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OZET
Doktora Tezi
Kiresel Pazarlama Ortaminda Elektronik Pazaryerleri  nin Etkinli ginin
Arttirllmasinda Guvenilirli - gin Roll: Turkiye’de Otomotiv Sektdriinde Bir
Arastirma
ismail MET IN

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisi
isletme Anabilim Dali
isletme Programi

Elektronik pazaryerleri (e-pazaryerleri), interneti n ve dolayisiyla
elektronik ticaretin ortaya c¢ikmasindan bu yana gel isimini surdirmektedir.
Klresel rekabet ortaminda firmalar bir adim 6ne cik  abilmek icin modern
ihracat pazarlamasi yéntemlerine ba svurmaktadir. Bunlardan en 6nde geleni
e-pazaryerlerini kullanarak ihracat ve ithalat yapa  bilmektir. Uygulamadaki
oneminin yani sira bilimsel ¢cali smalar agisindan da ele alinmasi gereken e-

pazaryerlerinin geldi gi son noktada ise, guvenilirlik Gnemli bir hale gel mi stir.

internet Gizerinden yapilan ticarete ili  skin en yaygin endi se, giivenliktir.
Fakat e-pazaryerleri daha cok di s ticaret i slemleri icin kullaniimakta olup,
O0demeler kredi karti vb. uygulamalar ile internet i  zerinden de gil, genelde
bankalar aracili g1 ile yapilmaktadir. E-pazaryerlerinde guvenilirlik deyince
ithalatcl ile ihracatcilarin birbirlerine kar 1 olan kredibilitesi akla gelmektedir.
E-pazaryerleri ile ithalat¢ci ve ihracatcilarin give nilirlik ile ilgili faaliyetleri
bulunmaktadir. Guvenilirlik konusu, son zamanlarda Ulkemizde de yeni bir
caligma alani olarak goérilmektedir. Bu do @rultuda tez cali smamizda; gerek
teorik inceleme gerekse KOB T'lerde durumu ara stirma aracili giyla Turkiye’'deki

konu ile ilgili literattre katki sa  glama amaci gudilmektedir.

Dort bélimden olu san tez cali gmasinin birinci boéliminde genel olarak;
kiresel rekabet ortaminda ya sanan geli smeler; ikinci bolimunde; elektronik
ticaret konusu kuramsal acidan ele alinmaktadir. Ca ligmanin Ggtnci
bolimiinde; elektronik pazaryerleri ve e-pazaryerler  inde guvenilirlik hakkinda
detayll bilgi verilmi stir. Ve son bodliuminde ise; Turkiye'de otomotiv

endistrisinde faaliyet gosteren ve Onde gelen elekt  ronik pazaryerlerine lye



olan firmalar Uzerinde gercekle stirilen bir anket cali gmasi ile elde edilen ve e-
pazaryerlerinde en cok kullanilan glvenilirlik yont emleri, e-pazaryerlerinin
kiresel rekabette bir avantaj sa g@layip saglamadigina yonelik bir durum
saptamasli, e-pazaryerlerindeki guvenilirlik uygulam alarinin ihracat/ithalat
departmani ¢ali sanlari tarafindan nasil algilandi g1, Ghemsenip 6nemsenmedi gi
e-pazaryerlerinde guvenilirli  gin ihracat ve ithalattaki yeri  seklindeki konulari

iceren bulgulara yer verilmektedir.

Anahtar Kelimler: E-Ticaret, E-Pazaryerleri, Givenilirlik, Kiresel Rekabet, Dis

Ticaret, Otomotiv Sanayi



ABSTRACT
Doctor Of Philosophy (PhD) Thesis
Role Of Reliability In Increasing Effectiveness Of Electronic Marketplaces In
The Global Marketing Environment: A Research In Tur  kish Automotive
Industry
ismail MET N

Dokuz Eylul University
Graduate of Social Sciences
Department of Business Administration
Business Administration Program

Electronic Marketplaces (e-marketplaces), since the advent of the
Internet and accordingly electronic commerce, is de veloping so. In global
competitive environment, to move one step forward ¢ ompanies turn to
modern methods of export marketing. Foremost among them is able to export
and import via e-marketplaces. As well as the impor  tance in application, e-
marketplaces tends to be addressed in terms of scie ntific studies. At the last

point of e-marketplaces reliability has become impo rtant.

Security is the most common concern in trade over t he internet.
However e-marketplaces have been used for foreign t rade transactions,
payments are made through banking channel instead o f remittance by credit
card or similar tools on internet. When reliability is mentioned in e-
marketplaces credibility of exporters and importers against each other comes
to mind. At e-marketplaces reliability activities o f exporters and importers
excists. Reliability issue in our country is seen a s new work area recently. In
regards, by theoritical analysis or studying aspect s of SME’s at our thesis

study it is aimed to contribute literature in Turke y on the subject.

In the first part of thesis study, which consists o f four parts;
developments in the global competitive environment; at second part; The
theoritical aspects of electronic commerce are disc ussed. The third part of the
study gives detailed informations on electronic mar ketplaces and reliability at

e-marketplaces. At last part; the most commonly use d reliability methods,

Vi



gathered by survey made on automotive companies ope rating in Turkey and
which are members of leading e-marketplaces; if e-m  arketplaces provide any
advantage in global competition or not, how reliabi lity activities in e-
marketplaces are perceived by export/import departm ent employees, heeded
or disregarded, place of reliability in e-marketpla  ces in export and import

findings including the issues are discussed.

Key Words: E-Commerce, E-Marketplaces, Reliability, Global Competition,
Foreign Trade, Automotive Industry
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GIRIS

Tez calismasinda uluslararasi pazarlama literatirii acgisindan elektronik
pazaryerleri araciligi ile yapilan ithalat ve ihracat islemlerinde elektronik ortamda
guvenilirligin rolt, temel tartisma alanlarindan biri olarak ele alinmis; bu dogrultuda
yalnizca igletmeler acisindan degil, ayni zamanda e-pazaryerleri yonetimlerinin
isletmeler arasinda guvenilirligi saglamak icin yapmasi gereken faaliyetlerin

duzenlenmesi farkli pencerelerden incelenmistir.

Bu dogdrultuda internetin ortaya cikmasiyla son yillarda artis gosteren
isletmeden igletmeye elektronik ticaretin yapilmasinda baslica rol oynayan
alibaba.com, kompass.com, bizeurope.com, globalsources ve ec2l.com gibi
elektronik pazaryerleri tim ayrintilariyla ele alinmaya calisiimistir. Ayrica, piyasada
e-pazaryerleri yonetimlerinin guvenilirlikle ilgili almig olduklari tcretli Gyelik ve rating

gibi 6nlemlere detaylli bir sekilde yer verilmistir.

Bu calismada 0zellikle vurgulanmak istenen konu, elektronik ticarette
guvenlik ile elektronik ticarette guivenilirlik terimlerinin birbirinden farkh oldugunun
belirtiimesidir. Internette aligveris yaparken ddeme islemlerinde meydana
gelebilecek finansal problemler e-ticarette guvenlik ile ilgili olmaktadir. Bununla ilgili
e-imza, dijital sertifikalar, SSL (Secure Socet Layer) ve SET (Secure Electronic

Transaction) gibi 6nlemler alinmakta ve internette gtvenli ticaret yapilabilmektedir.

E-ticarette guvenilirlik ise cok farkh bir kavram olup, e-pazaryerlerini
kullanarak dis ticaret yapan firmalarin birbirlerine olan kredibiliteleri anlaminda
kullaniimaktadir. Dis ticaretin ilk asamalarinda firmalar karsi tarafin guvenilirligini
onaylamak icin birbirlerinin websitelerini inceleyerek, s6z konusu firma ile calisan
diger firmalardan (referans alarak) ya da o firmanin yer aldigi Ulkedeki Ticaret ve
Sanayi Odalarindan veya Ticaret Musavirliklerinden bilgi alabilmektedir. Bunlarin
yani sira, firma biraz masraf yaparak diger isletmeyi ziyaret ederek; fabrikayi,
yoneticilerini ve Urettigi Uranleri yerinde goérebilmekte ve son olarak da kendisi icin
en avantajli 6deme seklini secerek guvenilirlik agisindan kendine diisen gorevleri
yerine getirmis olmaktadir. Tez ¢alismamizda, isletmelerin yerine getirmesi gereken
gobrevler ve e-pazaryeri yonetimlerinin bu konudaki uygulamalari guvenilirlik

acisindan ele alinmaktadir.



Guvenilirlikle ilgili iki yaklagimin birbirinden bittintyle bagimsiz oldugunu
soylemek ise; mumkin degildir. Bagka bir ifadeyle ginimizde hangi sektdrde
olursa olsun ithalat ve ihracat departmanlarindaki calisanlar, 6ncelikle guvenilirlik
faaliyetlerini 6n planda tutan e-pazaryerleri ile calismall, sonrasinda ise
karsilastiklar firmalar hakkinda masa basinda bilgi toplamali, hatta buyik tutarda
urdn ihrag/ithal edilecekse diger isletme mutlaka ziyaret edilmelidir. Bu sayede,

elektronik ortamda problemsiz bir dis ticaret islemi gerceklesebilmektedir.

Burada belirtiimesi gereken bir diger énemli nokta, genel olarak bitin e-
pazaryerlerinde ithalat ve ihracat yapma hedefi disinda dolandiricilik yapmak
isteyen firmalarin veya Kisilerin bulundugunun kullanicilar tarafindan bilinmesidir.
Gelisi guzel bir websitesi, gereksiz gonderilen e-mailler, yazigsmalarindaki
ciddiyetsizlik ve eksiklikler bunun bir gostergesi olabilmektedir. Yalniz, e-
pazaryerlerine Uye olan bitin firmalarin orada ayni amacla yer aldigini séylemek de
dogru olmamaktadir. Dis ticarette yapilan ilk hata ihracat/ithalat departmaninda
calisan personelin o sirketteki son hatasi olabilmektedir. Bu nedenle, guvenilirlik

faaliyetlerine 6nem verilmesinde buyuk yarar gortlmektedir.

Bu dogrultuda tez ¢alismasi dort bélimden meydana gelmektedir:

Tez caligmasinin birinci béliminde; maliyet liderligi, farklilagstirma ve
odaklanma stratejileri ile birlikte fiyatta rekabet, ¢cevreye duyarlilik, kalite rekabeti,
yenilikcilige dayali rekabet, mikro pazarlama, mutlak/mukayeseli Gstunluklerin
oneminin azalmasi ve internet araciligiyla ticaret gibi kiresel rekabet ortaminda

yasanan gelismeler ve rekabet Ustlnligu saglayan teknolojiler yer almaktadir.

Bunun yani sira yine bu bélimde, internet kullanimi, intranet ve ekstranet
kullanimi, ofis otomasyon sistemleri, fonksiyonel bilisim sistemleri, yénetim bilisim
sistemleri, uzman sistemler, elektronik veri degisim sistemleri ve pazarlama bilisim
sistemleri gibi kiresel rekabette stratejik avantaj saglayan etmenlere, yer verilmistir.
Ardindan, rekabet glcuni arttiran stratejik igbirlikleri ve kiresel rekabet ortaminda
rekabet guclund etkileyen faktorler acisindan ihracatin dnemi ile birinci bélim son

bulmaktadir.



Tez calismasinin ikinci boliminde ; o6ncelikle elektronik ticaret ile ilgili
kavramsal bir cerceve cizilmekte ve bu dogrultuda e-ticaret, e-pazaryeri, e-
pazarlama ve e-uluslar arasi pazarlama kavramlari agiklanmaktadir. Calismanin
ikinci bolimunin bir diger kismini, e-ticaretin kapsami, dinyada ve Tirkiye'de
gelisimi ile birlikte Turkiye'de e-ticaret yolu ile yapilacak ihracat ile ilgili en son

yayimlanan yasal diizenlemeler olustururmaktadir.

Yine ikinci bdlimde, e-ticaret yapabilmek i¢in yapilmasi gerekenlerin yer
aldigi e-ticarete hazirlik siireci ve ardindan telefon, fax, televizyon, elektronik 6deme
ve para transferi, elektronik veri degisimi, cep telefonu ve internet gibi e-ticaret
araclari ile devam etmektedir. E-ticaretin avantaj ve dezavantajlari, elektronik ticaret
ile Klasik ticaret arasindaki farklar ise, ele alinan bir diger bdlimi meydana

getirmektedir.

Tez caligmasinin Ugutinci bélimid ; elektronik pazarlamada e-pazaryerleri
ve e-pazaryerlerinde guvenilirlik olmak Uzere iki ana bdlimden olusmaktadir. Birinci
kisimda, e-pazaryerleri ve iglevlerine yer verilerek, e-pazaryeri modelleri ayrintili bir
sekilde incelenmigtir. Bu bdlimde, Turkiye'de bir ilke imza atilarak Alibaba.com,
Kompass.com, Bizeurope.com, Ec2l.com ve Europages.com gibi igletmeden
isletmeye (B2B) ticaretle ilgili 6nde gelen e-pazaryerleri hakkinda bilgi verilmektedir.
Uctincii boltimiin birinci kismi, e-pazaryerlerinin ticari fonksiyonlari, e-pazaryerlerinin
yararlari, e-pazaryerlerini secerken izlenecek yontemler ve elektronik pazaryerlerine

o0denecek Ucretlerin anlatildidi kisim ile tamamlanmaktadir.

Uclincii bolimun ikinci kisminda ise e-pazaryerlerinde giivenilirlik konusu
aciklanmaya calisilmistir. ithalatci ile ihracatcinin birbirlerine karsi olan kredibilitesi
olan guvenilirlik ile ilgili e-pazaryeri yonetimleri tarafindan yapilan uygulamalara yer
verilerek, elektronik ticaret literatlriine ve ayni zamanda dis ticaretle ugrasanlara
katki saglayacag dustunulmektedir. Bunun yani sira, e-pazaryerlerinde ithalatci ve
ihracatcilarin - disg ticaretin ilk asamalarinda guvenilirlik acgisindan yapmasi

gerekenlere yer verilmektedir.

Tez caligmasinin dordinci ve son boéluminde ; konuya iligkin teorik
bilgilerin sunuldugu s6z konusu ¢ boliumin ardindan calismanin bu béliminde,

ulkemizdeki otomotiv endistrisindeki firmalarin elektronik pazaryerlerinde dig ticaret



islemlerini gerceklestirirken guvenilirlik uygulamalari agisindan degerlendirildigi bir
arastirmaya yer verilmektedir. Bu dogrultuda 6ncelikle arastirmanin amaci ve énemi,
ardindan arastirmanin 6n kabulleri, sinirhliklari ve bulgular ele alinmaktadir. S6z
konusu boéliim; 2011 Haziran ayinda Uludag ihracatci Birlikleri biinyesinde yer alan
Otomotiv Endustrisi ihracatcilari Birligilne kayitl isletmelerden 6nde gelen e-
pazaryerlerine Uiye olanlardan olusan drnekleme, veri toplama araci olarak kullanilan
ankete ve veri analizinde kullanilan programlara iliskin bilgileri iceren baglklar ile

devam etmektedir.

Dunyada kucik ve orta buydklikteki isletmelerde kullanimi giderek
yayginlasan e-pazaryerlerinde guvenilirlik faaliyetlerinin Turkiye’nin kiclk ve orta
Olcekli firmalari tarafindan uygulanip  uygulanmadigini, e-pazaryerlerinde
guvenilirligin ihracat ve ithalattaki yeri seklindeki konulari saptamayl amaclayan ve
bu konudaki literatiire katkida bulunabilmeyi hedefleyen tez calismamizda konuya
iliskin teorik bir inceleme ve alan arastirmasi yer almaktadir. Turkiye’de otomotiv
endustrisinde faaliyet gtsteren ve 6nde gelen elektronik pazaryerlerine Uye olan
firmalar Uzerinde gerceklestirilen bir anket calismasi ile elde edilen ve e-
pazaryerlerinde en ¢ok kullanilan guvenilirlik yontemleri, e-pazaryerlerinin firmalara
dig ticaret iglemlerinde katkisi ile e-pazaryerlerinin kiresel rekabette bir avantaj
saglayip saglamadigi, e-pazaryerlerine Uye olan ve olmayan firmalarin guvenilirlik
konusundaki algilamalari arasinda bir fark olup olmadidina yoénelik bir durum
saptamasi, e-pazaryerlerindeki  guvenilirlik  uygulamalarinin  ihracat/ithalat
departmani calisanlari tarafindan nasil algilandigi, énemsenip 6énemsenmedigi e-
pazaryerlerinde guvenilirligin ihracat ve ithalattaki yeri seklindeki konulari iceren

bulgulara yer verilmektedir.

Calismanin bu boélimidndn sonuncu ana bashgini olusturan bulgular
kisminda ise; katiimci firmalarin sektord, ticari Unvani, faaliyet gecmisi, calisan
sayisl, yilhk ihracat miktari, hangi nedenlerle e-pazaryerlerini tercih ettikleri, e-
pazaryerlerini hangi siklikla kullandiklari, e-pazaryerlerinin diger dis ticaret
yontemlerine gore kolayligi ve maliyeti, e-pazaryerlerinden dis ticaret yaparken e-
ortamda guvenilirlik adina hangi hizmetlerin verilmesi ilk tercihleri oldugu hakkinda
Ozelliklere, e-pazaryerlerindeki ve isletmelerdeki guvenilirlik uygulamalarina iligkin
cesitli bulgular ile capraz tablo sonucglari yer almakta; bu sekilde guvenilirlik

faaliyetlerinin uygulamadaki durumu aydinlatiimaya ¢alisiimaktadir.



BIRINCI BOLUM
KURESEL REKABET ORTAMINDA YA SANAN GEL ISMELER
|. REKABET VE KURESEL REKABET ORTAMINDA YA SANAN GEL iISMELER

Tez calismasinin birinci béliminde; dncelikle rekabet ve rekabet stratejileri,
rekabet Ustinligu saglayan teknolojiler ve kiresel rekabette stratejik avantajlar
anlatilmakta ve bu dogrultuda kiresel rekabet ortaminda yasanan gelismelere yer
verilmektedir. Bu bélimde maliyet liderligi, farklilastirma ve odaklanma gibi rekabet
stratejileri ile birlikte; fiyatta rekabet, cevreye duyarlilik, kalite rekabeti, yenilikcilige
dayali rekabet, mikro pazarlama, mutlak/mukayeseli Ustinliklerin ©6neminin
azalmasi ve Internet araciligiyla ticaret gibi olgular kiresel rekabet ortaminda
yasanan gelismeler cercevesinde ele alinmaktadir. Rekabet Ustunligl saglayan
teknolojilere deginildikten sonra literatirde genis yer tutan Internet kullanimi,
Intranet ve ekstranet kullanimi, ofis otomasyon sistemleri, fonksiyonel bilisim
sistemleri, yonetim bilisim sistemleri, uzman sistemler, elektronik veri degisim
sistemleri ve pazarlama bilisim sistemlerinin anlatildigi kiresel rekabette stratejik

avantajlar bolimun bir diger bashginin konusunu olusturmaktadir.

A. Rekabet ve Genel Rekabet Stratejileri

Rekabet ortamlarinda, isletme hedeflerini gerceklestirme, rakiplere karsi
goreli basari elde etmekten gecer. Dolayisiyla isletmeler rakiplerine karsi, karsilikli
bagimlilik iligkisi icerisinde rekabet dstinligi elde etmek ve sidreklilestirmenin
yollarini ararlar (Porter, 2000: 368).

Piyasada faaliyette bulunan her igletmenin birincil amaci varligini strdirmek
ve gelistirmektir. Bu amacin karsisindaki en biylk engel ise gittikce sertlesen
rekabet unsurudur. isletmelerin rekabetten kacinmalari mimkiin degildir. Rekabet
mekanizmasinin zorunlu ve zorlayici yapisi ayakta kalan piyasa katilimcilarinin i¢sel
bir rekabet gliciine ve dolayisiyla rekabetci bir Gstinlige sahip oldugunu 6nceden
veri kabul eder (Altuntug, 2007: 146). Iisletmelerin rekabet kosullarinin ve rekabet
stratejilerinin analizine yonelik rekabetci avantajlarinin belirlenmesi ve bu sirecin
sistematik ve disiplinli bir cerceve icine alinmasi calismalarinin 6zellikle 1980’li

yillarda Michael E. Porter ile basladigi kabul edilir. Porter, kiiresel rekabetle i¢ ice



yasayan igletmelerin eskiden oldugu gibi duragan piyasa ve rekabet kosullarinda
mevcut rakip stratejilerinin ayni kalacagini ve kendilerini basarili kilan yodnetsel
sureclerin devam edecedini varsayarak rekabetci avantajlarini sidrdidrmelerinin
mimkin olmadigini ifade etmektedir. Porter'e gore isletmelerin gevreleri, rakipleri ve
faaliyette bulunduklari piyasa yapilari siirekli degismektedir. isletmeler bu baglamda
rasyonel davraniglar sergileyebilmek icin dncelikle iyi birer gbzlemci ve stratejist
olmak zorundadirlar (Porter, 2003: 49).

Porter, rekabet stratejileri alaninda en etkili isimlerden birisidir ve bu alanda

bircok yeni kavram ve konseptin yaraticisidir. “Bes glc analizi”,“jenerik stratejiler”,
“deger zinciri”, “stratejik grup ve kiimeler” ilk defa onun tarafindan telaffuz edilerek
yonetim literattiriine dahil edilmistir. Porter'in rekabet modelinin yenilik¢i tarafl uzun
donemli planlamalara dayanan rekabet stratejilerinin, ekonomik gdstergelerin
degiskenligi sonucu kirilgan bir hale geldigini fark ederek daha dnceki stratejik analiz
modellerinde var olmayan ya da dikkate alinmayan firma bayikligl, sektérdeki
rakip sayisl, rakip stratejileri, sektdr kosullari gibi 6nemli degiskenleri analiz

modeline dahil etmesidir (Shay ve Rothaermel, 1999: 560).

Porter, rekabetci Gstinliklere ulasabilmek icin piyasalarin yapisal
kosullarinin, derinliginin ve boylaminin incelikli bir analize tabi tutulmasinin énemine
deginmektedir. Porter bu inceleme ve de@erlendirme sirecini igletmelerin bir analiz
aracl olarak kullanmalari amaciyla yonetim literatirinde “Bes faktor modeli”,
“Rekabetin bes itici modeli”, “Rekabette bes temel gi¢c kavrami”, “Porter Analizi” gibi
farkl isimlerle adlandirilan stratejik bir model gelistirmigtir. E. Turkkan'a gore piyasa
yapisi ile isletme stratejileri ve performanslari arasinda yogun bir iligki s6z
konusudur (Turkkan, 2003: 17).

Piyasa yapisi, igsletmelere rekabetin yodunlugu, piyasaya giris engelleri ve
rekabetci niteliklere sahip Urtn 6zellikleri hakkinda karar vermelerinde ve buna
dayanarak hedefleyecekleri pazar konumlarini belirlemelerinde gereksinim
duyduklart tim bilgilerin sistematik bir dokimudnd sundugu icin tim yo6netsel
kararlara referans olmaktadir (Davut, 1994: 5). Porter, isletmelerin rekabetgi
Ustunluklerini belirlemek amaciyla piyasa analizi yaparken oncelikle, piyasaya etki
eden gulclerden yola cikmalari gerektigini ifade etmektedir. Porter'e gore piyasa

yapisini olusturan ve rekabet stratejisinin yonine etki eden bes temel guc¢ vardir. Bu



bes temel gii¢ ise; piyasada var olan alicilarin gici, tedarikgilerin giicti, rekabetin

yogunlugu, ikame Uranlerin varligi ve piyasaya yeni giriglerin varligidir.

Sekil 1: Piyasay! Sekillendiren Bes Temel Glig

Piyasaya yem girecek
1sletmeler

Piyasaya yeni giren
1sletmelerin yarattigs
tehditler

h 4

Pivasadaki rakipler

Tedarikeiler Tedarikeilerin U Alicilarin Pazarhk Alicilar
Pazarlik Giiglen ) Giigleni
¢ Meveut ¢
isletmelerden

kaynaklanan rekabet

7'y
Tkame firiin veya
hizmet tehdidi

Ikame firiin sunan
1sletmeler

Kaynak: Michael E. Porter, Rekabet Stratejisi, Sektor ve Rakip Analizi Teknikleri, 2. bs.
Cev.Gllen Ulubilgen, Sistem yay., Istanbul, 2003, s.4.

Sektore yeni giren ya da sektdorde miucadele eden igletmeler, rekabet
stratejilerini olustururken oOncelikle sektérlerini ve bu sektéri olusturan gucleri iyi
analiz etmelidirler. Porter'in “5 Temel Gi¢” modeli bu baglamda igletmelere iyi bir
analitik ara¢ sunmaktadir. Yalniz burada gdzden kacirilmamasi gereken nokta s6z
konusu aracin, Ozellikle degisimin ve kiresellesmenin yodun yasanmadigi, sektor
sinirlarinin belirgin oldugu ve rakiplerin tanidik ve benzer faaliyetler sergiledigi
kosullar altinda basarili sonuglar vermis oldugudur. Ginimuizde tim rekabet
stratejilerini sadece bu bes temel glice odaklamak, kiiresel rekabet ortaminda yeterli

olmayacaktir.

Bir isletmenin basarili olabilmesi icin alici veya tiketicilerini rakiplerinden
daha iyi tatmin etmesi gerekir. Rekabet ya da rakip analizi, baslica rakiplerin
belirlenmesi, bu rakiplerin amaclarinin, uyguladiklari stratejilerin gucli ve zayif
yanlarinin  6grenilmesi, degerlendiriimesi, bunlarin igletmeye karsi reaksiyon
bicimlerinin saptanmasi ve rakiplerin hangilerinden nasil kacinilacagini ve

hangilerine nasil saldirilacagina karar verilmesi sirecini icerir (Tek, 1999: 102).



Genel olarak rekabet stratejilerini G¢ baslik altinda inceleyebiliriz; maliyet liderligi,

farklilastirma ve odaklanma.

1. Maliyet Liderli gi Stratejisi

Kiresel rekabet ortaminda sirdirtlebilir bir rekabet tGstinligunin garantisini
olusturmasa da igletmelere rakiplerin ataklarindan siyrilarak, rekabet Ustunlugu
kazanma imkani sunan maliyet liderligi stratejisi, en disik maliyetle optimum Uretimi

gerceklestirme mantigi tzerine kurulmustur.

Bir isletmenin sektérdeki rakiplerine kargi maliyet avantaji elde edebilmesi,
verimli 6lcekte faal tesislerin kurulmasi, deneyimlerden gucli maliyet dususlerinin
elde edilmesini, siki maliyet ve gider kontrollinu, Ar-Ge, servis, satis gucu, reklamlar
vb. Gibi alanlarda maliyetlerin en aza indiriimesini gerektirir (Porter, 2000: 44). Bu
stratejinin altinda yatan temel dislnce sudur: Maliyetlerini rakiplerinden daha
asaglya dusurerek daha fazla deger yaratan bir igletme, bu fazla degerin bir kismini
dusuk fiyatlar seklinde tiketicilere yansitarak pazar payini ve karini arttirabilir.
Yaratilan fazla degerin tamaminin igletmede birakilmasi ise, isletmenin kar marjini

yukseltmesine ragmen rekabet Ustiinligine yol agmayacaktir (Kotha v.d., 1995: 76).

isletmenin  maliyet avantaji, rakiplerine gére en disik maliyeti
gerceklestirecek  stratejilerine  sahip olmasini  gerektirir.  Bu  stratejilerin
uygulanabilmesi; urinin standart olmasina, igletmenin ekonomiklik dlcegine,
isletmenin 6grenme egrisinin dismesine ve pazarin yiksek fiyat elastikiyetine
baglidir (Dincer, 1998: 73). Isletmelerin maliyet avantajini yiksek verimlilik ve
yiuksek kapasite kullanimindan elde edebilecekleri gibi, Grtin kalitesinde yapilacak
iyilestirmelerden de maliyet avantaji elde edebilirler. Bircok Japon isletmesi ABD’'de
geligtiriimis Urtin, yenilik ve slrec teknolojilerini iyi taklitle kendi Uretimlerine adapte
ederek yuksek kaliteli Grtnleri uluslararasi rakiplerinden daha ucuza Ureterek Pazar

paylarini genisletmislerdir (Evans, 1997: 83).

Dusuk maliyet liderligi stratejisinin bilesenlerini deneyim egrisi, maliyet
kontrolinde etkinlik, &lcek ekonomileri avantaji, stre¢c ve faaliyet odakhlik
olusturmaktadir (Erdil ve Kaya, 2002: 34). Onemli bir diizeyde maliyet tasarruflari

gerceklestiren Toyota’nin, bu basarisi “Deder analizi” ve “Deder muhendisligi”



yaklasimlarina sahip olmalarina baglhdir. Toyota'da deger analizi yapilarak mevcut
modellerde maliyet azaltimina hangi parcalarda ve hangi asamalarda gidilebilecegi
bulunurken; Deger mihendisligi anlayisinda ise drin tasarim asamasindan
baglanarak tim sire¢ boyunca maliyet performansi dederlendiriimektedir
(Katayama, 1998: 26). Bu baglamda, yeni bir trini piyasaya sirmek ve “pazara
derinlemesine girmek” isteyen igletmelerin, bu amagla drtin fiyatini, piyasa fiyatinin
altinda tutarak pazara girmeleri, maliyet liderligi stratejisi uygulanmasini

gerektirmektedir.

Yalniz burada belirtmek gerekir ki, rekabette 6n siralarda yer alabilmek icin
maliyet liderligine soyunarak makro ekonomik hatalar yapilmamasi gerekir.
Maliyetleri azaltma baskisi isletmeleri is¢i cikarimlarina ya da isglcinin ucuz
oldugu yerlere yonlendirerek dinyanin her yerinde milyonlarca insanin issiz
kalmasina sebep olmustur. Kayip sadece maddi olmamig, bir taraftan calisan
kesimin ise baghliklarin azalmasina, kurumsal sadakat duygularinin zedelenmesine,
yoneticilere olan guvenlerinin sarsiimasina, ruhsal ve bedensel sagliklarinin
bozulmasina yol agcmigtir (Porter, 1998: 90). Kuresel alanda rekabet etmek isteyen
firmalarin son 15 yilda en ¢ok basvurdugu yontemlerden biri de isglictiniin ucuz
oldugu yerde yatirrm yapmalaridir. Yalniz orada yasayan insanlar igin ucuz lcretle
ginde 12 saat ve hatta bu zamanin Uzerinde calismak calisanlara zarar
vermektedir. Buradan hareketle, ginimizde artik emekten ziyade bilgi iletisim

teknolojilerine 6nem vermek gerekmektedir.

2. Farkhla stirma

Rakiplerin fiyat indirimine gidebilme olasiiginin yiksek olmasi nedeniyle
maliyet liderligi stratejisini benimseyen firmalar zarar etme tehlikesiyle karsi karsiya
kalabileceklerinden maliyet liderligi stratejisi rekabette basarili olabilmek icin tek

basina yeterli olmamaktadir.

Genel rekabet stratejilerinden ikincisi farklilagtirma stratejisidir. Bu strateji,
isletmenin sundugu Urin veya hizmeti farklilastirarak, tim sektorde benzersiz olarak
kabul edilen bir sey yaratmaktir. Farklilastirma ile ilgili yaklagsimlar degisik bicimlerde
olabilir. Tasarim veya marka ismi, teknoloji, 6zellikler, misteri hizmetleri, satici agi

veya diger boyutlar bu bigcimlere 6rnek verilebilir. Farkhlagtirma stratejisini izleyen



isletme yiksek karlari; politikasini yeni Grinler gelistirerek sirdiirmek, promosyon
aktiviteleri, musteri hizmetleri vb bdlimlerde kullanarak, yeni rakiplerin piyasaya
girmesini guglestirir (Gol, 1995: 39).

Rekabetci Ustinlik elde etmenin en uygun deger yolu, firmanin kendisini
rakiplerinden farkl bir yere tasiyacak bir strateji gelistirebilmesi ile mimkindir. Bu
farkhhg! yaratmak icin igletmeler, Urettigi Grin veya hizmeti, piyasada mevcut
benzerleri arasinda farklilastirmayl amaclamalidirlar. Gida sektériinde regel Ureten
bir isletmenin bu alanda bircok rakibi yer almaktadir. Mesele, pazardaki boslugu
gobrerek degerlendirebilmektir. Bu baglamda recel Ureten isletme diger isletmelerin
de Urettigi cilek, kayisi, vigsne gibi siradan recelleri Ureterek pazarda rakiplerinden
farkh olamaz. Basarili olabilmek icin pazardaki nisi yani boslugu bulmali ve
degerlendirmelidir. Siradan recel Greten firma icin diyabetik receller ile pazara
girmesi tavsiye edilebilir. Bu sayede supermarketlere diyabetik receller veya organik
receller pazarlayarak pazara hakim duruma gelebilir. isletmemiz bu sayede diger
firmalardan farkli bir strateji izleyecek ve recel alaninda uzman buylk rakipler

piyasaya girinceye kadar rekabet tstinligu saglayacaktir.

Kotler'e gore urindn niteliklerini farkhlagtirmadan, sadece sunum bigimini
farklilagtirarak da basarili olmak mimkindir. Ornegin Harley Davidson sadece
motosiklet satmamaktadir, motosikleti alan kigiler giyim, stil, aliskanhk gibi cesitli
riteller esliginde sosyallesme, kendi 6zgunligunt ifade etme imkanini da
bulmaktadirlar. Starbucks kahvesini tercih edenler ya da Barnes-Noble den kitap
alanlar farkh bir deneyim yasadiklari icin bu sirketler piyasada kendilerine saglam bir
yer edinmiglerdir (Kotler, 2005: 51).

Gergeklestirilebilmesi  halinde farklilastirma, bir sektdérde ortalamanin
Uzerinde getiriler elde etme acisindan uygulanabilir bir stratejidir. Cunku bir sektérin
rekabet durumunu gosteren; tedarikciler, alicilar, ikameci igletmeler, yeni igletmeler
ve sektdrdeki mevcut rakiplerden olusan bes rekabet guciyle basa cikabilmek icin

savunulabilir bir konum saglar (Porter, 2000: 47).
isletmelerin rekabeti fiyat disina cikararak, fiyat disirme baskisindan

kurtulabilmek ve degisen musteri ihtiyaclarina ve musterilerin kendilerini ifade etme

istegine cevap verebilecek farklilagtirma stratejileri ise sunlardir (Bal, 2004: 1); Fiyat
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farkhlagstirma, imaj farkhlastirma, tasarim farkhlastirma, destek faaliyetlerini
farklilagtirma vb. (Mintzberg, 1992: 75). isletmeler deger zinciri olusturarak diger
isletmelerden farkli duruma gelebilmektedirler. Ornegin, Apple firmasinin iPhone
drinundeki farkhligin sebebi seytanin ayrintilarda gizli olmasi gibi bir durumdur.
Apple firmasi Uretimden finansa, yonetimden pazarlamaya kadar organizasyonun
her alaninda farkli olmay1 basarabildigi icin diger isletmelerden bir adim énde oldugu
soylenilebilmektedir. Uriinlerinde fonksiyonellik, kalite, son teknoloji, giiven ve giklk

bir arada ortaya ¢ikmaktadir.

3. Odaklanma

Genel rekabet stratejilerinin tGglinctst odaklanma stratejisidir. Odaklanma
stratejisinde, isletme rekabet alaninin sinirlarini daraltmakta kendisine daha dar
kapsamli bir rekabet stratejisi olusturmaktadir. isletmenin amaci kaynaklarini ve tim
cabalarini hedefine yonelterek elde edecedi sinerjinin yardimiyla kaynaklarinin
etkisini ¢cogaltmaktir. Kaynaklarini ve c¢abalarini farkh kulvarlara dagitarak verim
kayiplarina yol agmaktansa, odaklanarak verimliligi artirmak isletmelere ilgilendikleri
alanlarda basarilar getirebilmektedir (Altuntug, 2007: 185). Odaklanma stratejileri,
0zel pazara sahip mamullere yonelik bir stratejidir. Odaklanma, pazarin bir kesimini
olusturan belli bir migteri grubuna veya belirli bir cografi Pazar Gzerine yapilabilir.
Bdylece, isletme pazarin tamamina hitap eden rakiplere gore, hedef aldigi pazarin
belli bir kesimine daha iyi hizmet gétirmeye calisir. isletme odaklandigi hedef
pazarda Uruin farkhlastirmasi veya disik maliyet politikasi uygulayabilir (Kandemir,
2003: 93).

Odaklanma stratejisi, distik maliyet avantaji ve drin farklilagtirmasi
stratejilerine gore farklilik ve UstunlUklere sahip olabilmektedir. Diger iki strateji bes
rekabet guci karsisinda savunma mekanizmasi saglarken odaklanma, rakiplerin en
zayif oldugu alanlara yoneldigi icin ilk basta avantajli bir konum saglamis olur.
Ancak, Odaklanma stratejisi, ulasilabilir toplam Pazar pay! Uzerine bazi sinirlamalar
getirir (Porter, 2000: 51).

isletme, odaklanma stratejisini ti¢ yolla uygulayabilmektedir. Ozel bir musteri

grubuna odaklanarak, belirli bir Grin cesidine odaklanarak ya da belirli bir cografi

bolgeye odaklanarak rekabetci Gstinlik kazanmaya calismaktadir (Porter, 2003:
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48). Odaklanma stratejisini uygulayan bir igletme hedef kitlesini memnun etmek ve
onlara en iyi hizmeti en kisa zamanda vermek amaciyla hareket etmektedir. Boyle
bir strateji “tim yumurtalari ayni sepete koymak” gibi bir riski barindirmakla birlikle,
odak noktasini kaybetmemek sartiyla, stratejik esneme payi birakmak ve gerekirse
taktiksel degisikliklere basvurmak vyoluyla, s6z konusu risk faktérii elimine
edilebilmektedir (Zyman, 2004: 60).

Rekabetci Ustlnliklere ulagsmak icin odaklanma stratejisini secen isletmenin
onunde iki secenek vardir. Bunlardan birincisi isletmenin maliyetlere odaklanmayi
secmesidir. Burada isletmenin amaci, maliyetlerinde 6nemli tasarruflar saglayarak
hedef kitlesini tatmin etmektir (Porter, 2003: 48). ikinci secenek ise farklilastirmaya
odaklanmaktir. Burada ise amag isletmenin hedef kitlesi, farkli ihtiyaci ve beklentileri
olan musterilerdir. Onlarin beklentilerini karsilayabilmek icin isletme farklilastirma
stratejisi uygulamaktadir (Turkkan, 2001: 107). Odaklanma stratejisini firma
boyutunda uygulayarak gazl icecek alaninda diinya devi olmay! basaran Pepsi
firmasi odaklanma stratejisinin meyvelerini toplayan firmalardan yalnizca biri

olmustur.

Maliyet avantajina ve urun farklilastirmasina dayali rekabet stratejileri, daha
genis faaliyet alaninda rekabetci avantajlar saglamaya calisirken, odaklanma
stratejileri maliyet ve farklilastirma avantajlarini daha dar bir faaliyet alaninda elde
etmeyi amaclamaktadir. Kiresel rekabet, maliyet avantaji ve farklilastirma stratejileri
arasindaki farklihgr ortadan kaldirmig, her ikisini beraber sirdirebilmeyi dnemli
kilmistir (Yoshino ve Rangan, 2000: 118). Onemli olan bu stratejileri birlikte
uygulayabilmektir. iste bu noktada, bunu yapan isletmeler kiresel rekabet ortaminda

bir adim 6ne cikmaktadirlar.

B. Kiresel Rekabet Ortaminda Ya sanan Geli smeler

imalat Uruinlerinde cok uluslu sirketlerin ve uluslararasi ticaretin éneminin
artmas! cografi pazarlarin glnimuizde ulusaldan ziyade klresel oldugunu
gobstermektedir (Amato ve Wilder, 2004: 402). Gunumizde ulusal sinirlar buyik
Olctide yikilmig, mal ve hizmetler bir Ulkeden diger Ulkelere rahatlkla aktarilabilir

hale gelmistir.
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insanlik, gecmiste oldugu gibi giiniimiizde de, her yeni bulus ve kesif ile yeni
bir doneme girmigstir. Yeni bulus ve kesifler ise, ekonomik, siyasi, sosyal ve kiilturel
bakimdan tim toplumlari etkilemistir. Kisisel bilgisayarlarin yayginlasmasi ve
internetin icadl ile butinlesen teknolojik ilerlemeler “Bilgi Cagi” olarak
adlandirilabilen siirecin temelini olusturmaktadir. Uzun bir tarihi siirece sahip olan
kiresellesme, son on yilda hizlanarak, bilgi, iletisim ve teknolojik alanindaki
gelismelerle birlikte, siyasal, kuiltirel, sosyal, ekonomik vb. alanlarda cok ciddi

anlamda degisikliklere neden olmustur (Akdemir, 2005: 428).

Ozellikle iletisim teknolojisinde meydana gelen buyiik ilerlemelerin etkileyip
yonlendirdigi surecler, kiresellesme kavrami ile aciklanmaya calisiimaktadir.
Bilginin, Gretim fakt6rlerinin, mal ve hizmetlerin, uluslararasi dolasima girmesi ve
tim uluslar tarafindan paylasiimasi 21. ylzyilin sahit oldugu bir gelismedir. 1990’
yillardan sonra ekonomik iligkiler yayginlasmis, ideolojik farklliklardan kaynaklanan
kutuplasmalar ¢6zulmis, dinya genelinde bir liberallesme sirecine girilmis, klturel
degerler ve idealler, sinirlari asarak daha benzer bir yapiya déonismeye baslamistir
(Erbay; 1996: 3).

Cok hizlh bir gsekilde ortaya c¢ikan s6z konusu gelismeler sonucu
kiresellesme, bir anahtar sozcik olarak son on bes yillik donemin ana gindem
maddesini olusturmaktadir. Bu anahtar sdzcikle ilgili farkh tanimlara da rastlamak
muUmkidndir. Bunun temel nedeni ise, kiresellesme konusunda bilim adamlarinin
heniiz ortak bir gorise ulasmamis olmalaridir. Amerikan Ulusal Savunma Enstittisi
kuresellesmeyi “mallarin, hizmetlerin, paranin, teknolojinin, fikirlerin, enformasyonun
ve kdltarin c¢ok hizh ve sdrekli bir bigcimde sinirin 6tesine akisl” olarak
tanimlamaktadir. Bu enstitiintin yaptigi bir calismada, tlkelerin ekonomileri arasinda
kuresellesme sayesinde daha 6nce hi¢c 06rnegi gorilmemis bir batinlesme
saglanmakta, bir enformasyon devrimi yasanmakta ve pazarlar, isletmeler ve
yonetim sekilleri uluslararasi hale gelmektedir (Oymen; 2000: 26). Yapilan diger
tanimlamada ise kiresellesme; uluslararasi ticaretinin artmasi, dogrudan yabanci
yatirm ve kisa donemli sermaye hareketlerinin serbestlesmesi, cok uluslu
isletmelerin oynadiklari roliin degismesi, Uretim aglarinin uluslararasi ¢capta yeniden
organizasyonu, teknolojik yeniliklerin 6zelliklede bilgi teknolojisinin ivme kazanmasi
sonucunda dinya ekonomisinin bitlinlesmesi slreci olarak tanimlanabilir (Erdut;
2002: 1).
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Kiresellesme, genel anlamda mal ve hizmetlerin, dretim faktorlerinin,
teknolojik birikimin ve finanssal kaynaklarin tlkeler arasinda serbestce dolasabildigi
ve mal, hizmet ve finans piyasalarinin giderek buatunlestigi bir stre¢ olarak ifade
edilebilir. Tanimlama bdyle yapildigi takdirde, Ulkesel bazda ulus devletlerin etkisinin
giderek zayiflamasi, buna karsilik ¢okuluslu sirketlerin vasat bir rol Ustlenmesi de
kiresellesme sirecinin en temel 6zellikleri arasinda yer almaktadir. Ancak, hangi
sektorle ilgili olursa olsun, Uretilen mal ve hizmetlerin hizli teknolojik gelisme
siurecinde uluslararasl piyasalarda uzmanlasma ve teknoloji gelistirme yetkinligi
rekabet giicinin énemli unsuru olmustur. Rekabet avantaji parametrelerinin hizla
degistigi bu sidrecte bilgi ve iletisim teknolojileri, is yapma bicimlerinde koklu
degisikliklere neden olmustur. Ekonomik gelismede bilgi yodun ve yiksek katma
degerli mal ve hizmet Uretimi 6n plana ¢cikmis, 6zellikle isgticinin egitim seviyesi ve

isin gerektirdigi yeteneklere sahip olmasi 6nem kazanmistir (Senses, 2004: 7).

Ekonomik olarak ise kiuresellesme, Ulkeler arasi ticari engellerin azaltilip
zaman icerisinde kaldirilarak diinyanin tek bir pazar haline gelmesidir. Bu tanimla
kiresellesme, ayri ulusal ekonomilerin olusturdugu bir ulusal ekonomiden Uretimin
ve tiketimin uluslararasi oldugu ve llkeler arasinda finansal sermayenin serbestce
dolagtig! kuresel ekonomiye dogru bir donusumu ifade etmektedir (OECD, 1996: 3).

Bu tanim kiresellesmenin hemen hemen her yonini ortaya koymaktadir.

Kiresellesmenin diinya ekonomisi tzerindeki en onemli etkisi, rekabetin
kiresel diizeye taginmasidir. isletmeler artik sadece (lkelerindeki rakiplerle degil,
ayni zamanda bagka ulkelerdeki rakip isletmelerle de rekabet etmek zorunda
kalmaktadir. Bu durum isletmelere, maliyetlerini rakiplerinin altina distirme ve is
veya isletme stratejilerini kiresel dizeye cikarma zorunlulugunu getirmektedir. Bu
amacla isletmeler, etkinliklerini artirabilmek icin, birlesme ya da devralma yoluyla
ihtiyac duyulan dlcege ulasmaya calismakta veya stratejik harekéat tarziyla kiresel
pazarlarda rekabet etme yolunu se¢cmektedir. Bu sayede kiresellesme sireci
isletmelere yeni rekabet imkanlari saglamistir (Akdemir, 2005: 434). Kiresellesme
surecinde rekabet avantaji, mamul, pazar, hizmet, pazarlama faaliyetleri ve finansal
yapi gibi alanlarda rakiplere gore daha iyi olma seklinde ifade edilebilir. Kuresel

rekabet avantajini etkileyen c¢ok sayida degiskenden sz edilebilir. Ancak bu
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degiskenleri genel olarak, cevresel degiskenler ve analizi ile piyasa stratejisi olmak

Uzere iki ana kategoride toplamak da mumktndur (Akgeyik, 2002: 25).

Bir igletmenin kiresel rekabet avantajini etkileyen ilk faktor, faaliyette
bulundugu i¢ ve dis cevrenin analizi veya degerlendirilmesidir. i¢c ve dis ¢evrenin
degerlendiriimesiyle ortaya firsat/Ustinlik ve tehdit/zayiflik unsurlarini bir araya
getiren bir tablo “Durum Belirleme Matrisleri” hazirlanir. Bunlardan en 6nemlisi
SWOT matrisidir (Ulgen ve Mirze, 2004: 67). SWOT; strengths, weaknesses,
opportunities, threats kelimelerinin acilimidir. Bu analizle isletme icinde ve disinda
isletmeye fayda saglayabilecek firsatlar ve risklerle igletmenin sahip oldugu
Ustunliukler ve zayifliklar bir arada degerlendirilerek stratejilerin olusturulmasina

yardimci olacak durumlar belirlenir (Daft, 2003: 248).

Kiresel rekabet avantajini etkileyen ikinci dnemli faktér ise, isletmenin
benimsedigi belirlenen amac ve hedeflere ulagsmayi saglayan piyasa (rekabet)
stratejisidir. Dobson ve Starkey, stratejiyi, “isletme ydnetiminin oyun plani icerisinde;
rekabetci ¢cevrede, bir isletmenin degisen beklentilerine cevap veren ve isletmenin
amagclarinin gerceklesmesini saglayan bir yol” olarak tanimlamiglardir (Dobson ve
Starkey, 1993: 89). Kuresel pazarda faaliyette bulunan igletmelerin stratejileri
yaratici duastinmeyi gerektirmektedir. Cunki kiresel pazarda rekabet avantaj
saglamak icin gelistirilen yeni fikirler, Griin pazar konularinda piyasa lideri driin ya da
hizmetlere dénusmektedir. Bu donisiim musteri ve musteri tatmininin saglanmasi

adina kuresel pazarda rekabetin kuskusuz en énemli 6gesi olmaktadir.

Kiresel pazarda faaliyette bulunan isletmeler strateji belirlerken daha esnek
olmak zorundadirlar. Tepe ybnetimi strateji belirlerken kiresel pazardaki degisimi,
kacinilmaz ve sirekli olarak ortaya c¢ikan bir durum olarak gérmelidir. Kisacasi
isletmeler, bu degisimdeki kiresel ortamda ve her turli rekabet kosullarinda

kendilerine bir rekabet strateji belirlemek zorundadirlar.

Bu esnek yapinin yani sira igletmelerin, kiresel pazarda daha genis bir Grin
yelpazesine ve pazarlara, yeni bir kdresel vizyona, etkili bir misyona, stratejik
ortakliklara ve siirekli degisim anlayisina sahip olmalari gerekmektedir. isletmelerin
yukarda belirlenen 6zelliklere sahip olmasini saglayan en énemli 6ge, belirleyecegi

strateji veya stratejik yonetim dizeyidir (Akgeyik, 2002: 28). Kiresel pazarda
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isletmelerin benimseyecedi degisen rekabet stratejilerinin 6zelliklerini Tablo 1'de

gbrmemiz mumkanddr.

Tablo 1: Degisen Rekabet Stratejileri

] Hamel&Prahalad'in Brown& Eisenhard’in
Porter'in Be g Faktor N )
) Temel Yenilikler Yeni Rekabet Anlayi si
Modeli )
Modeli1990’'lar 2000'ler

. , ) i o Endustri sirekli degisen
Endustri istikrarli bir Firma bir yetkinlikler

Perspektif Onceden tahmin edilmeyen
yapidir alanidir .
bir yapidir
Savunma o ) ) ) )
_ Surdurebilir bir avantaj Surekli degisen avantajlari
Hedef pozisyonunu o _
o gelistirmek izlemek
gelistirmek
lici Gii Endistri Yapisi Seckin firma yetkinlikleri | Degisim kabiliyeti en
ici GU
¢ sartlari basariyi belirler onemli faktordir

Stratejik bir pozisyona | ] . ) ) .
. . Vizyon Yarat: Bu vizyon | Insanlarin izleyebilecegi
. konumlan: Firma ile o i o
Strateji - icin temel yetenekleri stratejik bir vizyon yarat ve
strateji arasinda uyum

5 tanimla bunu siirekli degigtir
sagla
Basari Uzun Donemli _ N
. Karlihk _ Surekli Yenilik/Yaraticilik
Olcusi Egemenlik

Kaynak: Hodgest Ve Luthans; 1999, s122 Ceviren: Tekin Akgeyik Stratejik insan Kaynaklar
Yonetimi; 1.U. Iktisat Fakiiltesi Maliye Arag. Merkezi Konferanslari 41. Seri, (2002).

Gunumuz klresel rekabet ortaminda, isletmeler degisen sartlara uyum
saglamak ve kendilerini bu degisime ayak uydurmak zorunda kalmaktadir. Bunun
sonucunda, c¢ok kisa zaman dilimlerinde ekonomik, sosyal, kultirel ve teknolojik
alanlarda meydana gelen olaganisti degisim igletmeler icerisinde de birgcok agidan
yeni yapilanmalari gerekli kilmaktadir. Once ayakta kalarak yasamlarini devam
ettirmeyi daha sonrada biylyerek daha gigcli ve basanli olmayl hedefleyen
isletmeler icin degisim, hayatta kalmanin ve basarmanin temel sartlarindan birisi
haline gelmistir. Ginimdiz is diinyasinda, isletmelerin degisiminden kaginma gibi bir
secenekleri kalmamistir (Erdil ve Keskin, 2002: 509). Gunuimuizde degisime ayak
uyduramayan igletmelerin “gecmisten kurtulma” ve “gelecegi yeniden olusturma’da

basarisiz olduklari gérulmektedir (Kirim, 1998: 62).

Kiresellesme, ulusal hikumetlerin ekonomik rollerini azaltmig, kiresel

rekabetin Ulkelerden ¢ok, uluslararasi sirketler arasinda olmasina yol acan bir streci
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hizlandirmigtir. Artik kiresel rekabet, ingiltere ile Aimanya, Japonya ile ABD veya
Avrupa ile ABD arasinda olmaktan ¢ok, Fuji ile Kodak, Boeing ile Airbus, Compaq
ve Toshiba arasinda olmaktadir. Bu stire¢ ayni zamanda is dinyasi ile ulus devletler
arasinda giderek artan bir ama¢ cakismasinin varligini da haber vermektedir.
Uluslararas! sirketlerin en ucuz emegi, en disuk vergileri ve en az cevre koruma
yasalarini talep etmeleri daha simdiden bu sdrecin yodun bir cikar ve amag
catismasi doguracagini gostermektedir (Toulmin, 1999: 905). Kiiresel rekabetten
bahsederken basit tanimlar icin Gore Vidal'in ve Bernard Bruch’un birbirinin aksi iki
tanimina g6z atmak gerekir. Gore Vidal'a gore “is savastir ve bu savasta basarili
olmak icin mutlaka kuresel rekabete girilmeli, rakiplere oldurictu darbeler
indirilmelidir. Basarili olmak vyeterli degildir, digerlerini de basarisiz kilmak
gerekmektedir.” Bernard Bruch ise Vidal'in aksine “kendi isidinizin parlamaya
devam etmesi icin digerlerinin 1si§inin  sénmesine gerek yoktur’ goérisini
savunmaktadir (Bulut, 2004: 3).

Hangi sektérde olursa olsun, ginimuizin hizla degisen ve artan rekabet
kosullarinda klasik rekabet kavraminin yaninda, kiresel rekabet kavrami ortaya
cikmigtir. Kiresel rekabet firmalar arasindaki basit rekabetin diginda bir olusumdur.
Yasadigimiz yuzyillda ekonomik, sosyal ve teknolojik alanda meydana gelen
gelismeler pazarlarin kiresellesmesine, uluslararasi rekabetin yapisal ve boyutsal

olarak gekil degigtirmesine neden olmustur (Yalgin, 2008: 1).

ikinci Dunya Savagi'ndan 1970l yillarin sonlarina kadar diinyada yasanan,
kitle Uretimine donuk ekonomik yap!r yogun bir rekabet ortami dogurmustur.
Teknolojik gelismenin hentiz yayginlasmadigr donemlerde rekabet glctnin temel
o6gesi Uretim dstunlugu olarak kabul edilmistir. Genis piyasalara blyik hacimde
uretimle ¢ikabilen Ulkeler, kitle Gretimi ve 6lcek ekonomisinin avantajlarini kullanarak
rakiplerini geride birakmiglardir. Ozellikle, otomotiv, kimya, elektronik ve dayanikli
tiketim mali dreten kuruluslar piyasadaki dstinliklerini  Oretim  gUcleriyle
saglamiglardir. 1970’li yillarin bitiminde teknolojinin yayginlasarak, hayatin her
alanina girmesi, Uretim girdilerini ucuz olarak saglayan ve bunlari teknoloji
yardimiyla bir araya getiren isletmeler, daha disik maliyetle rekabet dénemi
baslatmislardir (Oguz, 2009: 6). Bu donemde teknoloji rekabet edebilmede 6nemli

bir faktér olmaya baslamistir.
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1980’li yillarda Japonlarin diinya piyasalarina saldirgan bir sekilde girmesi ile
rekabette kalite on plana ¢ikmis ve yeni bir boyut kazanmistir. Artik, ucuz ve bol
uriine doymus kitleler, ihtiyaclarini gideren degil, beklentilerine hitap eden drtnleri
talep eder olmuslardir. Ginimuizde ise, Urinlerde kalitenin yaninda, yenilik,
esneklik, hizmet ve piyasaya daha cabuk ulasma, yani hiz faktorlerinin de rekabetci
dstinligin onemli boyutlari haline geldigi goérdlmektedir. Yarinin dinyasinda
rekabetin gizli avantajlari ise, yaraticilik ve yenilik olarak 6ne c¢ikacaktir. Mevcut
uretim teknolojileri ve gelismis lojistik sistemleri bilinen drtnleri istenilen kalitede
Uretmeyi her kez icin olanakll hale getirmistir. Kalitenin bir rekabetci Gstinlik
avantajl oldugu gunler 1980'li ve 1990l yillarda kalmistir (Cetinkaya, 2005: 22).
GuUnumuz dinyasinin ekonomik yapisini, 1980’lerle ¢cok hizli gelisme gdsteren
bilgisayar teknolojileri sayesinde olusturdu. Bilgisayar teknolojileri 1980’lerden sonra
yeni sekillenmeler goéstermis, bircok yazilim programlari geligtirilirken bunlar

biyolojiden iletisime kadar pek ¢ok alanda kullaniimaya baglanmistir.

21. yuzyila girerken dinyanin koklu bir degisim sireci icinde bulundugunu
gobrmekteyiz. Ekonomik sinirlar ortadan kalkmakta, uluslararasi ticaret kurallari
degismekte, trilyonlarca dolar degerinde sermaye her gun kitalar arasinda hareket
etmekte, bilgi yogun yeni ekonomi, ticaret ve is hayatini yeni yapilanmalara mecbur
etmektedir (Cavusoglu, 2007: 19). Bilgisayar, iletisim, bilisim, uzay, genetik gibi yeni
teknolojiler ve yeni malzemeler, gerek ekonomileri, gerek sosyal yapilari ve gerekse
bunlart dizenleyen geleneksel politika ve kurallari derinden sarsmaktadir.
Dunyadaki bu olaganistiu gelismeler, sirf isgiicl, rekabet, piyasa olgularini dedgil,
ayni zamanda temel hak ve o6zgurlikleri, demokrasiyi, insan haklarini, hukuku,

sosyal politikalari, birey ve toplum tzerinde etkilidir (Tuna, 2000: 32).

Gunumuzde firmalarin sadece talebi karsilamaya yonelik degil, bayik dlctide
talep yaratmaya yonelik faaliyetlerini gbérmekteyiz. Bu da tamamiyla yaraticl
olabilmekten gecer. Tiketicinin uzun vadede ne tur beklentileri olabilecegini
anlamak ve yatirimlari o yone katalize etmek gerekir. Ornegin petrol fiyatlarinin
artmasi ve dunyadaki petrol rezervlerinin azalmasi ile benzin kithgi yasayacak olan
bir toplumda, ihtiyaclarin yapisi degisecektir. Benzin ile degil de elektrikle veya
yenilenebilir enerji kaynaklarindan herhangi biriyle calisan otomobillere ihtiyac
duyulacaktir. Uzun vadeli stratejiler gelistirerek degisimi dnceden fark edebilen

ekonomiler, rekabet avantaji elde edecekler ve piyasalarda sz sahibi olacaklardir
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(lyibozkurt, 2000: 49). Bu baglamda, giinimiizde Hybrid ve elektrikle calisabilen
otomobilleri Ureten otomobil dreticileri bu durumu yillar dncesinde farketmis ve
bunun icin hazirhk yapmiglardir. Simdi ise yapilan yatirimlarin  getirisini

almaktadirlar.

Dunya 0lcedi Uzerinde faaliyet gosteren isletmeler, yogun rekabet ortaminda
drin odakli olmaktan c¢ok, musteri odakli olarak hareket etmeye calismaktadir.
Musteri ihtiyac ve beklentilerini en iyi kalitede, en hizli ve uygun zamanda, minimum
maliyetle saglamalari ve lojistik sistemle migsteri hizmetinin olusturulmasi,
isletmelerin verimliligi ve kalitesini yikseltmekte ve kiresel alanda rekabet avantajini
isletmelere getirmektedir. Kiresel rekabetin gereklerini yerine getirebilmede gerekli
olan faktorlerden en onemlileri; Kalite, Misteri Memnuniyeti, Uriin Gelistirme,
Girisim Ruhu ve Rekabet Gucudir (Orhan, 2003: 81).

21. ylzyilda dinya ticaret sistemi icinde “kiresel rekabet” olarak ifade edilen
uluslararasi pazar paylasim cabalari gittikce yogunlasmaktadir. Firmalar arasindaki
basit rekabetin disinda bir olusum olan kiresel rekabette egitim sistemi, teknolojik
alt yapu, isci-igveren iligkileri, kamu-6zel sektor iligkileri, iktisat politikalari ve finansal
sistemin durumu i¢ ice gec¢mektedir. Bu nedenle kiresel rekabet ortaminda
firmalarin yani sira hikimetler de giderek dnemli bir rol oynamaya baslamiglardir.
Hukumetlerin, Ulke diizeyinde rekabet glcund artirmalari sektorel rekabet giicini
olumlu etkileyebilmektedir. Dolayisiyla firmalarin mutlaka icinde yasadiklari ulusal

ortamin giiciinden kuvvet almalari gerekmektedir (Bagci, 2007: 11).

Dunyada yasanan hizli degisim ve klresellesme sireci, is dinyasinda
acimasiz bir rekabet ortaminin dogmasina neden olmustur. Bu yeni is dinyasi da
isletmelerin basarili olabilmesi diger isletmelerden farkli olmalarina, musterileri icin
deger yaratabilmelerine ve bunu surekli kilabilmelerine bagldir. isletmeler artik
bugiin icin rekabet etmek yerine gelecek icin rekabet etmeye calismaktadirlar
(Hamel ve Prahalad, 1996: 45). Son yillarda rekabet anlayiginda degisimler
olmaktadir. Maliyette ve hizda rekabet yerini farkli etmenlere birakmaktadir. Ve
guni kurtarma bir sekilde gergceklesmektedir, 6nemli olan gelecekte var olabilmektir.
Bunun i¢in bir 6mrini feda eden Apple firmasinin efsanevi CEO’su Steve Jobs’un

yaptig1 da bundan bagka bir sey degildir.
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Rekabet maliyetleri dustrerek kaliteyi arttirmaya yonelik faaliyetleri icerir.
Kiresellesme acisindan incelendiginde, rekabetin 6zellikle ucuz is guci olan
ulkelere yonelmesi dikkat cekmektedir (Cavusoglu, 2007: 20). Degisimin sabit bir
deger haline geldigi ginimizde, dedisimi gormeyen ve ona ayak uyduramayan
organizasyonlarin kiresellesen dinya da rekabet etme sanslari yok denecek kadar
azdir. K. Prahalad'in dedigi gibi "Degdismezseniz olurstiniz” (Gibson, 1997: 7). Bilgi
iletisim teknolojilerinin her an gelistigi ginimiizde kiresel rekabette bir adim 6ne
cikmak isteyen firmalar ayni kalmayip klasik yéntemlerin yaninda modern pazarlama
stratejileri gelistirmektedir. Bir Griint satmak icin yurtdigi fuarlara katilmakla birlikte,
ofiste oturarak bilgisayar basinda elektronik ticaret araciigi ile bu islemler
yapilabilmektedir. Buradan kiresellesme olgusundan dolayl elektronik ticaretin

artmakta oldugu cikarilabilmektedir.

1. Fiyatta Rekabet

Musteri istek ve ihtiyaclarina uygun drtnleri etkin ve etkili bir sekilde kisa
zamanda ve uygun fiyatta Uretmek dedisen rekabet ortaminin en énemli itici gucl
olmustur. Gunimizde hizla dedisen cevre sartlarina kisa zamanda uyum
saglayabilen firmalar rekabet ortaminda basarili olmaktadir. Bu rekabet ortaminda
firmaya rekabet avantaji saglayacak bir kavram da bireysellestiriimis Kkitlesel
uretimdir (Bayraktaroglu ve Atrek, 2005: 242). Rekabet Ustunlagd, firmalarin diger
rakiplere gore faaliyetlerini daha ucuza ve daha iyi bir sekilde yerine getirmelerini

saglar (Collis ve Montgomery, 1995: 114).

Gunumuz rekabet anlayisi firmalari fiyat, kalite ve hizmette Ustinlik
yaratmaya itmektedir. Dig piyasalara ucuz mallar sunabilmek biyik olcide tlke
icindeki maliyet unsurlarina baghdir. Her Ulke enerji turleri ve miktari, ulagtirmanin
niteligi ve etkinligi gibi acilardan mallarin ucuza imal edilmesi ve bu yolla olusturulan
dusuk fiyatin bir rekabet unsuru olmasi saglanabilmektedir (Yalginkaya ve Ertastan,

1998: 15). Bircok sektorde fiyatta rekabet hala 6n planda yer almaktadir.
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2.Cevreye Duyarlilik

Gunumuzde yasanan gelisim ve degisimler tlketicilere olduk¢a genis ve ¢ok
cesitli firsatlar sunarken ¢evreden de geri donisima zor kaynaklari yok etmektedir
Cevre konusunun, kamuoyunda ©6nem kazanmaya baglamasiyla beraber
tiketicilerin de cevre ve cevre sorunlari ile ilgili farkindalklari artmigtir. Artik
tuketiciler satin alma strecinde ¢evreye duyarl Uriinlere yonelmektedirler. Bununla
beraber tuketici tercihleri cevre yonli olarak degisirken, dreticiler de talepte
meydana gelen degisimi dikkate alarak gerek tretim gerekse tutundurma calismalari
kapsaminda uyguladiklari stratejilerini degistirmektedirler (Tathdil ve Aracioglu,
2009: 436)

Cevreye duyarlilik tasarimdan Uretime, dagitim, servis ve geri donisime
kadar isletmelerin musteri, calisan ve topluma karsi kalite anlayisinin ayrilmaz

ogelerinden biridir. Cevreye koruma programi ¢ercevesinde;

Enerji tasarrufu,
Emisyon degerleri,

>
>
» Uretim materyalinin dayaniklilig,
> Gdrdltd,

>

Cevre koruma

Gibi konulara azami derecede onem verilmektedir
(http://www.volvopenta.com/volvopenta/turkey/trtr/our_company/core_values/enviro

nment/Pages/environment.aspx).

Cevreye duyarllik enerji, su, ¢cevreye zararli maddelerin tiketiminin ve atik
miktarinin azaltiimasini, enerji verimliliginin arttirilmasini, yenilenebilir ener;ji
kaynaklarinin kullaniminin tegvik edilmesini, konaklama isletmelerinin yatirim
asamasindan itibaren cevreye duyarh olarak planlanmalarini ve
gerceklestiriimelerini, tesisin ¢cevreye uyumunu, cevreyi guzellestirici diizenleme ve
etkinlikleri, ekolojik mimariyi, ¢cevreye duyarlilik konusunda bilinglendirmeyi, egitim

saglanmasini ve ilgili kurum ve kuruluslarla isbirligi yapilmasini kapsamaktadir.
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3. Kalite Rekabeti

80'li yillara gelindiginde rekabette yeni bir boyut ortaya cikmistir; “Kalite”.
Artik ucuz ve bol driine doymus Kitleler, kaliteli Uriinlere yonelmiglerdir. Zamanla
kalite kavramina yenilik, esneklik, hizmet ve pazara daha cabuk ulasma, yani hiz

eklenmistir.

Kalite alaninda rekabet de dinya ekonomisinde ortaya c¢ikan yeni
egilimlerden biridir. Firmalar ve {Ulkeler, ancak kaliteli mal ya da hizmet
sunabilirlerse, gerek ulusal gerekse uluslararasi piyasalarda basarl
olabileceklerinin farkindadirlar. Bunun icin de arastirma- gelistirme faaliyetleri, yeni
teknolojiler, yeni malzemeler gibi alanlara yonelirken, “en iyi” adina konulan
standartlara ulasilip ulagilmadigini denetlemektedirler. Bu sekilde girdilerin yeni ve
kaliteli olmasi ve etkin bir kalite denetiminin yapilmasindan 6teye kalite kavrami yeni
bir boyuta ulagsmistir: Toplam Kalite Yoénetimi (TKY). Toplam kalite ybnetiminde
kalite, Uretim slrecinin her asamasinda (retime Kkatllanlar tarafindan amag
edinilmekte ve sifir hatd hedeflenmektedir. TKY anlayisinin uluslararasi ekonomik
faaliyetlerde uygulanmasi, uluslararasi rekabet gicini sagladigi gibi, global
diuzeyde insanlarin yasam standartlarinin iyilesmesine hizmet etmektedir
(Yalginkaya ve Ertastan, 1998: 15).

Maurice Clark’in 1940’larda bilimsel temellerini olusturdugu fiyat, kalite ve
hizmette rekabetin bir halkasi olan kalite konusunda, bu séylediklerimiz yavas yavas
geride birakilmaya baslanmistir. Zira artik uluslararasi alanda rekabet edebilenler
“kalite”ye ulasabilmiglerdir. Bugin hala kalite elde etmeye ugrasiyorsaniz,
digerlerine yetismeye caligiyorsunuz demektir (Hamel, 1998: 7). Artik kaliteli
olmaktan oOteye, simdi degerli olan yeni ve farkh olani yaratabilmektir. Bunu

yaparken de teknolojiden yararlanmak gerekmektedir.

4. Yenilikcili ge Dayali Rekabet
iletisim ve dagitim kanallarinin cok gelistigi bugiinkii diinya diizeninde

rekabet anlayisi, yalnizca kaliteliyi degil, yeni ve orijinal Grtnlerin gelistiriimesini de

gerektirmektedir. Bu yeni Grinler bazen yiksek teknoloji kullanilarak gelistirilirken,
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bazen de o kadar yiksek teknoloji gerektirmeyen ancak, insanlara farkl ve ilging
gelebilecek, daha &6nce hi¢c dustnmedikleri birtakim ihtiyaglarini gorerek, bu
ihtiyaglara yonelik olarak uretilebilmektedir (Yalginkaya ve Ertagtan, 1998: 16).

inovasyon son yillarda kiiresel rekabette belirleyici rol tistlenmektedir.

Gunumuzin ekonomik sistem anlayisi yenilikgi piyasa ekonomisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu piyasa sistemi bilgi toplumu ile birlikte ortaya cikmistir.
Yenilikci piyasa ekonomisinde bilisim teknolojilerine dayali olarak bilginin ve
yeniliklerin Uretilmesi s6z konusu olmaktadir. Bugin girisimciler yeni Grlnler, yeni
degerler yaratmak zorundadirlar. Rekabet edebilmek bu sekilde miimkiindiir. Ustelik
rekabetci olmak, rekabet-Ustl olmaya donusmektedir. Rekabet-Ustl olmak,
sunulmakta olan drindeki farkliigi saglayan degisikliklerden cok, bu sekilde
saglanan yeni bir degerin benzersizligiyle ilgilidir. Ornegin Filipinlerde Jalibi adinda
bir sirket bulunmaktadir. Bu sirket, diinyada McDonalds’i gecen neredeyse tek fast-
food restoran zinciridir. Kendi Ulkesinde hamburger vs. yapiminda McDonalds'dan
daha buyuk bir pazar payina sahip; diinyada tek érnektir. Bu sirket yenilige ¢cok acik;
Amerikan hamburgerleri yapmaya calismamakta, spesifik olarak Asya tipi bir fast-
food yapmaktadir. Su siralar Cin’e ve diger yerlere girmeye c¢alismaktadirlar. Bu,
ciddi bir yenilik¢ilik 6rnegidir (Hamel, 1998: 7). Kiresel alanda rekabet edebilmek
yenilik¢i bir firma anlayigi ile mimkin olabilmektedir. Bilgi iletisim teknolojilerine agik
olmak ve bu teknolojileri isletmede kullanmak esas alinmalidir. Kiresel rekabet
ortaminda uluslararasi pazarlama araci olarak e-ticareti rasyonel bir sekilde

kullanmak yenilik¢ilige dayali rekabeti benimsemek ile mimkin olabilmektedir.

5. Mikro Pazarlama

Belli bir 6rgtt, isletme ya da birimin pazarlama faaliyetlerini ele alir. Tek tek
firmalarin pazarlama uygulamalarini ve yodnetim bigimlerini inceler. Orgiitiin
drinlerine talep olusturmak, bu talebe hizmet etmek ve talebi tutmak gibi
faaliyetlerle ugrasir. Mikro pazarlama, Urin ve pazarlama programlarini spesifik
bireylerin ve yerel musteri gruplarinin istek ve gereksinimlerine uyacak sekilde
hazirlamayi da icerir. Bir bagska sekilde kisiye 6zel pazarlama ve birebir pazarlama
olarak da adlandiriimaktadir. (Kotler, 2004: 254).
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Genellikle musteriler kendilerini tatmin eden veya memnun Kkaldiklari
urtnlere daha yuksek fiyat vermeye ve/veya o mallardan daha ¢ok almaya razidirlar.
Dolayisiyla etkin pazarlama planlari, karlari artirabilir ve karlar da bir firmanin
migterileri tatminde etkinliklerinin kaba bir ©6lciti olarak kullanilabilir. Mikro
pazarlama ayni zamanda firmalarin Griin ve pazarlama programlarini tek tek belirli
misgterilerin istek ve gereksinimlerine gore hazirlama anlami da tasimaktadir (Tek,
2005: 28).

Bilgi toplumunun énemli 6zelliklerinden birisi de bireyi 6n plana cikarmasidir.
Bilgi toplumunun bireyi sanayi toplumunun bireyinden farklidir. Burada birey
yeniliklere acik ve degisime meyillidir. Bu ylzden insanlarin ilgi alanlari, tiketim
egilimleri, kulturel duzeyleri 6nem arz etmektedir. Yenicagda bireye 6zgu Uretimde
ve hizmette rekabet s6z konusudur. Saydigimiz unsurlari géz éninde bulunduran
firmalar ve girisimciler rakiplerine Ustlnlik kurabileceklerdir. Bilisim teknolojilerinden
de yararlanarak bireye dayall olarak faaliyet gosterilebilmektedir (Yalcinkaya ve
Ertastan, 1998: 17). GUnuimuizde “kiresel rekabette ben de varim” diyen firmalar
kisiye 0Ozel otomobilden, kisiye 0Ozel bilgisayara kadar birgcok alanda hizmet

vermektedirler.

isletmeler, musteri beklentilerini etkin olarak karsilama temelinde kurulur.
Beklentilerin degismesi tiketicilerin istek ve ihtiyaclarini da farklilastirmis ve
artirmistir. Artik musteriler yetersiz hizmete ya da 6ngorilen kaliteye uygunluk
gostermeyen Uriinlere ilgi gostermemektedir (Hussey, 1998: 11). isletmeler, érgiitsel
degisim veya gelisime acik olmayan orgut yapilart yerine gerek misteri
beklentilerine cevap veren ve gerekse cevresel uyumda etkin olarak kullanilabilecek

eshek ve organik orgut yapilarina sahip olmaldir (Celik, 1995: 155).

6. Mutlak/Mukayeseli Ustiinliiklerin Oneminin Azalmas |

A. Smith'in uluslararasi ticaret kurami, her Ulkenin mutlak Ustlnligld olan
mallarda uzmanlagsmasi mantigina dayaliydi. Her Ulkenin en iyi bildigi islerde
uzmanlasmasi, tipki bireysel isbélumandn verimliligi artirdid1 analojisinden hareketle
toplumsal verimliligi artiracak ve dolayisiyla diinya zenginligine katki saglayacakti
(Kazgan, 1997: 98). Mutlak ustinluk, her dlkenin en ucuza, en az maliyetle

dolayisiyla uretiminde verimlilik sagladigi Uriinlerde uzmanlagsmasi ve verimli
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Uretemedigi Urdnleri ise diger Ulkelerden almasi mantidinin uzantisiydi. Portekiz
Sarabi ve ingiltere kumagi ise bu kuramin en canl érnegini teskil etmekteydi.
Kisacasl sarap uretiminde mutlak Ustinlige sahip olan Portekiz daha pahaliya
Urettigi kumas! ingiltere’den alacakti. ingiltere agisindan bakildiginda ise bunun tam

tersi dogru olmakta ve bu yolla her Glkede kazangh ¢cikmaktaydi (Ardig, 2001: 36).

A. Smith’'in mutlak Gstinlikler teorisinin uluslararasi ticaretin yararli oldugu
dustincesine yaptigl katkinin, bir Glkenin hicbir tGrinde mutlak Ustinlige sahip
olmamasi ya da tersine her trinde mutlak Ustunlige sahip olmasi durumlarinda da
devam edecegini ifade eden ve bu durumu “Karsilastirmali Ustunlikler” ya da
“Mukayeseli Ustiinliikler” teorisi olarak daha da gelistiren dusiiniir ise David Ricardo
olmustur. Ricardo’ya gore her iki malin (Sarap ve Kumas 06rnegi) Uretiminde de
mutlak olarak dezavantaji bulunan bir Glke mukayeseli olarak Ustinlige sahip
oldugu malda uzmanlasmal ve mutlak olarak daha pahaliya drettigi mal da
disardan almalidir (Baskaya, 1996: 101). Ricardo’'ya gore bir Ulkenin bir malin
Uretiminde karsilastirmali Gstlnliga vardir veya yoktur, eger var ise; o mali Ureterek
0 malda uzmanlagmali ve o mali ihra¢ etmelidir. Kargilastirmal Ustinlige sahip

olmadigi mal ise diger dlkeden ithal etmelidir.

Gunumuzde dinyada uluslararasi alanda rekabet edebilmek icin mutlak ya
da mukayeseli ustunliklere sahip olmak geredi kalmamistir. Klasik mazikle, orijini
acisindan bir ilgileri olmayan Japonlar, Yamaha ile piyanoda dinyanin bir numarali
Ureticisi olmuglardir. Buna benzer sekilde, makine mihendisliginde ileri bir
Almanya’nin yazilim alaninda duinya lideri bir firma (SAP) c¢ikaracagi, Tayvanli bir
sirketin kigisel bilgisayar sektérinde oOnci olacagr ongorilebilir bir sey dedildi
(Hamel, 1998: 5). Artik endUstri-ici ticaret kavrami uluslar arasi ticarette daha fazla

kabul gérmektedir.

Kisaca ifade etmek gerekirse, ginimizin ve gelecegin piyasa ve rekabet

ortami;
- Yeni Urdnlerin ve yeni degerlerin ortaya konuldugu,
- Bireyi baz alan esnek Uretim anlayisinin yerlestigi,

- Fiyat, kalite ve hizmette bir yaris surecinin yasandigi,
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- Elektronik bilgi aglar araciligiyla hizmet ve alisveris imkaninin saglandig,
- Ekonomik faaliyetler yuratilirken dogal cevrenin ihmal edilmedigi,

- Yerel dinamiklerden o6teye kiresel dinamiklerin 6nem kazandig,

- Kalitenin yalniz mal ve hizmette degil, insan yasaminda da on plana ¢iktigi,

- Kisa vadede yuksek karlar yerine uzun vadeli misteri memnuniyetinin amagclandigi
bir yap! yaratmaktadir. Bu alanda ortaya ¢ikan diger gelismeleri yukaridaki sekilden
izlemek mumkundir. Bu yapi icinde basarili olmak, bu yapiya uygun piyasa ve
rekabet anlayisina sahip olmakla mimkin olacaktir (Yalginkaya ve Ertastan, 1998:
17). Bu meyanda, elektronik ticaretin kiresel rekabette firmalari 6ne ¢ikarabilecegdini

buradan c¢ikarabiliriz.

7. Internet Aracili giyla Ticaret

Yaklasik yirmi yil 6ncesinde faks, teleks, telgraf gibi iletisim araclarinin
gordugu islevi bugin tek basina bilgisayarlar gérmektedir. Ginumuzde bilgisayar
basinda oturan bir kisi, bu araclarin hicbirini kullanmasina gerek kalmaksizin
internet vasitasiyla dinyanin dort bir tarafiyla iletisim kurabilmektedir. Bu noktaya
bilisim teknolojileri alaninda yapilan vyatirimlar sayesinde ulagiimigtir. Biligsim
altyapisini olusturma ve bilisim teknolojileri gelistirme simdi rekabet edebilmenin
temel sartlarindan biri olmustur. Hatta rekabetin sartlarindan yenilikgilik de bilgiyi
elde etmek ve igleyebilmekle mimkundir. Bilgi toplumunda ortaya ¢ikan bu yeniligin
farkinda olmak, bireylerin ve girisimcilerin yapacagl en 6énemli is olacaktir. Bilgi
toplumunda zaman degerinin yaratilmasi s6z konusudur. Bu yilzden zaman
kaybetmek gelecegin dinyasinda ayakta kalabilmenin ve Ustlnlik kurabilmenin en

blyUk engeli olacaktir (Yalginkaya ve Ertastan, 1998: 15).

Ornegin Internet lizerinde Amazon.com sirketinden istediginiz kitabi bulup
satin alabilmektesiniz. Sirket kendini séyle tanimlamaktadir: “Bizim maliyet yapimiz
diger fiziksel kitapcilara oranla daha dusiktir. Herkes tarafindan her zaman ve her
yerde ziyaret edilebiliriz. Biz dinyanin en blyuk kitapgisiyiz” (Hamel, 1998: 15). Bu
ornekte de gorulebilecedi gibi bilgi toplumunun getirilerinden olan birey gercegini
ortaya koyabilenler yaninda, e-ticaret faktoriinii kavrayabilenler rekabet ederek

ayakta kalacak ve pastadan daha buyik dilim alabileceklerdir.
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Bilisim teknolojilerinin belki de en yaygin olani internettir. Bilginin dnemini
kavrayanlar internet kullaniminda ve dolayisiyla kiiresel rekabette 6n siralarda yer
almaktadirlar. IBM tarafindan yapilan bir arastirmanin sonuglarina gére, Avrupa
sirketlerinin %85’i e-ticarete yatirim yapmalari gerektigine, aksi takdirde rekabette
geri kalacaklarina inanmaktadir. Arastirmaya katilan bilgi igslem yoneticilerinin %44'(
e-ticarete yapilan yatinmlarin somut olarak geri dondugunt, sirketlerin %68’ ise, e-
ticareti stratejilerinin bir parcasi olarak goérdiklerini ifade etmektedir. Yine 1BM
Global Services Network bdliminden sorumlu Robin Young da tiketicilere on-line
olarak hizmet veremeyen sirketlerin rekabet avantajlarina sahip olamayacaklarini
vurgulamaktadir (Hamel, 1998: 15).

Ekonomik boyutta git gide kiresellesen dinyada e-ticarete uzaktan
bakmanin ciddi tehditler yaratmasi artik kacinilmazdir. Bu tehditleri, kiresel
ekonomide pazar bulamamak mevcut pazarlari kaybetmek E-ticaret hacminin
yiuksek oldugu Ulkelerle hem de e-ticaret uygulamalarina gecen yerel firmalarla
rekabet edememek olarak 6zetleyebiliriz (Yener, 2008: 1). Bu yizden, rekabet-ustl
duruma gelebilmek icin firmalar arasinda elektronik ticarete (B2B e-ticarete) 6nem

verilmelidir.

C. Rekabet Ustunlu g Saglayan Yenilikci Faktorler

Gunumuz pazar ekonomilerinin  temel dinamiklerinden biri dinya
pazarlarindaki rekabet Ustinliga yarisidir. Bu vyarista belirleyici olan faktor
‘inovasyondaki yetkinlik'tir. inovasyonda yetkinlik ise, bilginin kendisini tiretebilmekte
yetkinlik; dretilen bilgiyi baskasindan énce ekonomik ve toplumsal bir faydaya
donustirmekte yetkinlik demektir (Goker, 2001: 12). Kiresel pazarlama ortaminda

inovasyonun etkisi her gecen gin artmaktadir.

Dunyada yasanan hizli degisim ve kiresellesme sireci, is dinyasinda
acimasiz bir rekabet ortaminin dogmasina neden olmustur. Bu yeni is dinyasi da
isletmelerin basarili olabilmesi diger isletmelerden farkli olmalarina, musterileri icin
deger yaratabilmelerine ve bunu surekli kilabilmelerine bagldir. isletmeler artik
bugliin icin rekabet etmek yerine gelecek icin rekabet etmeye calismaktadirlar

(Hamel ve Prahalad, 1996: 45). Onemli olan da isletmelerin gelecekte yasamlarini

27



saglam bir sekilde devam ettirmeleridir. Bu da klasik rekabet tstinligu belirleyicileri

ile mimkin olamamaktadir.

Kalite, hiz ve maliyet avantaji saglayarak uzun donemli bir rekabet avantaji
saglamak artik ¢cok zor hale gelmistir. Edward De Bono’nun, “rekabet dsti” olmak
kavramiyla acikladigi bu yeni rekabet anlayigi isletmelerin ayakta kalabilmeleri ve
basarili olabilmeleri icin bir 6n sart haline gelmigtir. Bono rekabeti, isletmenin
varhgini surdirmesi ve ayakta kalmasini saglayacak temel ¢izgiyi glivenceye alma
acisindan gerekli oldugunu ve icerdigini sdylerken rekabet Ustl olmanin ise, bu
temel cizgiden yukarilara dogru cikmayi hedefleyen bir gortse sahip oldugunu
belirtmektedir (Bono, 1992: 35).

Gunumuzde rekabet anlayisindaki bir diger kokli dondsim ise “ortaklasa
rekabet” (Co-opetition) kavramiyla ifade edilen is oyununun igindeki tim taraflarin
kazandigi yeni bir rekabet anlayisidir. “Oyun teorisi” adiyla ifade edilen teoriye
dayandirilan bu yeni rekabet anlayisi is hayatinda basarinin sirrini, diger oyunculara
ve oyunun oynanma sekline bagh oldugu esasina dayanmaktadir. Ortaklasa rekabet
kavrami, is oyunundaki oyuncularin birbirleriyle olan etkilesimlerindeki rekabetci ve
ishirlik¢i unsurlari ayiklayip siniflandirarak; yeni firsatlara giden yollarin belirlenmesi
yaraticihgin geligtiriimesi ve sonug¢ olarak basarinin ve karlihgin saglanmasini
hedeflemektedir. Ortaklasa rekabet kavramiyla birlikte klasik rekabet anlayisinda ki
basarili olabilmek icin digerlerinin kaybetmesi gerekir mantig1 (kazan-kaybet) yerine
is oyunundaki tim oyuncularin kazandidi (kazan-kazan) mantigi hakim olmaya
baglamistir (Yildiz, 2006: 37). Kiresel rekabet ortaminda klasik rekabet anlayisinin

onemi azalmaktadir.

Artik ginimuzde tek tarafli kazanma yerine ‘kazan kazandir' felsefesi gecerli
olmaktadir (Cebeci, 2004: 1). Asagida rekabetle ilgili nde gelen bilgilere kisaca yer
verilmistir. Edward De Bono’nun rekabet Usti kavramiyla, Baranderburger ve
Nalebuff'un ortaklasa rekabet kavrami ile ifade ettigi yeni rekabet anlayisinin

ozelliklerini Gary Hamel ve C.K. Prahalad ise su sekilde dzetlemistir:

» Gelecek icin rekabet, pazar payi icin degil, firsat pay! icin rekabettir.
» Gelecek i¢in rekabet, Griin bazinda degil, isletme bazinda gerceklesir.
* Gelecek icin rekabet, koalisyonlar arasinda da gerceklesebilir.

» Gelecek icin rekabet, gecmis ya da bugin icin degil gelecek icin rekabettir.
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» Gelecek icin rekabet, genellikle rekabet kurallarinin heniiz belirlenmedigi
alanlarda yaratalir.
» Gelecek igin rekabet, Gi¢ Asamadan olugur: fikir liderligi icin rekabet;

ilerleme yollarinin yonetilmesi icin rekabet, pazar payi i¢in rekabet.

Tablo 2: Gelecek icin Rekabetin Ug Agsamasi

ilerleme Yollarinin

Fikir Liderli gi Yénetiimesi Pazar Payi
Temel yetenekleri
Sektdrdeki egilimleri olusturmak, alternatif Griin . . -
: . S Diinya capinda bir tedarik ag
derinlemesine deneyerek konseptlerini arastirmak ve
. Lo ) olusturmak
6ngori olusturmak misteri yaklasimini yeniden

bicimlendirmek

islevselligin, temel
yeteneklerin ve musgteri
yaklagiminin potansiyel
evrimi konusunda yaratici bir
gorus olusturmak

Uygun bir Pazar konumlama

Sektor icin gerekli koalisyonu stratejisi hazirlamak,
olusturmak ve ydnetmek verimliligi ve etkinligi

azamilestirmek

BU gbriisil “strateiik bir Rakipleri daha uzun ve Kritik pazarlara rakiplerden
mimar?” eilinde dzjetlemek pahali ilerleme yollarina once adim atmak, rekabette
¥ zorlamak etkilesimi yonetmek

Kaynak: Hamel, Gary, Strateji Bir Devrimdir, Capital Temmuz 1998 eki, s.7

Rekabetci tUstlnlik kavrami bir isletmenin daha iyi musteri degeri yaratarak
rakipleri karsisinda piyasada avantaj kazanmasi anlamina gelmektedir. Rekabetgi
ustinlik kazanmanin birgok yontemi bulunmaktadir. Rakipler karsisinda fiyat ve
kalite avantaji elde etmek, rakiplerinden dnce mugteri degeri yaratacak yeni pazar
firsatlari elde etmek, degisen musteri istek ve ihtiyacglarina hizla cevap verebilmek
rekabetci Ustinlik kazanmanin yontemlerindendir. En genel anlamiyla bir rekabet

stratejisin olusturulacagi kapsam asagida Sekil 1.2'de ifade edilebilir.

Sekil 2: Rekabet Stratejisi

o =y Fa "
Zayif va Firsat ve
Guoglo Yonler ' Tehditlar
N
. o " Rekabet ™, isketme Din
Izlatme I

Fakttirler ;‘7__5_[@.1'{5_'1__..5\—'! aktiwrler
—y ) .

Kizisal Toplumsal

D zerlar Baklentilar

—y A iy

Kaynak: Bahadir, Akin, “Rekabetci Ustiinliik ve Teknoloji: Kiiresel Bir Yaklasim”, s.3. 2005,
http://www.bilgiyonetimi.org/cm/pages/mkl_gos.php?nt=266
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Teknolojinin kiresel alanda siddetlenen rekabet tzerindeki etkileri ve ayni
zamanda teknolojinin kendisinin kiresellesme ve rekabet sidreclerini hizlandirdigi
bilinmektedir. Hangi sektdrde olursa olsun, ginimiz isletmeleri herhangi bir
duzeyde teknolojiyi orgutlerinde kullanmakta, piyasa kosullarinin zorlanmasi ve
olanaklar 6lgusiinde de yenilikleri takip etme zorunda kalmaktadirlar. Ozellikle son
10 yil icerisinde carpict boyutlara ulasan teknolojik gelismeler, igletmelerde
teknolojinin cok ayri bir yere yerlestiriimesine neden olmustur. Isletmelerin
teknolojiye ilgileri artik sadece Uretim teknolojisi, AR-GE faaliyetleri ya da bilisim
sistemleri ile sinirlh degildir. Bilisim teknolojileri isletmeleri sadece i¢csel anlamda
degil, yan sanayi, rakipler ve muisteriler acisindan da kokten degistirme etkisi
gbstermeye baslamistir. Dolayisiyla, teknoloji yonetimi cagdas isletmelerde hayati
onem taslyan bir kavram olarak yerini almistir (Simsek ve Akin, 2003: 43). Artik
gunimuizde Ar-Ge faaiyetlerini sadece buyuk isletmeler degil, ayni zamanda kuresel
pazarlama faaliyetlerini yUritmeye bagslayan kiguk ve orta buyudklikteki isletmeler
de ciddi paylar ayirarak uygulamaktadirlar. Bunun yani sira bilisim sistemleri ve
disaridan transfer de olsa Uretim teknolojileri de kullaniimaktadir. Rekabet Ustinlugu

saglayan yenilik¢i faktorlerin igletmelere katkisi yadsinamaz.

Rekabette Ustunlik saglayan teknolojiler, igletmeye yeni Urinler, gelismis
Ozeliklere sahip mevcut Urinler veya uretimde c¢ok ilerlemis yeni sirecler verme
potansiyeline sahiptirler. Gelismekte olan teknolojileri yonetmek artik isletmeler igin
varhklarini strdirebilmenin temel bir kosulu haline gelmigtir. Bu 6zellikle gelecek icin
daha da buyik 6nem tagimaktadir. Teknolojik bir yenilik dalgasinin heniiz basinda
oldugumuz su donemde, Ozel sektér ve kamu laboratuarlari; mikro elektromekanik
motor ve sensorler, atomik Olcilerde sipariglere gore hazirlanmis materyaller,
genetik teknolojisi ile kisiye gore hazirlanmig ilaglar, organik elektronikler, nano
teknoloji ve kimlik tespiti icin iris taramasi gibi yeni teknolojilerin varligina isaret
etmektedir. Bu ve bunlar gibi potansiyel pek ¢ok teknoloji, gelecegin ilging ama ayni
zamanda daha karmasik bir hale geleceginin sinyallerini tagimaktadir (Keskin, 2005:
4).

Rekabetin teknolojiyle olan bu yakin bagi, yeni yonetsel yaklasimlarda
esnekligi ana felsefe olarak ortaya cikarmaktadir. isletmeler, teknolojide meydana
gelen hizli gelismeler ve bunun sonucu olarak piyasalari etkisi altina alan yeni

drinler karsisinda rakiplerinin stratejilerine cevap verebilmek icin stratejilerinde
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oldukca esnek olmalidirlar. Yeni yonetsel yaklasimlar, rekabet stratejilerinin dinamik
yapisi nedeniyle 6zellikle gelismis sanayilerde yer alan isletmelerin statik
kalmamasini gerektirmektedir. Yenilik anlayisi, piyasalarda triin yasam siresini ve
rekabet dinamiklerini sirekli bir sekilde degistirmektedir. Rekabet Ustunlugi elde
etmek isteyen isletmelerin dinamik bir etkinlige ulagsmalari kacinilmazdir (Akgeyik,
1998: 28).

Degisimin itici gucund teknolojik gelismeler olusturmaktadir. Teknolojik
gelismeler, endustride rekabetin yapisini degistirebilmektedir. Rekabetin dinamikleri
degistiginde ise blylk bir belirsizlikle karsilasiimaktadir (Kanter, 1999: 124).
Surdurulebilir bir rekabetci avantaja sahip olan isletmeler, kisa sire icinde bu
avantajlarinin kayboldugunu ya da azaldigini gormektedirler. Bununla birlikte;
Ozellikle bilgisayar teknolojilerinde meydana gelen hizli degisimler ve bilgisayar
donanim maliyetlerinin giderek azalma egilimi gostermesi; bilgisayar ve iletisim
teknolojilerinin isletmelerde yogun bir sekilde kullaniimasina yol agmakta, bu da

isletmelerde organizasyonel yapinin da degisimini gerektirmektedir.

D. Kiresel Rekabette Stratejik Avantajlar

Genel bir ifadeyle bilginin toplanmasini, islenmesini, saklanmasini ve
gerektiginde herhangi bir yere iletimesi ya da herhangi bir yerden bu bilgiye
erigilmesini bugin icin elektronik, optik vb. tekniklerle otomatik olarak saglayan
sistemler bitind olarak tanimlanacagi gibi (Ceyhun ve Caglayan, 1997: 12), bilginin
toplanmasi, saklanmasi, islenmesi, erisiimesi ve dagitiimasina hizmet eden
teknolojiler, uygulama ve hizmetlerin butini olarak da aciklanabilir (Sarithan, 1998:
9).

Bilisim teknolojilerindeki gelismeleri inceledigimizde internetin sadece
bilgisayarlar aracihdi ile kullanilabilen bir teknoloji olmadigini gérirtiz. Glinimuzde
yeni nesil mobil telefonlar daimi internet baglantisini destekleme yolunda
geligtiriimekte, internet televizyonlari yoluyla bu gelisime katki saglamaktadir. Ayrica
hizla yayginlasan dijital televizyon yayinciigl bilisim teknolojilerinin  kullanim
yelpazesini gelistirmektedir. Diger yandan gunUimuiz kosullarinda ydnetim
faaliyetlerinin boyutlari genislemis, daha etkin kararlar alabilmek icin gerekli bilgi

gereksinmesi ve seceneklerin adedi artmigtir. Artan rekabet kosullarinda dretilen
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bilgi, hizla Uretilip hizla tiketilen bir yapiya sahiptir. Bu noktada bilgi, tretildigi andan
itibaren cabuk tiketilmeli ayni zamanda organizasyon icinde paylasilabilmelidir. Bu
anlamda bilisim teknolojilerini yonetsel amach kullaniimasi kagiimaz olmaktadir
(Sevim ve Oncel, 2006: 1).

Bilgilerin iletisim ve isleyisindeki maliyet disukligi ve zaman tasarrufu hig
suiphesiz ki bilgi teknolojisinin en buyilk katkilari olarak gortlmektedir. Bu maliyet
dusuklagi drinlerin dretilmesinin ve dagitiimasinin yeniden organize edilmesine
neden olacaktir. Ayni zamanda bu etkiler firmalarin organizasyon ve isgtcl
yapisinda da c¢ok buyik degisikliklere neden olacaktir. Bir Ulkenin endistrisinin
gelismesinde ve modernizasyonunda bilgi teknolojisi gt¢li bir arac olarak gorulebilir.
Bircok Ulkede bilgi icin yapilan yatirimlar bu Ulkelerin ekonomik blyume oranlarinin
iki veya u¢ kati civarinda olmaktadir. 1998 yilinda Dinya Bankasi tarafindan
hazirlanan bir raporda bilgi teknolojisinin ekonomik biylimedeki artan rold iyi bir
sekilde vurgulanmistir. Bu raporda ayni zamanda bilimdeki gelismenin yeni
teknolojileri beraberinde getirecegi ve bu teknolojilere firmalarin ve bilim adamlarinin
cok rahat bir sekilde ulasacag! da vurgulanmigtir. Teknolojik gelismelere iligkin bilgi
kaynaklarina ulagsma, bunlari firmalara yayma, pazar arastirmasi ve Urin tanitma
konusunda enformasyon sistemlerinden yararlanma ve firmalari bu imkanlarla

donatma bir ihtiyag olarak kendini hissettirmeye baglamistir (Durdu, 2006: 1).

Rekabet Ustiinliga kavrami bir isletmenin daha iyi musteri dederi yaratarak
rakipleri karsisinda piyasada avantaj kazanmasi anlamina gelmektedir. Rekabet
dstinliga kazanmanin birgok yontemi bulunmaktadir. Rakipler karsisinda fiyat ve
kalite avantaji saglamak, rakiplerden dnce musteri degeri yaratacak yeni pazar
firsatlari elde etmek, degisen musteri istek ve ihtiyaclarina hizli cevap verebilmek
rekabet dstlinligl elde kazanmanin yontemleri arasinda sayilabilir (Tekin ve
Omiirbek, 2001: 18).

Her ne kadar isletmelerin rekabet kosullari oldukc¢a farklilik gésterirse de,
bircok isletme Porter tarafindan tanimlanan g stratejiden birini izler (Porter, 1985:
54): isletmelerin kendi, tedarikciler ya da misterilerin maliyetini diisirmeye calistig
ya da rakiplerinin maliyetlerini artirmaya calistigi maliyet liderligi stratejisi; Uriin ve
hizmetleri ile musterilerine rakiplerine gére daha fazla deger vermeyi hedefledigi

arin farklilagtirma stratejisi; Griin ve hizmetlerini sadece belirli pazarlara sunmayi
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hedefledigi odaklanma stratejisi. Bilisim teknolojilerine gerekli yatinmlari yapmis
olan isletmeler, bilisim teknolojileri sayesinde tedarikgi ve musterilerini deger
zincirinin ayrilmaz bir pargasi gorerek, deger artirici veya maliyet duguricu katkilar,
rekabetci 6zelliklere sahip Grinler, misteri tarafindan tasarlanabilen trinler, daha
hizli Gretim, teslimat ve satig sonrasi destek ve yeni kosullara adapte olma becerileri
kazanarak rekabet Ustinliglu elde edebilirler. Tablo 1.3'te, dort farkli sektor igin

rekabet dstunltkleri 6érnekleri verilmigtir.

Tablo 3: Farkli Sektérlerde Rekabet Ustiinlugii

A Otomobili B Otomobili

. Uygun Fiyata Kaliteli Otomobil . Gosterigli Yabanci Otomobil
«  Aile igin Elverigli . Slper Motor Gucu

. Kaliteli Hizmet . Prestij ve Genglik Temasi

. Uzun Sureli Garanti . Uygun Tamir-Bakim Maliyeti

«  En Son ve Gelismis Teknik Ozellikler

A Hastanesi B Hastanesi

«  En lyi Hizmet ve Doktorlar +  Her Hasta lcin Disiik Maliyet

. Leziz Yiyecekler . Ust Diizey Genel Tedavi Hizmeti

. Her Hastaya Bir Hemsire . Diger Ambulans Sirketleri ile Ortak Hareket

. Ferah ve Konforlu Odalar

¢  Acik Kalp Ameliyatlarinda Bagsari

A Yiyecek Maddesi B Yiyecek Maddesi
. Hedef Kitle Cocuklar . Hedef Kitle Yetigkinler
«  Urtinler Uzerinde Fiyat Etiketi «  Kalori Degerlerine Odaklanma

. Cocuk Sagligina Uygun Uriin igerigi

A Universitesi B Universitesi

«  Blyilk Universite »  Kiigik Universite

«  Ustiin Arastirma imkanlari «  Ogrencilerle Birebir Iletisim
e Yurtdisi Burs imkanlari . Mezunlarla Yakin Bag

Kaynak: Alter, Steven, Information Systems, Addision-Wesley, Third Edition, 1999, s.198

Bilgisayar ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler maliyet, zaman, kalite ve
hizmet konularinda igletme faaliyetlerini sirekli olarak etkilemekte ve
degistirmektedir. Ozellikle bilisim teknolojilerindeki gelismeler, isletme yapisinda
kokll degisikliklere neden olmakta ve igletmelere yeni pazarlara girmede, Urlnlerini
ve hizmetlerini sunmada, sureclerinin verimliligini artirmada, musteri kazaniminda ve
misteri sadakatinin saglanmasinda yeni yollar sunmaktadir (Papazoglou ve
Tsalgatidou, 2000: 301).
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Genel olarak bilisim teknolojileri, “bilginin toplanmasi, islenmesi, saklanmasi
ve gerektiginde herhangi bir yere iletiimesini ya da herhangi bir yerden bu bilgiye
erisiimesini saglayan teknolojiler” olarak tanimlanacagi gibi, “bilginin toplanmasi,
saklanmasi, iglenmesi, erigiimesi ve dagitiimasina hizmet eden teknolojiler,
uygulama ve hizmetlerin bitiini ve sistem Uzerindeki bilgilerin timd” olarak da
aciklanabilir (Sarthan, 1999: 9). Biligim sistemi; yoneticinin karar vermesi icin gerekli
bilgiyi degisik kaynaklardan toplayan, isleyen, saklayan ve veriyi raporlayan bir bilgi
sistemidir (Giles, 2000: 3). Gunumuz kiresel rekabet ortaminda, isletmelerde

kullanilan bilisim teknolojilerinin kapsami asagidaki gibi 6zetlenebilir:

1. Internet Kullanimi

Internet; dunya Uzerindeki milyonlarca bilgisayar aginin birbirleriyle ortak bir
protokol ¢ercevesinde iletisim kurmasini ve bilgi kaynaklarini paylasmasini saglayan
bilgisayar aglaridir. Kulresellesmenin artmasinda internetin  énemli bir yeri
bulunmaktadir. Kiresel rekabette geri kalmamak isteyen isletmeler, websiteleri
kurup buralar Uzerinden pazarlama ve satis yaparak ve tim diinyada igletmeden

isletmeye pazaryerlerine katilarak faaliyette bulunmaktadirlar.

Tablo 4: Diinya Internet Kullanimi Ve Niifus istatistikleri
DUNYA INTERNET KULLANIMI VE NUFUS ISTATISTIKLERI 31 Mart 2011

NUEUS Internet Internet Penetrasy | Blyume
BOLGELER (2011 TAHM.) Kullanicilari Kullanicilari on (% 2000- | Kullanici
7131 Aralik 2000 | 31 Mart 2011 Nufus) 2011 %

Afrik a 1,037,524,058 |4,514,400 118,609,620 (% 11.4 % 2,527.4 | % 5.7
Asya 3,879,740,877 114,304,000 922,329,554 (% 23.8 % 706.9 | % 44.0
Avrupa 816,426,346 |105,096,093 476,213,935 (% 58.3 % 353.1 | % 22.7
Orta Do §u 216,258,843 3,284,800 68,553,666 % 31.7 % 1,987.0 % 3.3
Kuzey Amerik a (347,394,870 108,096,800  |272,066,000 (% 78.3 % 151.7 | % 13.0
Latin Amerik a 597,283,165 18,068,919 215,939,400 % 36.2 % 1,037.4 | % 10.3
Okyanusya /
Okyanusya /|35 456 995 (7,620,480 21,293,830 % 60.1 % 179.4 % 1.0
Australia
DUNYA 6,930,055,154 360,985,492  2,095,006,005 %302  %480.4 100.0 %
TOPLAMI t t t t t t t t 0 . 0 . . 0

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm, Erisim: 23.01.2012

Internet World Stats rakamlarina gére Dunya nufusu 31 Mart 2011 itibari ile
6,930,055,154'tir. internet Kullanici sayisi 2,095,006,005, kullanicilarin kiresel
nufusa orani ise % 30.2'dir. 2000-2011 yillari arasinda bu oran %480.4 artmistir.
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Sekil 3: Genis Bant internet Abone Sayisi (Turkiye, Milyon Kisi)
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Kaynak: Turkiye Elektronik Haberlesme Sektord, Uc Aylik Pazar Verileri Raporu, Bilgi
Teknolojileri Ve lletisim Kurumu, Mayis 2011, Ankara
http://www.btk.gov.tr/kutuphane ve veribankasi/ pazar verileri/ ucaylikll 1.pdf

Sekil 3'te Turkiye'de internet abone sayisi ve yillik artis ylzdelerine yer
verilmektedir. 2011 yili birinci ¢eyredi itibariyle Turkiye'deki toplam internet abone
sayisi 9,2 milyona ulasmistir. Turkiye internet aboneliginde 2011 yilinin birinci
ceyreginde, bir dnceki U¢ aylik doneme gore %6,1 artis gerceklesmistir. Toplam
internet abone sayilarinin yillik biyime orani ise hizlanarak %24 olarak

gerceklesmistir.

internet Kullaniminin artmasi sayesinde kiresel rekabette rol alan firmalar
elektronik ticaret yaparak diinya ticaretini daha ileriye tasiyacaklardir. Ulkeler
arasinda ticaretin artmasi dunyada daha refah ve barig dolu bir yagsami da

beraberinde getirecektir.

2. Intranet ve Ekstranet Kullanimi

Intranet, isletme c¢alisanlari ve bélimlerini Internet yazilimlari ve standartlari
kullanarak birbirine baglayan 6zel bir bilgisayar iletisim agidir. Intranet Web sitelerini
diger bilgisayar sitelerinden farkli kilan, bir koruma sistemi araciligiyla istenmeyen
kisilerin veya kullanicilarin siteye erisiminin engellenmesidir. Intranet bir sirketler
topluluguna bagh sirketler arasinda iletisim saglarken, Ekstranet ise isletme

disindan bagka kisilerin kismen kullanimina da acik durumdadir. Intranet bilisim
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aglariyla sirketler arasinda insan kaynaklari, muhasebe, Uretim, otomasyon
yazilimlari calistirmak mumkin oldudu gibi, cesitli veri tabanlari tutmak ve belge
dagitimi gibi islemleri de gerceklestirmek mumktndir (Elibol, 2003: 158). Ekstranet,
Tedarik zincirine ait olan tedarikgiler, firma, musteriler ve dagiticilarin birbiri arasinda
iletisim ve islem yapmasini saglayan sistemdir. Bu sistem yetki verilmis kisilerin giris
yapip kullanabildigi, 6zel givenlik sistemleri ve sifrelerle korunan kapal bir sistemdir
(Kaya, 2009: 30).

Etkili bir intranet, bir organizasyonun iletisim noktasi olarak calisanlarin
bilgiye ve birbirlerine daha yakin olmalarini saglamaktadir. Firma calisanlari
arkadaslarinin dosyalarina, belge ve bilgi kaynaklarina ve hatta musteri bilgilerine
ulasabilirler. Intranetin mutlaka internete bagl olmasi gerekmez. Intranet sitesine
cogunlukla web Uzerinden erisilememektedir. Cunkl bunun igin gtvenlik énlemleri
yer almaktadir. internet ortaminin sagladigi tim kolayliklari firma biinyesine adapte

etmek en 6nemli 6zelliklerindendir.

intranete “ic ag” ekstranete ise “dis ag” adi veriimektedir. Ekstranet,
firmalarin uzakta bulunan subelerini internet gibi herkese acik bir iletisim ortami

Uizerinden baglanmalariyla olusan 6zel bir agdir.

3. Ofis Otomasyon Sistemleri

Ofis otomasyonu, ofislerde yapilan is ve iglemlerin daha etkin ve hizl bir
bicimde yapilabilmesi amaciyla, ofislerdeki bilgisayar teknolojisinin kullaniimasini
ifade etmektedir. Bir baska deyisle, ofis otomasyonu ofis ¢alisanlarinin alisilagelmis
ofis diizenini degistirerek yapilan is ve islemleri basitlestirmek ve ofis calisanlarinin
verimliliklerini artirmak icin bilisim teknolojilerinin ofis islemlerine uygulanmasidir
(Hicks, 1993: 194). Bu baglamda Ofis Otomasyon Sistemlerini; calisanlar, gruplar,
ve kurumlar arasindaki her turli elektronik mesajlarin, belgelerin ve diger iletisim
formlarinin alinmasini, islenmesini, kayit edilmesini ve aktarilmasini saglayan
bilgisayar temelli bilisimsistemleri olarak tanimlamak mumkuinduir (Tekin vd., 2003:
186). Ofis otomasyon sistemlerini, bireyler, gruplar ve 6rgutler arasinda elektronik
mesajlarin, belgelerin ve diger iletisim formlarinin toplanmasini, islenmesini, kayit
edilmesini ve aktarilmasini saglayan bilgisayar temelli bilisim sistemleri olmaktadir
(Iraz, 1999: 47).
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Tablo 5: Ofis Otomasyon Sistemlerinin Tarihsel Gelisimi ve Bu Sirecteki Bazi
Onemli Buluglar

DOnem

Onemli Bulu slar ve Ofis Teknolojileri

1950 o6ncesi

Telefonun icadi (1870),daktilonun Uretiimesi (1873), elektronik hesap
makinesinin icadi (1946) ve transistorlarin icadi (1948) gibi gelismeler
gorulmastar.  Bu araclar dogrudan bilginin  islenmesi, iletiimesi,
¢ogaltiimasina yoénelik olmasi sebebiyle bilgi sisteminin unsurlar olarak
kabul edilmekte ve ofis otomasyonunun temellerini olusturmaktadir

1950-1959

Elektrikli daktilolar, kagit kayitlar, mekanik hesap makineleri, dijital telefon,
elektronik daktilolar ve elektronik hesap makineleri icat edilmistir. Elektronik
daktilolar yazma hizini artirmig ve kullanim kolayhgdi getirmistir. Bu araclar
birden ¢cok harf karakterinin ayni yazida ve pratik bir bicimde kullaniimasini
saglamistir. Yine ayni vyillarda telefon yaygin olarak kullaniimaya
baslanmistir.

1960-1969

Birinci kusaktan ilk ticari bilgisayarlar 1950li yillarin sonuna dogru
piyasalarda go6rilmeye baslanmistir. Fotokopi ve faks makineleri icat
edilmigtir. Bu buluslar ofis iglemlerinin basitlestiriimesinde 6nemli rol
oynamistir.

1970-1979

Kelime islemciler, OCR/MCR (otomatik tanimlama ve veri toplama)
sistemleri, elektronik yazicilar ve iletisim sistemlerinde gelismeler yer
almistir. Bilgisayarlarin yayginlasmaya baslamistir. Bu dénemde yodnetim
bilgi sistemlerinin 6énem kazanmaya basladigi gorilmektedir. Bu yeni ve
etkili araclarin sadece belirli bir uzman grubu tarafindan kullanilabilmesi,
orgutlerde bir uzmanlar sinifinin dogmasina neden olmustur

1980-1989

Gelismis bilgisayarlar, optik depolama, yerel aglar, bélgesel aglar,
kopyalama cihazlari ve igletim sistemleri ofis faaliyetlerinde kullaniimaya
baglanmistir. Uretilen bilginin kaydedilip iletimesi sorununun ¢ozimiin,
hizla gelisen bilgisayarlar blylk olciide gerceklestirmiglerdir. Ancak bu
surecte Uretilen ve kaydedilen bilgilerin dolagim hizinin digtkliga bir sorun
olarak ortaya ¢ikmistir.

1990-1999

Ozellikle iletisim teknolojisinde onemli gelismeler vardir. Bu dénemde,
gorsel bilgi sistemleri, elektronik posta ve internet gibi sistemler gelistirilmis,
ofis islemlerinde bilgisayarin 6nemi oldukg¢a artmistir. Bilgisayar ortaminda
yuritilen ofis iglemleri bu doénemde sayi olarak artmis buna karsin
islemlerin yapiimasi kolaylagsmistir. Gunumuz bilgi teknolojilerinden olan
internet, mevcut bilgi paylasim araclarina yenilerini eklemis, kurumsal
bilgilerin musterilerle, vatandaslarla, ortaklarla Intranet, Extranet ve
kurumsal bilgi portallari araciligi ile paylasilabilmesi olanaklarini giindeme
getirmistir.

Kurumsal Bilgi Portali, Dokiiman Yénetim Sistemi, is Akis Yénetimi ve Faks
Otomasyonu gibi entegre otomasyon sistemleri &rgutlerin guvenilir ve
moddler bilgi zincirleri insa etmelerine yardimci olmak amaciyla calisma
hayatina sunulmustur. Microsoft, Sun, Oracle gibi firmalar yeni teknolojilerle
ofis sistemlerini tam anlamiyla en ileri diizeye goétirmuslerdir. Internet’in
kullanimi yayginlasmig, neredeyse bditlin orgutler internet ortaminda e-
ticaret imk&nini bulmus ve mobil teknolojiler ile buyik bir devrim
yasanmistir.

Kaynak: Acar, 2006; 133. Bilgi Teknolojisindeki Gelismelerin Ofis Sistemleri Uzerindeki
Etkisi Ve Ofislerde Gorsel Otomasyon
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4. Fonksiyonel Bili sim Sistemleri

isletme amagclarinin yerine getirilmesi bir takim igletme fonksiyonlarinin
uygun bir sekilde yerine getirilmesine baglidir. Bu fonksiyonlarin etkin ve verimli bir
sekilde yerine getiriimesinde bilisim sistemlerinin birgok katkilari olmaktadir.
isletmelerde kullanilan pazarlama biligim sistemleri, Gretim bilisim sistemleri,
muhasebe bilisim sistemleri vb. fonksiyonel bilisim sistemleri kapsamina girmektedir
(Elibol, 2003: 158).

5. Yonetim Bili sim Sistemleri

Bir isletmede yoneticiler karar alirken kararlarini destekleyecek ve karar
almalarini hizlandiracak bazi bilgilere ihtiya¢c duyarlar. Ydneticinin gereksiz ve
duzensiz bir bilgi yiginiyla karsilasmasi yoéneticinin pek fazla isine yaramayacag!
gibi, yanhs veya yavas kararlar almasina sebep olabilir. Bu nedenle, bir isletmede
veri ve bilgi akisinin cok iyi yapilandirilmasi gerekir ki bu da igletmelerde olusturulan
yonetim bilisim sistemleriyle mimkdn kilinir. Bu sistem yardimi ile her dizeydeki
yoneticinin kendini ilgilendiren ve kendine gerekli olan bilgiyle ilgili olmasi saglanir
(Gumaustekin, 2004: 125). Bagka bir deyigle yonetim bilisim sistemleri, bir yonetim
destek sistemi olup, bir igsletmenin mevcut faaliyetlerinin planlanmasi ve kontroli ile
isletmenin gelecekteki performansinin tahmin edilmesine olanak saglayan rutin, 6zet
raporlarinin hazirlanmasini ve sunulmasini saglamaktadir. Genel olarak y®netim
bilisim sistemleri, ¢cevre ve igletme disi faaliyetlerden daha ¢ok isletme ici faaliyetler
Uzerinde odaklanmis olup, yonetim diizeyindeki planlama, kontrol ve karar verme
fonksiyonlarini desteklemektedir. Yonetim bilisim sistemleri, genel olarak ihtiyac

duyduklari veriler icin ticari islem sistemlerine bagimlidirlar (Elibol, 2003: 158).

6. Uzman Sistemler

Son yirmi bes yildir is ve toplumsal yasamin her alaninda bilgi ve iletisim
teknolojilerinin kullaniminda biytk bir artis meydana gelmektedir. Bu artis, bir
yandan bilgisayar ve iletisim maliyetlerinde meydana gelen azalmanin; 6te yandan,
tlketicilerin ihtiyac ve gereksinimlerine cevap verilebilmesinin bir sonucu olarak
ortaya cikmaktadir (Gordon, 2000: 49). 1800-1945 vyillari arasinda gelistirilen

teknolojiler, 20. yuzyilda bilgi Gretimi ve elektronik sisteminin de gelisimiyle daha da
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artmistir. Telefon, radyo gibi haberlesme araclarinin kullaniimasi ve ilk bilgisayarin
gelistiriimesi  1930’lara  rastlamaktadir. insan, bilgiyi depolayarak bellegini
temizleyecek bir yol bulmus, diger insanlarla iletisim icine girebilecedi yeni bir sosyal
cevre olusturmus ve bilginin daha serbest dolagsimini saglayarak ‘bilginin

demokratiklesmesini saglamistir (Ryan ve Peartree, 1999: 1).

insanlarin calismalarini, deneyimlerini bilgisayara aktaran yapay zeka
programlarina uzman sistem adi verilmektedir. Bir uzman sistem, belirli bir alanda
uzman bilgisini depolayabilir, mantiksal sonuclari takip etmek suretiyle problemleri
¢Ozebilir. Uzman sistemler deneyim ve uzmanlik gerektiren karmasik islerin nasil
yapilacagl konusunda yol gosteren bilgisayar uygulamalaridir. Uzman sistemler
genellikle ihtisas konularinda danisilan ve karar vericiye goris belirten bir uzman
gibi calisirlar (Elibol, 2003: 158).

Sekil 4: Bir Uzman Sistem Yapisi

(Kullanict ara e Bilgi Tabam
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Kaynak: Kaya Ve Digerleri, 2004: 88

Uzman sistemlerin temel bilesenleri; belirli bir sorunla ilgili gercekleri,
kurallari ve bilgileri kapsayan “Bilgi Tabani”, sorunlara ¢ozimler sunmak (zere
kaydedilmis olan bilgiyi profesyonel bir sekilde kullanan “Cikarim Mekanizmasl”,
kullaniciyla iletisimi gerceklestirmek amaciyla “Kullanici Ara yizid”, bilgi tabanini

gelistirmeye destek saglamak icin “Bilgi Saglama Modull” ‘dir. Burada bilgi tabani,
ilgili alan bilgilerini icerir. Ara yuzler yardimiyla genel veri tabanindan bilgi elde
edilmesi sirasinda, ¢ikarim mekanizmasinin gérevi bilgi tabanini yorumlamak ve

kontrol islevini gerceklestirmektir.
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7. Elektronik Veri De gisim Sistemleri

Elektronik veri degisimi, bilgisayar ve iletisim aglarn kullanilarak fatura,
nakliye, fiyat listeleri, satin alma, ithalat ve ihracat belgeleri ve bunlarla benzerlik
gosteren cesitli islemlerin iki ayri isletme arasinda elektronik degisimini saglayan bir
sistemdir. Gunumuzde, bankacilik hizmetlerinde elektronik veri degisimi yogun bir
sekilde kullaniimaktadir (Elibol, 2003: 158). Firmalar arasi ¢esitli bilgi ve evraklarin
(siparisler, konsimento ve faturalar, yetki ve onaylar vs.) standart ve 6zel bir formatta
elektronik olarak transferini saglayan bir sistemdir. Firmalar arasinda 6zel olarak
insa edilen ve yetkisi olmayan kisilere kapall olan bu sistem ayni zamanda internet

altyapisini da kullanarak iglem gerceklestirebilmektedir (Kaya, 2009: 30).

8.Pazarlama Bili sim Sistemleri

Orgitlerde elde edilen verileri isleme, inceleme ve inhtiyaclar dogrultusunda
kullanma faaliyetlerinin cogalmasi, bilisim teknolojilerinin Uretim alaninda kullanimi
kadar pazarlama yonetiminde de kullanimini bir zorunluluk haline getirmistir. Bilisim
teknolojilerinin  pazarlama yonetiminde kullaniimasi, pazarlama faaliyetlerinin
verimliligini artirmakta ve kullanildigi 6rgite rekabet avantaji saglayabilmektedir.
Bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin butiinlesmesiyle gerceklestirilebilen esnek
pazarlama ve dagitim politikalari, hem i¢c hem de dis piyasalarda rekabet gtcu
saglamaktadir (Soyuer, 2004: 211). isletmelerde, uretilen irin ve hizmetlerin,
potansiyel musteri kitlesine pazarlanmasiyla ilgili tim iglerde musteri
memnuniyetinin saglanmasi amaciyla pazarlama bilisim sistemleri kullaniimaktadir.
Gunumuzde ozellikle musteri kisimlandirma calismalariyla misterilerden elde edilen
veriler incelenerek musterilerin gruplandiriimasi ve masteriler icin kullanilmasinda
bilisim sistemleri kullanimi biyiik bir 6neme sahiptir. Ozellikle mobil sistemler
kullanilarak, dogrudan pazarlama faaliyetlerinin etkinligi artirlmakta ve musteri
sipariglerinin zamaninda karsilanabilmesi saglanmaktadir (Tekin ve digerleri, 2005:
118).

Pazarlamayla ilgili olarak ortaya c¢ikan yaklasimlari, pazarlama bilgi sistemini
meydana getiren birbirine bagl ve ekilesimli bes alt sistem yardimiyla analiz etmek
mamkundir. Bu alt sistemler pazarlama ici raporlama sistemi, pazarlama istihbarat

sistemi, pazarlama karar destek sitemi, pazarlamayla ilgili cercevede veri tabani,
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pazarlama arastirma sistemi gibi sistemlerdir. Pazarlama i¢i Raporlama Sistemi,
Pazarlama Istihbarat Sistemi, Pazarlama Karar Destek Sistemi, Veri Tabani ve
Pazarlama Arastirma Sistemi bunlar arasinda yer almaktadir (Marangoz, 2004:
201).

Gunumuzde kiresel rekabet ortaminda stratejik Ustinlik kaynaklari
degismekte ve yeni boyutlar kazanmaktadir. Klasik dretim faktorleri bu tarihsel
gelisim strecinde kapsadiklari anlam bakimindan birtakim gecimlere sahne
olmaktadir. Dogal kaynaklar artik eskisi gibi rekabetteki belirleyiciligini
kaybetmektedir. Dogal kaynaklar agisindan zenginlik sinirli sayida petrol zengini ve
az nufuslu devletler icin gecerli olacaktir. Japonya bugin demir cevheri ve kémur
acisindan bakildiginda dogal kaynaklari hemen hemen hic olmamasina ragmen
dunyanin en iyi ¢elik endistrisine sahiptir. Sermaye acisindan zenginlik 21. yizyilda
eskiye oranla daha az avantaj getirecektir. Telekominikasyon, bilgisayar ve hava
tasimaciligi alaninda meydana gelen gelismeler, kiresel kaynak kullanimini
mimkun kilan lojistik devrimini gerceklestirmistir. Gelecegin sektorleri ileri teknoloji
sektorleridir. Bu alandaki rekabetin 6zl beyin giicline dayali endistriler olmasindan
kaynaklanmaktadir. Yiksek teknoloji sektorlerinde basarili olmak ise arastirma-
gelistirme, egitim ve iglem yani Uretim teknolojilerine yapilan yatirimlarla saglanabilir
(Thurow, 1994: 37).

Gelecekte rin ve hizmetlerin hemen hemen tamami ileri teknoloji
islemleriyle gerceklestirilecektir. Teknoloji lideri olabilmek, dogrudan o drtnlerin
arastirma, tasarim ve imalat asamasindan pazarlara sunumuna kadar tim

asamalarinda 6ncl olmaktan gecmektedir.
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Il. KURESEL REKABET ORTAMINDA REKABET GUCUNU ETK ILEYEN
FAKTORLER ACISINDAN iHRACATIN ONEMI

Bu bolimde rekabet gicuini arttiran stratejik isbirlikleri ve 6zellikle ihracat ile ilgili
kisaca bilgi verilmis, rekabet gicuni etkileyen temel ve yan faktérler agsindan

ihracatin 6nemi anlatilmaya caligiimigtir.

isletmelerin uluslararasi pazarlarda basarili olmalarina etki eden faktérlerden
birisi de uluslararasi pazarlara giriste sectikleri giris stratejileridir. Bu nedenle
uluslararasi pazarlara giris yontemleri literatiirde 6nemli bir yere sahiptir (Glnay,
2006: 90). Uluslararas! pazarlara giris yontemleri secilirken pazar olarak secilen
Ulkedeki risk, kultarel farklihklar, Ulkedeki fiziksel olanaklar, isletmenin sahip oldugu
olanaklar dusunulmesi gereken 6nemli konular arasinda yer almaktadir (Jung, 2004:
17).

Dis pazarlara girmenin bircok farkli yolu bulunmaktadir. Uluslararasi
pazarlara girig yontemleri genel olarak literatirde ihracat, lisans anlasmalari,
franchising, sotzlesmeli Uretim, anahtar teslimi projeler, montaj operasyonlari,
dogrudan yatirim, ortak girisimler, uluslararasi birlesmeler ve satin almalar olarak
yer almaktadir. Pazara giris yontemleri temel olarak bir ana baglk altinda
toplanmaktadir. Birincisi; yatirima dayal giris yontemleri, ikincisi; s6zlesmeye dayall

giris yontemleri ve sonuncusu ise ihracattir.

Bu bolimde uluslararasi pazarlara giris yontemlerine kisaca deginilecek ve
uluslararasi pazarlara giriste elektronik ticaretin en ¢ok kullanildidi yontemlerden

“ihracat™a uluslararasi rekabet ortaminda rekabet glicli acisindan yer verilecektir.

Firmanin dis pazara giris stratejisi icinde pazara giris yontemi secimi kritik
onemdedir. En iyi yontem seciminde Uzerinde karar verilmesi gereken iki temel
faktor ise firmanin arzu ettigi mulkiyet ve kontrol derecesidir. Genel bir bakis
acislyla, s6z konusu iki faktordeki firma payinin artmasi sonucu giris yontemleri
lisans anlagsmalarindan, ortak girisimlere, sonra da dogrudan yatirim ve stratejik
birlesmelere dogru cesitlilik gosterir (Cengiz Ve Digerleri, 2003: 14). Bir firmanin
benzer pazarlara olan egilimi, Erramilli (1991)'ye gore firmanin uluslararasi

tecriibesinden etkilenir. Firmanin uluslararasi tecribesi (6zellikle tecribenin
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suresinden cok cesitliligi) arttikga, firma cografi ve kiltirel olarak uzak olan tlkelere
yonelmeye baglar. Vernon (1966)'un Amerikan cokuluslu sirketleri tzerindeki
incelemesi de, bu sirketlerin cografi ve kiltirel olarak yakin olan tlkelerden uzak
olan ulkelere dogru yelpaze gibi acildiklarini géstermistir. Root (1994)'un belirttigi
gibi, Amerikan sirketlerinin ilk favori duraklarindan birisinin Kanada olmasi bu gérisiu
desteklemektedir. Ancak kultiirel olarak yakin pazardaki faaliyet her zaman basariyi
getirmemektedir. Bunun nedeni, kultirel olarak yakin pazarlardaki igletmelerin
yetkinliklerini gercekte oldugundan fazla gormeleri, iki pazar arasindaki kuiltirel
farkhlklari  kicimsemeleri veya go6zden kacirmalari ve bu nedenlerle
beklediklerinden daha fazla problem yasayabilmeleridir (Blomstermo Ve Digerleri,
2006: 224). Bu baglamda, dis pazarlara girmeye karar verirken kulttrel farkliliklar

ve maliyetleri g6z dniinde bulundurmak gerekmektedir.

Ortak Girisim ya da joint venture genel olarak, iki veya daha fazla ortagin bir
projeyi paylasarak bir joint venture (ortak girisim) anlasmasiyla bagl olmasidir.
Ortak girisimler degisik sekillerde kurulabilir, paylasilan seyle bagli olmak, paylasma
derecesi, ortak sayisi, projenin tipi ve zamani belirtmek. O kadar ki, farkl firsatlarin
teshis edilmesi imkansizdir (Mendenhall vd., 1995: 137).

Uluslararasi igletmelerin ucuz isgict ve dusik dretim maliyetleri nedeni ile
Dogu Avrupa ve Uzak Dogu ulkelerinde dogrudan yatirimi tercih ettikleri
goérulmektedir. isletmeye tam sahiplik ve kontrol sadlayan bu yéntemin baslangicta
yatirrm maliyeti yiksek olmakla birlikte ticaret gelismekte olan ilkelerin yabanci
sermayeyi Ulkelerine ¢gekebilmek icin uluslararasi isletmelere bircok avantaj sunmasi
tercih edilen bir yontem olmasina neden olmaktadir. Bu yodntemin uygulama
bicimlerinden birisi de ortak girisim (joint-venture) olarak yer almaktadir. Ortak
girisim riskin paylasiimasi nedeni ile dogrudan yatirima gore daha avantajli olarak
gorilmektedir. Ayrica politik olarak belirsizliklerin yogun oldugu ilkelerde riskin
paylasiimasini sagladidi icin yine yabanci yatirimcilar tarafindan tercih edilmektedir.
Ancak ortak girisimlerin 6rgut kaltarlerinin farkliligi ve ortaklarin beklentilerinin farkli
olmasi nedenleri ile ¢cok sik olarak basarisizliga ugradigi bilinmektedir (Jeannet ve
Hennessey, 1998: 32).

Uluslararasl pazarlara giriste son yillarda kullanilan bir bagka yéntem ise
uluslararasi birlesmeler ve satinalmalardir. Bilgi, teknoloji ve pazar paylarini

birlestirerek rekabet avantaji kazanmak isteyen igletmeler uluslararasi birlesme
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yontemini tercih ederken 6rgut kilturlerindeki farkliliklar nedeni ile bu birlesmelerden
dogacak risklerle karsilasmak istemeyen igletmeler yabanci bir Glkede bulunan bir
yatirimin tim hisselerini satin alarak yeni pazarlara girmeyi hedeflemektedir. Ancak
yasal sinirlamalar ve yuksek riskler bazen igletmelerin hisselerin bir kismini almasi

ile sonuclanmaktadir (Keegan ve Green, 2005: 23).

Bircok sirket yabanci yatirimlarin % 100 ile ilgilenirler ¢ciinki bu anlagsmayla
ana sirket operasyonlarin kontroliine daha yakin olacagina inanir. Bagka bir faydasi
da, timuyle sahip olma, ana sirkete yabanci operasyonlarla ilgili karar vermeden
daha fazla secme hakki saglar ve bu buylk bir merkezi karar alma kontrolini
gerekli kilar veya bdyle olmasi arzu edilir (6rnegin, kiresel olarak butinlesmis
operasyonlar). Satin alma, ana sirketi degisik goérislere veya tarafsizliga sahip yerel
veya diger hissedarlarla pazarlik yapilmasina ihtiyac duyulmasindan kurtarir. Ana
sirket operasyonlarini, kiresel temelli kararlari iceren hatta 6zel bayi acilmasini
onaylamayan sekilde gerceklestirebilir. Faydalara ek olarak 06zellikle olasi glc

paylasimi oldugunda kari paylasmak yoktur (Mendenhall vd.,1995: 263).

Uluslararasi pazarlardaki dusik isgucl Ucretlerinden faydalanmakta,
pazarda hakimiyet saglamak, pazari derinligine ve genigligine ele gecirerek ev
sahibi Ulkede prestij saglamak gibi nedenlerle c¢okuluslu sirketler birlesme ve
satinalmalarin icinde bulundugu direkt yabanci yatirimi tercih etmektedir. Satinalma
ve birlesme islemlerinin son yillarda hiz kazanmasindaki en blyik etkenlerden biri
iletisim teknolojisinin gelismesi ve kiresellesmedeki ivmedir. Kiresellesmeyle
beraber igletmeler acisindan uluslararasi pazarlara aciimak daha kolay bir hal
almistir. Kiresel rekabet ortami igletmeleri satin alma ve birlesmelere yoneltmis,
teknoloji ve bilgi akisinin artmasiyla igletmeler elektronik ticareti daha aktif bir

sekilde kullanmaya baslamiglardir.

Yabanci temelli toplulugun veya Uretim faaliyetlerinin direkt olarak sahipligi
yabanci yatirim sekillerinin en iyisidir. Yabanci bir sirketin bir kismi veya yerel bir

sirket tamamiyla satin alinabilir ya da kendi faaliyetleri kurulabilir (Kotler, 1991: 415).

Dis pazara giris orada % 100 mulkiyetine sahip olunan bir sirket veya tesisin
kurulmasi ile de mimkin olabilir. Bu durumda bir ortak s6z konus olmayacag! icin
Uretim, pazarlama ve diger sirket faaliyetlerinin timinde tam bir yonetim ve kontrol

guci saglanmis olur. Ortaklklar, yapilari geregi, cogu zaman cesitli anlagsmazliklara

44



sahne olurlar. Eger dig pazara girmek isteyen firma ile yerel ortaginin arzulari ve
amaglari birbirinden cok farkli ise ortaklik cok uzun siirmez. Onemli hedef pazarlara
tam olarak sokulmak bu amacgla uretimden dagitima kadar tim faaliyetleri kontrol
altinda tutmak ve ortakhdin sakincalarindan kaginmak isteyen bazi firmalar dig
pazarlarda yatirimin timunua Ustlenmeyi daha uygun bulurlar. Bu ydntemin sakincasi
cok riskli olmasidir. Daha dnce de belirtildigi gibi bircok tUlkede yerli Gretimin tesviki
ve korunmasi amaci gudilmekte, bu tir yabanci sermaye vyatirimlarina izin
verilmemektedir (Cemalcilar, 1996: 323).

Licensing kelime anlami olarak; ruhsat vermek, yetki vermek anlamina
gelmektedir (Warren, 1998: 375). Lisans verme yolu ile yabanci pazarlara giris
genellikle ulusal veya uluslararasi pazarlarda belirli bir pazar payina sahip ve
markalasmis isletmeler tarafindan tercih edilen bir yontem olmaktadir. Dogrudan
yatirim ve ortaklik anlasmalarina gore daha az sermaye gerektiren ve daha dusuk
riski bulunan bu yontem ayrica ihracatta isletmelerin karsisina cikabilecek olan kota,
gumrik tarifeleri gibi engellerlerden de arinmis bir yéntem olarak kabul edilmektedir.
Lisans anlagmalarina eklenen maddeler ile yeterli kontrolin de saglandigi bu
yontemin elestirilen yonleri ararsinda getirinin ¢cok yiksek olmamasi ve lisans
hakkini elde eden igletmenin belirli bir tecribe sonrasinda lisans veren isletmeye

rakip olmasi ihtimalinin bulunmasidir (Hollensen, 1998: ).

Franchising, franchise verenle franchise alan arasinda gerseklesen ve
franchise verenin franchise alana kendisi adina belirli bir ticret veya satiglarin belirli
bir ylzdesi seklinde royalti adi1 verilen 6deme karsiliginda is yapma imkani verdigi

karsilikh bir anlagsmadir.

Franchising sistemleri, marka degerine sahip denenmis bir is sisteminin
satilmasina dayali bir yapi olarak karsimiza ¢cikmaktadir (Teegen Vd., 1995: 256).
Bu anlamda franchising, kendisini marka konusunda piyasaya kabul ettirmis ve
marka kapsaminda faaliyet gosteren bir firmanin destegiyle, birbirlerinin benzeri
hatta kopyasi olan firmalarin, mal ve hizmetlerin Uretim veya dagitimini hedef
alarak, bir takim édemeler karsiliginda s6z konusu markanin sahibi olan franchisor

ile girmis olduklari bagimsiz bir ticari anlagsma ttrtudir (Canitez, 1997: 35).
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Franchising, uluslararasi olarak bir servis basarisi ve Uriin markasi sunarak,
yerel sirketin basarili bir sekilde sermaye paylasimi siresi ile yabanci pazara
girmesine musaade eder (Paliwoda ve Buckley, 1994: 29). Franchising, giris
stratejileri arasinda en hizli biyime goésteren uluslararasi pazara giris stratejisidir.
Uretim sektoriiniin diinya ¢apinda énemini kaybetmesi ve hizmet sektoriinun tretim
sektoriinin 6nidne gecmesi nedeniyle franchising populer hale gelmistir. Bu agidan
Ozellikle hizmet sektériinde oldukga sik rastlanan bir pazara girs yontemidir. Hizmet

sektoriine ve emek yogun ekonomik faaliyetlere uygun bir yontemdir.

Uluslararasi markalarin ucuz isglict ve dusik Uretim maliyetleri nedeni ile
gelismekte olan Ulkelerde Uretimlerinin tamamini veya bir kismini gerceklestiriimesi
ile ortaya cikan sdzlesmeli Uretim kolay ve ¢ok sik uygulanan bir yontem olarak yer
almaktadir. Hem Uretimi yapan hem de yaptiran isletme icin bircok avantaj
saglamaktadir. Uluslarararasi markalar bu yontemi ucuz isgiici nedeni ile tercih
ederlerken Gretimin gerceklestigi gelismekte olan Ulkelerdeki igletmeler icin de
uluslararasi bir tecriibe kazanma ve uluslararasi pazarlara acilmada bir adim olarak
gorilmektedir (Giinay, 2006: 91).

Firma, yabanci bir firmaya malinin Uretim ve pazarlama yetkisini verme
yerine, pazarlama sorumlulugunu kendisinde tutmayi tercih edebilir. Firma, Utretim
icin disarida yatirrm yapmaya hazir olmayabilir. Ornegin, ABD’nin dnlii bolimlii
magazalar zinciri Sears, Meksika, ispanya vb (lkelerde boliimli magaza agmak igin
bu yonetimi uygulamistir. Boylece sattigi birgcok Uriina yerel Ureticilere sézlesmeyle
Urettirmistir (Tek, 1999: 266).

Anahtar teslimi projeler ¢ok uluslu bir sirketin bir Gretim tesisi kurup,
personeli egitmesi ve tesis projenin bitimiyle birlikte kullanima hazir hale
getirilmesidir (Tek, 1999: 266). Bircok calismanin finansi kiresel érgitler tarafindan
yapilir, 6rnegin, Dinya bankas! bu tir biytk projeler icin uzmanlagma gereksinimi
duymustur (bu ylzden, sadece birka¢ buyik sirket icin uygundur). Anahtar teslim
projeler havaalani, limanlar, gic santralleri, barajlar veya ¢cok buytk fabrikalar gibi
tipik projeler icerir. Anahtar teslim projelerin blyukligl nedeniyle, servis saglayan

sirketler icin 6nemli dl¢lide gelir saglayabilir (Mendenhall vd., 1995: 236).
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Anahtar teslim projeleri misterinin, tim bir sistemi bir bittin halinde, isletime
sunulacak sekilde teslim almasi demektir. ihtiyaci kargilayacak ¢cézimiin bir sistem
olarak satin alinmasi, sistemin isletim ve bakimini, sistemi igletecek personele
gerekli becerilerin verilmesini, gerekli tim egitim ve destedin sunulmasini
icermektedir. Sistem alimi so6zlegmesi sona erdiginde kurulmug olan sistem,
masterinin milkiyetine gegmekte ve onun tarafindan kontrol edilip isletiimektedir.
Yani mugteriye igsleyen ve tim eksiklikleri ve aksakliklari giderilmis bir projenin

anahtari teslim edilmektedir.

Alinacak sistemin cok karmasik bir yapiya sahip olmasi ve genellikle ileri
teknoloji icermesi alicinin sistem alimina yonelmesine sebep olmaktadir. Anahtar
teslim projeler son yillarda hizmet sektdériinde de sik kullaniimaya baslamistir.
Ayrica bankalarin ve finansal kurumlarin sigorta satiglarina ¢ézim getirmede de
kullanilabilen bir yontemdir. Bilgisayar sektérinde de sistem alimlari ¢ok ragbet

gbrmektedir.

Bir firmanin sahip olabilecegi en énemli yonetim varliklarindan biri yonetim
sOzlesmesidir. Sermaye ve teknolojinin biyik bir bagisi olmasina ragmen, kalifiye
yonetim yetersizligi bircok hikimet girisimcisinin karsilastigi zorluklardir (Daniels ve
Radebaugh, 1989: 471). Yonetim Sdzlesmesi, uluslararasi bir igsletmenin yabanci bir
isletme ile o isletmenin faaliyetinin tamamini veya bir bolimuini yonetmek Gzere
karsilikli yaptiklari anlagsma olarak tanimlanabilir. Bir isletmenin uzmanlk know-
how'unu bir hikimet ya da isletmeye bunu isleten personel seklinde kiralamasi

seklindeki s6zlesmelerdir (Yasar, 2005: 19).

Malin maulkiyetinin elde tutulmasi, Yonetimsel ve teknik uzmanlhk
saglanmasi, Politik ydnlendirme hakkinin sakli tutulmasi ve Yonetim ve beceriyi
iceren teknolojini transfer edilmesi isletme sahibi acgisindan yénetim sdzlesmelerinin

avantajlarindan énemli olanlaridir.

Yurt diginda dretim igine girisilmek istendiginde dis pazarda ihracat ve yerel
Uretimin karigimi olan montaj (Turkiye'de pratikte anildigi sekliyle anahtar sikma)
orta ya da uzlasici bir yoldur. Firma monte edilecek parcalari veya Uriin iceriklerini o

ulkeye gonderir ve orada monte edilir. Turkiye’de basta otomobil sanayi olmak tzere
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bircok sanayi montajla baglamistir. Bu yodntem ulastirma ve gumrik tarife
maliyetlerini azaltir ve firmanin yerel gereksinimlere daha iyi cevap vermesini
kolaylastirir (Tek,1999: 266).

Uluslararasi pazarlara giriste, tGrinin pargalarinin ¢ogunlugunun ya da
tamaminin ana Ulkede imal edilip, daha sonra montajinin bir baska llkede
yapilmasini iceren bir yontem olan montaj operasyonu, Uretilen parcalarin ve
girdilerin nihai mamull olusturmak amaciyla dis pazarda birlestirilme sirecidir.
Global pazarlara giriste ihracat yerine montaj stratejisinin kullanilabilmesi icin, parca

ve girdilerin tagima maliyetlerine gére daha dustk olmasi gerekmektedir.

Dis pazarlarda yer almanin en kolay ve en az riskli yolu olan ihracat, bir
isletmenin mallarinin gecerli olan ihracat ve giimrik kurallari ¢cercevesinde satiimasi
olarak tanimlanmaktadir. Uluslararasi pazarlara giriste ytnetimsel ve finansal
kaynaklara yonelik yatirimi goéreceli olarak daha disik olan ihracat, isletmenin
mamullerinin dis pazarlara sunulmasi ve bu pazarlarda satilmasidir (Bradley, 1995:
349).

inracat, kazan¢ elde etmek amaciyla miisteri gruplarinin gereksinimlerini,
isteklerini ve tercihlerini tatmin etmek icin igletme olanaklarinin degerlendiriimesi,
planlanmasi, kullaniilmasi ve denetlenmesi eylemlerinin uluslararasi alanda
yurutilmesi olarak ifade edilebilir (Pesen, 2008: 1). Uluslararasi ticarette faaliyet
gbstermenin en geleneksel yontemi olan ihracat, en basit sekliyle Grin ve

hizmetlerin ulusal sinirlar digina génderilmesidir.

En genis anlamda ihracat, bir Ulke sinirlari icerisinde serbest dolasimda
bulunan (bu Ulkede yetisen, Uretilen veya bagka Ulkelerden ithal edilmis) mallarin ve
hizmetlerin baska Ulkelere satiimasi/génderilmesi anlamina geliyor. Dar anlamda
ise, yabancilara ya da Turkiye disinda yerlesik Turklere yapilan mal satislarini ve
s6z konusu mallarin bu amacla yurtdigina génderilmesini ifade ediyor (Kobifinans,
2007: 1). ihracat mevzuatimiza gére ihracat, bir malin ya da ekonomik degerin
yararlukteki ihracat ve gumrik mevzuatlarina uygun olarak T.C. GUmriuk Boélgesi
disina veya serbest bdlgelere gonderilmesi veyahut Mistesarlikga uygun goérilecek

vesair ¢ikiglar olarak kabul edilmektedir.
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Fiili ihracat ise, ihrac¢ konusu malin giimriik mevzuat hiikiimleri cercevesinde
muayenesinin yapilip tasita yuklenmesi, bir yerden veya muhtelif yerlerden bir
defada veya kisim kisim gelmekte olan dokme ve diger esyada yuklemenin
tamamlanmasi veya gumrik mevzuatinca fiili ihracat olarak kabul edilecek sair
cikislari ifade etmektedir (Sahin, 2007: 4).

isletme, kendisinden ba@imsiz bir araci kurumla ihracati gerceklestirir ise
buna “Dolayl ihracat”, kendisi ihracat islemlerini bagindan sonuna kadar yapar ise

buna da “Dogrudan ya da Dolaysiz ihracat” adi veriimektedir.

Dolayli ihracat, ihracat asamalarinin baslangicinda bulunan firmalarin
mallarini dig pazarlara yurticindeki araci isletmeler vasitasiyla satmalaridir. Dolayli
ihracata yonelen firmalar mallarini yurticinde calisan c¢esitli bagimsiz araci igletmeler
yoluyla ihrac etmektedirler (Lewis ve Housden, 1998: 61). Bu araci firmalardan
bazilari; komisyoncular, ihracat ve ithalat tliccarlari, ihracat yénetim sirketleri, genel

ihracat sirketleri ve Uretici firma ihracatci sirketidir.

Uluslararas! pazarlara dogrudan ihracat yapma olanaklari kisitli olan
firmalarin basvurduklari bir ihracat yontemi olan dolayli ihracatta, ihracat yapan
firma ihracat faaliyetleri Uzerindeki kontroliini biyik dlcide yitirmektedir (Douglas
ve Craig, 1995: 156).

Dolaysiz ihracat, ihracatci firmanin yurticindeki aracilardan yararlanmaksizin
mal ve hizmetlerini uluslararasi hedef pazarlara ulagtirmasidir. ihracat asamalarinin
ileri dizeylerindeki firmalar ihracat surecindeki kontrollerini de arttirmak suretiyle
dolaysiz ihracata yonelmektedirler (Johansson, 2000: 134). Uluslararas! pazarlara
giriste dolaysiz ihracata yonelen bir ihracatc firma, ihracat yapilacak hedef pazarda
bulunan araci igletmelerle ve nihai alicilarla dogrudan iliskiye girerek ihracati
gerceklestirir. Bu cercevede, dolayl ihracat ile dolaysiz ihracat arasindaki fark,
dolaysiz ihracatta ihracat¢l firmanin ihracat gorevini diger araci firmalara
devretmeyip, bu gorevi kendisinin yerine getirmesidir (Keegan, 1999: 449). Dolaysiz
ihracatta, yatirim ve riziko dolayll ihracata gore daha fazla olacaksa da, potansiyel
gelir de yuksek olacaktir (Kotler, 2000: 374). Dolaysiz ihracatta firma bUnyesinde
tim uluslararasi pazarlama faaliyetlerini ydlritecek bir ihracat departmani

olusturabilecedi gibi yurt disinda ofis acabilir, yurtdigina musteri temsilcileri

49



gbndererek siparis toplayabilir ya da yurtdisindaki toptanci, perakendeci ve

acentelerden yararlanarak da ihracat yapabilmektedir.

Dolayli ihracat her ne kadar yeterli tecribe ve kaynada sahip olmayan
isletmeler tarafindan riskin distik olmasi nedeni ile baslangicta tercih edilse de
pazar kontrolinin neredeyse hi¢ olmamasi ve dusuk getiri nedeni ile belirli bir siire
sonra ihracatgi igletmeler tarafindan uygulanmayan bir yontem olmaktadir. Belirli bir
sure ihracatta tecribe kazanan ve kaynaklarini iyilestiren isletmeler dogrudan
ihracati tercih etmektedirler. Dolaysiz ihracat pazar kontrolinin yiksek olmasi ve
yuksek getiri avantajlarina sahiptir. Ancak bu yontemi uygulayacak olan igletmelerin

yeterli kaynaga ve pazar bilgisine sahip olmasi gerekmektedir (Walvoord, 2001: 17).

Son yillarda internet kullaniminin yayginlagsmasi ve internet ekonomisinin
canlanmasi nedeni ile dogrudan ihracat yontemleri arasinda e-ticaret yontemi de
eklenmistir. Dusuk yatirim, iletisimde kolaylik, bilgilere kolaylikla erisim ve kaynak
yetersizligine bir ¢c6zim olarak ortaya cikan e-ticaret 6zellikle kiiclik ve orta 6lcekli
isletmeler icin bir ¢c6ziim yolu olarak ortaya cikmaktadir (Albaum, Strandskov ve
Duerr, 2002: 136).

A. Kiresel Rekabet Ortaminda Rekabet Gucuni Etkiley — en Faktoérler

Acisindan ihracatin Onemi

Bu boélimde kiresel rekabet ortaminda rekabet gicini etkileyen temel ve

yan faktorler acgisindan ihracatin dnemi incelenmigtir.

1. Rekabet Guiciinii Etkileyen Temel Faktorler Agisind  an ihracatin

Onemi

Piyasalarda faaliyet gtsteren isletmelerin birincil amaci kar etmek ve varhgini
uzun slre devam ettirmektir. Bu amaci engelleyen en blyilk unsur ise rekabettir ve
rekabetten kacmak isletmeler icin imkansizdir. Rekabet glct genellikle sebepler
yerine sonuclar agisindan tanimlanir. Kiresel ekonomi rekabetciliginin anlami,
surekli degisen piyasa ortaminda en avantaji konumu alma yetenedidir.
Rekabetcilik, artan bir sekilde, kaliteye, hiza, teknik Ustlnlige ve hizmet ve Urin

farkllagsmasina dayanmaktadir. ister ulusal, ister sektérel veya isletme bazinda
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olsun, rekabetciligin en 6nemli unsurlarindan biri toplam verimliligi artirmaktadir
(Monga, 1997: 57).

Rekabet gtci, isletmelerin fiyat ve fiyat disi nitelikler itibariyle rakiplerine
kiyasla daha cazip olacak sekilde, mal ve hizmetleri dizayn etme, Uretme ve
pazarlama yetenekleridir (Elmaci, 1990: 67). Yogun rekabet atmosferinde faaliyet
gosteren igletmelerin, ekonomik faaliyetlerinde belirli bir kaliteyi, verimliligi, maliyet
azaltimini ve gelisme dizeyini mutlak¢l anlamda tutturma sanslari yoktur. Cunku
rekabet sirekli bir olgudur ve bdylece rekabet glcuni gelistirmek de zorunluluk
olacaktir. Bu nedenle igletmeler igin gelistirici faaliyetlerde bulunmak sirekli olacaktir
(Cetin ve Akdemir, 1995: 4). Rekabet gicl gerileyen isletmeler yuzyillik bir gecmise
sahip olsalar bile Pazar paylarinin asinmasina ve karliliklarinin dismesine engel
olamazlar (Cetin ve Akdemir, 1995: 28). iste bu nedenle i¢c ve dis cevre kosullari
dikkatlice izlenmeli ve uygun stratejiler gelistirilerek uygulanarak rekabet glci

arttiriimaya calisiimahdir.

Rekabet mekanizmasinin zorunlu ve zorlayici yapisi ayakta kalan piyasa
katilimcilarinin i¢sel bir rekabet giiciine ve dolayisiyla rekabetci bir tstinlige sahip
oldugunu 6nceden veri kabul eder. Onceden kabule dayal rekabet tstunliigii ham,
islenmeye ve gelistiriimeye ihtiyagc duyan ve son seklini almamis bir dstinliktir.
isletmeler icin sirdirilebilir bir giice dénusup dénismeyecegdi akilci politikalara ve
bilingli bir sistem anlayigi icinde tim cabalarin buttnlestiriimesine bagli olarak son
seklini alacaktir (Altuntug, 2007: 146). Rekabet dstunliga hicbir zaman mutlak bir
guc anlami icermemekte ve sektoriin rekabetci yapisina ve igletmenin rakiplerinin
performansina ve rekabet politikalarina bagh olarak nispi bir avantaji ifade
etmektedir (Turkkan, 2001: 106).

E. Turkkan'a gore rekabet gucunin iki acilimi s6z konusudur. Birinci acihmi
pasif ucludur ve igletmenin karsilastiyi rekabet baskisi ile isletmenin bu rekabet
karsisinda ayakta kalma becerisinin ifadesidir. ikinci acilimi ise aktif ucludur ve
aslinda her isletmenin basarili olma kriterinin go6stergesi olarak gordugi ve
isletmenin piyasada baski yaratabilme gictntn ifadesidir (Tldrkkan, 2001: 106). Bu
surecte 6nemli olan ve isletmeye avantaj saglayan unsur rekabet dinamiginin aktif
unsurlarla orili olup olmadigi ve bu avantajlarin nasil korunup gelistirilecegidir.

Rekabet Ustinligunan kalicihgiyla ilgili olarak cesitli stratejiler gelistirilmigtir. Bu
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baglamda Uzerinde durulmasi gereken calismalar ilerleyen bdlimlerin konusunu
olusturdugundan ayrintiya giriimeden sadece baslik halinde s6z edilecektir. Bu
alanda en onemli katkiyr M.E. Porterin yaptigi kabul edilmektedir. Porter’in
geleneksel rekabet stratejileri bu rekabet avantajinin ¢ikis noktasi olarak maliyeti,
farkhlasma ve odaklanma stratejilerini kabul etmektedir. Zaman icinde gelinen
noktada rekabetin boyut ve icerik degistirmesi geleneksel stratejilerle Ustinlik
kazanmanin mimkin olmadiginin ya da olsa bile kazanilan dstinliklerin kalici
olamayacaginin anlagiimasina yol acmis ve sonucta yeni stratejiler olusturulma
asamasina gecilmistir. Bu asamada en ¢ok ses getiren calisma ise G. Hamel ile
C.K. Prahalad’'in temel yetenekleri rekabetc¢i Ustunligin ifadesi olarak goéren

calismalari olmustur (Altuntug, 2007: 147).

Degisimin o6ngorilemez ve kacginilamaz oldugu ginimuiz is dinyasinda
degismeyen tek olgu rekabetci Ustunliklerin de sirekli degistigi ve devaml
olmadigidir. Rekabet mekanizmasini en iyi tanimlayan kavram ise belirsizlik ve
risklerle 6rilu oldugunun kabulidir. Boyle bir yapi icerisinde denge olusturmaya
calismak degisimin mantigina ters olacaktir (Uzgoéren, 1999: 68). Rekabet tstunligu
saglamak ile risk Gstlenme arasinda dogrudan bir iliski s6z konusudur. Porter'e gore
rekabet sdrecinde Ustunlik saglamak risk dstlenmeye ve riskli alanlara atiima

arzusuna bagh olarak gerceklesmektedir (Porter, 1998: 49).

Rekabet gicu kavraminin mikro ekonomi ve makro ekonomi tanimlarina da
kisaca yer vermekte fayda gorilmustir. Mikro Ekonomi; Bu diizeyde rekabet giici
genel olarak firmanin rekabet etme, biyime ve karhlik konusundaki performansini
ifade etmek icgin kullanilir. Performansin yiksek olmasi, firmanin agik piyasa
kurallarina uygun bir sekilde (fiyat, kalite vb. acilarindan) istikrarh ve karl olarak
Uretim yapmasi ve daha buyik bir pazar payi elde etme konusunda basarili olmasi
anlamina gelir. Rekabet gicunin dlgciminde cogunlukla, firmanin c¢iktl ile ilgili
performans gostergeleri kullanilir. Bu agidan en dnemli gosterge firmanin verimlilik
degerleridir. Rakiplerine gore ayni dizeydeki Uretim miktarini daha az girdi
kullanarak tretme yetenegine sahip olan firmalar, rekabet gicl acisindan rekabet
ettikleri piyasalarda avantajli bir konumda olacaklardir. Rekabet glctu anlamina
gelen verimlilik ise firmanin “girisimciligine” baglidir. Firmanin girisimciligi, firmanin
Uretim sdrecinde yenilik yaratma, yeni ve 6zel piyasalara farkli ve geleneksel

olmayan yontemlerle ulasma ve yeni veya yeniden tasarlanmis mallar ve hizmetler
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Uretme kapasitesi tarafindan belirlenir. Dolayisiyla firmanin rekabet giici sadece
verimliligin etkinlik temelli tanimiyla sinirlandirilamaz, ayni zamanda benzersizlik ve

kaliteden kaynaklanan uriin ve hizmet de@erlerine dayalidir (Bristow, 2003: 1).

Makro Ekonomi; bir dlkenin rekabet gucinin arttinimasi ekonomi
politikasinin temel amaclarindan biri olarak gosterilmektedir. Ancak Ulke dizeyindeki
rekabet gict kavrami ile firma dizeyindeki rekabet gicit kavrami birbirinden

farkhdir. Bu farkhliklari su sekilde 6zetlemek mimkundur:

- Bir Ulke ve bir firma arasinda benzerlik kurmak yanlistir. Clnki basarisiz bir

firma is dunyasindan diglanabilir, ancak bir tlke icin boyle bir “alt-cizgi” yoktur.

- Firmalarin pazar pay! icin rekabet etmelerine ve bir firmanin basarisinin
digerlerinin basarisizligi pahasina olmasina ragmen, bir Ulkenin veya bdlgenin
basarisi, diger llke veya bolgeler icin yeni firsatlar yaratabilir ve Ulkeler arasindaki

ticaret “sifir toplamh” bir oyun degildir.

- Eger rekabet gicunun bir anlami, tanimi varsa o da, verimliliktir. Ulusal
yasam standartlarindaki artig, verimlilikteki biyime orani tarafindan belirlenir
(Krugman, 1994: 28-44).

Yukarida belirtilen bu iki nokta, makro-ekonomi diizeyinde rekabet glcu
kavraminin temel vurgulari olarak da bilinmektedir. Bu dizeydeki rekabet giici
kavramina iliskin su noktalarda goéris birligi bulunmaktadir: Bir Ulkenin ekonomik
performansindaki artigin bir diger tlkenin ekonomik performansi pahasina olmamasi

ve verimliligin rekabet glcuinin temel unsurlarindan birisi olmasi (Kumral, 2008: 4).

isletmelerin rekabet giiclerine etki eden bir ¢ok faktdr vardir. Bu faktorler iyi
bir sekilde analiz edilerek 6nlemler alinmalidir, aksi durumda rekabet gicu
azalacaktir. Gerek i¢ ve gerekse dis pazarlarda rekabet gucu icin ilk baraj sinavi
fiyattir. Fiyatl dusirebilme sorunu maliyetleri dustrerek co6zilebilir. Maliyetleri
azaltmanin en klasik yontemlerinden biri dlcegi genisletmek, Uretim bandlarini veya
Uretim tesislerini artirmaktir. Ayni sabit giderlerle daha fazla tretmektir (Kilig, 1992:
13). ihracatci firmalar 6lcek  ekonomilerinde yararlanarak — maliyetlerini

dusurebilmekte ve kiresel rekabetin basglica aktorlerinden olabilmektedirler.
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Rekabet guci kavrami igsletme, sektdr ve ilke diizeyinde ele alinarak da
kisaca incelenebilir; isletme dizeyinde rekabet guct, herhangi bir firmanin ulusal ya
da global piyasalarda rakiplerine kiyasla diistik maliyette tretimde bulunabilme (fiyat
ve maliyet rekabet giicl), trin kalitesi, sunulan hizmet ve trinin cekiciligi (kalite
rekabet giicti) gibi unsurlar agisindan rakiplerine denk veya daha usttin bir durumda

olma, ve bunun yani sira yenilik ve icat yapabilme yetenedidir (Aktan, 2003: 115).

isletmenin rekabet giiciine sahip olmasi kadar rekabet giicinun
surdirilebilirligini saglamasi da énem tasimaktadir. isletmelerin gerceklestirdikleri
ihracat yoluyla 6zellikle yurtdisi piyasalarda rekabet glici elde etmesi ve bunu
surdurebilmesi kurulu olduklari yahut faaliyet gosterdikleri Glkenin igletmeye
sagladigr uygun ortamla da yakindan iliskilidir. Toplam faktor maliyetini azaltacak,
verimliligi artiracak ve esnek Uretim modellerinden igletmelerin etkin bicimde
faydalanmasini saglayacak tedbirleri alan tlkelerde isletmelerin rakiplerine kiyasla
daha rekabetci bir pozisyon almasi ve elde ettikleri rekabet glticini strdirebilmesi
daha kolay olmaktadir (Senel, 2006: 10).

Endistri duzeyinde rekabet gucl, genellikle, verimlilik ve uluslararasi
ticaretteki performans agisindan tamimlanmaktadir. Ornegin, Markusen, endustri
rekabet giicuni ticaret ortagina kiyasla endustri verimliliine ve maliyete dayali
olarak tanimlamaktadir. Bu cergcevede, endistriyel rekabet gict, bir endistrinin
rakiplerine esit veya daha ust dizeyde bir verimlilik dizeyine ulagsmasi, bu dizeyi
surdirme yetenedi ya da rakiplerine kiyasla esit veya daha diusiuk maliyette riin
Uretme ya da satma yetenegidir. Baska bir ifadeyle, endustri dizeyinde rekabet
gucd, bir endistrinin rakiplerine esit veya daha st dizeyde bir verimlilik dizeyinde
uluslararasi piyasanin gereklerine uygun mal ve hizmet Uretebilme ve daha diusuk
maliyetlerle uluslararasi piyasalarin standart ve taleplerine uygun mal ve hizmetleri
Uretebilmesini saglayan icat ve yenilikleri gerceklestirme yetenegidir (Aktan ve Vural,
2004: 16).

Uluslararasi Yonetim Gelistirme Enstitist (IMD)’'ne gore bir tlkenin rekabet
gucl o Ulkenin katma degerde surekli artis yaratabilecek bir ¢evre olusturabilme
yetenegdidir (IMD, 2005: 55). Diger taraftan, Markusen ulusal dizeyde rekabet

gucund su sekilde tanimlamaktadir: “Bir Ulke, serbest ticaret kosullar altinda dis
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ticaretini dengede tutarak ticaret ortaklarininkine esit bir reel milli gelir biyimesini

surdirebiliyorsa rekabet edebilen bir lkedir” (Markusen, 1992: 7).

a. Verimlilik Etkisi

isletmeler, ister Uretim igletmesi olsun, ister hizmet isletmesi olsun, sahip
oldugu kaynaklari verimli kullanarak ekonomik bir ivme kazanabilir. Bu nedenle
verimliligi artirmak, Uretim faktorlerini en etkili ve en ¢ok Urin saglayacak sekilde
kullanmak demektir (Ozdemir, 1992: 169).

Genel bir tanim yapilirsa, verimlilik bir Uretim ya da hizmet sisteminin Urettigi
ciktr ile bu ciktyr Uretmek icin kullanilan girdi arasindaki iligkidir. Bu nedenler
verimlilik, cesiti mal ve hizmetlerin eldeki kaynaklarin-emek, sermaye, arazi,
malzeme, enerji, bilgi- etken kullanimidir (Prokopenko, 1992: 3). Baska bir deyisle

verimlilik, girdi miktarinin ¢ikti miktarina bélinmesiyle elde edilmektedir.

isletmeler rekabet giiclerini korumak ve artirmak istiyorlarsa isletmelerinin
verimliliklerini en az rakiplerinin verimlilik dizeylerine yukseltmek zorundadirlar.
isletme verimliliginin yukseltiimesi, isletme faaliyetlerinin tretimden pazarlamaya
kadar timunin iyi bir sekilde kontrol ve analiz edilmesine, kullanilan teknolojiye,
isletme calisanlarinin motivasyonuna ve verimliligi artirmaya yonelik arastirma ve
gelistirme faaliyetlerine baghdir (Sevin, 1965: 3). Kisaca igletmeler, genel verimliligi
yakaladiklar1 6lcide maliyetlerini de azaltacaklardir. Bu urin fiyatlarina da
yansiyacagdindan urinlerinin Pazar paylari artacak dolayisiyla isletmenin karlligi ve
rekabet giici de yukselecektir (Gol, 1996: 36).

Bilindigi gibi azalan verimler kanununa goére dretim verimliligini sonsuza
kadar artirmak belirli bir dizeyden sonra mimkin degildir. Ancak bir Gretim faktora
ya da tim Uretim faktorleri artirildiginda tretim artisi gerceklesir. Fakat, belirli bir
noktadan sonra bu artis da duraksar. Bundan dolay, isletmelerin cesitli verimlilik
degerlemeleri yaparak verimliligi maksimum sinirina tasimaya calismalari
gerekmektedir. Boyle bir caba, isletmenin karlihgini da artirarak amaclarina
ulasmasina énemli bir katki saglar (Karalar, 1995: 4). Verimliligin arttiriimasi dolayl
olarak igletmelerin ihracatlarinin artmasini saglayacaktir. Bu ac¢idan bakildiginda

verimlilik ihracatta 6nemli bir yer teskil etmektedir. Burada unutulmamasi gereken
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konu, kiresel rekabet ortaminda uluslararasi pazarlara giris yapan firmalar ihracat
yaparken sadece klasik yontemleri degil elektronik ticaret gibi modern yontemleri de

kullanmaktir.

b. Kalite Etkisi

Sdrdurdlebilir  rekabet glcine ulasmak isteyen isletmeler, 06zellikle
uluslararasi piyasalarda terazinin fiyat kefesinden c¢ok kalite kefesine 6nem
vermeleri gerektigini idrak etmelidirler. Clnki uluslararasi standartlari benimsemis
isletmeler diinya piyasalarinda rakipleriyle esit diizeyde rekabet edebilme ve musteri
beklentilerini kargilayabilme imkanini elde edebilecektir (Ozgener, 2000: 1). Bu
baglamda, Cin basta olmak tzere Uzakdogu Ulkelerinin Urettigi Grinlerin her zaman

tercih edilmemesinin ardinda gelen en dnemli neden kalitedir.

Bir malin Uretimi icin cesitli girdilere; hammaddelere, yari mamullere,
Makinelere ve insanlara vs. ihtiya¢c vardir. Bu girdiler Gretim asamasinda belli
islemlerle bir araya getirilir ve bir Griin ortaya cikar. Bu Griiniin satilabilmesi icin
uygun bir sekilde ambalajlanmasi, zamaninda ve ona gereksinim olan yerde
migteriye ulastirilmasi gerekir. Madem ki bir malin kalitesi o malin musteri
beklentilerini  karsilayabilme yetenedidir, o halde pazardaki bir Grdndn
pazarlanabilirlik kalitesi yukaridaki asamalari ve katkilarin bir toplama sonucu olugur
(Kocabag, 1992: 46). Dolayisiyla bir trinin toplam kalitesi hammadde saticisindan
Ureticiye, U0reticiden pazarlamaclya ve Uurinin satimasindan satis sonrasi
hizmetlere kadar bittn birimlerin ortak ¢cabasi ile olusur. Kisacasi rekabet giclerini
artirmak isteyen igletmeler toplam kalite kavramina énem vermek durumundadirlar
(Gal, 1996: 37).

isletmelerin rekabet ortaminda basaril olmak icin rekabet guclerini
gelistirmek, amaclariyla gelistirici faaliyetleri organize etmeleri zorunlulugu yaninda
bir baska zorunluluk daha vardir; Gelistirici faaliyetleri rekabet yasalari geregi
organize etme zorunlulugu. Bunun drnegi gunumuzde ISO 9001 Kalite glvencesi
standardi, uluslararasi bir standart olup belirli bir kalite dizeyini ifade etmektedir
(Cetin ve Akdemir, 1992: 4). Uluslararasi piyasalarda faaliyet gosteren firmalarin
global rekabette stz sahibi olabilmek icin 1ISO 9001, CE, Rohs, ve benzeri kalite

belgelerine sahip olmalari onlara sorunsuz ihracat yapabilmelerini saglayacaktir.
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Kalite konusunda klasik bir yargl olan “Yiksek Kalite, yiksek maliyettir”
soylemi de degismistir. Kaliteyi yukseltirken maliyeti azaltma birlikte distnilmelidir.
Rekabet gicini gelistirme alanlarindan bir tanesi su ilke olmalidir; “Yiksek kalite,
dusuk maliyet” (Akdemir ve Elmaci, 1995: 6). Ginimuzde yiksek kalitedeki bir triin
veya hizmeti diusik maliyetle sunabilen igletmeler kiresel rekabette 6n plana

cikanlardir.

c. Maliyet Etkisi

isletme Gruinlerinin rekabet giiciine etki eden faktdrlerden en énemlisi Griin
fiyatinin en énemli belirleyicisi olan Griin maliyetidir. Uriin maliyetinin azaltiimasi,
arinin  maliyet Ustlnligune kavusmasiyla Urinin rekabetci bir fiyata sahip
olmasina, dolayisiyla isletme karlihdinin ve rekabet gictnin artmasina yardimci

olacaktir. Bu baglamda, maliyetin ihracata etkisi bUyuktar.

Maliyetleri olusturan baglica girdiler; isgiici maliyeti, sermaye maliyeti ve
vergilerdir. Bu girdilerden herhangi birinin maliyetinin yiiksek olmasi, firmalarin kar
marjlarini 6nemli 6lgtide asindiracak ve yeterli diizeyde kar elde edemeyen firmalar
ayakta kalmak icin mamul Uriin fiyatlarini artirma riski ile karsi kargiya kalacaklardir.
Bunun sonucunda firmalarin ic ve dig piyasalarda rekabet gici zayiflayacaktir
(Gurkan ve Ayas, 2004: 43).

isletmelerde maliyet azaltimini gerceklestirebilmenin iki temel yolu vardir.
Birinci temel kosul; stratejik planlama araci olarak degisken standart maliyet
sistemini igletmede kurup gelistirmek, ikinci kosul olarak ise; sistemli bir maliyet
azaltma programini isletmede gelistirmektir (EImaci, 1991: 4). isletme maliyet
avantajini yakaladiktan sonra surekliligi saglamak icin hammadde temininden
Uretilen Grinin ihracat pazarlarina ulasmasina kadar her asamada alinacak
onlemlerin belirlenmesi ve bu dnlemlerin uygulamaya konmasi gerekmektedir (Gal,
1996: 33).

Kiresellesen rekabet kosullarinda sirdardlebilir bir rekabet avantajinin

garantisini olusturmasa da gunumuzde isletmelere 6zellikle de kaynaklari daha

sinirl olan kiigik ve orta olcekli isletmelere (KOBI) rakip baskisindan siyrilarak,
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rekabet avantajl kazanma imkani sunan ve daha Oncede bahsedildigi (zere
Porter'in gelistirdigi stratejilerden birisi olan maliyet liderligi stratejisi, en disuk

maliyetli Gretimi gerceklestirme mantigi tizerine kurgulanmistir (Kast, 1998: 17).

Dusuk maliyet liderligi stratejisinin bilesenlerini ise deneyim egrisi, maliyet
kontrolinde etkinlik, 6lcek ekonomileri avantaji, stre¢ ve faaliyet odakllik
olusturmaktadir (Erdil ve Kaya, 2002: 34). Onemli bir diizeyde maliyet tasarruflari
gerceklestiren Toyota’nin, bu basarisi “Deder analizi” ve “Deder muhendisligi”
yaklasimlarina sahip olmalarina baglidir. Toyota'da deger analizi yapilarak mevcut
modellerde maliyet azaltimina hangi parcalarda ve hangi asamalarda gidilebilecegi
bulunurken; Deger mihendisligi anlayisinda ise drin tasarim asamasindan
baglanarak tim sidre¢ boyunca maliyet performansi degerlendiriimektedir
(Katayama, 1998: 26).

Ozellikle yeni bir Griinu piyasaya tanitmak ve “pazara derinlemesine girmek”
isteyen isletmelerin, bu amacla drtn fiyatini, piyasa fiyatinin altinda tutarak pazara
girmeleri, maliyet liderligi stratejisi uygulanmasini gerektirmektedir. Isletmelerin
saldirgan bir fiyatlandirma stratejisi izlemeleri, rakiplerince taklit edilmesi kolay bir
strateji oldugu ic¢in, sahip olunan avantajlarin kisa siirede kaydedilmesine yol agcsa
da diger taraftan maliyet liderligine ulasan isletmeler Ustinlikleri sirdigtu middetce
deneyim de kazanmis olacaklar icin, bu avantajlarini dikkatli bir gsekilde
kullanabilirlerse rekabet Ustunliklerini strdirme sansini ellerinde tutabilmektedirler
(Kuguk, 1998: 92).

2. Rekabet Gucinl Etkileyen Yan Faktorler A¢cisindan ihracatin Onemi

a. Politik Ve Ekonomik Cevre

Politik ve ekonomik cevre, faiz oranlari, vergileme sistemi, haberlesme agi,
enerji ve ulasim altyapisi, Ureticilerden saglanan girdilerin kalitesi ve bulunabilirligi,
diger ulkelerle ticaret anlagsmalari, ticari birlikleri, ihracat ve ithalat kotalari gibi

unsurlarla tanimlanmaktadir (Oral, 1992: 32). Bu unsurlar isletmelerin ihracat

faaliyetlerinde rekabet glictni etkilemektedir.
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b. Kireselle sme

Globallesme olarak da ifade edilen kiresellesme, faaliyetlerin tim dinya
boyutunda planlanmasi ve uygulanmasidir. isletmelerin faaliyetlerine iligkin
standartlarin tim dinya yonelimli olarak saptamasidir (Asikoglu, 1993: 11). Bir
bagka tanima gore kiresellesme, bir isletmenin, bir sektoriin gelisimini, biyimesini,
yenilemesini ve nihayet mevcut durumunu korumasini gerceklestirmek igin tim
faaliyetlerini ve unsurlarini diinya olusumlarina gére olusturmasidir (Akdemir, 1992:
282). Baska bir deyisle kiresellesme, her tirlii deger birikiminin ulusal sinirlari yikip

getirinin daha fazla oldugu yere gitmesidir.

Klresel rekabet konusunda A.B.D.’nin en 6nde gelen yazari M.E. Porter'e
gbre rekabette kiresellesme istisnai bir durumda olmaktan ¢ikip genel bir durum
haline gelmistir. Cunku tiketici gereksinimleri, teknoloji, yasal dizenlemeler ve daha
bircok nedenden o6tirt bircok sanayide rekabet kiresel bir kapsam kazanmigstir
(Senocak, 1991: 18). Kiresel rekabet ortamina ayak ortamina ayak uydurmak

isteyen ihracatcl isletmeler faaliyetlerini diinya ¢apinda yuritmek zorundadirlar.

c. Yonetim Kulttrd

Pazarlardaki kiresellesmeye bagh olarak artan rekabet ortaminda ve stirekli
degisen cevre sartlarinda ayakta kalabilmek icin igletmelerin dig cevreyi surekli
kontrol altinda tutmalari ve iyi analiz etmeleri gerekir. Buna klasik yonetim bicimleri
olanak vermez. Bundan dolay! igletmelerin giinimuizde stratejik yonetim bicimini
benimsemeleri gerekir. Eger benimsemezler ise klasik yonetim bicimleri ile pazarda
tutunabilmeleri ve pazarin isteklerini kargilayabilmeleri olanaksizdir (Gol, 1996: 41).
ihracat yapan isletmeler stratejik yénetim bicimini benimsemeli, kisa, orta ve uzun
vadeli planlar yapmali, zaman zaman bu hedefleri gbzden gecirerek revize etmeli ve

belirlenen planlara uymalidirlar.

Uretim yonetimi, isletmenin elinde bulunan malzeme, makine ve insan giici
kaynaklarinin belirli miktarlardaki mamultin istenilen niteliklerde, istenilen zamanda
ve mimkinse en dusik maliyetle Uretimini saglayacak bicimde bir araya
getirilmesidir. Ornegin, miktarin yilksek olmasi satiglari olumlu etkilerken, stok

tasima masraflarini ve elde kalma riskini arttirir (Kobu, 1998: 3). Kiresel pazarlarda
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rekabet edebilmek icin her isletme kendi kosullarina, amaclarina ve stratejilerine ve
guciine uygun olarak Uretim stratejileri belirlemekte ve uygulamaktadir. Porter’in “Ag
Konfiglrasyonu” stratejisi de Uretim yonetimi acisindan gelistirilmis bir stratejidir. Bu
stratejide ise son Uriin ve son Uriind olugsturan parcgalar ana fabrikanin bulundugu
tlkenin disinda 6zel olarak dizayn edilmis fabrikalarda dretilmektedir. Daha sonra
yine farkh dlkelerde bulunan hedef pazar ve tesislere nakletme anlayisi da bu
stratejinin ana amacini olusturmaktadir. Bu konfigiirasyonun diger bir sekli ise bir
veya daha fazla tlkede Urtnin yari mamullerini ve parcalarini Uretip, yine bagka bir

Ulkede sadece montaj tesisi kurarak nihai triin haline getirmektir (Ersoy, 2003: 148).

d. Teknoloji

Ulusal ve uluslararasi pazarlarda rekabet Ustinligu saglamak ve bunu
surdurmek isteyen isletmelerin rakiplerine gore daha kaliteli Griinti daha kisa sirede
uretebilecek uygun teknolojiyi secmeleri gerekmektedir. Isletmenin yenilik ve
icatlarda bulunma yetenegi, teknolojik donanimi disuik ise; rekabet gucu yuksek
drtinler Gretebilmek icin yuksek teknolojiye sahip firma ve Ulkelerden teknoloji

transferi yapmak zorunda kalacaktir (Bagci, 2007: 15).

Teknolojinin hizla ilerledigi giinimuzde, isletmelerin ¢cagin gerisinde kalmasi,
gelisen teknolojiyi takip etmemesi imkansiz gorilmektedir. Teknoloji rekabetin
onemli faktérlerinden biridir. Teknolojik degisim ile birlikte rekabetin boyutu
degismistir. Var olan sektorlere yenileri eklenmis veya mevcut sektérlerin kurallar
degismistir. Teknoloji Uretim maliyetlerini digtirmesi, hatay! en aza indirerek kaliteyi
arttirmasi farklilasmayi saglamasi bakimindan rekabetci Ustiinlik saglamaktadir.
Ozellikle teknolojik degisime onculilk edebilecek, ilk olarak faaliyete gedebilecek
isletmeler zamanla taklit edilebilseler bile dnemli avantajlar saglayacaklardir (Oztiirk,
2009: 22). Teknolojik ilerleme pazar o6lceginde vyeni rakipler, yeni rekabet
yontemlerini meydana getirmektedir. Gunumuizde sirketler teknolojinin  bas
dondurict hizi icinde rekabet edebilmek icin bilim ve teknolojideki yenilikleri

yakalamak zorundadirlar (Uzun, 2007: 25).
Porterda calismalarinda rekabetin en 6nemli faktdrlerinden biri olarak

teknolojik degisime vurgu yapmis ve rekabetin kurallarini degistirebilecek faktdrlerin

icinde en gucli olaninin teknolojik degisim oldugunu vurgulamigtir. Firmalarin
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teknolojiyi elde etmek icin de 6zel stratejiler gelistirecedini belirtmis ve bu konuda da
detayli caligmalar yapilabilecegini bildirmigtir (Porter, 2003: 381). Teknolojik degigim
yeni sanayilerin olusmasi yaninda varolan sanayi yapilarinin da degismesinde de
onci bir rol oynamaktadir (Porter, 1985: 165). Onemli olan ileri teknolojiyi tiretimde

kullanarak ihracat odakli olarak uluslararasi pazarlarda rekabet edebilmektir.

e. Arastirma Geli stirme (Ar-Ge)

Uretim teknolojisinin 6nemi kadar yapilan Ar-Ge faaliyetlerinin yogunlugu da
rekabet glcuni etkin kilan bir faktérdir. Bugtin rekabet giict agisindan Ust siralarda
yer alan ulkelere bakildiginda, Ar-Ge faaliyetlerine yapilan yatirimlarin yiksek
oldugu gorilmektedir. Dinyada Ar-Ge harcamalarinin GSMH’ya oraninin en yiksek
oldugu ulkeler; isveg, Japonya, ABD, Fransa, Finlandiya, Almanya ve ingiltere’dir
(Aktan, 2004: 78). Ar-Ge sayesinde gunimuizde her gin pazarlara yeni Grlnler
cikmaktadir. ihracatta basarili olmak isteyen firmalar Ar-Ge yatirimlarina 6nem

vermeli ve buitcelerinden daha fazla pay ayirmalidirlar.

f. Insan Kaynaklari

isletmeler icin stratejik 6gelerden bir tanesi de isletmelerde istihdam edilen
kisilerdir. isletmelerde insanlari kritik yapan neden, ancak onlarin basarisiyla
isletmenin basarili olabilecegidir (Akdemir, 1994: 13). isletmelerde 6zellikle ihracat
yapan igletmelerde yabanci dil bilmek ihracat departmaninda calisabilmek icin
yeterli sayilmaktadir. Ama uluslararasi ticarette ddeme sekillerinde veya herhangi bir
mevzuatsal eksiklikte ne kadar yabanci dil bilinirse bilinsin mesleki bilgi olmazsa

kuresel rekabet ortaminda isletme nakit ve vakit kaybi yasayacaktir.

Giderek artan rekabet ortaminda toplam Uretim maliyetleri icinde vasifsiz
isglicli maliyeti azalmaktadir. isletmelere isciligin toplam maliyetler icindeki Ucret
dusukliugiunden kaynaklanan rekabet glci bir avantaj olarak yetmemektedir. Artik
dusuk iscilik tcretlerinden ziyade nitelikli ve egitimli isglcu isletmeler icin rekabet
avantajl olmaktadir (Dogan, 2000: 3). Her ne kadar teknoloji 6n planda olursa olsun,
gunimuizde insan faktorll isletmelerin kiresel rekabet ortaminda en biyik

kozlaridir.

61



g. Pazar Payi

Cogu sirket acisindan pazar payl, bir isteki stratejik konumun gucuni
olcmedeki baglica kriterdir. Pazar payi rekabette 6nemli bir unsurdur. Cogu durumda
hedefledikleri pazarin 6énemli payina sahip igletmeler, rakiplerine gore rekabet
avantajina sahiptirler. isletmelerin mevcut pazar paylarini korumalarinda ve daha da
gelistirmelerinde izleyecedi stratejiler 6nemli rol oynamaktadir (Hamel and Prahalad,
1996: 46).

isletmelerin ic ve dis pazarlarda sahip olduklari pazar pay genel anlamda
hazir bir masteri kitlesini temsil edeceginden rekabet acisindan avantajli bir durum
olusturacaktir. Pazara yeni girmekte olan bir isletmeyle kiyaslandiginda, i¢ ve dis
pazarda rakiplerinden fazla pazar payina sahip olan isletmenin rekabet gicu
acisindan onde olacag! aciktir (Dogan ve Digerleri, 2007: 121). Ayrica, mevcut
pazara iligkin olarak firmanin elde ettigi bilgiler, strateji ve politikalarin belirlenmesi,
mevcut pazarin korunmasi ve gelistiriimesi acisindan da buyik 6énem tasimaktadir
(Kayabasi, 2007: 10).
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IKINCI BOLUM
KURESEL REKABET SUREC INDE E-TICARET

I. E-TICARET ILE iLGILI KAVRAMLAR VE E-T ICARETIN KAPSAMI

Bu bolimde ilk olarak e-ticaretle ilgili temel kavramlar ele alinmakta ardindan
elektronik ticaret tdrleri ile birlikte e-ticaretin kapsamina deginilmekte, e-ticaretin
dinyada ve Turkiye'de gelisimi incelenmekte ve e-ticaret yapabilmek igin
isletmelerin mutlaka yapmasi gereken faaliyetler belirtiimekte ve son olarak e-

ticaretin araclarina yer verilmektedir.

A. E-Ticaret lle llgili Kavramlar

1. E-Ticaret

ABD’de Washington Eyaletince hazirlanan stratejik bilgi teknolojisi (Strategic
Information Technology) planinda e-ticaret, is ile ilgili bilginin iki veya daha cok
kurulusun bilgisayarlari arasinda elektronik olarak degisimi olarak tanimlanmistir. Bu
tanimi takiben, e-ticaretin en dnemli teknolojik amacinin is dinyasi ve hikimet
kurumlari aglarinin her birinin digeri ile kullanilan bilgisayar platformu ne olursa
olsun, haberlesebilecegi sekilde givenli tek bir ortamda birlestiriimesi oldugu

belirtiimektedir (http://www.wa.gov, 2010: 1).

Bilgi teknolojileri alaninda dogan yeni nesil sirketler yeni ekonomi sirketleridir.
Yeni nesil girketler, yeni teknolojileri kullanan ve yeni is modellerini benimseyen
sirketlerdir. Yeni ekonomi ile gelen vyeni teknoloji, Kkisiler, sirketler ve
devletlerarasinda kurulan aglar yardimi ile is sireclerini, iglemleri ve degerleri
degistirmektedir. internet milyonlarca bilgisayarin birbiriyle baglanmasi sonucu

olusan aglarin Gzerinde kuruldugu bir alt yapidir (Kirgova, 2001: 6).

internet ilk ortaya ciktiginda askeri ve bilimsel amaglar icin, daha sonrasinda
ise ticari amaclar icin kullanilmaya baslanmistir. Sovyet Rusya’nin Sputnik
uydusunu 1958 yilinda uzaya gondermesi sonucunda, ABD tarafindan askeri amacl
olan ARPA (Advanced Research Projects Agency-ileri Arastirma Projeleri Ajansi)
projesi ile internet ortaya ¢ikmistir. 1965 yilinda ise Berkeley ve MIT Universiteleri

arasinda ilk kez telefon hatti Uzerinde iletisim saglanmis ve WAN (Wide Area
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Network-Genis Alan Agi) projesi hayata gecirilmistir. Daha sonra 1969 yilinda Santa
Barbara ve Utah'taki dort bilgisayari birbirine baglayan ARPANET (Advanced
Research Projects Agency Net-ileri Arastirma Projeleri Ajansi AgJi) projesi
uygulamaya konulmus ve 1971 yilinda bu proje kapsaminda 23 bilgisayar birbirine
baglanmistir (Deniz, 2001; 1). Internet ve internet teknolojilerinin gelismesiyle

isletmeler arasinda ticaret bambaska bir platforma taginmistir.

E-ticaret konusunda literatiirde bircok kaynakta farkli tlkelerin kuruluslari ile
uluslararasi organizasyonlar tarafindan vyapilan birbirinden farkli tanimlara

rastlanmaktadir. Bu tanimlardan bazilarina asagida yer verilmistir.

Dunya Ticaret Orgiiti (DTO)'ne gore; elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin
uretim, reklam, satis ve dagitimlarinin telekominikasyon adglari Uzerinden
yapilmasidir (Akmut, 2001: 29).

Ekonomik igbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD) tarafindan yapilan bir
tanima gore, “elektronik ticaret, genel olarak birey ve organizasyonlarin metin, ses
ve gorsel imajlari kapsayan dijital verilerin aktarimina dayali olarak ticari faaliyetleri
yerine getirmeleridir.” (ITO, 2002: 76).

E-ticaret, is, yonetim ve tiketim faaliyetlerinin ydritilmesi icin yalpanmis
veya yapillanmamis is bilgilerinin, Ureticiler, misteriler ve kamu kurumlari ile diger
organizasyonlar arasinda elektronik araclar Uzerinden paylasiimasidir (Watson ve
Digerleri, 2000: 16). Ayrica baska bir tanima gore elektronik ticaret; sadece alici ve
saticl arasindaki iligkileri dizenlememekte, bundan ¢ok daha genis ve ¢ok yonli
iliskileri iceren tim ticari islemlerin ya da ticari islemleri etkileyen ve destekleyen tim
faaliyetleri (egitim, tanitim, reklam, bilgi aligverisi vb.) icermektedir (Coskun, 2004:
244).

Bir baska tanima gdre elektronik ticaret ise, yukaridan asagiya dogru
isletmenin hem icinde hem de disinda bilgisayar ve iletisim teknolojilerinin oldukca
genis bir faaliyetler butint icinde kullanildigi katma deger yaratan bir zincirdir
(Applegate ve Digerleri; 1996: 1). Elektronik ticaret is dinyas! islemlerinde
organizasyonun kendisi i¢in, organizasyonlar arasinda ve bireyler arasinda deger

yaratan iligkileri yaratan dondstiren ve yeniden tanimlayan elektronik iletisim ve
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dijital enformasyon sirecleri teknolojilerinin bir buttint olarak da gorulebilir (Lallana,
2000: 1).

Daha genis bir sekilde tanimlandiginda; elektronik ticaret yoluyla mal ve
hizmet ticareti, Griin tasarimi, Uretim, pazarlama, reklam, tanitim, siparis verme,
sOzlesme yapma, banka iglemleri ve fon transferi, mihendislik hizmetleri, kamu
alimlari, sanal para c¢ikarma, borsa islemleri, e-noterlik, fikri mulkiyet haklarinin

devri, kiralama islemleri vb. yapilabilmektedir (lyibozkurt, 2005: 79-91).

Elektronik ticaretin genis manada tanimini ise; ig, yonetim ve tuketim
faaliyetlerinin yurattlmesi icin is bilgilerinin, Ureticiler, tiketiciler, kamu kurumlari ve
diger kurumlar arasinda elektronik araclar Gzerinden paylasiimasidir. Bu tanima
gbre dogrudan bir ticari sonu¢ olmayan ancak buna altyapi saglayan tim islemler

elektronik ticaret olarak tanimlanabilmektedir.

Elektronik ticaret, ticari islemlerden biri veya tamaminin elektronik ortamda
gerceklestiriimesi yoluyla reklam ve pazar arastirmasi, siparis ve ddeme ile teslim
olmak Uzere u¢ asamadan olugsmaktadir (E-Ticaret, 2009: 1). E-Ticaret

calismalarinin baglatiimasindaki temel hedefler kisaca asagidaki gibi verilmektedir.
. isletmenin ¢aligma hayatina devam edebilmesini saglamak,
. Yeni gelir kanallari elde etmek,
. Pazar payini arttirmak,
. Maliyetleri digtirmek,
. Urtin ve servis icin kullanilan siireyi kisaltmak,
. Tedarik zincirini gelistirmek,
. Global erigilebilir olmak,
. Musteri hizmetlerini ve iletisimi kolaylastirmak,

. Hizmet kalitesini yikseltmek,
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. Musteri surekliligini saglamak.

E-ticaret' in, 6zellikle iletisim teknolojilerinin de yardimi ile artik yalnizca yeni
bir satis kanali ya da farkli ortamda bir magaza olarak degerlendiriimesi gerektigi
belirtimektedir (Dolanbay, 2008: 27).

Dunya Uzerinde insanlar arasi igbéliumi ile birlikte ticaret kavrami ortaya
ctkmustir. Eski bir kavram olan ticaret ile ticarete gore ¢cok daha yeni bir kavram olan
internet yakinlagsmaya baglamistir. Ticaretin, interneti ticari bir 0Oriin olarak
gbrmesinin sebebinde, internetin genis kitleli bir aga yayllmis olmasi yatar. Ayrica
geleneksel pazarlama faaliyeti internete gbre dort kat daha pahalidir (Verity ve
Hoffman, 1994: 82). Bu ve benzeri sebeplerden iglemlerini internet tizerine kaydiran

batin ticari faaliyetler elektronik ticaret olarak anilmaya baslamistir (Ertas, 2000: 2).

2. E-Pazaryeri

E-pazaryerleri (e-marketplaces), internet Uzerinde alici ve saticilarin
gruplandirildiyl ve ayni zamanda firmalarin aralarinda iglem yapmalarina imkéan
saglayan platformlardir. E-pazaryerleri ayni zamanda e-degisim, e-ticari topluluklar,
internet degisim yerleri, B2B portallari gibi isimlerle de anilmaktadir. Daha sik
kullanimiyla e-degisim (e-exchange) kavramindan coklu e-pazaryerleri kast
edilmektedir (Turban ve Digerleri, 2002: 266). E-pazaryerlerinin tirleri; alici ve/veya
satici firma profili ve Urin detaylarini iceren rehberler, alim ve satim talebine yer

verenler ya da her ikisini birden yapanlar seklinde olabilir. Ayrica (lyiler, 2009: 246):

- Ulke bazli tedarikgi firma listeleri (Tiirkiye'de bu tiirde ¢ok sayida b2b sitesi

vardir)

- Bolgesel bazli tedarikci ve/veya alici siteleri (Karadeniz, O.Dogu)

- Belirli bir tlkeye yonelik ithalatcilarin/tedarikgilerin sitesi (6rnegin Rusya,
AB, ABD)

- Sektorel-sinirh katihmer (otomotiv igin covisint) veya tim dinya (petrol

ekipmanlarr)
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- Genel-tim dinya seklinde de olabilir. (alibaba, kompass, globalsources).

Uclincii bolumde e-pazaryerleri ile ilgili detayli bilgi verilecegi icin burada e-

pazaryerleri Gzerinde durulmamistir.

3. E-Pazarlama

E-pazarlama, pazarlamanin temel amaglarina ulasmak icin beceriler
duzeyinde pazarla iletisim ve dagitimin ve operasyonel diizeydeki gorevlerin internet
ve bilgi teknolojileri kullanimi ile firmalarda asamali olarak uygulandigi bir dizi
programdan olusur. En basitinden en karmasigina siralarsak, ister ihracati disinin
isterse bulundugunuz pazar bélumlerinde, mutlaka uygulanmasi gereken isler
sunlardir (lyiler, 2009: 116):

I. Pazar arastirmasi, strateji olusturma

Il. E-maille misteri bulma

lll. Web sitesi kurma, yasatma

IV. Sitenin/firmanin reklamini yapmak

V. On-line pazaryerlerinde, b2b e-pazaryerlerinde bulunmak

VI. Kendi satis sitesini agmak, e-perakende sitelerinde satis

1997 den beri Internet'in e-ticaret icin kullaniimaya baglanmasi ile e-
pazarlamanin aldi§i yol olduk¢ca fazladir. Aslinda Internet asil gelisimini ticari
kullanimi artmaya basladiktan sonra yasamaya baglamistir. Internet’in
yayginlasmasi ile birlikte web ve e-posta uygulamalari e-ticaretin dogal bir

uygulamasi haline gelmistir (Kircova, 2005: 13).
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Sekil 5. E-Pazarlama

e N

S e

Kaynak: Zeynep iy_iler, inracatta E-Pazarlama Uygulamalari Ve Biligim ve iletisim Hukuku
Semineri, IGEME-UIB s. 33, Bursa, 2010

Elektronik pazarlama hem daha hizli sonu¢ veren, hem daha ucuz ve hem
de daha dogru sonuclar verebilme 6zelliklerine sahiptir. internet Uzerinden
pazarlama firmalarin dinya pazarlarina ulagsmalarina, ¢ok daha az masrafa,
misterilerin kigisel ihtiya¢ ve zevkleri dogrultusunda hizmet sunmaya otomasyonla,
fiziksel dinyada vakit kaybina sebep olan haberlesme ve bilgilendirme islemini
kolaylastirmaya ve her gin, kesintisiz 24 saat hizmet sunmaya olanak tanimaktadir.
Her buyuklukteki ve sektordeki firma, internet ve e-pazarlama sayesinde,
kendilerinden buyuk rakipleriyle yarisip, buyuk pazarlarda yerlerini aliyor ve buyuk
karlar elde edebilmektedirler. Bu ylzden internet, bittn girisimciler tarafindan énem

kazanmaya ve kullanici kitlesini genigletmeye devam etmektedir.

E-pazarlamanin sagladidi faydalardan bazilarini kisaca anlatmak gerekirse;
Web sayfasi web tabanli Griintin masterinin bilgi ihtiyacini karsilar, musteri odakl ya
da misterilere giderek yapilacak gortismeler ile kaybedilecek zamani minimuma
indirir. Ayni zamanda personel maliyetlerini azaltarak, web sayfasindan elde
edecegi bilginin 6tesinde, gerekli bilgi ihtiyaci ve aciklamalar icin personele gerek
duyulacak olmasi maliyetleri oldukca asaglya cekecektir. E-pazarlama, musteri

beklentileri ve Uriine yaklagimlari acisindan 6nemli bilgiler saglar. E-pazarlama
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maliyetleri biyidk oranda azaltmakla kalmayip, kolay erisebilirligi ile reklam
yayginligini da arttirmaktadir. Cografi alan son derece geniglemekte ve global pazar
konumuna ulagmaktadir. Ayrica isletmede bélimler arasi koordinasyonun ve bilgi
akisinin saglanmasinda da ©6nemli bir gorevi yerine getirmektedir. Personel
verimliligini arttirmakta, musterilerin beklentilerinin kargilanmasinda ucuz maliyet ile
maksimum verim saglanabilmektedir (E-ticaret, www.cisco.com/global/

TR/solutions/ent/bus_solutions/ec_home.shtml, Erisim Tarihi: 09.10.2010).

4. E-Uluslararasi Pazarlama

isletmelerin, bir kismi sadece tutundurma amacli olarak internette yer
alirken, bir kismi ise Urln satisi da dahil olmak Gzere bir ¢ok uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinin yer aldi§i daha genis kapsamli calismaktadir (Mathur Ve Digerleri,
1998: 336). internet birebir iletisim olanadi yarattigi icin dogrudan pazarlama
araclarindan biri olarak kullaniimaktadir. Televizyon ve dergi reklamlarindan farkl
olarak musterinin bir telefon konusmasi yapmasina ya da bizzat isletmeye gitmesine
gerek bulunmamaktadir. Bdylece uUrinden haberdar olmak ve satin almak
arasindaki sure kisalmaktadir (Pender ve Sharpley, 2005: 248). E-Uluslararasi
pazarlama, uluslararasi pazarlamanin temel amaclarina ulasmak igin pazarla iletisim
ve dagitimin ve operasyonel dizeydeki gorevlerin internet ve bilgi teknolojileri
kullanimi ile firmalarda asamali olarak uygulandigi programlardan olusmaktadir.
Kisaca, e-pazarlamanin uluslararasinda uygulanmasi olarak da

tanimlanabilmektedir.

internetin uluslararasi pazarlama icin en énemli yararlarindan biri de, siteye
giren insanlarin elektronik bir iz birakmasidir. Boylelikle site ziyaretcileri hakkinda,
nereden, hangi saat diliminde baglandiklari, sitede ne kadar sire kaldiklari, hangi
sayfalara baktiklari ve neler satin aldiklari gibi bircok bilgi elde edilebilmektedir
(Wtobc, 1999: 125).

internet’in ve 6zellikle web’in buyuk bir gelisim kaydetmesi ve isletmelere
cesitli avantajlar sunmasi, pek cok isletme ve misteriyi pazara cekmekte ve boylece
uluslararasi pazarlama faaliyetlerini Internet araciligi ile gerceklestirmelerini
saglamaktadir (Ellsworth ve Ellsworth, 1995: 51). internet Uzerinden uluslararasi

pazarlama faaliyetleri patlamis ve beraberinde gelen kiresel bilgi agi ortaya
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cikmigtir (Hamill, 1997: 300). Bu kiresel bilgi agindan yararlanan firmalar e-

uluslararasi pazarlama islemlerini yuratmektedirler.

B. E-Ticaretin Kapsami

Elektronik ticareti olusturan faaliyetler hem Uriinleri (tiketici mallari, spesifik
ekipmanlar) ve hizmetleri (bilgi hizmeti, finansal ve yasal hizmetler) hem de
geleneksel faaliyetleri (saglik, bakim ve egitim) kapsamaktadir (Ozbay, 2001: 12).
Bu kapsama her tirli elektronik bilgi ve iletisim araci ile gercgeklestirilen tanitim
faaliyetleri, ATM sistemleri, POS sistemleri ve benzeri ticari transferler ile ilgili buttin

sistemler dahil edilebilir.

Elektronik ortamda acik ve kapali aglar Gzerinden yapilan;

v' Mal ve hizmet ticareti,

v’ Sayisal bicime cevrilmis yazili metin, ses, video gorintilerinin islenmesi
ve iletiimesi,

v Uriin tasarimi, dogrudan tiiketiciye pazarlama, Uretim izleme, sevkiyat
izleme,

v Tanitim, reklam ve bilgilendirme,

v’ Siparis verme, stzlesme yapma, banka islemleri ve fon transferi,

v GUmrukleme,

v' Kamu alimlari, elektronik para c¢ikarma, elektronik hisse aligverisi ve borsa

v' Acik artirma, sayisal imza, e-noterlik, vergilendirme ve vergi toplama,
(Korkmaz, 2004: 7).

v’ Ortak tasarim gelistirme ve muhendislik,

Elektronik para ile ilgili islemler,

Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi,

v

v

v Dogrudan tiketiciye pazarlama,

v’ Sayisal imza, elektronik noter gibi gtivenilir Gclinct taraf iglemleri,

v Aninda bilgi olusturma ve aktarma,

v' Elektronik ortamda vergilendirme,

v' Fikri, sinai ve ticari mulkiyet haklarinin korunmasi ve transferi elektronik
ticaret kapsaminda degerlendiriimektedir (Canpolat, 2001: 12).

Elektronik ortamda gerceklestirilen iglemler temel olarak su baslklar altinda

toplanabilirler (Cayhan, 2008: 6):
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- Vergi 6deme: Gelir vergileri, isverenlerin sosyal katkilari, KDV, kurumlar

vergisi, gumrik resimleri.

- Kayit: Arac tescil islemleri, kayit olma, dogum, evlilik ve 6lim sertifikalari,
ikametgah ilmuhaberleri, yeni sirket kuruluslari, istatistik ofisleri icin bilgi temininde

bulunulmasi.

- Gelir Elde Etme: Is arama hizmetleri, sosyal giivenlik édemeleri, polis

ifadeleri, halk kitiphaneleri, saglik hizmetleri ve kamu alimlari.

- izinler ve Lisanslar: Kigisel evraklar, ingaat ruhsatlari, yapi kullanma izin

belgeleri, cevre izin belgeleri ve yiksekdédrenim bagvurulari.

E-ticaret, kullanilan teknolojiler ve uygulamalar benzer olmasina karsin,
taraflarina goére bazen dort bazen de alti bélimde degerlendiriimektedir. Bunlar;
Tiketiciler Pazari (isletmeden Tiketiciye E-ticaret) (B2C), Endiistriyel Pazar
(isletmeden isletmeye E-ticaret) (B2B), Devletin yonlendirdigi Pazarlar (G2B, G2C
ve G2G) ve E-Mizayede (Tiketiciden Tiiketiciye E-Ticaret C2C) is Modelleri
seklinde gruplandirilmaktadir (Bozkurt, 2000: 27). E-ticaret modellerini daha acik bir
sekilde ifade etmek gerekirse, B2C (Business to Consumer) igletmeden tiiketicilere
e-ticaret, B2B (Business to Business) isletmeden igletmeye e-ticaret, C2C
(Consumer to Consumer) tuketicilerden tuketicilere e-ticaret, B2G (Business to
Government) Isletmeden devlete e-ticaret, C2G (Consumer to Government)
tiketicilerle kamu kuruluslarn arasindaki e-ticaret ve G2G (Government to

Government) kamu kuruluslari arasindaki e-ticaret anlamlarina gelmektedir.

Tablo 6: E-Ticaret Modelleri

Isletme Tiiketici Hikimet
Isletme B2B B2C B2G
Tuketici C2B cacC c2G
Hiakimet G2B G2C G2G

Kaynak: The Economist, E-Trade. 26.02.2000 http://www.economist.com/
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E-ticaret modelleri arasinda en yaygin olanlari ise B2B ve B2C'dir islem
hacmi acgisindan iglemlerin 6nemli bir kismi igletmeden muisteriye dogru
gerceklesmesine ragmen, islem degeri olarak isletmeden isletmeye %90 gibi 6nemli

bir paya sahiptir (Deniz, 2002: 2).

Elektronik ticarette dort taraf bulunmaktadir. Bunlar; kurumlar (isletmeler),
tuketiciler, vatandaslar ve devlettir. Bunlarin her birinin elektronik ortamda
birbirleriyle olan iliskileri elektronik ticaretin tdrlerini olusturmaktadir. Bunlar:
kurumlar arasi e-ticaret ya da B2B (Business to Business), kurumdan tiketiciye e-
ticaret ya da B2C (Business to Consumer), devletten vatandasa ve devletten
kuruma e-ticaret ya da E —Devlet (E-Government)'dir. Bunun yani sira, tiketiciden
tlketiciye eticaretya da C2C (Consumer to Consumer) adi verilen yeni bir e-ticaret
tipi de ortaya ¢ikmistir. Elektronik devlet kavrami ise; vatandasa ve kuruma daha
iyi hizmet goétirmeyi saglayacak bir alt yapiyl olusturmaya yonelik bir olgudur.
Elektronik devletteki amag¢; vatandasa standart, hayat standardini yikselten daha
kaliteli, daha verimli ve daha etkin hizmet sunma anlayisina dayanmaktadir (Pirnar,
2005: 33).

Dis ticaret acgisindan e-ticaret modellerini degerlendirdigimizde, ekonomik
Olcekte deger ifade eden e-ticaret tirleri, B2B ve B2C olmak (zere iki ana
kategoride incelenmektedir. Clnki firmalar, elektronik yontemlerle ticari faaliyetlerini
yarattrlerken satis islemleri iki sekilde yerine getirilir. Bunlar B2B ve B2C'dir. Burada

diger e-ticaret tirleri hakkinda da kisaca bilgi verilecektir.

isletmeden Tuketiciye e-ticaret kisaca, isletmelerin tiiketicilere elektronik
ortamda urin ve hizmet satmasi olarak tanimlanabilir. B2C, bir bagka deyisle
elektronik perakendecilik olarak adlandirilabilir. internetin  cikigi ile gelisim
gostermistir. Amagc; trin ve hizmetlerin tiketicilere pazarlanmasidir. Ginimuzde
izmirden bir zeytinyad: Ureticisi Urettigi leziz zeytinyaglarini bu yontemle Birlegik

Devletlerde yasayan herhangi birine satabilmektedir.

isletmeden Tuketiciye Elektronik Ticaret internette tiketiciler pazarina
yonelik uygulamalardir. Amazon ve Barnes&Noble isimli kitapc¢ilarin énderliginde
olusan bu pazarda isletmeler, tiketicilere mal ve hizmetlerini pazarlamaktadir
(Kirgcova, 2001: 22). isletmeden tiketiciye elektronik ticaret, Business to Consumer

(B2C), retail e-commerce (elektronik perakende ticaret) (e-retailing) ya da e-tailing
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olarak isimlendirilen calismalardan olusmaktadir ve hedef bireysel tiketicilerdir
(Dolanbay, 2000: 229). isletmeden tiiketiciye (B2C) e-ticaretin iglevi; isletme ve
migsteri arasindaki ticari iligkilerin ve iglemlerin Web tzerinden yiritilmesidir. Amag;

mal ve hizmetlerin satilmasi ve hedef kitlelere pazarlanmasidir.

B2C e-ticaret, bir girisim ile tuketiciler arasinda elektronik ticaretin
yapilmasidir. B2C, biyuk dlgiide elektronik perakendecilige denk dismektedir. Bu
kategori the World Wide Web’in (www) ortaya cikisiyla dnemli olcide gelisme
gbstermistir. Buglin gida maddelerinden, bilgisayarlar ve motorlu araclara kadar
tiketici mallarinin her cesidini sunarak internet (zerinden aligveris yapmak
mimkundir. OECD uzmanlarina gére, her ne kadar B2B ticareti buglin e-ticaretin
onemli bir boélumdnd olustursa da, yarinin is dinyasinda dogrudan tiketiciyi

hedefleyen goriis one cikacaktir (Ozgener, 2006: 4).

Elektronik topluluklarin olusturdugu tiketiciler pazari (B2C) hemen her tir
tiketim malinin siparis edilip satin alindigi1 pazar olarak internet Gzerinde énemli bir
yer tutmaktadir. iletisim teknolojilerinin  hayatin her alaninda kullaniimaya
baglanmasiyla birlikte tiketicilerin yasam tarzlarinda onemli degisiklikler olmaya
baglamistir. internet sadece iletisim araci olmakla kalmayip alis verig yapilabilen bir
ortam olarak da o6nemli bir iglev yiklenmektedir. Cevresiyle etkilesimini iletigsim
araclariyla strdiren gunimiz insani kendisine giderek daha fazla zaman ayirmayi
dusinmektedir. Bu nedenle de ginlik yasaminda dizenlemelere giderek zaman
alici, rutin etkinlikleri sinirlandirmak istemektedir. Sosyolojik temelli bu gelismelerin
yani sira glvenlikte internette alis verisi etkileyen bir bagka etken olarak
gorulmektedir. Sanal ortamdan yapilan alis veriglerin kapiya teslim edilmesi ve
guvenlik sorununu ortadan kaldirmasi, internetten alis verisi daha da cazip hale
getirmektedir (Kircova, 2005: 41).

isletmeden tiiketiciye e-ticaret yalnizca yeni bir satis kanali olusturmaktan
cok, gerek mevcut pazar potansiyelini genisletmesi, gerekse yeni pazarlar
olusturmas! agisindan 6nem tasimaktadir. isletmeden tiketiciye e-ticaret ile
Amazon.com, Cdnow (www.cdnow.com), Tesco (www.tesco.co.uk),
Travelocity.com, OnSale (www.onsale.com), Expedia (www.expedia.com) gibi

isletmeler uluslararasi alanda énemli bir pazar payina sahip olmuslardir (Lawrance
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Ve Digerleri, 2002: 57). Dunyada Dell, amazon.com ve Ulkemizde de
hepsiburada.com B2C uygulamalara drnek olarak verilebilir.

Turkiye'deki e-ticaret uygulamalari genellikle isletmeden son kullanicilara
satig bicimiyle gerceklesmektedir. Turkiye’deki B2C satiglarinin, satin alinan
mallarin cinsine gore dagihmina bakildiginda, satin alma aligkanliklarinda farkliliklar
oldugu gorulmektedir. Amerika gibi e-ticaretin gelismis oldugu ulkelerde tiketiciler,
internet yoluyla liks tuketim mallarindan, otomobile ve finansal Uriinlere kadar
degisen uriinler satin almaktadirlar. Ulkemizde, B2C is modeli ile cogunlukla tiiketim
mallarinin satin aliniyor oldugu gézlemlenmektedir (Barisik ve Yirmibescik, 2006:
46).

Sekil 6: B2B ve B2C E-Ticaret Turleri

e-TICARET
[Yurtdiganag e=Tiearet / e-ihracat)
Firmalar Aras e=Ticaret Tiikaticiye e=ihracat
B2B B2C
Firma Wb Sitesi a-Pazaryar Firma Web Sitesi e-Maliaza
‘ ‘ {a=Ticarat Sitasi) I I {Perakendaci Sits}
Delaydi Doirudan Dagrudan
e-Ticaret Intarnet el Intamet Doyl

Gredindeki | ] dzerindeki
Maddi Madd
olmayan almayan
ardnles drdnler

Kaynak: Giindiiz Ve Digerleri, Yurtdisina E-ticaret (B2C ihracat), IGEME Yayinlari, s.4,
2009

ingilizce’de isletmeden isletmeye elektronik ticaretin kisaltmasi olan B2B,
toptan ticaret oldugu kadar sirketin hammadde, yari mamul, hizmet, kaynak,
teknoloji, satin almalarini iceren firmalar arasindaki islemlerden olusmaktadir.
Ayrica, sirketler arasinda sigorta, ticari kredi, bonolor ve diger degerli varlklar gibi

finansal iglemleri de kapsar. (Lucking-Reiley ve Spulber, 2000: 2).
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Firmalarin dagiticilari, tedarikgileri, bayileri ve diger firmalarla yapmis
olduklari e-ticaret, “B2B” olarak adlandiriimaktadir. B2B sayesinde firmalar
arabuluculuk faaliyetlerine gerek kalmadan internet ortaminda iletisime
gecebilmektedir. Bu kapsamda internet tzerinden Uriin katalogu aranmasi, siparis,
faturalama ve 6deme iglemleri yuriitilmektedir (Canpolat 2001: 12). isletmelerin,
tedarikgileri, dagiticilari, bayileri arasinda olusan, bir isletmenin baska bir isletme ile

elektronik ortamda yaptiJi ticarete B2B e-ticaret denilmektedir.

Firmadan-firmaya (B2B) e-ticaret firmalar arasinda internet Gzerinde yapilan
ve yuritulen ticarete verilen addir, burada ki ticaret kelimesi islemden 6nce ve sonra
alim talepleri, satis teklifleri siparigleri, siparisle ilgili bilgilendirme ve nakliyeyle ilgili
bildirimler gibi tum evreleri kapsar (Mason, 2000: 1). GM-Ford ve Daimler Chryslerin
oto parcalarini ortak satin aldigi ve tedarikcilerin kaydoldugu sistem B2B

uygulamalarinin éncist olmustur.

E-ticaretin bu boélumu 6zel sebekeler Gzerinden 06zellikle “EDI” den
yararlanarak son yillarda 6nemli olciide gelisme goéstermistir. “Endustriyel Pazar”
olarak nitelendirilen bu ticaret sekli gerek sektdrel postallarla, gerekse kurumun
kendi sitesi aracihdi ile yapilabilmektedir (Chan ve Swatman, 2002: 17). B2B ile
isletmeler kendilerini ve drunlerini tim dinyaya en iyi sekilde tanitma imkani
bulmakta ve dis pazarlara acilmada birinci ve en ucuz bAsamak olarak karsimiza

cikmaktadir.

Cesitli arastirma kuruluglar tarafindan yapilan incelemelerin isletmeden
isletmeye yapilan e-ticaretin genel e-ticaret faaliyetlerinin %94'Unu kapsadigini
gbstermektedir(www.sdi.gld.gov.au/dsdweb/v3/guis/templates/content/gui_cui_ctnht
ml.cfm?id=4897Erisim Tarihi: 27.08.2010). Yulzdesel fazlahgin o6zellikle B2B
arasinda olmasinin nedeni bu uygulamalarin gerek ayni ekonomik sektdrde faaliyet
gbsteren sirketlerin  gerekse farkli is kollarindaki isletmelerin farklilasan
ihtiyaclarindan dolay! birbirleriyle baglanti kurmak zorunda kalmalari ve ayni
zamanda daha zengin bir yelpaze icerisinde e-ticaret yapabilme olanagi bulmalaridir
(Yahyagil, 2001: 20).
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Uygulama gucluklerine karsi B2B ortami her iki tarafa da 6nemli faydalar
saglar, bunlarin en dnemlisi her zaman gercek bilgi ile hareket edebilmektir. Diger

faydalari ise:

« Mdsgteri talepleri daha hizli degerlendirilir
« Urlinler pazara daha hizli sunulabilir

- Burokratik igslemler azalir

 Stoklarinizin devir hizi artar

« Mdisteri memnuniyeti artar

« Tedarikgilerin sizin planiniza uyumu artar
« Satinalma maliyeti diser

- Sistem ici disiplin artar

Devlet ve vatandaglar arasinda elektronik ortamda yapilan ticarete kisaca
G2C adi verilmektedir. Burada devletin baslica amaci; sosyal ddemeleri ve vergi

gelirlerinin tahsilatini e-ortamda hizli ve minimum maliyetle yapabilmektir.

Gelismeye en acik e-ticaret torlerinden biridir. Gelisme derecesini
belirleyecek olan temel etken ise ne derecede online sisteme entegre olabilecegidir.
Devlet kurum ve kuruluslari arasinda kisaca e-devlet denilen online sistemlerini
kurup internete entegre olabildikleri dlclide vatandaslar da devletle olan resmi is ve
islemleri, yukumltliklerini de o oranda online olarak elektronik ortamda
gerceklestirebilmektedirler (Kayihan; 2004: 49). 2008 vyilinin son c¢eyredinde
uygulamaya giren e-devlet projesi ile insanlar sosyal guvenlik primleri, vergi ve
fatura 6demeleri, OSYM sinav sonuglari, dogum, 6liim gibi kayitlarin yapiimasi, TC
Kimlik numarasi 6grenme belediyelere, kaymakamliklara ve valiliklere direkt ulagim
vb. iglemleri bilgisayar karsisindan yapabilmektedirler. Belediyelerin online iglemleri

de C2G seklinde yapiimaktadir.

isetmeler ile devlet arasinda (B2G) yapilan e-ticaret kavraminda igletmlerin
devlet ile olan iligkilerinin dizenlenmesi ve internet Uzerinden vyapilmasi
amagclanmaktadir (AOIB, 1999: 14). B2G satin alma modelinde kamu kuruluglari

alici, isletmeler satici konumundadir.
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Devlet ve isletmeler arasinda elektronik ortamda yapilan islemlere kisaca
G2B adi verilmektedir. Devletlerin KDV gelirleri, Kurumlar Vergisi ddemeleri ve
elektronik ortamda ihale (e-ihale) gibi islemleri elektronik ortama tasimasi ile
uygulanmaya baglamistir. isletmelerin SGK islemlerini online ortamda yapmalari da

B2G’ye Ornek olarak verilebilir.

B2G e-ticaretin iki 6zelligi bulunmaktadir; birincisi kamu sektoriiniin e-ticaret
olusumunda yol gosterici olmasi, ikincisi kamu sektdriiniin tedarik sistemini daha da
etkinlestirimesine yonelik gereksinimin mevcudiyeti. Web tabanli satin alma
politikalari tedarik sirecinin seffafligini arttirmakta, yolsuzluk riskini distrmektedir
(Andam, 2005: 12).

Musteriden musteriye (Customer to customer-C2C) e-ticaret, musterilerin
interneti kullanarak aralarinda yaptiklar ticareti ifade etmektedir. C2C e-ticaret,
heniliz yeni baglayan bir uygulamadir. Kisiler eskimis esyalarini, bir pazar guni
garajlarinin dniine ¢ikararak rastgele insanlara satmaktadirlar. Bu is yapma stireci,
surekliligi olmayan bir ticari faaliyettir ve satici ailenin elindeki mallarla sinirlidir.
Garaj satigi kavramina c¢ok alisik olduklarindan Kuzey Amerika’daki C2C
uygulamalari bilyuk bir cevre bulmustur. Oyle ki kimileri B2C diinyasina girecek
satiglarini C2C dunyasinda yapmaya baslamistir. Ornegin, toptancidan ¢ok ucuz
fiyata yuzlerce, binlerce Pokemon Kkarti satin alip, bunlari satmak gibi. C2C
modelinde acik artirma sireci vardir. Burada satilan malin adedi sinirhdir ve satici
bundan dolay! bir alt limit ve siure koyarak, o slire sonunda en yiuksek rakami
Onerenlere satmaktadir. Bu alt yapiylr kuran sirket de satis islemi (zerinden
komisyon almaktadir. Yani, C2C yapan bir sirketin aslinda alacak ya da satacak bir
mal veya hizmeti yoktur. Tek amag, alici ve saticiyl bulusturmaktir (Turkoglu,
2000: 45). Son yillarda gittikgce artmakta olan C2C sayesinde tiketiciler daha

kaliteli Grtinlere daha cabuk ulasabilmektedir.

Acik artirmalarla yapilanlar cogunluktadir. Elektronik acik arttirmalar normal
kosullar altinda driunlerin reklaminin yapildigi ve kisilerin belirlenen zaman ve
yerde bu acik arttirmalara katiimalaridir. Uriinler belirli bir fiyattan satiga ¢ikartilir
ve teklif verme bitene kadar fiyat en (st diizeye ulasir. Bu tir sitelere érnek olarak

Ebay.com verilebilir ve katilimci sayisi en fazla olan sitedir (Chesher, 2003: 46).
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Ebay'in yani sira Ulkemizde gittigidiyor.com da C2C uygulamalara olanak

sunmaktadir.

E-ticaretin yukarida siralanan bu 4 bashgina ilave olarak taraflari soyle de
siralanabilir(http://www.eticaret.org/taraflari.ntm Erigim Tarihi: 24.05.2010):

- Alici

- Saticl

- Uretici

- Bankalar

- Komisyoncular

- Sigorta igletmeleri

- Nakliye igletmeleri

- Ozel sektor bilgi teknolojileri
- Sivil toplum drgditleri

- Universiteler

- Onay kurumlari, elektronik noterler
- Dig Ticaret Mustesarlig

- Gumrik Mastesarhgi

- Diger Kamu Kurumlari

Kamu kurum ve kuruluslari arasinda yapilacak islemler G2G (Government
to Government) siniflandirmasina dahil edilmektedir. G2G sayesinde merkez ve

tasra teskilatlari faaliyetlerini elektronik ortamda yiritmektedirler.

1. Dinyada E-Ticaretin Geli simi

Elektronik temelli enformasyon teknolojilerinin bilimsel ve endustriyel dnculeri
heniiz 1940’lara gelmeden bulunabilirdi (1876'da Bell'in telefoni icadi, 1898'de
Marconi'nin radyoyu icadi, 1906 ‘da De Foredst'in radyo lambasini icadi hi¢ de

onemsenmeyecek icatlar degildir), ancak elektronik alaninda buyik teknolojik
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atiimlar Ikinci Diinya Savas! sirasinda ve sonrasinda gerceklesti. 1947’de New
Jersey Murray Hill'de bulunan Bell Laboratuarlarinda g fizikginin Bardeen, Brattain,
Shockley'nin icat ettigi (bu icatla Nobelodili aldilar) transistor, elektrik akiminin
kesinti ve genigslemeden olusan ikili bir moda dahahizli islenmesini, boylece
makineler arasinda ve makinelerle iletisimin sifresinin ve mantidinin kodlanmasini
sagladi. Mikro elektronigin butiin makinelere yayllmasindaki dev adim 1971'de Intel
mihendislerinden Ted Hoff'un mikroiglemciyi yani cipe yerlestiriimis bilgisayari icat
etmesiyle atildi (Castells, 2003: 50-51).

E-ticaretin gelisiminin tarihsel boyutuna bakildiginda iki dnemli gelisimin
belirleyici oldugu gorilmektedir. Bunlardan birincisi, etkilesimli ¢oklu ortam
hizmetlerinin gelismesi ve bilgisayar, haberlesme ve televizyon yayimciligi
sektorlerinin  gittikce i¢c ice girmesi, ikincisi ise piyasalarin kiresellesmesi ve
liberallesmesidir (Kuruoglu, 2006: 13). Uluslararasi ticaretin ve buna paralel olarak
etkin mal ve hizmet tasima yontemlerinin gelismesi, Ulkeler arasindaki ekonomik
bagimliigin dizeyini artirmis ve Urtnlerle piyasalarin kiiresellesmesine yol acmistir.
Bilgi toplumuna dogru gidisin temel dinamikleri olan bu gelismeler, sanayilesmis
ulkelerin bilgi yogun hizmetlerle yeniden yapilanma surecini baglatmistir. Bu sektor,
ekonomide tarim ve sanayiden daha hizli gelisen en gicli kesim haline gelmistir.
Elektronik ticaret ise, bilgi toplumunun uygulanmasinda en énemli alanlardan biridir
(Yavru, 2002: 29).

7 Nisan 1964 yilinda IBM System/360 adinda yeni bir bilgisayarin
dogumundan 40 yil sonra Bilgi Teknolojileri hicbir endistrinin bu kadar hizl
blyuyemedigi bir gsekilde trilyon dolarhk bir endustri haline gelmigtir.
(http://cdn.idc.com/prodserv/idownloads/40_Years_ of IT.pdf, Erigim Tarihi:17.01.
2009). 1960l yillarda firmalarin bilgisayarlasmasiyla 1964 yilinda 17.000 olan
bilgisayar sayisi 1969 yilinda 90.000 rakamlarina ulagmigtir. (http://cdn.
idc.com/prodserv/downloads/40_Years_of IT.pdf, Erisim Tarihi:17.01. 2009). ilk
elektronik iletisim agi 1969 yilinda ABD Savunma Bakanligi ile doért Amerikan
tniversitesinin ARPANET (Advance Research Projects Authority Network) olarak
bilinen akademisyenlerin uzak bilgisayarlarinin birbirleri ile iletisimini saglayan
bilgisayar aginin gelistiriimesi ile baglamistir (Breitenbach ve Van Doren, 1999:
558).
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ARPANET 1972'nin baglarinda arastirmacilara online tartisma imkaniyla
beraber, uzak veritabanlarina erisim, dosyalarin degigimi, e-posta génderimi gibi
imkanlar sunmustur. Herhangi bir nikleer savas durumunda hi¢ kesintiye
ugramadan iletisimin saglanmasini amaclayan proje, daha sonralari pek ¢ok
bilgisayarin bu projeye katiimasina izin vererek dinya uzerindeki milyonlarca

bilgisayarin baglandigi bir aga donasmustur (ITC, 2001: 3).

1970'li yillar yazilim sektorandn yikselis yillaridir. 1970 yilinda yazilim geliri
75 milyon ABD dolari iken yetmisli yillarin sonunda yazilim endistrisi 2 milyar $'hk
bir pazar payina ulasmistir. Bu pazarin bu denli gelismesinde bazi kilometre
taglarinin etkisinin énemli oldugu karsimiza c¢ikmaktadir. Ozel tagiyicilar izerinden
veri iletisim hizmetlerine telefon sirketleri tarafindan izin verilmesi, 1971 yilinda
Intel'in ilk bilgisayar cipini piyasaya sunmasi, bankalarin ATM makinelarini kurmasi,
POS (Point of Sale) terminalleri, 1974 yilinda ilk kisisel bilgisayarlarin gorilmeye
baslanmasi ayrica, bu yillarda IBM, Burroughs, simdiki adi Unisys olan Sperry
Univac gibi firmalarin kicuk firmalara bilgisayar satmaya baglamalari bu gelisimin
temel taglan olarak nitelenebilir. Kigisel bilgisayar alaninda ki devrim niteliginde
gelismeler ise 1980'li yillarda meydana gelmigtir. IBM'nin ilk buydk 16 bit'lik kisisel
bilgisayari Time dergisinin kapaginda yilin makinesi olarak yerini almistir. Bir
milyonunu altinda olan bilgisayar sayisi 80’li yillarin sonunda 100 milyonun Uzerine
ctkmigtir (igeme, 2005: 1).

Sekil 7: Internet’in ve E-ticaretin Evriminde Kilometre Taslari

Internet’in ve E-ticaretin Evriminde Kilometre Taslan
Internet! TCP/IP  WWW HTML Mosaic Browser  Melscape Biylk girketler
ARPAnet bulundu. dili bulundu. bulundu. Browser bulundu.  ticari amagh
i Internet
|| | kullanmaya basladilar
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~
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Kaynak: ince, Murat. Elektronik Ticaret: Gelisme Yolundaki Ulkeler icin imkanlar Ve
Politikalar,1999
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1990’ll yillar web’in dogus yillaridir. Daha 6nceleri yalnizca akademisyenler
ve bilim adamlarinca kullanilan internetin ticari kullanima sunulmasi iki olayin
sonucunda ortaya cikmistir. 1990 yilinda isvicre'’de CERN  Enstitiisii
arastirmacilarindan Tim Berners Lee internet Uzerinden meslektaglari ile
dokiimanlari paylasmayi saglayan bir sistem gelistirmigtir. Bu sisteme kodlama icin
HTML, degisim i¢cin HTTP, gbzleme ve c¢alisma igin bir browser ve bunlari bulmak
icin bir URL dahildi ve bunu fark eden Lee sisteme world wide web (www) adini
verdi. Bu sistemin bulunmasindan sonra ikinci énemli gelisme illinois'de 1993
subatinda NCSA (National Center for Supercomputing Applications)'da Unix’in
bulunmasi ve bir yil sonra ilk gercek ticari browser olan Netscape'in ortaya
cikariimasidir. Bu gelismelere paralel olarak 90’ yillarin sonunda 300 milyondan
fazla internet kullanicisi, milyonlarca web sayfasi, ceyrek trilyon $'lik internet
ticaretine ulasiimistir (http://cdn.idc.com/prodserv/downloads/40_Years_of IT.pdf,
Erisim Tarihi:17. 01.2009).

Bir bagka agidan e-ticaretin tarihini e-ticaret 1 ve e-ticaret 2 olarak iki bélime
ayirarak adlandirabiliriz. E-ticaret 1 dénemi drtinlerin reklamini yapmak icin Web’in
yaygin kullanimi ile 1995 yilinda baglayan gelisim sirecidir ve dot.com sirketlerinin
Pazar degerlerinin dismeye basladidi 2000 yilinda sona ermektedir. Bunun en
onemli sebebi bu sirketlerin bilgi teknolojilerine yaptiklari olagandsttu yatirimlar
karsisinda bekledikleri Pazar payr ve satis hacmini yakalayamamis olmalandir
(Laudon ve Traver, 2002: 25).

Elektronik ticaretle ilgili calismalara Amerika Birlesik Devletleri'nin (ABD)
onculuk yaptigi gézlenmektedir. ABD hikumeti, elektronik ticaretteki gelismeleri
yakindan takip etmekte ve hicbir sekilde bir kisitlama getirmemeye calismaktadir.
(KOBINET, E-ticaret Kitiiphanesi, http://www.kobinet.org.tr/hizmetler/e-ticaret,
Erisim Tarihi:17.01. 2009).

Avrupa’da ise e-ticaret islemleri konusunda ingiltere ve Almanya 6n plana
cikmaktadir (Dolanbay, 2000: 19). Dunyada bilgisayar dagiiminda ikinci, kurulu
bilgisayar giict olarak sekizinci sirada yer alan Avustralya da e-ticaret dnemli bir yer
tutmaktadir. Avustralya’da hemen hemen tim ev ve igyerlerinde bilgisayarin olusu,

yeni teknolojilerin  erkenden benimsenmesi ve egitim sisteminde bilisim
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teknolojileriyle ilgili derslere genis yer veriimesi bu Ulkede e-ticaretin gelisimini
saglayan 6nemli faktdrlerdir (Cak, 2002: 30).

1950'de IBM ile birlikte, veri isleme, 1960’larin ortasinda kuguk bilgisayarlar,
1981'de IBM kisisel bilgisayarlar ile bugunin en guclu sirketleri olan Intel, Dell, HP,
Microsoft, Compaq ortaya cikmistir (Aksoy, 2003: 3). Elektronik ticaretin gelisim
surecinin, dogal olarak, internet'in geligsimine paralel oldugu gézlenmektedir (ince,
1999: 4). Elektronik ticaretin ayrilmaz unsuru kuskusuz internet'tir (Aksoy, 2003: 4).

XN

Kelime anlami “aglar arasi ag” olarak ifade edilen internet, diinya lizerindeki

binlerce bilgisayari birbirine baglayan, dev bir bilgisayar agi olarak tanimlanabilir.
internet'te birbirine baglanan milyonlarca bilgisayar sayesinde, diinyanin her
tarafindaki milyonlarca kisi sinirsizca, kolay bir sekilde ve disik bir maliyetle iletisim
kurabilmektedir (Vural ve Oz, 2007: 222).

Sekil 8: internet Kullanim Oranlari

internet Kullanmim COranlan, 2007
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Kaynak: OECD, Future Of the Internet Economy A Statistical Profile, Korea 2008
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Sekil 9’a gore, 2010'da Asya kitasi yaklasik olarak 922,3 milyon internet
kullanicisi ile diinyada en fazla paya sahiptir ve onu 476,2 milyon kisi ile Avrupa ve
272,1 milyon kisi ile Kuzey Amerika kitasi izlemektedir.

Diinyadaki internet kullanici sayisi 2000 ile 2011 yillari arasinda % 480,4'lik
bir artis ile 6.930.055.154 kisiye ulasmis durumdadir. ComScore’'un Agustos 2011
raporuna gore Turkiye, Avrupanin Ug¢lncu en buydk internet kullanici sayisina
sahiptir. Agustos verileri Avrupa’da 372 milyon internet kullanicisinin 23,1

milyonunun  Tudrkiye’de oldugunu gostermektedir.  (http://www.comscore.com/

Press Events/Press Releases/2011/10/Turkey Has Third Most Engaged Online
Audience in_Europe, Erisim Tarihi: 23.01.2012).

Sekil 9: Cografi Bélgelere Gére Diinyada internet Kullanimi (Milyon Kullanicr)

Cografi Bélgelere Gére Diinyada internet Kullanimi
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Kaynak: Internet World Stats, 23.01.2012, http://www.internetworldstats.com/stats.htm

Gunumuzde E-Ticaret adiyla yayginlasan kavram aslinda farkh bir sekilde
bilgisayarlarin kablolar ve uydular araciligiyla birbirine baglanmasindan kisa bir stire
sonra kendine is dinyasinda uygulama alani bulmustur. Yaklasik yirmi senedir
standart dokimanlarin isletmeler arasinda elektronik veriler olarak iletiimesi ve
karsilikli degisimi-EDI (Elektronik Veri Degisimi) uygulamalarina bazi sektorlerde
yogun olarak rastlanmaktaydi. Ozellikle, bilyiikk magazalar zinciri Wal-Mart, genis bir
dagitim agina sahip olan Levi Strauss, ¢ok fazla yan sanayi iligkileri olan General

Motors gibi firmalar tedarik zinciri icerisindeki iligkilerini cift tarafli elektronik
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baglantilarla surdirme yonunde faaliyette bulunmaktaydilar. EDI ve diger bilisim
teknolojilerinin de destegiyle olusturulan bu elektronik bitiinlesme 6zellikle sirketlere
onemli 6lcide zaman kazandirmakta, cografi olarak dagilmis is birimleri ve ilgili
kurumlarla isbirligini arttirarak rekabette ©Onemli  Ustunlukleri  beraberinde
getirmekteydi (Zwass, 1996: 3).

Sekil 10: Elektronik Ticaretin Gelisen Trendi
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Kaynak: U.S. Census Bureau News, 17,12,2008.
http://www.census.gov/mrts/www/data/pdf/08Q3.pdf

Genel olarak e-ticaretle ilgili calismalarda, elektronik ticaretin énimuzdeki
yillardaki gelisme trendi Sekil 10’daki gibi oldugu ifade edilmektedir. Bu ¢alismalara
gore elektronik ticaretin gelisme trendi 2000 yilindan baslamak tzere hizl bir artis
gOstermekte ve bu artis tuketicilerden cok firmalardan kaynaklanmaktadir.

Sekil 11: Bélgelere Gére internet Kullanimi
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Kaynak: Internet World Stats, 23 Ocak 2012,http://www.internetworldstats.com/stats.htm

internet kullanicilarinin diinyadaki dagihmina baktigimizda, Asya kitasi niifus
yogunlugunun da etkisi ile % 44'lik bir oranla birinci sirada yer alirken; onu

%22.7'lik pay ile Avrupa; % 13'luk bir pay ile Kuzey Amerika takip etmektedir.
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interneti % 1'lik bir pay ile en az kullanan Avustralya oldugu sekil 2.11'de

gorilmektedir.
E-Ticaretin kitalar arasindaki dagilimina bakildiginda ABD'nin agirlikli olarak,
e-ticareti uyguladigi gorulmektedir. ABD'yi sirasiyla Avrupa, Asya ve Diger kitalar

takip etmektedir.

Sekil 12: E-Ticaretin Kitalar Arasinda Kullanim Orani
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Kaynak: http://www.elektronikticaretrehberi.com/eticaret gelisimi_geleceqi.php

Bilgi teknolojilerinde yasanan gelismeler sayesinde rekabet ortami artmis, is
yapma sekilleri degismis, kiresellesme ile pazar kosullari degismistir (Gokaliler ve
Sabuncuoglu, 2008: 13-17). Televizyon ve telefon araciligiyla yapilan katalog satisi ile
baglayan elektronik ticaret, teknolojik gelismelerin riinii olan internet’in gelisimi ile hiz
kazanmistir. internet’in sundugu sinirsiz pazar, siiphesiz elektronik ticaretin bu denli

hizli ve yaygin olarak gelismesinin ardinda yatan nedendir (Ki¢iukgorkey, 2002: 3).

2. Turkiye'de E-Ticaretin Geli gimi

Tirkiye internet'e Nisan 1993'ten beri baghdir. ilk baglantt ODTU'den
gerceklestirilmigtir. 64kbit/san hizinda olan bu hat, ¢ok uzun bir sire, tim ulkenin
tek cikisi olmus ve ilgili arkadaglar blyuk bir 6zveriyle Internet'i tim Turkiye'de
yayginlagtirmaya calismiglardir. Ege Universitesinden olan baglanti ise, 1994
baslarinda, 64kbit/san. hizi ile gergeklestirilmigtir. Ardindan sirayla, Bilkent
Universitesi (1995 Ekim), Bogazici Universitesi (1995 Kasim) ve iTU (1996 Subat)
baglantilari gerceklesmistir. 1996 yili Agustos ayinda da Turnet calismaya
baglamistir. 1997 yilina gelindiginde, akademik kuruluslarin internet baglantisini
saglayan ULAKNET calismaya baslamis ve Universiteler nispeten hizli bir omurga
yapisiyla birbirlerine baglanmis ve internet kullanir hale gelmislerdir. 1999 vyili

icerisinde, ticari ag altyapisinda buyik degisiklikler olmus ve TURNET'in yerini
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TTNet adinda yeni bir olusum almigtir. 2000'lerin baginda; ticari kullanicilar TTNet
omurgas! Uzerinden; akademik kuruluglar ve ilgili birimler de Ulaknet omurgasi
Uzerinden internet erigimine sahiptir(http://www.meb.gov.tr/belirligunler/internet_
haftasi_2005/turkiyede_internet.htm, Erisim Tarihi:14.03.2010).

Bilim ve Teknoloji Yuksek Kurulu'nun 25 Agustos 1997 tarihli toplantisinda,
Tarkiye'de elektronik ticaretin yayginlastiriimasina iligkin bir Karar alinmis ve
koordinatorlik gorevi Dig Ticaret Mustesarligina verilmistir. Bu Karar uyarinca, Dis
Ticaret Mustesarligi'nin  baskanhginda ilgili kuruluglarin katilimiyla olusturulan
Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK) nin ilk toplantisi 16 Subat 1998
tarihinde yapilmistir. Boylece, elektronik ticaretin gelistiriimesine iligskin genis katilimli

ve duzenli calismalar baglatilmistir (ATO, 1999: 17).

Turkiye'de internetin ticarilesmesi ve elektronik ticaretin yayllmasinda énemi
Ozellikle 1999 yilindan itibaren internet kullanicilarinin sayisindaki hizli artigla
beraber artmistir. Turkiye'deki sirketleri de internet ortamina girmeye zorlamistir.
2005 yili itibari ile internet Uzerinde e-ticaret nispeten artmistir. Sirketleri birbirine
baglayan e-ticaret de bazi sirketlerde 6nemli hacimlere ulagsmistir. 2000’li yillarda
sirketi tiketiciye gotiren e-ticaret islemlerinin ilk isaretleri géralmustar, bu iki yil
surmustar. 2002'de tiketiciyi sirkete goétiren e-ticaret benimsenince bitin sirketleri
e-ticaret hizmetleri sunmaya zorlamaya baslamistir. Ticaret ve iletisime ait altyapinin
gelismesi, Turkiye’de 2000-2005 arasinda elektronik ticaretin hizla artmasina neden
olmusgtur (Pirnar, 2005: 34-35).

Tark toplumunun Internet'le tanigsmasi yaklasik on bes vyl dncesine
dayanmasina ragmen, Internet kullanimi icin gerekli olan teknolojik (Makrofiber
aglar, 3G vb. uygulamalar) altyapinin strekli gelismesiyle, Internet kullanimi
tlkemizde de her alanda buyuk bir hizla yayginlasmaktadir. internet kullanicilarinin
sayisindaki hizli artis, Turkiye'deki sirketleri de Internet ortamina girmeye

zorlamistir.

Elektronik ticaret konusunda cesitli Grtin ve hizmetler sunan IBM, Microsoft
gibi teknoloji firmalari da, tim dinya ile ayni anda Tirkiye'de elektronik ticaretle ilgili
calismalarina hiz verdiler. isletmeden isletmeye (B2B) satis modelin ilk 6érnegini

Arcelik bayilerinden sipariglerini Internet (zerinden almaya baglayarak gosterdi
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(http://lwww.eticaret sistemleri.com/turkiye%60de_e-ticaret.aspx, Erigim Tarihi:17.01.
2009).

Elektronik ticaretin gelismesi 4 asamali bir sire¢ izlemistir (Uslu, 2001: 54):

1. Asama: igletmeler, dahili verilerini dijitalize etmistir. Burada isletme
sureclerini herhangi bir miidahalesi olmayan yayimlama modeli s6z konusudur.

2. Asama: Isletmeler, is siireclerinin bir kismini disinmeye baglamiglardir.
Arka biro uygulamalari ile entegrasyon baglamistir.

3. Asama: Isletmeler yilksek diizeyde interaktif hale gelmis calisma
bicimlerini benimsemistir. isletmenin sitesi, tiketici ile birebir iliski icine girmek
dogrultusunda olusturulmaya baslanmistir.

4. Asama: isletmeler, tamamen dinamik entegrasyon cabalarina adapte
olmuslardir. Kullanici  aktivitelerine bagll olarak siteyi ziyaret edenlerin

segmentasyonu gercek zamanli olarak yapiimaktadir.

Ulkemizde, internet perakendeciliginin (e-perakendecilik) 2003-2008 yillari
arasinda gosterdigi buyume dikkat cekicidir. 2000 yilinda internet kullanicilari sayisi
toplam ndfusun  %7’'si iken, 2009 vyilinda %21 dizeyine cikmig ve e-
perakendecilikteki blyumeyi etkilemistir. Web sitesi sahibi sirketlerin promosyon
faaliyetleri ve kredi karti gsirketlerinin givenlik ©nlemlerini artirmalar sonucu
tuketicilerin gliveninin artmasi internet perakendeciliginde blyimeye etki eden diger
etkenler olarak ifade edilmektedir. Ulkemizde 2003 yilinda 463,4 milyon TL olarak
gerceklegsen internet Uzerindeki perakende satislar, 2008 yilinda 1331,8 milyon
TL'ye ulasarak yaklasik tc kat artis gergeklesmistir (Internet Retailing: 2009: 1).
Ulkemizde, 2008 yilindaki 1331,8 milyon TLlik pazarda en 6nemli paya sahip
urun/urun gruplari (Forrester, 2008: 1);

% 37 ile elektrikli aletler,

% 25 ile elektronik Grunler,

% 9.6 ile medya urtnleridir.

E-ticaretin Turkiye'de gelismesi ve 6zendirilmesi icin devletin yapmasi
gereken girisimler vardir. Devlet tum kamu kurumlarinda elektronik alt yapiyi
kurma ydkimlaligiund dstlenmigtir. Bu baglamda, idare etme ve hizmet verme
fonksiyonlarini icra ederken, elektronik ticaret alt yapisi ve araglarinin devletin

kendisi tarafindan kullaniimasi tesvik politikasinin en ©6nemli unsurunu
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olugturacaktir. Bunun yaninda(http:// www.eticaret.org/tur_korunmasi.htm , Erigim
Tarihi: 24.02.2010);

-Hedef kitle KOBI'ler olmak (lizere, elektronik ticaretle ilgilenen kisi ve
kuruluglar icin, ilgili merciler tarafindan, elektronik ticareti tanitici egitim
programlarinin hazirlanarak uygulanmasinin saglanmasi sistemin gelismesi icin

tesvik edici bir unsur olusturacaktir.

-Elektronik ticaretin gerektirdigi bilgisayar yazilim ve donanimini edinmek
isteyen kisi ve kuruluglara, KOBI'ler 6ncelikli olmak kosuluyla, gerekli finansman

desteginin saglanmasi e-ticaret 6zendirilecektir.

-Dis ticaretle ilgilenen kuruluslara is ve Pazar olanaklarl yaratan, diger
Ulkelerin mevzuatina iligkin bilgiler sunan ve kiresel bilgi aglarina giris kapisi olan
ticaret noktalarinin Ulkemizde de hizla gelismesi icin gerekli fiziki ve hukuki

¢ercevenin olusturulmasi saglanacaktir.

- Sunulan iletisim hizmetleri icin alinan Ucretlerin olabildijince dusuk

seviyede tutulmasi ile ilgili ilkelerin gbzetilmesi saglanacaktir.

- Belirlenecek bir gecis donemi icinde, kamu kuruluglarinda gerekli teknik
ve idari duzenlemeler yapilarak, kamu alim ve satim iglemlerinin elektronik
ortamda gerceklestiriimesi ve béylece devletin her konuda oldugu gibi elektronik

ticarette de dnculiik gorevini yerine getirmesi saglanacaktir.

- Servis saglayicilara rekabet kurallari gozetilerek 6zendirici olanaklarin

saglanmasi, elektronik ticaretin gelismesinde 6zendirici unsurlari olugturacaktir.
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Sekil 13: E-Ticaret islemleri (Milyon TL), Yerli ve Yabanci Banka Kartlarin Yurtici
Kullanimi
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Kaynak: Turkiye'de E-Ticaret 2009 Raporu, Erigsim Tarihi: 22.06.2011
http://www.sanalmimarlar.com/yazilar.php

2003 yilinda sadece 262 milyon TL olan Turkiye'de e-ticaret hacmi, her yil
yaklasik ikiye katlanarak blylme goéstermis ve 2008 yili sonunda 9 milyar TL
seviyesine ulasmistir. Kiresel krizin etkisi ile oransal olarak dusik gerceklesen 2008
yilinin son aylarindaki rakamlar, yillik bazda 10 milyar TL seviyesine ulasiimasina
engel olmustu. 2009 yilinin ilk yarisinda kriz nedeniyle baski altinda kalan
rakamlarin, yilin dzellikle ikinci yarisinda yukselis yoninde hareket ettigini ve aylk

bazda 1 milyar TL seviyelerine ulasildigini gostermektedir.

Tablo 7: Kredi Kartlari ile 2011 1.Ceyrekte Turkiye'de E-Ticaret Sitelerinden Yapilan
Harcamalarin Sektorel Dagilimi

SEKTORLER ADET CIRO

Hizmet sektori 4.192.275 790,61 Milyon TL
Havayollari 2.246.623 554,04 Milyon TL
Elektronik esya ve bilgisayar 2.490.798 474,51 Milyon TL

Kaynak: Bankalararasi Kart Merkezi (BKM), Basin Bilteni, 2011 Yili ilk 3 Aylik E-ticaret
Kullanim Verileri, 20.04.2011 http://www.bkm.com.tr/basin/bultenler/e-ticaret-200411.pdf

Bankalararasi Kart Merkezi (BKM) 2011 yih ilk G¢ aylik verilerine goére
Turkiye dinyada en fazla internet kullanicisina sahip ilk 15 ulke icinde
bulunmaktadir. E-ticaret lzerinden aligverisi tercih edenler islem basina ortalama

172 TL 6dedi. Harcamalarini e-ticaretle yapanlar hiz kazandi, 2011'in ilk G¢ ayinda,
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dakikada ortalama 217 adet islem yapildi. Ciroda %96 artis gosteren hizmet sektori

ilk i¢ ayda harcama rekoru kirdi.

2011 yilinin ilk G¢ aylik doneminde kredi kartlarimiz ile en ¢ok yaptigimiz e-
ticaret harcamalarindan biri de elektronik esya ve bilgisayarlar oldu. Bilgisayar
donanimi, bilgisayar, cep telefonu, elektronik egya, 2.el trinler, spor ekipmanlari, ve
oto aksesuarlari erkekler tarafindan, kozmetik Urinleri ve tekstil ise kadinlar

tarafindan en ¢ok tercih edilen Urinler oldu (BKM, 2011: 2).

C. Tiirkiye’de E-Ticaret Yolu ile Yapilacak ihracat ile ilgili En Son

Yayimlanan Yasal Dizenlemeler

Elektronik Ticaretin Duzenlenmesi Hakkinda Kanun Tasarisi, elektronik
ticareti; “fiziki olarak karsi karsiya gelmeksizin elektronik ortamda gerceklestirilen
ticari faaliyetler” olarak tanimlamaktadir (Bilisim 09 Konferansi, 2009: 1). Ulkemizde
e-ticareti ilgilendiren hukumlerin yer aldigi diizenlemeler;

v’ Borg¢lar Kanunu,

v" Tuketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun,

v Mesafeli Sozlesmeler Uygulama Esaslari Hakkinda Y&netmelik,

v 4/5/2007 tarihli ve 5651 sayili internet Ortaminda Yapilan Yaynlarin
Diizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla islenen Sugclarla Miicadele Edilmesi Hakkinda
Kanun,

v internet Ortaminda Yapilan Yayinlarin Diizenlenmesine Dair Usul ve
Esaslar Hakkinda Yo6netmelik,

v’ Elektronik Haberlesme Kanunu,

v Elektronik imza Kanunu’nda yer almaktadir. Mevcut durumda tlkemizde
yapilan e-ticaret, 14/6/2003 tarih 25137 sayili Resmi Gazetede yayimlanan“Mesafeli
Sozlesmeler Uygulama Esaslari Hakkinda Y&énetmelik” hidkimlerine tabidir. S6z
konusu Yo6netmelik Sanayi ve Ticaret Bakanligi tarafindan yurutilmekte olup, metni

asagida sunulmaktadir (Gundiz Ve Digerleri, 2009: 35).

Dis Ticaret Mistesarhiginin (DTM) "ihracat Yonetmeliginde Degisiklik
Yapilmasina Dair Yonetmeligi" Resmi Gazetenin 12.07.2008 tarihli sayisinin 13.ncl
Maddenin 5.nci fikrasinda; bir baska deyisle yonetmeligin tanimlar béliminde,

uzaktan iletisim araclariyla baska bir Ulkeye yonelik olarak gerceklestirilen mesafeli
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mal satigini anlatan "Yurtdigina e-Ticaret" tanimi da eklenmistir (Resmi Gazete,
Say1:26934, 12.07.2008). Bu baglamda e-ticaret yoluyla yapilacak mal ve hizmet
satiglar 6zellik arz eden ihracat cesitlerinden biri olarak dig ticaret literatiiriinde

yerini almistir.

7.7.2009 tarin 27281 sayilh Resmi Gazetede yayimlanan 5911 sayili
“Gumrik Kanunu ile Bazi Kanun ve Kanun Hiukmiinde Kararnamelerde Degisiklik
Yapilmasina Dair Kanun” ile 4458 sayili Kanunun 225 inci maddesinin linci
fikrasinin sonuna “Posta yolu ve hizli kargo tasimaciligi kapsaminda gelen ya da
gbnderilen, miktari ve degeri Bakanlar Kurulunca belirlenecek esyanin gimrikce
onaylanmis bir islem veya kullanima tabi tutulmasi faaliyetlerinin takip edilip
sonuclandiriimasinda, posta idaresi ya da hizli kargo tasimaciliyi yapan sirketler
dolayli temsilci olarak yetkili kilinabilir.” hikmi eklenmistir (Gindiz Ve Digerleri,
2009: 40).

Bundan sonraki asamada, Posta génderilerinin Gumriik islemlerine iligkin
Yonetmeligi ve ihtiyag duyulmasi halinde ihracat Yénetmeligindeki degisiklikler ile
Yurtdigina e-Ticaret Rehberinin tanimlanmasi planlanabilir. Ayrica ithalat¢i ve
ihracatci firmalar arasinda yapilacak duis ticaret islemlerinde E-S6zlesme kural ve
kriterleri belirlenmeli, saglkli bir sekilde uygulanmasi saglanarak elektronik ticarette

guvenilirligin saglanmasi igin yasal adimlar atiimahdir.
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Il. E-TICARET YAPAB iLMEK ICiN YAPILMASI GEREKENLER VE E-
TICARET ARACLARI

Her turlh faaliyette oldugu gibi, dis pazara yonelik elektronik ticarette de
oncelikle yapilacak faaliyetler planlanmalidir. isletmenin yaptigi is e-ticarete uygun
olmahdir. Neyin, nasil ve kime satiimasinin planlandigi ve kimlerin rakip olarak
gorialdugu, e-ticaret girisiminin basarisini dogrudan etkilemektedir. Bu asamada
isletmelerin cevaplamasi gereken sorular sunlardir (Erdag ve Bauman, 2006: 24);

i. Ne satilmasi planlanmaktadir?

ii. Rakiplerin e-ticaret girisimleri var midir?

iii. E-ticaret girisimi ne kadar benimsenecek, ne diizeyde sorumluluk

alinip kaynak ayrilabilecek?

Kiresel pazarlama ortaminda uluslararasi pazarlara giriste e-ticareti
kullanmak isteyen firmalar ilk énce ihra¢ edecekleri trtinleri belirlemelidirler. ikinci
olarak, gerek ulusal ve gerekse uluslararasi pazarlarda faaliyet gdsteren benzer
arin dreticilerinin - neler yaptiklarini  arastirmalidirlar.  Bunu websitelerinden
ogrenebilecekleri gibi dunyanin 6nde gelen e-pazaryerlerine girip arattirarak
bulabilirler. Rakiplerin Urinleri ve izledikleri yontemler iyi incelenmeli, eksiklikleri olup
olmadiklari ortaya koyulmalidir. Onde gelen uygulamalar benchmarking yoluyla
firmaya adapte edilmelidir. Bundan sonraki asamada ise, yoneticiler ve calisanlar
rasyonel bir sekilde e-ticarete odaklanmali musteri istek ve ihtiyaclarina tam
zamaninda cevap verilmelidir. Ayrica, Dis Ticaret Mustesarligi (DTM) ve

KOSGEDR'in e-ticaret desteklerinden sonuna kadar yararlaniimalidir.

A. E-Ticaret Yapabilmek icin Yapiimasi Gerekenler

isletmelerin “internette” yer almalar konusunda danigmanlik veren ve anahtar
teslimi ¢dzimler sunan bircok firma bulunmaktadir. Ancak, sunulan teknolojik
¢ozumler, iyi bir is stratejisiyle birlestiginde basarili olacaktir. Bir firmanin sanal halini
internette kurmak icin ana hatlariyla su adimlari izlemek firmaya kolaylik

saglayacaktir (Gaffarogullari, 2008: 32);

- Internet Uzerinde, sizinle benzer sektérlerde hizmet veren firmalar ve
calisma sekilleri, web/internet teknolojilerini nasil kullandiklari konusunda bilgi sahibi

olunmalidir. Arama motorlari bu konuda firmalara yardimci olmaktadir.
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- Bilgi sahibi olduktan sonra en O6nemli nokta “is stratejisidir’. Eger web
drtnlerin elektronik ortamda satabilecedi bir ortam olarak dustinuliyor ise bu bastan

belirlenmelidir.

- Bir firmanin internette yer almasinin bazi “olmazsa olmazlari” vardir.

Bunlar;

i) Firmaya ait kayith alan adi
i) Firmaya ait bir web adresi,

iii) Firmanin alan adi uzantih e-mail adresidir.

Alan adi ile ilgili olarak; web sitesinin olusturulmasinin en can alici noktasi
alan adidir. isletmenin internette olusturacagi markanin ve isletmenin kimliginin en
temel parcasidir. Web adresleri tektir. Yani alan adi sadece igletmeye 6zeldir,
dolayisiyla isletmeyi en iyi sekilde yansitmahdir. Bunun icin alan adi alirken dikkat

edilmesi gereken noktalar vardir (Kami, 2006: 39):

i. Akilda kalici ve kolay hatirlanabilir olmall,
i. Isi tamimlamall,
iii. Kisa olmali,

iv. Turkce alfabe kullaniimamali.

- Firmanin is hacmine ve buyudkligune bagl olarak, tim firma bilgileri ya
isletmede ya da bu ise tahsis edilen bir bilgisayarda tutulmalidir veya web sayfaniza
ev sahipligi (hosting) yapacak bir sirketle anlagiimalidir. Bu web alanlari firmalarin e-

dikkanlar olacaktir.

- Firma internet ortaminda adinin duyulmasi icin bir takim arama motoru ve

katalog servislerine kayit ettiriimesi gerekmektedir.

Bunlara ek olarak yapilan arastirmalar dinyanin en iyi web sitelerinin doért

ortak 6zelligi oldugunu géstermektedir (lyiler, 2005: 29):

i. Cok kaliteli, doyurucu igerik
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ii. Kullanim kolayhigi
iii. Hizla ekrana gelme, kolay yiklenme (download)

iv. Sik sik giincellenme

B. E-Ticaret Araclari

Elektronik ticaretin araclari asagidaki sekilde siralanabilir (Canpolat, 2001: 14);
v’ Telefon

Faks

Televizyon

Bilgisayar

Elektronik 6deme ve para sistemleri

Elektronik veri degisimi (EDI)

Sayisal Televizyon

internet

Telekomunikasyon

GSM

AN N NN VD VN NN

E-ticaretin temel araclari; telefon, faks, televizyon, elektronik 6deme ve para
transfer sistemleri, elektronik veri degisimi, internet seklinde siralanabilir. isletmeler
migsteriye yonelik hareket etmede ve rekabet Ustinligld saglamada e-ticaret
araclarindan ve 0zellikle bilgisayar aglari olan internetten yararlanmaktadir.
internet’in diger elektronik ticaret araclarina gére daha esnek olmasi igletmelerin ve
musterilerin bu e-ticaret aracini segmelerini saglamaktadir (Ozbay ve Devrim, 2000:
35-38).

Elektronik ver degisimi sistemi ve internet, elektronik ticaret agisindan diger
araclara gore farkli bir konuma sahiptir. Ticaret yapan iki firma arasinda insan
faktorii olmaksizin bilgisayarlar araciligiyla belge ve bilgi degisimini saglayabilen
elektronik veri degisimi sistemi elektronik ticaretin 6énemli bir aracidir. Elektronik veri
degisimi, bir igletmenin diger isletmelerle olan her tdrli ii evraki aligveriginin
elektronik olarak ve belirli bir veri standardi yardimiyla gerceklestiriimesi iglemidir.
Bu islem, temel is verilerinin bir bilgisayardan digerine gdnderilmesinde kullanilacak

islem setlerinin veya mesajlarin standardize edilerek belirli bir formata oturtulmasi

94



prensibine dayanmaktadir. Diger araclardan elektronik posta ise internet ile
dunyanin herhangi bir yerindeki internet kullanicisina en kisa zamanda yazili mesaj
gonderen bir aractir (Pirnar, 2005: 31-32).

1. Telefon

Kiresel diizeyde iki milyar hatlik bir potansiyele ulasan telefon araciligi ile
siparis verilerek ddemelerin kredi kartiyla icrasi, artik ginlik yasamin siradan
unsurlari halini almigtir. Mevcut teknolojilerde gerceklestirilen iyilesmelerle birlikte
goruntulu konferans yapma olanagi da olduk¢a artmigtir (Gezgin, 2009: 11). E-
ticaret araclarindan biri olan telefon interaktif bir yéntem olarak ginimiz sanayi

toplumlari arasindaki e-ticarette ¢cok yaygin bir sekilde kullaniimaktadir.

2. Fax

Faks, geleneksel mektup hizmetlerini zaman icerisinde yerini alarak
dokiiman transferini ¢cok hizh bir sekilde gerceklesmesine olanak saglamistir. Faks
bu 6zelligi ile isletmeler arasi iletisimi hizlandirarak isletmelere dnemli kolayliklar
saglamaktadir. Maliyetinin yiksek olmasi, evrak kalitesinin yiksek olmayigi faksin
diger e—ticaret araclarina gbre en onemli dezavantajlari arasinda yer almaktadir
(Cak, 2002: 22).

Fax da telefon gibi ticarette yogun bir sekilde kullaniimaktadir. ilk bulundugu
yillarda ticarette bir devrim niteliginde olmus ve kullanicilarina hiz ve zaman
acsindan kolayliklar getirmistir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte yeni araglar ¢ikinca

popdlerligini yitirse de hala kullaniimaktir.

3. Televizyon

Televizyon, diinyada en c¢ok kullanilan ticaret araclardan biridir. Firmalar,
televizyon ile insanlarin evlerine girerek onlara direkt GrUnlerini tanitma imkani
duysa da tek tarafli olmasi ve ginimuizde yluzlerce kanalin bulunmasi dolayisiyla

etkinligi az olarak bilinmektedir.

Genel olarak tiketici televizyonda reklamini gérdigt mali, telefon ile siparis

etmekte, kredi kartiyla ya da mal tesliminde nakit olarak 6deme yapmaktadir (Cak,
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2002: 22). Bunun yaninda, kablo’lu TV'ler 6rneginde oldugu gibi, gelisen teknoloji
televizyonlari daha interaktif hale getirmekte, bu durum da televizyonlarin e—ticarette
daha aktif bir rol oynamasina olanak saglamaktadir (http://www.bilgiyonetimi.org,
Erisim Tarihi: 25.01.2009). Bu baglamda, kablolu TV’ler aracihdiyla elektronik ticaret

potansiyelinin ciddi bicimde artacagi disunudlmektedir.

4. Elektronik Odeme ve Para Transferi

E-ticaret ile birlikte alici ve saticilarin birbirini gérmeden deger transferi
yapmalarina olanak saglayacak elektronik 6édeme ve para transfer sistemlerinin
geligtiriimesi 6nem tasimaktadir. Geligtirilen cesitli elektronik 6deme sistemleri
olmasinin yaninda bu sistemlerin hangisinin kullanilacagi ve bu sistemlerin ne kadar
guvenli oldugu konundaki tartigmalar devam etmektedir (http://tecnhnology.gov,
Erisim:25.01.2009). Elektronik ticaretin 6nemli desteklerinden olan elektronik 6deme
ve para transfer sistemleri (ATM, kredi kartlari, borg kartlari ve akilli kartlar) sadece
para aktariimasinda kullanildigindan ticaret surecinde sinirh bir boélime hitap
etmektedir (Ozbay ve Devrim, 2001: 17).

Elektronik 6deme sistemleri de paranin daha cabuk ve glvenli dolagsimini
saglamak icin olusturulmustur (http://www.tcmb.gov.tr, Erisim:25.01.2009). Kredi
kartlari, ATM ve benzeri kartlarin yayginlasmasi elektronik ticaretin artmasini

saglamakla beraber, bir takim gtvenlik sorunlarini da beraberinde getirmistir.

Elektronik 6deme ve para sistemleri acisindan bakildiginda; bankaya
gitmeden kisisel bankacilik islemleri, 6deme, havale, para ¢cekme ve yatirma, hatta
yatirim hesaplarinizi kontrol etme ve hisse senedi tahvil gibi menkul kiymetlerin
alinip satilmasina olanak veren ATM makineleri, telefon hatlari yardimiyla kredi karti
bilgilerini bankaya ileten POS makineleri ve kuskusuz kredi kartlari artik yasamin

ayrilmaz pargalari durumundadir (Guines, 2006: 3)
5. Elektronik Veri De gigimi

Elektronik Veri Degisimi (EDI), Sirketlerin is dokUmanlarinin ve bilgilerinin
bilgisayardan bilgisayara standarda dayali bir sekilde degis tokus islemi olarak
tanimlanmaktadir (Ritchie, 1995: 56). Bir baska tanima gore EDI, farkh kuruluglar

arasindaki uygulamalar arasinda yapisal veri degisimi seklinde tanimlanmaktadir.
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Bu tanimda yer alan yapisal veri degisimi EDI'In is diinyasinda kullanilan kagit belge
degisiminin yerine gectigi anlamina gelir ve elektronik ticaretle dogrudan ilgilidir
(http://lwww.customs-edi.gov.tr/icerik.aspx?id=edinedir, 25.01.2009). Birgok kurulug

arasinda EDI'nin kullanilmasi zaman ve maliyet tasarrufu saglamistir.

Elektronik Veri Degisimi (EDI) kamu ve 0zel sektdr kuruluglarinin etkin
bicimde veri iletisim ihtiyacindan dogmustur. EDI ile iki isletme veya isletme ile kamu
kuruluglar 6nceden belirlenmis bir mesaj formati, bu formata yerlestirilecek veri ve
bu veriyi anlamli bir dile ¢eviren bir s6z dizim ile bilgisayarlar arasinda bilgi degisimi
yapilmaktadir. Mesajlar veya islem setleri bir dizi standart is dokimani ile ilgilidir
(Canpolat, 2001: 9).

Yaklasik otuz bes senedir standart dokUmanlarin isletmeler arasinda
elektronik veriler olarak iletiimesi ve karsilikli degisimi-EDI uygulamalarina bazi
sektorlerde yogun olarak rastlanmaktaydi. Ozellikle, biyik magazalar zinciri Wal-
Mart, genis bir dagitim agina sahip olan Levi Strauss, ¢ok fazla yan sanayi iligkileri
olan General Motors gibi firmalar tedarik zinciri icerisindeki iligkilerini ¢ift tarafli
elektronik baglantilarla sirdirme yoninde faaliyette bulunmaktaydilar. EDI ve diger
bilisim teknolojilerinin de destegiyle olusturulan bu elektronik bitinlesme o6zellikle
sirketlere 6nemli dlgiide zaman kazandirmakta, cografi olarak dagilmis is birimleri ve
ilgili kurumlarla igbirligini arttirarak rekabette 6nemli Gstinlikleri beraberinde
getirmekteydi (Zwass, 1996: 3) Bu donem “sadece Ust seviyede yeteneklere sahip
sirket calisanlarini degil; tedarikcileri, dagitimcilar, perakendecileri hatta musterileri
icine alan bdtinlesik bir ag” seklinde tanimlanan “Sanal Sirket” kavramiyla
aciklanmaya calisilmig, sanal sirketin temel ag teknolojisini ise EDI ve

istemci/sunucu mimarisi olusturmustur (Ticoll, 1998: 1).

6. Cep Telefonu

internet ile iletisim konusundaki son gelisme mobil iletisimdir. Mobil iletisim
icin 6nemli olan WAP uygulamalaridir. Bu teknoloji ile kullanicilara cep telefonu gibi
mobil cihazlar Uzerinden her hangi bir ilave cihaza gerek duyulmadan, bir yere
bagimli olmadan internet ortamina erisim imkani saglanmaktadir (Ozdipciner, 2010:
9). Wap ve en son olarak 4G teknolojilerinin kullaniimasi sayesinde cep telefonlari

e-ticarette 6nemli bir ara¢ haline gelmistir.

97



M-ticaret, e-ticaretin biraz daha geniglemis bir durumudur. Cinki m-ticaretin,
kullanilan mobil teknoloji sayesinde araclarin sabitlik kisitlarini ortadan kaldirarak,
mal ve hizmet aligveris aligkanhklarini kdkten degistirecegi disunulmektedir
(Sarisakal ve Aydin, 2003: 3). Bunun yanisira gunumuzde firmalarin ihracat/ithalat
departmani calisanlari internet erisimine acik iPhone, Blackberry ve Galaxy gibi
akilli telefonlar kullanmakta, diinyanin 6bir ucundaki musterilerine is diginda bile
aninda cevap yazabilmektedir. Kiresel rekabette teknolojiden yararlanarak musteri

ile iliskiler aksatilmadan hizli bir sekilde gerceklestiriimektedir.

Tablo 8: Elektronik Ticaretin Araglari

Uc Birim Araglari lletisim Araclari Uygulama Ornekleri

Telefon/Cep internet Elektronik 6deme ve para transfer
Telefonu sistemleri

Faks Telekominikasyon [Elektronik Veri Degisimi (EDI)
Televizyon GSM Sayisal TV

Bilgisayar

Kaynak : Yeni Ekonomiye rekabetci Yaklagim, 2003 (Uslu, 2003: 6)

7. internet

internet giiniimiizde e—ticaretin ayrilmaz bir unsuru halini almistir. internet
ayni zamanda cok yonlu iletisimi saglayan bir araci gérevi de gormektedir. Bazi
drtnlerde internet Uretimden dagitima kadar her asamada aktif rol oynamaktadir.
internet sayesinde islemler bilgisayar aracihgi ile hizli ve glvenli bir sekilde yerine
getirilmektedir. internet sayesinde Tiirkiye’de ki bir tiiketici ya da firma ABD’de veya
Japonya’da bulunan bir bankaya havale talimati verebilmekte ve banka bu talimati
dakikalar icerisinde yerine getirebilmektedir. internetin bir diger dzelligi cok tarafli
olmasidir. Bilgi ve belgelere internet Uzerinden sesli ve goruntlli olarak
ulasilabilmekte, istenirse bilgi kaynagina geri bildirimde bulunulabilmektedir. internet,
ticaretin globallesmesine belki de en cok etki eden unsurlardan birisidir (lyibozkurt,
2000: 83-84).

Elektronik ticaretin araclari arasinda internet, elektronik ticaret acgisindan en

etkin ara¢ olarak kabul edilmektedir. internet ve World Wide Web'in olmamasi

halinde, elektronik ticaretin giinimuzde anladigimiz sekli ile gerceklestiriimesine
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olanak yoktur. internet, ortak standartlara gére kurulmus olan bilgisayar aglarindan

olusan dinya capinda bir agdir (Laudon ve Traver, 2004:19).

Ticari iglemlerin yiratilmesi icin gerekli bilgiler, igletmeler arasinda veya
isletme ile tiketiciler arasinda gerekli olan veri ve belgeler elektronik ortamda
hazirlanmakta ve bu bilgi ve belgeler ilgililerin kullanimina sunulmaktadir. Béylece,
islemler minimum hata ile kisa bir sire icinde tamamlanmaktadir. E-ticaret ve
internet ile isletmelerin pek cok faaliyetinin daha disik maliyetle yapiimasi ve
Ureticiler arasinda rekabetin artmasinin yani sira bilgilerin hizli ve etkin bicimde
iletiimesi saglanmaktadir. Tudketiciler icin islem maliyetleri ve nakliye masraflari
dustirulebilmektedir. Uriinlerin siparis edilmesi ile teslim alinmasi arasinda gecen
sureden kaynaklanan maliyetler ile stok maliyetleri dismekte ve bilgi ve iletisimin
gelismesi saglanmaktadir (ATO, 1999: 27).

Ticari basarinin en biyuk anahtarlarindan biri olan maliyetlerde tasarruf
saglama prensibi internet sayesinde olduk¢ca ylUksek duzeylere ulasmaktadir.
Yapilan bir arastirmaya gore; New York ve Tokyo arasinda bir islemin maliyeti su
sekilde tespit edilmistir (IiTO, 2000: 93).

islem Araci Maliyeti ($)
Hava Yolu 7,4

Kurye 26,25

Faks 28,83

internet 0,10
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. E-TICARETIN AVANTAJ, DEZAVANTAJLARI VE ELEKTRON iK
TICARET ILE KLAS iK TICARET ARASINDAK | FARKLAR

E-Ticaretle birlikte her alanda bir degisim/donisimden s6z etmek
mamkindir. E-ticaret piyasalari donistirmekte ve is yapma seklini degistirmekte,
geleneksel araclari ortadan kaldirmaktadir. isletmeler olusturduklari Web siteleri ile
drnlerini  tanitarak ve aligverisi bu site (zerinden gerceklestirerek e-ticaret
uygulamalarina yon vermektedirler. Hedef kitleye cok hizli bir sekilde ulasmaya
olanak taniyan e-ticaretin isletmelere sagladigl bircok avantaj ve dezavantajlar
vardir (Hamsioglu, 2001: 1)

Geleneksel ekonomi ve piyasa kosullari, alici ve saticlyl bulunduklari piyasa
da mutlaka ylz ylze getirmek durumundayken, yeni ekonomi ve e-ticaret bu
zorunlulugu ortadan kaldirmaktadir (Yener, 2008: 1). Bunun yani sira, geleneksel
ekonominin etkenleri olan toprak, sermaye ve emek gibi kavramlara, yeni
ekonomiyle birlikte bilgi, yetenek ve yaraticilik etkenleri de katilmaktadir. E-ticaret bu
yeni etkenleri biinyesinde barindiran kisi ve kurumlara neredeyse sonsuz olanaklar

saglamaktadir.

A. E-Ticaretin Avantajlari

internet uygulamalari geleneksel is yapma yontemlerine gore ciddi
avantajlart vardir. Bu avantajlarindan bazilari soéyledir(http://www.eticaret.org/
ava_dez.htm, Erisim Tarihi: 19.12.2009); islem maliyetlerinde parasal tasarruflar,
mal ve hizmetlerin tesliminde zaman tasarrufu, satin alma sistemlerini birlestirme,
siparis islemlerinde ve blrokraside azalama, musteriler ve ortaklar arasinda

yakinlasma, blyuk ve kicik tedarikciler, stok ve envanter sistemlerine etkisi.

E-pazaryeri ortaminda, bu tir birliklere dahil olacak kugik 6lgekli alicilar, tek
baslarina sahip olamayacaklari avantajlari elde etme sansina sahip olabileceklerdir.

Bu faydalar su basliklar altinda incelenebilir (Susaria vd., 2000: 33-39):

Seffaflik: Alim yapan isletmelerin tedarikcilerden ve dolaysi ile pazardan

bekledikleri en 6nemli unsur seffaf bir yapidir. Ozellikle pazar bilgisi agisindan yeterli
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ve acik ortamlar, alicilarin daha iyi karar vermesine ve Uriin, fiyat ve benzeri bilgileri

¢ok daha dogru olarak elde etmesine imkan verecektir.

Alimlar Gzerinde kontrol:  Alim yapan isletmeler, genellikle buyik dlcekli
alimlar yaparak belirli fiyat avantajlarina gitme yolunda anlasmalar yapmay! tercih
ederler. Bunun yaninda, isletme icerisinde ¢alisanlar da kendi acil ihtiyaglari dolaysi

ile belirli 6lctide alimlar gerceklestirirler.

Alim  Konsorsiyumlari: Buyuk oOlcekte alim yapan isletmelerin, kendi
aralarinda bir birlik olusturarak fiyat avantaji elde edebilmek amach pazarlik glctne

kavusmalari gortlen bir uygulamadir.

TUm bunlarin yaninda, rakamsal veya somut olarak izlenemeyen ancak
isletmelere 6nemli avantajlar saglayan unsurlar da dikkate alinmahdir. Alicilar ile
tedarikciler arasinda isbirliginin saglanmasi, yeni tedarikcilere ulasabilme imkani,
kritik dnemdeki Grunler icin farkh tedarikciler belirleyerek riski dagitma gibi bircok
avantajdan bahsedilebilir (Sahin ve Demir, 2003: 6).

Genel olarak belirtirsek, e-ticaretin bir KOBI'lere sundugu avantajlari sdyle
siralayabiliriz (http://www.kobitek.com/makale.php?id=16, 24.06.2011 );
is yapma ve uygulama hizinda artig
Etkin verimlilik ve tasarruf
Daha uygun sartlarda uretim faktord, yatirim mal ve kredi bulma sansi
Daha iyi bilgi iletisim yonetimi saglama.

Musteri hizmetleri ve musteriye yonelik tim faaliyetlerde etkinlik.

RN N

Dinya pazarlarina daha rahat giris ve rekabet alanlarini genigletme.

Bunun yaninda internet Uzerinden yapilan parakende ticaretin alici ve

saticilar acgisindan sagladigi faydalari séyle gruplandirabiliriz (ince, 1999: 3):

Saticilar agisindan;

v' Yeni bir satis kanalidir.

v'lyi bir reklam aracidir.

v' Degisimlere hizli uyum saglayabilme imkani vardir.
v

Mekan ve yer siniri olmayan bir ortamda kuruludur.
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Hizli ve yer siniri olmayan bir ortamda kuruludur.
Uriin satiglarinin artirlmasi daha kolaydir.
Birebir pazarlama imkani bulundurur.

Minimum igletim giderleri saglar.

Yeni migteri potansiyeline her zaman aciktir.
Binlerce urun icin satig imkani vardir.

Birebir musgteri iligkileri yurutebilir.

N N R

Stok maliyetleri azalir.

Alicilar agisindan;

Evden ¢ikmadan alisveris imkani saglar.
Ulasim icin harcanan giderler azalir.
Uriin cesitleri daha rahat gorulebilir.

En uygun Urdnd bulma sansi artar.

Zaman kaybi azalir.

ISR N N N N

Uriin ile ilgili daha rahat bilgi alinabilecek bir ortamdir.

Geleneksel ticarette piyasa fiziksel bir yapiya bagli iken, elektronik ticaret
fiziksel bir yapiya baglilik ihtiya¢c hissetmemesinin yaninda baska 0ozellikleri de
sahiptir (Laudon ve Traver, 2002: 9). Bunlardan en 6nemlileri; Kiiresel erigim ile her
an ulasilabilirlik, bilgi yogunlugu, evrensellik, etkilesim, kisisellestirme ve teknolojiyi

etkin kullanabilmedir.

Geleneksel pazarlama yontemlerinin kullandi§i satis kanallarina bagimhhigin
ortadan kaldiriimasi, geleneksel satis kanallarinin maliyetinin minimize edilmesi,
kuresel olma imkani ve pazar cesitlenmesine gidilebilmesi, firma web sitesi
Uzerinden satis yapilabilmesi ve ihracat bilgi ve becerisindeki eksikliklerin, e-
perakende sitelerinin sundugu yapi icinde karsilanabilmesi (ingilizce dil bilgisi,
mevzuat bilgisi, pazar arastirmasi ihtiyaci vb.) e-ticaretin en 0©nde gelen
avantajlarindandir (Ozden, 2009: 6).

Elektronik ticaret, islem maliyetlerinde kayda deger olculerde tasarruflar
saglamaktadir (Wen, 2004: 390). ithalatcilar, ihracatcilar, bankalar, uluslararasi
tasima sirketleri, gimriuk musavirleri, sigorta sirketleri ve kamu kurumlari arasinda
yapilacak islemlerde kaynaklarin etkin kullaniimasindan dolay1 tasarruflar

saglanmaktadir.
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Firmalarin pek cok faaliyetinin daha dustk maliyetle yapilmasi ve Ureticiler
arasinda rekabetin artmasinin yani sira ulusal ve uluslararasi dizeyde rekabet
Ustinliga saglamakta ve bilgilerin hizli ve etkin bicimde iletiimesi saglanmaktadir
(Mariotti ve Sgobbi, 2001: 112). Gunimuzde Alibaba.com adli B2B pazaryerine Uye
olarak e-ticareti rasyonel bir sekilde yiriiten hem Uzakdogulu firmalar, hem de batili

firmalar dis ticaret islemlerinde para ve zaman tasarrufu saglamaktadir.

Elektronik ticaretin maliyetleri distrerek fiyatlari ucuzlattigi sektorler, stok
maliyetinin ylksek oldugu sektorlerdir. Kisa sirede bozulabilecek mamuller,
elektronik ortamda denetlenerek daha az stokla calisma imkani saglamakta ve buna
bagli maliyetleri ortadan kaldirmaktadir. Elektronik ticaret nedeniyle firmalarin
maliyetlerindeki azalmalar, digsal etkilerle diger firmalari da etkilemektedir. Diger
firmalara girdi saglayan firmalarin maliyetlerindeki azalma, alici firmalarin
maliyetlerini de dolayli olarak distrmektedir. Boylelikle ekonominin timi icin genel
bir maliyet azalisi s6z konusu olabilmektedir. Ancak bu etkiyi sinirlayan birgok
faktoriin de oldugu gozden uzak tutulmamalidir. Ozellikle komisyoncularin ortadan
kalkmasiyla meydana gelen maliyet dususleri belirli bir noktadan sonra durmaktadir
(Hornle, 2002: 155).

E-ticaret, yeni birgok is, gorev ve unvanlar ortaya cikarmigtir. Bu is alanlari
internet servis ve icerik saglayicilari, web sayfasi hazirlayicilari gibi dogrudan
internete iliskin hizmetler olabilece@i gibi, insanlarin evlerinde oturarak internet
uzerinden hizmet Uretmeleri de olabilir. Ornegin miilakat ve danigmanlik yapma,
rapor, oyun ve eglence hazirlama bu kapsamda go6rilmektedir (Lumpkin Ve
Digerleri, 2002: 327). Gelecekte dis ticaret yapmak isteyen firmalar kontratli
calisanlar ile yollarina devam edeceklerdir. Fabrikaya ya da sirkete hi¢ gitmeden
oturdugu yerden e-ticaret yoluyla ihracat veya ithalat baglantisi kurularak

karsiliginda Ucret veya komisyon alinarak is yapilacaktir.

Coklu ortam araclarinin sadece ticari uygulamalarda dedgil; egitim ve saglk
gibi kamu hizmetlerinin etkinlestiriimesi ve yayginlastiriimasinda da kullanilabilecegi
gbz Onune alindiginda, E-Ticaretin yalnizca is dinyasi degil, tim toplumu
ilgilendiren bir olgu oldugu gortlmektedir. Bu baglamda e-ticaret, bilgi toplumuna

gecisi saglayan yeni is ve yasam bicimi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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B. E-Ticaretin Dezavantajlari

E-ticaret, bilimsel yazinlarda dijital ugurum olarak da adlandirilan bir sirreci
de yogun olarak beslemektedir. Bilim ve teknolojiyi Ureten, siratle ekonomik ve
toplumsal faydaya donustiren gelismis ulkeler ile endustri toplumu olmadan bilgi
toplumu olmaya calisan geri kalmig ve gelismekte olan Ulkeler arasindaki refah

duzeyi farki daha da acilmaktadir (Thompson ve Liu, 2007: 23).

Halen igletmeler arasi ticarette yasanan sorunlari soyle siralayabiliriz
(Ozgener, 2006: 5). internet esitsizligi, guivenlik sorunlari, yasal sorunlar, elektronik
sOzlesmelerle ilgili sorunlar, elektronik imza sorunu, sifreleme sorunu, aldatici
reklam ve haksiz rekabet sorunu, spamming, vergi sorunlari, denetim sorunlari, dil
sorunlari en 6énemli sorunlar arasinda yer almaktadirlar. Global sunum ve global
secim, lyilestirilmis rekabetci avantaj ve hizmet kalitesi, Kitlesellesmis musteri ve
kisisellestirilmis Griin ve hizmetler, Tedarik zincirini kisaltmak veya ortadan
kaldirmak/gereksinimlere hizli cevap verme, Onemli maliyet tasarruflari ve énemli

fiyat indirimleri, Yeni is firsatlari/yeni trinler ve hizmetler.

E-ticaretin sakincall yonleri arasinda, son yillarda hizla artmis olmasina
ragmen, yine de internete erisimi olan kisi sayisinin kisitli olmasi basta gelmektedir.
Bunun yani sira, SPAM yani etik disi olarak mesaj ve elektronik belgelerin ilgili ilgisiz
herkese postalanmasi hususu mdsterilerin ve internet kullanicilarinin huzurunu
kaciran bir noktadir. Glvenlik ve kredi karti kullaniminda kaygi ve bazi Ulkelerde
internetin artan maliyeti de dikkati ceken olumsuz gelismeler arasindadir (Soh,
1997: 217-228).

E-ticaretin sagladidi kolayliklar nedeniyle hizla buyimekte, bu hizli buyime
ve gelisme sonucunda bazi sorunlarin ortaya c¢ikmasi da kacinilmaz olmaktadir.
Halen isletmeler arasi e-ticarette yasanan sorunlar kisaca soyle siralanabilir (Uydaci
ve Ene, 2003: 33):

* Internet esitsizligi,

* Glivenlik sorunlari,

e Yasal sorunlar,

* Elektronik sdzlesmelerle ilgili sorunlar,
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« Elektronik imza sorunu,

* Sifreleme sorunu,

« Aldatici reklam ve haksiz rekabet sorunu,
* Spamming,

* Vergi sorunlari,

* Denetim sorunlari ve dil sorunlari en 6nemli sorunlardandir.

E-ticaret, butunt ile ele alindiginda teknik yapisi itibari ile denetime musait
bir nitelikte degildir. internete girmek, yararlanmak ve cesitli olanaklari kullanmak
icin herhangi bir yasal formalite, bagvuru izni, onay gibi islemler s6z konusu degildir.
internetin bir sahibinin olmamasi, ticari anlamda bir yénetim merkezinin de olmayisi
ile internetin kullaniminda ortaya cikabilecek suiistimalleri, asiriliklari, usulstzltkleri,
kural digi davraniglari denetleyip, yaptirnm uygulayacak merkezi bir otorite de
bulunmamaktadir (Gezgin, 2009: 26).

Elektronik ticareti kolaylastirilabilmek icin belirli konularda, 6zel sektorin
cabalarina ilaveten hikumetlerin de muidahalesini gerektiren bazi diizenlemelere
ihtiya¢c duyulmaktadir. Bu diizenlemelerin gerekli oldugu alanlar asagidaki gibidir:

» Telekomunikasyon altyapisina giris kolayhdi saglanmasi,
internet islemleri icin yasal ve diizenleyici bir cerceve olusturulmasi,
islemlerin giivenlik ve gizliliginin saglanmasi,

islemlerin vergilendirilmesine iligkin hususlarin ele alinmasi,

YV V V V

Gelismekte olan Ulkelerin elektronik ticaretten faydalanmalarini artirmak
yoninde altyapi, ekipman ve egitim sorunlarinin agilmasina yonelik

calismalarin baglatiimasi.

C. Elektronik Ticaret lle Klasik Ticaret Arasindaki Farklar

Elektronik ticaretin klasik ticarete gore belirgin farklari daha c¢ok iletisim ve
onay islemlerinde ortaya c¢ikmaktadir. Veri aktariminin saglanmasi icin klasik
yontemde bircok yol vardir. Ancak bunlarin hepsi e-posta ve diger veri aktarim
alanlarindan daha hizli olamaz. Elektronik ticaret Griin seceneklerinin artmasini,
drtnlerin  kalitesinin yukselmesini ve daha hizli bir sekilde teslim alinmasini
saglamaktadir (Uner, 2005: 5).
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Tablo 9: Fuar (A) ve Ticari Portal (B) Karsilastirmasi:

A: Fuar (Ortalama)

B: Alibaba.com TrustPass
Servis

Ucak Bileti: $1000
Restaurant Ucreti: $80/Night
Stand Ucreti: $2000

589%/Y1llik Abone Ucreti
Ekstra Odeme Yok

Maliyet Diger Fuar Maliyeti: $2000
Toplam: 5500$ Toplam: 589%
USD500 Ekstra Masraf USD4400 Size Kalr
7 aman 7 Gun/Y1l, 8 Saat/Gin = 365 Gun/Yil, 24 Saat/Giun =
Toplam 56 Saat Toplam 8760 Saat
, Alicilarla iletisim [100-200 Kartvizit Bir Yilda 600-1000 talep
S Potansiyel Alicilar |100,000 Ziyaretci 1,710,000 Profesyonel Alici
Kapsami 160 Ulke 230'dan fazla Ulke ve Bolge
iletisim Sadece Yiz ylze Email, Fax, Tel, Online Chat

Kaynak: Hwong, Compare Trade Show and Trustpass Member, s.1, 2008

Yukaridaki tabloda Fuar ve E-pazaryerleri kullanarak e-ticaret karsilastirmasi
yapilmistir. Bu e-pazaryerinde yillik abonelik dcreti 589 ABD Dolaridir, bunun
disinda da ekstra bir masrafi bulunmamaktadir. Hatta Ucretsiz hizmet veren bazi e-
pazaryerleri bile bulunmaktadir. Maliyet Etkisi, bir Fuara katilmanin onda biri kadar
olan (Alibaba.com) e-pazaryerini se¢cmek daha rasyonel bir secim olarak kabul

edilmelidir. Burada énemli olan en iyi, en uygun ticari portali se¢cebilmektir.

Zaman acisindan degerlendirdigimizde, fuarda potansiyel alicilarla iletisim
kurma suresi fuarin stiresi kadar iken, e-pazaryerlerinde bu sire yilin 365 gunudur.
E-ticaret ile 230'dan fazla Ulkedeki alicilarla irtibata gecerek Urlnlerin satisi icin
daha genis bir Pazar imkanina ulasilir. E-mail, telefon, fax ve internette ¢evrimigi

karsilikll konusma imkanlari e-ticarette hizli bir iletisimi saglamaktadir.

Tablo 10: Geleneksel Yontem ve Online (Cevirimici) islemlerin Maliyetleri

Maliyeti Kagida Dayali (ABD | Cevrimici (ABD $) | Tasarruf (%)
$)

Fatura Yapimcisina | 1,65-2,70 0,60-1,00 %40-80

Musteriye 0,42 0,00 -

Bankaya 0,15-0,20 0,05-0,10 %30-75

Toplam islem 2,22-3,32 0,65-1,10 %50-80

Kaynak: DPT, 9.Kalkinma Plani Bilgi Teknolojileri ve Politikalari Ozel ihtisas Komisyonu
Raporu, 2006
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Devlet Planlama Teskilati tarafindan 2006 yilinda hazirlanan 9.Kalkinma
Plani Bilgi Teknolojileri ve Politikalari Ozel ihtisas Komisyonu Raporuna gére
geleneksel yontemler ile online islemlerin maliyetleri Tablo 2.10’da yer almaktadir.
Geleneksel yontemler ve online iglemlerin fatura yapimcisina, bankaya ve
migterilere olan maliyetleri incelendiginde online iglemlerin ¢ok daha rasyonel

oldugu ortaya cikmaktadir.

E-Ticaret yeni bir kavram olmasina karsin, ¢ogunlukla geleneksel ticaretin
ilkelerinden faydalanmaktadir. Dolayisiyla elektronik ticaret geleneksel ticaretin
alternatifi degildir. Ancak ticaretin geleneksel yapidan ve usullerden giderek
uzaklastigi, elektronik ortama tasindigi ve yeni ilke ve esaslar getirdigi de
unutulmamalidir. Elektronik ticaretle geleneksel ticaret arasindaki en énemli farkin
piyasalarinin genisligi konusunda oldugu ifade edilebilir. Bilgisayar teknolojilerinin ve
internet kullaniminin arttigl giinimuzde, elektronik ticaret kiresel pazara daha kolay
hitap edebilmekte, dolayisiyla pazar potansiyeli geleneksel ticarete gore daha blyuk
olmaktadir (Guran, 2006: 2).

Elektronik ticarete yoneltilen bir elestiri, e-pazaryerlerinin (ticari portallarin)
sayisinin yuzlerce oldugu hakkindadir. Unutulmamalidir ki, diinyanin bir¢cok yerinde
bircok alanda diizenlenen vyizlerce fuar bulunmaktadir. Firmalar, e-ticarete

girmeden 6nce e-ticaretin fizibilitesini ¢cok iyi yapmal ve ona goére karar vermelidirler.

Yuz yuze iletigim acisindan farklar bulunmaktadir. Sadece iki insan fiziki
alani paylastijinda ortaya cikabilen otantik bir psikolojik karsilasma “insani an”
olarak tanimlanmaktadir. 2 kosulu vardir; insanlarin fiziksel olarak var olmalari ve
entelektlel olarak 6nem gostermeleri (Hallowell, 2008: 33). E-ticaretin nakit ve vakit
tasarrufuna ragmen Fuarlarda insanlar arasinda karsilikli gériismelerde “insani an”
olusmaktadir ki, bu bambagka bir seydir. Bu “insani an”I yagsamak isteyen e-ticaret
kullanicilari da bu duygudan eksik kalmamak icin satis dncesi veya sonrasi yiz
ylze goérusmelidirler. Dig ticaretin ilk asamalarindan itibaren fabrika ziyaretleri ile

fuar ve sergilerde insani an zaten fazlasiyla olugsmaktadir.
Elektronik ticarette yasanan sorunlar da genelde yukarida bahsedilen araclar

ve iligkiler cevresinde donmektedir. Bu sorunlarin ¢6zUmui igin Turkiye'de ve

diinyada caligmalar surdiriilmektedir. internetin en yogun kullanildigi tlkelerden
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ABD’de elektronik ticaretin kullanimi da yogun oldugu igin, sorunlarla ilk kargilasan
ve ¢O0zUm getirmeye calisan Ulke konumuna gelmistir. Bu yeni pazardan pay almak
icin, bu iste gec kalmis ilkeler ve gelismekte olan llkeler de internet icin gerekli
altyapr yatirnmlarina hiz kazandirmistir (http://www.e-ticaretmerkezi.net, 2003; 1
Erigim Tarihi: 11.07.2010).

Elektronik ticaret ile ilgili bazi gucliukler bulunmaktadir. Bu gucliukler (Uguz,
2003: 4);
« Telekominikasyon altyapisina giris kolayligi saglanmasi,
« Internet iglemleri icin yasal ve diizenleyici bir ¢cerceve olusturulmasi,
« Islemlerin guivenlik ve gizliliginin saglanmasi,
« Iglemlerin vergilendirilmesine iliskin hususlarin ele alinmasi,
* Gelismekte olan lkelerin elektronik ticaretten faydalanmalarini
artirmak yondnde altyapi, ekipman ve egitim sorunlarinin agilmasina

yonelik calismalarin baglatiimasi.

E-ticaretin  saticinin  girisimindeki  beklentisini  karsilamadidi  bazi
uygulamalar s6z konusudur, sik karsilagilan sorunlar su kosullar altinda ortaya
¢cikmaktadir ;

» Statik bir web tasarimi ile satig yapilmaya calisiliyorsa ve online

ddeme/guvenlik sorunlari ¢bzulmemis ise sistem basarili olamayacaktir.

» Site igerigi ve gorunusu rakiplere oranla ziyaretciye guven
vermeyecek Olcide kalitesiz veya e-ticaret'e uygun gorsel kosullari

tasimiyor ise musteriyi kendine ¢cekemeyecektir.

e Aliciya sunulan Urin veya hizmet ayni veya ¢ok yakin fiyata baska
kanallardan, 0©zellikle kolay ulasilabilir bir magazadan temin edilebilir

nitelikteyse musteri talebinde azalma ortaya ¢ikacaktir.

» Satilan urin veya hizmet bir bilgi ise ve Ucretsiz olarak temin
edilebiliyorsa yapilan yatirimin riski buyik olacak ve sistem kendini amorti
edemeyecektir.

« Arama motorlarinin diginda online (e-kart, affiliation veya benzer bir

servis) veya geleneksel (basin, yayin, ilan, vb.) herhangi bir tanitim, duyuru
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veya reklam faaliyeti kullaniimiyorsa web sitesi kendini tanitamayacak ve

masgteri kitlesini olugturamayacaktir.

» Saticinin kimligi ve Internet Gzerinden satig kosullari sitede dogru ve
eksiksiz belirtiimiyorsa, satici musterinin glvenini saglayamayacak ve

dolayisiyla yatirim riski artacaktir.

e Satllan Urln veya hizmetin potansiyel alicilarinin Internet kullanim

orani diisikse bunun paralelinde satiglari da dusuk olacaktir.

e E-ticaret'e yapilan yatirirm yapilmasi gereken minimum yatirimdan

kucikse ulasiimak istenen hedefe varilmasi da zorlagsacaktir.

Bu kosullarin varhgi durumunda yatirim riski ¢ok biytk olacaktir veya eksik

yatirim s6z konusu olacaktir.
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UCUNCU BOLUM
ELEKTRONIK PAZARLAMADA ELEKTRON IK PAZARYERLER i VE
ISLETMEDEN ISLETMEYE GUVENILIRLIK

|. ELEKTRONIK PAZARLAMADA ELEKTRON IK PAZARYERLERI

Teknolojinin, dzellikle de internetin is hayatina kattiklari, pazar anlayisinda
bir devrim yaratti. Gergek dinyada bir araya toplanamayacak kadar cok sayida
insanin  ayni anda ayni ortamda (bir web sayfasinda) bulusabilmesi;
telekominikasyonun haberlesmede sagladigi hiz ve kolaylik, dinyanin bir¢ok farkli
yerinden bir¢cok kisinin ayni zamanda pazarlik masasinda s6z sahibi olabilme
olanagi, sanal pazarlari stiphesiz en uygun ortam haline getirmektedir (Andersen,
2001: 61). Gunumuzde kuguk ve orta buyuklikteki isletmelerin ¢alisanlari elektronik
pazaryerlerini (e-pazaryerlerini) hem ithalatta Griin ve Ureticileri bulma amacl hem

de ihracatta hedef pazar ve musteri bulma amacli kullanmaktadirlar.

A. Elektronik Pazaryerleri ve lslevleri

Tezin bu boliminde, elektronik pazaryerlerinin iglevleri, turleri, yararlari ile
kuresel rekabette dnde gelen elektronik pazaryerleri, e-pazaryeri secerken izlenecek

yontemler ve e-pazaryerlerine 6denecek Ucretler ile ilgili bilgilere yer verilmistir.

1. Elektronik Pazaryerlerinin  iglevleri

isletmelerin bir bdlumu interneti alicilar ve tedarikcileri ile olan islem ve
iliskilerinde dogrudan baglantilar kurmak amaciyla kullanirken, diger bir bolimi
alicilar ve tedarikgileri bir araya getiren alici elektronik pazarlara katilarak alim ya
da satim iglemlerini gerceklestirmekte kullanmaktadir. Bu baglamda interneti
geleneksel e-ticaret sistemlerinden ayiran en 6énemli 6zellik elektronik pazaryerleridir
(Gules Ve Digerleri, 2002: 46).

Siradan pazarlarin bilindik bir konumu varken, internet tabanl bir pazar

fiziksel olarak bir varlik gostermez, burasi sanal bir pazardir. Rayport ve Sviokla

(1996) bu ayrimi yeni bir terimi s6zlige katmak icin kullandilar: Elektronik Pazar. Bu
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pazarda var olan farkli aktorler arasindaki iliskinin yontemi icin farkl anlamlara gelir
(Chaffey, 2004: 44).

Elektronik Pazaryeri; aj pazaryeri, e-pazar ve sanal pazar olarak da
adlandirllan e-pazaryerleri ¢ogunlukla birbirinden daha ©nce haberdar olmayan
(tesadufi) alici ve saticilar tarafindan karakterize edilir. Katilimci olan alici ve
saticilarin merkezi bir Pazaryeri Uzerinden iletisimde bulunmalarini ve iglem
yapmalarini saglayan sistemlerdir. Alici ve saticilarin her ikisi de pazaryerine
Ziyaretci veya aktif pazar katilimcisi olarak yaklasirlar. Bir diger husus ise yillik veya
aylik olarak dyelik aidati 6édemeleridir. Tedarikci ve alicilarin e-ticaretle ilgili is ve
islemlerini yerine getirebildikleri internet ortami olan B2B e-pazaryerleri firmalar
aras| elektronik ticaretin gerceklestirimesini saglayan en onemli aractir. E-
Pazaryerleri e-ticaretin her (¢ asamada sundugu islemlerin dogrudan veya dolayli

olarak yerine getirilmesini saglamaktadir (lyiler, 2009: 4).

E-pazaryeri; tedarikciler, dagitimcilar, ticaret hizmet saglayicilari, altyapi
saglayicilar ve interneti iletisim ve islem amacli kullanan musterilerden olugsan ayri
bir sistem’dir (Stockdale ve Standing, 2002: 221). Katilimci olan alici ve saticilarin
fiyatlar ve drin o6zellikleri hakkinda bilgi dedisimine imkan veren kurumsal bilgi
sistemleri olarak tanimlanabilir (lyiler, 2009: 247). Cok sayida alici ve saticinin ve
bagka katihmcilarin ek hizmetlerle desteklenen dinamik ve merkezi bir pazaryeri
sayesinde iletisimde bulunmalarini ve iglem yapmalarini saglayan kurumlar arasi
bilgi sistemidir (Stockdale ve Standing, 2004: 302).
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Sekil 14: B2B E-Pazaryerleri

B2B Elektronik

Kaynak: Dai ve Kauffman, International Journal of Electronic Commerce / Summer 2002,
Vol. 6, No. 4, pp. 41-72.
E- pazaryerlerinin iglevlerine asagida yer verilmistir (Turban Ve Digerleri,
2004: 37);
Alicl Ve Saticilarl E glestirme
-Uriin tekliflerini belirleme
Saticilar tarafindan sunulan triin 6zellikleri
Farkl Granleri bir araya getirme
-Arastirma (saticilar icin alici alicilarin icin satici)
Uriin ve fiyat bilgisi
Fiyat teklifleri ve takaslari diizenleme
Satici tekliflerini alici tercihleriyle eglestirme
-Fiyat ke sfi
Fiyat belirlemede iglem ve sonug
Fiyat kiyaslamalarini olanakh kilma
islemlerin Kolaylastiriimasi
-Lojistik
Mal, bilgi ve hizmetlerin alicilara dagitimi
Odeme

Odemelerin saticilara transferi
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-Glven

Guven sistemi, markalar, aracilarin giiven saglamak igin

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

Aligveris isleminin yerine getiriimesine kadar muhafaza edilmek Uzere aracilar
tarafindan paranin bloke edilmesi ve aracilara giivenme

-Kurumsal Altyapi Sistemi

-Yasalar

Ticari kod, s6zlesme hukuku, anlasmazlik énergesi, mulkiyet korumasi, dis ticaret
hukuku

-Duzenlemeler

Kurallar ve duzenlemeler, denetlemeler, uygulamalar

Bir e-pazaryeri c¢Ozimiunu tasarim ve fonksiyonellik acisindan
inceledigimizde, performans acisindan dikkat edilecek hususlar; e-pazaryeri sinirli
bant genisligi olan aglarda calisabilmelidir. Pazaryeri belirli anlardaki asiri iglem
yikine dayanabilmelidir, 7x24 gulvenilir olmali ve hata toleransi gb6zden
gecirilimelidir. Olgeklenebilirlik ve giivenilirlik saglamanin yolu, degisik sistemler ve
terminaller arasindaki yik dagihmini ayarlayan bir yazilim kullanmaktir. Bu sistem,
gunimuizde kullanilan gugcli internet uygulama sunuculari veya dst u¢ uygulama
sunucular tzerinden gerceklestirilebilir. Tek yonli satis veya tedarik sistemlerinden
farkh olarak, pazaryerleri, uctan uca bir ticari zincir icerisinde hem satis hem de
tedarik yonunu desteklemek durumundadir. Bu destek, katalog yonetiminden siparis
islemlerine, mutabakattan cevrimici faturalamaya dek genis bir alani kapsamalidir.
Tum islem sirecleri, gerek alicilar gerekse tedarikciler acisindan kullaniimasi ve
anlasiimasi kolay surecler olmalidir. Elektronik pazaryerleri her isletme icin standart
¢Ozimler sunmak yerine, isletmelerin kendi iclerinde yine kendi ihtiyacglarina uygun
olarak bazi degisiklikler yapabilmelerine imkan veren esneklikte olmalidir (Kirgova,
2001: 92).

Elektronik pazarlar web tabanli teknolojiyi, is doékimanlarini ¢oklu ticaret
ortakliklarinin birbirinden ayrik sistemleri arasinda degdis tokus edebilmek amaciyla
kullanirlar ve bdylece mal ve hizmetlerini elektronik olarak alabilir ya da satabilirler.
Neredeyse her endustride - otomobil Uretiminden kimyasal madde Uretimine kadar-

e-pazarlar Grtin ve hizmetlerin, Ureticiler ve tedarikciler arasinda alim ve satimini
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saglayabilmek amaciyla yaratilmiglardir (Gladvin, 2001: 45). Bu agidan bakildiginda

e-pazaryerlerinin ne kadar genis kapsamli ve iglevsel olduklari anlagiimaktadir.

2. Elektronik Pazaryeri Modelleri

a. Pazara Odaklanma $Sekline Gore Elektronik Pazaryerleri

E-pazaryerleri yatay pazaryerleri ve dikey pazaryerleri olmak Uzere iki ana

bolimde incelenmektedir.

1. Yatay Pazaryerleri

Genel olarak dolayli malzemeler ve MRO’larin alim ve satiminin gerceklestigi
ve bir¢ok farkll sektérden katilimcilarin bulundugu pazaryerleridir. (Kaya; 2009: 47).
Yatay pazaryerleri pek cok driine, bolgeye, hizmete aittir. Bu pazaryerlerine

www.alibaba.com ve www.ec21.com 6rnek gosterilebilir.

2. Dikey Pazaryerleri:

Dolaysiz tedarik malzemesi alimlarinin yapildigi ve genelde tek bir sektérden
alici ve saticilarin katildig1 pazaryerleridir. Genel olarak bu tir pazaryerlerinde bir
buyuk alici firma ve onun cok sayida tedarikgileri ticari faaliyetler yaratmektedir
(Turban ve Digerleri, 2002: 266). Belli bir endistriye aittir, 6rnegin tip, kimyasal,
ingaat ve yap! malzemeleri, ¢elik veya tekstil olabilir. Bu pazaryerlerine drnek olarak

ise www.steelorbis.com, ve www.chemorbis.com verilebilir. Steelorbis.com demir-

celik drunleri ve chemorbis ise kimyasal drtnler ile ilgili dikey pazaryerleridir.

b. Yonetim Sekline Gore Elektronik Pazaryerleri

Bir pazaryerini segerken belli bir Grtin, endistri hizmette yogunlasan ve satim
veya alim konusunda hedefiniz olan boélgelere yogunlasmis pazaryerlerini se¢gmek

gerekmektedir. Pazaryerinin sirketin durumu ile ilgili olmasina dikkat edilmelidir. E-

pazaryerleri ayrica U¢ kategoride de incelenmektedir (Gaffarogullari; 2008; 21);
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1.Bagimsiz Pazaryerleri

Uclincii tip kuruluglar, yani ne alici ne satici olan kuruluglar tarafindan
kurulmaktadir. Tim alici ve saticilar icin belli bir endiistri veya bélgede yogunlagsmis

veya tum endustri ve bolgeleri kapsamis olabilmektedir.

Bagimsiz e-pazaryerleri, fiyatlari, gérismelerle, acgik arttirmalarla, piyasa
ihtiyaclarina gore belirler. Ya da sabit fiyatlar kullanabilirler (Laudon ve Laudon,
2004: 124).

Bir alisveris merkezi ve e-pazaryeri arasindaki fark ¢cok acik degildir. Fiziksel
dunyada alisveris merkezini magazalari bir catl altinda toplayan yer olarak gortriz.
Buna karsin pazaryerleri saticilarin ve alicilarin pazarlik yapabildikleri ve fiyatlari
gorisebilecekleri yerlerdir. Webte pazaryerinin farkli bir anlami vardir, eger bir
misteri fiyat goriismek istiyorsa bazi e-magaza ya da aligveris merkezlerinde
yapabilir. Epazaryeri genellikle B2C degil B2B'yi icermektedir (Turban Ve Digerleri,
2004: 124).

2. Endustri Birli gi Satig Odakl

Bilyuk sayida aliciya ulasmak ve etkili satiglar yapabilmek icin sinirli sayida

firmanin kurdugu ve bu firmalar tarafindan yonetilen pazaryerleridir.

Satis merkezli model ¢ozumleri satig sureci verimligini artirmak ve maliyetleri
dusirmek icin alicilar ile elektronik etkilesim saglar. Bu model coktan-bire (many-
toone) model olarak ta tanimlanmaktadir. Bu modelde tek bir tedarik¢i driin
katalogunu bircok aliciya 6zel fiyatlandirma sartlari iginde sunarlar. Satig merkezli
model ¢oziimleri birgok erigsim noktasi sunar. Bunlar tarayici tabanl web ¢oézimleri,
aliclya 0zel veya elektronik pazarlara yonelik entegrasyon c¢ozimleri olabilir. Bu
¢ozumler tedarik zinciri yonetimindeki satis siparis, sevkiyat ve lojistik gibi stireclerin

tamaminin entegrasyonunu gerektirir (Mason, 2005: 1).

3. Endustri Birli gi Alim Odakli Pazaryerleri

Alis merkezli e-pazaryerlerinde amac sirketin alis islemlerindeki verimliligi

artirmaktir. Bu model icin diger bir isim e-procurement olarak ge¢cmektedir. Bu model
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birden-coda (one-to-many) model olarak ta tanimlanmaktadir (Akyokus ve Kilimci,

2005: 1). Sinirli sayida alicinin etkili alm yapabilmek i¢in kurdugu pazaryerleridir.

c. Yapilan Ticari igleme Gére B2B Pazaryerleri

B2B pazaryerleri yapilan ticari isleme gore su sekilde siniflandirilabilir
(Dinler, 2009: 247):

1. Alim ve Satim ilani Verme (Matchmaking)

2. Satim ilanlari (2. El, Kullaniimis Makina gibi)

3. Acik Artirma (Auction)

4. Ters Acik Artirma (Reverse Auction)

d. Pazara Yonelim Sekline Gore Elektronik Pazaryerler i

Pazara ybnelim seklini dikkate alarak e-pazaryerlerini tarafli pazaryerleri ve

tarafsiz pazaryerleri olarak ikiye ayirmak mimkuanddr.

1.Tarafli Pazaryerleri

Pazarda alicilar veya saticilardan hangi taraf daha bélinmis ise o tarafi
birlestirici rol oynamaktadirlar. Eger sektdrde bir taraf organize olmus, gugld, diger
taraf bolinmis ve gugsuz ise tarafli bir pazaryeri burada iyi bir sans bulabilmektedir.
Bdylece bir pazaryerinin asil sundugu deger sektérde daginik olan tarafi bir araya
getirip birlegtirerek, zaten birlesmis olan diger tarafin karsisina ¢ikmaktir. Boylece bir
pazaryeri de otomatik olarak bir araya getirdigi ve giic kazandirdigi tarafi tutar ve
onlarin diger tarafa karsl olan gucstzliguni gidermeye calismaktadir (Edozien,
2000: 1).

2. Tarafsiz Pazaryerleri

Hem alicilarin hem de saticilarin bolinmus olmasini gerektirir. Pazaryerinde
organize olmayan kicuk ve az sayida birkac firma varsa saticilar o pazaryerine
gelmeyeceklerdir. Ayni sekilde alicilar da karsilarinda guclid, devamli alima hazir,
organize ve ¢cok sayida saticiyl bulamadiklari zaman sitenin musterisi olmayacaktir.

Bu yilzden bu tip e-pazaryerlerinin alicilara ve saticilara cazip gelecek bir musteri
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portféyline sahip olmasi 6nemlidir, bunun icin pazarlama faaliyetlerinin etkin olmasi
gerekir (Edozien, 2000: 2).

e. Mulkiyet Yapilarina Gore Elektronik Pazaryerleri

1. Ozel Elektronik Pazaryerleri

Tekil sirketler tarafindan dogrudan kendi alicilarina/tedarikcilerine baglanmak
icin isletilmektedirler. Ornek olarak Volkswagen verilebilir. Ozel pazaryerleri sadece
secilmis Uyelere acik olup kamusal olarak dizenlenmemistir (Standing Ve Digerleri,
2006: 53).

2. Kamusal Elektronik Pazaryerleri

Ticareti kolaylastirmak amaciyla satici ile aliclyi bir araya getiren pazardir.
Bu olusumlar dikey olarak belirli is kollariyla (mesela kimyasallar) ya da belli
cografyalarla (mesela Asya'daki Sesami) dikey olarak hizalanabilir. Bunlarin sahibi

genellikle bir grup yatirimcidir (Chesher Ve Digerleri, 2003: 189).
3. Topluluk Elektronik Pazaryerleri

Mulkiyeti ve ybnetimi ¢cok sayida katilimciya ve bazen tim Uyelere yayilan
(6rn; bolgesel e-pazarlar) e-pazarlardir. Milkiyet ve kurumsal idare yapilari e-pazar

literatiiriinde sadece kisa birer islem olarak verilmistir (Ozer, 2006: 34).

4. isbirlikci Elektronik Pazaryerleri

Onemli alicilarin  kiigiik bir grubu tedarikcilerle aligveris yapmak igin
genellikle ayni sektordeki firmalardan olusan bir e-pazaryeri yaratirlar. Bir grup
saticilarda sektor alicilariyla alisveris yapmak icin e-pazaryeri yaratabilir. Boyle
epazaryerlerine isbirlikci e-pazaryerleri denir (www.ecommerce.teleactivities.
net/emarketplaces/what.htm#2.1.1.2 Consortia_e-Marketplaces, 04.11.2006).

E-pazaryerlerini ayni zamanda uygulanan tedarik ydéntemine gore ayrica

siniflandirmak mumkidnduar. Asagidaki tabloda dogrudan alim ve sistematik tedarik

bakimindan e-pazaryerlerini dort ana grupta gorebiliriz.
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Tablo 11: E-Pazaryerlerinin Siniflandiriimasi

Dolaysiz Malzeme Dolayli Malzeme (MRQO)

Sistematik Dikey Dagiticilar Yatay Dagiticilar

Tedarik Ornek; interplastic.com, Ornek; mro.com
Metot; bir araya getirme, sabit ya da | Metot;bir araya getirme, sabit ya da
pazarlidi yapilmis fiyat pazarldi yapilmis fiyat

Spot Tedarik | Dikey degdisim Fonksiyonel Degisim

(Dogrudan Ornek; e-steel.com, Ornek; emploease.com

Alim) Metot; Eslestirme, dinamik fiyatlama | Metot: Eslestirme, dinamik fiyatlama

Kaynak: Efraim Turban ve Digerleri, Electronic Commerce; A MAnagerial Perspective, New
Jersey, Pearson Education Inc., 2002, s.367

Bu pazaryerlerinde alici ve saticilarin talep ve arzlari géz dnine alindiginda
Ozellikle standart mallarda dinamik fiyatlama stratejisi uygulanmaktadir. Dinamik
fiyatlamay! uygulayan iki énemli model coklu e-pazaryerleri (e-exchange) ve e-

ihale(forward ve reverse auctions)dir (Turban ve Digerleri, 2002: 266).

B. B2B E-Ticaret ile ilgili En Popular Pazaryerleri

inracatta iddiall ve kararli olan bir firmanin en az bes veya alti tane Ucretli
B2B sitesine kayit yaptirmasi, bunun disinda da 6nemli ve lcretsiz sitelerde firma
profili veya satis teklifiyle bulunmasi gereklidir (lyiler, 2009: 258). ihracat yapmak
isteyen bir igletme ne kadar ¢cok e-pazaryerine Uye olursa yeni bir musteri bulma
olasiligi o kadar yuksek olacaktir. Ayrica igletmeler hem otomotiv, kimya, insaat ve
tekstil gibi farkli sanayi sektérlerinde farkli bdlgelerdeki ithalat¢l ve tedarikcileri bir
araya getiren dikey e-pazaryerlerine hem de farkl sektorlerdeki alici ve tedarikgileri

bir araya getiren yatay e-pazaryerlerine tye olmalidirlar.

Diunyada yuzlerce B2B e-pazaryeri bulunmaktadir, ylzlerce e-pazaryeri
arasindan igletme icin en iyisinin secimini yapabilmek icin hangisine ve/veya

hangilerine Gye olunmasi gerektigi konusunda detayl bir arastirma yapilmalidir.

En cok lyeye sahip olmak, Dis Ticaret Mistesarligi (DTM) tarafindan uygun
bulunup desteklenmek, en c¢ok ithalat ve ihracat iglemi yapmak, en iyi guvenilirlik
yontemlerini uygulamak ve en iyi imaja sahip olmak gibi faktorler tye olunacak e-

pazaryerlerini  belirlemede etkilidir. Bunun igcin bir 6n arastirma yapmak
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gerekmektedir. Oncelikle (ye olmak istenen e-pazaryerlerinin websiteleri
incelenmeli, tye sayilari 6grenilerek bir kargilastirma yapilmalidir. Bunun yanisira
desteklenecek (Sirketler icin %50, Sektorel Dis Ticaret Sirketleri icin %60 Uyelik
destegi verilmektedir) e-pazaryerleri DTM tarafindan her yil belirlenmekte ve
websitesinde yayinlanmaktadir. Bu bilgi firmalara maliyet avantaji getirecegi gibi
ayni zamanda guvenilir e-pazaryerlerine erisimi de belirlemektedir. E-pazaryerlerinin
belirlenmesinde konusunda “Pazaryerlerini Segerken izlenecek Yontemler”

bolimunden yararlanilabilir.

En cok kullanilan e-pazaryerlerinin belirlenmesinde web bilgi sirketlerinden
de yararlanilabilmektedir. Bu calismada isletmeden isletmeye e-ticaret ile ilgili en
onde gelen e-pazaryerlerinin belirlenmesinde dinyanin 6nde gelen web bilgi

firmalarindan Alexa Web Bilgi Sirketinin 2010 Yil Verilerinden yararlaniimistir.

1. Alibaba.com

1999 yilinda Cin’'in Hangzhou sehrinde Jack MA tarafindan kurulan

alibaba.com, B2B alaninda kiresel lider haline gelmigtir. Alibaba.com, kuiresel

ticaret pazaryeri olarak butiin dinyada www.alibaba.com adli websitesinden, ulusal

alanda Cin'de www.alibaba.com.cn adl websitesinden ve Japonya pazarinda ise

www.alibaba.co.jp websitesi ile faaliyette bulunmaktadir. Ve tim dinyada 240’tan

fazla Ulke ve bolgede 53 milyondan fazla kayitl kullaniciya hizmet vermektedir.
Buna ek olarak, Alibaba.com kiresel alanda kicik mal miktarlarinin dig ticareti icin

hizli alicilara yonelik bir platform olan www.aliexpress.com’u hizmete sunmustur.

Alibaba.com, ayni zamanda, is yonetimi yazilimlari ve Internet altyapi
hizmetleri sunmakta, kurumsal yonetim ve e-ticaret uzmanlik hizmetleri vermektedir.
Alibaba.com, Cin, Hindistan, Japonya, G.Kore, Avrupa ve Tirkiye genelinde 60’'tan

fazla tlkede ofis acmistir.

Jack Ma, Cin'in Hangzhou sehrinde eski bir ingilizce 6gretmeni olup, kiiciik
ureticilerin mallarini satmak icin Alibaba.com e-ticaret platformunu 1999 yilinda
baglatti. O zamandan beri Alibaba.com potansiyel ticaret ortaklarini belirleyerek

dunyada kicuk isletmeler icin 6nde gelen online pazar haline gelmistir. Alibaba.com
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Kasim 2007, NASDAQ Google'in 2004 sunan bu yana zaman en biyuk internet IPO
yilinda Hong Kong Menkul Kiymetler Borsasi'nda ABD'deki 1.7 milyar dolarlik halka
arz tamamlandi (http://news.alibaba.com/specials/aboutalibaba/index.html?tracelog
=24581 foot_company_info Erigsim Tarihi: 18.10.2010)

Siteye 3 sekilde Uye olunabilmektedir;

a. Eger ucretsiz Uyelik (Free Pass Membership) opsiyonu secilirse firma
bilgileri girildikten sonra 24 saat icerisinde Uyeliginiz onaylanmaktadir. Bu yelik
tipinde firmalar daha 6nceden birakilmis alim, satim ve igbirligi taleplerine kisitli bir
sekilde ulasilabilmektedir. Ayrica Uretilen Urdnler icin buradan satis talebi hazirlanip

yayinlanabilmektedir.

b. Gavenli Gyelik (Trust Pass Membership) ise sirketlere sunulan Ucretli bir
tyelik opsiyonudur. Bu dyelik icin 2010 yilinda yilhk 550 ABD Dolari 6denmektedir.
Alibaba.com’un tiim veritabanlarina Ucretsiz erisebilecedi gibi sirketinizin guvenilirligi
3. bir taraf olan dinyaca taninmis global bir kredi kurumunca teyit edilmektedir. Bu
da sizin glvenilirliginizin ve is yapilabilirliginizin bir tir garantisi olarak kabul edildigi

icin ilaninizi ayni sektérde bulunan firmalardan bir adim 6ne ¢ikarmaktadir.

c. Son olarak tum firmalarin tye olabilecegi Altin Uyelik (Gold Membership)
opsiyonu bulunmakadir. En guvenilir dyelik tir Gold Membership olup
kullanicilarina sinirsiz olanaklar saglamaktadir. Ornegin, diinyanin ébiir ucundaki bir
ithalatcl, siteye girip “Cam Ball” yazarak arattirdiginda (Search) karsisina ilk ¢ikan
firmalar Gold Uyeler olacaktir. Oncelikli olarak ithalatcilara ulasma da bu olanaklarin

basinda gelmektedir.

Siteye uyelik ¢ok basittir. istenilen bilgileri doldurmanizin ardindan size bir
teyit e-maili génderilmektedir. Bu maile cevap vererek lyelik baglatiimaktadir. ihrag
edilmek istenen Uriin icin satim talebi birakilabilir ya da ithalati planlanan bir makine
veya hammadde icin alim talebi olusturup yayinlatilabilmektedir.

2. EC21.com

EC21, 220 ulkeden ylUzbinlerce lyesi olan ve 1996'dan beri hizmet veren bir

B2B ticaret portalidir. 700.000 drin alim ve 540.000 satim talebinden olusan bir
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veritabanlari bulunmaktadir. Ayda ortalama 1.000.000 ziyaretciyi siteye cekmekte ve

yaklasik ayda 300.000 is anlagsmasi yapiimaktadir.

Basic ve Premium olmak tzere iki tir Oyeligi mevcuttur. Basic tyelik tcretsiz
ve kullanicilarina 50 MB’lik bir e-mail kapasitesi tanimaktadir. 15 triine kadar driin
katalogu olusturulabilir. Premium Gyelik bedeli ise yillik 450 ABD Dolaridir. Size ait
bir web sitesi olusturulmakta ve sinirsiz bir Griin katalogu yapilabilmektedir. Ayrica
sizinle ilgili olabilecek tim firmalara otomatik olarak tanitim mailiniz génderilmektedir
(www.ec21.com Eriglim Tarihi: 23.11.2010).

3. Kompass.com

isvicre'de 1951 yilinda kurulan Kompass yaklasik 60 yildir 60 {ilkede ticarete
ve endustriye hizmet vermektedir. Kompass acentelik agi olusturarak gelisti ve
bircok Ulkede bilgi pazarlamada bir lider olarak, finans ve ddeme bilgilendirme
alaninda lider olan Coface ile beraber calisir. Kompass Grubu'nda 2500 Kisi

calismaktadir. Kompass Sistemi ticaret icin pazaryeridir:
1. Saticilar dranlerini ve hizmetlerini sunarlar
2. Alicilar aradiklari Griin ve hizmete ulasirlar

Kompass Sistemi alicilar ve saticilar arasindaki bagi essiz bir siniflandirma
sistemi ile saglamlastirir. Bu sistem alicilarin ilgilendikleri Grtnleri ve servisleri

bulmalarini ve saticilarin musterilerle bulusmalarini saglamaktadir.

Dunya capinda B2B calisan tim sirketler Kompass veritabaninda yer
alabilmektedir. Uygun sirketlerin cogunlugunun eklenebilmesi icin temel bir listeleme
Ucretsiz saglanmaktadir. Kompass veritabani 2.8 milyon sirket icermektedir.
Kompass standart B2B sartlari altinda acenteler, dagiticilar yada Ureticilerle
baglantida olan profesyonel alicilari hedeflediginden perakendecileri temsil etmez.
Ucretli kisimda yer alan gelismis bir listelenme ile sirketler, temel listelenmede yer

alandan fazla bilgi yayinlatabilirler.

Kompass Uriin ve Servis indeksleme Sistemi kolay anlagilir ve etkilidir.

Merkezi bir siniflandirma ekibi Urlnlerin ve hizmetlerin numaralandirma ve
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isimlendirmesini yonetmektedir. Yeni trldnler ve hizmetler yeni ¢ikan teknolojileri ve
endustrileri kapsamak amaciyla eklenmektedir. ingilizce referans dildir. Ancak
indeksleme sistemleri 26 dilde kullanilabilir. Bu nedenle kullanicilar drin ve

hizmetleri kendi dillerinde aratabilirler.

Her Urin ve hizmet yedi haneli bir rakamla temsil edilir. ilk iki hane
endustriyel grubu, sonraki ¢ hane Uriin ve hizmet grubunu temsil eder, son iki hane
driin ve hizmeti tanimlayr saglamaktadir. Kompass Siniflandirma 57 binden fazla
Kompass Siniflandirma Kodu icerir. Bu kodlar hiyerarsik bicimde dizilmistir. Ornegin,
urin 31 310 01 "Asetik asitler" 31 310 urlin gurubunda "Organik asitler" bagliginda

ve 31 numarali "Asitler, alkaliler" isimli endustriyel grupta yer almaktadir.

Kompass Veritabaninda bircok sirket profiline yapilan degisiklikler her yil
yoneticileri, calisan sayilari, Griin ve hizmetleri, iletisim bilgileri (adres, telefon, faks,
email) vs. guncellemeleri sebebiyle yapiimaktadir. Bu degisiklikleri takip etmek icin
Kompass yoneticileri ziyaret eder ve veritabanindaki sirketlere dizenli formlar
gbnderir. Bu iglem bilginin dogru oldugundan emin olmak icin yapilan telefon

gbrismeleriyle desteklenmektedir.

Kompass Veritabani'na bir sirketin girisini yapmak gerekmektedir. Firma
Kompass veritabaninda yayinlanmiyorsa yapilmasi gereken sol tarafta bulunan
“More Services” baglantisina tiklamak ve “Add My Company” kismina giderek
firmayl eklemektir (http://tr.kompass.com/?_nfpb=true&_ windowLabel=common_
footer_2&common_footer_2 actionOverride=%2Fflows%2Fcommon%2Ffooter%2F
viewAboutUs&_pagelLabel=common_helpPage&common_footer_2urlType=otherTy
pe (Erigim Tarihi: 30.10.2010).

Kompass en blyuk B2B arama motorlari arasinda yeralmaktadir. Tum
ulkeler ve urunler bazinda detayll aramalar yapilabilmektedir. Ucretsiz (ye
olundugunda firmayr kaydettirip temel arama hizmetlerinden faydalanabilinir
(http://www.ihracat112.com/ editor3.html Erigim Tarihi: 23.11.2010).  Ornegin
Amerika’'daki zeytinyad ithalatcilarini Gcretsiz olarak arayabilir ve iletisim bilgilerini

gorebilirsiniz. Tam firma bilgileri Cd-Rom ve kitap olarak da dagitiimaktadir.
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4. Bizeurope.com

1997 yilinda kurulan site yilda 4 milyon ziyaretci ile en ¢ok ziyaret edilen B2B
siteleri arasinda yer almaktadir. Diger B2B sitelerinin aksine ziyaretgilerinin 33 %’U
ABD’den ve 24%’'U0 de Avrupa’dan olusmaktadir. Standart Uyelik Ucreti 150 (€)
Euro’dur. Bu Ucret 6denerek dinyadaki en genis ticaret veritabanina ulagilabilir

(www.bizeurope.com Erigim Tarihi: 23.11.2010).

5. Europages.com

Europages.com 600.000'den fazla kayith firmanin bulundugu ve 26 dilde
yayinlanan bir B2B sitesidir. ilan veren firmalar ayrica Europages ilanlari olarak kitap
halinde yayinlanmaktadir. Odenecek iicret vereceginiz reklama gore degismektedir

(www.europages.com Erislim Tarihi; 23.11.2010).

C. E-Pazaryerlerinin Ticari Fonksiyonlari

Elektronik pazaryerlerinin ¢ok sayida islem mekanizmalari bulunmaktadir.
Bunlarin kendi icinde de alt kategoriler oldugu belirlenmigtir. Katalog tirleri
sayllamayacak kadar coktur. Ornegin www.FreeMarkets.com acik artirmada,
www.Quadrem.com ise muizakere, katalog ve ac¢ik artirmada uzmanlasmistir.
Borsalar ise degisime ornektir (lyiler, 2009: 251) Bunlardan en énemlileri asagida

yer almaktadir.

1. Katalog

Internet Uzerinden kataloglar yoluyla fotograf ve video gibi multimedya (coklu
medya) icerigi de dahil olmak Uzere, daha dnce mumkin olmayan derecede Urln
bilgisi sunmak mimkundur (Kinney, 2000: 49). Elektronik katalog kullanarak yapilan

satin alimlarda genellikle asadidaki sira izlenir (Baker ve McKenzie, 2000: 4-5):
- Alicinin yeni bir emir vermesini, mevcut bir emri izlemesini, ge¢cmisteki

emirleri gérmesini ve emirlere iligskin detayl bilgiye erismesini saglayan bir ana

sayfa,
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- Alicinin dreticiye gore, ada goére ve son kullanim kategorisine gore

arastirma yapmasina olanak saglayan bir triin katalogu,

- Alicinin arasgtirmasinin sonuglarini ilgili mallar ve fiyatlar da icerecek

sekilde gosteren ve alimi yapilacak malin se¢iminin yapilabilecegi sonug sayfasi,

- Secilen drdnleri gosteren ve alicinin miktari, teslim adresini ve fatura

adresini degistirmesine ya da emri silmesine imkan taniyan bir “aligveris karti”,

- Alisveris kartindaki trnlerin fiyatlarini ve teslim masraflarini iceren bir fiyat

kotasi sayfasi,

- Emir teyidi.

Pek c¢ok pazaryeri, saticilarin Orin kataloglarini kapsamaktadir. Kimi
katalogda sadece Urtuntin fotografi ve genel bilgileri bulunurken kimisinde de fiyat ve
miktara kadar tim detaylar yer almaktadir. Bazi kataloglar endistriyel bazda
uzmanlagmistir ve belli bir alanda ¢ok fazla bir Uriin ve Ureticiye ulagsma imkani

vermektedir. Buna o©Ornek olarak www.webpackaging.com sitesi verilebilir. Bir

websitesi sadece katalog hizmeti veriyorsa bu pazaryeri olmasi icin yeterli degildir.
Pazaryeri olmak icin bir ticari fonksiyonu olmalidir. www.Quadrem.com ise

miizakere, katalog ve acik artirmada uzmanlagmistir.

2. Acik Arttirma

Bir acik arttirmada, belli bir Grln, belli bir miktarda satisa cikar. Daha
onceden belirlenmis zaman icinde satilmalidir. Tuketiciler bu slre icinde
arttirmalarini yaparlar. Acik arttirmalar siklikla kullaniimis veya revizyona girmis
uriinlerde daha ¢ok yapilir. Ornek olarak Ebay verilebilir. On-line acik artirmada bir

cok cesit vardir. Ornegin www.FreeMarkets.com agik artirmada uzmanlasmistir.
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3. Acik Eksiltme

Alici almak istedigi Grini listeler. Satici teklifte bulunur, en dusik teklif
verilmeye caligilir. ihaleler buna 6rnektir. Acik arttirmada bir satici pek cok alicl

vardir, acik eksiltmede ise bir alici ve pek ¢ok satici vardir.

4. Degisim-Takas

Cok kullanilan bir ticaret fonksiyonudur. Satici veya alici bir seyi satin almak
veya satmak icin bir online form doldururlar. Bu istek sitede yayinlanir. Daha siklikla
ticari ortaklara e-mail yolu ile génderilmektedir veya is eslestirmeleri tzerine ¢alisan

bilgi teknolojisi danigsmanlarina iletilir.

a) Fiyat Alma Talebi: Kolay tanimlanabilir Grinlerle veya hizmetlerle ilgili
saticilardan fiyat teklifi alabilmek icin hazirlanmis ilanlardir. Bir firma alim ilani talebi

oldugunu tanimlarken de RFQ kisaltmasini kullanacaktir.

b) Teklif Alma Talebi: Zor tanimlanabilir GrGnler veya hizmetlerle ilgili

saticilardan istenen teklif talebini ifade etmektedir.

c) Fiyat Verme: Belli bir Grin veya hizmet icin fiyat vermek tzere alicilara
yapilan davettir. Ornegin uluslararasi tagimacilikta; “32. Haftada izmirden
Hamburg’a gidecek bir tirimiz var, sizin igin bir rezervasyon yapmamizi ister
misiniz?” seklinde bir sorunun ardindan olumlu cevap alinmasi durumunda fiyat

verilecektir.

d) Sdureli Sabit Fiyat: Firmalar sinirh bir stre i¢in belli bir Grin igin sabit bir
fiyat verebilirler. Bu slrede fiyat degistiremezler ve fiyatlari kabul eden ilk alici da

mallar1 satin alir.

Uriin Borsasi: Borsa alici ve saticilarin genellikle teklif ve davet sistemiyle
fiyat pazarhigi yaptiklari ve fiyatlarin hem asagi hem de yukari hareket ettigi iki yonlu
bir pazaryeridir (Baker veMcKenzie, 2000: 7). Belli ve ayni Grlnlerin fiyatlari ayni
menkul kiymetler borsasinda oldugu gibi bazen artmakta ve bazen de azalmaktadir.

Bu Urunler kolayca tanimlanabilen, standart trlnlerdir. Ve arz ve talebe gore sirekli
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hareket eden fiyatlarla islem gérmektedirler. Ornek olarak un ve bazi tahillar, celik

ve bazi madenler verilebilir.

5. Siniflandiriimi s ilanlar

Aligveriste en basit yontemlerden biridir. Bir ilan tahtasinda veya e-
pazaryerlerinde alicilarin almay! ve satmay: istedikleri trtnleri ilan etmeleridir. Bu

her ziyaretinizde farkli ilanlar géreceginiz anlamini tagimaktadir.

6. Katalogda Online Sipari §

Katalog (Online satiglar icin yayinlanmig) tzerinden siparis alinir. Daha ileri
bir adim olarak bazi e-pazaryerleri alicilara ve saticilara teklif streclerini kendi ERP

sistemlerine entegre etme olanagi tanimaktadir.

D. Elektronik Pazaryerlerinin Yararlari

E-pazaryerleri sayesinde, fiyat arastirma safhasi, pazarlik sireleri, satin
alma faaliyetinde harcanan sire %50 oraninda kisalmakta, geleneksel yontemlerle
yapilan iletisim maliyetlerinde 6nemli azalmalar yasanmaktadir. Web Uzerinde
elektronik ortamda gerceklesen bir aligveris sistemi siparis verme ve siparis isleme
maliyetlerinde dnemli disugler saglamaktadir. Elektronik para transferi yonteminin
uygulanmasi, ddemelerde olusan hatali islemleri minimize ederek, gecikmeleri ve

kayiplari 6nlemektedir.

E-pazaryerlerinin alicilara getirecegi faydalar asagida belirtiimigtir:

e Satict, Uran, bulunurluk ve fiyat bilgilerine ulasabilecekleri kaynaklar
artacaktir.

e Toplu alimlar ve fiyat karsilastirmalari sonucu malzeme maliyetleri
dusecektir.

* Tedarikci bulmak, iliskiye gecmek ve performanslarini 6lcmek kolaylasacak,
alicilar yeni tedarikgilerin performansini daha net 6grenebileceklerdir.

* Sirket satin alma politikalari, kurallari olusacak, daha kolay uygulanacak

» Alimlar tzerinde kontrol saglanacak
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« idari masraflar disecek, onaylar hizlanacak, faks ve telefona ihtiyac
azalacaktir.

» Buyuk alicilar bazi segkin tedarikcilerle bir araya gelebilecekler ve garanti
edilen miktarin degisimde fiyatlari dugurebileceklerdir.

» Klcguk dlcekli alicilar, tek baslarina elde edemeyecekleri avantajlari elde
etme sansina sahip olabilecekler.

« isbirligi ve deger katan hizmetlerden faydalanilacak.

» Alicilar satin alma surecinin tim adimlarini izleyebileceklerdir, strecler

seffaflasacak, kullaniimis mallarin elden c¢ikarimi kolaylasacak (Gules, 2002: 49).

E-pazaryerlerinin saticilar acisindan diger temel faydalari da asagida
verilmistir:

» Kicuk siparigler birlestirilebilmektedir, bdylece toplanan kicuk siparisler
blyuk miktarlar halinde sevk edilebilir ve bu sayede buydk misterilere ve
dagiticilara hizmet etmeye ve kaliteli Urtinler Gretmeye yogunlasabilir.

» E-pazaryerleri ile birlikte saticilar daha uygun fiyatlarla yeni musterilere
ulasma imkani bulurlar. Klasik pazarlama yéntemlerinde yeni musteri edinmek zorlu
ve pahali bir sirectir. Ancak e-pazaryerleri sayesinde bu slrecin maliyeti
dusmektedir.

* Siparis kolayligini ve triin hakkinda daha fazla bilgi alinabilmesi sayesinde
alicilar daha biyuk miktarlarda ve daha sik satin almaya yonelmektedirler.

» Farklilastirma yetenegine sahip gucli tedarikciler pazarlarda daha fazla
kabul goreceklerdir.

» Satis masraflari disecektir, fazla stok isim belirtmeden satilabilecektir.

* Cevrimici igbirlikleri tedarikcileri ve alicilar birbirlerine daha fazla
yakinlastiracagindan taraflar icin bu en énemli kazancg olacaktir (Ariba, 2000: 6).

- Satin alma maliyetlerinin dismesi: B2B e-ticaret ortamlarini kullanan
firmalar dogrudan malzeme aliminda % 15’lik bir tasarruf oldugunu belirtmektedirler.
Bunun nedeni israfi ve araci marjlarini engellemektir. Fiyatlar acik hale gelir.

- Islem maliyetlerinin diismesi: Anlasmalarda, basvuruda, édeme ve tahsilde
ve siparis sureclerinde otomasyon ve standardizasyon iglem maliyetlerini azaltir, is
yapma metodlarini basitlestirir.

- Yeni is ortagl bulma ve is yapmay! saglar.

- Tedarik zincirinde otomasyon sistemlerini kullanarak verimliligi artirir
(Ghazaly, 2007: 11).
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Tablo 12: E-Pazar

erlerinin Faydalari

Avantaj

Faydalar

Cok sayida genis
pazara erigim

Tedarikgiler icin: Firmanin hedef pazarlarini kiresel acilimi olan
pazaryerleri sayesinde genigletmek

Alicilar icin: Tedarikgi listesi daha disuk fiyatl ve yeni drtinlere
ulagsmak icin genisletilir.

Yeni ortakliklar
icin daha blyuk

Elektronik iletisimde kullanilan e-mail ve multimedya programlari
sayesinde birbi-rinden ¢ok uzak bolgeler arasinda iligki kurmak,

potansiyel alici/tedarikci tabanini genigletmek mimkuandur

Yonetim ve Elektronik ortamlarin kullaniimasi ile idari prosedurlerin esnekligi
haberlesmede ve dogrulugu saglanir, firma ici ve digi ortakliklar arasi iletisim
esheklik kolaylasir.

Uygunluk  (24/7 | Ticaret ortaklariyla etkilesimin kolaylasmasi. Ornegin elektronik

saat erisilebilme)

iletisimde zaman farkhliklari daha az problem yaratir, migteriler
sipariglerini kendi zamanlariyla verebilirler. Ancak kiresel on-
line acik artirma zamanlarina ¢ok dikkatli uymak gerekir.

Bilgi

Cogu e-pazaryerinin faydasi bilgiyi tek bir sitede toplamasidir.
Hem site igleticileri hem de katilimci firmalarin iyi bilgilenmesi
herkesin yararinadir. Bilgi kaynaklarinin glvenini saglamak igin
O0zel caba gosterilmesi gerekebilir. Bilginin daha ¢ok degisimi
pazarlama, ihaleye cikma ve tasarim amagclariyla multimedya
uygula-malariyla desteklenir. ihalede tasarimlar ve planlar gizim
imkani veren yazilimlarla sunulabilir. Bazi siteler Uyelerine
pazarlama destegi de verir.

Gelismis musteri
servisi

E-pazaryerlerinin sagladigi becerilerle musteri hizmetleri kigilere
gorelestirilebilir. Ornegin Ford bayilerinden on-line ortamda triin
Ozelliklerini aldiktan sonra iki hafta icinde dretimi teslim
edebilecegini acik-lamistir.

Bilginin
guncellenmesi

Cogu e-pazaryeri kataloglarin, fiyat listelerinin, Grtin 6zelliklerinin
ve konfiglras-yonlarinin aninda degistiriimesine imkan verir.
Klasik basili kataloglarin basimi ve dagitimi daha pahal ve
zaman alicidir. On-line gincellemelerin maliyeti dahadisuktar.

Dusuk
maliyetleri

islem

Yeni alici/tedarikgileri arastirma maliyeti oldukca dusuktar.
Ayrica elektronik islem surecleri (siparis girisi, 6deme ve takip)
daha etkili ve digtik maliyetlidir.

Urtin/hizmetlerin
farklilastiriimasi

Ayni sektdrde calisan firmalar rakiplerinin dGrtnlerini inceleyerek
kendilerinin nerelerde farkli olduklarini gérebilirler

Buyuk firmalarin
tedarik  zincirine
girme becerisi

Blyuk firmalar tedarik¢i veritabanlarini e pazaryerleri sayesinde
genisletmektedir. Maliyet ve hiz avantaji sayesinde daha dnce
bayuk firmalara teklif sunamayan kucik firmalar da
degerlendirme stirecine girebilmektedir.

Kaynak: Stockdale, Rosemary ve Standing, Craig. “Benefits and barriers of electronic
marketplace participation: A SME perspective”, The Journal of Enterprise Information
Management, Volume 17- Sayi 4-2004, s. 302
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E. Elektronik Pazaryerlerinde Rekabetci Faktorler

Rekabetin olabilmesi icin e-pazaryerinde bulunan alici ve saticilarin bazi
faktorlere dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu faktorler (Ozer, 2006: 44):

» Dosya formatlari

» Guvenlik formati

« {letisim yollari ve protokoller

o is ilkeleri

* Servis gereksinimleri

Bu kavramlar konusunda e-pazaryeri yoneticileri de hassas davranmali ve
Uyelere gereken uyarilari yapmaldirlar. E-pazaryerleri rekabet acisindan asagidaki

islemleri olanakli kilmaktadir (Turban Ve Digerleri, 2004: 62):

Alicilar icin daha di sik arama maliyetleri:  E-pazarlar Griin bilgisi icin
arastirma maliyetini azaltir. Bu rekabeti dnemli dlctide etkiler, misterilere daha
ucuz(veya daha iyi) Uriinler bulma imkani verir ve saticilari zorlar. Bunun sonucunda
ise fiyatlar diser, musteri hizmetleri geligir. Alicilara bilgi saglayan saticilar pazarda

daha biyuk pay kazanmak icin interneti istismar edebilirler.

Hizlh  karsilastirmalar:  Musteriler pahali  olmayan drlnleri  ¢evrimi
bulabilmenin yani sira hizli da bulabilirler. Ornegin, miisterilerin belirli bir kitabi en iyi
fiyata hizlica bulmak icin bir¢cok kitapcgiya gitmesi gerekmez. Cevrimici satis yapan

ve arama motorlarina bilgi saglayan sirketler rekabette avantaj kazanirlar.

Farklila stirmak ve ki silestirmek : Farklilagtirmak erisilemeyecek bir hizmeti
veya Uriini saglamayi icerir. Ornegin amazon.com diger kitap perakendecilerinden
ayrilmaktadir. MUsterilere yazarlarda iletisim kurmak gibi reel kitap magazalarinda
erisemeyecekleri bilgiyi saglar. Farklilasmis pazarlarda fiyat kirma pazar payini ¢ok
etkilemez: Cunkl musteriler kisilestirilmis Urtnler ve hizmetler icin biraz daha fazla

6deme yapmaya razidirlar.
Daha diisik fiyatlar: islemler diigiik maliyetli oldugu icin 6rnegin buy.com,

half.com ve diger sirket dusuk fiyatlar sunabilirler. Eger yogunluk yetirince fazlaysa

fiyatlar %40 veya daha fazla dustrulebilir.
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Musteri hizmeti: Amazon.com ve Dell.com yiksek misteri hizmeti saglar.
Bu hizmet oldukga oOnemli bir rekabet faktorudur. Gugli rekabet icin gerekli
karakteristikler;

* Birgok alici ve satici pazara girig maliyeti olmadan girebilmelidirler.

* Alicilar ve saticilar bireysel olarak pazari etkileme gucline sahip degildirler.

» Uriinler homojen olmalidir. (Uriin farklilagtirmasinin olmamasi)

* Alicilar ve saticilar Urinler hakkinda, pazar katilimcilarinin talepleri,

kosullari, tedarikleri hakkinda ayrintili bilgi sahibi olmalidirlar.

F. Elektronik Pazaryerlerini Secerken izlenecek Yontemler

Yuzlerce E-pazaryeri arasindan igletme icin en iyisinin secimini yaparken e-
pazaryerleri ile ilgili bilgi sahibi olunmalidir ve bu islemler titizce ele alinmahdir. Asagida
firmalarimiza yol gdsterecek bir eylem plani sunulmaktadir (Checklist-Selecting an e-

markeplace, URL: www.emarketservices.com, Erisim Tarihi: 17.09.2010)

Tablo 13: E-Pazaryerlerini Secerken izlenecek Yontemler

1- Kendi sanayi dalinizda yurt icinde ve di  sinda ve hedef pazarlarin 1zda bulunan e -
Pazaryerle rinin listesini olu  sturun

a. Hangi nedenlerle e-pazaryerlerini Arastirma icin:

kullanmak - www.emarketservices.com

istiyorsunuz? Tanitim, satig, satin alma? - IGEME web sitesi (www.igeme.gov.tr) Ticari
Bilgi Kaynaklari Rehberi

b. Mevcut e-pazaryerleri hangileridir? - IGEME sektor ve iilke uzmanlari

2- Sahipleri ve gecmi sine bakarak mali ac¢idan sa glam siteleri secin

a. Sahibi ve isleticisi kimdir? - Genellikle “About us” bélimunde bulunur

b. Site ne kadar suredir calismaktadir? - Onemli stratejik ortakliklarin ismi

c. Kar elde ediyor veya masraflarini - Bazi siteler mali bilgilerini giiven saglamak

karsilayabiliyor lar mi1? icin

d. E-pazaryerini destekleyecek blyik sitelerinde yayinlarlar.

yatirnimcilar, girisimciler var mi1? - Bazi siteler bliylk sanayi oyunculari
tarafindan

desteklenirler. Bu finansal destek saglar.
- Onemli bir rakibiniz veya musteriniz sitenin
sahibi olabilir!

3- Uyelerine, kullanicilarina bakarak buradan nasil ya  rarlanaca §inizi anlamaya, ayni
alanda hizmet veren di ger siteleri maliyet/fayda acisindan kiyaslamaya ¢al  1sin

a. Uye sayisi kactir? - Bazi siteler bu bilgileri acikca verir.

b. Onemli referans musterilerin isimleri - Bazi e-pazaryerleri yaratilan ticaret hacmini
c. Yaklasik olarak site araciligiyla gosteren istatistik verirler:

gercgeklesen ticaret hacmi - Satiglarin degeri

- Tamamlanan satis sayisi
- Sunulan is firsatlarinin, teklif isteme sayilari
- Onemli ig baglantilari hakkinda érnek olaylar

4- Uyelik ve Maliyeti: Profesyonel e -pazaryerlerinde kayit icin bir boélim  bulunur. Bu
turden bir kayitla ciddi bir e-pazaryerinde, ciddi firmalarla kar silagilacagi
diistinilebilir. Ucret yapisini inceleyip, di ~ ger sitelerle kiyaslamaya cali  sin.
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Tablo 13: (DEVAMI) E-Pazaryerlerini Segerken izlenecek Yontemler

-Firmanizin buray kullanmasi igin
Ozellikleri uygun mu?

- Kayit olmak gerekli mi?

- Anlagmanin icerigi nedir?

- Ucretler nelerdir ve ne zaman
toplanmaktadir?

-Ucretleri kim 6demektedir?

- Genellikle FAQ (Sik Sorulan Sorular)
boéliman de bu bilgi verilir.

- Genel bilgi “Terms and Conditions”
bolumiinde

bulunabilir.

- Bazi siteler yeni tyelerinin mesrulugunu
onaylar. Bazisi kredi ¢eki saglar.

- Hangi tirden tyelik bedelleri var? Sabit bir
islem bedeli/tyelik bedeli/ igslemden alinan
yuzde/katalogda yer verme bedeli/ talep
yayinlama bedeli/ hepsinden bir parca iceren
karma sistem

5- Ticaretle llgili Sunulan Araclar: E -pazaryerinden yararlanma kapasitesini belirleyen
bir ba gska unsur sizinle potansiyel ticaret ortaklari arasi ndaki ili gkiyi sa glayacak olan
ara¢ cesitleridir. Uriiniiniiz sabit, de gismeyen ozelliklere sahipse katalog turiinden
hizmetler, karma sik ve sipari se gore de gisen turdeyse takas (exchange), ne zaman
satip ne zaman alaca giniza, fiyat-kalite-teslimat-di ger kosullari mizakere etmenize

imkan sa gladi g1 i¢cin daha yararl olacaktir.

- E-pazaryerinde sunulan ticari iglem
araclari nelerdir?

- Bu araclar sanayideki sikintili iglemlere
hitap ediyor mu?

-Bu araclar firmanizin ihtiya¢ duydugu
seylermi?

Cesit sayisi e-pazaryerinin kalitesini gdsterdigi
gibi, sadece bir veya ikisine yogunlasmak ise
buranin nig bir alani sectigini gosterir.

6- Is Etigi: Hileli davrani slara, fiyat manipilasyonlarina kar  si bu konulari

degerlendirmelisiniz

- E-pazaryeri bagimsizligini koruyacak bir
ortakliga/hissedar dagilimina sahip mi?

- Firmaniz fiyatlar ve ticaret tarihi
kaydediliyrmu?

- E-pazaryeri firmanizla ilgili hassas
bilgilere iliskinyaklasimini agikliyor mu?

- Katihmcl firmalar nasil seciliyor?

- E-pazaryerlerinin “Privacy policy” bolumuna
okuyun.

- Etik konusu ise operasyonel diizeydedir ev
daha c¢ok sanayi konsorsiyumlarinca kurulan
yerler i¢in s6z konusudur.

7- Guvenlik ve Gizlilik: Bazi kullanicilar kimliklerin i gizlemek isteyebilir.

- E-pazaryeri Giyelerinin kimligini acikliyor
mu?

- Belirli 6lctde kimlik gizlenmesine izin
veriliyor mu?

- Firmanizin ERP sistemine kimler
erisebiliyor?

- Firmanizin bilgisi e-pazaryerinin veya
sizin

server'inizda mi saklaniyor? Sifreli mi, acik
mi?

- Sistemin glvenlik denetlemesi yapiliyor
mu?

- Bilgi Teknolojisi Guvenligi Politikasi var
mi?

- Veri guvenligi hem teknik altyapi hem de
operasyonel sureclerle ilgilidir. Teknik acidan
givenlik ikiye ayrilir: islem guivenligi ve veri
saklanmasi. islem givenligi icin saglanan
yontemlere bakin.

- islem giivenligi icin server temelli SSL veya
bireysel sertifikalara dayanan PKI kullaniliyor
olabilir.

8- Odeme yapilmamasi veya dil siik standarth triin gonderilme riskleri:

Site bu iki konuda riski yonetmenize
yardimci oluyor mu?

E-pazaryeri riskleri dnlemek icin su hizmetleri
sunuyor mu?:

- Emanet servisi: Belirli bir islem oluncaya
kadar

muhazafa edilmesi ve olay vukuu bulunca
veya

kosul yerine gelince verilmek tizere Giclncu
tara-fa yazi, belge veya senet verilmesi.
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Tablo 13; (DEVAMI) E-Pazaryerlerini Secerken izlenecek Yontemler

internette bu amagla kurulmus
WWWw.escrow.com sitesi vardir.

- Kredi degerlendirme kurumlariyla on-line link/
stratejik
ortaklik(Dun&Bradstreet,www.dnb.com)

- Gozetim sirketleriyle on-line link/stratejik
isbirligi (www.sgs.com,
www.bureauveritas.com)

- Bagimsiz bir degerlendirmeciye saticinin
Uretim ve ticaret yapma becerisini 6lctiiren on-
line link/ stratejik ortaklk

9- Yasal Risk Yodnetimi: Yapaca giniz islemin yasal risklerini ve yuktumltliklerini
ogrenin.

- Yasal kosullar, maddeler nelerdir? -Yasal Uyarilar (Legal Notices) ve Kayit ve
- Anlagsmazlik durumunda adil bir Sartlar (Terms and Conditions) bélimuni
anlasmazlk ¢cozimi olabilir mi? dikkatli okuyun.

-Kullanici Anlasmasi imzalamaniz gerekebilir.
Taraflarin yuktumlulikleri, gorevleri ve
sorumluluklari burada belirtilir.

- Bazi e-pazaryerleri anlagsmazlik durumunda
hizli ve mahkemeye gitmeden sorunu ¢ézmek
icin aracilik hizmeti de verebilir.

10- Lojistik ve cif fiyat ve buna eklenen gumrik vergil erini de iceren tum di ger
maliyetleri (landed cost)hesaplamada destek: islemin lojistikle ba  glantili maliyetlerinin
hesaplanmasi 6nemli bir hizmettir.

- E-pazaryerinin on-line link/stratejik - Bazi siteler landed cost icin hesap makinasi
ortaklik seklinde lojistikle ilgili bir e- sunar.

pazaryeri veya hizmet saglayicisi ile iliskisi | - Bazi e-pazaryerlerinde gumruk vergileri ile
var mi? ilgili

- Uriinler ne kadar siirede ve maliyetle sitelere yonlendirme vardir. Orn: International
teslim Customs Tariffs Bureau-www.bitd.org
edilebilir? Ulkelere gore gumrik oranlarini vermektedir.

11- Karsilikh i sleyislilikle (interoperability) ilgili intiyaclarimiz. O nemli olabilir ciinkii her
bir e-pazaryeri i¢in ayri bir dizenleme yapiimadan firmanin mevcut sistemleri ile e-
pazaryerlerinin sistemleri konu  sabilir.

- Firmanizin e-pazaryeri ile firmanizdaki Karsilikli igleyislilik, bir e-pazaryerinin ¢esitli
ERP sistemi arasinda igleyis kurulmasina yazilim uygulamalariyla iletisimde
ihtiyaci olacak mi? bulunabilmesi

demektir.

12- Hizmet Yakla simi: E-pazaryeri kullanicilarina e gitim ve kullanim deste §i vermesi,
sitenin hizmet ydnelimini anlamak icin dnemlidir. S ervis, ¢call san sayisini gosteren bir
gOstergedir, probleminiz oldu gunda c¢cok 6nemli hale gelir. Destek zaman kaybini
onlemede ve e-pazaryerlerini  kiyaslamada  bir  kriter olarak  mutlaka
degerlendirilmelidir.

- E-pazaryeri haftada 7glin 24saat calisiyor | - E-pazaryeri kullanima baglamadan énce
mu? iletisim kurulabilir olmalidir.

- lletisim bilgileri kolay bulunuyor mu? - Uyelik 6ncesi size geri doniig diizeylerini
- Kendi zaman diliminizde destege ihtiyac mutlaka 6l¢tin.

duydugunuzda bunu sunabiliyorlar mi1?
- Siteye Uyelik 6ncesi nasil calstigini
gosteren demo var mi?

- Telefonla veya ylz yize egitim destegi
veriliyor mu?

Kaynak: lyiler, Zeynep, , Elektronik Ticaret Ve Pazarlama, Ihracatta Internet Zamani:1,
DTM, lhracati Gelistirme Etid Merkezi, Aralik 2009-Ankara, Checklist-Selecting an
emarkeplace, URL: www.emarketservices.com, Erigim Tarihi: 17.09.2010
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G. Elektronik Pazaryerlerinin Gelirleri ve Elektron ik Pazaryerlerine

Odenecek Ucretler

iglem basina alinan Ucret, lisans Ucreti, reklam ve pazarlama verilerinin
satigl, yilhk/ dénemlik Gyelik bedeli gibi modeller olabilir. E-pazaryerlerinin ana gelir
kaynaklari sunlardir (lyiler, 2009: 252):

- Uyelik bedeli

- Temel/basit hizmetlerden daha fazla Urin bilgisi sunulmasi durumunda
talep edilen bedel

- Reklam (banner ve link)

- islem tutarinin yiizdesi

- Tamamlanan her islem icin sabit bir tutar

- Firmanin Orin katalogunu host etmek icin alinan bedel

- E-ticaret yazihminin satimi veya leasingi

- Derlenen, sanayi ile ilgili bilginin satisi

- Lojistik ve finansal hizmetler gibi ilave hizmet bedelleri

- Danismanlik bedeli

1. iglemlerle llgili Ucretler

islem Ucretleri yapilan islem basina ya da belirli bir sayidaki islem icin maktu
bir bedel olarak, islem dederi veya alisverig sonucu elde edilen kazancin bir ylizdesi
Uzerinden tahsil edilen Ucretlerdir. Bu Ucretleri alicinin mi yoksa saticinin mi
Odeyecedi ve bunlarin miktar taraflarin pazardaki karsihkh giclerine ve diger
kosullara goére degisir. Egilim, mallarin standardi ve islem sayisi arttikga islem
Ucretlerinin diismesi ydéniindedir. islem (cretleri e-pazaryerleri icin halen énemli bir
gelir kaynagi olmakla birlikte, e-pazaryerleri rekabetci hale geldikce bu gelirin
azalarak sifira yaklagsmasi beklenmektedir (Ozer, 2006: 79). Saticilar, coju e-
pazaryerine belirli bir donem (ilk giriste) herhangi bir bedel 6demeseler de, kurumsal
bir firma gibi davranarak yillik Gold veya trustpass Uyeliklerden birini secmeli ve

Ucretini de 6demelidirler.

2. Uyelik Ucretleri

Uyelik ya da abonelik ucreti, bir pazaryerinde yer alabilmek icin ¢denen

ucrettir. Uyelik dcretleri batik maliyettir ve 6zellikle uzun doénem kullanicilara
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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 yayginlasmasi ve aralarindaki rekabetin
artmasi ile bu gelir kaynaginin da énemini yitirmesi beklenebilir (Trepp, 2000: 30).
Pazaryeri sahipleri altyapi yatirimlari ve c¢alistirdiklari personeller dolayisiyla tabi ki
belirli giderleri olmaktadir. Bunlar kargilayacak 6lciide makul tcretler talep edilebilir.
Bazi pazaryerlerinin tamamen Ucretsiz olmasi, sektérde calisanlar tarafindan bu

pazaryerinin guvenilirligi hakkinda olumsuz distinceler olusturmaktadir.

Baz| pazaryerleri belli bir icerigi Ucretsiz sunarken ek olarak sunduklari cesitli
hizmetler icin Ucret almaktadirlar (Kirgova, 2001: 99). Cesitli Pazar ve sektor
arastirma yayinlari, e-katalog, banner ve diger reklam uygulamalari icin Ucret talep

edilmektedir.

3. Servis Ucretleri

Hizmet bedelleri e-pazaryerlerinin dogrudan ya da dolayh 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 dederlendirmeleri) ve enddstri bilgileri (6rnegin yeni mal ve
hizmetlerin tanitimi, faydah sitelere linkler, endistri haberleri, sohbet odalari)
sayilabilir (Aydemir, 2005: 1). E-pazaryerleri kullanicilara ve katihmcilara aligveris,
katalog olusturma, arastirma bilgi saglama ve benzeri konularda profesyonelce

hizmetler saglamakta ve bu hizmetlerin kargiliginda tcret talep etmektedirler.

4. Reklam ve Pazarlama Ucretleri

E-pazaryerlerinde reklamcilik “manset (banner) reklamciligl” ve “istege bagh
e-posta pazarlamaciligi” da dahil olmak Uzere cesitli sekillerde olabilmektedir (Baker
ve McKenzie, 2000: 13). Bu reklamlarin degeri bunlarin kilit konumdaki karar
vericileri hedefleme kabiliyetinden kaynaklanmakta dir. Karar vericiler, alimlarla ilgili
kararlarini vermeden once ilgili sitelerde dolasirken bu reklamlarla dogrudan yuz

ylize gelmektedirler. Konuyla ilgili diger bir gelir tiri de firmalarin belirli e-
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pazaryerlerinde 6zel bir yer alabilmek icin 6dedikleri listeleme (ya da ev sahipligi-
hosting) ucretleridir (Ozer, 2006: 81).

5. Veri ve Bilgi Sati glari

E-pazaryerlerinin igletiimesi esnasinda bilgi toplanarak satiimasi bir diger
gelir kaynagidir (Harbour, 2001: 5). E-pazaryerleri tarafindan islem ve diger pazar
bilgilerinin toplanmasi oldukga ytksek bir deger tretmektedir. Geleneksel olarak bu
bilgiler ancak saticilar, rakipler ya da aracilar vasitasiyla elde edilebilirken, artik e-
pazaryerleri ticaret zincirinin her halkasi ile ilgili énemli bilgi merkezleri haline
gelmektedir. Milyonlarca iglemin istatistiklerinden elde edilen bu toplam veriler
oldukca degerlidir. E-pazaryerleri tek tek alicilarin yaptiklari igslemler hakkinda bilgi
vermemeye 0zen gostererek bilgileri toplam bazda derlemekte ve satmaktadirlar.
Cunku firmalar kendi islem kayitlarini ticari sirlarinin bir parcasi kabul ederek e-
pazaryerleri ile bunlarin aciklanmamasi yoniinde anlagsma yapmaktadirlar (Ozer,
2006: 81).

E-pazaryerleri gerek sektdr ve drin bazinda arastirmalar yaparak bunlari
CD'ye kaydederek satmakta, gerekse belirli Glkelerdeki belirli Grin Greticilerinin
unvan, adres ve iletisim bilgilerini belirli Gcret karsihdinda ithalatcilara satmaktadir.
Bu sekilde veri ve bilgi satigi sayesinde alicllardan da para kazanma yoluna
gitmektedirler. Cin Canton ihrac ve ithal Udrlnleri fuari gibi bazi fuar

organizasyonlarinda guvenilir tretici katalog veya cd’leri satisa sunulmaktadir.

Il. ELEKTRONIK PAZARYERLER INDE GUVENILIRLIK

Tezin bu boluminde genel olarak e-pazaryerlerinde guvenilirlik hakkinda
bilgi verilmis daha sonra e-pazaryerlerinde guvenilirlik ile ilgili e-pazaryerleri

yonetimleri ve isletmeler tarafindan yapilan uygulamalara yer verilmistir.

A. Elektronik Pazaryerlerinde Guvenilirlik

Elektronik ticaret ortamlarinda, isletmeden tlketicilere veya tuketiciler
arasinda, yapilan aligveriglerde kredi karti ve benzeri bilgilerin tG¢lnct kisilerin eline
gecmesi muhtemel bir risktir. Bu olay daha cok internet ortaminda ve online

magazalardan yapilan alisveriglerde gorulmektedir. Acik aglarda iletilen bilginin
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guvenligi, baskasi tarafindan dinlenme, degistiriime veya taklit edilme tehdidi
altindadir. Bilgi givenligini saglamak bu tehditleri dijital sertifikalari, e-imza,
kriptografi, SSL (Secure Socet Layer) ve SET (Secure Electronic Transaction) gibi

yontemlerle ortadan kaldirmakla mimkin olabilmektedir.

internet tizerinden yapilan ticarete iliskin en yaygin endige, giivenliktir. Daha
dogrusu internet'te giivenilir finansal islemlerin yapilip, yapilamayacagidir (Tan Ve
Digerleri, 2004: 3; Soh Ve Digerleri, 1997: 217-228). E-pazaryerlerinde ise
guvenilirlik acisindan kastedilen ¢ok daha farkhdir. Clnku e-pazaryerleri daha ¢ok
dis ticaret islemleri icin kullaniimakta olup, 6demeler kredi karti vb. ile internet
Uzerinden degil, genelde havale (bankalar araciligi) ile yapiimaktadir. Bu nedenle,
odeme islemlerine iliskin cekinceler e-ticarette guvenlik konusunun kapsamina
girmektedir. E-pazaryerlerinde guvenilirlik deyince ithalat¢i ve ihracatcilarin
birbirlerine karsi olan kredibilitesi akla gelmektedir. Yani, gavenilirlik karsi tarafi
tanima, itimat etme, Uretilen mallari veya mal bedelini mallari hentiz almadan karsi
ulkeye rahatlikla génderebilme ile dogrudan ilgilidir. Bu baglamda, e-pazaryerlerinde

guvenilirlikten anlagilan is ortaginizin ticari gtvenilirligi olmalidir.

Soyle ki, herhangi bir Griini e-pazaryerlerini kullanarak ithal etmek isteyen bir
ithalatci, oturdugu yerden online ortamda, e-pazaryerinin kendisine saglamis oldugu
trademanager vb. online gériigsme programlari araciligi ile ihracatcilar (tretici veya
tedarikgilerle) iletisime gecerek Urin hakkinda detaylari gorismektedirler. Fakat
bilgisayarinin karsisindaki insanlarin fabrikadaki gercek bir Gretici veya fabrika
calisani mi, yoksa home ofisinde (SOHO:Small Office Home Office) oturup ticaret
yapmak isteyen bir dig ticaret komisyoncusu mu ya da e-pazaryerine Ucretsiz tyeligi
olan ve o an cani sikildig! icin e-pazaryerinde gezinen bir Gniversite égrencisi mi

oldugunu bilmek isteyecektir.

Diger taraftan e-pazaryerlerini kullanarak modern yontemlerle Grindne
uluslararasi pazarlarda misteri arayan bir Uretici de bilgisayarin basina oturdugunda
karsisindakinden zamaninda mal bedelini almak isteyecektir. Bu nedenle, taraflarin
ticari govenilirlikleri ve bu guavenilirligin  kontrol edilebilmesi e-pazaryeri

uygulamalarinda biyik éneme sahiptir.
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internetin getirdigi yeni iletisim ve is yapis sekilleri sonucu firmalar e-mail, e-
blltenler ve e-pazaryerleri Gizerinden kendilerine ulagan alici firmalarin gtvenilirligini
gecmisten daha fazla kontrol etme ihtiyaci duymaktadirlar. Bu nedenle, alici firmalar
hakkinda gerek elektronik ortamda gerekse diger ydntemlerle nerelerden bilgi
saglanabilecegi, gecmisten daha fazla ihtiya¢c duyulan bir bilgi haline gelmistir
(Gunduz, 2008: 13). Bugun basta e-pazaryeri kuruculari, ithalatcilar, ihracatcilar ve

diger kurum veya kuruluglar gavenilirlik ile ilgili calismalar yuritmektedirler.

B. Elektronik Pazaryerlerinde Givenilirlik ile ilgili Elektronik

Pazaryerleri Yonetimi Tarafindan Yapilan Uygulamala r

insanoglu, binlerce yildir ticaret yapmaktadir. ilk ¢caglardan giniimiize gelisip
yayginlasan ticaret, kendi firsatlari kadar riskleri de beraberinde getirmektedir. Eski
zaman tacirlerinden modern zaman isadamlarina kadar ticaretle ugrasan herkesin
aklindaki en buyUk soru; ticaret gelistikce cogalan ve cesitlenen risklerin nasil
yonetilecedi olmustur. Okyanuslarin 6fkesi ile kabaran dalgalar ya da gunimuzin
kiresel ortaminda her an karsimiza cikabilecek ani ekonomik dalgalanmalar bugin
ithalat¢l ya da ihracatci isletmelerin k&busu olmaktadir. Ticaretin firtinali ortaminda
ithalatci veya ihracatcilari giivenli sulara taglyacak klavuz; onlarin diinya ile ticaretini
surddrdlebilir  kilmak icin risk kontroli ve ticari derecelendirme alanindaki
deneyimleri ile uzmanlasan kurumlar olmaktadir. “Aklima gelen basima geldi”
dememek icin isletmeler guvenilirlik agisindan e-pazaryerleri tarafindan yapilan

uygulamalari bilmelidirler.

E-pazaryerlerinde guvenilirlik ile ilgili uygulamalari e-pazaryerleri yonetimleri
ve Ucunci kuruluglar yuritmektedir. E-Pazaryerlerinden bazilari Gyelik tirine bagl
olarak veya lye kabuli 6n kosulu olarak, is ortaginizin ticari guvenilirligini belli
olculerde lye kabulu sirasinda sizin icin saglamaktadir. Ornegin, Dunya Ticaret
Noktalari Federasyonu (www.tradepoint.org), web sitesinin kar amaci glitmemesi ve
sistemdeki firmalarin guvenilirligini belli dl¢cllerde kontrol etmesi siteyi diger B2B
sitelerinden farkh kilan 06zellikler olarak dikkat cekmektedir. E-Pazaryerlerinin
cogunda bu tir bir hizmet mevcut dedildir. Ancak, bu konudaki bilgi ihtiyacinin
karsilanmasinda Berne Union-ihracat Kredisi ve Yatirm Sigortasi Dernegi

(www.berneunion.org.tr)  BlIA-Business  Information  Industry  Association

(http://www.biia.com) ve Federation of Business Information Service

137



(http://www.febis.org/cadre.asp) gibi kurum ve kuruluslar ile temasa gecilebilmekte

ve gerekli yardimlar alinabilmektedir. Ayrica, yabanci bir firmanin Turkiye'de
bulunan Ticaret Musavirligi ile ve Turkiye'nin ilgili Glkedeki Ticaret Musavirligi ile
iletisime gecebilir veya ihracati Gelistirme Etiid Merkezinin (iGEME) web sitesi ana
sayfasindaki “Rehberler” Bolimiinde yer alan “Ticari Bilgi Kaynaklari Rehberi’nin
ilgili Glke bolimini inceleyerek s6z konusu tlkedeki Ticareti Gelistirme Kuruluglari
ve benzer faaliyetleri yapmakta olan kuruluglara talebinizi dogrudan
iletebilmektesiniz (lyiler, 2008: 13). Bu sayede ihracat ve ithalat yapan taraflar
birbirleri hakkinda detayl bilgi alarak ticari kredibiliterini bu bilgilere gére kendileri

belirlemektedirler.

Elektronik pazaryerlerinde guvenilirlik ile ilgili olarak iki tip uygulama
yaratilmektedir. Bunlardan birincisi; Ucretli  dGyelik uygulamalaridir ki, e-
pazaryerlerinde Bronz, gumus, altin, platinium vb. isimler alabilmektedir. Bu
yontemde en (st Oyelige sahip Uyeler digerlerine goére daha guvenilir olmakla
birlikte, ithalatcilarin e-pazaryerlerinde herhangi bir Grin aradiklari esnada ilk (en
Ust) siralarda yer almaktadir. E-pazaryerleri Uye firmalardan cahlstirdidi isci sayisi,
yillik tretim ve ihracat miktari, bagh oldugu oda (Ticaret ve Sanayi Odalar) sicil kayit
belgesi gibi belgeleri istemekte ve bu bilgileri Gye firmanin e-pazaryerindeki
websitesinde yayinlamaktadir. Odenen yillik veya dénemlik ticrete gore en st lyelik
tirinde olanlarin 6ncelikle ithalatcilarla iletisime gecmeleri sistem tarafindan

saglanmaktadir.

E-pazaryerlerinde guvenilirlik ile ilgili ikinci uygulama ise derecelendirme
(rating) uygulamalaridir. Derecelendirme sisteminde tarafsiz bir kurulus ihracatci ve
ithalatci firmalari inceler ve denetler. Bu kurulus firmalarin finansal bilgilerini ister ve
bunlart kontrol ederler. Firmalarin blyukluklerine, 6deme guclerine, Uretim
kapasitelerine, mali bilgilerine ve gec¢cmis performanslarina goére birtakim
derecelendirme sistemi gelistirirler. Bu sisteme gore ithalat¢ilar en iyi puana sahip

ihracatciyi secer ve givenilirlik adina énlem alinmis olur.

Onemli olan firmalarin e-pazaryerlerini kullanarak ihracat ve ithalat yaparken
guvenilirlik faaliyetlerini yuriten pazaryerlerini se¢cmeleridir. E-pazaryerlerinde
guvenilirlik ile ilgili uygulamalari ister e-pazaryerleri yénetimleri yurttsin isterse de

dclncu kuruluglar yoratsun firmalara kargi tarafin  guvenilirligi  hakkinda fikir
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verecektir. Dis ticaret yapan isletmeler kendilerine en uygun olan guvenilirlik

yontemini se¢cmeli ve e-pazaryerlerinde huzur icinde iglem yapmalidirlar.

1. Alibaba.com ve Gold Uyelik Uygulamalari

Alibaba.com’da 3 cesit Uyelik bulunmaktadir. Bunlardan birincisi Ucretsiz
tyelik (freepass membership), ikincisi givenilir Oyelik (trustpass membership) ve
son olarak da (Gold membership) Altin Gyelik'tir. Guvenilir Gyelik icin yilhk bedel
2011 yih icin 550 ABD Dolari seviyesindedir. Gold tyelik icin ise bu Ucret yillik 5600
ABD Dolaridir.

Alibaba.com’da guvenilirlik adina birtakim uygulamalar yapilmaktadir. Gold
(Altin) Gyelige sahip olan Ureticilere guvenilirlik adina Ustinlikler saglamaktadir.
Genel olarak Altin Gyeligin faydalari:

v Sinirsiz Urtin teshiri ile dncelikli Listelenme,

v Alicilar icin 6zel erigim,

v Online performansinin anlagilmasi i¢in gergcek zamanli istatistik raporlart,

v GUclu bir gorsel etki icin egsiz Uriin vitrini,

v" Alici glvenini artirmak icin dogrulanmig sirket stattisu,

v Dinya capinda hedeflenen biyiik alicilara ulasim (http://www.alibaba
com/trade/servlet/page/static/paid_memberships/index%3Ftracelog%3D24581_foot
_pre_membership&prev=/search%3Fg%3Dalibaba.com%26hl%3Dtr%26biw%3D10
20%26bih%3D567&rurl=translate.google.com.tr&usg=ALkJrhiuFSVXqojmDfnVyaaF
NRIY15wNtg Erisim Tarihi: 30.10.2010).

Alibaba.com’un tim veritabanlarina (cretsiz erigebilecedi gibi bir isletmenin
guvenilirligi 3. bir taraf olan dunyaca taninmis global bir kredi kurumunca teyit
edilmektedir. Bu da ihracatci firmanin guvenilirliginin ve is yapilabilirliginin bir tar
garantisi olarak kabul edildigi icin ilanini ayni sektérde bulunan firmalardan bir adim

one cikarmaktadir.
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Sekil 15: Alibaba.com Firma Profili

Company Profile

Basic Information

Company MName: KOSEM FURMITURE CO LTD *3*

Business Type: Manufacturer

Product/Service: Moduler Furniture, Bedroom Sets, Living Room Sets, Dining Room Sets
Brands: Esarti

Mumber of Employees: 51-100 People

Trade & Market

Main Markets: Morth America
South America
Eastern Europe
Southeast Asia
Africa
Oceania
Mid East
Eastern Asia
Western Europe

Total Annual Sales Volume: US55 Million - US510 Million
Export Percentage: 61% - 70%
Total Annual Purchase Volume: US55 Million - US510 Million

Factory Information

Factory Size (Sq.meters): 1,000-3,000 square meters
Management Certification: ISO 9000/9001/9004/19011: 2000 Others

Kaynak: http://www.alibaba.com Erigim Tarihi: 25.02.2011

Guvenilir bir ticaret ortami olusturmak isteyen Alibaba.com’da, Gold Uye
olabilmek icin yillik Uretim kapasitesinden caligtirilan isci sayisina kadar bir ¢cok veri
istenmekte ve bunlar Uye firmanin tlkesindeki ticaret ve sanayi odalari tarafindan
dogrulanmaktadir. Herhangi bir dolandiricilk ya da problem ortaya ciktiginda

sbzunu yerine getirmeyen Uyeye agir cezalar verilmektedir.
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Sekil 16: Alibaba.com FreePass Member Firma Profili
AIibaba.CDm Buy Now Sell Now Community My Alibaba Help

< Global trade starts here,™

Home > Buy > Doremi Furniture Co.,Ltd

Get a website lik iEE now!
¥ Alibabacom et awebsite like this FREE now!

e Doremi Furniture Co.,Ltd

Home Products Selling Leads TrustPass Profile About Us Contacts
search our products ﬂ j This member's information has NOT been authenticated or verified by
Alibaba or any third party

m Only Alibaba Gold Suppliers |[E1Gasupplier. and TrustPass members | #5® Teusteass™ have completed an Authentication

and Verification procedure conducted by third-party credit-reporting agencies.
» Others [7]

For more information on Alibaba Gold Supplier and TrustPass membership, Click here
» Company Profile Read safe trading tips.

b Trade Show

Company Info
Daremi Furmture Co.Ltd
Murkey] [¥] TrustPass® serves to provide transparency regarding the identity and legitimacy of your trading partners on Alibaba.com. On Con
Online Posfings: companies that have completed an Authentication and Verification procedure conducted by a third-party credit-reporting agen =
Products[7], Selling Leads have a TrustPass Profile. -

TrustPass Profile

Alibaba Member History

IETESULE Date Joined: 2007

Kaynak: http://www.alibaba.com Erigim Tarihi: 25.02.2011

Yukaridaki sekilde alibaba.com’a Ucretsiz tyeligi (Free Member) bulunan bir
Tark ihracatgl firmasi yer almaktadir. Firma profilini inceledigimizde bu uyenin
bilgilerinin Alibaba ya da herhangi bir Gglnct parti tarafindan dogrulanmadigi
gorulmektedir. Alibaba.com’a girerek mobilya ithalati yapmak isteyen bir firma
ucretsiz Uyeligi bulunan bir ihracatgiya guvenmeyecegi icin ihracatcl firmalarin
glivenilir (TrustPass membership) tyelige ve hatta Gold Uyelige gecerek giivenilir
bir dis ticaret yapilmasi icin gerekenleri yapmis olacaktir.

Bir e-pazaryerinde firma ile ilgili sektor, calistirdigi isci sayisi, kayith adresi,
drettigi drin ve hizmetler, kuruldugu yil, firma sahibi veya temsilcisi, Uretim hacmi,
yillik satis miktari veya parasal degeri vb. bilgiler bulunmaktadir. Alcilar,
uretici/inracatci firmalar ile ilgili bilgileri e-pazaryerlerinde bulabilirler. Ve bu bilgiler

dogrultusunda en uygun siparisi verebilirler.
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Sekil 17: Alibaba.com TrustPass Firma Profili

Company Profile

Basic Information

cup and
Industrial Zone, Sanrao Town, Raoping. Raoping. Guangdong, China Zip: 515735 &

f Emplo 52 Abowve 1000 People

Company Website URL: http://

Ownership & Capital
Year Established: 1999-01-01  «

Legal Representative/Busi Mr. Shaochun Jiang

Owner:
Trade & Market

Main Markets: MNorth Americ:
South Ad

TrustPass Profile
TrustPas es to provide transparency re
Alibaba.com. Only compa

third-party credit-reporting agency have a TrustPass Profile. Hu

Ner.

Company Authentication

Company Name:
Country/Territory:
Registered Address:
Year Established:

Legal Representative/CEQ:

Legal Form:
Registration Mo.:
Issuing Authority:
Date of Issue:

Registered Capital:

Guangdong Yutai Porcelain Co., Ltd.

China

Industrial Zone, Sanrao Town, Raoping, Raoping, Guangdong, China Zip: 515735
1999-01-01

Mr. Shaochun Jiang

Limited Liability Company

4451222004009

Raoping County Administration for Industry and Commerce

1999-01-01

RMB 20,000,000

Kaynak: http://www.alibaba.com Erigim Tarihi: 25.02.2011

Orbit marka cocuk arabalari ithal etmek isteyen izmir merkezli bir sirket
alibaba.com araciligi ile Ureticilerle temasa gegerek uriin, teslim sekli ve ddeme
sekli vb. konular ile ilgili detaylari temin etmistir. Turkiye’de ortalama 2500 TL'ye
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satilan Orbit marka cocuk arabalari icin Endonezya ve Cin'deki tedarikgilerle
yazigmalari artirarak numune c¢alismasi yapmak istemistir. Endonezya’ll tedarikgi
575 Dolar, Cin’li firma ise 250 Dolar teklifte bulunmustur. Endonezya’daki
tedarik¢iden orijinal bir Orbit Cocuk arabasi numunesi gelirken, Cin'deki tedarikgi
siradan bir cocuk arabasi numunesi gondererek ithalat¢cinin 250 Dolarini alip
ortadan kaybolmustur. Ama ithalat¢i alibaba.com’a Cin’li firmayi sikayet etmigtir.
Alibaba.com yodneticileri ¢cok kisa bir sonra Cin’li firmanin alibaba.com ile iligiginin
kesildigini ve yasalar dogrultusunda ciddi bir ceza verildigini ithalatciya bildirmekle
kalmamis ayni zamanda numune icin ddedigi 250 Dolari da ithalatcinin banka
hesabina yatirmistir. Glvenilirligin 6n planda oldugu Altin Uyelige sahip bir firma ile
ticaret yapilmadigi icin bu tir problemler ile e-pazaryerlerinde siklikla

karsilasiimaktadir.

Alibaba.com gibi bir e-pazaryerinde elektronik ortamda dis ticaret islemleri
yaparken karsi taraftaki insanin gercek bir tedarikci (Uretici isletme) olup olmadigini

kanitlamak icin yapilmasi gerekenler asagidaki gibidir;

1. Tedarik¢inin ne zamandan beri e-pazaryerinde faaliyette oldugu kontrol
edilmelidir. 2-3 yildan fazla suredir Gold (Gold Supplier) Tedarik¢i olan bir isletme ile

calismak her zaman en iyi secenek olmaktadir.

2. Saticinin sirketi ve gegmigi arama motorlarindan (Google) aragtiriimalidir.
Gunimuzde arama motorlari bu tir uygulamalarda ithalat¢r ve ihracatcilarin en
yakin yardimcilari olmaktadir. Ayni zamanda firmanin websitesi de detayli bir

sekilde incelenmelidir.

3. Sirket Kayit Numarasi (Company registration number) ve is lisanslari
(business licenses) sorulmalidir. Alibaba.com veya diger e-pazaryerlerinde

yetkililere veya musteri temsilcilerine e-mail atilarak gerekli bilgiler 6grenilebilir.

4. Telefon ile araniimahdir. Burada énemli olan sirket telefonudur. Bu asla bir
cep telefonu olmamalidir. Hi¢ telefon yok ise veya sadece cep telefonu numaralari
var ise, aslinda bu durumu 6zetlemektedir. Kurumsal igletmeler telefon ve faks

numaralarini mutlaka belirtmektedirler.
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5. Alicilarina gonderdigi Grunler icin izleme (tracking numbers) Numaralarini
isteyin ve DHL Express, TNT Express, UPS veya EMS Express gibi kargo
firmalarinin ya da uluslararasi (MAERSK, MSC, CMA CGM, ARKAS vb.) tasima

sirketlerinin websitelerine girerek incelenmelidir.

6. Numune siparigi verilmelidir. Alinmasi planlanan Grine ait bir numune
calismasi yapiimahdir. E§er numunede herhangi bir kalite hatasi veya numune

gbndermede bir problem yasanirsa o firmadan mal alimindan vazgecilmelidir.

7. Sira 6deme yapmaya gelince, karsl taraftaki isletmeye malin sizin Cin'deki
yerel acenteniz tarafindan onlarin adresinden alinacagri ve o6demenin elden
yapilacagi belirtiimelidir. Saglam bir tedarikgi ise size bu konuda yardimci olacaktir.
Cunku gercek bir tedarikci bu teklifi kabul ederken, dolandiricilar asla kabul

etmezler.

8. Cin'de TT (Pesin Odeme), Western Union ve Money Gram gibi yontemler
en ¢ok kabul goren 6deme metotlaridir. Ama iyi tedarikgiler Paypal 6deme yontemini

de kullanirlar. En uygun 6deme yontemi secilmeye dikkat edilmelidir.

Elektronik ortamda ticaret yaparken dolandiriciligi ortadan kaldirmanin ya da
azaltmanin en iyi yolu ithalat¢l ve ihracatcgilarin herhangi bir isleme baglamadan
once dikkatli olmalidirlar. Alibaba.com’daki tedarikcilerin hepsinin dirtist olmasi
garanti edilemez. Bu nedenle, ise baslamadan dnce uygun arastirma yapilmaldir.

Bu nedenle asagidaki onerileri dikkate almakta fayda vardir;

1.Tedarikcinin Kimligini Dogrulama: Gold Uyelige sahip tedarikgiler icin (Gold

Suppliers), onlarin Trustpass profillerini Alibaba.com’a gonderip kontrol ettirilebilir.

2.Tedarikcinin Uretim/ticaret kapasitesini Dogrulama: Ayrica tedarik¢inin
Denetim Raporlari (Audit Reports) istenmelidir. Tedarikcinin finansal kredi degerini

dogrulamak icin bankasinin referans mektuplari sorulabilir.
3. Tedarik¢inin Yetkili imza Sahibi Bilgilerini Onaylama: Odeme ydntemi

olarak Akreditif kullanilacagi belirtiimeli ve akreditifi actirmak icin lehtardan gerekili

bilgileri istenmelidir.
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4. Uriiniin istediginiz triin oldugu konusunda emin olmak ve driiniin kalitesini
denemek amaciyla ilk dnce bir numune siparigi verilmelidir. Eger siparigi verilen trin
hacim acisindan c¢ok buyik ise tedarikginin eski musgterilerine referans olup

olamayacaklari sorulmalidir.

5. internette sikayetler veya yorumlar arastiriimaldir.

6. Alibaba.com’a uzun dénemli 0yelige sahip Gold (Gold Suppliers)
tedarikcilere bakilmalidir. Guvenilirlik icin Gold Uyelik tam olarak garanti olmasa da,
onlar givenli ve olumlu ticaret deneyimi sansini arttiran kontrol sirecini ge¢cmistir.
Eger bir tye yillardir Gold tedarikci ise, e-pazaryerinde uzun stredir faaliyette
bulunmanin etkisiyle daha iyi bir ticaret partneri olma potansiyeli bulunmaktadir.
Bircok givenilir ve yiiksek kalitede Ucretsiz Uye (Free Members) olsa da,
Alibaba.com tarafindan kimlik dogrulama ve kontrol islemleri yapilmadigi icin,

onlarla is yaparken ekstra dikkatli olunmaldir.

2. Kompass.com ve Rating Uygulamasi

Kompass, Coface Turkiye ile kredi riskini yonetmek ve tim diinya ile B2B
ticareti kolaylastirmak icin hizmetler sunmaktadir. Coface, Avrupa ve dunyanin iki
gucli bankacilik grubu olan Groupe Banque Populaire ve Groupe Caisse d’Epargne
ortakligindaki Natxis’in bir kurulugudur. Coface musterileri, bir is baglantisi
oncesinde tedarikgilerinin ya da alicilarinin finansal kalitesini, firma yodneticilerinin
sektordeki deneyimlerini ve firmanin sektér performansi gibi bilgileri 6grenme

olanagina kavusmaktadir (http://www.coface. com.tr Erisim Tarihi: 28.11.2010).

Coface, 176 Ulkede gunlik ortalama 8 bin ticari karar vermekte, 50 milyon
sirketin kredi notunu izlemektedir. ithalatci veya ihracatcilar bu sayede givenilir

bilgilere ulagsmakta ve dogru ticari kararlara varmaktadirlar.
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TUm dinya ile daha kolay B2B ticaret ortami olusturmak i¢in diinyada:

» 176 ulkeye yayilan yapl,

* 93 ulkede yerel hizmetler,

* 90000 musteri,

» Grup calisanlari ve mausterilerine tim dinyada 50 milyon sirketi gercek
zamanh izleme olanagi veren yuksek performansh veritabani (Common Risk

System),

* Coface Fitch tarafindan AA+ Moody’s tarafindan Aa3 ve S&P tarafindan AA

kredi notu ile derecelendirilmistir.

Coface Sigorta A.S. ve Coface Servis Bilgi Danismanlik Hizmetleri Ltd. Sti.
blnyesinde hizmet veren, B2B pazarlama bilgileri, kredi riski izleme ve kredi
sigortasi hizmetleri konusunda uzman 28 Kkigilik ekibi ile Turkiye’de hizmet

vermektedir.

En cok ticaret yapilan 176 Ulkeden her biri 7 risk kategorisi kapsaminda
incelenerek bir kredi notu ile derecelendiriimektedir. Diger derecelendirme
kuruluglarina paralel olarak 7 degisik derecelendirme notu bulunmaktadir. Yatirim
risklerini derecelendiren notlar A1-A4 arasi degdisirken B, C, D, notlari daha yuksek

riskleri gOsterir.

Credit Opinion bir sirketin musterilerine ya da tedarikcilerine olan
yukumlaliklerini  yerine  getirme  kapasitesini  derecelendirmektedir.  Bu
derecelendirme bilgisi bir is baglantisi 6éncesinde kontrol edilebilmektedir. Kredi

bilgisi firmanin ddeme gucuni derecelendirmektedir.

Ticari derecelendirme ve bilgilendirme hizmetleri ile alacaginiz ticari
kararlarin arkasinda kullanicilara giivenli bir kaynak olusturmaktadir. ihracat veya
ithalat yapmak isteyen isletmeler icin guvenilirlik adina yapilan etkin uygulamalardan

biri de derecelendirme (@Rating) sistemidir.
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Derecelendirme notlari asagidaki limitleri kapsamaktadir;

R €10,000

@ €20,000

@@ €50,000

@@@ €100,000

@@@@ €100,000 ve Usti

X - llgili firmanin risk ta  sidigini,

NR - Yeni Ara stirmayi1 (New Research) ifade etmektedir.

Bankalar, kredi sigortacilari, faktoring sirketleri, meslek kuruluslari, ticaret
odalari ve daha bircok sirket tarafindan kullanilip énerilen @rating Kalite Belgesi,
uluslararasi alanda sirketlerin guvenilirliligini ve ticari yukumluluklerini yerine getirme

yetenegini belgelendirmektedir.

Yukaridaki derecelendirme limitlerine goére sekil 12'de Turkiye’den bazi
firmalar yer almaktadir. Bu firmalardan bazilari R, bazilari @@ ve bazilari da @@ @
isaretleri ile derecelendirilmistir. Dinyanin 6bir ucundaki bir ithalat¢l bu finansal
bilgilere bakarak Turk isletmeleri hakkinda bilgi edinmekte ve bu sayede guvenilirlik
adina uygulamalar yerine getiriimektedir. E-pazaryerinde yer alan bir firma diger
firmalarin rating derecelerini dikkate alarak ticari bir isbirligine girmeye karar
vermektedir.
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Sekil 18: Guvenilirlikte Kompass @Rating Uygulamasi

(@rating| Line: Cofanet ile kolay erigim

|

R A | L] ] a £7| [ ] 2= o links
Back Farwend Stom  Reresh  Hame | Sesch Fawoies  Historp Hal Pk
| gkimss [ ] hitea: tam. cotaca com/alnafefon G canle =] #Ga
F ) I ‘Qirating) =
coface (TurkeY) cofTane (@irating
o fch Your company portfalio
Usercode
Partioico Courtry IT“'kEY = Hame
E Last canncctinn
LOTIEEElES Vol e T8 SETEANEE I IUr Berttolia antne coriract
4512 - AR - COFACE TURGLIE on the =slectd counry. o1
Toaeoaes the oompany det®lz, olok o0 e CamRany name .
To acseas the portfolio input sereon dics oo
sotoy | =] Frarey [Hone E EE
Postal
Comparry Hame Client Code Town e
ELTER ELERTRIK TAAHAUT TIGARET YE 4 TR IET ARBLIL &0030
AMCHM SRHETI
drating credE opinicn Sngoing mantaring  CAXISNG Reting: b
ELTEM ELEKTRIK TEVZI MALIEWEERI TICARET VE ISTAREUL
SAMAYT SMOME SIRKETI
GEratng o edk QRPN CMaSnG mentiHng SR04 Retng: R
EWHER DOH L S4 ke 85 1ZMR 35350
(EEratng o edk apnion 120204 Retng: G
CRIS JAMT WE aHR & SaRsY] &5 [Fan (o A5360 ;I
(&t = (8 Irtemm

Kaynak: http://www.coface.com.tr/CofacePortal/ShowBinary/BEA%20Repository/TK/tk_TK/d
ocuments/CofaceTR_Brochure.pdf Erisim Tarihi: 28.11.2010

Coface, ortak veri tabani sayesinde 93 llkede bulunan ofisleri kanaliyla 176
Ulke Uzerinde 50 Milyon sirketin ticari notlarini izlemekte ve firmalarin ticari
yukumlalUklerini yerine getirebilme kapasitesini derecelendirmektedir. Coface’in
internet subesi olan Cofanet; Coface musterilerinin 50 Milyon sirket bilgisi iceren
veritabanina ulasarak var olan bilgilerini gérintileme, ilgili alicilar Uzerinde risk
izleme ve gerektigi asamada detayli finansal rapor talep etme olanagi
saglamaktadir.

Boylelikle sirketler, bir is baglantisi 6ncesinde tedarikgilerinin ya daalicilarinin

finansal kalitesini, firma yoOneticilerinin sektordeki ge¢misi ve deneyimleri, firmanin

sektor performansi gibi bilgileri 6grenme imkanina sahip olabilmektedir.
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C. Elektronik Pazaryerlerinde Alici ve Saticilarin GU  venilirlik

Acisindan Yapmasi Gerekenler

ithalatgi ve ihracatcilarin elektronik pazaryerlerinde birbirlerine karsi olan
guvenilirliklerini  saglayabilmek icin yapmasi gereken bir takim faaliyetler
bulunmaktadir. Mistakbel is ortaklari birbirlerinin ticari givenilirliklerini kontrol etmek
icin birkag farkl yontem izleyebilmektedirler. Bunlardan en énemlileri, websitesiden
bilgi almak, mevcut mdisterilerinden referans almak, resmi kurumlardan bilgi
talebinde bulunmak, gozetim sirketleri ve dis ticaret sirketleri ile calismak ve son
olarak da fabrikay! ziyaret etmektir. Bu yodntemleri asagidaki basliklar altinda

toplayabiliriz.

1. Web Sitesi

Birinci yontemde ithalat¢cinin masa bagi arastirmasi yapmasi gerekmektedir.
Bu asamada web siteleri ziyaret edilmelidir, ¢ciink( ciddi bir Uretici ise bir web sitesi
olmak zorundadir. Web sitesinde Uretici ve dreticinin ne yaptigi ile ilgili ise
yarayabilecek bilgilerin olup olmadigi kontrol edilmelidir. Ozellikle telefon, fax ve e-
mail gibi bilgilerinin yer aldigi “iletisim bilgileri” (Contact) bolumiu incelenip
denenmelidir. Ve bir diger 6nemli nokta da “Hakkimizda” (About Us) bélumidir. Bu

bolim de incelenerek Uretici hakkinda daha fazla bilgi edinilebilmektedir.

Gunumuzde hemen hemen her Uretici Urtinlerini modern ihracat yontemleri
ile ihrac etmek icin web sitesine ihtiyac duymaktadir. ingilizcenin yani sira hedef
pazardaki alicilarin resmi diline gére web sitesi dizenletiimelidir. ik etapta
misteriler web sitesine yonlendirilerek Urdnlerin resimleri ve teknik detaylari
hakkinda daha fazla bilgi verebilmektedir. Guvenilir bir tedarik¢i bulabilmek igin
sirket profili, yatirimlari, yerlesim yeri ve Uriin yelpazesi ile ilgili bir arastirma

yapmakta fayda olacaktir.

Kiresel pazarlama ortaminda dinyanin hemen hemen her (lkesinde
isletmeler websitesine sahip olmaktadirlar. Ulkemizde de websitesine sahip olmak
Tiurk Ticaret Kanununda belirtildigi tzere zorunlu hale getirilmigtir. Bu yontemde
ithalatcinin  guvenilirgini  saglayabilmek icin de vyine ithalat¢cinin websitesi

incelenmelidir. igletmenin yeri, faaliyet alani, buyuk bir sirket olup olmadigi gibi
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bilgilere websitesinden ulasilabilmekte ve bu da ihracatgi isletmelere ithalatcl

firmalarin guvenilirligi hakkinda bilgi vermektedir.

2. Referans

Ureticinin saglam olup olmadigini anlayabilmek igin o reticinin eski ve hali
hazirdaki musterilerine sorular sorularak guvenilirligi hakkinda bilgi alinabilmektedir.
Ureticinin sizin tlkenizdeki musterilerinin bilgilerini paylasmamasi oldukca normal
karsilanmalidir. Bu durumda, farkli tlkelerdeki musterileri hakkinda bilgi istenebilir.
Bu sayede kargi taraf hakkinda detayli bir arastirma yapilarak gtvenilirligi ile ilgili

malumatlara ulasilabilmektedir.

Ayni sekilde ithalatcinin da gudvenilir bir isletme olup olmadigini
tedarikcilerinden, musterilerinden veya ithalat¢inin isletmesinin bulundugu yerdeki
firmalardan 6grenebilmek de mimkindir. S6z konusu igletmelere telefon ya da
internet yoluyla ulasilarak gerekli bilgilere ulasilabilir. Elde edilen malumatlar

cercevesinde kargli tarafin givenilirligi hakkinda bilgi sahibi olunabilir.

3. Resmi Kurum ve Kurulu sglardan Bilgi Talebi

Karsi Ulkedeki dreticinin gtvenilir bir dretici olup olmadigini Tirkiye'nin o
ulkedeki ticaret musavirliklerinden, o ulkedeki ticaret ve sanayi odalarindan vb.
kurumlardan 6grenebilir. Bunun igin ilk olarak yapilacak is Tarkiye’nin yurtdisi ticaret
misavirliklerine dilekce yazarak e-mail atmaktir. Hangi tilkeden ithalat yapilacaksa o
tlkenin ticaret musavirliginin iletisim bilgileri Dig Ticaret Mustesarligindan veya

dogrudan www.musavirlikler.gov.tr adli web sitesinden dgrenilebilir. Ticaret

Musavirleri ¢cok kisa bir siirede geri dénus yapmaktalardir. Ticaret Musavirlilerinin
yani sira tedarikcinin tlkesindeki ticaret ve sanayi odalarindan Ureticiye ait bilgileri

istenebilir.

Karsi Ulkedeki ithalat¢cinin guvenilirligi hakkinda fikir edinebilmek icin,
ithalatcinin bagh oldugu ticaret odasina basvurulurak ithalatciya ait veriler talep
edilebilir. Eger ithalatcl gercek bir isletme ise faaliyette bulundugu sehirde bagli
oldugu bir ticaret odasi mutlaka olacaktir. Ticaret odasindan alinan bilgiler

ithalatcinin gavenilirligi ile ilgili fikir verebilir.
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Ayrica, yabanci bir firmanin Turkiye'de bulunan Ticaret Miusavirligi ile veya
Turkiye'nin ilgili Gilkedeki Ticaret Misavirligi ile iletisime gecebilir. ihracati Gelistirme
Etid Merkezinin (IGEME) web sitesi ana sayfasindaki “Rehberler” Bélumiinde yer
alan “Ticari Bilgi Kaynaklari Rehberi’nin ilgili tlke bélimuand inceleyerek s6z konusu
ulkedeki Ticareti Gelistirme Kuruluglari ve benzer faaliyetleri yapmakta olan
kuruluglara talebinizi dogrudan ileterek elektronik pazaryerlerini kullanarak ithalat ya
da ihracat yaparken elektronik ortamda guvenilirlik ile ilgili yapmaniz gerekenleri

yerine getirmis olursunuz.

E-pazaryerlerinde guvenilirlik ile ilgili uygulamalari e-pazaryerleri yonetimleri
ve Ucunci kuruluglar yuratmektedir. E-Pazaryerlerinden bazilari Gyelik tirine bagl
olarak veya lye kabuli 6n kosulu olarak, is ortaginizin ticari guvenilirligini belli
olculerde lye kabulu sirasinda sizin icin saglamaktadir. Ornegin, Dunya Ticaret
Noktalari Federasyonu (www.tradepoint.org), web sitesinin kar amaci glitmemesi ve
sistemdeki firmalarin guvenilirligini belli dl¢llerde kontrol etmesi siteyi diger B2B
sitelerinden farkh kilan 06zellikler olarak dikkat cekmektedir. E-Pazaryerlerinin
cogunda bu tir bir hizmet mevcut dedildir. Ancak, bu konudaki bilgi ihtiyacinin

karsilanmasinda Berne Union-ihracat Kredisi ve Yatirim Sigortasi Dernegi

(www.berneunion.org.tr)  BIIA-Business  Information  Industry  Association
(http://www.biia.com) ve Federation of Business Information Service

(http://www.febis.org/cadre.asp) gibi kurum ve kuruluslar ile temasa gecilebilmekte

ve gerekli yardimlar alinabilmektedir.

4. Gozetim Sirketi veya D1 g Ticaret Sirketi ile Cali sma

Bir gtzetim sirketi ile calismak yapilacak en iyi islerden birisi olmaktadir.
Gozetim sirketleri bagimsiz kuruluglar olup dis ticarete konu mallarin kalitesinin,
miktarinin, doviz kuru ve mali sartlar da dahil olmak Uzere fiyatinin ve/veya gumrik
siniflandirmasinin  dogrulugunun saptanmasi ile ilgili her tarli faaliyette
bulunmaktadirlar. Genellikle gdzetim sirketlerinin yetkilileri Ureticinin fabrikasina
mallar Gretilip yola ¢cikmadan 6nce gitmektedirler. Ziyaretlerinde Uretilen mallardan
rastgele (random) 10 drin secerek mallarin kalitesini test ederler ve (cret
karsiliginda ithalatgiya rapor verirler. Gozetim sirketleri karmasik ve kontrol
mimkin olmayan ortamlarda tercih edilmektedirler. Firmalar belirli bir Gcret

Odeyerek gece rahat uyuyabilmektedir.
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ik ithalatta tercih edilebilecek diger bir yontemde (reticinin tlkesindeki dig
ticaret sirketleri ile calismaktir. ithalatgi Greticinin  kendisine goénderdigi
numunelerden birini bu girkete gonderir. Dig ticaret sirketleri Uretim sirecinde ve
dretim tamamlandiktan sonra Uretilen mallar ile numuneleri karsilastirir. Bunun
disinda ithalatcinin lkesinden istenen belgeler icin de yardimci olabilir. iyi bir dig
ticareti ile calisarak bag agrisindan kurtulabiliriz. Karsiliginda en az % 2-3 oraninda
komisyon istemektedirler ki bu ilk asamada ithalat¢i agisindan biyik bir sorun

olmamaktadir.

5. Fabrika Ziyareti

Tedarikginin gonderdigi numune begenilip, taraflar arasinda drin, fiyat,
teslim ve ddeme sekli vb. konularda biitiin detaylar gorusuldikten sonra guvenilirligi
saglamak icin en iyi yontemlerden biri de ithalat¢cinin kalkip fabrikayr ziyarete
gitmesidir. Boylelikle ciddiyetini de goéstermis olmaktadir. Ve on binlerce dolari
gbndermeden 6nce Ureticileri ve Urlnleri yerinde gormius olmaktadir. Birkag¢ bin

dolar harcama yapsa da kafasi rahat olacaktir.

Ornegin, elektronik uriinler ithal etmek isteyen ithalatgi e-pazaryerinde online
ortamda tedarikciler ile goériserek proforma faturalari istemektedir. Ardindan
numuneleri de getirir, siparis vermeden o©Once aklina yatan Ureticileri ziyaret
etmektedir. Tedarikcilerin hepsi Cin'de ise Cin'in sanayilesme stratejisinden dolay
elektronik dreticileri 50 Km.lik bir alanda kurulmus bir sanayi bdlgesinde yer
almaktadir ki, burasi elektronik drtinler Cin’'in  Guangdong eyaletinin buydk
sehirlerinden birisi olan Shenzhen’dir. Bu durumda THY ile istanbul’dan Hong
Kong'a ucan ithalatcimiz oradan kisa bir metro yolculugu ile ShenZhen'e gececek
ve taksi ile istedigi fabrikalari ziyaret edebilecektir. Ya da istanbul'dan
GuangZhou'ya direkt sefer yaparak yolculuk mesafesini kisaltacaktir. Bu sayede
seyahat masraflari daha az olacaktir. Hem de tedarikciler ile ylz yiize goriserek
insani iligkiler kurulmaktadir. Bu sekilde fiyattan, teslim sekline goére her seyi oturup

konusma firsati olugsmaktadir.

6. En Avantajli Odeme Yo6nteminin Kullanimi

E-Pazaryerlerinde ithalat¢i ve ihracatcilar tarafindan givenilirlik agisindan

yapilmasi gerekenlerden birisi de en avantajli 6deme seklini secilmesidir. Odeme
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yonteminin belirlenmesi, firma ve llkelerin pazarlik gtcu ile ilgili oldugu gibi Griindn
piyasada nadir bulunabilirliginden, lkelerin 6deme politikalarindan, triin ve sektorle

ilgili yerlesik geleneklerden de kaynaklanmaktadir.

inracatgi firma ilk ihracatinda pesin édeme veya geri doniilemez/teyitli bir
akreditifi ithalatciya kabul ettirirse kendisini garanti altina almis olacaktir. ithalatg
firma acgisindan konuyu ele aldigimizda, ithalat¢i mal mukabili 6deme veya akreditifli
6deme yontemlerinden birini sectiinde ya da karsl taraf kabul ettirdiginde

guvenilirlik acisindan herhangi bir problem ile kargi karsiya kalmayacaktir.

Bu baglamda, yukarida aciklanan oneriler dogrultusunda, dis ticaretin ilk
asamalarinda ihracatcinin ithalatciya olan guvenilirligi ile ilgili olarak dnemli adimlar
atilmis olmaktadir. E-pazaryerlerini kullanarak ithalat veya ihracat yapmak isteyen

isletmelere bu onerilerden en az iki tanesini uygulamasi tavsiye edilebilir.
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DORDUNCU BOLUM

KURESEL PAZARLAMA ORTAMINDA ELEKTRON iK PAZARYERLER iNiN
ETKINLIGININ ARTTIRILMASINDA GUVEN ILIRLIGIN ROLU: TURKIYE'DE
OTOMOTIV SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

Tez calismasinin birinci béluminde, kiresel rekabet ortaminda yasanan
gelismeler, ikinci bolimde ise, genel olarak elektronik ticaret konularinda
aciklamalar yapilirken; dcinct bolumde, elektronik pazaryerleri ve elektronik
pazaryerlerinde guvenilirligin roli ele alinmistir. Konuya iligkin teorik bilgilerin
sunuldugu s6z konusu ¢ bolimdn ardindan calismanin bu béliminde, Glkemizde
otomotiv endustrisinde faaliyet gtsteren firmalarin elektronik pazaryerlerinde dis
ticaret islemlerini gerceklestirirken elektronik ortamda guvenilirlik uygulamalari
acisindan  degerlendirildigi  ve  kiresel pazarlama ortaminda elektronik
pazaryerlerinin etkinliginin arttirlmasinda gtvenilirligin roli Gzerine bir arastirmaya

yer verilmektedir.

I. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmada o©ncelikle; Ulkemizde elektronik pazaryerlerini kullanarak dig
ticaret islemlerini yapmak isteyen firmalarin, ilk etapta karsi taraftaki firmaya olan
guvenilirligi konusunun, Tirkiye’nin otomotiv enddistrisindeki firmalari tarafindan
uygulanip uygulanmadidini ve ayrica elektronik pazaryerlerinin etkinliginin

arttirilmasinda guvenilirligin roli olup olmadigini saptamak amaclanmaktadir.

Bu kapsamda ilk olarak; s6z konusu firmalarda e-pazaryerlerinin gerekliligi
ve oOnemi, e-pazaryerlerinin taninmighk dizeyi ve imaji, e-pazaryerlerinde
guvenilirligin énemi, e-pazaryerlerine édenen Ucretler, e-pazaryerlerine baghlik ve
sadakat, e-pazaryerlerinin etkinliginin arttirilmasi ve e-pazaryerlerinin firmalara dis
ticaret islemlerinde katkisi ile e-pazaryerlerinin kiiresel rekabette bir avantaj saglayip

saglamadigina yonelik bir durum saptamasi hedeflenmektedir.

Ardindan elektronik pazaryerlerini kullanarak ihracat yapmak isteyen ve bunu
yaparken de guvenilirlik ile ilgili faaliyetleri g6z éniinde bulunduran firmalarin, teorik

kapsama iligkin temel degiskenleri ne 6lctide gergeklestirdiklerinin tespit edilmesi ile
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ulkemizde alana  yonelik  uygulamalarin  etkinliginin ~ degerlendirilmesi

amaclanmaktadir.

Dunyada internetin gelismesine paralel olarak yayginlasan, bagka bir deyigle
yaklasik son on iki yildir faaliyette bulunan e-pazaryerleri aracilhigi ile dis ticaret
islemleri, Ulkemizde hem akademisyenler hem de uygulamacilar acisindan oldukca
yeni bir konudur ve yakin bir tarihte yalnizca ¢ok uluslu ve buyik 6lgekli firmalarin
bazilar tarafindan uygulanmaya baslamistir. Uygulama bdliminde, guvenilirlik
faaliyetlerini yuriten e-pazaryerlerinin yaptigi uygulamalar ve e-pazaryerlerini
kullanarak karsi taraf ile ilk defa ihracat/ithalat yapacak firmalarin gavenilirlik ile ilgili
tutumlari konularinin niceliksel verilerle saptanmaya calisildigi arastirmamiz ile
kuresel pazarlama ortaminda igletmelere 6nemli bir rekabet avantaji saglayip
saglamadigini dlcen elektronik ticaretin incelendigi calismalara gerek teorik ve

gerekse uygulama acisindan bir katki yapiimasi distntlmektedir.

Bu calismada kullanilan arastirma tirl, otomotiv endistrisinde faaliyet
gosteren igletmelerin dig ticaret amach kullandiklari alibaba.com, kompass.com,
globalsources.com, europages.com, ec2l.com ve bizeurope.com gibi e-
pazaryerlerinde iglem yaparken kargi taraftaki isletmeye olan ticari kredibilitelerinin
Olcilmesi ve bu alanda neler yaptiklarinin belirlenmesine yoénelik betimsel bir

arastirmadir.

Il. ARASTIRMANIN ON KABULLER i VE SINIRLILIKLARI

A. Arastirmanin On Kabulleri

Arastirmaya katilan érneklem grubunun anket formundaki sorulara dogru ve

tarafsiz olarak yanit verdikleri varsayiimistir.

B. Ara stirmanin Sinirhliklan

Arastirma, birinci, ikinci ve G¢linct boélimlerde literatiire dayali olarak verilen
bilgiler dogrultusunda olusturulan ve 06zellikle otomotiv endustrisinde yer alan
firmalarda e-pazaryerlerini kullanarak dis ticaret islemlerini yuritirken guvenilirlik

adina Guvenilir Uyelik, Gold Uyelik ve Rating uygulamasi gibi faaliyetlerden
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hangisinin uygulandigi, so6z konusu firmalar icin e-pazaryerlerinin gerekliligi ve
Onemi, e-pazaryerlerinin taninmighk dizeyi ve imaji, e-pazaryerlerinde guavenilirligin
Onemi, e-pazaryerlerine 6denen Ucretler, e-pazaryerlerine bagllik ve sadakat, e-
pazaryerlerinin etkinliginin arttirilmasi ve e-pazaryerlerinin firmalara dis ticaret
islemlerinde katkisi ile e-pazaryerlerinin kiresel pazarlamada bir avantaj saglayip
saglamadigina yoénelik bir durum saptamasi, e-pazaryerlerindeki guvenilirlik
uygulamalarinin ihracat/ithalat departmani ¢aligsanlari tarafindan nasil algilandigi,
onemsenip ©6nemsenmedigi, guvenilirlik faaliyetlerinin belirli boyutlari itibariyle
uygulanma derecesi ve guvenilirik tanimindaki 6énemli unsurlarin saptanmasi

konularina yénelik sorular ile sinirhdir.

Arastirmanin bir diger sinirhih@i, katiimcilarin Uludag Ihracatci Birlikleri
tarafindan Haziran 2011'de yayinlanan firma raporu listesinde yer alan otomotiv ana
ve yan sanayi isletmelerinden dinyada en cok kullanilan (Alexa Web Bilgi Sirketi
2010 Yih  Verilerine Gore) alibaba.com, kompass.com, europages.com,
globalsources.com gibi e-pazaryerlerine kayith 195 firmanin dis ticaret
personelinden olugsmaktadir. Haziran 2011 yilinda yaklasik 1000 isletme bilgileri
yayinlanmistir. Bu firmalar arasinda 195 isletme, sézkonusu e-pazaryerlerinde birer
birer aranarak bulunmustur. Tez calismasi devam ederken, 2011 yilinin diger
aylardaki firma raporu listeleri de agiklanmig; ancak 6nceki listede yer alan firmalarin
onemli bir b6limu o tarihe kadar anketi yanitlamis oldugundan degerlendirme, 2011
yilinin Haziran ayindaki 195 sanayi kurulusu tizerinden gerceklestirilmigtir. Sorularin
dogrudan dis ticaret departmanlarinda calisan kisilerin yanitlayabilecedi tarzda
olusuna, diger bir deyigle alana yonelik teknik bilgileri icermesine yonelik varsayim
ise; anket formunun dis ticaret departmaninda calisan bireylere ulastiriimasi

seklindeki sinirhligin nedenidir.
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ll. ARASTIRMANIN YONTEMI
A. Arastirmanin Orneklemi

Turk Otomotiv Sektoért, Turk Uretim sanayi icinde sanayiinin en ileri
kollarindan biri durumunda olup, sanayinin ana guclerden birini olusturmaktadir.
Ulkemizde otomotiv sektériniin rolii, genel ekonomi icinde artan bir grafik
cizmektedir. Turkiye'nin ihracatinda yillardir ilk sirada olmasini saglayan otomotiv
endustrisine bagh isletmeler, baska bir deyisle, Tirkiye’den otomotiv ana sanayi,
yan sanayi vb. Urinlerin ihracatini yapan firmalar, Uludag Ihracatci Birlikleri

biinyesinde yer alan Otomotiv Enduistrisi ihracatcilari Birligi'ne kayith olmaktadirlar.

Uludag ihracatci Birlikleri tarafindan Haziran 2011'de yayinlanan firma
raporu listesinde yer alan firmalardan e-pazaryerlerine kayith 195'si, arastirmanin
orneklemini olusturmaktadir. Bu baglamda arastirma, 2011 yili Haziran ay! listesi
baz alinarak yurutilmustir. Anketin hedef kitlesi, s6z konusu kurulusglarda ihracat ve
ithalat departmanlarinda calisanlar olup; her bir sanayi isletmesinde c¢alisan bir dis

ticaret personeli anketi yanitlamigtir.

inracat/ithalat departmani calisanlarinin; kiiresel pazarlama ortaminda e-
pazaryerlerinin kullanilimasinda en etkili konumdaki Kisiler oldugu yodnindeki
gorisgler ve e-pazaryerlerinde guvenilirlik konusuna iliskin teknik konulara yanit
verebilecek kisilerin bu alanda uzmanlagsmis bireyler olacaklari varsayimi; hedef

kitlenin bu sekilde belirlenmesinde énemli rol oynamistir.

Bursa Uludag ihracatci Birliklerinin resmi web sitesinden elde edilen otomotiv
ana ve yan sanayi firmalari Haziran 2011 listesinde bulunan ve Alibaba.com,
Kompass.com, Bizeurope.com, Globalsources.com ve Europages.com gibi e-
pazaryerlerine Uye olan 195 firmanin tamami ¢alismanin kapsamina dahil edilmistir.
Katilimci firmalar s6z konusu e-pazaryerlerine girip aratilarak bulunmus, iletisim
bilgileri e-pazaryerlerinden, websitelerinden ve Uludag Ihracatci Birlikleri Genel
Sekreterliginden temin edilmigtir. Listedeki 18 firmaya ulasilamamis, 57 igletme ise;
arastirmaya katilmayi reddetmis ve dolayisiyla arastirma, 120 kurulus Gzerinden
gerceklestiriimistir. Geri dénen anket sayisi, 70 olup; geri donis orani ise; %

58,3'tlr. Geri donen 70 anketin tamami analizlere dahil edilmistir.
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B. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Araglari

Arastirmada toplam 49 sorudan olusan anket formu, veri toplama araci
olarak kullaniimistir. 49 sorunun 5'i; sirketin ticari Gnvani, faaliyet gecmisi, faaliyet
alani, calisan sayisl, ihracat/ithalat departmani yoneticisinin egitim durumu, firmanin
yillik ihracat miktari basliklarindan olusup; katilimcilarin sirket profiline yénelik bilgi

toplama amaciyla yoneltilmistir.

7. sorudan 16. soruya kadar olan kisim; e-ticaretin hangi asamasinda oldugu
e-pazaryerlerini  kullanarak ithalat veya ihracat yapip yamadiklari, e-
pazaryerlerinden hangilerini bildikleri ve hangilerini kullandiklari, e-pazaryerlerini
tercih etme nedenleri, e-pazaryerleri ile ihracat/ithalat toplamlari dig ticaretlerinin ne
kadarini kapsidigi, e-pazaryerlerinin diger disg ticaret yontemlerine gore maliyeti, e-
pazaryerlerinden dis ticaret yaparken givenilirik adina hangi hizmetlerin verilmesi ilk
tercihleri oldugu seklinde olup; e-ticaret, e-pazaryerleri ve guvenilirlik hakkinda fikir
edinilmesi amaciyla yer almaktadir. Bu sorularin olusturulmasinda “e-
pazaryerlerinde guvenilirlik” alaninda yazilmig yiksek lisans ve doktora tez

calismalari bulunmadigindan sorular tarafimizca hazirlanmistir.

17-49 arasindaki bitin sorulara verilecek yanitlar; 1. hi¢ katilmiyorum, 2.
katilmiyorum, 3. ne katilliyorum ne katiimiyorum, 4. katiliyorum ve 5. tamamen
katiliyorum seklindeki Likert tipi 6lcek ile dizenlenmistir. 19., 20., 21., 25., 28., 35.,
36., 40. ve 45. sorularda guvenilirligin 6neminin saptanmasina yoneliktir. Katilmci
firmalarin e-pazaryerlerini kullanarak dis ticaret islemlerini gerceklestirirken karsi
taraftaki hic gérmedikleri alici veya saticilara olan kredibilitesine iliskin sorulara yer
verilmistir. Katihmcilarin e-pazaryerlerinde givenilirlik kavramini nasil algiladiklari

ogrenilmeye calisiimaktadir.

18., 27. ve 32. sorularda e-pazaryerlerinin gerekliligi ve 6nemi Uzerinde
durulmustur. Dig ticaret islemlerinde e-pazaryerlerini kullanarak musteri bulmanin
¢cok daha kisa zaman alip almadigi ve kiresel rekabette e-ticaretin etkin bir silah

olup olmadiginin saptanmasi hedeflenmektedir.

22., 30. ve 34. sorularda katilimcilara e-pazaryerlerinin kalitesi hakkinda

sorular yoneltilmistir. E-pazaryerlerinin kalitesine 6nem verip vermedikleri ve yiksek
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dyelik Ucretli bir e-pazaryeri ile duguk Ucretli bir e-pazryeri arasinda kalite farki olup
olmadigi ogrenilmeye cahsilmigtir. 23., 33., 37. ve 39. sorularda hangi e-
pazaryerlerinin daha cok tanindigi, hangilerinin imajinin daha iyi oldugu yoninde
sorular sorulmustur. Bu sorularin olusturulmasinda konunun giincel olmasi ve yeterli

dizeyde kaynak bulunmamasindan dolayi soru formlari tarafimizca olusturulmustur.

24., 26., 29. ve 38. sorularda e-pazaryerlerine 6denen Ucretler ile ilgili
sorular yoneltiimis ve guvenilirlik faaliyetleri yuriten e-pazaryerlerinde Gyelik
Ucretinin guvenilirlikten daha énemli olup olmadidi kiyaslanmaya calisiimistir. 17.,
31. ve 41. sorularda firmalarin calistiklari e-pazaryerlerine olan bagliliklari ile ilgili

sorulara yer verilerek musteri sadakati Gzerinde durulmustur.

42., 43. ve 44. sorularda ise e-pazaryerlerinin etkinliginin arttiriimasinda
yasal duzenlemelerin roll olup olmadi§i, e-pazaryerleri arasinda igbirligi ve rekabet
hakkinda bilgiler 6grenilmeye calisilmaktadir. Son olarak 46., 47., 48. ve 49.
sorularda kuresel rekabet ortaminda dis pazarlara acillmada e-pazaryerlerinin
katkisi, yurtdigsinda yeni is ortakliklari bulmalarina yardimci olup olmadigi, e-
pazaryerlerinin Uretim ve satis maliyetlerini azaltmada katki saglayip saglamadigi,
sektordeki yenilikleri takip etmelerini kolaylastirarak kiresel rekabetten olumsuz

etkilenmemelerini engelleyip engellemedigi 6grenilmeye calisiimaktadir.

Ozel sektorde 7 yili askin siredir elektronik pazaryerlerine tye olmanin
getirdigi deneyimden vyararlanilarak olusturulan anket formu, genel olarak

uygulamadaki durumun saptanmasina yonelik sorulardan meydana gelmektedir.

Anket formunun katihmcilara ulastiriimasinda 6zellikle e-posta yolu tercih
edilmis ve e-postalar, Haziran 2011 ile Ekim 2011 tarihleri arasinda ayda iki kez
tekrarlanarak gonderilmistir. E-posta adresi 6grenilemeyen ve anketlere yanit
vermeyen firmalara ise; telefon aracihdi ile ulasiimis; telefon goérismesinde

belirttikleri e-posta adreslerine anket iletilmistir.
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C. Verilerin Analizi

Anket yoluyla toplanan verilerin analizi, SPSS 16 programi (Statistical
Programme for Social Sciences/Sosyal Bilimler icin istatistik Programi) ve Microsoft
Excel uygulamasi kullanilarak yapiimistir. Arastirma bulgularinin elde edilmesinde;
betimsel istatistiksel teknikler, guvenilirlik ve gecerlilik analizi, frekans dagihmlari,
ANOVA testi, Mann-Whitney U, Kolmogorov-Simirnov Z Hipotezi, Kendall's Tau
testi, Somers D testi, Ki Kare testi, tek drneklem igin t testi (one sample t test) gibi

analizlerden yararlaniimigtir.
IV. BULGULAR
A. Arastirmanin Guvenilirli - gi
Tablo 14'te arastirmanin guvenilirlik katsayisina iliskin verilere yer
verilmektedir. Begli likert tipi 33 degiskenden olusan anket 6lceginin Cronbach Alpha

Guvenilirlik Katsayisi 0,915 olarak bulunmustur. Bu sonug, 6l¢cedin guvenilirliginin

oldukca yeterli oldugunu goéstermektedir.

Tablo 14: Guvenilirlik Katsayisi

Cronbach's Cronbach's N of
Alpha Alpha Based Items
on
Standardized
Iltems
0915 0942 33

Tablo 15., anketlere yanit veren ihracat/ithalat departmani c¢alisanlarinin
anket formunda belirtilen isletme Tirl, isletmenin Faaliyet Yil, Calisan Sayis,
Faaliyet Alani, ihracat Departmani Yéneticisinin Egitim Durumu ve isletmenin Yillik
ihracat Tutari (Avro €) gibi 6 farkli ozelige gore frekans ve yizdelerini

gbstermektedir.
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Tablo 15: Calismanin Orneklemi

Sayi (%) Sayi (%)
Isletme Tiirii Faaliyet Alani
Sahis 6 8,6 Ana sanayi 4 5,
Limited 48 68,6 Yan sanayi 64 91,
Anonim 16 22,9 Oto cam 2 2,
Toplam 70 100,0 Toplam 70 100,
Faaliyet Yih Egitim Durumu
1yl 4 5,7 Lise ve dengi 2 2,
2-5 yil 10 14,3 Universite 60 85,
6-10 yil 14 20,0 Lisansustu 6 8,
> 11 yil 42 60,0 Yanitsiz 2 2,
Toplam 70 100,0 Toplam 70 100,
Calisan Sayisi ihracat Tutan €
1-50 kisi 46 65,7 0-1 Milyon 24 34,
51-100 kisi 10 14,3 2-5 Milyon 16 22,
101-250 kisi 4 5,7 6-9 Milyon 6 8,
> 251 Kisi 8 11,4 > 10 Milyon 22 31,
Yanitsiz 2 2,9 Yanitsiz 2 2,
Toplam 70 100,0 Toplam 70 100,

Orneklem grubunun % 68,6'sini bir Limited Sirkette calisanlar, % 22,9'unu
Anonim Sirkette calisanlar ve % 8,6'sini ise Sahis Sirketinde calisanlar
olusturmaktadir. Faaliyet yili agisindan degerlendirdigimizde; % 60'1 11 yil ve Uzeri,
% 20'si 6-10 yil, % 14,3'0 2-5 yil ve % 5,7'si ise 1 yillik faaliyet gecmisine sahiptir.
Katilimcilarin % 91,4'0 Otomotiv Yan Sanayi, % 5,7'si Otomotiv Ana Sanayi ve %

2,9'u Oto Cam Sanayi alaninda faaliyet gostermektedir.

Katihmcilarin  Egitim Durumu bakimindan, % 85,7 gibi buyik bir oran
Universite Mezunu oldugunu ifade etmis, % 8,7’si Lisansiistii diplomasina sahip ve
kalan % 2,8'i ise lise mezunu (sadece 2 kigi) olduklarini belirtirken 2 katilimci soruyu
yanitsiz birakmigtir. 70 katilimcinin % 65,7’si 1-50 kisi calistiran bir igletmede, %
14,3'0 51-100 kisi calistiran bir igletmede, % 11,4'G 251 ve (zeri is¢i ¢aligtiran bir
isletmede ve son olarak %5,7'si ise 101-250 kisi cahlstiran bir isletmede
calismaktadir. Ankete katilan igletmelere Yillik ihracat Tutarlar soruldugunda;
%34,2'si 1 Milyon Euro’ya kadar, %31,4'0 10 milyon Euro ve Uzeri, %22,9'u 2-5

milyon Euro ve %8,6’sI de 6-9 milyon Euro arasinda bir gelir elde etmektedir.

Tablo 16., anketlere yanit veren ihracat/ithalat departmani c¢alisanlarinin

anket formunda belirtilen “Elektronik Ticaret Asamasi, E-Ticaret (Elektronik Ticaret)
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Tercih Amaci, E-Ticaret Yapma Durumu, ihracatta E-Ticaret Payi, E-Ticaret Sitesi

Bilgi Duzeyi, E-Ticaret Kullanim Durumu, E-Ticaret Sikhgi, E-Ticaret Yaklasim

Diizeyi, E-Ticaretin Maliyet Gorusu, E-Ticaretin Uyelik Durumu ve E-Pazar Yeri

Kullanma Nedenleri” gibi 6 farkli 6zellige gore frekans ve yuzdelerini gostermektedir.

Tablo 16: Verilerin Frekans Dagilimlari

N (%)
E-Ticaret Asamasi
Hicbir gelisme yok 12 17,1
Henliz baslangig 30 42,9
Onemli gelismeler 22 31,4
Ileri Asama 6 8,6
Toplam 70 100,0
E-Ticaret Yapma Durumu
Evet 42 60,0
Hayir 26 37,1
Yanitsiz 2 2,9
Toplam 70 100,0
E-Pazaryeri Bilgi Diizeyi
Alibaba 8 11,4
Alibaba ve Kompass 6 8,6
Alibaba ve Europages 12 17,1
Alibaba Kompass ve Europages 12 17,1
Alibaba Kompass ve Globalsources 2 29
Alibaba EuropagesveGlobalsources 2 2,9
Hepsi 24 34,3
Yanitsiz 4 5,7
Toplam 70 100,0
E-Pazaryeri Kullanim Durumu
Diger E-pazaryerleri 6 8,7
Alibaba 20 28,5
Alibaba ve Kompass 14 20,0
Alibaba ve Europages 8 11,4
Alibaba, Kompass ve Europages 14 20,0
Hepsi 4 5,7
Yanitsiz 4 5,7
Toplam 70 100,0
E-Pazaryerinin Maliyeti
Gok daha pahal 2 2,9
Daha pahali 4 5,7
Fark yok 4 5,7
Daha ucuz 30 42,9
Cok daha ucuz 22 31,4
Yanitsiz 8 11,4
Toplam 70 100,0

E-Pazaryeri Tercih Amaci

Tanitim

Satis

Satinalma

Tanitim ve satis

Tanitim ve satinalma
Satis ve satinalma
Tanitim satis ve satinalma
Yanitsiz

Toplam

Dis Ticarette E-Ticaret Payi
Cok az bir kismi

Az bir kismi

Yarisi

Blytk bir kismi

Yanitsiz

Toplam

E-Pazaryeri Kullanim Sikhg:
Hig

Nadiren

Bazen

Genellikle

Her zaman

Yanitsiz

Toplam

Etic-Klasik Tic.Karsilstrma
Cok daha kolay

Daha kolay

Daha zor

Cok daha zor

Yanitsiz
Toplam

E-Pazaryeri Uyelik Tercihi
Gold tyelik

Rating

Guvenilir tyelik

Diger
Yanitsiz
Toplam

10

20

10
20

70

20
34

12
70
10
22
18
10
70

28
32

(%)

—

~ S~

N

~

N =
U3

~

ONCD-bfﬂCDNI\J-b
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100,0
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Arastirmaya dahil olan isletmelerin % 60,01 isletmeden isletmeye E-ticaret
yaparken, % 37,1'i heniz igletmeler arasi E-ticaret faaliyetinde bulunmamistir,
ayrica 2 isletme bu soruyu yanitsiz birakmigtir. S6z konusu isletmelerin % 42,9'u E-
ticaretin heniiz baslangic asamasinda, %31,4'0 E-ticarette O6nemli gelismeler
gbstermekte, % 17,1'ine gore E-ticarette hicbir gelisme bulunmamakta ve %8,6’sina
gbre E-ticarette ileri asamalara gelinmistir. E-ticareti tercih amaci agisindan
inceledigimizde, katimcilarin % 28,5’i e-ticareti Tanitim ve Satig, yine ayni oranda
Tanitim, Satis ve Satinalma, % 14,2'si sadece tanitim, % 14,2'si sadece Satis ve
Satinalma, % 5,2’si Tanitim ve Satinalma, %2,8'i sadece Satis ve yine %?2,8i
sadece Satinalma amaci ile kullanmaktadir. Geriye kalan 2 firma calisani bu soruyu

yanitsiz birakmistir.

Bunlarin yani sira toplam 70 isletmenin % 34,3'G Alibaba.com,
Kompass.com, Europages.com ve Globalsources.com gibi isletmeden igletmeye e-
ticaret yapmaya imkan veren e-pazaryerleri ile ilgili bilgiye sahipken, %17,1'i
Alibaba.com ve Europages.com; %17,1'i Alibaba.com, Kompass.com ve
Europages.com; % 11,40 sadece Alibaba.com; % 8,6'si Alibaba.com ve
Kompass.com; % 2,9'u Alibaba.com, Kompass.com ve Globalsources.com ve yine
% 2,9'u Alibaba.com, Europages.com ve Globalsources.com hakkinda bilgi sahibi
olmaktadir. Katihmcilarin % 5,7'si bu soruyu yanitsiz birakmistir. igletmeden
isletmeye e-pazaryerlerinden hangilierini kullanarak e-ticaret yaptiklari ile ilgili
soruya gelince; % 28,51 sadece Alibaba.com’'u; % 20'si Alibaba.com ve
Kompass.com'u; yine % 20’si Alibaba.com, Kompass.com ve Europages.com'u;
%11,4’0 Alibaba.com ve Europages.com’u; %5,7'si bu dort e-pazaryerinden hepsini
kullanmaktadir. %8,7'si diger e-pazaryerlerini (ec.21.com ve bizeurope.com)
kullantyorum cevabini vermistir. Bu soruyu yanitsiz birakanlarin orani %5,7 ile 4

katilimci olmaktadir.

Katihmcilara ihracatta E-Ticaretin pay! soruldugunda, % 48,5'i az bir kismini,
% 28,5'i cok az bir kismini, % 2,9'u yarisini ve yine % 2,9'u biayuk bir kismini
cevabini verirken % 17,2 gibi bir oran tarafindan da bu soru yanitsiz birakilmistir. E-
ticareti kullanma sikligi acisindan bakilirsa; % 31,40 E-ticareti bazen kullanirken, %
26's1 genellikle, %14,2'si her zaman ve yine ayni oranda nadiren kullanmakta,
%11,4’0 e-ticareti hi¢ kullanmamaktadir. Bu soruya yanit vermeyenlerin orani ise %

2,8 olup, bu oran 2 kullaniciy1 temsil etmektedir.

163



Modern bir ihracat pazarlamasi olan e-ticaretin klasik dig ticaret yéntemlerine
gbre karsilastiriimasinin - yapildigi  E-ticarete yaklasim dizeyi bdliminde,
katilimcilarin % 45,7’si e-ticaretin daha kolay; % 40’1 cok daha kolay; % 2’si daha
zor ve yine % 2'si cok daha zor yanitini vermigtir. Katilimcilarin % 8,5 gibi bir orani
bu soruyu yanitsiz birakmistir. E-pazaryerlerini kullanarak ihracat ve/veya ithalat
yaparken guvenilirlik adina hangi hizmetlerin verilmesi ilk tercihlerinin oldugu
soruda; katilimcilarin % 42,9'u rating uygulamasini; % 401 Guavenilir tyelik
uygulamasini; % 11,3'G Gold dyelik uygulamasini; %2,9'u ise diger uygulamalari
(belirtiimemistir) tercih etmektedir. Yine % 2,9'luk bir orani temsil eden farkh 2

katilimci ise soruya yanit vermemeyi tercih etmistir.

E-pazaryerlerinin diger dis ticaret yéntemlerine gore maliyetinin soruldugu
soruda ise; % 42,9'u e-pazaryerlerinin diger yontemlere oranla daha ucuz oldugunu,
% 31,4'0 e-pazaryerlerinin ¢ok daha ucuz oldugunu, %?5,7’si daha pahall oldugunu,
yine ayni orani e-pazaryerleri ile diger yontemler arasinda fark olmadigini belirtirken,
sadece % 2,9'u e-pazaryerlerini kullanarak dis ticaret yapmanin maliyet acgisindan
¢ok daha pahali oldugunu aktarmigtir. Katihimcilarin % 11,4'0 bu soruyu yanitsiz

birakmistir.
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Tablo 17: Analiz Degiskenlerinin Betimleyici istatistikleri

Givenilirlik
Degiskenleri
X3

X4

X5

X9

X12

X19

X20

X24

X29
Glvenilirligin
Gerekliligi -
Onemi
Degiskenleri
X2

X11

X16
E-Pazaryeri
Kalite
Degiskenleri
X6

X14

X18
E-Pazaryeri
imaj
Degiskenleri
X7

X17

X21

X23
E-Pazaryeri
Sadakat
Degiskenleri
X1

X15

X25

E-Pazaryerlerinin

Etkinliginin
Artirilmasi
Degiskenleri
X26

X27

X28
E-Pazaryerleri
Katki
Degiskenleri
X30

X31

X32

X33

Uyelik Ucreti
Degiskenleri
X8

X10

X13

X22

68
66
68
66
66
66
64
62
64

62
62
62

62
62
62

62
62
62
62

60
58
62

62
62
60

62
60
60
62

62
60
60
62

A.O

3,94
4,18
3,15
3,52
4,18
3,30
4,25
4,13
4,31

2,48
3,39
3,90

3,94
3,23
3,68

4,06
4,00
3,97
4,26

3,90
4,17
2,32

3,77
3,45
3,30

4,32
4,37
4,33
3,84

4,26
4,33
3,97
4,13

S.S.

1,063
1,036
1,605
1,268
0,943
1,301
0,756
0,877
0,732

1,352
1,014
0,783

0,807
1,220
1,037

0,847
0,887
0,905
0,723

0,752
0,653
1,098

0,756
0,986
1,078

0,864
0,712
0,705
0,995

0,571
0,655
0,802
0,665

istatistik

-0,954
-1,575
-0,336
-0,596
-1,512
-0,244
-0,455
-0,860
-0,568

0,447
-0,462
-1,096

-0,654
-0,114
-0,950

-1,129
-0,874
-0,759
-0,975

-0,326
-0,187
0,547

-0,537
0,033
0,205

-1,947
-1,256
-1,178
-0,697

-0,041
-1,219
-1,163
-0,148

Sivrilik
Std. Hata
0,291
0,295
0,291
0,295
0,295
0,295
0,299
0,304
0,299

0,304
0,304
0,304

0,304
0,304
0,304

0,304
0,304
0,304
0,304

0,309
0,314
0,304

0,304
0,304
0,309

0,304
0,309
0,309
0,304

0,304
0,309
0,309
0,304

Basikhik
istatistik Std. Hata
0,344 0,574
1,742 0,582
-1,572 0,574
-0,710 0,582
1,712 0,582
-0,880 0,582
-1,103 0,590
0,172 0,599
-0,921 0,590
-1,031 0,599
-0,051 ,0599
1,455 0,599
0,331 0,599
-1,154 0,599
0,195 0,599
1,256 0,599
0,352 0,599
0,016 0,599
1,447 0,599
-0,066 0,608
-0,630 0,618
-0,438 0,599
0,330 0,599
-0,987 0,599
-1,231 0,608
1,365 0,599
1,289 0,608
1,239 0,608
0,435 0,599
-0,384 0,599
1,400 0,608
1,616 0,608
-0,690 0,599
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Parametrik yontemlerden ANOVA, t testi gibi testleri uygulayabilmek i¢in bu
testlerin 6nemli varsayimlarindan birisi olan normal dagihm varsayiminin gecerliligini
sorgulamak tzere sivrilik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri kullanilabilir. Bu
degerlerin -2<X<+2 arasinda degerlerin olmasi istenmektedir (Sencan, 2002: 459).
Bu konuda bir ihlal olmasi durumunda ise merkezi limit teoremine gore 6rnek
sayisinin 40'tan fazla olmasindan dolay! verilerin normal dagihm kosulunu
saglayacaklar varsayilir (Lumley, Diehr, Emerson ve Chen, 2002: 153). Calismada
elde edilen degerler yukarida tabloda belirtiimis olup, normal dagilim varsayimini
ihlal eden degisken olmadigi gorulmustir. Bagka bir ifadeyle, her bir degisken

icindeki veriler homojen dagihm gdstermistir.

B. Arastirma Verilerinin Analizi

Hipotez sinama teknikleri parametrik hipotez sinama teknikleri ve parametrik
olmayan hipotez sinama teknikleridir. Arastirmada parametrik testlerden t Testi ve
Anova Testi; parametrik olmayan testlerden Ki Kare, Kolmogorov-Smirnov ve

Kendall's Tau b testleri kullaniimistir.

Parametrik testler

t Testi

E-Pazaryerlerine girig/lkullanim  bedeli olarak 6denen Gyelik Ucretinin
onemsenmesine yonelik sorulan; X8, X10, X13 ve X22 soru 6nermelerine verilen
cevaplarin hesaplanan aritmetik ortalamasina gore; katilimcilar, skor ortalamasi
x<3'ten az olanlar “katilim bedelini 6nemsemeyenler” ve x = 3 olanlar ise “katilim

bedelini 6Gnemseyenler” olmak tzere iki gruba ayriimistir.
Bu elde edilen iki grubun E-Pazaryerlerine duyulan givene iliskin sorulan

onermelere verdikleri cevaplarin farkh olup olmadidini test etmek amaciyla t testi

uygulanmistir.
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Tablo 18: Uyelik Ucretini (Katilim Bedelini) Onemseme Durumuna Gaére Guvenilirlik

Degiskenlerinin Karsilastiriimasi

Degiskenler

X3

X4

X5

X9

X12

X19

X20

X24

X29

Guvenilirlik A.O.

Uyelik Ucretini

Onemsemeyenler

Art.Ort.

2,80

4,00
4,40
4,50
4,00
4,45
4,00
3,50

4,00
3,96

S.S

1,620

1,062
0,928
0,506
0,805
0,597
0,784
1,086

1,109
0,386

Uyelik Ucretini

Onemseyenler

Art.Ort.

3,42

2,83
4,00
4,00
3,75
3,91
3,70
3,36

3,55
3,57

¢ Varyanslar homojen degil. *p<0,05. **p<0,001.

S.S

1,472

1,239
0,722
0,933
0,737
0,811
0,657
0,790

0,671
0,634

1,524
3,994
1,806
2,421
1,229
2,998
1,470
0,567
1,750

2,754

0,133

0,000 **
0,076
0,0210*
0,224
0,004 *
0,147
0,573¢
0,085
0,009¢ *

X4, X9 ve X19 oOnermelerine verilen cevaplara goére “lyelik Ucretini

onemseyenler” ve “Oyelik Gcretini 6hemsemeyen” gruplarinin ortalamalari arasinda

a= 0,05 onem duzeyinde anlamh farklar bulunmus; diger degiskenler agisindan

anlamh bir farkhhk bulunamamistir. E-Pazaryeri faaliyetleri agisindan guvenilirligi

olcmede kullanilan dediskenlerinin hepsinin aritmetik ortalamasi alinarak elde edilen

skor ortalamalarn iki grup acisindan karsilastirildiginda; her iki grup arasinda

ortalamada anlamh bir fark bulunmustur. Buna gore Uyelik Ucretini 6nemseyenlerin

aritmetik ortalamasinin (3,96) 6nemseyenler goére (3,57) daha ylksek oldugu

gorilmustir. Bu sonuca gore; Uyelik Gcretini Ghemsemeyen isletmelerin guvenilirlik

konusunu daha fazla 6nemsedikleri séylenebilir.
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ANOVA Analizleri

Tablo 19: isletme Turiine Gore Givenilirlik Degiskenlerinin Kargilastiriimasi

Giivenilirlik
Degiskenleri
X3

Gruplar arasi
Grup iGi

Toplam

X4
Gruplar arasi

Grup iGi

Toplam

X5

Gruplar arasi

Grup igi

Toplam

X9

Gruplar arasi

Grup iGi

Toplam

X12

Gruplar arasi

Grup igi

Toplam

X19

Gruplar arasi

Grup iGi

Toplam

X20

Gruplar arasi

Grup igi

Toplam

X24

Gruplar arasi

Grup iGi
Toplam
X29

Gruplar arasi

Grup igi
Toplam

Gulvenilirlik
A.O.

Gruplar arasi

Grup ici
Toplam

Kareler
Toplami

4,866
167,663
172,529

1,752
102,733
104,485

10,100
47,718
57,818

1,460
32,290
33,750

8,510
28,909
37,419

8,629
23,242
31,871

3,162
30,238
33,400

4,718
54,636
59,355

9,387
51,000
60,387

1,171
20,346
21,517

s.d

65
67

63
65

63
65

61
63

59
61

59
61

57
59

59
61

59
61

2
65
67

Ortalama
Kare
2,433

2,579

0,876
1,631

5,050
0,757

0,730
0,529

4,255
0,490

4,314
0,394

1,581
0,530

2,359
0,926

4,694
0,864

,585
0,313

¢ Varyanslar homojen degil. *p<0,05. **p<0,001.

Levene’'s

istatistik P
21,771 0,000¢
1,006 0,371
28,992 0,000¢
0,934 0,398
4,668 0,013¢
11,747  0,0000
3,288 0,045¢
0,106 0,899
2,334 0,106
9,853  0,000¢

F

0,943

0,537

6,667

1,379

8,684

10,952

2,980

2,548

5,430

1,870

0,395

0,587

0,002%*

0,260

0,000**

0,000%*

0,059

0,087

0,007*

0,162
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Tablo 19'da varyanslarin homojenligi sinama testi Levene’s sonucu da

dikkate alinarak elde edilen ANOVA sonuglarina gore; X5 ve X29 onerme

degiskenlerinin 0,05 ve daha az hata payina gore ortalama skorlarinin isletme

turlerine gore farkhhk gosterdigi bulunmugtur. X12 ve X19 degiskenlerinin ise 0,001

ve daha az hata payina gore igletme turleri acgisindan farkli oldugu sonucuna

variimistir. Ancak s6z konusu igletme turlerinin gtvenilirlik aritmetik ortalamasi

dikkate alindiginda aralarinda anlamli bir farkin olmadigi séylenebilir.

isletme tirleri acisindan hangi sinif skor ortalamalarinin birbirine gére daha

farkh oldugu konusunda yapilan coklu karsilastirma testi sonuclari esit varyans

olmasi durumunda LSD testi ve esit varyans olmamasi durumunda ise Tamhane’s

T2 testi dikkate alinarak asagidaki Tablo 20’de verilmigtir.

Tablo 20: isletme Tirlerine Goére Guvenilirlik Degiskenlerinin Coklu Karsilagtirma

Sonuclari

Tamhane's T2

X5

X12

X19

LSD

X29

Isletme
Tiri
Limited

Anonim
Sahis
Limited
Anonim
Sahis
Limited
Anonim
Sahis

isletme Tiirii

Limited
Anonim

Sahis

isletme
Tura
Anonim

Sahis
Limited
Sahis
Limited
Anonim
Anonim
Sahis
Limited
Sahis
Limited
Anonim
Anonim
Sahis
Limited
Sahis
Limited
Anonim

isletme Tiirii

Anonim
Sahis
Limited
Sahis
Limited
Anonim

Ortalama

Fark
0,963
0,058

-0,963
-0,905
-0,058
0,905
0,879(*)
-0,288
-0,879(*)
-1,167(*)
0,288

1,167(*)

0,955(*)
0,121

-0,955(*)
-0,833
-0,121

0,833

Ortalama

Fark
0,167
1,333(*)
-0,167
1,167(*)
-1,333(*)
-1,167(*)

Std.
Hata

0,424
0,227
0,424
0,466
0,227
0,466
0,288
0,232
0,288
0,343
0,232
0,343
0,298
0,224
0,298
0,357
0,224
0,357
Std.
Hata
0,303
0,405
0,303
0,465
0,405
0,465

0,114
0,993
0,114
0,192
0,993
0,192
0,025
0,584
0,025
0,011
0,584
0,011
0,022
0,939
0,022
0,096
0,939
0,096

0,584
0,002
0,584
0,015
0,002
0,015
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ANOVA sonucuna gore anlamli ¢ikan X5 degiskeninin egit varyans olmama
durumuna gore yapilan Tamhane’s T2 coklu karsilastirma testinin anlaml olmadigi
goralmostar. X5 degiskenine goére igletme tirleri arasinda bulunan skor

ortalamalarinin birbirinden farkh olmadigi séylenebilir.

Yine Tamhane’s T2 c¢oklu karsilastirmasinda X12 ve X19 degiskenlerinin
skor ortalamalarinin isletme tirlerine goére farklihgr arastirimistir. X12 degiskeni
acisindan Sahis Sirketlerinin Anonim Sirketlerden daha fazla (1,167) ve Limited
Sirketlerden ise daha az (0,288) skor Ustunligine sahip oldudu; Limited Sirketlerin
ise Anonim Sirketlerden (0,879)'luk bir skor ortalamasina sahip oldugu gortlmastir.
Sonug olarak Sahis Sirketlerinin Anonim Sirketlerden daha fazla olmak Uzere, hem
Limited hem de Anonim Sirketlere gdre guvenilirlik tepkisinin daha fazla oldugu;
Limited Sirketlerin de Anonim Sirketlerden daha fazla bir guvenilirlik tepkisi oldugu

bu degisken acisindan séylenebilir.

X19 degiskeni acisindan ise Limited Sirketlerin ve Sahis igletmelerinden
farkliigi olmadigi; Limited Sirketlerin Anonim Sirketlere gore daha fazla (0,955) skor
ortalamasina sahip oldugu belirlenmigtir. Buna goére Limited Sirketlerin givenilirlik
davranisinin bu degiskene goére Anonim Sirketlerden daha fazla oldugu; Sahis

isletmelerine gére benzer oldugu sdéylenebilir.

X29 degiskeni icin yapilan esit varyans ¢oklu karsilastirma LSD testinde;
Limited Sirketlerin Sahis isletmelerinden daha fazla skor (1,333) ve Anonim
Sirketlerin de Sahis igletmelerinden daha fazla (1,167) skor elde ettigi goruimus;
Anonim ve Limited Sirketlerin bu degisken acgisinda ortalama skorlarinin ayni oldugu
sonucuna varilmistir. Bu duruma goére, Limited ve Anonim Sirketlerin guvenilirlik
tepkilerinin Sahis isletmelerine gére daha fazla, birbirlerine gére ise benzer oldugu

sonucu cikarilabilir.
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Tablo 21: E-Pazaryeri Tercih Nedenlerine Gdre Guvenilirlik Degiskenlerinin

Karsilastiriimasi

Giivenilirlik
Degiskenleri
X3

Gruplar arasi
Grup iGi

Toplam

X4
Gruplar arasi

Grup iGi

Toplam

X5

Gruplar arasi

Grup igi

Toplam

X9

Gruplar arasi

Grup iGi

Toplam

X12

Gruplar arasi

Grup igi

Toplam

X19

Gruplar arasi

Grup iGi

Toplam

X20

Gruplar arasi

Grup igi

Toplam

X24

Gruplar arasi

Grup iGi
Toplam
X29

Gruplar arasi

Grup igi
Toplam

Gulvenilirlik
A.O.

Gruplar arasi

Grup ici
Toplam

Kareler
Toplami

12,217
153,237
165,455

12,267
92,218
104,485

1,568
56,250
57,818

2,417
31,333
33,750

0,313
37,106
37,419

,323
31,548
31,871

1,368
32,032
33,400

1,831
57,524
59,355

3,792
56,595
60,387

0,722
17,940
18,662

s.d

63
65

63
65

63
65

61
63

59
61

59
61

57
59

59
61

59
61

2
63
65

Ortalama
Kare
6,109

2,432

6,133
1,464

0,784
0,893

1,208
0,514

0,157
0,629

0,162
0,535

0,684
0,562

0,916
0,975

1,896
0,959

0,361
0,285

¢ Varyanslar homojen degil. *p<0,05. **p<0,001.

Levene’'s
istatistik P
0,627 0,537
7,857  0,001¢
3,379 0,040¢
3,588  0,034¢
2,388 0,101
1,397 0,255
0,978 0,382
0,269 0,765
6,057 0,004¢
4,647 0,013¢

2,511

4,190

0,878

2,352

0,249

0,302

1,217

0,939

1,976

1,268

0,089

0,020%*

0,421

0,104

0,780

0,740

0,304

0,397

0,148

0,288
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Tablo 21'deki ANOVA sonuglarina gore; guvenilirlik degiskenlerinden sadece
X4 o6nerme degigkeninin a= 0,05 6nem dizeyi ve daha az hata payina gore
ortalama skorlarinin E-Pazaryeri tercin nedenlerine gore farkliik gosterdigi
bulunmustur. Esit olmayan varyans durumuna gore yapilan ¢oklu karsilagtirmanin

Tamhane’s T2 testi sonucu Tablo 22’de verilmigtir.

Tablo 22: E-Pazaryeri Tercih Nedenlerine X4 Guvenilirlik Degiskeninin Coklu
Karsilastirma Sonucu

E-Pazaryeri E-Pazaryeri Ortalama Std. P
Tamhane's Tercih Nedeni Tercih Nedeni Fark Hata
T2
Tanitim Satis -0,929(*) 0,295 0,008
Satin alma -0,096 0,466 0,996
X4 Satis Tanitim 0,929(*) 0,295 0,008
Satin alma 0,833 0,441 0,203
Satin alma Tanitim 0,096 0,466 0,996
Satis -0,833 0,441 0,203

X4 degiskeni acisindan yapilan ¢oklu karsilastirma Tamhane’s T2 testine
gore; isletmelerin E-Pazaryeri tercihleri agisindan satis davraniglari nedeniyle X4
guvenilirlik degiskeni ortalama skoru acisindan tanitim amach tercih davranislarina
gbre daha yuksek bir skora (0,929) sahip olduklari; satin alma davraniglarina gore
ise benzer skorlara sahip olduklari goérulmustir. Bu sonuglara gére X4 guvenilirlik
degiskeni acisindan; satis ve satin alma davraniglari nedenleriyle E-Pazaryerlerini
tercih eden igletmelerin guvenilirlik yaklagimlarinin ayni oldugu ancak satis
davraniglari nedeniyle E-Pazaryerlerini tercih eden igletmelerin tanitim davraniglari
nedeniyle E-Pazaryerlerini tercih eden isletmelere gére daha yiksek bir gtvenilirlik

tepkisine sahip olduklari sdylenebilir.
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Tablo 23: ihracat Tutarlarina gore guvenilirlik degiskenlerinin karsilastiriimasi

Guvenilirlik

Degiskenleri
X3

Gruplar arasi

Grup igi

Toplam

X4
Gruplar arasi

Grup igi
Toplam

X5

Gruplar arasi
Grup iGi
Toplam

X9

Gruplar arasi
Grup igi
Toplam

X12

Gruplar arasi
Grup iGi
Toplam

X19

Gruplar arasi
Grup igi
Toplam

X20

Gruplar arasi
Grup iGi
Toplam

X24

Gruplar arasi
Grup igi
Toplam

X29

Gruplar arasi
Grup iGi
Toplam

Guvenilirlik A.O.

Gruplar arasi
Grup igi
Toplam

Kareler
Toplami

78,303
92,727

171,030

30,182
73,818
104,000

19,336
37,102
56,438

8,968
23,806
32,774

14,861
20,073
34,933

16,333
14,400
30,733

13,513
19,867
33,379

18,200
40,533
58,733

19,876
23,857
43,733

8,309
13,037
21,346

s.d

3
62

65

3
60
63

3
60
63

3
58
61

3
56
59

3
56
59

3
54
57

3
56
59

3
56
59

3
62
65

Ortalama
Kare
26,101

1,496

10,061
1,230

6,445
0,618

2,989
0,410

4,954
0,358

5,444
0,257

4,504
0,368

6,067
0,724

6,625
0,426

2,770
0,210

¢ Varyanslar homojen degil. *p<0,05. **p<0,001.

Levene’'s
istatistik P
3,835 0,014¢
0,826 0,485
3,529  0,020¢
2,178 0,100
6,613 0,001¢
9,765  0,000¢
1,190 0,322
0,177 0,912
1,875 0,144
3,257  0,027¢

F

17,452

8,177

10,423

7,283

13,820

21,173

12,243

8,382

15,552

13,171

P

0,000%*

0,000%*

0,000**

0,000%*

0,000**

0,000%*

0,000**

0,000%*

0,000**

0,000%*
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Tablo 23'deki ANOVA sonuclarina goére tum guvenilirlik degiskenlerinin
igletmelerin yaptiklari ihracat gruplari agisindan farkli olduklari 0,001 ve daha az

hata payinda elde edilmistir.

Tablo 24: ihracat Tutarlarina Gére Giivenilirlik Degiskenlerinin Coklu Karsilastirma
Sonuclari (Tamhane’s T2)

ihracat ihracat Ortalama Std. P
Tutan € Tutan € Fark Hata
Tamhane’'s T2
0-1 Milyon Euro  2-5 Milyon Euro -1,227(*) 0,309 0,003
6-9 Milyon Euro -0,727 0,692 0,908
10 Milyon Euro ve 1,545(*) 0,408 0,003
Uzeri
2-5 Milyon Euro  0-1 Milyon Euro 1,227(*) 0,309 0,003
6-9 Milyon Euro 0,500 0,645 0,978
10 Milyon Euro ve 2,773(*) 0,323 0,000
Gzeri
6-9 Milyon Euro  0-1 Milyon Euro 0,727 0,692 0,908
X3 2-5 Milyon Euro -0,500 0,645 0,978
10 Milyon Euro ve
tizeri 2,273 0,698 0,076
10 Milyon Euro  0-1 Milyon Euro -1,545(*) 0,408 0,003
ve uzeri 2-5 Milyon Euro -2,773(*) 0,323 0,000
6-9 Milyon Euro -2,273 0,698 0,076
0-1 Milyon Euro  2-5 Milyon Euro -0,034 0,280 0,310
6-9 Milyon Euro 1,424 0,577 0,267
l.ljger"l.""ym Euro ve -0,609(*) 0,180 0,010
2-5 Milyon Euro  0-1 Milyon Euro 0,034 0,280 0,310
6-9 Milyon Euro 1,458 0,607 0,254
10 Milyon Euro ve -0.575 0.261 0.214
zeri ! ! !
6-9 Milyon Euro  0-1 Milyon Euro -1,424 0,577 0,267
2-5 Milyon Euro -1,458 0,607 0,254
X5 .
10 Milyon Euro ve 22033 0.568 0.081
tzeri ! ! !
10 Milyon Euro 0-1 Milyon Euro 0,609(*) 0,180 0,010
ve uzeri 2-5 Milyon Euro 0,575 0,261 0,214
6-9 Milyon Euro 2,033 0,568 0,081
0-1 Milyon Euro  2-5 Milyon Euro 0,152 0,240 0,990
6-9 Milyon Euro 1,152 0,430 0,220
10 Milyon Euro ve -,582(*) 0,140 0,001
Gzeri
2-5 Milyon Euro  0-1 Milyon Euro -0,152 0,240 0,990
6-9 Milyon Euro 1,000 0,478 0,353
10 Milyon Euro ve -0,733 0,251 0,057
Gzeri
6-9 Milyon Euro  0-1 Milyon Euro -1,152 0,430 0,220
2-5 Milyon Euro -1,000 0,478 0,353
X12 10 Milyon Euro ve
Y -1,733(%) 0,436 0,047

uzeri
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Tablo 24 : (DEVAMI) ihracat Tutarlarina Gére Giivenilirlik
Dediskenlerinin Coklu Karsilastirma Sonuclari (Tamhane’s T2)

10 Milyon Euro 0-1 Milyon Euro ,582(*) 0,140
ve Uzeri 2-5 Milyon Euro 0,733 0,251
6-9 Milyon Euro 1,733(%*) 0,436
0-1 Milyon Euro  2-5 Milyon Euro 0,200 0,138
6-9 Milyon Euro 1,200 0,390
10 Milyon Euro ve
ieri -0,600(*) 0,165
2-5 Milyon Euro  0-1 Milyon Euro -0,200 0,138
6-9 Milyon Euro 1,000 0,365
}0 Milyon Euro ve -0,800(*) 0,092
Uzeri
6-9 Milyon Euro 0-1 Milyon Euro -1,200 0,390
2-5 Milyon Euro -1,000 0,365
X19 10 Milyon Euro ve -1,800(*) 0.377
zeri ! !
10 Milyon Euro 0-1 Milyon Euro 0,600(*) 0,165
ve uzeri 2-5 Milyon Euro 0,800(*) 0,092
6-9 Milyon Euro 1,800(*) 0,377
0-1 Milyon Euro  2-5 Milyon Euro -0,07822 0,1388
6-9 Milyon Euro 0,33266 0,3325
10 Milyon Euro ve 4 55101(%)  0,1327
Gzeri
2-5 Milyon Euro  0-1 Milyon Euro 0,07822 0,1388
6-9 Milyon Euro 0,41088 0,3276
10 Milyon Euro ve ¢5579(%)  0,1197
Gzeri
6-9 Milyon Euro  0-1 Milyon Euro -0,33266 0,3325
) o 2-5 Milyon Euro -0,41088 0,3276
Gavenilirlik 10 Milyon Euro ve
A.O Gizeri -1,03367 0,3250
10 Milyon Euro  0-1 Milyon Euro 0,70101(*) 0,1327
ve Uzeri 2-5 Milyon Euro 0,62279(*)  0,1197
6-9 Milyon Euro 1,03367 0,3250

0,001
0,057
0,047
0,655
0,113

0,006

0,655
0,221

0,000

0,113
0,221

0,021

0,006
0,000
0,021
0,994
0,928

0,000

0,994
0,833

0,000
0,928
0,833
0,118

0,000

0,000
0,118

Esit ve esit olmayan varyans durumuna gore yapilan LSD ve Tamhane’s T2

coklu karsilastirmanin testleri sonuclari Tablo 24 ve 25'te verilmistir. ihracat
tutarlarina gore Elektronik ortamda Guvenilirlik degiskenlerinin ¢oklu karsilastirma
sonuclarina gére Guvenilirlik degiskenlerinin katilmci igletmelerin yaptiklari ihracat

tutarlari acisindan farkli oldugu elde edilmistir.
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Tablo 25: ihracat Tutarlarina Gére Guvenilirlik Degiskenlerinin Coklu Karsilastirma
Sonuglari (LSD)

LSD

X4

X9

X20

Ihracat
Tutan €
0-1 Milyon Euro

2-5 Milyon Euro

6-9 Milyon Euro

10 Milyon Euro
ve Uzeri

0-1 Milyon Euro

2-5 Milyon Euro

6-9 Milyon Euro

10 Milyon Euro
ve Uzeri

0-1 Milyon Euro

2-5 Milyon Euro

6-9 Milyon Euro

10 Milyon Euro
ve Uzeri

0-1 Milyon Euro

ihracat
Tutan €
2-5 Milyon Euro

6-9 Milyon Euro

10 Milyon Euro
Uzeri
0-1 Milyon Euro

6-9 Milyon Euro

10 Milyon Euro
Uzeri
0-1 Milyon Euro

2-5 Milyon Euro

10 Milyon Euro
Uzeri
0-1 Milyon Euro

2-5 Milyon Euro
6-9 Milyon Euro
2-5 Milyon Euro
6-9 Milyon Euro

10 Milyon Euro
Uzeri
0-1 Milyon Euro

6-9 Milyon Euro

10 Milyon Euro
uzeri
0-1 Milyon Euro

2-5 Milyon Euro

10 Milyon Euro
Uzeri
0-1 Milyon Euro

2-5 Milyon Euro
6-9 Milyon Euro
2-5 Milyon Euro
6-9 Milyon Euro

10 Milyon Euro
Uzeri
0-1 Milyon Euro

6-9 Milyon Euro

10 Milyon Euro
Uzeri
0-1 Milyon Euro

2-5 Milyon Euro

10 Milyon Euro
uzeri
0-1 Milyon Euro

2-5 Milyon Euro
6-9 Milyon Euro
2-5 Milyon Euro
6-9 Milyon Euro

10 Milyon Euro
Uzeri

ve

ve

ve

ve

ve

ve

ve

ve

ve

ve

Ortalama
Fark

-0,341
-0,091
-1,591(*)
0,341
0,250
-1,250(*)
0,091
-0,250
-1,500(*)
1,591(*)
1,250(*)
1,500(*)
0,182
0,515
-0,618(*)
-0,182
0,333
-0,800(*)
-0,515
-0,333
-1,133(*)
0,618(%)
0,800(%)
1,133(*)
0,033
0,700(*)
-0,800(*)
-0,033
0,667(*)
-0,833(*)
-0,700(*)
-0,667(*)
-1,500(*)
0,800(%)
0,833(%)
1,500(*)
0,000
-0,333
-1,200(*)

Std.
Hata

0,364
0,511

0,343

0,364
0,531

0,372

0,511
0,531

0,516

0,343
0,372
0,516
0,219
0,295

0,198

0,219
0,313

0,223

0,295
0,313

0,298

0,198
0,223
0,298
0,221
0,282

0,192

0,221
0,303

0,221

0,282
0,303

0,282

0,192
0,221
0,282
0,296
0,396

0,269

P
0,353
0,859

0,000

0,353
0,639

0,001

0,859
0,639

0,005

0,000
0,001
0,005
0,410
0,086

0,003
0,410
0,291

0,001

0,086
0,291

0,000

0,003
0,001
0,000
0,881
0,016

0,000

0,881
0,032

0,000

0,016
0,032

0,000

0,000
0,000
0,000
10,000

0,404

0,000

176



Tablo 25: (DEVAMI) ihracat Tutarlarina Gore Giivenilirlik Degiskenlerinin
Coklu Karsilastirma Sonuglari (LSD)

2-5 Milyon Euro

6-9 Milyon Euro

X24
10 Milyon Euro
ve Uzeri
0-1 Milyon Euro
2-5 Milyon Euro
6-9 Milyon Euro
X29

10 Milyon Euro
ve Uzeri

0-1 Milyon Euro
6-9 Milyon Euro

10 Milyon Euro
Uzeri
0-1 Milyon Euro

2-5 Milyon Euro

10 Milyon Euro
Uzeri
0-1 Milyon Euro

2-5 Milyon Euro
6-9 Milyon Euro
2-5 Milyon Euro
6-9 Milyon Euro

10 Milyon Euro
Uzeri
0-1 Milyon Euro

6-9 Milyon Euro

10 Milyon Euro
Uzeri
0-1 Milyon Euro

2-5 Milyon Euro

10 Milyon Euro
Uzeri
0-1 Milyon Euro

2-5 Milyon Euro
6-9 Milyon Euro

ve

ve

ve

ve

ve

0,000 0,296
-0,333 0,415

-1,200(%) 0,296
0,333 0,396
0,333 0,415

-0,867(*) 0,396

1,200(%) 0,269
1,200(%) 0,296
0,867(%) 0,396
0,314 0,227
-0,400 0,304
-1,100(*) 0,206
-0,314 0,227

-0,714(*) 0,318

-1,414(%) 0,227
0,400 0,304

0,714(%) 0,318
-0,700(*) 0,304
1,100(*) 0,206
1,414(%) 0,227
0,700(%*) 0,304

1,000
0,425

0,000
0,404
0,425

0,033

0,000
0,000
0,033
0,173
0,193

0,000

0,173
0,029

0,000

0,193
0,029

0,025

0,000
0,000
0,025

Parametrik Olmayan Testler

isletmelerin kendi 6zellikleri ve E-Pazaryerlerine iliskin davranislari ile olusan

bazi sinifsal, sirali ve aralikli degiskenlerin birbiriyle karsilastirmalarinda Parametrik

Olmayan Testlerden Ki-kare, Kolmogorov-Smirnov ve Kendall's Tau b testleri

kullaniimistir.

Ki-Kare testi

Tablo 26: E-Pazaryeri Kullanip/Kullanmama Durumuna Gore Isletmelerin Faaliyet

Alani Karsilastirmasi

E-Pazaryeri Kullanma Durumu

Kullananlar Kullanmayanlar

Faaliyet Alani

Ana Sanayii 2
Yan Sanayii 58
Toplam 60

2
4
6

Toplam Pearson s.d P
Ki-kare degeri
4
62 8,623 1 0,003**
66

*P<0,05.** p<0,01.
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isletmelerin bulunduklari faaliyet alanlarina gore E-Pazaryeri kullanmama
durumlarinin farkhhk gosterdigi o= 0,01 ve daha az hata paymna goére anlamli
bulunmustur. Bu duruma godre Otomotiv Yan Sanayi isletmelerinin E-Pazaryeri

kullanma durumlarinin Ana Sanayi isletmelerine gore daha fazla oldugu soylenebilir.

Kendall Tau b Testi

Tablo 27: E-Pazaryerlerinde Uygulanan Guvenilirlik Hizmetleri ile E-Ticaret
Asamalar Karsilastirmasi

E-Ticaret Asamalari

Higbir Baslangig Onemli Ileri  Toplam Kendall's Veri
Guvenilirlik Gelisme Asamasi Gelismeler Asama tau-b Say.
Hizmeti Yok var
Gold Uyelik 0 4 4 0 8
Rating 6 16 8 0 30
Givenilir 2 10 10 6 2g 0113 68
Diger 2 0 0 0 2
Toplam 10 30 22 6 68

*P<0,05.%* p<0,01.

P

0,322

Sirali degiskenlerin birbiriyle karsilastirmalarinda, Kendall's tau-b testi ve
Spearman rank katsayisi kullaniimaktadir. Bu amagla sirali 6lgekle elde edilmis iki
farkh degiskeni isletmelerin E-Pazaryeri Givenilirlik Hizmetleri ile bulunduklari E-
Ticaret Asamasinin karsilastiriimasinda Kendall's tau-b istatistigi kullaniimistir. Bu
sonuclara gore E-Pazaryeri asamasina bagli olarak Uyelik dizeyinin etkilenmedigi
sonucu a= 0,05 ve daha az bir hata payinda ifade edilebilir. Buradan hareketle,
ankete Kkatilan isletmelerin, e-ticaretin hangi asamasinda olurlarsa olsunlar
guvenlirlik faaliyetlerine 6nem vermekte olduklari, kullandiklari gtvenilirlik hizmetini

degistirmemekte ve bu hizmeti kullanmaya devam etmekte olduklari séylenebilir.

E-ticaretin “Hicbir Gelisme Yok” asamasinda olup da Gold Uyelik
hizmetinden yararlanan isletme sayisi bulunmamaktadir. Diger Uyelik tdrlerine
oranla Gold Uyelik servisinin yillik tiyelik ticretinin yiksek (6000$/Yil) olmasi bunun
bir nedeni olabilir. Ayrica, yine ayni asamada yer alan isletmelerden 2 tanesi verilen
guvenilirlik hizmetlerinden “Diger” secgenegini secmis ve bu e-pazaryerlerinin
ec2l.com ve bizeurope.com oldugunu belirtmigtir. Bu igletmeler bircok e-
pazaryerlerine llye olmus fakat cesitli sebeplerden dolay! hentiz herhangi olumlu bir

netice alamamistir.
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Tablo 28: E-Pazaryeri Kullanim Sikligi ile E-Pazaryerine Olan Baglihgin
Karsilastirmasi (X1)

E-Pazaryeri Kullanma Sikhgi

X1 Her Kendall's  Veri P
Hic Nadiren Bazen Genellikle zaman Toplam fub  Say.

Hic Katilmiyorum 2 0 0 0 0 2
Katilmiyorum 2 2 2 0 0 6
Ne Katiliyorum 2 6 2 0 0 10 0,576 68 0,00%*
Ne Katilmiyorum
Katihyorum 2 0 16 2 6 26
Tamamen 0 2 2 16 4 24
Katiliyorum
Toplam 8 10 22 18 10 68
*P<0,05.*%* p<0,001.

Tablo 28'te yapilan capraz karsilastirmada; igletmelerin katihm duzeyleri
acisindan X1 degigkeni ile skorlarinin iligkili olup olmadigi arastiriimigtir. 0,001 ve
daha az bir hata payinda igletmelerin e-ticaret yapma sikliklarinin X1 degigkenine
verilen cevaplar tGzerinde etkisi oldugu gorulmusgtur. Buna gore E-Pazaryeri kullanim
sikliginin artmasina bagl olarak E-Pazaryeri Sadakatinin X1 degiskeni acgisindan
arttigi soylenebilir.
Tablo 29: E-Pazaryeri Kullanim Siklig ile E-Pazaryerine Olan Baglihgin
Karsilastirmasi (X15)

E-Pazaryeri Kullanma Sikhg:
X15 Her Kendall's  Veri P
Hic Nadiren Bazen Genellikle zaman Toplam fub  Say.

Hic Katilmiyorum 0 0 0 2 0 2
Katilmiyorum 0 0 4 2 4 10
Ne Katiliyorum 0 5 5 0 0 4 0,012 62 0,895
Ne Katilmiyorum
Katihyorum 4 6 14 6 6 36
Tamamen 0 0 5 8 0 10
katiliyorum
Toplam 4 8 22 18 10 62

*P<0,05.** p<0,001.

Tablo 29'da yapilan capraz karsilastirmada; igletmelerin katilim duzeyleri
acisindan X15 degiskeni ile skorlarinin iligkili olup olmadigi arastiriimigtir. 0,05 ve
daha az bir hata payinda isletmelerin E-pazaryerlerini kullanarak isletmeden
isletmeye E-ticaret yapma sikliklarinin X15 degiskenine verilen cevaplar tzerinde
etkisi olmadigi gorulmustir. Buna gore E-Pazaryeri kullanim sikliginin artmasina

bagh olarak E-Pazaryeri Sadakatinin X15 degiskenine gore degigsmedigi séylenebilir.

179



Ankete katilan igletmelerin aligtiklari bir e-pazaryerini gecerli ve hakli nedenlerden
dolay!r degistirebilmekte olduklari cikarilabilir. S6z konusu igletmelerin bir e-
pazaryerini ¢ok sik kullansalar bile, ileride bu e-pazaryerine bagl kalmayip yenileri

ile calisabilecekleri sdylenebilir.

Tablo 30: E-Pazaryeri Kullanim Sikhigi ile E-Pazaryerine Olan Baglihgin
Karsilastirmasi (X25)

E-Pazaryeri Kullanma Sikhgi

X25 Her Kendall's  Veri
Hic Nadiren Bazen Genellikle zaman Toplam tau-b Say.

Hic katiimiyorum 2 4 10 2 0 18

Katilmiyorum 2 0 8 2 4 16

Ne katiliyorum ne 2 5 0 8 4 16 0,259 60

katilmiyorum

Katiliyorum 0 2 2 6 0 10

Tamamen 6 8 20 18 8 60

katiliyorum

Toplam 2 4 10 2 0 18

*P<0,05.** p<0,001.

P

0,003
*

Tablo 30'da yapilan capraz karsilastirmada; isletmelerin katilim duzeyleri
acisindan X15 degigkeni ile skorlarinin iligkili olup olmadigi arastiriimigtir. a = 0,05
ve daha az bir hata payinda igletmelerin e-ticaret yapma sikliklarinin X25
degigkenine verilen cevaplar tzerinde etkisi oldugu goOrulmustir. Buna gore e-
pazaryeri kullanim sikhiginin artmasina bagl olarak e-pazaryeri Sadakatinin X25
degiskenine gore degistigi; e-pazaryerlerinden daha az yararlanan igletmelerin
sbzkonusu e-pazaryerlerine olan sadakatleri konusunda daha az duyarli olduklar

soylenebilir.
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Tablo 31: E-Ticaret Asamasi ile E-Pazaryerlerinde Etkinligin Arttirllmasinda Yasal
Duzenlemelerin Etkisinin Karsilastiriimasi (X26)

E-Ticaret Asamasi
Kendall's  Veri

X26 Higbir Onemli . Toplam P
Gelisme ?ﬂﬁ:ﬁ;? Gelismeler AIlaGr;Ia tau-b Say.
Yok 3 Var 3
Hic Katilmiyorum 0 2 0 0 2
Katilmiyorum 0 0 0 0 0
Ne Katiliyorum 0 2 0 2 4
Ne Katilmiyorum 0,051 62 0,662
Katihyorum 6 12 8 0 26
Tamamen 4 14 10 2 30
Katiliyorum
Toplam 10 30 18 4 62
*P<0,05.%* p<0,01.

Tablo 31'de yapilan capraz kargilastirmada; isletmelerin bulunduklari e-
ticaret asamalari agisindan e-pazaryerlerinin etkinliginin artirlmasinda yasal
dizenlemelerin 6nemi ile ilgili X26 degiskeni skorlarinin iligkili olup olmadigi
arastirilmistir. a = 0,05 ve daha az bir hata payinda igletmelerin e-ticaret asamasinin
X26 degigkenine verilen cevaplar Uzerinde etkisi olmadigi goriimustir. Buna gore e-
ticaret asamasinin yukselmesine bagh olarak “e-pazaryerlerinin etkinliginin
arttinlmasinda yasal dizenlemeler 6nemlidir” gorusunu etkilemedigi sdylenebilir.
Buradan, ankete katillan igletmeler tarafindan e-pazaryerlerinde etkinligin
arttirlmasinda yasal dizenlemelerin ¢ok etkisi olmadigi olmadidi, e-pazaryerleri
yonetiminin ve igletmelerin aldi§i kararlarin ve yaptiklari aktivitelerin daha dnemili
oldugu cikarilabilir.

Tablo 32: E-Ticaret Asamasi ile E-pazaryerlerinin Etkinliginin Artirlmasinda E-
Pazaryerleri Arasinda Isbirliginin Tesvik Edilmesi Sorusunun Karsilastiriimasi (X27)
E-Ticaret Asamasi
s - : Kendall's  Veri
X27 Hicbir Baslangig Onemli fleri Toplam tau-b Say. P
gelisme A gelismel
samasi asama
yok er var
Hic Katilmiyorum 0 0 0 0 0
Katilmiyorum 0 2 0 0 2
Ne Katiliyorum 0 0 0 2 2
Ne Katilmiyorum -0,007 60 0,953
Katihyorum 4 16 6 2 28
Tamamen 4 12 12 0 28
Katiliyorum
Toplam 8 30 18 4 60

*P<0,05.** p<0,01.
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Tablo 32'de yapilan capraz karsilastirmada; igletmelerin bulunduklari E-
Ticaret asamalari acisindan ‘E-Pazaryerlerinin etkinliginin arttirllmasinda e-
pazaryerleri arasinda igbirliginin tesvik edilmesi dnemlidir' X27 degiskeni skorlarinin
iligkili olup olmadigi arastiriimistir. a= 0,05 ve daha az bir hata payinda isletmelerin
e-ticaret asamasinin X27 degiskenine verilen cevaplar Uzerinde etkisi olmadigi

goralmuistar.

Tablo 33: E-Ticaret Asamasi ile E-pazaryerlerinin etkinliginin arttirlimasinda
rekabetin diizenlenmesinin Karsilagtiriimasi (X28)

E-Ticaret Asamasi

Higbir Baslangig Onemli ileri Toplam Kendall's  Veri
X28 gelisme  Asamasi gelismeler  asama tau-b Say
yok var .
Hic Katilmiyorum 0 0 0 0 0
Katilmiyorum 0 2 0 0 2 20,156 60
Ne Katiliyorum 0 0 0 2 2
Ne Katilmiyorum
Katiliyorum 4 14 10 2 30
Tamamen 4 14 8 0 26
Katiliyorum
Toplam 8 30 18 4 60

*P<0,05.%* p<0,01.

0,194

Tablo 33'te yapilan capraz karsilastirmada; igletmelerin bulunduklarn E-
Ticaret agsamalari agisindan ‘E-pazaryerlerinin etkinliginin arttirilmasinda rekabetin
duzenlenmesi 6nemlidir X28 degiskeni skorlarinin iligkili olup olmadigi
arastirilmistir. a= 0,05 ve daha az bir hata payinda isletmelerin e-ticaret asamasinin
X28 degiskenine verilen cevaplar Uzerinde etkisi olmadigi goérulmastir. Buradan
cikarilabilecek sonug; e-ticaretin hangi asamasinda olurlarsa olsunlar katihmci
isletmelere gore e-pazaryerlerinin etkinliginin arttiriimasinda rekabetin diizenlenmesi

onemli olmamaktadir.
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SONUGC

Gunumuzde, bilgi ve iletisim teknolojisi cok hizl bir sekilde degismektedir.
Yasanan bu degisim, hangi sektérde yer alirsa alsin bitin ihracat¢i ve ithalatcilari
olumlu veya olumsuz bir sekilde etkilemekte, bu etkilesimden kacmak muimkin

olmamaktadir. Oyle ki, bu degisime uyum saglamak bir zorunluluk olmustur.

E-ticaret, uzun sayillamayacak bir gecmise sahip olmasina karsin, son
yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen hizli gelismeler sonucu
giderek yayginlagmaktadir. Uluslararasi rekabette dUstlnlik saglayanlar, iletisim ve

bilgi teknolojilerini yodun olarak kullanan kesimler olmaktadir.

Elektronik ticaretin gelisim sidreci dogrultusunda, yeni ve farkli birtakim
degerler yaratma ve bu anlamda etkin bir paylasim saglama, kokli ve uzun dénemli
is iligkileri olusturma bagska bir deyisle iligkisel pazarlama gerekliligi; s6z konusu
anlayisin zaman icinde kosullara uygun olarak degisim gdstermesini beraberinde

getirmistir.

Bu bakimdan dinyada kiresellesme ve liberallesme hareketlerinin ardindan
teknolojinin gelismesi ile ortaya ¢ikan ve daha ¢ok dis ticaret faaliyetleri ile ilgilenen
“Elektronik Pazaryerleri” olgusu, konuya iliskin yogun cabalara bir baslangi¢ niteligi
tasimis; bununla birlikte s6zli edilen fonksiyonun yeni kiresel rekabet dizenine

uyum goéstermede yeni bir islevin dogmasina zemin hazirlamistir.

Boylece kiresellesme, artan rekabet ve bu kapsamda gelisen bilgi
teknolojileri; igletmeler arasi E-ticaretin operasyonel &zelligini degistirerek, E-
Pazaryerlerini kullanarak ithalat ve ihracat islemleri yapma seklinde yeni bir alanin
dogmasina yol acmistir. Bununla birlikte e-pazaryerleri aracilidi ile isletmeden
isletmeye e-ticaret yaparken, dis ticaretin ilk evrelerinde karsi tarafin elektronik

ortamda guvenilirligi konusunun irdelenmesi bir bakima zorunlu hale gelmigtir.

Buraya kadar anlatilan kisma ve dolayisiyla s6zU edilen arastirmaya temel
olusturan e-ticarette guvenilirlik kavraminin dneminin ise, kavramin ifadesine yonelik
cesitlilikten ve dolayisiyla karmasikliktan kaynaklandigi belirtilebilmektedir. Zira
literatlirde e-ticarette givenlik kavramina iligkin pek ¢ok tanima ve bu konu ile ilgili

geligtirilen E-imza, dijital sertifikalar, SSL, SET gibi 6nlemlere rastlanabilmektedir. E-

183



ticarette guvenilirligi e-ticarette guvenlikten ayiran 6zelliklerin en dnemlilerinden
birisi, E-ticarette givenlik konusunda Odemelerde kredi kartlari kullanilirken, e-
ticarette givenilirlikte 6demeler ithalat¢idan ihracatgiya bankalar araciligi ile havale
edilmesiyle gerceklesmektedir. Ayrica, e-ticarette guvenilirlikte; islemlerin kullanici
ile finansal sistem arasinda degil, tamamen kullanicilar (ithalat¢i ve ihracatcilar)
arasinda gerceklesmesi de iki kavrami birbirinden ayirmaktadir. Bu baglamda, dis
ticaretin ilk safhasinda kargi tarafin tam olarak taninmamasi bu alana yodnelik

onlemler alinmasini da beraberinde getirmektedir.

Buradan hareket ederek Tezde, e-pazaryerlerinde uygulanan guvenilirlik
yontemleri aktarildiktan sonra isletmelerin gtvenilirlik konusunda Uzerlerine disen
gbrevler ortaya koyulmustur. E-pazaryerlerindeki guvenilirlik yontemleri agisindan
pazarda gbdze carpan ilk uygulamadan birincisi; Ucretli Oyelik sistemi iken, ikinci
olarak derecelendirme (rating) sistemi gelmektedir. Ucretli iyelikte e-pazaryeri
dyelikleri kategorize edilmis ve gumdis, bronz, altin ve platinyum gibi GOyelik
turlerinden en yiksek olani, diger tyelik tirlerine gére daha fazla yillik Gicret 6demek
zorunda kalirken, e-pazaryerlerinden en ¢ok faydalanan, ek kisa sirede ilk olarak
kargi tarafa ulagsabilme imkani taninan taraf olmaktadir. Ve E-pazaryerleri ve onlarin
belirledigi Ggtinct taraf tarafindan firma bilgileri istenmekte, isletme uzmanlarin
denetlenmesine tabi tutulmakta ve buna goére guvenilirligi dogrulanmis bir tye olarak

e-pazaryerinde ilan edilmektedir.

Derecelendirme (rating) sisteminde ise e-pazaryerleri diinyanin énde gelen
finans kuruluglari ile calisarak firmalar finansal, ¢alisan sayisi, Uretim kapasitesi,
fiziksel biyuklugu, gecmis performanslari gibi kriterlere gore siniflamakta ve bu
bilgilere gore isletmelere risk kriterlerine goére puanlar vermektedir. Bu
derecelendirme puanlari e-pazaryerinde firma bilgilerinin hemen yan tarafinda yer
almaktadir. Bu rating sistemine gore isletmeler kargi tarafin guvenilirligi hakkinda

bilgi sahibi olmaktadir.

Ayrica igletmelerin guvenilirlik konusunda Uzerlerine disen gorevier
konusunda dnermeler yapilmistir. Bunlardan en dnemlileri, websitesiden bilgi almak,
mevcut musterilerinden referans almak, resmi kurumlardan bilgi talebinde bulunmak,

gbzetim sirketleri ve dis ticaret sirketleri ile calismak, en uygun ddeme seklini
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belirlemek ve son olarak da fabrikay! ziyaret etmektir. Bu tavsiyelerden birkagini

uygulayan firmalar guvenilirlik adina kendilerini garanti altina almis olacaklardir.

Yukarida anlatilanlar dogrultusunda dort bélimden olusan tez ¢calismamizin
birinci bolimi; maliyet liderligi, farklilastirma ve odaklanma stratejileri ile birlikte
fiyatta rekabet, cevreye duyarlilik, kalite rekabeti, yenilikcilige dayali rekabet, mikro
pazarlama, mutlak/mukayeseli ustlnliklerin  dneminin  azalmasi ve internet
araciligiyla ticaret gibi kiresel rekabet ortaminda yasanan gelismeler ve rekabet
dstinluga saglayan teknolojiler basliklarindan meydana gelmekte, bunun yani sira
yine bu bélumde, internet kullanimi, intranet ve ekstranet kullanimi, ofis otomasyon
sistemleri, fonksiyonel bilisim sistemleri, yonetim bilisim sistemleri, uzman sistemler,
elektronik veri degisim sistemleri ve pazarlama bilisim sistemleri gibi kiresel
rekabette stratejik avantaj saglayan etmenlere, yer almaktadir. Ardindan, rekabet
gucund arttiran stratejik igbirlikleri ve kiresel rekabet ortaminda rekabet gucuni

etkileyen faktérler acisindan ihracatin 6nemi ile birinci bélim son bulmaktadir.

ikinci bolimde; oncelikle elektronik ticaret ile ilgili kavramsal bir cerceve
cizilmekte ve bu dogrultuda e-ticaret, e-pazaryeri, e-pazarlama ve e-uluslararasi
pazarlama kavramlari aciklanmaktadir. Calismanin ikinci boliminin bir diger
kismini, e-ticaretin kapsami, diinyada ve Turkiye'de gelisimi ile birlikte Turkiye'de e-
ticaret yolu ile yapilacak ihracat ile ilgili en son yayimlanan yasal diizenlemeler

olustururmaktadir.

Yine ikinci bdlimde, e-ticaret yapabilmek icin yapilmasi gerekenlerin yer
aldigi e-ticarete hazirlik siireci ve ardindan telefon, fax, televizyon, elektronik 6édeme
ve para transferi, elektronik veri degisimi, cep telefonu ve internet gibi e-ticaret
araclari ile devam etmektedir. E-ticaretin avantaj ve dezavantajlari, elektronik ticaret
ile Kklasik ticaret arasindaki farklar ise, ele alinan bir diger bdlimi meydana

getirmektedir.

Tez calismamizin tglnct boéluma, elektronik pazarlamada e-pazaryerleri ve
e-pazaryerlerinde guvenilirlik olmak Uzere iki ana bolimden olugsmaktadir. Birinci
kisimda, e-pazaryerleri ve iglevlerine yer verilerek, e-pazaryeri modelleri ayrintili bir
sekilde incelenmistir. Bu bdlimde, Turkiye'de bir ilke imza atilarak Alibaba.com,

Kompass.com, Bizeurope.com, Ec2l.com ve Europages.com gibi igletmeden
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isletmeye (B2B) ticaretle ilgili 6nde gelen e-pazaryerleri hakkinda bilgi verilmektedir.
Uctincii bolimiin birinci kismi, e-pazaryerlerinin ticari fonksiyonlari, e-pazaryerlerinin
yararlari, e-pazaryerlerini secerken izlenecek yontemler ve elektronik pazaryerlerine

O0denecek Ucretlerin anlatildidi kisim ile tamamlanmaktadir.

Uclincii bolimun ikinci kisminda ise e-pazaryerlerinde giivenilirlik konusu
aciklanmaya caligilmistir. ithalatci ile ihracatcinin birbirlerine karsi olan kredibilitesi
olan guvenilirlik ile ilgili e-pazaryeri yonetimleri tarafindan yapilan uygulamalara yer
verilerek, elektronik ticaret literatlriine ve ayni zamanda dis ticaretle ugrasanlara
katki saglayacagl dustunulmektedir. Bunun yani sira, e-pazaryerlerinde ithalatci ve
ihracatcilarin  dig ticaretin ilk asamalarinda guvenilirlik acgisindan yapmasi

gerekenlere yer verilmistir.

Ve son boéluminde ise; E-pazaryerlerinde glvenilirlik ygulamalarinin
Turkiye'deki otomotiv sanayi firmalari tarafindan uygulanip uygulanmadigini
saptamay! amagclayan bir alan arastirmasina yer verilmistir. Bu dogrultuda oncelikle
arastirmanin amaci ve 6nemi, ardindan arastirmanin én kabulleri ve sinirliliklari ele
alinmaktadir. S6z konusu boéliim; 2011 Haziran ayinda Uludag ihracatci Birlikleri
biinyesinde yer alan Otomotiv Endistrisi ihracatcilari Birligi'ne kayitli isletmelerden
onde gelen e-pazaryerlerine tye olanlardan olusan drnekleme, veri toplama araci
olarak kullanilan ankete ve veri analizinde kullanilan programlara iligkin bilgileri
iceren bagsliklar ile devam etmektedir. Her bir firmadan bir dis ticaret yetkilisinin
dolduracagi sekilde anket gonderilmis; sonugta 70 firmadan geri dénen anketler ile

analizler gerceklestirilmigtir.

Katihmci firmalarin sektord, ticari Gnvani, faaliyet gecmisi, calisan sayisl,
yillik ihracat miktari, hangi nedenlerle e-pazaryerlerini tercih ettikleri, e-pazaryerlerini
hangi siklikla kullandiklari, e-pazaryerlerinin diger dis ticaret yontemlerine gére
kolayligi ve maliyeti, e-pazaryerlerinden dis ticaret yaparken guvenilirik adina hangi
hizmetlerin verilmesi ilk tercihleri oldugu, guvenilirlik faaliyetlerinin uygulamadaki

durumunu saptamayi hedefleyen ¢alismanin bulgulari ise asagidaki gibidir:
= Orneklem grubunun % 68,6'sin1 bir Limited Sirkette caligsanlar, %

22,9'unu Anonim Sirkette calisanlar ve % 8,6'sini ise Sahis Sirketinde calisanlar

olusturmaktadir. Buradan hareketle, Ulkemizdeki otomotiv endustrisinde e-
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pazaryerlerini kullanarak igsletmeden igletmeye e-ticaret yapma faaliyetinde bulunan
isletmelerin Ugcte ikisinden fazlasi limited sirketlerden olustugu séylenebilir. Faaliyet
yili acisindan degerlendirildiginde; ankete katilan igletmelerin % 601 11 yil ve Uzeri,
% 20’si 6-10 yil, % 14,3'U 2-5 yil ve % 5,7’'si ise 1 yillik faaliyet ge¢gmigine sahiptir.
Buradan, Turk otomotiv endistrisinde yeni kurulan firmalarin e-pazaryerlerini
kullanarak ihracat veya ithalat yapma faaliyetlerine pek katilmadiklari ama
sOzkonusu firmalarin faaliyet yillari ilerledikce e-pazaryerlerine lye olarak e-ticaret

yapma potansiyellerinin artti§i sonucu c¢ikarilabilir.

= Arastirmaya dahil olan igletmelerin faaliyet alanlarina bakildiginda;
katilimcilarin % 91,4’G Otomotiv Yan Sanayi, % 5,7’'si Otomotiv Ana Sanayi ve %
2,9'u Oto Cam Sanayi alaninda faaliyet géstermektedir. Bu baglamda, Glkemizdeki
otomotiv sanayi isletmelerinden e-pazaryerlerinde faaliyette bulunanlarin ¢cok buyuk
bir oraninin otomotiv yan sanayi isletmelerinden olustugu séylenebilir. Tlrk otomotiv
ana sanayindeki isletmelerin e-pazaryerlerini kullanarak isletmeden isletmeye e-
ticareti yeni ithalatcilara (musterilere) ulagsmaktan ¢ok, kendi mevcut tedarikcileri ile
iletisim kurma amaciyla yaptiklari cikartilabilir. Ford ve GM gibi buyilk otomotiv
isletmelerinin  B2B e-ticareti tedarikgi ve mausterileri arasinda kullandiklari
bilinmektedir. Buradan hareketle, ‘Glkemizde otomotiv endustrisi diinyadaki e-ticaret

uygulamalari ile uyum gostermektedir’ diyebiliriz.

= Katihmcilarin Egitim Durumu bakimindan % 85,7 gibi biytk bir oran
Universite Mezunu oldugunu ifade etmis, % 8,7’si Lisansiistii diplomasina sahip ve
kalan % 2,8'i ise lise mezunu (sadece 2 kigi) olduklarini belirtirken 2 katilimci soruyu
yanitsiz birakmistir. Bu durum, ulkemiz otomotiv endistrisindeki dis ticaret
departmanlarinda calisan personelin ¢cok buydk bir (% 95e yakin) boluminin

Universite mezunu ve nitelikli oldugunu géstermektedir.

= Katihmci isletmelerin ¢alisan sayilari incelendiginde; 70 katihmcinin %
65,7'sini 1-50 kisi calistiran bir isletmede, % 14,3'Unl 51-100 kisi calistiran bir
isletmede, % 11,4'Un0 251 ve Uzeri is¢i calistiran bir isletmede ve son olarak %
5,7'sini ise 101-250 kisi calistiran bir isletmede calismakta oldugu gértlmektedir.
Turkiye'deki otomotiv endistrisinde e-ticaret yapan isletmelerin cogunlugunun kicuk

ve orta buyuklukteki isletmelerden olustugu belirtilebilir.
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= VYillk ihracat Tutar acisindan; % 34,2’si 1 Milyon Euro’ya kadar, %
31,4’4 10 milyon Euro ve uzeri, % 22,9'u 2-5 milyon Euro ve % 8,6's1 de 6-9 milyon
Euro arasinda bir gelir elde etmektedir. Ankete katilan igletmelerdem %31,4'G yillik
10 Milyon Euro ve ve Uzeri ihracat yapmaktadir ama bu oranin daha fazla olmasi

gerektigi buradan cikarlabilir.

= Arastirmaya dahil olan igletmelerin % 60,01 e-pazaryerlerini kullanarak
isletmeden igletmeye e-ticaret yaparken, % 37,1'i henliz igletmeler arasi E-ticaret
faaliyetinde bulunmamigstir, ayrica 2 isletme bu soruyu yanitsiz birakmistir. Bu
baglamda, e-pazaryerlerine Uye olarak isletmeden igletmeye e-ticaret yapmak
isteyen ama hentiz olumlu bir sonu¢ yakalayamamis firmalarin orani tim isletmeler
icinde hi¢c de azimsanacak gibi (% 37,1) degildir. E-pazaryerlerine Uye olmalarina
ragmen ihracat icin henldz musteri bulamamis veya ithalat icin uygun tedarikgi
bulamamis isletmelerin bu durumda olmalarinin arkasinda; e-pazaryerlerini etkin
olarak kullanmamasi, bu alanda uzman, nitelikli personel ¢alistirmamasi, guvenilirlik
ile ilgili calismalarda bulunmamasi, nakit sikintisi, dil problemleri vb. sorunlar yer

alabilir.

= SO0z konusu igletmelerin % 42,9'u e-ticaretin henliz baslangi¢
asamasinda, % 31,4'0 E-ticarette 6nemli gelismeler gostermekte, % 17,1'ine gore E-
ticarette hicbir gelisme bulunmamaktadir ve % 8,6'sina goOre E-ticarette ileri
agsamalara gelinmistir. isletmelerin yarlya yakin bir béluminin heniiz e-ticaretin
baglangic asamasinda olmasi s6z konusu sektdrde hala aktif olarak e-pazaryeri
kullaniminin gelismedigini gostermektedir. Ayrica, isletmelerden %17,1’inin “e-
ticarette higbir gelisme bulunmamaktadir” cevabini vermelerinin arkasinda,
yaptigimiz telefon gorismelerinin de etkisiyle, e-pazaryerlerine tye olmak disinda
hicbir aktivite yapmamalari yer almaktadir. Bu verilerden de anlasildigi Gzere,
gunumuiz rekabet ortaminda bir isletme acip “ben oturayim, musteri ayagima gelsin”
anlayisl isletmelere bir sey kazandirmamaktadir. BUtin bunlara ragmen
katilimcilarin yaklasik tgcte birinin (% 31,4) e-ticarette 6nemli gelismeler gostermesi
otomotiv endustrisinde e-ticareti profesyonel bir sekilde kullanan isletmelerin

oldugunu gdstermektedir.

=  E-ticareti tercih amaci acisindan incelendiginde, katilimcilarin % 28,5'i e-

ticareti Tanitim ve satig, yine ayni oranda Tanitim, Satis ve Satinalma, % 14,2’si
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sadece Tanitim, % 14,2'si sadece Satis ve Satinalma, % 5,2'si Tanitim ve
Satinalma, %2,8'i sadece Satis ve yine %2,8i sadece Satinalma amaci ile
kullanmaktadir. Geriye kalan 2 firma calisani bu soruyu yanitsiz birakmigtir. Bu
durumda, igletmelerin e-ticareti tercih etme amaci sadece satis ya da sadece satin
alma olmadigi, birkac islemi beraber yapma oldugu belirtilebilir. Diger bir acidan
bakildiginda, elektronik ticareti ihracat ve ithalat amaciyla tercih edenlerin sayisinin

oldukga yiiksek oldugu sdylenehbilir.

» Bunlarin yani sira toplam 70 isletmenin % 34,3'0 Alibaba.com,
Kompass.com, Europages.com ve Globalsources.com gibi isletmeden igletmeye e-
ticaret yapmaya imkan veren e-pazaryerleri ile ilgili bilgiye sahipken, %17,1’i
Alibaba.com ve Europages.com; %17,1'i Alibaba.com, Kompass.com ve
Europages.com; % 11,40 sadece Alibaba.com; % 8,6'si Alibaba.com ve
Kompass.com; % 2,9'u Alibaba.com, Kompass.com ve Globalsources.com ve yine
% 2,9'u Alibaba.com, Europages.com ve Globalsources.com hakkinda bilgi sahibi
olmaktadir. Katihmcilarin % 5,7'si bu soruyu yanitsiz birakmigtir. BUtln
seceneklerde Alibaba.com’un yer almasi, Alibaba.com’un Turkiye’deki otomotiv
endustrisi calisanlari arasinda en ¢ok bilinen e-pazaryeri oldugu ve s6z konusu e-
paryerine ait “kiresel ticaret burada baslar’ sloganinin dogru ve gecerli oldugu

cikartilabilir.

= isletmeden igletmeye e-pazaryerlerinden hangilerini kullanarak e-ticaret
yaptiklari ile ilgili soruya gelince; % 28,51 sadece Alibaba.com'u; % 20'si
Alibaba.com ve Kompass.com'u; yine % 20'si Alibaba.com, Kompass.com ve
Europages.com’u; %11,4'0 Alibaba.com ve Europages.com’u; %5,7’si bu dort e-
pazaryerinden hepsini kullanmaktadir. %8,7’si diger e-pazaryerlerini (ec.21.com ve
bizeurope.com) kullaniyorum cevabini vermistir. Bu soruyu yanitsiz birakanlarin
orani %5,7 ile 4 katihmci olmaktadir. Diger e-pazaryerleri ile kiyaslandiginda sadece
Alibaba.com’u kullananlarin orani olduk¢ca yuksek oldugu cikarilabilir. Bunun
yaninda birden fazla e-pazaryerine Uye olanlarin oraninin da az olmadigl da
anlasiimaktadir. Daha ¢ok kanaldan misterilere ulasma istegi ve bu alanda verilen
devlet tesviklerinin de katkisi ile birden fazla e-pazaryerine lyeligin arttigi buradan

cikartilabilir.
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= Katihmcilara ihracatta E-Ticaretin payini soruldugunda, % 48,5’i az bir
kismini, % 28,51 ¢cok az bir kismini, % 2,9'u yarisini ve yine % 2,9'u biyuk bir
kismini cevabini verirken % 17,2 gibi bir oran tarafindan da bu soru yanitsiz
birakilmigtir. Buradan, ulkemizde otomotiv endustrisindeki isletmelerin yaptiklar
ihracat hacmi icinde e-pazaryerlerini kullanarak igletmeden igletmeye e-ticaretin
payinin oldukc¢a sinirli oldugu cikarilabilir. Cumhuriyetimizin 100. Yilinda belirlenen
500 Milyar Dolarlik ihracat hedefine ulagsabilmek icin otomotiv endistrisinde heniiz
e-ticaretin payinin yeterli olmadigi ve daha fazla pay almasi gerektigi buradan
cikarilabilir. Kiresel rekabet ortaminda ihracat yaparken e-ticareti kullanma
ylzdesinin arttiriimasi icin bu alanda devlet tesviklerinin yikseltiimesi, dis ticaret,
uluslararasi ticaret vb. lisans ve 0On lisans bolumlerinde e-ticaret derslerinin
yayginlastiriimasi, ihracatci firmalara yonelik ihracatci Birlikleri, IGEME ve Ticaret

Odalarinin e-ticaret seminerleri vermesi saglanilabilir.

= Katihmcilarin E-ticareti kullanma sikligi dikkate alindiginda; % 31,40 E-
ticareti bazen kullanirken, % 26’si genellikle, %14,2'si her zaman ve yine ayni
oranda nadiren kullanmakta, %11,4’0 e-ticareti hi¢ kullanmamaktadir. Bu soruya
yanit vermeyenlerin orani ise % 2,8 olup, bu oran 2 kullaniciy1 temsil etmektedir. Bu
durumda, Tirk otomotiv sanayinde e-pazaryerlerine tye olan igletmelerin sadece %
14,2'si e-ticareti her zaman kullanmaktadir ve bu oran olmasi gerekenin altinda
oldugu soylenebilir. Buradan ¢ikarilacak sonug, “e-pazaryerlerine tye olarak ihracat
veya ithalat yaparken isletmeler arasi e-ticareti kullanan isletmeler, e-ticareti klasik
ticaret yontemlerinden arta kalan zamanlarda tercih etmektedirler” diyebiliriz.
ihracatta miisteri, ithalatta tedarikci bulma yontemleri arasinda e-ticaretin ilk sirada
yer almamasi ginimuiz kiresel rekabet ortaminda hala klasik yontemlerin 6n planda

oldugunu gdstermektedir.

= Modern bir ihracat pazarlamasi olan e-ticaretin klasik dis ticaret
yontemlerine gore Kkarsilastirimasinin  yapildigr E-ticarete yaklasim dizeyi
bolimiunde, katilimcilarin % 45,7’si e-ticaretin daha kolay; % 40’1 ¢cok daha kolay; %
2'si daha zor ve yine % 2’'si ¢cok daha zor yanitini vermistir. Katiimcilarin % 8,5 gibi
bir orani bu soruyu yanitsiz birakmistir. Buradan c¢ikarilacak sonug, fuarlara
katilarak musteri bulma gibi klasik yontemlere gore e-pazaryerlerini kullanarak
oturdugunuz yerden e-ticaret yapma gibi modern ihracat pazarlamasi yontemi

katilimcilar tarafindan ¢cok daha kolay bulunmustur. Katiimcilarin % 2'si tarafindan
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e-ticaretin ¢cok daha zor bulunmasinin nedeni olarak s6z konusu katilimcilarin yas

durumu ve teknolojiye bakis acilari gosterilebilir.

= E-pazaryerlerini kullanarak ihracat ve/veya ithalat yaparken guvenilirlik
adina hangi hizmetlerin verilmesi ilk tercihlerinin oldugu soru incelendiginde;
katilimcilarin % 42,9'u rating uygulamasini; % 401 Guvenilir Gyelik uygulamasini; %
11,3'4 Gold uyelik uygulamasini; %2,9'u ise diger uygulamalari (belirtimemistir)
tercih etmektedir. Yine % 2,9'luk bir orani temsil eden farkh 2 katilimci ise soruya
yanit vermemeyi tercih etmistir. Bu baglamda, e-pazaryerlerinde uygulanan
guvenilirlik hizmetlerinden % 42,9 ile en ¢ok rating uygulamasi tercih edilmekte,
ardindan % 40 ile guvenilir Gyelik tercih edilmektedir. Sonuc¢ olarak, otomotiv
endustrisinde e-pazaryerlerine Uye igletmelerin guvenilirlik uygulamalarina énem

verdikleri soylenebilir.

» E-pazaryerlerinin diger disg ticaret yontemlerine gbére maliyetinin
soruldugu soru analiz edildiginde; % 42,9'u e-pazaryerlerinin diger ybntemlere
oranla daha ucuz oldugunu, % 31,40 e-pazaryerlerinin ¢ok daha ucuz oldugunu,
%5,7’si daha pahali oldugunu, yine ayni orani e-pazaryerleri ile diger yontemler
arasinda fark olmadigini belirtirken, sadece % 2,9'u e-pazaryerlerini kullanarak dis
ticaret yapmanin maliyet acisindan c¢ok daha pahali oldugunu aktarmistir.
Katilimcilarin % 11,4’G bu soruyu yanitsiz birakmistir. Buradan hareketle, otomotiv
endustrisinde e-pazaryerlerine Uye olurken 6denecek Ucret karsiliginda ihracat
pazarlamasi yapmanin fuarlara katillarak musteri bulma yontemine gore ¢ok daha
ucuz oldugu cikartilabilir. Arastirmamiz acisindan kapsamli bir bulgu olarak
degerlendirilebilecek bu sonug, yukarida yer alan bulgularin pek ¢ogu ile de tutarlilik

gbstermektedir.

Son olarak ¢apraz tablo bulgulari ise asagida yer almaktadir:

1. X4, X9 ve X19 onermelerine verilen cevaplara gore “Oyelik Gcretini
onemseyen” ve “lyelik Ucretini 6nemsemeyen” katilimcilarin ortalamalari arasinda
anlamh farklar bulunmus; diger degiskenler acisindan anlamli bir farklilhk
bulunamamistir. E-Pazaryeri faaliyetleri agisindan guvenilirligi 6lgmede kullanilan
degiskenlerinin hepsinin aritmetik ortalamasi alinarak elde edilen skor ortalamalari

iki grup acisindan karsilastirildiginda; her iki grup arasinda ortalamada anlamli bir
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fark bulunmustur. Buna gore Uyelik Gcretini 6nemseyenlerin aritmetik ortalamasinin
(3,96) bnemseyenlere gore (3,57) daha yuksek oldugu goérilmustir. Bu sonuca
gbre; e-pazaryerlerine ddenen (yelik Ucretini 6nemsemeyenlerin e-ticarette
guvenilirlik konusunu daha fazla dnemsedikleri sdylenebilir. Dis ticaret islemlerini
gerceklestirirken e-ortamda guvenilirlige 6nem veren isletmeler e-pazaryerlerine

tyelik tcreti gibi faktorlere ikinci derecede 6nem gostermektedirler.

2. Tamhane’s T2 coklu karsilastirmasinda X12 ve X19 degdiskenlerinin
skor ortalamalarinin isletme turlerine goére farklihgr arastiriimistir. X12 degiskeni
acisindan Sahis Sirketlerinin Anonim Sirketlerden daha fazla (1,167) ve Limited
Sirketlerden ise daha az (0,288) skor Ustunligine sahip oldudu; Limited Sirketlerin
ise Anonim Sirketlerden (0,879)'luk bir skor ortalamasina sahip oldugu gortlmastir.
Sonug olarak Sahis Sirketlerinin Anonim Sirketlerden daha fazla olmak Uzere, hem
Limited hem de Anonim Sirketlere gore guvenilirlik tepkisinin daha fazla oldugu;
Limited Sirketlerin de Anonim Sirketlerden daha fazla bir guvenilirlik tepkisi oldugu
bu degisken acisindan séylenebilir. Buradan Sahis Sirketlerinin diger sirket turlerine
oranla guvenilirlik konusunda daha titiz olduklari cikarilabilir. igletmelerin
boyutundaki artisa bagli olarak guvenilirlige énem vermedikleri goérilmektedir. E-
pazaryerlerini  kullanarak isletmeden isletmeye ihracat ve ithalat yaparken

guvenilirlige 6nem durumunun igletmenin boyutu biyidikce azaldigi sdylenebilir.

3. X4 degiskeni acisindan yapilan coklu karsilastirma Tamhane’s T2
testine gore; isletmelerin E-Pazaryeri tercihleri acisindan satis davraniglari
nedeniyle X4 guvenilirlik degiskeni ortalama skoru agisindan tanitim amach tercih
davraniglarina gére daha yiksek bir skora (0,929) sahip olduklari; satin alma
davraniglarina gore ise benzer skorlara sahip olduklari géralmustir. Bu sonuclara
gbre X4 gulvenilirik degiskeni acisindan; satis ve satin alma davraniglari
nedenleriyle E-Pazaryerlerini tercih eden igletmelerin guvenilirlik yaklasimlarinin
ayni oldugu ancak satis davraniglari nedeniyle E-Pazaryerlerini tercih eden
isletmelerin tanitim davranislari nedeniyle E-Pazaryerlerini tercih eden igletmelere
gbre daha yuksek bir gtivenilirlik tepkisine sahip olduklari séylenebilir. Buradan, Turk
otomotiv endustrisindeki katihmci firmalar e-pazaryerlerini kullanarak ihracat

yapmak istediklerinde guvenilirlige 6nem verdikleri ¢ikarilabilir.
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4. isletmelerin  bulunduklari faaliyet alanlarina gore E-Pazaryeri
kullanmama durumlarinin farkhlik gosterdigi 0,01 ve daha az hata payina gore
anlamh bulunmustur. Bu duruma gdre Otomotiv Yan Sanayi isletmelerinin E-
Pazaryeri kullanma durumlarinin Ana Sanayi isletmelerine gére daha fazla oldugu

soylenebilir.

5. Siral 6lgekle elde edilmis iki farkli dediskeni isletmelerin E-Pazaryeri
Guvenilirlik Hizmetleri ile bulunduklar E-Ticaret Asamasinin karsilastiriimasinda
kullanilan Kendall's tau-b istatistiginin sonuglarina gore, E-Ticaret asamasina bagli
olarak e-pazaryeri guvenilirlik hizmetinin etkilenmedigi sonucu 0,05 ve daha az bir
hata payinda ifade edilebilir. Buradan, “Katilimci firmalar e-ticaretin hangi
asamasinda olurlarsa olsunlar e-pazaryerlerinde islem yaparken elektronik ortamda

guvenilirlige dikkat etmektedirler” sonucu cikarilabilir.

E-ticaretin “Hicbir Gelisme Yok” asamasinda olup da Gold Uyelik
hizmetinden yararlanan isletme sayisi bulunmamaktadir. Diger Uyelik tdrlerine
oranla Gold Uyelik servisinin yillik tyelik ticretinin yiksek (6000$/Y1l) olmasi bunun
bir nedeni olabilir. Ayrica, yine ayni asamada yer alan isletmelerden 2 tanesi verilen
guvenilirlik hizmetlerinden “Diger” secenegini secmis ve bu e-pazaryerlerinin
ec2l.com ve bizeurope.com oldugunu belirtmigtir. Bu igletmeler bircok e-
pazaryerlerine tye olmus fakat cesitli sebeplerden dolayi henliz herhangi olumlu bir

netice alamamistir.

6. isletmelerin katihm diizeyleri acisindan X1 degiskeni ile skorlarinin
iligkili olup olmadigi arastirilmistir. 0,001 ve daha az bir hata payinda isletmelerin e-
ticaret yapma sikliklarinin X1 degiskenine verilen cevaplar Uzerinde etkisi oldugu
gorilmistir. Buna gére E-Pazaryeri kullanim sikliginin artmasina bagh olarak E-
Pazaryeri Sadakatinin X1 degiskeni acisindan arttigi soéylenebilir. Buradan
cikarilacak sonug; ankete katilan isletmelerin e-pazaryerlerini kullanarak dig ticaret
islemlerini gerceklestirme durumlari arttikca o e-pazaryerlerine olan baghliklari

artmaktadir.

7. isletmelerin katim diizeyleri acisindan X15 degiskeni ile skorlarinin

iliskili olup olmadig! arastiriimistir. 0,05 ve daha az bir hata payinda igletmelerin E-
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pazaryerlerini kullanarak igletmeden igletmeye E-ticaret yapma sikliklarinin X15
degiskenine verilen cevaplar Uzerinde etkisi olmadigi gortlmastir. Buna gore E-
Pazaryeri kullanim sikhginin artmasina bagli olarak E-Pazaryeri Sadakatinin X15
degiskenine gore degismedigi sdylenebilir. S6z konusu igletmelerin bir e-pazaryerini
¢cok sik kullansalar bile, ileride bu e-pazaryerine bagh kalmayip yenileri ile
calisabilecekleri soylenebilir. Sonuc olarak, Kuresel rekabetin yogun bir sekilde
yasandigl gunimuizde tuketiciler 5 cent icin arkasini dénebilmektedirler. Musteriler

avu¢ icine alinamamakta, alinsa bile sabun gibi kaymaktadirlar.

8. isletmelerin bulunduklari E-ticaret asamalari acisindan E-Pazaryeri
uygulamalarinin artiriimasi (etkinligin artiriimasi) X26 degiskeni skorlarinin iligkili
olup olmadigi arastiriimistir. 0,05 ve daha az bir hata payinda igletmelerin e-ticaret
asamasinin X26 degiskenine verilen cevaplar tzerinde etkisi olmadigi goérilmustar.
Buna gore E-ticaret asamasinin yikselmesine bagli olarak E-Pazaryeri etkinliginin
artirlmasi  konusundaki gorusleri  etkilemedigi sdylenebilir. Ayrica, e-ticaret
asamasinin yikselmesine bagli olarak “e-pazaryerlerinin etkinliginin arttiriimasinda
yasal diizenlemeler 6nemlidir” gortsiund etkilemedigi sdylenebilir. Buradan, ankete
katilan igletmeler tarafindan e-pazaryerlerinde etkinligin arttirlmasinda yasal
diuzenlemelerin ¢cok etkisi olmadigi olmadidi, e-pazaryerleri yonetiminin ve
isletmelerin aldigi kararlarin ve vyaptiklar aktivitelerin daha ©6nemli oldugu

cikarilabilir.

9. isletmelerin bulunduklari E-Ticaret asamalari agisindan E-Pazaryeri
uygulamalarinin artirilmasi (etkinligin artiriimasi) X27 degiskeni skorlarinin iligkili
olup olmadigi arastiriimistir. 0,05 ve daha az bir hata payinda igletmelerin e-ticaret
asamasinin X27 degiskenine verilen cevaplar tzerinde etkisi olmadigi goéralmustar.
Ankete katilan igletmelere goére, e-pazaryerlerinin etkinliginin arttirilmasinda e-

pazaryerleri arasinda isbirliginin tesvik edilmesi dnemli bir sebep olmamaktadir.

10. isletmelerin bulunduklari E-Ticaret asamalari agisindan E-Pazaryeri
uygulamalarinin artiriimasi (etkinligin artiriimasi) X28 degiskeni skorlarinin iligkili
olup olmadigi arastiriimistir. 0,05 ve daha az bir hata payinda igsletmelerin e-ticaret
asamasinin X28 degiskenine verilen cevaplar tzerinde etkisi olmadigi goérialmustar.
Otomotiv endistrisinde faaliyet gosteren katilimci igletmelere gore e-pazaryerlerinin

etkinliginin arttirimasinda rekabetin dizenlenmesinin dnemli olmadigi sdylenebilir.
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Buradan cikarilabilecek sonug; e-ticaretin hangi asamasinda olurlarsa olsunlar
katilimci isletmelere gore e-pazaryerlerinin etkinliginin arttirimasinda rekabetin

dizenlenmesi 6nemli olmamaktadir.

Tez calismamizin bulgular genel olarak degerlendirildiginde; arastirmaya
dahil olan igletmelerin blyik bir kisminda dis ticaret islemlerinde geleneksel disg
ticaret yontemleri ile elektronik ticaretin bir arada kullanildigi gortulmektedir. Bu
durum, e-pazaryerlerini kullanarak ihracat veya ithalat yaparken modern ve klasik
yontemlerin  uygulamadaki tek d&lgit olarak yer almalari yerine birlikte
kullaniimalarinin etkinligi arttiracagi yonundeki varsayimi desteklemektedir. Zira
kuresel rekabet ortaminda ayakta kalmak isteyen igletmeler hem elektronik ticareti

hem de klasik dis ticaret yontemlerini kullanarak saglam bir sistem olusturmaktadir.

Bunun yani sira elde edilen sonucun, 6rneklemi olusturan igletmeler ile sinirh
oldugunu belirtmek gerekmektedir. Ancak dis ticaret islemlerinin ilk asamalarinda e-
pazaryerlerini kullanarak ihracat veya ithalat yapan igletmelerin elektronik ortamda
guvenilirlik konusunun ulkemiz agisindan olduk¢ca yeni oldugu ve vyapilan
calismalarin ¢ogunlukla teorik ¢ergcevede kaldigi g6z 6niinde bulunduruldugunda;
tez calismamizin kuramsal incelemenin yani sira icerdigi alan arastirmasi ile de

katki yaratmasi hedeflenmektedir.

Dunyada kuciuk ve orta buydklikteki isletmelerde kullanimi giderek
yayginlasan e-pazaryerlerinde guvenilirlik faaliyetlerinin, Turkiye’de otomotiv
endustrisindeki kiiglk ve orta Olcekli firmalari tarafindan uygulanmaya baslandigi, e-
pazaryerlerinde guvenilirligin ihracat ve ithalat islemlerinde dnemli bir yere sahip
oldugu ortaya cikarilmis ve bu alanda literatire katkida bulunabilecegi
dusunulmektedir. Turkiye'de otomotiv endustrisinde faaliyet gosteren ve 6nde gelen
elektronik pazaryerlerine Uye olan firmalar Uzerinde gerceklestirilen anket calismasi
ile elde edilen ve e-pazaryerlerinde en cok kullanilan guvenilirlik yéntemleri
derecelendirme (rating), guvenilir Gyelik ve Ucretli Oyelik oldugu katihmcilar

tarafindan belirtilmistir.
Katihmci igletmelere e-pazaryerlerini kullanarak ihracat/ithalat yapma ile

klasik dis ticaret yontemlerini kullanarak ihracat/ithalat yapma arasinda kolaylik ve

maliyet acgisindan sorulan sorulara verilen cevaplara gore, Tirk otomotiv
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endustrisinde e-pazaryerlerini kullanarak dis ticaret islemlerini yapmanin hem daha
kolay hem de daha diusik maliyetli oldugu sonucu elde edilmis ve bu baglamda
kiresel pazarlamada e-pazaryerlerinin kullanicilarina bir avantaj sagladigi tespit
edilmistir. E-pazaryerlerindeki guvenilirlik uygulamalarinin ihracat/ithalat departmani
calisanlari tarafindan olumlu bir sekilde algilandigi ve 6nemsendigi bulgular

arasinda yer almaktadir.

Bu tezde, Turkiye’de otomotiv endistrisinde faaliyet gosteren firmalar
arasinda ankete katilan igsletmelerde, kiiresel pazarlamada elektronik pazaryerlerinin
etkinliginin arttirllmasinda; e-pazaryerleri arasinda isbirliginin tesvik edilmesinin,
rekabetin diizenlenmesinin ve yasal diizenlemelerin ¢ok etkisi olmadigi olmadigi, e-
pazaryerleri yonetiminin ve igletmelerin aldigi kararlarin ve yaptiklari aktivitelerin

daha 6nemli oldugu cikarilabilir.

Rekabetin giderek arttigi ve insanlarin birbirlerine olan gtivenin azaldigi bir
dunyada elektronik ortamda guvenilirlik faaliyetlerinin yetkinliklerin isletmelere,
ithalat ya da ihracat iglemlerinde kargi tarafa gliven duygusuna sahip olma ve bunu
saglamlastirma olanagi sunmasi; alana yonelik katkiyr daha belirgin ve 6nemli hale
getirmektedir. Bagka bir ifadeyle E-pazaryerlerinde uygulanan ve bundan sonra
daha da geligtirilecek olan givenilirlik yontemlerinin hizla degisen ve rekabetci bir is
ortaminda faydali rol oynayabilecedine yoénelik disinceler ve arastirmalar, tez
calismamizin da hareket noktasini olusturmus; alandaki uygulama eksikligini bir
olciide giderebilmek amaciyla kesifsel bir calisma gerceklestirilmistir. Ozetle tez
calismamiz ile Turkce literatirdeki gerek teorik gerekse uygulamaya yonelik
boslugun doldurulmasina katki saglanmasi ve gelecekte gerceklestirilecek

calismalara 1s1k tutulmasi amaclanmistir.

Bununla birlikte her ne kadar isletmelerin rating, givenilir Gyelik ve Ucretli
dyelik gibi yontemlere dikkat etmesi gerektigi gorilse de; uygulamanin daha
derinlemesine ve bilingli sekilde gerceklestiriimesi icin asiimasi gereken énemli bir
yol bulunmaktadir. Bu bakimdan, e-pazaryeri yonetimleri tarafindan e-ortamda
isletmelerin birbirlerine guvenebilmeleri icin yeni yontemler gelistiriimesi; isletmeler
tarafindan ise e-sOzlesmeler ve diger yontemler belirlenerek uygulanmasi;
hikumetler tarafindan elektronik ticaret altyapilarinin gelistirilerek, tlkeler arasinda

uluslararasi e-ticaret hukuku hazirlanmasi ve bunda da Uluslar arasi Ticaret Odasi,
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Dunya Ticaret Orgiitii gibi kuruluglarin calismalar yapmasi gibi oneriler; konu ile ilgili

birimlere sunulabilmektedir.

S0z konusu Onerilerin daha etkin bir bicimde uygulanmasinda ise;
arastirmacilarin da gerceklestirecekleri e-pazaryerlerine ve isletme yetkililerine 11k

tutan kapsamli caligmalari ile 6nemli rol oynayacaklari yadsinamaz bir gercektir.

Sonug olarak; buhar makinesinin Sanayi Devrimi'nde tasidi§i anlam neyse,
buglnin toplumunda da e-pazaryerlerini kullanarak ithalat ve ihracat islemlerini
yapmanin benzer bir anlama sahip oldugu; ithalatgi ve ihracatcilar arasinda
guvenilirligi saglamak icin e-pazaryerleri yonetimine blyuk goérev dustigu ve kiresel
pazarlama ortaminda elektronik pazaryerlerinin  etkinliginin  arttiriimasinda

guvenilirligin roltintin cok énemli oldugu soylenebilir.
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EK: Ara stirmada Kullanilan Soru Formu

Sayin Katilimci, Otomotiv endustrisinde faaliyette b ulunan ihracatc¢l ve ithalatgi firmalarin
elektronik ticaret yaparken guvenilirlik ile ilgili tutumlarini 6lgmek amaciyla hazirlanmi olan bu
anket formu tamamen bilimsel amagl kullanilacaktir . Ankete katildi giniz i¢in te sekkur ederiz.

1. Sirketinizin ticari unvani?

()Limited sirket ()Anonim sirket  ()Sahis sirketi ()Diger

2. Sirketinizin Faaliyet Gegmisi?

01wyl 01-5yl ()5-10 yil (011 yil ve Uzeri

3. Sirketinizin Faaliyet Alan1?

()Otomotiv Ana Sanayi ()Otomotiv Yan Sanayi

()Otobiis, Minibiis ()Oto Emniyet Camlari

4. Sirketinizin Calisan Sayisi?

()1-50 ()51-100 ()101-250 (251 ve Uzeri

5. ihracat Departmani Yoneticisinin Egitim Durumu?

(Olikdgretim ve Alti (Lise ve Dengi  ()Universite ()Yuksek Lisans/Doktora
6. Firmanin Yillik ihracat Miktari?

()0-1 Milyon € ()2-5 Milyon €  ()6-9 Milyon € ()10 Milyon € ve Uzeri
7. E-ticaretin hangi asamasinda oldugunuzu dugtnlyorsunuz?

()Henlz higbir gelisme yok ()Henuz baglangi¢c asamasinda

()E-ticarette 6nemli gelismeler gdsteriliyor ()E-ticarette ileri asamalara gelindi

8. E-PAZARYERLERINI KULLANARAK ITHALAT VEYA IHRACAT YAPTINIZ MI?
()Evet (Hayir

9. E-pazaryerlerinden hangilerini biliyorsunuz? (Birden fazla isaretieme yapabilirsiniz.)
()Alibaba.com ()Kompass.com ()Europages.com ()Globalsources.com

10. E-pazaryerlerinden hangilerini kullantyorsunuz? (Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)
()Alibaba.com ()Kompass.com ()Europages.com ()Globalsources.com
()Diger

11. Hangi nedenlerle e-pazaryerlerini tercih edersiniz?
()Tanitim ()Satis ()Satin alma ()Diger

12. E-pazaryerleri ile ihracat/ithalat toplaminiz dig ticaretinizin ne kadarini kapsiyor?
()Cok az bir kismini ()Az bir kismini ~ ()Yarisini ()Buyuk bir kismini ()Tamamini

13. E-pazaryerlerini hangi siklikla kullaniyorsunuz?
(Hic¢ ()Nadiren ()Bazen ()Genellikle ()Her zaman

14. E-pazaryerlerinin diger dis ticaret yontemlerine gére kolayligi hakkinda ne diistinliyorsunuz?
()Gok daha kolay ()Daha kolay ()Aralarinda fark yok ()Daha zor ()Gok daha zor

15. E-pazaryerlerinin diger dis ticaret yontemlerine gére maliyeti hakkinda ne disiniyorsunuz?
()Cok daha pahal ()Daha pahali ()Aralarinda fark yok ()Daha ucuz ()GCok daha ucuz

16. E-Pazaryerlerinden dis ticaret yaparken guvenilirlik adina hangi hizmetlerin verilmesi ilk tercihiniz

olmaktadir?
(Gold Uyelik (Rating (Guivenli Uyelik ()Diger
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Asagidaki ifadelerle ilgili dii  slincelerinizi belirten kismii saretleyiniz

GUVENILIRLIK: iTHALATCI ILE iHRACATCININ BIRBIRLERINE KARSI OLAN KREDIBILITESI (iS

ORTAGINIZIN TICARI GUVENILIRLIGI)

Hi¢ Katilmiyorum

Katilmiyorum
Ne Katiliyorum Ne

Katiimiyorum
Katiliyorum
Tamamen
Katiliyorum

1.Elektronik ticareti kullanarak ihracat yapmaktan memnunuz.

2.En iyi e-pazarlama ydntemini uygulayabilmek icin E-pazaryerleri gereklidir.

3.Genelde Givenilirlik uygulamalarinin sekli bizim icin dnemsizdir.

4.Guvenilirlik adina uygulamalar yapan e-pazaryerlerini Gyelik tcretleri yliksek olsa dahi
tercih ederiz.

5.Guvenilirlik faaliyetlerini uygulayan e-pazaryerlerini tercih ederiz.

6.E-pazaryerlerinin blylk bir kismi yiksek kaliteye sahiptir.

7.E-pazaryerlerinin taninmig bir firma olmasi bizim icin énemlidir.

8.E-pazaryerlerine ye olurken fiyat karsilastirmasi yapariz.

9.Uye olma karari verirken givenilirlik uygulamalarini dikkate aliriz.

10.Bizim icin glvenilirlik faaliyetleri yilriten e-pazaryerlerinde Uyelik Ucreti
glvenilirlikten daha édnemlidir.

11.E-pazaryerleri cogunlukla beklentileri kargilamaktadir.

12.Problemsiz bir e-ticaret igin guvenilirlik uygulamalari yiriiten e-pazaryerleri daha
fazla tercih edilmektedir.

13.Calistigimiz e-pazaryerine ddedigimiz tyelik Ucretinin karsihidini aldigimizi anlamak
icin fayda analizi yapariz.

14.Yuksek tyelik Ucretli bir e-pazaryeri yiksek kalitelidir.

15.Alistigimiz bir e-pazaryerini dedistirmeyi zorunlu nedenler disinda degistirmeyiz.

16.ihracat pazarlamasi yaparken e-pazaryerlerini kullanarak misteri bulmak ¢ok daha
kisa zaman almaktadir.

17.E-pazaryerlerini kullanarak ihracat yaparken risk almamak i¢in taninmis e-
pazaryerlerini secerim.

18.Diger isletmelere gére e-pazaryerlerinin kalitesine ve guvenilirligine daha ¢ok 6nem
veririz.

19.DTM tarafindan onaylanip desteklenen ve glvenilirlik uygulamalari olan e-
pazaryerleri ile ¢calismayi diger sirketlere kiyasla daha fazla 6nem veririz.

20.Guvenilirlik faaliyetleri yirtten batiin e-pazaryerleri ile calisabiliriz.

21.Calistigimiz e-pazaryerinin genel imaji o pazaryeri ile calisan ithalatcilari tercih
etmemizde etkilidir.

22.Tercih ettigimiz e-pazaryerinin Uyelik Ucretlerinin ucuz olmasi o e-pazaryeri ile
calismamiz icin yeterli sarttir.

23.E-pazaryerlerinde e-pazaryerinin ismi gliven verir.

24 .Guvenilirlik adina uygulamalari bulunmayan E-pazaryerlerinin ihracatcilari aldattigini
disunidyoruz.

25.Begendigimiz e-pazaryeri ile diger e-pazaryerlerine bakmadan otomatik olarak
calisiriz.

26.E-pazaryerlerinin etkinliginin arttirlmasinda yasal diizenlemeler énemlidir

27.E-pazaryerlerinin etkinliginin arttirlmasinda e-pazaryerleri arasinda isbirliginin tegvik
edilmesi 6nemlidir.

28.E-pazaryerlerinin etkinliginin arttirilmasinda rekabetin diizenlenmesi dnemlidir.

29.E-pazaryerlerine Uye olanlar ile olmayanlarin givenilirlik konusunda algilamalari
arasinda fark vardir.

30.E-pazaryerleri yurtdiginda yeni is ortakliklari bulmamiza yardimci olur.

31.Kuresel rekabet ortaminda dis pazarlara acilmada E-pazaryerleri katki saglar.

32.E-pazaryerleri Uretim ve satis maliyetlerimizi azaltmamiza katki saglar.

33.E-pazaryerleri sektordeki yenilikleri takip etmemizi kolaylastirarak kiiresel rekabetten
olumsuz etkilenmemizi engeller.
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