiniir. Boyle bir
endiistri analizi sirketlere rekabetci stratejilerini gelistirmekte yardim eder. Ciinkii bu 5
giic hem internet hem de e-ticaret tarafindan etkilenir, Porter modeli tarafindan
betimlenen endiistri yapisini internetin nasil etkiledigini goézden gecirmek ilgi

gekicidir87.

Rekabetin bir endiistri altinda degerlendirilmesi strateji gelistirilmesinin 6nemli
bir parcasi olarak kabul edilir. E-pazar gelisimi ve katilmiyla birlesen stratejiler ve
motivasyonlar, Porter’in Bes Rekabet¢i Giicii ve maliyet liderligi, farklilagma,
odaklanmanin {i¢ anahtar stratejisi gibi rekabetci bir analiz catis1 altinda anlasilabilir.
Ayrica kendisi, internette yiiriitillen iste, rekabete dayali bes giiciin biiyiik etkisi

olmasina ragmen temelde énemli boyutta degismedigini savunmaktadir.

85 Chaffey, 5.202-203.
86 Susan S. DeSanti, “The Evolution of Electronic B2B Marketplaces”, 29 Haziran 2000, (12.10.2006).
87 Turban vd., s.63-64.
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Uriin ve Global pazarlarin
hizmetin yerine yerine gecme
gecme tehditi riskini cogaltmasi
A 4
Tedarikgilerin _ Rekabetci P Alcilarin
Giicii " Rakiplik - pazarlik giicii
% Rekabet seviyesini e-
Tedarikciler pazaryerinin yapisi etkiler.
arasinda
yarisin Giris Engelleri E-pazaryerleri eger
artmast alicilar azinliktaysa

Makul giris engelleri kar alicl giictind

icin bir tehdittir. ylikseltir.

Sekil 3.1 Porter’in 5 Gii¢ Modelinin B2B E-Pazaryerlerine Uygulanmasi

Kaynak: Efraim Turban, David King, Jae Lee, Dennis Viehland, “Electronic Commerce2004”°,

Pearson Prentice Hall, 3. Edition, New Jersey 2004, s.64.

Porter’a gore, bir pazarin kar potansiyelinin en 6nemli belirteci satin alic1 ve
tedarikgilerin iiriin alanindaki gercek giicleridir. Eger alicilar ve saticilar azinliktalarsa
veya ayrilmis {iriinlere sahip olurlarsa onlar o zaman gii¢ ve kar elde ederler. Porter, e-
pazarlarin ¢ogu isleyis bicimini aracilara Onerirken, ayrica, eger alicilar igin
tedarikgilerle dogrudan alisveris yapmak kolaysa, aract e-pazarlar daha az kullanmak
isteyecekleri ve sonucta kendilerine ait 6zel e-pazarlar gelistireceklerini de eklemistir.
E-pazarlarin gelistirilebilecegi serbestlik, karlilik i¢in agik¢a bir problemdir ve kamu
yarar1 sayisal degis tokuslarin ydnetimini ele alan endiistri kuruluglar bile siiregelen

faydalan saglayamayabilir. 8

Internetin rekabete dayali bes gii¢ iizerindeki etkisi asagidaki tabloda

gosterilmistir:

88 Standing vd., s.298.
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Tablo 3.2 internetin Rekabete Dayali Bes Gii¢ Uzerindeki Etkisi

Tedarik¢inin ; Var olan rakipler

Alicinin pazarlik Ikame parga ve .. . .
g pazarlik yapma . L Giris engelleri arasindaki

yapma giicii o hizmet tehdidi

giicii rekabet
> Cevrimici > Bir kurulus > Yan sanayi, > Giristeki > Internet,
alicilarin giicii O0deme yeni dijital engeller tiriinler
artmistir ¢linkii yaptiginda tiriinler ya da ek | azaltilmis, yeni | arasindaki
daha genis se¢cim | tedarikgilerinin | iiriinler rakipler ortaya farklilig1 azaltan
sanslar1 vardir ve | pazarlik yapma | kolaylikla cikarmistir. iriinlesmeyi
artan miisteri giicii, daha fazla | tamtilabildigin- | Ozellikle de cazip kilar.
bilgisi ile secenek ve e- den dolay1 saglam bir sokak
iicretlerin daha fatura ile e- onemli bir varligina ya da > Rekabet,
seffaf olmasindan | pazarlardan tehdittir. hareketli bir tiriinlerin
dolay1 sitenin dolay1 artan satig giicline kullanim
degistirilmesi iiriinlesme > Yeni ikame ihtiya¢ duyan Omiirleri
kolaylastigindan | yiiziinden diiser. | parca ve perakendeciler kisaldikca ve
dolayi iiriin hizmetlerin ve ya da teknik | yeni bir iiriiniin
fiyatlari da asagi | > Aym tanitimi pazar servis sirketleri | gelistirilecegi
cekilmeye argiimanlarin payinin igin. stireler
zorlanmaktadir. tersi de alicilarin | erozyonundan kisaldik¢a daha

pazarlik yapma | kacinmak i¢in > Pazar pay1 da siki1 bir hal
> B2B tipi bir giicii icin dikkatle erozyonundan alir
kurum icin gecerlidir. izlenmelidir. kurtulmak i¢in
miisterilerle ilk defa girenler | > Internet
elektronik > Internet dikkatli bir kiiresel pazara
baglantilar teknolojisi iiriin | sekilde hareketi tesis
olusturmak ve hizmetlerin izlenmelidir. eder ve boylece
iliskiyi daha hizli rakip sayisini
derinlestirerek tanitilmasini > Internet arttirir.
degisim olas1 kilar. hizmetlerini
maliyetini taklit etmek,
arttirabilir. Bu da geleneksel
‘yumusak hizmetleri taklit

kilitlenme’ye yol
acar.

etmekten daha
kolay olup bu isi
‘hizli takipgiler’
icin daha da
kolaylastirmak-
tadir.

Kaynak: Dave Chaffey, ”E-Business and E-Commerce Managment”, Prentice Hall Pearson Education,

2. Edition, London 2004, s.205.
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3.4.2. Elektronik Pazaryerlerinin itici Giicleri

E-pazaryerlerinin isbirligi stratejisi i¢in i gelistirme ortakligi ve risk sermayesi

ortakliklart yapmaktadirlar.

Alt yapi, finans ve kredi, vergi, hukuk ve denetim konularinda cesitli ortaklar

kurmaktadirlar.

Satis ve pazarlama da; endiistri orgiitleri, arama merkezleri ile stratejik isbirligi

yapmaktadirlar.

Is gelistirmede B2B portali, reklam, endiistri veritabanlari, sigorta ortakligindan

faydalanmaktadirlar.

Teknoloji icin teknoloji gelistirme ortakligi, web alam1 saglama ortakligi,

WAP/GSM ortakhigi kurmaktadir™.
3.4.2.1. Ekonomik Giigler

Organizasyonlar arasi bilgi sistemlerinin gelisimi i¢in baslica itici giigler
ekonomik giiclerdir ve katilimcilar i¢in ii¢ potansiyel fayda igerirler; maliyet indirimi,
iiretkenlik gelisimleri ve iriin/pazar stratejisi. Porter’a gore, alicilar igin e-pazar
katiliminin temel ekonomik faydalar1 diisiik hareket maliyetleri ve daha genis pazarlara
erisimdir. Eger alicilar ya da saticilardan bir tanesi azinliktaysa e-pazarlarda, ya

saticilarin ya da alicilarin pazarlik etme giiciiniin gelismesi muhtemeldir.

Yonetilen is hareketleri i¢cin iki mekanizma hiyerarsi (tedarikciler ve firma
arasinda sabit iliskiler) ve pazarlardir. Hareket maliyeti bakis acisindan pazarlar daha
verimli olarak goriinmekteler. Hareket maliyetleri, is yapilacak birini bulma fiyat ve
aligverisin diger yonleri iizerinde anlasmaya varma ve anlagmanin maddelerinin
tamamlanmasin1 giivenceye alma maliyetidir. Bir sirketin, tedarik¢ilerini ve alim

proseslerini yonetmek zorunda kaldigi e-pazarlarin, hiyerarsilerle karsilastirildiginda,

% Booz Allen&Hamilton, “The E-Marketplace Revolution:Creating and Capturing the Value in B2B E-
Commerce”, http://www.boozallen.com/media/file/76890.pdf, (06.11.2006).
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islerini yiiriitmekle iligkili islem masraflarinin bazilarim1 azaltma ve bu aktiviteleri

yoneterek akisina koyma potansiyeli vardir’”.

Bilgilerin elektronik ortamda tutulmasi ile, herhangi birisi, herhangi bir
zamanda herhangi bir yerden ihtiya¢ duydugu bilgiye bir baskasina gerek kalmadan

ulasabilmektedir. Bu da hareket maliyetini azaltmaktadir’'.

E-pazarlarin alinan ve satilan mallarin degerleri {izerindeki etkisi tartismali bir
konudur. Baz1 durumlarda, e-pazarlar alicilarin daha iyi fiyatlar elde etmesini
saglamakta fakat iriinlerin uygunlugu hakkinda bilgi sahibi olmalar1 durumunda
tedarikgilerin daha yiiksek bir prim fiyatin1 elde etmelerine izin verebilmektedir. E-
pazar ortaminda tiiketiciler ve tedarikgilerin her ikisi de bilgi teknolojilerini kendi
avantajlari i¢in sonuca varmada kullanabildigi noktada, bu mantik ¢izgisi, tiim e-pazar
konularim kapsayacak diizleme kadar genisletilebilir. E-pazarlar dahilinde bile,
katilimdan elde edilen faydalarin otomatik olmadigi veya katilimcilar arasinda
tarafsizca dagilmadig goriilmiistiir. Bazi1 e-pazarlarda, tiyelerin bir kismu iiyeliklerinden
yeni avantajlar gelistirecek az sayida harekette bulunarak veya higcbir harekette

bulunmayarak pasif kalabilir ve iiyeliklerinden sadece bir kisim fayda elde edebilirler.

Uciincii sahis lojistik organizasyonlarmin gelisimi ve nakliye pazarlarinin hizla
artmasinin giimriikler, para birimi degisimleri ve kargo takiplerini i¢eren katma degerli
hizmetler dizgesi sunmasi, mesafeyle ilgili problemlerin cogunu hafifletmekte fakat
maliyetler yine de dnemli boyutlarda kalmaktadir. Pazarlarin1 uluslararasi genisletmeye
yonelen organizasyonlar, global yoOnetim stratejilerinin  gelistirilmesine isaret
etmektedir. Internetin erisilebilirligine karsin bilgi teknolojileri, global standartlarda is
gormemektedir. Bu, islem maliyetlerinde cesitliliklere yol agar. Organizasyonun
merkezindeki baskin ulusu yansitmaya meyilli sistemler, yonetim, tasarim ve iiretim
prosesleri gibi alanlarda kiiltiirel farkliliklar1 vurgulamaktadir. Bunun disinda, ulusal ve
ticaret blogu sinirlar1 boyunca yasalarda (gizlilik, veri korunumu ve ithalat/ihracat
kanunlar1) karmasik farkliliklar uygulanirken, kiiltiirel farkin unsurlar tatillerde, zaman

yonetiminde, is uygulamalarinda ve 0deme metotlarinda agikca ortadadir. Tiim bu

0 Standing vd., 5.299.
! Morgan Stanley Dean Witter, “The B2B Internet Report: Collaborative Commerce”, April 2000,
s.30.
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farkliliklar, fiziksel olarak dagilmis tedarikcilerle iligki kurabilme ve giiven olusturmaya
etki etmektedir; boylelikle global bir tedarik¢i tabanimin  gelistirilmesini
engellemektedir. Ayrica bu farkliliklar, pazar olusturucu ve tedarikgilerin her ikisinin
acisindan da elektronik ticaret daha biiyiik bireysellestirme beklentilerine yol actig1 bir
zamanda, tiiketicinin farklilasan ilgi ve destek beklentilerine isaret edebilmeyi

engellemektedir9 2,

Asagidaki sekilde bir strateji-gelistiricinin hedeflenen tiim pazarlar i¢in insa

etmesi gereken resmin tipini 6zetlemektedir.

Tiim miisteriler Cevrimici miisteriler
Hizmet edilen pazar — >
%100
Sirketin farkindalig —»
%80
. %60
Odenen -
Internet erisimi
%40 _ |

Ziyaret edilen site
Odeme yapilan son 12 ay <+
%20 Aktif kullanici

Cevrimici 6demeler

%0

Sekil 3.2 Bir Strateji-Gelistiricinin Hedeflenen Tiim Pazarlar icin

Insa Etmesi Gereken Resim

Kaynak: Dave Chaffey, ”E-Business and E-Commerce Managment”, Prentice Hall Pearson Education, 2.

Edition, London 2004, s.205.

%2 Standing vd., 5.299.
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3.4.2.2. Iliskisel Goriiniim®

Bir e-pazarin iligkisel goriiniimii bir iliski dahilinde sosyal ve politik egilim
iizerine odaklanir. Her ne kadar ekonomik igerikleri olsa da, bir iligki veya anlasmanin
pargasi olan sosyal faktorler belki bir e-pazar gelisiminin 6énemli birer stratejik hedefi

olabilirler.

Bir e-pazar bir tiir organizasyonlar arasi iliski, ag veya anlagsma olarak

anlasilabilir.
3.4.2.3. Hizmet Motifi

E-pazar gelisimini yonlendiren stratejik hedefler hizmet ve kalite gelisimiyle
ilgili olabilir. Bunlar; tedarik siirekliligi, islem uygunlugu ve hizi, alicilar i¢cin daha fazla
secenekler gibi seyleri igerebilir. Gelismis hizmet ayn1 zamanda, katma degerli bilgi ve
dagitim lojistik hizmetleri saglayan bir siipermarket ortaminda daha biiyiik bir hizmetler
dizisi one siirerek de ulastirilabilir. Daha fazla sayida o©neriler arasinda, miisteri
isteklerini sayisal ortamda ozellestirmek ve kisisellestirmek gibi yetenekler de olabilir.
Porter’a gore, internetin yikici yani, tek basina fiyat rekabetini azaltmasidir. Burada
unutulan, Porter’in savundugu, uygunluk, standardizasyon, uzmanlasma ve uyarlamada

internetin gelismis hizmeti destekleyebilme yetenegidir.

E-pazaryerlerinin alic1 ve saticilar1 bulusturmasi yeterli degildir. Onlar arasinda

etkilesimli bir iletisim saglamas1 gerekmektedir94.

Pazara odakli, gelisime acik, pazar yapisin1 zedelemeyecek sekilde esnek

olmalidirlar’.

Genelde daha iyi hizmet bir masrafi da beraberinde getirir ancak bir
organizasyon ekstra maliyete ragmen rekabete doniik avantaj elde etmek icin daha iyi

hizmet vermeyi segebilir.

%3 Standing vd., s.300.

o4 Garicano, Garicano,Luis., ”A Framework for Building B2B E-Commerce”,
www.itpapers.com/cgi/PSummarylTpl?paperid=12275&scid=179, (02.09.2006).

% D. Parry, “The Blueprint for B2B Success”, www.itpapers.com/cgi/PSummaryITpl?paperid=12275&scid=179,
(02.11.2006).
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Tiiketiciler hizmet kalitesini degerlendirirken; elle tutulurluk, giivenilirlik,
aciklik, erisebilirlik, cevap verme, empati, kolay kullanim gibi boyutlara dikkat

etmektedirler’®.
3.4.2.4. Topluluk Motifi’’

Bazi e-pazarlar topluluk kuvvetiyle birlikte yaratilmistir. Pazar olusturucu,
genellikle yerel veya devlet yonetimi, e-pazar ticareti elde etmek i¢in tesvik saglar ve
boyle yaparak is toplulugunda genel elektronik is bilgisini, yetenekleri ve teknolojilerin

seviyesini artirir. E-pazarin kendisi ¢cevrimici bir is toplulugu olarak goriilebilir.
3.4.3. Elektronik Pazaryerlerinin Yapilarimin Stratejik icerikleri

E-pazar stratejilerinin, e-pazarin yapisal formlart i¢in uzantilar vardir. E-pazar
yapisinin sec¢iminin stratejik oldugu savunulmustur. Standing, Love, Stockdale ve
Gengatharen dort e-pazar yapisi iizerinde stratejik icerikler tanimlamaya calismislardir.
Bunlar, Araci, Hiyerarsi, Konsorsiyum ve Genis Gruptur. 2001°den bu yana devam
eden deneysel verilerin toplanmasi ve e-pazar gelistiricilerle ve katihmecilarla yapilan
roportajlar, yayimlanan raporlar ve web sayfalar1 aracilifiyla toplanan verileri iceren bir
dizi veri toplama teknigi gerekmistir. Buna iliskin yapilan calisma Tablo 3.3’de

gésterilmistirgg.

% Ariba, s.10.
°7 Standing vd., 5.300.
% Standing vd., 5.301.
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Tablo 3.3 E-Pazaryerlerinde Ornek Olaylar

E-Pazaryerleri . oo Bilgi toplama
Cesitleri E-Pazaryeri Bilgi toplama iiresi
Gelisimci, alic1 ve
Araci Serbest Pazar tedarikgiler .. 2.(.)0.1. y}.hndan
Toplam 23 miilakat | giiniimiize
Katilimcr aragtirmasi
' ' GEM — Devlet e- Gells}mgl, alic1 ve 2001 y1hi
Hiyerarsi azarveri tedarikgiler ortasindan
oplam 27 miilakat iniimiize
pazary Toplam 27 miilakat | g
Gelisimci, alict ve
Konsorsiyum QUADREM tedarikgiler 23&2113]132(1%
Toplam 24 miilakat &
Gelisimci, alic1 ve
tedarikgiler 2002 yilindan
Genel REM Toplam 35 miilakat | 2005 yilina
Katilimcr aragtirmasi

Kaynak: Craig Standing, Peter E. D. Love, Rosemary Stockdale, Denise Gengatharen, “Examining the
Relationship Between Electronic Marketplace Strategy and Structure”, IEEE Transactions on Engineering

Management, vol. 53, no. 2, Mayis 2006, s.301.

3.4.3.1. Araci Elektronik Pazarlar

Araci e-pazarlar stirdiiriilebilir olmak icin kar yapmak zorundadirlar. Bu
yiizden alic1 ve saticilarin her ikisi de pazar olusturucuyu herhangi diger bir is ortagi
veya saglayicist gibi gormeli ve iiyelik maliyeti, hareket maliyeti gibi konular1
saglanan hizmetin diizeyine kadar hesaba katmalidir. Bir agdan veya iliskisel bir bakis
acisindan e-pazari goriintiilerken bir sirket iiyelerin kalitelerini ve sayilarini
degerlendirmelidir. Bazi katilimcilar, tercihli pazar bilgileri agisindan iltimash
olduklar1 da g6z oniinde bulundurulmalidir. Muhtemel bir katilimc1 pazarin tarafsiz ve
tamamen seffaf olugunu sanmamalidir. Hizmet bakis acisindan, katma degerli araglar

dizisi ve destek tedarigin siirekliligine ek olarak degerlendirilebilir.

B2B e-pazar araciligimin bir 6rnegi yakin zamanda Ariba ile birlestirilen
serbest pazarlardir. Serbest pazarlar 1995’de kuruldu ve Fortune’in 100 sirketi arasindan
miisterilerle acik arttirmalarda uzmanlastilar. Baglangicta iy modellerinin merkezine,
miigteriler (alicilar) i¢in, zaman iginde gelistirilmis olan kiiresel bir tedarikci
veritabanini siirdiirmedeki

kullanarak calisan biiyilkk 0©lgekli acik arttirmalar
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uzmanliklar1 (FullSource) oturtulmustu. Serbest pazarlar, bilgi birikimlerini ve genis
olcekli kiiresel agik arttirmalar kurmak ve yiiriitmek i¢in sahip olduklar1 genis kapsamli

veritabanini kullanarak, miisterileri i¢in acik arttirmalar diizenlerler”.

Fat Butterflies olarak anilan araci pazarlarin amaci dogru sayida ve dogru

katilimcilarla is baglantilar1 kurmak ve cesitli ticaret yeteneklerini bir araya getirmektir.
Araci e-pazaryerini diger e-pazaryerlerinden ayiran baslica 6zellikler:
. Araci e-pazaryerleri bircok alic1 ve satici toplulugu sunar.

. Araci e-pazaryerleri hicbir ¢ikar grubunun iistiinliigiiniin olmadig1 bir

alanm alic1 ve saticilar i¢in olusturmay1 hedefler.
. Kurallara uyan her isletme i¢in bagimsiz e-pazaryerleri agiktir.

. Arac1 e-pazaryerleri iirlinlerin igerigi ile ilgilenmez, alici ve saticiy1

eslestirir.

Genelde o6zel ve risk sermayesine bagimhidir. Cesitli rakiplerin ve risk

sermayesinin korkutuculugu nedeniyle bu ¢esit e-pazaryerleri zor kurulmaktadir.

Ayakta kalmak icin yeni, orijinal is modelleri arastirmaktadir. Bu modeller
onemli maliyet kazamimlan ve gelir firsatlarini hem alicilar hem de saticilar igin
arttirmaktadir. Ayakta kalamayanlar diisiik riskli ticaret aktivitelerine ya da dikey, yatay
endiistrilere odaklanmaktadir. Bazilar1 tamamen ¢ekilmekte ve yazilim iireticileri ya da

diger e-pazaryerleri icin host oluyorlar.

Kobiler genelde bagimsiz e-pazaryerleri i¢in gekjcidirmo.

Omegin Alcoa Alumina Australia, 2001-2005 dénemi boyunca serbest
pazarlart kullaniyordu ve alimla iligkili maliyet indirimi hedeflerine ulagsmak i¢in

kiiresel pazara dogrudan dogruya bir erisim hakki edindi. Bu, baz1 alim mallan ve

% Standing vd., 5.302.
100 c«eywhat is B2b e-market?"', www.ecommerce.teleactivities.net/emarketplaces/what.htm#2.1.1.2_Consortia_e-
Marketplaces, (04.11.2006).
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hizmetlerde hatir1 sayilir maliyet tasarruflar1 olusturabilmeleriyle sonuglandi. Her ne
kadar araci e-pazarlarda bir katilim maliyeti olsa da, Alcoa, yiiksek e-pazar gelisim
maliyetleri ve bakim maliyetlerine sahip olmadi. Serbest pazarlarda yiiriitiilen acik
arttirmalar tim katilimcilar i¢in seffaf bir mekanizma sagladi, bununla birlikte
Alcoa’nin acgik arttirmalanyla ilgili bilgilerin kendiliginden aracilik yapmasi igin
kullanimindan kaygilar1 var. Alict ve tedarikgilerle yapilan roportajlar, e-pazarin
goreceli olarak alic1 ve tedarikcilere karsi olan tarafsiz anlayisim vurguladi. Alcoa diger
e-pazarlar1 potansiyel birer alim kanali olarak ele aldi1 fakat bunlardan bazilarinin kritik
bir miktar katilimci kiitlesinden yoksun olduguyla iliskilendirdi. Alcoa da alim kadrosu,
serbest pazar tarafindan sunulan profesyonel diizeydeki hizmetle ve katma degerli bilgi
servislerine ek olarak teknik destegin, danismanlik ve yonetim desteginin kalitesiyle
etkilenmislerdi. Serbest pazarlardaki kiiciik tedarikgiler siklikla yiiksek katilim

maliyetleri hakkinda sikayet ettiler.

Alcoa’nin araci e-pazarlar1 alim maliyetlerini diisiirmek i¢in kullanma stratejisi
biiyiik olciide gerceklesmisti ve bununla birlikte ekonomik faydalar esas katilim

avantaji olarak goriiliirken bir takim hizmet faydalar da mevcuttu'’",
3.4.3.2. Hiyerarsi Elektronik Pazaryerlerir102

Hiyerarsiler siklikla ©6zel e-pazarlar igin tercih edilirler. E-pazar sahibi
genellikle e-pazarn kurarken hem saglam bir kalite veya hizmet motifine hem de
ekonomik motife sahiptir. Miilkiyet sahibi/alic1 tedarik¢iler arasinda rekabeti tesvik
etmek ic¢in, yiiksek diizeylerde katilimi destekleyerek ve tersine agik arttirma gibi islem
mekanizmalariyla ortaya tedbirler koyabilirler. Gii¢ ve etki tek bir kisiye verilir.
Saticilar, potansiyel olarak alicimin artan giiciiniin ve alicimin pazar islemlerinde
yaratilan bilgi iizerine bir tekele sahip olabileceginin farkinda olmalidir. Bir hiyerarside,
daha yiiksek diizeylerde katma degerli hizmet saglamak i¢in birazcik tesvik varmis gibi
goriinebilir ki bu tedarikcinin pazarlik etme giiciinii arttirabilmektedir. Belli tarzda
bilgilerin, iiriinlerin ve saglanan hizmetlerin kalitesini gelistirmek icin tedarikgiler

tarafindan kullanilabilmesi saglanabilir. Aym1 zamanda, pazarin gelistirilmesinde bir

191 Standing vd., 5.302.
192 Standing vd., 5.303.
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toplum amact da olabilir. Miilkiyet sahibinin niifuzunu kullanarak ve baski uygulayarak

islem maliyetlerini azaltmasi tartigilabilirdi.

Bati Avustralya Hiikiimeti, tek alic1 ve bir¢ok saticiya sahip oldugundan
hiyerarsi formunda olan bir e-pazar tasarladi ve yonetiyor. Devletin Elektronik Pazari
(GEM) (http://www.gem.wa.gov.au/gem) Avustralya’nin ilk genis kapsamli cevrimici
hitkiimet satin alma hizmetidir. GEM hizmetleri genis kapsamli bir hiikiimet alimim
kapsiyor. GEM, hiikiimet icin daha verimli alim uygulamalarinin baslangici

dogrultusunda maliyetleri diisiirme amaciyla birlikte tasarlandi.

E-pazarlar olduk¢a biiyilk kurulum maliyetleri igerirler ve tedarik zinciri
verimliliginin gelistirilmesinde hedeflenmislerdir. Devlet yonetimi ayrica bagli basina
bir yonlendirici olarak tedarik zinciri hizmetindeki gelisimleri vurgulamistir. Hiikiimet
tarafindan 6zel bir e-pazarin gelistiriminin, bir araci edinmekle kiyaslandiginda,
giivenlikle ilgili sorunlar yaratmasi daha az muhtemeldir. GEM, hiikiimetin e-pazarlar
gelistirmek icin motiflerinden siiphe duyan bir¢ok kiiciik ve orta derecede kuruluslarla
kritik miktarda islem hacmi elde etmek icin miicadele vermistir. Bazi KOBI’lerin
algiladigi, motiflerin esas olarak tedarikgiler arasindaki rekabeti arttirdigi ve sonug
olarak fiyatlarin asag1 cekildigidir. KOBI’ler hiikiimetle giic asimetrisine karsi hassastir
ve hiikiimetin GEM dogrultusunda daha fazla pazar bilgisine erisimi konuyu
alevlendirecektir. Bat1 Avustralya Hiikiimeti, bolgedeki baslica alic1 ve bu s6zlesmelerle
odiillendirilmis bir¢ok sirket i¢in cok dnemli. GEM’in gelistiricilerine gore, sistemin
kurulumu ve devam eden bakimi pahaliydi ancak bu sozlesme gereklilikleri ve
olanaklarin haberlesilmesi bakimindan tedarikgilerle iletisimi 1iyilestirdi. Bazi
tedarikgiler, etkin olarak e-pazart kullanabilmek ic¢in bilisim teknolojisi kiiltiirii

eksikliklerinden dolay1 e-pazardan zarar gordiikleri hissine kapildilar.

Sonugta, GEM’in gelistiricileri, alimla ilgili islem maliyetlerini azaltt1 ve bu
tedarikgiler iizerindeki rekabet baskisini arttirmasiyla birlesince ekonomik faydalar

sagladu.
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3.4.3.3. Konsorsiyum Elektronik Pazaryerleri

Kiigiik bir grup organizasyon tarafindan paylasilan miilkiyet, grup iiyelerinden
biri liderlik rolii tistlenmedigi siirece giiciin gruba verildigi bir konsorsiyum seklini alir.
Bu bakimdan, grup iiyelerinden biri niteliksel liderlik roliinii alabilir. Ekonomik bakis
acisindan grup, yonetim masraflarim paylasabilir. Grup miilkiyetinin bir avantaji,
iktidara sahip olanin tedarik¢iler arasinda rekabeti yiikseltmek suretiyle mallarin ve
hizmetlerin maliyetlerini diisiirdiigii grup miilkiyetleriyle kritik katilimc1 miktarinin elde
edilmesinin daha kolay olmasidir. Grup miilkiyeti acisindan en giiclii argiiman, bir sefer
birbiriyle rekabet halinde goriilen organizasyonlar, ayn1 zamanda karar destek ve bilgi
paylasim ortamina da doniisebilecek bir endiistri aginda (Orgiisiinde) bir arada
calisabildiklerinden dolayi iligskisel motiftir. Bununla birlikte, bdyle bir endiistri agi,
grubun ilgi alanlarim1 korumak igin bir gii¢ blogu olusturabilir ve rekabeti diglamak i¢in
caligabilir. Hizmet motifi miilkiyet sahiplerinin mevcut topluluk niteliklerine ve

katilimcilari cezbedilmesindeki rekabetin diizeyine dayanir'®.

Uzun ve genis alanli aglara sahip tedarikgileri, alicilart ya da her ikisini bir
araya getirirler. Islemler icin likiditeyi saglarlar ve otomatik olarak kritik yogunlugu
olustururlar. Sahiplerinden bagimsiz islem yapar. Ciinkii bagimsiz CEO ve yOnetim

kurulu bagkanliginda bagimsiz bir sirket olarak kurulmustur'**,

Quadrem, bir grup baslica maden sirketinin sahip oldugu bir konsorsiyum e-
pazar ornegidir. Quadrem, 2000 yilinda, diinyanin en bilyiikk madencilik, maden ve
metal sirketlerinden 14 tarafindan Ozellikle madencilik endiistrisinin e-Alim
ihtiyaglarmm  karsilamak icin bir tek nokta c¢oziimii (one-stop solution) olarak
gelistirilmistir. Suan, e-pazarin, 20 hissedari, binlerce saticida ve diinya geneline
yerlestirilmis yiizlerce satin alma yeri vardir. Quadrem’in Onemi, endiistri tabanli
tedarik zinciri veriminde ve teferruatli bir teknoloji platformu dogrultusundaki yiiksek
kaliteli profesyonel hizmetindedir (http://www.quadrem.com). Quadrem’in kuran

madencilik sirketlerinin baskinligi baz1 sirketlerin, burada, sirketlere katilim icin baski

103 M. B. Sarkar, B. Butler, and C. Steinfield, “Intermediaries and cybermediaries: A continuing role for
mediating players in the electronic

marketplace” , J. Comput. Mediated Commun., vol. 1, no. 3, 2000, s.24.

104 «What is B2b e-market?", www.ecommerce.teleactivities.net/emarketplaces/what.htm#2.1.1.2_Consortia_e-
Marketplaces, (04.11.2006).
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olusturan bir gii¢ asimetrisinin olduguna inanmalarina yol acti. Ilaveten, bazlari
sistemin bazi Ozelliklerinin baslica alicilara iltimas gostermek {izere tasarlanmig
olabileceginden tamamen seffaf olmadigini hissettiler. Tedarikgiler ve alicilarin her ikisi
de gelismis seviyedeki iletigsimi, baslica madencilik sirketlerinin yarattigi talebin
stirekliligi, yazilim sisteminin giivenilirligi ve e-pazarin yiiksek derecede tiimlesik ve
karmasik yapisini kabul etmislerdir. Quadrem’in yiiksek diizeydeki gelistirme kaynagi
ve alicilarin kritik miktar katma degerli hizmet ve bilgilerin gelistirilmesine izin verdi.
Giivenlikten, roportaj yapilan tedarikgiler tarafindan bir mesele olarak bahsedilmedi.
Quadrem, katilimcilar agin1 ve diger e-pazarlarla anlagmalarn gelistirmenin Onemini
vurgulamistir ve bu bakimdan iliskisel e-pazar faydalarinin, ekonomik faydalarin

oldugu kadar geregini vurgulamistir.

Quadrem’in ag faydalarn katilimin anahtar faydalari olarak belirtilmistir.
Baslica madencilik sirketlerinin bdyle bir girisim igersinde isbirligi yapmalari, yalniz
calisan herhangi bir tek sirketle kiyaslandiginda daha detayli bir sistemin
gelistirilebilecegi anlamina gelmektedir. E-pazarin gelistirilebilecek kalitesi, alicilar ve
saticilarin her ikisinin de faydali bulabilecegi bir dizi katma degerli hizmet ve bilgiyle
sonucglanir. Diisiik iicretlerin bazi iirlinler icin elde edilebildigi hususuna deginilmis

olmasina ragmen hizmetler konusu giiclii bir sekilde Vurgulanmlstlr105 .
3.4.3.4. Genis Grup Miilkiyetli Elektronik Pazaryerleri

Genis bir grup tarafindan paylasilmis miilkiyet, miilkiyet ortag: tekil iiyelerin
giiclerini azaltmaktadir. E-pazar, zayif bir ag diizeni olusturur bununla birlikte ag
icersinde daha giiclii anlagmalar gelisebilir. Genelde mal sahipleri pazar icersinden
alicilar ve/veya saticilar olabilirler ve daha genis miilkiyet tabam katihmda kritik bir
miktarin kazanilmasina yardimci olur. Boyle e-pazarlar, ekonomik gelismenin ve de
toplumun tesvik edilmesi i¢in kullanilabilirdi ancak bir savunucuya ihtiya¢ duyulabilir

ki bu siklikla hiikiimettir'%.

Genis grup miilkiyetli e-pazaryerlerinde alicilarin ve saticilarin sahipliklerinin

yan sira risk sermayedarlar1 da e-pazaryerinin sahiplerinden olabilir.

195 Standing vd., 5.304.
19 Standing vd., 5.300.
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Risk sermayesi sirketleri yeni teknoloji veya iiriin, yeni bir iiretim sekli ya da
hizmet bi¢imi tasarlayan ve sermayeye ihtiyaci olan isletmelere ilgi duyarlar. Risk
sermayesi sirketleri kendi stratejisi dogrultusunda yatirim yaparlar. Tercihleri B2B e-

pazaryerleri de olabilmektedir'”’.

Bati Avustralya’da Joondalup ve Wanneroo ikiz sehirleri kendi adlandirdiklarn
sekliyle bolgesel elektronik pazari (REM) baslattilar. Aralik 2002°’de REM kullanima
hazirdi. E-ticaretin  benimsenmesini artirmak icin olan projelerin  baslica
yonlendiricileri, tamami yerel bir bolgede, yoredeki isler ve alici ve saticilar igin
tasarruf ve verimlilik iiretimi arasinda daha biiyiik bir etkilesimi tesvik ettiler. Hedef

miilkiyeti genis sayida sahsa yaymakti.

Amag, KOBI'ler igin yiiksek giris iicretleri veya EDI'lere (Elektronik Veri

Arayiizleri) uyumluluk saglama gibi engellere takilmadan REM’e erisimleriydi.

Kaynak eksikligi, sistemin yiiksek diizeyde profesyonel goriiniimden yoksun
oldugu anlamina gelmesine ragmen REM’in gelistirme ve bakim maliyetleri ¢cok sayida
katilimciya yayildi. Genel olarak, alict ve saticilarin deger teklifinde bulunmalarini
saglamak zordu ve bu kritik miktarda katilimcinin elde edilmesinde problemler yaratti.
E-pazan kullananlarin, e-pazarin herhangi bir yone sapmis olmasi yoniinde hicbir
endigesi yoktu. Gelistiriciler e-ticarette deneyim eksiklikleri ve e-pazar ticareti ve
paylasilmis yonetim sorumluluklar igersinde daha 6nce hi¢ bulunmamis olmalar1 karar

vermeyi geciktirdi.

Stratejik olarak, e-pazar, toplum faydalarim yerel meslekler arasinda ticareti
tesvik etme seklinde teslim etmek icin gelistirildi. 18 ay ticaretin ardindan, 2005’in
baslarinda islem ve katilimci eksikligine bagli olarak REM geri alindi. Basarisizligin

sebebi diisiik islem hacmine ve katilimci eksikligine baglandi.

Tablo 3.4 dort durum incelemesinden elde edilen bulgular karsilastirmaktadir.
E-pazarlarin alic1 ve saticilar arsindaki iliskiye Onemli bir etkisi vardir. Kilit

tedarikcilere daha az bagimlilik ve tedarikgiler arasinda daha biiyiik bir rekabet,

107 vakif Risk Sermayesi Yatirim Ortakligi, “Risk Sermayesi Nedir?”’, 2002, s.45.
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alicilarin/gelistiricilerin araci ve hiyerarsi e-pazarlara giriste daha fazla giic ve kontrol
kazandiklart anlamina gelmistir. Dort e-pazar, elde edilen tiim faydalar dizisini
gostermistir. Farkina varilacak sekilde, konsorsiyum ve araci e-pazarlarin en basarililart
oldugu dikkati cekmistir. GEM’de bazi potansiyel katilimcilar hiikiimetin motiflerinden

kuskuluydular ve REM kritik miktarda katilimci elde etmede basarisiz oldu.
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Stratejik etkiler Faktorler Araci Hiyerarsi Konsorsiyum Genis Grup
Ekonomik Yiikselen rekabet Yiiksek Yiiksek Yiiksek Orta
karsisinda fiyatlarin
asagiya cekilmesi
Maliyetlerin asagiya Yiiksek Yiiksek Orta Orta
cekilmesi islemindeki
vurgu
Miskisel Yiiksek seviyede gii¢ Diisiik Yiiksek Yiiksek Diisiik
asimetrisi
Isbirligi gelisimi Diisiik Diisiik Yiiksek Diisiik
Hizmet Yiiksek seviyede Yiiksek Orta Yiiksek Diisiik
hizmet
Talebin yiiksek Yiiksek Orta Yiiksek Orta
devamlilig1
Topluluk Endiistri sektorii Diisiik Yiiksek Yiiksek Diisiik
odaklilig1
Yoresel odaklanma Diisiik Orta Diisiik Yiiksek
E-Pazaryerinden E-Pazaryerinden Az tedarik¢iyle yerel Anahtar tedarikgilerle giiclu Her sirket icin serbest | Parcalara boliinmiis serbest pazarda
once onceki endiistri yapist | odakli yakin iligkiler iligkilerde bulunan pargalara tedarik sistemleri bireysel firmalarin tedarik pratikleri

boliinmiis tedarik zinciri

E-Pazaryerinden

E-Pazaryeri sonucu

Kiiresel pazarda az

Tedarikgiler icin daha rekabetci ve

Daha fazla destek ve

Alict ve tedarikgilerde artan

sonra endiistri yapisi degisir | tedarikgi iizerinde diisiik daha az pargalara boliinmiis tedarik igbirligi firsatlar
baglilik zinciri Tedarikgiler arasinda
daha fazla rekabet
Ana faydalar Ekonomik ve hizmet Alicilar igin bazi ekonomik faydalar | Alici ve saticilar igin Baz1 ekonomik faydalar
ve alicilar ve saticilar i¢in hizmet iligkisel faydalar
geligimleri
Basar1 veya Basar1 Esas olarak bir bagar1 ama bazi Basari Kritik kitle yoksunluguna dayal

basarisizlik

faydalar géze alinmamis

basarisizlik

Tablo 3.4 Dort Ornek Olaydan E-Pazaryerleri Yapilarindaki Stratejik Vurgularin Ozetleri

Kaynak: Craig Standing, Peter E. D. Love, Rosemary Stockdale, Denise Gengatharen, “Examining the Relationship Between Electronic Marketplace Strategy and

Structure”, IEEE Transactions on Engineering Management, vol. 53, no. 2, Mayis 2006, s.306
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3.5. ELEKTRONIK PAZARYERLERININ TASARIM VE
FONKSIiYONELLIK BAKIMINDAN iNCELENMESI'*

Bir e-pazaryeri ¢Oziimiinii tasarim ve fonksiyonellik agisindan
inceledigimizde, performans agisindan dikkat edilecek hususlar; e-pazaryeri sinirli bant
genisligi olan aglarda calisabilmelidir. Pazaryeri belirli anlardaki asir1 islem yiikiine

dayanabilmelidir, 7x24 giivenilir olmali ve hata toleransi1 gozden gecirilmelidir.

Olgeklenebilirlik ve giivenilirlik saglamamin yolu, degisik sistemler ve
terminaller arasindaki yiikk dagilimini ayarlayan bir yazilim kullanmaktir. Bu sistem,
giiniimiizde kullanilan gii¢lii internet uygulama sunuculart veya iist u¢ uygulama
sunuculan {izerinden gerceklestirilebilir. Bu platformlarin basarisi, ¢ok islemci/cok

makineli yiik dagiliminm saglayabilen bilesen tabanli modellere baghidir.

Tek yonlu satis veya tedarik sistemlerinden farkli olarak, pazaryerleri, ugtan
uca bir ticari zincir igerisinde hem satis hem de tedarik yoniinii desteklemek
durumundadir. Bu destek, katalog yonetiminden siparis islemlerine, mutabakattan

cevrimici faturalamaya dek genis bir alan1 kapsamalidir.

Tim islem siiregleri, gerek alicilar gerekse tedarikciler agisindan kullanilmasi
ve anlasilmas1 kolay siirecler olmalidir. Bunun yaninda her iki partinin de muhasebe
kodlari, adresler ve benzeri belirli standartlar1 kendi sistemlerinin gerektirdigi sekilde
ayarlamalarina izin veren bir esneklige ihtiya¢ vardir. Tiim islemlerin, alicilar ve
tedarikgilerin belli bir diizen icerisinde iliskilerini siirdiirebilmesine olanak verecek

sekilde entegre bicimde ve belli bir paralellikte olmalan gereklidir.

Elektronik pazaryerleri her isletme icin standart ¢oziimler sunmak yerine,
igletmelerin kendi iclerinde yine kendi ihtiyaglarina uygun olarak bazi degisiklikler

yapabilmelerine imkan veren esneklikte olmalidir.

1% Kirgova, 2001, 5.92-94.
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3.6. ELEKTRONIK PAZARYERLERININ KURULUMU
E-pazaryerlerinin saglam temeller iizerine oturtulabilmesinin iki ana faaliyet

gosterdikleri alanlardaki faaliyetlerini yeni ekonomide de siirdiirmeleri, ikincisi ise ¢ok
iyi bir teknolojik ortak secimi yapmalaridir. Ayrica, e-pazaryerleri yapisi itibari ile ticari
acidan mevzuatlara uygun olmasi gerektigi gibi, kuruldugu cografi bolgenin ekonomik

sartlarina ve is yapis bicimlerine uyum saglayabilmelidir'®.

E-pazaryerlerinin kurulumundan itibaren iizerinde durulmasi gereken konular,

gelistirilecek olan stratejilerin temelini olusturacaktir. Bu konular''’:

Miisterilerin ¢alismalarini nasil gergeklestirdiklerinin bilinmesi
. Sunulan {iriin ve hizmetlerin, miisterilerin ¢aligmalarini kolaylastirmasi

. Miisterilere dogrudan erisim olanaginin saglanmasi

. Kararlar1 degistirecek her tiirlii bilginin degerlendirilmesine olanak
taninmasi
° Odeme yontemlerinde, miisterilerin sistemlerinin bilinmesi ve kabul

edilmesi
. Miisterilere, kendi miisterilerini memnun edecek servislerin tasarlanmasit

E-pazaryerinde mutlaka katalog arama motoru bulunmalidir. Pazaryeri
cOziimii, faks, e-posta, EDI, XML ve diger veri degisim teknolojilerinin tiimiinii veya
yapisina en uygun karmayi desteklemelidir. Tek bir sisteme endeksli ¢oziimleri ¢ok
verimli islemler yapilmasina imkan verememektedir. Pazaryerinde hiyerarsinin
saglanmasinin son derece karmasik ve zor bir is oldugu gercegi ile karsilasiriz. Bircok
durumda, pazaryeri yoneticilerini her bir kullamiciy1 tek tek yonlendirmesi miimkiin
olmamaktadir. Bu yiizden, merkeziyetcilikten uzak bir yaklasimin benimsenmesi daha

verimli bir sonug¢ verecektir. Yiiksek degerdeki ana kullanicilarin pazaryeri tarafindan

109 Kulak, bilisimsurasi.org. r/listeler/tbs-e-ekonomi/Feb/att-0014/01-Konsoliderapor.doc—(12.11.2005).
10 Coskun Dolanbay,”Yeni Ekonomide Basarimin Anahtar1 E-ticaret Strateji ve Yontemleri”, Pusula Reklamevi
1. Baski, Ankara 2000, s.56.
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yetkilendirilmesi ile bu partilerin kendi biinyesindeki kullanicilar1 yetkilendirmesine
imkan vermek mantikli bir ¢oziimdiir. Bunun saglanmasi i¢in, pazaryerleri, karmasik

hiyerarsilerin yonetimine yonelik esnek ve gelisime acik araglar sunmalidir.

Pazaryeri ¢oOziimii, giivenlik sistemine sahip olmalidir. Standart giivenlik
protokollerinin yani sira, her tiirli dijital sertifika ve diger sifreleme teknolojilerini de

destekleyebilecek yapida olmalidar''.

3.7. ELEKTRONIK PAZARYERLERININ
BASARISI iCIN GEREKLI UNSURLAR

Bir e-ticaret sirketi i¢in ve onun hayatta kalabilmesi icin kritik sayida alicilara
ihtiya¢ vardir. Konuslanmis e-ticaretin sabit fiyat1 yiiksek olabilir. Cok sayida alict

olmazsa saticilar para kazanmayacaktir.

Global seviyede hiikiimetler kritik yogunluktaki e-ticaret alicilarina ulagsmakta
sanayiye yardim etmektedirler. Mesela Kanada uluslar aras1 yatirim ve isleri ¢ekmek
icin e-ticareti destekleyen bir iilke olarak taninma amaci vardir. Hong Kong, e-ticaret
gelisimine yardim etmek ve Giineydogu Asya global e-ticaretin merkezi olan bir iilke
pozisyonunda olabilsin diye milyar dolarlik “siberport”u kesfetti. Kore iilkenin esas ana
sanayileriyle baglantili B2B miibadelelerini desteklemektedir. 2001°de US hiikiimeti

global ticareti kolaylastirmak, yardim etmek icin BuyUSA.com’u tanitt1.

Kritik yogunluktaki alici ve saticilara sahip olmak “likidite” olarak bilinir.
Baslangic asamasindaki B2B saticisi icin ana basar1 faktorlerinden bir tanesi erken
likiditedir. Erken likidite, bir sirketin nakit kaybetmeden Once miimkiin oldugunca
cabuk, kritik yogunluktaki alicilara ve saticilara ulagsmaktir. E-pazarlarin tamamen etkili
olabilmesi i¢in kritik yogunluktaki hem alicilara hem saticilara ihtiya¢ vardir, boylelikle

giiclii ve adil rekabet gelisebilir''2.

! Kulak, bilisimsurasi.org.tr/listeler/tbs-e-ekonomi/Feb/att-0014/01-Konsoliderapor.doc—(12. 11. 2005).
12 Turban vd., 5.58, Booz Allen&Hamilton, www.boozallen.com/media/file/76890.pdf, (06.11.2006).
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3.7.1. Kritik Yogunluk Ticaret Modeli

A. T. Kearney e-pazaryerlerinin basarili olabilmesi i¢in bir numarali faktoriin

kritik yogunluk oldugunu belirtmistir. Kritik yogunluk ticaret modeli, icerik ve baglanti

olanaklar gibi degiskenlerden olusmaktadir'">.

Kritik
Yogunluk

Ticaret
Modeli

Baglanti

Sekil 3.3 E-Pazaryerlerinin Hizmet Karisim

Kaynak: A. T Kearney, ”Building the B2B Foundation: Positioning Net Market Makers
for Success”, 2000, www.e-consultancy.com/knowledge/whitepapers/193/building-the-b2b-foundation-
positioning-net-market-makers-for-success.html?keywords=b2b, (01.03.2006)

3 A. T Kearney, ”Building the B2B Foundation: Positioning Net Market Makers for Success”, 2000, www.e-
consultancy.com/knowledge/whitepapers/193/building-the-b2b-foundation-positioning-net-market-makers-for-
success.html?keywords=b2b, (01.03.2006).
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E-pazaryerlerinde Ticaret Modellleri

Paul Timmers’e gore e-pazaryerleri is modelleri; iiriin, servis ve bilgi akisinin

mimaridir. Her is modeli agsagida belirtilen unsurlarla birbirinden ayr111r“4;

. Uriin, servis ve bilgi akisinda yer alan degisik is aktorleri ve onlarin

rolleri
. Bu is aktorleri i¢in potansiyel yararlar

. Gelir kaynaklari

Katalog modeli

E-katalog sirketin kagit katalogunun elektronik versiyonudur. Sirket satis
stratejileri uygun miktarlar, fiyatlar, iiriin gosterimleri ve konuyla ilgili linkler gibi
bilgileri de icerir. Kagit kataloga gore daha hizli ve derin aragtirma, konuyla ilgili 3
boyutlu resimlerle destekli bilgi ve bilgiyi sikca ve maliyetsiz yenileme olanagi

115
vardir .

Saticilar ve miisterilerini bir araya getirir. Islem degerinin kiigiik olmasimndan
dolay1 internet iizerinde olmasina ragmen birim islem maliyeti yiiksektir. Cok hacimli
islem yapilan, talebin tahmin edilir ve fiyatlarin ¢ok degismedigi endiistriler i¢in uygun

bir modeldir.

Degis-Tokus Modeli: Gecgici olarak alicilar1 ve saticilan eslestirme iizerine
kurulu bir modeldir. Gercek zamanli fiyat isteme islemi, pazarin fiyati belirlemesi
ozelligine ve "0deme" ve "takas" mekanizmasina sahiptir. Talebin ve fiyatin c¢ok

degisken oldugu endiistriler igin gegerlidir''®.

114 paul Timmers, “Electronic Commerce-Strategies and Model For Business-to-Business Trading”, John
Wiley&Sons Ltd., 3. Edition, New York 2000, s.12.

115 “Business Models for E-Marketplaces”, www.ecommerce.teleactivities.net/emarketplaces/models.htm,
(04.11.2006).

116 Nurtag Ziyal Menekse, “Yeni Ekonomide is Modelleri”,
www.sistek.com.tr/html/pano_makale_yeniekonomi.htm, (09.03.2006).
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Toplam Alict Modeli

Toplam Alict Modeli, e-katalog modelinin zittidir. Bu model biiyiik
tedarikgilerin taleplerine kiiciik miktarda ortak olarak indirim alan kiigiik tedarik¢iler
icin olusturulmustur. Ne kadar c¢ok biiyiik tedarik¢i katilirsa o kadar cok indirim elde

edilir.
Kota Talebi (RFQ) Ve Teklif Talebi (RFP) Modelleri

Ticari siparis akisinda alicilar ilk Once potansiyel tedarikcileri tespit
etmektedir. Biitiin tedarikciler tespit edildikten sonra ¢aligmak isteyenlere ya RFQ ya da
RFP yollanir.

RFP de alic1 iiriin ve servisler i¢in belli istekler yaratir. Hem iiriinii hem de

servisi secebilir. RFQ ise iirlin ya da servisten sadece bir tanesine bzgudiirm.
Acik Arttirma Modeli
Standart Acik arttirma

Alicilan ve saticilar eslestirme tizerine kurulu bir modeldir. Standart olmayan,
bozulabilir iiriinlerin oldugu ve iiriinlerin ve hizmetlerin degerinin ¢ok farkl
algilandig1r ortamlarda gecerlidir. Kullanilmis veya zor bulunur egyalar bu

kategoriye girer“g.
Ters Acik Arttirma

Ters acik arttirma iiriin ya da servisi tek bir aliciya ulastirana kadar yaristirir. Bu

nedenle fiyat yukan ¢ikacagina asagi iner'"’.

17 «Business Models for E-Marketplaces”, www.ecommerce.teleactivities.net/emarketplaces/models.htm,

(04.11.2006).
18 Menekse, www.sistek.com.tr/html/pano_makale_yeniekonomi.htm, (09.03.2006)
9 Turban vd., 60.
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Isbirligi Platformu

Isbirlik¢i e- pazaryerleri alicilar ve saticilar arasindaki islem yapisim ve bu
nedenle aralarindaki iligkilerin yapisin1 yeni bir is bilgisi platformu saglayarak
degistirmektedir. Deger yapilarn da degisiktir. Temelde deger zinciri aracilifiyla
gelismis goriis netligi sunarlar. Bilgi akisinin tedarik zinciri araciligiyla akigini giinlerce
beklemek yerine, eksik bilgiyi elde etme sansi miisterinin istegine baghdir. ister 6zel
ister herkese acik olsun; bu pazaryerleri kendi deger zincirini degistirmektedir. Uyeler

tek baslarina degil; deger zincirinin bir parcastymis gibi rekabet eder'?’.

fcerik olarak baktigimizda iiriin tanmitimlar, stok listeleri, cesitli raporlar,
fiyatlandirmayla ilgili bilgiler, siireclerle ilgili bilgiler, ¢esitli formlar, anketler, kariyer

bilgileri, e-pazaryeri hakkinda bilgiler ziyaret¢ilere sunulmalidir.

Baglantiy1 inceledigimizde ise alicilar ve saticilar bir araya getiren siireg ici
baglant1 ve satin alma ve teslimat siirecinde yer alan siire¢ dist baglantinin saglamligi,
giivenilirligi e-pazaryerleri icin 6nemlidir'*'.

Ayrica Warren D.Raisch e-pazaryerlerinde verimliligin yiiksek olmasi1 ve
devamliligi saglamak icin “three C’s”(commerce, content, community) stratejisinin
uygulanmasi gerektigini belirtmektedir. Dinamik igerik stratejileri interaktiflik, igbirligi
ve kisisellestirme iizerine odaklanir. B2B topluluk stratejisi tiriinler, iligkiler ve bilgi
paylasim islemlerine odaklanir. E-pazaryeri ticaret stratejisi ise tedarik aglar, dikey

pazarlar, isbirligi ve deger katma servisleri iizerinde durur'*,

120 «Business Models for E-Marketplaces”, www.ecommerce.teleactivities.net/emarketplaces/models.htm,
(04.11.2006).

121 Kearney, www.e-consultancy.com/knowledge/whitepapers/193/building-the-b2b-foundation-positioning-net-
market-makers-for-success.html?keywords=b2b, (01.03.2006).

122 Warren D. Raisch, McGraw Hill, “How to Succeed in B2B Electronic Markets A Review of The
emarketplace: Strategies for Success in B2B”, New York, 2001,
misrc.umn.edu/workingpapers/fullpapers/2003/0315_040103.pdf, (06.11.2006).
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3.7.2. Strader ve Shaw’ 1n Olusturdugu Basari Faktorleri'®

E-ticaretin bazi endiistrileri digerlerinden daha fazla etkileyecegi aciktir.
Strader ve Shaw “Bu etkiyi belirleyen bazi faktorler nelerdir?” sorusunu sorarak E-

pazaryeri basan faktorleri 4 kategoriye diisiirmiiglerdir:
3.7.2.1.Uriin karakteristikleri

Dijitallestirilen iiriinler e-pazarlar i¢in kismen uyumludur ¢iinkii ¢ok diisiik
dagitim maliyetiyle miisterilere elektronik olarak dagitilabilir. Dijitallestirme siparisi

teslim etme siirecini en aza indirmeye olanak verir.

Bir iiriiniin fiyat: onun basarisinda 6nemli bir belirleyici olabilir. Uriiniin fiyati
yiikseldik¢ce daha once hi¢ birbirleriyle goriismemis, birbirilerinden ayr1 yerde bulunan
alic1 ve saticilar arasindaki pazar islemlerinde bulunan riskin seviyesi daha da biiyiir. Bu
yiizdende e-pazarlar tarafindan en yaygin satilan parcalar CD ve kitap gibi diisiik fiyath
parcalardir. Bilgisayarlar, elektronik iiriinler ve hatta arabalar bile elektronik olarak
satilabilir, ¢iinkil tiiketici tam olarak ne satin aldigim bilir. Saticilar iiriinler hakkinda ne

kadar ¢ok bilgi verirlerse o kadar iyidir.
3.7.2.2.Endiistri Karakteristikleri

E-pazarlarin en verimli hali alici ve saticilan eslestirebildigi haldir. Simsar
gerektiren bazi endiistriler, simsar gerektirmeyen endiistrilere nazaran e-pazarlardan
daha az etkilenebilir. Stok simsarlarina, sigorta acentalarina ve seyahat acentalarina hala
ihtiya¢ duyulmaktadir, fakat bazi durumlarda yazilim bu simsara duyulan ihtiyact

azaltabilir.
Diger 6nemli noktalar:
. Endiistrideki ana kuruluslar kimlerdir?
. Endiistride iyi yonetilen kag sirket vardir.

. Yabanc sirketleri kapsayan rekabet ne kadar giicliidiir.

123 Turban vd., 5.59-60.
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3.7.2.3.Satici Karakteristikleri

E-pazarlar tiiketicilerin diisiik fiyat 6neren saticilar1 bulmalarina firsat veren
arama maliyetini diisiiriirler. Uzun vadede yer alan islem sayisi artsa da e-pazarlarda
rekabet halinde olan saticilar i¢in kar paym diistirebilir. Eger saticilar bu cevreye
katilmak istemezlerse e-pazarlarin etkisi azabilir. Daha cok giris i¢in diisiik engelli
rekabetci endiistrilerde saticilarin bagka bir secim alternatifi olmayabilir ancak

katilabilir.
3.7.2.4. Tiiketici Karakteristikleri

Sabirli, icgiidiisel, coziimsel tiiketiciler olarak siniflandirilabilir. E-pazarlarin
baz1 sanayilere az etkisi vardir. Bu sanayilerin onemli bir satig yiizdesini icgiidiisel
alicilar olusturur. Almadan once analiz eden ve karsilastirma yapan alicilar e-pazarlara

daha cok yardimci olur.

Coziimsel alicilar nereden alacagina karar vermeden Once interneti kullanarak

degerlendirme yaparlar.
3.7.3. Elektronik Pazaryerlerinde Giivenin Onemi

Giivenin olusturulmasi, bir e-pazarin gelisiminde onemli bir husustur. Giiven
ticarette taraflar arasindaki piiriizleri azaltir ve diger tarafta sorumluluklarin yerine

getirilecegi inanci yarat1r124.

Fiyat her satici icin ana faktor olmasina ragmen kalite bircok durumda oldukc¢a
onemlidir, ozellikle de alicilarin iiriinii satin almadan once gérmedikleri durumlarda.
Tiiketiciler Dell, IBM veya Compaq’dan arka bir PC satin aldiklarinda satin almig
olduklar1 servis ve iiriiniin kalitesinden emindirler. Bir tiiketici bilinmeyen bir saticidan
satin aldig1 zaman kalite esas Onemli nokta haline gelir. Kalitenin 6nemli noktasi
tilkketiciyi koruma ve giivenin 6nemli noktalariyla baglantihdir. Kalite giivencesi bir
giivenilir {i¢iincii parti araciligiyla saglanabilir. Ornegin ABD’deki TRUSTe ve

BBBOnline katilimci saticilar icin referans saglar. BBBOnline iiriinler iizerindeki

124 Standing, vd., 5.298.
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fiziksel testleri ve kalite giivence sistemiyle bilinir. Kalite problemi genellikle kalite
belirsizligi olarak tanimlanir. Miisteriler, 6zellikle de bilinmedik bir saticidan daha 6nce
hic gormedikleri iiriinleri kabul ederken zorluk cekerler. BBBOnline ve TRUSTe
damgalar1 hepsini degil ama baz1 miisterileri ikna edebilir. Kalite belirsizligi i¢in bircok
olas1 ¢6ziim bulunmaktadir. Bunlardan biri numunelerdir, her ne kadar maliyeti olsa da
bu saticinin iiriiniin kalitesi hakkinda rahat olduguna dair agik bir sinyaldir. Numunelere
harcanan paranin gelecekteki satiglardan elde edilmesi gerekir. Dijital numunelerin
maliyeti diisiiktiir. Kalite belirsizligi icin bir baska ¢6ziim ise alici memnun kalmadigi
takdirde geri iade teklifidir. Bu politika bir¢ok iilkede yaygindir ve cogu perakendeci ve
imalat¢1 tarafindan kullanilir. Garanti saglayan veya memnun kalmayan miisteriler igin
tamamen geri 6deme yapan bu politika e-ticarette giiveni saglama da yardimcidir. Bu
tarz bir politika dijital iiriinler icin asagidaki sebepler i¢in makul olmayabilir: Bilgi,
miizik gibi bircok dijital iiriin tiiketici tarafindan goriildiigii anda tamamen tiiketilmis
olmaktadir, tiiketildikten sonra da iirtinleri geri iade etmek anlamsizdir. Fiziksel
iiriinlerden farkli olarak dijital bir iiriinii geri iade etme tiiketicinin gelecekte bu iiriinii
kullanmasim engellemez. Ayrica satict geri iade edilmis iiriinii tekrardan satamayabilir.
Ikinci olarak bir iiriinii geri iade etmek satin alnan fiyat: geri 6demek islem maliyeti
dogrultsun da uygulanamayabilir. Ornegin bir mikro iiriin (birka¢ sent maliyeti olan
kiiciik dijital iirtin) ag iizerinden iki kere nakil edilebilir, boylelikle de geri 6demenin
maliyeti licreti agar. Bu yiizden mikro ddemeler tarafindan desteklenen mikro {riinler
icin bazi sirketler kalite garantisi veya geri 6deme sunmazlar. Kalite belirsizliginde
ticlincii ¢6ziim ise araci (escrow) ve sigorta gibi bir¢ok servis dolandiriciligi 6nlemek ve

kalite garantisi vermek i¢in kullanilabilir' .

Giiven olusturmak ve riskleri azaltmak i¢in pazar olusturanlar, sayisal imzalar,
yasal catilar, sigorta sistemleri ve cok amagh giivenlik sistemlerini i¢eren bir takim
girisimlerde bulunuyorlar. Emanet servisleri, risk yonetimi sirketleri, sertifikasyon
yetkilileri ve kredi ajanslart1 gibi iclincii sahislarin  kullanilmasi  giivenin

olusturulmasinda onemli bir etkendir'*.

125 Turban vd., s.58-59, Andersen, s.208.
126 Andersen, $.208-209

73



3.8. iS SURECi YONETIMINDE ELEKTRONIiK PAZARYERLERINIiN
ETKILERi

3.8.1.Direk Pazarlamay1 Gelistirme'”’

Geleneksel direk pazarlama, mail siparisi(kataloglar1) ve telefon(tele-
pazarlama) ile yapilmistir. Ticaretin US departmanina goére 2001 de, US de sadece 5
milyar $ 1 e-pazarlar yoluyla olan 110 milyar $ iizerindeki satiglart direk mail

olusturmustur.
3.8.2. Orgiitleri Déniistiirme'

Bloch‘un belirttigi e-pazarlarin ikinci etkisi orgiitleri doniistiirmektir. Hayatta
kalmak igin sirketlerin yeni teknolojileri cabuk Ogrenmesi ve adapte olmasi
gerekmektedir. Bu miicadele onlara stratejik ve yapisal degisimlere liderlik edebilecek
yeni iriinlerle hizmetlerle ve is modelleriyle bir deneyim firsati sunar. Bu degisimler
isin yapilma yolunu doniistiirebilir. Bloch e-ticaret siireclerinin bir¢ok Orgiitiin
stratejilerinde dayanikli ve genis bir etkisi olacagina inanmaktadir. Boylece yeni
teknolojiler, yeni orgiitsel yapilar ve yaklasimlar gerektirecektir. ik etapta e-
pazaryerleriyle iligkili orgiitsel birimlerin yapis1 geleneksel satiglardan ve pazarlama
departmanlarindan farkli olabilir. Ozellikle bir sirketin e-ticaret birimi satis ve
pazarlama yardimei baskanindan ziyade direk CIO (Chief Information Officer) ya bilgi
verebilir. Daha esnek olabilmek ve pazara cevap verebilmek igin yeni islemler

kullanilmalidir.

Bazi islerin dogasi dijital cagda doniisiime ugrayacaktir. Ornegin global
pazarda artan rekabet tarafindan yiiriitillen firmalar, calisanlarin sayisin1 ana personele
diisiiriirler ve ticretlerin ya da maaslarin az oldugu iilkelerde ¢alisabilecekleri dis kaynak
kullanimina yonelebilirler. Bu degisimler iizerinden gelen biiyiik degisiklikler yeni
firsatlar yeni riskler yaratir ve bizi isler, kariyerler ve maaslar hakkinda diistinmek icin

yeni yollara iterler.

127 Turban vd., 5.65.
128 Turban vd., .67, Michael E.Porter, ”Rekabet Stratejisi”’, Cev. Giilen Ulubilgen, Sistem Yaymncilik, 1. Basim,
Istanbul 2000, s.211-216.
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Dijital cag iscilerinin oldukca esnek olmasi gerekecektir, birkacinin geleneksel
diisiincede islerini giiven altina almalar1 gerekecektir. Bir c¢ogununda goniillii ve
O0grenmek, adapte olmak, karar vermek icin azimli olmas1 gerekir. Bir¢ogu evinden
calisacaktir. Dijital cag sirketi cekirdek calisanlarini odiillendirmelidirler. Onlara yetki

vermeli ve gelisimleri i¢in her tiirli katkiy1 saglamalidir.
3.8.3. Orgiitleri Yeniden Tammlama
3.8.3.1. Yeni ve Geligsmis Uriin Kapasiteleri

E-pazarlar yeni iiriinlerin yaratilmasina ve var olan iiriinlerin yeni yollarla
ozellestirilmesi izin verirler. Boyle degisimler orgiitlerin gorevlerini ve yapilan islemleri
yeniden tamimlayabilirler. Miisteri profilleri miisteri tercihlerindeki veriler kadar,
diriinleri  gelistirmek ve yenilerini dizayn etmek icin bilgi kaynagi olarak

kullanilabilirler.

3.8.3.2. Yeni Is Modelleri

E-pazarlar sadece bireysel sirketleri ve onlarn iiriinlerini degil biitiin
endiistrileri etkilerler. Daha genis bilgi erisilebilirligi ve onun miisterilere direk dagitimi
yeni is modellerinin kullanimina liderlik edecektir. Dandelion Moving&Storage
Company (DM&S) yeni is modeline ornegi eklenen cevrimigi fiyat teklifi sistemidir.
Sistem sadece sirketin islemlerini gelistirmekle kalmayip sonunda kiigiik tagimacilik

sirketleri i¢in eslestirici bir e-pazaryeri olmak adina geni§ler129.
3.8.3.3. Tedarik Zincirini Gelistirme

Saticidan aliciya boru hattina benzetilen tedarik zinciri kavrami tiim siireg
boyunca en etkin akisin saglanmasi icin akist engelleyen engellerin yok edilmesi veya
etkilerinin azaltilmas1 konularinin anlasilmasinda ¢ok onemlidir. Buna ek olarak ideal
olarak boru hatt1 boyunca akisin siirekli olmasi istenirken gercekte durum bu degildir.
Biitiin diger aktiviteler, miisteri talebindeki yeni inisleri ve ¢ikislar1 yansitma ihtiyact

duydukca boru hatti icerisindeki iist akimin geri tepmelerine sahip olan degisken

129 Turban vd., s. 68-71
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miisteri talebi desenlerinden dolay: siirekli olarak bu durum degismektedir. Tedarik
zinciri igerisindeki farkli aktiviteler bir siireksizlik diizlemi olusturur ve iist akinti

ilerledikce degisken miisteri talebine daha az karsilik verebilir'*’.

Masraf azaltimlarinin ¢ogunun bugiin, iiretkenlik ve kalite alanlarinda geligim
saglamak adina acimasiz bir baskidan kaynaklanmak suretiyle iiretimden cikartildig
oldukc¢a aciktir. Bilgi is¢isini yaratan bilgisayarlarin kullaniminin isletmelerde ilerici
gelisimi ve ortama uyumu ayrica ofis gerisindeki islerin akicilagsmasina ve masraflarin
daha cok diismesine katkida bulunmustur. Sonug¢ olarak sirketler rekabete dayal
pozisyonlarim1 korumak amaciyla masraflarinda kisintilara gittikge tedarik zincirlerini
tekrar tekrar arastirmaya zorlanmislardir. Gergekten de cogu isletmenin tedarik
zincirlerindeki gelisimlerin sonucunda fark yaratmak amaciyla gercek faaliyet alanlar
onermeye devam ettigi, fakat bu gelisimlerin is yaptiklar1 yolda bazi sert degisimler

talep ettigi gtiriilmektedir13 g

Sirketlerin tedarik zinciri siirecinin (SCM) ERP yapisi icinde tedarik¢i ve
miisteri ile entegrasyonun onem kazandigi e-is anlayisinda ERP alt yapisi gelistirilirken,
diger taraftan da onemli bir is siireci olan miisteri iliskileri yonetimi (CRM) platformuna
da bilgi akis1 saglanmaktadir. Siparisle ilgili bilgilerin e-is platformu {lizerinden degisik
formatlarda (XML, CSV, FTP vb.) ERP iizerinden miisteriye ulastirilmasi ve miisteri
verilerinin siirekli giincellenmesi satis siireclerinde birgcok optimizasyonu da

beraberinde getirmektedir13 2

En {iist yonetim mantikli is uygulamalarinin 6nemini g6z Oniine alir, masraflar
diisiirmek, miisteri hizmetlerini iyilestirmek ve rekabet¢i kalabilmek amaciyla iizere e-

ticaret kullanarak giiclenir.

Satict ve alic1 arasindaki klasik “kazan-kaybet” iliskisindeki degisim, kendi
i¢inde tavri degisen heyecan verici durumu gosterir. Ge¢gmiste tiim temel iiriin faktorleri
bir kere saglandiginda iliskinin temel hedefi, iliskinin bir getirisi olarak bir kazanan ve

bir de kaybeden olmasi varsayimindan hareketle, iiriine/partiye doniisiir. Daha yenilik¢i

130 Chesher vd., s. 115
13! Chesher vd., s. 111-112
132 «Ko¢ Holding ile Siemens’in E-isbirligi”, www.chip.com.tr/konu.asp?id=1619, (05.10.2006)
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goriinen perakendecilerden birkaci tedarik zincirlerinin daha entegre calismasi sonucu,
kendileriyle tedarikgileri arasinda (her iki tarafin da kazanmas1 anlamina gelen) “kazan
— kazan” (win-win) iligkisi kurulabilir. Daha yakin ve uzun vadeli stratejik iligkiler
kuruldugundan beri bilgileri paylasma ve beraber calisma konusunda daha biiyiik bir
goniilliilik vardir. Bu da verimlilik ve tiretkenlik acisindan her iki takim arasinda da
paylasilabilecek gelisimlerle sonuglanmaktadir. Buna e-tedarik zinciri modeli adi

verilir.

En iyi pazar fiyatiyla iiretimde kéir etme konusunda sahip olunan farkindalik
artmaktadir ve kaliteli bir iirlin (veya hizmet) satma yalnizca organizasyonun bir
fonksiyonu olmayip igerisinde toplam tedarik zincirinin de yonetildigi verimlilige
artarak bagimhidir. Dolayisiyla is siirecindeki gelismeler, tedarik zincirindeki tiim ticaret
ortaklarinin cevresini sararak onlarla biitiinlesmek iizere organizasyon sinirlarinin

Otesine genislemeye ihtiyag duymaktadur13 o

E-tedarik pazarina derinlemesine bakildiginda, ozellikle satin alma tarafinda
talebin cok giiclii oldugu goriilmektedir. internetin kurumsal kullanimimin gelismesi ve
yayginlagmasi ile, kurumsal kullanicilarin internet iizerinde tedarik aktiviteleri arttigi ve
bu pazarmm ciddi anlamda hareketlendigi goriilmektedir Ayrica e-tedarik sistemlerinin
Oonemli Olciide yol kat etmesi ve belirli olgunluga ulasarak ihtiyaglart daha iyi

karsilayabilmesi, pazari olumlu etkileyen bir faktordiir'>.

E-pazarlarin Onemli yararlarindan biri tedarik zincirlerindeki potansiyel

o . . oo o o e o« o e 135
gelisimdir. Esas degisim hareket merkezi zincirinin yaratimidir ™.

E-pazarlarin1 e-tedarik yoluyla tedarik zinciri yonetimi, miisteri hizmetleri,
online dizayn igbirlikleri, is siiregleri gibi bagka kilit alanlara gelistirmek isteyen kesimi

yonlendirmek miimkiindiir'*°.

Ayrica e-pazarlar tiim tedarik zinciri i¢inde seffaf bilgi kanallar1 saglamak da,

bu da katilime1 paylarim diisiirmede daha etkili olunmasini saglamaktadir.'>’

133 Chesher vd., s. 111-112

134 Aberdeen Group,Best Practices in E-procurment, The Abridged Report 2001,5.8

133 Turban vd., s. 68-71

136 Booz Allen&Hamilton, www.boozallen.com/media/file/76890.pdf, (06.11.2006).
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Degisen tedarik zinciri modeli asagida gosterilmistir.

Tedarikgi

A

Alt
Tedarikgi

Imalatg1

A 4

Toptanci Satict

Ulastirma

\ 4
Perakendeci ‘—‘

Satici

Sekil 3.4 Geleneksel Aracilar

Kaynak: Efraim Turban, David King, Jae Lee, Dennis Viehland, “Electronic Commerce

2004”, Pearson Prentice Hall, 3. Edition, New Jersey 2004, s.68.

137 Chesher vd., s. 190
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Diger .
Hizmetler Lojistik

Teknoloii Ulastirma

Tedarikgi Alct

Danisman \

\ Elektronik

Hareket
Merkezi

Alic1
Lojistik / \
Banka
Alt

Odemesi

Tedarikgi Imalatgilar
Destek

Sekil 3.5 Hareket Merkezi Tabanh Zincir

Kaynak: Efraim Turban, David King, Jae Lee, Dennis Viehland, “Electronic Commerce

2004, Pearson Prentice Hall, 3. Edition, New Jersey 2004, s.71.

3.9. ELEKTRONIK PAZARYERLERININ GELIRLERi

1.islemle ilgili Ucretler

Islem iicretleri yapilan islem basina ya da belirli bir sayidaki islem i¢in maktu bir

bedel olarak, islem degeri veya aligveris sonucu elde edilen kazancin bir yiizdesi
iizerinden tahsil edilen iicretlerdir. Bu iicretleri alicinin mi1 yoksa saticinin m1 ddeyecegi
ve bunlarin miktar taraflarin pazardaki karsilikli giiclerine ve diger kosullara gore degisir.

Egilim, mallarin standard1 ve islem sayis1 arttik¢a iglem iicretlerinin diismesi yoniindedir.

Islem iicretleri e-pazaryerleri icin halen 6nemli bir gelir kaynagi olmakla

birlikte, e-pazaryerleri rekabetci hale geldik¢e bu gelirin azalarak sifira yaklagmasi

beklenmektedir.
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2.Uyelik Ucretleri

Uyelik ya da abonelik iicreti, bir pazaryerinde yer alabilmek icin 6denen
ticrettir. Uyelik iicretleri batik maliyettir ve o6zellikle uzun doénem kullanicilara
uygulanmaz; bir siteyi kullanabilmek icin para 6demek tek bir ticaret bigimine yatirim
yapmaktir ve e-pazaryerlerinin en 6nemli avantajlarindan olan ticaret esnekligine zarar
verir. Dolayisiyla e-pazaryerlerinin yayginlagmasi ve aralarindaki rekabetin artmasi ile

bu gelir kaynaginin da 6nemini yitirmesi beklenebilir'*®.

Fakat bazi pazaryerleri belli bir icerigi ticretsiz sunarken ek olarak sunduklar

cesitli hizmetler icin iicret almaktadirlar'®’.
3.Hizmet Bedelleri

Hizmet bedelleri e-pazaryerlerinin dogrudan ya da dolayl olarak sunduklari,
ana islevlerine ek islevlerden alinan bedellerdir. E-pazaryerlerinin sundugu katma
degerli hizmetler arasinda lojistik (6rnegin teslim hizmetleri); sistem entegrasyonu
(Ornegin mevcut bilgisayar sistemlerinin e-pazaryerleri ile entegre edilmesi. ); mali
hizmetler (6rnegin kredi degerlendirmeleri) ve endiistri bilgileri(6regin yeni mal ve
hizmetlerin tanitimi, faydal sitelere linkler, endiistri haberleri, sohbet odalart) say11abilir140.
E-pazaryerleri kullanicilara ve katilimcilara aligveris, katalog olusturma, arastirma bilgi
saglama ve benzeri konularda profesyonelce hizmetler saglamakta ve bu hizmetlerin

41 yukarda belirtilen hizmetlerden alinan hizmet

karsiliginda iicret talep etmektedirler
bedellerinin giin gectikge e-pazaryerlerinin 6nemli gelir kaynaklarindan biri olmast

beklenmektedir.
Reklam ve Pazarlama Ucretleri

E-pazaryerlerinde reklamcilik “manset (banner) reklamcilifi” ve “istege bagh
e-posta pazarlamacilig’” da dahil olmak {iizere cesitli sekillerde olabilmektedir. Bu

reklamlarin degeri bunlarin kilit konumdaki karar vericileri hedefleme kabiliyetinden

%8 Trepp Lynn, “Valuing The New Industrial Model:B2B Internet Exchanges”, Philadelphia 2000 ,s30-32.
139 Kirgova, 2001, 5.99.

140 Aydemir, www.rekabet.gov.tr/word/tezler/ibrahimaydemir.doc -, (12. 12. 2005)

141 «Revenue”, www.ecommerce.teleactivities.net/emarketplaces/revenue.htm, (11.10.2005)

80



kaynaklanmaktadir. Karar vericiler, alimlarla ilgili kararlarin1 vermeden oOnce ilgili
sitelerde dolasirken bu reklamlarla dogrudan yiiz yiize gelmektedirler. Konuyla ilgili
diger bir gelir tiirii de firmalarin belirli e-pazaryerlerinde 6zel bir yer alabilmek i¢in

odedikleri “listeleme (ya da ev sahipligi-hosting) iicretleri”dir'**.
Bilgi Satislar:

E-pazaryerlerinin isletilmesi esnasinda bilgi toplanarak satilmasi bir diger gelir
kaynagidir. E-pazaryerleri tarafindan islem ve diger pazar bilgilerinin toplanmasi
oldukca yiiksek bir deger tiretmektedir. Geleneksel olarak bu bilgiler ancak saticilar,
rakipler ya da aracilar vasitasiyla elde edilebilirken, artik e-pazaryerleri ticaret zincirinin
her halkasi ile ilgili 6nemli bilgi merkezleri haline gelmektedir. Milyonlarca islemin
istatistiklerinden elde edilen bu toplam veriler oldukca degerlidir. E-pazaryerleri tek tek
alicilarin yaptiklar islemler hakkinda bilgi vermemeye 6zen gostererek bilgileri toplam
bazda derlemekte ve satmaktadirlar. Ciinkii firmalar kendi islem kayitlarini ticari
sirlarinin bir pargasi kabul ederek e-pazaryerleri ile bunlarin agiklanmamasi yoniinde

anlagsma yapmaktadirlar.
Yazilim Pazarlama

E-pazaryeri ¢oziim pazarinda bir¢ok sirketin gelir modeli genellikle yazilim
satig1 lizerine kuruludur. Yazilim pazarlamadan elde edilen gelirin biiyiik bir kismi1 da
yazilim lisans bedelinden saglanmaktadir. Genellikle yazilim lisans iicretleri pazaryeri
saglayicisinin Olgekten yararlanmasini maksimize edecek sekilde belirlenmektedir.

Bunun anlamy, lisans bedelinin l¢ege bagh faktorlere dayandiriimasidir'™®.

142 «A>dan Z’ye E-Ticaret Rehberi”, Bir Numara Hearst Yayincilik A.S. 2002, s.38.
'3 Lynn,s.33.
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4. ELEKTRONIK PAZARYERLERININ

DUNYA’DA VE TURKIYE’DEKi UYGULAMALAR

Arastirmanin Amaci:

E-pazaryerleri, alicilani ve saticilart bir araya getiren, bilgi teknolojilerinin

gelismesi ve yayginlagmasiyla isletmelerin tercih ettikleri bir platformdur.

Arastirmanin amaci; e-pazaryerlerinin deger ve ilkelerini, yapilarini,
yoOnetimini, avantajlarim1 ve dezavantajlarini, isleyisini, verdikleri hizmetleri ortaya

cikarmaktir.
Arastirma Modeli ve Veri Toplama Yontemi

Bu arastirma niteliksel yonteme dayali betimsel bir caligmadir. Veri toplama
yontemi olarak Tiirkiye’de faaliyet gosteren B2B e-pazaryerleri yoneticileriyle
derinlemesine miilakat yontemi kullanilarak goriisiilmiistiir. Diinyada faaliyet gosteren
e-pazaryerleri yoOneticilerine ise telefon ve e-posta araciligiyla ulasilmis ve cesitli

sorular yoneltilmistir.

Aragtirmada e-pazaryeri yoOneticilerine acik uglu sorular yOneltilmistir.
Tiirkiye’den toplam bes adet, diinyadan ise dort adet e-pazaryeri yOneticisiyle
goriigiilmiistiir. Bu goriismeler ve yapilan teorik ¢alismanin sonucunda Tiirkiye’deki ve

diinyadaki B2B e-pazaryerleri kiyaslanmistir.

B2B E-Pazaryeri Yoneticilerine Yonetilen Sorular
o E-pazaryerinizin degerleri ve ilkeleri nelerdir?
° E-pazaryerinizin kurulug amaci nedir?

o Isinizi nasil tanimliyorsunuz?

o Belirli bir organizasyon yapiniz var mi1? Varsa kisaca soz eder misiniz?
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o E-pazaryerinizin kendine 6zgii yonleri nelerdir?

o Bir yonetici olarak ekibinize nasil yon veriyorsunuz? Nasil motive

ediyorsunuz?
o Sizce e-pazaryeri kurmanin avantajlar1 ve dezavantajlart nelerdir?

o Islettiginiz e-pazaryerinin diinyada yasanan degisimlerden etkilendigini

diistinliyor musunuz?

o Hizmetlerinizi daha genis kesimlere ulastirmak icin stratejik ortakliklar

kuruyor musunuz?

o Hizmetlerinizden daha ¢ok hangi sektorler ve kesimler yararlanmaktadir?

Sitenizin kullanim diizeylerini hangi yontemlerle 6l¢iiyorsunuz?

Hizmetlerinizi tanitmak i¢in hangi yontemleri kullaniyorsunuz?

° E-pazaryeri isletmek su donemde sizce karli mi1?
Verilerin Analizi:

Yapilan goriismelerde yoneltilen sorular sonucunda elde edilen cevaplar, igerik
analizi dogrultusunda, kodlanmistir. Kavramlar ortaya c¢ikarilmis ve bu kavramlarin
frekanslar1 belirtilmistir. Daha sonra e-pazaryerlerinin bu kavramlarin ne kadarim

iclerinde barindirdiklar1 hesaplanmistir.

Bazi sorular her e-pazaryeri igin farklilik gosterdiginden dolay1r one c¢ikan

kavramlar calismada belirtilmistir.
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4.1. ELEKTRONIK PAZARYERLERININ TURKIYE’DEKi
UYGULAMALARINA ORNEKLER

Tiirkiye’deki e-pazaryeri yoneticileriyle yapilan goriismeler sonucunda elde

edilen sonuclar asagida belirtilmistir.

Tablo 4.1 Tiirkiye’deki E-Pazaryerlerinin Deger ve ilkeleri

1 2 3 4 5 | Frekans

Giiven 1 1 1 1 1 5
Ticari ahlak 1 - 1 1 1 4
Miisteri memnuniyeti | 1 1 1 1 - 4
Her zaman

degisimden yana 1 1 1 1 4
olmak

Yenilik yapmak 1 - 1 1 - 3
Kaliteli olmak 1 - - 1 1 3
Seffaf olmak - - 1 1 1 3
Lider olmak 1 - 1 - - 2
Kendine 6zgii ve . ) | ] ] 5
orijinal olmak

Bilgisayar sektoriinde

kazanilan kazanimlar

dogru bir sekilde ) ) ) ) : :
kullanmak

Samimiyet 1 - - - - 1
Miisteriye

ihtiya¢larindan daha 1 - - - - 1
fazlasini verebilmek

TOPLAM 10 3 8 7 5
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Tiirkiye’de faaliyet gosteren B2B e-pazaryerlerinin deger ve ilkelerinde giiven
kavraminin frekansi yiiksektir. Tiim e-pazaryerleri giivenin 6nemli oldugunu
vurgulamiglardir. Giiven ortami saglanmadan e-pazaryerlerinin ayakta kalamayacagi
tizerinde durulmustur. Daha sonra ticari ahlak, miisteri memnuniyeti, her zaman

degisimden yana olmak gibi kavramlar gelmektedir.

1. e-pazaryerinin yoOneticisi ile yapilan goriisme sonucunda yoneticinin e-
pazaryerlerinin deger ve ilkeleri i¢in digerlerine nazaran daha fazla kavrami vurguladig
goriilmiistiir. 1. e-pazaryerinde toplam 10 unsur 3. e-pazaryerinde 8, 4. e-pazaryerinde

ise 7 kavram bulunmaktadir.
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Tablo 4.2 Tiirkiye’deki E-Pazaryerlerinin Kurulus Amaclari

112345

Firmalara internet iizerinden yeni ticaret ve tlt1r 11111
isbirligi firsatlar yaratabilmek

Alict ve saticryn internet ortaminda biraraya | 1 | 1 | 1| 1 | 1
getirmek

Maliyeti diistirmek Ll
Firmalarin internetle tanigsmasin saglamak -1l
Farkli sektordeki firmalarin iletisim 11l - 1111

kurmalarini saglamak

KOBI lerin Klasik is siireclerini yiiksek is 11111111
teknolojilerine entegre etmek

Uriiniin dogru fiyatla dogru kisiye ulasmasini 111l - 11
saglamak

Ihracat kapasitesi olup da ihracat yapamayan 1 -t -1111
firmalan gelistirmek

Sahip olduklan yetenekleri yeni bir satig 1 -1l -
yonetiminde, elektronik ortamda kullanmak

Kullaniciyr yaniltmadan hizmet vermek S R
Sirketlere danismanlik hizmeti saglamak L1 - -
Teknik ac¢idan firmalara destek vermek Lp-1-]- 1
TOPLAM 11| 5|69 |10
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Tiirkiye’deki B2B e-pazaryerlerinin kurulus amaglarini inceledigimizde tiim e-
pazaryerleri yoneticilerinin amaglan siralarken; firmalara internet tizerinden yeni ticaret
ve isbirligi firsatlar1 yaratabilmek, alic1 ve saticiy1 internet ortaminda bir araya getirmek,
maliyeti diisirmek gibi kavramlar iizerinde durduklarn goriilmiistiir. Daha sonra
firmalarin internetle tanigmasim saglamak, farkli sektordeki firmalarin iletisim
kurmalarim saglamak, KOBI lerin klasik is siireclerini yiiksek is teknolojilerine entegre

etmek gibi kavramlar siralanmistir.

1. e-pazaryeri yoneticisi kurulus amaglarinda 11 kavram belirtmistir.5. e-

pazaryeri 10kavram, 4. e-pazaryeri 9 kavram belirtmistir.
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Tablo 4.3 Tiirkiye’deki E-Pazaryerlerinin Is Tanim

1 2 3 4 5

E-pazaryerlerine iiye olan
sirketler tiim firmalarin
bilgilerine
ulasabilmektedirler, ancak 1 1 1 1 1
bir e-pazaryerinde iiye olma
sart1 olmadan da iiriinlere,
firmalara ulasmak
miimkiindiir.

Var olan biiyiik havuzda
firmalarin maliyet 1 B 1 1 1
giderlerini diisiirmek

Firmalar1 en iyi sekilde
yurtdisina tanitmak,
yurtdisinda en fazla
firmaya, en fazla pazara 1
ulagsmalarini saglayabilmek
icin ilk adim olarak
firmalara kendilerini tanitan
internet siteleri yapmak

Firmalara hosting i, 1 - - 1
saglanmaktadir.

KOBI’ lerin islerinde verim
ve karlilig: artirabilecekleri
tiim {iriin ve hizmetlere ayn1
noktadan erisebilmelerini
saglayan platform: “one-
stop-shop

Bir e-pazaryeri firma
memnun kalmazsa 1 sene 1
icinde iicreti geri iade
ettigini belirtmistir

TOPLAM 3 2 | 4 4 3
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Yoneticilere e-pazaryerlerinin is tanimini sordugumuzda sirketlerin sirketlere
ulagsmasi kavrami ve tiim e-pazaryerleri i¢in ortak bir unsurdur. Var olan biiyiik havuzda
firmalarin maliyet giderlerini diisirmek 4 e-pazaryeri yoneticisi tarafindan belirtilmistir.
Firmalar1 en iyi sekilde yurtdisina tanitmak, yurtdisinda en fazla firmaya, en fazla pazara
ulasmalarim saglayabilmek i¢in ilk adim olarak firmalara kendilerini tanitan internet siteleri

yapmak kavrami 3 e-pazar yoneticisi tarafindan vurgulanmistir.

3. ve 4. e-pazaryerleri is tanimda 4 kavrama yer vermislerdir. Bu e-pazaryerlerini 1. ve

5 e-pazaryerleri takip etmektedir.
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Tiirkiye’deki E-Pazaryerlerinin Organizasyon Yapilari:

1. E-pazaryeri Organizasyon Semasi

YONETICI
v
Tanitim Ekibi Dis Ticaret Ekibi Teknik Ekip  Damigmanlik  Ekibi Operasyonel Isler Miisteri
Hizmetleri
a)Yurtdis:i Tanmitim Ek. Firma Uriinlerinin (Firmalarin ithalat (Site Sorunlarr)
b)Yurti¢i Tanitim Ek. Tanitimi (Pazar ve ihracat sorunlari)

arastirmasi)

Sekil 4.1 E-Pazaryeri Organizasyon Semasi Ornegi 1
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e Tamtim ekibi, sitenin daha genis kitlelere ulagabilmesi yurtdisi ve yurtigi

tanitim faaliyetlerini yiiriitmektedir.

e Dis ticaret ekibi; iiye firmalarin iiriin tamitimlarim1 ve pazar arastirmasi
yapmaktadir. Bu sitedeki dis ticaret ekibi iiye firmalarin reklam

yapmalarinda ciddi destek vermektedir.
e Teknik ekip sitenin teknik isleriyle ilgilenmektedir.

e Danismanlik ekibi; firmalarin ithalat ve ihracat sorunlarina danigmanlik

hizmeti vermektedir.

1.e-pazaryerinin organizasyon semasini inceledigimiz de digerlerine goére daha

profesyonel bir yap1 karsimiza ¢cikmaktadir.

Danigmanlik ekibi, yurt dis1 tamtim ekibi bu e-pazaryerini incelenen diger e-
pazaryerlerinden ayirmaktadir. Yurtdist tamtim ekibi e-pazaryerinin yurt disinda da
taninmasi igin c¢aligmalar yiiriitmektedir. Damigmanlik {iye firmalara danigmanlik
hizmeti vermekte ve firmalar degisik ¢6ziim Onerileri getirmekte, bu ¢éziimlerin hayata

gecirilmesine destek vermektedir.
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2.E-Pazaryeri Organizasyon Semasi

Satici

Y Onetici

e

Pazarlamac1 Teknik Islerden Operasyonel Islerden Miisteri

Sorumlu Olanlar Sorumlu Olanlar Hizmetleri

Sekil 4.2 E-Pazaryeri Organizasyon Semas1 Ornegi 2

Saticilar; magazalar1  dolasarak e-ticaretin  faydalarim1  firmalara
anlatmaktadirlar. E-pazaryeri hizmetlerinden faydalandiklarinda ne gibi
avantajlar saglayacaklarini, glinimiizde yavas yavas her firmanin bu

faaliyetlere yoneldiklerini belirtip, bilgi vermektedirler.

Pazarlamacilar; giiven ortaminin saglanabilmesi icin gerekli 6nlemleri alip,

e-pazaryerinin tanimi ve {irliniin alictya ulasmasim saglamaktadirlar.

Teknik islerden sorumlu olanlar; teknik hizmetler ve siteyle ilgili islemeler

izerinde caligmaktadirlar.

Operasyonel iglerden sorumlu olanlar; haberlesmeyi denetlemekte, sistemin

diizenli islemesine yardimci olmaktadir.

Miisteri hizmetleri ise miisteri memnuniyetini saglamaya calismaktadir.
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3.E-Pazaryeri Organizasyon Semasi

Merkez Yonetim Kurulu

Is Gelistirme Koordinatorii Proje Koordinatorii Program
Ekibinin
l Koordinatorii
a)ls Gelistirme Ekibi a)Program Ekibi
b)Dis Ticaret Ekibi Kurumsal Iletisim
(Ingilizce) Koordinatorii

Yasam Destek Elemanlari

Sekil 4.3 E-Pazaryeri Organizasyon Semas1 Ornegi 3

. Is gelistirme koordinatorliigiine bagh is gelistirme ekibi ve dis ticaret
ekibi bulunmaktadir. Sitenin hem yurtici hem de yurtdis1 faaliyetlerinin diizenlenmesi,
yapilacak olan yenilikler ve projeler i¢in fikir iiretilmesi ve fizibilite c¢aligsmalarinin

yapilmasi

. Proje koordinatorligiiniin altinda, kurumsal iletisim koordinatorliigii
bulunmaktadir. Uretilen projelerin hayata gecirilmesi, miisterilerle iletisimin saglanmasi

gibi gorevleri yerine getirmektedir.

. Program ekibi sitenin teknik acidan alt yapisi, yazilimsal yOniiyle

ilgilenmektedir.

. Yasam destek elemanlari home-office seklinde calismaktadirlar. Yagam
destek elemanlartyla haftada 1-2 defa goriisiilmektedir. Ancak internet araciliiyla
iletisim devamli siirmektedir. Yasam destek elemanlar1 sitenin yasamasi igin
calismaktadirlar. Giincelleme, kontrol, haber ekleme, onaylama, test etme, eksik

bilgilerin tamamlanmasi gibi gorevleri vardir.
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4. E-Pazaryeri Organizasyon Semasi

Yonetim Ekibi
Teknik Ekip Satis&Pazarlama Is Gelistirme Satis Sonrasi Destek
Ekibi Ekibi Ekibi

Sekil 4.4 E-Pazaryeri Organizasyon Semas1 Ornegi 4

. Teknik ekip yazilimsal ve donamimsal destek vermektedir. Teknolojiyi
takip etmekte, siteyle ilgili gilincellemeleri, sitenin teknik ac¢idan isleyisini

denetlemektedir.

. Satis ve pazarlama ekibi siteyle ilgili tamitim ve satis islemlerini

yiirtitmektedir.

. Is gelistirme ekibi e-pazaryerinin gelismesi icin gerekli olan yenilikleri

arastirmakta, stratejik isbirlikleri yapmakta ve bunlar1 yonetmektedir.

. Satig sonras1 destek ekibi ise igletmelerin alig veris sonrasi islemleriyle

ilgilenmektedir.

4. e-pazaryerinin organizasyon semasinda satis sonrast destek ekibi de
bulunmaktadir. Alis veristen sonra ¢ikabilecek sorunlarla da ilgilenilmekte ve ¢oziim

bulunmaya ¢alisilmaktadir

94



5.E-Pazaryeri Organizasyon Semasi

Genel Miidiir
Uriin Miidiirleri Satis ve Pazarlama Egitim Birimi Miisteri
l l Hizmetleri
Calisan Personel Call-center Personeli

Sekil 4.5 E-Pazaryeri Organizasyon Semas1 Ornegi 5

Bu e-pazaryerinde digerlerinden farkli olarak egitim birimi ve call-center

personeli bulunmaktadir.

5. e-pazaryeri yoneticisi egitim birimini kendi biinyelerinde bulundurduklarini
belirtmis, personele cesitli zaman dilimleri arasinda egitimler, seminerler verildigini

vurgulamistir.
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Tablo 4.4 Tiirkiye’deki E-Pazaryerlerinin Kendilerine Ozgii Yonleri

1 2 3 4 5

Diisiik maliyet 1 1 1 1 1

Kaliteli hizmet 1 1 1 1 1

Cabuk karar alabilme 1 1 1 1 1

Cabuk hareket 1 1 1 1
edebilme

Giiven yaratmak igin
miisteriyle birebir iliski
kurmak

ik olmak 1 - 1 1 -

Orjinal olmak 1 - 1 - -

Kriz yonetimi ekibi 1 - - 1 -

Otokontrol sahibi - - - - 1
olmak

Pazarlama ve
operasyonel siireclerin B 1 - B B
kisalmasi

Alternatif is firsatlarina
erisim konusunda 1
pratiklik

Memnun kalmayan
iiyeye 6dedigi ticretin
geri iade edilmesi

Yapilan isleri reel 1 - - - -
ortama tagimak

Giincellemenin ¢ok stk - - 1 - -
yapilmasi

TOPLAM 10 5 9 7 5

96




E-pazaryerlerinin kendilerine ©zgii yonlerine baktigimizda diisiik
maliyet, kaliteli hizmet, cabuk karar alabilme gibi kavramlar tiim yoneticiler
tarafindan belirtilmistir. Siklik olarak cabuk hareket edebilme, giiven yaratmak icin
miisteriyle birebir iliski kurmak ikinci sirada gelmektedir. Ugiincii sirada ise ilk olmak

gelmektedir.

1. e-pazaryerinde kendine 6zgii yonler 10 kavramdan olusmakta, 3.

pazaryerinde 9, 4. pazaryerinde ise 7 kavramdan olusmaktadir.
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Tablo 4.5 Tiirkiye’deki E-Pazaryerlerinde Calisanlarin Motivasyonun Saglanmasi

1 2 3 4 5 F
Kararlara dahil etme 1 1 1 1 1 5
Fikirlerine 6nem 1 1 1 1 1 5
verme
Egitimlere gonderme 1 - 1 1 1 4
Calisanlara yetki 1 . 1 1 1 4
verme
Problemlerini 1 ; 1 1 ; 3
dinleme ve ¢ozme
Urettikleri projeleri 1 _ 1 N 1 3
hayata gecirme
Calisanlarin
kendileriyle
yarismakta, en 1 - - - - 1
biiylik motivasyon
basar1 olmaktadir.
TOPLAM 7 2 6 5 5

E-pazaryerlerinde calisanlarin motivasyonun saglanmasi incelendiginde,
kararlara dahil etme, calisanlarin fikirlerine 6nem verme unsurlari tim e-pazaryeri
yoneticisi tarafindan soylenmistir. Egitimlere gonderme, calisanlara yetki verme 4 e-
pazaryeri yOneticisi tarafindan, problemlerini dinleme ve ¢6zme, lrettikleri projeleri

hayata gecirme unsurlari 3 e-pazaryeri yoneticisi tarafindan sdylenmistir.

Motivasyonun saglanmast konusunda karsilagilan kavram sayis1 olarak 1. e-

pazaryerini, 3. e-pazaryeri ve 4., 5. e-pazaryeri izlemektedir.
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Tiirkiye’deki E-Pazaryerlerinin Avantaj ve Dezavantajlari
Avantaj ve dezavantajin i¢ ice oldugu belirtilmektedir.

. Ornek alinacak e-pazaryerinin olmamasi

. Olgunlagsmamig bir pazar olmasi

. Elektronik ortami1 kullananlarin ¢ok genc olmasi

Yukarida belirtilen unsurlar bir dezavantaj olarak goriilebilecegi gibi e-
pazaryerlerinin sayisinin az olmasi, ciddi bir potansiyelin olmasi, genglerin gelecegin
miisterisi oldugu goéz Oniine alindigin da uzun vadede kar oranlarinin artacagi

vurgulanmaktadir.

Tablo 4.6 Tiirkiye’deki E-Pazaryerlerinin Avantajlari

1 2 3 4 5 F

Pazara erken girmis 1 1 1 1 1 5
olmak

Gelecekte e-
pazaryerlerinin umut 1 1 1 1 1 5
vaat etmesi

Firmalarin internete 1 1
gecis hiz1 artmasi

Cok fazla firmanin
olusturulan ortam
icinde birbiri ile olan - 1 - - - 1
alig verislerinin
saglanmasi

Bir anda miisteri
talepleri ¢cogalmast

TOPLAM 3 4 2 3 3
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E-pazaryerlerinin avantajlarini olusturan kavramlara bakildiginda, pazara erken
girmis olmak, gelecekte e-pazaryerlerinin umut vaat etmesi tiim yoOneticilerinin
belirttikleri avantajlar arasindadir. Ayrica firmalarin internete gegis hizi artmasi 3 e-

pazaryeri yoneticisi tarafindan vurgulanmistir.

2. e-pazaryeri yoneticisi 4 kavram, 1., 4., 5. e-pazaryerleri yoneticisi 3 kavram

belirtmistir.
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Tablo 4.7 Tiirkiye’deki E-Pazaryerlerinin Dezavantajlari

1 2 3 4 5

Insanlarin internetin
giivensiz bir ortam 1 1 1 1 1
oldugunu diisiinmeleri

Elektronik ortamin
disinda firmalarda
gerekli olan alt
yapilarinin
saglanmamis olmasi

Firmalarin yeni
teknolojileri
kullanmamalar1 sebebi 1 1 1 1 1
nedeniyle giivensizlik
yasanmast

Verilen teslim
siirelerinde iiriiniin 1 1
teslim edilmemesi

Miisterilerin
sozlesmeleri 1 1 - 1 -
okumamasi

Internette satis yapan
firmalarin kapanmast

Insanlar iiriinleri sadece
kisitlr olan bir sayfada - 1 - - -
cok kisa bir {iriin

tanitimu ile almalari

Internetteki bilingsiz
kullanicinin giivenlik
aciklarinin verebilecegi 1
zarardan habersiz
olmasi

Hitap edilen kesime
ulagmanin zor olmasi

TOPLAM 6 6 4 5 5
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E-pazaryerlerinin dezavantajlarinda karsimiza en cok c¢ikan kavram, insanlarin
internetin giivensiz bir ortam oldugunu diisiinmeleri, elektronik ortamin disinda firmalarda
gerekli olan alt yapilarinin saglanmamis olmasi, firmalarin yeni teknolojileri kullanmamalar1

sebebi nedeniyle giivensizlik yasanmasi kavramlaridir.

Verilen teslim siirelerinde iiriiniin teslim edilmemesi, miisterilerin sozlesmeleri

okumamasi gibi kavramlar 3 e-pazaryeri yoneticisi tarafindan belirtilmigtir.

1. ve 2. e-pazaryeri yonetici dezavantaj olarak toplam 6 kavram {iizerinde, 4. ve 5. e-

pazaryeri yoneticisi 5 kavram iizerinde, 3. e-pazaryeri yoneticisi 4 kavram iizerinde durmustur.
Tiirkiye ve Diinyada Yasanan Degisimlerin E-Pazaryerlerine Etkileri
Piyasay1 etkileyen tiim degisiklikler e-pazaryerlerini etkilemektedir.

Dinamik bir sektor oldugu icin diinyadaki gelismeleri devaml olarak takip

etmek zorunda olduklarini, yoksa hayatta kalamayacaklarini belirtmislerdir.

Tiirkiye’deki degisimlerden fazlasiyla yararlanilmakta Tiirkiye’de internetin bir
liks olarak algilandigini, en ufak bir krizde ilk olarak internet ve bilgisayar
yatinmlarimin kesildigini, halbuki krizden c¢ikmanin yolunun bunlardan gectigi

belirtilmistir.

Diinyada yasanan degisimlerin e-pazaryerlerin olumlu etkiledigini ciinkii
diinyada ticaretin giin gectik¢e internete kaydigin1 maliyet ve stratejinin internette daha

avantajli oldugunu diisiiniilmektedir.

Tiirkiye’deki E-Pazaryerlerinin Kurduklar: Stratejik Ortakhiklar

. Edu Time iiye firmalara % 20 indirim

. Kargi Turizm iiye firmalara otobiis kiralamada % 20 indirim

. Tems Bilgisayar teknik serviste iiye firmalara %15 indirim

Bu firmalar boylece rekladmlarim1 yapmaktadir. Gelismek isteyen, kitlelere

acilmak isteyen firmalarin stratejik ortakliklar1 bunun icin kurduklarim belirtilmekte, e-
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pazaryerinden bu firmalara miisteri gitmektedir. Bu firmalarin o miisteriye ulagmak icin
belirli pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir bu da maliyet demektir, bu

yolla maliyet diigmektedir.
. KOBI’leri 6nemseyen Microsoft, HP gibi uluslararasi teknoloji firmalar

. Ko¢  Grubu icerisinde sinerji  yaratabilecek Ko¢  Finansal

Hizmetler(Kogbank, Yapr Kredi), Koc.net, Ko¢Bryce gibi firmalar
. Tiiyap
° Ntsr-Rai(Hollanda fuar)
o Tarmak-Bir
. Mondrogon( Ispanya)
. Intelle Ciftcilere gezici egitim
e  Innova Bilisim

Tiirkiye’deki E-Pazaryerlerinin Hizmetlerinden Yararlanan Kesimler ve

Sektorler
. Ihracat yapan ya da ihracat yapma potansiyeline sahip firmalar

. Diinyada Tiirkiye’deki iirtinlere ilgi duyan ya da farkli pazar (hammadde)

arayislarinda olan sirketler

. Alternatif {irlin arayisinda olan, ozellikle de Tirkiye’yi yeterince

tanimayan sirketler
. KOBI ler
. Girigimciler

. Tarim ve buna bagh olarak biitiin alt sektorler, gida, hayvancilik gibi

103



. Otomotiv sektorii
. Tekstil sektorii
. Makine sektorii
. Kuruyemis sektorii
Tiirkiye’deki E-Pazaryerlerinin Kullanim Diizeylerinin Olciilmesi

e Sitenin arka yiizii (back-end) c¢ok giicli oldugu icin orada her tiirlii
istatistigin takip edilmektedir. Kim ,nerede ,ne yapmakmis, en ¢ok hangi
sayfa ziyaret edilmis, hangi liye neler yapmis, hangi arama motorlar siteyi
ziyaret etmis,iiye hangi saatte girmis,cikmis,hangi banner a ne kadar

tiklanmus, her tiirlii istatistik tutulmaktadir.
e Miisteri geri bildirim sistemleri
e Web sitesi analizleri

e Tekli ve ciftli sayaclarla (tekli sayac siteye girildiginde IP noyu bir kere

sayar, ¢iftli sayag ise siteye her giriste sayar)

e Aylik raporlar
e Alexa Research siralamasi
¢ Google a girilen anahtar kelimelere bakilarak
e  Web serverlarin loglar
e (esitli anketler

Tiirkiye’deki E-Pazaryerlerinin Tanitimi

o Reklamlar

o Fuarlar
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. Roportajlar

. Canl1 yaynlar

. Sektorle ilgili tanitim ve ziyaretler

. Online pazarlama metodlar

. Tiirkiye ye ait olan basin organlari

. Dergiler

. Yayinlar

. Devlet Kanallari(Dis Ticaret Miistesarligi)
. THY dergisi

Tiirkiye’deki E-Pazaryerlerinin Karhhg

Kar elde edilebilecegi ancak bunun igin zaman gerektigi belirtilmektedir.
Onemli iletisim platformlarindan bir tanesi olmanin ve bu durumu siirdiirmenin ¢ok
onemli oldugu vurgulanmaktadir. Sitenin marka degerinin aktifler tarafinda yer

alacagin ve dogru stratejilerle bu degerin artacagi soylenmektedir.

Gelecege yatirim yapilmaktadir. E-pazaryeri i¢in gerekli yatinm yapildiginda
gayet karli olabildigi belirtilmektedir. Ancak bu yatinmmin bilingsiz olmamasi

gerektigine dikkat ¢cekilmektedir.

Nitelikli hizmet sunarak miisterinize katma deger yaratildigi siirece karliligin

stirecegi belirtilmektedir.
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4.2. ELEKTRONIK PAZARYERLERININ
DUNYA’DAKiI UYGULAMALARINA ORNEKLER

Diinya’da faaliyet gosteren e-pazaryeri yoOneticileriyle yapilan goriismeler

sonucunda elde edilen sonuclar agsagida belirtilmistir.

Tablo 4.8 Diinya’daki E-Pazaryerlerinin Deger ve Ilkeleri

1 2 3 4 F
Global olmak 1 1 1 1 4
Devamlilik 1 - 1 1 4
Giivenilirlik 1 1 1 1 4
Yenilikgilik 1 1 1 1 4
Deger yaratmak 1 1 1 1 4
Firsat yaratmak 1 1 1 1 4
Biiyiiyebilmek - 1 1 1 3
Sabirli olmak 1 - 1 1 3
Yaraticilik 1 1 1 - 3
Yiiksek kullanilabilirlik 1 - 1 1 3
Cevik olmak 1 - - 1 2
Hizli olmak 1 - - - 1
Kullanicilarina ulasmay1 ) ) ) 1 1
istedikleri bilgileri kisa
zamanda saglamak
TOPLAM 11 7 10 11
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Diinyada faaliyet goOsteren B2B e-pazaryerleri yoneticileriyle yapilan
goriigmeler sonucunda, e-pazaryerlerinin deger ve ilkeleri ile ilgili global olmak,
devamlilik, giivenilirlik, yenilikgilik, deger yaratmak, firsat yaratmak kavramlar 4 e-

pazaryeri yoneticisi tarafindan da belirtilmistir.

Biiyiiyebilmek, sabirli olmak, yaraticilik, yiiksek kullanilabilirlik gibi

kavramlarin 3 e-pazaryeri yoneticisi tarafindan belirtildigi goriilmiistiir.

1. ve 4. e-pazaryeri yoneticisinin 11 kavram, 3. e-pazaryeri yoneticisinin 10

kavram, 2. e-pazaryeri yoneticisinin 7 kavram belirttigi goriilmistiir.
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Tablo 4.9 Diinya’daki E-Pazaryerlerinin Kurulus Amaclari

1 3] 4 F
Sadece internet degil diinya ekonomisini etkilemek 1 1 1 4
Alicilar saticilar eslestirmek 1 1 1 4
Maliyetleri azaltmak 1 1 1 4
Zaman kaybim azaltmak 1 1 1 4
Insanlar1 birbirlerine rakip gostermek yerine insanlarin
birbirlerinden kargilikli faydalanmalarin1 saglamak 1 1 1 4
(isbirligi)
Diinyadaki ithalat ve ihracat¢ilara ulagmak 1 1 - 3
Sektorel birlesmeyi saglamak - 1 1 3
Diinyanin her yerinden uluslararasi ticarete yonelik 1 1 1 3
tanitim, pazarlama ve bilgi paylasimini saglamak
Sirketlere erisimi saglayacak ek bir link buldurmak 1 1 1 3
Verimliligi arttirmak 1 - 1 2
Bilgi ve deneyim paylagimi - 1 1 2
Miisteriye deger katmak 1 1 - 2
Geleneksel is siireclerini teknoloji ve internet tabanli is ] ) ) 5
stireclerine doniistiirmek
Uluslararasi ticareti geleneksel yontemlere gore avantajli, 1 1 ) 5
kolay yonetilebilir hale getirmek
Mesafeleri kisaltmak - - 1 1
TOPLAM 13 12 13
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Sadece internet degil diinya ekonomisini etkilemek, alicilar1 saticilar1 eslestirmek,
maliyetleri azaltmak, zaman kaybini azaltmak, insanlart birbirlerine rakip gostermek yerine
insanlarin birbirlerinden karsilikli faydalanmalarini saglamak (igbirligi) gibi kavramlar diinyada

faaliyet gosteren e-pazaryerleri yoneticilerinin tiimii tarafindan belirtilen kavramlardir.

Diinyadaki ithalat ve ihracatcilara ulagsmak, sektorel birlesmeyi saglamak, diinyanin
her yerinden uluslararasi ticarete yonelik tanitim, pazarlama ve bilgi paylasimini saglamak,
sirketlere erisimi saglayacak ek bir link buldurmak gibi kavramlar 3 e-pazaryeri yonetici

tarafindan belirtilmistir.

Verimliligi arttirmak, bilgi ve deneyim paylasimi, miisteriye deger katmak, geleneksel
is siireclerini teknoloji ve internet tabanli is siireclerine doniistiirmek, uluslararasi ticareti
geleneksel yontemlere gore avantajli, kolay yonetilebilir hale getirmek gibi kavramlart 2 e-

pazaryeri yoneticisi sOylemistir.

1. ve 4. e-pazaryeri yoneticisi kurulus amaglarim tanimlarken 13 kavram kullanmus, 3.

e-pazaryeri yoneticisi 12 kavram, 2. e-pazaryeri yoneticisi 7 kavram kullanmistir.
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Tablo 4.10 Diinya’daki E-Pazaryerlerinin is Tanimm

Tedarik zincirini otomize ederek maliyeti diisiirmek

Sirketlerin is siire¢lerinin webe taginmasi

Uriin, saglanan servis ve miisterilerin-saticilarin
kataloglarina erisebilecekleri arama ag1 sunmak

Bilgi saglama, islemleri destekleyici olmak

Kobilerin giinliik hayatta ulasamadig yurt digt
pazarlarina ulagsmasinda rehber olmak

Baglanti kurmaya yardimci olmak, baglantiy1
cevrimdisi ya da e-mail yoluyla olmakta

Uriin ve tiiketici hakkinda 24 saat bilgi vermek

Isletmelerin uluslararasi tanitim ve pazarlama
faaliyetlerini daha ucuz ve etkili hale getirmelerine

Uyeler igin profesyonel ilgi ve hobi basliklar1 altinda
interaktif forumlara erisebilme

Cografyalar ve zaman farklar1 arasina kopriiler
kurarak binlerce iiriinii ve miisteriyi kolay kullanim

Karmagik modiillerin satin alinmasinda
koordinasyon ve isbirligini kolaylastirip bilgi

Bedava ve iicretli olarak endiistriyel iiriin ve
servisler hakkinda internet {izerinden bilgi saglama

Otomobillerde tasarim siirecini azaltmak

Otomobil iireticilerine hizmet vermek binlerce
tedarikci ve bayiinin sagladigi otomobil pargasinin

Uriinler, servisler ve miisteriler-saticilar hakkinda
profesyonel miihendisler ve iireticilere bilgi saglayan

Otomotiv sektoriiniin kitle {iretiminden kisisel
iretime gecisini hizlandirmak

Bolgesel ve endiistriyel olarak saglanacak is ve
iretim bilgileri-haberleri vermek

Biiyiik ticari konferans ve tanitimlarin ¢evrimigi
erisimlerini saglamak

TOPLAM

11

10

110




Tedarik zincirini otomize ederek maliyeti diigiirmek, sirketlerin is siireclerinin
webe taginmast kavramlari i tamimlan acgiklanirken tiim yoOneticiler tarafindan

vurgulanmistir.

Bilgi saglama, islemleri destekleyici olmak kavrami 3 yonetici tarafindan

belirtilmistir.

Kobilerin giinliik hayatta ulasamadig1 yurt dis1 pazarlarina ulagsmasinda rehber
olmak, baglanti kurmaya yardimci olmak, iiriin ve tiiketici hakkinda 24 saat bilgi
vermek, isletmelerin uluslararasi tanitim ve pazarlama faaliyetlerini daha ucuz ve etkili
hale getirmelerine yardimci olmak, iiyeler icin profesyonel ilgi ve hobi basliklar altinda
interaktif forumlara erisebilme kavramlari 2 e-pazaryeri yoOnetici tarafindan

belirtilmistir.

3. e-pazaryeri yoOneticisi i tammminda 11 kavram, 4. e-pazaryeri yoneticisi 10

kavram, 1. e-pazaryeri yonetici 8 kavram kullanmistir.
Diinya’daki E-Pazaryerlerinin Organizasyon Yapilari:

. Pazarlama ve teknik destek olmak {izere temelde iki boyut

bulunmaktadir.

. Teknik destek, arastirma gelistirme, finans, proje yonetimi, pazarlama

gibi departmanlar bulunmaktadir.
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Tablo 4.11 Diinya’daki E-Pazaryerlerinin Kendilerine Ozgii Yonleri

1 34| F
Yiiksek Kalite 1 |1 4
Gelismis arama motoru 1 1 1 4
Bilgiye kolay ve ¢abuk erismek 1 1 1 3
[leri teknoloji 1 L1 3
Uyelerin pazardaki rekabet giiciinii arttirmak 1 1 1 3
Alict iiriine ulagincaya kadar gecen asamalarda destek 1 1 1 3
Islevsel bir site olmak 1 1 1 3
Alic1 ve saticilara ilanlar1 haber vermek 1 1 1 3
Hitap ettikleri pazarin ¢ok biiyiik olmasi 1 1 - 2
Hizlh islemesi 1 | - 2
Islem hacminin ¢ok biiyiik olmas1 1 S B Y
Sirketlere erisimi saglayacak ek bir link buldurmak 1 1 - 2
Farkl: dillerde destek 1 -1 2
Sistemin siirekli kendisini gelistirmesi 1 - 1 2
Isi kolaylastirma 1 - - 1
Isi keyifli hale getirme 1 - - 1
Uye sayisinin fazla olmasi 1 1| - 1
Uzun siireli is ortakliklar1 olusturmak - - 1 1
Daha hizli iiriin gelistirmeyi saglamak - - 1 1
Diinyanin 230’da fazla iilkesinde kullanicilarinin olmasi - 1 - 1
Cekici bir tasarim 1 -] - 1
Alic1 ve saticilarin birbirlerine puan vermesi - - 1 1
Ilk ve tek olmak 1 - 1 -
TOPLAM 19 13 | 15
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Kendine 6zgii yonlerde ise Yiiksek Kalite, Gelismis arama motoru kavramlari

tiim yoneticiler tarafindan belirtilmistir.

Bilgiye kolay ve cabuk erismek, ileri teknoloji, iiyelerin pazardaki rekabet
giiclinii arttirmak, alici iiriine ulasincaya kadar gecen asamalarda destek vermek,
islevsel bir site olmak, alici ve saticilara ilanlar1 haber vermek kavramlarini 3 e-

pazaryeri yonetici belirtmistir.

Hitap ettikleri pazarin ¢ok biiyiik olmasi, hizli islemesi, islem hacminin ¢ok
biiyiik olmasi, sirketlere erigimi saglayacak ek bir link buldurmak, farkli dillerde destek,
sistemin siirekli kendisini gelistirmesi kavramlarin1 2 e-pazaryeri yOneticisi

vurgulamstir.

1. e-pazaryeri yoOneticisi 19 kavram, 2. e-pazaryeri yoneticisi 15 kavram, 3. ise

13 kavram belirtmistir.
Tablo 4.12 Diinya’daki E-Pazaryerlerinde

Calisanlarin Motivasyonunun Saglanmasi

1 2 3 4 F

Odiillendirme 1 1|1 1 |4
Esnek calisabilme imkéani 1 1 1 1 4
Teknoloji ve sosyal icerikli egitimler verme 1 1 1 1 4
Calisanlara deger katma 1 1 1 - 3
Sosyal imkanlar saglama 1 1 1 - 3
Yaratici fikirlere deger verme - - 1 1 2
Huzurlu bir ortam saglama 1 - - - 1
Paylagim esasina dayali bir yonetim anlayisi 1 - - - 1
Giivenli ortam hazirlama 1 - - - 1
TOPLAM 8 5 7 4
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Motivasyon saglamada odiillendirme, esnek calisabilme imkani, teknoloji ve

sosyal igerikli egitimler verme gibi kavramlar tiim yoneticiler tarafindan belirtilmistir.

Calisanlara deger katma, sosyal imkénlar saglama kavramlar1 3 yonetici

tarafindan vurgulanmistir.
Yaratici fikirlere deger verme kavrami ise 2 yonetici tarafindan soylenmistir.

1. e-pazaryeri yoOnetici motivasyon kavraminda 8, 3. e-pazaryeri yoneticisi 7,

2.yonetici ise 2 kavram kullanmstir.
Diinya’daki E-Pazaryerlerinin Avantaj e Dezavantajlari

Tablo 4.13 Diinya’daki E-Pazaryerlerinin Avantajlar:

1 2 3 4 F

E-ticaretin 6nem kazanmasiyla birlikte e-
pazaryerleri de 6nem kazanmasi

Sirketlerin maliyeti diisirmek i¢in interneti bir arag
olarak gérmeye baslamalari

Kullanicilarla uzun vadeli bir is birligine girebilme 1 - - 1 2

Diinyanin ya da faaliyet gosterdiginiz bolgenin
farkli noktalarinda iletisim igerisinde 1 - - - 1
bulundugunuz pek ¢ok isletme olmasi

Isletmelerin rakipleriyle isbirligi yapmaya meyilli
olmalart

TOPLAM 4 2 2 4

E-pazaryerleri de 6nem kazanmasi, sirketlerin maliyeti diisiirmek icin interneti

bir arag olarak gormeye baslamalar1 kavramlari tiim yoneticiler tarafindan belirtilmistir.
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Kullanicilarla uzun vadeli bir is birligine girebilme kavrami 2 yonetici

tarafindan belirtilmistir.
1. ve 4. e-pazaryeri yoneticisi 4 kavram, digerleri 2 kavram belirtmistir.

Tablo 4.14 Diinya’daki E-Pazaryerlerinin Dezavantajlari

Site popiilerlik kazandikca yapilan saldirilar 1 - 1 1 3
Alic1 ve satic1 arasindaki herhangi bir i 1 1 i ’
anlagsmazlikta e-pazaryerinin suclanmasi

Uyelerle yasanabilen cesitli problemler - - - 1 1
Teknolojiye yapilan yatirnmlarin maliyeti i i i 1 1
arttirmast

TOPLAM 1 1 2 |3

Site popiilerlik kazandik¢a yapilan saldirilar kavrami 3 yonetici tarafindan,
alict ve satict arasindaki herhangi bir anlagmazlikta e-pazaryerinin suglanmasi 2

yonetici tarafindan belirtilmistir.

4. e-pazaryeri yoOneticisi dezavantaj olarak 3 kavram, 3. yonetici 2 kavram

kullanmustir.
Diinyada Yasanan Degisimlerin E-Pazaryerlerine Etkileri

Diinya ekonomisinde yasanan tiim degisimler e-pazaryerlerini de
etkilemektedir. Internet sahtekarligi ile ilgili pek cok yeni yontemin ve sahtekarlik

olaylarindaki artislarin e-pazaryerlerinde olumsuz bir etkiye yol agtig1 belirtilmektedir.

Kiiresel ekonomik gelismeler ve bolgesel ekonomik krizler e-pazaryerinin

kullanict profiline ve sayisina olumlu ya da olumsuz etki yapabilmektedir.
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Diinya’daki E-Pazaryerlerinin Kurduklar: Stratejik Ortakhiklar

. Alibaba International (alibaba.com)

. Alibaba China (alibaba.com.cn)

. Kobiler i¢in Cin in en biiyiik online pazari, Taobao (taobao.com)

. AliPay Cinin en biiyiik online 6deme servisi

. Yahoo! China (yahoo.com.cn) 6ncii portal ve arama motoru.

° Kobiline
° Ford
° GM

. DaimlerChryler

° Mitsubishi

° Peugeout

° Renault

o Nissan

o Oracle

° Commerce One Inc.

. Sivil toplum orgiitleri
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E-Pazaryerlerinin Hizmetlerinden Yararlanan Kesimler Ve Sektorler
o Otomotiv sektorii
. Ithalat ve ihracat yapan firmalar
. Yenilige ve degisime acik olan sirketler
. Biligim sektorii
. Tekstil sektorii
. Kimya sanayi
o Finansal hizmetler
. flac sanayi
. Elektrik-elektronik sektorii
. [letisim sektorii
. Hediyelik esya
° Saglik sektorii
. Metal sektorii
. Makine sektorii
o Gida sektorii
E-Pazaryerlerinin Kullanim Diizeylerinin Olciilmesi
. Sayfada bulunan sayaglar
. Arastirma sirketlerinin yaptig1 arastirmalar

o Anketler
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° Arama motorlari

. Giinliik periyotlarda; ziyaret¢i sayilart bolgeye, iilkeye, sitede kalma
zamania ve sitede en c¢ok dolastiklart yerlere gore kayit altina alinmakta ve

degerlendirilmekte
E-Pazaryerlerinin Tanitinm
. Reklamlar
. Gazeteler
. Televizyon
e  Internet
. Fuarlar
. Ozel grup seminerleri
. Paneller
E-Pazaryerlerinin Karlhihg:

Nakliye, finans, site denetimi, kalite kontrol servisi ve sigorta, bunlar siteye
gelir kazandiracak servislerdir. Reklamlar ve promosyonlor gibi servisler de kar

getirmektedir.

E-pazaryeri yoneticileri e-pazaryerlerinin kar ettigini belirtmektedirler.
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4.3. DUNYA’DAKI VE TURKIYE’DEKI
ELEKTRONIK PAZARYERLERININ KARSILASTIRILMASI

E-pazaryerlerinin diinyadaki durumuna baktigimizda hizla gelismekte ve hem
alicilara, hem saticilara hem de aracilara kar getirmektedir. Tiirkiye’de ise emekleme
asamasindadir ve yoneticiler, yeni yeni kar getirdigini belirtmektedirler.Farklarin ve
benzerliklerin daha net ortaya konulabilmesi icin asagidaki degerlendirme ve

kiyaslamasi yapilan konular incelenmistir.

E-pazaryerlerinin temel mantig1 diinyanin her yerinde aynidir. Hedef, miimkiin
oldukga fazla alic1 ve saticiy1 bir araya getirmektir. Bu baglamda kullanic1 sayis1 e-
pazaryerlerinin basarisinda Onemli bir unsurdur. Tirkiye’deki internet kullanici
sayisinin azligl (%7) ve interneti kullanan kisilerin ¢ok gen¢ olmasi e-pazaryerlerinin
oniinii tikayan en 6nemli iki faktordiir. Ancak yurtdiginda internetin yasama bigimi
haline doniismiis olmasi kisilerin interneti kullanma amaclarini da belirlemekte

dolayistyla e-pazaryerlerinin islevselligi artmaktadir.

Tiirkiye ve diinyadaki e-pazaryerleri Orneklerini kiiltiirel degerler ve yasam
bigimleri acisindan inceledigimizde, biiyiik farkliliklar karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin
Tiirk insam yiiz yiize iletisimi fazlasiyla onemsemektedir. Tiirk is adamlarinin bu
konuda yasadigi diger bir farkhilik ise giiven meselesidir. Internet ortaminda gelen
talepler yiiz yiize gelen birebir talepler kadar giiven uyandirmamaktadir. Yurtdisinda
giiven, cesitli kuruluglarla calisilarak ya da iiyelerle 6zel anlagmalar yapilarak

saglanmaya calisilmaktadir.

Tiirkiye’deki e-pazaryerleri bu giiveni saglayabilmek i¢in iiye olan firmalara

telefonla ulasarak iletisim kurmaktadirlar.

Internet iizerinden ticaret yapma ahskanligi hala Tiirk toplumuna
yerlesmemistir. Bir¢ok kisi hala ¢evrimigi olarak kredi kart1 ile alig veris yapmaktan
dahi ¢ekinmektedir. Siire¢ icerisinde B2B siteleri bu aligkanliklan ve tiiketici bilincini
degistirecek reklam ve kampanyalar gelistirmektedirler. Tiirkiye’de bu sistemin

oturtulabilmesi igin ¢ok fazla cabaya ihtiyag vardir. Isletmeler ©nce internetle
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tamstirllmahidir daha sonra e-pazaryerleri sistemlerine entegre edilmelidir. Ornegin
herhangi bir e-pazaryeri yetkilisinin bir firmayla irtibatinda ‘“pazarlamaci” seklinde
algilanarak Onyargiyla karsilanmasi isletmelerin bu konuda bilinglendirilmesi

gerektigini gostermektedir.

E-pazaryerlerinin gelisimdeki en 6nemli unsurlardan biri de devlet destegidir.
Ormegin Cin’de e-ticaretin gelistirilmesine yonelik stratejiler olusturan ve politikalar
iireten bir kurul vardir. Bu kurulda 6zel sektor yoneticilerinin yan1 sira, profesorler ve
kamu gorevlileri mevcuttur. Ulkemizde ise bu tarz bir destek sanayi ve ticaret
bakanhgina bagli KOSGEB(Kiiciik ve Orta Olcekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme
Idaresi Baskanlig1) kurumu tarafindan verilmeye baslanmistir. KOSGEB, Bilgi Aglari
ve E-is Destegi adi altinda bir destek ¢ikararak, kobilerin e-ticaret yapmalarim tesvik
etmeye baslamisti. KOSGEB bu destegi kobilere vermek iizere cesitli yiiriitiicii
kuruluglar belirlemistir ve bu yiiriitiicii kuruluglar aracilig1 ile e-ticaret yapmak, isteyen

kobilere yiizde yiize varan oranlarda hibe, geri 6demesiz destek sunmaya baslamistir.

Profesyonellik bakimindan bir kiyaslama yaptigimizda, yurtdisinda bu isle
ugrasanlarin ¢ok daha profesyonel oldugunu soyleyebiliriz. Diinyadaki e-pazaryeri
orneklerinin organizasyon yapisi, yonetim sekilleri, {iyelere sunulan hizmetleri,
pazarlama yontemlerinin Tiirkiye’ye kiyasla gelismis oldugunu fakat Tiirkiye’de de bu
alanda caligmalarin yapildigim1 ve uluslar arasi standartlann yakalamak igin adimlar

atildigini da ayrica belirtebiliriz.

Son teknolojilerin kullamimi agisindan Tiirkiye’deki e-pazaryerleri en son
teknolojilere ulagabilmekte ancak bu konuda ciddi bir alt yapt sorunu oldugu
goriilmektedir. Ulkemizde kullanicilar sinirli bant genisligiyle B2B sitesine ulagsmaya
calistiklan i¢in yazilim en alt seviyedeki bilgisayarlar diisiiniiliip yapilmak zorundadir.
Kullanicilarm bant genisligi sinirli oldugu icin ¢ok fazla gorsel ve grafiksel ¢aligmalar
siteye konuldugunda site goriintiilenememektedir. Dolayisiyla siteler diinyadakilerle
rekabette gorsellik agisindan da geride kalabilmektedir. Tiirkiye’de bant genisliginin

yarattig1 bu sorun yavas yavas ¢coziilmeye baslanmigstir.
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Tiirkiye’deki ve diinyadaki e-pazaryerlerinin kurulus amaglarinda farkliliklar
bulunmaktadir. Tiirkiye’deki e-pazaryerleri kobileri hedef alirken diinyadakiler diinya
ekonomisine yon vermek i¢in calismaktadirlar. Tiirkiye’deki e-pazaryerleri firmalar
internetle tamstirmaya calisirken diinyadakilerin boyle bir calisma igine girmelerine
gerek yoktur. Tiirkiye’deki e-pazaryerleri firmalari dolasip tanmitim yapmakta ve e-

pazaryerlerinin avantajlarin1 anlatmaktadirlar.

Diinyadaki e-pazaryerlerinde interaktif =~ forumlar vardir.Ornegin
www.ec21.com iiyelerine Messenger destegi vermektedir. Uyeler Messenger sayesinde
iletisim kurma olanag saglanmaktadir. Tiirkiye’de de bu uygulamaya gecilmeye

baslanmistir.

Tiirkiye’deki e-pazaryerlerinin gelirlerinden bir tanesi de iiye firmalarin web
sayfalarim1 yapmaktir. Diinyada ise iiye isletmelerin zaten bir web sayfasi oldugundan

bununla ugragsmalarina gerek kalmamaktadir.

Tiirkiye’de ve diinyadaki B2B e-pazaryerleri stratejik ortakliklar gelistirirken
farkli yaklasimlar gostermektedirler. Ornegin Tiirkiye’deki tarim sektoriinde faaliyet
gosteren bir e-pazaryeri ¢iftcilere bilgisayar 6gretmek icin bir bilgisayar firmasiyla
stratejik isbirligi kurarken yurtdisindaki bir e-pazaryeri (www.alibaba.com) yahoo gibi

biiyiik bir portalla igbirligi gelistirebilmektedir.

Kar getirme acisindan degerlendirdigimizde Tiirkiye’deki e-pazaryerleri ¢ok
fazla kar getirmemekte ancak gelecek vaat etmektedir. Diinyada ise ciddi karlar elde

edilmektedir.

Tiirkiye ve diinyadaki B2B e-pazaryerlerinin farklilik ve benzerliklerinin tespiti
zorunlu olarak diinyadaki e-pazaryerlerinin iilkemizdekilerden ¢ok daha farkli bir
konum ve islevsellige sahip olduklar1 gercegini karsimiza c¢ikarmaktadir. Gerek
ekonomik gerek teknolojik bakimdan gelismekte olan Tiirkiye'nin globallesme ve
pazardan pay alma siirecine gecgebilmesi daha fazla zaman alacaktir. Sonugta
Tiirkiye’nin bu durumunu bir yana birakarak diinya e-pazaryerlerinin gbze carpan

ozelliklerini genelleyecek olursak;
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a)Alicilar ve saticilar i¢in kolayliklar gelistirilmistir. Puan sistemi, sektdrdeki
giinliik satis taleplerinin sistematik sekilde e-posta ile gonderilmesi, sorulan sorulara
aninda cevap verilebilmesi, ©6deme kolayligimin saglanmast bu kolayliklardan

bazilaridir.
b)Farkli dillerde destek s6z konusudur.
c)islem hacmi ¢ok biiyiiktiir. iliski kurdugu sektor sayisi cok fazladir.

d)E-ticaret konusunda uzun zamandir faaliyet gosterdikleri i¢in tecriibelidirler.

Globallesen diinya i¢inde yerlerini edinmisler
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SONUC

Klasik yonetim anlayisi bilgi teknolojileriyle deg§isime ugramaktadir ve

neredeyse her seyin tanimi yeniden yapilir olmustur.

E-pazaryerleri pazarlarin ve is anlayisinin  degisiminde biiyiikk rol

oynamaktadirlar.

Bu c¢aligmada e-pazaryerleri cesitli yonleriyle incelenmis ve e-pazaryerleri

hakkindan yapilan arastirmalarin az olmasi sebebiyle katkida bulunmak hedeflenmistir.

B2B e-pazaryeri yoneticileri yapilan goriismeler sonucunda elde edilen

bulgular caligmada anlatilmistir.

Esnek calisma saatleri, basik yapi, seffaflik, cabuk hareket edebilme gibi
kavramlar1 icinde barindiran e-pazaryerleri bu kavramlarin Tiirkiye’de de kabul

gormesinde ki sebeplerden bir tanesidir.

E-pazaryerlerinin diinyadaki durumuna baktigimizda hizla gelismekte ve hem
alicilara, hem saticilara hem de aracilara kar getirmektedir. Tiirkiye’de ise emekleme
asamasindadir ve yoneticiler, yeni yeni kar getirdigini belirtmektedirler. Ancak diinyada
sikca Orneklerine rastladigimiz e-pazaryerlerinin benzerlerini artik Tiirkiye’de de

gormek miimkiin olmaktadir.

Tiirkiye’de B2B lerin tamamen islevsellik kazanabilmeleri i¢cin zamana ihtiyag
vardir. Cesitli asamalardan gecildikten sonra B2B ler tam anlamiyla deger katmaya ve
iiretmeye baglayabileceklerdir. E-pazaryerlerinin amaci isletmelere ithalat ve ihracat
kapilarim1 agmaktir, fakat ilk olarak Tiirkiye’deki e-pazaryerlerinin diinyaya acgilmasi

gerekmektedir ve bu konudaki ¢aligmalar siirmektedir.

E-pazaryerleri alici ve sayict sayisini belli bir miktarda tuttugu miiddetce
ayakta kalabilmektedirler. Tiirkiye’deki internet kullanicilarimin azlig1 e-pazaryerlerinin
gelismesini engellemektedir. Tiirkiye’deki igletmelerin bilinglendirilmesi germektedir.
Bazi e-pazaryerleri yoneticileri bu bilinglendirmeyi kendilerine misyon edindiklerini

belirtmiglerdir.
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E-pazaryerlerinde giiven ortami saglanabilirse cok iyi isler basarilacagi
belirtilmektedir. Yapilan c¢alismalar bu giiveni saglam zeminlere kurmak
dogrultusundadir. Ayrica isletmeler internette yapilan e-ticaretin avantajlarini

gordiiklerinde e-pazaryerlerini daha ¢ok tercih etmeye baslayacaklardir.

Tiirkiye’deki ornekler diinyadaki orneklerle kiyaslandiginda asilmasi1 gereken
bircok engelin oldugunu soyleyebiliriz. Diinyadaki e-pazaryerleri calisma modellerini

oturtmustur ve daha ¢ok kesime hitap etmek icin cesitli stratejiler iiretmektelerdir.

Tiirkiye’de yasanan devlet desteginin ¢ok fazla olmamasi, kullanicilarin alt
yap1t eksikligi diinyada faaliyet gosteren e-pazaryerleri igin bir sorun teskil

etmemektedir.

Tim goriigmeler sonucunda de8ismeyen bir gercek vardir ki o da; e-
pazaryerlerinin gelecekte daha da ileri gidecegi yoniindeki diisiincelerdir. Yoneticiler
gelecekte karliligin artacagindan, isletmelerin mutlaka e-pazaryerlerine tiye olacaklarini

vurgulamislardir.
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