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Bu ¢aligmanin amaci, Tiirkiye’de faaliyet gosteren, e-ticaret alanindaki isletmeleri degerlendirerek, web
sitelerinin kalitesi ve web teknolojilerinin kullanimu ile ilgili durum tespitlerinin yapilmasi, isletmelerin e-
ticaret sekilleri ve alanlarina gore web sitelerinin en ¢ok ve en az kullanilan 6zelliklerinin belirlenmesidir. Bu
calismada, Alexa tarafindan belirlenen ilk 500 e-ticaret sitesinden 338 tanesi secilerek, genel degerlendirilme,
site kalitesinin degerlendirilmesi ve web teknolojilerin belirlenmesini igeren {i¢ boyutlu bir 6l¢ekle igerik
analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore, e-ticaret sektoriinde Tiirkiye’deki ilk 500 site, en ¢ok
isletmeden tiiketiciye (B2C) seklinde islem yapmaktadir. Web 1.0 yaygin olarak kullanilmakta; Web 2.0 ve
Web 3.0 yeterinde kullanilmamaktadir. Sirketlerin; sitelerde en cok gorsele, arama hizmetlerin kolay
olmasina, lriinlerin sosyal medyada paylasma ya da arkadasa Onerme olanaklarinin sunulmasina 6nem
verdikleri tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Web Teknolojileri, Pazarlama, Elektronik Ticaret, Web Site Kalitesi, Internet.

CONTENT ANALYSIS ABOUT USE of WEB TECHNOLOGIES in
E-COMMERCE PLATFORMS: TOP TURKISH 500 E-COMMERCE WEBSITES

ABSTRACT

The purpose of this study is to evaluate the quality of Turkish e-commerce websites by focusing on
technologies and marketing strategies used in those websites. In addition, the most and the least used features
of websites were identified based on their business segment. 338 of top 500 Turkish e-commerce websites
(ranked by Alexa) were evaluated based on three dimensional model including overall use, quality, and
technological features. Content analysis method was employed throughout the study. According to the results,
Business-to-Consumer (B2C) is the most preferred trading pattern based on the top Turkish 500 e-commerce
websites. Web 1.0 is the most used technology whereas Web 2.0 and Web 3.0 technologies are not used
adequately. Aforementioned websites give importance on visual view, site search services, social media, and
recommendation services.
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GIRIS

Insanligin varligindan itibaren ticaret, sekil degistirmis olsa da, insan hayatinda
onemli bir yer tutmustur. Internetin giinliik hayatin igine girmesi ve hizli gelisimiyle
birlikte ticaret bu sekil degisikliklerinden birini daha yasamaya baslamigtir. Giinlimiizde
teknolojik gelismeye paralel olarak diinya piyasasi evrensel hale gelmistir. Her tiirlii ticari
islemin, elektronik ortamda kisa sliredeyapilmasina olanak saglayan bu ticaret sekline e-
ticaret adi verilmistir. Ozmen’e gore (2009: 25) e-ticaret, “ticaret islemlerinin internet
araciligryla gerceklestirilmesi, mal ve hizmetlerin web sitelerinden miisteriye sunulmasi,
bir alim satim isleminin web {izerinden gergeklestirilmesi ve tiim bu islemlerin bilgisayar
ve diger iletisim araglarindan faydalanarak, aglar iistlinden gerceklestirilmesi siirecidir”.

E-ticaretin masatistii bilgisayarlarin yayginlagmasiyla kullanim alanlar1 artmigtir.
Mobil uygulamalarladaha ¢ok ilgi gorerek istenilen yerde ve zamanda islem yapabilme
imkan1 saglamigtir. Giin gegtikce tasinabilir cihazlarin ve teknolojilerinhizli gelismesi ve
genis bir kitle tarafindan kullanilir hale gelmesi e-ticaretin yayginlagma oranin1 énemli bir
sekilde artirmaktadir (Sarisakal ve Aydin, 2003: 85).

E-ticaret igerisinde kullanilan ve iletisim araci olan internetin gelisimi 1960’l1
yillarda baglamistir. Ancak 1990’11 yillardan sonra 6zellikle “World Wide Web” (WWW)
olarak adlandirilan protokoliin kullanilmasiyla birlikte bu yapt hizli bir gelisim
gostermistir (Kutup, 2010: 11). Boylelikle degisen ihtiyaglara gore internet gelismis ve
farkli web teknolojileriolusmustur. Bu teknolojiler ¢esitlenerek Web X.0 (Web 1.0, Web
2.0, Web 3.0 gibi) siirimleri olarak kodlanmistir. Literatiir incelendiginde, bu
teknolojilerin aslinda herbirinin bir dncekinin yerine gegtigi (Saha & Grover, 2011: 23)
ya da bir sonrakinin bir dncekini kapsadigi ifade edilmektedir (Murugesan, 2010:54).
Aslinda herbiri sahip oldugu avantajlarla internete yeni 6zellikler kazandirmakta (Cooper,
2007:4), kullanicilarin var olan ihtiyaclarim gidermekte (Dwivedi vd., 2011:3) ve
birbirinin hizmet alanlarini genisleterek desteklemektedir (Ivanova M & Ivanova T,
2009:9). Bu baglamda bunlarin hepsinin internetin bir pargasi oldugu (Fuchs vd.,
2010:44) ve  herbirinin bir semsiye olarak simgelestirildiginde kapsadiklar1 alt
kategorilerinin de cesitli alt bilesenlere sahip oldugu goriilmektedir (Constantinides &
Fountain, 2007:235). Literatiir incelendiginde bu teknolojilerbirer ¢ag olarak
nitelendirilmis ve her birinin belirli bir 6zelligi tagiyan zaman pargasi, donem, devir (Naik
& Shivalingaiah, 2008:501; Silva vd., 2008: 11), teknoloji ya da periyot olarak ifade
edildigi goriilmektedir (Cho & Giustini, 2008: 17). Sozii gecen kavramlarin paralelinde
bu teknolojilerden; Web 1.0’1n karakterinin bilig(cognition), Web 2.0’nin karakterinin
iletisim (communication), Web 3.0’in karakterinin ise isbirligi (co-operation) oldugu
belirtilmektedir (Fuchs vd., 2010: 44).

Web 1.0°1n kullanildigi pazarlama 1.0’da “iiretim yonetimi’ne odaklanilirken, Web
2.0’mn temel alindigi pazarlama 2.0’da “insanlar arasindaki sosyal iliskilerin 6nemi’ne
odaklanilmaktadir (Erragcha ve Romdhane, 2014:138). Web 3.0’da kullanilan yeni
teknolojik gelismelerin ortaya ¢ikarmis oldugu kiiresellesme, “yerel ve kiiresel vatandas”
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kavramlarimi ortaya ¢ikarmustir (Erragcha ve Romdhane, 2014:139). Yerel ve kiiresel
kiiltiir farkliliklarinin g6z 6niinde bulundurulmasi isletmeler acisinda bir zorunluluktur.
Pazarlama 3.0, bir isin ekonomik modelinin merkezine kiiltiirel boyutlar1 koymaktadir
(Erragcha ve Romdhane, 2014:140).

Bu calismada ilk olarak web teknolojilerindeki gelismelerle birlikte pazarlama
anlayislarinda meydana gelen gelismeler incelenmistir. Tkinci béliimde Tiirkiye’deki en
iyi 500 web sitesi incelenerek web teknolojilerinden ne derece istifade ettikleri tespit
edilmeye calisilmistir.

1.WEB TEKNOLOJILERIi VE PAZARLAMA
1.1. Web 1.0 ve Pazarlama 1.0

Kullanicilarin internete erisimlerinin artmasiyla 1990’11 yillarin baslarinda internet
kullanimi yayginlasmig 2000’li yillarin baslarinda ise kullanimi ciddi seviyelere
ulasmistir. Bu yillarda kisiler ya da internet kullanicilar1 HTML tabanli olan web
sitelerini gelistirerek i alanlarini sanal ortama tasimislar ve bdylelikle sanal ortama ilk
adim atilmistir. Yahoo ve Altavista gibi servisler, bilgiyi arama ve bilgiye erismeye
yardime1 olmustur (URL-1, 2013). Web 1.0’da yayinlanan kaynaklarla ilgili ziyaret¢ilerin
genel bir bilgiye sahip olmalar1t amacglanmaktadir. Bir baska deyisle, site sadece
okunabilir bilgileri igermektedir (Naik ve Shivalingaiah, 2008:501).

Pazarlama 1.0, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte {iretim
yeteneginin gelistirilmesini amaglayan bir yaklagim olarak ortaya c¢ikmistir (Kotler ve
digerleri, 2012:56). Pazarlama 1.0’da Web’in ana prensibi ¢evrimdisi isletmelerin {iriin ve
hizmetlerini sunmaktir (Erragcha ve Romdhane, 2014:137). Kullanicilar pasiftir ve tek
yapabildikleri tiklayarak sayfalar arasinda gezinebilmektir. Isletmelerin temel amaci,
sadece iiretip daha ¢ok satmaktir. Miisteri beklentileri, isletmeler agisindan pek 6nemli
degildir. Pazarlama 1.0’da iriin pazarlamanin kalbidir. Pazarlama 1.0’da iletisim tek
yonlii olarak geleneksel yollarla (TV, radyo, e-posta gibi) saglanmaktadir (Erragcha ve
Romdhane, 2014:138).

1.2. Web 2.0 ve Pazarlama 2.0

Web 2.0’da yaymlanan icerigin kullanicilar tarafindan olusturulmasi ve birbiriyle
iletisimde bulunmasi 6n planda tutulmaktadir. Buradaki amag¢ “paylasim”dir (Geng,
2010:612). Bilgi okunabilir ve yazilabilirdir (Naik ve Shivalingaiah, 2008:501). Temelde
bu siteler RIA (Rich internet Application- AJAX ve Flash), SOA (Service Oriented
Architecture-RSS, Mashups, Web Service) ve Sosyal Web (Facebook ve Twitter) (Saha
ve Grover, 2011:23) olarak ti¢ boliimden olusmaktadir. Her bir kullanici bir sensor olarak
kabul edilip internete katki ve bilgi saglamaktadir (Goodchild, 2007:25). Bu ortamda
kullanic site igerigini zenginlestirmektedir.

Pazarlama 2.0, bireysel bilgi ve bilgi paylasimma dayanan, kullanicilar arasinda
etkilesim saglayan cok ¢esitli araglar kullanmaktadir (Erragcha ve Romdhane, 2014:138).
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Pazarlama 2.0, miisterileri sadece mesajlar1 alan degil, pazarlamanin tiim siireclerine aktif
olarak katilan bir kullanici olarak gormektedir (Erragcha ve Romdhane, 2014:138).
Pazarlama 2.0, hem miisteriler ile isletmeler arasinda hem de miisterilerin kendi
aralarinda bilgi paylagsminina olanak saglamaktadir. Pazarlama 2.0; web 2.0, sosyal
medya ve yaratict miisterilerden olusur (Berthon vd., 2012:263). Web 2.0’1n miisterileri
tarafindan gorlinen sekline “sosyal medya” denilmektedir (Yazici, 2014:23). Web
ortaminda miisterilerle iletisim; bloglar, mikro bloglar, forum siteleri, sosyal aglar,
wikiler, podcastler ve icerik paylasim topluluklart gibi etkilesimli mecralar ile
saglanmaktadir (Yazici, 2014: 24).

1.3. Web 3.0 ve Pazarlama 3.0

Teknolojik gelismeler, sosyal medyay1 siklikla kullanan zeki insanlarin artmasina yol
acmustir (Erragcha ve Romdhane, 2014:139). Bu insanlar i¢in igbirligi yaparak yeni
birseyler olusturmak ¢ok dnemlidir. Bu insanlarin yagsam tarzlari ve tutumlari, insanlarin
kendi istek ve ihtiyaglarimi algilama sekillerini etkilemektedir (Kotler vd., 2012: 56).
Isletmelerin, insanlarin birbirlerini etkileyerek olusturmus olduklari istek ve ihtiyag
algilarmin, onlar i¢in ¢ok 6nemli oldugunun farkinda olmalar1 gerekmektedir (Erragcha
ve Romdhane, 2014:139).

Tablo1l. Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 Teknolojilerin Karsilagtirilmasi ve
Pazarlama Acisindan incelenmesi

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
5 v' E-mail haberlesmesi, v’ Isbirlik¢i ¢alisma ortam, v' Verilerin birbiriyle
= v" WWW ortamu, v 2000-2010 dénemler arasi  baglanmasi ve
% v’ Bilgisayarlarin bir ag gelisimi, iliskilendirilmesi,
it iizerinden baglanmasi, v’ “Sosyal Web” kavrami v’ 2010-2020 donemler arasi
350 v' 1990-2000 dénemler arasi kazandirmasi. gelisimi,
k< gelisimi, v O’Reilly tarafindan v “Anlamsal Web” kavrami
B v “Web”kavrami adlandirildi. kazandirmasi.
© kazandirmasi. v" Tim Berners Lee tarafindan
v" Tim Berners Lee tarafindan adlandirildi.
adlandirildi.
g v Web sayfalarinin linklerle v’ Insanlarin sosyal ag v Verilerin iligkilendirilmesi,
ﬁﬂ baglanmasi, kurmalari, v Anlamsa web,
g v Istatistiksel web, v" Sosyallesme, v’ Bilgiyi anlamlandirma,
el v’ Bilgilendirme, v’ Paylasma, v’ Makine merkezli.
S v' Bilgi merkezli. v' Insan merkezli.
v" Web pazarlamasi, v" Kullanicilarin aktif olarak v Elde edilen anlamli
< v’ Arama motorlari sosyal ag iizerinden birer verilerle sirketler i¢in pazar ile
= pazarlamasi, temsilci olmalari, ilgili aragtirma ve {iriin
2 v’ Pazarlama 1.0. v" Sosyal medya  gelistirme ulagsmaktadirlar,
‘é’ pazarlamasi, v' Hedef kitle ile marka
= v’ Pazarlama 2.0. arasinda iligkilerin ve
g korelasyonlarin ¢ikarilmast,
< .
~ v’ Veri pazarlamasi,

v Pazarlama 3.0.
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v’ Sirketler,
v" Sahip olma.

Uygulama
Odag1

v' Toplum,
v’ Paylagma.

v’ Bireysel,
v" Dinamik igerik birlestirme.

v" www, http, html, URL

Kullanilan
Teknolojiler

v RSS, XML, Tagging,
Ajax, Blogger, Workpress,
Twitter, Youtube, Vimeo,
Facebook, Hi5, LinkedIn,
Slideshare, Slidelive

v XML, RDF, OWL, SWRL

v’ Firma reklamini en sik
ziyaret edilen siteye yerlestirir
ve hedef kitlesine ulagmaya
calisir. Reklamin yaymlama
stiresi ile dogru orantili olarak
ticretlendirme yapilir.

Pazarlama
Uygulamalart

v" Firma reklamini sosyal
aglarda ¢okea kullanilan

alanlara yerlestirmeye calisir.

Ziyaretgilerin reklama
tiklama oranina bagli olarak
ticretlendirme yapilir.

v Bu alanda birden farkli
yapilar olabilir;

v" Ornegin Google arama
motorundaki 6nerilen arama
boliimiinde reklamlarin
goriintiilenmesi.

v" Web Sayfasinin
okunabilmesi,

v’ Kullanicinin sayfa
kullaniminda pasif olmast,
v’ Bilgi almak (insan).

Belirleyici
ozelligi

v Web sayfasina
yazilabilmesi,

v' Kullanicinin sayfa
kullaniminda aktif olmasi,

v Bilgi almak, bilgi vermek
(insan).

v Web sayfasi galistirilabilir,
v’ Makine sayfa kullaniminda
aktif olmasi,

v' Bilgi almak, bilgi vermek
(makine).

v’ Sayfada reklamlar (iicret
sadece gosterim i¢in ddenir)
v E-mail iletisimi

v Arama

Goriilmesi gerekenler

v’ Sayfada reklamlar (iicret
tiklama adeti i¢in 6denir),

v' Twitter, Facebook gibi
sitelere baglantilar,

v’ Paylagsma hizmeti (resim,
haber, video),

v' Veri transferi (RSS,
XML),

v’ Arama.

v' Akilli arama,

v’ Tag sistemi,

v Akilli reklam,

v’ Kisisellestirilmis web,
v Mobil web.

v Okunabilir,
v Bilgi aktarma
v Bilgi birlegtirme

Bilgi Isleme
Veri amaci

v" Okunabilir ve yazilabilir
v’ Etkilesim
v’ Kullanic1 birlestirme

v" Okunabilir, yazilabilir ve
caligtirtlabilir

v Dalma

v' Bilgi tabanli birlestirme

Kaynak: Cho ve Giustini (2008); Singh K., Bebi P. ve Gulati D. (2011); Murugesan (2010); Hachler

(2010); Constantinides ve Fountain (2008); URL-1 (2013); URL-2 (2013); Aghei vd. (2012); Murugesan
(2010); Horzum (2007); O’Reilly (2005); Ebner vd. (2007); Hendler (2010).

Web 3.0’de bilginin ve igerigin anlamliligi 6nemsenmis ve URL, metadata, RDF,
RDFS, XML, SPARQL, Ontoloji, OWL, yazilim etmenleri veanlamsal HTMLgibi
yapilarkullanilmistir (Morris, 2011:45). Web 1.0’da bilginin okundugu, Web 2.0’da
yazildigi, Web 3.0’da ise anlamlandirildign vurgulanmistir (Naik ve Shivalingaiah,
2008:501). 2000’1 yillarin ikinci geyreginden itibaren internetin sahip oldugu bilgiler
anlamli ve yararli bir formata doniistiirilmeye c¢aligilmistir (Floridi, 2009:27). Sanal
ortamda bilgi artis1 ve diizensizliginden dolayi, kullanicilarin internet ortaminda sunulan
bilgileri incelemek ve irdelemek yerine bilginin anlamliligina 6nem vermeye basladig ve
anlamsal (semantic) web kavraminin gelistigi sdylenilebilir (Staab vd., 2006:1544).
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Boylelikle Web 3.0 bu verilerle kullanicilarin karar alma durumlarinda yardimei, ikna
edici ve 21.ylizyilin is sektoriinli ¢aligtiran carklarindan biri haline gelmistir (URL-1,
2013). Isletmeler, miisterileri, calisanlari, is ortaklar1 ve yatirimcilar: arasinda isbirligini
saglamak zorundadirlar. Pazarlama 3.0, ayn1 degerleri paylasan tiim bu gruplar arasindaki
isbirliginin bir sonucudur.

Pazarlama 3.0, kullanici tarafindan yeni bir anlam ortaya ¢ikarmak i¢in olusturulan
verilerin birlestirildigi yeni bir ¢evrimici ortamdir (Erragcha ve Romdhane, 2014:138).
Isbirligine dayal, kiiltiirel ve ruhsal pazarlama yaklasimini igeren gelismis miisteri
odaklilik, pazarlama 3.0’ gerekli kilmaktadir (Erragcha ve Romdhane, 2014:139).

E-ticaretin diger alanlara gore daha az sermaye ile daha yiiksek kar getirmesiyle
birgok girisimcinin ilgi duydugu ve tercih edilen alanlardan birisidir. Diinyada e-ticaret
alaninda Tiirkiye son yillarda 6nemli gelisim gostermesiyle ve e-ticaretin potansiyelinden
dolayr bu pazarin inceleme gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu baglamda yeni
girisimcilerin kuracaklar isletmelerde hangi 6zelliklere dikkat edecekleri ya da kurulmus
bir isletmenin nasil daha ¢ok rekabet edebilecegi ve hangi 6zellikleri e-ticaret anlayisina
kazandirmas1 gerekliligini, ayrica diger iilkeler i¢in Tirkiye’nin e-ticaret sektorii ile ilgili
bir ¢erceve planini bu calisma ortaya koymaktadir. Tiim web sitelerinin 6zelde ise e-
ticaret sitelerinin iglevsel ve bu teknolojilere hakim olmalar1t 6nemli bir konudur.
Arastirmada agagidaki arastirma sorularina yanit aranmaktadir:

oTiirkiye’deki e-ticaret web sitelerinin, kalite ve web teknolojilerinin
kullaniminda tercihleri nelerdir?

eBu tercihlerin sektorlere gore ¢esitlenmesi nasildir?
2.ARASTIRMA-ICERIK ANALIZi
2.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, Tiirkiye’deki e-ticaret alaninda faaliyet gdsteren igletmeleri
degerlendirerek web sitelerinin kalitesi ve web teknolojilerinin kullanimu ile ilgili durum
tespitlerinin yapilmasi, isletmelerin e-ticaret sekilleri ve alanlaria gore web sitelerinin en
¢ok ve en az kullanilan 6zelliklerinin belirlenmesidir.

2.2. Arastirmanin Kisitlari

Arastirma kapsaminda degerlendirilen siteler Tiirkiye’deki e-ticaret yapan sitelerle ve
Alexa web site bilgilendirme merkezinin sunmus oldugu verilerle sinirlidir.

2.3. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin  6rneklemini  belirlemek amaciyla, Alexa web site bilgilendirme
merkezinin Tiirkiye’deki internet ortaminda en iyi 500 web site listesi incelenmistir. Bu
listeden 110 site e-ticaret olarak siniflandirilamadiklart i¢in listeden ¢ikartilmistir. Geri
kalan web sitelerinin incelenmesi sirasinda 52 web sitesi; ¢ift olan siteler, veri tabani ya
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da SQL hatasi ile galigmamasi, viriis ve trojenlerin igermesi, baska siteye yonlendirme
yapmasi, giincelleniyor olmasi veya yaymdan kalkmasi gibi nedenlerden dolayi
degerlendirilmeye alinmamustir. Inceleme sonucunda e-ticaret yapan 338 web sitesi
orneklem olarak belirlenmistir.

2.4. Yontem

Arastirmanin yontemi, nitel arastirma yontemlerinden birisi olan icerik analizidir.
Icerik analizi, incelenen durumlarin sonuglarinin istatistiksel yontemlerle tarafsiz sekilde
birlikte karsilastirilip 6zetlenmesine imkéan saglamaktadir (Cepni, 2007: 35). Arastirma,
calismanin amacina uygun olarak bir tarama modeli kullanilarak yapilmistir. Ancak
amaca uygun bir veri toplama ol¢eginin bulunmamasi, arastirmacilarin literatiirdeki
bilgileri temel alarak, yeni bir Ol¢ek hazirlamalarimi gerektirmistir. Belirlenen web
siteleri, hazirlanan dlcek ile degerlendirilmistir. Olgek, alanda iki uzmana gosterilerek son
halini almistir. 3 boliimden olugsmaktadir: web sitesinin genel degerlendirilmesi, site
kalitesinin degerlendirilmesi, web teknolojilerinin belirlenmesi. ilgili boliimler asagidaki
gibi 6zetlenmistir:

1.Boliim-Web sitesinin genel degerlendirilmesi: Bu olgek, Glres vd. (2013: 177),
Demirtas ve Ozgiiven (2012: 241), Barnes ve Vidgen (2002: 119), Cicek vd. (2010: 189),
Yavuz vd. (2011: 69)’nin c¢aligmalarinda kullanilan &lgeklerden gelistirilmistir.
Gelistirilen 6lcekte, bu béliim 6 ana kategoride olusmaktadir. Isletme tanitim bilgileri i¢in
4 madde, kurum kimligi i¢in 6, isletme yayinlari i¢in 5, medya iliskileri igin 3, isletme
iletisim bilgileri i¢in 6, reklam igin 4, site 6zellikleri i¢in 5 olmak {izere, toplamda 33 alt
Olciitten olugsmaktadir.

2.Boliim-Site kalitesinin degerlendirilmesi: Bu 0Ol¢ek, Davidaviciené ve Tolvaisas
(2011:725) tarafindan derlenen Ol¢ekten yararlanarak hazirlanmigtir. Bu dlgek 15 alt
Olciitten olugmaktadir.

3.Boliim-Web teknolojilerin belirlenmesi: Bu 0Olgekte Web 1.0 i¢cin 7 maddeden
(Fuchs vd, 2010:43; Naik ve Shivalingaiah, 2008: 501),Web 2.0 i¢in 16 maddeden
(Harinarayana ve Raju, 2010:71; Constantinides ve Fountain, 2007:235; Kennedy vd.,
2007: 519), Web 3.0 i¢in 5 maddeden (Hendler, 2010:79; Morris, 2011:44; Naik ve
Shivalingaiah, 2008:501) olmak iizere, toplamda 28 alt 6l¢iitten olusmaktadir.

2.5. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Bu arastirmanin veri toplama siirecinde, dort aragtirmaci yer almistir. Arastirmacilar,
igerik analizi konusunda, e-ticaret ve web teknolojileri alaninda bilgiye sahip, e-ticaret ile
ilgili lisans ve dnlisans diizeyinde ders yiirtitmektedirler. Aragtirma kapsaminda incelenen
her web sitesi dort arastirmaci tarafindan degerlendirilmis ve ayr1 ayri olmak iizere
sonuglar kayit edilmistir. Sitelerin dinamik yapilarina dikkat edilerek, degerlendirme
stireci iki ay icerisinde tamamlanmigtir. Degerlendirme formunda Likert Olcegi
kullanilnugtir. Ikili Likert tiiriindeki maddelerin arastirmacilar arasindaki tutarliligina
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bakilmis ve ikiden fazla olan likert tiirlindeki maddelerin ortalamasi alinarak ¢alismanin
giivenirliligi arttirllmaya c¢aligilmigtir. Veriler SPSS 15.0 ve Excel 2010 kullanilarak,
betimleyici analiz teknikleriyle analiz edilmistir. Elde edilen veriler, tablolarda frekans ve
yiizdeler seklinde ifade edilmis ve dagilimlarina bakilarak incelemeler yiirtitiilmiistiir.

3. BULGULAR

Arastirma kapsaminda sirketlerin ylriitmiis olduklar1 e-ticaret is modelleri dagilimi
incelendiginde toplam 338 sitenin %88’1 (297) B2C (isletmeden tiiketiciye), %12’si (41)
C2C (tiiketiciden tiiketiciye) e-ticaret modelini benimseyerek, internet iizerinden
satiglarin1  gerceklestirmektedirler. Kullanilan 6lgegin 1. bolimi olan Web sitesinin
degerlendirilmesi 6l¢eginin uygulanmasi sonucunda elde edilen bulgular asagidaki Tablo
2’deki gibidir.

Tablo 2. Web Sitelerinin Degerlendirilmesi Madde Dagilim

Degiskenler Var Yok Toplam

Say1 % Say1 % Say1 %

o g5 isletme Hakkinda 239 70 99 30 338 100

E £ =2 _Isletme Tarihgesi 30 9 308 91 338 100

é’, E ;a;o Isletme Yoneticileri 23 7 315 93 338 100

Isletme Orgiit Semasi 6 2 332 98 338 100

~ Amblem 318 94 20 6 338 100

;E - Logo 330 98 8 2 338 100

22 Vizyon 25 7 313 93 338 100

= % Misyon 20 6 318 94 338 100

5 Slogan 159 47 179 53 338 100

= Miizik 3 1 335 99 338 100

- Biilten Dergi Gazete 146 43 192 57 338 100

S > = Isletme Raporlari 6 2 332 98 338 100

5 i‘) = Mali Tablolar 3 1 335 99 338 100

- = isletme Tanitim Filmi 17 5 321 95 338 100

- = - [sletme Tanitim 41 12 297 88 338 100
B Fotograflari

g ¢ g _Basim Biilteni 6 2 332 98 338 100

3 S > _Basm Arsivi 37 11 301 89 338 100

= Sponsorluk 3 1 335 99 338 100

= Telefon Numarast 306 90 32 10 338 100

Z Faks Numarasi 197 58 141 42 338 100

= <=c: E-Posta 256 76 82 24 338 100

g8 Adres 294 87 44 13 338 100

o M Sikayet/Y orum/Oneri 226 67 112 33 338 100

) Online Anket 18 5 320 95 338 100

‘é’?% _ Filmler 10 3 328 97 338 100

B~ & _Kampanyalar 137 40 201 60 338 100

Lo Kalite Politikast 8 2 330 98 338 100
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Yenilikler 8 2 330 98 338 100

Site Haritas1 36 10 302 90 338 100

o B Arama motoru 312 92 26 8 338 100

% o Yabanci Dil Destegi 23 7 315 93 338 100
= O Giincel

= =ON Haber/Duyurular 6 2 332 98 338 100

Glincelleme Tarihi 3 1 335 99 338 100

Tablo 2’ye gore; isletme tanmitim bilgileri incelendiginde; e-ticaret sitelerinin
%70’inde isletme hakkinda bilgi bulunmaktadir. Isletme tarihgesi, isletme yoneticisi
bilgisi ve isletme Orgiit semasi, e-ticaret sitelerinin  %91’inden fazlasinda
bulunmamaktadir. Bu veriler dogrultusunda isletmeler tanitimlarini isletme hakkinda
boliimiiyle gerceklestirmektedirler. Isletme tarihgesine, isletme yoneticileri hakkindaki
bilgilere ve isletme Orgiit semasina e-ticaret isletmeleri dnem vermemektedirler. Sektorler
bazinda ise isletme tanitim bilgileri en ¢ok eglence ve aligveris, en az evcil hayvan
sektorii tarafindan benimsenmektedir (Sekil 1).

Seri ifantar
Saglk s Agik Artrmz

Yiyecek ve igacek % EZtence

Ofis ve Sarf Malzemeler Elektronik

Yayiriar

——isietme Tanmim Silgileri
e isletme Kimiik Bilgileri
isieome Ozelikleri

Tasitlar

W
\
\
". letisim Kanalian
\
.

Oyuncak Micevherat

Spor Ev ve Bahge

Evcil Hayvanlar o Gocuk/Bebek

Aligveris Gicek

Sekill. Sektorler Bazinda Isletme Tamitim Bilgileri, Kimlik Bilgileri, Ozellikler ve Kanallar1 Dagilim

Kurum kimlikleri agisindan incelendiginde, e-ticaret sitelerinin %94 {inden
fazlasinda amblem ve logo oldugu, %93’linden fazlasinda ise vizyon, misyon, jenerik
miizik bulunmadig ve e-ticaret sitelerinin yartya yakiminin (%47) bir sloganinin oldugu
tespit edilmistir. Bu veriler dogrultusunda isletmeler kimliklerini amblem ve logo
tasarimlariyla ortaya koymaktadirlar. Vizyon, misyon ve jenerik miizik isletmeler
acisindan ¢ok az onem arz etmektedir. Sektorler bazinda ise isletme tanitim bilgileri en
cok ofis/sarf malzemeleri, acik artirma, miicevherat ve cicek, en az evcil hayvan ve
eglence sektorleri tarafindan benimsenmektedir (Sekil 1).
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Isletme yayin bilgileri incelendiginde, e-ticaret sitelerinin %44’{iniin biilten dergi ya
da gazete seklinde yaym yaptiklar1 fakat %56’smin bu tiir yaymlart yapmadiklar
belirlenmistir. E-ticaret sitelerinin biiyiik bir ¢ogunlugu (%88 ve tizeri oranlarda) isletme
raporlarini, mali tablolarini, igletme tanitim filmini ve isletme tanitim fotograflarini
yaymlamadiklar1 tespit edilmistir. Medya iliskileri acisindan incelendiginde, e-ticaret
sitelerin %88’inden daha fazlasinda basin biiltenlerinin, basin arsivinin ve sponsorluk
caligmalarinin olmadig tespit edilmistir. Bu veriler dogrultusunda, isletme yayin islerini
online biilten, dergi, gazete ile gerceklestirmektedirler. Isletme raporlari, mali tablolar,
isletme tanitim filmleri ve isletme tanitim fotograflari e-ticaret siteleri acisindan fazla
onem arz etmemektedir. Isletme yayin bilgileri, sektrler bazinda incelendiginde, en gok
cocuk bebek, en az seri ilanlar tarafindan benimsenmektedir (Sekil 1).

lletisim kanallar1 incelendiginde, e-ticaret sitelerinin ¢ogunda (%58 ve iizeri
oranlarda) telefon numarasinin, faks numarasinin, e-posta bilgisinin, isletmenin agik
adresinin ve online sikayet-yorum-6neri hizmetinin bulundugu ancak %95’inde online
anketin bulunmadig tespit edilmistir. Bu veriler 1s1ginda igletmeler iletisim kanallarindan
telefon numarasi, e-posta, adres ve online form kanallarim kullanmaktadir. iletisim
kanallari, sektorler bazinda en ¢ok ¢icek ve ofis sarf malzemeleri, en az seri ilanlar ve
acik artirma sektorleri tarafindan benimsenmektedir (Sekil 1).

Reklam agisindan incelendiginde, e-ticaret sitelerinin tamamina yakininda (%97 ve
iizerinde oranlarda) reklam filmlerinin, kalite politikasinin ve e-ticaret sitesinin kendi
alaninda yaptig1 yeniligin bulunmadigi, bu sitelerin sadece %40’1inda kampanyalara dair
bilgi bulundugu tespit edilmistir. Bu veriler 1s18inda, isletmeler reklam caligsmalarini
kampanyalar tizerinden siirdiirmektedirler. Filmler, kalite politikas1 ve yenilikler ¢cok az
Oonem arz etmektedir. Sektorler acisindan en cok cicek, en az seri ilanlar sektdrleri
reklama 6nem vermektedir (Sekil 2).

E-ticaret sitelerinin  %92’sinde site i¢i arama motoru bulunurken, biiyiik
cogunlugunda (%90 ve lizerinde) oranlarda site haritasi, yabanci dil secenegi, giincel
haber ve duyurular boliimii ve sitenin son giincellenme tarihi bilgisi bulunmamaktadir.
Isletmeler, arama motoru iizerinde yogunlasirken; site haritasi, yabanci dil destegi, giincel
haber, duyurular ve gilincelleme tarihine az nem vermektedirler. Sektorler bazinda ise en
¢ok acik artirma; en az yiyecek ve icecek sektorleri tarafindan benimsenmektedir (Sekil
2).

Kullanilan dlgegin 1. Boliimii olan web sitesinin genel degerlendirilmesi, 6l¢eginin
uygulanmasi sektorlere gore yapilan analiz sonucunda elde edilen bulgular Tablo 3’teki
gibidir. Isletme hakkinda, isletme tarihgesi, isletme yoneticileri ve isletme orgiit semasi
degiskenlerini kapsayan isletme tanmitim bilgilerinin en fazla, eglence (ort=1,28) ve
aligveris (ort=1.21) sektérlerinde bulundugu belirlenmistir. Isletme tanitim bilgilerinin en
az bulundugu sektor ise evcil hayvanlar sektorii (ort=0,62) olarak tespit edilmistir.
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Amblem, logo, vizyon, misyon, slogan ve miizik degiskenliklerini kapsayan igletme
kimlik bilgilerinin en fazla bulundugu sektorler; ofis/sarf malzemeleri sektorii (ort=3,15),
acik artirma sektorli (ort=3), cicek sektorii (ort=3) ve miicevherat sektorii (ort=2,93)
olarak tespit edilmis olup, bu bilgilerin en az bulundugu sektdr ise eglence sektorii
(ort=2,14) olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sekil 2).

Sagisk 12 Agik Artrma

Yiyecek ve igecek 1 Eglance

Ofis ve Sarf Malzemaleri ) Elektronik

a—isietme Reklamian

Tagitlar Giyir
\
-\
Oyuncak /\ Micevherat
v ve Bahge

Ewcil Hayvaniar Cocuk/Bebek

Cicekc
Sekil 2. Sektorler Bazinda fsletme Reklam, Medya ve Yaym Dagilimu

Online biilten dergi gazete, isletme raporlari, mali tablolar, isletme tanitim filmi ve
isletme tanitim fotograflar1 degiskenlerini kapsayan isletme yayin bilgilerinin en yiiksek
oranda bulundugu sektor ¢cocuk/bebek sektorii (ort=1,16) ve en diisiikk oranda bulundugu
sektdr ise seri ilanlar sektori (ort=0,12) olarak belirlenmistir (Sekil 2).

Telefon numarasi, faks numarasi, e-posta, adres, online sikayet-yorum-neri ve
online anket degiskenlerini kapsayan isletme iletisim kanallar1 en yliksek oranda gigcek
sektoriinde (ort=4,66) bulunurken; en diisiik oranda seri ilanlar sektoriinde (ort=2,22)
oldugu tespit edilmistir. Filmler, kampanyalar, kalite politikalart ve yenilikler
degiskenlerini kapsayan isletme reklamlari en yiiksek oranda ¢icek sektoriinde (ort=1) en
diisiikk orandaseri ilanlar sektoriinde (ort=0,06) bulunmaktadir (Sekil 2). Site haritasi,
arama motoru, yabanct dil destegi, gilincel haber/duyurular giincelleme tarihi
degiskenlerini kapsayan isletme Ozellikleri en yiiksek oranda agik artirma sektoriinde
(ort=1,6); en diisik oranda yiyecek ve icecek sektdriinde (ort=0,66) karsimiza
cikmaktadir (Sekil 2).
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Kullanilan 6lgegin 2. bdliimii olan web site kalitesinin degerlendirilmesi 6l¢eginin
uygulanmasi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 4’teki gibidir.

Tablo 3. Sektorlere Gore Web Sitelerinin Degerlendirilmesi Madde Dagilim

1.BOLUM
2EE g=5 gz 38 £8E 2 g3 71
SEBSE® 3y 5% £§ 3= 3= &
SRR SMER Z> 23S =8 Z2F 2R
& O
[} [} [} (o] (o] (5} [}
Toplam 33 E E % % Es E % <!
8 g g g g g g = m 3
<+ © ) e © <+ v o B
Tiir N Ort Ort Ort Ort Ort Ort Ort Toplam
Seri Tlanlar 31 0,87 2,45 0,12 0,16 2,22 0,06 1 6,9
Acik Artirma 5 1 3 0,4 0,2 2,40 0,60 1,60 9,2
Eglence 7 1,28 2,14 0,71 0,14 4,14 0,28 1,28 10
Elektronik 25 0,84 2,56 0,72 0,16 4,16 0,48 1,12 10
Yaymlar 18 0,83 2,33 0,22 0,05 3,88 0,72 1,22 9,2
Giyim 42 0,76 2,35 0,61 0,11 3,83 0,35 1,07 9,1
Miicevherat 31 1 2,93 0,70 0,16 3,96 0,35 1,09 10,2
Ev ve Bahge 13 0,76 2,46 0,61 0 423 0,69 1,07 9,8
Cocuk/Bebek 6 1 2,33 1,16 0,33 3,83 0,50 1 10,1
Cigek 6 0,83 3 0,66 0,33 4,66 1 1 11,5
Aligveris 46 1,21 2,67 0,78 0,26 3,93 0,82 1,28 10,9
Evcil Hayvanlar 16 0,62 2,18 0,50 0 4,37 0,43 1,06 9,1
Spor 17 0,82 2,23 0,64 0,05 3,64 047 1,17 9
Oyuncak 22 0,68 2,18 0,77 0,09 3,90 0,31 1,09 9
Tasitlar 7 0,85 2,42 0,71 0,14 4 0,57 1,28 10
Miizik 7 0,71 2,71 0,85 0,00 442 042 1 10,1
Ofis/Sarf 13 11
Malzemeleri 0,76 3,15 0,76 0,07 4,61 0,38 1,23
Yiyecek ve Igecek 6 0,83 2,66 0,83 0,16 383 0,5 0,66 9,5
Saglik 20 0,80 2,5 0,65 0,1 4,1 0,6 1 9,7

Tablo 4’e gore, sitelerin tamamina yakiinda (%97), farkli zamanlardaki
denemelerde erisim sorunu yasanmadigi ve misterilere sunulan e-ticaret giivenlik
giivencesi ile ilgili olarak %77 sinin detayli agiklamada bulunduklari belirlenmistir.
Domain adreslerinin hatirlanmalar1 incelendiginde, sitelerin %21’inin alan adlarinin
hatirlanmasinin zor, %55’inin normal ve %24 ’iiniin kolay oldugu tespit edilmistir.

Arayliz tasarimlar1 incelendiginde, sitelerin %37 sinin gelistirilmesi gerektigi,
%47 sinin tasarimin orta derecede oldugu ve %16’sinin giizel bir araylize sahip oldugu
tespit edilmistir. Diger sitelerle kiyaslandiginda, kullanmimlar1 agisindan sitelerin biiyiik
cogunlugunun (%88) farkli bir yenilik getirmedigi belirlenmistir.
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Tablo 4. Site Kalitesinin Degerlendirilmesi Dagilimi

2.BOLUM

, Var Yok Toplam
Degiskenler
Say1 % Say1 % Say1 %
Erigebilirlik 330 98 8 2 338 100
Giivenlik 260 77 78 23 338 100
Giivencesi
. Zor Normal Kolay Toplam
Degiskenler
Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Domainin 71 21 185 55 82 24 338 100
Hatirlanmasi
Cirkin Orta Giizel Toplam
Degiskenler
& Say1 % Say1 % Say1 % S?y %
Arayliz 125 37 159 47 54 16 338 100
Tasarimi
. 3+ adet 2 adet 1 adet Hi¢ Yok Toplam
Degiskenler
- Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say %
g Yenilikgilik 3 1 3 1 33 10 301 88 338 100
:_5 . Degil Zay1if Orta Iyi Cok lyi Toplam
g Degiskenler 5 5 5 5 5 p
e Sayi % Say1 % Say1 % Sayi1 % Say1 %  Sayi %
’qg’ Kolay Kullanim 20 6 41 12 121 36 136 40 20 338 100
2 Gezinme 17 5 41 12 94 28 161 48 25 338 100
g
_§ Yardim 287 2 3 1 34 10 7 2 9 2 338 100
V: , 1-5 6-10  11-15 16-20 21+ Toplam
o Degiskenler
7 Sayi % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Sayi %
Igerik 9 3 9 3 6 2 10 3 304 89 338 100
. Cok Az Az Orta Iyi Cok iyi Toplam
Degiskenler
Sayr % Say1 % Say1 % Say1 % Sayi1 % Say1 %
Giivenirlik 24 7 50 15 84 25 167 49 13 4 338 100
3 = o &+ E g =
> %2273 82738 BE2~-3 $LaD
i > =2 4 w.QEE m.q::E L3 o= Tonl
Degiskenl 9 S R=E0S ERE0 AREO 2 ENT oplam
cfiskenler £ ASES ESEC E5E0 EFeo
O
Sayir % Sayt % Say1 % Sayt % Sayt % Sayi %
Uriin Goérselligi 5 2 29 8 102 30 33 10 169 50 338 100
15 o= . o o T o v
S o S8~ wgEd~s e~ EFET
= 2 = A S =m o = =% Toplam
Degiskenler Em £32- LEZT aﬁv ES& b
Sayt % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Sayi %
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Iletisim Bilgileri 33 10 20 6 16 5 238 70 31 9 338 100
+ = + = T =
o _ Q Q Q
i ;‘§§ %E: %5‘ %gj Topl
= = oplam
Degiskenler = = = o + e + 2 1 s = P
& & . e 7
== = =
Sayt % Sayi1 % Sayi1 % Sayt % Say1 %  Sayi %
Dil 315 93 13 3 3 1 7 2 3 1 338 100
Tespit -
. . Aylik Haftalik Giinlik Anlik Toplam
Degiskenler Edilmedi Y P
Sayr % Sayt1 % Sayi1 % Sayi1 % Sayt1 % Say1 %
Giincelleme 290 8 3 1 3 1 13 3 33 10 338 100
Siklig1
z 5 =z . = = 8
_. ol S B ~ T Nz S £ o Toplam
Degiskenler == = 5= Bl 5572
2 53 > < > < > 2
Say1 % Say1 % Sayi1 % Sayi1 % Sayi1 % Say1 %
Arama /
Sonuglart 25 7 9 3 4 1 188 56 112 33 338 100
Gosterme

Kullanim kolayliklar1 ve sayfalar arasinda gezinim incelendinde, sitelerin
%82’sinden daha fazlasinin orta seviye ve iizerinde kolayliklar sunduklari ancak sitelerin
miisterilerine vermis olduklari, es zamanli yardim konusunda ise %85’inin (287) ¢ok
zayif olduklari tespit edilmistir. Uriin cesitliligi agisindan incelendiginde, sitelerin biiyiik
cogunlugunun (%89) 21 kategori ve iizerinde TUriin bulundurmakta olduklar
belirlenmistir.

E-ticaret gilivenlikleri agisindan sitelerin yarisindan fazlasinin (%52) iyi ve c¢ok iyi
olduklar tespit edilmistir. Satilan {riinlerle ilgili olarak, sitelerin yarisinda (%50) yiiksek
cozlintrlikli ve biiylitme 0zelligi tantyan gorsellerin kullanildigr ve sadece 9%2’sinde
herhangi bir gorselin kullanilmadig1 tespit edilmistir. Incelenen sitelerin %10 unda
kurumsal iletisim bilgilerinin bulunmadigi, %70’inde posta, e-posta ve telefon/faksin
bulundugu ve sadece %9’unda posta, e-posta, telefon/faks ve on-line destegin bulundugu
tespit edilmistir.

Sitelerin %93’linde sadece Tiirk¢e dili ile hizmet verildigi, %4’ inde Tiirk¢e ve
Ingilizce dillerinin desteklendigi ve sadece %1 inde Tiirkge ve Ingilizce haricinde iigiincii
bir dilin de desteklendigi tespit edilmistir. Glincellenme bilgisinin, sitelerin %86’sinda
bulunmadigi tespit edilmistir.

Sitelerin %7’sinde site i¢i arama hizmetinin olmadigi, %3’linde arama hizmetinin var
oldugu ancak calismadigi, %1’inde arama hizmetinin var oldugu ancak yanls ¢alistigt
belirlenmistir. Site i¢i arama hizmetinin, sitelerin %55’ inde olmas1 gerektigi gibi calistigi
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ve %33’linde arama girilirken otomatik Onerilerin 6n sonu¢ olarak goriindiigii tespit
edilmistir.

Kullanilan o6lgegin 3. boliimii olan Web teknolojilerin belirlenmesi 6l¢eginin
uygulanmasi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 5’teki gibidir.

Tablo 5’e gore;
Web 1.0 teknolojisi agisindan

Satici ile miisteri arasinda olusturulan formlar, sitelerin % 57’inde bulunurken site
haritasi ise sadece % 4’{inde bulunmaktadir. Uriin gdsteriminin, sitelerin % 2’sinde yazi
ile, % 87’sinde yaz1 ve gorsel ile, %10’unda yazi, gorsel ve video ile, % 2’sinde yazi,
gorsel, video ve arttirilmis etkilesimle yapildig: tespit edilmistir. Sayfalar aras1 gezinimin,
sitelerin biiyiik ¢ogunlugunda (%96 ve {izerinde) orta diizeyde, iyi ve ¢ok iyi oldugu
tespit edilmistir.

Uriin ile ilgili yazili ve gdrsel bilginin, sitelerin bilyiikk ¢ogunlugunda (%96 ve
iizerinde) orta diizeyde, iyi ve ¢ok iyi derece sunuldugu belirlenmistir. Uriin ile ilgili
sunulan bilgilerin, sitelerin biiyiik gogunlugunda (%90 ve {izerinde) orta diizeyde, iyi ve
cok iyi derece yeterli oldugu tespit edilmistir. Site i¢i sayfalarin gdsteriminde HTML
kodlarinin, sitelerin biiyiik ¢ogunlugunda (%96 ve tizerinde) c¢ok iyi derecede sorunsuz
calistig1 tespit edilmistir.

Genel toplama bakildiginda, e-ticaret sitelerinin Web 1.0 teknolojileri kullanimlari
acisindan %96’siin orta ve tizeri seviyede bulunduklar1 ve bu sitelerin %33 iiniin ¢ok iyi
derece Web 1.0 teknolojilerini kullandiklar1 belirlenmistir.

Web 2.0 teknolojisi agisindan

Satis1 yapilan iiriinlerin igerigi ile ilgili diizenlemelerin, sitelerin %95’inde kullanict
tarafindan yapilamadig, sitelerin %97’sinde satis1 yapilan {irtinlerin miisteriler tarafindan
etiketlendirilemedigi, sitelerin %65’inde iriin ile ilgili yorum yapilabildigi, sitelerin
%93’iinde miisterilerin {irtin ile ilgili islemlerinin istatistiklerinin bulunmadig, sitelerin
%51’inde iriiniin miisteriler tarafindan paylasilma ve arkadaslara 6nerme olanaklarinin
oldugu, sitelerin %92’sinde RSS ve XML arsiv bilgisinin bulunmadigi, sitelerin %
95’inin etiketleme ve etiket bulutuna sahip olmadig; sitelerin %72’sinde Facebook, Blog,
Twitter link butonlarmin bulundugu, sitelerin % 99’unda tiriinlerle ilgili Wikipedia
siteleri gibi bilgi kaynaklartyla triinlerin igeriginin desteklenmedigi belirlenmistir.
Sitelerin biiylik ¢ogunlugunda (%96 ve lizerinde oranlarda) dosya paylasimlarinin, RIA
gibi zengin iceriklerin, internet telefonu kullanimi ve mash-up gibi uygulamalarin
olmadig tespit edilmistir.

Genel toplama bakildiginda, e-ticaret sitelerinin % 86’simnin Web 2.0 teknolojileri
kullanimlart agisindan zayif olduklar1 belirlenmistir.
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Tablo 5. isletmelerin Web Teknolojilerinin Kullanimlarimin Dagilinn

- Var Yok Toplam
Degigkenler Say1 % Say1 % Sayt1 %
Web formlar1 191 57 147 43 338 100
Site Haritas1 13 4 325 96 338 100
Toplam 204 30% 472 70% 676 100
[}
—~ o) o + @ g
G} ?E g o E 2 E % E Toplam
Degiskenler - B Q= O o Qe
> >~ N ~< B
Say1 % Say1 % Sayt % Say1 % Sayit %  Say1 %
< Uriin Gosterimi 0 0 6 2 294 87 33 9 6 2 338 100
° - Cok Az Az Orta Iyi Cok iyi Toplam
]
= Dzt Sayt % Say1 % Sayt1 % Sayi % Sayt % Sayt1 %
Sayfalar Arast 3001 5 2 141 42 16l 47 29 8 338 100
Gezinim
Bilginin 0 0 9 30132 39 175 51 2 6 338 100
Sunulmast
Bilginin 301 26 8§ 122 36 122 36 63 19 338 100
Yeterliligi
HTML Kodlama 3 1 0 0 6 2 3 1 327 96 338 100
Toplam 9 1% 40 3% 401 30% 461 34% 441 32% 1352 100
.. Var Yok Toplam
E Degiskenler Say1 % Say1 % Say1 %
= Uriin Igeriginin
8 Diizenleme Hakki 17 5 321 95 338 100
@ Iceriginin
Etiketlenmesi 9 3 329 97 338 100
Yorum Yapma
Hakki 221 65 117 35 338 100
UEun Istatistikleri 26 7 312 93 338 100
Gorme
Uriin
[}
S Ifaylasma/arkadasa 172 51 166 49 338 100
< _Onerme
= Site RSS /XML 26 8 312 92 338 100
Bilgisi
Etiketleme ve
Etiket Bulutu 17 5 321 95 338 100
Sosyal Medya 244 72 94 28 338 100
Butonlari
Igerigin Muhteva 4 1 334 99 338 100
Destegi
Video ve Ses 4 1 334 99 338 100
Paylagim
Sanal Diinya 4 1 334 99 338 100

Kullanimm
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Dosya Paylagimi 6 2 332 98 338 100
RIA 4 1 334 99 338 100
CSS 6 2 332 98 338 100
Internet Telefon 6 2 332 98 338 100
Hizmeti
Mash-Up 14 4 324 96 338 100
Kullanimi
Toplam 780 14% 4628 86% 5408 100
Etiketleme 35 10 303 90 338 100
Kisisellestirme 4 1 334 99 338 100
« Yapay-Zeka 14 4 324 96 338 100
5 Kullanimi
= Tagmabilirlik 29 9 309 91 338 100
Tavsiye Motoru 160 47 178 53 338 100
Toplam 242 14% 1448 86% 1690 100

Web 3.0 teknolojisi agisindan

Sitelerin bilylik ¢ogunlugunun (%90 ve iizerinde oranlarda) etiketleme sistemine
sahip olmadigi, miisterilerin isteklerine gore kisisellestirilemedigi, yapay zekd gibi
uygulamalarin kullanilmadigi ve farkli aygitlarda masaiistii ve mobil cihazlarda
kullanilamadig1 belirlenmistir. Incelenen sitelerin %47’sinde tavsiye motorunun oldugu
tespit edilmistir.

Seri [lznler

Saghk a Ak Amrma

——
Yiyecek veigecsk - Eflence

60

Ofis/Sarf Malze me leri Elsktronik

¥ayinlar

— Site Kalite

— Webl

Giyim

Web3

Ovuncak Miicevherat

Evve Bahge

Eucil Hawanizr — Cocu/Bebak

Algveris Gigek

Sekil 3. Sektorler Bazinda Site Kalitesi Ve Web Teknolojileri Kullanimi Dagilimi
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Genel toplama bakildiginda, e-ticaret sitelerinin %86’smin Web 3.0 teknolojileri
kullanimlart agisindan zayif olduklar1 belirlenmistir.

Kullanilan 6l¢egin 2. Boliimii olan Site kalitesinin degerlendirilmesi 6l¢eginin ve 3.
Bolimii web teknolojilerinin sektorlere gore yapilan analiz sonucunda ekte Sekil 3’e gore
elde edilen bulgular asagidaki gibidir:

Site kalitesinin degerlendirilmesi Ol¢egine gore, en kaliteli sitelere sahip sektorler
giyim, ¢ocuk, igecek, miicevherat, oyun, spor ve aligveris olurken, yiyecek ve igecek
sektdrlerine ait sitelerin en diisiik kaliteye sahip olduklari tespit edilmistir.

Web 1.0 teknolojisinin kullaniminin en fazla oldugu sektorler saglik, evcil aligveris
sektorleri olurken, en az kullanimin agik artirma sektdriinde oldugu tespit edilmistir.

Web 2.0 teknolojinin kullaniminin en fazla oldugu sektorler eglence ve ¢cocuk iken
en az kullanimin ¢igek sektoriinde oldugu tespit edilmistir.

Web 3.0 teknolojinin kullaniminin en fazla oldugu sektdrler eglence ve aligveris iken
en az kullanimin miizik sektdriinde oldugu tespit edilmistir.

SONUC ve DEGERLENDIRME

Tirkiye’de e-ticaret sektoriinde ilk 500 site en ¢ok B2C olarak islem gérmektedir.
Isletmeler, “isletme hakkinda” linki ile tanitimlarini gerceklestirmektedirler. Isletme
kimliklerini amblem ve logo tasarimlariyla ticaret sektoriinde kimliklerini
sergilemektedirler. E-ticaret ortaminda isletmeler kurum kimliklerini amblem ve logo
tasarimlariyla var olmaktadirlar. Online biilten dergi ve gazete ile isletme yaymlarini
stirdiirmektedirler. Ancak basin biilteni, basin arsivi ve sponsorluk caligsmalarina ¢ok az
onem vermektedirler. Isletmeler, isletme tanitim kanallarindan telefon numarasi, e-posta,
adres ve online formlarini kullanmaktadirlar. Ayrica reklam ¢alismalarini kampanyalar
diizenleyerek siirdiirmektedirler. Isletmeler site dahilinde arama motorlarim diger
ozelliklere nazaran daha ¢ok benimsemektedirler.

E-ticaret isletmelerinin sitelerinin kullaniciya kolay bir domain ad1 ile giizel bir ara
yiizle kolay kullanim saglamasina, miisterinin sitede rahat gezinim yapabilmesine dikkat
ettikleri ayrica yapilan alisverislerde isletmenin gilivenligi ve kisisel bilgilerin
korunmasina karsin politikalarin1 agikca ifade etmektedirler. Ancak sitelerin daha ¢ok
misterilerine yardim destegini sunmalar1 gerekmektedir. E-ticaret sitelerinde, dogrudan
bir iriiniin satis1 yerine birgok baslik altinda ¢okca {irliniin satildig1 tespit edilmistir.
Sitelerin {iriin arama motorlariin dogru ve istenilen sekilde calismasina dikkat ettikleri
goriilmiistiir. Satilan tirtinlerin gorsellerinin ¢ogunlukla birden fazla yiiksek ¢oziiniirliiklii
resim ve biiylitme Ozelligini sunarak tanmitimini gergeklestirmektedirler. Sitelerin gogu
benzer bir site yapist ile satis hizmetini vermektedirler. Sitelerin igerik ve stok bilgilerinin
giincelligi ile ilgili genel bir eksik oldugu tespit edilmistir.
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E-ticaret siteleri sayfa aras1 gezinimin kolay olmasina dikkat etmektedirler. Uriinlerin
gorsellerinin ¢ok iyi oldugu, ayrica {irtin ile ilgili yeterli diizeyde bilgiler sunmaktadirlar.
Bu bilgilendirme ¢ogunlukla fotograf ve yaz ile yapilmaktadir. Uriinlerle ilgili
miisterilerin igerik diizenleme ve bilgi degistirme olanagimi tanmimadigi, iriinle ilgili
misteri islemleri istatiksel bilgilerinin az oldugu, fakat iiriiniin sosyal medyada paylasma
ya da arkadasa onerme olanaklar1 ¢ogunlukla sunulmaktadir. Web 2.0 teknolojisinin en
cok Facebook, Blog, Twitter vb. servislerden,Web 3.0 teknolojilerinden en ¢ok sanal
tavsiye motorlarindan yararlanilmaktadir.

Tirkiye’de faaliyet gosteren e-ticaret alanindaki isletmelerin site haritasi, yabanci dil
secenedi ve giincel haber ve duyurulara énem vermeleri dnerilmektedir. Iletisim hizinin
(5G) artmasi ve donanimlarin git gide iyilesmesi sitenin Web 3.0’la entegrasonunu daha
da kolaylastiracaktir. Bu baglamda teknolojik gelisimler g6zoniinde bulundurarak
ozellikle Web 3.0 teknolojilerinin isletmelerin sitelerinde kullanmalarinin 6nemi
goriilebilecektir. Gelecek caligmalar igin isletmelerin web teknolojilerini kullanim
oranlari ile isletmelerin karliliklar arasindaki iliskinin arastirilmasi onerilebilir.
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