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OYUNLASTIRMA VE SOSYAL WEBIN B2B E-PAZARYERLERININ
PERFORMANSINI BELIRLEYEN KRITiK BASARI FAKTORLERINE ETKISI:
DENEYSEL BiR CALISMA

Tahsin Per¢cin BATUM

Isletme Anabilim Dal1

Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ocak 2023
Danigman: Nezihe Figen ERSOY ARCA

Bu calismanin temel amaci oyunlastirma ve sosyal web uygulamalarinin B2B e-
ticaret mimarisine eklemlenmesi durumunda bir B2B portalin daha basarili olup
olamayacagini kullanicilarin KBFlere iliskin performans algis1 {izerinden 6lcerek ortaya
koymaktir. Sonuglarin elde edilebilmesi i¢in oyunlagtirma ve sosyal web dinamikleri ile
zenginlestirilmis bir B2B e-ticaret platformu tasarlanmis (deney ortami), karsilagtirma
yapilabilmesi i¢in ise deney ortamu ile tiimiiyle 6zdes fakat ilgili 6zelliklerden yoksun

ikinci bir e-ticaret sitesi yaratilarak ise kosulmustur (kontrol ortamu).

Calismada nitel ve nicel yontemlerin bir arada kullanildigi ¢ok katmanli bir
arastirma gergeklestirilmistir. Arastirmanin sonuclarit oyunlastirma ve sosyal web ile
zenginlestirilmis bir B2B e-ticaret ortaminin kullanict davranisi iizerinde olumlu
etkilerini géz Online sermistir. Ayrica, B2B e-pazaryerleri i¢in sistematik bir KBF
siniflamasint alan yazina sunmustur. Edinilen sonuglarin akademik bir boslugu
doldurarak yeni bir ¢alisma konusu olusturmasinin yani sira yonetsel anlamda sektorel

karar alicilarin fayda saglayabilmesi umulmaktadir.

Anahtar Soézciikler: B2B pazarlama, B2B e-pazaryerleri, KBF yaklasimi, Kullanict
davranigi, Oyunlastirma, Sosyal web



ABSTRACT
EFFECT OF GAMIFICATION AND SOCIAL WEB ON THE CRITICAL SUCCESS
FACTORS THAT DETERMINE THE PERFORMANCE OF E-MARKETPLACES:
AN EXPERIMENTAL STUDY

Tahsin Per¢in BATUM

Department of Business Administration

Programme in Product Management and Marketing

Anadolu University, Institute of Social Sciences, January 2023
Supervisor: Nezihe Figen ERSOY ARCA

The main purpose of this study is to reveal whether a B2B portal can be more
successful if gamification and social web applications are integrated into the B2B e-
commerce architecture by measuring the performance perception of users regarding
CSFs. For data gathering; a B2B e-commerce platform enhanced with gamification and
social web dynamics have been designed (experimental environment) and a second e-
commerce site; completely identical to the experimental environment but lacking the
relevant features, have been created and put to work (control environment) altogether

for comparison.

We have conducted a multi-layered research including both qualitative and
quantitative methods which are relevant to the purpose of the study. The results of
the research indicate that a B2B e-commerce environment enhanced with gamification
and social web has positive effects on user perception and behavior. In addition, it
presents a systematic CSF classification for B2B e-marketplaces to the literature. We
hope that the results of the study will fulfill an academic gap and create a new study
topic, as well as it will provide benefits to sectoral decision takers in a business

approach.

Keywords: B2B Marketing, B2B e-marketplaces, CSF approach, User behavior,

Gamification, Social web
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ETIiK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; calismamin hazirlik, veri
toplama, analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve
kurallara uygun davrandigimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler
icin kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu calismanin
Anadolu Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla
tarandigin1 ve hicbir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir
zamanda, calismamla ilgili yaptigim bu beyana aykirt bir durumun saptanmasi

durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Tahsin Per¢cin BATUM
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1. GIRIS

Elektronik ticaret; iirlin, hizmet ve bilginin dijital ortamda satin alinmasi,
satilmast ya da degis tokus edilmesi siirecidir ve e-ticaret hacmi giin gectikge daha da
artmaktadir. B2B e-ticaret ise isletmeler arasinda gerceklesen ticari islemleri elektronik
olarak destekleyen ve isletmelerin distribiitorleri, toptancilari, tedarikgileri ve diger is
ortaklar1 ile dijital iliskiler kurmalarini saglayan sistem ve uygulamalar olarak
tanimlanabilir. (B2B) e-ticaret uygulamalarindan biri olan (B2B) portallar, satict ve
alicilar1 bir araya getirerek ve ticari iglemleri otomatiklestirerek dijital araci rolii
iistlenen pazar yerleridir. B2B portallar isletmeler arasi {iriin ve bilgi degisimini saglar;
irlin aramaya, ilk temasin kurulmasina, pazarliga ve islemin tamamlanmasina yardimci

olur.

Ticari hedeflerle kurulan her isletmenin temel amaci kar elde edebilmek ve
faaliyetlerini siirdiiriilebilir kilmaktir. Bu baglamda bir B2B e-ticaret pazaryerinin
(portal) de bir ticari girisim olarak basarili, baska bir deyisle faaliyetlerinin
siirdiriilebilir olmasinin temel sarti sundugu hizmetlerden faydalanan iiye isletme
sayisinin miimkiin derecede ¢ok olmasi; yani bir pazar payr yakalamasidir. Birer
miisteri olarak isletmeler, portali benimseme ya da siirekli kullanma davranisi
gelistirirken karar alma siirecinde ¢esitli unsurlar1 goz 6niinde bulundururlar (Yu, 2007).
Ticari girisim olarak bir e-pazaryerinin basar1 i¢in izlemesi gereken yol ise sundugu
hizmetleri ilgili degiskenler etrafinda tasarlayarak kullanicilarin algiladiklart fayda
diizeyini yiikseltmek ve tatmin saglamaktir. Bir isletmenin basarisinin ya da
basarisizliginin bagl oldugu bu degiskenler literatiirde “Kritik Bagar1 Faktorleri (KBF)”

olarak adlandirilmaktadir.

B2B e-pazaryerlerinin basarisini etkileyen KBFleri ele alan g¢ok¢a g¢alisma
mevcuttur. Fakat bu ¢aligmalarin ¢ok biiylik kismi konuyu tek bir perspektiften ele
almaktadir. Ilgili alan yazin tiimiiyle tarandiginda, portal basarisini belirleyen KBFlerin
kullanict deneyimi, portalin sahip oldugu teknik yetkinlik seviyesi ve portalin kontrolii
disinda olan c¢evresel faktorler altinda kiimelendikleri gozlemlenmistir. Dolayisiyla
ticari basarim ve siirdiiriilebilirligin salt bir sekilde portalin ¢abasina bagli olmadigi,

spesifik dis etkenlerin varligindan bahsetmek miimkiindiir. S6z konusu gruplar ¢calisma



kapsaminda sirast ile “Deneyimsel”, “Yapisal” ve “Digsal” KBFler olarak ele alinmus,

analiz ve incelemeye tabi tutulmustur.

Isletme siireglerinin dijitallestigi, satin alma ve satis siireglerinin kayda deger
oranda ¢evrimigi yiiriitiildiigli giiniimiiz is ortaminda B2B e-ticaret portallari, isletmeler
arast alis veris siireclerinin birer pargasi haline gelmis durumdadirlar. S6z konusu
kosullara ragmen, bu alandaki pek ¢ok girisim basarisiz olmaktadir ve mevcut pazar
birka¢ biiyiilk olusumun kontrolii altinda monopolistik bir yapr teskil etmektedir. Bu
durumda, pazara yeni giren oyuncularin bazi KBF kriterlerini yerine getiremedikleri
icin basarisiz olduklari KBF yaklagimi ¢ergevesinde 6ne siiriilebilir. Yeni girigimlerin
pazar pay1 elde edebilmek i¢in fark yaratmalar1 ve kullanici tercihlerinin sekillendirdigi

KBFleri bir sekilde yerine getirmeleri gerekmektedir.

Bu boliimiin devaminda, aktarilan o6n bilgiler dogrultusunda arastirmanin
problemi, amaci, 6nemi ve sinirliliklarina yer verilmistir. Bu boliimde yer alan konular,
asagida alt bagliklar halinde agiklanmistir. Bu basliklarda arastirmanin konuya yaklasim
sekli ile B2B pazarlama ve e-ticaret alanyazinina saglamasi beklenen katkilara da

deginilmistir.
1.1. Arastirmanin Problemi

Aktarilan kosullar ¢ercevesinde mevcut tasarimlarin pazara yeni giren isletmeler
(B2B e-portallar) igin basar1 getirmedigi ya da tek segenegin yiiksek maliyetli
tutundurma faaliyetleri oldugu (Chong vd., 2009) boylesi bir ortamda arastirmaci, yeni
ve Ozgiin bir portal mimarisinin bu soruna ¢oziim olup olamayacagmni irdelemek
istemistir. Bu baglamda ise kosulabilecek kavram ve uygulamalar degerlendirilerek
oyunlastirma (gamification) ve sosyal web (Web 2.0) iizerine odaklanmilmistir. Kisaca
oyunlastirma, oyun unsurlarinin oyun dist1 baglamda kullanilmast anlami tagimaktadir
(Deterding vd., 2011: 9). Sosyal web ise kullanicilarin g¢evrimigi topluluklar
olusturmalarma ve kullanici tarafindan yaratilan igeriklerin paylagimina izin veren web

mimarisidir (Kim vd., 2010).

Tanimlardan da anlasilabilecegi lizere, sosyal web ve oyunlastirma kavramlari
kullanict deneyimini zenginlestirmeye yonelik uygulamalar olarak hayat bulabilecek

nitelikler barindirmaktadirlar. Dolayisiyla “Deneyimsel” KBFlere iliskin kullanici



algisin1 giiglendirecek yapidadirlar. Yapisal KBFler teknik konulari ele almakta ve
internet protokollerinin standardizasyonu dogrultusunda her girisim belirli bir seviyede
olmak zorunda oldugu i¢in, Dissal KBFler ise portal kontrolii disinda kaldig1 i¢in yeni
tasarimda Deneyimsel KBFleri zenginlestirebilecek araglarin seg¢ilmesi uygun

gorilmiistir.

Arastirma kapsaminda deneyimsel unsurlarin gelistirme amaciyla odak noktast
haline getirilmesi tesadiifi degildir. B2B e-pazaryerlerinin performansi ve basarisina
iliskin ¢alismalar portallarin 6zellikle portal yapisi ve siireg, iletisim, motivasyon ve
beceri, gliven ve bilgi, icerik, ek hizmetler boyutlarinda eksiklikleri oldugunu
belirtmektedir (Ersoy ve Saygimn, 2020). S6z konusu eksikliklerin biiyiik oranda insani
faktorler oldugu goriilmektedir ve arastirmaci bu eksikliklerin Web 2.0 ve oyunlastirma
basta olmak tlizere davramigsal ve iletisimsel kavramlar ile c¢oziilebilecegini
ongormektedir. Bu baglamda ilgili tez caligmasi “Oyunlastirma ve sosyal web
dinamikleri kullanilarak zenginlestirilmis bir B2B portal tasarimi; portal basarisi ile
iligkilendirilen KBFlere iliskin kullanicinin performans algisini yiikselterek kullanici

davranigini etkileyebilir mi?” sorusuna cevap aramaktadir.
1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci oyunlastirma ve sosyal web dinamikleri kullanilarak
zenginlestirilmis B2B portal tasariminin, temel hizmetler ile iliskilendirilen KBFler
tizerine  kullanicilar  tarafindan  algilanan  performans  derecesini  yiikseltip
yiikseltmedigini 6grenmek ve algilanan toplam faydaya ve dolayisiyla tatmin diizeyine
katkisim1 ortaya koymaktir. Bu baglamda arastirmanin ana amaci; “Oyunlastirma ve
sosyal web uygulamalarinin bir B2B hizmet olarak B2B portallarinin basar1 algisi
tizerinde etkisi ve kullanici davramigina katkisini  ortaya koymak” seklinde
tanimlanmistir. Boylelikle oyunlagtirma uygulamalarinin ve sosyal web mimarisinin
B2B pazarlama ekseninde kullanicinin algiladigi deger, tatmin diizeyi ve davranigsal

niyeti lizerindeki etkisi incelenmek istenmistir.

Oyunlastirma ve sosyal webin s6z konusu davranigsal degiskenler iizerindeki
etkilerini KBF yaklasimi ile 6l¢mek i¢in, bilimsel ¢aligmalarda daginik olarak ele

alimmig KBFlerin de derlenerek biitlinciil bir yapiya doniistiiriilmesi gerekmektedir.



B2B portal yapisinin basarisi iizerinde belirgin etkisi olan KBFlerin temel bilesenler
olarak derlenerek siniflandirilmasi, tezin sonuglari i¢in olmasa dahi yiiriitiilebilmesi i¢in
onemli bir amagtir. Bu dogrultuda arastirmanin alt amaglar1 ise asagidaki gibi

siralanabilir:

e Opyunlastirma ve sosyal web ile zenginlestirilmis kullanici deneyiminin B2B
e-ticaret portali basarisina iliskin kullanici algisinda KBFler baglaminda fark
yarattigini ortaya koymak,

e Oyunlastirma ve sosyal web ile zenginlestirilmis kullanici1 deneyiminin B2B
e-ticaret portalina iliskin algilanan degeri farklilastirdigini géstermek,

e Oyunlastirma ve sosyal web ile zenginlestirilmis kullanici deneyiminin
sunuldugu B2B e-ticaret portali i¢in kullanici tatmin diizeyinin farklilagtigini
tespit etmek,

¢ Opyunlastirma ve sosyal web ile zenginlestirilmis kullanici deneyiminin B2B
e-ticaret portalmin kullanim tercihlerini ve kullanici davranislarini

degistirdigini saptamak.
1.3. Arastirmanin Onemi ve Ozgiin Deger

Mevcut konjonktiirde B2B portallarin performansi ekonomik ve teknik kosullar
cercevesinde degerlendirilmekte ve hizmetler bu yonde gelistirilmeye caligilmaktadir.
Kullanicilarin davranigsal boyutu agisindan B2B portallarin yetkinligini 6lgen akademik
ya da sektor tabanli caligmalar kisithidir. Satin alma ve satis gérevlerini tistlenen igletme
mensuplari, B2B portallar1 i gorme amaciyla kullansalar bile, hizmet ile birer birey
olarak etkilesime girmektedirler. Dolayisiyla bir e-ticaret sisteminin islevini rasyonel
baglamda yerine getirmesinin yam sira, kullanicinin birey olarak etkilesime girdigi
sistemden deneyimsel boyutlu beklentileri olmasi dogaldir. Ilgili arastirma, bu
baglamda akademik bir bosluga 151k tutarak farkli bir bakis agis1 kazandirabilmeyi

heeflemektedir.

Endistriyel (B2B) pazarlarda salt rasyonel satin alma anlayis1 artik gegerli
degildir ve B2B’de insan faktorii 6nem kazanmaktadir. Fakat B2B e-pazaryerlerinin
basaris1 ve tercih edilme sebepleri konularinda alan yazinda insan tutum ve

davraniglarini ele alan ¢aligmalar sinirli kalmaktadir. Sosyal web ve oyunlastirma tiirii



uygulamalarin B2B portallara adaptasyonu ile hizmette farklilasma ve rekabet
Ustiinliigii saglamak miimkiin goriilmektedir. Bu calisma, adi gegen uygulamalarin
kullanic1 beklentileri dogrultusunda B2B e-pazaryerlerine eklemlendigi 6ncii ¢caligsmalar

arasinda olacaktir.

Diger yandan, oyunlastirma ve sosyal web akademik ve sektorel anlamda
pazarlamanin son birka¢ yilda dnem kazanmis konular1 arasindadir. Fakat kavramlar
genel olarak nihai tiiketiciler {izerine odaklanmaktadir. Oyunlagtirmanin kurum
calisanlarinin davraniglarini degistirmeye yonelik kisith sayida calismaya rastlanmistir
(Gears ve Braun, 2013; Wiegand ve Stieglitz, 2014; Korn ve Schmidt, 2015). Sosyal
web konusu ise Web 2.0 ve sosyal medya bagliklar1 altinda gectigimiz yillar i¢inde
¢okca mercek altina alinmis, fakat sosyal web mimarisinin farkl ara yiizlerde kullanimi
ve uygulanmasina iliskin akademik c¢alismalar pazarlama literatliriinde gorece sinirli
kalmistir (Schroth ve Janner, 2007; Yang vd., 2008; Wirtz vd., 2010; Huang ve
Benyoucef, 2013). Tez kapsaminda oyunlastirma ve sosyal web unsurlari ile
zenginlestirilerek deneyimsel boyutta farklilastirilmis bir B2B portalin tasarlanmasi ve
kullanicilarin  hizmetine sokulmasi planlanmaktadir. Bu unsurlar gelistirilecek sz
konusu portal mimarisinin e-ticarette yeni bir model olarak 6rnek niteligi tasimasi ya da
mevcut geleneksel B2B e-pazaryerlerine kendilerini ortaya konan yeni ozellikler ve
uygulama alanlar1 dogrultusunda yenilemeleri adina yol gosterici bir ¢alisma olmasi
umulmaktadir. Ayrica sosyal webin ve oOzellikle oyunlastirma dinamiklerinin B2B
pazarlama ¢abalarina saglayacagi katkiya iliskin ipuglar1 sunabilecek olmasi tez

¢alismasinin 6nemini artirici niteliktedir.
1.4. Arastirmanin Simirhliklar:

Kullanicilarin e-ticaret portallar1 lizerindeki deneyimlerini zenginlestirmek ve
kullanim niyetlerini olumlu yonde gelistirmeye yonelik deneysel bir B2B portal
tasarimin smandiglr bu g¢alisma yalnizca Tiirk menseili firmalarin calisanlar1 {izerine
gerceklestirilmistir. Dolayisiyla oncii nitelikteki bu deneysel ¢alismanin global
perspektifi yansitmama ihtimali s6z konusudur. Diger yandan, orneklem se¢imi igin
diinyada en biliylk pazar payma sahip B2B portalin Tiirk kullanicilarindan
yararlanilmig, diger portllar1 kullanan isletmeler dikkate almmamistir. Bu sebeple

kullanicilar, deney ve kontrol ortamlarini tek bir mevcut sistem ile kiyaslayarak



degerlendirmede bulunmus olabilirler ve bu da piyasadaki mevcut sistemlerin

kozmopolit yapisinin tam olarak kiyaslamada ele alinmamasini sebep olmus olabilir.

Calisma ile ilgili bir diger kisit ise deney ortaminin sinanmasi i¢in gereken
cabanin yogunlugu sebebiyle goniilli katilimci sayisinin azligt olarak 6n plana
cikmaktadir. Deney ve kontrol ortamlarinin deneyimlenmesi i¢in toplam 70 firma ile
isbirligi gerceklestirilebilmistir. Biri kontrol, digeri deney ortamini kullanmak {izere her
firmadan toplam 2 c¢alisan ¢alismaya dahil olmustur. Deney ve kontrol ortamlari i¢in
70’er adet veri seti elde edilmesi dolayisiyla ¢alismada kullanilmasi planlanan modelin
degiskenlerinin miimkiin oldugu kadar tek boyutlu olmasi ve o6l¢eklerin az sayida
madde igermesi gerekmistir. Bu durum da, deney ve kontrol ortaminda
gozlemlenebilecek  algit  farkliliklarinin ~ tam  anlamiyla ortaya  konmasini
engelleyebilecektir. Gelecek c¢alismalarda belirtilen kisitlarin oniine gecilerek daha
kapsamli arastirmalarin gerceklestirilmesi ile isbu tezde ortaya konan genel bulgularin

daha derinlemesine incelenmesinin saglanabilecegi diistiniilmektedir.



2. ALANYAZIN TARAMASI

Calismanin bu boliimiinde B2B pazarlama ve e-pazaryerleri, konuyla ilgili
kullanict davranis kaliplari, KBF yaklagimi ve B2B e-ticaret ile iligkili unsurlara yer
verilmis; algilanan deger, tatmin ve davranigsal niyet kavramlari tanimlanmistir. Ayrica,
sosyal web (Web 2.0) ve oyunlastirma kavramlari da bu bdliimde derinlemesine
aciklanarak, kavramlarin B2B e-ticaret portallar1 i¢in uygulamada ne gibi 6zellikler

halinde viicut bulabilecegi detaylandirilmigtir.
2.1. B2B Pazarlama ve e-Pazaryerleri

B2B pazarlama, endiistriyel pazarlarda degis tokusu kolaylastirmaya yonelik
gercgeklestirilen, iirlinler ve miisterilerin de dahil oldugu, nihai tiiketiciye satis disinda
kalan tiim faaliyetleri kapsar. B2B miisteriler iireticiler, toptancilar, perakendeciler ile
hastane, iiniversite ve devlet birimleri gibi kuruluslardir (Dwyer ve Tanner, 2006). B2B
pazarlama temel olarak son tiiketicinin taleplerini karsilamak amaciyla ¢ok sayida ara
isletmenin nihai talebi son iiriin haline getirmek i¢in ge¢mesi gereken asamalarin en
uygun sekilde yerine getirilmesi ile ilgilenmektedir (Hauge vd., 2000). B2B pazarlar
aslinda tiiketiciler i¢in “sahne arkas1” faaliyetlerini yiiriitiirler. Tiiketicilerin satin aldig1
hemen hemen her iirlin daha ortaya ¢ikmadan pek cok B2B satin alma siireci gegirir
(Kotler ve Armstrong, 2010). Elektronik ve geleneksel anlamda ticari islemlerin
%80°den fazlasi B2B pazarlarda gerceklesmektedir (Turban ve King, 2012; Gupta,
2014).

Internet ve WWW gibi kiiresel ve yaygin altyapilarin ortaya ¢ikmasi isletmeler
arast (B2B) degisimlere tiim agilardan hiz ve baglanilabilirlik saglamistir. Basit
dokiiman aktarimindan biitiiniiyle otomatiklestirilmis ticaret siireclerine kadar goriilen
bu degisim yeni ticaret imkanlari ile yeni e-isletme ve e-pazaryeri modelleri

dogurmustur (Ferreira ve Ferreira, 2004).

E-ticaret; kurumlar ve kisiler arasinda deger yaratmaya yonelik iliskilerin
kurulmasi, doniistiiriilmesi ve yeniden tasarlanmasi amaciyla elektronik iletisim ve
dijital bilgi isleme teknolojisinin ticari islemlerde kullanilmasidir (Gupta, 2014). E-
ticaretin isletmelerin is yapis seklinde pek c¢ok seyi kokten degistirdigi inkar edilemez.

Satig yapmanin, satin almanin ve miisteriler ve tedarikciler ile ilgilenme seklinden 6te e-



ticaret, isletmelerin bakis agisinda “Uretimde milkemmeliyet” perspektifinden
“miisteriye yakinlik” perspektifine dogru bir atilima sebep olmustur (Macgregor ve
Vrazalic, 2005). Aym1 zamanda isletmeleri yalnizca iiretim odakli olmaktan ¢ikarip
hizmet, bilgi ve istihbarat unsurlarin1 da stratejik odaga dahil etmistir (Rayport ve
Jaworski, 2001). Bunun bir sonucu olarak “bilgi ¢ag1r” dogmustur (Rahayu ve Day,
2015).

Elektronik pazaryerleri (ticaret portallar), son yillarda yogun bir sekilde
aragtirtlmakta, bu durum da konunun akademi ve uygulama acisindan 6nemini gozler
oniine sermektedir (Alt ve Klein, 2011). Bir elektronik pazaryeri; belirli bir pazardaki
alict ve saticilarin  fiyatlar ile {riin Onermeleri hakkinda bilgi aligverisinde
bulunmalarina, potansiyel ticaret ortaklarmni belirlemelerine ve ticari islemleri
gerceklestirmelerine olanak taniyan orgiitler arasi bir bilgi sistemi olarak tanimlanabilir
(Standing vd., 2010). Calisma kapsaminda e-pazaryeri kavrami genel anlamda
kullanilmaktadir. Raisch (2001)’in de belirttigi tizere, bir e-ticaret sitesinin odagi ne
olursa olsun, temel ¢ergevede ayni 6zelliklere sahiptir ve ¢alismanin konusu olan B2B

portallar da bir e-pazaryeri tiirtidiir.

E-pazaryerleri portalin sahipligine gore alici tarafli satin alma sistemleri, 6zel
pazaryerleri, sektorel B2B degisim portallar1 ve igiincii taraf portallar olarak dorde
ayrilir (Subramaniam ve Shaw, 2002). S6z konusu calismanin konusunu olusturan
ticlincii taraf portallar; pazar yapict ya da bilgi aracilart olarak adlandirilan teknoloji ve
1 deneyimine sahip firmalar tarafindan kurulur. B2B portallar yatay ve dikey olarak
tasarlanabilirler. Yatay portallar cesitli sektorlerden alic1 ve saticilart belirli islevler
cercevesinde bir araya getirirler. Dikey portallar ise belirli bir sektordeki satic1 ve

alicilan ¢esitli islevler ¢ergevesinde bir araya toplar (Bakos, 1998).

Ticari bir hizmet olarak bir B2B portalin temel hedefi ise miimkiin olan en ¢ok
sayida satict ve alicinin e-pazaryerine iiye olmasini saglamaktir. Sekil 2.1.°de
gosterildigi gibi; satin alicilar taleplerini, saticilar ise iirlin ve hizmet Onerilerini portala
sunarlar. E-pazaryeri bu noktada satin alim ihtiyaci ile satis Onerisini eslestirerek
tiyelerini ticari degisim icin yonlendirir. Bu islem siirecinde e-pazaryeri alic1 ve satici

arasindaki iletisime aracilik eder ve taraflar dolayli yoldan yalnizca s6z konusu islem



icin iletisim kurarlar. Bu hizmet i¢in araci isletme-yani portal aylik ya da iglem basina

ucret alir.

E-PAZARYERI
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Sekil 2.1. Geleneksel e-pazaryeri tasarimi
Kaynak: Ferreira ve Ferreira, 2004

Sekil 2.1.’de goriildiigli lizere her e-pazaryerinin geleneksel olarak alici ve
tedarikci-satic1 tarafi olmak tizere iki ayr1 boyutu vardir. Tedarik¢i-satici tarafindan
sisteme giris yapan isletmeler sunularinin tutundurma faaliyetlerini gergeklestirirken,
alict tarafindan sisteme giris yapan isletmeler satin alim ihtiyaglarini duyururlar.
Portallar, kullanicilart eslestirmenin de 6tesinde miizayede ve tersine miizayede gibi ek

hizmetler de sunarlar. Portallar bu hizmetleri saglayan merkezi nokta durumundadir.

B2B portallarin temel hedeflerinden biri ilgili sektér dahilinde verimsizligi
ortadan kaldirmaktir (Barratt ve Rosdahl, 2002; Biiyiikzkan, 2004). Bir diger hedef ise
kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin (KOBI) e-ticaret sistemlerine adapte olmalarini ve
uygulamalarini kolaylastirmaktir (Standing vd., 2006). iktisadi teoriye gore bir B2B
portalin temel faydasi, pazar genellestirme yoluyla pazar etkinligi saglamasidir. Pazarin
genellestirilmesi pazar boliinmesinin listesinden gelerek satin alicilara dirlinler ve
saticilarla ilgili daha fazla bilgi ve secenek saglayabilir, saticilara daha genis pazar
erisimi sunabilir, iki taraf i¢in de islem maliyetlerini disiirebilir ve fiyatlari
seffaflastirabilir (Le vd., 2004; Rao vd., 2007). Bununla birlikte, sahipligi bagimsiz ve
notr -alict ya da satict tarafinda olmayan- tigiincii bir tarafa ait olan bir portal,
tarafsizligindan Gtiirli kusursuz bir elektronik pazar olarak nitelendirilmektedir (Guo,
2007).



Ulkemizde yillar itibariyle internet kullanici sayisi, internet iizerinden aligveris
yapanlarin sayisi ve internet lizerinde faaliyet gOsteren isletme sayisi artmis olmasina
ragmen, gerek internet kullanici oranlar1 gerekse e-ticaret yapanlarin oranlari Avrupa
Birligi tlkeleri ile karsilastirildiginda, iilkemizin bu konudaki durumunun ¢ok da iyi
olmadig1 anlasilmaktadir. internet kullanimi ve e-ticaret farkindaliginin arttirilmasi, e-
girigsimciligin tesvik edilmesi, isletmelerin interneti is siireclerinde kullanmalar1 ve Web
lizerinde faaliyet gdstermesinin tesvik edilerek, bu konu ile ilgili gerek girisimciler
gerekse tiiketicilerin karsilasmis olduklar1 engel ve problemlere yonelik uygun

onlemlerin alinmas1 gerekmektedir (Acilar, 2016).

Tiirkiye’deki e-ticaret hacmine iligskin raporlarda perakende e-ticaret hacminin
2013-2016 yillar1 arasinda %34 biiyiidiigi ve 17,5 milyar TL’lik bir hacme ulastigi
belirtilmektedir (Kantarc1 vd., 2017). 2021 Y1l E-Ticaret Biilteni’nde ise 2021 yilinda
tilkemizdeki e-ticaret hacminin 2020 yilina gore %69, siparis adetlerinin ise %46 arttig1
aktarilmaktadir®. Tiirkiye’deki B2B e-ticaret hacmine iliskin rakamlar bilinmemesine
ragmen, pazarin yapist dolayisiyla perakendeden ¢ok daha yiiksek oldugu
diisiiniilmektedir. Ornegin, Giiney Kore’de perakende e-ticaret hacmi 29 milyar Euro
civarinda iken, B2B e-ticaret ise 967 milyar Euro ile ¢ok daha yiiksek bir is hacmine
sahiptir (Sat Sezgin, 2013). Perakende e-ticaret hacminin biiyiimesi ise g¢evrimigi
aligveris yapanlarin sayica arttifim1 ve e-aligveris aligkanliginin gitgide yerlestigine
isaret eder. Bu durum, birer birey olarak isletme calisanlarinin da g¢evrimici ticari

islemleri giin gegtikge daha da icsellestirdigine kanit niteligi tasimaktadir.
2.2. B2B e-Pazaryerlerinde Kullanic1 Davramsi

Nihai tiiketiciler ile isletmelerin gergeklestirdikleri gerek cevrimigi, gerekse
geleneksel ticari faaliyetler arasinda pek cok farklilik bulunmaktadir (Ersoy, 2015).
B2B isletmeler yeniden iiretmek, satmak, kendi faaliyetleri i¢in kullanmak iizere satin
alip diger isletmelerin benzer ihtiyaclar1 i¢in kullanmalar1 ya da {iriin ve hizmetlerin
nihai tiiketicilere (B2C) aktarilmasi icin satis yaparlar. Dolayisiyla B2B pazar
oyunculari, taraflar arasinda gerceklestirilen degisim isleminin amact ve metanin

kullanim sekline gore nihai tiiketiciden (B2C) farklilik gosterir (Bingham vd., 2005).

https://www.eticaret.gov.tr/dnngthgzvawtdxraybsaacxtymawm/content/FileManager/Dosyalar/2021%20
Y%C4%B11%C4%B1%20E-Ticaret%20B%C3%BClteni.pdf (Erisim tarihi: 18.12.2022)

10


https://www.eticaret.gov.tr/dnnqthgzvawtdxraybsaacxtymawm/content/FileManager/Dosyalar/2021%20Y%C4%B1l%C4%B1%20E-Ticaret%20B%C3%BClteni.pdf
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Taraflar arasindaki etkilesimin siiresi, miisterinin algiladig1 rol ve davranis kaliplari,
B2B pazar yapisinin karakteristikleri ve pazarlama etkilesimlerinin konusu gibi

etmenler B2B pazarlar1 B2C pazardan farklilastir.

B2B pazarlarin sahip oldugu tiiretilmis talep, satis ve islem hacmi, satin
alicilarin sayis1 gibi yapisal farkliliklara ek olarak satin alma davranist ve pazarlama
uygulamalar1 da 6zgilin karakteristikler barindirmaktadir. Dogal olarak bir B2B e-
pazaryeri kullanicisinin sistemi kullanma amaci igletmesi i¢in satin alma ya da satig
yapma faaliyeti gergeklestirmektir. Diger yandan bireyin kisisel oOzellikleri de
faaliyetlerini etkilemektedir. Bu baglamda e-pazaryeri kullanimina iliskin kullanici
davranis1 ve temelleri ¢alisma kapsaminda oOrgiitsel satin alma, pazarlama ve bireysel

unsurlar baglaminda ayr1 ayri ele alinacaktir.
2.2.1. B2B satin alma davranisi

B2B satin alma davransi ile ilgili zengin bir alan yazin bulunmaktadir. Orgiitsel
(B2B) satin almanin temelini olusturan modeller Robinson vd. (1967), Webster ve Wind
(1972) ve Sheth (1973) tarafindan ortaya konmustur. ilk olarak Robinson vd. (1967), bir
grup ya da orgiit icinde genellikle satin almayr konu edinen Onemli kararlarin
alinmasindan sorumlu olan “satin alma merkezi” kavraminin temellerini atmislardir.
Ilerleyen yillarda Webster ve Wind (1972) ile Sheth (1973) de B2B satin alma
davranisini agiklamaya yonelik genel modeller sunmuslardir. Belirtilen s6z konusu ¢
model de B2B satin almanin bir siire¢ oldugu prensibini temel almaktadir. Buna gore bir

satin alma siireci yedi adimdan olugmaktadir:

1. Ihtiyacin fark edilmesi ve ¢ziimiin belirlenmesi,

2. Ihtiyag duyulan iiriin/hizmetlerin teknik o6zelliklerinin ve miktarmnimn
kararlastirilmast,

Potansiyel tedarikgilerin ve niteliklerinin arastirilmasi,

Thale siireci ve analizi,

Tekliflerin degerlendirilmesi ve saglayici/tedarik¢ilerin se¢imi,

Rutin siparig yonetimi,

N o g &~ w

Performans degerlemesi ve geribildirimi.
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Her oOrgiit bireylerden olusur ve bicimsel bir isletmede satin alma siirecinde
genellikle birden fazla kisinin katilimi s6z konusudur. B2B firiinlerin satin aliminda bu
konuda egitilmis uzman kisi ve birimler rol almaktadir. Satin alma karmasiklastik¢a
bilgi edinme ihtiyaci artar, dolayisiyla satin alma kararlarina daha ¢ok kisinin katilmasi
gerekebilir (Yikselen, 2003). Formel ya da enformel bir sekilde birden fazla ilgilinin
katilimi ile gerceklesen bir satin alma karar siirecinde her bireyin belirli bir sorumlulugu
ve uzmanlik alani vardir ve her katilimei belirli bir rol iistlenir. Isletmelerde olusturulan
bu tiir karar verme birimlerine satin alma merkezi denir (Webster Jr. ve Wind, 1996).
Satin alma merkezini olusturan bireyler, grup igerisinde baslatici, etkileyici, karar
verici, yonlendirici, satin alict ve kullanict rollerinden bir ya da bir kagini tstlenirler

(Balta, 2006).

B2B satin alma faaliyeti karar alma siireci iki kisimdan olusur. Bunlar karar
alma siirecini etkileyen kisiler ve satin alma siirecinin kendisidir. Her iki unsur da
orgiitler-arasi, kisiler-arasi, bireysel ve g¢evresel faktorlerin etkisi altindadir (Hutt ve
Speh, 2007; Kotler ve Armstrong, 2010; Ellis, 2011). Webster ve Wind’in 6rgiitsel satin
alma modelinde de satin alma kararma giden siiregte bireysel ve grup karar alma
davranigi g¢evresel, Orgiitsel, sosyal ve bireysel faktorlerin birbirini zincirleme olarak

etkilenerek son bulmaktadir:

Cevresel Faktorler Kisiler Arasi
Orgiitsel Faktorler (Sosyal) Faktérler Bireysel Faktorler

* Teknolojik
* Politik _|* Yapi * Roller _ |+ Motivasyon
« Fiziksel " |+ Hedefler « Beklentiler " | Biligsel Yap!
* Yasal « Kaynaklar « Kilit etkileyiciler « Kisilik
* Ekonomik * Yonetim yaklagimi « Katlim
» Kltirel

« Kilit etkileyiciler
+ Katilim

Satin Alma Karar Siireci

Satin Alma Karari

Sekil 2.2. Webster ve Wind modeli

Kaynak: Lau vd., 1999




Sheth’in yaklagimina gore ise B2B satin alma davranisinda ii¢ farkli yon

tanimlanmistir. Bu yonler; siirece katilanlarin psikolojik yapilar, siirece katilim

kosullar1 ve karar vericiler seklindedir (Ersoy, 2015). Sekil 2.3.’te aktarilan bu model,

satin alma merke