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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 iligkin performans algis1 {izerinden 6lcerek ortaya
koymaktir. Sonuglarin elde edilebilmesi i¢in oyunlastirma 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 tizere davramigsal ve iletisimsel kavramlar ile ¢oziilebilecegini
ongormektedir. Bu baglamda ilgili tez c¢aligmasi “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,

e Opyunlastirma ve sosyal web ile zenginlestirilmis kullanici deneyiminin B2B
e-ticaret portalnin 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 ¢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 algt  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, iirliinler ve miisterilerin de dahil oldugu, nihai tiikketiciye 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 ortaklarini 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 ayri1 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 (Kantarcit 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)
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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 ayr ele alinacaktir.
2.2.1. B2B satin alma davranisi

B2B satin alma davranisi 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 orgiitsel satin
alma modelinde de satin alma kararma giden siiregte bireysel ve grup karar alma
davranisi ¢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 merkezi lyelerine iliskin psikolojik faktorleri ve durumsal etmenleri de

stirece dahil etmektedir.

Psikolojik Faktorler

* Beklentiler

* Bireylerin gegmisi
* Bilgi kaynaklari

* Aktif arama

* Algi bozuklugu

+ Satin alma tatmini

Uriin Yonlii Faktorler

» Zaman baskisi
+ Algilanan risk
« Satin alma tari

A 4

Orgiitsel Satin Alma Davranisi

Tedarikgi ya
Otonom R oy
» daMarka
Karar o
Se¢imi
A
atismanin
Ortak Karar > ¢ _,§,_ .
Gozimu

r N

Durumsal Faktorler

Sekil 2.3. Sheth orgiitsel satin alma modeli

Kaynak: Lau vd., 1999

isletmeye Ozgii Faktorler

« Orgiitsel yénelim
» Orgit blyuklig
» Merkezilesme derecesi

Aktarilanlarin 15181nda; satin alma yapilarinin (merkezleri) isletmeden isletmeye

ve hatta her bir satin alimdan digerine farklilik gosterdigi sdylenebilir. Ayn1 zamanda,

ayni isletme i¢inde ortaya ¢ikan birden fazla satin alma merkezi de yapisal olarak aym

olmayacaktir. Bu baglamda B2B satin alma davraniginin tamamen mekanik ve sistemsel

olmadigi, aynt zamanda tiimiiyle rasyonel olmayip, karar siirecinin psikolojik ve

duygusal unsurlardan etkilendigi de acgiktir.

Yukarida aktarilan temel modellerin yani sira, B2B satin alma davranigini agiklayan

daha modern ve gelismis yaklasimlar da s6z konusudur. S6z konusu yaklasimlar

asagida maddeler halinde kisaca agiklanmaktadir:

e Nelson-kutu Modeli: Bu modelde orgiitsel atin alma davranigi elemanlari

tikketici davramigi ile birlestirilmistir. Bu yaklagima gore orgiitiin farklh

diizeylerindeki karar alma siireclerinde asla ayni kisiler yer almaz ve bir diizeyde

alman kararlar her zaman alt diizeylerde alinan kararlarin temelini olusturur
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(Agbonifoh vd., 2008). Nelson modelini 6nemli kilan nokta; bireyler ile sosyal,
orgiitsel ve ¢evresel faktorlere ek olarak orgiitsel satin almayi etkileyen gorevle
iliskili ve gérev dis1 unsurlar1 da dikkate almasidir (Essien ve Udo-Imeh, 2013).
Hobbes Modeli: Orgiitiin temelde rasyonel olmasina karsin, son karar vericinin,
satin alicinin ya da pazarlik yapan calisanin ulasmak istedigi 6znel hedefler
dolayisiyla ayni derece rasyonel olamayabilecegini One siirmektedir. Bu
yaklagim, ayni kalitede iirlinlin daha pahaliya ya da ayni fiyata daha diistik
kaliteli tirtiniin 6rgiit tarafindan satin alinma sebebini agiklama giiciine sahiptir
(Essien ve Udo-Imeh, 2013).

Odiil Olgiim Teorisi: Vroom’un beklenti teorisini Orgiitsel satin almaya
uyarlayan bu yaklagim, satin alinan iiriiniin sundugu faydalarin 6tesinde, bireye
de sundugu igsel ve dissal faydalar oldugunun altin1 ¢izmektedir.

Davranis Secim Teorisi: Birden fazla ve rekabet¢i 6diil sistemlerinin oldugu ya
da acik bir odiiliin hi¢ olmadigi durumlarda satin alma davranisini agiklamak
icin gelistirilmistir. Bu teori, satin alma davranisinin “neyin satin alinacagi”
tizerinden degil, “nasil satin alinacagi” iizerine ilerleyen bir karar siirecinden
gectigi diisiincesini temel almaktadir (Tanner Jr., 1999).

Rol Teorisi: Bu yaklagima gore bireyin davranisi, i¢cinde yer aldiklar1 gruptaki
roller acgisindan digerlerinin beklentileri ya da normlarma gore gelisir. Bu
yaklasim, B2B pazarlama agisindan satin alma merkezi kavraminin 6nemi
tizerinde durmaktadir (Ersoy, 2015).

Satin Alma Belirleyicileri Kurami: Bu teori tiim satin alma teorilerini birlestiren,
neden satin alindigini agiklamaya yonelik genel bir yaklasimdir. Bu yaklasimda
satin alma davranigi karma etki, orgiitsel ve kisisel unsurlar cergevesinde ele

alinmaktadir (Dwyer ve Tanner Jr., 2006).

Satin alma davranisini agiklamaya calisan tiim yaklagimlar bir arada ele alindiginda,

karar vericinin satin alma siirecinde hem orgiitsel hem de kisisel ¢ikarlarin1 gézetme

egiliminde oldugu, grup davraniginin i¢indeki roliiniin ve konumunun yan1 sira gevresel,

yonetsel ve igsel unsurlarin etkisinin bulundugu sdylenebilir. Ayrica, her bir satin alma

kararinin  bir digerinden farkli sartlarda sekillendigi karmasik bir yap1 ile

karsilagilmaktadir. Bu sartlar altinda satin alma kararinin yalnizca oOrgiitsel c¢ikarlar

degil, is géren bireyin konumu ve kisisel beklentileri ile de iliskili oldugu agiktir.
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B2B e-pazaryerleri profesyonel satin alicilara gelismis arastirma olanaklari, hizli ve
dogru islem yapma, gercek zamanli ve zengin bilgi akisi ile iletisim ve koordinasyon
imkan1 saglamakta (Lucking-Reiley ve Spulber, 2001), satin alic1 taraf agisindan arama
yapma, siparis verme, izleme/kontrol ve isbirligi boyutlarimi zenginlestirmektedir
(Subramaniam ve Shaw, 2002). Dijital teknolojiler hayatin her alaninda oldugu gibi,
B2B ticarette de yogunlukla kullanilir hale gelmistir. Giinlimiizde B2B satin alma
kararlarinin ¢ogu ¢evrimigi ortamlarda alinmaktadir’>. Bu noktada B2B portallar da,
kullanicilara giliven telkin etmesi sartiyla satin alicilar tarafindan bilgi edinme,

tedarikgilerle iletisim kurma ve satin alma faaliyetleri icin kullanilmaktadir (Lancastre

ve Lages, 2006).

B2B miisteri/satin alma davranisi da teknoloji ve dijital diinyanin sagladigi imkanlar
sayesinde degisime ugramaktadir. 2018 B2B Survey Report’a® gore satin alma dncesi
arastirma siireci ve bagvurulan kaynak sayisinda ciddi bir artis s6z konusudur. Ayni
raporda karar sonrasi islemlerin gergeklesme hizinin ve dogrudan firma ihtiyaglarina
yonelik iirlin sunumlarmin tatmin iizerinde etkisi oldugu ortaya konmaktadir. Bununla
birlikte sosyal medya (6zellikle LinkedIn), diger isletmelerin paylastigi gecmis
deneyimler, iiglincii kisilerin tavsiye ve yorumlar1 gibi satict disinda kalan bilgi
kaynaklarina bagvurduklar belirtilmistir. Baska bir deyisle, B2B satin alma yetkilileri
mevcut ve potansiyel tedarikg¢ilerinin reklamlar1 ya da tanitimlar ile ilgilenememekte,
bunun yerine bagimsiz platformlardan ve kaynaklardan edinebilecekleri bilginin pesine
diismektedirler. Bir meslektaslarinin satic1 firma ile gegmis bir deneyimi, referanslarin
yorumlari ya da sektorel bir haberin satir aralarindan derlenen bilgi, dev biit¢eli reklam

ve tanitim ¢abalarindan daha biiyiik deger icermektedir.

Dijitallesmenin B2B satin alma davramig1 {izerinde yarattig1 etkiyi degerler
baglaminda ele alan Almquist vd. (2018), liriin/hizmet sunumlarinin fiyat, teknik sartlar,
yonetmeliklere uygunluk, etik sartlara uyum gibi objektif konularda O6zdeslestigi

giiniimiiz ticaret ortaminda B2B satin alma davranmiginin daha siibjektif unsurlar ile

2https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2018/05/22/have-you-adjusted-to-these-three-
changes-in-the-b2b-buying-process/#768d1b26c445 (Erisim tarihi: 21.112018)
3https://www.demandgenreport.com/resources/reports/2018-b2b-buyers-survey-report Erisim Tarihi:
14.12.2018
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giidiilendigini ifade etmektedirler. Bu caligmaya gore B2B isletmelerin miisterilerine

sunabilecegi bes diizeyde toplam 40 farkli deger unsuru bulunmaktadir:

AMAC
iLHAMSAL DEGER
Vizyon Umit Sosyal sorumluluk
KiSiSEL KARIYER
Tasarim ve estetik Eglence ve nese Tt
BIiREYSEL DEGER is agini genigletme Pazarlanabilirlik . fharin .
gliclenmesi
Buyu.m? ve Kaygi azalmasi
gelisim
URETKENLIK ILISKILER
Zaman tasarrufu Azalan gaba Ceval verebilirlik Deneyim
Problemlerde ERISIM Uyum
azalma
iSLERI
KOLAYSI.A TIRMA Kullanilabilirlik
,S . Bilgi Seffaflik istikrar Kultirel uyum
DEGERI
Cesitlilik -
OPERASYONEL STRATEIIK
Baglanti Biitiinlesme Ayarlanabilirlik Riski azaltma Bilesen kalitesi
Organize olma Basitlestirme Erisim Esneklik
EKONOMIK PERFORMANS
iSLEVSEL DEGER
Gelir artigl Azalan maliyetler Oriin kalitesi Olgeklenebilirlik inovasyon
. ist dzellikleri Etik standart|
TEMEL GEREKLILIKLER stenen ozefliidert Makul fiyat Yasalara uygunluk e standartiara

karsilama

uygunluk

Sekil 2.4. B2B deger elemanlari

Kaynak: Almquist vd 2018

Sekilde aktarilan deger piramidinin taban kismi temel gereksinimleri ifade

etmektedir. Bu temel gereksinimler satin alma sartnamesinin kabul edilebilir bir fiyata,

yasal diizenlemelere uygun ve etik standartlar cergevesinde karsilanmasidir. Bir iist

seviyede yer alan islevsel faydalar, isletmenin ekonomik ya da iiriin performansi

ithtiyaglarim1 karsilamaya yonelik deger unsurlarini ifade etmektedir. Geleneksel B2B
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ticarette igletmelerin odaklandigi temel deger alani genel olarak bu bolge ile

kisitlanmaktadir?.

Ucgiincii diizeydeki deger elemanlar1 miisterilerin iiretkenligini artirmak, siirecsel
kolaylik saglamak gibi tamamen nesnel unsurlarin yani sira kiiltiirel uyum, saticinin
taahhiitlerini yerini getirmesi gibi 6znel unsurlarin da bulundugu gecis diizeyini temsil

etmektedir.

Bir sonraki diizeyde, bireylerin kisisel ve kariyerlerine yonelik satin alma onceliklerine
hitap edilmektedir. Bu diizeyde yer alan deger elemanlar1 duygusal konulari ele
almaktadir. Baz1 tedarikgilerin riski boliisme ve itibar giivencesi gibi ek 6nermelerle
avantaj elde etmelerinin altinda bu diizeydeki deger unsurlarinin etkisi rol

oynamaktadir.

Piramidin tepesini olusturan besinci diizeyde ise ilhamsal (inspirational) degerler
yer almaktadir. Satin alicinin vizyonunu gelecek i¢in agmak, gelecege iliskin orgiitsel ve
kisisel umutlarin1 yiikseltmek ya da firmanin sosyal sorumluluk faaliyetlerini
zenginlestirmek gibi fikirler bu diizeydeki deger unsurlarindan beslenirler. Ilgili
aragtirmalar, daha fazla deger sundukc¢a miisteri sadakatinin de bireysel ve orgiitsel
baglamda arttigina isaret etmektedir®>. Almquist’in B2B degerler hiyerarsisindeki temel,
islevsel, kolaylastirici, bireysel ve ilhamsal deger kiimeleri satin alma 6zelinde ele
allmmis olmasma ragmen, tim B2B fonksiyonlarina uyarlanmast miimkiin

goriilmektedir.
2.2.2. B2B pazarlama ve satis davranisi

Isletmeden isletmeye (B2B) satislar geleneksel olarak yiiz yiize etkilesim
yoluyla gerceklestirilmektedir. B2B pazarlama, satis elemanlarinin yetenekleri ve
kurduklar iligkilere dayali yliriimektedir Taraflar arasinda gliven, uyum, tatmin ve
kalifiye hizmet gibi unsurlar da iliskinin kalitesini etkilemekte, taraflar arasinda kurulan

iliskinin kalitesi de miisteri sadakatini belirlemektedir (Rauyruen ve Miller, 2007).

http://www?2.bain.com/bainweb/media/interactive/b2b-eov/index.html Erisim tarihi: 28.11.2018
Shttps://hbr.org/2018/03/the-b2b-elements-of-
value?referral=03758&cm_vc=rr_item_page.top_right#comment-section Erisim tarihi: 28.11.2018
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Satin alicilar i¢in deger yaratmanin pazarlamadaki 6nemine pek ¢ok calismada
deginilmistir (Doyle, 2000; Lindgreen ve Wynstra, 2005, Barrett, 2012). Leek ve
Christodoulides (2012) B2B pazarlamada sunulacak deger onermesinin iirlin ve hizmet
degeri, marka degeri, iliski degeri gibi hem islevsel hem de duygusal boyutlarinin
olmas1 gerektigini belirtmektedirler. Bu baglamda Almquist vd. (2018) tarafindan
kapsami genisletilen degerler hiyerarsisi, B2B satis stratejisinin sekillendirilmesi igin

kilavuz niteligi tasiyabilir.

Mudambi (2002) de satin alicinin ve satin alma durumunun karakteristiklerinin
tedarik¢i secimine verilen Onem derecesini etkiledigini ve tedarik¢inin pazarlama
cabalarinin bu dogrultuda satin alma kararini sekillendirdigini ortaya koymustur. S6z
konusu bulgular, her bir satin alma durumunun farkli sekillendigini ortaya koymaktadir
ve B2B pazarlamacilar tarafindan sunulan deger karmasinin esnek olmasi gerektigini

vurgulamaktadir.

Dijitallesme, baglant1 olanaklarinin ¢esitlenmesi ve sanal gercekligin gelisimi
B2B isletmeler i¢in pek ¢ok devrimci firsati da beraberinde getirmistir. Yeni dijital
iletisim kanallari, isletmelerin mesajlarini1 biiyiilk kitleler ya da nis gruplar fark
etmeksizin iletmeleri i¢in pek ¢ok ara¢c sunmaktadir. Bu kanallarin neredeyse tiimii
bireyler, profesyoneller, tedarik¢iler ve miisterilerin tiimiiniin erisimine agiktir.
Gilinlimiizde artik ticari basarinin yolu, s6z konusu dijital kanallarda etkin bir sekilde yer

almaktan ge¢cmektedir (Labrecque vd., 2013).

Miisteriler artik kendi istekleri disinda maruz kaldiklar1 pazarlama mesajlarindan
daha fazla rahatsiz olmakta, bilgiye istedikleri zaman ve istedikleri mecradan ulagsmay1
tercih etmektedirler (Halligan ve Shah, 2014). Bu noktada artik isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde itme degil, ¢ekme stratejileri uygulamalart gerekmektedir. Dijital
ortamda bunun icin igerik lretmeli ve irettigi igerigi tiim diinya ile paylasmalidir.
Yabanci literatiirde “inbound marketing” olarak adlandirilan bu strateji genel anlamda;
deger yaratan ve giiven olusturan bir isletme olusturmak i¢in insanlarin dikkatini gekme,
kendisine yonlendirme ve mutlu etme yontemi olarak tanimlanabilir®. Bu baglamda B2B
isletme, profesyonel satin alicilar1 ayni zamanda birer birey olarak kabul edip

profesyonel ve kisisel boyutlarda fayda saglayic1 igerikler yaratarak c¢evrimigi

®https://www.hubspot.com/inbound-marketing Erisim tarihi: 29.11.2018
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platformlarda goriiniir olmanin ve miisterilerini bulunduklar1 yere g¢ekebilmenin

yollarint aramak durumundadirlar.

2015 tarihli ATKearney raporuna gore B2B satigta onem kazanan uygulamalar
hizl1 ve kolay satin alma sistemleri, ihtiyaclara gére kolay uyarlanabilir ¢oziimler, dijital
kanallarin yogun ve birbirleri ile uyum icinde kullanimi, isbirlik¢i ag olusumlari,
kullanici/satin alici i¢in is gérmeyi bir deneyim haline getirecek sanal zenginlestirmeler,
multimedya kaynaklar ve oyunlastirma seklinde ifade edilmektedir’. McKinsey de
benzer sekilde hiz, seffaflik ve uzmanliga odaklanilmasini tavsiye etmektedir®. Bu
sayede B2B pazarlamada zenginlestirilmis bir deger dnermesi sunulmasi ve satin alma

kararinin lehte sonuglanmasi saglanabilir.

Satic1 tarafindan birden ¢ok kanalda iletilen mesajlarin tutarli ve istikrarl
olmasi, satin alicinin hiz ve seffaflik basta olmak iizere algiladig1 toplam deger tizerinde
etkili olacaktir. Satici tarafin ¢evrimigi ve ¢evrimdisi tim pazarlama cabalarinin bir
bitiin  halinde  sunulmasi literatirde = “omni-channel  pazarlama”  olarak
adlandirilmaktadir®. Kotler’in de vurguladigi lizere B2B pazarlamacilar hedef miisteri
seciminde etkin ve efektif davranmalidirlar. Bir satin alma merkezinin en 6nemli
tiyelerinin kimler oldugunu, hangi katilimcinin hangi karari etkiledigi ve hangi
degerlendirme kriterleri ile hareket ettiklerini analiz etmek 6nemlidir. Bu baglamda bir
yandan kilit konumdaki satin alma etkileyicilerine hitap ederken diger yandan da satis
¢abalarin1 derinlestirerek diger katilimcilara yonlendirmek gerekmektedir (Kotler vd,
2010).

Dijital degisimin etkisindeki B2B pazarlama davranis1 i¢in en giincel olgular,
yukarida deginilen omni-channel pazarlama ve inbound marketing stratejisi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu stratejilerin birlikte ele alinmasi durumunda B2B pazarlama
davranigi i¢in olmasi gereken sudur: B2B satis¢i tiim iletisim kanallarinda ilgi cekici,
fayda saglayici, tutarli ve dogru igerikler iiretmeli, hedef miisterilerini rahatsiz etmeden

tirettigi igerige dogru ¢ekerek harekete gegirmelidir.

"https://www.atkearney.com/documents/20152/924892/Beyond+Limits-
The+Future+of+B2B+Sales.pdf/69b66ff2-6¢82-e471-39d2-68b07e336a22 Erisim tarihi: 29.11.2018
8https://www.slideshare.net/McK_CMSOForum/dreamforce-b2-b-sales-journey-jennifer-stanley-
1132017v2 Erisim tarihi: 29.11.2018
*https://blog.marketo.com/2014/04/the-definition-of-omni-channel-marketing-plus-7-tips.html Erisim
tarihi: 29.11.2018
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Kramer (2017); B2B satis stratejilerinin temeli iligkisel pazarlamaya dayandig:
gercegi ve internet ile dijital ¢agin degistirdigi olgular c¢ercevesinde B2B ve B2C
pazarlama arasindaki farklarin eridigi ve H2H (Human to Human) yani insan odakli
pazarlama anlayisinin evirildigine dair dikkat ¢ekici bir tespitte bulunmustur. Bu goriise
gore, iletisimde kusursuz olmak yerine samimi ve i¢ten olmaya calismak, pazarlama
mesajlaria bir miktar eglence ve mizah katmak, icerikte aktarilan veriler yerine aktarim

sekli ve diizenine 6nem vermek gibi basit taktiklerle satis1 gelistirmek gerekmektedir™.
2.2.3. B2B kullanic1 davramisinda bireysel faktorler

Onceki boliimlerde de vurgulandigi iizere, isletmeler birer orgiitsel Kkiitle
degillerdir, bireylerden olusurlar. Kurum iginde isletmenin ihtiyacini belirleyen, satin
alim1 yapan, satis1 gerceklestiren ve pazarlama faaliyetlerini yiirliten tiim birimler
insanlardan olusmaktadir (Wilson, 2000; Sood ve Pattinson, 2012; Kramer, 2017). H2H
pazarlama anlayisinin konusuldugu giiniimiizde B2B pazarlarda da faaliyetlerin birey
temeline indirgenmesi bir gereklilik durumundadir. Bu baglamda; calisanlarin
motivasyonlari is performanslarina, giiven algilari tedarik¢i se¢imi ve birlikte ¢alisma
kararina, tatmin diizeyleri de taraflar arasinda karsilikli is iliskisinin siirdiiriilebilirligine

etki eder (Koporcic ve Tornroos, 2019; Kotler vd, 2021).

Robbins ve Judge (2011), motivasyon terimini isletme g¢alisaninin kurumsal
hedefleri gerceklestirmeye yonelik ¢abasindaki yogunlugunu, yonelimini ve 1srarini
ifade eden bir siire¢ olarak tanimlamistir. Bu noktada ¢alisan, hem adina is gordiigi
kurumun ihtiyaglarini gidermek hem de kisisel ¢iktilar saglamak icin giidiilenir. Bireyin
belirli ihtiyaglarinin ve bu ihtiyaglar1 karsilamak icin gereken enerjinin kaynagina
iliskin alan yazinda pek ¢ok teori bulunmasina karsin; harekete gegme istegi, yeterli
beceri ve uygun bir amacin motivasyon i¢in gerekli olduguna dair ortak bir goris

mevcuttur (Ramlall, 2004).

McClelland’in  Basarma Ihtiyact Kurami, insanlarin farkli ihtiyaglara
yoneldikleri ve bu ihtiyaglarin karsilandigi Olclide tatmin olacaklart goriisiinii
savunmaktadir. Bu yaklasima gore kisi ii¢ tiir ihtiyacin etkisi altinda davranig gosterir.

Bunlar basarma ihtiyaci, iligki kurma ihtiyac1 ve giic kazanma ihtiyacidir (Robbins,

https://medium.com/swih/how-to-make-h2h-human-to-human-marketing-work-for-you-magnificent-
interview-w-expert-bryan-5a3ef193e0b6 Erisim tarihi: 04.12.2018
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1993). McClelland ve Burnham (1976), basar1 gereksinimini; “iyi i yapma ya da bir
kusursuzluk standardiyla rekabet etmenin 6nemli oldugu eylemlere yonelme” olarak
tanimlamiglardir. Bu yaklasima gore, basar1 giidiisii, zor bir isin istlenilmesi,
belirsizlikle ylizlesme ve kisinin performansinin sonuglari i¢in kigisel sorumluluk almasi
gibi davramslariyla disa vurulmaktadir (Sagie ve Elizur, 1999). iliski kurma ihtiyaci
icindeki birey, sosyal iliskilerini siirdiirerek daha fazla zaman gegirmekte, gruplara
katilarak, sevilmeyi ve benimsenmeyi tercih ederek bu ihtiyacim gidermektedir
(Kreitner ve Kinicki, 2004). Boylesi bir birey, davranislarinda rasyonellikten ziyade
duygusal hareket etme egilimlidir. Gii¢ kazanma gereksinimi igindeki bireyler, kendi
cevresini, finansal ve maddi kaynaklari, bilgiyi ve diger insanlar1 kontrol altina alma

arzusu gostermektedir (McClelland ve Burnham, 1976).

Beklenti teorisi bir bireyin davraniglarini belirleyen motivasyonun, bu davranis
sonucundaki beklentileri oldugunu iddia eder (Kreitner & Kinicki, 1999). Vroom bu
noktada bireysel davranisi, davranisin neticelerinin algilanan degerine (valence) gore
aciklamigtir. Bu baglamda bireylerin hedefleri dogrultusunda rasyonel tercihler
yaptiklar1 6ngoriillmektedir (van Eerde ve Thierry, 1996). Denklik teorisi ise davranis
sonucu beklenen ciktilarin, digerlerinin performans-¢ikti oranlari ile tutarli oldugu
stirece anlaml1 oldugunu ifade etmektedir (Ramlall vd., 2004). Baska bir deyisle, bireyin

beklentileri ile giidiilenmesi i¢in kazanimlarin ve ddiillerin adil olmas1 gerekmektedir.

Kisinin bireysel motivasyonunun OGtesinde; karar alma siirecinde kurumsal
hiyerarsi ve satin alma merkezi gibi enformel olusumlar ile diger 6rgiit calisanlarina
bagli olan bir isletme c¢alisaninin karar alma ve is yapis davranisini agiklamak i¢in Planl
Davranig Teorisi (PDT) uygun bir yaklasim olarak on plana ¢ikmaktadir. PDT,
bireylerin niyet ve davranislarini aciklamaya yonelik yaklasimlardan biridir (Armitage
ve Connor, 2001; De Canniere vd., 2009). Planli davranig teorisi, mantikli eylem
teorisinin gelistirilmis hali olarak ©ne siiriilmektedir. Insanlarin birgok sosyal
davraniginin bireyin iradi kontrolii altinda oldugunu varsayan mantikli eylem teorisine
algilanan davranis kontrolii degiskeninin eklenmesiyle tiiretilen PDT, insanlarin bir
davranis iizerinde tam iradi kontroliinlin s6z konusu olmadigir durumlarda kullanilmak

tizere gelistirilmistir (Ajzen, 2002).
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Planli davranig teorisine gore bireyler genellikle kendi kisisel tutumlarina ve
ilgili davranisa iligkin sosyal ¢evrenin tutumlarina gore karar alirlar. Kisinin niyetini
belirleyen ii¢ farkli kavramsal faktér bulunmaktadir; davranisa yonelik tutum, kisisel
norm ve algilanan davranis kontrolii (Ajzen, 1991, 2002; Ouelette ve Wood, 1998;
Armitage ve Conner, 2001). S6z konusu unsurlarin gérece dnemi davranis ve duruma

gore degisiklik gosterebilir (De Canniere vd., 2009).

Davramsa yinelik
tutum

Kisisel Norm
(Algilanan Sosyal Niyet
Baski)

h 4

Dravranis

Algilanan (Varsavilan)
Davrams Koniroli

Sekil 2.5. Planh davranis teorisi

Kaynak: Cetinkaya Bozkurt, 2014

Davranisa yonelik tutum en genis anlamda bir bireyin belirli bir objeye, bir
kimseye veya bir duruma karsi, daha 6nceki deneyimleri sonucu olusturdugu zihinsel
bir tavirdir (Ozkalp ve Kirel, 2013). Buna gore bireyin davranisi sonucu elde edecegi
ciktilara iliskin beklentisi ve davranis sonucu edinilen c¢iktilar1 degerlendirmesi,
davranigsa yonelik kisisel tutumunu sekillendirir (Wiethoff, 2004). Baska bir deyisle,
olumlu ya da olumsuz tutum bireyin formiile ettigi bir beklenti-algilanan deger modeli
ile belirlenir (Liao vd., 2007). B2B e-pazaryeri temelinde; isletme ¢alisaninin is gorme
amaciyla B2B portaldan faydalanip faydalanmamaya iliskin tutumu portaldan ne
bekledigine ve ne elde ettigine baglhidir. Sistemi kullanarak islerini daha hizli ya da daha
kolay bir sekilde tamamlayacak temel hizmetlerden faydalanmanin yami sira kisinin
algiladig1 degeri artirmaya yonelik eklentiler ile ¢alisanin portali kullanmaya yonelik

tutumu olumlu anlamda pekistirilebilir.

Kisisel norm, davramisin gerceklestirilip gergeklestirilmemesi  yoOniinde
hissedilen ¢evresel baskiya isaret eden sosyal bir etkendir (Ajzen, 1991). Daha acik bir

ifadeyle kisinin, bagkalarinin onun davranmiglari hakkinda ne diislinecegiyle ilgili
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inanglar1 ve kisinin bu beklentilere ne Olclide uyacagi niyetini etkilemektedir
(Kagitgibas1 ve Cemalcilar, 2016). Ust yonetimin dijital teknolojilerin kullanimina
yonelik tutumu, kilit ve potansiyel is ortaklarmin iletisim kurma ve islemleri
gerceklestirmeye yonelik tercihleri ya da meslektaslarin is gérme sekilleri ¢alisan bireyi
is amaciyla bir ticaret portalin1 kullanmaya yonlendirebilir. EK olarak, Brassington ve
Pettitt (2006), bireylerin statii arayis1 icinde olduklarini ve icten ice is arkadaslarindan
ya da meslektaslarindan is konusunda daha basarili olduklarin1 gérmek istediklerini
belirtmislerdir. Bu  baglamda, kullanicinin  performansini  objektif  olarak
degerlendirmeyi miimkiin kilan bir sistemin e-ticaret portalina entegrasyonu saglanarak

bireylerin ¢alisma motivasyonu ve performansini artirmak miimkiin goriinmektedir.

Algilanan davranis kontroli ise herhangi bir davranigi ger¢eklestirmenin kendi
kontroliinde olup olmadigi yoniinde bireylerin yetenekleri ve imkanlariyla ilgili
algilamalarini ifade etmektedir ve davranisin performansini kolaylastiran veya baski
altina alan faktdrlere bagl olarak sekillenir (Kocagdz ve Dursun, 2010). Isletmenin
teknolojik altyapisinin yeterliligi, bireyin teknoloji adaptasyon diizeyi ya da firmanin
sahip oldugu is aginin dijital platformlardaki mevcudiyeti gibi unsurlar, bireyin is

gdrme temelinde bir B2B portal kullanip kullanmama karar1 {izerinde etki sahibidir.

Taraflar arasindaki giliven, ekonomik faaliyetli sekillendiren ve sosyal kapital
yaratan alici-satici iliskilerinin derinliklerinde gomdiilii bir olgudur (Granovetter, 1985).
Ozellikle belirsizligin s6z konusu oldugu durumlarda giiven; rekabet avantaji (Barney
ve Hansen, 1994), firma performansi, ¢atismadan kaginma (Zaheer vd., 1998), tatmin
(Geyskens vd., 1998) gibi arzulanan ¢iktilarin edinilmesine yardimci olur. Ekonomik
acidan ise giiven, degisim/miibadele maliyetlerinin diismesini, bagka bir deyisle ticari

islemlerin daha etkin hale gelmesini saglar (Bromiley ve Cummings, 1996).

Giliven geleneksel anlamda basarili alici-satict iletisimi ile iliskilendirilmekle
birlikte (Barney ve Hansen, 1994; Bromiley ve Cummings, 1996; Geyskens vd., 1998;
Zaheer vd., 1998); dijitallesmenin getirdigi sartlar sonucu bu olgu da degisime
ugramistir. Cevrimigi iletisimin mekanik dogasi, yiiz yiize islemler yerine iletisim
teknolojilerinin yaygin kullanimi, genisleyen is cevresine baglh olarak az bilinen ya da

anonim alici/saticilarin varligl, ¢cevrimici araci olusumlar gibi e-ticaretin kendine 6zgii
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karakteristikleri dolayistyla potansiyel is ortaklarmin gilivenirliklerini kanitlama

gereksinimleri ortaya ¢ikmistir.

Pavlou (2002), B2B e-pazaryerlerinin ortaya koydugu kurumsal yapi ile
sagladig1 glivence ve degerler sayesinde taraflar arasinda giliven iligkisinin kurulmasina
onemli bir rol oynadigini ifade etmektedir. Benzer sekilde Lancastre ve Lages (2006) de
diizgiin isleyen bir aracilik sisteminin taraflar arasindaki isbirligini gelistirdigini,
duyulan giiven ve karsilikli uyumu olumlu yonde etkiledigini belirtmektedirler. Yaygin
kullanilan mevcut B2B portallar bu baglamda birer slizge¢ gorevi gormekte, isletmeler
tiyelik sekilleri, faaliyet siireleri ve portal tarafindan onaylanmis isletme bilgileri
araciligiyla taraflar arasinda dijital kanalda yasanan giiven bariyerinin asilmasina
yardimci olmaktadir. Diger yandan, ¢ok sayida tedarik¢i arasindan se¢im yapmayi
kolaylagtiracak ve performanslarina gore isletmeleri derecelendirip siralayabilecek
gelismis puanlama sistemlerinin tasarlanmasi da miimkiin goriinmektedir. Isletme
calisaninin bu sayede ozellikle satin alma kararlarinda algiladigi riski minimize etmesi

ve B2B portali1 bir is arac1 olarak stirekli kullanmasi s6z konusu olabilir.
2.2.4. B2B hizmetlerde siirekliligin saglanmasi

Bir isletmenin en temel amaci siirekli kar elde ederek hayatta kalmay:
basarmaktir. Ticari bir hizmet olarak bir B2B e-ticaret portalinin temel hedefi ise
miimkiin olan en ¢ok sayida satici ve alicinin e-pazaryerine iiye olmasini saglamaktir.
Isletme basaris1 ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratma konusunda pek ¢ok calisma
hizmet kalitesi, algilanan deger ve miisteri tatminini artirmanin O6nemine dikkat
¢ekmektedir (Landrum ve Prybutok, 2004; Patterson ve Spreng, 1997; Wang, Lo, ve
Yang, 2004; Yang ve Peterson, 2004). Bahsi gegen unsurlarin gelistirilmesi ise hedef
kitlede miisteri sadakati yaratilabilir. Bagka bir deyisle; miisterilerin tatmin seviyesi bir
sonraki davranislarindaki niyetleri iizerinde belirleyici etkiye sahiptir (Cronin ve Taylor,
1992; Oliver 1999; Ribbink vd., 2004; Woodside vd., 1989). Aktarilanlar 1s18inda,
kullanict davranisini algilanan deger ve tatmin diizeyi g¢ercevesinde Sekil 2.6.’daki

model ile agiklamak miimkiin goriilmektedir:
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Hizmet Boyutu

Hizmet Boyutu

Algilanan Deger

- Beklenti
Hizmet Boyutu

Hizmet Boyutu Hizmet Kalitesi Davranigsal Niyet

Hizmet Boyutu Algilanan
Performans

Tatmin

Sekil 2.6. Kullanici tatmin modeli

Kaynak: Patterson ve Spreng, 1997; Tam, 1999; Chiu vd., 2005; Eggert ve Ulaga, 2002; Chen, 2008;
Kuo vd., 2009; Chen ve Chen (2010)’dan tiiretilmistir.

Sekil 2.6.’da aktarilan modele paralel olarak yapilan calismalardan birinde
Cronin Jr. vd. (2000) hizmet kalitesi, hizmet degeri, tatmin ve davranigsal niyet
arasindaki iliskileri spor, eglene, hazir yiyecek, saglik ve uzun yol tasimaciligi sektorleri
tizerinden degerlendirmislerdir. Calisma sonucunda saglik sektorii hari¢ kalan tiim
sektorlerde hizmet degerinin tatmin ve davranigsal niyet lizerinde etkisi oldugu
kanitlanmistir. Ek olarak hizmet degeri ile davranigsal niyet arasinda tatmin {izerinden

dolayl bir iliski de tespit edilmistir.

Patterson ve Spreng (1997) performans, deger, tatmin ve davranigsal niyet
arasindaki iligskiyi fonksiyonel deger ilizerinden incelemeyi amaglayan kavramsal bir
model gelistirmislerdir. Bu calismalarinda fonksiyonel degeri performans (kalite) ve
fiyat (fedakarlik) olarak tanimlamislardir. Calisma, degerin tatmin iizerinde giiglii etkisi
oldugunu ve davranigsal niyetin de bundan etkilendigini gostermistir. Fakat deger ile

yeniden satin alma niyeti arasinda dogrudan bir etki tespit edilememistir.

Eggert ve Ulaga (2002) c¢aligmalarinda algilanan degerin aract ve bagiml
degisken oldugu iki farkli kavramsal model sunmuglardir. Algilanan deger ile tatmin,
yeniden satin alma ve agizdan agiza iletisim davramislarinin arasindaki iligkinin
incelendigi ¢alisma sonucunda iki modelin de istatistiksel olarak gegerli oldugu ortaya
konmustur fakat araci etkili model dogrudan etkili modelden daha giiglii iliskiler ortaya

koymustur.

25



Gallarza ve Saura (2006) ise algilanan deger, tatmin ve sadakat arasindaki
iligkiyi turizm sektorii i¢in tiniversite 6grencileri ile dlgmiiglerdir. S6z konusu calismada
da algilanan deger ile tatmin ve dolayisiyla miisteri sadakati arasinda gii¢lii bir etki
ortaya konmustur. Tiim bu caligmalarin 15181 altinda, algilanan deger ile tatmin ve
davranigsal niyet arasindaki giiclii iliski kabul gérmiis bir goriis halini almistir. Bu
sebeple 1ilgili tez kapsaminda Sekil 6’da belirtilen model, defalarca sinanarak
gecerliligini  kanitlamis ve yayginca benimsenmis olmasi dolayisiyla calismanin
amagclar1 dogrultusunda deney ve kontrol ortamlarinin karsilastirilmasinda kullanilmasi
planlanmistir. Bu sebeple modeli olusturan degiskenlere deginilmesi uygun

gorilmiustir.
2.2.4.1. Hizmet kalitesi (e-hizmet kalitesi)

Kalite kavramma iliskin farkli tanimlar mevcuttur. Onciil calismalarda kalite
Crosby (1984) tarafindan gereksinimlere uygunluk, Juran (1992) tarafindan kullanima
uyumluluk, Figlier ve Langeard (1987) tarafindan ise miisteriyi tatmin eden unsur
olarak tanimlanmistir. Hizmet kalitesi miisterilerin kendilerine sunulan hizmete iliskin
beklentileri ile hizmet aktarimi sonrasi sahip olduklar1 algi arasindaki farktir. Kisinin
beklentileri algiladigi hizmet performans: iizerinde dogrudan etkilidir (Cristobal vd.,
2007; Chen, 2008). Cogu ¢alismada miisteri beklentileri ve performans algilari bir arada
degerlendirmek iizere tasarlanan degiskenlerdir (Tileng vd., 2013). S6z konusu iki
degisken, amaca yonelik cesitli boyutlar ¢ergcevesinde bir arada ise kosularak bir
hizmete iliskin kalite algisini1 ortaya koymak i¢in tasarlanabilir. Ciinkii pek ¢ok iiriin ya
da hizmetin performansinin nesnel ve standart olarak (teslim siiresi, bekleme zamani,
faiz oran1 gibi) Olciilebilmesine ragmen nesnel degerlendirmeler bireylerin 6znel
yargilari ile ortiismeyebilir (Burton vd., 2003). Diger yandan, miisterinin satin alma
niyeti s6z konusu oldugunda, hizmet kalitesine gore miisteri tatmininin daha etkili

oldugunu ortaya koyulmustur (Cronin Jr. ve Taylor, 1994).

Elektronik ortamdaki hizmet kalitesi {izerine ¢alismalar incelendiginde ise, kalite
algisinin ¢ok boyutlu olduguna dair bir fikir birligi oldugu géze carpmaktadir. (Kim ve
Stoel, 2004; Fassnacht ve Koese, 2006). Ancak bu hizmet kalitesi boyutlar1 ¢alismadan
calismaya farklilik gostermektedir (Janita ve Miranda, 2013). Ornegin, Zeithaml vd.

(2001), alandaki oncii calismalarinda e-hizmet kalitesini bir web sitesinin aligveris
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yapma, satin alma ve {iriin ve hizmetlerin iletimi konusundaki islevleri etkin ve etkili
yerine getirebilmesi ile iliskilendirmislerdir. Takip eden caligmalarda bilginin ve
icerigin kullanilabilirligi, kullanim kolayligi, gizlilik ilkeleri, gorsel kalite gibi pek ¢ok
kriter e-hizmet kalitesi diizeyinin 6l¢iimii i¢in ele alinmistir (Babakus vd., 2003; Zeng,
2007; Chiu et al., 2005; Zeithaml et al., 2001). Bu baglamda, KBF yaklasimi ile ortaya
cikarilacak unsurlarin da birer hizmet kalitesi boyutu olarak degerlendirilmesi miimkiin

goriinmektedir. KBF kavrami takip eden ana baglikta detayli olarak ele alinacaktir.
2.2.4.2. Algilanan deger

Algilanan deger kavrami, miisterinin bir iiriin/hizmetten elde edecegi toplam
faydalara karsilik katlandigi toplam fedakarlikla arasindaki fark olarak tanimlanabilir
(Lovelock, 2000). Miisterilerin yaptig1 fedakarligin kilit hesaplama bileseni ¢ogu
calismada fiyat olarak dikkate alinmaktadir. Fakat harcanan zaman, fiziksel ve zihinsel
caba gibi ekonomik olmayan degiskenler de bir hizmetten faydalanmak i¢in katlanilan

fedakarliklar arasinda sayilabilir (Tam, 2004).

Bir B2B hizmet olarak is geregi portaldan faydalanan bir kullanict ele
alindiginda, kullanicimin iki portal arasinda algiladigi deger farkinin katlandig
fedakarliklardan degil, elde ettigi ve edecegi faydalar iizerinden karsilastirilmas: daha
miimkiin olabilir. Alan yazinda yapilan ¢alismalarda algilanan degerin hizmet kalitesi
(McDougall ve Levesque, 2000; Tam, 2004; Cristobal vd., 2007; Chen, 2008; Chang
vd., 2009; Lien vd., 2011), algilanan performans (Patterson ve Spreng, 1997; La vd.,
2009), triin/hizmet karakteristikleri (Bansal vd., 2004) gibi faktorler ile iliskilendirerek

aciklamaya ¢alismalar1 da bu 6ngoriiyii hakli ¢ikarmaktadir.

Algilanan deger kavrami ¢esitli ¢alismalarda tek boyutlu ve ¢ok boyutlu olarak
farkl sekillerde ele alinmistir (Zauner vd., 2015). Zeithaml (1988), algilanan deger ile
ilgili en kabul goérmiis goriislerden birini ortaya siirmistir ve dort deger tipi
tanimlamistir. Bunlar diisiik fiyat, {irlinden tam olarak istenen sey, 6denen licrete elde
edilen kalite ve verilen karsiliginda ne alindigi olarak siralanmaktadir. Woodruft (1997)
tiikketicilerin bir iriin ya da hizmet ediniminin farkl siireglerinde farkli deger yargilarina

sahip olacagint belirtmistir. Bu goriise gore gelistirilen miisteri degeri hiyerarsi
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modeline gore miisteriler iirlin ya da hizmete sahip olmadan 6nce arzulanan deger ve

sahip olup degerlendirdikten sonra da edinilen deger algilar1 gelistirirler.

Petrick (2002) ise daha gelismis, ¢cok boyutlu algilanan deger yaklasimlarindan
birini gelistirerek kavrami kalite, duygusal karsilik, maddi fiyat, davranigsal fiyat ve
itibar boyutlar1 ile ele almistir. Sweeney ve Soutar (2001) ise algilanan degerin

duygusal, sosyal ve islevsel boyutlari oldugu goriisiinii savunmuslardir.

Cronin Jr. vd. (2001) gore algilanan deger kavrami; miisteri tatmini ve
davranigsal niyet yapilarinin 6nemli bir yordayicisidir. Aym1 zamanda c¢ofu yazar
tarafindan rekabet avantaji yaratmanin en énemli 6l¢lim yolu ve tatmin ile davranissal
niyetin kilit belirleyicisi olma islevi gormektedir (McDougall ve Levesque, 2000;

Parasuraman ve Grewal, 2000; Petrick ve Backman, 2002).
2.2.4.3. Miisteri tatmini

Tatmin kavrami alan yazinda iizerine olduk¢a calisilmis konulardan biridir.
Miisteri tatmini temel olarak belli bir {iriin ya da hizmet {lizerine tiiketim sonras1 miisteri
tarafindan gergeklestirilen degerlendirici yargi olarak tanimlanmaktadir (Gundersen vd.,
1996). Tatmin, satin alma Oncesi beklentiler ile tiiketim deneyimi sirasinda ve
sonrasinda olusan performans algisinin bir arada degerlendirilmesi siirecinden sonra
olusur (Oliver, 1980). Hizmetler baglaminda tatmin ise; miisterinin aldig1 hizmetin istek

ve ihtiyaglarini karsilayip karsilamadigina dair yorumu olarak tanimlanmistir (Zeithaml
vd., 2006).

Yapilan tanim ve agiklamalardan yola ¢ikarak algilanan deger, hizmet kalitesi ve
tatmin kavramlarinin birbirleri ile oldukca fazla benzestigi fark edilebilir. S6z konusu
kavramlarin bazi ¢alismalarda birbirleri yerine kullanildigina da rastlanmaktadir. Ilgili
kavramlar birbirilerine ¢ok yakin olmalarina ragmen, Eggert ve Ulaga’nin (2003)
belirttigi iizere kavramlar birbirlerini tamamlayic1 fakat ayn1 zamanda da ayrigik birer
olgudurlar. Yazarlara gore tatmin daha biligsel ve etkisel bir olgudur; miisteri
beklentisinin karsilanip karsilanmadigi ile ilgilenir. Algilanan deger fedakarlik ve
edinimler arasindaki farkin algisal muhasebesidir. Hizmet kalitesi ise dikkate alinan

performans boyutlarinin degerlendirmesidir.
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Alict ve satict arasindaki islemlerde taraflarin tatmini 6nemli bir olgudur
(Parasuraman vd., 1991; Geyskens vd, 1998; Cannon ve Perreault, 1999). Bir B2B
ticaret portalinin bir B2B hizmet olarak isletme calisan1 tarafindan cesitli amaglarla
kullanilmas: diisiincesinden yola ¢ikarak, kullanicinin kendi ve isletmesi adina aldigi
hizmetten memnun kalmasi hizmet kullaniminin devamlilig1 i¢in kritik 6neme sahiptir.
Bu noktada igletmenin islevsel ihtiyaclarinin yani sira kullanicinin kisisel bazi

ihtiyaclarinin da bulundugu goz ardi edilmemelidir.

Miisteri tatmini kavrami pek c¢ok calismada oldugu gibi B2B pazarlar ve
endiistriyel hizmetler ile ilgili calismalar da algilanan deger kavrami ile sikca
iligkilendirilmistir (Patterson ve Spreng, 1997; McDougall ve Levesque, 2000; Eggert
ve Ulaga, 2002; Tam, 2004; Cristobal vd., 2007; Chen, 2005; Chang vd., 2009; Kuo vd,
2009; Lien vd., 2011). Belirtilen g¢alismalarin neredeyse tiimiine yakininda misteri
tarafindan algilanan degerin genel tatmin ve takip eden davranisa iligkin niyet lizerinde
belirleyici etkisi oldugunu farkli degiskenler iizerinden ispatlanmistir. Hatta Eggert ve
Ulaga (2002) miisterinin algiladig1 degerin, niyetini ortaya koymada tatminden daha
belirgin bir unsur oldugunu iddia etmislerdir. Diger yandan, tatminin hizmet kalitesi ve
davranigsal niyet ile arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu kanitlayan c¢alismalar da

oldukga fazladir (Cronin vd., 2000; Tam, 2004; Yu vd., 2006; Chang vd., 2009).

Bir igletme calisani olarak bireyin toplam tatmini, glidiilendigi faktorlere paralel
olarak iki ana boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar isletmenin elde ettigi faydadan dogan
rasyonel fayda ve kendi deneyimlerinin sonucu olusan duygusal fayda seklinde ifade
edilmektedir (Onita ve Dhaliwal, 2010; ElsdBer ve Wirtz, 2017; Basit ve Durrani,
2018). Zira misteri/kullanict deneyiminin oldugu bir degisim isleminde yalnizca
rasyonel ciktilarin edinilmesi miimkiin degildir (Grundey, 2008). Ozellikle hizmetler
sOz konusu ise, yasanan kisisel deneyim tatmin iizerinde biiyiik etkiye sahiptir ve hizmet
kalitesinden de baskin olabilir (Maklan ve Klaus, 2011). Dolayisiyla B2B hizmet olarak
bir e-ticaret portali i¢in kullanicinin algiladigi toplam tatmin rasyonel ve duygusal

edinimlerin toplami seklindedir.
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2.2.4.4. Davranissal niyet

Davranigsal niyet, miisterilerin {riin/hizmet tercihinin ayni sekilde devam
edecegi ya da degisecegini isaret eden gostergeler olarak yorumlanabilir (Zeithaml vd.,
1996). Miisterinin olumlu bir davranigsal niyet icerisinde bulunmasi iiriin/hizmete
iliskin sadakat gelistirmesine onciilik eder. Uriin, hizmet ya da markaya duyulan
miisteri sadakati bir isletmenin uzun vadeli siirdiiriilebilirligi i¢in kilit bir etkendir (Chen

ve Chen, 2010).

Konu ile ilgili yapilan ¢alismalar miisterilerin davranigsal niyetleri ile hizmet
kalitesi, algilanan deger ve miisteri tatmini gibi faktorler arasinda olumlu yonde bir
iliski oldugunu ortaya koymustur (McDougall ve Levesque, 2000; Murray ve Howat,
2002; Tam, 2004; Chen, 2005; Kuo vd, 2009; Lien vd., 2011). Yu vd.’ye (2014) gore
ise diger faktorlere kiyasla miisteri tatmini davranissal niyet iizerinde en ¢ok etkiye
sahip olan faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Diger yandan Eggert ve Ulaga (2002) ise
miisterinin algiladig1 degerin, niyetini ortaya koymada tatminden daha belirgin bir unsur

oldugunu iddia etmektedirler.

Davranigsal niyet kavrami genellikle yeniden satin alma davranisi ve olumlu
agizdan agiza iletisim metrikleri ile Ol¢iimlenmektedir (Boulding vd., 1993;
Parasuraman vd., 2005). Tiim davranis kaliplarin1 yakalamak i¢in Parasuraman vd.
(1996) bes farkli davranigsal niyet kalibi Onermistir. Bunlar sadakat gelistirme,

degistirme, daha fazla 6deme, digsal tepki ve igsel tepki olarak siralanmaktadir.

Bu baglik altinda B2B isletme c¢alisaninin davranis kalibi genel olarak ve bir
B2B hizmet olarak portal kullanimi 6zelinde aciklanmaya calisilmistir. Belirtildigi
lizere ister satin alma ister satis yapma amagcli olsun, davranis salt rasyonel degildir ve
belirli unsurlarin etkisi altindadir. Diger yandan planli davranig teorisinde aktarildigi
tizere, B2B is gorenin tercihlerinde tek basina hareket etmesi de s6z konusu degildir.
Fakat gorevlerini yerine getirirken portali kullanma motivasyonu ve tatmini bireye
baglidir. Bu noktada ise bireyin faydalandigi bir hizmet olarak portaldan beklentileri ve
cabalar1 sonucu algiladigr fayda, hizmetin kullaniciya saglayacagi tatmin diizeyini
belirler. Bir B2B hizmet olarak ticaret portalinin performansi, baska bir deyisle basarisi

ise c¢evresel, yapisal, deneyimsel, algisal pek ¢ok farkli unsura baghdir. Bu sebeple
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kullanic1 beklentileri ve algilanan deger degiskenleri i¢in Kritik Basar1 Unsurlar1 (KBF)
yaklagimini kullanmak, kapsamli sonuglar elde edebilmek adina fayda saglayabilir.

Takip eden baslikta bu konuya deginilmektedir.
2.3. B2b e-Pazaryerlerinin Performansi: Kritik Basar1 Unsurlar1 (KBF) Yaklasim

Sagladig1 islevsel faydalara ve firma ve sektdrler i¢in yarattigi avantajlara
ragmen c¢ogu elektronik B2B aracilik girisimi basarisiz olmaktadir (Thitimajshima vd.,
2015). Mevcut ¢alismalar, B2B e-pazaryerlerinin performansi ve basarisina iliskin daha
genis kapsamli bir bakis acisina ihtiya¢ oldugunu ortaya koymaktadir (Wang vd., 2012;
Matook, 2013). B2B e-pazaryerlerinin performansina iligkin ¢esitli tanimlar
bulunmaktadir. O’Reilly ve Finnegan (2009)’a gore e-pazaryeri performansi,;
sahiplerine sagladig1 deger, gorevleri yerine getirme ve hedeflere ulasmadaki verimliligi
ve ayn1 zamanda yenilenme, biiylime ve genislemeye devam etme derecesine baghdir.
Biiyiikozkan (2004) ise e-pazaryerlerinin performansini, yerine getirilen eylemlerin

etkinligi ve verimliligi olarak tanimlamaktadir.

Diger yandan, e-pazaryerlerinin performans ve basarisinin dogrudan
Olcimlenmesine yonelik caligmalar oldukc¢a simirlidir. Brunn vd. (2002), bir e-
pazaryerinin basarisini karlilik durumuna baglamislardir. Sculley ve Woods (2001) briit
hasilat yerine net gelirin dikkate alinmasi gerektigini savunmuslardir. E-ticaret
basarisint ekonomik olmayan unsurlara dayandiran ¢alismalarinda Sawney ve Zabin
(2001) ise e-girisimin faaliyette bulundugu siire, kullanic1 sayisi, site gilincelligi ve
miisteri-kanal ~ ortagimin  iligki  tatmini  kriterlerini  basar1  Olgiiti  olarak

degerlendirmislerdir.

Fakat s6z konusu c¢aligmalar, e-pazaryerlerinin nicel performansini
degerlendirmekte ve e-ticaret adaptasyonu ve e-pazaryeri sec¢imi ile iligkilendirilmesi
miimkiin olmayan unsurlar1 ele almaktadir. Ayn1 zamanda B2B e-ticaret ortaminda e-
ticaret etkinligi saglayacak is siireglerini etkileyen unsurlar goz ardi edilmistir. Herhangi
bir e-girisimi s6z konusu agilardan degerlendirilebilir kilabilecek farkli kriterlere
duyulan ihtiyag, kritik basar1 unsurlar1 kavraminin alana uyarlanmasina sebep olmustur.
Kritik bagar1 unsurlar1 yaklasimi, iyi bir sistem gelistirilip gelistirilmedigini ortaya

koyan, basarildiginda is siirecinin basarisindan emin olunmasini saglayan kriterlerden

31



olugmaktadir (Rockart, 1979). Bu baglamda, e-ticaret kapsaminda kritik basari
unsurlari, igletmenin e-ticarette basarilt olmasi i¢in mutlaka dogru gitmesi gereken

sinirlt sayida faktor olarak degerlendirilebilir (Acilar ve Karamasa, 2011).

B2B e-pazaryerlerinin basarisinda etkisi olan faktorlerin ortaya konmasi
amaciyla e-ticarete iligkin kritik basar1 unsurlarmi farkli agilardan ele alan cgesitli
calismalar bulunmaktadir. Ornegin Johnson (2013), iizerine calistigi sektorlerdeki B2B
e-pazaryerleri icin sekiz kritik basar1 faktorii belirlemistir. Bunlar; kritik kitle,
biitiinlesme, deger onermesi, lider katilimi, sektor bilgisi, gelir modeli, markalama ile
itibar ve zengin igerik olarak siralanmaktadir. Matook (2013) ise hedef tabanli bir
yaklagim gelistirmis, calismasinda B2B e-pazaryerlerinin performansint dlgmeye
yonelik 16 stratejik hedef belirlemistir. Bu hedefler kar, biiyiime, siirdiiriilebilirlik, satin
alicilarin sayisi, islem hacmi, iglem maliyeti, islem sayisi, islem kalitesi, miisteri
hizmetleri, farkindalik diizeyi, miisteri tatmini, miisteri sadakati, erisilebilirlik, kullanict

dostu olma, yazilim kalitesi ve altyapi kalitesi olarak siralanmaktadir.

Janita ve Miranda (2013) tarafindan vyiiriitilen bir diger calismada B2B e-
pazaryerlerinin hizmet kalitesi boyutlar1 kesfedilmeye ¢alisiimis ve satici isletmelerin
perspektifinden gilivenilirlik ve gizlilik, bilginin yararliligi, katma degerli hizmetler ve
web sitesi etkinligi olmak tlizere dort temel B2B hizmet kalite boyutu tanimlanmuistir.
Wang vd. (2012) ise konuya teknik 6zelliklerden farkli bir bakis agisiyla yaklasarak e-
pazaryerlerinin basarisini pazar biiyiikligl, hizmet genisligi, e-ticaret farkindalhigi ve
insan kaynaginin yetenegi boyutlarima baglamislardir. Thitimajshima vd. (2015) ise
B2B e-pazaryeri performansi ve web sitesi degerlendirme kriterlerini biitiinlestirerek
gorece kapsamli ve ¢ok boyutlu bir gergeve olusturmuslardir. Onceki ¢alismalardan
farkl1 olarak web sitesinin tasarimi ve kullanilabilirligi alict ve satict isletmeler

acisindan bir performans kriteri olarak ele alinmastir.

Chong vd. (2011) ise mevcut kritik basari unsurlarina ek olarak B2B
stratejilerinin dijital ortamlara tasinabilmesi i¢in dikkate alinmasi1 gereken kritik basari
unsurlarin1  basarili miisteri iliskileri, tedarik zinciri kurulumu, kiiresel rekabet
edebilirlik, bilgi sistemleri ve bilgi teknolojileri performansi, bilginin seffafligi ve
gorliniirliigii, tepe yonetimin destek ve uyumu, devlet tesviki, giivenlik ve giiven ile

kiiltiiri g6z Onilinde bulundurma olarak siralamislardir. Konuyla ilgili alan yazindan
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yola ¢ikilarak sistematik olarak derlenen ve calisma igin belirlenen kritik basari

unsurlar1 Tablo 2.1°de aktarilmaktadir:

Tablo 2.1. Kritik basar1 unsurlar1

KRIiTiK BASARI UNSURLARI

KAYNAKLAR

Kritik kiitle

Sculley ve Woods (1999), Wise ve Morrison (2000), Stockdale (2003), Fairchild vd.
(2004), Sehwail ve Ingnalls (2005), Thitimajshima vd. (2015),

Deger 6nermesi

Dittrick (2000), Ramsdell (2000), Wise ve Morrison (2000), Soh ve Markus (2002),
Agrawal vd. (2006), Vaidya vd. (2006), Thitimajshima vd. (2015)

Lider katilmu

Sculley ve Woods (1999), Dewan vd. (2000), Ramsdell (2000), Markus vd. (2003),
Johnson (2013)

Markalama ve itibar

Hof ve Hemelstein (1999), Calder (2000), Zott vd. (2000), Turban vd. (2002), Feindt
vd. (2002), Johnson (2013), Thitimajshima vd. (2015),

Icerigin niteligi

Werbach (2000), Agawal vd. (2001), Raisch (2001), Janita ve Miranda (2013)

Devletin tutumu

Bakos (1998), Zaheer vd. (1998), Agrawal vd. (2001), Jennex vd. (2004), Eid vd.
(2006), Wang ve Lin (2009), Nasri vd. (2012), Chong vd. (2011),

Sektoriin yapisi ve rekabet kosullart

Bakos (1998), Gulati vd. (2001), Saprikis ve Vlachopoulou (2012)

Sculley ve Woods (1999), Cunningham (2000), Turban vd. (2002), Stockdale (2003),

Portalin sahipligi (TarafSizlik
ortaln sahipligi (Tara ) Balocco vd. (2010),
Seffaflik Sculley ve Woods (1999), Cunningham (2000), Markus ve Goh (2006)
Giiven Bakos (1998), Zott vd. (2000), Cunningham (2000), Stockdale (2003), Fairchild vd.

(2004), Park ve Gretzel (2010), Zhai vd. (2011), Thitimajshima vd. (2015)

Teknolojik yetkinlik

Brunn vd. (2002), Fisher ve Craig (2005), Thitimajshima vd. (2015),

Bilgi kalitesi

Timmers (1999), Scully ve Woods (1999), Baumgartner vd. (2001), Park ve Gretzel
(2007), Cullen ve Taylor (2009), Thitimajshima vd. (2015),

Web sitesi kalitesi

Raisch (2001), Park ve Gretzel (2007), Cullen ve Taylor (2009), Thitimajshima vd.
(2015)

Giivenlik Mott (2000), O’reilly ve Finnegan (2005). Thitimajshima vd. (2015)

Gelir modeli Chung vd. (2001), Scully ve Woods (2001), Brunn vd. (2002), Turban vd. (2002),
Johnson (2013)

Miisteri iliskileri yonetimi Kierkowski vd. (1996), Sung (2006), Grewal ve Johnson (2010), Chong vd. (2016)

Firma tist yonetiminin tutumu

Eid vd. (2006) Wang we Lin (2009), Chong vd. (2011)

Hazrr olma seviyesi Biiyikdzkan (2004), Jennex vd. (2004), Troung (2008), Qingyun vd. (2009)
Hizmetlerin karmagikhg Hadaya (2006), Saprikis ve Vlachopoulou (2012)
Katma deger yaratan hizmetler Wise ve Morrison (2000), Stockdale (2003), Janita ve Miranda (2013)

Teknik altyapy/sistem kalitesi

Kimve Lee (2007), Wang vd. (2009), Chong vd. (2011), Zhang vd. (2012)

[letisim ve etkilesim olanaklar

Feindt vd. (2002), Lancastre ve Lages (2005), Park ve Gretzel (2007)

Kaynak: Belirtilen kaynaklardan derlenmistir.

Tablo 2.1.°den anlasilacag1 iizere, alan yazinda yogunlukla fistiinde durulan

toplam 22 adet kritik basari unsuruna rastlanmistir. Bu unsurlardan bazilari,

derlendikleri ¢alismalarda farkli anahtar kelimelerle ifade edilmektedir fakat tanimlarin

uyusmasi nedeniyle bu calismada ilgili unsurlar ile bagdastirilmasi uygun goriilmiistiir.

Calismada belirtilen her bir kritik basar1 unsuruna iliskin a¢iklamalar ise su sekildedir:
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Kritik Kiitle: B2B e-pazaryerine katilim saglayan alic1 ve satict isletmelerin
sayisi, sistemin belirli bir islem hacmine ulagmasi ve yeni katilimecilart sisteme ¢ekmesi
acisindan 6nem arz etmektedir (Thitimajshima vd., 2015). Bir B2B portalin basarisi
icin, sistemdeki kullanict1 ve islem sayisi ile hacminin kritik bir esigi asmasi
gerekmektedir (Biiylikozkan, 2004). Her e-girisim, kritik kiitle esigini miimkiin
oldugunca ¢abuk agmak icin hedef kitlelerini cezbedecek hizmetler, deger 6nermeleri ve
tasarimlar gelistirmelidirler — ki bu faaliyetler de basli baslarina birer kritik basari

unsuru olarak ele alinmaktadirlar.

Deger onermesi: E-pazaryeri sahipleri kullanicilara ne gibi hizmetler
sunacaklarmna (Or: degisim, tedarik zinciri ydnetimi, aracilik hizmeti, vh.) kendileri
karar verirler (Thoung, 2002). O’Reilly ve Finnegan (2007), temel hizmet niteligindeki
deger 6nermelerinin tiirii ve hizmet seviyesi belirlenirken e-pazaryerinin sundugu deger
onermesi ile kullanicilarin ihtiyag duydugu degerlerin birbirleri ile uyumlu olmasi
gerektigini belirtmislerdir. Sunulan temel fakat aym1 zamanda cekirdek hizmetlerin

kullanicilar i¢in bir deger ifade etmesi gereklidir.

Lider kattlimi: Biiyiik pazar paymna sahip endiistriyel satict ve alicilarin e-
pazaryerine katilimi, e-pazaryerlerinin pazarda kabul edilmesi ve giivenilirlik saglamasi
acisindan 6nemlidir. Diger yandan, en biiyiik i ortaklarinin portalda oldugunu goren

diger firmalar da katilim agisindan daha istekli olacaklardir (Johnson, 2013).

Markalama ve itibar: Marka olusturma ve itibar elde etmek, e-pazaryerlerinin
giivenilirlik kazanmalar1 ve sektor i¢inde yer edinmeleri agisindan énemlidir (Johnson,
2013). Itibar kazandiric1 pazarlama faaliyetleri saticilar1 ve diinya ¢apinda potansiyel
satin alicilar1 cezbetmek i¢in hayati 6nem tasir (Thitimajshima vd., 2015). Firmanin
sahip oldugu itibarin miisteri sadakati yaratma iizerinde de oldukga giiclii bir etkisi s6z

konusudur (Whetten ve Mackey, 2002).

Devletin tutumu: Zhu vd. (2003), e-hizmet kullaniminin devlet yonlendirmesi
tarafindan giiclii bir sekilde etkilendigini ortaya koymuslardir. Buna gore devlet, e-
hizmet kullanimini yasalar1 uygunlastirarak, tesvikler vererek ve altyapi hizmetlerini
kendisi gelistirerek yayginlastirmaya yonelik destek saglayabilir (Oxley ve Yeung,
2001).
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Sektoriin yapisi ve rekabet kosullari: Sektoriin yapisi ve sektor oyuncularinin e-
ticarete karsi tutumu e-pazaryerinin basarisini etkileyen unsurlardan biridir. Saprikis ve
Vlachopoulos (2012), isletmelerin bu baglamda iki sebeple e-ticarete adapte olduklarini
ifade etmislerdir. Birinci sebep, firmalarin birlikte c¢alistiklar1 is ortaklarindan geri
kalmamak icin e-ticarete gecmesidir. Ikinci sebep ise rakiplerini taklit etme
davranigidir. Dolayisiyla s6z konusu basari unsuruna iligkin is ortaklarina ayak uydurma

ve rakipleri izleme seklinde iki boyut tanimlamak miimkiindiir.

Portalin sahipligi (tarafsizhik): Bir e-pazaryeri tarafsiz ya da katilimci
taraflardan birine daha yakin yapida olabilir. Baska bir deyisle; alic1 ya da saticidan
birinin ¢ikarlarin1 goézetecek sekilde yapilanmis olabilir (Brunn vd., 2002). Portalin
tarafli olarak algilanmasi, diger kullanicilarda olumsuz izlenime yol agacaktir.
Dolayistyla tiim taraflarin ¢ikarlarini esit sekilde koruyan tarafsiz bir portal yapilanmasi

en makuliadur.

Seffaflik: Bilginin seffaflifi unsuru, tarafsiz tutum ile paralel bir konudur.
Portalda satilan iiriinlere iliskin yiiksek fiyat seffafligi yaratilarak diisiik maliyet
sunulmasi alicilart memnun edecekken, saticilar bu durumdan hosnut olmayabilir.
Dolayisiyla seffaflik unsuru e-pazaryerleri icin iki tarafi keskin bir bigak gibidir ve 1yi
yonetilmesi gerekmektedir (Soh vd. 2006). Bir B2B e-pazaryerinde bilginin seffaf ve
goriilebilir olmasi, s6z konusu platformun performansini dogrudan etkilemektedir
(Chong vd., 2016). Diger yandan, portalin islemlerinde seffaf olmasi ve tim faaliyet
sireglerini kullanicilara agik bir sekilde yiiriitmesi giiven yaratacagl icin portal
basarisinda etki sahibidir. Bu baglamda, seffaflik unsuru bilgi ve siire¢ olarak iki alt

boyutta incelenebilir.

Giiven: Hong ve Cho (2011) bir e-pazaryeri i¢in giiveni aracinin sundugu
garantiler, diizenlemeler, giivenlik aglar1 ve diger sistemlerin isleyisinin etkinligine
iliskin kullanici algist olarak tanimlamislardir. E-ticaret sekillerinin tamaminin temelini
giiven olusturmaktadir (Thitimajshima vd., 2015). Kullanicinin sisteme duydugu giiven
algiladigr riski diislirerek bilgi paylasma ve islem gergeklestirme egilimini yiikseltir
(Shih vd., 2013). Alan yazinda e-ticarette giivenin alt boyutlari olarak islemler agisindan

kontrol mekanizmasina (portala) giliven, {igiincii taraflara gliven (Tan ve Thoen, 2001)
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ve firma verilerinin korunmasini ifade eden biitiinlesme tabanli gliven (Gharib vd.,

2016) olarak siralanabilir.

Bilgi ihtiyaci: B2B portal kullanicilar1 karar siireglerinde portal {izerinden
edindikleri bilgilerden faydalanirlar ve portalda sunulan bilgiler portalin bir referans
noktas1 olmasini saglar (Thitimajshima vd., 2015). Elektronik ortamda yapilan islemler,
alict ve satici arasindaki mekansal ve zamansal uzakliklardan dolayr yliksek derecede
giiven gerektiren islemlerdir (Brynjolfsson ve Smith, 2000). Dolayistyla kullanicilar
karar siirecinde aradiklar1 bilgiyi birden ¢ok boyutta elde ettiklerinde duyduklar1 giiven
ve tatmin diizeyleri artacaktir (Chhikara ve Ankit, 2015). Bu baglamda kullanicilara
yalnizca salt iirlin ve islem bilgisi degil; iiriin, alici/satic1, rekabet kosullari, yasal ve
sektore iliskin bilgiler miimkiin oldugunca cesitli ve objektif kaynaktan sunulmasi ve
bilgilerin giincel tutularak kullanicilarin bilgi ihtiyacinin her anlamda karsilanmasi

basari i¢in donemlidir.

Bilgi ve icerik kalitesi: Bu unsur e-pazaryerinde sunulan bilgi ve diger
iceriklerin hizmet kalitesi agisindan durumunu ifade etmektedir. Igerik agik, 6z, kolay
anlasilir, iyi organize edilmis (Janita ve Miranda, 2013) ve aymi zamanda farkli
kullanicilarin ihtiyaglarini karsilayacak kadar zengin olmalidir (Johnson, 2013). Bu
baglamda iiriinler, firmalar, portal ve ilgili tiim unsurlara ait yazili ve gorsel sunumlarin

kalitesi, giincelligi, giivenilirligi ve zenginligi 6nem ifade eder.

Giivenlik: Giivenlik ve gizlilik; bir web sitesinin kullaniciya ait kisisel, finansal
ve iglemleriyle ilgili bilgilerini muhafaza etme yetenegini ifade eder (Chakraborty vd.,
2002). Teknik anlamda e-ticaret giivenligi saglamak ve bu baglamda kullanicilarda
giiven duygusu olusturmak portal performansina olumlu yansiyacaktir (O’reilly ve

Finnegan, 2005).

Gelir modeli: E-pazaryerinin benimsedigi gelir modeli, kritik kiitledeki sektdr
katilimcisini portala ¢ekmek icin sunulacak deger 6nermesinin sekillenmesinde kritik
oneme sahiptir. Karar siirecinde, sunulan deger Onermesinin rakiplerinkilerle ve
alternatif koordinasyon ve degisim yontemleri ile karsilastirilacagi unutulmamalidir

(Johnson, 2013). Dolayisiyla e-pazaryerinin hizmetleri igin kullanicilarindan talep
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edecegi iicretin seklini ve miktarin1 dogru belirlemesi kritik O6neme sahiptir

(Biiyiikézkan, 2005).

Miisteri iliskileri yonetimi: Misteri iligkileri yonetimi; kullanicilart siirekli
bilgilendirmeyi, onlar ile anlayabilecekleri bir dil ile iletisim kurmayi, dikkatlerini
cekmeyi ve taleplerine karsilik verebilmek i¢in onlar1 dinlemeyi ifade eder (Janita ve
Miranda, 2013). Basarili miisteri iligkileri yonetimi, B2B e-ticaret gelisiminde kritik bir
unsurdur (Gengatharen ve Standing, 2005). Miisteri iliskileri yOnetiminin etkin
kullanim1 sayesinde tim paydaslar (alicilar, saticilar, hizmet saglayicilar1) arasindaki
ticari iligkilerin gelismesini de destekleyerek tiim taraflara fayda saglar (Chong vd.,
2011). Bu baglamda, bir B2B hizmet saglayicis1 olarak portalin iiyeleri ile arasinda bir
miisteri iligkileri yonetimi sistem kurmasi dnemlidir. Fakat bunun 6tesinde, sisteme {iye
saticilarin satin alim yapan tiiyeleri ile de sistem iizerinde saglikli bir iligki yonetimi

kurmasi gerekmektedir. S6z konusu KBF bunu ifade etmektedir.

Firma iist yonetiminin tutumu: Hedef pazari olusturan isletmelerin yonetim
ekibinin kapasitesi ve e-ticarete karsi tutumu, siireclerin elektroniklestirilmesinde
dogrudan etkisi olan bir durumdur (Biiyiikozkan, 2005). Sonug itibariyle, elektronik
ortamda faaliyet gosterip gostermemek ya da hangi amaclarla ve boyutlarla e-ticaret
doniistimiiniin gerceklestirilecegi konusundaki stratejik kararlar tepe yonetim tarafindan
alinmaktadir (Chong vd., 2016). Wang ve Lin (2009), B2B e-pazarlamanin sundugu
firsatlarin goriilmesi ve yakalanmasinda tepe yoneticilerin rollerinin kritik oldugunu
belirtmislerdir. Bu baglamda B2B portallarda faaliyet gosterilmesinde tepe yonetimin
destegi ve yonlendirmesi e-pazaryerlerinin islevsellik kazanmasi bakimindan énem arz

eder (Saprikis ve Vlachopoulou, 2012; Sila, 2013).

Hazir olma seviyesi: Bu unsur, e-pazaryerinin basarisini etkileyen cevresel
faktorlerle iliskilidir. Politik, kiiltiirel ve ekonomik faktorler hedef pazari olusturan
isletmelerin e-ticaret adaptasyonlarini sekteye ugratabilirler (Biiylikdzkan, 2005). Diger
yandan isletmeler de sunulan B2B portal hizmetlerinden yeteri kadar fayda saglayacak
teknoloji, insan ve finansal kaynaga sahip olamayabilirler (Saprikis ve Vlachopoulou,
2012). Dolayistyla hazir olma durumu makro ve mikro boyutlari ile e-pazaryerlerinin

basarisi tizerinde etki sahibidir.
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Hizmetlerin karmagsikligi: Karmasiklik, bir hizmet boyutunun anlagilmasi ve
kullanimina iliskin gorece zorluk derecesi olarak tanimlanabilir. Bir sistem ya da hizmet
siireci ne kadar karmasik olursa firmalarin adaptasyon seviyesi o denli diisiik olur
(Rogers, 1995). Lin ve Lin (2008)’e gore B2B e-ticaret platformlar1 kompleks
olusumlardir ¢iinkii yonetsel ve teknolojik diizenlemeler yapilmasini gerektirir. Bu
baglamda hizmet alicilar i¢in siireclerin ara yiizde basite indirgenmesi ve kullanicilarin

portala iliskin karmagiklik algilarinin diisiik olmas1 kullanim seviyesini yiikseltecektir.

Katma deger yaratan hizmetler: Glinlimiiz rekabet ortaminda artik sabit deger
zincirleri ile miisterilere fayda saglamak higbir isletme icin yeterli degildir. Bunun
yerine amaca yoneliik katma degerler yaratmak i¢in tedarikgiler, ortaklar ve miisteriler
ile birlikte ¢alismak gerekmektedir (Brehmer ve Johansson, 2001). Bu baglamda
gelistirilecek ve rakiplerden farklilagtirilacak her ek hizmet, e-girisimin basarisinda pay

sahibi olacaktir.

Teknik altyapt / sistem kalitesi: Bir B2B portalin teknik alt yapisi ve kalitesi,
portalin teknik anlamda iglerligini ifade etmektedir. Bu baglamda bir B2B portalin
kisisellestirmeye imkan taniyacak, her zaman erisilir olacak, istikrarli ¢alisacak ve hizli
tepki verecek yeterlilikte bir altyapr ile tasarlanmasi kullanicilar tarafindan

memnuniyetle karsilanacak ve portal basarisini artiracaktir (Cullen ve Taylor, 2009).

Iletisim ve etkilesim olanaklari: Portal kullanicilarinin birbirleri ile iletisim ve
etkilesim igerisinde olmalar1 kaginilmazdir. S6z konusu iletisimin boyutunu islem
diizeyinden iliskisel diizeye tagimak ise portal tasarimina baghdir (Feindt vd., 2002).
Taraflara iletisimlerini gelistirmek i¢in yeni amag¢ ve araglar kazandirilmasi ile
kullanicilarda bir sanal topluluk havasi yaratilmasi ve isbirligi ile islem hacminin
yiikselmesi s6z konusu olabilir (Huang vd., 2014). Taraflar arasinda gelisen iligkiler

giiven unsurunu da pekistirecektir.

Web sitesi kalitesi: Web sitesi kalitesi, kullanicilarin internet tizerinden portali
deneyimlerken edindikleri izlenimlerin genel sekli olarak 6zetlenebilir. Dolayisiyla bir
portal tasariminin yaraticilari tarafindan siirekli degerlendirilmesi ve en iyi performans

icin stirekli gelistirilmesi gerekebilir. Web sitesi kalitesinin temel alt unsurlar1 olarak

38



kolay navigasyon, diizenlilik (Palmer, 2002; Janita ve Miranda, 2013), kullanighilik ve
gorsel giizellik (Park ve Gretzel, 2007) siralanabilir.

Asil olarak, birer kritik bagar1 unsuru olarak nitelendirilen teknik alt yapi/sistem
kalitesi ile web sitesi kalitesi unsurlar1 web kalitesi bilesenleridir. Fakat kontrol
edilebilirlik ve kapsam bakimindan bu ¢alisma kapsaminda ayr1 ayri ele alinmislardir.
Alan yazinda s6z konusu iki unsurun birbirleri ile kismen i¢ ice gectigi goriillmektedir

(Park ve Gretzel, 2007; Janita ve Miranda, 2013; Thitimajshima vd., 2015).
2.3.1. KBFlerin siniflandirilmasi — Tematik analiz

Bir onceki bashik altinda paylasilan kritik basar1 faktorlerinin derlendigi
calismalarda, s6z konusu unsurlarin her bir ¢alismada ancak birkag tanesinin incelendigi
goriilmiistiir. Baska bir deyisle, bu ¢alismada derlenen kritik basar1 faktorleri farkl
calismalarda kismen ele alinmis ve ¢ogu ¢alismada KBFler bagli baglarina incelenerek

herhangi bir siniflamaya tabi tutulmamistir. Bu sebeple alan

KBFler, s6z konusu akademik ¢alismalarin pek azinda konuya yaklasim agisina
bagl olarak cesitli sekillerde siniflandirilmistir. Fairchild vd. (2004), e-pazarlar igin
basar1 faktorlerini baglamsal, siire¢gsel ve elde edilen ¢iktilar acisindan ii¢ ana baslk
altinda incelemislerdir. Biiyiikkozkan (2004) ise basar1 unsurlarini e-pazaryerinin
hedefleri, e-pazaryerinin ekonomik degeri, siireclerin elektronik doniisim diizeyi ve
sektoriin elektronik doniisiim diizeyi olmak lizere dort ana boyut altinda incelemistir.
Wang vd. (2008) de kritik basart unsurlarmi benzer sekilde pazar olusturucunun
stratejileri, e-pazaryeri katilimi, e-pazaryeri karakteristikleri ve ¢evre boyutlar ile ele

almiglardir.

Saprikis ve Vlachopoulo (2012), tedarikcilerin B2B e-pazaryeri kullanim
diizeyini belirleyen faktorleri ortaya koydugu calismasinda kritik basar1 unsurlarini igsel
faktorler, digsal faktorler ve B2B e-pazaryerinin karakteristikleri altinda gruplamustir.
Zhai (2010), basar1 unsurlarini teknolojik, orgiitsel ve ¢evresel baglamda ele almis ve
katilimcilarin - kullanmaya devam etme niyetlerini bu ii¢ ana boyut iizerinden
incelemistir. Luvsanbyamba ve Chung (2011) bu simiflandirmayr genisleterek e-
pazaryeri performansini Orgiitler arasi, teknoloji, Orgiitsel ve e-pazaryeri ana

boyutlariyla analiz etmislerdir. Thitimajshima vd. (2015) ise e-pazaryerlerini
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degerlendirmeye yonelik bir ¢ati olusturduklari ¢aligmalarinda kritik basar1 unsurlarini
isletme, islem, altyapi, hizmet ve ¢evre bakis acilarindan faydalanmiglardir. Bu
caligmada ise alan yazindan edinilen neredeyse biitiin kritik basar1 unsurlarinin
incelenmesi planlanmaktadir. Incelenecek ge sayisinin ¢ok olmasi nedeniyle genel bir
simiflama tercih edilmis, calismanin amaci ve niteligi dogrultusunda yeni portal
tasarimindan etkilenen ve Saprikis ve Vlachopoulo’nun (2012) siniflamasi temel

almarak uyarlanmustir. Ilgili siniflama Sekil 2.7.’de aktariimaktadir:

Igsel Faktorler
Kaynaklarm yeterli olmasi
Orgiitsel hazir olma
Tepe yonetimin stratejik destegi
Uriin zellikleri ve talebin belirsizligi

Dissal Faktorler

Deviet basks E-Pazaryeri

Ortaklarm baskist — 3 11
Rekabetgi baski Kll dnim

Diizeyi

E-Pazaryerinin Ozellikleri
B2B e-pazaryerinin misyonu ve sundugu hizmetler
Faaliyet prensipleri
Sahiplik durumu
Uye firmalarm profili ve kapsanu

Sekil 2.7. B2B e-pazaryeri kullanim diizeyini belirleyen kritik bagar1 faktorleri.

Kaynak: Saprikis ve Vlachopoulo, 2012.

Sekil 2.7.’de goriildiigii ilizere, bir isletmenin e-pazaryeri kullanim diizeyini
belirleyen kritik basar1 faktorleri igsel, dissal ve e-pazaryeri 6zellikleri bagliklar1 altinda
smiflanmistir. Fakat s6z konusu smiflama konuya firmanin bakis agisindan
yaklagsmaktadir. Dolayisiyla s6z konusu siniflamay1 e-pazaryeri baglaminda uyarlama

ithtiyact bulunmaktadir.

KBFlerin literatiirden edinilmesi ve siniflama igin tematik analiz ydnteminden
faydalanilmistir. Tematik analiz, bir veri setindeki anlamli Oriintiileri belirlemek ve

analiz etmek i¢in kullanilan bir yontemdir (Braun ve Clarke, 2006). Tematik analiz,
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incelenen olgunun taniminda hangi temalarin 6nemli oldugunu gostermektedir (Daly,

Kellehear ve Gliksman, 1997). Tematik bir analizin nihai sonucunda, veri setinde

bulunan en belirgin anlam kiimeleri vurgulanmalidir (Aytag 2022). KBF’lerin teorik

altyap1 ile de desteklenerek (Saprikis ve Vlachopoulo, 2012) tematik analiz araciligiyla

siiflanmasi sonucu ortaya ¢ikan ana bagliklar asagidaki gibidir:

Siiflamadaki igsel faktorler bir isletmenin iginde bulundugu yapisal durumu
yansitmaktadir. E-pazaryeri bakis agisindan yaklasildiginda sistemin kurulum
asamasinda karar verilmesi gereken ve sonradan degistirilmesi kolay olmayan
teknik oOzellikler ve yonetsel kararlar bu kategori altinda degerlendirilebilir.
(YAPISAL UNSURLAR)

Digsal faktorler ise kontrol edilemeyen ¢evresel kosullarin belirledigi durumlari
ifade etmektedir ve siniflama bakimindan bir uyarlama gerektirmemektedir.
(DISSAL UNSURLAR)

E-pazaryerinin Ozellikleri ise isletme bakis acisindan icinde bulundugu bir
olusumun karakteristik Ozelliklerini ifade etmektedir. S6z konusu smiflama
altindaki KBFler, ilgili e-pazaryerini digerlerinden ayrigtiran 06zellikleri
barindirmaktadir. E-pazaryeri agisindan ele alindiginda, sisteme iye bir
isletmenin o e-pazaryerinde yasayacagi ayristirict deneyimleri belirleyen
KBFlerin bu kategori altinda degerlendirilmesi uygun goriilmektedir. Bagka bir
deyisle, e-pazaryerindeki dinamik siireci etkileyen unsurlar bu kategoriye dahil

edilmistir. (DENEYIMSEL UNSURLAR)

Saprikis ve Vlachopoulo’nun (2012) kullanici perspektifli siniflamasinin portal

(hizmet) yonlii olarak uyarlanmasi baglaminda kritik basar1 unsurlarini yapisal,

deneyimsel ve digsal boyutlar altinda siniflandirmak uygun goriilmiistiir. Portalin

kurulum asamasini ve teknik kismini ilgilendiren unsurlar yapisal, verilen hizmetlerin

niteligi ve kullanic1 deneyimi ile ilgili unsurlar deneyimsel, c¢evresel ve kontrol

edilemeyen unsurlar ise digsal boyut altinda siniflandirilmistir. Kritik basar1 unsurlarina

iligkin siiflandirma Sekil 2.8.’de aktarilmaktadir.

41



YAPISAL UNSURLAR
@ Portaln sahipligi (Tarafizik)
@ Teknolojik yetkinlik

DISSAL UNSURLAR
@ Kiitik kiitle
@ Lider katiim

DENEYIMSEL UNSURLAR
@ Deger dnermesi
@ Icerigin niteligi

@ Giivenlik @ Devletin tutumu @ Scffaflik
@ Gelir modeli @ Sektoriin yapisi ve rekabet kosullart * Siireg
@ Teknik altyapysistem kalitesi @ Firma iist yonetiminin tutumu * Bilgi
*Kisisellestirme @ Hazr olma seviyesi @ Giiven
*Erisilir olma * Makro: politik, kiiltiirel, ekonomik * slemsel giiven
* Istikrarh gabisma * Mikro: teknolojik, insani finansal * Kars tarafa giiven
*Hizh tepki verme @ Markalama ve itibar * Biitlinlesmeye giiven
@ Web sitesi Kalitesi @ Bilgi kalitesi
* Kolay navigasyon * Uriin bilgisi
* Diizenlilik * Alicy/satict bilgisi
* Kullanghilik * Rekabet bilgisi
* Gorsel giizellik * Yasal bilgi
* Sektor bilgisi

@ Miisteri iliskileri yonetimi

@ Hizmetlerin karmagikhg

@ Katma deger yaratan hizmetler
@ fletisim ve etkilesim olanaklari

Sekil 2.8. Kritik basar1 faktorleri siniflandirilmasi

Kaynak: Yazar tarafindan tematik analiz araciligiyla olusturulmustur.

Sekil 2.8’den anlasilacagr lizere yapisal kritik basari unsurlart bir e-pazaryeri
kurucusunun kurulum asamasinda ele almasi gereken ve kurulum sonrasi isleyis
asamasinda miidahale ve degisiklik yapma sansinin oldukg¢a kisitli oldugu faktorlerden
olusmaktadir. Digsal unsurlar da benzer olarak e-pazaryerinin kontrolii diginda kalan
cevre dinamiklerini kapsamaktadir. Deneyimsel unsurlar ise basit gelistirme ve
giincellemeler ile isleyis icerisinde kolayca modifiye edilebilen, miisteri deneyimi ile
dogrudan iligkili kritik basar1 unsurlarin1 icermektedir. Miisteri deneyimi kavramina

ilerleyen basliklarda daha detayli deginilmistir.

Deneyimsel kritik basar1 faktorleri kullanici deneyimini yansitan unsurlardan
olusmaktadir. Baska bir deyisle, hedef kitlenin teknik konular disinda kalan hizmet
sunumunu aldigr ve deneyimledigi kisimdir. Bu baglamda deneyimsel kritik basari
unsurlarim1  konu alan gelistirmeler yapilarak kullanicilarin portal kullanimindan
algiladiklar1 degeri ve nihayetinde tatmin diizeylerini artirmak ve bdylelikle portal
kullanim davranisim1 olumlu yonde etkilemek miimkiin goriinmektedir (Tam, 1999;
Chang vd., 2009; Kuo vd., 2009). Deneyimsel kritik basar1 unsurlarini ilgilendiren
hizmet boyutlarinda yapilacak gelistirmelerle algilanan hizmet kalitesini yiikseltmek de

s6z konusudur (Tam, 2004). Bu baglamda, oyunlastirma ve sosyal web uygulamalar1
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aracilifiyla gergeklestirilecek hizmet zenginlestirmelerinin  deneyimsel unsurlar

tizerinde dogrudan etkisi olacagi ongoriilmektedir.

Wang vd. (2008), e-pazaryeri alan yazimini taradiklar caligmalarinda e-
pazaryerinin hedef Kkitlesini olusturan kullanicilarin adaptasyon ve kullanim
davraniglarinin e-pazaryeri basarisi ile dogrudan iliskili oldugunu ve basarinin kilit
unsurunun dogru siire¢ ve ticaret yontemleri tasarimindan gectigini ifade etmislerdir.
Dolayistyla  deneyimsel kritik basart1  unsurlarinin  dogru tasarlanmasi  ve
farklilastirilmasi e-pazaryeri basarisi lizerinde énemli rol oynamaktadir. Fernandez ve
Bonillo (2007) da fayda saglayici ve hazsal (hedonik) deger boyutunun algilanan fayda
tizerindeki dikkate deger etkisini vurgulamislardir. Bu nedenle, deneyimsel basari
unsurlarina odaklanarak bu noktalarda farklilasma yaratmanin bir e-pazaryerinin rekabet

giiclinii artirmasi s6z konusu olabilir.
2.4. Oyunlastirma ve Sosyal Web ile Zenginlestirilmis Bir B2B Portal Tasarim

Akademik ve sektorel isaretler B2B e-pazaryerlerinin gelecekte de e-ticaretin
Oonemli bir parcasi olacaginin ipuglarini vermektedir. Bu noktada sorulmasi gereken soru
portallarin igletmeler/kullanicilar i¢in ne ifade edecegidir. Bir portalin kullanicilarina
sundugu deger onermesi ve katma degerli hizmetlerin basariya olan etkisi bir onceki
bolimde ifade edilmistir. S6z konusu deger Onermelerini yaratan e-pazaryeri

hizmetlerine iligkin genel bir sema ise Sekil 2.9.’da paylagilmistir:
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Bilgi Arama ve Toplama Pazarlik Sozlesme Yapma isbirligi

ihtiyaglari

|

belirleme I

Bilgi \ I
|

|

arama

Tedarikgi segimi
Tekrar \ Yeniyada I ,| Pazarlik

satin alma tekrarlanan satin

l alma

y

Sozlesme
'

> Siparig

A
| Teslimat |

l /I/V ileri diizey isbirligi

Sekil 2.9. Satin alma siirecinde kilit islemler

Kaynak: Yang vd., 2006

B2B e-pazaryerleri genis bir hizmet yelpazesine sahiptirler. Deger yaratan tiim
temel ve ek hizmetler, temel B2B is siirecine hizmet etmek igin ortaya ¢ikmis ve
gelistirilmistir. Gilinlimiizde B2B e-pazaryerleri, alict ve saticilari, fiziksel bir araci
olmadan bir araya getirmenin ideal bir yolu haline gelmistir. Fakat yillar i¢inde kurulan
cogu B2B e-pazaryeri girisimi basarisizlikla sonuglanmistir. S6z konusu girisimler iyi
tanitilmasina ve yapilandirmasina ragmen, sistemlerine yeteri kadar alici ve satici
toplamay1 bagaramamis ve faaliyetlerini sonlandirmak zorunda kalmislardir (Kafka vd.,
2001; Razi vd., 2004). Bunun temel sebebi olarak ise s6z konusu e-pazaryerlerinin
kullanicilarina katma degerler yaratmak yerine yalnizca pazardaki teknik yetersizlikleri
gidermeye yonelik hizmetler sunmalarindan kaynaklandigir belirtilmektedir (IBM,
2001).

Bir e-pazaryerinin miisterilerine sunacagi hizmetler ve birikim kritik 6neme
sahiptir. Yeni bir e—pazaryeri stratejisi olusturulurken pazar kurucusunun sormasi
gereken soru kullanicilarina ne oOnerdigi ve e-pazaryerinin hedef kitleye aktaracagi
degerin ne olacagi olmalidir (IBM, 2001). Portal, temel hizmetleri yerine getirirken ayn1
zamanda farklilagtiric1 ve katma deger yaratici ek 6zelliklerle donatilarak kullanicilarda

miisteri sadakati olugturmalidir.
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Benzer sekilde Crawford ve Di Benedetto (2008) da yeni bir hizmet gelistirmek
icin Oncelikle hedef kitleye saglayacagi faydanin irdelenmesi, sonrasinda ise hizmetin
sekli ve teknolojisinin ele alinmasi gerektigini belirtmektedir. Nitekim Phan (2003),
Intel’in basarisina iligskin gerceklestirdigi vaka c¢alismasinda, firmanin e-ticaretteki
basarisinin altinda iglemlerin etkin bir sekilde yerine getirilmesine ek olarak deger
zincirinde ayirt edici bir stratejik konumlama yaratilmasinin da payinin biiyiik oldugunu
ifade etmislerdir. Bloch ve Catfolis (2001) de bir B2B e-pazaryerinin basarili olmasi
icin tiim taraflara deger yaratmasi ve taraflar arasinda biitiinlesme saglamasi gerektigini
vurgulamiglardir. Dolayisiyla hizmet tasarimi uygulanacak teknolojilere karar verilmesi
noktasinda kullanici tatmini yaratacak potansiyele sahip unsurlara odaklaniimalidir (Yu

vd., 2011).

Yang vd. (2006) ise bilgi edinme, pazarlik, kontrat yapma ve isbirligi gibi kilit ig
stireclerinde yaratilacak gelistirmelerin 6nemli oldugunun altin1 ¢izmistir. Phan (2003)
de c¢ekirdek ve yardimci faaliyetlerin olusturdugu deger zincirinde yapilacak
gelismelerin rekabet avantaji yaratacagini belirtmistir. Daniel vd. (2004) ise katma
deger yaratan hizmetlerin e-pazaryerinin siirdiiriilebilirligi iizerindeki olumlu etkisini
ortaya koymuslardir. Nitekim mevcut e-pazaryerleri de deger 6nermelerini genisletilmis

hizmet paketleri ve katma deger yaratici ek hizmetler ile gelistirmektedirler.

Gengatharen ve Standing (2004) ise portal kullanicilarinin motivasyon seviyeleri
ile portal1 kullanma davranisi arasinda bir iliski oldugunu belirtmisler, bir e-
pazaryerinin kullanict motivasyonunu artirmaya yonelik gelistirmeler yapmasi
gerektigini, aksi durumda B2B portal girisiminin basarisizlikla sonuglanabilecegini
ifade etmislerdir. Dolayisiyla, isletmelere katma deger yaratan unsurlar sunmanin
Otesinde, kullanicilarin B2B portala adim atmalar1 i¢in Oncelikli olarak onlar

giidiileyecek unsurlarin portal mimarisine eklenmesi, ilk adaptasyon i¢in 6nemlidir.

Onceki basliklarda ele alinan kritik basar1 unsurlar1 ve e-ticarette hizmet tasarimi
alan yazininda siirekli deginilen de§er yaratma olgusu birlikte ele alindiginda, bir
portalin bagarisini belirleyen s6z konusu unsurlar iizerinde katma deger yaratabilecek ek
hizmet ve uygulamalar gelistirilmesi, stireklilik ve yliksek etkinlik i¢in gereklidir.
Teknolojik yatirimin ucuzlamasi ve B2B e-ticaret oyuncularinin agirlikla teknolojik

gelistirmelerde bulunup insan faktoriinii goz ardi etmesi dolayisiyla pazarda fark

45



yaratmak icin yeni B2B e-pazaryeri tasariminda davranigsal unsurlar iizerine
odaklanilmasi stratejik agidan makul goriinmektedir. Nitekim Onceki bagliklarda
deginildigi lizere Almquist vd.’nin (2018) arastirmalarinda ortaya koyduklar1 deger
piramidinde islevsel unsurlardan c¢ok kisisel de§er unsurlarina yer vermislerdir.
Boylelikle, onceki basliklarda belirtilen deneyimsel kritik basart unsurlarina iligkin
katma degerler yaratilmasi miimkiin olabilecek; s6z konusu portal tasariminin
performansinin digsal ve yapisal (kontrol edilemeyen) unsurlara baglilik derecesinin
diismesi saglanabilecektir. Bu amagcla; oyunlastirma ve sosyal web araglarinin yeni
portal tasariminda kullanilarak portal tizerinden yiiriitiilen islem siire¢lerinin deneyimsel
baglamda zenginlestirilmesi ve bu sayede kullanici olarak bireyin algiladigi deger

diizeyinin artirilabilecegi ongoriilmektedir.

Takip eden alt basliklarda oyunlastirma ve sosyal web kavramlari agiklanarak,
kullanict deneyimine saglayabilecekleri potansiyel katkilar ve kritik basar1 faktorlerine
ilisgkin kullanici algis1 lizerinde yaratmalari muhtemel alg1 degisimlerine iliskin

ongoriilere yer verilmektedir.
2.4.1. Bir zenginlestirme unsuru olarak sosyal web

Sosyal web; kullanicilarin ¢evrimigi topluluklar olusturmalarina ve kullanici
tarafindan yaratilan igeriklerin paylagimina izin veren web mimarisidir (Kim vd., 2010).
Sosyal web, internetteki icerige kullanicilarin katilimini gesitli boyutlarda miimkiin
kilarak bilginin zenginlesmesini saglamistir (Gerlitz ve Helmond, 2013). Sosyal webin
katihmcilig1  gilidiileyen 6zellikleri  kullanicilara web siteleri arasinda baglar
kurabilmeleri icin yeni araclar sunmustur (Langlois vd., 2009). Sosyal web bu baglamda
internetin gercek anlamda bir igbirligi ortam1 ve sosyal platforma doniismesine olanak

tanimuigstir (Chi, 2008).

Sosyal web kavrami, kullanici katiliminin temel deger yaratma unsuru oldugu
web siteleri ve uygulamalar ile viicut bulmustur (Gruber, 2007). S6z konusu sistemlerin
mimarisi O’Reilly tarafindan 2005 yilinda tanimlanmis ve Web 2.0 olarak
adlandirilmistir. Boylelikle sosyal webe Web 2.0 da denmeye baglanmistir (Graham,
2005).
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Web 2.0 tanim olarak ticari ve sosyal siire¢ katilimcilarinin birer kullanici olarak
paylastiklar1 deneyim, bilgi ve pazar giicii ile genisleyen ac¢ik kaynakli, etkilesimli ve
kullanic1 tarafindan kontrol edilen ¢evrimi¢i uygulamalar biitiiniidir. Web 2.0
uygulamalar bilgi agirlikli igerigin etkin bir sekilde olusturulmasi, dagitimi, paylagimi
ve yenilenmesine imkéan taniyarak enformel kullanicilarin bilgi ve fikir akisi yaratan

networkler kurmalarini destekler (Constantinides ve Fountain, 2008).

Web 2.0 teknolojilerinin {i¢ biiylik etkisi olmustur: kullanici odaginin
masaiistiinden internete kaymasi, deger yaratma odaginin firmadan kullaniciya kaymasi
ve giic odagmin isletmeden miisteriye kaymasi (Berthon vd., 2012). Sosyal medya
siteleri ise s6z konusu odak kaymasimin birer aracis1 olarak gérev almislardir. Internet
kullanicilar1 Web 2.0 teknolojisi ile bilgi arama, paylagma ile etiketleme ve isbirligi

yapmaya zemin hazirlayan bir dijital teknoloji ile tanigmislardir (Chi, 2008).

Sosyal web taraflar arasindaki sosyal etkilesimi destekleyen web hizmetleri,
yapilart ve ara yiizlerini ifade eder. Bu baglamda sosyal medya siteleri, forumlar ve
hatta e-ticaret portallar1 birer sosyal web ¢iktis1 olarak nitelendirilebilir'*. Sosyal web
teknolojisi ve mimarisinin en temel {irlinii ise sosyal medyadir. Sosyal medya bilginin
demokratiklesmesi ile insanlarin igerik okuyucusundan birer igerik yaraticist ve
yayinlayicisina doniistiiriilmesine olanak tanir. Boylelikle bir dnceki asama olan Web
1.0°daki birden ¢oga yaymlama modeli yaraticilar, kisiler ve gruplar arasindaki iletisim
aracilifiyla coktan ¢oga sigramistir (Evans, 2008; Solis, 2010). Sosyal medya insanlarin
fikir, igerik, diislince ve iligkilerini ¢evrimici olarak paylasmalari i¢in bir yol sunarak

iligkilere yeni bir boyut kazandirmistir.

Sosyal medya siteleri bireylerin bir sisteme bagli olarak halka agik ya da yari
acik bir profil olusturduklari, baglar1 olan diger kullanicilar listeledikleri ve kendi
baglantilar ile iicilincii kisilerin kurduklar1 baglantilar1 izleyip aralarinda gegis yaptigi
web tabanli hizmetler olarak tanimlanabilir (Boyd ve Ellison, 2008). Tanimda ifade
edilen baglantilarin dogas1 ve terminolojisi siteden siteye farklilik gosterebilmektedir.
Bir sosyal medya sitesini essiz yapan unsur bireylere yabancilarla tanisma imkani
tanimasindan 6te, onlara sosyal aglarini listeleme ve goriiniir kilma imkan1 tanimasidir.

Bu sayede, cevrimdisi ortamda ortak noktalari olan fakat bagka tiirlii olusturulmasi

Uhttps://www.techopedia.com/definition/30514/social-web (Erisim tarihi: 13.05.2017)
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mimkiin olmayan gizli baglarin ortaya ¢ikmast miimkiin olabilmektedir

(Haythornthwaite, 2005).

Sosyal webin bir diger ¢iktisi ise sosyal ag olusturma imkanidir. Sosyal ag,
Ozellikle ¢evrimici ortamlarda kisisel ve ticari iliskilerin kurulmasi ve devam ettirilmesi
olarak tamimlanabilir'?. Pazarda lider konumda olan B2B portallar ele alindiginda
tasarimlarinin yalnizca birebir iligskiler kurmak igin birer sosyal ag baglaminda
gelistirildigi gézlemlenebilir. Kullanici isletmelerin kendi igeriklerini 6zgiirce yaratarak
paylasabilecekleri -kullanici tarafindan yaratilan igerige tam anlamiyla olanak taniyan-
sosyal medya altyapisinin ise mevcut portal tasarimlarinda eksik oldugu goriilmektedir.
Bu baglamda hizmet sunan B2B portali bir isletme, portaldan faydalanan isletmeleri de
birer miisteri/kullanic1 olarak ele aldigimizda, kullanicilara icerik yaratmada 6zgiir
olabilecekleri bir mimari sunmak deger yaratma siirecinde kolektiftik saglayarak
portalin hizmetlerinin sundugu katma degere bir artis saglayacak, kullanicilara kendi
cabalari ile rakiplerden farklilasma sansi yaratacaktir. Baska bir deyisle Sekil 2.11’de
ifade edildigi lizere; sosyal medya altyapisinin B2B portal tasarimina eklemlenmesi ile

dileyen kullaniciya yeni silahlar kazandirilmis olacaktir.

2https://www.techopedia.com/definition/30514/social-web (Erisim tarihi: 13.05.2017)
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Sekil 2.10. Web 2.0 — B2B portal biitiinlesmesi
Kaynak: Berthon vd., 2012’den esinlenilmistir.

Sekil 2.10.’da Web 2.0’ bir alt unsuru olan sosyal medya mimarisinin bir B2B
e-pazaryeri icin saglayabilecegi temel katma deger ifade edilmek istenmistir. Buna gore,
sosyal medya mimarisinin portal tasarimi ile biitiinlestirilmesi sayesinde portal
kullanicis1 isletmeler kaliplarin disina ¢ikarak kendilerine 6zgii igeriklerini
paylasabilecekleri bir platforma sahip olabilir. Boylelikle, dileyen kullanici ek ¢aba sarf
ederek triin/marka bilgisi, sirket profili gibi klasik formatlarin disina ¢ikarak kendine
0zgi icerigi ile rakiplerinden farklilagabilir, marka farkindalifi yaratabilir ve kendi
agina sadik miisteriler ve is ortaklar1 ekleyebilir. Diger yandan, sosyal web mimarisi ile
biitiinlesik bir B2B portal sayesinde isletmelerin performanslarinin geribildirimler
yoluyla organik olarak degerlendirilebilmesi, isletme kalitesi ve itibarinin deneyimler
tizerinden sekillenmesi ve dolayisiyla isletmeler arasi rekabetin artmasi miimkiin

olabilir.
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2.4.2. Oyunlastirma

Oyun; bir hedef, cevresel sinir ve bigimsel kisit bilesenlerine sahip, tim
oyuncularin basarmaya ya da elde etmeye calistigi hedef ya da hedef setine sahip
faaliyetler olarak tanimlanabilir (Ferrera, 2012). McGonigal ise bir oyunun dort 6zelligi
oldugunu belirtmistir ve bu 6zellikleri hedef, kurallar, geribildirim sistemi ve goniillii

katilim olarak siralamistir (2011: 21).

Oyun teorisine iliskin erken pazarlama literatliriinde Herbig (1991), pazarlama
problemlerinin tanimlanmasinda ve agiklanmasinda oyunlarin kullanislt ve uygun birer
ara¢ olabilecegini belirtmistir. McAfee ve McMillan (1996) ise ticari rekabet ve oyun
teorisi lizerinde durmuslar, oyunlarin pazarlama i¢in deger ifade edebilecegi sonucuna
varmuslardir. Yazarlara gore satis giliclinii yeni satis teknikleri tasarlayarak motive etme,
yeni riinlerin degerini belirleme ve yeni {iriin tasarimi gelistirmek ve anlagma ve satin

alma yontemlerine iligkin fikir vermek i¢in oyunlardan faydalanilabilir.

En genel tabiriyle oyunlastirma, oyun unsurlarinin oyun dis1 baglamda
kullanilmasi anlami tasir (Deterding vd., 2011: 9). Bir diger tamima gore ise
oyunlastirma; geleneksel anlamda oyun olarak nitelendirilmeyen herhangi bir seye oyun
benzeri karakteristiklerin eklenmesidir (Harris ve O’Gorman, 2014: 8). Sektorel bir
tanimda ise oyunlastirma; katilim ve etkilesimi giidiilemek amaciyla bir web sitesi,
endiistriyel hizmet, ¢evrimici topluluk, igerik portali, pazarlama kampanyasi ve hatta
isletme 1i¢i siireglere oyun mekanik ve dinamiklerinin entegre edilmesi olarak
tanimlanmaktadir (Bunchball Inc.). Tanimdan anlagilacagi tizere, oyunlastirma ile
zenginlestirilmis siire¢ ve uygulamalar ile mevcut davraniglarin gelistirilebilecegi ya da

degistirilebilecegi kabul gérmiis bir goriistiir.

Endiistriyel (B2B) hizmetler, iiretim yapan isletmenin isini sorunsuz devam
ettirebilmesi i¢in ihtiya¢ duydugu destek eylemler olarak tanimlanabilir (Dwyer ve
Tanner, 2006:15). Hizmetler baglaminda ise oyunlastirma; kullanicinin toplam deger
yaratma siirecini desteklemek amaciyla uygun oyunsal deneyimler eklenmesiyle bir
hizmeti zenginlestirme siireci olarak tanimlanmaktadir (Huotari ve Hamari, 2012: 19).
Arastirmanin konusu da bir B2B hizmet olarak portallar1 konu aldig1 i¢in s6z konusu

tanimin boyutlarini ayr1 ayri ele almak gerekli goriilmiistiir:
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e Hizmet zenginlestirme: Oyunlastirma, hizmet alan isletmenin kullanabilecegi ve
miimkiin olan her noktada uygulanabilir.

e Uygunluk: Hedef ve konu arasindaki iliski anlamli olmalidir.

e Oyunsal deneyim: Oyun unsurlari ve mekaniklerine degil, kullanici
deneyimlerine odaklanilmalidir.

e Toplam deger yaratma: Oyunlastirma, kullanicilar1 ihtiyaglarini karsilamaya

yonelik olarak desteklemelidir.

Diger yandan, oyunlastirmanin isletmeler i¢in ne ifade ettigini ortaya koyabilmek
adina, kavramin ne olmadigin1 da ortaya koymak gerekmektedir. Harris ve O’Gorman
(2014); oyunlagtirmanin bir isletme ya da web sitesini tam anlamiyla bir oyuna
dontistiirmek anlamina gelmedigini vurgulamaktadirlar. Burada kilit unsur, herhangi bir
seyl tamamen bir oyuna ¢evirmek degil, c¢ekirdek amacin gerceklestirilmesini
oyunlastirma amaciyla daha cazip ve ilgi cekici hale getirebilmektir. S6z konusu
cekirdek amag kurum i¢i ¢alisanlart egitmek, miisteri etkilesimini zenginlestirmek ya da

gelirleri artirmak olabilir.

Bu baglamda oyunlastirilmis bir hizmet tam anlamiyla bir oyun degil, oyun
unsurlarina sahip bir zanaat eseri olarak gortilebilir (Deterding vd., 2011). Dolayisiyla,
is amaciyla kullanilan bir uygulama, yazilim ya da web sitesine tasarimeci tarafindan
oyun estetigi, ilerleme gubugu, gorevler, basarilar gibi oyun unsurlar1 eklenirse, sistem
oyunlastirilmis olur. Kullanicinin elde ettigi toplam degeri artirmay: ve desteklemeyi
hedefleyen bir kural tabanli hizmet sistemi ile zenginlestirilmis bir hizmet paketinin
yalnizca ¢ekirdek hizmet sunan siradan rakiplerine oranla basarili olma ihtimali daha
yiiksek olacaktir. Foursquare ve Swarm uygulamalarinin basarisinin altinda da bu unsur

(oyunlagtirma) yatmaktadir (Huotari ve Hamari, 2012).
2.4.2.1. Oyunlastirmanin operasyonel elemanlari

Oyunlastirma tasarimi i¢in kullanilan en yaygin yaklasim MDA ¢ercevesidir.
MDA c¢ergevesi; oyunlastirma mekanikleri, dinamikleri ve estetigi unsurlarinin bir
bilesimidir ve oyun unsurlarinin oyun dis1 uygulamalara uyarlanmasi i¢in yol gdsterici

niteliktedir (Zichermann ve Cunningham, 2011).
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Oyun mekanikleri genel tabirle oyunlagtirma i¢in kullanilan araglari ifade
etmektedir (Fabricatore vd., 2014). Oyun mekanikleri kullanic1 hareketleri ile oyun
icerigini ve hedefleri birbirine baglar (Kosmadoudi vd., 2013). Baslica oyun
mekanikleri puan, seviye, hedef, ilerleme ¢ubugu, sanal iiriin ve alanlar, lider panolari,
hediyeler, armalar olarak siralanabilir (Bunchball Inc., 2010; Zichermann ve

Cunningham, 2011).

Oyun mekanikleri bir oyunun islevsel bilesenlerini olusturur. Oyun dinamikleri
ise, bir oyuncunun s6z konusu mekanikleri ile olan etkilesimini ifade etmektedir. Her
bir oyuncunun sistem mekanikleri ¢ercevesindeki faaliyetlerinin diger oyuncular ile ve
kendi basina ne anlama gelecegini belirleyen unsurlar oyun dinamikleri olarak
adlandirtlir (Zichermann ve Cunningham, 2011). Oyun mekanikleri ve dinamikleri
kavramlarinin bazen birbirleri yerine kullanildigina rastlanmakla birlikte, aslinda

birbirlerinden tamamen farklidirlar.

Belirtildigi iizere oyun dinamikleri, kullanicilarin oyun mekanikleri ile
etkilesimlerinin sonucu olarak nitelendirilebilir. Kullanilan baslica oyun dinamiklerini
odiiller, statii, basari, kendini ifade etme, rekabet ve yardimseverlik olarak siralamak

miimkiindiir (Bunchball Inc., 2010).

Oyun estetigi ise kullanicinin oyun ile etkilesim sirasinda nasil hissettigini ifade
eder. Oyun estetigi, mekanik ve dinamiklerinin birbirleri ile etkilesimi sonucu edinilen

¢ikt1 olarak ifade edilebilir (Zichermann ve Cunningham, 2011).
2.4.2.2. Oyunlastirma ve motivasyon

Oyunlasgtirmanin  kokleri motivasyona dayanmaktadir (Deterding vd., 2011;
Gears ve Braun, 2013). Oyunlastirmada amac kullanicilar1 tasarimer tarafindan
belirlenen sinirlar dogrultusunda davranmaya yonlendirmektir. Bunu basarmanin yolu
onceden de belirtildigi iizere oyun dis1 uygulamalara oyun mekanik ve dinamikleri
eklenmesidir. Oyunlagtirma ayn1 zamanda kullanicilarda tatmin yarattid1 siirece basarilt
olabilir (Makanawala vd., 2013; Hanus ve Fox, 2015). Dolayisiyla oyunlagtirilmis bir
hizmetin islerligini siirdiirebilmesi i¢in kullanicilar1 giidiilemesi ve tatmin duygusu

yaratmas1 gerekmektedir.

52



Oyunlastirmay1 konu alan mevcut alan yazin yalnizca bireylerin motivasyonu
tizerine odaklanmistir (Montola vd, 2009; Gears ve Braun, 2013; Hanus ve Fox, 2015).
Hatta Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’nin oyunlastirma tanim1 dahi oyunlastirmay1
“oyun oynama istegi yaratan psikolojik ve sosyolojik faktdrlerin tiiketici nabzim
Olcmeye yonelik doniistiiriilerek kullanimi siireci” olarak tanimlamistir (Conaway ve
Garay, 2014). Bagka bir deyisle, B2C pazar1 konu alan bir tanimlama yaparak, B2B’ye
deginmemistir. Fakat B2B ticarette kurumsal islemler s6z konusu oldugu i¢in isletme ile
is goreni birbirinden ayr ele almak daha dogru olacaktir. B2B ticaret portali 6rneginde
miisteri teknik olarak isletmedir fakat satin alma merkezinde kullanici roliinii iistlenen
satin alma personeli ya da satict igletmedeki satis personeli uygulama ile birebir
etkilesim icine girmektedir. Dolayisiyla oyunlastirmanin iki farkli unsur iizerinde
psikolojik etkisi s6z konusu oldugu diisiiniilebilir; bu unsurlar igletme adina ydnetici ve

kullanict olarak is goren seklinde tanimlanabilir.

Kullanicilart bir aksiyona tesvik etmek ve bu aksiyonun devamliligini saglamak
icin sosyal etkilesim dongiisii modelinden faydalanilabilir. Bir sosyal etkilesim
dongiistinde katilimcilan gilidiileyecek bir tetikleyici unsur hareketi doguracak, hareket
sonucu etkilesim ortaya cikacak ve bu etkilesim de gozle goriiliir bir ¢ikt1 ya da ddiile
dontisecektir. Bu noktada oyunlagtirma araglari bir islemin gerceklestirilmesinde
giidiileyici unsur olarak islev gorebilmektedir. Sekil 2.11°de bu olgu agiklanmaktadir
(Zichermann ve Cunningham, 2011):

Gozle
gorulir
cikti

Sekil 2.11. Sosyal etkilesim dongiisii

Kaynak: Zichermann ve Cunningham, 2011



Oyunlastirmanin kullanici motivasyonu iizerinde hem igsel, hem de digsal etkisi
bulunmaktadir. I¢sel motivasyon, adindan da anlasilabilecegi gibi bireyin icinden gelen
bir histir. Eglenceli ya da keyifli oldugu icin bir seyi yapmak istemek igsel bir
motivasyondur. Diger yandan dissal motivasyon ise, sonunda belirli bir ¢ikt1 ya da 6diil
oldugu i¢in bireyi giidiileyen motivasyon kaynagidir (Ryan, ve Deci, 2000). Webster Jr.
ve Wind (1996), satin alma kararlarint son noktada orgiitlerin degil bireylerin yaptiginin
altin1 ¢izmektedir. Buna gore bireyler, kisisel ihtiyaglar1 ve elde edecekleri orgiitsel
odiilleri (6deme, terfi, fark edilme, basar1 duygusu) fazlalastirma algisi ile motive
olurlar. Ancak orgiitsel ihtiyaglar satin alma siirecini ve ¢iktilarini mesru hale getirir.
Baska bir deyisle, Webster Jr.’a gore is insanlart “lirlin” satin almazlar. Onlar, iki
problem icin ¢Oziim satin alirlar: Orgiitiin ekonomik ve stratejik problemi ile
kendilerinin basar1 ve 6diil ihtiyag¢lari. Bu mantikla, kurumsal satin alma kararlar1 hem
“rasyonel”, hem de “duygusaldir”. Bu kararlar hem orgiitiin hem de bireyin ihtiyaglarina

hizmet eder.

Diger yandan, 6zellikle teknolojik alanlarda kiside davranis degisikligi yaratmak
icin yalnizca motivasyon yeterli bir unsur degildir. Motivasyona ek olarak beceri ve
tetikleyici faktorlerin de bulunmasi gerekir. Buna gore, bir kisinin hedeflenen bir
davranig1 gerceklestirmesi i¢in gorevi yapmaya yonelik motive olmasi, beceriye sahip
olmasi ve son olarak da o goérevi yapmak i¢in tetiklenmesi gereklidir (Fogg, 2009).
Dolayisiyla ancak kullanicinin motivasyonunu artirarak, gerekli beceri seviyesini
diistirerek ve dogru zamanda harekete gecirici unsurlar saglayarak davranista degisiklik

yaratilabilir.
2.4.2.3. Oyunlastirma ve B2B e-ticaret

Yapilan bir uluslararasi sektorel arastirmaya gére B2B firmalarin %89’u {irlin ve
tedarik¢i aramak i¢in interneti kullanmaktadir. Bu firmalarin %73’u iirlin ve tedarikgi
arayisl i¢in arama motorlarindan yararlandiklarim1 ifade etmis ve katilimcilarin ¢ogu
baska bir ara¢ kullanmadiklarint belirtmislerdir. Ayni1 arastirmadan edinilen verilere
gbre B2B satin alma kararlarinin %70’inde karar alma siirecinde birden fazla karar alict
bulunmaktadir. Katilimcilar bir B2B e-ticaret sitesinden ilk sirada bekledikleri
Ozelliklerin ise gelismis arama secenekleri ve kisisellestirme imkani1 oldugunu dile

getirmislerdir. Katilimcilarin %75°1 dijital agidan sosyal olduklarini, sosyal medya ile i¢
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ice olduklarin1 ve ticari muhataplar ile yiiz ylize temasa ihtiya¢ duymadiklarini
belirtmislerdir’®. Bu baglamda, internetin bir arama kanali olarak kullanildig1 fakat B2B
portallarin diislintildiigii kadar ¢ok tercih edilmedigi sonucu c¢ikarilabilir. Mevcut
portallarda kisisellestirme, sosyallesme gibi unsurlarin eksikligi ve kullanicilart B2B
portallar1 kullanmaya giidiileyecek ve arama motorlarinin Gtesinde tatmin yaratacak
Ozelliklerin eksikligi bu sonucu dogurmaktadir. Bu eksikleri oyunlastirma dinamikleri

kullanarak ortadan kaldirmak miimkiindiir.

Pazarda ¢ok sayida B2B e-ticaret sitesi bulunmaktadir. Fakat bu girisimlerin ¢ok
biiyiik bir oran1 belirtilen sebeplerden otiiri hedef kitlelerinin ilgisini ¢cekmemekte ve
istenen etkiyi yaratmamaktadir ve pazar Onciisii sitelerin golgesinde kalmaktadir.
Gegmis analizlerden edinilen bulgular, B2B e-ticaret sitelerini (portallarini)
basarisizliga iten eksiklikler ile oyunlagtirma uygulamalarinin karakteristiklerinin birbiri
ile ortiistiigiine isaret etmektedir. Dolayisiyla oyunlastirma dinamiklerinin potansiyel
kullanicilarin motivasyon diizeylerini artirarak oyunlastirma ile zenginlestirilmis bir
B2B portali kullanmay1 tercih edebileceklerini sdylemek miimkiindiir. Oyunlastirma
kullanicilar1 ayn1 zamanda geribildirimler i¢in de yonlendirerek tutarli ve giincel bilgi

akis1 saglanmasina da yardimer olabilir.
2.4.3. Oyunlastirma ve sosyal webin e-ticaret yapisina katkilar:

Sosyal web ve oyunlastirma uygulamalarimi B2B e-ticaret platformlart ile
birlestirmek kullaniciya ne kazandirir? S6z konusu uygulamalarin birkag o6zelligi
aslinda mevcut B2B e-pazaryerlerinde “bilingli ya da bilingsiz olarak™ halihazirda

kullanilmaktadir. Fakat topyeki{in bir yaklasim ve uygulama gelistirilmemistir.

Bhttp://ecommerceandb2b.com/b2b-e-commerce-trends-statistics/# (Erisim tarihi: 01.05.2017)
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OYUNLASTIRMA UNSURLARI SOSYAL WEB UNSURLARI
Armalar Etkilesim
Tlerleme gubugu Igerik yonetimi
Puanlama Dinamik mesajlagma
Lider panosu Siirekli bilgi akist
Swralama Tletisim i¢inde olunan firmalarn
Seviye atlama smiflandirimasi

B2B E-PAZARYERI ISLEMLERI

N
&
Alm/Satim (,/;\
Magaza/Vitrin &
Icerik pazarlama \%
Geribildirim &
Pazar aragtirmasi /\%l
Kurumsal kimlik olusturma

Sekil 2.12. Yeni portal tasariminin temeli

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 2.12°de tasarlanmasi planlanan B2B e-pazaryerindeki temel islemlere yer
verilmistir. Anlagilacagi tizere bir firma portala dahil olarak satin alma ve triin/hizmet
satma islemleri gerceklestirebilir. Bu amagla sistem igerisinde bir sanal magaza acgabilir
ve vitrin diizenleyebilir. Ek olarak, sosyal web unsurlar1 aracilifiyla ek igerikler
yaratarak hedef kitlesine farkli yollardan da ulasabilir. Yaptig1 islemlere ve
baglantilarina iliskin geribildirimlerde bulunarak oyunlagtirma sistemine katk1
saglayabilir ve oyunlastirma dinamikleri ile olusturulan degerlendirme metrikleri
sayesinde saglikli ve verimli pazar arastirmalarinda bulunabilir. Sahip oldugu vitrin,
sosyal webin sundugu iletisim ve igerik pazarlama cabalar1 ile oyunlastirmanin sundugu
degerlendirme sistemleri sayesinde sisteme dahil olmus bir firma, kendi performansi

¢ercevesinde bir kurumsal kimlik olusturabilir.

Sekilde goriildiigii iizere, yeni portal mimarisinde kullanilmak iizere temel olarak
belirlenmis oyunlastirma unsurlar1 armalar, ilerleme ¢ubugu, puanlama, lider panosu,

siralama ve seviye atlamadir.
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e Arma: Opyunlastirilmis sistem igerisinde elde edilmis bir basarmin
gorsellestirilmis halidir (Werbach ve Hunter, 2012).

e Ilerleme ¢ubugu: Kullanicilarin oyunlastirma siirecinde kaydettikleri asamay1 ve
bir hedefe ulasmak igin geriye kalan isi gosteren gorsel arag (Kankanhalli vd.,
2012).

e Puanlama: Tamamlanan gorevler ve islemler sonucu performansin karsilig
olarak diger kullanicilar tarafindan verilen skor (Werbach ve Hunter, 2012).

e Lider panosu: Sadece en basarili kullanicilarin sergilendigi, bir nevi basari
kiirstisii (Nicholson, 2015).

e Siralama: Tiim kullanicilarin belirli kriterler ¢ercevesinde performanslarina gore
siralandigi liste (Zichermann ve Cunningham, 2011).

e Seviye atlama: Tamamlanan aktiviteler sonrasinda kazanilan deneyim sonucu

kullanicr profilinin gosterdigi gelisim (McGonigal, 2011).

B2B portal tasarimint zenginlestirmek ic¢in kullanilmasit ongoriilen sosyal web
unsurlar1 ise etkilesim, igerik yonetimi, dinamik mesajlasma, siirekli bilgi akisi ve
iletisim  halinde bulunulan firmalarin  (kontaklar/baglantilar)  smiflandirilmasi
seklindedir. Onceden de belirtildigi gibi, s6z konusu unsurlar, mevcut portallarda
kismen ve belirli diizeyde kullanilmaktadir. Fakat tiim bu unsurlarin bir arada ve

siireclerin merkezinde yer aldigi bir B2B e-ticaret portali bulunmamaktadir.

2.4.3.1. Firmalar arasi iligkiler ve ag yonetimi

Isletmeler arasinda gerceklesen herhangi bir satin alma ya da satis isleminin
soyutlanmis bir olay degil; aksine iki taraf arasinda siiregelen diizenli iligskinin
boliimlerinden biri oldugu giiniimiizde kabul gormiis bir goriistiir. Taraflar arasindaki
iliskinin gelisiminde, siire¢ boyunca tek bir taraf degil, tiim taraflar aktif olarak rol
almaktadir. Dolayisiyla B2B degisim olgusu sadece ekonomik bir olay olarak degil,
sosyal ve davranigsal boyutlar da ele alinarak degerlendirilmektedir. Ek olarak, taraflar

arasindaki sosyal degisim ekonomik islemlerden genellikle daha fazla Gnem arz

etmektedir (Steward vd., 2019).
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Palmatier vd.’nin (2007) de ifade ettii gibi, iliskisel pazarlamaya yatirim
yapilarak daha giiglii ve gilivene dayali iliskiler gelistirilmesi ve bu sayede firmalarin
finansal performanslarini giiclendirmeleri miimkiindiir. Fakat pratikte durum tam tersine
donebilir; taraflar arasindaki uzun soluklu is iliskilerinden kaynaklanan diisiik fiyat
beklentileri sebebiyle karlilik azalabilir (Reinartz ve Kumar, 2003). Dolayisiyla iliskisel
pazarlamaya ayrilan kaynaklarin geri doniisii risk icerir. Bu sebeple, e-ticaret altyapisi
ile sosyal medyanin biitiinlesik olarak isledigi bir e-ticaret ortami dijitallesen ve
donilistime ugrayan giiniimiiz alici-satict iligkilerinde firmalara islevsel kolaylik

saglamanin yani sira is giicli ve zamandan tasarruf etme imkani da sunacaktir.

Hakansson ve Gadde’ye gore (2018) bir B2B ag1 etkileyen baslica gevresel
faktorler; pazar yapisi, dinamizm, uluslararasilasma, tiretim kanalindaki konum ve
sosyal sistemler olarak siralanmaktadir. Orgiitsel davranisin dogru anlasilabilmesi igin
tim bu unsurlar arasindaki etkilesimin analiz edilmesi gereklidir. Taraflar arasinda
ekonomik bir islemin gergeklesmesi glic-iliski dengesi, ¢atisma ya da isbirligi durumu,
karsilikli beklentiler ve isletme ile ¢alisanlarin birbirleri ile yakinligi gibi faktorlerin
etkisi altindadir (Steward vd., 2019). Taraflar arasindaki iligkinin boyutu da tek seferlik
ekonomik islemlerden karmasik uzun vadeli iliskilere ve hatta ortakliklara kadar
cesitlilik gosterebilir. Bu baglamda B2B iligkilerin yonetimi tek bir yol haritas1 ya da
kilavuza bagl olarak yiiriitilecek bir strateji degildir; her vaka kendine Ozgiidiir.
Dolayisiyla bir isletmenin tedarikcileriyle, mevcut ve potansiyel miisterileriyle ve
kamuoyu ile farkli iletisimlerde bulunmasi gerekmektedir. Sosyal webin sundugu
gelismis iletisim ve etkilesim olanaklar1 sayesinde firmalarin is aglarini gruplara
ayirarak hedefe yonelik pazarlama yapmalari, dogru mesaj1 ve dogru igerigi ulagmasini
istedikleri alicilara gondermeleri ve alici olarak yalnizca almak istedikleri mesajlari
kabul ederek iletisim kirliliginden kurtulmalar1 miimkiin olabilecektir. Bu sayede portali

kullanicilar tarafindan algilanan performansinda da bir yiikselis beklenebilir.
2.4.3.2. Miisteri yolculugu yaratma

Miisteri yolculugu, miisterinin ilk iletisime gecildigi andan uzun stireli iligkilerin
kurulumuna kadar kat ettigi tiim asamalar ve temas noktalarinda edindigi deneyimlerin
toplamidir (Verhoef vd., 2009). Miisteri yolculugunu olusturan miisteri deneyimleri

satin alma siireci, miisteri tatmini ve bagliligi, algilanan kalite, iliski yonetimi, miisteri
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odaklilik ve etkilesim gibi pek ¢ok olgunun biitiinlesmis seklidir (Lemon ve Verhoef,
2016). B2B pazarlamada miisteri deneyimi taraflar arasindaki iliskinin kalitesinin
Otesinde; reklamdan paketlemeye, iirtin/hizmet 6zelliklerinden kullanim kolayligina,
giivenden tutarliliga isletmenin sundugu tiim deger onermelerini kapsar (Meyer ve
Schwager, 2007). Bir miisterinin edindigi deneyimlerin toplami; baska bir deyisle
miisteri yolculugu isletme igin deger yaratir (Carbone, 1998). Bu bakimdan isletmenin
siire¢ boyunca miisterisine yasatacagi yolculuk, elde edecegi muhtemel ¢iktilar icin

Onem arz eder.

Dijitallesmenin ve internetin hizla gelismesi ve firmalar tarafindan
benimsenmesi sonucu birbirinden farkli kanallar ve medyalardan beslenen ¢ok sayida
temas noktasi ortaya ¢ikmis ve bu sebeple miisteri yolculuklar1 cok daha karmagik bir
deneyimler yapisi iistiine kurulu hale gelmistir (Lemon ve Verhoef, 2016). Taraflar
arasindaki etkilesim miisteri-firma dinamikleri ile smirli kalmayarak kisiler arasi
karsilikli etkilesime evrilmistir (Cortez ve Johnston, 2017). Taraflar arasindaki karsilikli
iletisim sosyal medya tarafindan da desteklenmektedir fakat B2B igletmeler tarafindan
da kullanilmasina ragmen, sosyal medyanin énemi halen tam olarak anlasgilamamistir
(Suchanek, 2015) ve B2B isletmeler tarafindan azami fayda saglayacak sekilde
kullanilamamaktadir (Agnihotri vd., 2016; Lacka ve Chong, 2016). Baska bir deyisle,

giiclii bir temas noktas1 olan sosyal medya platformlart B2B’de beklenen faydayi

saglayamamaktadir.

Tim bunlara ek olarak puanlar, armalar, lider panolar1 gibi oyunlastirma
mekanikleri de kullanicilarda eglence, hirs, tatmin gibi duygular uyandirarak miisteri
deneyimlerini zenginlestirebilir (Harwood ve Garry, 2015). Nitekim Thamaki ve
Heljakka (2017) da c¢alismalarinda oyunlastirma ile zenginlestirilmis miisteri
yolculuklarinin daha ytiksek deger yarattigini ifade etmislerdir.

Bu noktada, miisteri yolculugunu olusturan birer temas noktalar1 olan e-ticaret
platformlar1 (islem) ve sosyal medya uygulamalari (iletisim) ayni cati altinda
birlestirilerek ve bu yapiya oyunlastirma unsurlar1 eklenerek (deneyim zenginlestirme)
birden fazla temas noktasini iginde barindiran tasarlanan bir B2B e-ticaret portali
tasarlanabilir. Boylesi bir B2B ortam; ug¢tan uca sahip oldugu temas noktalar1 ile

yalnizca kullanicilarina essiz bir serliven yasatmakla kalmayarak, ayni zamanda
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firmalarin miisterilerine sunacagi miisteri deneyimlerini giiclendirme noktasinda

olanaklar sunabilir.
2.4.3.3. Omnichannel (Tam kanal yapist)

Onceden de deginildigi iizere, devam eden dijitallesme siireci ve yeni
teknolojilerin yayilmasi ile miisteriler ile firmalar birden ¢ok temas noktasinda bir araya
gelerek etkilesime girmekte, iletisim kurmaktadir. Miisteri Yolculugu cevrimdisi ve

¢evrimi¢i olmak iizere birden ¢ok kanal {izerinden gerceklesmektedir.

Omnichannel, firmalarin kullanici deneyimini giiclendirmek i¢in kullandiklar:
bir capraz-kanal igerik stratejisidir. Firmanin iletisim kanallar1 ve destek birimler
birbirine paralel ¢alismak yerine birbirini tamamlayacak sekilde organize olarak
biitiinciil bir miisteri Yolculugu sunmak icin c¢alisir (Payne vd., 2017). Tam kanal
stratejisi ¢oklu kanal stratejisinin Stesine gecerek Isletmenin fiziki varliklari, e-ticaret,
mobil uygulamalar ve sosyal medyanin da dahil oldugu tiim kanallar boyunca
biitiinlesik bir sistem olarak hareket eder (Wasserman, 2015). Tam kanal stratejisi ile
miisteriler isletme ile ayn1 anda birden fazla noktada birbirini tamamlayan mesajlar
alabilirler; boylelikle biitlinciil ve deger yaratan bir miisteri deneyimi edinilir (Solomon,

2015).

Sosyal degisim teorisine gore tiim iliskiler farkina varma, kesfetme, ilerleme,
uyum ve ¢ozlilme asamalarini gegirir (Scanzoni, 1979). De Baere (2015) bu asamalari
daha da gelistirerek farkindalik, ilgi, degerlendirme, satin alma, akilda tutma ve baglilik
olarak siralamistir. Isletmeler, miisteri yolculugunu olusturan s6z konusu biitiin evreleri
cevrimici ortamda gerceklestirebilirler. B2B e-ticaret portallari isletmeler i¢in 6zellikle
degerlendirme ve satin alma evreleri icin temas noktasi islevi saglarken, sosyal medya
platformlar1 ise diger evrelerin miisteri Yolculugune deger katmasi i¢in kullanilan
araglar arasindadir. Fakat internetin sundugu sayisiz temas noktasi diislintildiigiinde,
isletmelerin iletisimlerini tutarli ve biitiinciil bir sekilde yonetmeleri pek de kolay
gorinmemektedir. Ya da Lapide’nin (2017) belirttigi iizere, tiim kanal stratejisi ¢ok
yanli bir planlama gerektirmektedir ve bu da iligkisel pazarlamanin nitelikleri

dolayistyla 6zellikle B2B isletmeler i¢in oldukca giictiir.
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Aktarilanlarin  1s181inda, miisteri  yolculugunu olusturan deger yaratict
deneyimleri olusturmak igin birer temas noktasi niteligindeki e-ticaret ve sosyal medya
platformlarinin bir araya getirildigi bir melez platform, isletmelerin pazarlama iletisim
ve faaliyetlerini tiim kanal yapisi cercevesinde biitiinciill ve tutarli olarak

gerceklestirmelerine olanak taniyacaktir.
2.4.3.4. B2B’den H2H’e gegis

B2B isletmeler isin 6ziinde kurumlara, binalara ya da duvarlara degil, insanlara
satig yaparlar; bir isletmenin tiim birimleri insanlardan olusur (Cash ve Trezona, 2021).
H2H (human-to-human/insandan insana) pazarlama anlayisi; is akisi icerisindeki
firmalarin, orgiitlerin ve hatta devlet kurumlarinin bireyler diizeyinde iletisim kurdugu
varsayimi ile hareket eder. Dijitallesmenin de etkisiyle giiniimiizde artik pazarlarin B2B
ve B2C olarak ayrimi giincelligini yitirmekte ve yerini miisteri deneyimini odaga koyan
H2H anlayisina birakmaktadir (Kramer, 2014). iliskisel pazarlama anlayismin cok
otesinde olan H2H kavrami, Kotler vd. (2021) gore tasarim odakli diisiinme, hizmet
odakli anlayis ve dijitallesme unsurlarinin yogun etkisi altinda sekillenmistir. Insani,
hizmetin kendisini, miisteri deneyimini ve empati olgusunu temel alan bu anlayis ile
B2B pazarlamanin tamamen yeni ve biitlinclil bir anlayis benimsemesi gerektigi

savunulmaktadir (Kotler vd., 2021).

Ozellikle sosyal medyanin insan hayatinda biiyiik yer edinmesi bireylerin
tiketim markalarinin yani sira endiistriyel markalara da erisimlerini miimkiin hale
getirmistir. Bireylerin firma ve markalara erisiminin Oniindeki bariyerlerin kalkmasi,
B2B ile B2C pazarlar arasindaki siir1 da bulaniklagtirmistir (Kramer, 2014). Sosyal
medyaya ek olarak, nesnelerin interneti, makinalar arast iletisim (M2M) gibi
teknolojilerin de 6zii insanlar arasi iletisimi pekistirmektir (Kalyani ve Sharma, 2015).
Bagka bir deyisle teknoloji, H2H pazarlama iletisimini yeni genel-gecer anlayis haline

getirmek adina ¢alismaktadir.

H2H etkilesimler bilgi aligverisinde bulunma, iiriin/hizmet satin alma ve satma,
ticari iligkileri gelistirme, tavsiye verme, isletmeleri birbirine baglamak gibi; bir isletme
ag1 diizenindeki gerceklesen tiim faaliyetleri ifade eder (Koporcic ve Tornroos, 2019).

Buradaki asil nokta; etkilesimin basitce isletmeler arasinda olarak ele alinmayarak,
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mesajt ileten isletmedeki dogru birey ile mesaji alan isletmedeki dogru birey(ler)
arasinda bir etkilesimin gercgeklestirilebilmesidir. Sood ve Pattinson (2012), sosyal web
yapisinin bu anlayis i¢in uygun oldugunu belirtmisler ve B2B pazarlama i¢in sosyal
medyayr kullanmanin Gtesine gegerek sosyal medyayr B2B is ve ticaret ortamina
eklemlemenin gerekliligini savunmuslardir. Bu baglamda sosyal medya ile entegre bir
e-ticaret portalinin B2B’den H2H’e gecis asamasinda isletmelere yol gosterecegi ve
miisteri deneyimlerinin sekillendirdigi miisteri yolculuklarini daha da zenginlestirecegi

Oongoriilmektedir.
2.4.3.5. Bilgi toplama ve veri analizi

Isletmelerin siirdiiriilebilirligi i¢in dogru ve giincel bilgi hayati Sneme sahiptir.
Pazar arastirmalari, isletmelerin dogru bilgi edinmelerine ve sonug olarak da karar alma
stireglerini gelistirmelerine yardimci olur. Pazar arastirmasi ile karar alma siireci
arasindaki iligkinin giicii isletmelerin pazarlama istihbarati diizeyini belirler (Kelley,
1965). Pazarlama istihbarati; pazarlama ortamini olusturan rakipler, tiiketiciler, dagitim
kanallari, is ortaklar1 gibi etmenlere iligkin sistematik, hedefli, giincel ve etik gercevede

bilgi toplama ¢abalari olarak tanimlanabilir (Fleisher, 2008).

Orgiitsel 8grenme ve bilginin ydnetimi, distan i¢e dogru siirekli bir veri akisina
thtiyac duymakla birlikte, isletmeler tedarik¢i se¢imi ve iirtin/hizmet tercihi kararlarinda
islerine yarayacak asgari diizeyde bilgiyi yeterli gérme egilimindedirler. Ozellikle
teknik ve karmagik iriinlerin konu oldugu durumlarda ise isletmeler veri yiginlarini
filtreleyerek islerine yarayacak bilgileri alma konusunda yetersiz kalabilmektedirler
(Cortez ve Johnston, 2017). Bazerman ve Moore (2012) bu baglamda bilgi edinme
cabalarmin B2B isletmelerce bir yatirnmdan ziyade masraf olarak algilandigini 6ne

siirmiislerdir.

Icinde bulundugumuz Biiyiik Veri (Big Data) c¢ag ile firmalar
anlamlandirabileceklerinden ve yonetebileceklerinden daha yiliksek hacimde, hizda ve
cesitlilikte veri ile kars1 karsiya kalmaktadirlar (Wedel ve Kannan, 2016). Mevcut is
ortam1 veri ¢esitliligi ve bilginin yonetimi bakimindan ¢ogu B2B karar alicinin altindan

kalkamayacag: bir yiik olarak algilanmaktadir. Diger yandan, B2B pazar arastirmasi
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icin mevcut olan bilgi, B2C pazara kiyasla ¢ok daha diigiikk hacimlidir ve veri toplamak

cok daha zordur (Lilien, 2016).

Yukarida belirtilen sebeplere bagli olarak isletmeler gilinlimiizde satin alma
kararlar i¢in genis ¢apli ekonomik, teknik ve performans analizleri ile ugrasmak yerine
yorum sayfalari, forumlar ve tavsiye sitelerindeki yorumlar ve degerlendirmelerden
faydalanmaktadirlar (Simonson ve Rosen, 2014). Konuyla ilgili arastirma sonuglar
satin alicilarin %353 ilinilin istes firmalarin tavsiyelerine giivenerek hareket ettigini,
%76’s1n1n tavsiyelerde yer alan araci/saticilara dncelik verdigini ve B2B satin almalarin
%84’ linlin bir tavsiye/referans ile basladigini gostermektedir (Matthias, 2018). Fakat
sosyal medyadaki bilgi de yaniltici ve gercekten uzak olabilir, hatta isletmeler bu
bilgileri manipiile edebilirler. Oyunlastirmanin kullanict faaliyetlerini puanlayarak,
objektif ve disaridan miidahaleye kapali bir performans degerleme araci olarak
kullanilmas1 ile, tasarlanmasi planlanan B2B portal sistemi igerisinde kullanicilarin
isbirlikleri ve satin almalar i¢in karar almalarina yardimci olacak giivenilir ve hazir
veriler aktarilmasi miimkiin olabilir. Oyunlastirmanin e-ticaret sistemine entegrasyonu
ile kullanict motivasyonunu artirmaya ek olarak belirli kriterler ¢ergevesinde firma ve

iriin/hizmet se¢iminde kullanicilara giivenilir bir bilgi kaynagi da sunulabilir.
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3. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde oncelikle arastirma desenini olusturan ve bir arada ise
kosulan yontemler ele alimmistir. Sonrasinda ise arastirmanin modeli, adimlari,

hipotezler, 6rneklem gibi bilgilere yer verilmistir.
3.1. Arastirma Deseni

S6z konusu arastirma i¢in karma bir aragtirma deseni se¢ilmistir. Bu baglamda
kesifsel ve deneysel yontemler bir arada kullanilmistir. Tezin kesifsel arastirma
kisminda KBFlerin belirlenmesi  ve smiflandirilmasinda  tematik  analizden
yararlanilmigtir. Tematik analiz araciligiyla literatiirden edinilen KBFler, pazarda
faaliyet gosteren mevcut bir B2B portala iliskin portal kullanicilarinin ilgili portala
atfettikleri onem {lizerinden agiklayict faktor analizi uygulanarak test edilmis ve bu
dogrultuda KBFlerin seyreltilerek daha etkin bir yapiya kavusturulmasi saglanmis, ayni
zamanda On gorilen KBF smiflandirmasi test edilmistir.  Arastirmanin deneysel
boyutunda ise Sekil 3.2°de aktarilmis olan kullanici tatmin modeli deney ve kontrol
gruplart icin test edilerek karsilastirnlmigtir. Takip eden alt bagliklarda, arastirmada

kullanilan yontemlere iliskin genel bilgilere yer verilmistir.
3.1.1. Tematik analiz

Nitel arastirmalarda goézlem, miilakat veya dokiimanlardan elde edilen verilerin
analizi sistematik siiregler takip edilerek yapilir (Ekiz, 2003). Calismada yar
yapilandirilmis goriismeler ve akademik ¢alismalarin incelemesi yoluyla toplanan
verilerin analizinde bir igerik analizi tiirii olan tematik analizden yararlanilmistir. Icerik
analizi, elde edilen verilerin detayl bir sekilde incelenerek analiz edilmesiyle birbirine
benzer verilerin ortak kategoriler altinda bir araya getirilmesine dayali bir analiz
yontemidir. Igerik analizinde siire¢ elde edilen tiim verilerin kodlanmasiyla baslar ve bu
kodlarin belirli temalar altinda toplanarak yorumlanmasiyla son bulur (Yildirim ve

Simsek, 2018).

Tematik analiz, verilerdeki ortak oriintiileri ve temalar1 tespit etmeyi amaglayan
nitel bir veri analiz yontemidir (Spencer vd., 2014). Tematik bir analizde, veriler farkl

kodlara gore siralanir, kodlardan ortaya ¢ikan farkli temalar halinde simiflandirilir ve
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genellikle birbirine benzer olanlari igerir. Bu siirecte arastirmaci literatiirde onceden
tanimlanmis temalara sahip olabilir ya da analiz siirecinde bulgulardan yola ¢ikarak
temalar olusturabilir ya da her ikisini birden kullanabilir. Bu analiz yonteminin en giiglii

yonlerinden biri esnek olmasidir (Braun ve Clarke, 2006).
3.1.2. Aciklayicl faktor analizi (AFA) ile KBF siniflamasi

Faktor analizi, birbirleri ile iliskili olan ¢ok sayida degiskenin bir araya
getirilmesi ile az sayida, anlamli ve birbirinden bagimsiz faktorler olarak ifade edilen
yeni degisken gruplarinin olusturulmasi yontemidir (Kalayci 2006: 331). Aciklayici
(kesfedici) faktor analizi ise yeni olusturulmus veya bir dilden bagka bir dile ¢evrilmis
bir 6lgegin degiskenlerini temsil eden ifadelerin altinda yatan faktoér yapisini ortaya
koymay1 ve kesfetmeyi amaglayan faktor analizi tiiriidiir (Suhr, 2006). Aciklayici faktor
analizi sadece bir teknik degil birgok istatistiksel ve metodolojik teknikler biitiiniidir
(Beavers vd., 2013). Agiklayici1 faktor analizi degiskenler arasinda paylasilan varyansi

aciklamaya calisir.

Calisma kapsaminda, diinyanin en biiylik B2B e-ticaret portalin1 kullanan Tiirk
katilimcilar arastirmanin popiilasyonu olarak secilmis ve literatiirden edinilen KBFlere
atfettiklert 6nem mercek altina alinarak KBF siniflamasma iligkin nihai yapinin

olusturulmasi amaglanmaistir.
3.1.3. Deneysel tasarim i¢cin model analizi ve gruplarin karsilastirilmasi

Deneysel arastirmalar ise, iizerinde oynanmis bir bagimsiz degiskenin bagiml
diger degiskenler iizerindeki etkilerinin kontrollii olarak o6l¢iilebildigi arastirmalardir
(Balnaves ve Caputi, 2001). Bagka bir deyisle, deneysel arastirma yonteminde kritik bir
degiskende farkliliklar gosteren; ancak karsilastirilabilir olan  drneklemlerin
karsilastirilmas1 s6z konusudur (Gay, 1996). Creswll’e gore bir deneysel tasarim igin
dort ana unsur gereklidir. Bu unsurlar katilimcilar, deneysel gerecler, siirecler ve
olgtimlerdir (2012). Deney tasarimi bir siirecin performansini iyilestirmek amaciyla,
stireci etkileyen faktorler {izerinde degisiklikler yaparak, siirecin ¢iktist lizerindeki
degiskenliklerin gozlemlenmesi ve yorumlanmasidir. Dolayisiyla bu calismada elde
edilmek istenen ¢iktilar g6z Oniine alindiginda, deneysel tasarim kullanilabilecek en

uygun yontem olarak goriilebilir.
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Calisma kapsaminda, Sekil 2.12°de aktarilan oyunlastirma ve sosyal web
ozellikleri kullanilarak ilgili tez i¢in 6zel olarak hazirlanmig bir B2B e-ticaret portali ile
ayni araylize sahip fakat oyunlastirma ve sosyal web zenginlestirmelerinden yoksun
ikinci bir portal tasarlanarak katilimcilara sunulmustur. Zenginlestirilmis tasarim deney

ortamini olustururken, standart tasarim kontrol ortami olarak kullanilmgtir.

Teze iligskin deneysel ¢alisma i¢in istatistiksel deney tasarimi tiirlerinden biri
olan faktoriyel tasarimin kullanimi uygun goriilmistiir. Faktoryel tasarimlar iki veya
daha fazla faktoriin etkisini incelemede kullanilan en etkin tasarimlardir. Faktoryel
tasarimlarda ¢ikt1 lizerinde etkisi olan tiim faktér kombinasyonlari i¢cin deneme yapilir
ve olusabilecek tiim etkiler arastirilir (Sreejesh vd. 2014). Boylelikle oyunlastirma ve
sosyal web ile zenginlestirilmis deney ortaminin yapisal, digsal ve deneyimsel KBF
gruplart tizerinden algilanan hizmet kalitesi ile katilimcilarin sahip olduklari algilanan
deger, tatmin ve davranmigsal deger Olglimlemelerinin  kontrol grubu ile

karsilastirilabilmesi miimkiin kilinmistir.

Ozet olarak bu calismada bir B2B portalin basarisini ekleyen KBFler iizerinden
hizmet kalitesi, algilan deger, tatmin ve davranigsal niyet degiskenlerinin oyunlastirma
ve sosyal web unsurlari ile gelistirilmesinin miimkiin olup olmadig1 KBFler iizerinden

sinanmak istenmistir. Calismanin adimlar1 Sekil 3.1°de aktarilmaktadir:

Adim:1 Adim:2 Adim:3

. . Literatiirden derlenen KBF madddeleri ve
Alan yazin taramasi ve tematik analizile

il ki Faktd izi
KBFlerin belirlenmesi ve siniflandirilmasi miflamasinin Agiklayici 'aktor/.\r-\alm _(AFA) o
kulanilarak son haline getirilmesi ile 6lgim

Deney ve kontrol gruplarinin KBF performansina karsi
olusan tutumlarini ortaya koyma ve tatmin modeli

| | |

Piyasa lideri olan ve faaliyetlerine devam

B2B e-pazaryerlerinin bagarisiyla iligkili

KBF'lerin tematik analiz araciligiile alan

yazindan edinilmesi ve siniflandirilarak
teorik gatinin olusturulmasi

eden B2B portal kullanicilarindan veri

toplanarak KBFler tizerinden hizmet
boyutlarinin ve alt unsurlarinin nihai olarak

siniflandirilmasi ve analize uygun hale

Deney ve kontrol grubundaki katilimcilarin
algiladiklar hizmet kalitesi, deger, tatmin olma
seviyesi ve davranigsal niyetlerine iligkin
goruslerinin karsilagtiriimasi

getirilmesi

Sekil 3.1. Arastirma adimlari

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 3.1’de aktarildig1 {izere arastirmanin birinci asamasini literatiir taramasi
yapilarak B2B e-pazaryerleri i¢in simdiye kadar ortaya konmus kritik bagar1 unsurlari

derlenmis ve tematik analiz aracilityla teorik bir siniflandirma yapilmustir. Ikinci
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asamay1 agiklayici faktor analizi ile KBF yapisini nihai sekle getirmeyi amaglayan pilot

calisma olusturmaktadir. Arastirmanin {i¢iincii adiminda ise deney ve kontrol

gruplarindaki kullanicilarin deneyimledikleri B2B e-ticaret platformlarina iliskin

gorlsleri basit ve standart bir tatmin modeli ile Olglimlenerek sosyal web ve

oyunlagtirmanin tasarim iizerindeki etkisinin ortaya konmasi hedeflenmistir. Arastirma

kapsaminda deney ve kontrol grubu arasindaki farkliliklarin 6l¢iimlenmesi igin

kullanilan arastirma modeli Sekil 3.2.’de aktarilmaktadir (Ayrica bkz. Sekil 2.6.).

Yapisal KBFler

Digsal KBFler

Deneyimsel KBFler

Sekil 3.2. Yari-deneysel ¢alismada kullanilacak arastirma modeli

Algilanan Deger

Hizmet Performansi
(Kalitesi)

Kullanici Tatmini

Davranigsal Niyet

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 3.2.°de goriildiigii lizere, oyunlastirma ve sosyal web ile zenginlestirilmis

deney ortami ve s6z konusu o6zelliklere sahip olmayan kontrol ortami belirtilen model

tizerinden Ol¢iimlenerek kullanicilarin algiladiklar: hizmet kalitesi, toplam deger, tatmin

ve davranigsal niyet skorlar1 karsilastirilarak standart ve zenginlestirilmis B2B portal

arasindaki algisal farkliliklarin ortaya konmasi hedeflenmistir. Bu noktada, agiklayici

faktor analizi ile simiflandirilmis KBFlere iligkin kullanicilarin atfettikleri 6nem ve

algiladiklar1 performans degerleri ¢alismanin baslangi¢ noktasini olusturmaktadir ve

hizmet performans: degiskeni s6z konusu iki boyutun bir arada ele alinmasi ile ortaya

konmustur. Ilerleyen baslikta bu konuya detayli deginilmektedir. Calismanin hipotezleri

arastirma modelindeki degiskenler ve degiskenlere tanimlanan alt boyutlar ¢ergevesinde

olusturulmustur.

Tez kapsaminda deney ortami oyunlastirma ve sosyal web ile zenginlestirilmis

B2B ticaret portalini, kontrol ortami ise deney ortami ile aymi arayiize sahip fakat

oyunlasgtirma ve

bulunmadig1 B2B e-ticaret portalini ifade etmektedir.

sosyal

web araciligiyla

sisteme eklenen zenginlestirmelerin




3.1.3.1. KBFlere iliskin kullanict algist

Alan yazinda aktarildig1 lizere oyunlastirma, kullanicilar1 tasarimcilar tarafindan
belirlenen smirlar ¢ercevesinde hareket etmeye yonlendirmek icin ¢abalar
(Makanawala, 2013) ve amac1 kullanicilar1 bu yonde motive etmektir (Gears ve Braun,
2013). Dolayisiyla oyunlastirma unsurlariyla zenginlestirilmis bir portalin, kullanicilarin
basar1 ve 0diil deneyimlerini zenginlestirecegi ve dogrudan portali kullanim siirecini
etkileyecegi ongoriilmektedir. Diger yandan sosyal web ise sagladigi teknik imkanlar
araciligiyla portal kullanicist isletmelerin iletisim kurma, etkilesime girme ve igerik
iireterek paylasma konularinda yeni firsatlar yaratmaktadir (Constantinides ve Fountain,
2008). Sosyal web mimarisinin B2B portal tasarimi ile biitlinlesmesi sayesinde
kullanicilarin portal i¢i rekabet ortaminda yeni silahlar kazanabilecekleri, fark yaratmak

adina 6zgiinliikleri ve ¢abalar1 dogrultusunda basari saglayabilecekleri diistiniilmektedir.

Belirtilen varsayimlardan yola ¢ikarak, standart ve zenginlestirilmis tasarima
sahip iki ayr1 portalda kullanicilarin bir B2B portalin basarisinda pay sahibi olan
KBF’lerin her birine atfettikleri 6nem dogrultusunda her bir KBF’ye ve KBF grubuna
iliskin sahip olacaklar1 performans algisinda deney ve kontrol grubu arasinda farklilik

olacag1 bu ¢alismanin ilk savidir:

H1. Kullanicilarin KBF’lere iliskin algiladiklar1 performans derecesi deney ve

kontrol grubu arasinda farklilik gdsterir.

Hla. Sinanan iki tasarim sonucu kullanicilarin deneyimsel KBF’lere
iliskin algiladiklar1 performans seviyesi deney ve kontrol gruplari arasinda

farklilik gosterir.

H1b. Sinanan iki tasarim sonucu kullanicilarin digssal KBF’lere iliskin
algiladiklar1 performans seviyesi deney ve kontrol gruplari arasinda farklilik

gosterir.

H1c. Smanan iki tasarim sonucu kullanicilarin yapisal KBF’lere iliskin
algiladiklar1 performans seviyesi deney ve kontrol gruplari arasinda farklilik

gosterir.
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3.1.3.2. Hizmet performansi

Hizmet performansi miisterilerin kendilerine sunulan hizmete iliskin beklentileri
ile hizmet aktarimi sonrasi sahip olduklar1 algr arasindaki farktir. Hizmet
performansinin 6znel olarak degerlendirilmesi amaglandiginda, belirlenen boyutlara
iliskin beklenti ve algilanan performans ayni boyutlarin iizerinden ayri1 ayr1 6l¢iilmesi
gerekir (Miranda vd., 2010). Calisma kapsaminda, hizmet performansinin boyutlar
KBFler ile olusturulmus; yapisal, digsal ve deneyimsel boyutlar olarak siniflandirilan
KBFlere atfedilen 6nem ve algilanan kullanic1 performansina iliskin veriler deney ve
kontrol gruplarindan toplanmistir. Hizmet performansi degiskeni bu hali ile hizmet
kalitesi ve onem-performans analizinin bir bilesimi yapisina biiriinmiistiir (Rasyida vd.,

2016).

Oyunlastirma ve sosyal web dinamiklerinin kullanicilarin B2B e-ticaret
deneyimini zenginlestirecegi ve boylelikle algilanan hizmet kalitesi i¢in deney ve
kontrol grubu arasinda deney grubunun lehine bir fark olacagi bu tez calismasinin bir
diger savidir. Bu baglamda, calismanin algilanan hizmet kalitesine iliskin hipotezi

asagidaki gibi kurgulanmistir:

H2: Kullanicilarin B2B e-ticaret portallarin1 deneyimlemeleri sonucunda sahip
olduklar1 hizmet performansi (kalitesi) algisinda deney ve kontrol gruplar

arasinda farklilik vardir.

Deney ve kontrol grubu arasinda algilanan hizmet kalitesindeki farkliligin
kullanic1  deneyiminin zenginlesmesinden kaynaklanacagi Ongoriilmektedir. Bu
dogrultuda; yapisal, digsal ve deneyimsel olarak smiflanan KBF gruplarinin hizmet
kalitesi lizerindeki etkilerinin de KBF gruplarina iligkin algilarina paralel sekilde farklh
derecelerde olacagi diisiiniilmektedir. Bu varsayimdan yola c¢ikarak asagidaki alt

hipotezler de sinanmustir:

H2a. Sinanan iki tasarim sonucu kullanicilarin deneyimsel KBF’lere
iliskin hizmet performansi (kalitesi) algilar1 deney ve kontrol gruplar1 arasinda

farklilik gosterir.
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H2b. Sinanan iki tasarim sonucu kullanicilarin digsal KBF’lere iligkin
hizmet performansi (kalitesi) algilar1 deney ve kontrol gruplari arasinda farklilik

gosterir.

H2c. Sinanan iki tasarim sonucu kullanicilarin yapisal KBF’lere iliskin
hizmet performansi (kalitesi) algilar1 deney ve kontrol gruplari arasinda farklilik

gosterir.
3.1.3.3. Algilanan toplam deger

Algilanan deger kavrami, miisteri davranisi ve niyeti iistiinde sahip oldugu etki
ise yaratabilecegi rekabet avantaji dolayisiyla arastirmacilarin ilgisini ¢eken bir olgu
olmustur (Zeithaml 1988; Bolton ve Drew 1991; Cronin vd., 2000; Wang vd., 2004).
Algilanan deger, miisterinin bir iirlin/hizmetten elde edecegi toplam faydalara karsilik
katlandig1 toplam fedakarlik arasindaki farka iliskin genel degerlendirmeleri olarak
tanimlanabilir (Zeithaml, 1988; Lovelock, 2000). Bir B2B hizmet olarak is geregi
portaldan faydalanan bir kullanici ele alindiginda, kullanicinin iki portal arasinda
algiladigr deger farkinin katlandigi fedakarliklardan degil, elde ettigi ve edecegi
faydalar iizerinden karsilastirilmast daha miimkiin gériinmektedir (Tam, 2004; Lien vd.,

2011).

Deney ortammna entegre edilen oyunlastirma dinamiklerinin kullanici
motivasyonunu artirmaya yonelik katkis1 olacagi, dolayisiyla da kullanict deneyiminin
zenginlestirilerek algilanan toplam fayday: olumlu etki edecegi 6ngoriilmektedir. Sosyal
web uygulamalarinin ise harcanan ¢abayi azaltacagi diisiiniilebilir. Bu dogrultuda deney
ortaminin, kontrol ortamina kiyasla daha yiiksek bir deger algis1 yaratacagi

savunulmaktadir. Calismanin ilgili hipotezi asagidaki gibidir:

H3. Kullanicilarin B2B e-ticaret portallarin1  deneyimlemeleri sonucunda
portallara iliskin algiladiklar1 toplam deger deney ve kontrol gruplar1 arasinda

farklilik gosterir.

H3a. Sinanan iki tasarim sonucu kullanicilarin deneyimsel KBF’lere
iliskin algiladiklar1 performans seviyesi ile algilanan deger arasindaki iliski

diizeyi deney ve kontrol gruplar1 arasinda farklilik gosterir.
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H3b. Sinanan iki tasarim sonucu kullanicilarin digsal KBF’lere iliskin
algiladiklar1 performans seviyesi ile algilanan deger arasindaki iligski diizeyi

deney ve kontrol gruplar arasinda farklilik gosterir.

H3c. Sinanan iki tasarim sonucu kullanicilarin yapisal KBF’lere iliskin
algiladiklar1 performans seviyesi ile algilanan deger arasindaki iliski diizeyi

deney ve kontrol gruplari arasinda farklilik gosterir.
3.1.3.4. Kullanici tatmini

Tatmin kavramu algilanan kullanict degeri ile sekillenir (Patterson ve Spreng,
1997; Cristobal vd., 2007; Chang vd., 2009; Lien vd., 2011; Saprikis ve Vlachopoulou,
2012). Diger yandan, Chang (2005), Cronin ve Taylor (1994), Parasuraman vd. (1988),
Ribbinck vd. (2004) gibi yazarlar da kullanicinin toplam tatmin diizeyini algilanan
hizmet kalitesinin birincil bir fonksiyonu olarak degerlendirmektedirler. Kullanici
tatminini tekil islemlere dayali islem bazli tatmin ve siireklilik (diizenli kullanim,
tekrarlanan aligverisler) durumunda ele alinan toplam tatmin olmak tizere iki ana alanda
incelemek miimkiiniidiir (Shankar vd., 2003; Chang vd., 2009). S6z konusu c¢alisma
stirekli bir deneyim ile dl¢giimleme hedefledigi icin toplam tatminin degerlendirilmesi

uygun gorilmistiir.

Bir igletme calisani olarak bireyin toplam tatmini, giidiilendigi faktorlere paralel
olarak iki ana boyuttan olugsmaktadir. Bu boyutlar isletmenin elde ettigi faydadan dogan
rasyonel fayda ve kendi deneyimlerinin sonucu olusan duygusal fayda seklinde ifade
edilmektedir (Onita ve Dhaliwal, 2010; Elsder ve Wirtz, 2017; Basit ve Durrani,
2018). Oyunlagtirma ve sosyal web uygulamalari ile zenginlestirilmis deney ortaminin
iki baglamda da toplam tatmini artirici etkisi olacagi 6n goriilmektedir. Bu bilgiler

1s181inda ¢aligmanin tatmin ile ilgili hipotezi asagidaki gibidir:

H4. Kullanicilarin B2B e-ticaret portallarin1 deneyimlemeleri sonucunda elde
edecekleri toplam tatmin diizeyi deney ve kontrol gruplar1 arasinda farklilik

gosterir.
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3.1.3.5. Davranissal niyet

Alan yazinda algilanan deger ve tatminin takip eden davranisa iliskin niyet
tizerinde belirleyici etkisi oldugunu ortaya koyan pek cok c¢alisma bulunmaktadir
(McDougall ve Levesque, 2000; Tam, 2004; Chen, 2005; Kuo vd, 2009; Lien vd.,
2011). Hatta Eggert ve Ulaga (2002) miisterinin algiladigi degerin, niyetini ortaya
koymada tatminden daha belirgin bir unsur oldugunu iddia etmislerdir. Bu baglamda
zenginlestirilmis portal deneyimi ile gelisen davranigsal niyet ve standart portal
deneyiminin sekillendirdigi davranis niyeti arasinda farklilik olmas1 ongoriilmektedir.

Calismanin ilgili hipotezleri su sekildedir:

H5. Kullanicilarin KBF’lere iliskin toplam tatminleri sonucu ortaya c¢ikan
davranigsal niyet zenginlestirilmis B2B portal tasarimi ile standart B2B portal

tasarimi i¢in farklidir.

H6. Kullanicilarin KBF’lere iliskin algiladiklar1 toplam deger ile belirlenen
davranigsal niyet zenginlestirilmis B2B portal tasarimi ile standart B2B portal

tasarimi i¢in farklidir.

Rockart (1979)’un belirttigi iizere, kritik basari unsurlar1 yaklasimi, iyi bir
sistem gelistirilip gelistirilmedigini ortaya koyan, basarildiginda is siirecinin
basarisindan emin olunmasini saglayan kriterlerden olugmaktadir. Bir {iriin ya da
hizmetin basarisi ise kullanicilarin s6z konusu metadan algiladiklar fayda ile dogrudan

iliskilidir (Sheth vd., 1991; Wang vd., 2004; Kuo vd., 2009, Chang vd., 2009).

Algilanan deger ve tatmin kavramlar1 bazen birbirleri ile karistirilmasina ragmen
birbirlerinden ayr1 kavramlardir (Sweeney ve Soutar, 2001). Algilanan deger, satin alma
oncesi de dahil olmak {izere satin alma siirecinin ¢esitli asamalarinda ortaya ¢ikabilir
(Woodruff, 1997). Tatmin ise satin alma ve kullanim sonrasi ortaya ¢ikan bir olgudur
(Hunt, 1971; Oliver, 1981). Dolayisiyla, bir {iriin ya da hizmete iliskin deger algisinin
ortaya ¢ikmasi icin {irlinlin satin alinmasina ya da kullanilmasina gerek yokken, tatmin
duygusu icin iiriin ya da hizmetin deneyimlenmesi gerekir. Bu sebeple calismada
algilanan deger ve tatmin ayr1 birer degisken olarak ele alinmistir. Algilanan deger ile

tiim katilimcilarin zenginlestirilmis uygulamalara iliskin genel/fiktif yargilarinin, tatmin

72



ile zenginlestirilmis portali kullanan katilimcilarinin deneyimlerinin 6lgiimlenmesi

hedeflenmektedir.

Belirtilen hipotezlerin 6l¢iimii icin belirtildigi ilizere ¢evrimici anketlerden
faydalanilacaktir. Arastirmanin evrenini halihazirda B2B portallara iiye olan Tiirk
isletmeler, Orneklem birimini ise ilgili isletmelerde isleri geregi portal kullanan
calisanlar olusturmaktadir. Orneklem olarak diinyanin en biiyiik B2B portallarindan
birisinin veri tabanindan faydalanilacak ve s6z konusu portala {iye tiim Tiirk firmalarina

e-posta yoluyla ulasilarak ankete katilim gostermeleri istenecektir.

Anket formunda katilimcilara her bir kritik basar1 unsuruna atfettikleri 6nem ve
ilgili unsur ile ilgili kullanicis1 olduklar1 portaldan algiladiklari performans uygun
oOlgekler ile sorulacak, ayrica portaldan algiladiklar1 toplam fayda ve tatmin seviyeleri

uygun veri toplama araclari ile 6l¢limlenecektir.
3.2. Veri Toplama Yéntemi ve Ornekleme Siireci

Arastirmaya Oncli veri saglamak amaciyla aragtirma popiilasyonuna olusturan
kisiler arasinda ulasilabilen 12 adet katilimeci ile yari yapilandirilmis goriismeler
gergeklestirilmis; bu goriismeler tematik literatiir analizi ile ¢ikan sonuglar1 desteklemek

i¢in ise kosulmustur.

Arastirmanin ana kiitlesini pazarin lideri durumundaki Cin menseili B2B e-
ticaret portalina iiye olan Tiirk isletmelerin ilgili portali kullanarak is goren calisanlari
olusturmaktadir. Veri toplamaya baslanan tarih itibariyle (2018) siteye kayitl toplam
6853 Tiirk menseili isletme tespit edilmistir. Kritik basar1 faktorleri (KBFler) {izerinden
atfedilen 6nem ve algilanan performansi 6lgmek icin kullanilacak kriterlerin agiklayici
faktor analizi kullanilarak se¢imi icin gergeklestirilen pilot calismada ilgili firmalara
mail yoluyla ulagilarak hazirlanan ¢evrimici anket formunu doldurmalari istenmis, 243
adet geri doniis saglanmis, incelemeler sonunda 199 adet anketin analize uygun oldugu
goriilerek analize tabi tutulmustur. Bu baglamda ¢alisma kapsaminda amagli 6rneklem

yonteminin kullanildig1 sdylenebilir.

Aragtirmanin son adimini olusturan yari1 deneysel tasarim icin ise g¢evrimigci

anket ile doniis alinan firmalardan 70 adedinden isbirligi i¢in olumlu yanit alinmistir.
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S6z konusu firmalardan B2B e-ticaret portali ile is goren ikiser adet kullanici ¢alismaya
dahil edilmis, her firmadan bir kullanici deney grubuna, diger kullanici ise kontrol
ortamina rassal olarak atanarak sistemi deneyimlemeleri saglanmistir. Calismanin iki
asamasinda da veriler ¢evrimici anket yoluyla toplanmistir. Olgiimler ise 51i Likert
Olcegi ile gerceklestirilmistir (1: kesinlikle katilmiyorum; 2: katilmiyorum; 3: ne

katiliyorum, ne katilmiyorum; 4: katiliyorum; 5: kesinlikle katiliyorum).
3.3. Ol¢iim Araclarinin Gelistirilmesi

Calismada kullanilan anket; arastirma sorular1t ve demografik sorular olmak
tizere iki ayr1 boliim olarak ele alinabilir. Arastirma kapsaminda modelin sinanmasina
yonelik 97 adet soru sorulmustur. Katilimeilara ve caligtiklart firmalara iligkin bilgi
almak amaciyla ise 10 adet soru sorulmustur. Olgek formundaki ifadelerin
olusturulmasinda uzman goriislerine dayanilmis, ifadelerin anlasilabilirligi konusunda
ise sektor profesyonelleri ile bire bir goriismeler gerceklestirilerek gelistirmeler

yapilmis vebir Ontest yapilarak ifadelerin anlasilabilirligi teyit edilmistir.

Modelin sinanmasi amaciyla olusturulan kuramsal faktorlere iliskin sorular
algilanan deger, tatmin ve davranigsal niyet boyutlar1 i¢in ge¢mis calismalardan
uyarlanirken, hizmet kalitesi degiskeni ve alt boyutlari icin ise faktor analizi araciligiyla
literatiirden derlenen maddeler kullanilarak yeni bir 6lgek gelistirilmistir. Deneysel
calismada kullanilan model degiskenlerinin 6l¢limii i¢in kullanilan maddeler alt

basliklarda aktarilmaktadir.
3.3.1. Hizmet Kalitesinin 6l¢iimiine yonelik sorular

B2B e-ticaret platformlarinin hizmet kalitesini agiklamaya yonelik boyutlarin
ortaya konmasi i¢in kritik basar1 faktorii (KBF) yaklagimi kullamilmistir. Tez
calismasinda Sekil 15°te aktarilan arastirma adimlarinin birinci asamasini, hizmet
kalitesinin 6l¢timii igin KBFler tizerinden bir 6lgegin ortaya konmasmin amaglayan
ilgili pilot caligma teskil etmektedir. Arastirmanin birinci adimi olan bu pilot ¢aligmanin
detaylar1 ve hizmet kalitesi degiskenini olusturan boyutlar ve degiskenler bu baslik

altinda aktarilmaktadir.
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Bu baglamda literatiir calismasi ile elde edilmis, alt bagliklart ile 43 maddeden
olusan toplam 21 adet KBF birinci boliimde paylasiimistir (bkz. Sekil 3). Tez
calismasinin birinci asamasinda s6z konusu KBF’lere iliskin kullanicilarin halihazirda
kullanmakta olduklar1 ve diinyanin en yaygin “performans” baglaminda agiklayici
(kesfedici) faktor analizine tabi tutularak derlenen tekil KBFleri hangi ortak boyutlar
altinda algiladiklar1 ortaya konmak istenmistir. Caligmanin ikinci basamagini olusturan
deneysel e-ticaret ortamlarinin degerlendirilmesi asamasinda, s6z konusu bulgularin

arastirmaya bir i¢ gorii saglayarak referans alinmasi uygun goriilmiistiir.
3.3.2. Algilanan degerin o6lciimiine yonelik sorular

Zeithaml (1988) algilanan deger kavramini miisterinin verdikleri karsisinda
aldiklarinin kiyasina iligkin genel degerlendirmesi seklinde ele almistir. Bu calismada
degere iliskin bulgular; “diisiik fiyat, {irlinden istenilenin elde edilmesi, 6denen iicret
karsiligi elde edilenin kalitesi ve verilene karsilik alinan” seklinde siralanmistir.
Dolayistyla algilanan deger siibjektif ve degisken olmakla birlikte, birden fazla anlam
tagir. Algilanan degere iliskin tek boyutlu yaklasimlar tiimiiyle rasyonel temellere
dayanmaktadir ve ddenen iicrete/fiyata odaklanmaktadirlar. Fiyata dayali tek boyutlu

Olcekler bu ¢alismanin deney yapisina uymadigi i¢in kullanilmasi uygun goriilmemistir.

Algilanan degere iliskin ¢ok boyutlu yaklasimlar da mevcuttur. Bu yaklagimlar
arasindan Wang vd.nin (2004) dort boyutlu algilanan miisteri degeri modeli zaman,
caba ve enerji gibi parasal olmayan unsurlari da icermektedir. Fakat kisitlarda
belirtildigi iizere 6rneklem sayisinin diisiik olmasi dolayisiyla ¢ok boyutlu ve yliksek
sayida madde igeren Olgeklerin kullanilmasinin  ¢alismaya zarar verecegi
diistintilmiistiir. Bu noktada arastirma i¢in algilanan degerin Sl¢imiinde Karpen vd.
(2015) tarafindan algilanan toplam degeri hizmet odakli olarak Olgmeye yonelik
olusturulan Slgegin tezin yapisina en uygun ara¢ oldugu diisiiniilmiis ve uyarlanarak
calismada kullanilmustir. Olgekte fiyat ile iliskili olan bir madde ¢ikartilarak 3 maddeli
bir algilanan toplam deger 6l¢egi elde dilmistir. Olgek maddeleri asagidaki gibidir:

e Bu portal, harcadigim ¢aba karsiliginda bana iyi bir deger sunmaktadir.
e Bu portal, ayirdigim zamana karsilik bana iyi bir deger sunmaktadir.

e Bu portal bana kendimi iyi hissettirecek deneyimler sunmaktadir.
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3.3.3. Toplam tatminin dl¢iimiine yonelik sorular

Andreassen (1998) tarafindan belirtildigi iizere, miisteri tatminini belirleyen
unsurlar toplam tatmin ve beklentilerin karsilanmasin1 ele alacak sekilde
yapilandirilmalidir. Diger yandan, bir B2B hizmet olarak e-ticaret portalina iliskin
toplam miisteri tatmini, kullanicilarin bu hizmeti almaya baslama ve belirli bir siire
boyunca kullanma deneyimlerinin bir bileskesi olarak da ele alinmalidir (Song, 2008).
Bu iki 6nermeden yola ¢ikarak bir isletme calisan1 olarak bireyin toplam tatmini,
giidiilendigi faktorlere paralel olarak isletmesi adina beklentilerine karsilik elde ettigi
fayday: ifade eden rasyonel fayda ve kendi deneyimlerinin sonucu olusan duygusal
fayda seklinde belirtilebilir. Belirtilen bu iki dnermeden yola ¢ikarak ii¢ maddeli bir
toplam tatmin Olgegi olusturulmustur. Asagidaki aktarilan olg¢ekteki ilk iki madde
Andreassen (1998)’ten, son madde ise Song (2008)’den alinarak uyarlanmistir:

e Genel olarak bu portalin firmama sagladig1 hizmetlerden memnunum.
e Bu portalin sundugu hizmetler beklentilerimi karsiliyor.

e Bu portalin bana sundugu deneyimlerden memnunum.

3.3.4. Davranissal niyetin 6l¢iimiine yonelik sorular

Davranigsal niyet, kullanicilarin bir B2B hizmet olarak e-ticaret portalim
kullanmaya devam etmelerine ve kullanim deneyimlerini g¢evrelerine aktarmalarina
iligskin egilimlerini ifade etmektedir (Zeithaml vd., 1996; Cronin vd., 2000; Wang vd.,
2004). Bu degiskenin ol¢timii ig¢in Parasuraman vd., 2005 tarafindan gelistirilen 5

maddeli 6lgek uyarlanarak kullanilmistir. Olgek maddeleri asagidaki gibidir:

e Diger kisilere bu portal hakkinda olumlu seyler sdyleyebilirim.

e Benden tavsiye isteyen kisilere bu portali 6nerebilirim.

e s arkadaslarimi ve meslektaslarimi bu portali kullanmaya ydnlendiririm.
e Gelecekte iglerimi yerine getirmek icin bu portal ilk tercihim olabilir.

e  Oniimiizdeki aylarda da bu portali kullanmaya devam etmek isterim.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen anket uygulamalari sonucunda elde

edilen veriler, amacina uygun olarak cesitli istatistiksel analizlere tabi tutulmustur.

76



Arastirmanin  demografik kismindaki tanimlayici istatistikler, frekans tablolari,
ortalamalarin karsilastirmalar1 ve agiklayici faktor analizi gibi analizler IBM SPSS V26
programinda gergeklestirilmistir. Dogrulayic1 faktér analizi, yapisal esitlik modeli ve

gruplar arasi karsilastirmalar i¢in ise SmartPLS 3 programi ise kosulmustur.

Gozlenen her bir degisken incelendiginde veri setinde eksik degere
rastlanmamustir. Olgeklerin yapisal gecerliligini ortaya koymak igin aciklayici faktor
analizi, dogrulayici faktor analizi ve giivenilirliklerini ortaya koymak icin giivenilirlik

analizi yapilmistir.
3.4.1. Tema analizi ile KBFlerin edinilmesi ve siniflanmasi

Bu tez ¢alismasinin birinci asamasinda KBFlerin ortaya konmasi igin sistematik
literatlir taramasi1 yapilmig, buna ek olarak arastirma popiilasyonunun olusturan
katilimcilardan bazilar1 ile yar1 yapilandirilmis miilakatlar gergeklestirilmistir.
Gergeklestirilen miilakatlar sonucunda edinilen veriler ile literatiir analizinden edinilen
verilerin tutarlt oldugu gozlemlenmis, konuyla ilgili uzman goriisii de alinarak
calismada kullanilmistir. Goriisme notlarina iliskin detaylar bulgular boliimiinde

aktarilmaktadir.

KBFlerin siiflandirilmasi i¢in teori destekli ve ampirik ¢ikarimlar bir arada ise
kosulmus, yapilan siiflandirma i¢in uzman goriisii alinarak uygunlugu test edilmistir.
Bu dogrultuda, Saprikis ve Vlachopoulo’nun (2012) e-pazaryeri miisterileri bakis
acisindan olusturduklar1 smiflandirma uyarlanarak B2B e-ticaret portali eksenine

dontistiirilmiistiir.
3.4.2. KBFlerin simiflandirilmasi: A¢iklayici faktor analizi

Sekil 3.1°de belirtilen arastirma adimlariin ikincisinde, pazar lideri konumunda
olan Cin menseili bir B2B e-ticaret portalin1 kullanan Tiirk isletmeler evren olarak
kabul edilmis ve 2019 yili itibariyle bu tanima uyan 6435 isletme oldugu tespit
edilmistir. S6z konusu isletmelere mail yoluyla ulasilmistir. Konuyla ilgili firma
calisanlarindan, literatiirden faydalanilarak belirlenen her bir KBF ve varsa alt boyutuna
iliskin goriislerini, ilgili maddelere atfettikleri 6nem dereceleri baglaminda likert dlgegi

ile 1 ila 5 arasinda degerlendirerek ortaya koymalari istenmistir. Toplam 243 adet geri
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doniis saglanmig, incelemeler sonunda 203 adet anket degerlendirmeye uygun goriilerek
analize tabi tutulmustur. Birinci boliimde aktarilan KBFler siralanarak; ilk etapta
yanitlayicilara s6z konusu KBFlerin ve alt unsurlarimin halihazirda kullandiklar ilgili
portalin se¢iminde katilimcilar i¢in ne kadar O6nemli oldugunu 1 ile 5 arasinda

puanlamalar1 istenmistir.

Arastirmaya iliskin KBF yapisinin ortaya konmasi i¢in Temel Bilesen Analizi
(Principal Component Analysis — PCA) teknigi kullanilmistir. PCA, temel amaci
yiiksek boyutlu verilerde en yliksek varyans ile veri setini tutmak ancak bunu yaparken
boyut indirgemeyi saglamak olan bir tekniktir (Richardson, 2009). PCA verideki gerekli
bilgileri ortaya ¢ikarmada oldukca etkili bir yontemdir. PCA’in arkasinda yatan temel
mantik ¢ok boyutlu bir veriyi, verideki temel 6zellikleri yakalayarak daha az sayida
degiskenle gostermektir. Calismanin bu asamasinin kesifsel nitelik tagimasi ve alan
yazinda c¢esitli kaynaklardan derlenen KBFlerden bir yap1 olusturulmaya calisildigi igin

PCA tekniginin kullanilmas1 uygun gorlismiistir.

Arastirmada faktorlerin birbirleriyle iligkili olmadigi diistiniildiigii ve analiz
sonrasit i¢ korelasyon matrisi ile bu goriis desteklendigi i¢in dik dondiirme
yontemlerinden varimax kullanilmistir (Pett vd., 2003). Varimax yontemi kullanilarak
bir maddenin ana faktoriindeki yiikiiniin maksimize edilerek tam bir yapiya ulasiimasi
amaclanmistir. Bu dondirme yonteminde dondirilmiis bilesen matrisi (rotated

component matrix) ortaya ¢ikan faktorlerin incelenmesinde 6nemli olmaktadir.

Faktor sayisina karar vermek i¢in birgok teknik bir arada kullanilmistir. Bu
amacla faktor 0z degerleri ve ¢izgi grafigi (scree plot) birlikte ise kosulmustur.
Faktorlerin 6z degerlerinin 1 ve {istii olmas1 onerilmekte ancak bunun tek basina karar
verici olarak kullanilmasmin dogru olmadigi belirtilmektedir. Ozellikle, bir sonraki
analiz adiminda test edilecek O6lgme modelinin daha saglikli olmasi i¢in diger
tekniklerin de g6z oniinde bulundurulmasi gerekmektedir (Goldberg & Velicer, 2006;
Kline,2013; Worthington & Whittaker, 2006). Faktorlerdeki madde sayisina karar
verilirken Onerilen belli kriterler géz 6nlinde bulundurulmustur. Cesitli ¢alismalarda;
faktor yiikleri i¢in 0,32 (Worthington & Whittaker, 2006), 0,35 (Clark & Watson,
1995), 0,40 (Ford vd., 1986; Hair vd., 2010; Reinard, 2006), veya 0,50 (Mertler &
Vannatta, 2017) olmasi onerilmektedir. Bu ¢alismada Mertler ve Vannatta’nin (2002)
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Onerileri gbz oOniinde bulundurulmus ve ortalama 0,5 ve istii faktdr yiikiine sahip
maddeler 6lgekte tutulmustur. Diger kriteler ise binisik maddelerin 6lgekten ¢ikarilmasi
(bir faktordeki maddedinin en yakin faktordeki yiikiine en az 0,10 puan fark atmis
olmasi), giivenirlik katsayilarinin yeterli diizeyde olmasi (0,70 ve lizeride) ve teorik
olarak anlamli olmasidir (Gorsuch, 1997; Fabrigar vd., 1999; Costello ve Osborne,
2005; Worthington ve Whittaker, 2006; Tabachnick ve Fidell, 2007; Hair vd., 2010;
Norris ve Lecavalier, 2010; Kline, 2013; DeVellis ve Thorpe, 2021). 43 madde ile

baslanilan faktor analizine iliski detaylar, bulgular boliimiinde aktarilmaktadir.

3.4.3. Deneysel tasarmma iliskin dogrulayici faktor analizi ve gruplar arasi

karsilastirma

Arastirmanin son adiminda Sekil 3.2°de aktarilan teorik modelin sinanmasi ve
olusturulan deney ve kontrol ortamlarimi deneyimleyen kullanict gruplarmin ilgili
degiskenler iizerinden karsilastirilmasi gerceklestirilmistir. Arastirmanin bu adimi igin
oyunlastirma ve sosyal web kavramlarmin altini besledigi 6zellikleri (Sekil 2.12)
barindiran bir deney ortami ile ayni1 gorsel tasarim ve e-ticaret islevlerine sahip fakat
ilgili Ozelliklerin dahil edilmedigi bir kontrol ortami ayri ayri tasarlanmigtir. Yari
deneysel ¢aligma i¢in isbirligi yapmayi kabul eden firmalardan B2B e-ticaret portali ile
is goren ikiser adet kullanici ¢alismaya dahil edilmis, her firmadan bir kullanici deney
grubuna, diger kullanici ise kontrol ortamina rassal olarak atanarak her firmadan birer

kullanicinin sistemi deneyimlemesi saglanmustir.

Calismanin bu adiminda yer alan analizler i¢in “Yapisal Esitlik Modellemesi”
(YEM) yontemi kullamilmistir. ' YEM  birgcok istatistiksel veri ve hipotezin
kombinasyonlanarak tesadiifi iliskileri tahmin etmek i¢in kullanilan bir tekniktir
(Oliveira vd., 2016). YEM yonteminin iki farkli tiiri bulunmaktadir. Bunlar, teorik ve
varsayimlara dayali olarak One siiriilen iligkilerin modelde yer alan go6zlemlenen
iligkilerle Ortlisip Ortlismedigini inceleyen kovaryans temelli YEM ve bagimh
degiskenin R*2 degerini en ¢oklayan iligski katsayilarini inceleyen varyans temelli PLS
(kismi en kiigiik kareler) YEM olarak bilinmektedirler (Dogan, 2019). Kovaryans
temelli YEM genellikle mevcut teorilerin dogrulanmasi amaciyla tercih edilirken, PLS
YEM yeni model gelistirmeyi amaclayan aciklayici ¢aligmalarda kullanilmaktadir (Hair
vd., 2017).
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Kullanilacak yontem genellikle aragtirmanin amacina dayali olsa da PLS YEM
yontemi ilgili arastirma i¢in daha uygun goriinmektedir. PLS YEM, bagimli degiskenin
varyansini agiklamaya dayanmaktadir ve bir teorinin gegerliliginin test edilmesi ya da
onaylanmasma yonelik olusturulmus arastirma modellerinden ziyade, amaci
tahminleme olan ve yeni gelistirilen agiklayici nitelikteki aragtirma modellerinde tercih
edilmektedir (Garson, 2016). Diger yandan kovaryans temelli YEM ile kiyaslandiginda
PLS YEM, orneklem biiylikliigli ve normal dagilim varsayimi noktasinda daha az
kisitlayici olmaktadir (Chin, 1998). Ancak Hair vd., (2017) normal dagilmayan
verilerden ziyade normallik varsayimini saglayan veriler i¢cin de PLS YEM’in

kullanilabilecegini vurgulamaktadir.

Dogan (2019) arasgtirmada amacin, arastirmanin odak noktasi olan olguyu
aciklamak olmast durumunda PLS YEM’in kullanilmasinin faydali olabilecegini ifade
etmektedir. Buna ek olarak modelde agiklanan olguyu belirleyen faktorlerin tahmini
amaglaniyorsa yine PLS YEM uygun tercih olmaktadir (Kijsanayotin vd., 2009). Son
olarak PLS YEM, teorik olarak bir temeli olmayan karmasik iligkilerin kurulabilmesine

yonelik olarak da uygulanabilmektedir (Simanjuntak ve Ramantoko, 2016).

Mevcut ¢alismanin odak noktasinin arastirma modelinin sinanmasi degil, model
aracilif1 ile gruplar arasi farkliliklarin aranmasi oldugunu goz 6niinde bulundurursak,
PLS YEM’in arastirma amacina daha uygun oldugu sdylenebilir. Aktarildig iizere
calisma kapsaminda yerlesik bir teorinin dogrulanmasi amaglanmamaktadir. Ozgiin bir
calisma ile ortaya cikarilan yeni KBF kiimeleri ise kosularak, sosyal web ve
oyunlagtirmanin kullanildigr 6zgilin tasarima sahip deney ortamina iligkin kullanici
algisinin 6l¢iimlenmesi hedeflenmistir. S6z konusu analizler i¢in SmartPLS 3.2.9

kullanilmistir.

Gruplar-aras1 analizin (MGA) temel varsayimlarindan biri gruplar arasinda
heterojenlik oldugu ig¢in, iki grup arasindaki farkliliklar1 ortaya koymak noktasinda
faydali bir analizdir (Cheah, vd. 2020). Bu calisma i¢in Chin (2003) tarafindan
gelistirilen permiitasyona dayali yaklasim kullanilmistir. Permiitasyona dayali yaklagim
dagilimsal varsayimlart temel almadigr i¢in parametrik yaklagimlarin onemli bir
dezavantajinin iistesinden gelir ve PLS yol modelleme yonteminin 6zelliklerine uyar

(Sastedt vd., 2011). Fakat bu yaklagim, her bir grup i¢in 6rneklem sayilarinin miimkiin

80



derece birbirine yakin olmasini gerektirir (Chin ve Dibbern, 2010). Belirtilen nitelikler,

bu tez ¢alismasi i¢in ilgili yontemi uygun kilmaktadir.

Aragtirma  kapsaminda PLS ile yapisal o0lglim; Olcim  modelinin
degerlendirilmesi, yapisal modelin degerlendirilmesi ve gruplar arasi karsilastirma
yapilmasi olmak iizere ii¢ asamadan olusmaktadir. Ilk asamada gecerlik ve giivenirlige
iliskin degerlendirmeler yapilirken, ikinci asamada yol katsayilarinin biytlikligi ve
anlamlilig1 incelenerek hipotezler test edilmektedir. Ugiincii asamada ise ortaya cikan
nihai model iizerinden ¢oklu grup analizi aracilifiyla deney ve kontrol gruplari

arasindaki farklar incelenmektedir.
3.5. Hazirlanan Deney Ortamina iliskin Bilgiler

Oyunlastirma ve sosyal webin B2B e-ticaret portallarina iliskin kullanici algisin
Olemek icin c¢esitli 6zelliklere sahip iki ayr1 B2B e-pazaryeri tasarlanmis ve internette
katilimcilarin kullanimina sunulmustur. S6z konusu c¢alisma proje olarak sunulmus ve
analiz i¢in ihtiya¢ duyulan B2B portal sitelerinin olusturulmasi ve faaliyete alinmasi
icin Anadolu Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Birimi’nden destek almmustir.
Bu noktadan itibaren oyunlastirma ve sosyal web unsurlari igeren e-pazaryeri deney
ortami, belirtilen Ozelliklerden yoksun ikinci web sitesi ise kontrol ortami olarak

antlacaktir.

Deney ortami ile kontrol ortami arasindaki farklar 4 ana Ozellik altinda
siniflanabilir. Belirtilen 6zellikler performans degerlemesi, geribildirim, icerik liretimi
ve iletisim/etkilesim ana basliklarindan olugmaktadir. Tablo 3.1°de bu farkliliklar alt

maddeleri ile aktarilmistir:
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Tablo 3.1. Deney ve kontrol ortamlar: arasindaki farkliliklar

Ozellikler Deney Kontrol
Ortam Ortam
* Aktivite/islem puanlamasi VAR YOK
Performans * Armalar VAR YOK
degerlemesi * Lider panosu VAR YOK
* Genel siralama VAR YOK
* Mesajlasma sonrasi VAR YOK
Geribildirim * Satig/satin alma sonrasi VAR YOK
* Sosyal baglant1 sonrast VAR YOK
* Firma profili VAR VAR
* Kullanier (galisan) profili VAR YOK
Icerik iiretimi * Vitrin (iirin sergileme) VAR VAR
* Kullanier igerigi (gonderi) VAR YOK
* Ozgeemis — CV (kisisel) VAR YOK
* Anlik mesajlagsma VAR VAR
* Hedefli mesajlagsma VAR YOK
iletisim/etkilesim | * Sosyal etkilesim (begen, yorum VAR YOK
yap, paylas)
* Tavsiye et mekanizmasi VAR YOK
* Takiplesme VAR YOK

Tablo 3.1°de gosterildigi tizere deney ortami ile kontrol ortami arasinda kullanici
deneyimini etkileyecek kritik farkliliklar vardir. Tim bu farklhiliklar oyunlastirma ve
sosyal web dinamikleri kullanilarak deney ortamina kazandirilmistir. Tez ¢aligsmasinin

ekler kisminda deney grubuna ait site gorselleri bulunmaktadir.

Deney ve kontrol ortamlarinin gorsel tasarimlari, butonlar, iki sitede de etkin
olan tiim islev ve baglantilar birbiri ile tamamen aynidir. Olabildigince esit bir deney
ortami saglamak adina her bir web sitesini ayni firmalardan birer farkli calisan 9 ay
boyunca kullanarak deneyimlemis, bu kullanicilarin diger ortami1 gdérmemeleri

konusunda kendileri uyarilmaistir.
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4. BULGULAR

Bu boliimde analizler sonucunda aragtirmadan elde edilen bulgular her bir
arastirma adimi igin tablolar ve grafikler esliginde sunulmustur. Ayrica, dnceden

belirtilen arastirma adimlarini iligkin kosullar ve unsurlar da detayli olarak aktarilmistir.
4.1. Birinci Adim: Tematik Analiz ile Ortaya Konan KBFler

Calismanin birinci adiminda B2B pazarda faaliyet gosteren isletmelerde calisan
ve diinyada en biiyiik pazar payina sahip olan B2B portali halihazirda isletmeleri adina
kullanan ve Eskisehir’de bulunan katilimcilar ile yari1 yapilandirilmis derinlemesine
goriismeler gerceklestirilmistir. Thracat agirlikli olmak iizere satis ve satin alma amaglari
ile portali kullanan 12 katilimci ile bahsi gecen portal {izerine ve B2B e-ticaretin
geneline iliskin goriismeler gerceklestirilmistir. Gorlismelerden edinilen bulgulara ait

satir baglar1 ve KBF’ler ile ilgili dile getirilenler asagida aktarilmaktadir:
Katilimci 1 — Sektor: Dis Ticaret; Ana Amac: Ihracat

e Eger maksat ihracat ise ...... acik ara onde. ......... Ve ...... sitesine de tiye
olduk zamaninda ama iiye sayilar1 yetersizdi. ...... Ve ieiinnnn. gibi Tiirk
girisimler de var ancak oralardan miisteri bulamadik maalesef. — KRITIK
KUTLE

e fhracat iginse farkli portallar denemeyi diisiinmiiyoruz ihracatgilar olarak. Ciinkii
hepsi fazla mesai demek bizim i¢in. Hepsine ayri iiriin resmi giincellemeler
derken ¢ok yogun is yiikii anlamina geliyor bizler i¢in. Ki ayni iiriinde bile 1kg
Skg 10kg gibi farkli ambalajlar i¢in bile 3 ilan girdigimizi distlniirsek riin
sayist arttikga isimizin nasil arttigim gorebilirsiniz. — HIZMETLERIN
KARMASIKLIGI

e Ekonomi Bakanlig1 ise bu konuda yardimlarini ¢ok yavas bir sekilde yaptig1 ve
alacagimiz O6demeleri muhatap bulamadan 1 yil sonra aldigimizi bazen
alamadigimiz diisiinlirsek biz yalnizca mevcut portallar1 kullanmaya devam
edecegimizi diisiiniiyoruz. - DEVLETIN TUTUMU

e Bir iiriin yiiklemek igin bile iiriin bilgisi, ihracat bilgisi, iyi derecede bilgisayar
ve photoshop gibi resim bicimlendirme ve ingilizce bilgisi gerektiginden

firmalarda bu is igin 6zel personellerin yetistirilmesi gerekiyor. Oyle bir durum
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da su an i¢in olmadigi i¢in bu tip portallar uygulama anlaminda sikinti

yastyorlar. - HAZIR OLMA SEVIYESI

Satirbaslarindan anlagilacag tizere, kullanici i¢in portal tercihindeki en 6nemli
unsur portalin sahip oldugu kritik kiitledir. Rakip girisimler kritik kiitleye sahip
olmadiklar1 ve ticari fayda saglama agisindan yetersiz kaldiklari igin tercih
edilmemekte, pazar lideri portal bu noktada mutlak avantaj yakalamaktadir.
Katilimci ayrica isletmenin hazir olma seviyesi ile hizmetlerin karmasiklig1 arasinda
baglant1 kurmaktadir. Buradan, portal kullanimimin daha kullanict dostu ve
zahmetsiz olmasinin daha az niteliklere sahip is giiciiniin firma tarafindan e-ticaret
kanalina aktarilabilecegini, bu sayede yalin bir e-ticaret tasarimina firmalarca sans
verilebilecegi anlami ¢ikarilabilir. Devletin 6zellikle tesvik 6demeleri kapsaminda
yetersiz oldugu aktarilirken, portalin gelir modelinde yaratilacak esnekliklerin de bu
baglamda isletmelerin devletten beklentilerini diisiirerek yeni portala iiye olmaya

yonlendirebilir.
Katilimci 2 — Sektir: Endiistriyel Ara Uriinler; Ana Amac: Thracat

e Ucretli olan e-ticaret sitelerinin iicretleri ¢ok yiiksek. - GELIR MODELI

e Devlet eskisi gibi tesvik vermiyor - DEVLETIN TUTUMU

e E-ticaret sitelerinde aktif olmanin bazi kosullar1 elbet 6nemli. Ancak gergekten
aktif kullanmak i¢in ciddi bir zaman ayirmak gerek. Belki de basgl basina
personel. Bunlar da hep ek bir maliyet. Bu nedenle artik pek aktif
kullanmiyoruz. - HIZMETLERIN KARMASIKLIGI

e E-ticaret igin artik ..... yerine sosyal medyayi tercih ediyoruz. — ILETISIM &
ETKILESIM OLANAKLARI

Katilimci, portal ticretlerinin yiiksekliginden ve devletin tesviklerinin aksakligindan
yakinmistir. Buradan anlagilacag iizere, B2B portallara profesyonel iiyelikte devlet
tesvikinin pay1 biiyliktiir. Diger yandan, e-ticaret portallar1 katilimci tarafindan bash
basina mesai gerektiren bir ortam olarak gorilmektedir. Katilimel, e-ticaret
faaliyetlerinde portallardan sosyal medyaya gecerek olumsuz gordiigii KBFleri bertaraf
etmistir. Sosyal medyanin iicretsiz olmasi, sundugu iletisim/etkilesim olanaklar1 ve

alisilagelmis ara yiizii ile kullanic1 dostu olmasi1 ve bu sayede ek mesai gerektiren bir is
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aract algisindan uzaklagsmasi sosyal web mimarisinin B2B e-ticarete uygulanmasi

diistincesini destekler niteliktedir.
Katiimet 3 — Sektor: Gida; Ana Amag: Thracat

e Tiirkiye’ deki B2B siteler katalog olma otesine gecemiyorlar. — TEMEL
HiZMET PERFORMANSI

e Diisiik vadeli ihracat kredileri veren, letter of credit danismanligi, bankalarla
misteri ve tedarik¢i igin ticareti kolaylastirict ¢oziimleri sunan bir portal
olusturun. - KATMA DEGER YARATAN HiZMETLER

e Tiim siiregleri seffaf bir sekilde platformda taraflara sunun. — SEFFAFLIK

Katilimci, temel ve ikincil hizmet demetine yogunlasmakta ve pazara giren Tiirk
B2B portallarin standart ve diisiik nitelikte hizmetler verdiginden yakinmaktadir. Fark
yaratan ek hizmetler ile rekabet avantaji yaratilabilecegini aktaran katilimci, siireglerde
seffafliga dnem vermektedir. Onceden deginildigi iizere, oyunlastirma dinamiklerinin
portal siireglerini seffaflastirma yoniinde kullanimi miimkiindiir. Dolayisiyla
oyunlagtirma dinamiklerinin de katilimct yorumlar1 dogrultusunda B2B portal

tasarimina uygunluguna iligskin veri elde edilmistir.
Katilimci 4 — Sektor: Ayakkabi Uriinleri; Ana Amag: Thracat

e Yillardir ........ ile calistyoruz devletimizin farkli kurumlar ile yaptig1 destekler
sayesinde lyelik i¢in az bir bedel ddeyerek yillik anlagmalar ile gold {iye
olabiliyoruz. - DEVLETIN TUTUMU

e Benim firma olarak ....... ’da zor alistigim konularin basinda iiriin ekleme ve
tanimlama. Bu problem genelde var midir, onu arastirmaniz gerekebilir. —
HiZMETLERIN KARMASIKLIGI

e Bir de iiye olacak ufak firmalar ihracati kolay yapmalari i¢in ihracatgi
birliklerinin destekleri (bilgilendirme olabilir veya yurt dis1 gonderi yapmak i¢in
girdiginizde adim adim size proformay1 ve konsimentoyu hazirlatiyor bu tarz bir
sistem 1ile site icinden is hizlanabilir) olursa daha uygun olabilir diye
diisiiniiyorum. — BILGI IHTIYACI

e Ve ... ‘min en giizel yoni belli periyotlarda satis1 arttiracak yollarin

anlatildig1 veya sitenin nasil kurulacagimi anlatan seminerlere iiyeleri davet
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etmesiydi. Hem konferans salonlarinda hem de Youtube’da bu bilgiler vardi. -
ICERIGIN NiTELIiGi

e Unutmayalim ki ....... veya bunun gibi B2B portallar bir giinde bu durumlara
gelmedi. - KRITIK KUTLE

Katilimei, diger katilimcilarin aksine devletin tutumuna iliskin olumlu goriis
bildirmistir. Katilimcinin, portallarin sundugu iceriklerin niteligi ve bilgi ihtiyacina
degindigi de disiintildiiglinde, devletin tesvikleri ile ilgili diger katilimcilarin bilgi ve
uygulama eksigi oldugu diisiiniilebilir; bu duruma da bir KBF olarak bilgi ihtiyacina
ilisgkin  gelistirmeler  yapilarak  ¢6ziim  iretilebilir. ~ Katilimei,  hizmetlerin
karmagikligindan yakinirken nitelikli igerikler ile bunun ¢oziilebilecegine iliskin satir
aralarinda yorumlar aktarmistir. Bu baglamda hizmetlerin karmagikligi, icerigin niteligi
ve bilgi ihtiyact gibi deneyimsel KBFlerin daha geliskin oldugu bir portal tasarimi
ithtiyaglar karsilayabilir. Tiim bu bilgilerin etkin bir sekilde aktarilmasi i¢in ise sosyal

web mimarisi uygun goriinmektedir.
Katlimc1 5 — Sektor: Tiitiin Mamiilleri; Ana Amag: Bilgi Edinme

e Uretimini gerceklestirdigimiz iiriinlerin E-Ticaret'i sorumlu bakanliklar
tarafindan kanunlar ¢ergevesinde yasaklanmis bulunup s6z konusu platformlarda
satts ve pazarlama aktivitelerimiz bulunmamaktadir. Bazi yan {riinlerin
tedarikinde bilgi edinme ve piyasa analizi icin sistemi kullaniyoruz. — BILGI
IHTIYACI

e fletisim kanallarinmiz olduk¢a kisith. — ILETIiSIM & ETKILESIM
OLANAKLARI

Katilimc triinlerinin satis ve pazarlamasi yasak oldugu i¢in portali bilgi edinme
amacli kullanmaktadir. Bu baglamda nitelikli ve istenen bilgiye kolayca ulasilabilecek
bir sistem tasarlanabilir. Diger yandan, satis ve pazarlama ger¢eklestirmeksizin sadece
iletisim ve kendini gosterme amacli kullanilabilecek bir tasarim da bu tiir firmalar i¢in

faydali olacaktir. Bahsedilen tiim bu 6zellikler, sosyal web mimarisine igaret etmektedir.

86



Katihimct 6 — Sektor: Tekstil; Ana Amag: Ihracat

e Koymaniz gereken en bliyiik 6zellik yapay zeka. Bu sayede daha hizli arama
gergeklestirebilir ve benzer firma ve iiriinlere ulasilabilir. - TEMEL HIZMET
PERFORMANSI

e Bu sayede istedigimiz bazi seylere daha kolay ulasabiliriz. — HIZMETLERIN
KARMASIKLIGI

Katilimci portaldaki hizmetlerin karmasikligindan o6tiirii bazi 6zellikleri kullanamadigini
aktarmigtir. Bu baglamda kullanic1 dostu ara yiliz ve geliskin filtreleme segenekleri ile

sosyal web mimarisi lizerinden ilgili KBFler gelistirilebilir.
Katilimci 7 — Sektor: Tasarim & Dekorasyon; Ana Amag: Ihracat

e (Calismis oldugunuz e-ticaret platformunu Whatsapp veya Viber ile
iliskilendirerek isteyen iiyenize, miisterinin direkt Whatsapp veya Viber veya
diger sosyal platformlardan mesaj atilmasini saglayacak bir altyapi ¢aligmasina
girmenizi tavsiye ederim ki girdigim ilanlara telefon numaramdan sonra
yazdigim “Whatsapp & Viber” yazis1 miisteri sayimu arttirdi. — ILETISIM &
ETKILESIM OLANAKLARI

e Ben de yurt disindan {irlin aradigimda ilk 1 saatte cevap veren firmalarla ¢alisma

taraftar1 oluyorum. — ILETISIM & ETKILESIM OLANAKLARI

Katilimci, daha hizl, pratik ve anlik bir iletisim aracinin eksikligini c¢ektigini
belirtmektedir. Hatta B2B portal ile sosyal medya platformlarinit belirgin sekilde
ayristirdigi  goriinmektedir. Bu baglamda sosyal web mimarisi ile anlik iletisimin
giiclendirilmesi ve B2B e-ticaret ekosisteminin ayni zamanda bir sosyal medya

platformuna donistiiriilmesine yonelik ortiik bir talep oldugu sdylenebilir.
Katihmci 8 — Sektor: Mobilya; Ana Amag: Thracat

e Gelen mesajlara aninda cevap verme bazli ¢caligmay1 esas aldigimdan sistemin
popiiler mesajlasma uygulamalar1 ile entegresinin miisteri agisindan ¢ok

sevilecegi diisiincesindeyim. — ILETISIM & ETKILESIM OLANAKLARI
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* . ‘nin Trade Manager uygulamasi da aslinda benzer bir altyap1 fakat
hem telefonu yavaslatiyor hem de telefonun pil émriinii kisaltiyor. — TEKNIK
ALTYAPI/SISTEM KALITESI

S6z konusu katilimer da iletisim ve etkilesim olanaklarinin gelistirilmesini yonelik
beklentisini paylasmis, mevcut portalin bu yondeki gelistirmelerinin teknik acgidan
yetersiz oldugunu ifade etmistir. Dolayisiyla denenmis ve basarili bir yapiya sahip

sosyal web mimarisinin uygulanmasi ile bu sorunun ¢oziilebilecegi diistiniilmektedir.
Katilimct 9 — Sektor: Beyaz Esya Yan Sanayi; Ana Amag: Ithalat

e Biz ...... ’y1 kritik {riinlerin ithalati ve ozellikle alternatif kanal arayisi i¢in
kullantyoruz. Bu noktada iiriinlerle ilgili spesifikasyonlara ihtiyacimiz oluyor.
Ozellikle 6nemli {iriin kalemlerinde bir firmadan ilk kez satin alim yapacaksak
firmaya iliskin bilgilere de ihtiyacimiz oluyor. Bunun i¢in genellikle arama
motorlarini kullanmak durumunda kaliyoruz. — BILGI iIHTIYACI

o ... ’ya liye olan firmalarla ¢aligmayi tercih ediyoruz, sonugta orada olmasi bir
referans. ....... ’daki yorumlar1 ve degerlendirmeleri de dikkate aliyoruz. Ama
yine de tam anlamiyla gliven duyamiyoruz. Paray1 veren gold iiye oluyor, risk
sifir diyemem. — GUVEN

e [Eger yiiksek tcretli tiyelikler almigsaniz portal o firmalari kayiriyor. Bazen
..... daki durumuna bakip gilivenerek sonrasinda bu yiizden magdur olan firmalar

mevcut. - PORTALIN SAHIPLiGI (TARAFSIZLIK)

Katilimer portal tizerinden ihtiya¢ duydugu tiim bilgileri karsilamadiginmi ifade
etmistir. Uriin ve firmalara iliskin temel bilgilere ek olarak firmalarmn giivenilirligini
tescilleyen objektif bilginin eksikligini de paylasmistir. Talep edilen dinamik, matbu
olmayan bilgi ve igeriklerin diizenli akis1 i¢in sosyal web mimarisi en uygun yapidir.
Diger yandan, portalin sahiplik yapisindan kaynaklanan objektif veri eksikligi de
oyunlagtirma dinamikleri ve aktif geribildirim sistemi ile portal ydnetiminden
kullanicilara kaydirilarak portalda sunulan verilerin ve dolayisiyla portala duyulan

giivenin artirtlmasini saglayacaktir.
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Katilimci 10 — Sektor: Bilisim; Ana Amag: Ag Olusturma (Networking)

...... ’da ¢ok fazla firma var. Bunlara ulasmak i¢in bizim de burada bir
mevcudiyetimiz olsun istedik. — LIDER KATILIMI

Firmalarla etkilesime girmek ve pazarda bilinirlik olusturmak igin ...... ’da
hesap actik. Ama amaglarimiza pek ulastigimizi séyleyemem. Sistem katalog
agirhikli ilerliyor. Biz de sosyal medya platformlarina agirlik verdik. —
ILETISIM & ETKILESIM OLANAKLARI

Bizim uzmanlik alanimiz bilisim oldugu igin sistemdeki bazi eksiklikleri daha
kolay gorebiliyoruz. ...... aslinda hantal bir yapiya sahip. — TEKNIK
ALTYAPI/SISTEM KALITESI

Katilimel, firma olarak pazarda goriiniirliik saglamak ve baglantilar edinmek i¢in

portala giris yaptiklarini, ama yapinin alim-satim harici bir aktiviteye imkan verecek

sekilde tasarlanmadigini belirtmistir. Firma bu yiizden sosyal medyaya yonelmistir.

Sosyal medya goriiniirliik saglamak i¢in halihazirda iyi bir segenektir; fakat katilimcinin

e-ticaret ekosistemi iginde bdyle bir amag¢ giiderek sisteme girmis olmasi e-ticaret

kanallarinda bdyle bir yapiya olan ihtiyacin bir isaretidir. Baska bir deyisle

“omnichannel” (tek kanaldan iletisim) ihtiyaci ortaya konmustur.

Katilimci 11 — Sektor: Makina; Ana Amag: IThracat

....’da ciddi bir firma popiilasyonu ve islem dongiisii meveut. — KRITIK
KUTLE

Bizim iste teknik spesifikasyonlar ve 0zel iiretim sartnameleri gibi projeye 0zel
cok fazla evrak oldugu icin ve miisterilerin ihtiyag ve taleplerini detayli olarak
almamiz gerektiginden .....’dan gelen miisteri ile siire¢ devaminda diger iletisim
kanallarina gegiyoruz. Oylesi daha pratik oluyor. — ILETISIM & ETKILESIM
OLANAKLARI

Bu portaldan verdigimiz teklif sayis1 ile yaptigimiz satis arasinda ugurum var.
Satis oranimiz verdigimiz tekliflere gore ¢ok diisiik. Aday miisteriler teklif alip
sonrasinda resmen yok oluyorlar. Bu durumun baska isletmelerin basina
geldiginden de eminim. Bu tarz firmalara kars1 bir yaptirnm ne yazik ki yok.

Artik teklif hazirlarken iki kere diisiiniiyoruz. - GUVEN
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Katilime1, portalin sahip oldugu potansiyelden faydalanmak amaciyla portala
girdiklerini belirtmis, iletisim ve etkilesim olanaklarini yetersiz gormiistiir. Defalarca
belirtildigi lizere, ilgili katilimc1 da sosyal web mimarisinin eksikligini ifade etmektedir.
Diger yandan, sistemin agiklarindan kaynaklanan giiven eksikligi de yasamaktadir. Bu

sorun da oyunlastirmanin objektif degerleme 6zellikleri ile ¢oziilebilir gériinmektedir.
Katihimet 12 — Sektor: Ara Mamul; Ana Amag: Thracat

e Ben ...’dan ¢ok memnunum. Giivenlik sistemleri u¢ noktada oldugunu
diisiiniiyorum. Sirket hesabr ile ilgili kaygim yok. - GUVENLIK
e Teknik olarak da bence ¢ok iyi. Sistem sikintisiz igliyor, hi¢ hata verme, uyari
vesaire ile karsilasmiyorum. —- TEKNIK ALTYAPI/SISTEM KALITESI
e Ama sayfalar biraz karisik. Bazen istedigim seyi yapmakta zorlaniyorum.
Ozellikle baska bir firma sayfasindayken firma ile baska bir yere gegmek igin
hangi baglantiyr kullanacagimi bulmakta zorluk yasiyorum. Bazen de
istemedigim linklere gidiyorum. — WEB SITESI KALITESI
e Aradigim her bilgiyi bulamiyorum. Ozellikle firma isimleri farkli ya da evrak
tistiindeki isim ile lanse ediliyor. Bu da firmalarla ilgili derinlemesine arastirma
yapmama engel oluyor. — BILGI IHTIYACI
e Dolayisiyla bilgilerin de {stii kapatilmis oluyor. Bu noktada bir bulaniklik var.
— iICERIGIN NITELIiGi
Igili kullanic1 portalin giivenlik sistemleri ve sistem kalitesinden memnun oldugunu
belirtmis, fakat kullanima iliskin yasadig1 zorluklara da deginmistir. Bu baglamda arka
planda saglam bir sisteme sahip olmasina ragmen portal bazi kullanicilara karmagsik
gelmektedir. Sosyal web ara yiizii bu sebeple ihtiyaclara uygun goriinmektedir. Ayrica
kullanici, portalda sunulan igerigin kalitesinden ve bilgi ihtiyacinin karsilanma
diizeyinden memnun degildir. Bu noktada oyunlastirma ile kullanicinin talep ettigi

istikrarli ve seffaf bilgi aktarimi gercgeklestirilebilir.

Derinlemesine goriismelerin 15181 altinda, portal kullanicilarinin su an kullandiklar
B2B portal iizerinde 6zellikle deneyimsel olarak siiflandirilmis KBFlere iligkin bir
eksiklik hissettikleri sOylenebilir. Giiven algisi, iletisim olanaklari ve bilgi ihtiyact

alanlarinda kullanici memnuniyetsizligi goze carparken, 6zellikle kritik kiitle ve teknik
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altyapi/sistem kalitesi KBFlerine iliskin olumlu goriisler bildirilmistir. Goriislilen
kisilerin en ¢ok dile getirdikleri diger iki KBF konusu ise devletin tutumu ve

ticretlendirme politikasi ile ilgilidir ki bu iki KBF ¢evresel/digsal unsurlar arasindadir.

Kullanicilar ile yapilan ilk derinlemesine goriismelerde ortaya konan bulgular,
arastirmanin ¢ikis noktasinin gerekgelerini giliclendirir niteliktedir. Kullanicilar ile
gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis goriigmeler ve uzman goriisii araciligiyla tematik
analiz sonucu ortaya konan KBF maddeleri ve smiflandirmasinin desteklenmesi

saglanmistir (bkz. Sekil 2.8).

4.2. Ikinci Adim: Agciklayia Faktér Analizi (AFA) ile KBF Yapisinin

Olusturulmasi ve Simiflandirilmasi

Bulgular béliimiiniin bu bashgi altinda, ¢alismanin birinci adimini olusturan
aciklayict faktor analiz ile ilgili bulgular 6rnekleme iliskin demografik veriler, analizin
gecerlik ile glivenirlik testleri ve dogrulayici faktor analizinde kullanilmak {izere ortaya

cikan KBF gruplamasi aktarilmaktadir.
4.2.1. AFA icin faydalanilan 6rnekleme iliskin demografik bilgiler

Bu baslik altinda AFA amaciyla veri toplanan 6rnekleme iliskin cinsiyet, yas,
egitim durumu, katilimeinin firmadaki pozisyonu, firmanin faaliyet gosterdigi sektor ve
halihazirda faaliyet gdsteren Cin mengseili portali ana kullanim amacina iliskin edinilen
genel bilgilere yer verilmistir. S6z konusu bulgular Tablo 4.1.°de biitiin halinde
aktarilmaktadir. Buna gore katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugu (%76,4) erkektir. Portal
kullanicilarinin 30 ila 50 yas araliginda (%65,5) yogunlastigi goriilmektedir. Egitim
durumuna bakildiginda ise biiyliik ¢ogunlugun (%87,6) lisans ve lisans iistii egitime

sahip oldugu goze carpmaktadir.

Katilimeilarin  mevcut B2B portali “en Oncelikli” kullanim amaglar1 ele
alindiginda ise satig yapma amacinin dnde oldugu goriilmekle beraber; satin alma, bilgi
arama ve satig amaci glitmeyen tanitim faaliyetlerine oncelik veren isletmelerin de hatir
sayilir oranda oldugu dikkat c¢ekmektedir. Firmalarin sektorel dagilimlar1 oldukca

cesitlidir. Makine, kimya, gida ve tekstil sektorleri oransal olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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Portal kullanicis1 katilimeilarin firmalarindaki gorev tanimlari ele alindiginda ise
ilging bir veri ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore firmalarin yarisina yakininda yonetim
kadrosundan bireyler (firma sahibi, is ortagi, yonetim kurulu iiyesi, vb.) B2B portallar
tizerinden firmalarinin faaliyetlerini kendileri yiirtitmektedirler. Bu oran, dis ticaret
departmani c¢alisanlarindan daha yiiksektir. Diger yandan, iiretim departmani
calisanlarinin da kiiclik oranda dahi olsa ise kosuldugu goriilmektedir. Gérev tanimlarini
satig/pazarlama, satin alma ve e-ticaret olarak tamimlayan katilimcilarinin azhigi,

isletmelerin portallara ithalat ve ihracat bakis agistyla yaklastigini ifade etmektedir.

Tablo 4.1. AFA 6rneklemine iliskin demografik 6zellikler

Yiizde Yiizde
Frekans (%) Frekans (%)

Cinsiyet Faaliyet sektivii
Kadin 48 23,6 Saglik 7 3,44
Erkek 155 76,4 Makine 35 17,2
Yas Kimya 22 10,8
20-29 16 7,9 Otomotiv 13 6,4
30-39 76 37,4 Elektrik-elektronik 15 7,4
40-49 57 28,1 Mobilya 10 4,9
50-59 28 13,8 Insaat 15 7,4
59-... 11 54 Gida 22 10,8
Egitim Tekstil 19 9,4
[Ikogretim 6 3 Diger 41 20,2

Lise 19 9,4 Calisilan departman
Universite 130 64 YOnetim 94 46,3
Lisansuisti 48 23,6 Dis ticaret 70 34,5
Kullanim amact Satig/pazarlama 19 9,4
Satis yapma 98 48,3 Satin alma 7 3,4
Satin alma 26 12,8 e-Ticaret 7 34
Urﬁn/bilgi arama 30 14,8 Uretim 6 3
Reklam ve tanitim 39 19,2 n=203

4.2.2. AFA gecerlik ve giivenirlik testleri ve nihai KBF yapis1

Bu baslik altinda, agiklayici faktdr analizi gecerlik ve giivenirlik testleri ile

literatiirden derlenen KBF yapisinin son haline iligkin veriler paylasilmistir.
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Agiklayict faktor analizi i¢in 203 adet gegerli anket elde edilmistir. Samuels’e
gore (2016), 6rneklem sayisinin 300’{in altinda olmasi1 halinde 6lgek maddelerinin ortak
varyanslarinin kontrol edilmesi gerekmektedir. Buna gore, ortak varyansin ortalama 0,5
ila 0,6 arasinda olmasi, 100-200 aras1 Orneklem biiylikliigiiniin kabul edilebilirligini
desteklemektedir. Bu calismada tiim maddeler i¢in 0.5 ve usti faktor yiikleri
yakalanmistir dolayisiyla orneklem biyilikligi yeterli goriilebilir (Bkz. Tablo 4.4.).
Ayrica, elde edilen KMO testi degerleri de bu durumu desteklemektedir. Elde edilen
faktor yapist icin KMO degerinin 0.5’ten biiyiik olmasi ve Bartlett Testi’nin anlamlilig1
orneklemin analiz i¢in uygun oldugunu belirtirken, Tablo 4.2.’de KBF siniflamasina

iligkin elde edilen KMO degerleri paylasilmistir:

Tablo 4.2. AFA i¢in Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett'in kiiresellik testi analizleri

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. , 766
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 3608,326
df 435
Sig. ,000

Tablo 4.2.°den anlasilacag tizere, literatiirden edinilen KBF yapisinin KMO
orneklem uygunluk katsayisi 0.766 olarak hesaplanmistir ve yeterli diizeydedir. Bartlett
ki kare test degeri ise x2= 3608,326 (p<.001) olup 6rneklemin (n=203) faktor analizi
igin yeterli oldugu tespit edilmistir (McCrosky & Young, 1979; Comrey ve Lee, 1992;
Tabachnick & Fidell, 2007).

Yapilan ilk faktor analizinde toplam 43 madde ile yola ¢ikilmis ve yapilan analizler
sonucunda 13 adet maddenin atilmasi gerekmistir. Cikarilan maddeler olmadan yapilan
analize gore toplam varyansin yaklasik %61,83’linli aciklayan 32 maddeli ve 06z
degerleri 1’in iizerinde olan 6 faktorlii bir yapi ortaya konulmustur. Bu yapiya ait

faktorlerin 6z degerleri ve agikladiklari varyanslar Tablo 4.3.teki gibidir:

93



Tablo 4.3. Faktorlerin 6z degerleri ve agikladiklari varyans tablosu

Ik 6zdegerler Kare yiiklerinin ¢ekme puanlari
Faktor Toplam % Varyans  Kumdulatif % Toplam % Varyans Kimulatif %
1 8,613 28,712 28,712 3,827 12,756 12,756
2 2,441 8,136 36,848 3,428 11,425 24,181
3 2,209 7,364 44,212 3,073 10,245 34,426
4 2,054 6,847 51,059 2,751 9,168 43,594
5 1,782 5,938 56,998 2,746 9,153 52,747
6 1,450 4,832 61,830 2,725 9,082 61,830

Tablo 4.3.’te goriildiigii tizere 1. faktdr varyansin yiizde 28°71°ini, 2. faktor
8,14’linii, 3. faktor yiizde 7,36’sim1, 4. faktér varyansin yiizde 6,85’ini, 5. faktor

%S35,94’linti, 6. faktor ise varyansin yiizde 4,83’linli agiklamaktadir.

Faktorlerin 6z degerlerine dayali olarak olusturulan ¢izgi grafiginin (scree plot)
grafikte yiiksek ivmeli, hizli disiisiin yasandigi yerden 6z degeri 1 ve {lizeri olan
faktorler kabul edilmektedir. Bu testten elde edilecek sonuglarin 6z degerlerden elde
edilecek sonuglardan daha gegerli olacagi belirtilmektedir (McCrosky & Young, 1979;
Pett vd., 2003; Preacher ve MacCallum, 2003). Sekil 17°de yapilan analiz sonucunda
elde edilen faktorlere ait ¢izgi grafigi sunulmustur. Buna goére 6 nolu faktorden itibaren

keskin bir ayrilma goéze ¢arpmaktadir. Bu durumda 6 faktorlii bir yap1 one siiriilebilir.

Scree Plot

Eigenvalue

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12 13 14 15 16 17 18 18 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

Component Number

Sekil 4.1. Faktorlere ait ¢izgi grafigi
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Maddelerin faktor yiikleri 0,530 ile 0,812 arasinda degismekte olup 0,50 Mertler
& Vannatta, (2001) 0,5 ve iizerinin iyi bir faktor yiikii oldugunu belirttigi i¢in tiim
maddeler olgege dahil edilmistir. Elde edilen 6 faktorlii yapinin maddelerine iliskin
ortlamalar, standart sapmalar, madde toplam korelasyonlari, faktor yiikleri, glivenirlik

katsayilar1 ve agikladiklar1 varyansa iligkin bulgular ise Tablo 4.4.’te sunulmaktadir:

Tablo 4.4. Maddelere iliskin ortalamalar, standart sapmalar, madde toplam korelasyonlari, faktor yiikleri,

giivenirlik katsayilar1 ve agikladiklar1 varyansa iliskin bulgular

Agiklanan ..
Faktorler ve maddeler varyans X Ss tMelldde Fa_kl:?r
(%) oplamr  yiikii

FAKTOR 1 (¢=0,871)

Portalin sundugu ek hizmetlerin fayda

DEN16 9 4,399 0,793 0,611 0,760
saglamasi

DENO .Po.rtalda sunulan tiye isletme bilgilerinin 4,769 0,467 0,538 0,682
ihtiyaclar karsilamasi

DEN10 Bekabet kosullarina iligkin sunulan bilgilerin 4,473 0,766 0,516 0,667
ihtiyaglar1 karsilamasi

DEN11 Yasal diizenlemelere iligkin sunulan 4,552 0,690 0,496 0,665

bilgilerin ihtiyac¢lar1 karsilamasi
DEN15 Portalin sundugu ek hizmetlerin zenginligi 28,712 4,148 0,831 0,676 0,653

Portalin sundugu iletisim ve etkilesim

DEN17 4,636 0,686 0,639 0,619

olanaklar1

DEN13 Mu§tfir1 1l.e 111$l?11er1n portal {izerinden 4,291 0,906 0,536 0,611
yiriitiilebilmesi

DENL1 POI’.‘[ahI.l temc::'l hizmetleri diizgiin yerine 4,882 0,380 0,524 0,611
getirebilmesi

DENS Uritinlere iligkin portalda sunulan bilgilerin 4,739 0,550 0,549 0,592

ihtiyaclart kargilamasi

FAKTOR 2 (¢=0,814)

DIS3 Portalin ticaret hacmi 4,586 0,742 0,597 0,794

DIS2 Portaldaki islem trafiginin yogunlugu 4591 0,707 0,491 0,701

DIS4 Portallda. bulunan potansiyel miisteri ve 4778 0,593 0,584 0,692
tedarik¢i say1si

. ;. .. - 8,136

DIS9 Dev!etln e-ticaret i¢in firmalara sundugu 4,586 0,836 0,365 0,690
tesvikler

DIS7 Faaliyette bulundugunuz sektorde rekabetin 4,172 1,007 0,523 0,580
yliksek olmasi

DIS1 Portal {iyesi olan firma sayisi 4,650 0,704 0,494 0,568
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Tablo 4.4. devami

FAKTOR 3 (¢=0,735)

Portala tiye olan firmalarin daha giivenilir

DENG6 4,759 0,577 0,521 0,752
algilanmalart

DEN3 Portalin tiim iglemlerle ilgili siire¢leri 4.655 0,613 0,481 0,680
seffaflikla paylasmasi

S 7,364

DEN4 Portalin kullanicilarindan herhangi bir bilgi 4734 0,570 0,394 0573
saklamamasi

DEN7 Portalin ﬁ'r.ma 6zel bilgilerini koruyacagina 4.837 0,432 0,495 0,552
duyulan giiven

FAKTOR 4 (a=0,734)

YAP4 PO.I':[?.J.I'I'II iiyelik ve temel hizmetler i¢in talep 4,655 0,629 0,141 0,776
ettigi icret miktar1

YAP5 Pgrtahn ek hgmﬁtl&%r ve imtiyazli iiyelikler 4527 0,753 0,256 0,766
icin talep ettigi licret

YAP7 Portala 7 giin 24 saat erigebilme 6,847 4911 0,318 0,213 0,680

YAP11 Portalda aranan baglantilarin kolay 4,823 0,505 0,378 0,635
bulunmasi

YAPS Portalin iglemlerde hata vermemesi, 4.956 0,269 0,413 0,633
aksamamasi

FAKTOR 5 (¢=0,689)

DIS13 Portalin ig diinyasinda itibar sahibi olmasi 4,468 0,719 0,479 0,796

DIS14 Portalin sahip oldugu marka degeri 5 938 4,330 0,780 0,576 0,766

DIS5 Sektoriiniizdeki lider isletmelerin portala tiye 3,793 1,205 0,293 0,625
olmast

FAKTOR 6 (¢=0,624)

YAP3 Portalin sahip oldugu giivenlik sistemleri 4,862 0,446 0,299 0,782

DEN5 Portalin denetleyici ve kontrol edici giiciiniin 4813 0.450 0578 0.697
giiven vermesi 4,832 ’ ’ 7 7

YAPL Portal sahibinin tarafsiz bir tutum 4.468 0,956 0,335 0,693

sergilemesi

TOPLAM (0=0,895)

Tablo 4.4.’te goriildiigii lizere, giincel olarak faaliyet gosteren bir B2B portalin

kullanicilan ile gerceklestirilen pilot caligmada, portalin basarisina etki eden KBFler,

atfedilen Onem baglaminda 6 ana boyut altinda toplanmistir. Faktér yapisinin

giivenilirligini ortaya koymak i¢in tiim yap1 ve faktorler i¢cin cronbach alfa degerleri

hesaplanmis ve Tablo 4’te aktarilmistir. Goriildiigii iizere, alfa degerleri 0,624 ile 0,895

arasinda degismektedir. Bu degerler 1s1ginda Olgegin gilivenilir oldugu goriilmektedir.

96



Gegerlik ve giivenilirlik i¢in ek analizler de gerceklestirilmig, Tukey toplanabilirlik

analizi ve Hotelling T-kare degerleri de hesaplanmustir.

Tukey toplanabilirlik testi, Olcekte yer alan sorularin bir toplamsal o6lgek
olusturacak bi¢imde hazirlanip hazirlanmadigini, sorularin skorlarinin toplanabilir olup
olmadigmi test etmek i¢in kullanilir (Lin ve Zhang, 2018). Bu c¢alismada Tukey
toplanamazlik testi i¢in sigma (p degeri) anlamli ¢ikmistir ve ortalamalarin karesinin
degeri 73,869 olarak bulunmustur. Dolayisiyla faktdrler toplanabilir degildir. Bu
durumda ana etkinin ayr1 faktorler cergevesinde ortaya c¢iktigt seklinde bir

degerlendirmede bulunulabilir (Littva vd., 2018).

Hotelling T-kare analizi, ol¢iilmek istenen fenomenin mevcut 6lgme araci ile
etkili bir bicimde 6lciiliip 6lciilmedigi hakkinda bilgi veren bir analizdir (Ozdamar,
2016). Hotelling T-kare analizine iliskin veriler Tablo 4.5.”te verilmistir:

Tablo 4.5. Faktorlere ve tiim yapiya iliskin Hotelling’s T-kare sonuglari

Hotelling's T-
Squared F dfl df2 Sig
Toplam 491,613 14,602 29 174 0,000
Faktor 1 227,155 27,410 8 195 0,000
Faktor 2 84,482 16,562 5 198 0,000
Faktor 3 18,592 6,136 3 200 0,001
Faktor 4 70,766 35,208 2 201 0,000
Faktoér 5 41,251 20,523 2 201 0,000
Faktor 6 80,891 26,697 3 200 0,000

Tablo 4.5.’te goriildiigii lizere, yapmin tiimi ve her bir faktor i¢in Hotelling T
degerleri anlamli diizeydedir (p<0,001). Bu kapsamda 0lgegin B2B e-ticaret

platformlarinin basarisin1 6lgmede etkili oldugu kabul edilebilir.

Faktor analizi sonucu 6nceden belirtildigi iizere, 13 adet maddenin ¢esitli sebepler
ile atilmas1 gerekmistir. Faktor analizi oncesinde dahil olduklar1 varsayilan gruplara

gore c¢ikarilan KBFler su sekildedir:
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e (ikarilan yapisal KBF maddeleri:
o Portal sahibinin kim oldugu (Portalin sahipligi)
o Portalin tercihlere gore kisisellestirilebilmesi (Sistem kalitesi)
o Portalin hizli tepki vermesi, sayfalarin hizli yliklenmesi (Sistem kalitesi)
o Portal tasariminin goéz yormamasi (Web sitesi kalitesi)

o Portalin gorsel agidan ¢ekici olmasi (Web sitesi kalitesi)

e (Cikarilan dissal KBF maddeleri:

o Faaliyet gosterilen sektoriin e-ticarete uygunlugu (Sektor yapist ve
rekabet kosullari)

o Deviletin e-ticarete iliskin tutumu (Devletin tutumu)

o Firma yoneticilerinin e-ticarete bakis agist (Firma iist yonetiminin
tutumu)

o Kiiltirel ve ekonomik kosullarin e-ticarete uygunlugu (Hazir olma
seviyesi)

o Isletmenin beseri ve finansal kaynaklarmin e-ticarete uygunlugu (Hazir

olma seviyesi)

e (Cikarilan deneyimsel KBF maddeleri:
o Portalin sundugu bilgi ve diger iceriklerin kalitesi (Igerigin niteligi)
o Faaliyette bulunulan sektore iliskin bilgilerin ihtiyaglar1 karsilamasi
(Bilgi ihtiyaci)

o Sunulan hizmetlerin karmasik olmamasi (Hizmetlerin karmasikligt)

Teorik 6nermede kritik bagar1 unsurlar1 3 boyut altinda ele alinip siniflama buna
gore yapilmis olmakla birlikte, maddeler neredeyse kusursuz olarak (1 madde harig) s6z
konusu siniflama dahilinde alt faktorler olusturmustur. Dolayisi ile teorik siniflamanin
giicli bir sekilde gecerli oldugunu yorumlamak miimkiin goriilmektedir. AFA
sonucunda ortaya ¢ikan faktorler, kendilerini olusturan maddeler g6z Oniinde
bulundurularak isimlendirilmistir. Bu baglamda ortaya ¢ikan faktorler asagidaki gibidir.

Calismanin ikinci adiminda asagida belirtilen faktorler analize dahil edilmistir.
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e Faktor 1: Hizmet demeti

e Faktor 2: Kritik kiitle

e Faktor 3: Portal Seffaflig
e Faktor 4: Teknik Ozellikler
e Faktor 5: Portalin imaj1

e Faktor 6: Portalin glivenilirligi

4.3. PLS YEM Kullamlarak KBFlerin Model Uzerinde Simanmasi ile Deney ve
Kontrol Gruplar1 Arasindaki Farkhliklarin Ol¢iimii

Bu baslik altinda analizin ikinci adimini olusturan dogrulayici faktor analizine
iliskin bulgular paylasilmistir. Teorik modelin PLS YEM ile testi, deney ve kontrol

gruplaria iliskin demografik veriler ve iki grup arasindaki karsilastirmalar aktarilmistir.
4.3.1. Deney ve kontrol gruplarina iliskin demografik bilgiler

Deney ve kontrol gruplarindaki katilimcilara ait veriler bu baglik altinda
aktarilmaktadir. Oyunlastirma ve sosyal web ile zenginlestirilmis B2B portal (deney
ortami) ile bu 6zelliklerden yoksun, standart 6zelliklere fakat ayni tasarima sahip diger
B2B portali (kontrol ortami) belirli siire kullanarak deneyimlemeleri amaciyla is birligi
yapilan 70 adet firmadan birer adet calisan arastirmaya dahil olmustur. Ilgili

popiilasyona ait demografik veriler Tablo 4.6.’da sunulmaktadir:
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Tablo 4.6. Deney ve kontrol gruplarina ait demografik veriler

Deney Kontrol
Frekans Yiizde (%) | Frekans Yiizde (%)

Cinsiyet
Kadin 23 32,9 9 12,9
Erkek 47 67,1 61 87,1
Egitim
ilkdgretim 2 2,9 1 1,4
Lise 7 10 8 11,4
Universite 47 67,1 51 72,9
LisansuUsti 14 20 10 14,3
Calisilan dept.
Yonetim 23 32,9 29 41,4
Dis ticaret 24 34,3 24 34,3
Satis/pazarlama 8 11,4 6 8,6
Satin alma 7 10 3 4,2
e-Ticaret 4 5,7 5 7,1
Uretim 4 5,7 3 4,3
Kullanim amaci
Satisg yapma 43 61,4 49 70
Satin alma 13 18,6 5 7.1
Uriin/bilgi arama 6 8,6 14 20
Reklam ve tanitim 8 11,4 2 2,9

Gonitilli firmalardan edinilen katilimeilar deney ve kontrol gruplarina rassal
olarak atandiklari i¢in, tablo 4.6.’da da goriildiigii lizere 6zellikle cinsiyet ve kullanim
amaci1 agisindan bazi esitsizlikler s6z konusu olmustur. Bununla birlikte, genel itibariyle
egitim durumu ve c¢alisilan departmanlar iki grup arasinda olduk¢a homojendir
denilebilir. Calismanin popiilasyonu incelendiginde ise lisans ve lisans iistii e8itim
alanlarin ¢ogunlukta oldugu, erkek baskin, yonetim ve dis ticaret departmanlarinda
calisan ve Oncelikli amacin satis yapmak oldugu bir katilimci grubu ile c¢alisildig:
goriilmektedir. S6z konusu popiilasyon, calismanin birinci adiminda faydalanilan

orneklem kitlesi ile benzer bir yap1 gdstermektedir.

Tablo 4.7.°de ise deneysel tasarim icin isbirligi yapan isletmelerin sektor
dagilimina yer verilmistir. Buna gore en ¢ok katilimci igletme makine sektoriinde

faaliyet gostermektedir. Analizin ikinci adimindaki katilimci popiilasyonu icin sektor
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dagilimmin AFA orneklemine kiyasla daha homojen dagilim gosterdigini sOylemek

mimkindiir.

Tablo 4.7. Deneysel tasarima dahil olan firmalarin sektorel dagilimi

Yiizde
Faaliyet Sektorii Frekans (%)
Saglik 5 7,1
Makine 10 14,3
Kimya 6 8,6
Otomotiv 7 10
Elektrik-elektronik 4 57
Mobilya 5 7,1
Insaat 7 10
Gida 7 10
Tekstil 7 10
Diger 12 17,1
n=70

4.3.2. Olciim modeline iliskin gecerlik ve giivenirlik analizleri

Teorik olarak aktarilan modelin (bkz. Sekil 3.2.) yapisal olarak analize uygun
olup olmadigini tespit etmek amaciyla gegerlik ve giivenirlik analizleri yiiriitilmis,
oncelikle modelin yapr gecerligi smanmistir. Arastirma modelinin gegerlik ve
giivenirligini 6lgmek icin faktor yiikleri, Cronbach’s alpha degerleri, kompozit (birlesik)
giivenirlik degerleri ile AVE degerleri ise kosulmustur. Kritik esik olarak faktor
yiiklerinde 0,5 (Mertler & Vannatta, 2001); Cronbach’s alpha i¢in 0,6 (Hair vd., 2017);
kompozit giivenirlik i¢in 0,7 (Sarstedt vd., 2017) ve AVE degeri i¢in 0,5 (Bagozzi ve
Y1, 1988) degerleri dikkate alinmistir.

Teorik modelin diskriminant gegerligi icin Heterotrait-Monotrait (HTMT)
degerleri incelenmistir. Ol¢iim modelinin testi icin ise inner VIF degerleri ise
kosulmustur. Yapilan diskriminant gecerlik analizleri sonucunda KBF’ler arasinda
“hizmet demeti” olarak adlandirilan Faktor 1 ve bagimli degiskenler olan “algilanan
deger”, “kullanici tatmini” ve “davranigsal niyet” degiskenleri arasinda ¢oklu dogrusal
baglantilar tespit edilmistir. Belirtilen degiskenleri heteroit monotrait degerleri 1’in

iistiinde, inner VIF degerleri ise 10’un iizerinde degerlere sahiptir. lgili degiskenler
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arasinda iliskinin yiiksek olmasi sebebiyle teorik modelin mevcut haliyle kullanimi

uygun goriilmemistir.

Model iizerinde farkli varyasyonlar denenerek ve uzman goriisiine bagvurularak

teorik model optimize edilmis ve Sekil 4.2.”de gosterilen nihai halini almistir:

Bilgi Yetkinligi

Kritik Kiitle

Portal Seffafligi

Teknik Ozellikler

Portalin Tmaji

Portalin Giivenilirligi

Kullanic1

Davranis1

Sekil 4.2. Aragtirma modelinin nihai sekli

Sekil 4.2.°de goriilecegi lizere, Hizmet Demeti olarak adlandirilan Faktor 1,

cikarilan maddeler sonucu “Bilgi Yetkinligi” olarak yeniden adlandirilmistir. Bunun

sebebi portalin sundugu hizmetleri konu alan maddelerin ¢oklu baglanti sebebiyle

atilmast ve sadece bilgi ihtiyact ile iliskili maddeler ile yapisal gecerligin elde

edilmesidir. Algilanan deger, tatmin ve davranigsal niyet bagimli degiskenleri ise uzman

goriigleri de alinarak birlestirilerek “Kullanict Davranisi” maddesi altinda toplanmis ve

boylelikle yapisal olarak gegerlik saglayan bir model olusturulabilmistir. Diger yandan,

Kritik Kiitle olarak adlandirilan Faktér 2°den de bir madde faktor yiikii diisiik oldugu

icin ¢ikarilmistir. AFA sonras1 dogrulayici faktor analizine uygun hale getirilmek icin

olusturulan yeni modelden ¢ikartilan maddeler asagida maddeler halinde aktarilmistir:

e DEN 1: Portalin temel hizmetleri diizgiin yerine getirebilmesi — Yap1 Gegerliligi

e DEN 13: Misteri ile iliskilerin portal iizerinden yiiriitiilebilmesi — Yapi

Gegerliligi

e DEN 15: Portalin sundugu ek hizmetlerin zenginligi — Yap1 Gegerliligi

e DEN 16: Portalin sundugu ek hizmetlerin fayda saglamasi — Yap1 Gegerliligi
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e DEN 17: Portalin sundugu iletisim ve etkilesim olanaklar1 — Yap1 Gegerliligi

e DIS 9: Devletin e-ticaret i¢in firmalara sundugu tesvikler — Diisiik Faktor Yk

Nihai modele iliskin faktor yiikleri, Cronbach’s alpha degerleri, kompozit

giivenirlik degerleri ve AVE degerleri tablo 4.8”de aktarilmistir:

Tablo 4.8. Ol¢iim modeline iliskin giivenirlik ve gegerlik sonuglari

Yakinsak Gegerlik i¢sel Tutarhk Giivenirligi
Degiskenler Maddeler Yiikler AVE (I}(fglﬁ%i CroAI;:))ﬁ;h’s
>0.5 >0.5 >0.7 >0.6
DENPERFS8 0,923
" DENPERF9 0,902
YE?I%SE@ DENPERF10 0,878 0810 0345 0922
DENPERF11 0,896
DISPERF1 0,931
DISPERF2 0,907
KRITiK KUTLE DISPERF3 0,887 0,810 0,955 0,941
DISPERF4 0,878
DISPERF7 0,896
DENPERF3 0,884
PORTAL DENPERF4 0,880
SEFFAFLIGI mp—— p— 0,715 0,909 0,868
DENPERF7 0,826
YAPPERF4 0,904
YAPPERF5 0,913
OZI:EL%?EER YAPPERF7 0,604 0,531 0,843 0,860
YAPPERF8 0,517
YAPPERF11 0,608
DISPERF5 0,743
PORTALIN IMAJI | DISPERF13 0,825 0,637 0,840 0,717
DISPERF14 0,823
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Tablo 4.8. devamim

YAPPERF1 0,835
GOVENILIRLIGI |_YAPPERF3 0644 0,569 0,797 0,623
DENPERF5 0,770
ALGDER1 0,953
ALGDER?2 0,947
ALGDER3 0,924
TATMIN1 0,932
TATMIN2 0,900
gg{;;ﬁ%'gl TATMIN3 0,928 0,850 0,984 0,082
DAVRNIYET1 0,932
DAVRNIYET2 0,930
DAVRNIYET3 0,943
DAVRNIYET4 0,839
DAVRNIYETS 0,910

Diskriminant gegerliginin incelenmesi i¢in Heterotrait-Monotrait (HTMT)

kriterlerinin incelenmesi PLS YEM i¢in yeterli kabul edilmektedir ¢iinkiit HTMT, diger

analizlere kiyasla yiiksek hassasiyetle gecerlik 6l¢iimii yapabilmektedir (Henseler vd.,

2016). HTMT tablosunda karsilikli gelen iki degiskenin birbirinden ne derecede

ayrildigr gozlemlenebilmektedir. Tablo 4.9.°da aragtirma modeline iliskin HTMT

degerlerine yer verilmektedir:

Tablo 4.9. Heterotrait-Monotrait (HTMT) kriteri

Bilgi Kritik Teknik Portal Portalin Portalin ~ Kullanici
yetkinligi kiitle Ozellikler seffafligni  giivenilirligi imaji davranisi
Bilgi yetkinligi
Kritik kiitle 0.800
Teknik 6zellikler 0.711 0.742

Portal seffafligi
Portalin giivenilirligi
Portalin imaji

Kullanici davranisi

0.806 0.676 0.710

0.796 0.729 0.901 0.775

0.686 0.792 0.605 0.570 0.707

0.885 0.879 0.857 0.856 0.876 0.750
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HTMT kriterleri i¢in genel olarak 0.85 esik deger olmak iizere biitin HTMT
degerlerinin 0.85’in altinda olmas1 gerekmektedir. Fakat Henseler vd. (2016) kavramsal
olarak birbirleriyle yakin iliskide olan degiskenler i¢in HTMT degerlerinin 0.9’1n
altinda olmasinin yeterli olabilecegini vurgulamislardir. Bu baglamda HTMT kriterleri

incelendiginde calismada diskriminant gegerliginin saglandigi sonucuna ulasilmaktadir.
4.3.3. Yapisal modelin testi ve hipotezlerin sinanmasi icin gerceklestirilen analizler

Modelin uyum seviyesinin tespiti icin Goodness of Fit Index (GoF) degerinden
faydalamilmistir. Gof degeri degiskenlerin AVE degerleri ile R? degerleri garpilik
karekokii alinarak hesaplanmaktadir. GoF degeri tiim model i¢in 0,793 olarak
bulunmustur. Bu deger yapisal model i¢in olduk¢a iyi bir model uyum degerine
ulasildigina isaret etmektedir. Ancak Henseler ve Sarstedt (2013)’e gore GoF degeri tek
basina gercek bir global uyum degerini temsil etmemekte, bu yiizden SRMR gibi diger
model uyum degerleri de saglanmalidir. Bu ¢aligma kapsaminda SRMR degeri 0,076
(<0,08) olarak bulunmustur (Hu ve Bentler, 1999). S6z konusu bulgular ¢alisma
kapsaminda olusturulan modelin uyum degerlerinin 1iyi bir seviyede oldugunu
gostermektedir.

Hair vd., (2017) tavsiye ettigi iizere R? degerinin analizi 6nemli olmaktadir. R?
degeri, analiz modeli igin 0,895 olarak bulunmustur. Chin (1998) R? deger araliklarini
0,19 (zayif); 0,33 (orta) ve 0, 67 (yiiksek) olarak tanimlamaktadir. Hesaplanan R?
degerinin, PLS-YEM’in amacina uygun olarak yiiksek ¢ikmasi beklenmektedir, ¢iinkii
temel ama¢ en Onemli degiskenin varyansinin aciklanmasidir. Modelin bagiml

degiskenine ait R? degeri ve iliskili yol katsayilar1 Sekil 4.3.”da aktarilmustir:
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Sekil 4.3. KBF-kullanic1 davranisi modeli

R? degerlerinin biiyiikliigiine ek olarak tahminleyici érneklemin tekrar kullanimi
teknigi olarak bilinen Q? analizi, modelin tahmin giicii degerlendirmesi i¢in etkili bir
sekilde kullanilabilir (Chin vd., 2008). Bu test “blindfolding” ad1 verilen ve SmartPls
programi tarafindan dogrudan hesaplanabilen bir prosediiriin ¢alistirllmas1 sonucu
gerceklestirilmektedir. Bu prosediire gore, diger parametreler tahmin edilirken iliskili
degisken icin veri disar1 atilir ve sonrasinda atilan degisken Onceden tahmin edilen
parametrelerle tekrardan tahmin edilir (Chin, 2010). Bu islem sonucunda her bir bagiml
degisken i¢in Q? degeri otomatik olarak hesaplanir. Q*degeri 0°dan ne kadar biiyiikse
tahmin giiciiniin de o kadar biiyilik oldugu anlamina gelir. Ancak bu deger 0’dan kiiciik
ya da 0’a esitse iligkili modelin tahmin giliciinden yoksun oldugu sonucuna
varilmaktadir. Modelin tiimii icin Q? ise 0,754 olarak hesaplanmistir. Dolayisiyla

modelin tahmin giicliniin yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Her ne kadar f2, R? ve Q? gibi 6rneklem i¢i tahmin (in-sample) analizleri cesitli
arastirma desenleri acisindan etkili olsalar da (Hair vd., 2020), giderek kullanimi
yayginlasan ve Shmueli vd., (2016) tarafindan sunulan 6rneklem dis1 (out-of-sample)
tahmin yaklagiminin 6rneklem ici tahminin birgok agidan modelin gercek agiklayici
giiclinli goz ardi1 edebilecegi riskinden dolayr daha saglam sonuglar verebilecegi
tartisilmaktadir. PLSpredict yontemi, beklemeye dayali 6rnek tahminleri saglamak igin
kullanilir. Saglam tahmin tretebilmek igin, bekletme 6rnegi (N) (holdout sample)
yeterli olmaktadir (Hair vd., 2020). Toplam &rneklem 10 gruba boliinerek N (en az 30
olmasi Onerilir) bulunur (¢alismamizda N= 36). Ancak bu deger 30’un altindaysa,
sonuclar  aragtirmacit  tarafindan  dikkatlice = yorumlanmalidir. Bu  kosullar
degerlendirildikten sonra, tahmin istatistigi olarak RMSE (kok ortalama kare hatasi)
kullanilmalidir. Her igsel yapmm 6gelerinin Q? tahmin degerlerinin 0'm iizerinde olmasi
saglandiktan sonra, lineer regresyon modeli (LM) ile elde edilen tahmin hata degerleri
RMSE degerleri ile karsilagtirilmalidir. Modelin yiiksek tahmin giiciine sahip olabilmesi
i¢in, bagimli yap1 gostergelerinin higbiri LM'lere kiyasla daha yiikksek RMSE (PLS)
tahmin hatalarina sahip olmamalidir. Tiim bu bilgilerden yola ¢ikarak Tablo 4.10,
firmalar arasi teknoloji kabulii agisindan olusturdugumuz modelin yiiksek tahmin

glictine sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 4.10. Out-of-sample yaklagimina gére modelin tahmin giict

ifadeler Q?_predict RMSE (PLS) RMSE (LM)
algderl 0,780 0,571 0,625
algder2 0,784 0,562 0,628
algder3 0,770 0,693 0,718
niyetl 0,756 0,604 0,642
niyet2 0,753 0,632 0,633
niyet3 0,755 0,625 0,638
niyet4 0,609 0,722 0,731
niyets 0,741 0,664 0,737
tatminl 0,783 0,576 0,609
tatmin2 0,711 0,642 0,698
tatmin3 0,771 0,747 0,653
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Coklu dogrusallik analizi, yapisal modelin degerlendirilmesinde énemli olan bir
diger analiz tiirtidiir. Burada 6nemli olan PLS algoritmasi sonucu elde edilen sonuglarda
inner VIF degerlerine bakmaktir. Inner VIF degerleri modelde yer alan bir yap1 ve
iliskisi olan diger yapilar arasindaki dogrusallik probleminin arastirilmasi noktasinda
onemli olmaktadir. Iki degisken arasindaki iliskide VIF degerinin kesim noktas1 olarak
kimi kaynaklarda 3,3 (Diamantopoulos ve Siguaw, 2006), kimi kaynaklarda da 5
degerinin altinda (Hair vd., 2017) olmas1 gerektigi ifade edilmektedir. Tablo 4.11
incelendiginde VIF degerlerinin her iki kesim noktasi degerinin de altinda ya da iki
deger arasinda oldugu goriilmektedir. Dolayistyla mevcut model i¢in ¢oklu dogrusallik

probleminin olmadig1 anlagilmaktadir.

Tablo 4.11 Inner VIF degerleri

Bilgi Kritik Teknik Portal Portalin Portalin ~ Kullanici

yetkinligi kiitle Ozellikler seffafligi  giivenilirligi imaj1 davranigi
Bilgi yetkinligi 3.289
Kritik kiitle 3.315
Teknik 6zellikler 2.575
Portal seffafligi 2.402
Portalin giivenilirligi 2.192
Portalin imaj1 1.919

Kullanici davranisi

Peng ve Lai (2012) aragtirmacilarin tahmin edici yapilarin etki biiytikliiklerini
Cohen’nin f? etki biiyiikliigii katsayisim kullanarak analiz etmeleri gerektigini
vurgulamaktadir. Benzer sekilde Hair vd., (2017) yapilan calismalarda f? etki
biiylikliigli degerinin arastirmacilar tarafindan raporlanilmast noktasinda tercih
edilmedigini, fakat bu degerlerin iliskili yapmin R?’deki etkisini agiklamasi bakimindan
onemli oldugunu ve arastirma bulgularinda raporlanmasi gerektigini ifade etmektedir.
f2 etki biiyiikliigii R?’deki ortalama nispi varyans artigim gostermek igin
kullanilmaktadir. Cohen (1988) f? igin 0,35 (yiiksek); 0,15 (orta) ve 0,02 (diisiik)
degerlerinin kabul edilebilir oldugunu ifade etmektedir. Tablo 4.12 tahminleyici

degiskenler igin f2 degerlerini gdstermektedir:
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Tablo 4.12 f2 degerleri

Bilgi Kritik Teknik Portal Portalin Portalin ~ Kullanic1

yetkinligi kiitle Ozellikler seffafligi  giivenilirligi imaj1 davranist
Bilgi yetkinligi 0.165
Kritik kiitle 0.285
Teknik 6zellikler 0.140
Portal seffaflig: 0.211
Portalin giivenilirligi 0.022
Portalin imaj1 0.016

Cohen (1988) f? icin 0,35 (yiiksek); 0,15 (orta) ve 0,02 (diisiik) degerlerinin
kabul edilebilir oldugunu ifade etmektedir. Bu baglamda KBFlerin kullanict davranisi

tizerindeki etkisi incelendiginde yogunlukla orta seviye bir etkinin oldugu sdylenebilir.

Sekil 4.3.’te aktarilan yol katsayilari standardize edilmis degerlerdir ve bunlar +1
-1 araliginda degismektedir. 0’a yaklastik¢a zayif bir iligkinin oldugu sdylenebilir. Bu
katsayilarin anlamli olup olmadig ise bootstraping (yeniden drnekleme) yontemi 5000
orneklem ile (Hair vd., 2017) elde edilen standart hatalara dayanmaktadir. Bu standart
hata degerleriyle de t ve p istatistik degerleri elde edilmektedir. T ve p istatistik
degerleri varsayilan iliskilerin desteklenip desteklenmedigi analiz edilmektedir. Sekil
4.3.’te gorildiigii lizere arastirma modelinde tek bagimli degiskene etki eden 6 bagimsiz
degisken s6z konusudur. Baska bir deyisle 6 adet iliski gozlemlenmektedir. Tablo

4.13.’te ilgili iliskilerin anlamliliklarina iliskin veriler aktarilmaktadir.

Tablo 4.13. Yol katsayilar1 — direkt etkiler

T P

Omeklam Onalamass Sapma 5atsik Degerleri 507
Bilgi yetkinligi -> Kullanici davranist 0.232 0.232 0.056 4.134 0.000 Desteklendi
Kritik kiitle -> Kullanici davranist 0.325 0.324 0.057 5.751 0.000 Desteklendi
Teknik dzellikler -> Kullanici davranisi 0.182 0.188 0.047  3.893 0.000 Desteklendi
Portal seffaflig1 -> Kullanici davranis 0.240 0.236 0.051  4.743 0.000 Desteklendi
Portalin giivenilirligi -> Kullanic1 davranmigi  0.087 0.085 0.040 2144 0.032 Desteklendi
Portalin imaj1 -> Kullanict davranisi 0.052 0.051 0.038 1.343 0.180 Desteklenmedi
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Tablo 4.13.te aktarilan yol katsayilar1 1s18inda portal imajmin kullanict

davranig1 lizerindeki etkisine iligkin hipotezin reddedildigi, diger hipotezlerin ise

reddedilmedigi goriilmektedir. Baska bir deyisle, ilk bes KBF grubuna iliskin iliskiler

model tizerinde desteklenmektedir.

4.3.4. Deney ve kontrol gruplar arasindaki farkhiliklarin 6l¢iimii

Arastirma modeli, 6nceki basliklarda da aktarildigi iizere deney ve kontrol grubu

arasindaki farkliliklar1 ortaya koymak amaciyla olusturulmus, tiim analizler bu nihai

amag icin gerceklestirilmistir. Ortaya ¢ikan arastirma modeli araciligl ile farklari ortaya

koymak i¢in Smart PLS analiz programi kullanilarak ¢oklu grup analizi ise

kosulmustur.
Tablo 4.14. Coklu grup analizi
Yol
Yol Yol Katsayilari
YOl Katsayilar Katsayilar Permilt
Katsayilar atsayilar  Katsayilar  Permiitasy — , oo,
i (Deney) 1 1 Orijinal on
(Kontrol) Fark Ortalama
Farki
Bilgi yetkinligi ->
Kullanici 0.319 0.124 0.195 -0.006 -0.235
davranisi
Kritik kiitle ->
Kullanici 0.538 0.259 0.279 0.006 -0.213
davranisi
Teknik 6zellikler
-> Kullanici 0.140 0.367  -0.227 -0.000 -0.217
davranigi
Portal seffaflig: -
> Kullanici 0.354 0.062 0.292 0.003 -0.213
davranigi
Portalin
givenilitigi > 6147 0037 0184 0004  -0.169
Kullanici
davranigi
Portalin imaj1 ->
Kullanict 0.063 -0.089 0.152 0.000 -0.149
davranist

97.5
%

0.228

0.223

0.216

0.201

0.187

0.151

Permiitas

yon p-
Degerler
i

0.101
0.006
0.034

0.008

0.043

0.043

Sonug

Desteklenmedi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Desteklendi

Tablo 4.14. incelendiginde, bilgi yetkinligi degiskeni hari¢ diger tiim degiskenler

icin deney ve kontrol gruplari arasinda kullanic1 davranist bagimli degiskeni tizerinde

farklilik oldugu goriilmektedir.
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5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Aragtirmanin bu boliimiinde, arastirma kapsaminda elde edilen veriler ve
bulgular dogrultusunda olusturulan sonug, tartigma ve sosyal web ile oyunlastirmanin
B2B e-ticaret ekosistemlerine katkisi ile ilgili yapilabilecek gelecekteki olasi

caligmalara fikir olusturabilmesi i¢in ele alinan oneriler boliimii yer almaktadir.
5.1. Bulgulara iliskin Cikarimlar

Bu ¢alisma; oyunlastirma ve sosyal webin B2B e-ticaret i¢in fayda saglayici
birer unsur olabilme potansiyellerini KBF yaklagimindan yola ¢ikarak kullanici
davranigi iizerinden ortaya koymaya c¢alismistir. Bu baglamda 6ncelikle B2B e-ticaret
portallarina iliskin KBFler kapsamli olarak derlenerek gruplanmais, kullanict davranigina
iliskin kurulan teorik model sinanmis ve son olarak da hazirlanan deney ve kontrol
ortamlar1 arasindaki farkliliklar incelenmistir. Edinilen bulgular 1s1ginda varilan

sonugclar ve ilgili ¢ikarimlar bu baglik altinda aktarilmaktadir.
5.1.1. Yar1 yapilandirilmis goriismelere iliskin ¢ikarimlar

Yapilan miilakatlarda katilimecilarin belirli unsurlara birden fazla kez vurgu
yaptig1 goriilmektedir. B2B e-pazaryeri kullanicilart 6zellikle kritik kiitle, temel
hizmetlerin karakteristikleri, iletisim imkanlari, devletin ve i¢inde bulunulan sektoriin
tutumu ile bilgi ihtiyaci iizerinde durmuslardir. S6z konusu unsurlarin literatiir analizi
ile birer KBF olarak tanimlanmis olmasi, alan yazin ve saha goriisleri arasinda

tutarliliga isaret etmektedir.

Tez calismasinin ikinci ve iiglincli adiminda gerceklestirilen nicel analizler
sonrasinda katilimer goriisleri tekrar ele alindiginda ise 6zellikle B2B e-pazaryerinin
icerdigi kritik kiitle, kullanici isletmelerin cesitli boyutlardaki bilgi ihtiyaci, portalin
teknik ozellikleri ve portalin giivenilirligini konu alan unsurlarin daha da 6n plana

ciktigini sdylemek miimkiindiir.
5.1.2. KBF smiflamasina iliskin ¢ikarimlar

Mevcut kullanicilarin bir B2B e-ticaret portali i¢in hangi unsurlari 6nemli

gordiiklerini aci8a ¢ikarmak icin ylriitiilen temel bilesen analizi sonucunda alan yazinda
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daginik bir sekilde ele alinan KBFlerin 6 ana baglik altinda toplandig1 goriilmiistiir. S6z
konusu faktorler, Sekil 5.1.’de goriildiigli lizere tematik analiz ile ortaya konan 3 ana

siniflandirma altinda birlesebilmektedir:

DISSAL DENEYIMSEL

YAPISAL

Teknik Portal
Ozellikler Giivenilirligi
(Faktor 4) (Faktor 6)

Kritik Kiitle Portaln Tmajt
(Faktor 2) (Faktor 5)

Hizmet Demeti Portal Seffaflig:
(Faktor 1) (Faktdr 3)

Sekil 5.1 KBF smiflamasi

Sekil 5.1’den anlasilacagi iizere kullanicilar bir B2B portalin yapisal
Ozelliklerine iki farkli acidan yaklagmakta, kullanimla ilgili teknik yetkinlikler ile
giivenlik protokollerini birbirinden bagimsiz olarak algilamaktadirlar. Benzer sekilde
B2B portaldaki kullanici ve islem yogunlugunu ifade eden kritik kiitle ile portal imaji da
birbirinden ayrisan digsal KBF elemanlaridir. Kullanicilarin siibjektif algilarini temsil
eden deneyimsel KBF grubunda ise kullanici deneyimine dayali olan unsurlarin biiyiik
cogunlugunun ayni c¢ati altinda toplandigi goriilmektedir. Bu noktada kullanicilar
deneyimsel unsurlar1 biitiinsel bir ¢ercevede ele almaktadirlar. Bu noktada B2B portalin
diiriist ve seffaf olduguna dair kullanic1 algisinin, geriye kalan diger deneyimsel
unsurlardan ayristigt géze carpmaktadir. Kullanicilar, hizmet saglayicilarinin tim

stireclerde seffaf olmasina fazladan 6zen gostermektedir.

Ana KBF bagliklarmin alt gruplara ayrilmasi B2B portal yoneticilerinin
odaklanmalar1 gereken ana unsurlara 151k tutmaktadir. Yapisal diizenlemelerde yalnizca
kullanici ara yliziine degil, giivenlik sistemlerine de odaklanilmalidir. Portala kullanict
ve islem hacmi kazandirmaya calisirken bir yandan imaj1 giiclendirici faaliyetlerde de
bulunulmalidir. Ve en Onemlisi; kullanici deneyimini olusturan hizmet demeti
(fonksiyonlar) tasarlanirken, alici ile satict arasinda koprii vazifesi géren B2B portalin
tiim siireclerde seffaf ve diiriist oldugu algisinin yaratilmasi i¢in fazladan caba sarf

edilmelidir.
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Genel smiflamaya dahil olan faktorlerin ele alinmasina ek olarak, AFA sonucu

ortaya c¢cikan her bir faktorii hangi tekil KBFlerin olusturdugunu da irdelemek

gerekmektedir. Tablo 4.14.’te madde isimleri ile detayl olarak aktarilan AFA yapisina

iliskin goze ¢arpan 6nemli noktalar, maddeler halinde asagida aktarilmistir:

Faktor 1 (Hizmet demeti); temel hizmetlerin tam olarak saglanmasindan bilgi
ihtiyacinin  karsilanmasina, sunulan iletisim segeneklerinden ikincil yan
hizmetlere kadar portalin sundugu tiim islevlerin kullanicilar tarafindan
biitiinsel algilandigin1 ortaya koymaktadir. Bu baglamda kullanicinin gdziinde
alim/satim gibi temel hizmetler ile bilgi edinme, iletisim yonetimi gibi ikincil
hizmetler arasinda artik bir ayirim olmadigi goriilmektedir. Bu durum, temel
islevlere sahip kisith ve geleneksel e-ticaret portallarinin yetersiz kaldigina
iligkin yazar goriisiinii desteklemektedir. Kullanicilar; her anlamda biitiinsel bir
hizmet ve ek islevlerin zenginlestirilmesi beklentisindedir ki, ilgili tez ¢alismasi
da bu ¢ikarimla paralel bir 6ngdriiyli baslangi¢ noktasi olarak belirlemistir.
Faktor 2 (Kritik kiitle), alan yazinda kendisini olusturan temel bilesenlere ek
olarak devlet tesvikleri ve sektorel rekabet unsurlarini da catisi altinda
toplamustir. Portal kullanicilari, portal ekosisteminin yogunluguna ve hacmine
ek olarak, devletin sundugu e-ticaret tesvikleri ile kendi sektorlerindeki rekabet
diizeyini de portal kullanma davranislarinda belirleyici birer dis etken olarak
goriiyorlar. B2B portal kullanma karari asamasinda firmanin sektoriindeki
rekabet diizeyi ek bir belirleyici olurken, portal se¢iminde ise devlet tesvikleri
portaldaki islem hacmi ve yogunluguna ek olarak belirleyici rol
oynayabilmektedir.

Faktor 3 (Portal seffafligi), portalin sahip oldugu firma 6zel bilgileri ile portal
kontrolii  altinda gergeklesen islemler iizerindeki yetkisini kdtiiye
kullanmayacagma iligkin  kullanici algisimm  ifade etmektedir. Portal
giivenilirliginden farkl olarak bu faktoérde kullanicilarin algis1 6n plandadir. Bu
faktor i¢in gbze c¢arpan nokta, kullanicilarin uygun B2B portallar1 potansiyel
alim/satimlar icin bir referans olarak kullanma egilimleridir. Zira portal
seffaflign faktoriiniin en giiclii bileseni B2B portali ara¢ olarak kullanarak
firmalarin kendi giivenilirlik algilarin1 daha st diizeye c¢ikarabilecekleri

diisiincesi olarak ortaya ¢ikmistir. Bu noktada B2B portallarin ilgili maddelere
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ilisgkin olumlu kullanic1 algist yaratarak ayni etkinin firmalar i¢in de
saglanmasma on ayak olmalari, bu sayede de yeni kullanicilar kazanmalari
miimkiin goriinmektedir.

Faktor 4 (Teknik ozellikler) teknik altyapr (sistem kalitesi) ve web sitesi
kalitesine ait unsurlara ek olarak gelir modeli degiskenlerini de
barindirmaktadir. S6z konusu faktoriin karma yapisi, literatiirde 6nceden ele
alinmis farkli KBFlerin bir arada degerlendirildiklerinde bazi alt maddelerin
gorece  Onemsiz  kaldigimi  gbzler  Online  sermektedir.  Portalin
kisisellestirilebilmesi, hizlilik, g6z yormama, gorsel ¢ekicilik gibi unsurlar
ikinci planda kalarak biitiinciill KBF yapisinda yer alamazken; erisilebilirlik,
kolay navigasyon, islemlerde aksamama ve gelir modeline iligkin unsurlar
kullanicilarca daha o©nemli addedilmislerdir. Dolayisiyla B2B  portal
yoneticilerinin teknik anlamda belirtilen unsurlara oncelik vermeleri tavsiye
edilebilir.

Faktor 5 (Portalin imaji), portalin yarattigi marka imajmin kullanicilar
tizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Bu noktada o6nemli bir unsur,
kullanicilarin kendi sektorlerindeki lider firmalar1 referans almalaridir. Sektor
lideri firmalarin bir B2B portala iiye olmas: ilgili portalin imajim
giiclendirmekte, boylelikle diger isletmeleri de o portala ¢ekmektedir. Portal
yoneticilerinin  kapsamli pazar arastirmalar1 ile belirledikleri, kendi
sektorlerinde Oncii olan firmalara taniyacaklari imtiyazlarla firmalar1 kendi
portallarina ¢ekmelerinin diger firmalar i¢in bir kartopu etkisi yaratmasi
kuvvetle muhtemel gériinmektedir.

Faktor 6 (Portalin giivenilirligi) aslen yapisal bir faktor olmakla birlikte, bir adet
deneyimsel unsur da barindiran karma bir faktor olarak sekillenmistir. Bu
durum, portalin giivenlik sistemlerinin varligimin giivenlik algist olusturmada
tek basina yeterli olmadigini, portalin sistem giivenligi agisindan yetkin
oldugunun mevcut ve potansiyel kullanicilara anlatilarak daha basarili
olunabileceginin bir gostergesidir. S6z konusu faktor, portalin seffafligr faktorii
ile benzerlik gosterse de, Faktdor 3 tamamen kullanict algisi iizerinden

sekillenirken Faktor 6 teknik yetkinlige sahip olma ve bu yetkinligin
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kullanicilara aktarilabilmesini kapsamaktadir. Dolayisiyla yapisal agirlikli bir

faktor olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

AFA araciligiyla gerceklestirilen temel bilesen analizi sonrasi ortaya c¢ikan
faktorlerin acikladiklar1 varyans ylizdesi degerlendirilerek bir Onem siralamasi
yapilabilir. Bu baglamda B2B portalin sundugu temel hizmet demeti ilk siray1
almaktadir. Portalin giivenilirligi ise yapiya en az katkida bulunan faktér olarak son
siradadir. Bu noktada portal imaji1 faktoriiniin portalin giivenilirliginden daha 6nemli
goriilmesi, Tiirk kullanicilarin gilivenlige 6nem vermekle birlikte, portal imajin1 daha

onde tuttuklarina bir isaret olarak degerlendirilebilir.

Aciklanan varyans genel siniflama {izerinden degerlendirilirse, deneyimsel KBF
grubunun %36 ile en yiliksek varyansi agiklayan grup oldugu goriilmektedir. Digsal
KBFler varyansta %14, yapisal KBFler ise %11,5’1ik bir kism1 agiklayabilmektedirler.
Bu baglamda, deneyimsel KBFlerin kullanicilar nezdinde daha 6énemli bir yere sahip
oldugu goriilmektedir. Deneyimsel unsurlarin gelistirilmesi ve zenginlestirilmesinin
diger unsurlara gore daha kolay ve miimkiin olmasina ek olarak kullanicinin performans
algisinda sahip oldugu oOnemin de yiiksek olusu, calismanin odak noktasinm
desteklemekte ve giiclendirmektedir. B2B portal yoneticilerinin rakiplerden
farklilasmak adina uygulamalar1 gereken birincil strateji deneyimsel unsurlar

gelistirmek olmalidir.

KBF yaklagimi ile olusturulan B2B e-ticaret portal stratejileri i¢in unsurlara tekil
olarak odaklanmak verimliligin dlismesine, genel c¢erceveye odaklanmak ise
basarisizliga neden olabilir. Uygulanabilecek en dogru taktik farkli kosullarin etkisi
altindaki her bir KBF smifina ayr1 ayr1 odaklanmak ve bu siniflamalar altinda

birbirinden ayrisan KBFlere yogunlagsmaktir.

Alan yazindaki tim KBFlerin derlenerek temel bilesenlere ayristirilmasi ile diger
unsurlar arasinda 6nemini yitiren maddeler elenmis, tek basina degerlendirildiginde
farkli yorumlanabilecek unsurlarin (KBF maddelerinin) bir biitiin dahilinde ortaya
koyabilecegi farkli yaklagimlar yakalanabilmistir. Dolayisiyla elde edilen KBF yapisi
B2B portal iizerinden genellenerek ve uyarlanarak tiim B2B e-ticaret girisimleri igin

uygulanabilir.
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5.1.3. PLS YEM aracihigiyla sinanan KBF — davramis modeline iliskin ¢ikarimlar

Calismada kullanilan aragtirma modeli ile KBFler ve kullanict davranist
arasindaki iligkilerin incelenmesinden Once, yapisal gecerliligin saglanmasi igin
uygulanan testlerin ortaya koydugu bazi sonuglara deginilmesi gerekmektedir. Bulgular
kisminda aktarildig1 iizere, “hizmet demeti” olarak adlandirilan Faktor 1 bagimsiz
degiskeni ile algilanan deger, kullanici tatmini ve davranigsal niyet bagimli degiskenleri
arasinda bir ¢oklu baglanti (multicollinearity) durumu tespit edilmistir. Coklu baglanti
problemini agmak i¢in Faktdr 1’den madde ¢ikarilmasi sonucu yalnizca bilgi ihtiyacina
yonelik KBFler faktérde birakilmis; temel ve ek hizmet performansina iliskin KBFler
yapidan ¢ikarilmak durumunda kalinmistir (Bkz. Sekil 4.2.).

S6z konusu ¢oklu baglanti durumu su noktaya isaret etmektedir: Algilanan
deger, tatmin ve davranigsal niyet olgular1 kullanicilar tarafindan birbirinden bagimsiz
olarak algilanmamakta; bunun da Gtesinde temel ve ek hizmetlerle ilgili KBF maddeleri
bagimli degiskenler ile bir goriilmektedir. Bunun yami sira, iletisim ve etkilesim

faktorleri da kullanict davranisi ile i¢ ige gegmis birer unsur olarak géze ¢arpmaktadir.

Coklu baglant1 problemini agsmak i¢in Faktoér 1’den madde ¢ikarilmasi sonucu
yalnizca bilgi ihtiyacina yonelik KBFler faktorde kalmistir. Bu durum, portalin sundugu
islem fonksiyonlarina iligskin kullanic1 performans algisinin dogrudan algilanan deger,
tatmin ve davranis niyeti ile ortiik oldugunu gostermektedir. Kullanicilar, aldiklari temel
ve ek hizmetlerin performansi ile davraniglarimi sekillendirmektedir; dolayisiyla sz
konusu unsurlar birer belirleyicinin 6tesine gegerek davranisin kendisi haline gelmistir.
B2B e-pazaryerinin iletisim boyutu da bu duruma dahildir. Bu baglamda alan yazinda
onceden c¢alisilmis, verilen hizmeti dogrudan konu alan KBFler kullanici davranigini
ongorme islevini yitirerek memnuniyet 6lgme araci haline gelmislerdir. Hizmetlerin
niteligi artik birer ustiinliikk Olciitii degil, her haliikkarda yerine getirilmesi gereken
standartlar halini almis durumdadir. letisim ve etkilesim fonksiyonu ise bir e-

pazaryerinin temel ithtiyacidir ve ayr1 boyut olarak ele alinamamaktadir.

Teorik modelin yapisal uyumluluk kapsaminda revize edilmesiyle ortaya konan
arastirma modelindeki degiskenler arasindaki iliskiler metnin devaminda maddeler

halinde yorumlanmistir:
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Bilgi Yetkinligi ve Kullanic1 Davranisi: Kullanicilarin ihtiyag duyduklar {iriin,
isletme, rekabet kosullar1 ve yasal diizenlemelere iliskin bilgileri B2B portaldan
edinebilmeleri, portali kullanim davranislarin1 olumlu yonde etkilemektedir. Bir
B2B portalin basar1 sansini artirabilmesi i¢in satis yapan kullanicilar1 detayli
iirlin bilgisi sunmaya yoneltmesi, kullanici isletmeler hakkinda seffaf olarak
detayli ve yasal gerceveler dahilinde azami bilgi paylagsmasi ve bunun da 6tesine
gecerek yasal siirecler, prosediirler, sektorel kilavuzlar, piyasalar ve rekabet
ortamina iliskin aydinlatici igerikler paylasarak ayni zamanda bir bilgi bankasi
gorevi listlenmesi faydali olacaktir.

Kritik Kiitle ve Kullanic1 Davranisi: Sistemdeki toplam kullanicilarin niceligi ve
niteligi, bir firmanin ya da kullanicinin o B2B portali kabul etme ve kullanma
davranig1 tizerinde giiclii etkiye sahiptir. Bu durum kartopu etkisi olarak da
degerlendirilebilir. Portal yonetimi, ekosistemi belirli bir yogunluga getirene
kadar agresif pazarlama stratejileri izleyerek, yogun tanitim faaliyetlerinde
bulunarak ve Oncii kullanicilara ekstra tesvikler ve indirimler saglayarak
biiyiimeye odaklanmali, belki de karlilig1 ikinci plana atmalidir. Giiniimiizde
cogu B2B e-ticaret portalinin basarili olamamasinin altinda bu siirecin gerektigi
sekilde yonetilememesi yatmaktadir.

Portal Seffafligi ve Kullanici Davranisi: B2B portalin yonetsel stiregleri
kullanicilar ile dogrudan paylasmasi ve acik olmasi kullanicilarin portala
duyduklar1 giiveni pekistirmekte ve kullanim davraniglarini olumlu ydnde
etkilemektedir. Seffaf bir portal yapist ile kullanicilar daha yogun aidiyet
hissedebilir ve kendi gizli verilerinin korunacagmna, sistem {izerinden
gergeklestirdikleri islemlere ve de ekosistem i¢inden iletisim ve iliski kurduklari
isletmelere kars1 daha giiclii bir gliven duygusu besleyebilirler. Portalin seffaf
ve diirlist tutumunu deneyimleyen kullanicilarin dolayli yoldan gelistirdikleri
giiven algis1 sayesinde portalin kabulii ve diizenli kullanimi kolaylasacak,
kullanict memnuniyeti artacaktir.

Teknik Ozellikler ve Kullanic1 Davranist: Literatiirde KBF yaklagimi ile teknik
ozelliklerin konu alindig1 ¢esitli ¢aligmalar mevcuttur. S6z konusu ¢alismalarda
bir portala iliskin pek ¢ok oOzellik farkli bakis acilari ile incelenmistir. Bu

calismada da, diger calismalarda oldugu gibi portalin teknik 6zelliklerinin
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kullanict davranisi lizerinde etkisi oldugu ortaya konmustur. Bu noktada ilging
bir husus goze carpmaktadir; portalin gelir modeli de kullanicilar tarafindan
portala ait bir 6zellik, bir karakteristik olarak algilanmaktadir. Portal karar
vericileri erisilebilirlik, teknik yetkinlik ve portal ara yiizii gibi unsurlar ile
ticretlendirme politikalarin1 bir arada ele alir, yetkinliklerini icretlendirmek
yerine kullanicilarina yarattiklart maliyetleri kullanici tercihleri dogrultusunda
sekillendirebilirlerse siirdiiriilebilirlik ve devamli biiylime i¢in avantajli hale
gelebilirler.

e Portalin Giivenilirligi ve Kullanici Davranisi: Portalin giivenilir olmas ile
kullanic1 davranisi arasinda anlamli bir iliski olmasi ka¢inilmazdir. Fakat
portalin teknik agidan sundugu giivenlik 6nlemlerinin Gtesine gegerek, taraflar
arast islemlerde bir otorite olarak varligini da kullanicilara hissettirmesi
gerektigi goriilmektedir. Kullanicilar bu sayede giivenlik protokollerini teknik
bir Ozellik olarak gormekten vazgecip, basli basina bir kriter olarak ele
almaktadirlar. Portal, sagladig1 ticaret ortaminin sahip oldugu giiven ortamini
mevcut ve potansiyel kullanicilarina anlatmali ve tanitmali, alic1 ve satict yonlii
tarafsizligini siirekli dile getirmelidir.

e Portalin imaj1 ve Kullanict Davranist: Arastirma sonucunda Bir B2B portalin
piyasadaki marka degerinin kullanici davranigi {izerindeki etkisi tespit
edilememistir. Bu durum sasirtict bir sonu¢ olmakla birlikte; kullanicilarin
portal se¢cimlerinde ve kullanim kaliplarinda islevsel ve faydasal unsurlara daha
cok odaklandiklarina isaret ediyor olabilir. Diger yandan, arastirmanin deney
ortaminda gerceklestirilmesi ve kullanicilarin goniilliiliik esasi ile arastirmaya
dahil olmalar1 s6z konusu faktor ile kullanici davranisi arasindaki iliskinin
anlamsiz ¢ikmasina neden olmus olabilir. Portal imaj1 ile ilgili daha kapsamh
caligmalar yapilmas: ile bu belirsizligin ortadan kaldirilmast miimkiin

olabilecektir.

5.1.4. Oyunlastirma ve sosyal webin B2B portal performansina etkisinin dl¢iimii:

deney ve kontrol gruplarinin karsilastiriimasi

Ilgili tez ¢alismasinin ana konusu ve temel amaci olan oyunlastirma ve sosyal

web unsurlarinin B2B portal kullanicilarinin davranisi {izerindeki etkisine iliskin
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¢ikarimlar ¢alismanin bu basliginda aktarilmaktadir. Deney ve kontrol ortami1 arasindaki

farkliliklar onceki bagliklarda c¢esitli kisimlarda aktarilmistir. Deney ortamina

eklemlenerek zenginlestirilen ve kontrol ortamindan ayrigmasini saglayan sosyal web ve

oyunlastirma unsurlar1 ise (bkz. Sekil 2.12) gorsellestirilmistir.

KBFlerin kullanict davranisina etkisine iliskin deney ve kontrol gruplar1 arasinda

gozlemlenen farkliliklar ile ilgili varilan sonuglar ve ¢ikarimlar her bir KBF igin

maddeler halinde asagida aktarilmaktadir:

Bilgi Yetkinligi: Gergeklestirilen gruplar arasi analiz sonucunda bilgi
yetkinliginin kullanic1 davranisi lizerindeki etkisinde deney ve kontrol gruplari
arasinda bir farklilik oldugu ispatlanamamistir. Organik puanlama, geri bildirim
tesviki, armalar, kullanici tarafindan yaratilan igerik ve stirekli bilgi akis1 gibi
zenginlestirmelerin portaldaki bilgi kalitesini artirarak ilgili KBF iizerinden
gruplar aras1 farklilik yaratmasi 6ngoriilse de, bu hipotez kabul gérmemistir. Bu
durum; deney ve kontrol grubu katilimcilarinin bilgiyi temel bir ihtiyac olarak
gordiiklerini ve zenginlestirmeler araciligiyla sunulan bilgilerden katma deger
saglayamadiklarina ya da oyunlastirma ile sunulan verileri birer bilgi kaynagi
olarak algilamadiklarina isaret etmektedir.

Kritik Kiitle: Tamamen dissal unsurlardan olusmasi1 ve B2B portaldaki siire¢ ve
islevlerden bagimsiz olmasi dolayistyla hicbir zenginlestirme unsuru ile
dogrudan ilintili olmamasina ragmen, kritik kiitle KBFsine iliskin kullanict
algisinda gruplar arasi farklilik oldugu géze ¢arpmaktadir. Deneysel tasarimdaki
kullanic1 firma sayisinin her iki grupta da (deney ve kontrol) ayni olmasina
karsin boylesi bir farkliigin gézlemlenmesi, oyunlagtirma ve sosyal web
dinamiklerinin kullanici davranis1 ve algisi ilizerinde psikolojik bir etkisi
olduguna isaret etmektedir. Bu baglamda; ticari islemler ve kullanic1 deneyimi
ile iliskili olmayan unsurlarda bile sosyal web ve oyunlagtirma dinamiklerinin
kullanict algisint olumlu yonde manipiile etme giicliniin varliginin kanitlandigi
sOylenebilir.

Portal Seffafligi: Organik puanlama, arma sistemi, lider panosu gibi
oyunlastirma dinamiklerinin firma c¢alisanlarin1 portali kullanmaya motive

etmesine ek olarak, portalin siireglerde de seffaf oldugu algisini gelistirdigi
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gruplar arasindaki anlamli farklilik ile ortaya konmustur. Performansa dayali
firma puanlama sistemi mevcut portallarda kullanilan iicretli gold {iyelik,
sponsorlu ilanlar gibi hizmetlerden firmalar adina ¢ok daha etkin olmakta,
bunun da Otesinde aract durumunda bulunan B2B portal i¢in de seffaf ve
giivenilir bir platform imaji1 ¢izilmesine temel olusturmaktadir.

Teknik Ozellikler: Teknik ozellikler faktdrii tamamen yapisal nitelikli
maddelerden olugmakta ve kritik kiitle faktoriinde oldugu gibi oyunlastirma ve
sosyal web zenginlestirmelerinden direkt olarak etkilenmemektedir. Deney ve
kontrol ortamlar1 ayni teknik altyapi kullanmalarina ragmen gruplar arasinda
kontrol ortami lehine anlamli bir farklilik oldugu gézlemlenmistir. Bu durum,
tahminen deney ortamina eklemlenen ek ozelliklerden dolayr kullanicilarin
sisteme bagta adapte olmakta zorluk ¢ekmelerinden kaynakli olabilir.

Portalin Gtivenilirligi: Oyunlastirma ve sosyal web zenginlestirmeleri portal
kullanicilarinin ~ portal giivenilirligine iligkin algilart {lizerinde farklilik
olugmasint saglamistir. Bu baglamda puanlama algoritmasi, armalar ve
geribildirimi tesvik eden yap1 araciligiyla olusan objektif degerlendirme sistemi
sayesinde portalin tarafsiz ve adil tutum sergiledigine dair kullanict algisi
gelistirilmesi saglanmistir. Bununla beraber, tamamen yapisal nitelige sahip ve
deney ile kontrol ortaminda esdeger seviyede olan giivenlik sistemlerine iliskin
kullanic1 goriisii de gruplar arasinda farklilagmistir.

Portalin Imaji: Portal imaj1 ile iliskili katilimer davranisinda deney ve kontrol
gruplar1 arasinda anlamli farklihik gozlemlenmesi, zenginlestirilmis kullanici
deneyiminin portal imaj1 algisin1 olumlu yonde pekistirdigini gozler Oniine
sermektedir. Bu baglamda oyunlastirma ve sosyal web unsurlar ile donatilmis
bir B2B portal, kullanicilar1 nezdinde daha yiiksek marka degeri ve itibara sahip
olacaktir. S6z konusu unsurlar ile olusturulan bir e-ticaret sistemi sayesinde bir
B2B portal rekabet avantaji yakalayabilecektir. Tamamen digsal bir KBF’nin
zenginlestirilmis deneyim ile kullanicit géziinde giiclendirilmesi; oyunlastirma
ve sosyal webin kullanic1 davranisi {izerindeki etkisini ve kullanici davranisinin
digsal unsurlar iizerindeki dolayli etkisini bir kez daha gozler Oniine
sermektedir. Bu baglamda B2B portal karar alicilarin oyunlastirma ve sosyal

web eklentileri ile yalnizca kullanici deneyimi iizerinden degil, ayn1 zamanda
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giiclendirilmis imaj ve yapisal yetkinlik gibi farkli hususlarda da kullanici

algisini etkileyerek rekabet avantaji yakalayabilmeleri miimkiin goriinmektedir.
5.2. Tartisma

Her girisimde oldugu gibi, bir B2B e-ticaret portalinin da basarisim1 belirleyen
pek ¢ok unsur s6z konusudur. Makro anlamda her sektdriin ve pazarin, mikro anlamda
ise her isletmenin basarisini etkileyen kritik unsurlar birbirinden farklilik gdsterir.
Gergeklestirilen tez calismasinda, B2B e-pazaryerlerinin basarisi iizerinde en ¢ok etki
sahibi olan unsurlar arasinda kritik kiitle, hizmetlerin niteligi, iletisim imkanlari,
portalin teknik oOzellikleri, bilgi ihtiyact ve duyulan giivenin 6n plana ¢iktig
goriilmektedir. Kullanict davranist tizerinde en yiiksek etkiye sahip unsur ise bir e-
pazaryerinde bulunan ihtiyaca yonelik kullanicilarin nitelik ve niceligi; baska bir deyisle

kritik kiitle olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

One cikan KBFlerin bazilar1 B2B portal 6zellikleri ile dogrudan iliskili
(YAPISAL) iken bazilar1 tamamen kontrol edilemeyen c¢evresel faktorler (DISSAL);
diger kismu ise kullanici deneyimi ile sekillenen (DENEYIMSEL) unsurlar olarak goze
carpmaktadir. Bu tez calismasi sonucunda bir e-pazaryerine kullanici deneyimini
gelistirecek dokunuslar yaparak (deneyimsel unsurlar1 zenginlestirerek) hem dissal hem
de yapisal unsurlara (KBFler) iligkin kullanici performans algisini etkileyebilmenin

miimkiin oldugu uygulamali olarak ortaya konmustur.

B2B e-portal kullanicilarinin algiladiklar1 portal degeri, tatmin diizeyleri ve
davranigsal niyetlerinin degisken olarak birbirinden ayrilmamasi, portali benimseme
asamasinda kullanicilarin dogrudan portal 6zelliklerine odaklandigi anlami tasiyabilir.
Aslinda algilanan deger, kullanici tatmini ve devaminda da davranigsal niyet
degiskenleri birbirlerinden o kadar yiiksek derecede etkilenmektedir ki, s6z konusu
degiskenler birbirlerinden ayrilmamaktadir. KBFlerin performansi ile olusan algilanan
degerin tatmin ve davranigsal niyet iizerinde bu denli etki giiciiniin olmasi, KBFleri
olusturan unsurlarin portal basarist ilizerindeki etkisini tartismasiz bicimde ortaya
koymaktadir. Bir B2B e-pazaryerinin basarili olmasi i¢in stratejilerini KBF yaklagimi

tizerine kurmasinin basar1 sansin yiikseltecegini savunmak miimkiindiir.
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Benzer olarak iletisim ve etkilesim ile ilgili KBFler de kullanict davranisini
olusturan unsurlar ile ortiik bir yapir sergilemektedir. Bu durum iletisim ile ilgili
KBFlerin deney ve kontrol gruplari arasinda karsilastirilmasini bu ¢alisma i¢in imkansiz
kilsa da, B2B e-ticarette islemsel (transactional) yaklasimin kullanicilar tarafindan
yetersiz gorildiigli ve iliskisel yaklasima dogru bir kayma yasandigmin kaniti
niteligindedir. Standart mesajlagma ve iirlin vitrini gibi standart fonksiyonlar bir B2B e-
ticaret portalin1 kullanicilar i¢in cazip kilmamaktadir. Kullanicilar, tiim siireci tek
kanaldan yiiriitebilecekleri biitiinsel bir iletisim sistemini bir portalin sunmasi gereken

temel bir hizmet olarak gormekte ve talep etmektedirler.

B2B’den H2H’e uzanan siirecte bir e-pazaryeri olarak isletmelerin degil
kullanicilarin odak noktasina alinmasi, biitiinciil ve anlamli bir miisteri yolculugu
yaratilmasinin temelini olusturmaktadir. Tasarimlarin oyunlastirma, sosyal web gibi
mekaniklerle giiclendirilmesi ile kullanicilar gorevlerini daha biiyiikk oranda o e-
pazaryeri tizerinden gergeklestirebilecek; boylelikle miisteri yolculuklarinin ¢ok daha
biiyiik bir kismini tek bir medya lizerinden ilerleterek olumlu ve siirekli bir kullanim

davranisi gelistireceklerdir.

Deneyimsel unsurlar ile zenginlestirilmis B2B e-portal tasariminda,
kullanicilarin yalnizca deneyimsel degil, dissal ve yapisal 6zelliklere iliskin performans
algilarinin da farklilagmasi, zenginlesmis deneyimler aracilifiyla sekillenen miisteri
deneyiminin tiim sistem iizerine etki ettigini gdstermektedir. Boylelikle, deneyimsel
unsurlar iizerinde gelistirmeler yapilarak, isletme (B2B e-pazaryeri) kontroliinde
olmayan faktorler icin bile kullanici algisini manipiile etmek miimkiin goriinmektedir.
Bu durum; birer kullanic1 olarak isletmeleri sisteme dahil olmaya ikna etmek adina B2B

e-pazaryeri icin bir rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Ozellikle bir B2B e-pazaryeri adaptasyonunda en énemli KBFler arasinda bast
ceken “kritik kiitle” konusunda oyunlastirma ve sosyal web dinamiklerinin kullanici
algisin1 olumlu yonde etkiliyor olusu, pazara yeni giris yapan ya da dikey yapidan yatay
yaptya gegmeyi planlayan B2B e-pazaryerleri i¢in bu dinamikler giiclii birer silah haline
getirmektedir. B2B e-girisimler belirli bir kullanict hacmine ulasana kadar bu sayede

oncli miisterilerinin kritik kiitle KBFsine iliskin performans algilarin1 olumlu yonde
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etkileyerek, B2B e-girisim istenen hacme ulasmadan 6nce sistemi terk etme oranlarini

belirgin diizeyde diisiirebilir.

Calisma kapsaminda agirlikla oyunlastirma mekanikleri ve kullanict igerikleri
araciligiyla portalin bilgi yetkinligine iliskin kullanici algisinin yiikseltilebilecegi
Ongoriilmiustiir. Kullanic1 skorlari, armalar, lider panolari, geri bildirimler gibi objektif
performans belirleyicilerinin bulundugu deney ortami ile bunlardan yoksun kontrol
ortami arasinda anlamli bir farkin olmamasi, beklenmeyen bir sonugtur. Buna gore
kullanicilar oyunlastirma c¢iktilar1 ile olusan veriyi etkili bir bilgi kaynagi olarak
degerlendirmemiglerdir. Buradan kullanicilarin daha nitelikli ve kapsamli bilgi
aradiklar1 ¢ikarimi yapilabilir. B2B isletmelerin sunduklar1 igerik kalitesinin ne denli
onemli oldugu bu noktada kendini gostermektedir. Oyunlagtirmanin bilgi kalitesine
yapabilecegi katkilar {izerine daha fazla diisiiniilmeli ve kullanici tarafindan yaratilan

icerik ile ilgili liye firmalara yol gdsterilmesi gerekmektedir.

Sundugu bilginin kalitesi acisindan yetersiz olarak degerlendirilmesine ragmen,
oyunlastirma dinamikleri ile saglanan performans verilerinin kullanicilar tarafindan
referans alindig1r goriilmistiir. Disaridan bir giiclin miidahalesi olmadan olusan
performans metrikleri ile kullanicilar hem B2B e-pazaryerine, hem de iiye isletmelere
daha kolay giiven duymus ve portalin iiyelerine kars1 seffaf, agik ve kaygilarina karsi
hassas oldugu algis1 edinmislerdir. Yalnizca tasarima eklenen oyunlastirma
mekaniklerinin destegi ile ek bir ¢aba sarf etmeden saglanan bu giiven algisi, aracilik

hizmeti sunan bir B2B e-pazaryeri i¢in 6nemli bir kazanimdir.

Giliven algisina paralel olarak portalin giivenlik diizeyi ve adillik seviyesine
iliskin kullanici algis1 da oyunlastirma ve sosyal web araciligiyla giiglendirilebilmistir.
Agirlikla yapisal unsurlardan olusan bu KBFnin de deney ortami lehine farklilik
barindirmasi, miisteri deneyimine yonelik zenginlestirmelerin deneyimsel olmayan
unsurlar lizerinde de etkili oldugunu bir kez daha kanitlamistir. Bu durum miisteri

yolculugu kavraminin biitlinselligini ortaya koymaktadir.

Deney tasariminin seffaflik ve giiven algisi lizerine sagladigi avantaj, B2B portal

imajin1 da olumlu etkilemektedir. Kullanici davranigi iizerinde etkisi olmasa bile,
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oyunlastirma ve sosyal web araglar ile daha gii¢lii algilanan imaj bir B2B e-pazaryerine

pek cok acidan avantaj saglayabilir.

Teknik oOzelliklere iligkin performans algisinin kontrol ortami lehine olumlu
olmasi oyunlastirma ve sosyal web eklentilerinin sisteme getirdigi ek yiikk sonucu
sistemin gorece yavaslamasina baglh olabilir. Ek olarak, yeni sekme ve Ozellikler ile
arayiizlin daha karmasik hale gelmesi sonucu deney ortami kullanicilar1 web sitesinde
aranilan baglantilar1 bulmada zorluklar yasamis olabilirler (KBF: Web sitesi kalitesi -
kolay navigasyon). S6z konusu olumsuzluklar deney ve kontrol ortamlarinin
tasarlandi1g1 platformun teknik yeterlilik seviyesinden kaynaklanabilir. Oyunlastirma ve
sosyal webi B2B e-ticaret ortamlarina dahil etmek isteyecek sektor profesyonellerinin

tasarim ve kurulum asamalarinda bu hususlar1 dikkate almalar1 6nem arz etmektedir.

Ozetle goriilmektedir ki, oyunlastirma ve sosyal web ile gelistirilmis bir B2B e-
ticaret yapisi isletme c¢alisanlarinin bireysel yanlarina da odaklanarak, sisteme iligkin
performans algisim1 yiikseltmekte, bu durum da kullanici davranisini olumlu ydnde
pekistirmektedir. B2B e-pazaryerinin miisterileri B2B isletmeler olmakla birlikte, s6z
konusu isletmelerde calisan bireyler sistemleri kullanmaktadirlar. Kullanict deneyimini
zenginlestirmeye yonelik uygulamalar yalnizca deneyimsel KBFler iizerinde degil, ayni
zamanda yapisal ve g¢evresel KBFlere iliskin performans algis1 iizerinde de etki
sahibidir. Oyunlastirma ve sosyal web gibi deneyimsel zenginlestirmeler araciliiyla
isletmeler kontrol edemedikleri basar1 unsurlarina iliskin kullanici/miisteri algilarin1 da
manipiile edecek birer silaha sahip olabilir; bu sayede bir iirlin/hizmet olarak B2B e-

girisimin pazarda rekabet sansini artiracak aksiyonlar alabilirler.
5.3. Gelecek arastirmalar icin oneriler

Oyunlastirma ve sosyal webin B2B e-pazaryerlerine iliskin kullanici performans
algis1 iizerindeki anlamli ve pozitif etkisi bu tez ¢aligmasi 6zelinde ortaya konmustur.
S6z konusu savi destekleyecek ve genele yaymaya katki saglayacak akademik

caligmalara ihtiyag vardir.

Ilgili tez calismasinda temel hizmet demeti ile kullanici davranisi
degiskenlerinin birbirinden ayrismamasi sebebi ile oyunlastirma ve sosyal webin temel

hizmetlere iliskin KBFler iizerindeki etkisi tam olarak analiz edilememistir. Daha
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detayli ve ¢cok boyutlu bir temel hizmet KBF demeti ile farkli davranis degiskenlerinin
kullanildig1 modeller iizerinden derinlemesine g¢aligmalar konuyla ilgili alan yazina

degerli katkilar saglayabilir.

Benzer sekilde bu tez ¢alismasinin yapi1 taglarindan birini olusturan iletisim ve
etkilesim olanaklar1 ile ilgili KBFlerin de yapisal oOrtiisme sebebiyle modelden
cikarilmak zorunda kalinmasi, temel bir argiimanin derinlemesine Ol¢iimiinii
engellemistir. Ozellikle sosyal web fonksiyonlarmin tiimiiyle entegre edildigi bir portal
mimarisi lizerinde iletisim ve etkilesime iliskin kullanict performans algisinin 6lglimii

konuya katki saglayici ve yerinde bir ¢aligma olacaktir.

Model testinde portal imajinin kullanici davranisi lizerinde etkisi olmadigina dair
bulgular edinilmis, bunun {izerine sonuglar kisminda yorumlar yapilmistir. Calismanin
deney ortaminda gergeklesmesinin bu sonucu dogurmus olabilecegi ihtimaline karsin,
halihazirda faaliyet gosteren aktif bir B2B e-pazaryeri iizerine bir ¢alisma yliriitiilerek
portal imajina iliskin performans algisinin kullanici davranis1 {izerindeki etkisi

incelemeye tabi tutulabilir.

Bu tez calismasi kapsaminda teorik olarak ve deney ortaminda kismen
uygulamali olarak ortaya konan bulgu ve sonuclar daha derinlemesine ve tekrarlayan
analizlerle pekistirilmelidir. Sunulan teorik c¢ikarimlar sahada uygulanmali,
arastirmalarin pratik ¢iktilar1 degerlendirilerek oyunlastirma ve sosyal web gibi
kullanict deneyimini zenginlestirmeye yonelik kavramlarin B2B e-ticaret ve

pazarlamaya saglayabilecekleri avantajlar tam anlamiyla ortaya konmalidir.
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EKLER

EK-1 Yan Yapilandirilmig Goriisme Formu

GORUSME FORMU
Satis yapma/satin alma i¢in hangi kanallar1 kullaniyorsunuz?
Dijital olarak hangi kanallar1 kullaniyorsunuz?
Dijital kanallar1 firmaniz en ¢ok ne amagla kullaniyor?
Siz .... en ¢ok ne amagla kullaniyorsunuz?
.... sitesinin en ¢ok hangi 6zelliklerinden memnunsunuz?
Sizce ..... sitesinde nelerin gelistirilmesi gerekiyor?
Sizin i¢in bir B2B e-ticaret ortaminda olmasigereken en 6nemli 6zellikler neler?

Sizce ....’da ne gibi ek 6zellik/uygulamalar olsa daha iyi olurdu?
....... sitesini kullanmak igin kisisel olarak sizi motive eden unsurlar var mi1?



EK-2 Anket Formu

madde i¢in 1ile 5arasi bir puan veriniz.

Portal sahibinin tarafsiz bir tutum sergilemesi

Portal sahibinin kim oldugu

Portalin sahip oldugu giivenlik sistemleri

Portalin Gyelik ve temel hizmetlerigin talep ettigi Gicret miktari
Portalin ek hizmetler ve imtiyazl tyelikler icin talep ettigi
Portali kendi tercihlerinize gore kisisellestirme olanagi
Portala 7 giin 24 saat erisebilme

Portalin islemlerde hata vermemesi, aksamamasi

Portalin hizli tepki vermesi, sayfalarin hizli yiklenmesi
Portal tasariminin g6z yormamasi

Portalda aranan baglantilarin kolay bulunmasi

Portalin gorsel agidan gekici olmasi

Portal Uyesi olan firma sayisi

Portaldaki islem trafiginin yogunlugu

Portalin ticaret hacmi

Portalda bulunan potansiyel misteri ve tedarikgi sayisi
Sektorimizdeki lider isletmelerin portala Giye olmasi
Faaliyet gosterdigimiz sektoriin e-ticarete uygun olmasi
Faaliyette bulundugumuz sektoérde rekabetin yiksek olmasi
Devletin e-ticarete iliskin tutumu

Devletin e-ticaret icin firmalara sundugu tesvikler

Firma yoneticilerinin e-ticarete bakis agisi

Kultirel ve ekonomik kosullarin e-ticarete uygunlugu
isletmenizin beseri ve finansal kaynaklarinin e-ticarete uygunlugu
Portalin is diinyasinda itibar sahibi olmasi

Portalin sahip oldugu marka degeri

Portalin temel hizmetleri diizgilin yerine getirebilmesi

Portalin sundugu bilgi ve diger igeriklerin kalitesi

Portalin tim islemlerle ilgili siiregleri seffaflikla paylagmasi
Portalin kullanicilarindan herhangi bir bilgi saklamamasi

Portalin denetleyici ve kontrol edici gliciinliin gliven vermesi
Portala liye olan firmalarin daha glivenilir algilanmalari

Portalin firma 6zel bilgilerini koruyacagina duyulan given
Uriinlere iliskin portalda sunulan bilgilerin ihtiyaglari

Portalda sunulan tiye isletme bilgilerinin ihtiyaglari karsilamasi
Rekabet kosullarina iliskin sunulan bilgilerin ihtiyaclari

Yasal diizenlemelere iliskin sunulan bilgilerin ihtiyaglari karsilan
Faaliyette bulunulan sektoére iliskin bilgilerin ihtiyaglari karsilam
Musteri ile iliskilerin portal Gizerinden yurttilebilmesi

Sunulan hizmetlerin karmasik olmamasi

Portalin sundugu ek hizmetlerin zenginligi

Portalin sundugu ek hizmetlerin fayda saglamasi

Bir B2B e-ticaret portalinin basarisiigin sizce asagidaki unsurlar ne derece 6nemlidir? Her bir
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Kullandiginiz B2B e-ticaret portalinin 6zellikleri, performansi ve gevresel kosullara iliskin asagidaki |

Portal, yonetimde tarafsiz bir tutuma sahiptir.

Portal'in sahibi olan kurum/isletmeden memnunum.

Portalin sahip oldugu gilivenlik sistemleri yeterlidir.

Portalin tyelik ve temel hizmetler icin aldigi ticret makuldir.
Portalin ek hizmetler ve imtiyazli Giyelikler icin aldigi Gcret makuldr.
Portalin arayiiziini tercihlerime gore kisisellestirebiliyorum.
Portala 7 glin 24 saat erismekte sikinti yasamiyorum.

Portal aksamadan caligiyor ve hig hata vermiyor.

Portal islemlerime hizli tepki veriyor, sayfalar hizliyikleniyor.
Portali kullanirken gézlerim yorulmuyor.

Portalda aradigim baglantilari kolayca bulabiliyorum.

Portal gorsel agidan gekicidir.

Portala liye olan firma sayisi yeterlidir.

Portaldaki islem trafigi yuksektir.

Portaldaki ticaret hacmi yeterince yliksektir.

isletmem icin potansiyel alici ve satici sayisi yeterli diizeydedir.
Faaliyet gosterdigimiz sektordeki lider firmalar bu portala
Faaliyet gostedigimiz sektor e-ticarete uygundur.

Portal, sektoriimlzdeki yogun rekabet ortaminda bize avantaj sagliyor.
Devlet e-ticareti desteklemektedir.

Devletin e-ticaret icin firmalara sundugu tesvikler yeterlidir.
Ust yénetimimiz e-ticarete sicak bakmakta ve talep
Cevremizdeki kiiltirel ve ekonomik kosullar e-ticarete uygundur.
isletmemizin beseri ve finansal kaynaklari e-ticarete elverislidir.
Uyesi oldugumuz portal is diinyasinda itibar sahibidir.

Uyesi oldugumuz portal yiiksek marka degerine sahiptir.

Portal, temel hizmetleri diizglince yerine getirmektedir.
Portalin sundugu bilgi ve diger icerikler kalitelidir.

Portal, tim sirecleri seffaflikla paylasmaktadir.

Portal, kullanicilarindan herhangi bir bilgi saklamamaktadir.
Portalin denetleyici ve kontrol edici gliciine gliveniyorum.
Portala ye bir firma ile calistigimda kendimi daha giivenli hissediyorum.

Portalin 6zel firma bilgilerimizi koruyacagina gliveniyorum.
Uriinlere iliskin portalda sunulan bilgiler ihtiyaglarimi karsiliyor.
Portalda sunulan tye isletme bilgileri ihtiyaglarimi karsiliyor.
Rekabet kosullarina iliskin sunulan bilgiler ihtiyaglarimi

Yasal diizenlemelere iliskin sunulan bilgiler ihtiyaglarimi karsiliy:
Faaliyette bulunulan sektore iliskin bilgiler ihtiyaglarimi karsiliyc
Miisteri ile iliskilerimizi portal Gzerinden yuriitebiliyoruz.
Portalin sundugu hizmetlerden kolaylikla yararlanabiliyorum.
Portalin sundugu ek hizmetler oldukga gesitlidir.

Portalin sundugu ek hizmetlerden fayda sagliyorum.

Portalin sundugu iletisim ve etkilesim olanaklari yeterlidir.
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Siz ve isletmenizile ilgili asagidaki bilgilere cevap veriniz. Anadolu Uniersitesi olarak,
verdiginiz bilgilerin katilimci gizliligi esasiile degerlendirilecegi ve baska bir amagla

Yasiniz: Cinsiyetiniz: | Kadin | | Erkek |

Ogrenim Durumunuz Ortaokull | Lise | |Universite| | Master | | Doktora

Galistiginiz firmadaki pozisyonunuz:

Su anki firmanizda ¢alistiginiz stre (yil): Toplam is deneyiminiz (yil):

Calistiginiz firmanin sektori:

Ne kadar siiredir bir B2B e-ticaret portali kullaniyorsunuz? il

E-ticaret portalini en ¢ok hangi amagicin kullaniyorsunuz?

Bu portal bana kisisel olarak istedigim ve bekledigim herseyi sunuyor.

Bu portal, isletmemin istedigi ve bekledigi herseyi sunuyor.

Bu portala 6dedigimiz ticretin tam karsiligini aliyoruz.

Bu portali kullanirken harcadigim zaman ve ¢abanin karsiligini aliyorum.

Portalin sundugu hizmet karsiliginda talep ettigi tGicret makuldir.

Bu portal, kendisine 6denen lcreti hak ediyor.

Bu portal, diger portallara gore isletmeme daha fazla fayda sagliyor.
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Bu portal bana diger portallardan daha fazla fayda sagliyor.

Bu portali kullanarak yasadigim kisisel deneyimlerden olduk¢ga memnunum.

Gorevlerimi yerine getirirken bu portali kullanmaktan memnunum.

isletmemin bu portali kullanma kararindan kendi adima mutluyum.

isletmemin bu portali kullanma kararindan isletmem adima mutluyum.

Bu portalin sundugu hizmetler kisisel beklentilerimi karsiliyor.

Bu portalin sundugu hizmetler isletmemin beklentilerini karsiliyor.

Portalin isimi yerine getirmek disinda bana sundugu deneyimlerden mutluyum.
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Bu portalin sundugu hizmet genel itibariyle beni tatmin ediyor.

Diger kisilere bu portal hakkinda olumlu seyler soéylerim.

Benden tavsiye isteyen kisilere bu portali 6nerebilirim.

is arkadaslarimi ve meslektaslarimi bu portali kullanmaya yénlendiririm.

Gelecekte islerimi yerine getirmek igin bu portal ilk tercihim olabilir.
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Oniimiizdeki aylarda da bu portali kullanmaya devam etmek isterim.
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Ek 3-a Deney Ortami Site Anasayfasi
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Elektokl Kuzine YAPISKAN, Oto Tavan Igi Flang Birlegtirme
GURGELX DUZ PETEXVE Fermuarl Seyahat Ekipmanlan
PRIZMATIK Organizer SURKON MAKINA
REFLEKTIF MBW
Hediyelik Egya, Oyuncak & FOLYOLAR
$por Geregleri Souvenir, PLAS METAL

Toys &

Sadlik & GUzellikHealth &
Beauty

Ev, Aydiniatma &

, Lightning &
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AraclarMachinery,
Industrial Componets &
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PlasticMetallurgy, <
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Sirketler
el NERGIZ CABLE
9“:‘1‘1 Felarkve
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Cicksren Geri Yikama Masalsta Priz Sequk Hava Depo Oto Pastalan
Kontrol Vanast Bloklan Kapilan AUTOCHER
TAYFUR SU SISTEMLERI AMP CONNECT ALFA SOGUTMA
REZERVASYONC
it e
= wligim
Teknologlen

Rd Saghk ve Sosyal

('_ RADI TEKNOLON
Hizmetier

Unit Pump Screw Ultralam Celik ENMA 680 Koseli Kaplar
A EMRILAG (Suitable for MB / Kapilar BARRACUDA WAC EMINGG AMBALA)
Sl Saguk ve Sospal DAF / Renault) SVEREST CEL KAPY ENMA MARINE
Hizmetier CADOB
AEM TEKSTIL
m Tekstil, Hazr
Grysen, Dert
SERNAK GRUP
@ Ingaat
Plastik Vantuzlar STOK BUNKERLERI ALUMUNIZE Geyiz Setlen
TAYFUR SU SISTEMLER! (use) YANGIN GIYS| KM METAL

- M UGUR MAXINA KUMASLARI
lozaat
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Agriculture

Giyim, Tekstil &
Aksesuarlar/Apparel, Textiles
& Accessories

Oto & Ulagim/Auto &
Transportation

Canta, Ayakkabi &
Aksesuarlan/Shoes, Bags &
Accessories

Elektronik/Electronics :
KM KT-01 DEMLIK Sos Benmari Biyosit (CMIT/MIT ( Plastic Dust Bin

Elektrik Ekipmgnlan & KM METAL GURGELIK %1,5)) KIO IBRAHIM KOSE
Telekom/Electric o
Equipments & Telecom POLI-KIM

Hediyelik Esya, Oyuncak &
Spor Gerecleri/Souvenir,
Toys & Sports .

Saglik & Giizellik/Health &
Beauty

Ev, Aydinlatma &
Ingaat/Home, Lightning &
Construction

Makine, Endiistriyel Parca &

Araglar!Machinery,

'{,:::I':m“' Eonpoues Oto Pastalar Makyaj Cantas Flans Birlestirme NATUR FRESH 24
AUTOCHER M&W Ekipmanlari KAPSUL
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Ek 3-c Deney Ortami Firma Vitrini (Uriin Sergileme)
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raUd? RAUDI

Agag isleri, Kagit ve Kagit Uriinleri

Takip Edilen Takipgi
[} 78
Uriinler
- A
Erhan Yagiz
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Sandalye Takimlan Tek Klslllk Salincaklar Yemek Masasi Takimlan

o M M ﬁ.ﬂ

< -

«ﬂmw m%u ﬁm

Zigon Sehpa Takimlari Oturma Odasi Takimlan Orta Sehpalar

ﬁf&ih&

Bench Modelleri Bahge Salincaklan



EK-3d Deney Ortami Gelismis Filtreleme Islevi

Filtrele

Sirket Adi

Sektor Thri

Elektrik ve Elektromik hd

Geri Bildirim Puam

.Z 5
Sektor Tecriibesi
4 -6l v
$ehir
ESKISEHIR -



EK-3e Deney Ortamindan Bir Isletmeye Ait Profil Sayfas1 Ornekleri

LETITB2B | Yeni Nesil Ticaret
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Tavsiye Et

Takip Edilen

f
Anasayfa

Takipci

74 85

Takip Edilen Kisiler

M RAUDI

Aga isler, Kagt ve Kat Uriinl

__ RVK MOBILYA TASARIM

Y Agiac isleri, Kait ve Kagit Urlinl

(ASORTIE MOBILYA
‘Agac isleri, Kagit ve Kafit Uriin

ULUDAG MAKINA
{

33047 Agiac isleri, Kagit ve Kagit Urlin

% REZZE DESIGN
‘Aga isler, Kagit ve Kait Uriinl

Daha Fazla

3

] 2
sirketler

w.letitb2b.com/home/my-company/tafe

@
Profiller ~ MesajMerkezi  Bildirimier  Lider Tablosu

TAFE GIDA

Gida

Puan 1386

Paylasimliar

TAFE GIDA
Engin Baydar

1yl dnce

Rozetler

Uriinler Uriin Listesi

11}
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Agac sleri, Kagit ve Kagit Uriinleri

Puan 950 .

Takip Edilen Takipgi
(] 78

imlar Uriinler Uriin Listesi
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Takip Edilen Kisiler

Sirket Bulunamad!
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ASORTIE MOBILYA s s |

Agag isleri, Kagit ve Kagit Uriinleri

Takip Edilen Takipgi
69 . ASORTIE MOBILYA 1¥16nce ‘

Rozetler

85
Murat Erdal



EK-3f Deney Ortaminda Bir Isletme Calisanina Ait Kullanici Profil Sayfas1 Ornekleri
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7 Emre Olgun Rozetler

Dig Tic. Uzm. / insaat
Takip Edilen Takipgi Puan 12 ‘ ‘ .
o L)

Takip Edilen Kisiler Hakkimda

ierik Ekleyiniz!
Bulunamadi!

Kisisel Bilgiler

Adive Soyad: : Emre Olgun
Dogum Tarihi : 10-10-1989
Email: semak@sernak.com
Telefon : 02163407967

11/ lige : ISTANBUL / KADIKOY

is / Sektdr Bilgisi :

Unvani : Dig Tic. Uzm.
Sektdr: ingaat
Galistig Sirket : SERNAK GRUP

Egitim Bilgisi
Okul/ Universite  Baslangig Tarihi BitiTarini  Derece
Egitim Bilgisi Ekleyiniz!
is Deneyimleri

SirketAdi  Departman/B&lim  Baslangig Tarihi  Bitis Tarihi

Is Deneyim Bilgisi Ekleyiniz!

ilgi Alanlan

Ilgi Alani Ekleyiniz!

Sektorel lgi Alanlar

Sektorel ligi Alan Ekleyiniz!
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Erhan Yaglz Rozetler

Takip Edilen Takipgi = 2 ‘ . .
0 0
Hakkimda
Takip Edilen Kisiler icerik Ekleyiniz!
Bulunamadi!
Kisisel Bilgiler

Adive Soyad: : Erhan Yagiz
Dogum Tarihi : 01-04-1980
Email : raudimob@gmail.com
Telefon : 04882154555

il /ilce - BATMAN / BATMAN MERKE
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Mehmet Gorgeg Rozetler

TakipEdilen  Takipgi oy 1 . ‘
) 0

Hakkimda

Takip Edilen Kisiler
icerik Ekleyiniz!

Bulunamadi!



EK-3g isletme Tarafindan Olusturulan Ozgiin I¢erik Ornekleri (Newsfeed)
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(?REZZE DESIGN
Agag isleri, Kaiit ve Kagt Urinle
TAFE GIDA 1yl dnce

Engin Baydar

TAFE GIDA 1yl 6nce

Engin Baydar

SONSUZA DEK
KALBIMIiZDESIN
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e Lok -
V SERNAK GRUP Rozetler

Insaat

Puan 1265 .

Takip Edilen Takipci
82 7
Uriinter Orin Listesi
Takip Edilen Kisiler '

1 e ‘ T

_ RVKMOBILYATASARIM
Aag ter, Kageve Koy il

.Asnl’n! MOBILYA

L R

@nsn: e m

SERNAK GRUP 1yl énce

@o

Q ?EENAfGRUP 1yl énce

10 KASIM

OZLEMLE ANIYORUZ
1881-193%

«o

SERNAK GRUP 1yl énce

«o

Daha Fazla Igerik Bulunamad!



Takip Edilen Takipgi

97 73

Takip Edilen Sirketler
RAUDI

. RVK MOBILYA TASARIM

/Agac Isleri, Kagit ve Kagt Uranleri

RTIE MOBILYA

agac isleri, Kagit ve Kagie Uranleri

GU ULUDAG MAKINA-

i
iy ' Aag Isleri, Kagit va Kagre Oriinleri

IAgag isleri, Kafit ve Kagt Uriinleri

Daha Fazla

LIGHT34

Elektrik ve Elektronik

Puan 1365

E LIGHT34 1Yl Once

Mehmet Yihan

Our “PAGO" round led pendant lights are in use in Denmark. We continue working for

a brighter future. 2019 Denmark

v ((o =

E LIGHT34 1Yil Once

Mehmet Yihan

10 KASIM

OZLEMLE ANIYORUZ
1881-193%

@O -

g LIGHT34 o

Mehmet Yihan

I"‘ !

Alibaba.com'A Ziyaretleri Igin
Tesekkdir Ederiz.

v e (O »

Daha Fazla Igerik Bulunamadi!

Rozetler
g
®0

Uriinler Urin Listesi

el lu
L]




EK-3h Kullanic1 Géziinden Diger Isletmelerin Paylasimlarina Ornekler

Paylasimlar ~ Diger Paylasimlar

GLT PROMOSYON 1yil 6nce
Mehmet Gorgeg

Yaka Rozeti Calismalarimiz / Label Pin Works

¥ Begen «o M vYorumlar0 > Paylas



LETITB2B | Yeni Nesil Ticaret

C

TAYFUR SU SISTEMLERI
Sadik Kogman

1yil 6nce

Acili Basing Diig

PLasTic VAaLVE

riicii Hidrolik Kontrol Vanasi (plastik)

Projeleriniz icin tretiyoruz... #susistemleri #watersystems #vana #valve #irrigation

#agriculture #sulama #tarim

x| +
O & htpsy

letitb2b.com/hom:

npany/raudimobilya

Bir Bayimizin vitrini... Gay seti, orta sehpa, salincaklar... Tamam raudi

RAUDI 1yilénce
l'au(f Erhan Yoz

Miisteri memnuniyetinin kaniti tekrar gelen miisterilerdir.

Ali Usta Lokantasi tekrar Raudi'yi tercih etti. Vilar nce ilk agildiginda yaptig; gibi.
Yillar énce aldigy masalan aynen, yeniymis gibi kullanmaya da devam ediyor. Raudi

Yillar siiren siklik... Ustelik en yogun calisan restoranlarda bile yipranmadan.

v @O

Daha Fazla igerik Bulunamadi!




EK-3i Igerik Paylasim Modiilii

Paylasimlar Diger Paylasimlar

[ Resim Ekle }[ Video Ekle J{ Dokiiman Ekle ][ Fiyat Ekle ][ Url Ekle ]

4

Gruplar ~

EK-3j Hedefli Icerik Paylasim Islevi

[ Resim Ekle ][ Video Ekle J[ Dokiiman Ekle ][ Fiyat Ekle }[ Url Ekle )

[ Tedarikci
[C] Potansyel Musteri
[ Tiketiciler
[ toptancilar
. [ Isortaklan 1yil 6nce



SERNAK GRUP

insaat

Puan 1265

Paylagimlar Diger Paylasimlar

[ Resim Ekle ][ Video Ekle J[ Ddkiiman Ekle ]( Fiyat Ekle ]{ Url Ekle J

[ Potansyel Miisteri, Miigteriler ~ ]

[ Tedarikgi
Potansyel Miisteri
Miisteriler



EK-3k Hedefli ve Coklu Medya Mesajlasma Islevi
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ASORTIE MOBILYA Hatiiatmai
S%Sglles:ien‘ Kagitye Hagit Sadece sirket calisanlari diger sirket calisanlanyla bu kanal iizerinden iletisime gecebiliyor!
Sirketten bagimsiz kisiler ile dogrudan iletisime gecmek icin istenilen profilini ziyaret ederek kolayca mesaj
gonderebilirsiniz.
Boliim / Departman
~ .
Hepsi o Mesaj
e o Gonderilen :
Pazarlama ]
— - (e ) Commn ) (ommie J(ree )((oe )
Finans o
Hukuk o
Uretim mn:
Calisanlar
H
epsi o 4
~

,

AMP CONNECT

i i Hatirlatma !
Elektrik ve Elektronik Sadece sirket calisanlan diger sirket calisanlanyla bu kanal iizerinden iletisime gegebiliyor!
Sirketten bagimsiz Kigiler ile dogrudan iletisime ge¢mek igin istenilen profilini ziyaret ederek kolayca mesaj
gdnderebilirsiniz.
B&lim / Departman
Pazarlama o ~ Mesaj
insan Kaynaklar o
Finans o Goénderilen :
6!4“5:& Sahin
Huluk [m} 'saus, Ureim
Uretim
o (oo ) (sone )(ovmmne Y[ ) e )
v
Caliganlar
Hepsi o
Gumfa Sahin
'Satis, Uretim #

Mesaj Basartyla Gnderildi.
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EK-3l Firmalar Aras1 Takiplesme

Takip Edilenler

Filtrele

Sirket Adi

Sektor Tirii

Seginiz

Geri Bildirim Puani

Sektor Tecriibesi
Seginiz
Sehir

Seginiz

v

tauci

RAUDI
Agac Isleri, Kagit ve Kagit
Urdinleri

Kurulus 14-09-2003

REZZE DESIGN
Agag isleri, Kagit ve Kagit

Kurulus 01-03-2013

=
Takibi Birak

RVK MOBILYA TASARIM
Agag isleri, Kagit ve Kagit

Kurulus 15-09-1980

Takibi Birak

tal(aava
oTanic
SRTICAS.
SAKARYA BOTANIK
Agac isleri, Kagit ve Kagit

Kurulug 01-03-2006

=)
Takibi Birak

Gt

ASORTIE MOBILYA
Agac isleri, Kagit ve Kagit
Uriinleri

Kurulus 19-06-1965

=

G

L)

g
REZERVASYONCOM

Bilisim Teknolojileri

Kurulus 02-09-2020

%120 1Y

iy

noRing/

ULUDAG MAKINA
Agag isleri, Kagit ve Kagit
Uriinleri

Kurulug 01-01-1975

USSU ENGINEERING

Gevre

Kurulug 19-09-2016

Takibi Birak

LETITB28 | Yeni Nesi Ticaret x| +
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Profiller

Filtrele

Kisi Adi

Sektor Tiirii

Seginiz

Geri Bildirim Puani

Sektor Tecriibesi

Seiniz

Sehir

Seginiz

EK-3m Kisiler Arasi Takiplesme

»»»»» ps://wwiwletitb2b.com/home/p:

v

enes karacaer
Bilgisayar Miihendisi

REZERVASYONCOM

Takip Et B

Goriintiile

Faruk As
Bey

FABU MUHENDISLIKA.S.

Goriintiile

Tahsin Pergin Batum

Arragtirma Gérevlisi

ANADOLU UNIVERSITESI
e ] =)

Goriintiile

Necla Biiyiikyazici
Satig ve Pazarlama Mdr.

POLI-KIM
oo | =

Goriintiile

Tahsin Batum
LetitB2B

LETITB2B

Takip Et -

Goriintiile

Hasan Bilgen
Bay

ENMA MARINE
Takip Et

Goriintiile

o 7

Hakan Cence
Bay

CENCE MEDIKAL
Takip Et g

Goriintiile

Gokhan Goneng

LUSSO SERIGRAFI

Takip Et B

Goriintiile




EK-3n Tavsiye Et Islevi

Takip Edilen Takipgi
74 85
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Takip Edilen

LETITB2B
Ticaret (Satis ve Pazarlama}

== CENCE MEDIKAL

Sagiik ve Sosyal Hizmetler

«msu MUHENDISLIKA.S.
nsaat

POLI-KiM

Kimya, Petrol, Lastik ve Plastik

& ENMA MARINE
Otomotiv
LUSSO SERIGRAFi
Kiltar, Sanat ve Tasarim
GLT PROMOSYON

“‘. | SARJJET
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VR% dlid

GERI BILDIRIM
ILGI (Size Kars! Yeterince ilgi miydi?)
mmm
BASARIM (Yaptiginiz goriisme size bagan sagladi mi?)

INNRNNEENR .o

GENEL GORUS (Vaptiginiz gériisme genel olarak sizin igin nasildi?)

nmmmm

Mustafa Sahin

Kaydet

[ Resim Ekle ][ Video Ekle ]l DBkiiman Ekle ][ Fiyat Ekle Jl Url Ekle ]

N\

Grusmeyi Sonlandir

Géorisme Sonlandirma Talebi
Olugturuldu. Her iki taraf gorigmeyi
sonlandirdiginda Bildirim sekmesinden
geri bildirimde bulunabilirsiniz.



EK-3p Kazanilan Rozetlere Ornekler

Rozetler

EK-3r Firma Toplam Skoru Goriintiisii

TAFE GIDA

Gida
Puan 1386
EK-3s Puan Kazanma Bildirimleri
Bildirimler

[RE

LRSS

(XRY

(ESY

LEEY

Begeni Begeni puani kazandiniz. (2 puan )

Paylaslm Paylagim yaparak puan kazandiniz. (10 puan)

Paylagim Paylasim yaparak puan kazandiniz. (10 puan )

1yil6n

Takiplesme Takipleserek puan kazandiniz. (10 puan )

Takiplesme Takipleserek puan kazandiniz. (10 puan )

Takiplesme Takipleserek puan kazandiniz. (10 puan )

Co o P O PO ¢ ' . . tan



EK-3t Haftanin Liderleri Siralamasi (Firma ve Kisi)
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Haftanin Liderleri (Puan Siralamasi) Haftanin Liderleri (Geri Bildirim Siralamasi)
Siralama Sirket Puan Siralama Sirket Puan
1 ETS MAKINE 1445

Elektrik ve Elektronik

2 FABU MUHENDISLIKA.S. 1420
nsaat
3 TAFE GIDA 1386
Gida
4 i MASALKOSTOM 1380
MEWJM Tekstil, Hazir Giyim, Deri
5 LIGHT34 1365
Elektrik ve Elektronik
6 nh NERGIZ CABLE 1345
@HIN Elektrik ve Elektronik
Ll
T, ZEYTURSAN 1340
mm Gida
8 ZEYNEP GIYIM 1320
w Tekstil, Hazir Giyim, Deri
"RYNF"
g DIRMAK 1320
d DR Gda
—_—
10 GURGELIK 1300
Turizm, Konaklama, Yiyecek-icecek
Hizmetleri
v
LETITB2B | Yeni Nesil Ticaret x | + =TT
€ 3 G O & ntips: i f-week w QO & =
9 DIRMAK 1320 ~
Dy Gida
_—
10 GURCELIK 1300
Turizm, Konaklama, Yiyecek-lgecek
Hizmetleri
Haftanin Liderleri (Kisi) (Puan Siralamasi) Haftanin Liderleri (Kisi) (Geri Bildirim Siralamasi)
Siralama Sirket Puan Siralama Sirket Puan
1 enes karacaer 32 1 enes karacaer 75
2 Hasan Bilgen 16
3 Hakan Cence 16
4 Tahsin Batum 16
5 Tahsin Percin Batum 16
6 Faruk As 14
7 Emre Olgun 12
8 Erhan Yagiz 12
9 Mehmet Gorgeg 12
10 Necla Bilyiikyazici 12
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Anasayfa  Sirketler  Profiller  Mesaj Merkezi

Haftanin Liderleri (Puan Siralamasi)

£
Bildirimler

~
LiderTablosu  EN A g'\ﬁ

Haftanin Liderleri (Geri Bildirim Siralamasi)

Mehmet

75 kayittan 1 - 5 arasindaki kay

Haftanin Liderleri (Puan Siralamasi)

Sayfada 5 kayit goster  Ara:
i Adive Soyadi Puan

1 eneskaracaer 32

2 Tahsin Batum 16

3 Tahsin Percin Batum 16

4 Hasan Bilgen 16

5  Hakan Cence 16

74 kayittan 1 - 5 arasindaki kay

Haftanin Liderleri (Kisi Geri Bildirim Siralamasi)

Sayfada 5 kayit goster  Ara:
i Adive Soyadi Geri Bildirim
1 eneskaracaer 7.50

1 kayittan 1 - 1 arasindaki kayitlar gosteriliyor

Sayfada 5 kayit goster  Ara: Sayfada 5 kayit goster  Ara:
& Resim Sektor Adi Sirket Adi Puan ¢ Resim Sektor Adi Sirket Adi Geri Bildirim
1 Elektrik ve ETS MAKINE 1445 Tabloda herhangi bir veri mevcut degil
Elektronik
s Kayit yok
2 Insaat FABU 1420
MUHENDISLIK
AS.
3 Gida TAFE GIDA 1386
4 Tekstil, Hazir MASAL 1380
r ‘ MASAL Giyim, Deri KOSTUM
5 Elektrik ve LIGHT34 1365
LIGHT Elektronik
75 kayittan 1 - 5 arasindaki kay
— Lafiamun Lidarlasi (Dus 1 A Lo Lidarlasi (Iiei £ o DIl L A
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4 Tekstil, Hazir MASAL 1380
rM ‘ M AL Giyim, Deri KOSTUM
5 Elektrik y: LIGHT34 1365
LIGHT Elektronil




