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OZGUN ARASTIRMA

KOBI'lerin isletmeden isletmeye (B2B) E-Ticareti Benimsemesinde EtKili
Olan Faktérler: Topraga Dayal Uriinler Sektériinde Bir Uygulama

Nida KUYULU?, iclem ER2

Ozet

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, internet kullaniminin hizla artmasiyla bilgi tabanli bir ekonomik diizen
olusmustur. Bilgi teknolojisi, biiytimenin énemli bir itici giicti oldugu yeni ekonomik dénemde, isletmeden isletmeye (B2B)
e-ticarete katilmak bir sirket bagarisinin dnemli bir etkeni ve 6zellikle kiiciik ve orta dlgekli isletmelerin hayatta kalmasi
icin bir dnkosul olmaktadir. B2B e-ticaretin benimsenmesinde kiiciik ve orta 6lcekli isletmeler (KOBI) sorunlar
yasamaktadir. Bu baglamda, calisma kapsaminda Tiirkiye'deki KOBI'lerin B2B e-ticareti benimsenmesinde etkili olan
kriterlerin neler oldugu ve bu kriterlerin énem dereceleri ¢ok kriterli karar verme yéntemlerinden biri olan Analitik
Hiyerarsi Siireci (AHP) yéntemiyle analiz edilmistir. Bunun yani sira B2B e-ticaretin benimsemesinin KOBI'ler icin énemi
ve etkileri hakkinda bilgiler verilmistir. Béylece isletmelerin B2B e-ticareti benimseme ve kullanimi stirecinde yapmasi
gereken hususlara ait éneriler sunulmustur. Calisma anketi alaninda uzman 12 kisi tarafindan yapilmistir ve bu anket
formlart AHP yéntemiyle Microsoft Excel programi analiz edilmistir. Bu cahsmanin hiyerarsik yapist KOBI'lerin B2B e-
ticareti benimsemesi iizerinde etkili olan 9 ana kriter ve 40 alt kriterden olusmaktadir. Yapilan AHP analizi sonucunda
"B2B E-Ticarete Ust Yonetim Destegi'" ana kriteri en énemli ana kriter oldugu tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: B2B, Isletmeler Arasi e-Ticaret, Benimsenme, KOBI, AHP
Jel Kodu: F23, 033, F29

Factors Affecting SMEs' Adoption of Business-To-Business (B2B) E-Commerce: An Application
for Non-Metallic Mineral Products Industry

Abstract

Advances in information and communication technologies have created an information-based economic layout with a rapid
increase in Internet use. In the new economic period, where growth is a key driver, e-commerce from business to business
(B2B) is a key factor in a company's success and is a prerequisite for the survival of small and medium businesses in
particular. SMBs are experiencing problems in adopting e-commerce from BZB. In this context, the analysis of the criteria
that are effective in adopting B2B e-commerce of SMBs in Turkey within the scope of the study was analyzed using the
Analytical Hygiarchy process (AHP), which is one of the multi-criteria decision-making methods. It also provides
information on the importance and impact of B2B e-commerce adoption for SMBs. This provides recommendations on what
businesses should do in adopting and using B2B e-commerce. The work questionnaire was conducted by 12 experts and
these questionnaire forms were analyzed by the AHP method by Microsoft Excel program. The hierarchical structure of this
study consists of 9 main criteria and 40 sub-criteria that have an impact on the B2B e-commerce adoption of SMEs. The
main criterion for 'B2B E-Commerce Senior Management Assistance’ has been identified as the most important.
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1. GIRIS

Dijital teknolojilerin diinya genelinde gosterdigi gelisim is ortamini dijitallestirmis ve B2B
isletmelerinin is yapabilecegi yeni yontemleri olusturmustur (Hock-Doepgen, Clauss, Kraus, ve
Cheng, 2020: 1). isletmelerin, mevcut is hedeflerine desteklenerek ulasmalari adina bilisim
teknolojilerini benimsemeleri tavsiye edilmektedir. Ancak, B2B e-ticarete katilim yeni isletme
stratejilerinin es glidiimlii olarak benimsenmesini gerektirebilmektedir (Pires ve Aisbett, 2003: 291).
Bir takim arastirmalarda, KOBI sektoriinde e-ticaretin nispeten daha yavas ogrenildigi ve
benimsendigi tespit edilmistir (Wang ve Lin, 2009: 2751).

B2B e-ticaretin benimsenip uygulanma kararinin verilmesi bir¢ok kurulusta ve 6zellikle KOBI'lerde
zor olabilmektedir (Wang ve Lin, 2009: 2751). KOBi'lerde B2B e-ticaretin benimsenme siireci,
potansiyeli ve bunun sonucu olarak KOBI sektérii genelinde bir biitiin olarak penestrasyonu
glinlimiizde hala tam olarak anlasilamamaktadir (Ahmad, Bakar ve Faziharudean, 2015: 556). Bu
nedenle KOBI'lerin e-ticaret acisindan karsilastiklar1 benimseme sorunlarini anlamak gerekmektedir
(Chong, Man ve Zhang, 2011: 223-224). Bununla birlikte, 6zellikle gelismekte olan {ilkelerde
KOBI'lerin B2B e-ticareti benimsenmesine odaklanan sinirh sayida ¢alisma bulunmaktadir (Chong,
Man ve Zhang, 2011: 223-224).

Kiiresel ekonominin yeni is bi¢cimi olan e-ticaret, kiiciik ve orta o6lgekli sirketler icin buiyiik deger
tasimakta ve Tiirkiye’nin 3 milyonu gecen KOBI sayisina sahip oldugu géz éniinde bulundurulmasi
gerekmektedir (T.C. Disisleri Bakanligi, 2020). Bu deger Tiirkiye ekonomisinde KOBI'lerin énemini
gostermektedir. B2B e-ticaretin benimsenmesinde KOBI'ler sorunlar yasamaktadir ve Tiirkiye’deki
isletmelerin %96’s1 bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismelere uyum saglayarak dijitallesmeyi
gerceklestirememistir (TradeFive, 2019: 4-9). Tirkiye'nin toplam ticaretinde e-ticaret orani
artmakta fakat Turkiye, gelismekte olan iilkelerin gerisinde kalmaktadir (TradeFive, 2019: 4-9).

Calsmada Tiirkiye’deki KOBI'lerin B2B e-ticareti benimsemesini etkileyen kriterlerin
degerlendirilmesinde ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden biri olan AHP yontemi kullanilmistir.
KOBI'lerin B2B e-ticareti benimsemesini etkileyen kriterler ve bu kriterlerin 6nem dereceleri ortaya
cikarilmistir.

Isletme sahiplerine ve yoneticilerine B2B e-ticaretin benimsenmesi ve kullanimi siirecinde dikkat
edilmesi gereken kriterler sunularak bu siirecte 6nemli bir yol gosterici ortaya ¢cikarilmistir.

Gerceklestirilen arastirmanin hem teorik hem de uygulama olarak literatiire 6nemli katkilar1 olacagi
diisiiniilmektedir. Calisma sonucunda B2B e-ticaretin benimsenmesinde etkili olan kriterlerin daha
iyi anlasilacagi ve KOBI'lerin iiretimi ile baglantili diger kurumlar icin énemli ¢ikarimlar sunacagi
distiniilmektedir. Ayrica, B2B e-ticaretin uygulanmasinda hangi kriterlerin siire¢ icerisinde
onemlilik gosterdiginin anlasilmasina yardima olacagi ve KOBI yéneticilerine yon gosterecegi
ongorilmektedir. Yoneticiler bu sekilde girisimlerini daha etkili yonetmeye hazir olacaklardir.
Teknoloji-organizasyon-cevre (TOE) cercevesinde KOBi'lerin B2B e-ticaretin benimsenmesinde
etkili kriterlerin anlasilmasi bakimindan literatiire katki saglayacagi tahmin edilmektedir. Bu
calismada farklilik olarak B2B e-ticaretin benimsenmesinde etkili olan Kriterlerin 6nem dereceleri
belirlenmistir.

2. LITERATUR

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, internet kullaniminin hizla artmasiyla bilgi tabanh bir
ekonomik diizen olusmustur. Kiiresellesen diinyanin, yeni ekonomik diizeninde ticari islemlerin
elektronik ortamda yapilmasina e-ticaret (e-commerce) adi verilmistir (Senol, 2016: 3). 1990’lardan
baslayarak gliniimiizilin yeni ticaret sekli haline gelen e-ticaret, internet iizerinden kiiresel piyasaya
girisin anahtar1 olmustur (Ozdemir ve Kiyan, 2008: 8).
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Iletisim teknolojisindeki siirat kesmeyen gelismeler ve artan internet yayilmasi, diinya genelinde
elektronik ticaretin biiylimesine faydali olmustur (Wang ve Lin, 2009: 2750). Yakin zamanlarda
isletmeler, internetin ticaret yapmak icin giiclii bir ara¢ oldugunu ve potansiyelini fark etmislerdir.
Glinlimiizde e-ticaret is diinyasini 6nemli derecede etkisi altina almistir ve degerinin ytikselecegi
umulmaktadir. E-ticaret, isletmeden tedarikciye; isletmeden miisteriye; isletmeden nihai tiiketiciye
online is baglantilarinin artmasini saglamis, ayrica stratejik is ortakliklarinin gelismesine olanak
saglamistir (Wang ve Lin, 2009: 2750).

Elektronik ticaret ilk olarak ABD’de ortaya ¢ikmis ve yillar boyunca Ingilizce web siteleri vasitasiyla
gerceklestirilmistir (Schneider, 2017: 3-10). Elektronik ticaret yaklasik ceyrek asirdir gelismektedir
ve giiniimiizde stirekli olarak Amazon gibi online perakendeciler ortaya ¢ikarmaktadir. Elektronik
ticaret, liriin ve hizmetlerin internet lizerinden elektronik veri kullanilarak islem gérmesi olarak
tanimlanmaktadir (Terbeck, 2014: 9). E-ticaret, geleneksel ticaretteki is yapma seklini degistirmis
olup; ozellikle lojistik, 6deme ve perakende sektorleri, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelere
stirekli olarak ayak uydurma cabasi icindedir (Terbeck, 2014: 9).

Teknoloji ve bilgi caginin ortaya ¢ikardigi e-ticaret, satici ve miisteriyi, web tabanl bir sanal ortamda
bulusturmaktadir (ITC, 2016: 11). Bilgi teknolojisinin, biiylimenin 6énemli bir itici glicii oldugu
mevcut ekonomik kosullarda, sinir 6tesi e-ticarete katilmak bir sirketin basarisi acisindan son derece
onemlidir ve 6zellikle KOBI'lerin hayatta kalmasi i¢in bir 6nkosul haline gelmektedir (ITC, 2016: 11).

Dijital teknolojilerin hizli gelismeler kaydetmesi, is ortamini1 degistirmistir ve isletmelerin ticaret
yapabilecekleri yeni yontemler hazirlamaktadir. Yeni rakipler mutlak yerel piyasa isletmeleri
olmamaktadir ve farkh e-ticaret modellerine sahip ulusal sirketlere karsi rekabet eden yeni
kurulmus (start-up) isletmeler de olabilmektedir (Hock-Doepgen, vd., 2020: 1). Baz1 e-ticaret
modelleri, belirli sektérlerde (6rnegin, taksi endiistrisi Uber, film endistrisi Netflix ve konaklama
endiistrisindeki Airbnb) ticaretin kurallarini 6énemli 6l¢ciide degistirmistir. Sonug olarak, yerel
isletmeler ticaret modellerini diizenli olarak degistirmek ve yenilemek zorunda kalmaktadir (Hock-
Doepgen ve digerleri, 2020: 1).

Elektronik ticareti, islemlere veya is slireglerine katilan varlik tiirlerine gore kategorilere ayirmak,
cevrimici isletmeyi tanimlamanin yararli ve yaygin kabul géren bir yolu olarak gorilmektedir
(Schneider, 2017: 5). E-ticaret (e-commerce), tiiketicilerin (consumers), isletmelerin (Businesses)
veya devletlerin (Governments) olas1 eslesmelerini igeren bir dizi farkh ticari iligkiler yoluyla
gerceklesmektedir (OECD, 2019: 14). Genel olarak e-ticaret gesitleri sunlardir (OECD, 2019: 14):

. Isletmeden isletmeye E-ticaret (B2B)

. Isletmeden Tiiketiciye E-ticaret (B2C)
. Isletmeden Devlete E-ticaret (B2G)

. Tiiketiciden Isletmeye E-ticaret (C2B)
. Tiiketiciden Tiiketiciye E-ticaret (C2C)

Glinlimiiziin e-ticaret sekillerine katilan bir diger tiir mobil ticaret (m-commerce)’dir.
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Sekil 1: Elektronik Ticaret Islem Kategorileri

Kaynak: (Turban, Outland, King, Lee, Liang, ve Turban D., 2018: 11)

E-ticaret, sirket faaliyetlerini kolaylastirmak, uygulamak ve islem yapmak icin dijital ortamin
kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu online ticaretin firmalar arasinda yapilmasinin ingilizce
acilimi “business to business e-commerce”, yaygin olarak kullanilan adiyla B2B e-ticaret
denilmektedir (Monroe ve Barrett, 2019: 50). B2B e-ticaret, tedarik zincirindeki ticaret ortaklari
arasinda is siireclerinin kolaylasmasi i¢cin dizayn edilmis bir internet destekli B2B teknolojisi olarak
tanimlanabilmektedir (Sila, 2013: 2; Alsaad ve Taamneh, 2019: 1).

E-ticarete katilarak dijital ddoneme uyum saglamak isteyen isletmelerin tercih ettigi B2B e- ticaret,
kuruluslar arasindaki ticari islemleri ifade etmektedir (Turban ve digerleri, 2018: 10). B2B e-ticaret,
isletmelerin elektronik ortamda iiriin ve hizmet aligverisi ve deger zinciri bilgilerini paylasmalarina
imkan saglayan internet 6zellikli teknolojiler olarak tanimlanmaktadir (Mohtaramzadeh, Ramayah
ve Jun-Hwa, 2017: 1). Isletmeler arasi e-ticaret islemleri, bir isletme ile tedarik zinciri ortaklar
arasinda oldugu gibi, bir isletme ile bir devlet ve diger herhangi bir isletme arasinda da
gerceklesebilmektedir (Turban ve digerleri, 2018: 126). Elektronik ticaret hacminin yaklasik
%385'ini, B2B e-ticaret olusturmaktadir (Turban ve digerleri, 2018: 10).

Isletmeler aras1 (B2B) e-ticaret, teknolojinin is yapis sekli iizerinde derin bir etkisi oldugunun en
onemli ornegi olarak gosterilmektedir (Monroe ve Barrett, 2019: 50). Internetin yiikselise
gecmesiyle birlikte B2B e-ticaret, ivime kazanip gelisme gostermistir. Diinyadaki tiim isletmeler,
kiiresel B2B ¢evrimici pazaryerlerine katihm gostererek B2B e-ticaretin olumlu katkilar1 sayesinde
kiiresellesebilmektedir (Moertini, 2012: 13).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin genis kitleler tarafindan benimsenmesiyle, internet hem bir iletisim
kanali olarak hem de internet tabanli ekonomi seklinde yayginlasmistir (Leva, 2017: 9-10). Cevrimigi
ortamda, pazar iletisim stratejileri 6nemli boyutta degisimler yasamaktadir (Hollensen, 2011: 611).
Glinlimiizde kiresel pazarlara katilimin, online alisveris, sosyal medya gibi diger internet temelli
disik maliyetli iletisim yontemleriyle birlikte yayginlasmasi Kkiiresel iletisim ve ticareti
kolaylastirmada biiyiik katkisi olmustur (Hollensen, 2011: 611; 2014: 20). Boylece elektronik
ticaretin diinya ¢capindaki genislemesinde kritik bir rol oynamistir (Leva, 2017: 9-10).

Diinya genelinde bilisim teknolojisi aracglarinin yayginlasmasi, Diinya’daki bir¢ok e-ticaret
isletmesini harekete gecirmis ve yurtdisindaki operasyonlarini genisleterek kiiresel dlgekte, islerini
biiylitmek ve yiiriitmek icin verimli bir ortam hazirlamistir (Leva, 2017: 10). Ayrica, e-ticaret
gelismekte olan tilkelerdeki isletmelerin daha fazla sayida yabanci miisteri edinmesine izin vererek,
onemli ilk sermaye yatirimi veya fiziksel magazalar olmadan kiiresel isletmelerin olusmasina yol
acmaktadir (Leva, 2017: 10).
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Kiiresel olarak dijitallesmeye girilmesiyle birlikte e-ticaret modelleri bilinirlik kazanmistir ve B2B e-
ticaret, diinyada yaygin bir ticaret olgusu haline gelmistir (Alsaad ve Taamneh, 2019: 1). B2B e-
ticaret teknolojisi, isletmelerin islem kapasitesini artirmaya ve ticaret ortaklar1 arasinda verimli
koordinasyonu saglamaya yardimci oldugu icin stratejik olarak performansi etkilemektedir. Bu e-
ticaret tiirtintin isletmelere olumlu etkileri hem gelismis hem de gelismekte olan tilkelerin dikkatini
cekmektedir (Alsaad ve Taamneh, 2019: 1). Bu iilkelerde B2B e-ticaret, sosyal ve ekonomik refaha
ulasmanin 6nemli yollardan biri olarak goriilmektedir (Alsaad, Mohamad, Taamneh, ve Ismail, 2018:
1).

B2B e-ticaret, firmalarin ve kamu kuruluslarinin is basarisinin énemli unsurlarindan biri olarak
kabul edilmektedir. Ayrica, verimliligini artiran bir mekanizma olarak da goriilmektedir (Alsaad ve
digerleri, 2018: 1). Is diinyasinda ekonomik giicii olan sirketler barindirdig1 potansiyel sebebiyle,
B2B e-ticaretin gelismesi i¢in dijitallesme yatirimlar1 yapmakta ve bu yatirimlarin ¢ogunlugu
gelismis iilkelerde gerceklemektedir (Alsaad ve digerleri, 2018: 1; TUSIAD, 2019: 61). Bu iilkelerdeki
isletmeler B2B e-ticaretin ¢esitli endistrilere niifuz etmesinden yiiksek derecede faydalanmaktadir
(Alsaad ve digerleri, 2018: 1). B2B e-ticaretin, iilke ekonomilerini giiclendirmede, isi daha rekabetgi
ve Uretken hale getirerek ulusal ekonomik kalkinmay1 desteklemede 6nemli oldugu UNCTAD
(Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi) tarafindan ifade edilmistir. Potansiyelleri
nedeniyle, son on yilda B2B e-ticaretin kiiresel anlamda biiyiik bir yiikselisi olmustur (Alsaad ve
Taamneh, 2019: 1).

B2B e-ticaret teknolojileri, kimi iilkelerde daha yaygin ve kullanimi daha yiliksek olabilmektedir
(Alsaad ve Taamneh, 2019: 1). Diinyanin toplam B2B e-ticaret islemlerinde gelismekte olan tilkelerde
Cin ve gelismis iilkelerde ise ABD, Japonya, Giiney Kore, ingiltere hakimiyeti s6z konusu olmaktadir
(UNCTAD, 2018: 2; TUBISAD, 2019: 19). Diinya genelinde, B2B e-ticaret islemlerinin dértte ii¢iinii,
ABD, Japonya, ingiltere ve Cin iilkelerinin islem hacimleri olusturmaktadir (Alsaad ve Taamneh,
2019: 1). Ancak gelismekte olan bir¢ok lilke, B2B e-ticarette gelismis iilkelerin hala gerisinde
kalmaktadir. B2B e-ticaretin esit olmayan yayilmasinin ortadan kaldirilmasi ve gelismekte olan
tilkelerin e-ticaret yoluyla kiiresel ticaret sistemine aktif katiliminin tesvik edilmesi yerine tilkeler
arasindaki yayillma menzili son ¢eyrek asirda daraltilmamis genisletilmistir (Alsaad ve digerleri,
2018: 1; TradeFive, 2019: 4-9). isletmeden isletmeye e-ticaretin yayilmasi, bir iilkedeki kuruluslarin
B2B e-ticaret teknolojilerini isletme faaliyetlerinde benimseyip kullanilmasi ve kullanim diizeylerini
ifade etmektedir (Alsaad ve digerleri, 2018: 1).

Diinyada B2B e-ticaret kullanimini hala tatmin edici sekilde gerceklestiremeyen iilkeler
bulunmaktadir. Bu iilkeler diisiik ekonomik diizeyde bulunabilmektedir (Alsaad ve digerleri, 2018:
1). Kiiresel olarak B2B e-ticaretin benimsenmesinde biiylik artis yasanmakta fakat bu e-ticaret
modeli Orta Dogu iilkelerindeki isletmelerde gerceklesmemektedir (Mohtaramzadeh, Ramayah ve
Jun-Hwa, 2017: 1). Tiim Orta Dogu ve Kuzey Afrika bolgesinde ise B2B e-ticaret hacmi 9 milyar dolar
civarindayken, e-ticaret islemleri ¢ogu Afrika ve Latin Amerika tilkelerinde ¢ok diisiik oranlarda yani
Diinyanin farklh boélgelerinde ve iilkelerinde, B2B e-ticaretin kullaniminda 6nemli farklilagsmalar
yasanmaktadir. Arastirmalar, B2B e-ticaret kullanimdaki esitsizligin azalmak yerine aslinda daha da
arttigin1 gostermistir (Alsaad ve digerleri, 2018: 1). Literatiirde, B2B e-ticaretin benimsenmesinin
isletmelerin ana amaci olan kar elde etmeyi gerceklestirerek hayatta kalmasi ve 6zellikle GSYH’si
diistik tilkelerin ekonomik biliytimesi i¢cin 6nemli oldugu kabul edilmistir (Mohtaramzadeh, Ramayah
ve Jun-Hwa, 2017: 1).

Kiiresel B2B e-ticaret degeri, hem cevrimici pazaryerinden satislar hem de elektronik veri aligverisi
islemleri dahil olmak {izere tiim e-ticaretin %83'linli temsil eden 21 trilyon ABD dolarina (2018 yil1)
ulasmistir (UNCTAD, 2018: 2). 2018 yilinda ABD'nin B2B online satiglari, 7.5 trilyon ABD dolarina
ulasmistir. ABD pazarinda, B2B e-ticaret satislarinin toplam e-ticaret icerisindeki payr %87'i
olusturmaktadir (UNCTAD, 2018: 3). ABD’'nin 2010 yilinda B2B e-ticaret islemleri, ABD e-ticaret
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gelirlerinin %42'sini olusturmustur ve bu 2010-2018 yillar verileri karsilastirildiginda ABD’nin
nasil biiytik bir ilerleme kat ettigi goriilmektedir (Cortez ve Johnston, 2017: 1). Japonya da 2018 y1ili
e-ticaret satislarinin %95'ini B2B e-ticaret islemlerinden elde etmistir (Alsaad ve Taamneh, 2019: 1;
UNCTAD, 2018: 3). 2018 yilinda Cin ve Gliney Kore’'nin tiim e-ticaret gelirlerindeki B2B e-ticaretin
pay1 sirasiyla %41 ve %93’tiir. Verilerden anlasilacagi uizere Turkiye, diinyadaki B2B e-ticaret
islemlerini geriden takip etmektedir. Tiirkiye'nin perakende dis1 sektor biiytikligiintn, 6.7 milyar
ABD dolar1 degerinde oldugu belirlenmistir (Deloitte, 2020: 13). B2B e-ticaret arastirma sonuglari,
B2B e-ticaretin kullanimindaki esitsizlikleri gostermektedir (Alsaad ve digerleri, 2018: 1).

Isletmeler arasi faaliyet gsteren bir isletme, B2B e-ticareti benimsemenin kapsamini ve sonuglarini
net bir sekilde anlamadan bilgi ve iletisim teknolojisi tabanli yenilikleri benimser ise is siirecinin
yeniden tasarlanmasina yeterli 6nemi verememektedir (Pires ve Aisbett, 2003: 291).

Isletmeler teknolojik gelismeleri takip ederek dinamik ve yenilik¢i olabilme adina is modellerini
degistirme gerekliligi duymaktadir. Biiylik 6lcekli isletmeler genellikle yeni is modellerini denemek
icin gerekli kaynaklara sahip olmaktadir (Hock-Doepgen ve digerleri, 2020: 1). Bu durum, KOBI’lerde
farklihk gostermektedir. B2B e-ticaret teknolojisi yatirnminda, KOBI'lerde rekabet avantaji elde
etmek adina gereksinim duyulan finansal kaynaklar mevcut olmayabilmekte ve dijital yenilige
yapilan yatirinm sonunda bosa gidebilmekte, hatta isletmenin dijital teknolojiyi benimseme 6ncesi
rekabetci konumuna bile zarar verebilmektedir (Pires ve Aisbett, 2003: 291). KOBI'ler ¢evrimici
ortam belirsizliklerini minimize etmek ve dogru bilgiler edinerek kararlar verme yetenegini
gelistirmek icin isletme icinde ve disinda ortaya c¢ikan yenilikgi firsatlari ve tehditleri net bir sekilde
tanimlamasi ve bu belirlenen tehditler hakkinda bilgiler edinerek isletme faaliyetlerini eksiklikleri
dogrultusunda giiclendirmesi gerekmektedir (Hock-Doepgen ve digerleri, 2020: 1). Dolayisiyla, bir
B2B isletmesi B2B e-ticarette katilim gostermeden 6nce kendi SWOT analizini yaparak benimsemeye
istekli olmasi gerekmektedir. SWOT analizi isletmelerin B2B e-ticarete katilma kapasitesini
degerlendirmede yardimci olmaktadir (OECD ve WTO, 2017: 204).

Tiirkiye’de KOBI'lerin B2B e-ticaret kullanimiyla ilgili birka¢ engel yasadiklar1 6ne siiriilmektedir
(Afra, 2014: 41-42). KOBI'lerin bu konuda engelleri; giivenlik, isgiicii, finansman, teknik altyap;,
uygulama maliyeti ve bilgi yetersizligi gosterilmektedir (Afra, 2014: 41-42). Bu engellerin aksine
Diinya genelinde B2B e-ticaret, KOBI'lerin ¢evrimici ticaret yapmasi i¢in popiiler bir tercih haline
gelmistir (Chong, Man ve Zhang, 2011: 223-224). B2B e-ticaretin benimsenmesi etkileyen kriterlerin,
KOBI'lerin B2B e-ticaret uygulamas iizerindeki etkisinin arastirilmasi gerekmektedir (Wang ve Lin,
2009: 2751). Bu nedenle, 6zellikle KOBI'lerde basarili B2B e-ticaret i¢in gerekli unsurlarin agikhga
kavusturulmasi faydali olacagi diisiiniilmektedir (Wang ve Lin, 2009: 2751). Bununla birlikte,
ozellikle gelismekte olan iilkelerde KOBI'lerin B2B e-ticareti benimsenmesine odaklanan sinirh
sayida calisma bulunmaktadir (Chong, Man ve Zhang, 2011: 223-224). KOBi'lerde B2B e-ticaretin
benimsenme siireci, potansiyeli ve bunun sonucu olarak KOBI sektérii genelinde bir biitiin olarak
yayllimi giiniimiizde hala tam olarak anlasilamamaktadir (Ahmad, Bakar ve Faziharudean, 2015:
556). B2B e-ticaret ile ilgili akademik calismalarda, B2B e-ticaretin benimsenmesini etkileyen
kriterleri agiklayanlarin ¢ogu gelismis lilkelerde gerceklestirilmistir (Ahmad, Bakar ve Faziharudean,
2015:556)

Isletmelerin, B2B e-ticarette katihm gdstermesini ve benimsenmesini etkileyen bircok faktor
bulunmaktadir. B2B e-ticaretin benimseme siireci sosyal, yasal, ekonomik, politik ve teknolojik
faktorler arasindaki etkilesimleri kapsamaktadir (Kurnia, Karnali ve Rahim, 2015: 4). B2B e-ticaretin
uygulanip benimsenmesi oOnilindeki engeller; ekonomik, sosyopolitik ve bilissel unsurlar
olabilmektedir. Ekonomik engeller sunlardir (ITC, 2016: 25);

e Yetersiz bilgi ve iletisim teknolojisi altyapisi ve kullanimi
e Giivenilmez ve maliyetli gli¢ kaynagi
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e Sinirh kredi kart1 kullanimi

e Satin alma giicii eksikligi

e (Gelismemis finansal sistemler
Sosyopolitik engeller (ITC, 2016: 25);

e Zayif yasal ve dlizenleyici cergeveler

e Yiiz ylize etkilesim icin kilttirel tercihler
e Toplumda nakit paraya giivenme
Bilissel engeller (ITC, 2016: 25);

e Zayif bilgi ve iletisim okuryazarligi
e E-ticaret farkindaligi ve bilgisi eksikligi

Ulkeler kiiresel ticaret ile birbirine daha bagimh hale geldiginden, B2B e-ticaret gelismis ve
gelismekte olan tilkeler i¢in biiylik potansiyel barindiran bir konu haline gelmistir (Alsaad, Mohamad
ve Ismail, 2017: 157). Ancak, tilkelerin gelismislik diizeyi B2B e-ticaretin benimsenmesine yon veren
unsurlardan olmaktadir. Ornegin, en az gelismis iilkelerde, dokuz kisiden sadece biri ¢evrimici
olmaktadir (OECD ve WTO, 2017: 204). Hindistan’da, kredi kartlarina ve ¢evrimici faaliyet stirdliren
isletmelere karsi alicilarin giiven yoksunlugu s6z konusudur ve 6deme yontemleri nakit temelli
O0demelerden olusmaktadir. Dolayisiyla Hindistan’da 6deme sistemlerinin giivenli olmamasi
toplumun e-ticaret benimsemesine engel teskil etmektedir (ITC, 2016: 74).

Internete erisim eksikligi sadece miisteriler icin degil, ayn1 zamanda isletmeler icin de bir engel
olmaktadir. B2B e-ticaretin benimseyip uygulanmasi icin alici ve satici tarafinda olan isletmelerin
internet erisimi, ¢evrimici alisveriste cok 6nemli olmaktadir (OECD ve WTO, 2017: 204). Arastirma
verilerine gore, Dilinya genelinde insanlarin neredeyse yarisinin (%47) teorik olarak mobil cihazlar
kullanarak evden, is yerinden veya diger ortamlardan c¢evrimici alisveris yapabilecegi
ongorilmektedir (OECD ve WTO, 2017: 204). Uluslararasi dijital béliinmelerin 6tesinde, tlkelerin
icinde de, 6zellikle KOBI'ler arasinda ve kadinlar ile erkekler arasinda farklilasmalar bulunmaktadir.
Bu teknoloji kullanimindaki esitsizlikler, B2B e-ticaretin kapsayici kalkinmaya katkisinin 6niinde
engeller olusturmaktadir (OECD ve WTO, 2017: 204).

3. YONTEM

Calismada Kiitahya Ticaret ve Sanayi Odasina bagh bulunan sirketlere uygulanan B2B e-ticaretin
benimsenmesi ve kullanilmasi agisindan etkili olan faktoérler konulu anket formu TOE (teknoloji-
organizasyon-cevre) cercevesinden yola cikilarak olusturulmustur. Arastirma kapsaminda elde
edilen verilerin analizi, Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) teknigi kullanilarak gerceklestirilmistir. AHP
analiz teknigine uygun bicimde olusturulan anket formu, B2B e-ticaretin benimsenmesinde
literatiire dayal olarak etkili oldugu belirlenen 9 ana kriter ve bunlara ait toplam 40 alt kriteri
icermektedir.

Veri toplanirken uzmanlardan éncelikle, KOBI’lerin B2B e-ticareti benimsemesi agisindan etkili olan
faktorlerin olusturdugu ana kriterleri tek tek birbirleriyle; daha sonra da her bir ana kriterin alt
kriterleri tek tek birbirleriyle kiyaslayarak degerlendirme yapmalar1 istenmistir. Ankette katilan
uzmanlardan elde edilen her bir ana ve alt kriter degerlendirmelerinin geometrik ortalamalar
alinarak ortak bir degerlendirme (degerlendirme biciminin ayrintilar1 yéntem kisminda
sunulmaktadir) elde edilmistir ve Microsoft Excel programinda analiz edilmistir. Uzmanlarin
degerlendirmeleri, literatiire dayali olarak B2B e-ticareti benimsemesinde etkili oldugu belirlenen 9
ana kriter ve bunlara ait toplam 40 alt kriter icin 6nem derecelerine gore bir siralama ortaya
koymustur. Arastirmanin bulgular1 ana kriterler ve bunlarin alt kriterlerinin 6nem dereceleri
yorumlanarak elde edilmistir.
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Calismanin bu béliimiinde, Tiirkiye’deki KOBI'lerin B2B e-ticareti benimsemesinde etkili olan
kriterler ve bu kriterlerin 6nem dereceleri ampirik olarak incelenmistir.

Bu ¢alismanin arastirma amacini yonlendiren li¢ genel arastirma sorusu sunlardir:

. Tiirkiye’deki KOBI sahiplerinin/yéneticilerinin B2B e-ticareti benimsemesinde etkili olan
kriterlerin 6nem dereceleri nedir?

. Teknolojik, organizasyonel ve cevresel baglamda hangi kriterler Tiirkiye’de KOBI'lerin B2B e-
ticareti benimsemesinde etkili olan 6énemli kriterlerdir?

. Tiirkiye’de KOBI'leri arasinda basarili bir B2B e-ticaretin benimsenmesine yol acabilecek
onemli kriterler nelerdir?

Bu c¢alismanin modeli, Teknoloji-Organizasyon-Cevre (TOE) cercevesine (Tornatzky ve Fleischer,
1990) dayanmaktadir ve literatlirden faydalanilmistir. Alana 0zgii pek ¢ok calismada TOE
cercevesinden faydalanmistir ve dolayisiyla TOE, sosyal bilimlerde yaygin bir model olarak kabul
edilmektedir (Alsaad, Mohamad ve Ismail, 2018; Ahmad, Bakar ve Faziharudean, 2015;
Mohtaramzadeh, Ramayah ve Jun-Hwa, 2017; Lacka ve Chong, 2016; Hamad, Elbeltagi, Jones, ve El-
Gohary, 2015; Hamad, Elbeltagi ve El-Gohary, 2018; Grandon ve Pearson, 2004a; Al-Qirim, 2007;
Kuan ve Chau, 2001; Sila ve Dobni, 2012; Sila, 2013; Tan, Tyler ve Manica, 2007).

Sekil 2: Arastirma Modeli

Alglanan Gireceli Avanta)
..\. " -
[ER! . OLOITX Aletlanan Usum ik
BAGLAM - -
Alglanan Karmasikhk
E-ticaret Bilzisi ve Uzmarnhs
ORGANIZASYONEL | E-TICARETIN
BAGLAM | |BENDMSENME S
E-ticarete fliskin ¥ énetim Tutumu

D5 Degigim Ajatlart

CEVRE BAGLAMI- Ticaret Ortaklariun Baskia

Rakiplerh Baskis
Kaynak: (Ahmad, Bakar ve Faziharudean, 2015)

Arastirma modeli, firmanin teknolojik yenilikleri benimseme, uygulama ve kullanma siirecini
etkileyen tli¢ 6zelligini (teknolojik baglam, organizasyonel baglam, cevre baglami) tanimlamaktadir
(Ahmad, Bakar ve Faziharudean, 2015: 4).

Calismada Tiirkiye’deki KOBI'lerin B2B e-ticareti benimsemesini etkileyen kriterlerin
degerlendirilmesinde TOE ¢ercevesine dayali bir arastirma modeli gelistirilmistir ve ¢ok kriterli
karar verme yontemlerinden biri olan AHP yontemi kullanilmistir. Bu ¢calismada yontemsel bir 6zgiin
deger olarak B2B e-ticaretin benimsenmesinde etkili olan kriterlerin 6nem dereceleri belirlenmistir.
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Nicel arastirma yonteminin benimsendigi bu arastirma kapsaminda ihtiya¢ duyulan veriler anket
teknigi ile toplanmistir. Arastirma kapsaminda ihtiya¢ duyulan veriler e-ticaretle sirket faaliyetleri
yuriten ve e-ticaretle ilgili potansiyel isletmelerden toplanmistir. Arastirmanin gereklilikleri
dogrultusunda Kiitahya Ticaret ve Sanayi Odasina Kayith KOBI'ler listesinden basit tesadiifi
ornekleme yontemiyle tutarlilik orani (consistency ratio-CR) en yliksek yedi tane isletme se¢ilmistir
ve veriler 6rneklem dahilinde istihdam edilen on iki uzmandan toplanmistir.

Calisma anketi alaninda uzman on iki kisi tarafindan yapilmistir ve bu anket formlar1 AHP yontemiyle
Microsoft Excel programi analiz edilmistir. AHP verilerinin analizinde Excel programinin
kullanilmasinin nedeni kolay ve esnek bir ¢6ziimle olanagi vermesidir. Ankette katilan uzmanlardan
elde edilen degerlendirmelerinin geometrik ortalamalar: alinarak ortak bir goriis elde edilmistir ve
sonrasinda ikili karsilastirma matrisleri olusturulmustur. Anket formlarinin tutarlihlk orani
(consistency ratio-CR) uygun bulunmustur.

AHP, konu tzerinde bilgisi olan uzmanlarin ikili karsilastirma kararina dayanan, somut ve soyut
kriterlerin mutlak oOlceklerinde goreceli 6lciim yapmaya olanak veren bir istatistiksel aragtir
(Ozdemir ve Saaty, 2006: 351). Bu nedenle, arastirma kapsaminda veri toplanirken, ¢alismaya
katilmay1 kabul eden isletmelerde B2B e-ticaret konusunda bilgisi ve/veya deneyimi nedeniyle
uzman kabul edilebilecek kisilere ulasilmistir. AHP, analizlerinde ii¢ kademeli bir hiyerarsiden
yararlanilmaktadir. ilk kademe arastirmanin amacini olusmaktadir ve bu ¢alismada ilk kademe
KOBI'lerin B2B e-ticareti benimsemesi acisindan etkili olan kriterlerin belirlenmesidir. Hiyerarsinin
ikinci kademesi, B2B e-ticaretin benimsenmesinde etkili olan kriterleri icermekte olup, bu kriterler
AHP gereklilikleri dogrultusunda analize ana kriterler olarak dahil edilmektedir. Hiyerarsinin
tciinci kademesi ise, B2ZB e-ticaretin benimsemesinde etkili olan ana kriterlerin detaylarindan
olusmakta ve her bir ana kriterin alt kriterleri olarak isimlendirilmektedir. Diger bir deyisle,
KOBI'lerin B2B e-ticareti benimsemesinde etkili olarak faktorler, analiz tekniginin gerekliliklerine
gore ana kriterler ve bunlarin alt kriterleri olarak siniflandirilmistir.

Anketler, KOBI’'lerin B2B e-ticareti benimsemesinde etkili olan kriterlerin 6nem derecelerine gore
ikili karsilastirmasini icermektedir. KOBI'lerin B2B e-ticareti benimsenmesinde etkili olan ana ve alt
kriterlerin hiyerarsik yapisi olusturulmustur.

Hiyerarsik yap:1 KOBI'lerin B2B e-ticareti benimsenmesi iizerinde etkili olan 9 ana kriter ve 40 alt
kriterden olusmaktadir. Temel kriterler, “B2B E-Ticaretin Sundugu imkanlar”, “B2B E-Ticaretin
Sirkete Uyumu”, “B2B E-Ticareti Kullanma Becerisi”, “B2B E-Ticaretin Sirkete Katkis1”, “B2B E-
Ticarete Finansal Kaynaklar”’, “B2B E-Ticarete Ust Yonetim Destegi”, “B2B E-Ticarete Rekabetci
Baskilar”, “B2B E-Ticarete Is Ortaklarinin Baskis1”, “B2B E-Ticarete Devlet Destegi” yer almaktadir.
9 ana kriterin analizinde sirasiyla: Ikili karsilastirma matrisi, normallestirilmis (C matrisi) matrisi,
oncelik dereceleri (W siitun vektorii), D siitun vektori, ei degerleri, 6z degeri (Amax), tutarlilik
gostergesi (consistency index-CI) hesaplanmistir ve rassallik gostergesi (random index-RI) ve CI
degeriyle de tutarlilik orani (consistency ratio-CR) elde edilmistir. Analizde tiim kriterler i¢in bu
islem siralamasi uygulanmistir.

3.1. Analitik Hiyerarsi Siirecinde Kullanilan Kriterlerin Operasyonellestirilmesi

Asagida yer alan tabloda sirketlerin isletmeden Isletmeye (B2B) E-Ticareti benimsemesi ve
kullanmasi agisindan etkili olan temel faktoérler ve bunlarin alt faktérleri bulunmaktadir. Calisma
kapsaminda hazirlanilan sorular tabloda yer alan temel faktorler ve alt faktorler ile ilgilidir.
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Tablo 1: Sirketlerin Isletmeden isletmeye (B2B) E-Ticareti Benimsemesi ve Kullanmasi A¢isindan

Etkili Olan Faktorler
Temel Alt Kriterler
Kriterler
Sundugu B2B e-ticaret kullanilmasiyla operasyonlarin verimli sekilde yturttilmesi

Imkanlar

B2B e-ticaret kullanilmasiyla belirli bazi islerin daha hizli yapilmasi

B2B e-ticaret kullanilmasiyla operasyon kalitesinin artmasi

B2B e-ticaret kullaniminin yeni is firsatlari yaratmasi

B2B e-ticaret kullaniminin isletme verimliligini arttirmasi

Sirkete Uyum

B2B e-ticaretin sirketin ¢alisma bicimiyle uyumlulugu

B2B e-ticaretin sirketin mevcut operasyonlarla uyumlulugu

B2B e-ticaretin sirketin orgiit kiiltiirii ve degerleriyle uyumlulugu

B2B e-ticaretin sirketin mevcut bilisim teknolojisi altyapisi ile uyumlulugu

B2B e-ticaretin sirketin isletme stratejisi ile uyumu

B2B e-ticaretin tedarikcilerin calisma bicimiyle uyumlulugu

B2B e-ticaretin miisterilerin calisma bicimiyle uyumlulugu

Kullanma
Becerisi

B2B e-ticaretin sirket genelinde gerektirdigi bilgi ve beceriler

B2B e-ticareti sirketin operasyonlari ile uyumlastirabilme diizeyi

Calisanlarin B2B e-ticaret kullanma bilgi ve becerisi

Sirkete Katki

B2B e-ticaretin operasyon maliyetlerini diislirmesi

B2B e-ticaretin verimliligi arttirmasi

B2B e-ticaretin karar alma siirecinin kalitesini arttirmasi

B2B e-ticaretin bilgiye erisimi kolaylastirmasi

B2B e-ticaretin rekabet giiciinii arttirmasi

B2B e-ticaretin misteri hizmetlerini gelistirmesi

Finansal
Kaynaklar

B2B e-ticaret kullanmak icin gereken finansal kaynaklar

B2B e-ticaret kullanmak icin sahip olunan finansal kaynaklar

Ust Yonetim
Destegi

Ust yonetimin B2B e-ticaret kullanmanin sirkete katkisina inanmasi

Ust yonetimin B2B e-ticaret kullanma kararhiliginda olmasi

Ust yonetimin sirkette B2B e-ticaret kullanmaya destegini ifade etmesi

Ust yonetimin sirkette B2B e-ticaret kullanilmasi i¢in kaynak ayirmasi

Ust yonetimin B2B e-ticaretin sirkete énemli rekabetci firsat yaratacagina
inanmasi

Ust yénetimin calisanlar giinliik islerinde yeni teknolojiler kullanmaya
tesvik etmesi

Rekabetci
Baskilar

B2B e-ticaretin sektordeki rekabet tizerinde etkili olmasi

B2B e-ticareti kullanma konusunda rakiplerden baski gelmesi

B2B e-ticaret kullanilmazsa mevcut miisterilerin rakiplere gitmesi endisesi

Sektérde B2B e-ticaret kullanmanin stratejik gereklilik haline gelmesi

Is Ortaklarinin
Baskisi

Tedarikgilerin B2B e-ticaret kullanmasi

Miisterilerin B2B e-ticaret kullanmasi

Tedarikgilerin B2B e-ticaret kullanilmasini talep etmesi

Miisterilerin B2B e-ticaret kullanilmasini talep etmesi

Devlet Destegi

Devletin B2B e-ticaret kullanimini 6zendirmesi

Devletin B2B e-ticaret kullanimini arttirmak icin tesvik destekleri saglamasi

Is kanununun B2B e-ticaret kullanimini desteklemesi
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3.1.1. Kriterlerin Tanimlanmasi

KOBT'lerin isletmeler arasi (B2B) e-ticareti benimsenmesinin etkileyen ana ve alt kriterler, Teknoloji-
Organizasyon-Cevre (TOE) cercevesinden yola ¢ikarak belirlenmistir. Hiyerarside ilk seviyede amacg
yani e-ticaretin benimsemesi sonra 9 temel kriter ve bunlara ait 40 alt kriter yer almaktadir. Temel
kriterlerde, “B2B E-ticaretin Sundugu imkanlar”, “B2B E-ticaretin Sirkete Uyumu”, “B2B E-ticareti
Kullanma Becerisi’, “B2B E-ticaretin Sirkete Katkis1”, “B2B E-ticarette Finansal Kaynaklar”, “B2B E-
ticarette Ust Yonetim Destegi”, “B2B E-ticarette Rekabetci Baskilar”, ‘‘B2B E-ticarette Is Ortaklarinin
Baskis1”, “B2B E-ticarette Devlet Destegi” yer almaktadir.

3.1.1.1. B2B E-Ticaretin Sundugu imkanlar

TOE c¢ergevesi kapsaminda, B2B e-ticaretin sundugu imkanlar davranisinin gerceklestirilmesiyle
belirli faydalarin elde edilecegi inancini ifade etmektedir (Ahmad, Bakar ve Faziharudean, 2015: 5).
B2B e-ticaretin sundugu imkanlar, e-ticaretin benimsemesi iizerine yapilan ¢alismalarda en sik
kullanilan kriterlerden biri olmaktadir (Kuan ve Chau, 2001: 5; Al-Qirim, 2007: 4; Ahmad, Bakar ve
Faziharudean, 2015: 5). Literatiir incelendiginde, KOBI'lerin bilgi ve iletisim teknolojisi
benimsemesini etkileyen en onemli faktér olarak e-ticaretin sundugu imkanlar gorilmektedir
(Hamad ve digerleri, 2015: 407). E-ticaretin sundugu imkanlar géz éniinde bulunduruldugunda, e-
ticaretin yararli oldugunu diistinen isletmelerin e-ticareti benimsemesi beklenmektedir (Alam, Ali ve
Jani, 2011: 379-380). KOBIi'lerin B2B e-ticareti benimsemesinin teorik temellerinde yer alan
aciklamalara bagh olarak “B2B E-Ticaretin Sundugu imkanlar” ana kriteri (Alsaad, Mohamad ve
Ismail, 2018; Alam, Ali ve Jani, 2011; Hamad ve digerleri, 2015);

B2B e-ticaret kullanilmasiyla operasyonlarin verimli sekilde yiiriitiilmesi
B2B e-ticaret kullanilmasiyla belirli bazi islerin daha hizli yapilmasi

B2B e-ticaret kullanilmasiyla operasyon kalitesinin artmasi

B2B e-ticaret kullaniminin yeni is firsatlar1 yaratmasi

e B2B e-ticaret kullaniminin isletme verimliligini arttirmasi

olmak tizere 5 alt kriterden olusmaktadir.

3.1.1.2. B2B E-Ticaretin Sirkete Uyumu

E-ticaretin bir yenilik olarak insanlarla (is sorumlulugu ve deger sistemi) uyumlu oldugunda
benimsenme olasiliginin daha yiiksek oldugu bulunmustur (Alam, Ali ve Jani, 2011: 380). Sahip
olunan kiiltiirel degerlerle uyumluysa benimsenecegi ifade edilmistir. E-ticaret, isletmelerin toplam
is stireglerine uyumlu olarak algilanirsa, isletmenin e-ticareti benimseme ihtimali yiikselmektedir
(Alam, Ali ve Jani, 2011: 380). Ahmad, Bakar ve Faziharudean ¢alismasinda B2B e-ticaretin sirkete
uyumu, e-ticaretin mevcut is siireclerinin yani sira tedarikciler ve miusterilerle ne derecede uyumlu
oldugunu icermektedir (2015: 5). Grandon ve Pearson’a (2004a: 6) gore B2B e-ticaretin sirkete
uyumu, e-ticaret ile isletme kiltiirii, degerleri ve tercih edilen is uygulamalar1 arasindaki uyumu
icermektedir ve e-ticaretin benimsenmesini belirlemede 6nemli bir unsur olarak aktarilmistir.
Ayrica, Grandon ve Pearson (2004a: 10) ve Al-Qirim, (2007: 6) calismalarinda, uyumlulugun
KOBI'lerin e-ticareti benimsenmesi ve kullanimi icin en giiglii itici faktérlerden biri oldugunu
belirtmistirler (Hamad, Elbeltagi ve El-Gohary, 2018: 14). KOBI'lerin B2B e-ticareti benimsemesinin
teorik temellerinde yer alan aciklamalara bagh olarak “B2B E-Ticaretin Sirkete Uyumu” ana kriteri
(Alsaad, Mohamad ve Ismail, 2018; Hamad ve digerleri, 2015; Alam, Ali ve Jani, 2011);

e B2B e-ticaretin sirketin ¢alisma bicimiyle uyumlulugu
e B2B e-ticaretin sirketin mevcut operasyonlarla uyumlulugu

e B2B e-ticaretin sirketin orgiit kiiltiirti ve degerleriyle uyumlulugu
e B2B e-ticaretin sirketin mevcut bilisim teknolojisi altyapisi ile uyumlulugu
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e B2B e-ticaretin sirketin isletme stratejisi ile uyumu

e B2B e-ticaretin tedarikgilerin ¢calisma bicimiyle uyumlulugu
e B2B e-ticaretin misterilerin ¢alisma bi¢cimiyle uyumlulugu
olmak tizere 7 alt kriterden olusmaktadir.

3.1.1.3. B2B E-Ticareti Kullanma Becerisi

TOE cercevesi kapsaminda, isletmenin e-ticaret bilgisinin benimsemesini nasil etkileyebilecegi bu
konudaki literatiirde bulunmaktadir. Bir c¢alismada e-ticaret bilgisinin, benimsemenin ilk
asamasinda en etkili oldugu ve daha ileri asamaya gelindiginde daha az 6nemli hale geldigi tespit
edilmistir. Ornegin, Malezya’da gerceklestirilen bir ¢alismada ise e-ticaretin benimsenmesinin
ontindeki en biiylik engellerden biri e-ticaret bilgisine sahip olmama ve e-ticaret alaninda uzman bir
calisanin olmamasi gibi kriterler gosterilmistir (Ahmad, Bakar ve Faziharudean, 2015: 6). KOBT'ler,
teknik bilgi ve uzmanliktan yoksun olarak tanimlanmistir (Hamad ve digerleri, 2015: 406). Sila, B2B
e-ticaretin benimsenmesini etkileyen faktorlere iliskin calismasinda TOE cercevesini ve birkac diger
teoriyi kullanarak, KOBI’lere uzman bilisim teknolojisi ¢alisan ise almalarini énermistir (Sila, 2013:
31). B2B e-ticaret ortamina gegcis isletmede makro degisime yol agmaktadir. B2B e-ticaretle birlikte
gerceklesen degisim isletmeyi stratejik ve operasyonel iliskilere odaklanmay1 zorunlu kilmaktadir
(Lin, Huang ve Burn, 2007: 807). E-ticaret, isletmenin {i¢ alaninda (teknoloji, siire¢ ve insanlar)
degisime neden olmaktadir. Bu nedenle ¢alisanlarin donanimlariyla da iligkili goriilmektedir (Lin,
Huang ve Burn, 2007: 807). KOBi'lerin B2B e-ticareti benimsemesinin teorik temellerinde yer alan
aciklamalara bagli olarak “B2B E-Ticareti Kullanma Becerisi” ana kriteri (Alsaad, Mohamad ve Ismail,
2018);

o B2B e-ticaretin sirket genelinde gerektirdigi bilgi ve beceriler

e B2B e-ticareti sirketin operasyonlari ile uyumlastirabilme diizeyi

e (Calisanlarin B2B e-ticaret kullanma bilgi ve becerisi

olmak tizere 3 alt kriterden olusmaktadir.

3.1.1.4. B2B E-Ticaretin Sirkete Katkisi

B2B e-ticaret kullanmanin bir isletmeye temel katkilar1 verimlilik ve satis artislari, yeni pazara niifuz
etme, miisteri iliskileri gelistirmesi olarak goriilmektedir ve isletmelere yiliksek getiri elde etme
imkan1 sunmaktadir (Alsaad, Mohamad ve Ismail, 2018: 2). B2B e-ticaretin benimsenmesine iliskin
onceki calismalarda konu birgok farkh teorik agidan arastirilmistir (Sila ve Dobni, 2012; Alzougool
ve Kurnia, 2008; Grandon ve Pearson, 2004a; Alsaad, Mohamad ve Ismail, 2014; Ahmad, Bakar ve
Faziharudean, 2015). Bu makele ise B2B e-ticaretin sirkete katkisi ana kriteri ve diger alt kriteler
olmak iizere tiim kriterler TOE cercevesiyle kapsamli bir sekilde KOBI'lerin B2B e-ticareti
benimsenmesi lizerindeki etkileri incelenmektedir.

KOBI'lerin B2B e-ticareti benimsemesinin teorik temellerinde yer alan agiklamalara bagh olarak
“B2B E-Ticaretin Sirkete Katkis1” ana kriteri (Alsaad, Mohamad ve Ismail, 2018);

e B2B e-ticaretin operasyon maliyetlerini diistirmesi

B2B e-ticaretin verimliligi arttirmasi

B2B e-ticaretin karar alma siirecinin kalitesini arttirmasi

e B2B e-ticaretin bilgiye erisimi kolaylastirmasi

e B2B e-ticaretin rekabet giiciinii arttirmasi

e B2B e-ticaretin miisteri hizmetlerini gelistirmesi

olmak tizere 6 alt kriterden olusmaktadir.

3.1.1.5. B2B E-Ticarete Finansal Kaynaklar

KOBI'lerde basarih teknoloji kullaniminin 6niindeki engeller, yeterli diizeyde teknolojiyi
benimsemeden vazgeciren kisith finansal kaynaklar, bilgi ve beceriler dahil olmak tizere bir¢ok engel
tespit edilmistir (Jones, Packham, Beynon-Davies, ve Pickernell, , 2011: 164). isletmenin B2B e-
ticaret uygulamasinda ilgili finansal riskleri géz énlinde bulundurarak finansal sonuglar elde etmesi
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orgutsel itici gliclerle olan baglantilar1 daha net goriilecektir (Lin, Huang ve Burn, 2007: 807). Yeterli
diizeyde finansal kaynaklara sahip olunma durumunda, B2B e-ticarete istirak edilmesi, kurulmasi ve
is faaliyetlerine entegre edilmesi ile ilgili eylemleri gerceklestirmek ve desteklemek icin
kullanilabilmektedir (Alsaad, Mohamad ve Ismail, 2017: 159). KOBIi'lerin B2B e-ticareti
benimsemesinin teorik temellerinde yer alan agiklamalara bagh olarak “B2B E-Ticarete Finansal
Kaynaklar” ana kriteri (Alsaad, Mohamad ve Ismail, 2018);

e B2B e-ticaret kullanmak i¢in gereken finansal kaynaklar

e B2B e-ticaret kullanmak i¢in sahip olunan finansal kaynaklar

olmak tizere 2 alt kriterden olusmaktadir.

3.1.1.6. B2B E-Ticarete Ust Yonetim Destegi

E-ticaret lizerine yapilan arastirmalarda, e-ticaretin benimsenmesi ve yayiliminda iist yonetim
desteginin 6nemli bir kriter oldugu belirlenmistir (Teo ve Ranganathan, 2004: 96; Alsaad, Mohamad
ve Ismail, 2017: 159; Ifinedo, 2011: 7). E-ticarete katilimda, iist yonetimin disinda farkl islevsel
yoneticilerin destegine de ihtiya¢c duyulmaktadir, ¢linkii e-ticaret faaliyetleri dogasi geregi islevler
arasi olmaktadir. B2B e-ticaret genellikle farkli islevsel alanlar1 (6rnegin, satin alma, dagitim, lojistik,
pazarlama ve tiretim gibi) etkiledigi icin e-ticaret girisimlerinde islevsel yoneticilerden destek almak
da 6nemli olmaktadir (Teo ve Ranganathan, 2004: 96). Bu alandaki eski arastirmalar, KOBi'ler ve
diger isletmelerin teknolojik yenilikleri benimsemeleri icin yonetim desteginin ve taahhiidiiniin
genel olarak olumlu oldugunu aktarmistir (Ifinedo, 2011: 7). KOBi'lerin B2B e-ticaretin
benimsemesinin teorik temellerinde yer alan agiklamalara bagh olarak “B2B E-Ticarete Ust Yonetim
Destegi” ana kriteri (Hamad ve digerleri, 2015; Alsaad, Mohamad ve Ismail, 2018);

Ust yonetimin B2B e-ticaret kullanmanin sirkete katkisina inanmasi

Ust yonetimin B2B e-ticaret kullanma kararhliginda olmasi

Ust yonetimin sirkette B2B e-ticaret kullanmaya destegini ifade etmesi

e Ust ydnetimin sirkette B2B e-ticaret kullanilmasi i¢in kaynak ayirmasi

e Ustydnetimin B2B e-ticaretin sirkete 6nemli rekabetci firsat yaratacagina inanmasi
e Ust yonetimin ¢alisanlar giinliik islerinde yeni teknolojiler kullanmaya tesvik etmesi
olmak tizere 6 alt kriterden olusmaktadir.

3.1.1.7. B2B E-Ticarete Rekabetci Baskilar

Is ortaklar ve rakipler tarafindan B2B e-ticarettin benimsemesi i¢in uygulanan rekabetci baskilar
s6z konusu olmaktadir (Sila ve Dobni, 2012: 1259). Rahayu ve Day (2015) ¢alismalarinda ¢evresel
baglamdaki baski iizerine degiskenleri, Endonezya'daki KOBI'lerin e-ticaret teknolojisini
benimsemesini etkileyen kriterler olarak belirlemislerdir ve degiskenlerin hic¢birinin e-ticaretin
benimsenmesi ile pozitif ve anlamli bir iliskisi olmadigi bulunmustur. Bununla birlikte yapilan
analizin sonucunda baski ve dis destegin Endonezya'daki KOBI'ler tarafindan e-ticaret teknolojisinin
benimsenmesinde etkili kriterler olarak kabul edilmemistir (Rahayu ve Day, 2015: 148). Fakat Al-
Bakri ve Katsioloudes (2015) ¢alismalarinda ¢ogu tedarikei, miisteri ve diger rakiplerin e-ticaret
kullanimini tesvik etmediginden dolay1, Urdiinlii KOBI'lerin ¢ogu, e-ticaret uygulamalarini kullanmak
icin cok az rekabetci baskis1 yasamakta veya hi¢ baski yasamamakta oldugu sonucuna varmistir (Al-
Bakri ve Katsioloudes, 2015: 729). Yerel ve kiiresel is ortaklari ve rakiplerin e-ticareti benimsemeleri
icin dis baski olusmasi halinde ve daha fazla ticaret ortagi e-ticareti benimsemesi durumunda
KOBI'ler rekabetci konumlarini korumak igin e-ticareti benimsemeye daha egilimli olacaklar ileri
sturilmustiir (Al-Bakri ve Katsioloudes, 2015: 732). E-ticaret arastirmacilari, bir tilkeden elde edilen
arastirma bulgularinin diger tlkeler icin gecerli olmayabilecegini savunmaktadir ve bu konudaki
calismalarda farkl tilke ve 6rneklem gruplarinda benzer sonuglara ulasilamamaktadir. Bu baglamda,
her bir calisma daha degerli olmaktadir (Ahmad, Bakar ve Faziharudean, 2015: 2). KOBi'lerin B2B e-
ticareti benimsemesinin teorik temellerinde yer alan agiklamalara bagli olarak “B2B E-Ticarete
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Rekabetci Baskilar” ana kriteri (Alsaad, Mohamad ve Ismail, 2018; Hamad, Elbeltagi, Jones ve El-
Gohary, 2015);

B2B e-ticaretin sektordeki rekabet lizerinde etkili olmasi

B2B e-ticareti kullanma konusunda rakiplerden baski gelmesi

e B2B e-ticaret kullanilmazsa mevcut miisterilerin rakiplere gitmesi endisesi
o Sektdrde B2B e-ticaret kullanmanin stratejik gereklilik haline gelmesi
olmak tizere 4 alt kriterden olusmaktadir.

3.1.1.8. B2B E-Ticarete Is Ortaklarinin Baskisi

Janita ve Chong (2013), Sila ve Dobni (2012), Wang ve Lin (2009), Moertini (2012), Hamad, Elbeltagi
ve El-Gohary (2018), KOBI'lerde B2B e-ticaretin benimsenmesi {izerine yapilan birkag¢ ¢alisma érnegi
olarak gosterilebilmektedir. Bu ¢alismalardan biri olan Hamad, Elbeltagi ve El-Gohary ¢alismasinda
ticari ortaklarindan gelen baskinin, KOBi'lerde B2B e-ticaretin benimsenmesi icin énemli bir cevresel
faktor oldugu aktarilmistir (Hamad, Elbeltagi ve El-Gohary, 2018: 214). Bunun nedeni, bir isletmenin,
ticaret ortaklarinin talep etmesi veya dnermesi durumunda e-ticarettin benimsemesi anlaminda
baski altinda oldugunu hissetmesi gériilmektedir. Ayrica KOBI'ler, daha biiyiik isletmeler ve
ortaklarla is yiritiirken baski yasayabilmektedirler (Ahmad, Bakar ve Faziharudean, 2015: 7).
KOBIi'lerin B2B e-ticareti benimsemesinin teorik temellerinde yer alan agiklamalara bagh olarak
“B2B E-Ticarete Is Ortaklarinin Baskis1” ana kriteri (Hamad ve digerleri, 2015);

Tedarikgilerin B2B e-ticaret kullanmasi

Miisterilerin B2B e-ticaret kullanmasi

Tedarikgilerin B2B e-ticaret kullanilmasini talep etmesi
e Miisterilerin B2B e-ticaret kullanilmasini talep etmesi
olmak tizere 4 alt kriterden olusmaktadir.

3.1.1.9. B2B E-Ticarete Devlet Destegi

TOE cergevesi kapsaminda, KOBi'lerde B2B e-ticaretin benimsenmesinin belirleyicisi olarak dis
degisim faktorleri (6rnegin, uzman isgiicti, devlet gibi), ¢esitli akademik ¢alismalarda arastirilmistir
(Kuan ve Chau, 2001; Al-Bakri ve Katsioloudes, 2015; Hamad ve digerleri, 2015; Jones ve digerleri,
2011; Sila, 2013; Ahmad, Bakar ve Faziharudean, 2015: 6). Kuan ve Chau (2001) calismalarinda
KOBI'lerin yeni bir teknolojiyi benimsemesinin itici giiciiniin devlet politikalarina dayandig
aktarilmistir (Ahmad, Bakar ve Faziharudean, 2015: 6). KOBl'lerin e-ticareti benimseme
nedenlerinde biri olarak devlet politikalar gériilmektedir (Kuan ve Chau, 2001: 512). KOBi'lerin B2B
e-ticareti benimsemesinin teorik temellerinde yer alan agiklamalara bagh olarak “B2B E-Ticarete
Devlet Destegi” ana kriteri (Hamad ve digerleri, 2015);

e Devletin B2B e-ticaret kullanimini 6zendirmesi

e Devletin B2B e-ticaret kullanimini arttirmak igin tesvik destekleri saglamasi
e Iskanununun B2B e-ticaret kullanimini desteklemesi

olmak tizere 3 alt kriterden olusmaktadir.

3.2. Bulgular

Uzmanlarin demografik bilgileri incelenmistir. Arastirmaya katilan 12 kisinin 1’ini kadin, 11’ini
erkek uzmanlar olusturmaktadir. Ankete katilan uzmanlarin 5’i 21-30 yas, 6’s1 31-40 yas ve 1'i 51-
60 yas araligindadir. Uzmanlarin egitim durumlar incelendiginde ilkégretim, lise ve o6n lisans
mezunu katilimcr bulunmadig1 goriilmektedir. Uzmanlarin 9’u lisans mezunu, 5’i ise lisansiisti
mezunudur.

Katilimcilarin isletme pozisyonlari; ihracat sorumlusu, ihracat satis sorumlusu, e-ticaret ve marka
miuiduru, e-ticaret satis uzmani, dijital medya tasarimcisi, isletme miduri veya ortagr olmaktadir.
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Arastirmaya katilan uzmanlarin 1'i 0-2 y1l, 3’4 3-6 yl, 3’i 7-10 y1l, 4’4 11-15 y1l, 1’i 21 ve lizeri yil
araliginda isletmede ¢alismaktadir.

Calismaya katilan uzmanlarin ¢alistiklari sirketlerin %92’si cimento, cam, seramik ve toprak tirtinleri
sektoriinde faaliyet siirdiirmektedir. Kiitahya ilindeki isletmeler ¢calisma 6rneklemini olusturdugu
icin Kitahya sanayisinin yogunlukta calistig1 sektor cikmistir. Ankete katilan uzmanlarin calistigi
sirketlerin %8’i ise gida sektoriinde ticari faaliyetlerini siirdiirmektedir.

Katilimcilarin ¢ahistign sirketlerin 5’i KOBI, 7’si ise biiyiik 6l¢ekli isletmelerden olusmaktadir. Bu
sirketlerin faaliyet yillarina bakildiginda 1’i 1-10 yil, 4’ 11-20 y1l, 4’4 21-30 y1l, 1’i 31-40 y1l ve 2’si
50 ve tUzeri y1l aralifinda faaliyet siirdiirmektedir.

Katilimcilarin cahistiklar sirketlerin web site varligi incelendiginde 11’inin web sitesinin oldugu,
1’inin ise web sitesinin olmadig1 sonucuna varilmistir. Web sitelerin hizmet sundugu dillere
bakildiginda 10’unun ingilizce ve Tiirkce dillerinde miisterilerine hizmet sundugu tespit edilmistir.
Bu web sitelerin 1'i Ingilizce, Tiirkce ve Arapca dillerinde hizmet sunmaktadir. Mevcut pazar
miisterileri icin Arapcay1 web site diline eklenmislerdir. Diger birinin web sitesi bulunmadigindan
dolay1 bir web site dili bulunmamaktadir.

Calismaya katilan uzmanlarin 6’s1 B2B e-ticaret faaliyetinde bulunmakta iken 6’s1 B2B e-ticaret
faaliyetinde bulunmamaktadir. Uzmanlarin ¢alisti1 firmalarin tamami (%100) dis ticaret faaliyetini
siirdirmektedir. Bu firmalarin 8i simir o6tesi elektronik ticaret (e-ihracat) faaliyetinde
bulunmamaktadir ve 4’li e-ihracat faaliyetini yiirtitmektedir. Ayrica uzmanlarin ¢alistig1 firmalarin
8’'inde e-ticaretten sorumlu bir ¢alisan veya ekip bulunmaktadir. 4’tinde ise e-ticaret faaliyetinden
sorumlu bir ¢calisan veya ekip bulunmamaktadir.

AHP’nin hiyerarsik yapis1 KOBI’lerin B2B e-ticareti benimsenmesi lizerinde etkili olan 9 ana kriter ve
40 alt kriterden olusmaktadir. 9 ana kriterin analizinde sirasiyla: Ikili karsilastirma matrisi,
normallestirilmis matris (C matrisi), 6ncelik dereceleri (W siitun vektorii), D slitun vektortd, ei
degerleri, 6z degeri (Amax), tutarhlik gostergesi (CI) hesaplanmistir ve rassallik gostergesi (RI) ve CI
degeriyle de tutarlilik orani (CR) elde edilmistir. Analizde tiim Kkriterler i¢in bu islem siralamasi
uygulanmistir.

Ana kriterlerin ikili karsilastirmasina gore en yiliksek 6nem derecesine sahip ana kriter 0,18 ile “B2B
E-Ticarete Ust Yonetim Destegi” kriteri olmustur. “B2B E-Ticaretin Sirkete Katkisi” ve “B2B E-
Ticarete Finansal Kaynaklar” kriterleri ayni (0,15) 6nem derecesi ile ikinci sirada bulunmaktadirlar.
“B2B E-Ticareti Kullanma Becerisi” kriteri 0,13 ile liglincii sirada yer almaktadir. 0,10 6nem derecesi
ile “B2B E-Ticaretin Sundugu Imkanlar” kriteri dérdiincii sirada, 0,08 ile “Sirkete Uyum” besinci
sirada, 0,07 ile “B2B E-Ticarete Rekabetci Baskilar” ve “B2B E-Ticarete Devlet Destegi” kriterleri
altina1 sirada ve 0,06 ile “B2B E-Ticarete s Ortaklarinin Baskis1” yedinci sirada yer almaktadir. Ana
kriterlere ait tutarlilik gostergesi (CI) 0,04 olarak tutarlilik orani (CR) ise 0,03 olarak hesaplanmistir.
Tutarlilik orani (CR) 0,10’dan fazla olmamasi gerekmektedir ve elde edilen CR degeri 0,10’dan kiiciik
oldugu i¢in ana kriterlerin ikili karsilastirma sonuglarinin tutarl oldugu séylenilebilmektedir (Saaty,
2008: 265).
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Tablo 2: Ana Kriterlerin Ikili Karsilastirma Matrisi

ANA KRITER Al A2 A3 A4 A5 A6 A7 A8 A9
Sundugu imkanlar (A1) 1 3 1 0,5 0,5 0,5 1 2 1
Sirkete Uyum (A2) 0,33 1 1 0,5 0,5 0,5 1 2 1
Kullanma Becerisi (A3) 1 1 1 1 1 0,5 3 3 2
Sirkete Katki (A4) 2 2 1 1 1 0,5 3 3 2
Finansal Kaynaklar (A5) 2 2 1 1 1 1 2 2 2
Ust Yonetim Destegi (A6) 2 2 2 2 1 1 2 2 2
Rekabetci Baskilar (A7) 1 1 0,33 | 0,33 0,5 0,5 1 1 1
is Ortaklarinin Baskisi 0,5 0,5 0,33 | 0,33 0,5 0,5 1 1 1
(A8)
Devlet Destegi (A9) 1 1 0,5 0,5 0,5 0,5 1 1 1
ikili Karsilastirma 10,83| 13,5 | 8,17 | 7,17 | 6,5 | 5,50 15 17 13
Matrisi Siitun Toplam

Tablo 3: Ana Kriterlerin Karsilastirma Matrisinin Normalize Edilmis Matrisi
Normallestirilmis Matris
Sundugu Imkanlar 0,09 | 0,22 | 0,12 | 0,07 | 0,08 | 0,09 | 0,07 | 0,12 | 0,08
Sirkete Uyum 0,03 | 0,07 | 0,12 | 0,07 | 0,08 | 0,09 | 0,07 | 0,12 | 0,08
Kullanma Becerisi 0,09 | 0,07 | 0,12 | 0,14 | 0,15 | 0,09 | 0,20 | 0,18 | 0,15
Sirkete Katki 0,18 | 0,15 | 0,12 | 0,14 | 0,15 | 0,09 | 0,20 | 0,18 | 0,15
Finansal Kaynaklar 0,18 | 0,15 | 0,12 | 0,24 | 0,15 | 0,28 | 0,13 | 0,12 | 0,15
Ust Yonetim Destegi 0,18 | 0,15 | 0,24 | 0,28 | 0,15 | 0,18 | 0,13 | 0,12 | 0,15
Rekabetci Baskilar 0,09 | 0,07 | 0,04 | 0,05 | 0,08 | 0,09 | 0,07 | 0,06 | 0,08
is Ortaklarinin Baskisi 0,05 | 0,04 | 0,04 | 0,05 | 0,08 | 0,09 | 0,07 | 0,06 | 0,08
Devlet Destegi 0,09 | 0,07 | 0,06 | 0,07 | 0,08 | 0,09 | 0,07 | 0,06 | 0,08

Tablo 4: Ana Kriterlerin Oncelik Vektorii (W Vektorii)

ANA KRITER W Vektorii (Oncelik Vektorii)
Sundugu imkanlar 0,1

Sirkete Uyum 0,08
Kullanma Becerisi 0,13

Sirkete Katki 0,15**
Finansal Kaynaklar 0,15**

Ust Yonetim Destegi 0,18*
Rekabetci Baskilar 0,07

is Ortaklarinin Baskisi 0,06

Devlet Destegi 0,07

Aciklama: B2B e-ticaretin benimsenmesinde etkili olan ana kriterlerin aralarindaki éncelik vektort
degerlerinin yanindaki isaretler sirasiyla *, ** en 6nemli ve ikinci 6nemlilik degerinde olan kriterleri

ifade etmektedir.
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“B2B E-Ticaretin Sundugu Imkanlar” ana kriterinin 5 alt kriteri bulunmaktadir. “B2B E-Ticaretin
Sundugu imkanlar” ana kriterine iliskin alt kriter karsilastirmasinda 0,38 énem derecesi ile “B2B E-
Ticaret Kullaniminin isletme Verimliligini Arttirmas1” kriteri ilk sirada yer almaktadir. ikinci sirada
“B2B E-Ticaret Kullanilmasiyla Operasyon Kalitesinin Artmas1” alt kriteri 0,19 6nem derecesinde
cikmistir. “B2B E-Ticaret Kullaniminin Yeni is Firsatlar Yaratmasi” alt kriteri 0,17 6nem derecesi ile
tclincu sirada bulunmaktadir. Bu siralamayi 0,16 6nem derecesi ile “B2B E-Ticaret Kullanilmasiyla
Belirli Baz1 Islerin Daha Hizhi Yapilmasr’ alt kriteri ve 0,10 énem derecesi ile “B2B E-Ticaret
Kullanilmasiyla Operasyonlarin Verimli Sekilde Yiritilmesi” alt kriteri izlemektedir. “B2B E-
Ticaretin Sundugu imkanlar” ana kriterinin alt kriterlerine ait tutarlihk géstergesi (CI) 0,07 olarak
tutarlilik orani (CR) ise 0,06 olarak hesaplanmistir. Tutarlilik orani (CR) 0,10’dan kiiciik bir degerde
oldugu icin ikili karsilastirma sonuglari tutarh oldugu ifade edilebilmektedir.

“B2B E-Ticaretin Sirkete Uyumu” ana Kriterinin 7 alt kriteri bulunmaktadir. “B2B E-Ticaretin Sirkete
Uyumu” ana kriterine iliskin alt kriter karsilastirmasinda 0,27 énem derecesi ile “B2B E-Ticaretin
Miisterilerin Calisma Bi¢imiyle Uyumlulugu” kriteri ilk sirada yer almaktadir. “B2B E-Ticaretin
Sirketin Mevcut Bilisim Teknolojisi Altyapisi ile Uyumlulugu” alt kriteri 0,17 6nem derecesi ile ikinci
yiiksek 6nem derecesinde siralanmistir. Uglincii siradaki “B2B E-ticaretin Sirketin isletme Stratejisi
ile Uyumu” ve “B2B E-ticaretin Sirketin Mevcut Operasyonlarla Uyumlulugu” alt kriterleri 0,13 6nem
derecesiyle esit 6nemlilikte olduklari tespit edilmistir. Bu siralamay1 0,12 6nem derecesi ile “B2B E-
Ticaretin Sirketin Calisma Bicimiyle Uyumlulugu”, 0,10 6nem derecesi ile “B2B E-Ticaretin
Tedarikgilerin Calisma Bicimiyle Uyumlulugu”, 0,08 ile “B2B E-Ticaretin Sirketin Orgiit Kiiltiirii ve
Degerleriyle Uyumlulugu” alt kriterleri takip etmektedir. “B2B E-Ticaretin Sirkete Uyumu” ana
kriterinin alt kriterlerine ait tutarlilik gostergesi (CI) 0,08 olarak hesaplanmustir. ikili karsilastirma
sonuglari tutarh olup tutarhlik orani (CR) ise 0,06 olarak hesaplanmistir.

“B2B E-Ticareti Kullanma Becerisi” ana kriterinin 3 alt kriteri bulunmaktadir. “B2B E-Ticareti
Kullanma Becerisi” ana Kriterine iliskin alt kriter karsilastirmasinda 0,41 6nem derecesi ile
“Calisanlarin B2B E-Ticaret Kullanma Bilgi ve Becerisi” kriteri ilk sirada yer almaktadur. ikinci sirada
“B2B E-Ticareti Sirketin Operasyonlar1 ile Uyumlastirabilme Diizeyi” alt kriteri 0,33 6nem
derecesinde ¢ikmistir. “B2B E-Ticaretin Sirket Genelinde Gerektirdigi Bilgi ve Beceriler” alt kriteri
0,26 onem derecesi ile siralamada iiglincii olmustur. “B2B E-Ticareti Kullanma Becerisi” ana
kriterinin alt kriterlerine ait tutarlilik gostergesi (CI) 0,03 olarak tutarlilik oran1 (CR) ise 0,04 olarak
hesaplanmustir. ikili karsilastirma sonuglarinin tutarh oldugu séylenilebilmektedir.

“B2B E-Ticaretin Sirkete Katkis1” ana Kriterinin 6 alt kriteri bulunmaktadir. “B2B E-Ticaretin Sirkete
Katkis1” ana kriterinin “B2B E-Ticaretin Rekabet Giliclinii Arttirmasi1” alt kriteri 0,30 ile en yiiksek
onem derecesi olmustur. “B2B E-Ticaretin Sirkete Katkis1” ana kriterinin “B2B E-Ticaretin Miisteri
Hizmetlerini Gelistirmesi” alt kriteri 0,24 6nem derecesi ile ikinci sirada yer almaktadir. “B2B E-
Ticaretin Verimliligi Arttirmasi” alt kriteri 0,16 ile liclincii sirada yer almaktadir. 0,15 6nem derecesi
ile “B2B E-Ticaretin Bilgiye Erisimi Kolaylastirmasi” alt kriteri dérdiincii sirada, 0,10 ile “B2B E-
Ticaretin Operasyon Maliyetlerini Diistirmesi Alt Kriteri” besinci sirada ve 0,06 ile “B2B E-Ticaretin
Karar Alma Siirecinin Kalitesini Arttirmas1” alt kriteri son sirada yer almaktadir. “B2B E-Ticaretin
Sirkete Katkis1” ana kriterinin alt kriterlerine ait tutarlihik gostergesi (CI) 0,084 olarak
hesaplanmustir. ikili karsilastirma sonuglarn tutarh olup tutarliik orami (CR) ise 0,068 olarak
hesaplanmistir.

“B2B E-Ticarete Finansal Kaynaklar” ana kriterinin 2 alt kriteri bulunmaktadir. “B2B E-Ticarete
Finansal Kaynaklar” ana kriterinin “B2B E-Ticaret Kullanmak i¢in Sahip Olunan Finansal Kaynaklar”
alt kriteri 0,67 ile diger alt kriterden yiliksek 6nem derecesinde oldugu tespit edilmistir. “B2B E-
Ticaret Kullanmak I¢in Gereken Finansal Kaynaklar” alt kriteri ise 0,33 énem derecesinde oldugu
hesaplanmistir. “B2B E-Ticarete Finansal Kaynaklar” ana kriterinin alt kriterlerine ait tutarlilik
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gostergesi (CI) 0,0 olarak tutarhlik orani (CR) ise 0,0 olarak hesaplanmistir. Tutarlilik oraninin (CR)
0,10’den kiiciik olmasi, uzman degerlendirmelerinin kabul edilebilir ve elde edilen 6nceliklerin
tutarll oldugunu gostermektedir (Wilson, Khazaei ve Hirsch, 2016: 2; Sahroni ve Ariff, 2016: 3).
Ayrica CR oraninin sifir olmasi uzman degerlendirmelerinin tamaminin tutarhligini ifade etmektedir
(Wilson, Khazaei ve Hirsch, 2016: 2; Sahroni ve Ariff, 2016: 3; Unal, 2010: 94).

“B2B E-Ticarete Ust Yonetim Destegi” ana kriterinin 6 alt kriteri bulunmaktadir. “B2B E-Ticarete Ust
Yonetim Destegi” ana kriterine iliskin alt kriter karsilastirmasinda 0,42 6nem derecesi ile “Ust
Yonetimin Sirkette B2B E-ticaret Kullanilmasi I¢in Kaynak Ayirmasi” kriteri ilk sirada yer almaktadir.
Ikinci sirada “Ust Yénetimin B2B E-ticaretin Sirkete Onemli Rekabetgi Firsat Yaratacagina Inanmasi”
alt kriteri 0,20 énem derecesinde ¢ikmistir. “Ust Yénetimin Calisanlari Giinliik Islerinde Yeni
Teknolojiler Kullanmaya Tesvik Etmesi” alt kriteri 0,13 6nem derecesi ile Uglincii sirada yer
almaktadir. Bu siralamayi 0,11 6nem derecesi ile “Ust Yénetimin B2B E-Ticaret Kullanmanin Sirkete
Katkisina Inanmas1” alt kriteri, 0,09 énem derecesi ile “Ust Yonetimin B2B E-Ticaret Kullanma
Kararlihginda Olmasi ” alt kriteri ve 0,04 ile “Ust Yénetimin Sirkette B2B E-Ticaret Kullanmaya
Destegini Ifade Etmesi” alt kriteri izlemektedir. “B2B E-Ticarete Ust Yonetim Destegi” ana kriterinin
alt kriterlerine ait tutarlilik géstergesi (CI) 0,040 olarak hesaplanmistir. ikili karsilastirma sonuclar:

tutarh olup tutarhlik orani (CR) ise 0,032 olarak hesaplanmistir.

“B2B E-Ticarete Rekabetc¢i Baskilar” ana kriterinin 4 alt kriteri bulunmaktadir. “B2B E-Ticarete
Rekabetci Baskilar” ana kriterinin alt kriterlerinin ikili karsilastirmasina gore en yiliksek 6nem
derecesine sahip alt kriter 0,41 ile “B2B E-ticaretin Sektdrdeki Rekabet Uzerinde Etkili Olmas1”
kriteri olmustur. Ikinci sirada “Sektérde B2B E-ticaret Kullanmanin Stratejik Gereklilik Haline
Gelmesi” alt kriteri 0,31 6nem derecesinde ¢ikmistir. 0,14 6nem derecesi ile “B2B E-Ticaret
Kullanilmazsa Mevcut Miisterilerin Rakiplere Gitmesi Endisesi” alt kriteri liglincii sirada ve 0,13
onem derecesi ile “B2B E-Ticareti Kullanma Konusunda Rakiplerden Baski Gelmesi” alt kriteri
dordiincii sirada yer almaktadir. “B2B E-Ticarete Rekabet¢i Baskilar” ana kriterinin alt kriterlerine
ait tutarlilik gostergesi (CI) 0,015 olarak, tutarlilik orani (CR) ise 0,017 olarak hesaplanmistir ve CR
orani 0,10’dan kiiglik oldugu icin belirlenen 6nceliklerin tutarh oldugu séylenilebilmektedir.

“B2B E-Ticarete Is Ortaklarinin Baskis1” ana kriterinin 4 alt kriteri bulunmaktadir. “B2B E-Ticarete
Is Ortaklarinin Baskis1” ana kriterine iliskin alt kriter karsilastirmasinda 0,52 énem derecesi ile
“Miisterilerin B2B E-Ticaret Kullanmas1” Kkriteri ilk sirada yer almaktadir. ikinci sirada “Miisterilerin
B2B E-Ticaret Kullanilmasini Talep Etmesi” alt kriteri 0,23 6nem derecesinde ¢ikmistir.
“Tedarikgilerin B2B E-Ticaret Kullanmasi” alt kriteri 0,16 6nem derecesi ile liclincii sirada ve
“Tedarikgilerin B2B E-Ticaret Kullanilmasin1 Talep Etmesi” alt kriteri ise 0,09 6nem derecesiyle
dérdiincii sirada yer almaktadir. “B2B E-Ticarete Is Ortaklarinin Baskisi” ana kriterinin alt
kriterlerine ait tutarhilik gostergesi (CI) 0,054 olarak, tutarliik orani (CR) ise 0,060 olarak
hesaplanmistir ve CR orani 0,10°’dan kiiciik oldugu icin belirlenen 6nceliklerin tutarli oldugu
soylenilebilmektedir.

“B2B E-Ticarete Devlet Destegi” ana kriterinin 3 alt kriteri bulunmaktadir. “B2B E-Ticarete Devlet
Destegi” ana kriterinin alt kriterlerinin ikili karsilastirmasina gére en yiiksek 6nem derecesine sahip
alt kriter 0,66 ile “Devletin B2B E-Ticaret Kullanimini Arttirmak I¢in Tesvik Destekleri Saglamas:”
kriteri olmustur. Bu siralamay1 0,19 énem derecesi ile “Is Kanununun B2B E-Ticaret Kullanimin
Desteklemesi” alt kriteri ve 0,16 6nem derecesi ile “Devletin B2B E-Ticaret Kullanimini Ozendirmesi”
alt kriteri izlemektedir. “B2B E-Ticarete Devlet Destegi” ana kriterinin alt kriterlerine ait tutarlilik
gostergesi (CI) 0,015 olarak hesaplanmustir. Ikili karsilastirma sonuglar tutarli olup tutarhilik oran
(CR) ise 0,025 olarak hesaplanmuistir.
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4, SONUC VE ONERILER

Diinya genelinde B2B e-ticaretin, ciddi anlamda 6neme ve olumlu bir potansiyele sahip oldugu
farkindalig1 yasanmaktadir. B2B e-ticaret, hem arastirmacilar hem de uygulayicilar i¢in giderek daha
o6nemli bir konu haline gelmistir (Oliveira ve Dhillon, 2015: 36). B2B e-ticaret hacmi ve avantajlari
acisindan Kkiiciik ve orta 6lgekli isletmelerin ticari siirecleri icin umut vaat eden internet tabanli bir
arac olarak goriilmektedir.

Bu ¢alisma, B2B e-ticaretin benimsenmesi ve kullanilmasi agisindan etkili olan faktorleri incelemistir.
Literatiir taramasinda, B2B e-ticaretin benimsenmesine iliskin arastirmalarin ¢ogunlugunun
gelismis tllkelerde yapildig1 gorilmiistiir. Bu calisma ise B2B e-ticaretin benimsenmesi lizerine
literatiirdeki Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerin bu alandaki bilgi eksikligini dolduracagi
diisiiniilmektedir. Bu ¢calismanin bir farklilasma noktasi da, B2B e-ticaretin benimsenmesinde etkili
olan kriterlerin 6nem derecelerinin belirlenmis olmasidir. Boylece isletme sahiplerine ve
yoneticilere B2B e-ticaretin benimsenmesi ve kullanimi siirecinde dikkate alinmasi gereken faktorler
isaret edilerek bu siirecte 6nemli rol oynayacak ipuglar1 sunulmaktadir.

KOBI'lerin B2B e-ticareti benimsenmesinde etkili olan faktérler Teknoloji-Organizasyon-Cevre
(TOE) cercevesinden yola cikilarak belirlenmistir. TOE ¢ergevesi, bir isletmenin bir teknolojik
inovasyonu benimsenmesi ve uygulama siirecini etkileyebilecek faktorleri, teknolojik, orgiitsel ve
cevresel faktorler olmak tlizere tli¢ grup altinda siniflandirmaktadir.

Calismada Kiitahya Ticaret ve Sanayi Odasina bagh bulunan sirketlere uygulanan B2B e-ticaretin
benimsenmesi ve kullanilmasi agisindan etkili olan faktoérler konulu anket formu TOE (teknoloji-
organizasyon-cevre) cercevesinden yola cikilarak olusturulmustur. Arastirma kapsaminda elde
edilen verilerin analizi, Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) teknigi kullanilarak gerceklestirilmistir. AHP
analiz teknigine uygun bicimde olusturulan anket formu, B2B e-ticaretin benimsenmesinde
literatiire dayal olarak etkili oldugu belirlenen 9 ana kriter ve bunlara ait toplam 40 alt kriteri
icermektedir.

Veri toplanirken uzmanlardan éncelikle, KOBI’lerin B2B e-ticareti benimsemesi acisindan etkili olan
faktorlerin olusturdugu ana kriterleri tek tek birbirleriyle; daha sonra da her bir ana kriterin alt
kriterleri tek tek birbirleriyle kiyaslayarak degerlendirme yapmalari istenmistir. Ankette katilan
uzmanlardan elde edilen her bir ana ve alt kriter degerlendirmelerinin geometrik ortalamalar
alinarak ortak bir degerlendirme (degerlendirme biciminin ayrintilar1 yéntem kisminda
sunulmaktadir) elde edilmistir ve Microsoft Excel programinda analiz edilmistir. Uzmanlarin
degerlendirmeleri, literatiire dayali olarak B2B e-ticareti benimsemesinde etkili oldugu belirlenen 9
ana Kkriter ve bunlara ait toplam 40 alt Kkriter icin 6nem derecelerine gore bir siralama ortaya
koymustur. Arastirmanin bulgular1 ana kriterler ve bunlarin alt kriterlerinin 6nem dereceleri
yorumlanarak elde edilmistir.

Arastirma kapsaminda ulasilabilen sirketlerin %92’si ¢cimento, cam, seramik ve toprak iiriinleri
sektoriinde faaliyet stirdirmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen uzman degerlendirmelerine gére, B2B E-Ticarete Ust Yonetim
Destegi ana kriteri en yiliksek 6onem derecesine sahip kriter olarak belirlenmistir. Uzman
degerlendirmelerine gore bunu takip eden diger iki 6nemli faktor, B2B E-Ticaretin Sirkete Katkisi
ve B2B E-Ticarete Ayrilan Finansal Kaynaklar'dir ve esit énemde olduklar seklinde bir
degerlendirmeleri bulunmaktadir. Bunlari sirasiyla, (i) B2B E-Ticareti Kullanma Becerisi; (ii) B2B E-
Ticaretin Sundugu Imkanlar; (iii) B2B E-Ticaretin Sirkete Uyumu; (iv) B2B E-Ticarete Rekabetci
Baskilar; (v) B2B E-Ticarete Devlet Destegi; (vi) B2B E-Ticarete Is Ortaklarinin Baskisi faktérleri
izlemektedir.
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Uzmanlarin degerlendirmelerinden anlasilacagi izere, isletmelerin B2B e-ticaretin benimsenmesi ve
kullanmasi kararini éncelikli B2B E-Ticarete Ust Yonetim Destegi belirlemektedir. Buna gére, bir
isletmenin B2B e-ticareti benimseme ve kullanmada Ust Yonetim Destegine ihtiyac duydugu ortaya
cikmaktadir. Literatiirdeki e-ticaret konulu arastirmalar, e-ticaretin benimsenmesi ve
penetrasyonunda list yonetim desteginin 6nemli bir kriter oldugunu aktarmaktadir (Alsaad vd.,
2018; Alsaad, Mohamad ve Ismail, 2018; Ahmad, Bakar ve Faziharudean, 2015; Teo ve Ranganathan,
2004; Grandon ve Pearson, 2004a; 2004b; Ifinedo, 2011; Alsaad, Mohamad ve Ismail, 2017).
Uzmanlara gore, list yonetimin 6ncelikle B2B e-ticaret kullanimi i¢in kaynak ayirmasi gerekmektedir.
Diger bir deyisle, list yonetimi e-ticaret uygulamalarini hayata gecirmek icin gereken altyapi ve diger
ihtiyaclar icin kaynak ayirmasi ve bunlarin kullanimina izin vermesi gerekmektedir. Kaynak
ayirmanin yaninda, st yonetimin B2B e-ticaretin rekabet a¢isindan firsat yaratacagina inanmasi
gerekmekte olup, calisanlar1 giinliik islerinde yeni teknolojileri kullanmaya tesvik edecegi
yonlendirici bir tutum sergilemesi 6nem tasimaktadir. Tiim bunlarin tamamlayicisi olarak uzmanlar
tarafindan tlist yonetimin B2B e-ticaret kullaniminin sirkete katkisina inanmasi 6nemli alt faktorler
siralamasinda li¢iincii sirada degerlendirilmektedir. Ayrica yine uzmanlara gore, list yonetimin B2B
e-ticaret benimsenmesi acisindan destegini gostermek i¢in kararh bir tutum sergilemesi ve bu
destegi acik sekilde ifade etmesi gereklidir. Ust yonetim destegi faktorii altindaki uzman
degerlendirmeleri topluca ele alindiginda, B2B e-ticaret uygulamalarinin sirket icinde benimsenip
uygulanabilmesi icin dncelikle Uist yonetimin B2B e-ticaret ile ilgili bilgi sahibi olmasi, faydalar
konusunda ikna olmasi gerektigi goriilmektedir. Bir isletmenin iist yonetim destegi, B2B e-ticaretin
benimsenmesiyle iliskili icsel kaynaklar1 yansitan kurumsal bir 6zelligi ifade etmektedir (Alsaad,
Mohamad ve Ismail, 2017: 159). Ust yonetim taahhiidii ve destegi, teknolojik yeniliklerinin
kabuliinde yonetim tarafindan saglanan katilim, motivasyon ve tesvik anlamina gelmektedir (Ifinedo,
2011: 7). Arastirmaya katilan sirketlerin yarisinin KOBI niteliginde olmas iist yonetimin destegi
konusunu bilhassa 6ne ¢ikarmaktadir. KOBI niteligindeki sirketlerde cogunlukla aile isletmesi
seklinde bir yapilanma goritildiigii ve iist yonetimde genellikle sirketin sahibi veya sahipleri yer aldig1
icin B2B e-ticaretin benimsenebilmesi icin oncelikle sirket sahibi veya patronun ikna olup siireci
desteklemesi gereklidir.

Uzmanlarin degerlendirmeleri, KOBI'lerin B2B e-ticaretin benimsenmesi agisindan iist yénetim
desteginden sonra ikinci en 6nemli kriterin, B2ZB E-Ticaretin Sirkete Katkisinin anlasilmasi
oldugunu gostermektedir ve bu bulgu literatiirdeki calismalarla (Sila, 2013; Alzougool ve Kurnia,
2008; Alsaad, Mohamad ve Ismail, 2018; Sila ve Dobni, 2012) uyum gostermektedir. Arastirmaya
katilan uzmanlar, B2B e-ticaretin rekabet giiclinli arttirma potansiyelini sirkete yapabilecegi en
biiylik katki olarak degerlendirmektedir. B2B e-ticaret 6zellikleri itibariyle potansiyel miisterilere
ulasmay1 kolaylastiran, B2B e-ticaret kullanan sirketleri ulusal pazarlarin 6tesine uluslararasi
pazarlara tasima imkani sunan bir is modeli oldugu icin, sirketin rekabet gliclinii arttirma potansiyeli
oldukea yiiksektir (Moertini, 2012: 13). isletmeden isletmeye ticaret, isletmelerin tedarikgileri ve
trettikleri triinleri nihai kullanic1 veya tiliketicilere ulastiran miisterilerine yani aracilara yonelik
ticari islemleri kapsadig1 icin B2B e-ticaret dogasi itibariyle bu pazarlardaki tedarik¢i ve miisteri
hizmetlerinin gelistirilmesine katkida bulunacaktir. Yukarida da bahsedildigi iizere, arastirmaya
katilan sirketlerin yaklasik %901 topraga dayali sanayilerde faaliyet gostermektedir. Dolayisiyla
isletmeden isletmeye pazarlarda yer alan bu tir sirketler icin B2B e-ticaret paydaslarina yonelik
hizmetleri kolaylastirip gelistirebilecegi gibi, uzmanlarin degerlendirmelerine gére verimliliklerini
arttirma ve operasyon maliyetlerini dlistirme potansiyeli de vadetmektedir.

Gelisen teknolojinin son 20 yilda ortaya ¢ikardig1 bu yeni is modeli e-ticaret, kullanilan bilisim
arayltzleri vasitasiyla isletmenin stireglerini entegre etme ile verimlilik artislar1 yasanmasina olanak
saglamaktadir (Monroe ve Barrett, 2019: 50). Verimlilik artislarinin bir yandan da operasyon
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maliyetlerini distirmesi beklenmektedir (Popa, Soto-Acosta ve Perez-Gonzalez, 2016: 2). Bunlarin
yani sira uzman degerlendirmeleri, bilgiye erisimi kolaylastirmasi nedeniyle B2B e-ticaretin sirkete
onemli katki saglayacagi alanlardan birisi oldugunu ifade etmektedir. B2B e-ticaretin
gerceklestirildigi platformlar, Ozellikle de B2B e-pazaryerleri sirketlere pazardaki degisimleri,
miisteri tercihleri vb. konularda kritik bilgiler sagladiklar1 icin sirketlerin pazar bilgisine
ulasmalarini kolaylastirmaktadir. Ayrica, B2B e-ticarette kullanilan bilisim araytizleri sayesinde
sirketler kendi i¢clerinde oldugu kadar, tedarikgiler gibi paydaslar: ile aralarindaki bilgi akisini
iyilestirerek zamansal ve cografi engellerin asilmasi imkanina sahip olmaktadir (Popa vd., 2016: 2).
Uzmanlarin B2B e-ticaretin sirkete katkisi icinde karar alma siirecinin kalitesinin artmasina iliskin
degerlendirmeleri ele alindiginda, B2B e-ticaret yoluyla bilgi girdisinin artmasi ve bilgi akisina
paydaslarin da dahil edilebilmesi sirketlerde karar alma siirecini kolaylastirabilecegi 6ne siirtilebilir.

Arastirmaya katilan uzmanlarin degerlendirmeleri, KOBI’lerin B2B e-ticaretin benimsemesinde B2B
e-ticaretin sirkete katkisinin anlasilmasi ile ayni 6l¢iide 6nemli bir diger kriterin B2B E-Ticaret i¢in
Ayrilacak Finansal Kaynaklar oldugunu goéstermektedir. B2B e-ticaret icin ayrilacak finansal
kaynaklar Kriterinin 6nemli oldugu ayni zamanda literatiirde de belirtilmektedir (Hamad, Elbeltagi,
Jones ve El-Gohary, 2015; Grandon ve Pearson, 2004b; Ifinedo, 2011; Lin, Huang ve Burn, 2007).
KOBi'lerde bilisim teknolojisi kullanimi giiniimiizde artis gdstermekle birlikte, bu alandaki
calismalar bilisim teknolojisi potansiyelinin yeterli diizeyde kullanilmadigin1 savunmaktadir (Jones
ve digerleri, 2011: 164). Sirketlerin o6lceklerine gore finansal kaynaklara sahip olduklan
bilinmektedir. B2B e-ticaret yatiriminda teknik ve oérgiitsel alanlar disinda finansal kaynaklara da
odaklanan isletme faaliyet planlamasi yapilmasi gerekmektedir (Lin, Huang ve Burn, 2007: 807-810).
Bu acidan, uzman degerlendirmeleri B2B e-ticaret icin ayrilacak finansal kaynaklar kriterinin itici bir
glic olabilecegini gostermektedir.

Uzmanlarin degerlendirmeleri Sirketlerin B2B E-Ticareti Kullanma Becerisi'nin benimseme
acisindan Uglincli derecede dnemli ana Kriter oldugunu gostermektedir ve literatlirdeki bulgularla
paralellik goriilmektedir (Ahmad, Bakar ve Faziharudean, 2015; Hamad, Elbeltagi ve El-Gohary,
2018; Mohtaramzadeh, Ramayah ve Jun-Hwa, 2017; Abou-Shouk, 2012; Lin, Huang ve Burn, 2007;
Rahayu ve Day, 2015). B2B e-ticareti kullanma becerisi, bir isletmenin e-ticareti benimsemenin
karmasik yani bu teknolojik yeniligin, kullaniminin zor olacagin1 algilama derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Hamad, Elbeltagi ve El-Gohary, 2018). Arastirmanin katilimcilar1 olan e-ticaret
konusunda bilgi ve deneyim sahibi uzmanlar, bir sirkette e-ticaretin benimsenmesi agisindan
calisanlarin B2B e-ticaret kullanma bilgi ve becerisinin kilit nemde oldugunu dile getirmislerdir.
Literatiir incelendiginde, KOBI'lerin e-ticareti karmasik bir teknoloji olarak algilayabildigi, genel
olarak is faaliyetlerinde bilisim teknolojisi kullanma, yoénetim ve teknik becerilerinin diisiik diizeyde
oldugu gorilmektedir (Ahmad, Bakar ve Faziharudean, 2015: 6; Mohtaramzadeh, Ramayah ve Jun-
Hwa, 2017:13). Bu nedenle sirket icinde B2B e-ticaret kullanma bilgi ve becerisine ¢alisanlar olmasi
benimseme ac¢isindan énem kazanmaktadir. Bunu takiben, B2B e-ticareti sirketin operasyonlari ile
uyumlastirabilme diizeyi ikinci 6nemli unsur olarak ifade edilmistir.

Arastirmaya katilan uzmanlarin degerlendirmeleri incelendiginde, B2B E-Ticaretin Sirkete
Sundugu Imkanlar ana kriteri 0,10 onem derecesi ile dordiincii 6nemli ana Kriterdir. Literatiir
taramasinda, B2B e-ticaretin sirkete sundugu imkanlarin énemli tesvik edici gii¢clerden biri oldugu
gorilmektedir (Hamad ve digerleri, 2015; Alam, Ali ve Jani, 2011; Al-Qirim, 2007; Teo ve
Ranganathan, 2004; Mohtaramzadeh, Ramayah ve Jun-Hwa, 2017). B2B e-ticaretin sirkete sundugu
imkanlar goz oniinde bulunduruldugunda, e-ticaretin yararli oldugunu diisiinen isletmelerin e-
ticareti benimsemesi beklenmektedir (Alam, Ali ve Jani, 2011: 379-380). B2B e-ticaretin sirkete
sundugu imkanlar acgisindan 6ne ¢ikan faktorlerin B2B e-ticaretin isletme verimliligini arttirmasi,
operasyon Kkalitesinin artmasi ve yeni is firsatlar1 yaratmasi oldugu goriilmektedir. Genel olarak
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incelendiginde, B2B e-ticaretin sirkete sundugu imkanlar kriterine iliskin bulgular1 B2B e-ticaretin
sirkete katkisini kriteri ile birlikte ele almak daha dogru goériilmektedir.

Arastirmaya katilan uzmanlarin degerlendirmelerindeki siralama takip edildiginde, besinci sirada
B2B E-Ticaretin Sirkete Uyumu ana kriteri oldugu goriilmektedir. Bu alandaki calismalar
incelendiginde, isletmelerin B2B e-ticareti benimsemede sirkete algilanan uyumun o6nemli bir
benimseme faktorii oldugu goriilmektedir (Kshetri ve Dholakia, 2002; Alam, Ali ve Jani, 2011; Alsaad
ve digerleri, 2018; Alsaad, Mohamad ve Ismail, 2018; Tan, Tyler ve Manica, 2007; Zhou, 2011). B2B
e-ticaretin sirkete uyumu sirketin hem o6rgiitsel yapisi, hem de paydaslar ile iligkileri acisindan
uyumu konularim1 igcermektedir. Dolayisiyla, sirkete uyum boyutu paydaslarn ile iligkiler
cercevesinde, B2B e-ticaretin mevcut is siireclerinin yani sira tedarikciler ve miisterilerle ne
derecede uyumlu olduguna odaklanmaktadir (Ahmad, Bakar ve Faziharudean, 2015: 5). Bu nedenle
arastirmaya katilan uzmanlarin degerlendirmelerinde, B2B e-ticaretin sirkete uyumu agisindan
Miisterilerin Calisma Bigimiyle Uyumlulugu kriteri en énemli faktor olarak 6ne plana ¢ikmaktadir.
B2B e-ticaretin sirkete uyumu ayrica, e-ticaret ile isletme kiiltiirii, degerleri ve tercih edilen is
uygulamalar1 arasindaki uyumu icermektedir (Grandon ve Pearson, 2004a: 6). Buna bagh olarak
uzman degerlendirmelerinde miisterilerin ¢alisma bicimiyle uyumlulugu kriterinin yaninda, B2B E-
Ticaretin (i) Sirketin Mevcut Bilisim Teknolojisi Altyapisi ile Uyumu, (ii) Isletme Stratejisi ile Uyumu,
ve (iii) Mevcut Operasyonlarla Uyumlulugu Kkriterleri 6nem siralamasinda iist siralarda yer
almaktadir.

Uzmanlarin degerlendirmelerinde 6nem siralamasinin son ii¢ basamaginda sirasiyla; B2B E-Ticarete
Yonelik Rekabetci Baskilar, B2B E-Ticarete Yonelik Devlet Destegi ve B2B E-Ticarete Yonelik Is
Ortaklarinin Baskisi yer almaktadir.

B2B E-Ticarete Devlet Destegi ve B2B E-Ticarete Rekabet¢i Baskilar ana kriterleri ayn1 6nem
derecesi ile altincl siray1 paylasmaktadir. Isletmelerin B2B e-ticareti benimsemesinde “B2B E-
Ticarete Rekabetci Baskilar” ve “B2B E-Ticarete Devlet Destegi” ana kriterleri diger ana kriterlere
gore daha az 6nemli oldugu goriilmektedir.

B2B E-Ticarete Is Ortaklarinin BasKisi ana kriteri ise yedinci énemli kriterdir. isletmelerin B2B e-

ticareti benimsemesinde “B2B E- Ticarete Is Ortaklarinin Baskis1” ana kriterinin diger ana kriterlerle
ikili karsilastirilmasi sonucu en az o6nemlilikte oldugu gorilmektedir. Bu alandaki calismalar
incelendiginde, is ortaklar1 ve rakipler tarafindan B2B e-ticaretin benimsenmesi icin uygulanan
rekabetci baskilar s6z konusu oldugu goriilmektedir (Sila ve Dobni, 2012: 1259; Ahmad, Bakar ve
Faziharudean, 2015: 6-7; Duan, Deng ve Corbitt, 2012: 294). Farkl piyasalardaki isletmeler, rakipler
ve miisterilerden gelen cesitli fikirlere karsi duyarl olmakta ve yenilikleri benimseme ihtimalleri
daha yiiksek olmaktadir (Sila ve Dobni, 2012: 1259). Rakipler tarafindan baskinin olmasi, dinamik
bir ortamda rekabet edebilmek icin genellikle isletmeyi B2B e-ticareti benimsemeye zorlamaktadir
(Duan, Deng ve Corbitt, 2012: 294). Ozellikle, KOBI'lerin B2B e-ticareti benimsemelerinin bir nedeni,
isletmelerin hayatta kalmak icin bir gereklilik olarak gérmeleri ve bu baglamda, rekabetci ve yenilikci
kalma istek ve ihtiyaclaridir (Ghobakhloo, Arias-Aranda ve Benitez-Amado, 2011: 1247)

Tiim bu degerlendirmeler topluca incelendiginde, KOBI'lerin B2B e-ticareti benimsemesinde ve
kullanmasinda en fazla 6nem tasiyan faktorlerin list yonetim destegi, B2B e-ticaretin sirkete
saglayacag1 katki, gerektirdigi finansal kaynaklar ve kullanimina iliskin beceriler, yani orgiitsel
faktorler oldugu gorilmektedir. Isletmelerin giiniimiiz teknolojisini benimseyerek faaliyetlerine
devam etmeleri gerekmektedir. Orgiitsel faktorlerin 6n plana ¢ktigi bu siralama, dijitallesen
diinyada KOBI 6l¢egindeki isletmelerin B2B e-ticareti benimsemesi icin iist yonetimin destek
saglamasinin bu yeni is modeline geciste kilit 6neme sahip faktor olarak 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu
noktada, oncelikle KOBI'lerin iist yonetimlerinin B2B e-ticaretin faydalar ve sirkete katkilar ile ilgili
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farkindaliklarinin arttirilmasi gerektigi goériilmektedir. Bu nedenle isletme yoneticilerine ve 6zellikle
KOBI yoneticilerine isletmeler arasi (B2B) e-ticaretin benimsenmesi konulu seminer ve konferanslar
diizenlenmelidir. B2B e-ticareti benimseyebilecek potansiyel yoneticilere dijital okuryazarlik
programlari ve bilisim teknolojileri becerileri egitimi sunulmalidir.

Bunun yaninda, B2B e-ticaretin benimsenmesi ve kullanilmasi agisindan etkili olan faktérleri 1s181nda
B2B e-ticareti kullanmak icin sahip olunan finansal kaynak planlamalar1 yapilmahdir. Finansal
kaynak yetersizligi yasayan isletmelere, devlet ve 6zel kurumlar tarafindan finansal destekler
verilmektedir. Arastirma bulgulari, KOBI'lerin B2B e-ticaret kullaniminin artmasi i¢in bu is modeline
ayrilmasit gereken finansal kaynaklarin 6nemli oldugunu gostermektedir. Devletin KOSGEB
tarafindan KOBI'lere e-ticaret destekleri bulunmaktadir. Ayrica T.C. Ticaret Bakanligi, TUBITAK ve
TOBB tarafindan da e-ticaret destekleri bulunmaktadir. Buna bagh olarak, is diinyasi ¢at1 kuruluslar
tarafindan 6zellikle KOBI 6l¢egindeki sirketler i¢in finansal kaynak olarak yararlanabilecek e-ticarete
yonelik tesvik ve desteklere iliskin bilgilendirme etkinliklerinin arttirilmasi 6nemlidir.

Dijital okuryazarlik programlari ve bilisim teknolojileri becerileri egitimleri isletme ¢alisanlarina da
sunulmalidir. Bu egitimler sayesinde isletme calisanlar1 B2B e-ticaret kullanma bilgi ve becerisine
sahip olabilecektir. Boylece yoneticiler ve ¢alisanlar B2B e-ticaretin sirkete katkilarini ve sundugu
imkanlar1 6greneceklerdir. Bu 6grenimler dogrultusunda sirketi B2B e-ticareti benimsemeye ve
kullanmaya uyumlu hale getirmek i¢in ¢alisacaklardir. Bunlara ek olarak, is ortaklarinin (miisteriler
ve tedarikciler) baskisina maruz kalmadan B2B e-ticareti benimseyip kullanimina gec¢mis
olacaklardir ve isletmenin dis c¢evresi de B2B e-ticaret yayilimindan etkilenerek katihim
gosterecektir.

2020 yili itibariyle yasanan COVID 19 pandemi donemi B2B e-ticaret kullanimini stratejik gereklilik
haline getirmekle birlikte, arastirma bulgular1 KOBI'lerin B2B e-ticareti benimsemesi agisindan
rekabet ve is ortaklar1 baskisi gibi dis cevresel faktorlerin 6nem siralamasinda orgiitsel faktorlerin
gerisinde oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, B2B e-ticaret kullanimi1 c¢evresel faktorlerin
baskisiyla stratejik bir zorunluluk haline gelmeden, KOBI'lerin rekabet avantaji elde edip paydaslar
ile daha verimli is ortakliklar1 gelistirebilecegi bu is modelini benimsemesi daha da 6nem
kazanmaktadir. Boylece isletme bulundugu sektorde rekabet giiclinii kaybetmeden B2B e-ticareti
benimseyip kullanim gostermis olacaktir. Bu acidan, sirketlerin B2B e-ticaret uygulamalar
cercevesinde SWOT analizleri yaparak mevcut durumlarini degerlendirmeleri dnerilebilir.

Bu arastirmanin sonugclari Kiitahya Ticaret ve Sanayi Odasina baglh sinirh sayidaki isletmeden alinan
verilerden elde edilmistir. Bu baglamda, B2B e-ticaretin benimsenmesi 6ntindeki engellerin daha iyi
anlasilmasi i¢in hem nitel bir ¢calisma, hem de genis 6rneklemli bir nicel ¢alisma yapilip elde edilen
bulgularin gecerliliginin tartisilmasi gerekmektedir.

Bu calismada KOBI'lerin B2B e-ticareti benimsemesinde etkili olan kriterler AHP yontemiyle
incelenirken, gelecek calismalarda bu kriterler ¢cok boyutlu istatistiksel yontemlerle desteklenebilir.
Ayrica gelecek calismalarda baska endiistrilerde B2B e-ticareti benimsemede etkili olan kriterlerin
calisilmasi ilgili alana katki saglayacaktir.
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EXTENDED SUMMARY

Factors Affecting SMEs' Adoption of Business-To-Business (B2B) E-Commerce: An Application
for Non-Metallic Mineral Products Industry

1. Introduction

Advances in information and communication technologies have created an information-based
economic layout with a rapid increase in Internet use. In the new economic period, where growth is
a key driver, e-commerce from business to business (B2B) is a key factor in a company's success and
is a prerequisite for the survival of small and medium businesses in particular. SMBs are experiencing
problems in adopting e-commerce from the business to the business (B2B).

The three general research questions that guide the research purpose of this study are:

e What are the important criteria that affect the owners/managers of SMEs in Turkey to adopt B2B
e-commerce?

e Which criteria in the technological, organizational and environmental context are important
criteria that are effective in SMEs' adoption of B2B e-commerce in Turkey?

e What are the important criteria that can lead to successful B2B e-commerce adoption among SMEs
in Turkey?

2. Data Set and Method

The model of this study is based on the Technology-Organization-Environment (TOE) framework
(Tornatzky & Fleischer, 1990) and benefited from the literature. It has benefited from the TOE
framework in many field-specific studies, and therefore TOE is accepted as a common model in social
sciences.

The study analyzed what the criteria for the adoption of B2B e-commerce of SMEs in Turkey are, and
their importance ratings were analyzed using the Analytical Hierarchy process (AHP), which is one
of the multi-criteria decision-making methods. It also provides information on the importance and
impact of B2B e-commerce adoption for SMBs. This provides recommendations on what businesses
should do in adopting and using B2B e-commerce. The hierarchical structure of this study consists of
9 main criteria and 40 sub-criteria that have an impact on the B2B e-commerce adoption of SMEs.

3. Empirical Findings

The main criterion for “B2B E-Commerce Senior Management Assistance” has been identified as the
most important. Businesses need to place the greatest emphasis on senior management support in
adopting B2B e-commerce. Following senior management support, the main criteria “B2B E-
Commerce Financial Resources” and “B2B E-commerce’ contribution to the company”are second. It
was identified as the second main criteria that SMBs should consider in their decision to adopt and
use B2B e-commerce.

4., Discussion and Conclusion

When all these evaluations are examined collectively, it is seen that the most important factors in the
adoption and use of B2B e-commerce by SMEs are the support of the top management, the
contribution that B2B e-commerce will provide to the company, the financial resources it requires
and the skills related to its use, namely organizational factors. Businesses need to continue their
activities by adopting today's technology. This ranking, in which organizational factors come to the
fore, highlights the support of senior management for SME-scale businesses to adopt B2B e-
commerce in the digitalizing world as a key factor in the transition to this new business model. At
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this point, it is seen that the awareness of the senior management of SMEs about the benefits of B2B
e-commerce and its contributions to the company should be increased. For this reason, seminars and
conferences on the adoption of business-to-business (B2B) e-commerce should be organized for
business managers and especially SME managers. Digital literacy programs and information
technology skills training should be offered to potential managers who can adopt B2B e-commerce.

In order to better understand the barriers to B2B e-commerce adoption, both a qualitative study and
a quantitative study with a large sample should be conducted and the validity of the findings should
be discussed.

In this study, while the criteria that are effective in SMEs' adoption of B2B e-commerce are examined
with the AHP method, these criteria can be supported by multidimensional statistical methods in
future studies. In addition, in future studies, studying the criteria that are effective in adopting B2B
e-commerce in other industries will contribute to the related field.
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