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internet teknolojilerinin hizli gelisimi ve diinya ¢apinda yaygmhgi ile 6n plana
¢ikan e-ticaret, hem isletmelere hem de tiiketicilere sagladig1 yararlar nedeniyle
daha fazla tercih edilir hale gelmektedir. Yeni ekonomi igerisinde basarili olmak
isteyen isletmeler sadece e-ticareti tercih etmekle kalmamakta, ayni zamanda
web ve sosyal ag sitelerini gelisen teknoloji ve degisen tiiketici beklentileri
dogrultusunda gelistirme yoluna gitmektedir. Bu calismada, 2010 yilinda
Tiirkiye’de cirosu en yiiksek ilk 10 e-ticaret isletmesinin (perakendeci) web ve
sosyal ag siteleri igerik analizi yOntemiyle incelenmektedir. Arastirma
sonucunda, ortak amacla hareket eden isletmelerin benzer kriterleri saglamada
benzestigi gortilmiistiir. Ayrica, bulgular 1s181nda e-ticaret isletmelerine cesitli
onerilerde bulunulmaktadir. Anahtar kelimeler: E-ticaret, Sosyal Ag Siteleri,
Icerik Analizi

A Research on web and social network sites of e-commerce
enterprises by content analysis method

E-commerce coming forward with rapid growth and international penetration of
Internet technologies, is getting more favored for consumers by its benefits. In
the new economy corporations preferring e-commerce are also improving their
web and social network sites through improved technology and changing
consumer expectations. In this study, web and social network sites of the top ten
e-commerce corporations (internet retailing) determined by their turnovers in
2010, are examined by the method of content analysis. In consequence, it was
discovered that corporations with common intention were in correspondence
with providing similar criterion. Besides, various proposals were made for the e-
commerce corporations through our findings. Keywords: E-commerce, Social
Network Sites, Content Analysis

JEL Codes : L26, M15

*Mugla Universitesi, 1.1.B.F., Isletme Boliimii, Ogretim Uyesi.
“ Mugla Universitesi, S.B.E., 1§1etme Ana Bilim Dali, Doktora Ogrencisi.



Marangoz M., Yegildag B., Saltik Arikan 1.
1. GIRIS

Kiiresellesme ile birlikte ekonomik, kiiltiirel ve sosyal smirlar ortadan kalkmus,
bilginin ve ticaretin oniindeki engeller azalmistir. Bu baglamda gelisme hiz1 ve
diinya ¢apinda yaygmligi ile siirecin en &nemli aktorlerinden birisi olan Internet
teknolojileri, ticareti yeni bir boyuta tagimistir. Boylelikle ortaya ¢ikan e-ticarete
dayali yeni ekonomiye gecis, hem isletmelere hem de tiiketicilere sagladig:
yararlar nedeniyle hizla yayilmaktadir. Bu durumun dogal bir sonucu olarak, bir
yandan Internet teknolojilerinin gelisim ivmesi artarken, diger yandan basta
sosyal medya olmak {izere e-ticaret ile etkilesimli yeni uygulamalar da ortaya
¢ikmaktadir. Bu baglamda, yeni ekonomi igerisinde basarili olmak isteyen
isletmeler sadece e-ticareti tercih etmekle kalmamakta, ayn1 zamanda web ve
sosyal ag sitelerini gelisen teknoloji ve degisen tiiketici beklentileri
dogrultusunda gelistirme yoluna gitmektedir. Bu calismada, oncelikle e-ticaret,
web sitesi ve sosyal medya kavramlar1 ve gelisimleri aciklanmus, tiiketicilerin
web ve sosyal ag sitelerinden beklentileri hakkinda bilgi verilmistir. Ardindan, e-
ticaret isletmelerinin web ve sosyal ag sitelerinin icerik analizi yontemiyle
incelenmesi sonucu edinilen veriler degerlendirilerek, bu dogrultuda yeni ve
mevcut olan e-ticaret isletmelerine gesitli 6nerilerde bulunulmustur.

2. E-TICARET KAVRAMI VE GELISiMi

Yeni ekonominin gelisimi ve bilgi teknolojileri uygulamalarinin ivmeli artigi ile
birlikte elektronik ticaret (e-ticaret) kavrami daha yaygin bir kullanim alanina
sahip olmaktadir. E-ticaret kavrami 6zellikle maliyetlerinin gorece daha diisiik
olmasi, zaman ve mekan gibi sinurlar1 ortadan kaldirmasi, karsilikli etkilesim
icinde ve eszamanli olarak birden fazla kisi tarafindan cesitli 6zellikte (sesli,
gorlintiilii, yazili vb) metinlerin iletilmesini saglayan {istiinliikleri e-ticaret
kavrammin hizli bir sekilde giindeme tasinmasina neden olmustur (Baser &
Siitbas, 2002). Sarisakal’a (2001) gore, e-ticaret kavraminin daha sik kullaniliyor
olmasinin bir diger nedeni ise gelisen Internet ortamindan 6zellikle perakende
satislarin yayginlasmaya baslamasidir. E-ticaret farkhi kisi ve kurumlar
tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir ancak heniiz e-ticaret kavrami
tizerinde mutabakat saglanan ortak bir tanim yapilamamustir. Modern
zamanlarda ilerleyen teknolojinin etkiledigi ticaretin yeni ad1 olarak da belirtilen
e-ticaret, lirlinlerin elektronik ortamda genellikle de bir ag {izerinden alim, satim,
siparis ve bazen de ulastirlmasimnin saglanmasi biciminde tanimlanabilir
(Sarisakal, 2001). En yalin bicimde e-ticaret, bilgisayar aglar1 yardimiyla isletme
performansimin gelistirilmesidir. Bunun sonucunda isletmeler, karliliklarin
arttirmak, pazar payim yiikseltmek, miisteri hizmetlerini iyilestirmek, dagitim
kanallarim gelistirmek gibi faydalar saglamaktadir. Ancak bu tanimlamadan e-
ticaretin yalnizca gevrimici bir katalogdan {iriin siparisi verme siireci olarak
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algilanmamas: gerekmektedir. Tam tersine e-ticaret, isletmenin islemlerini ve
tim taraflarla (miisteriler, tedarikgiler, devlet, isciler, yoneticiler vb.) olan
iletisimini gelistirmek icin bilgi teknolojilerinden yararlanmasini kapsamaktadir
(Oguztiirk & Alparslan, 2011: 150). E-ticaretin ¢alisma sistemi asagida Sekil 1
tizerinde 6zetlenmektedir:

BANKALAR
/ Odeme Altyapist \

Uriin / Hizmet

MUSTERI s E— [ SATICI FIRMA ]
T Siparis / Odeme Bilgisi \

LOJISTIK

SIVIL TOPLUM DEVLET ISP SIRKETLERI
KURULUSLARI KURUMLARI
* TUKETICI -TICARET HUKUKU INTERNET ULASIMI
HAKLARI VERGI

Sekil 1. E-ticaret Calisma Sistemi
Kaynak: Riizgar & Seving, 2007: 4.

Yukaridaki agiklamalar baglaminda, Kalakota & Whinston (1997) calismalarinda,
e-ticaretin dort farkli agidan asagidaki bicimde aciklanabilecegini belirtmektedir:

e Illetisim agisindan e-ticaret; bilginin, {iriin/hizmetin veya &demelerin
telefon hatlar, bilgisayar aglar1 ya da herhangi bir elektronik ortam araciligiyla
dagitimidir,

o Igletme siireci acisindan e-ticaret; isletme islem ve is akislarmmn
otomasyonu dogrultusunda teknoloji uygulamasidir,

¢ Hizmet agisindan e-ticaret; isletmelerin, tiiketicilerin ve bir yandan hizmet
maliyetlerini diisiiriirken diger yandan {irtin kalitesini gelistirip, hizmet sunum
hizin1 arttirmak arzusunda olan yonetimin isteklerini karsilamaya yonelik bir
aractir,

e Cevrimici (elektronik ortamda) alisveris acisndan e-ticaret; Internet ve
diger cevrimici hizmetler tizerinden iiriin ve bilginin alim ve satimina olanak
saglamaktadir.
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E-ticaret kavrami, Katilimcilara ve Yapilan Islemin Yoniine gore ele alindiginda
dokuz farkli grup altinda incelenmektedir. Matris biciminde gelistirilen dokuz
grup asagida Tablo 1'de gosterilmektedir. Bunlardan en yaygin olanlars;
isletmeler arasi e-ticaret (B2B), isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C), tiiketiciler
arasi e-ticaret (C2C) ve tiiketiciden kamu kurumuna e-ticarettir (C2G). Buna
iliskin kisa agiklamalar asagida verilmektedir (www.turkiye-rehberi.net; Kalayci,
2008: 143).

Tablo 1. Katilimcilara ve Yapilan islemin Yéniine Gore E-Ticaret Sekilleri

E-Ticaret G - Government B - Business C - Customer
Tiirleri (Kamu Kurulusu) (isletme) (Miisteri)
G- G2G (Kamudan Kamuya) G2B (Kamudan G2C (Kamudan
Government | http://www.tcmb.gov.tr Isletmeye) Tiiketiciye)
(Kamu Orn: Koordinasyon http://www .ihale.gov.tr | http://www.gib.gov.tr
Kurulusu) Orn: Thaleler Orn: Vergi Odeme
B - Business | B2G (Isletmeden Kamuya) | B2B (Isletmeden B2C (isletmeden
(isletme) http://www.gumruk. Isletmeye) Miisteriye)
gov.tr http://www.toptanal.com | http://www.hepsibura
Orn: Giimriik islemleri Orn: Isletmeler arasi e- da.com
ticaret Orn: E-ticaret
C- C2G (Miisteriden Kamuya) | C2B (Miisteriden C2C (Miigteriden
Customer http://www.turkiye.gov.tr | Isletmeye) Miisteriye)
(Miisteri) Orn:E-devlet http://www xforex.com www.gittigidiyor.com
Orn: Forex siteleri Orn:Acik artirma
piyasalari

Kaynak: Kalayci, 2008: 143’ten uyarlanmigtr.

o Isletmeler arasi e-ticaret (B2B): Isletmeler arasinda gerceklesen,
tedarikciden satin alma, fatura kesme, 6deme yapma vb gibi is siireglerinin
elektronik ortamda gerceklesmesidir. Bu tiire verilebilecek en iyi 6rnek Cin'in
uluslararas:t piyasaya girmesini saglamis olan Alibaba.com sitesidir. Yapilan
arastirmalara gore gerceklesen e-ticaret igerisinde isletmeler arasi yapilan
ticaretin payi, isletme ile tiiketici arasinda yapilandan daha biiytiktiir.

. Isletmeden Tiiketiciye e-ticaret (B2C): Isletmelerin genellikle sanal
magazalar iizerinden tiiketicilere sagladigi pazarlama ve satis hizmetleri ile
gergeklesen bu tiir e-ticaretin en iyi uygulayicis1 Amazon.com’dur.

o Tiiketiciler aras1 e-ticaret (C2C): Tiiketicilerin iiyelik sistemi ile ¢alisan
glivenilir web siteleri {izerinden birbirleri arasinda gergeklestirdikleri aligverisleri
kapsayan bu tiire en iyi uluslararasi ornek ebay.com, en iyi yerli 6rnek ise
gittigidiyor.com olarak verilebilir.

. Tiiketiciden Kamu Kurumuna e-ticaret (C2G): E-ticaret tiirleri arasinda en
yeni olan bu tiir, aslinda “elektronik devlet”e gecisin saglanmasi amaciyla,
ehliyet, pasaport, kimlik basvurular1 ya da vergi Odemeleri vb. gibi
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uygulamalarin gergeklestirildigi tiiketici ile kamu idaresi arasinda her tiirlii
vergi, saglik ve hukuksal etkinligi kapsamaktadir.

Aragtirma kapsaminda ele aldigimiz B2C uygulamalari, B2B’den sonra en fazla
ticaret hacmine sahip olan ve hizla artan bir uygulamadir. Isletmeden tiiketiciye
e-aligveris, cevrimici aligveris, e-perakende, Internet’te perakende satis gibi
kavramlarla tanimlanan B2C, tiiketicilere evlerinden ve isyerlerinden bilgisayar
yardimiyla Internet’e baglanarak pek ¢ok {iriin ve hizmete 7/24 saat boyunca ve
diinyanin her yerinden ulasma ve onlar1 satin alma olanag1 saglamaktadir. Web
ortaminin sagladigr global ve hizli iletisim ve hizli islem yapabilme sayesinde
tiretici ve tliketiciler birbirlerine giderek daha da yakinlasmakta; {ireticiden
tiiketiciye yonelik satis faaliyetlerinde Internet ortamindan yararlanma
¢abalarinin giderek yogunlastig1 goriilmektedir (Deniz, 2001: 16).

E-ticaretin sektorler arast dagilimina bakildiginda, {ilkemizde e-ticaret
kullanmicilarinin sirasiyla hizmet sektorii ve havayolu harcamalarmin yiiksek
oldugu goriilmektedir. Cinsiyete gore de farklilik gosteren e-ticaret harcamalari
rakamlari, kadin kullanicilarin kozmetik ve tekstil driinlerini tercih ederken,
erkek kullanicilarin ise tercihlerini oOzellikle oto aksesuar: ve teknolojik
cihazlardan yana kullandig1 goriilmektedir (www.kobidestek.org). E-ticaret
verileri tizerine yapilan calismalarda, tiim diinyada oldugu iizere iilkemizde de
e-ticaretin beklentileri karsilamanin da iizerine ¢ikan, artan bir ivme ile gelistigi
goriilmektedir. Asagida Sekil 2'de 2003 — 2012 yillar1 arasinda gerceklesen ve
gerceklesmesi 6ngoriilen e-ticaret islem rakamlar: grafik tizerinde goriilmektedir.
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Sekil 2. E-Ticaret islemler (Milyon TL) ve Reel Biiyiime Hacmi
Kaynak: http://blog.sanalmimarlar.com/2012/02/e-ticaret-2011-sonu-2012-hedef/

E-ticaretin 2011 yilina ait rakamsal verilerine bakildiginda, 2010 ve 2011
yillarinda bir onceki yila gore yaklasik %50 artis oranminin yasandig:
goriilmektedir. Bu dogrultuda 2012 yilsonu igin yapilan ilk tahminler, 34 milyar
TL seviyesindedir (http://blog.sanalmimarlar.com).

Geligen teknoloji ve Internet’in sinirlari ortadan kaldirarak her gegen giin artan
etkisi e-ticaretin, geleneksel ticaret karsisinda daha fazla iistiinliige sahip
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olmasini, buna bagh olarak da benimsenme ve tercih edilme oranin hizla
artmasin1 saglamistir. E-ticaretin en temel istiinltigii, geleneksel ticarete gore
karsilasilan engellerin ¢ok daha az oldugu bir ekonomik faaliyet niteligi
tasimasidir. Boylelikle bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizli gelisiminden
beslenen ekonomik bir etki yaratan e-ticaret, sanal olarak nitelendirilen yepyeni
bir ortamda {iretici, tedarikgi, kullanici ve tiiketicileri bir araya getirmeyi
basararak ekonomik etkisini daha da arttirmaktadir (Ince, 1999: 17). Bu baglamda
isletme maliyetlerini diistirmek suretiyle isletmelerin rekabet giiciine olumlu
katkida bulunarak, pazarda fiyat seviyelerini genel anlamda asagiya gekmek
suretiyle istikrarl fiyatlarmn olugsmasini destekleyen bir nitelige sahip olmasi ve
yeni is olanaklar1 doguran daha basit bir isletme ve pazar yapisina sahip olmasi
e-ticaretin iistiinliiklerini barindiran temel ¢erceveyi olusturmaktadir. Bununla
birlikte ek bir maliyete katlanmaksizin sagladii kesintisiz bir hizmet ile
ulasabildigi daha fazla sayida tiiketicinin gerek cesitli gorsel — isitsel unsurlar
araciligiyla etkilenme diizeyini gerekse evine kadar hizmet verilmesi sayesinde
miisteri memnuniyetini arttirmaktadir. Miisteri bilgi sistemi olusturulmasi ve
takibini kolaylastirmasi sayesinde, {iriin — mdiisteri grubu eslestirmesini daha
kolay yapabilecegi bilgilere kolaylikla erisilebildigi i¢in yeni {iriin gelistirme
siirecinin  hizlanmasmna ve pazarlama stratejisi gelistirilmesine olanak
saglamaktadir. (Altinok vd. 2003; Sarisakal & Aydin, 2003: 84; Bakirtas &
Tekingen, 2006: 134 — 135).

Belirtilen tistiinliiklerinin yani sira, geleneksel ticaret ile karsilastirildiginda e-
ticaretin sahip oldugu bazi sakincalar da bulunmaktadir. Oncelikle gerek kurulus
gerekse gelisme asamasinda saglanacak faydanin belirsizligi s6z konusudur, bu
da e-ticaret isletmelerinin stratejik plan yapmas:i oniinde biiyiik bir engel tegkil
etmektedir. Bunun yami sira, kendi {iriinlerine benzer firiinleri e-ticaret
araciligiyla pazarlamaya calisan rakip isletme sayisi da fazla olacagi igin e-ticaret
isletmelerinin daha etkin ve esnek olabilmeleri gerekmektedir. Ozelikle
pazarlanan firiin / hizmet tiiketicinin kolay ulasilabilecegi ve geleneksel ticaret
isletmelerinden ayni veya yakin fiyat karsiliginda sunulur nitelikteyse e-ticaret
isletmesinin rekabet giicii ¢ok diisiik olmakta, hatta pazarlananin bir bilgi oldugu
ve tiiketici tarafindan farklhi kanallardan {icretsiz olarak temin edilebildigi
durumlarda isletmenin yatirimi zarara dontismektedir. Ayrica hedef pazarda yer
alan tiiketicinin Internet kullanim orani diiserse, pazar kaybi kagimlmaz hale
gelmektedir. Web sitesinin teknolojik yenilikler dogrultusunda stirekli
gelistirilmesi ve giincel gorsel kosullar1 tasimasinin gerekliligi, e-ticaretin
dezavantaji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Benzer bigcimde, ¢evrimigi 6deme ve
giivenlik ile ilgili tiim sorunlar ¢6ziilmiis olmal1 ve tiiketiciye her kosulda bu
giiveni hissettirmek durumundadir. Bilgilendirmenin herkes tarafindan net ve
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ayni sekilde anlasilacak bicimde yapilmasi gerekir, aksi takdirde iiriin iadesinin
doguracagi ekstra isgiicii ve maliyet isletmenin zararma neden olmaktadir.
Arama motorlarinda isletmenin {iist siralara ¢ikmasina kadar gecen siirede
satislarin diisiik olmasi, arama motorlarinda iist siralarda yer almanin ise ancak
profesyonel bir destek ve maliyet gerektiren bir siire¢ ile saglanabilmesi e-
ticaretin bir diger 6nemli sakincasidir. Bu siireci desteklemek iizere, arama
motorlarinin yan sira ¢evrimici veya geleneksel tanitim faaliyeti ve maliyeti de
gerektirir. Son olarak deginilmesi gereken bir diger husus ise, heniiz yeni
gelismekte olmas1 nedeniyle, e-ticaretin hukuki gerekliliklerini yerine getirmenin
isletmelere yarattig1 zorluklardir. Bilginin yeterince net olmamasi, ulagilmasinin
gorece daha zor olmas1 ve yanlis / eksik bilgi nedeniyle dogacak hatal1 bildirim
veya uygulamalar sonucunda vergilendirme cezasi vb. ek maliyetlerle
karsilagilabilmektedir (Ozgoker & Saral, 2000: 188; www.eticaret.org;
www.eticaretonline.tk). E-ticaretin sakincalarini bertaraf ederek,
uistlinliiklerinden en iyi bi¢gimde yararlanmak icin e-ticaret isletmeleri, web
sitelerini kesintisiz bir trafigin teminati olacak giivenli ve saglam bir web hosting
firmasinda bulundurmalidirlar (www .eticaretonline.tk). Bunun yam sira kurulus
asamasinda gerekli olan minimum yatirim miktarmin altina inilmemek suretiyle
yatirim riskinin diisiik tutulmasina da dikkat edilmelidir (Ozgdker & Saral, 2000:
188).

3. WEB SITESI VE SOSYAL MEDYA KAVRAMLARI

Internet; kisilerin, farkli amaglar ve iceriklerle birbirleriyle iletisim kurmalarini ve
bilgi alisverisinde bulunmalarini saglayan haberlesme altyapist ya da bir
protokol araciligryla giivenilir, sirali ve bir uctan digerine bilgi aktarimini
saglayan sebekeler toplulugu olarak tamimlanmaktadir. TCP (Transmission
Control Protocol) / IP (Internet Protocol) olarak adlandirilan bu protokol
sayesinde bir nevi ortak bir dil olusturularak yiiksek kapasiteli telefon hatlar
iizerinden bilgisayarlar arasinda iletisim olanag: yaratilmaktadir (Erol, 2001: 57).
Bilgi ve iletisim igin interaktif bir arag niteliginde olan Internet’in temel 6zelligi
erigebilirlik ve etkilesimdir. Yalmzca bilgisayar ve Internet baglantisi araciligiyla
bilgiyi herkes tarafindan kolaylikla ulagilabilir hale getiren Internet, boylelikle
kisiler aras1 baglantinin, es zamanl iletisim ve dogrudan geri bildirimin
saglandig1 bir etkilesimin zamandan ve mekandan bagimsiz bir sekilde
gerceklesmesine olanak saglar (Korp, 2006: 78-86).

World Wide Web (www) kavraminin birebir kelime anlami Diinya Kapsaml1 Ag
olmakla birlikte, diinya genelinde oldugu iizere iilkemizde de www olarak
kullanilmaktadir. Internet {izerinde dagitilmigs metin, goriintii, ses vb.
bigimindeki bilgiye serbest erisim ve esnek bir bilgiyi yayinciliga sunmay:
saglayan hipermetin (gizgisel olmayan gosterim) sistemi ise kisaca web veya
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www olarak adlandirilmaktadir (Comer, 2004: 636). En yalin bicimde “www”;
0zel olarak bigimlendirilmis ve aralarinda baglanti kurulabilen ¢ok sayida
belgenin yer aldig1 Internet sunucu sistemi olarak tamimlanmaktadir (Brown,
2002: 2). Bagka bir deyisle; “www” kavrami, Internet {izerinden her tiirlii
isletmenin, kurumun ve bireyin kendilerine ait site yaratabildigi ve ag erisimi
olan tiim kullanicilarin gesitli metin ve/ya goriintiileri birlestirerek kendilerine ait
bir sayfa iiretmesine olanak saglayan esnek ag sistemi olarak tanimlanmaktadir
(Aktas, 2007: 32). Web sitesinde, genellikle ana sayfa olarak adlandirilan ve belirli
bir konu iizerine yogunlasan sayfa {izerinden diger siteler ile baglant:
kurulabilen web sayfalar1 gruplar1 yer almaktadir. Kisaca belirtmek gerekirse,
web iizerinde yer alan metin, goriintii veya ses igeren her tiirlii belge web
sayfasin1 olusturmaktadir (Brown, 2002: 9). Bu ozellikleri sayesinde Internet
ortam1 multimedya i¢in uygun bir diizleme doniiserek, ticari kullamima uygun
bir hale gelmistir (Aktas, 2007: 32).

2001 yilinda nokta-com furyasmin sona ermesinin ardindan ortaya ¢ikan
www’nin yeni versiyonu olan Web 2.0, ¢evrimici kullanicilarin davranislarinda
benzeri goriilmemis bir degisimi getirmistir. Gegmisteki kisisel, duragan ve
ziyaretcilerin yalnizca web sitesinin sahibinin yazdiklarin1 goriintiileyebildikleri
web siteleri yerine, Web 2.0 ile birlikte isbirlik¢i, devingen, etkilesimli ve icerigin
yaratilmasi ve gelistirilmesine aktif olarak katilan kullanicilarin yer aldig: yeni
web siteleri ortaya ¢ikmistir. Daha da 6nemlisi, kullanic1 davramiglarindaki bu
degisim, isletmeleri Sosyal Medya olarak adlandirilan yeni bir ara¢ kullanarak
miisterileriyle iletisim kurmaya zorlamistir (Chan & Guillet, 2011: 345). Bagska bir
deyisle Web 2.0 uygulamalarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, gerek ticari ya da
ticari olmayan isletmelerin gerekse son kullanicilar web sitelerine zengin igerik
katkis1 sunmaya baslamis, bunun sonucunda da bilgi kaynaklar1 ve hizmetlerinin
diizenlenmesinde 6nemli degisiklikler meydana gelmistir (Tonta, 2009: 744).

Sosyal medya kavramu siklikla, sosyal ag, kullanicinin gelistirdigi medya, Web
2.0 gibi kavramlarla es anlami olarak kullanilmakla birlikte, esasinda tiim bunlar1
kapsayan daha genis bir anlam tasimaktadir. Chan & Guillet'in (2011: 347)
belirttigi tizere Sosyal Medya; Web 2.0 diizleminde bulunan ve diinyanin dort bir
yanindan Internet kullamicilarimin  etkilesimine, iletisimine, diisiincelerini,
metinlerini, denetimlerini, bakis acilarini, bilgilerini ve iliskilerini paylasmasina
olanak saglayan Internete dayali bir uygulamalar grubunu ifade etmektedir. Bu
baglamda, bloglar, mikro-bloglar, sosyal ag siteleri, sanal alemler, isbirlikgi
projeler, kullanicinin gelistirdigi igerik siteleri ve geribildirim siteleri sosyal
medya kapsaminda yer alan gesitli 6rneklerdir. Bu 6rnekler igerisinden Sosyal ag
siteleri Ozellikle son yillarda hizla artan kullanica sayilari ve aglarinin
yayginliklariyla 6ne ¢ikmaktadir.
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Kelime anlami olarak ag kavramina bakildiginda, bircok nokta ile bunlar arasindaki
baglantilarla gosterilebilen bir dizgeye iliskin yap: olarak tanimlanmaktadir (Koksal,
1981: 126). Bu kavramdan yola gikilarak gelistirilen Sosyal ag kavramu ise,
diigiimler olarak adlandirilan bireylerden veya elemanlardan olusan ve bu diigiimleri
kendi aralarindaki cegitli iliski ve etkilesimlere bagli olarak birbirine baglayan bir yap:
olarak agiklanmaktadir (Karc & Boy, 2011: 154). Kwon & Wen (2010), web
tabanli is sektoriiniin en onemli alani olarak gordiikleri sosyal ag1, cevrimigi
ortamda faydal bilgileri toplamak ve bagka kullanicilarla paylasmak suretiyle
diger kisilerle iliski kurma, benzer ilgi alanlarina sahip kisilerle tanisma veya
grup olusturma olanag: saglayan kisisel web sayfalar1 olarak tamimlamaktadir.
Boyd & Ellison (2007), sosyal aglarin; kullanicinin kendine ait bir profil
olusturabilmesi, kullamicinin iliskide olduklarimin listesini aciklayabilmesi ve
kullanicinin diger kisilerin baglant: listelerine ulasabilmesi olmak {izere ii¢ temel
ozelligi bulundugunu belirtmektedir. Burada deginilmesi gereken &nemli bir
nokta, sosyal aglarin sadece sosyallesmek ve eglenmek amaciyla degil, aym
zamanda bilgiye ulasmak, 6grenmek ve profesyonel anlamda is yapmak
amaciyla da kullaniliyor olmasidir.

Sosyal aglarin sagladiklar1 isbirligi, kisisellestirme, kullanici destekli igerik
ekleme ve tist veri gibi 6zellikler sayesinde kullanici deneyimini zenginlestiren
Web 2.0 ozelliklerine sahip olan Facebook, MySpace, Flickr ve YouTube gibi web
siteleri, son zamanlarin en sik ziyaret edilen sosyal aglara 6rnek olarak verilebilir
(Tonta, 2009: 742). 2010 y1li itibariyle kayitl1 kullanic1 sayis1 diinya genelinde 500
milyonu asan facebook, teknik acidan da web otoriteleri tarafindan en basarili
Web 2.0 uygulamalarindan biri olarak gosterilmektedir (Bigen & Cavus, 2010). Bu
baglamda, giiniimiizde sosyal aga 0zgii iletisim araglarimi kullanan bireyler,
kendilerine sunulan sistem ile uyumlu sembol ve uygulamalar araciligiyla
olusturulan sanal bir alemde yasantilarin1 devam ettirmektedirler (Hasiloglu vd.
2010: 269) Bagka bir agidan degerlendirildiginde sosyal aglar, ticari faaliyetler ve
ekonomik gelisim anlaminda Onemli firsatlar yaratabilmektedir. Sosyal aglar
tizerinden kullanicilar kendi {irlin /hizmetleri ve fiyatlar1 hakkinda bilgi
paylasmak yoluyla isletmelerin web sitelerinin ve hizmetlerinin popiilaritesini
arttirabilmektedir. Bunun yani sira, bugiin oldugu gibi gelecekte de sosyal
aglarin kisisel ve ticari etkilesimde 6nemli rol oynamasi beklenmektedir (Lea vd.
2006).

4. WEB VE SOSYAL AG SITELERININ PAZARLAMA ARACI OLARAK
KULLANILMASI

Gelisen teknoloji ile kullanicilarin isbirligine dayanan, daha zengin ve sosyal hale
gelen Internet kullamim, tiiketicilerin galisma, sosyallesme, satin alma bigimlerini
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degistirmekte ve bir marka ile gesitli yollarla iliski kurmasini saglamaktadir. Bu
siireci degerlendiremeyen isletmeler sadece yeni firsatlar1 kagirmamakta, ayni
zamanda mdiisterilerle ¢evrimici iletisim ve etkilesim kuramadiklar1 igin
markalar1  etrafinda  bir  kitle olusturamayarak rekabet  giiclerini
kaybetmektedirler ~(www.ibp.gov.tr). Internet'ten satin alma davrang
gelisiminin erken evrelerinde olmasi nedeniyle, tiiketicilerin e-ticaret hakkinda
bilgileri ve benimseme egilimleri kisitlidir. Bu nedenle tiiketicilerin Internet’ten
satin alma davranisini daha fazla benimsemesini saglayabilmek icin, tiiketicileri
bu anlamda etkileyen faktorlerin e-ticaret isletmesi tarafindan anlasilmasi
gerekmektedir (Moital vd. 2009). Yapilan calismalarda tiiketicilerin algiladiklar:
faydanin niyetlerini olumlu etkiledigi belirtilirken (Eastin, 2002; Efendioglu &
Yip, 2004; Chang vd. 2005); bir anlamda yenilikle birlikte ortaya c¢ikan
karmasikligin,  tiiketicileri organizasyonlarin karmasik etkilesimleriyle basa
¢ikmaya zorlamasi nedeniyle olumsuz etkiledigini belirten calismalar da
bulunmaktadir (Gefen, 2000: 725).

Genel anlamda e-ticarette basarili olmak isteyen isletmelerin 6ncelikle yapmasi
gereken c¢evrimici ziyaretcilerin sayisini miimkiin oldugunca arttirmaktir.
isletmelerin cevrimici tiiketiciler ile iliski kurabilmesi igin, kullancilarin
tercihlerini ve Web siteleri ile nasil etkilesim kurduklarini anlamalar
gerekmektedir (Geissler, 2001: 488). Bunun ardindan odaklanilmasi gereken
konu, tiiketicilerin web sitelerinde daha zengin ve benzersiz deneyimler
yasayarak alisveris yapmalar1 ve tekrar ziyaretlerini saglayabilmek iizere,
tiikketicilere ¢ekici gelecek bir web sitesini en =zengin igerikle nasil
sunulabileceginin belirlenmesidir (Haas, 2002: 637). Geleneksel ticarette oldugu
gibi e-ticarette de pazarlama bilesenleri tiiketici istek ve ihtiyaclar
dogrultusunda sekillendirilmektedir. Bu nedenle pazarlama stratejisinin basarili
olabilmesi i¢in hedef tiiketicilerin demografik, sosoy-kiiltiirel vb 6zellikleri kadar
cevrimigi tiiketicilerin sergiledigi davramis bicimi, girdigi web siteler, baglantili
oldugu kisiler ve etkilesim diizeylerinin bilinmesi biiyiik onem tagimaktadir
(Erdal, 2012: 15)

Bu baglamda goz ardi edilememesi gereken 6nemli bir nokta, imajlarina deger
katmak ve daha fazla tiriin/hizmet satarak karlilig1 arttirmak gibi somut ve soyut
faydalar1 yakalamak icin webde bulunan isletmeler gibi tiiketicilerin de
kendilerine fayda saglamak arzusu ile webde bulunduklaridir (Kim vd. 2002: 18).
Dolayisiyla isletmeler miisteri beklenti ve istekleri dogrultusunda web sitelerini
gelistirmelidir. Cesitli calismalarda elde edilen bulgular dogrultusunda ¢evrimici
tiiketicilerin isletmelerin web sitelerinden temel beklentileri asagidaki bigimde
siralanabilir (Brown, 2002: 9; Johnston & Clark, 2005: 319; Erdal, 2012: 15):
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* Dogruluk, iiriin/hizmet hakkinda sunulan bilginin yani sira site tizerinde yer
alan her tiirlii bilginin dogrulugunu ifade eder,

* Giivenilirlik; sitenin kurumsal kimligi ve kullanicilarin kisisel bilgilerinin
gizliliginin korunmasini ifade eder,

e Etkilesim; kullanicilarn  {irtin/hizmet ve markaniz hakkinda diger
kullanicilara goriis bildirebilmesini, gorsel veya yazili paylasimda
bulunabilmesini, miisterilerin isletmeye siirekli geri bildirim yapabilmesini
ifade eder,

*  Yamtlayabilme; miisteri talebinin hizli bir sekilde karsilanmasimin yarm sira
ylikleme hizini ifade eder,

e Kullamshhik: mantiksal ve sezgisel bir yap1 biinyesinde her sayfada anlasilir
ve gereksiz abartidan armdirilmis bilgi verilmesini, web sitesinin genel olarak
tutarl bir yaklasima sahip olmasini ifade eder,

* Verimlilik; web sitesinde arama, bulma, siparis verme vb faaliyetleri yerine
getirmek igin gerekli olan zaman, hiz ve hizmetin sonucuna iliskin mdiisteri
memnuniyetini ifade eder,

® Deneyim; cesitli baglantilar ve gorsel anlamda destekleyici unsurlar
yardimiyla olusturulan gekici tasarimi, miisterinin tekrar ziyaretinin asil
kaynag1 olan Internet’e gecirilen zamanin eglenceli bir hale getirilmesiyle
saglanan hazzin sunulmasin ifade eder,

* Giincellik; diizenli olarak giincellenen igerik ve miisteri yorumlaria aninda
karsilik verilmesini ifade eder.

Isletmeler yukarida agiklanan kriterleri kendi web ve sosyal ag sitelerini
olustururken dikkate almalidir, hatta kendi hedef kitlelerinin beklentilerine
uygun tasarimlar1 ve igerikleri olusturmalidirlar. Tiiketiciyi web/sosyal ag
sitesine gekmek, bir magazaya gekmek gibidir. Ozellikle bu durum e-ticaret
isletmeleri agisindan daha da 6nemlidir.

5. ARASTIRMANIN ONEMi VE AMACI

Son yillarin en biiyiik buluslarindan biri olarak kabul edilen Internet araciligiyla,
ulasilmasi en zor bilgilere ulasmak birkag saniyelik bir islem haline gelmistir.
Onceleri siklikla, bilimsel arastirmalar icin kullanilan Internet, giintimiizde
uriin/hizmet aligverisleri ve bunlara iliskin bir¢ok iglemin sanal ortama
tasinmasmi saglamistir (Karabag vd., 2010: 17). E-ticaret, her cesit {iriin ve
hizmeti dogrudan miisteriye satis isin biiyiik firsatlar sunmaktadir. Ama bu ise
girmeden once artilarin1 ve eksilerini iyi bilmek gerekmektedir. Bir elektronik
magaza a¢mak, fiziki bir magaza agmaya kiyasla hem daha az maliyetli, hem
daha basittir. Ne var ki, siirdiiriilebilirligi sarmildig1 kadar kolay degildir.
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(Marangoz, 2011: 191-192). Calisma genel olarak e-ticaret kavramini ele almakta
fakat cesitli kisitlar (zaman ve maliyet gibi) nedeniyle uygulama e-perakende
isletmelerinde yapilmaktadir. Bu baglamda bu arastirma ile, e-perakende
isletmelerinin web ve sosyal ag sitelerinin igerik analizi yontemiyle incelenmesi
amaclanmustir._ Bu baglamda yeni e-girisimcilere ve mevcut e-ticaret firmalaria
Oornek teskil etmesi, ayrica basarili e-ticaret sitelerinin karsilikli olarak
kiyaslanmas1 amaciyla Tiirkiye’de 2010 yilinda ciro bazinda belirlenen en biiyiik
ilk 10 e-ticaret firmasi (Forbes, 2011, 78) arastirmanin Orneklemini
olusturmaktadir (Tablo 3).

Tablo 3. Tiirkiye’deki 2010 yilinda cirosu en yiiksek e-ticaret isletmeleri

SIRA ISLETME CiRO
1 hepsiburada.com 154.000.000 $
2 markafoni.com 95.000.000 $
3 teknosa.com 85.000.000 $
4 istanbulbilisim.com.tr 48.000.000 $
5 hizlial.com 35.000.000 $
6 trendyol.com 34.000.000 $
7 gold.com.tr 34.000.000 $
8 vatanbilgisayar.com 32.000.000 $
9 ciceksepeti.com 19.000.000%
10 ereyon.com.tr 15.000.000 $

Kaynak: Forbes, 2011: 78
6. DEGERLENDIRME KRiTERLERININ BELIRLENMESi VE ACIKLANMASI

Sanal ortamda faaliyette bulunmak isteyen isletmeler icin bir web sitesi
olusturma maliyet yoniinden oldugu kadar tanitim ve etkin bir pazarlama
faaliyeti agisindan da 6nemli avantajlar saglamaktadir. Yazili igerik olusturmanin
yani sira gorsel ve isitsel duyulara da hitap etme olanagi vermesiyle web,
isletmelerce en sik tercih edilen bir sanal ara¢ olma 6zelligine sahiptir (Cicek vd.,
2010: 188). Web sayfalarinin teknik ve tasarim agisindan da profesyonel bir
gorliniime sahip olmasi gerekmektedir (Kéroglu vd., 2006: 106). Bu calismada da
onceki boliimde adi gecen dogruluk, giivenilirlik, verimlilik, deneyim ve
glincellik konular1 arastirmaya konu olan e-ticaret isletmeleri igin ortak olarak
yeterli bulunmaktadir. Bu ytizden kriterler belirlenirken bu sitelerin etkilesim,
yanitlayabilme ve kullanighlik 6zellikleri iizerine odaklanilmistir. Bu dogrultuda
web sitesi igerik analizi konusunda yapilan c¢alismalarda kullanilan kriterler
incelenmis, 6rneklemimizi olusturan e-ticaret isletmeleri ile ilgili olan kriterler
dikkate alinmigtir. Giiniimiizde sosyal medya Internet {izerinde biiyiik kitleler ile
iletisim imkani sundugu icin {ilkemizde en ¢ok kullanilan iki sosyal medya sitesi
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olan facebook.com ve twitter.com {iizerinden yapilan faaliyetler de dikkate
almmustir. Dikkate alinan degerlendirme kriterleri sunlardir:

Bedava hizmet ve imkanlar: Koroglu vd.'nin (2011) calismasindan alinan bu
kriter; firmalarin sunduklar1 birtakim hizmet veya {iriinlerden belirli sartlar
altinda promosyon olarak {icret talep etmemesi olarak tanimlanabilir. Uriin,
miktar veya tutar bazinda belirli sartlar saglandiginda mdiisteri sunulan bu
promosyonlardan faydalanabilecektir.

Kupon, indirim ve diger teklifler Kéroglu vd. (2011) ile Perry ve Bodkin'in
(2000) calismalarinda da kullanilan bu kriter; bazi alisverislerde belirli tirtinlere
yonelik veya belirlenen bir alisveris tutar1 asildiginda uygulanmak tizere
miisterilere indirimlerden yararlanma imkani sunulmasi veya sonraki
alisverislerde kullanilmak tizere belirli tutarlarda alisveris kuponu hediye
edilmesini icermektedir. Bazi firmalar davet yoluyla yeni miisteriler kazandiran
tiyelerine hediye kuponu tanimlarken, bazilar1 ise belirlenen sartlarda ticretsiz
kargo imkan1 sunabilmektedir.

Sadakat programi uygulayicilar:: Kéroglu vd. (2011), Nacar ve Burnaz (2011)
tarafindan da kullanilan bu kriter; firmadan aligveris eden {iyelerin sonraki
alisveriglerinde de bu firmayzi tercih etmesi kararina olumlu etkide bulunabilecek
sekilde puan kazanma, kisiye ©0zel kampanyalar diizenleme, indirim ve
firsatlardan anlik haberdar etme gibi stratjilerin uygulanmasim kapsamaktadir.

Miisteri kazandirma programlari: Usta'min (2007) calismasindan alinan bu
kriter; baz1 firmalar iiyelerin sosyal aglar iizerinden tiim arkadaslarmna firmay1
taniticr ¢agrilarda ve davetlerde bulunabilmesine olanak saglarken, bazilari
tiyelerin  kazandirdigi yeni miisteriler igin iiyelerine hediye kuponu
tanimlayabilmesidir.

Miisteri yorumlari: Koéroglu vd. (2011), Cigek vd. (2010)'in ¢alismasindan alman
bu kriter; {iyelerin firma hakkinda fakat cogunlukla satin alinan {irtinlerle ilgili
olumlu ve olumsuz diisiincelerini paylasabilecegi bir sistem kullanilarak diger
potansiyel miisterilere fikir verme amaci gergeklestirmektedir. Genellikle
kotiiye kullanimi  6nlemek ve miisterilerin memnuniyetsizligini agiga
vurulmadan giderebilmek amaciyla firma yetkililerinin onayindan sonra
yorumlar yayimlanmaktadir.

Elektronik biilten kaydi: Koroglu vd. (2011), Qutab ve Mahmood (2009)
tarafindan da kullanilan bu kriter; {iriinlerle ilgili yenilik ve promosyonlardan
oncelikli olarak mevcut miisterilerin haberdar edilebilmesi i¢in email adreslerinin
toplanmasini kapsar. Genellikle e-ticaret sitelerinde {iye olurken girilen email
adresi bu amagla kullanilmaktadir.
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Cagr1 merkezi: Kurulgan ve Bayram (2006), Cicek vd. (2010), Usta (2007), Nacar
ve Burnaz (2011), Perry ve Bodkin (2000), Lim (2008) bu kriteri ¢alismalarinda
kullanmiglardir. Her e-ticaret sitesi miisterilerin ulasabilecegi bir iletisim kanali
mutlaka sunuyor olsa da, bazi sitelerde erisebilir bir telefon numaras:
paylasilmamaktadir. Telefon araciligiyla sunulan iletisim kanali ¢agri merkezi
olarak adlandirilmaktadir.

Canl1 destek: Karabag vd.(2010), Cicek vd. (2010), Usta (2007), Lim (2008), Perry
ve Bodkin (2000), Qutab ve Mahmood (2009) tarafindan kullanilmustir. Internet
penceresi lizerinden bir miisteri temsilcisi ile miisteri arasindaki iki yonli
iletisim destegi canli destek olarak adlandirilmaktadir.

Uriin arama: Kurulgan ve Bayram (2006), Cigcek vd. (2010), Perry ve Bodkin
(2000), Lim’in (2008) kullandiklar: bu kriter; bir metin kutusuna girilen anahtar
kelimelerle eslesen farkh kategorilerde de olsa mevcut {iiriinlerin listelenmesi
anlamina gelmektedir.

Yeni iiriinlerin 6ne ¢ikarimi: Kurulgan ve Bayram (2006), Qutab ve Mahmood
(2009) bu kriteri ¢alismalarinda kullanmislardir. Yeni iiriinlerin ana sayfada
tercihen daha biiyiik gorseller ile tanitilarak miisterinin ilgisinin bu {irtinlere
yonlendirilmesidir.

Coklu dil kullanimi: Kéroglu vd.(2011), Kurulgan ve Bayram (2006), Cicek vd.
(2010), Nacar ve Burnaz (2011), Qutab ve Mahmood (2009)' un kullandiklar: bu
kriter sunulan igeriklerin yerel dil disinda farkl diller ile de sunulmasi anlamina
gelmektedir.

Farkli kur segenekleri: Usta (2007), Qutab ve Mahmood (2009) bu kriteri
kullanmiglardir. Yerel fiyat kuru disinda yabanc kurlar iizerinden de fiyatlarin
paylasilmasidir.

Kapida 6deme secenegi: Kredi kart1 ve havale ile 6demenin yan1 sira 6demenin
iriin teslimati esnasinda yapilabilmesine imkan taniyan sistemdir. Bu kriter
firmalara ait sitelerin 6n incelemesi sonucu degerlendirme listesine bizim
tarafimizdan eklenmistir.

Birden fazla kredi kart1 ile 6deme: Miisterinin bir kartina ait limiti yetersiz
kaldiginda aymi alisveris dahilinde farkli kredi Kkartlar1 ile de belirlenen
tutarlarda 6deme kabul edilmesidir. Bu kriter de aym sekilde firmalara ait
sitelerin 6n incelemesi sonucu degerlendirme listesine bizim tarafimizdan
eklenmistir.

Yasal uyar ve sartnameler: Perry ve Bodkin (2000), Qutab ve Mahmood (2009)
tarafindan kullanilan bu kriter, hem firmanin hem de miisterinin haklarini
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korumaya yonelik siparis onayindan once miisterinin okuyarak kabul ettigini
belirttigi sozlesmelerden olusmaktadir.

Anket formu: Cicek vd. (2010), Usta (2007), Perry ve Bodkin (2000) bu kriteri
kullanmiglardir. Miisteri talep ve tercihlerini analiz edebilmek amaciyla
miisterilere birtakim sorular sunan formlardir.

Olcii ve boyutlar: Satilan iiriinlerin boyutlarinin ve {iriine gore olgiilerinin
detayli olarak paylasilarak miisteri kararinda yardimci bir faktor olarak
sunulmasidir. Bu kriter firmalarin sitelerinin 6n incelemesi sonrasinda bizim
tarafimizdan degerlendirme listesine eklenmistir.

Teslimat bilgilendirmeleri: Ayni sekilde tarafimizca eklenen bu kriter; iiriin
satin alindiktan itibaren tedarik asamasindan miisteriye teslimine kadar olan
asamalarda email, sms veya online takip sistemi ile miisterinin
bilgilendirilmesini kapsar.

Firma profili: Kurulgan ve Bayram (2006), Cicek vd. (2010), Usta (2007), Nacar
ve Burnaz (2011), Perry ve Bodkin (2000), Qutab ve Mahmood (2009) bu
degerlendirme kriterini c¢alismalarinda kullanmislardir. Firmanin tarihgesi,
vizyonu, misyonu gibi bilgilerini paylastig1 sayfalardan olusmaktadir.

Yardim araglar: Kurulgan ve Bayram (2006), Usta (2007), Nacar ve Burnaz
(2011), Perry ve Bodkin (2000), Qutab ve Mahmood (2009) tarafindan kullanilan
bu kriter; miisterilerin site kullanimina yardim saglamak veya etkinlestirmek
amactyla sunulan yazili veya gorsel dosyalar1 nitelemektedir.

Capraz promosyon: Qutab ve Mahmood (2009) tarafindan da kullanilan bu
kriter; benzer ve iligkili tirlinlerin birbiri ile ilgili sayfalarda karsilikli olarak
gosterilerek miisterinin satin alma kararma yardimeci olunmasini kapsamaktadir.

Uriin karsilastirma: Secilen iiriinlerin ayni sayfada karsilastirilabilir sekilde
gosterilmesidir. Bu kriter bizim tarafimizdan degerlendirme listesine eklenmistir.

Mobil cihazlara 6zel site tasarimi: Sarisakal ve Aydin’in (2003) calismasindan
yola cikarak belirlenen bu kriter; Internet sitesinin mobil cihazlardaki kiiciik
ekranlarda da etkin olarak kullanilabilmesine olanak taniyan 6zel tasarimlara
sahip olmasini nitelemektedir.

Mobil uygulamalar: Yine Sarisakal ve Aydin‘in (2003) calismasindan yola
¢ikarak belirlenen bu kriter; mobil cihazlar iizerinden uyumlu programlar
araciligiyla hizli ve etkin bir sekilde site igeriginin sunulmasmi saglayan
programlara sahip olunmasidir.

Facebook iizerinden erisim: Jothi (2011)'in ¢alismas1 dogrultusunda belirlenen
bu kriter; facebook sosyal ag1 {iizerinden site ile ilgili birtakim bilgi ve
uygulamalara erisilebilmesini nitelemektedir.
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Facebook’a o6zel pazarlama uygulamalari: Jothi'nin (2011) c¢alismasi
dogrultusunda belirlenen bu kriter; facebook imkanlarindan etkin olarak
faydalanilarak miisterilere ulasilmas1 anlamina gelmektedir.

Twitter lizerinden erisim: Jothi'nin (2011) ¢alismas: dogrultusunda belirlenen bu
kriter; twitter sosyal ag1 iizerinden site ile ilgili birtakim bilgi ve uygulamalara
erisilebilmesini kapsamaktadir.

Twitter iizerinden kampanya duyurulari: Yine Jothi'min (2011) ¢alismas:
dogrultusunda belirlenen bu kriter ile; Twitter sosyal ag1 araciligiyla kampanya
ve promosyonlarin duyurulmasi kastedilmektedir.

7. VERILERIN TOPLANMASI VE ANALIiZ

Berelson (1952), Igerik Analizi'ni herhangi bir iletisimin gézlemlenen iceriginin
nesnel, sistematik veya nicel olarak incelenmesini saglayan bir teknik olarak
tamimlamaktadir. Igerik Analizi web iletisimlerini de kapsayan sosyal bilimler
alaninda yapilan ¢alismalarda yaygin kullanima sahip yararli bir ol¢iim
teknigidir. Dolayisiyla web sitelerinin globalizasyon/lokalizasyon diizeyini
belirlemeye yonelik mevcut calismada Igerik Analizi'nin kullanimi yerinde bir
karardir (Keskin & Cilingir, 2010: 59). Kriterlerin belirlenmesinin ardindan 1
Mart 2012 — 20 Mart 2012 tarihleri arasinda arastirmaya konu olan Tiirkiye’deki
ilk 10 e-ticaret igletmesinin Internet siteleri ziyaret edilerek ve gerekli
gortildiigiinde bazi fonksiyonlar incelenerek etkilesim, yanitlayabilme ve
kullanighilik ile ilgili 6geleri ve ayrica sosyal ag kullanim diizeyleri igerik analizi
yontemiyle incelenerek; bu kriterlerin sitede var olup olmamasi bakimindan
degerlendirilmistir. Tablo 4’de yapilan igerik analizine ait sonuglar yer
almaktadir.

Belirlenen kriterler e-ticaret isgletmelerinin igerik analizine tabi tutulmas:
sonucunda ulasilan sonuglar asagidaki gibidir:

Bedava hizmet ve imkanlar: Hepsiburada.com, markafoni.com, teknosa.com,
hizlial.com, trendyol.com, gold.com.tr, vatanbilgisayar.com, ereyon.com.tr
Internet sitelerinde belirli tutarlar1 alan aligveriglerde veya belirli iiriin gruplarina
0zel bedava kargo imkani bulunurken, hepsiburada.com, teknosa.com,
hizlial.com, gold.com.tr, vatanbilgisayar.com, ereyon.com.tr Internet sitelerinde
belirli {irtinlerin yaninda hediyeler sunulmaktadir.

Kupon, indirim ve diger teklifler: Listede bulunan biitiin isletmelerin hediye
kuponlari, aligveris tutar1 ve iiriin bazinda indirimleri mevcuttur. Ornegin
markafoni ve trendyol Internet sitelerinde yeni miisteri kazandirildiginda
indirim kuponu tamimlanirken, bu siteler de dahil olmak iizere tiim Internet
sitelerinde tirtin bazli hediye kuponlar: sunulmaktadir.
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Tablo 4. icerik Analiz Sonuclar

KRITERLER 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Bedava hizmet ve Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Yok | Var
imkanlar

Kupon, indirim ve diger | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var
teklifler

Sadakat programi Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var
uygulayicilar

Miisteri kazandirma Yok | Var | Yok [ Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Var | Var
programlari

Miisteri yorumlar Var | Yok | Var | Var | Var | Yok | Var | Var | Var | Var
Elektronik biilten kayd:1 | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var
Cagr1 merkezi Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var
Canl1 destek Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok [ Yok | Yok | Var [ Yok
Uriin arama Var | Yok | Var | Var | Var | Yok | Var | Var | Var | Var
Yeni iiriinlerin 6ne Var | Yok | Var [ Var | Var | Yok | Var | Var | Var | Var
¢ikarimi

Coklu dil kullanimi1 Yok | Yok | Yok [ Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok

Farkl1 kur segenekleri Yok | Yok | Yok | Yok | Yok [ Yok [ Yok [ Yok [ Yok [ Yok
Kapida 6deme secenegi | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok [ Yok | Yok | Yok
Birden fazla kredi kart1 | Var | Yok [ Yok [ Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok
ile 6deme

Yasal uyar ve Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var
sartnameler

Anket formu Yok | Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Yok | Yok | Yok [ Yok
Olcii ve boyutlar Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var
Teslimat Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var
bilgilendirmeleri

Firma profili Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var
Yardim araglar Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var [ Var
Capraz promosyon Var | Yok | Yok | Var | Yok | Yok | Yok | Var | Var [ Yok
Uriin karsilagtirma Var | Yok | Var [ Var | Var | Yok | Yok | Var | Yok | Var

Mobil cihazlara 6zel site | Yok | Yok | Yok | Var | Yok [ Yok | Yok | Yok | Var | Yok
tasarimi

Mobil uygulamalar Var | Var | Yok | Yok | Yok | Yok [ Yok | Var | Yok [ Yok

Facebook iizerinden Var | Var | Var | Var | Yok | Var | Var | Var | Var | Var

erisim

Facebook’a 6zel Var | Var | Var | Var | Yok | Var | Yok | Var | Var | Var

pazarlama uygulamalar

Twitter iizerinden Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var

erisim

Twitter iizerinden Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var | Var

kampanya duyurularn

'hepsiburada.com - markafoni.com ’ teknosa.com istanbulbilisim.com.tr > hizlial.com
trendyol.com ! gold.com.tr 8 vatanbilgisayar.com ? ciceksepeti.com 10 ereyon.com.tr
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Sadakat programi uygulayicilari: Isletmelerin tamami diizenli olarak {iriin ve
fiyat bazli kampanyalarim iiyelerine duyurmakta olup, markafoni.com ve
trendyol.com Internet sitelerinde miisteri hesabina belirli araliklarla aligverisi
hediye kuponlari yiikledigi goriilmektedir. Tiim Internet sitelerinde belirli
tirtinlerin yaninda hediye edilen kuponlar miisterilerin bu sayede yeni
alisverislerinde de bu isletmeyi tercih etmesine etkide bulunmaktadir.

Miisteri kazandirma programlar: Markafoni.com ve trendyol.com Internet
sitelerinde tiiyeler yeni kazandirilan miisterinin ilk aligverisinin ardindan hediye
kuponu ile odiillendirilmektedir. Diger isletmeler genel olarak sosyal medya
tizerinden paylasim ve Onerilerle kitlelere ulasarak miisteri sayilarini arttirmak
i¢in faaliyetlerde bulunsalar da bahsedilen anlamda yeni miisteri kazandirma
programlar1 mevcut degildir.

Miisteri yorumlari: Uriinlere 6zel olarak miisteri yorumlarina markafoni.com ve
trendyol.com Internet sitelerinde imkan verilmez iken diger e-ticaret sitelerinde
miisterilere yorum yazma yetkisi taninmaktadir. Markafoni ve trendyol Internet
sitelerindeki tirlinlerin ¢ok sik degisiyor ve genellikle benzersiz olmas1 bunun
sebebi olarak gosterilebilir.

Elektronik biilten kaydi: Elektronik biilten kaydimni kimi Internet siteleri ayr1 bir
link tizerinden sunsa da tiim firmalar iiyelerini elektronik biilten alicilarina da
kaydetmektedir.

Cagr merkezi: Biitiin Internet siteleri mail veya canli destegin yaninda cagr
merkezi araciligiyla da iletisim imkani sunmaktadir.

Canli destek: Miisterinin online olarak karsilikli konusabilecegi mdiisteri
temsilcisi ile canli destek hizmeti incelenen firmalardan yalmzca
ciceksepeti.com’da mevcuttur.

Uriin arama: Uriin arama hizmeti markafoni ve trendyol Internet sitelerinde
sunulmaz iken, diger sitelerde tiim kategorilerde sunulmaktadir.

Yeni iiriinlerin 6ne ¢ikarimi: One ¢ikarma markafoni ve trendyol Internet
sitelerinde yalnizca marka bazinda yapilirken, diger firmalarda yeni ve
kampanyali tiriinler de 6ne ¢ikarilmaktadir.

Coklu dil kullanimi: Tiim Internet sitelerinin Tiirkiye pazarma hitap ettiginden
dolayi, ayrica iiriin gesitliligi ve devir hizi nedeniyle bazi isletmelerin stirekli
glincel destegi vermesinin zorlugu nedeniyle yabanca dil destegi
bulunmamaktadir.

Farkli kur secenekleri: Incelenen Internet sitelerinde fiyatlarin farkli kurlarla
gorilintiilenme segenegi bulunmamakla beraber, markafoni ve trendyol disindaki
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sitelerde ithal bazi driinlerin farkli kurlar {izerinden satisa sunularak TL
karsiliginin da verildigi goriilmektedir.

Kapida 6deme ve birden fazla kredi kartiyla 6deme secenegi: Kapida 6deme ve
birden fazla kredi kart1 ile ddeme secenekleri yalmzca hepsiburada.com Internet
sitesinde bulunmaktadir. Diger Internet sitelerinde bulunmayan her iki 6zellik te
bu site igin 6zellikle bazi kisi gruplar1 agisindan 6nemli birer tercih sebebi tegkil
edebilecek niteliktedir.

Yasal uyar1 ve sartnameler: Tim firmalarda satin alma esnasinda mdiisterinin
okuyarak kabul ettigini belirten sozlesme, yasal uyar1 veya sartnameler
bulunmaktadir.

Anket formu: Anket formu uygulamasi yalnizca istanbulbilisim.com.tr Internet
sitesinde miisteri memnuniyetini 6l¢me amacl olarak uygulanmaktadir.

Olcii ve boyutlar: Satisi yapilan iiriinlerin 6l¢ii ve boyutlarmin belirtilmesi
incelenen tiim Internet sitelerinde goriilmektedir.

Teslimat bilgilendirmeleri: Tiim Internet sitelerinde mail yoluyla veya sistem
tizerinden teslimat durumu hakkinda bilgi alinabilirken, markafoni ve trendyol
firmalarinda tirtiniin hangi siparis asamasinda bulundugu detayl olarak takip
edilebilmektedir.

Firma profili: Tiim Internet siteleri herhangi bir boliim altinda firma hakkinda
kurumsal bilgi paylasimi yapmaktadir.

Yardim araglari: Incelenen biitiin Internet sitelerinde sik¢a sorulan sorular
boliimiinde miisteriye yardima olabilecek bilgiler paylasilirken, ilk defa aligveris
yapacaklara yonelik site kullanimu ile ilgili detayli yardim bulunmamaktadar.

Capraz promosyon: Hepsiburada.com, istanbulbilisim.com.tr,
vatanbilgisayar.com ve ciceksepeti.com Internet sitelerinde gapraz promosyon
uygulanirken, diger sitelerde bu sistem kullanilmamaktadir.

Uriin  Kargilastirma:  Markafoni.com,  trendyol.com,  gold.com.tr  ve
ciceksepeti.com Internet sitelerinde {iiriin karsilagtirma 6zelligi bulunmazken,
diger e-ticaret sitelerinde bulunmaktadir.

Mobil cihazlara 6zel site tasarimi: Istanbulbilisim.com.tr ve ciceksepeti.com
Internet sitelerinin mobil cihazlarda daha kolay kullanim saglayan versiyonlari
mevcut iken diger firmalar standart sitelerini mobil cihazlarda da sunmaktadir.
Ancak bu firmalarin standart Internet siteleri mobil cihazlarda goriintiillenmeye
tamamen uyumludur.

Mobil uygulamalar: Hepsiburada.com, markafoni.com ve vatanbilgisayar.com
firmalarinin mobil cihazlar igin 6zel olarak gelistirilmis yazilimlar1 bulunurken,
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diger firmalar mobil cihazlarda sorunsuz goriintiilenebilecek site tasarimlariyla
bu a¢ig1 kapatmaktadirlar.

Sosyal medya imkanlarinin kullamilmasi: Hizlial.com firmasimin facebook
sayfas1 bulunmaz iken diger firmalarin bulunmaktadir ve gold.com.tr firmasi
digsindaki bu firmalar ftiriinlerini facebook {izerinden tanitmaktadir. Tim
firmalarin twitter sayfalar1 bulunurken bu sayfalarini iiriin tanitim1 veya bayram
tebrigi gibi sosyal amaglarla kullanmaktadirlar.

8. SONUC

Internet, hem isletmelere hem de tiiketicilere sanal diinyada énemli avantajlar
sunmaktadir. Tiiketiciler Internet vasitasiyla istedikleri iiriin hakkinda aragtirma
yaparak iriine daha uygun fiyatta ve daha kolay ulasirken; isletmeler de
olusturduklar1 web siteleri aracili§iyla reklam, halkla iliskiler ve tanitim, satis ve
insan kaynaklar1 yonetimi vb. bir¢ok konuda avantaj elde edebilmektedir (Cigek
vd., 2010: 187). Isletmeler, Internet teknolojisi sayesinde miisteri ihtiyaglarini
daha kisa zamanda karsilayabilmekte, bu da geleneksel yaklasima gore hizmet
kalitesinin artmasin1 saglamaktadir (Ada wvd., 2008: 59). Arastirmamizin
kapsamindaki e-ticaret siteleri igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Igerik
analizi, mesajlarin kantitatif olarak analiz edilmesi sonucunda ortaya ¢ikan
bulgularin 6zetlendigi bilimsel nitelikteki bir arastirma metodudur. Diger bir
ifadeyle; icerik analizi, mesaj degeri tasiyan her tiirlii verinin bir amag
dogrultusunda taranmasi, kategorilere ayrilmasi, Ozetlenmesi ve bulgularin
arastirma amaci dogrultusunda analiz edilmesi ve yorumlanmas: islemlerini
iceren bilimsel bir arastirma yontemidir (Basfirinci, 2008: 53). Tiim firmalarin
farkli acilardan bu fonksiyonlara cevap verdikleri goriilmektedir. Sunulan
imkanlar incelenerek firmalar arasi karsilastirmalar yapilmis, ortak amacla
hareket eden firmalarin kriterleri saglamada benzestigi goriilmiistiir.

Web sitelerinin genel karakteristiklerine bakildiginda, fiziksel bir magazada
kolaylikla taklit edilemeyecek avantajlara sahip oldugu goriilmektedir.
Pazarlama yoneticileri web sitelerinin sahip oldugu yiiksek interaktivitenin
avantajimi  kullanarak miisterilerine 06zel iletisim ve pazarlama o0geleri
sunabilmelidirler (Perry & Bodkin, 2000: 89). Ortalama biiyiikliikteki bir web
sitesinin  bir hizmet saglayia iizerindeki bir yilllk bir siire icin
konumlandirilmasiin maliyeti, sadece bir {irtiniin tanittim1 amaciyla bastirilacak
bir brosiirtin maliyetinin ¢ok altindadir. Ayrica geleneksel pazarlama iletisim
araclarmin ozelliklerinin de dikkate alinmasi gerekir. Bir brosiir bir kez bastirilip
dagitildiktan sonra islevini yitirmektedir. Buna karsin web sitesi stirekli
glincellestirilerek, zenginlestirilebilmekte ve uzun siireli etki yaratmaktadir
(Usta, 2007: 244). En yiiksek ciroya sahip 10 e-ticaret isletmesi {izerinde yapilan
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bu ¢alisma sunulan 6gelerin degerlendirilmesi ve incelenmesi bakimindan daha
kiigiik isletmelere 6rnek olusturabilecek ve yatirimlarini dogru konumlamalar
konusunda fikir verebilecek niteliktedir.

Yeni pazarlara acilma ve bu siiregte faaliyetlerini daha uygun finansman
imkanlariyla siirdiirebilme cabas: igindeki girisimciler belki de tarihin en 6nemli
firsatiyla kars: karstya bulunmaktadirlar (Marangoz, 2008: 287). Elektronik ticaret
sadece bir kitle iletisim aract degil aymi zamanda c¢evrimici satislardan
promosyona kadar farkli pazarlama amaglariyla kullanilmaktadir. Teknolojik
degisim her tiirlii isletme ve girisimcileri tehdit ederken, onlara firsatlar da
sunmaktadir. Burada 6nemli olan, yeni ticari yapiy1 tanimlama ve yeni yapinin
gereklerini yerine getirmedir(Bakirtas & Tekingsen, 2006: 134). Bu calismada
incelenen e-ticaret igletmelerinin basarili bir konumda bulunduklari igin
dogruluk, giivenilirlik, verimlilik, deneyim ve giincellik konular1 tamami icin
ortak olarak sunuldugundan dolayi, daha cok etkilesim, yanitlayabilme ve
kullanighlik ile ilgili faktorler dikkate alinmistir. Bu alanda yatirim yapmak
isteyen girisimcilerin 6ncelikle elzem olan ilk dort fonksiyonu yerine getirmeleri,
ardindan degerlendirdigimiz faktorler ile 6n plana ¢ikmay1 hedeflemelidirler.

Isletmelerin cevrimici iletisim stratejileri iizerinde, {ilke mengei kadar
ziyaretgilerin web sitesini kullanma ve algilamalari da etkili olmaktadir. Ornegin,
e-ticarette kullanicilar kendi dillerinde olan sitelere daha fazla ilgi duymakta ve
iirtin ya da hizmeti satin almaya ii¢ kat daha fazla hevesli olmaktadirlar (Keskin
& Cilingir, 2010: 51). Bununla beraber, e-ticarette farkl iilkelere satis yapabilmek
icin yalnizca mevcut igerigin {iilkenin diline ¢evrilmesi disinda odaklanan
bolgelerin kiiltiiriine uygun olarak igerigin yeniden tasarlanmas: gerekmektedir
(Nacar & Burnaz,2011: 277). Calismada Ozellikle dikkati ¢eken bir konu, hicbir
isletmenin Tiirkge dili disinda bir dil segenegi sunmadig1 olmustur. Bunun sebebi
firmalarin yerel pazara hitap ediyor olmasi ve bircogunda sunulan {irtinlerin
cesitliligi nedeniyle farkli dillerde giincelli§inin saglanmasmin zorlugu olarak
goriilmektedir.

Hizla gelisen kablosuz iletisim teknolojisi ve Internet'in sagladigi avantajlar
sonucunda mobil ticaret kavrami ortaya ¢tkmustir. Diinyay1 7 / 24 acik kiiresel bir
pazar yerine doniistiiren Internet'in sahip oldugu kisitlar mobil iletisim
araclariyla birlikte hizla ortadan kalkmaktadir. M-ticaret, “mobil telefon veya
benzeri araglar yardimiyla yapilan, mal ve hizmetlerin satin alinmas1 ve
ticretlerinin 6denmesi islemlerine verilen genel bir tanimdir. (Sarisakal & Aydin,
2003: 85). Inceledigimiz biitiin firmalarin mobil platformlara farkli sekillerde
uyum gosterdigi gortilmektedir. Bu sayede firmalarin erisilebilirligi artmakta,
miisterilerin firma hakkinda yenilikcilik ve giincellik konularindaki algist
artmaktadir.
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Sosyal medyalar tizerinden verilen reklamlar giinden giine artmakta, markalar
siirdiiriilebilirliklerini korumak adma kullanicilarin erisebilecegi ve onlarla
yakinlik kurabilmelerine yardimc olabilecek yenilikgi, interaktif ve ilging
icerikler sunmaktadirlar (Jothi vd., 2011: 239). Ulkemizde de sosyal medya
kullanim oranmin yiiksekligi, bu aglar {izerinden iletisim imkanlarin
degerlendirebilmek igin firmalara biiyiik firsatlar sunmaktadir. Nitekim
arastirmamizdaki firmalarin bir¢ogunun en yaygin her iki sosyal medya
sitesinde de yer aldig1 ve bu siteler iizerinden miisterileri ile ilgili tek veya iki
yonlii iletisim kanali olusturdugu goriilmektedir.
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