Journal of Research in Business : 6 (2), 303-318 December * Dezember * Aralik: 2021 + ISSN: 2630-6255
DOI: 10.29228/JRB.903789

RESEARCH ARTICLE * FORSCHUNGSARTIKEL * ARASTIRMA MAKALESI

E-PERAKENDECILERIN BIiLGi YONETIMI VE TUKETICi

CEVRIMICI GUVEN UNSURLARINA ILISKIN UYGULAMALARI:

AMPIRIK BiR CALISMA

E-RETAILERS’ APPLICATIONS ON INFORMATION MANAGEMENT
AND ONLINE CONSUMER TRUST: AN EMPRICAL RESEARCH

Ozge HABIBOGLU"
Ulun AKTURAN™
Serdar PIRTINI™

Oz

Caligmanin amacy, elektronik perakendecilerin bilgi yonetimi ve tiiketici ¢evrimigi giiven unsurlarina iligkin
uygulamalarini tespit etmektir. Toplam perakende sektorii igerisinde elektronik perakendecilik en hizli
gelisen perakende tiiriidiir. Ozellikle COVID-19 pandemisi sonrasinda elektronik perakendecilere olan
talep biiyiik 6l¢iide artis gostermistir. Bu baglamda bu ¢aligmada nitel aragtirma kullanilmis ve Tiirkiyede en
fazla aligveris yapilan e-perakendecilerin web siteleri incelenmistir. Calismada 6nceden belirlenmis kodlar
tizerinden data toplanmis ve toplanan data igerik analizi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonucunda
en ¢ok aligveris yapilan e-perakendecilerin - ¢ogunlugu Tiirk menseili ve fiziksel magazasi yok - firma,
kargo, giivenli aligveris, yardim, iade ve degisimlerle ilgili seffaf bir sekilde bilgi paylastig1 goralmistiir.
Ancak tiiketicilerin negatif yorumlarina ve sikayetlerine fazla yer verilmedigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-perakendecilik, giiven, tiiketici davranisi, bilgi yonetimi

JEL Siniflamasi: M31, M39

Abstract

The purpose of the study is to explore the information management and the applications of e-retailers in
relationship with the factors affecting consumers’ online trust. E-retailing is the fastest growing retailing
type. Especially after COVID-19 pandemic the demand for e-retailers accelerated. In doing so, this study
employed qualitative reseach and examined the web pages of e-rateilers, which are the most used by the
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consumers. Data was collected by pre-established codes and content analysis was used to anaylze the data.
As a result it was found that the most used e-retailers,-which are mostly Turkish-originated and have no
physical stores-, share information about the firm, shipping, secure shopping, assistance, and return &
replacements. However, they do not display consumers’ negative comments and complaints.

Keywords: E-retailing, trust, consumer behaviour, knowledge management

JEL Classification: M31, M39

Extended Summary

The aim of the study is to identify the applications of e-retailers on information management and
consumer online trust elements. For this purpose, a qualitative research methodology is used and
following basic research questions are answered.

o What are the informations that e-commerce sites share on their own websites, shopping process
and sales process?
o What are the applications to create confidence in the consumer of e-commerce sites?

In the study, the data collection process has been carried out over predetermined codes and in this
context, a codebook was formed. The statements in the main pages of the e-commerce sites in the code
book are grouped as business information, main page elements, sales process and market information.
The data obtain within the scope of the research are analyzed using content analysis. The scope of
the study consist of e-commerce sites operating in Turkey. 43 businesses are subjected to analysis.
Important findings have been reached as a result of the research. Most of the preferred e-commerce
sites were found to be the origin Turkey. Especially the most preferred first two e-retailers (trendyol.
com and hepsiburada.com) do not have physical stores shows that consumers’ trust can occur depends
on online store. The most of the e-retailers have mobile application, this indicated that e-retailers are
starting to be evolved towards mobile retailers. Within the scope of the research, the level of information
on the consumer trust elements of e-retailers have been analyzed. It is seen that almost half of the the
e-retailers have informed the secure shopping sign on the main page, and most of them informed the
return exchange support. The most of the e-retailers provide help services to share campaign and cargo
information. However, the live-assistance support, which is thought to be effective in the element of
trust, it is presented by very few e-retailers, and also consumer comments and complaints are not given
mostly. Although consumer comments are located on the second and/or third-level pages generally
with the products, seperate pages are not found about complaints or negative notices.

1. Giris

Tiirkiye Cumbhuriyeti Ticaret Bakanligi 2020 yili raporuna gore Tiirkiyede e-ticaret pazar bityiikligii
2019 yilinin gore %66 biiyiime gostermistir. Sektor biytkliigi yurtici harcamalarini 207 milyar TL
olarak belirtilmektedir (E-Ticaret, 2021). Tiirkiyede 2023 yilina kadar online alisveris yapanlarin
sayisinin 44.4 milyona ulasmasi beklenmektedir. 2019 yili itibari ile {iriin gruplarindaki sepet
tutarlar incelendiginde 160 TL ile en fazla giyim kategorisinin geldigi belirtilmistir (Strateji ve Biitce
Bagkanlig1, 2020). Diinya perakende sektoriiniin ise 2019 itibari ile 25 trilyon dolar bitytikliige ulastig1
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tahmin edilmektedir. Perakende sektoriiniin yapist geregi nihai tiiketiciyle temas halinde olmasi ve
gesitli tirtin sunumu nedeniyle pek ¢ok sektorle olan baglantisi sektoriin rakamsal biiytikliiklerinin,
mal ve hizmet akisindaki her noktada gosterge niteligi tasimakta ve tiiketicinin egilimlerini
yansitmaktadir (KPMG, 2020). Online ticaretin artmasi ve tiiketicilerin ¢evrimici aligverisi daha
fazla tercih etmeleri, isletmeleri fiziksel magazadan ¢evrimici magazaya gegmeye tesvik etmektedir.

Web sayfalarmin tasarimi tiiketicilerin ¢evrimici davraniglarini etkilemektedir. Ancak web
sayfalarinin tiiketicileri etkilemek igin kisa siiresi vardir. Lingaard vd. (2006), web sayfalarinin
tiketicileri etkilemek i¢in 50 mili saniyelik bir zamani oldugunu belirtmektedir. Bu ¢aligma ile
e-perakendecilerin aranan bilgileri tiiketicilerine sunabilmelerinde, bilgiyi paylasabilmelerinde web
sayfasinda gegirilen zamanin 6nemi vurgulanmaktadir. E-ticaretin hizla biiytimeye devam etmesi
web tasariminin ve web sayfasinda tiiketicilere sunulan 6gelerinin gevrimici aligveris davranigi
tizerindeki 6nemini vurgulamaktadir (Anesbury vd., 2016; Hong vd., 2004; Singh & Rosengren,
2020). Isletmeler web sitelerinde tiiketicileri aligverise cekebilmek ve onlara tatmin edici aligveris
deneyimi sunabilmek i¢in ¢esitli bilgiler sunarlar. Bu bilgiler @iriin bulma, iiriin hakkinda bilgi
edinme, satig ve satis sonrasi siire¢ gibi cesitli kategorilerden olusabilmektedir. Burada 6nemli
olan nokta, isletmelerin kendilerini farklilastirmada anahtar olabilecek bilgiyi yonetebilmesidir.
Barutgugil (2002), gore bilgi yonetimi isletmenin hedeflerine ulagsmasini saglayacak bilginin
yaratilmas, ele gecirilmesi, paylasilmasi ve kullanilmasi siirecidir. Mevcut ¢aligma bilginin isletmeler
tarafindan tiiketicilere sunulmasi tarafini incelemektedir. Cevrimigi satin alma siirecinde 6zellikle
giiven unsuru tiiketici davranmisini etkileyen en 6nemli unsurlardan biri olarak belirtilmektedir
(Agag & El-Masry, 2016; Chan & Chou, 2012; Huseynov & Yildirim, 2016; Hsiao vd., 2010; Hsu,
Chuang & Hsu, 2014; Wang vd., 2009). Literatiirde aragtirmacilar ayrica bilgi ve giiven arasindaki
iligkiyi de incelemis, bilginin giivene olan etkisi hakkinda aragtirmalar yapmislardir (Wang vd.,
2009). Mevcut ¢alisma isletmelerin tiiketicilere sunmus oldugu giiven unsurlarini olusturabilecek
bilgileri incelemek amaciyla Tiirkiyenin en fazla islem hacmi olan ¢evrimici perakendecilerin web
sayfalarini, Lingaard vd., (2006) ¢alismasini goz 6niinde bulundurarak ¢evrimici aligveris sitelerinin
ana sayfalarini segerek ele almistir. Bu baglamda ¢aligma kesfedici nitelikte bir aragtirma icermekte
ve en ¢ok aligveris yapilan elektronik perakendecileri incelemesi agisindan iyi 6rnekler tizerinden bir
¢ikarim yapilmasina da olanak saglamay1 hedeflemektedir.

1.1. Cevrimigi Alisveriste Bilgi Yonetimi

Cevrimici aligveriste isletme ve hedef kitle arasinda kimi zaman tek yonlii, ¢cogunlukla es zamanh
olarak siirekli bir iletisim hali olmaktadir. Mesajin icerigini olusturan “bilgi” isletme tarafindan
satin alma siirecini kolaylagtirict ve satin almay: tesvik edici unsurlari icermekte, diger taraftan
titketicilerin biraktiklar: dijital ayak izleri ise isletmelere pazarlama kararlarinda kullanabilecekleri
girdiler olarak geri donmektedir. Tiiketicilerin bilgi arayislar1 satin alma 6ncesi siiregten baglayarak
(Akalamkam & Mitra, 2017), aligveris sirasindaki davranislar: tizerinde etkili olmaktadir (Close &
Kinney, 2010; Kumar, A., & Kashyap, An, K., 2018). Tiiketicilerin pek ¢ok farkli ¢evrimigi kaynaktan
bilgi edinebilmesi ¢evrimici aligveris davraniglarini etkilemektedir (Akalamkam & Mitra, 2017, 5.56).
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Bilgi yonetim siireci bilginin elde edilmesinden sunumuna kadar farkli faaliyetleri icermektedir. Yanik
(2017) bilgi yonetim siirecini, isletmelerin hedeflerine ulasabilmesi i¢in i¢erideki ve disaridaki tiim
bilgi potansiyelini sistematik bir sekilde bir araya getirmesini ve bu bilgileri siniflandirma, igleme,
paylasma, kullanma ve 6l¢me faaliyetlerinde olusan bir yonetim sekli oldugunu belirtmektedir.
Laudan & Laudaon (2018) ise bu kavramui bir isletmede bilgiyi olusturmak, saklamak, paylasmak
ve uygulamak icin gelistirilen is siiregleri kiimesi olarak ifade etmektedir. Ince & Oktay (2006) ise,
bilgi yonetiminin esas amaci olarak oncelikle isletme icin degerli olan bilginin elde edilmesini ve
ardindan ilgili yerlere ulastirilmasini ve bu faaliyetlerin stirekli ve giincel olarak gerceklestirilmesi
gerektigini vurgulamistir. Tanimlardan goriildiigii gibi bilginin olusturulmasinin yani sira, bilginin
taraflar icin anlamli hale gelmesinde bilginin paylagilmasi da 6nemli yer tutmaktadir. Ghosh & Scott
(2007) bilgi paylasimini, bilgi almak isteyen taraflardan birinin veya her ikisinin birlesimi olarak
belirtmekte ve taraflardan birinin veya her ikisinin de bu deneyimden etkilendigini vurgulamaktadur.
Ma & Chan ise (2014), bilgi paylasgimini bilgi iletisimi stirecinde alicinin 6grendigi ve uyguladig
bir siire¢ olarak belirtmigtir. Pang vd., (2020) bilgi paylasgiminin, bilginin kullanim degerini
arttirmakta ve bilgiyi alinip satilabilecek bir deger haline getirmekte oldugunu belirtmislerdir.
Hong vd. (2004), tiketicilerin ¢evrimici aligveris sirasinda bilginin nasil sunuldugunun satin alma
stireci performansini etkiledigini belirtmistir. E-perakendecilerin ¢ok gesitli tirtin ve genellikle farkls
pazar kesimlerini tercih etmeleri web sayfalarinda yogun bilgi bulundurmalarin: gerektirmektedir.
Paylagilan bilgilerinin nasil diizenlenecegine ve dogru icerigin tespit edilmesi dikkatli belirlenmesi
gereken bir konu olmaktadir (Hong vd., 2004, s. 150).

1.2. Cevrimigi Alisveriste Giiven Unsurlari

Tiiketicin ¢evrimigi perakendeciye yonelik duydugu giiven problemi, perakendecinin basarisi i¢in
kritik bir unsur olarak goriilmektedir (Alsajjan & Dennis, 2010; Guo vd., 2018; Hsiao vd., 2010;
Stouthuysen vd., 2017; Wang vd., 2009; Xu-Priour vd., 2017). Giiven, ¢evrimigi hizmet saglayicilarin
vaatlerini yerine getireceklerine dair tiiketici nezdinde olusan inang olarak ifade edilebilmektedir
(Agag & El-Masry, 2016; Kim, Ferrin vd., 2008; Kim, Lee vd., 2008; Lazaroiu vd., 2020; Tirtayani
& Sukaatmadja, 2018). Cevrimigi perakendeciler, ¢evrimici satin alma niyetlerini artirmak icin
tikketicilerin ¢evrimici perakendecilere olan giivenini artirmak i¢in ¢aligmalidir. Pek ¢ok faktor,
tiketicilerin cevrimici aligverise duydugu giiveni etkilemektedir, ancak bilgi en giiglii olanlardan biri
olarak belirtilmektedir (Lazaroiu vd., 2020; Li, 2019; Wang vd., 2009).

Tiirkge literatiirde giivenin ¢evrimici aligveristeki Onemini arastiran pek ¢ok ¢alisma vardir.
Ates (2018), Tiirkiyedeki online aligveris sitelerinde giiveni etkileyen unsurlar olarak kontrol,
kisisellestirme, deger, fayda, 6z-yeterlik ve risk unsurlarinin giivene olan etkisini ele almistir. Yasin
vd. (2017), ¢evrimici aligveriste tiiketicilerin giiven algilarini isletmelerin triin ile ilgili verdikleri
bilgiler ve isletme vaatlerinin yerine getirilmesi a¢isindan incelemislerdir. Alkibay ve Demirgiines
(2016), elektronik aligverisi etkileyebilecek giiven unsurlarini incelemislerdir. Arastirmacilar giiveni
kurumsal ve kisi temelli olarak incelemislerdir. Simsek (2016), elektronik ticarette tiiketicilerin giiven
tutumlarina etki eden faktorleri incelemistir. Caligmada giivenin alt boyutlar: olarak, genel, gizlilik ve
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giivenlik kontrolleri ve inkar edememe boyutlar: ele alinmistir. Er & Er¢in (2016) arastirmalarinda,
cevrimici aligveris sitelerinin algilanan itibar, ilgi diizeyi, kisisel bilgi koruma, profesyonel olma ve
algilanan biiytikliik faktorlerinin tiiketicilerin algilanan giivenini etkiledigini belirtmislerdir. Aydin
& Derer (2015), cevrimigi aligveriste giiveni kisisel bilgiler, teslimat siiresi ve kredi kart1 bilgileri
agisindan incelemistir. Isler vd., (2014), web sitesinin giivenilirlik boyutlar1 olarak teslimat ve satis
sonrasi hizmetleri ele almiglardir.

COVID-19 pandemisinin ¢evrimici aligveriste giivene olan etkilerine bakildiginda; Al-Ghraibah
(2020), pandemi doneminde e-perakendecilerde tiiketici elde tutmada giivenin araci rolini
incelemigtir. Aragtirmaci, yanit verme yeteneginin, misteri memnuniyeti, kullanim kolaylig1 ve
tutumun ¢evrimici miisteriyi elde tutma i¢in 6nemli oldugunu ve ¢evrimici giivenin, ¢evrimici
miisteriyi elde tutma tizerinde moderator rolit oldugunu belirtmistir. Al-Khayyal vd. (2020), elektronik
hizmet kalitesinin elektronik memnuniyet, elektronik giiven, elektronik aligveris ve elektronik
sadakat tizerindeki etkisini incelemistir. Arastirmacilar musterilerin elektronik tatmin ve elektronik
gliveninin elektronik hizmet kalitesi boyutlar1 etkisinden kaynaklandigini belirtmistir. Gupta ve
Singharia (2019), ¢evrimigi goriislerin ve giivenin tiiketicilerin ¢evrimici satin alma niyetlerine olan
etkisini incelemigtir. Arastirmacilar glivenin ve goriislerin ¢evrimici satin alma niyetleri tizerinde
dogrudan ve 6nemli bir etkisi oldugunu belirtmektedir, ayrica, bu iligkiyi etkilemede COVID 19
pandemisinin moderatdr rolii oldugunu belirtmislerdir.

Mevcut ¢alisma ise gevrimigi aligveris sitelerinin ana sayfalarinda isletmelerin tiiketicilere sunmus
oldugu giiven unsuru bilgileri incelenmistir. Literatiirde arastirmacilarin tiiketici glivenini etkileyen
unsurlar1 géz o6niine alindiginda ¢aligmanin mevcut yaklasimiyla literatiire katki saglayacagi
distiniilmektedir.

2. Arastirma Yontemi

2.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Bu aragtirmanin amaci e-aligveris sitelerinin bilgi yonetimi ve tiiketici ¢evrimici given unsurlarina
iliskin uygulamalarini saptamaktir. Bu baglamda nitel bir arastirma metodolojisi izlenmis ve
agagidaki temel aragtirma sorularina cevap aranmaistir:

o  E-ticaret sitelerinin bilgi yonetimi kapsaminda kendi internet siteleri {izerinden isletmeye,
aligveris siirecine ve satis siirecine iliskin paylastiklar: bilgiler nelerdir?

o E-ticaret sitelerinin tiiketici nezdinde giiven yaratmaya yonelik uygulamalar: nelerdir?

Arastirmanin kapsamini Tiirkiyede faaliyet gosteren e-aligveris siteleri olusturmaktadir. Tirkiyede 2019
yilt itibariyle 760 site e-ticaret faaliyeti iceresinde bulunmaktadir (TUBISAD 2019 E-Ticaret Raporu).
E-ticaret faaliyeti icerisine bulunan bu isletmelerin %10’u online yasal bahis sitesi, % 37si sadece elektronik
perakendeci, %17’si gok kanalli perakendeci, %36’s1 da tatil ve seyahat sitesidir. Bu ¢alisma ulagilabilen en
glincel liste olarak 2019 yilinda en fazla aligveris yapilan perakendeci isletmeleri kapsamaktadir.
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2.2. Ornekleme Yontemi

Bu aragtirmada zaman ve maliyet kisit1 dolayisiyla anakiitle icerisinden 2019 yili icerisinde en fazla
aligveris yapilan 43 perakendeci Orneklem olarak almmistir. Bu 43 isletmenin belirlenmesinde
Twendify 2019 Tirkiye E-ticaret aragtirmasi temel alinmis ve ilgili arastirmada “en fazla aligveris
yapilan perakendeciler” olarak siralanan tiim isletmeler ¢alismaya dahil edilmistir. Ancak veri toplama
slirecinde internet sitesine ulagilamadig i¢in dort isletme hakkinda veri toplanamamis ve dolayisiyla 39
isletmeye iligkin toplanan veriler tizerinden analiz yiirtitiilmiistiir. Bu isletmeler Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1: Arastirma Orneklemini Olusturan Elektronik Perakendeciler

Kurulus yili Isletme Ad1 Kurulus yili Isletme Ad1
2010 Trendyol 1991 Mavi

2001 Hepsiburada 2011 V1Y

2001 Gittigidiyor 1991 Pull&Bear
1988 LC Waikiki 1994 Amazon
2012 N11 2016 Dolap

2005 De Facto 2012 ePTTAVM
2011 Morhipo 1994 Stradivarius
1988 Koton 1986 Ipekyol
2010 Aliexpress 2008 Cimri

1960 FLO 2012 Lidyana
2001 Tozlu 2014 Modacruz
1981 Boyner 1957 Cetinkaya
2011 Modanisa 1997 Twist

2000 Sahibinden 1978 Yargici
2010 H&M 2017 Ozdilekteyim
1975 Zara 2012 Btm Moda
1984 Mango 1996 Journey
1996 Ayakkab1 Diinyasi 2010 Aynigunkargo.com
1998 Bershka 1983 Colins

1913 Deichmann

2.3. Veri Toplama Siireci ve Veri Analizi

Aragtirmada veri toplama siireci 6nceden belirlenmis kodlar tizerinden yiiriitiilmiis ve bu kapsamda
bir kod kitab1 (codebook) olusturulmustur. Arastirma kapsaminda elde edilen veriler icerik analizi
kullanilarak analiz edilmistir. I¢erik analizi, herhangi bir metnin objektif, sistematik ve kantitatif
olarak incelenmesidir (Kolbe and Burnett, 1991). Igerik analizi siireci Sekil 1'de verilmistir.
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Orneklemin secilmesi ‘

!

‘ Analiz biriminin saptanmasi ‘

I

| Kategorilerin belirlenmesi ‘

!

Kodlama
i

Analiz ve verinin yorumlanmasi

Sekil 1: Icerik Analizi Siireci

Kaynak: Okazaki, S. (2005).

Bu ¢alismada analiz birimi olarak 6rneklemi olusturan perakendecilerin internet sitelerinin ana
sayfalar1 (ilk acilan sayfa) alinmistir. Analiz birimi olarak ana sayfanin secilmesinin nedeni ilgili
isletmelerin perakendeci isletme olmalar1 dolayisiyla ana sayfalarinin birer vitrin gérevi gérmesinden
kaynaklanmasidir. Sanal magazanin 6n cephesi, vitrini ana sayfadir ve dolayisiyla ana sayfa tiiketicide
ilk etkiyi birakmak anlaminda énemlidir (Oh vd., 2008).

Caligma kapsaminda kodlamada kategoriler 6nceden belirlenmistir. Tablo 2'de yer alan kodlama
kategorilerinde yer alan isletme bilgileri ve pazar bilgileri sorulari mevcut ¢aliymada olusturulmustur.
Ana sayfa unsurlar1 ve satig siireci kategorileri icin ise 6zellikle Blake vd., (2017, 2018) e-alisveris
kategorileri ve ara¢larinin siniflandirilmasi ile ilgili yaptiklar1 ¢alismalarindan yararlanilmigtir.

Calismada kullanilan kodlama kategorileri Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2: Kodlama Kategorileri

Mengei Ana Kategori Sayisi
Sektor Firma Bilgisi
Kurulus Yili Giivenli Aligveris Isaretleri
o Fiziksel Varlik Kampanya Bilgisi
%D Fiziksel Faaliyet Yili Canli Yardim Simgesi
% E-Ticaret Faaliyet Yili = Yardim merkezi
% Sosyal Medya Hesap Sayis E Arama
=z Mobil Uygulama 5 Kargo Bilgisi
Uyelik ‘% fade-Degisim Destegi
Odeme Secenekleri <z Fiziksel Magaza Yonlendirme
. Banka Anlagmasi = Tiiketici Yorumlar
:g Teslimat Siiresi = Hedef Pazar (Yas)
2» Kargo Ucreti g %:D Hedef Pazar (Cinsiyet)
3 Sikayet Bilgisi S Uriin Fiyatlar1
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2.4. Aragtirma Bulgular:
Caligma kapsaminda yiriitiilen icerik analizi sonucunda elde edilen bulgular asagida verilmistir.

Aragtirma kapsaminda incelenen Tiirkiye'nin en ¢ok elektronik aligveris yapilan perakendecilerinin
28 tanesi Tiirk menseili isletme iken 11 tanesi yabanci mengeili isletmedir. Bu perakendecilerin %46,2
si her tir Griiniin satisini yaparken, %51,3’ii giyim triinleri satmaktadir. Yine bu perakendecilerin
%53,8’inin sanal magazasinin yani sira fiziksel magazasi bulunurken, %46,2’sinin fiziksel magazasi
yoktur. Ayrica %64,1’inin pazar olarak herkesi hedefledigi goriiliirken, %20,5’inin kadin ve erkek
pazarini, %15,4’intin sadece kadinlar1 hedefledigi géze ¢arpmaktadir. Yine bu perakendecilerin
%79,5 unun mobil uygulamas: bulunmakta ve bu bilgi ana sayfada paylasilmaktadir.

Tablo 3: Arastirma Kapsamindaki Perakendecilerin Mengei, Sektorti, Fiziksel Magaza Varlig1 ve Hedef Pazari

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Mensei
Yurtici 28 71,8 71,8
Yurtdist 11 28,2 100
Toplam 39 100
Sektor
Karma 18 46,2 46,2
Giyim 20 51,3 97,4
Diger 1 2,6 100
Toplam 39 100
Fiziksel Magaza
Yok 18 46,2 46,2
Var 21 53,8 100
Toplam 39 100
Hedef pazar
Herkes 25 64,1 64,1
Kadin+Erkek 8 20,5 84,6
Kadin 6 15,4 100
Toplam 39 100
Mobil_uyg
Var 31 79.5 79.5
Yok 8 20.5 100.0
Toplam 39 100.0

Tiiketicilerin gevrimigi aligverise iliskin giivenini en fazla etkileyen unsurlardan bir tanesi bilgi
paylasgimidir (Wang vd., 2009) Bu arastirmada da elektronik perakendecilerin giiven unsurlarina
iliskin uygulamalar: bilgi paylasimlari temelinde ele alinmis ve ana sayfada giivenli aligverise,
kampanyalara, canli yardima, kargo bilgisine, iade-degisim destegine ve yardim merkezine iliskin
bilgi olup olmadigina bakilmistir. Yine ana sayfada tiiketici yorumlarinin verilip verilmedigi de
kodlanmistir. Bu kapsamda elde edilen bulgular Tablo 4’ te verilmektedir. Buna gére elektronik
perakendecilerin %51,3’tinde ana sayfada giivenli aligveris isareti bulunmamakta ve %94,9’unda
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ise canli yardim destegi yer almamaktadir. Ayrica %87,7’sinde tiiketici yorumlar: ana sayfadan
gorilmemektedir. Ancak %92,3%inde yardim merkezi bilgisi paylagilmaktadir. Bununla birlikte
%74,4tinde iade-degisim destegi bilgisi, %64,1'inde kargo bilgisi verilmekte ve %79,5inde de
kampanyalara iliskin bilgilendirme yapilmaktadir. Calismada ayrica tiiketici sikayetlerinin paylasilip
paylagilmadig1 da kodlanmis ve aragtirma kapsaminda incelenen elektronik perakendecilerin hig
birinde sikayet paylasimi olmadig goriilmuistiir.

Tablo 4: Arastirma Kapsamindaki Perakendecilerin Tiiketici Giiven Unsurlarina {liskin Bilgilendirme Diizeyi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Giivenli_alisveris
Var 19 48,7 48,7
Yok 20 51,3 100
Toplam 39 100
Kampanya_bilg
Var 31 79,5 79,5
Yok 8 20,5 100
Toplam 39 100
Canli_yardim
Var 2 51 51
Yok 37 94,9 100
Toplam 39 100
Kargo_bilg
Var 25 64,1 64,1
Yok 14 35,9 100
Toplam 39 100
fade_deg_destegi
Var 29 74,4 74,4
Yok 10 25,6 100
Toplam 39 100
Yardim_merkezi
Var 36 92.3 92.3
Yok 3 7.7 100.0
Toplam 39 100.0
Tiik_yorum
Var 5 12.8 12.8
Yok 34 87.2 100.0
Toplam 39 100.0

Calismada ayrica fiziksel magazasi olan perakendecilerin fiziksel magazalarina yonlendirme yapip
yapmadigina da bakilmistir. Orneklemi olusturan 39 perakendeciden 21 tanesinin elektronik
magazasinin yani sira fiziksel magazasi bulunmaktadir. Bunlardan da %30,8’ i fiziksel magazasina
yonlendirme yapmaktadir.

Caligmada firmaya iligkin bilgilerin paylagimi ve tiiketici giiven unsurlarina iliskin uygulamalarin
yanui sira satis siiresine iligkin bilgi paylasimi da incelenmistir. Bu kapsamda tiyelik istenip istenmedigi,
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O0deme segenekleri, banka anlagmasi, teslimat siiresi ve kargo ticreti paylasimi kodlanmistir. Bu

kapsamdaki bulgular Tablo 5te yer almaktadir.

Tablo 5: Arastirma Kapsamindaki Perakendecilerin Satig Siirecine iligkin Bilgi Yonetimi

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Uyelik
Istiyor 35 89,7 89,7
Istemiyor 4 10,3 100
Toplam 39 100
Banka_anlasmasi
Var 10 25,6 25,6
Yok 29 74,4 100
Toplam 39 100
Kargo siiresi
Belirtilmemis 13 33,3 33,3
1-3 giin 7 17,9 51,3
4-7 giin 17 43,6 94,9
8 giin ve tizeri 2 5,1 100
Toplam 39 100
Odeme_sekli
Kredi kart1 36 66,7 66,7
Kredi karti-EFT-Havale 2 51 71,8
Kredi karti-ahigveris kredisi 1 2,6 74,4
Kredi kart1 kapida 6deme 6 15,4 89,7
Kredi kart1-EFT-Havale-Kapida 6deme 4 10,3 100
Toplam 29 100
Kargo_iicreti
Uriine-kampanyaya ve tiiketiciye gore degisken 2 5,1 5,1
Sepet tutarina gére 13 33,3 38,5
Uriine gore degisken 6 15,4 53,8
Belirtilmemis 2 51 59
Sabit 15 38,5 97,4
Kampanyaya gore degisken 1 2,6 100
Toplam 39 100

Caligma kapsaminda incelenen elektronik perakendecilerden sadece %10,3’11 {iyelik istememekte
digerleri tiyelik istemektedir. Ayrica sadece 25,6’sinin banka anlasmasi bulunmakta ve ¢ogunlugu
(%43,6) 4-7 giin iginde gonderim yapmaktadir. Biiyitk ¢ogunlukla kargo i¢in ticretlendirme ya sabit
tutar olarak verilmekte (%38,5) ya da sepet tutarina gore (%33,3) belirlenmektedir.

3. Sonug ve Oneriler

Bu caliymada Tiirkiyede en fazla aligveris yapilan elektronik perakendecilerin bilgi yonetimi

kapsamindaki paylagimlar1 ve tiiketicide giiven olusturacak uygulamalari incelenmistir. Bu
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baglamda nitel bir aragtirma yiiriitiilmiis ve 6nceden belirlenmis kategoriler {izerinden icerik analizi
yiiriitiilerek kodlamalar yapilmaistir.

En fazla aligveris yapilan elektronik perakendecilerin ¢ogunlugunun Tiirkiye menseili (%71,8)
isletme oldugu gorillmiistiir. Bu baglamda Tiirk perakendecilerin elektronik ticaret icerisinde payinin
yiiksek olmasi bilgi yonetimleri ve giiven unsuru olusturmay: basarmis olmalar: agisinda olumlu
olarak degerlendirilmistir. Ozellikle en ¢ok aligveris yapilan ilk iki perakendecinin (trendyol.com
ve hepsiburada.com) fiziksel magazasinin bulunmamas: tiiketicilerde elektronik perakendecilere
iliskin bir giiven unsuru olustuguna da isaret etmektedir. Yine bu perakendecilerin yarrya yakininin
(%46,2) fiziksel magazasi bulunmamaktadir. Buna ek olarak tiiketicilerin sadece giyim degil,
giyim dis1 pek ¢ok iiriiniin alisverisinde de elektronik perakendecileri kullandiklar: gortilmiistiir.
Elektronik perakendecilerin ¢ogunlugunun (%79,5) mobil uygulamasinin olmasi ve buna iligkin
bilgi paylasmasi elektronik perakendecilerin mobil perakendecilige dogru evrilmeye basladigini
gostermektedir. Literatiirde daha 6nce bu kriterler {izerinden yapilmis bir ¢alismaya rastlanilmamig
olmas1 nedeniyle mevcut ¢alismanin literatiire katki yapmasi umulmaktadir.

Aragtirma bulgulariyla uyumlu olarak literatiirde daha 6nceki ¢alismalarda aragtirmacilar giivenin
e-perakendecilik {izerinde 6énemli bir etken oldugu belirtmislerdir. (Bilgihan ve Byjisic, 2015; Guo
vd., 2018; Stouthuysen vd., 2017; Xu-Priour vd., 2017). Arastirma kapsaminda, perakendecilerin
tiiketici giiven unsurlarina iligkin bilgilendirme diizeyleri de analiz edilmistir. Buna gore elektronik
perakendecilerinyariyayakinin (%48,7) ana sayfasinda giivenlialigverisisaretinibelirttigi, %74,4 tiniin
iade degisim destegine iligkin bilgilendirme yaptig1 gériismiistiir. Yine elektronik perakendecilerin
cogunlugu kampanya ve kargo bilgilerini paylasmakta yardim merkezi hizmeti sunmaktadir. Bununla
birlikte giiven unsuru olusturmakta etkili olacag: diistiniilen canli yardim destegi ¢ok az perakendeci
tarafindan sunulmakta, tiiketici yorumlar1 ve sikayetleri ise verilmemektedir. Tiiketici yorumlari
triinlerle ilgili olarak ikinci ve/veya tgiincti diizeydeki sayfalarda kapsansa da sikayetlere ya da
olumsuz bildirimlere sayfalarda rastlanmamustir. Sikayetler ve ¢oziimlerinin ve olumsuz yorumlarin
tiiketici tarafindan seffaflik olarak algilanacagindan giivene olumlu katki yapacag: diisiiniilmektedir.

Son olarak ¢aligmada elektronik perakendecilerin satis siirecine iligkin bilgi paylasimlari analiz
edilmistir. Bu baglamda elektronik perakendecilerin gogunlugunun (%89,7) tiyelik istedigi
gorillmis, gonderim siiresi, kargo ticreti ve 6deme sekline iliskin yeterli diizeyde bilgi paylastig
sonucuna varilmistir. Bilginin e-perakende satislar1 tizerinde etkili oldugu literatiir bulgular ile de
desteklenmektedir (Elliot ve Speck, 2005; Hong vd., 2004; Kim vd., 2010).

Bu arastirmanin bir ka¢ 6nemli kisit1 bulunmaktadir. Bu arastirma kesfedici nitelikte bir ¢aligmadir
ve drneklem olarak Tiirkiyede 2019 yilinda en fazla alisveris yapilan 39 perakendeciyi kapsamaktadur.
Yine analiz birimi olarak 6rneklemi olusturan ilgili perakendecilerin ana sayfalar: alinmus, ikinci ve
tgiincll diizey sayfalardaki detaylar incelenmemistir. Ana sayfa web sitesine girildiginde ekranda
beliren ilk sayfadir. Bu sayfa online perakendeciler i¢in vitrin gorevi gérmesi dolayisiyla ¢ok
onemlidir. ikinci diizeydeki sayfa bir tiklama sonucunda iigiincii diizeydeki sayfa ise iki tiklama
sonucunda agilan sayfadir. Bu ¢calismada ana sayfadaki bilgiler temel olarak alinarak kodlanmustir.
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Bununla birlikte bu ¢alisma en ¢ok aligveris yapilan perakendecileri iyi birer 6rnek olarak incelemesi
acisindan diger elektronik perakendecilere ve bu alanda yapilacak caligmalara temel nitelikte bilgi
saglamaktadir. Gelecek ¢alismalarda daha fazla ve farkli tiirlerde elektronik ticaret icerisinde yer
alan igletmenin incelenmesinin faydali olacagina inanilmaktadir. Bunun yani sira yine pandemi
doneminde, websitesi kadar olmasa da, kullanimi artan mobil magaza uygulamalarinin da bu
kapsamda incelenmesini dijital dontisimii anlamada yarar saglayacaktir. Yine ana sayfa disinda
diger sayfalarinda icerik analiz ile analiz edilmesi isletmeler arasindaki farkli uygulamalar: daha
net olarak ortaya koyabilir. Son olarak tiiketici giiven unsurunun 6nemli bir faktorii olan seffaflik,
sikayet yonetimi ve olumsuz yorumlar ayrica incelenmeli, tiiketicilerden de birincil data toplanarak
(odak grup veya derinlemesine goriismeler araciligiyla) elektronik perakendecilikle ilgili bilgilerin

derinlestirilmesine ¢alisiimalidir.
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