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GiRiS

Son yillarda teknolojinin hizla gelismesi ve ticaretin de bu gelismenin gerisinde
kalmama istegi neticesinde e-ticaret ginUmuzde en gozde alanlardan birisi
olmustur. Igletmeler, fiziki ortamlarda sattigi Griinleri dinyanin her yerindeki
tuketicilere ulastirmak igin cesitli perakende e-ticaret platformlari vasitasiyla
satislar gergeklestirmektedir. Bu platformlar arasinda Amazon, Aliexpress, Ebay
gibi dunyanin en buyulk e-ticaret siteleri bulunmaktadir. Ayni zamanda ulkemizde
de Trendyol, Hepsiburada, nl1l gibi e-ticaret siteleri, igletmelerle musgterileri

bulusturmak i¢in kurulmus olan platformlardan bazilaridir.

Musterilerin e-ticareti segme sebepleri arasinda kaliteli Grinleri ucuz fiyata satin
alma, kolaylik, kapiya teslim gibi kriterler bulunmaktadir. Musgteriler, istedikleri
arinun fiyatlarini kolaylikla karsilagtirabilmekte ve bu sayede daha ucuz bir
sekilde istedikleri UrUne ulasabilmektedir. Bu durum da isletmeler arasindaki
rekabeti artirmaktadir. isletmeler rekabetten kacinmak icin cesitli yéntemlere
bagvurarak elde ettikleri geliri artirmay! hedeflemektedir. Bu ydntemler arasinda
¢oklu Urun satigi gibi benzer veya ayni Urtnleri paket seklinde satarak farkhilasma
yontemleri bulunmaktadir. Ayrica igletmeler kendi websitelerini agma yoluna da
gidebilmektedir. Bu durumda dijital pazarlama araglari aracihgiyla gesitli reklam
calismalari yuritmektedirler. Olumlu anlamda farklilagsmak isteyen igletmeler
ayrica musteri iligkilerine dikkat etmektedir. Musteri iligkileri, musteriyi bir
isletmeye baglayan veya uzaklastiran en dnemli konulardan birisi olmaktadir. Bu
durum tuketici deneyimini dogrudan etkilemekte ve musteri memnun edildigi

durumda marka baghligi olusturmaktadir.

Uriin iadeleri isletmeler icin hem avantaj hem de dezavantaj olusturabilmektedir.
lade kolayligi sunan isletmeler musteri iliskileri ve misteri memnuniyeti
anlaminda mausgterilerini memnun edebilmektedir. Boyle durumlar da daha fazla
musterinin isletmeyi tekrar tercih etmesine olanak saglamaktadir. Ayrica Grdn
iadelerinde igletmeler Urin hasari, génderme ve iade kargo Ucreti vb. gibi
durumlar karsisinda siparis 6zelinde zarar edebilmektedir. Ancak genel anlamda

iade veya degisim konusunda musgterilerine kolaylik saglayan isletmeler uzun



vadede, kolaylik saglamayan igletmelere gore daha avantajli olabilmektedir ve

satin alma niyetini tetikleyebilmektedir.

Isletmeler e-ticaret vasitasiyla gesitli avantaj ve dezavantajlar dogrultusunda bir
yol Dbelirlemeye calismaktadir. Cesitli yontemlerle sdre¢ belirleyen ve
musterilerine deger veren, mutlu eden igletmeler dinyanin her yerinden
potansiyel tiketicilere ulasabilmekte ve isletmelerini biyitebilmektedir. Ulkemiz
kosullarinda bunu basaran firmalarin da oldugu bilinmektedir. Geleneksel
yontemle yapilan ticaretle ilerleyen firmalar Ulke kosullari geregi ve doviz geliri
elde etme dusuncesiyle son yillarda e-ticarete yonelmektedirler. Bu yuksek lisans

tezinde de b2c e-ticaret alanina iligkin bibliyometrik analiz yapiimaktadir.



BiRINCi BOLUM

ISLETMEDEN MUSTERIYE (B2C) E-TICARETIN
KURAMSAL GERGCEVESI

1. ISLETMEDEN MUSTERIYE (B2C) E-TICARETIN KURAMSAL
CERCEVESI

Is modelleri Gizerine gelisen mevcut literatlr, e-is modelleri, internet is modelleri
ve webdeki is modelleri gibi modeller Uzerine kurgulanmaktadir (Pateli,
2003:330). Tezin bu boélimunde dncelikle e-ticaretin kuramsal ¢ergevesi gizilerek

isletmeden musteriye e-ticaret kavrami konusu ele alinmistir.
1.1. E- Ticaret Kavrami ve Tanimi

internetin hayatimiza girisiyle ticaretin fiziksel alandan kismen soyutlasarak sanal
alanda gelismesi, yaygin kabul olan seri Uretimi geride birakarak kigisel tuketici
ihtiyaglarina gore cesitlendirilen kisisellestirilmis Grlnlerin  yayginlagmasini
saglamistir. Bu durum fiziksel dinyada var olamayacak is stratejileri Gretmistir.
E-ticaret sayesinde tlketiciler daha fazla Grlin segeneklerine sahip olmustur
(Schafer, Konstan, Riedl, 2001:115). E-Ticaret Gzerine 2002 yazilan bir makalede
gelecekte ¢evrimigi satiglarin geleneksel satis kanallarini gegecegini belirtiimigtir.
Bununla birlikte gelisen teknolojiyle bilgi arama maliyetlerinin digsmesi ve E-
Ticareti daha verimli hale getirmesi beklenmistir (Zo ve Ramamurthy, 2002). E-is
kavrami, belirli bir internet isg girisiminin benzersiz yonunu tanimlamak igin
kullanilirken; internet tabanli e-ticaret kavrami is ortaklari ve alicilar ile internet
Uzerinden ticari islemler yapan kuruluglar igin kullaniimaktadir (Mahadevan,
2000:56).

Elektronik ticaret literatirde mal ve hizmetlerin alim ve satim iglemlerinin
Otesinde musteri hizmetleri saglanmasi, partnerlerle is birligi saglanmasi, 6rgut
ici elektronik iglemlerin yUrGtilmesi olarak tanimlanmaktadir. Ticarette
elektroniklesme; urln, sureg, teslimat aracilarinin dijitallesme derecesine gore
salt ya da kismi olarak degerlendiriimektedir. Salt/saf elektronik ticaret bir 6rgutiin

fiziksel ortamdan sanal ortama tasinmasiyla ve online orguitlerin kurulusu ile



olusmaktayken kismi elektronik ticaret fiziksel 6rgut islerinin dnceliklendirilmesi
ve ikincil olarak o&rgut ici elektronik ticaret faaliyetlerinin kurulmasi ile
olusturulmaktadir. Bununla birlikte e-commerce olarak ifade edilen elektronik
ticaret, e-business olarak ifade edilen e-is kavraminin icerisinde yer almaktadir
(Feng, 2007).

1.2. E-Ticaretin Tarihsel Geligimi

internet Tabanli E-Ticaret is Modellerinin gelisimine yénelik yapilan caligmalar
basarili kuruluglar tarafindan benimsenen is modellerini gelistirme ve igleyis
modelini anlama ihtiyacini vurgulamistir. Mahadevan (2000), internet tabanh bir
is modelinde deger akigini alicilar, is ortaklari, tedarikgiler arasinda deger, gelir
ve lojistik baglamlarinda incelemistir (Mahadevan, 2000). Elektronik Ticaretin
musgteriler Uzerindeki etkisini ortaya koymak icin, elektronik ticaretin musteri
sadakati ile iligkilendirilerek ilgili konuda 6ncul ve ardillarin kesfedildigi calismalar
mevcuttur (Srinivasan, Anderson ve Ponnavolu, 2002; Lam,2004). Elektronik
ticaret, teknoloji kabul teorisiyle de siklikla iligkilendirilerek tlketici davranislari
incelenmigtir (Gillenson ve Sherrell, 2002). Gelismekte olan Ulkelerdeki dugsuk
kredi karti kullanim orani ve duslUk Olgekli dagitim sistemleri, B2C E-Ticaretin
onundeki en buyuk engel olarak gorunmektedir. Yapilan arastirmalar sonucunda
bu sorunlarla basa c¢ikmak icin bolgesel olarak farkli ¢dzimler uyguladiklar
belirtilmigtir (Hawk, 2004).

E-Ticaretin gelisim sureglerinde etkili olan faktorlerin baginda tim dinyada mobil
bilisim teknolojilerine olan yonelim gelmektedir. Mobil internet kullaniminin artisi
sayesinde tuketiciler anlik veri akisina dahil olabilmektedirler (Guler Sahinkayasi
ve Sahinkaya, 2017). Son yillarda tim dunyay etkisi altina alan Covid-19 salgini
da e-ticaret slrecleri Uzerinde etkili olmus ve olmaya devam etmektedir.
Tuketicilerin fiziksel ortamlardan soyutlanarak dijital ortamlara yodunlagsmasi,
home-office galisma sistemlerine gegilmesi elektronik ortamlarin ydnelimi

artirmigtir.

Global anlamda e-ticaret verilerine goére 2017 yilinda 25,35 Trilyon USD’lik

perakende aligveris harcamalarinin  %9,38lik kismi e-ticaret sektoriinde



gerceklesmistir. Bu da yaklasik olarak 2,38 Trilyon USD olarak karsimiza
cikmaktadir. Ayni arastirmada 2018 yilinda 26,87 Trilyon USD’lik harcamanin
%10,97°lik kismi yani 2,95 Trilyon USD e-ticaret sektorunde gerceklesmistir.
2019 yilinda ise 28,56 Trilyon USD’lik harcamanin %12,35’'lik kismi yani 3,53
Trilyon USD e-ticaret sektorinde gerceklesmistir. 2020 yilina geldigimizde 30,27
Trilyon USD’lik perakende alisveris harcamalarinin %13,87’si yani 4,2 Trilyon
USD e-ticaret sektorinde gerceklesmistir. 2021 yilinda yapilan 29,16 Trilyon
USD’lik harcamanin %16,87’lik kismi yani 4,92 Trilyon USD e-ticaret sektorinde
gerceklesmistir. 2022 yilinda 34,16 Trilyon USD’lik harcamanin %16,65’lik kismi
yani 5,69 Trilyon USD e-ticaret sektérinde gerceklesmistir (T.C.
Cumhurbagkanligi Strateji ve Butge Baskanlhigi, 2021).

2297
I -
2017

Sekil 1: Kiiresel Perakende E-ticaretin Geligimi (Trilyon ABD dolari)
Kaynak:eMarketer 2019, https://www.emarketer.com/content/global-ecommerce-2019
(07.06.2023).
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1.3. E-Ticaret Siireci

E-ticaret kavrami elektronik ticaretin kisaltmasidir ve bu noktada elektronik ticaret
ile ilgili; teknolojinin mevcut is ve kanal iligkilerinin yeniden yapilandiriima
yetenegi oldugu ve yeni operasyonlarin tanitimi i¢in kapsam saglayan sureg¢
yeniligi oldugu belirtimektedir. internetin daginik bilgi kaynaklari arasinda
elektronik baglantilar saglama yetenegi, es-anl verilerin geligtiriimis sekilde

toplanmasi ve kullanilmasi, envanterin bilgi ile degistiriimesi ve dagitim kanal


https://www.emarketer.com/content/global-ecommerce-2019

uzerindeki geleneksel gorev ve rollerin degismesi e-ticaret sureglerinin

yenilenmesinin kaynagi olmustur (Burt ve Sparks, 2003).

E-Ticarette UrUnlerini satisa sunan saticilar igin dnemli konulardan birisi i¢eriktir.
Urintn tanitimi igin kullanilan metinler ve aciklamalar tiiketicinin satin alma
kararini etkilemektedir. Ayni zamanda tuketiciler satin alim yaparken gordugu
icerikler sayesinde elde ettigi bilgileri cevresindeki kisilere aktarmaktadir. icerik
pazarlamasi ile isletmeler kisa vadede satiglarina etki edecek bir pazarlama
faaliyetine erigebilmektedir. igerikte yer alan bilgiler tiiketiciyi yaniltmamalidir.
icerikte yer alan bilgilerden ve aciklamalardan dolay! Uriinii satin alan tiiketicilerin
memnun kalmasi igerigin dogru bilgileri yansittigini gosterir ve igletmelerin uzun
vadede basarili olmasinda etkili ydontemlerden birisidir. Ayrica igerikler ilgi ¢ekici

ve eglenceli olmalidir (Dudhela ve Chaurasiya, 2020).
1.4. E-Ticaretin Avantaj ve Dezavantajlari

E-ticaretin temel avantajlari incelendiginde; alim/satim sureclerinin daha hizli
gergeklestigi, ihtiyac duyulan veya aranilan trlnlerin daha kolay bulunabildigi,
alim-satim iglemlerinin herhangi bir zaman kisitina gidilmeksizin surekli olarak
saglanabildigi, cografi sinirlamalar olmaksizin musterilere daha fazla erisim
saglanabildigi soylenilmektedir. Bu avantajlarina ek olarak depolama, caligsan
istihdami, igyeri kirasi gibi maliyetlerin olmamasi daha dusuk operasyonel
maliyetler ve daha Kkaliteli hizmet saglamaktadir. isletmeler agisindan e-ticaret
girisimlerinde fiziksel sirket kurulumlarina gerek olmamasi, is kurma ve yonetme
konusunda kolaylik saglamaktadir. Mdusteriler agisindan ise fiziksel olarak
hareket etmeden farklh saglayicilardan drlnlerin  kolayca secilebilmesi

mumkuandur (Niranjanamurthy vd., 2013).

Ticaretin elektroniklesmesi ve hatta Endustri 4.0 teknolojilerinin tedarik
kanallarina entegre edilmesi riskleri azaltmakta ve surdurtlebilirligi saglamaktadir
(Yalgin, 2022).

Cin’de yapilan bir aragtirmaya gore ¢evrimici perakende pazarlarindaki firmalarin

daha ylUksek karlar elde etmek ve fiyat rekabetini azaltmak igin fiyat sabitleme



politikasi uyguladigini gostermektedir. Ayrica bu c¢evrimigi perakendecilerin
masterilerinin karsilastirma yetenedini sinirlamak icin ve fiyat rekabetini azaltmak
amaciyla yenilikgi yontemler uygulamaya calistiklari iddia edilmektedir. Fiyat
sabitleme politikasinin haricinde fiyat sagirtma yontemi de uygulamakta olduklari
goriimustir. Birden fazla urind tek pakette (bundle) satisa sunmak gibi gesitli

yontemlerle musterilerin fiyat algisini sasirtmayi hedeflemektedirler (Liu, 2022).

E-Ticaret son yillarda kullanimi oldukga artan bir sektordir. Kullaniminin bu
Olclde artmasinda sundugu avantajlar da etkili olmaktadir. Tuketicilerin Grin
arama maliyetlerini azaltmig ve satin almalarini kolaylastirmistir. Bunun haricinde
geleneksel ticarete kiyasla ¢ok daha fazla Urin c¢esidine erisimi de
kolaylastirmigtir. Lokasyonlari fark etmeksizin dinyanin her tarafindan istenilen
arinleri satin alma kolayligi saglamistir. Geleneksel ticaret de oldugu gibi
magaza Kkirasi, faturalar gibi giderler isletmeler igin daha dusuk maliyetler
gerektirdigi icin tiketicilere daha uygun fiyath trlnler de sunulabilmektedir (T.C.

Cumhurbagkanligi Strateji ve Butce Baskanligi, 2021).

Yapilan bir aragtirmada, yeni urtn gelistirme asamalarinin énemli bolimlerinde
e-ticaret musterisiyle birlikte geligtiriimesinin yenilik ve urtn satiglarinda daha iyi

artnlerin Uretilmesine fayda sagladigi goérialmustir (Pee, 2016).

E-ticaretin en buylUk dezavantajlarindan biri isteyen herkesin kolayca is
kurabilmesi ve bu yolla musterilerini magdur edebilmesidir. E-ticaret platformlari
Uzerinden satin alinan Uranlerin; saticidan ya da kargodan kaynakli olarak kalite
garantisinin fiziksel ortamda satin alinan Urinlere nispeten disuk olmasi ihtimal
dahilindedir. Bu da tum e-ticaret surecleri Uzerinde Ongorulemeyen olumsuz
etkilere neden olabilmektedir. Musterilerin dogrudan saticilarla etkilesim olasilig
dUsuktir. GUnUmuUzde sahte e-ticaret sitelerinin gittikgce yayginlagsmasi da e-

ticaretin dezavantajlarindan biridir (Niranjanamurthy vd., 2013).
1.5. E-Ticaretin Tiirleri
E-ticaretin turleri Xu ve Quaddus (2010) ‘a gore 4 tanedir:

1. isletmeden isletme (B2B)



2. Isletmeden Misteriye (B2C)
3. Musteriden Musteriye(C2C)
4. Igletme ile Devlet Arasinda Elektronik Ticaret (B2G)

Jain ve arkadaslari ise 2021 yilinda elektronik ticaret Uzerine yaptiklari
calismalarinda 6zelliklerine gore 6 temel elektronik ticaret tlrl oldugunu ifade
etmiglerdir (Bkz. Sekil 2).

Mausteriden
Yonetime
(C2A)

Isletmeden
isletmeye
(B2B)

isletmeden
Musteriye
(B2C)

E-Ticaretin

isletmeden
Tuarleri

Yonetime
(B2A)

Masteriden hﬁ’ﬁ;?:r?;n
Isletmeye (C2C)

(C2B)

Sekil 2: Ozelliklerine Goére E-Ticaret Tiirlerinin Sematik Gosterimi
Kaynak:Jain, V. I. P. I. N., Malviya, B. . N. D. O. O., & Arya, S. A. T. Y. E. N. D. R. A. (2021). An
overview of electronic commerce (e-Commerce). Journal of Contemporary Issues in Business
and Government| Vol, 27(3), 666.

Bu tez calismasi kapsaminda, belirli e-ticaret turleri ilerleyen basliklarda detayl

olarak anlatilmistir.

Birlesmis Milletler Ticaret ve Kalkinma Konferansi, ingilizce kisaltmasiyla
‘UNCTAD” 1964 yilinda kalkinmay! ve iktisadi bluyumeyi gelistirmek amaciyla
kurulmustur. 3 Mayis 2021’de paylastigi bir arastirmaya goére cesitli verileri
kamuoyuyla paylasmigtir. Bu veriler 1g1ginda 2018-2020 yillar arasinda online
perakende ve geleneksel perakende arasindaki fark gin gectikge azalmaktadir.
2018de bu oran %14 seviyelerindeyken 2019'da %16, 2020’de ise %19



seviyelerine yukselmistir. Arastirma yapilan 7 Ulke ise Avustralya, Kanada, Cin,
Kore, Singapur, ingiltere ve Amerika’dir (UNCTAD, 2021).

2020 yil verilerine gore ulke ulke degerlendirildiginde Avustralya’da online
perakende satislar 22,9 Milyar Dolar seviyelerindeyken geleneksel perakende bu
rakam 242 Milyar Dolar seviyelerinde olmustur. Bu da %9,4’lUk bir orana denk
gelmektedir. Kanada’da ise online perakende satislar 28,1 Milyar Dolar olmustur.
Geleneksel perakende satiglar ise 452 Milyar Dolardir. Bu da %6,2’lik oranla 7
ulke icerisinde en dugsuk orana denk gelmektedir. Bu oranla Kanada’'da online
perakende satiglar %6,2’lik oranla ortalama oran olan %19’a oldukga uzak oldugu
gorilmektedir. Cin’de ise online perakende satislar 1.414,3 Milyar Dolar
seviyelerindedir. Geleneksel perakende satiglari ise 5.957 Milyar Dolar olmustur.
%24,9 oraniyla online perakende satislari en yuksek Ulkelerden birisidir. Kore’de
online perakende satislar 104,4 Milyar Dolar seviyelerindeyken geleneksel
perakende satiglar 403 Milyar Dolar seviyelerindedir. Bu da %25,9’lik oranla bu
ulkeler icerisindeki en yuksek orandir. Singapur’da 3,2 Milyar Dolarlik online
perakende satig, 27 Milyar Dolarlik ise geleneksel perakende satis yapiimigtir.
Bu da %11,7’lik orana denk gelmektedir. ingiltere’de 130,6 Milyar Dolar online
perakende satisa karsilik 560 Milyar Dolar geleneksel perakende satis
yapilimistir. Bu da %23,3’lik bir orana denk gelmektedir. Son olarak ise
Amerika’da online perakende satiglar 791,7 Milyar Dolar seviyelerindedir.
Geleneksel perakende satislar ise 5.638 Milyar Dolar olmustur. Bu da %14’lUk bir
orana denk gelmektedir. Bu arastirmanin daha ayrintili, lke ve yil bazli verilerini
asagidaki tablodan inceleyebilirsiniz (UNCTAD, 2021).



Ekonomi | Online Perakende Satiglar Perakende Satiglar Online Perakende
(Trilyon dolar) (Trilyon dolar) Satislarin Orani (%)
2018 2019 2020 2018 | 2019 | 2020 2018 2019 2020
Avustralya| 135 14.4 229 239 229 242 56 6.3 94
Kanada 139 16.5 28.1 467 462 452 3.0 36 6.2
Cin 1,0604 | 1,2336 | 1,4143 | 5755 | 5,957 | 5,681 18.4 207 249
Kore 76.8 843 104 4 423 406 403 18.2 208 259
Singapur 16 19 2 34 32 27 4.7 59 p b By
Ingiltere 84 89 130.6 565 564 560 149 158 233
Amerika 5196 598 791.7 5269 | 5452 | 5,638 99 1 14
Toplam 1,770 2,038 2,495 | 12,752 | 13,102 | 13,003 14 16 19

Tablo 1: Cevrimigi Perakende Satiglar, Segili Ekonomiler, 2018-2020.
Kaynak: United Nations Conference on Trade and Development, 2021, https://unctad.org/press-
material/global-e-commerce-jumps-267-trillion-covid-19-boosts-online-retail-sales, (Erisim

Yine ayni arastirmada onde gelen b2c e-ticaret firmalarinin brat mal hacimlerine
gore siralama verileri paylasilmigtir. 13 firmanin yer aldidi listede 7 Amerikan, 4
Cin, 1 Kanada, 1’de Japonya firmasi vardir. 13 firmanin brit mal hacimleri 2018-
2019 doénemlerinde ortalama %17,9’lik artis, 2019-2020 donemlerinde ise
%20,5’lik artis gostermistir. 2019-2020 doneminde en yuksek artis gosteren firma
%95,6 oranla Kanada firmasi olan “Shopify” olmustur. Bu dénemde Amerikan
firmasi olan “Expedia” ise 2020 yilinda 2019’a kiyasla %65,9’luk bir dusus
goOstermigstir. En ylksek hacme sahip firma Cin firmasi olan “Alibaba” olmustur.
Alibaba 2018 yilinda 866 Milyar Dolar olan hacmini 2020 yilinda 1.145 Milyar
Dolar seviyelerine ¢ikarmistir. Bu da 2 senede %32,2’lik bir artis demektir.

Tarihi: 07.06.2023)

Asagidaki tabloda daha detayl veriler sunulmustur (UNCTAD, 2021).
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Briit Mal Sirket Ulke Endustri Brut Mal Hacimleri Briit Mal

Degerine gore Hacimleri
Siralama (Trilyon dolar) Degisimi (%)
2020 2019 2018 | 2019 | 2020 | 2018-19 | 2019-20
1 1 Alibaba Cin E-ticaret 866 | 954 (1,145 10.2 20.1
2 2 Amazon | Amerika E-ticaret 344 | 417 | 575 21.0 38.0
3 3 JD.com Cin E-ticaret 253 | 302 | 379 19.1 254
- 4 Pinduoduo Cin E-ticaret 71 146 | 242 | 1044 65.9
5 9 Shopify Kanada | Intemet Medya | 41 61 120 48.7 956
& Servisleri
6 T eBay Amerika E-ticaret 90 86 100 48 17.0
7 10 Meituan Cin E-ticaret 43 57 7 33.0 246
8 12 Walmart | Amerika| Perakende 25 37 64 47.0 72.4
Tuketim
Mallan
9 8 Uber Amerika | Intemet Medya | 50 65 58 30.5 -10.9
& Servisleri
10 13 Rakuten | Japonya E-ticaret 30 34 42 13.6 242
1 5 Expedia | Amerika | internet Medya| 100 | 108 37 82 -65.9
& Servisleri
12 6 Booking | Amerika | Internet Medya | 93 96 35 4.0 -63.3
Holdings & Servisleri

13 1 Airbnb Amerika | Internet Medya | 29 38 24 29.3 -371
& Servisleri

Toplam 2,035|2,399/ 2,890, 17.9 20.5

Tablo 2: Briit Ticari Hacime gore En lyi B2C E-ticaret Sirketleri, 2020
Kaynak: United Nations Conference on Trade and Development, 2021, https://unctad.org/press-
material/global-e-commerce-jumps-267-trillion-covid-19-boosts-online-retail-sales, (Erisim
Tarihi: 07.06.2023)

Avrupa Birligi (AB)’nin 28 Subat 2023 tarihinde yayinladigi bir makaleye gore Bilgi
ve lletisim teknolojilerinin kullanimina iligkin yapilan anket dogrultusunda
cevrimici aligverisin Avrupa Birligi'ne bagli Ulkelerde bliyumeye devam ettigi
gorulmektedir. 2022 yilinda AB’de yasayan 16-74 yas araliginda insanlarin %91’i
internet  kullanimi  gergeklestirmislerdir. internet kullanimi  gergeklestiren
insanlarin %75’ ise internet Gzerinden mal veya hizmet satin alimi yapmislardir.
Bu oran 2021 yilinda %55’tir. Bu da %36,36’lik bir artis oldugunu géstermektedir.
2022 yihinda Hollanda’da internet kullanan insanlarin %92’si internet Uzerinden

mal veya hizmet satin alimi yapmiglardir. Bu oran Danimarka’da %90 ve
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irlanda’da %89 oranindadir. Bulgaristan’da ise %49’lik bir oranla diger Ulkelere

kiyasla daha dusuk bir e-ticaret kullanimi gergeklesmistir.
1.5.1. Isletmeden isletmeye (B2B) E- Ticaret

Isletmeden isletmeye elektronik ticaret is modeli literatirde, “Business to
Business”  kelimelerinin  ilk  harflerinden  olusan  “B2B”  seklinde
kavramsallastiriimaktadir. B2b is modeli, isletmelerin ticaret sureglerini bilgisayar
aglan uzerinden gerceklestirmeleridir (Civelek, 2017). Kurumlar arasi elektronik
ticaret olarak da adlandirilan b2b e-ticaret is modelinde igletmelerin; bayi,
distribiitor ve tedarikgileri arasinda yapilmaktadir. isletmeler arasinda
gerceklesen Urun veri deg@isimi ve elektronik veri degisimi, danigsmanlik veri
tabanlar ve bilgi talepleri b2b’ ye 6rnek olarak gosterilebilir (Elibol ve Kesici,
2004).

B2b is modelini takip eden bir web sitesi, urtnlerini nihai tuketicilere satan araciya
satmaktadir. Bu model, e-ticaret firmalarinin drlnlerini tedarik etmesinde
kullaniimaktadir. B2b ticarette kullanilan bazi anahtar teknolojiler vardir. Bunlar;
elektronik veri aligverisi (EDI), internet, intranet, extranet ve arka ug bilgi sistemi

entegrasyonu.

isletmeden isletmeye e-ticaret (b2b), mal ve hizmetin bir isletmeden cikarak
tekrar satisi yapilmak Uzere baska bir isletmeye aktariimasidir. isletmeler
arasindaki e-ticarete ornek olarak elektronik veri degisimi, Uran veri degisimi,

talep Uzerine bilgi degisimi verilebilir (Pandey vd., 2020).

Ozetle; kiresellesmeden dolay! artan uluslararasi rekabet baskisinin artmasi,
maliyet azaltma baskisi ve devlet alimlari isletmeden isletmeye e-ticareti
guglendiren faktorlerdendir. Agik ekonomi ve serbest piyasa, devlet tesvikleri ve
yatinmlari ise kolaylastiran faktorlerdendir. Bu ticaret turind engelleyen ve
yavaglatan faktorler incelendiginde; bir isyerindeki ortamin riskten kaginan
kisilerden olusarak orgutsel sureclerin degistiriimesinin zor olmasi, mevcut

kaynaklarin ve becerilerin eksik olmasi, ulusal kulturdeki yeniliklerin eksikligi ve
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yavas degisim, e-ticaretin kapsaminin sinirli olmasi, egitim ve vergi sistemi, siyasi
kaygilar ve istikrarsizliktir (Cihan, 2018, s.76).

1.5.2. Isletmeden Miisteriye (B2C) E- Ticaret

Literatirde “Business to Customer” (B2C) olarak kavramsallastirilan isletmeden
musteriye elektronik ticaret, isletmelerin Grtnlerini direkt olarak nihai mugterilere
ulastirdigi is modelidir. Bu modelde isletmeler, Grun ve hizmetlerini sanal
magazalar Uzerinden musgterilere sunmaktadirlar. Bu modele Amazon.com,
Trendyol, Hepsiburada, N11 gibi e-ticaret siteleri drnek olarak gosterilebilir.
Bunlar ve bunlar gibi web siteleri, sanal magazalar yoluyla tGrin ve hizmetlerini
gorsel olarak zenginlestirip nihai alicilara alternatif 6deme yéntemleri sunmakta
ve Urlnlerini misterilerin adresine teslim etmektedirler. Uriin gesitliliginin fazla
olmasi, Urln ve hizmetler hakkinda detayli bilgi ediniimesi ve satis sonrasi

destekler saglanmasi b2c ticaretin avantajlari arasindadir (Bulut, 2009).

Teknolojideki hizli gelismeler ve internetin hayatimizin her alanina dahil olmasi
b2c e-ticaret hacmini artirmaktadir. Ancak buna ragmen igletmeden isletmeye e-

ticaret hacmi, b2c e-ticaret hacmine gore daha yuksektir (Elibol ve Kesici, 2004).

B2c modelinin tam tersi olan; yani mal ve hizmet akiginin mugteriden isletmeye
saglandigi e-ticaret modeli ise musteriden isletmeye (Consumer to Business-

C2B) olarak kavramsallastiriimaktadir.

isletmeden misteriye elektronik ticaret ydnteminde, musterilere direkt Urlin ve
destek hizmetleri saglanabilmekte, musterilerin ihtiya¢ duyduklar iletisim ve
etkilesim destekleri saglanabilmektedir. Musteriler online olarak Urin/hizmet
takibi yapabilmektedirler. isletmeden misteriye elektronik ticaretin miisteriler
baglaminda en 6nemli faydalarindan biri de Urlin ve hizmetlerin kisisellestirilebilir
olmasidir. Uriin ve hizmetler, geleneksel yollarda oldugu gibi standartlastiriimis
olmaktan ziyade Kkisiye 0zel tasarlanip hazirlanma sansi olabilmektedir.
isletmeler agisindan bakildigi zaman ise mevcut iiriin ve hizmetlerin yeni satis ve
dagitim kanallari Gzerinden musterilere direkt ulastinilabilmesi mumkin

olabilmektedir. Bu sayede igletmeler, dogrudan tasarruf yapabilmektedirler.
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isletmelerin dijital dagitim sireleri kisalarak dagitimda uluslararasi sinirflamalar
azaltilabilmekte devir zamanlari buyuk olgude kisaltila bilmektedir. Kigiye 6zel
uretim ve direkt pazarlama hizmetleri sayesinde kitlesel reklamciliktan birebir ve
direkt reklamciliga gegcis yapilmistir. Bu durum reklam giderlerini artirmasina
karsin reklamlarin etkisini artirmaktadir. Siparislerin elektronik olarak alinmasi,
daha az hata ile siparis sire¢ mevkilerine tahsis ve nihayetinde isletmelere

zaman ve maliyet tasarrufu saglamaktadir (King vd., 1999).

Isletmeden migsteriye elektronik ticaretin gelismesini ve toplum genelinde
yayginlasmasini saglayan faktérler mevcuttur. Ornegin; 2020 yili itibariyle insan
hayatini her yénden degistiren Covid-19 pandemisi sosyal mesafeye duyulan
ihtiyac nedeniyle 6zellikle b2c pazarini 6nemli dlgude etkilemigtir. E-ticaret b2c
alanindaki igsletmeler pandeminin getirdigi tehdit ve firsatlara adapte olabilmek
igin veri toplama ve igleme, maliyetler ve verimlilik, deger onerisi, dncelikli tanitim
kanallari, musteri cekme ve elde tutma stratejileri, fiyatlandirma ve promosyon

konularinda bir dizi 6nlemler almaktadirlar (Kysh, 2020).

Literatirde b2c e-ticaret kavrami sosyal surdurulebilirlik perspektifi altinda da
incelenmistir. Siragusa ve arkadaslari (2021), lojistik alaninin 6zellikle isletmeden
musteriye e-ticaret iglemlerinin basarili bir sekilde uygulanmasini saglayan en
onemli unsurlardan biri oldugunu ifade ederek e-ticaretin ¢evresel ve ekonomik
agidan surduaralebilirliginin lojistik agidan etkilerini incelemiglerdir (Siragusa vd.,
2021).

B2c e-ticaret modeli, ticaretin fiziki ortamdan soyutlanarak diinya geneline
yayllmasini saglamaktadir. Bu olgunun pek ¢ok avantaji beraberinde getirmesine
ragmen teslimat sirelerinin uzun olmasi ve maliyetli nakliye Ucretleri gibi bazi
olumsuz sonuglari da olabilmektedir, literatirde bu olumsuzluklar igin ¢d6zUm
Onerileri mevcuttur (Wang vd., 2021). Sinir 6tesi yapilan b2c e-ticaret, isletmeler
icin en umut verici yontemlerden birisidir. HuUkumetlerin cgesitli tesvik ve
destekleriyle isletmeler icin giinden gline daha cazip hale gelmektedir ve blyuk
bir potansiyele sahiptir. DHgate ve Aliexpress, dinyada bilinen en buyuk b2c e-

ticaret sitelerinden ikisidir. Lojistik anlamda isletmelere daha gelismis imkanlar
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sunan DHgate, daha uygun ve islevsel siureclerle bu anlamda Aliexpress’in

onune gegmektedir (Li, 2016)

Literatlrde b2c elektronik ticaretin Ulkeler arasi uyarlamalarda basaril olabilmesi
icin teknoloji, organizasyonel ve gevresel faktorlerden ziyade iyi bir e-ticaret
devlet politikasi ve altyapinin mevcutlugu ile farkindalik konulari incelenmigtir
(Yindi vd., 2021).

Bu e-ticaret tarinu guglendiren, kolaylastiran, engelleyen ve yavaslatan birgok
faktor bulunmaktadir. Bu faktorler sirasiyla incelendiginde yasam tarrzinda ortaya
cikan degisimler, tuketicilerin isteklerine kolay ulasabilmeleri, mevcut pazari
koruyarak yeni pazarlar kesfetme arzusu isletmeden miusteriye e-ticareti
guclendirmektedir. Bu ticaret turinu kolaylagtiran faktorler incelendiginde
tuketicinin satin alma gucu, hizli internet yayihmi kaynakli yuksek bilgi
teknolojileri okuryazarlig1 ve guglu bilgi teknolojileri altyapisi, devlet tegvikleri
gosterilebilmektedir. Bu ticaret tlirini engelleyen faktorler olarak tlketicilerin
degerli ve yararli igerik eksikliklerine sahipligi, sosyo-ekonomik dizeyde yasanan
esitsizlikler, tuketicilerin online alisveriglerde yasadigi guvensizlik-guvenlik ve
gizlilik kaygilar gosterilebilmektedir. isletmeden misteriye e-ticareti yavaslatan
unsurlar incelendiginde; tuketicilerin sahip oldugu geleneksel alisveris
aliskanliklari, tiketicilerin ihtiyac duyduklari Grin ve hizmetlerin alternatiflerini
bulabilmeleri, online 6deme yontemlerinin eksikligi, muagsteri hizmetlerinde
yasanan eksiklikler ve dil farkhliklari oldugu sdylenebilmektedir (Cihan, 2018,
S.76).
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B2C E-Ticaretin akigi asagidaki sekilde gergceklesmektedir.

6. TESLIMAT
1. MUSTERI -
S )
Online Magaza @
B2C E-Ticaret
= 2. ONLINE MAGAZA
4. ODEME
/ ‘ 3. URUNLER
®h» & TEKLIFLER

Sekil 3: E-Ticaret Nedir ve Kisa Tarihgesi
Kaynak: What Is eCommerce and Short History , https://sctechinsights.com/the-meaning-of-
ecommerce-stunning-ways-this-technology-helps-businesses/ (12.05.2023).

1.5.3.Miisteriden Miisteriye (C2C) E- Ticaret

Musteriden musteriye e-ticaret (c2c), musterilerin diger musterilerle mal ve
hizmet degisimi olarak olarak tanimlanabilir. Dijitallesmenin hayatin her alanina
dahil olmasi musteriler arasi etkilesimi kolaylastirmistir. Bu e-ticaret sekli dijital
platformlar ve Ugunclu sahislar araciligiyla ya da aracisiz sekilde
gerceklesmektedir. Bu ticaret yonteminde hem alici hem de satici musteridir
(Chan vd., 2001).

Bloglar medya, eglence, siyaset ve spor endustrilerinin yaninda ticari olarak
etkisini artirmaktadir. Bloglarin kurulumlari ve ¢alistirimalari kurumsal web
sitelerine kiyasla daha kolay olmasi, maliyetlerinin duguk olmasi veya maliyet
olusturmamasi tercih edilebilirligini artirmaktadir. Bir web sitesine kiyasla bloglar,

0zgul ve etkili bir e-ticaret iletisim aracidir (Palonka ve Porebska-Migc, 2016).
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Vikiler, web 2.0 teknoloijileri ile birlikte yasamimiza giren, iceriklerin hizli ve kolay
duzenlenebilir oldugu web siteleridir. Vikiler, ziyaretgilerin ayni zamanda yazarlar
oldugu, bilginin kronolojik olarak siralandigi bloglarin aksine bilginin
organizasyonu ile ilgili oldugu igin isbirlikli igerik gelistirme ortamlarinda siklikla

kullanilan sitelerdir (Akgapinar ve Askar, 2009).

Elektronik ticaretin bir diger turu olan sosyal aglar, birgok alanda hem kullanicilar
hem de sirketler icin 6nem arz etmektedir. Sosyal aglar sayesinde alicilar ve

saticilar arasindaki iletisim guclenmektedir (Buyuksener, 2009).

Son olarak elektronik ticaretin bir diger tirt olan mobil igletmeler, musteri iligkileri
yonetimi, hedefli reklamcilik ve kisisellestiriimis musteri hizmetleri gibi temel
konulara yogunlasarak elektronik ticaretin gelismesine katki saglamaktadirlar
(Kurnaz, 2012).

1.5.4. Isletme ile Devlet Arasinda Elektronik Ticaret (B2G)

isletmeden hiikiimete/devlete/yénetime e-ticaret, isletme ile hiikiimet arasindaki
islemlerin elektronik ag Uzerinden gerceklestirimesidir. Bu modele; kamu
alimlari, lisanslama prosedurleri, kamusal formaliteler ve internet Uzerinden
verilen beyannameler 0Ornek olarak gosterilebili. B2c elektronik ticaret
gunumuzde henuz gelismektedir, pazar buyukligu diger modellere nispeten
azdir (Gedik, 2021).

Bu e-ticaret tlrinde isletmeler, kamu kurum ve kurulusglari biraraya gelerek
ihaleler ve teklifler sunulmakta (Sarisakal & Aydin, 2003); Isletmeden devlete e-
ticaret modelinde gumruk islemleri, vergiler, sosyal guvenlik, kamu ihaleleri gibi

teklifler elektronik olarak yapilmaktadir (Diker ve Asaf, 2013).
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1.6. E-Ticaretin Etkileri

Ticaretin elektroniklesmesi oncesi urun ve hizmetlerin geleneksel yontemler
kullanilarak tuketicilerle bulusturuldugu donemlerde Urun tanitimlar ve reklamlari
genellikle yuz yuze yapilirdi. Ancak elektroniklesme ve internetin insan hayatinin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmesi, urun ve hizmet sunumunun da

elektronikleserek fiziksel ortamdan sanal ortama taginmasini saglamistir.

Uriin ve hizmetlerin musterilere; televizyon, telefon, gevrimici ortamlar tizerinden
sunulmasi sayesinde musterilerin Urin ve hizmetler hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olmasini saglamaktadir. Bu ayni zamanda igletmeler agisindan
maliyetlerin dislrerek tasarrufu artirmaktadir. Uriin ve hizmetlerin cografi
sinirlari asarak potansiyel musteri kitlesine ulasmasi sayesinde igletmelerin
pazar paylari artmakta, isletmeler rakiplerine karsi rekabet Ustunligu elde
etmektedirler. E-ticaretin igletmeler Gzerinde kari artirma, maliyetleri distrme,
pazar payini artirma, rekabet avantaji saglama getirilerinin yaninda musgteriler
uzerinde de fiyat avantaji, erisim kolayligi, kapsamli bilgi edinimi, Grdn

kisisellestirmesi avantajlari vardir.
1.7. E-ticarette Odeme Yoéntemleri ve Para Transfer Sistemleri

Teknolojinin getirilerinden olan dijitallesmenin hayatimiza girisi, bankacilik
islemlerinin geligserek elektronik olmasini tetiklemistir. Elektronik ortamda
gerceklesen ddeme sistemleri, ticaret hayatinda koklu dedisiklikler yaratarak
nakit 6deme sistemlerinin yerini almistir. Elektronik para ve ddeme sistemleri,
birey ve sirket ddemelerinin o6tesinde yatirrm ve finans islemlerinde de

kullaniimaya baslanmistir (Guler, 2022).

E-ticarette; kredi karti, sanal kart, elektronik para, kripto para, elektronik cek,
online 6deme sistemleri, mobil ddeme sistemleri, kapida ddeme yontemi, havale,
elektronik fon transferi EFT (Elektronik Fon Transferi) ve FAST (Fonlarin Anlik ve
Surekli Transferi) gibi birbirinden farkh para transfer ve 6deme yodntemleri

bulunmaktadir. Bu yontemlerin bireyler ve isletmelerin ihtiyaglarina cevap
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vermesi, onlara guven saglamasi ve zaman tasarrufu kazandirmasi tercih
edilebilirligini artirmaktadir (Kérpe, 2021).

1.8. B2C Alaninin Geligimi ve Yapilan Caligsmalarin Analizi

B2C alaninin geligiminin belirli periyotlar baglaminda incelemek alanin
teorik olarak kavramsallastirilarak s6z konusu alt alanlarin birbirleriyle kurduklari
olasi iliskileri incelemek adina énemli bir asama olacaktir. Tezin bu bolimunde
s6z konusu periyotlar 2000 yili dncesi- 2001-2005, 2006-2010,2011-2016-2017-
2022 seklinde incelenmis ve alanin hangi perspektife konu oldugu makale igerik

ve basliklarina gore agiklanmigtir.
e 2000 Yili 6ncesi Donem

B2C e-commerce ilk donem calismalarda Perminov (1990) yilinda calisma
icerisinde yer almaktadir. Bu yayinda B2C e-ticaretin yayilmasinin dnundeki
engeller anlatiimistir. Dolayisiyla eser kavramin kullanim alani olarak
genislemesinin engelleyicilerine odaklanmigtir. Yine bu periyotta kavramin
mevcut durumunun tespitine ve oncullerinin neler oldugu ve bazi ilk ornekler
incelenmistir (Kardaras ve Papathanassiou, 2000; Anderson ve Earl, 2000;
Gefen ve Straub, 2000). Yayimlanan eserlerin basliklari incelendiginde ise B2C
e-ticaretteki gelismeler, diger e-ticaret yontemlerinden farkliliklari (Vaughan,
2000), degisimin bir araci mi oldugu (Lonnfalt ve Léthfors, 2000) seklinde temel

ve anlamaya odakl galismalar oldugu gorulmektedir.
e 2001-2005 Yillart Arasi Donem

2000 yilini takip eden yillarda akademik eserlerde hizli bir artis yasandigi
gérilmektedir. ilk déneme atif yapilarak ve dogdal olarak internetin tiiketiciler
arasinda yayginlasmasi ve hizlanmasi konuya olan meraki
kuvvetlendirmigtir. Bu dénemde guiven yaratma (Kaplan ve Nieschwietz, 2003;
Kim ve Prabhakar, 2004; Holsapple ve Sasidharan, 2005; Gefen ve Straub, 2004;
Ong, 2003) konusunun yogun bigimde belirginlestigi gorulmektedir. B2C alani
Ozellikle internetin gelisimine paralel olarak buyuyen ve genigleyen bir alan olarak

belirginlik kazanmistir.
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isletmeden tiiketiciye e-ticaret uygulamalarinda; édeme yéntemleri ve teslimat
yontemleri kaynakli pek cok sorun yasanabilmektedir. isletmelerin bu gibi
problemlerle basa gikabilmeleri igin sectikleri yontemler ise bolgesel farkliliklar
gosterebilmektedir. Bu sorunsal 2001-2005 yillari arasinda ele alinan konular
arasindadir (Hawk, 2004). Hawk (2004) gerceklestirdigi calismasinda gelismekte
olan Ulkeler baglaminda B2C alaninin 6n-gelisimine dedinerek, onemli alt
alanlardan telekomunikasyon altyapisi, gelir dizeyinin duguklugu olarak
belirtmistir, diger unsurlar ise 6deme sistemlerinin oldugunu belirtmistir (Hawk,
2004, s.182). Visser ve Lanzendorf (2004) ise B2C perspektifini tedarik zincirleri
acgisindan ele alarak farkl etkilerinin varligina isaret etmistir. Bu unsurlar
zincirdeki farkh aktorlerin bilgisine ulagsma, tuketicilerin aligveris davraniglari,
eylem modelleri, satin alinan miktar ve nitelik, dagitim sistemleri olarak
maddelestirmistir (Visser ve Lanzendorf, 2004, s.191). Mokhtarian (2004) ise
B2C e-ticaretin geleneksel ticaret ile karsilagtirarak satin alinan yerin ulagimi
agisindan bir inceleme gergeklestirmis ve verinin yonetiminin dnemine vurgu
yapmistir (Mokhtarian, 2004).

e 2006-2010 Yillan Arasi Donem

Bu donemde B2C e-ticaret yazinda agirlikli olarak adaptasyon (To ve Ngai, 2006;
Volpentesta ve Ammirato, 2007; Wan Mohd vd., 2009), web site kalitesinin
artinlmasi (Lin, 2007), sonuglarin izlenmesi (Melian-Alzola ve Padrén-Robaina,
2007; Brown ve Jayakody, 2008) ve musteri sadakati konularina yénelme oldugu
gorilmektedir (Quian, 2010; Sun vd., 2010). Bu periyotta yapilan c¢alismalar
icerisinde b2c e-ticaret alaninda gerceklestirilen mizakere sureglerinin 6n planda
olduguna yonelik olarak Huang vd. (2010) calismasinda 6zellikle bilgi toplama,
arama, degerlendirme ve muzakere mekanizmasinin kurgulanmasi gerektigine
vurgu yapmistir. Bu durum 6zellikle tiketici agisindan dncelikli bir alan olarak yer
almaktadir. Oppenheim ve Ward(2006) ise b2c e-ticaret alaninda web site
dizaynlarina yonelik kavramsallastirma yaparak yedi unsurun bu asamada
oncelikli olarak ele alinmasi gerektigine isaret etmistir. Bu unsurlar sunlardir:
Sunum Ozellikleri, icerik, ulagilabilirlik, yonlendirme, dil, islem sayfalarn ve

guvenlik ile Kkisisel verilerin korunmasi. Yine bu periyodun gelisim

20



yansimalarindan biri de, musteri karar suregleri agisindan B2C e-ticaretin
fonksiyonudur. Bu baglamda, bes temel musteri faaliyetleri ve saticilari tepkisi

agisindan unsurlar asagidaki sekilde betimlenmistir (Hsia vd., 2008)

- Ihtiyag algilamasi

- Bilgi arama

- Alternatiflerin degerlendiriimesi
- Secimin yapiimasi

- Satin alma sonrasi eylemler

Dolayisiyla bu agsamanin belirgin alanlarinda biri tliketici secim sureci ile B2C e-
ticaret yapisinin eslestiriimesi ve aktarilmasinin saglanmasidir. Bu noktada
tuketicilerin kendisine uygun ve ihtiyacini kargiladigini dasundugu Granu
bulabilmesi ve Urune iliskin dogru bilgi alabilmesinin saglanmasi temel eylem
alanidir. Ancak, yine bu dbénemde 0&zellikle B2C e-ticaret sistemlerinde
bahsedilen Urin arama ve bilgilenme surecinde Urun ile ilgili yaniltici, aldatici
veya yoOnlendirici bilgilerin nasil énlenebilecegi ve bunun icin neler yapilmasi
gerektigine iligkin calismalar da bulunmaktadir (Xiao, 2010). B2C e-ticarete
iliskisel perspektif ile yaklasan Palvia (2009) kurdugu modelde tlketicinin web
ortamindaki tedarikgiye yonelik, guveni, tutumunun olumlu olmasinin satin alma
egilimini artirdigini ve buradan hareketle iliskiden bir deger yaratilarak sadakat

ve tatminin saglandigini vurgulamistir.
e 2011-2016 Yillar Arasi Dénem

B2C e-ticaret kavram ve uygulama alani olarak yayginlagsmaya baglamasini
takiben bu donemde b2c e-ticaretin benimsenmesinde ve yayilmasina etkili olan
faktorler (Alghamdi vd., 2013), b2c e-ticaretteki envanter yonetimi zorluklarina
yonelik oneriler (Patil ve Divekar, 2014) gibi konular ile alanin olgunlagsmasina

katkida bulunulmustur.

Bu periyotta yapilan galismalar icerisinde B2c e-ticaretin lojistik bakis agisindan
incelenerek cgevresel etkilerinin gdézden gegiriimesi (Mangiaraciana vd., 2015),
yeniden satin alma niyeti (Zhang vd., 2011;Chiu vd.,2014; Igbal vd., 2012),

21



ulkelerin e-ticaret durum analizi (Bhowmik, 2012), b2c e-ticaretin gelisim yonu

(Drigas ve Leliopoulos, 2013) konulari ele alinmistir.
e 2017-2022 Yillar1 Arasi Donem

Bu yillarda isletmeden misteriye e-ticaret alaninin olgunlasmaya baslamasi, alan
yazininin incelenmesini de beraberinde getirmistir. Isletmeden muisteriye e-
ticaret girisiminin ekonomik surdurulebilirligi onem arz etmektedir. Bu anlamda;
teslimat basarisizligi, musteri yogunlugu ve surecin otomasyonu derecesi gibi
faktorler boyle bir girisimin maliyetini etkileyen ana faktorler olarak belirlenmigstir
(Mangiaracina vd., 2019). Alan yazini ile ilgili yapilan bir diger ¢calisma Giuffrida
ve arkadaslarina (2017) aittir. Calismalarinda Giuffrida ve arkadaslan (2017),
lojistik ve e-ticaret alanindaki iliskiyi arastiran calismalarin eksikligine vurgu
yapmiglardir ve bunu izleyen doneminde literatirde lojistik suregleri ile olan iligki
dizeyinin arttig1 gortulmektedir (He vd., 2019; Zhang vd., 2021; Zhao vd., 2020).

Bilgi seffafligi bu donemde incelenen konular arasindadir. isletmeden misteriye
e-ticaret sureclerinde urln, satici, islem, bilgi seffafligi ve algilanan risk
konularinin tuketicilerin satin alma niyetleri ve dolayisiyla b2c e-ticaret islemleri
uzerinde etkili oldugu vurgulanmigtir (Zhou vd., 2018). Risk, surdurulebilirlik ve
guven konularinin ele alindigi bir bagka b2c e-ticaret ¢calismasi Choi ve Mai’ ye
aittir. 2018 yilinda yayinladiklari makalelerinde e-hizmet kalitesinin e-ticarette
surdurUlebilir basari faktorlerinden biri oldugunu vurgulayarak bu faktérin
Ozelliklerinin mugteri sadakati Uzerindeki etkilerini incelemislerdir (Choi ve Mai,
2018). Endustri 4.0 ile birlikte e-ticaret sistemlerinin hizl gelisimi, b2c e-ticaret
sureclerinin de yeniden tasarlanmasina ve b2c e-ticaret akilli sistemlerinin

dogmasina aracilik etmistir (Leung vd., 2018).

2022 yilina gelindiginde b2c e-ticarette musteri memnuniyeti, e-glven, algilanan
deger ile iligkilendirilen yeniden satin alma niyeti (Miao vd., 2022; Artana vd.,
2022; Yang ve Ngo, 2023); B2C e-ticaret musgterilerinin davranislarinin
incelenmesi (Xiahou ve Harada, 2022); B2C e-ticarette Urln teslimati (Siragusa
vd., 2022; Prajapati vd., 2022; Nogueira vd., 2022; Seghezzi ve Mangiaracina,

2023) konularinin en ¢ok incelenen konular arasinda oldugu goérulmektedir.
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T.C. Ticaret Bakanliginin Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi 2022 yili verilerine gore
2019 yilinda 136 Milyar TL olan E-Ticaret Hacmi 2020 yilinda 226,2 Milyar TL,
2021 yihnda 381,5 Milyar TL, 2022 yilinda ise bir dnceki seneye gore %109’luk
bir artigla 800,7 Milyar TL’ye ulagsmistir. Ayrica ayni raporda verilen siparis sayisi
verilerine gore 2019 yilinda 1.366 Milyar, 2020 yilinda 2.297 Milyar, 2021 yilinda
3.347 Milyar, 2022 vyilinda ise 4.787 Milyar siparis sayisina ulagildigi
gorulmektedir (T.C. Ticaret Bakanhgi, 2023).

Pandemi doneminde birgok sektdr olumsuz etkilenmistir ancak E-Ticaretin
blylime hizini artirmigtir. Cesitli tedbirler sebebiyle perakende sektériinde
tedarik zinciri yavaslamistir ve kapanmalar sebebiyle sektdrde ciddi sikintilar
meydana gelmistir. Geleneksel yontemle ticaret yapan firmalar E-Ticarete uyum
saglamaya calismislar ve uyum saglayamayan firmalarin musteri sayilari
azalarak hacimleri dismustur. TUketicilerle yapilan bir arastirmada Vietham’da
tiiketicilerin %57’si, Hindistan’da %55'i, Cin’de %50’si, italya’da %31’i, Rusya’da
ise %27’si E-Ticareti daha sik kullanmaya bagladiklarini sdylemislerdir (Nurdan
& DUYGUN, 2021).

E-Ticaret hacminde global olgude ciddi bir yukselis olugsmustur. Bu yukseligin
ulkemizde de etkisi gorulmustur. 2019’da E-Ticaret hacmi 136 Milyar TL'dir. 2020
yilinda ise bu hacim 226,2 Milyar TL’ye yukselmistir. Bu da %66’lik bir artigi
gostermektedir. 2020 yilinda olusan 226,2 Milyar TL’lik E-Ticaret hacminin 207
Milyar TL’si Yurtici harcamalar, 9,9 Milyar TL’si Turkiye’'nin diger Ulkelerden satin
alimlari, 9,3 Milyar TL’si ise diger ulkelerin Turkiye’den alimlari seklinde dagilim
goOstermistir (Nurdan & DUYGUN, 2021).
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Sekil 4: 2020 Yili E-ticaret Hacmi
Kaynak: T.C. Ticaret Bakanhgi, https://ticaret.gov.tr/ (01.06.2023).

Tiirkiye ve Diinya’da Tiiketiciler ve isletmelerin E-Ticaret Ekosistemi

Tum diunyay! etkisi altina alan Covid-19 salginiyla birlikte e-ticaret alaninda
donusumler yasanmistir. Salginla birlikte e-ticaret hacmi beklenen degerlerin
uzerinde gergeklesmis ve tuketiciler intiya¢ duyduklari Granleri internet Gzerinden
satin almayi daha fazla tercih etmistir. Bu durumun neticesinde 2020 yilinda
dinya genelinde her 5 internet kullanicisindan 4’0 e-ticaret yapmistir. Bu e-ticaret
faaliyetleri basta seyahat ve konaklama olmak Gizere moda ve guzellik, elektronik,
gida ve kisisel bakim kategorilerinde yogunlasmistir (T.C. Cumhurbagkanligi
Strateji ve Butce Bagkanhgti, 2021).

Ulkelerin e-ticaret hacimleri incelendiginde en biyik pay! Cin, Amerika Birlesik
Devletleri ve ingiltere almakta olup Japonya, Giiney Kore, Almanya ve Diger
Ulkeler buylk paya sahiptirler. Kiiresel perakende e-ticaret hacim tahminleri
incelendiginde ise 2020 yilindan beri duzenli bir artis goérilmektedir (T.C.
Cumhurbagkanhgi Strateji ve Butce Bagkanhgi, 2021).
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Tarkiye'deki e-ticaretin gelisimi incelendiginde ise 1990’li yillarda bagslayan
olusum 2006 yilindan sonra yayginlagmaya baglamistir. Yillara gore Turkiye'deki
e-ticaret pazar buyuklugu milyar tl bazinda incelendiginde 2016 yilinda 53,5,
2017 yilinda 64,8, 2018'de ise 76,9 olarak belirlenmigtir. Ancak 2019 yilina
gelindiginde %103’lUk bir artis ile 155,9 milyar tl olmustur. Bu artisin devaminda
2020 yilinda mevcut pazar buyuklugu 226,2 milyar tI'dir. 2020 yilinda Covid-19’un
pozitif yonde etkileri harcamalarda 6nemli bir artis ile sonuglanmistir. Tarkiye e-
ticaret pazarinin potansiyeli ve egilimi oldukga pozitif gorinmektedir. Turkiye’de
tiketicilerin e-ticareti tercih etmelerinde uygun fiyat ve zaman tasarrufunun
baglica gerekgeler oldugu tespit edilmigtir. TUketicilerin internet Uzerinden
aligveris yapma motivasyonlarina yonelik diger gerekgeler asagidaki sekildeki
gibidir (T.C. Cumhurbaskanhgi Strateji ve Butce Bagkanhgi, 2021);

Uygun fiyat %60,7

Urun cesitilig 945,6
wenilirlik %41,5
MagZazaya girmek istememe %378
nternetin daha kolay fiyat karsilastirma olanag! sunmas %33,5
Satici (magaza) cesitlilig %32
Belirli Grunleri sadece internette bulabilme %30,1
run haxkkiNnga dahna fazia DiIgye ulasabdiime %21.8
Diger tuketicilerin yorumlann gorebiime %21,6

stenilen zaman diliminde alisveris yapabilme %19,8

Sekil 5: Tiiketicilerin internet Uzerinden Aligveris Yapma Motivasyonlari
Kaynak: Rekabet Kurumu, E-Pazaryerleri Platformlari Sektor incelemesi On Raporu, 2021,
https://www.rekabet.gov.tr/tr/Guncel/e-pazaryeri-platformlari-sektor-inceleme-
609e9ad4fibbec11a2220050568595ba (1.03.2023).

Geleneksel Ticaret ve E-Ticaretin karsilastirildigi diger bir arastirma da urin
grubu bazinda olmustur. 2018 yilinda yapilan bir arastirmada Market Granleri

alisverisinde insanlarin %70’lik kisminin geleneksel ticareti tercih etmeye devam
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ettikleri gérulmektedir. Mobilya ve ev gerecleri Grin grubunda %59, Ev gelistirme
drtnlerinde %52, Giyim ve ayakkabida %51, Saglik ve guzellik grubunda %47
oldugu gorulmastur. Oyuncak, kitap, film, miuzik ve oyun gibi Grln gruplarinda ise
E-Ticaretin Geleneksel Ticareti gectigi gorunmektedir (T.C. Cumhurbagkanhgi
Strateji ve Butgce Baskanhgi, 2021).

Grafik 1.7: Uriin Gruplan itibariyla Tercih Edilen Ahsveris Yontemi (%)
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Kaynak: E-commerce Foundation 2018

Sekil 6: Uriin Gruplan itibanyla Tercih Edilen Aligveris Yontemi (%)
Kaynak: E-commerce Foundation, 2018, E-Pazaryerleri Platformlari Sektér incelemesi On
Raporu, 2021, https://www.digitalmarketingcommunity.com/company/e-commerce-foundation/
(02.04.2023).

T.C. Ticaret Bakanhdinin acikladigi verilere gore ulkemizde 2019 vyilinda
ortalama sepet tutarlari giyim grubunda 160 TL, Elektronik grubunda 126 TL,
Cicek grubunda 82 TL, Kitap-Dergi grubunda 64 TL, Yemek grubunda ise 34 TL
olarak gergeklesmistir (T.C. Cumhurbagkanhgd: Strateji ve Bltge Bagkanlhgi,
2021).
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Sekil 7: 2019 Yili itibariyla Bazi Uriin Gruplarinda Ortalama Sepet Tutarlan (TL)
Kaynak: Ticaret Bakanhg,
https://ticaret.qov.tr/data/5e58fdaal3b8764dec3bf81d/TICARET BAKANLIGI 2019YILI FAALI
YET _RAPORU.pdf (10.04.2023).

Ulkemizde E-Ticareti tercinh eden tiiketicilerin baglica nedenleri arasinda %71
oranla Uygun Fiyat, %69 oraninda Cesitlilik, %57 oranda Hizli Aligverig Yontemi,
%21 oranda Alinan drtnlerin sadece online ortamda bulunmasi, %18 oranla ise
Aranilan Urinun bulunulan Ulke veya sehirde bulunmamasi gelmektedir. 2019
yilinda yapilan bu arastirmada 6ne ¢ikan 2 unsur ise Uygun Fiyat ve cesitlilik

olmustur (T.C. Cumhurbaskanli§i Strateji ve Butce Baskanhgi, 2021).

Aradifim tirin/marka bulundugum tilkede/sehirde _ 18
bulunmuyor

Aldigim baz driinler sadece online satihyor _ 21
Daha hizh bir ahsveris yontemi | 57
Interette daha gok gesit var | NN ¢/
Aldigim ariin/rinler intenette daha ucuz | 7!
Sekil 8: Tiirkiye’ de Online Aligveris Yapanlarin Baslica Tercih Nedenleri (%)

Kaynak: Nielsen 2019 E-Ticaret Raporu, 2019, https://www.optimisthub.com/nielsen-2019-e-
ticaret-raporu.html (10.04.2023).
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E-ticaret alanina iligkin bibliyometrik ¢aligmalar

Literaturde e-ticaret alanina yonelik gergeklestirilen bibliyometrik analizler
incelendiginde alan olarak sudrdurdlebilir. Asagida yapilan bibliyometrik

caligsmalarin igerikleri tablo seklinde gorulebilir.

Tablo 3: E-ticaret Alanina iligkin Bibliyometrik Analiz Tablosu

Lojistik (Cano vd., 2022, Rita ve Ramos, Pandemi etkisi (Hutahaean vd., 2022)
2022)
Tedarik zincirinin kullanimi (He vd., 2022) Sanal gergekligin kullanimi (Moniaga ve Tjhin,
2022)
Blokzincir kullanimi (Zhou ve Liu, 2022) Kiresellesme (Penu vd., 2022)
Yapay zekanin kullanimi (Bawack vd., Satin alma egilimi (Arfiansyah vd., 2023).
2022)
Glvende cinsiyetin roli (Mumu vd, 2021) Hizmet kalitesi boyutlarinin yeri (Krithika ve

Vasantha, 2023)

Platformlarin yeri (Wulfer ve Karger, 2022) | Mevcut galismalarin igerigine odakh (Ruiz vd.,
2021)

Uyum saglama (Villa vd., 2018)

Spesifik olarak ise B2B alanina yonelik olarak yapilan c¢alismalar mevcuttur
(Kumar vd., 2020; Lacka vd., 2020; Alonso-Garcia vd, 2021). Tezin odak noktasi
olan B2C E-ticaret alanina iliskin ¢calisma saptanmamistir. Turkiye’deki e-ticaret
alanina iligkin yapilan galismalar ise genelde e-ticaret alanina yonelik yazilan
lisansustu tezler Gzerinde gercgeklestirildigi gorilmektedir (Turkoglu vd., 2022;

Sagtas ve Ercogkun, 2022).
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IKINCI BOLUM
ISLETMEDEN MUSTERIYE (B2C) E-TICARET ALANINA
ILISKIN BIBLIYOMETRIK ANALIZ

2.ISLETMEDEN MUSTERIYE (B2C) E-TICARET ALANINA ILISKIN
BIBLIYOMETRIK ANALIZ

Bu bolimde isletmeden musteriye (b2c) e-ticaret alanina dair bibliyometrik
inceleme gergeklestirimektedir. Bu bodlimde ilk olarak bibliyometri ve
bibliyometrik analizin tdrleri, bibliyometrik teknikler ve vosviewer programi
anlatilmig; daha sonra arastirmanin gayesi ve Onemi, arastirma sorulari,
arastirmanin kapsadigi alan ve sinirlari, arastirmada secilen 6rneklem ve gorsel
haritalama teknigi, kullanilan anahtar sozcik ile yazin tarama sureci,
arastirmanin ortaya ¢ikardigi bulgular ve analiz neticeleri hakkinda acgiklamalar

yapimigtir.
2.1. Bibliyometri ve Bibliyometrik Analiz Turleri
2.1.1. Bibliyometrik Performans Analizi

Bibliyometri Analizi, Belirli bir literatirin kendi icerisindeki gelisimini ve Alan
blyumesini gorebilmek ve ayni zamanda hangi temalar ile kendi is
mekanizmasini  kurguladigini anlayabilmek icin gerceklestirilen bir analiz
yontemidir. Bir biyometri analizinde Oncelikle literatiriin  én bulgulari
diyebilecegimiz Temel alan bilgileri inceleme konusu olur bu noktada yillara gore
Eser sayilari, yazarlar, hangi dergide yayinlandigi, hangi tlkelerin yayinlarda 6n
planda oldugu, Eserlerin kategorileri, yayin bagliklari, Yayincilar ve Arastirma

alanlari seklinde veri incelemesi yapilir.
2.1.2. Bilimsel Haritalama Analizi

Alana iligkin temel bilgilerin verilmesinden sonra anahtar kelimelerin veya
ifadelerin siklik derecelerine gore ilgili konu igerisinde yer alan ve baskin olan
temalari ve bu temalara bagl alt kelimelerin tespiti gergeklestirilir ve daha sonra

bu kelimeler arasindaki iligkiler bir ag gorsellestirmesi seklinde belirlenir.

29



2.2. BIBLIYOMETRIK TEKNIKLER

Bibliyometrik analiz belirli bazi kriterler temelinde literatliri incelemeyi
hedeflemektedir. Bunlar eg referans, yazar ve es kelime teknikleridir. Bu tez

calismasinda es kelime teknigi tercih edilmistir.
Es-Kelime analizinin igerigi

Callon tarafindan 1983 yilinda 6nerilen Es-kelime veya ortak-kelime olarak
adlandirilan bu analiz tart; farkhh dénemlerde farkli arastirmalari olusturan
belgelerde bulunan kelimeler arasindaki iligkilerin ve iligki guglerinin tespit
edilmesine yarayan bir igerik analizidir. Bu analiz tiru yayinlarda bulunan anahtar
kelime gruplari ile ilgilenmekte, incelenen literatirin kavramsal bir ¢cergevesini
cizebilmek icin kelime iligkilerini haritalandirmaktadir. Olusturulan kavramsal
cerceve sayesinde arastirma alanlarinin temel yapi taslari belirlenebilmekte ve

herhangi bir konunun temasinin ne oldugu cikarilabilmektedir (Wang vd., 2012).

Bu analiz turinde kullanilacak olan kelimeler arastirmanin amacina gore
belgelerin  basliklarindan, anahtar kelimelerinden, 0Ozetlerinden veya
govdelerinden c¢ekilebilmektedir. Burada amag, kelimelerin secilen analiz
metinlerinde gecme siklhiginin belirlenmesidir (Carley, 1993). Es-kelime
analizinde analiz birimi anahtar kelime ciftidir. Metinde yer alan iki kelimenin
beraber bulundugu yayin sayisi ne kadar fazlaysa bu kelimeler birbirlerine o
kadar yakin olmaktadirlar ve aralarinda guglu bir iliski mevcuttur (Yalgin, 2022).
iki belgenin benzer kelimelere sahipligi bu iki belgenin ayni arastirma alanina
aitligi ¢ikarimini  saglamaktadir (Kumar ve Srivastava, 2023). Es-kelime
analiziyle, kavram kumeleri olugturularak bu kavramlarin birbirleriyle nasil iligkili
oldugu kesgfedilir ve son olarak kavramlarin merkezilik ve yogunluklari
degerlendirilir (Godmez-Cruz vd., 2022).

Es-kelime analizi, ortak alinti ve ortak yazar analizine kiyasla daha avantajlidir
clnku; bir alandaki baglantilarin kesfedilmesini saglamakta, alanin bilimsel
gelisiminin takip edilmesini saglamakta ve alandaki bilginin agiga ¢ikarilmasina
yardimci olmaktadir (Bai ve Li, 2022).

E-ticaret alaninda es-kelime analiziyle yapilan ¢alismalar incelendiginde Bai ve

Li 2020 yilinda eg-kelime analizi yoluyla e-ticaret arastirmalarinin evrimini
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incelemigler; Li ve arkadaslari 2021 yilinda Cin'in e-ticaretindeki sicak noktalar
ve trendlerin bilgi haritasini eg-kelime yoluyla ¢ikarmislar ve son olarak Wang ve
arkadaslari 2020 yilinda sinir otesi e-ticaret politikalarinin metin analizini es-

kelime yoluyla yapmiglardir.

2.3. ARASTIRMA SURECI
2.3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma kapsaminda e-ticaret alanina iliskin c¢esitli kaynaklar taranarak
literatlr taramasi yapilmis ve bibliyometrik analizler gergeklestirilmistir. E-Ticaret
konusunun i¢ dinamikleriyle iliskilerini ve e-ticaret konusunun hangi konular
cercevesinde sekillendigi belirlenmek istenmigtir. Halihazirda igletmeden
musgteriye e-ticaretin kuramsal cergevesi bashgiyla gerceklestirilen bir tez
belirlenememigtir. Buradan hareketle, tezin amaci, “b2c¢”, “business to customer”,
“e-commerce” anahtar kelimeleri ile gergeklestirilen “ingilizce” yazilan akademik
makaleleri temel alarak bibliyometrik analizi yapmak ve gorsel haritalamayi

olusturmaktir.

Tezin ulasmaya calistigi sorunsal, elde edilen kimelerin ve alt bilesenlerinin
varsayimsal olarak nasil gruplandirilabilecegini ele almaktir. Boylece b2c e-
ticaret konusunun hangi tematik cercevelerle alan olusturdugu ve bu konunun
kendi icerisindeki alt alanlari ile iliskisel aglar belirlenmis olacaktir. Ticaretin
elektroniklesmeye basladigi yillardan beri igletmelerde isletmeden musteriye e-
ticaret Uzerine calismalar yapiimaktadir. Bu bdlimde yapilacak bibliyometrik
analiz ile isletmeden musteriye (b2c) e-ticaret alaninin bu olgularin etkisiyle
performans odakli gelistigi tahmin edilmektedir. Bu arastirma isletmeden

musteriye e-ticaret alaninda uygulayicilara ve literatire katki saglayacaktir.
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2.3.2. Arastirmanin Sorulari

Bu c¢alismada, yukarida belirtlen ama¢ dogrultusunda bibliyometrik analiz

yontemi kullanilarak asagida siralanan arastirma sorularina yanit aranmigtir;

1- Akademik olarak SSCI indeksinde bulunan makalelerin, “b2c”, “business to
customer”, “e-commerce” anahtar kelimelerine gbére hangi temalar altinda

gruplandigini belirlemek,
2- Bu kuimelerin igerdigi ana ve alt temalari tespit etmek,
3- Bu ana ve alt temalarin arasindaki agi gorsellestirmek,

4- Anahtar kelimelere gore hangi dergilerde, arastirma alanlarinda ve Ulkelerde

daha ¢ok yayin bulundugunu tespit etmek,
5- Veriler 1s1ginda yillara gore yayin sayisinin nasil degistigini ortaya koymak,

6- Hangi ana temanin i¢ dinamige en ¢ok etki ettigini saptamak.
2.3.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Bu c¢alismadaki veriler, “b2c”, “business to customer’, “e-commerce”
kavramlarinin gectigi makaleleri kapsamaktadir. Konuyla ilgili genis kapsamli veri
toplayabilmek igin konuya 6zgu tarama gergeklestirilmistir. Bu tezin arastirma
kapsamini incelemeyi kolaylastirmak ve de ulasilan 739 makaleyi daha iyi analiz
edebilmek icin sadece ingilizce kaynaklar secilmistir. Tarama sirasinda herhangi

bir yil sinirlamasi yapilmamisgtir.

2.3.4. Arastirmanin Orneklemi ve Yéntemi

Bu tez ¢alismasi bibliyometrik analiz yontemiyle yurutaldugu i¢in temel olarak bir
igerik analizinin kapsamina girmektedir. Calismada kullanilan veriler belirli kisitlar
uygulanarak Web of Science (WOS) veritabanindan saglanmistir. Web of
Science veritabani, daha dnce Web of Knowledge olarak bilinen ve Thomson
Reuters tarafindan olusturulan ve bilimsel amaglar igin en sik kullanilan bilimsel
atif indeksleme servislerinden birisidir (Hou vd., 2015). Elde edilen veriler

VOSviewer adli gorsel haritalama yontemiyle haritalanmistir. VOSviewer, blyUk
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veri tabanli haritalari gorsellestirme ve ayrintilari inceleme konusunda faydali bir

gorsel haritalama yontemidir.

2.4. Arastirmanin Bulgular

Yurutulen bibliyometrik galisma sonucunda, analize alinan makaleler, iki temel
bulgu acgisindan degerlendirilmistir. Bunlardan biri; s6z konusu makalelerin
tanimlayici bilgileridir. Digeri ise; secilen anahtar kelimeler temelinde temalarin

saptanmasi ve ilgili iligki aglarinin haritalanmasidir.
2.4.1 Yayin Sayisinin Yayin Yillarina Gére Dagilimi

Yayin sayisinin yillara gére dagihim grafigi incelendiginde (Bkz. Sekil 9)
isletmeden musteriye e-ticaretin kuramsal gergevesi alaninda ilk yayinin 2000
yilinda yapildig1 gérilmektedir. ilk belirgin yikselisin 2009 yilinda 32 yayin sayis|
ile oldugu gorulmektedir. Ardindan 2015 yilinda 25 olan yayin sayisinin 2016
yilinda 44’e ulastigi, 2018 yilinda 53 olan yayin sayisinin ise 2019 yilinda 82’ ye
yukselerek belirgin artislarin yasandigi gorulmektedir. Yillar icerisinde cesitli
zamanlarda 4 defa dusus egilimine girse de yayin sayisinin genel anlamda artis

egiliminde oldugu sdylenebilir.
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Sekil 9: Yayin Sayisinin Yayin Yillarina Gére Dagilimi
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2.4.2. Yayin Sayisinin Web of Science Kategorilerine Gére Dagilimi

Web of Science kategorilerine gére yayin sayisi incelenirken en az 10 yayin
sayisina sahip olan kategoriler incelenmistir (Bkz. Sekil 10). Kalan 15 alanda
10'dan daha az sayida yayin yapilmistir. isletmeden musteriye e-ticaret alani
Web of Science kategorileri icerisinde 302 sayi ile en fazla yayina sahip olan
alanin isletme alani oldugu, bunu 227 yayin sayisi ile yonetim alaninin takip ettigi
gorulmektedir. Sekilde gorulecegdi Uzere Kutiphane ve Enformasyon Bilimi 102,
Bilgisayar Bilimi ve Biligim Sistemleri 99, Yoneylem Aragtirmasi ve Yonetim
Bilimleri 60 yayin sayisina sahiptir. Mevcut tezde ele alinan konunun cevre
bilimlerinden ekonomiye; muhendislikten psikolojiye kadar birgok alanda ele

alinan bir konu oldugu ifade edilebilir.

VWwWeb Of Science Kategorileri

400

300

Z00

Sekil 10: Yayin Sayisinin Web of Science Kategorilerine Gére Dagilimi

2.4.3. Yayin Sayisinin Yazarlara Gére Dagilimi

Yayin sayisinin yazarlara gore dagilimi incelendiginde (Bkz. Sekil 11) Kumar’in

7 yayin sayisi ile en fazla yayina sahip olan yazar oldugu sdylenebilir. Kumar’i
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takiben Mangiaracina 6, Zhang 5, Benbasat 4, yayin sayisi ile en fazla yayina

sahip olan yazarlardir.

3 ve daha az yayin sayisina sahip olan yazarlar sekilde yer almamaktadir.

Yazarlar
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Sekil 11: Yayin Sayisinin Yazarlara Gére Dagilimi

2.4.4. Yayin Sayisinin Bagliklara Gére Dagilimi

Yayin sayisinin yayin bagliklarina gére dagilim sekli incelendiginde (Bkz. Sekil
12) isletmeden musteriye e-ticaret alani incelemesinin beklenildigi Uzere isletme
ve ticaret dergilerinde yogunlastigi gorulmektedir. En fazla yayin basghginin 42
saylyla “Sustainability” oldugu gorulmektedir. Ardindan gelen “Ind. Mark. Manag.”
basliginin ise 36 sayiyla 2. sirada, “J. Bus. Ind. Mark.” ise 28 sayiyla 3. siradadir.
“J. Bus. Res.” ise 21 sayiyla 4. siradadir. Diger yayin basliklari ise asagida
bulunan sekilde yazildigi gibi 17 veya daha az sayiya sahiptir.
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Sekil 12: Yayin Sayisinin Yayin Basliklarina Gore Dagilimi

2.4.5. Yayin Sayisinin Yayincilara Gére Dagilimi

Yayin sayisinin yayincilara gore dagilimi ele alindiginda ilgili sekil en az 3 yayin
sayisina sahip olan yayincilar baglaminda gérsellestirilmistir (Bkz. Sekil 13). Bu

sekle gore en fazla yayinin Elsevier yayinevinde yapildigi gérulmektedir.
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Sekil 13: Yayin Sayisinin Yayincilara Gére Dagilimi
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Emerald Group Publishing 118, Taylor & Francis 90, Springer Nature 71 yayin

sayislyla en yuksek yayina sahip olan yayincilardir.
2.4.6. Yayin Sayisinin Arastirma Alanlarina Gére Dagilimi

Yayin sayisinin arastirma alanlarina gore dagilimi en az 3 yayin sayisina sahip
olan arastirma alanlari baglaminda goérsellestiriimistir (Bkz. Sekil 14). Sekilde en
dikkat gekici noktalardan birisi isletme Ekonomisi alaninda 461 yayin olmasi ve
2. sirada bulunan yayin ise Isletme Ekonomisi alaninin neredeyse 3'te 1'i yayin
sayisi ile Bilgisayar Bilimi alani vardir. 102 yayin Kutuphane ve Enformasyon
Bilimi, 74 yayin Muhendislik, 64 yayin Ekoloji ve Cevre Bilimleri, 60 yayin
Yoneylem Arastirmasi ve Yonetim Bilimleri ve yine 60 yayin Bilim Teknolojisi ve
Diger Bagliklar, 31 yayin Ulastirma, 22 yayin Psikoloji, 16 yayin Sosyal Bilimler
Diger Basgliklar, 15 yayin liletisim ve 13 yayin Telekomiinikasyon alanindan

yapiimigtir. Diger alanlarda ise 3 veya daha az yayin yapiimigtir.
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Sekil 14: Yayin Sayisinin Arastirma Alanlarina Goére Dagilimi
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2.4.7. Yayin Sayisinin Ulkelere/Bélgelere Gére Dagilimi

Ulkeler diizeyinde (Bkz. Sekil 15) en ¢ok yayini 200 yayin ile Amerika Birlesik
Devletleri yapmigtir. Bu, 883 olan toplam vyayin sayisinin %22,65'ini
olusturmaktadir. Listede 174 yayin sayisi ile Cin Halk Cumhuriyeti, 65 yayin
sayisi ile ingiltere, 44 yayin sayisi ile Aimanya ve Giiney Kore, 42 yayin sayisi ile
Tayvan, 40 yayin sayisi ile Kanada, 39 yayin sayisi ile Avustralya ve ispanya, 27
yayin sayisi ile Italya, 25 yayin sayisi ile Hollanda, 23 yayin sayisi ile Fransa, 21
yayin sayisi ile Belgika vardir. Listede geri kalan ulkeler 18 veya daha az yayin

sayisina sahiptir.
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Sekil 15: Yayin Sayisinin Ulkelere/Bolgelere Gore Dagilimi

Ozetle, “B2C E-Ticaret” alaninda en fazla yayin 2019 yilinda yapilimistir. En fazla
yayini yapan yayinci Elseiver olmustur. En fazla arastirma yapildigi alan isletme
Ekonomisi alanidir. En fazla yayin bagliginin Sustainability oldugu goérulmektedir.
Kumar'in en fazla yayina sahip olan yazar oldugu sdylenebilir. Web of Science
Kategorilerine gére ise en fazla yayin isletme kategorisinde yapilmistir. Ayrica

Amerika Birlesik Devletleri en fazla yayinin yapildigi tlke olmustur.
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2.5. Gorsel Haritalama Yontemiyle Analiz

Bu asamada, kriterlere uygun anahtar kelimeler esas alinarak kumeler ve

kimelerle iligkili temalar saptanmigtir.

Vosviewer programi kullanilarak tarama verilerini analiz ettigimizde alt bagliklar
halinde gruplanan temalar gesitli basliklara (kimelere) badli gruplandiriimistir. Bir
tema yalnizca bir kimeye ait olabilir. Toplamda 56 tema ve bu temalarin bagh
oldugu 9 kuime asagidaki sekilde yer almaktadir. Kimeler ise ilgili temalar

dogrultusunda adlandiriimistir.

Tablo 4: Tespit Edilen Kiimeler ve Temalar

KUMELER TEMALAR
e Kultur
e E-Ticaret
e [E-Sadakat
e Cinsiyet
Siirece Adaptasyon e internet Pazarlamasi
e internetten Aligveris
e Cevrimici Aligveris
e Sosyal Varlik
e Teknoloji Kabuli
e Vaka Analizi
e Cin
e Miisteri lligkileri Yonetimi
e E-igletme
Siirecin Modellenmesi/Dizayni e internet
e Pazarlama
e Satis
e Olgek Gelistirme
e Yapisal Esitlik Modeli
e Sinir 6tesi E-Ticaret
e Dijital Pazarlama
e E-Hizmet Kalitesi
Tiiketici Degeri Yaratma e Lojistik
e Algilanan Risk
e Satin Alma Niyeti
e Surdurulebilirlik
e Deger
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Sehir Lojistigi

Sehir Lojistigi

Son Teslimat Etabi
Kismi En Kiguk Kareler
Fiyatlandirma

Anket

Kentsel Lojistik

Aragtan Rotalama

Pazarlama iletigimi

Markalagsma

Baglilik

Pazarlama Stratejisi
iliski Pazarlamasi
Hizmet Baskin Mantik
Birlikte Deger Yaratma

Siire¢ Kalitesi

Mdasteri Memnuniyeti
Duygular

Bilgi Kalitesi

Hizmet Kalitesi
Sistem Kalitesi

Web Sitesi Kalitesi

Veri Analitigi

BlyUk Veri
Yenilik
Perakendecilik
Sosyal Medya
Tedarik Zinciri

Giiven

Yeniden Satin Alma Niyeti

Sosyal Ticaret

Kisiler Arasi Yakin ve Yaygin iligki
Glven

Paylagsim Ekonomisi

Esler Arasi
Paylagsim Ekonomisi
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marketing
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social media
cross-bordefge-commerce consum@)ehavior

internen@hopping
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innowation b2
C gender
structural equation modeling value

bigi@data

vehiclerrouting

digital marketing social cgmmerce
retailing
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Custormier satisfaction trust online §fiopping city lagistics
Py urban4egistics
last-mile delivery
servicequality perceilgl valus
L] customer loyalty partial least squares
systemiquality  service-dominant logic e-servig@quality

value coscreation emations
websitequality

commitment

marketing strategy

relationship marketing

branding

Sekil 16: B2C E-Ticaret Ag Gorsellestirmesi

Yukarida vosviewer yontemiyle elde edilen grafikte bulunan her renk bir kimeyi
temsil etmektedir. Bu kiimelerde bulunan 6gelerin buyudkligline ve mesafelerine
gore bir grafik olusturulmustur. Bunun sebebi ise kiime igerisinde yer alan 6geler

makale ve bildirilerde daha yuksek eslesme olmasidir.

Ortak tema ve 6gelerin analiziyle ilgili konudaki temalari ¢gikarmak ve bu temalar

arasindaki baglantilarin tespit edilmesi amaglanmaktadir.
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e Birinci kiime: Siirece Adaptasyon

consumegbehavior

internet@hopping

culgure

e-co’@(&rce

technology adgeptance model

b2c gender

cgmmerce

e-lagalty social pgesence
repurchase intention

online §Aopping

Sekil 17: Siirece Adaptasyon Ag Gorseli

Bibliyometrik analiz neticesinde elde edilen birinci kime 9 alt temaya sahiptir ve
E-Ticaret suUrecine adaptasyon mekanizmasini betimlemektedir. Alt temalar
incelendiginde tuketicilerin E-Ticarete adaptasyonlarinin asamali sekilde
gergeklestirildigi yorumlanabilir. Tuketiciler internetten aligsveris ve pazarlama
mekanizmasina uyum saglamis, bunu bir teknoloji olarak kabul etmig ve zamanla
zihninde bir kultir olarak kabul etmistir. Bdylelikle teknoloji kabulinin ana
asamalarinin da gerceklestigi gortlmektedir. Bu kimedeki diger bir alt tema
cinsiyet temasidir. Bu noktada surece adaptasyon konusunda cinsiyetin
farkhlasabilecegi ve literatirde incelendigi goértulmektedir. Son doénemde
firmalarin cinsiyet odakli e-ticaret stratejilerinin artmasi elde edilen bibliyometrik

bulgularla ortugmektedir.
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¢ ikinci kiime: Siirecin Modellenmesi/Dizayni

casestudy

e
sales

e-business

intégnet

marketing

advegtising

china
scale development

Sekil 18: Siirecin Modellenmesi/Dizayni Ag Gorseli

Tespit edilen 2. kime 9 alt temaya sahiptir. Alt temalarin 6zellikleri incelendiginde
kendi icerisinde 3 kavramsal yapiya ayrildigi gorulebilir. Birinci kavramsallastirma
akademik acgidan modellemeyi, ikinci kavramsallastirma satis pazarlama
acgisindan modellemeyi, Uglinct kavramsallastirma da e-ticaretin yogun olarak

yoneldigi Ulke kavramsallastirmasidir.

Bu noktada Cin'in literatirde Ulke olarak 6n planda ¢gikmasi s6z konusu Ulkedeki
B2C tarzi girisimlerin ve modellerin dinya olcegine yayilmasidir. Yine B2C
modelinin pazarlama ve satisinin hangi kapsamda yapilabilecegine iligkin
literatirde incelemeler bulunmaktadir. Bu agidan bakildiginda B2C pazarina
giren ve faaliyette bulunan isletmelerin faaliyet bigimlerinin 6nemli oldugu
varsayimi bulgularla ortusmektedir. Yine son olarak akademik olarak
gerceklestirilen nitel ve nicel ¢alismalarin da B2C yazininda énem verilen konu
oldugu gorulmektedir. Bu calismalarin temel mantiginin B2C kavraminin ig
dinamigini 6grenmek ve diger hangi kavramlarla iliskide oldugunu distinmek

mUmkuanddr.
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e Ugiincii kiime: Tiiketici Degeri Yaratma

sustaigability
e-business
met

dvegtising artificial imrelligence

china

logistics
adia

cross-bordege-commerce

purchaseiintention e_ccwl

adoption

thin
& value

digital marketing social cammerce

Sekil 19: Tiiketici Degeri Yaratma Ag Gorseli

Geleneksel anlamdaki ticaret yapisi dogal olarak ulke sinirlarinin gergevesini ve
gerekli dizenlemelerin yapilmasini fiziksel anlamda da olsa dikkate almaktadir.
Ancak B2C'nin sinir 6tesi 6zelligi sutrdurilebilirlik yapisi, lojistik sistemleriyle
birlikte hareket etmesi ve genel olarak dijital bir meta sistem Uzerinde yer almasi
tiiketiciye guicli bir deger sunma araci olarak yer almaktadir. Ugiincli kiimede
tespit edilen temalarin icerigi bu yorumu desteklemektedir. Tuketicilerin e-ticarete
iligkin algiladiklari riskler ile satin alma niyetlerine iligkin niyetleri s6z konusu
degerin onemli bir unsurudur. Bibliyometrik analizden elde edilen literatlr destegi

bu sekilde gorulebilir.

44



e Dordiunci Kume: Sehir Lojistigi

nce model pricing

gemder

vehiclerrouting

social pgesence

city lagistics
urban logistics
last-mile delivery

sumvey

partial least squares

Sekil 20: Sehir Lojistigi Ag Gorseli

Tuketicilerin online aligveris sureglerini kabul etme ve kullanma egilimlerinin
artmasi neticesinde fiziksel mallarin lojistik sistemlerinin guglenmesi 6n plana
cikmistir. B2C pazari sadece uluslararasi trtnlerin tlke igine girmesiyle ilgili bir
lojistik sisteminin 6tesinde ve yaninda siparisi veren tuketicinin yasadigi sehire
ulastirma anlaminda sehir igi lojistigin hareketliligini de ylkseltmistir. Bu agidan
bakildiginda bir anlamda kargolarin dogru sekilde ulastirilabilmesi igin
rotalanmasi, fiyatlanmasi ve teslim edilmesi gerekmektedir. Bahsedilen bu s6z
konusu mekanizma dorduncu kumenin de yogunlastigi temalarin kargihgini
olusturmaktadir. Son dénemde akilli sehirler uygulamalarinin ve yazilimlarinin
geligtiriliyor olmasi o6zellikle e-ticaret icin gerekli olan sehir lojistiginin temel

destekleyicileri olacaktir.
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e Besinci Kiime: Pazarlama iletigimi

b2b pe

custome#@isfacﬁon

nain

perceived value

customer loyalty

service-dominant logic

value c@fgreation

com'me(

marketing strategy

relationshigimarketing

branding

Sekil 21: Pazarlama iletisimi Ag Gérseli
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Besinci kiime B2C e-ticaret modellerinde tlketiciler ile firmalar arasinda kurulan
etkilesimin bir sonucu olarak iletisim stratejileri ve markalasma ile birlikte deger
uretme gabalarinin yazinda yogunlastigr gorulmektedir. Aslinda bu kime b2c e-
ticaret modellerinin yerlesik bir hal aldigini ve bir sonraki agama olan tuketiciyi
sistem icinde gorme ve onu bu sekilde algilayarak strateji gelistirme sureci
belirtiimektedir. Bibliyometrik analiz neticesindeki bu bulgu literatirin yonunu de
bir anlamda géstermektedir. Oniimiizdeki ddnemde miisteri tecriibesine bagli

olarak onunla birlikte hareket etme davraniglari artacaktir.
e Altinci Kiime: Siire¢ Kalitesi

customer satisfaction

service guality

information quality
customer loyalty

systemiquality
service-dominant logic

value c@sgreation

websitequality

Sekil 22: Sireg Kalitesi Ag Gorseli

B2C e-ticaret temel olarak dijital bir sistemin karsiligini ifade eder. TUketicilerin
surece dahil olmalari, sure¢ igerisindeki unsurlara iliskin algiladiklari kalite
yansimalari karar ve memnuniyet agisindan énemli gériilmektedir. ilgili yazinin
yoneldigi bir konu da burasidir. Sunulan bilgilerin, hizmetlerin, sistemin kendisinin
ve dogal olarak web araylzlerinin kalitesi tuketicinin bilissel ve duygusal

kararlarini etkileyecektir. Bibliyometrik analizden elde edilen bulgu o6zellikle
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kullanici tecrtibesi (UX) calismalarinin yogunlasacagi ve artacagi yénunde bir yol

cizmektedir.

e Yedinci kiime: Veri Analitigi

social mmedia

bigdata

adoption

innosation

structural equation modeling

retailing

supplgchain

Sekil 23: Veri Analitigi Ag Gorseli

internet teknolojilerinin ve sosyal medya altyapilarinin kuvvetlenmesi ile
tuketicilerin sinir 6tesi firmalardan dijital anlamda satin alma yapma imkanlari
Ozellikle perakende sektorunde yukselmis bu da tedarik zincirini tetiklemigtir.
Tespit edilen yedinci kime yazinda bu varsayima tema bazinda atif yapmaktadir.
Ancak cok yogun veri etkilesimi dijital anlamda bu verilerin tasnifi, yorumlanmasi
ve analiz edilmesi anlaminda firmalari yatirima yonlendirmektedir. Bibliyometrik
analizde elde edilen blyuk veri temasi s6z konusu firmalarin analitik bazli

calismalarinin da temelini olusturmaktadir.
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e Sekizinci Kiime: Giiven

social c@mmerce

Q%b perceiyed risk repurchase intention

er. satisfaction

swiftguanxi

perceived value

Sekil 24: Giiven Ag Gorseli

B2C E-ticaret satig surecinde alici ve satici arasinda alici ve saticl arasinda
fiziksel anlamda bir temasi gerektirmedigi i¢in Urine, saticiya ve daha 6nce
aligveris yapan kisilere gtiven duymak zorundadir. Kendisini bu anlamda zorunlu
hisseder ve gliven olustuktan sonra satin almalari tekrarlanabilir. Glven unsuru
her turlu literatirde oldugu gibi burada da 6n plandadir. Sosyal medya Uzerinden
de desteklenen b2c slrecleri guveni daha da o6nemli hale getirmektedir.
LiteratlGrin glvene iliskin yayinlar yapmasi aslinda arka planda b2c e-ticaret
modellerinde belirli given etkilesim sorunlarinin oldugunun da bir gostergesi
olabilir. Sonraki donemlerde 6zel nem verilmesi gereken bir kiime olarak bulgu
incelenebilir. TUketiciler gerek websitesi gerek mobil aplikasyonlar Gzerinden b2c
e-ticaret sureclerine dahil olduklarinda daha 6nceden zihinlerinde guglendirdigi
ve kullandigi bilgileri 6n plana alacaktir. Bu noktada firmalarin prosedurel ve

guvenilir bilgi yuklemesi gerekliligi yazinda 6n planda yer almaktadir.
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e Dokuzuncu kiime: Paylagsim Ekonomisi

i
carsharing peer-to-peer

sharing economy
Sekil 25: Paylagim Ekonomisi Ag Gorseli

Tuketicilerin bireysel anlamda ihtiyaglarini gidermek Uzere kurgulanan ve bir
anlamda kapitalizme atif yapan mekanizma kaynaklarin daralmasi, rekabetin
yogunlasmasi, ikame olasiliklarinin yukselmesi, girisimciligin - maliyetinin
artmasiyla birlikte tlketicilerin birey olarak dinyaya karsi daha olumlu yaklasma,
dogaci olma, paylasimci olma gibi bir anlamda alternatif iktisadi modellerin
belirginlesmesi de s6z konusu bibliyometrik analizdeki yazindan tespit edilmistir.
Daha surdurulebilir, daha az rekabet¢i ve daha insancil bir satis modelinin
saglanabilmesi i¢in paylasim ekonomisinin yer aldigi b2c modellerinin 6n plana
ciktigr gorulmektedir.
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SONUGC VE ONERILER

Bu tez calismasinda, e-ticaret konusunun i¢ dinamikleriyle iliskilerine ve e-ticaret
konusunun hangi konular gercevesinde sekillendigini belirlemeye odaklanarak
bibliyometrik analiz yontemiyle kavramsallastirma yapilmistir. Yapilan literatir
taramasi neticesinde halihazirda isletmeden musgteriye e-ticaret konusu uzerine
yazilan bir tez ¢alismasinin belirlenememesi tezin temel hareket noktalarindan
biri olmustur. Bu noktadan hareketle isletmeden musteriye e-ticaret alaninda en
cok kullanilan anahtar kelimeleri belirleyerek arastirma alaninin kavramsal
yapisini ve alanda incelenen ana kavramlari ortaya ¢cikarmak amaciyla es-kelime
analizi tercih edilmistir (Cobo vd., 2011). S6z konusu es-kelime analizi; “b2c”,

“business to customer”, “e-commerce” anahtar kelimelerini icerisinde barindiran

ingilizce dilinde yazilmig 739 akademik makale tizerinden gergeklestirilmistir.

Es-kelime analizi neticesinde kavramlarin ag gorsellestirmesinde goruldugu
Uzere en yuksek olusum sayisina sahip olan kelimelerin beklenildigi Gzere e-
ticaret, isletmeden musteriye oldugu ve bunlari given, muasteri memnuniyeti,

isletmeden igletmeye ve tiketici davranisi kelimelerinin izledigi ifade edilebilir.

Es-kelime ag gorseli detayl olarak incelendiginde 56 tema ve bu temalarin bagh
oldugu 9 kume tespit edilmistir. Bu temalar ve kimeler incelendiginde birinci
kimede tuketicilerin ticaretin elektroniklesmesine adaptasyonunu saglayan
unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir. Tuketicilerin bagh oldugu kultirin bir yansimasi
olarak aligverig aliskanliklarin degiskenlik gdsterdigi genel kabul goéren bir
konudur. Literatirde kulturel faktorlerin e-ticaretin kabul gérmesi ve gelismesi
uzerindeki etkisini inceleyen ve ¢ozum oOnerileri sunan ¢aligsmalar siklikla yer
almaktadir (Efendioglu ve Yip, 2004; Hallikainen ve Laukkanen, 2018; Boullenois,
2022). Kultaran yaninda cinsiyet demografik degiskeni de e-ticaret konusunda
incelenmesi gereken bir konu olarak belirginlesmektedir. incelenen literatiirde
cinsiyet e-ticarette; musteri memnuniyeti (Rodgers ve Harris, 2003), satin alma
niyeti (Yang ve Lester, 2005), anlik satin alma davranigi (Purwaningsih ve
Nurhadi, 2021) ve guven (Saona Hoffmann vd., 2022) konulari ile
iliskilendirilmistir. Birinci kimede yer alan temalardan biri olan teknoloji kabull de

e-ticaret uygulamalari icin bir gereklilik olarak incelenmektedir (Fayad ve Paper,

51



2015). Ozetle birinci kimede yer alan temalar g6z 6nline alindiginda tiiketicilerin
e-ticaret surecine adaptasyonunu on plana c¢ikmaktadir. Bu nedenle bu tez
calismasinin ¢iktilarindan biri olarak; slrece adaptasyon konusunun e-ticaret
calismalarinda ele alinmasi gereken ana konulardan biri oldugu onerisinde

bulunulabilir.

Surecin modellenmesi/dizayni olarak hipotetik olarak isimlendirilen ikinci kimede
yer alan temalar incelendiginde e-ticaret sureclerinin nasil tasarlanmasi
gerektigine yonelik vaka analizleri gerceklestirildigi (Wulfert vd., 2022) ve yapisal
esitlik modellemelerinin kullanildigi (Lee ve Ahn, 2009; Qu, 2015) , e-ticaret stire¢
tasariminda Cin’de yapilan galigmalarin yogunlukta oldugu (Liu vd., 2022; Hemn
vd., 2021; Chu vd., 2010) gorulmektedir. Bu kuimeden hareketle igletmeden
musteriye e-ticaret uygulamalarinda surecin nasil modellenmesi gerektigi

uygulayicilar igin ele alinmasi gereken éncelikli konulardan biridir.

Isletmeden miisteriye e-ticaretin ana aktorlerinden biri olan musterilerin hizmet
kalitesi algilari, algiladiklari risk duzeyi, algiladiklari deger ve satin alma
niyetlerinin one ¢ikan temalar olmasi mevcut konuda tuketicinin Onemini
yansitmaktadir. E-ticaretin surecinin tasarimi ve sunumu yaninda tuketicilere
gucli bir deger sunma fonksiyonu Ustlenmesi iglerlik kazanmasi ve basarili
olmasi yonunden 6nem arz etmektedir. Musterilerin e-ticaret isletmeleri icin deger
algisinin belirlenmesi (Mohd Satar vd., 2019) ve bunun yetkinlik (Saeed vd.,
2005), risk (Ruch ve Sackmann, 2012), yalinlik ve ¢eviklik (Kawa ve Maryniak,
2018), surdurulebilirlik (Shukla vd., 2018) gibi isletmelerin gelisimini ve gelecegini
etkileyebilecek konularla iligkilendiriimesi ucglincli kume olan tuketici degeri

yaratma kumesinin b2c e-ticaretteki Gnemini vurgulamaktadir.

AQ gorsellestirmesinde yer alan bir diger kime olan sehir lojistigi kiimesi
icerisinde kentsel lojistik, son teslimat etabi, aragtan rotalama gibi guncel ve
literatirde siklikla kullanilan temalari igermektedir. Literatirde geleneksel
lojistigin e-ticaret uygulamalari ile birlikte hacminin genigledigi ve yonetiminin
zorlastigi ifade edilmektedir (Marri vd., 2006). Elde edilen bu kime ve alt

temalarina dayanarak b2c e-ticaret uygulamalarinda ticarette sinirlarin kalkarak
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pazarlarin buyUk Olgude geniglemesi neticesinde lojistik yonetimine verilen

onemin artirllmasi gerektigi ifade edilebilir.

Isletmeler ve musteriler arasindaki aligverisin elektronik ortamda gerceklesmesi
iletisimin onemini artirmistir. Pazarlama iletisimi olarak adlandirilan besinci kime
icerisinde yer alan markalasma temasi literatirde iletisimin marka farkindaligi
uzerindeki etkisi olarak ele alinmig, birlikte deger yaratma ve baghlik temalari ile
iligkilendirilmigtir (Ahn, 2022). Bu bulgulara dayanarak aragtirmacilar ve
uygulayicilara musteriyi b2c e-ticaret sistemi igerisinde gormenin ve bu temelde
pazarlama stratejileri olusturmanin ve boylelikle bir diger tema olan birlikte deger

yaratmanin gerekliligine vurgu yapilabilir.

Guclu bir pazarlama iletisimi vasitasiyla masterinin algiladidi degeri iyilestirmek
ve nihayetinde mugteri memnuniyeti yaratmak mumkundur. Masteri memnuniyeti
urin ve hizmetlerle, e-ticaret sitesinin kullanim kolayhdi, tasarimi ve kalitesiyle,
satis sonrasi destek hizmetleriyle saglanabilmektedir. Ornegin Lin (2007) Bir b2c
e-ticaret igletmesinde musteri memnuniyeti saglamak icin isletmenin web
sitesinin tasimasi gereken kalite boyutlar Uzerine arastirma yapmistir (Lin,
2007). Jiang ve arkadaslari (2016); bakim, guvenilirlik, Grin portfoyu, kullanim
kolayhdr ve guvenlik hizmet kalitesi boyutlarinin musteri tarafindan algilanan
deger Uzerinde 6nemli ve olumlu etkilere sahip oldugunu ve bunun da musteri
sadakatini artirdigini ifade etmislerdir. Bu baglamda Sire¢ Kalitesi olarak
adlandirilan altinci kime icerisindeki mugsteri memnuniyeti, duygular, bilgi kalitesi,
hizmet kalitesi, sistem kalitesi ve web sitesi kalitesi temalarinin siklikla ele

alinmasi bu konulara verilmesi gereken énemi vurgulamaktadir.

Aragtirmacilar ve uygulayicilar tarafindan Gzerinde durulmasi gereken bir diger
konu ise yedinci kiimenin temalarini igerisine alan veri analitigidir. internet ve
sosyal medyanin ortaya ¢ikigi ile gelisen elektroniklesme ve bunu takiben buyuk
veri, nesnelerin interneti gibi Endustri 4.0 teknolojileriyle birlikte hayatimiza dahil
olan akilli sistemleri, dagitimda e-ticaret lojistigi icin karmasik is suregleri
yaratmistir. Zhao ve arkadaslari 2020 yilinda yaptiklari ¢alismalarinda lojistik
dagitim verimliligini artirmanin ve lojistik dagitim maliyetlerini dusurmenin

anahtarinin, baylk veri altinda lojistik dagitimi optimize etmek oldugunu ifade
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etmiglerdir. Kime icerisinde yer alan bir diger tema ise tedarik zinciridir. Yalcin
ise 2022 yilinda vyapti§i calismasinda bilgi ve iletisim teknolojilerinin
entegrasyonu ile sayisallagsan ve dijitallesen geleneksel tedarik zincirlerine
dorduncu sanayi devrimi bilesenlerinin de dahil olmasiyla dijitallesme ve
elektroniklesmenin otesinde kendi karar mekanizmasini olusturan, tum sistemi
yonetebilecek yetkinlige ulasarak akillilagan yeni bir zincir sisteminin varligindan
s6z etmistir. Ozet olarak yedinci kiime igerisinde yer alan bly(ik veri Endistri 4.0
teknolojisi, sosyal medya, yenilik ve tedarik zinciri kavramlari veri analitiginin b22c

e-ticaret alaninda incelenmesi gerekliligini ifade etmektedir.

B2c e-ticaret alaninda en O©Onemli konulardan biri de guven olarak
sekillenmektedir. Literatlrde b2c ticarette tuketici glveninin belirleyicileri (Bojang
vd., 2017; Kim ve Benbasat, 2009), b2c e-ticaretin benimsenmesinde glvenin
etkisi (Kim ve Prabhakar, 2004), b2c ticaretteki glivenin sadakat ve satin alma
uzerindeki etkisi (Hong ve Cho, 2011) incelenmistir. S6z konusu glven kimesi
ve ana temalarindan yola cikarak isletmelerin musterileri ile saglikli etkilesim
kurmalari gerektigi asikardir. isletmeler e-ticaret web sitelerini olustururken belirli

prosedurlere dayanan guvenilir olan bilgilerle olugturmalilardir.

Ag gorsellestirmesi neticesinde elde edilen son kime ise paylagsim ekonomisi
olarak adlandinimistir. B2c iligkileri paylasim ekonomisinden etkilenmektedir ve
literatirde bu etkilenmeye yol agan bagimsiz degigkenleri belirlemeye yonelik
calismalar mevcuttur (Hu, 2019). Teknoloji ve sosyal medyanin kolaylastirdigi
paylasim ekonomisinin dinya g¢apinda hizla buyumesi, b2c e-ticaret iglemleri

uzerindeki etkisinin de incelenme gerekliligini dogurmustur.

Bu tez calismasi, isletmeden musteriye e-ticaret alaninda bibliyometrik analiz
yontemiyle kavramsallastirma yaparak hem akademik hem de uygulamali agidan
onemli katkilar saglamigtir. E-ticaret alaninda yapilan c¢alismalarin kavramsal
yapisini ve ana temalarini ortaya koyarak arastirma bosluklarini belirlemigtir.
Ayrica, e-ticaret uygulamalarinda sUrecin tasarimi, tiketicilerin adaptasyonu, veri
analitigi, guven ve paylasim ekonomisi gibi kritik konulara dikkat gekmistir. Bu

konular, e-ticaretin basarisi ve surdurulebilirligi icin énemli ipuglari vermektedir.

54



Bu calismanin sonucunda, gelecekteki arastirmalar icin bazi Oneriler

sunulmustur. Bu oneriler sunlardir:

E-ticaret alaninda yapilan bibliyometrik analizlerin sayisi ve kapsami
arttirimahdir.  Ozellikle farkli (lkelerdeki e-ticaret uygulamalarinin
kargilastiriimasi ve kulturel etkilerin incelenmesi yararli olabilir.

E-ticaret surecinin tasarimi konusunda daha fazla vaka analizi
yapilmahdir. Farkh sektorlerdeki e-ticaret uygulamalarinin basari faktorleri
ve zorluklari ortaya konmalidir.

Tuketicilerin e-ticaret surecine adaptasyonu konusunda daha fazla
deneysel calisma yapilmahdir. TUketicilerin e-ticarete gliven duymasi,
memnun kalmasi ve sadik olmasi igin hangi faktorlerin etkili oldugu

arastinimahdir.

55



KAYNAKCA

Ahn, J. (2022). Charting the path between communication strategies and overseas
purchasing service performance in the e-commerce context. Asia Pacific Journal
of Marketing and Logistics, (ahead-of-print).

AKCAPINAR, G., & ASKAR, P., (2009). Arastirma Gruplari icin Ortak Calisma Alani
Olarak Viki Kullanimi . 9th International Educational Technology Conference
(IETC) (pp.176-180). Ankara, Turkey

Al-Dwairi, R. M., & Kamala, M. A. (2009, September). An integrated trust model for
business-to-consumer (b2c) e-commerce: integrating trust with the technology
acceptance model. In 2009 International Conference on CyberWorlds (pp. 351-
356). IEEE.

AlGhamdi, R., Nguyen, A., & Jones, V. (2013). A study of influential factors in the
adoption and diffusion of B2C e-commerce. arXiv preprint arXiv:1302.0272.

Alonso-Garcia, J., Pablo-Marti, F., & Nunez-Barriopedro, E. (2021). Omnichannel
Management in a B2B context: Concept, research agenda and bibliometric
review. International Journal of Industrial Engineering and Management, 12(1),
37.

Anderson, J., & J Earl, M. (2000). lastminute. com: B2C e-commerce. Business Strategy
Review, 11(4), 49-60.

Arfiansyah, F., Satiadharma, M., Siswanto, B. N., & Rizaldi, F. M. (2023). Bibliometric
Analysis of Customers’ Purchase Intention in e-commerce. Income Journal:
Accounting, Management and Economic Research, 2(1), 1-10.

Artana, ., Fattah, H., Putra, I. G. J. E., Sariani, N., Nadir, M., Asnawati, A., & Rismawati,
R. (2022). Repurchase intention behavior in B2C E-commerce. International
Journal of Data and Network Science, 6(1), 147-154.

Avrupa istatistik Ofisi, 2023, https://ec.europa.eu/eurostat/web/products-eurostat-
news/w/DDN-20230228-2, (07.06.2023)

Bahmanziari, T., Odom, M. D., & Ugrin, J. C. (2009). An experimental evaluation of the
effects of internal and external e-Assurance on initial trust formation in B2C e-
commerce. International Journal of Accounting Information Systems, 10(3), 152-
170.

Bai, Y., & Li, H. (2022). Mapping the evolution of e-commerce research through co-word
analysis: 2001-2020. Electronic Commerce Research and Applications, 55,
101190.

Bawack, R. E., Wamba, S. F., Carillo, K. D. A., & Akter, S. (2022). Artificial intelligence
in E-Commerce: a bibliometric study and literature review. Electronic markets,
32(1), 297-338.

Bhowmik, R. (2012). The Present E-Commerce Situation in Bangladesh for B2C E-
Commerce. Int. J. Eco. Res, v3.

Bojang, I., Medvedev, M. A., Spasov, K. B., & Matvevnina, A. I. (2017, December).
Determinants of trust in B2C e-commerce and their relationship with consumer

56


https://ec.europa.eu/eurostat/web/products-eurostat-news/w/DDN-20230228-2
https://ec.europa.eu/eurostat/web/products-eurostat-news/w/DDN-20230228-2

online trust. In AIP Conference Proceedings (Vol. 1910, No. 1, p. 020001). AIP
Publishing LLC.

Boullenois, C. (2022). A new professional ethos: E-commerce and business culture in a
county of rural Northern China. China Perspectives, (2022/1), 69-77.

Brengman, M., & Karimov, F. P. (2012). The effect of web communities on consumers'
initial trust in B2C e-commerce websites. Management Research Review, 35(9),
791-817.

Brown, I., & Jayakody, R. (2008). B2C e-Commerce Success: a Test and Validation of
a Revised Conceptual Model. Electronic Journal of Information Systems
Evaluation, 11(3), pp109-126.

Bulut, Z. A., Elektronik pazarlamada stratejik konumlandirma sureci: Turkiye
uygulamalari (Doktora Tezi). Dokuz Eylul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitusu
Isletme Anabilim Dali, 2009.

Burt, S., & Sparks, L. (2003). E-commerce and the retail process: a review. Journal of
Retailing and Consumer Services, 10(5), 275-286.

Buyuksener, E. (2009). Turkiye’de sosyal aglarin yeri ve sosyal medyaya bakis. XIV.
Turkiye’de Internet Konferansi Bildirileri, 12, 13.

Callon, M., Courtial, J. P., Turner, W. A., & Bauin, S. (1983). From translations to
problematic networks: An introduction to co-word analysis. Social science
information, 22(2), 191-235.

Cano, J. A., Londofo-Pineda, A., & Rodas, C. (2022). Sustainable Logistics for E-
Commerce: A Literature Review and Bibliometric Analysis. Sustainability, 14(19),
12247.

Carley, K. (1993), “Coding choices for textual analysis: a comparison of content analysis
and map analysis”, Sociological Methodology, Vol. 23, pp. 75-126.

Chan, H., Lee, R., Dillon, T., & Chang, E. (2001). E-Commerce Fundamentals and
Applications. UK: John Wiley & Sons.

Chiu, C. M., Wang, E. T., Fang, Y. H., & Huang, H. Y. (2014). Understanding customers'
repeat purchase intentions in B2C e-commerce: the roles of utilitarian value,
hedonic value and perceived risk. Information systems journal, 24(1), 85-114.

Choi, Y., & Mai, D. Q. (2018). The sustainable role of the e-trust in the B2C e-commerce
of Vietnam. Sustainability, 10(1), 291.

Chu, J., & Zhu, X. (2010, July). Culture-oriented Evaluation Method for Interaction:
Applied in Chinese E-commerce website design. In 2010 3rd International
Conference on Computer Science and Information Technology (Vol. 2, pp. 331-
335). IEEE.

Cihan, Y., Turkiye’de E-Ticaretin C)ni]r]_deki Engeller: Ampirik Bir Calisma (Doktora
Tezi). T.C. Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitusu Isletme
Anabilim Dali, 2018.

Civelek, M. E. , isletmeden tiiketiciye (B2C) elektronik ticaret alaninda faaliyet gésteren
isletmelerin web sitelerini ydnetmelerinin net fayda lzerine etkisi: kavramsal

57



model onerisi (Doktora Tezi). T.C. istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisu Isletme Anabilim Dali, 2017.

Cobo, M. J., Lépez-Herrera, A. G., Herrera-Viedma, E., & Herrera, F. (2011a). Science
mapping software tools: Review, analysis, and cooperative study among tools.
Journal of the American Society for information Science and Technology, 62(7),
1382-1402.

Crespo, A. H., & del Bosque, I. R. (2008). The effect of innovativeness on the adoption
of B2C e-commerce: A model based on the Theory of Planned Behaviour.
Computers in Human Behavior, 24(6), 2830-2847.

Diker, A., & Asaf, V. , E-Ticaret ve Guvenlik. 1st International Symposium on Digital
Forensics and Security, Elazi1d: Firat Universitesi, 2013, s. 31.

Dorji, D. C. (2018). E-commerce: The study of Business-to-consumer (B2C) E-
commerce in Bhutan (Doctoral dissertation, RIM).

Drigas, A., & Leliopoulos, P. (2013). Business to consumer (B2C) e-commerce decade
evolution. International Journal of Knowledge Society Research (IJKSR), 4(4), 1-
10.

Dudhela, M., & Chaurasiya, H. (2020). A study of content marketing strategy in e-
commerce with respect to B2C. International Journal of Creative Research
Thoughts, 8(10), 2715-2730.

E-commerce Foundation, 2018, E-Pazaryerleri Platformlari Sektér incelemesi On
Raporu, 2021, https://www.digitalmarketingcommunity.com/company/e-
commerce-foundation/ (02.04.2023).

Efendioglu, A. M., & Yip, V. F. (2004). Chinese culture and e-commerce: an exploratory
study. Interacting with computers, 16(1), 45-62.

Elibol, H., & Kesici, B. (2004). Cagdas isletmecilik agisindan elektronik ticaret. Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitusu Dergisi, (11), 303-329.

eMarketer, 2019, https://www.emarketer.com/content/global-ecommerce-2019,
(07.06.2023).

Esser, K., & Kurte, J. (2006, August). B2C e-commerce: impact on transport in urban
areas. In Recent Advances in City Logistics. The 4th International Conference on
City LogisticslInstitute for City Logistics.

Fayad, R., & Paper, D. (2015). The technology acceptance model e-commerce
extension: a conceptual framework. Procedia economics and finance, 26, 1000-
1006.

Gedik, Y. (2021). E-Ticaret: Teorik bir gergeve. Ankara Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 12(1), 184-198.

Gefen, D., & Straub, D. W. (2000). Some antecedents of consumer trust in B2C E-
Commerce: Experiments in e-Products and e-Service. Working Paper, 1-35.

Gefen, D., & Straub, D. W. (2004). Consumer trust in B2C e-Commerce and the
importance of social presence: experiments in e-Products and e-Services.
Omega, 32(6), 407-424.

58


https://www.digitalmarketingcommunity.com/company/e-commerce-foundation/
https://www.digitalmarketingcommunity.com/company/e-commerce-foundation/
https://www.emarketer.com/content/global-ecommerce-2019

Gillenson, M. L., & Sherrell, D. L. (2002). Enticing online consumers: an extended
technology acceptance perspective. Information & management, 39(8), 705-719.

Giuffrida, M., Mangiaracina, R., Perego, A., & Tumino, A. (2017). Cross-border B2C e-
commerce to Greater China and the role of logistics: a literature
review. International  Journal of Physical Distribution &  Logistics
Management, 47(9), 772-795.

Goh, K. N. (2004). Biometric E-Commerce: Security in B2C (Business-to-Consumer).

Gbémez-Cruz, N. A., Montes, J., & Anzola, D. (2022). Interactions Between Innovation
and Digital Transformation: A Co-Word Analysis. IEEE Access, 10, 111607-
111622.

Gong-min, Z. H. A. O. (2010). Research on customer loyalty of B2C e-commerce. China-
USA Business Review, 9(5), 46.

Guler, H., Sahinkayasi, Y., & Sahinkayasi, H. (2017). inte(_net ve mobil teknolojilerin
yayginlagsmasi: Firsatlar ve Sinirliliklar. Kilis 7 Aralik Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 186-207

GULER, H. N. (2022). TURK FINANS SEKTORUNDE DIJITALLESME VE
YENILIKLER. Avrasya Dosyasi, 13(2), 181-200.

Hallikainen, H., & Laukkanen, T. (2018). National culture and consumer trust in e-
commerce. International Journal of Information Management, 38(1), 97-106.

Hammond, K. (2001). B2C e-Commerce 2000 2010: What Experts Predict. Business
Strategy Review, 12(1), 43-50.

Hawk, S. (2004). A comparison of B2C e-commerce in developing countries. Electronic
commerce research, 4, 181-199.

He, P., Wang, T. Y., Shang, Q., Zhang, J., & Xu, H. (2022). Knowledge mapping of e-
commerce supply chain management: a bibliometric analysis. Electronic
Commerce Research, 1-37.

He, P., Zhang, S., & He, C. (2019). Impacts of logistics resource sharing on B2C E-
commerce companies and customers. Electronic Commerce Research and
Applications, 34, 100820.

Hemn, B. A., Lu, Z., & Yuantu, Z. (2021). A New Approach of e-Commerce Web Design
for Accessibility based on Game Accessibility in Chinese Market. International
Journal of Advanced Computer Science and Applications, 12(8).

Herrero Crespo, A., & Rodriguez Del Bosque Rodriguez, |. A. (2008). Explaining B2C
e-commerce acceptance: An integrative model based on the framework by
Gatignon and Robertson. Interacting with Computers, 20(2), 212-224.

Ho, S. C., Kauffman, R. J., & Liang, T. P. (2007). A growth theory perspective on B2C
e-commerce growth in Europe: An exploratory study. Electronic Commerce
Research and Applications, 6(3), 237-259.

Holsapple, C. W., & Sasidharan, S. (2005). The dynamics of trust in B2C e-commerce:
a research model and agenda. Information Systems and e-business
Management, 3(4), 377-403.

59



Hong, I. B., & Cho, H. (2011). The impact of consumer trust on attitudinal loyalty and
purchase intentions in B2C e-marketplaces: Intermediary trust vs. seller trust.
International journal of information management, 31(5), 469-479.

Hsia, T. L., Wu, J. H., & Li, E. Y. (2008). The e-commerce value matrix and use case
model: A goal-driven methodology for eliciting B2C application requirements.
Information & Management, 45(5), 321-330.

Hu, X. (2019). B2c relationship quality in the sharing economy in the chinese context. In
EAI International Conference on Technology, Innovation, Entrepreneurship and
Education: TIE'2017 (pp. 277-287). Springer International Publishing.

Huang, C. C., Liang, W. Y., Lai, Y. H., & Lin, Y. C. (2010). The agent-based negotiation
process for B2C e-commerce. Expert Systems with Applications, 37(1), 348-359.

Huseynov, F., & Ozkan Yildirm, S. (2019). Online consumer typologies and their
shopping behaviors in B2C e-commerce platforms. Sage Open, 9(2),
2158244019854639.

Huseynov, F., & Yildinm, S. O. (2016). Behavioral Issues in B2C E-commerce: The-
state-of-the-art. Information Development, 32(5), 1343-1358.

Hutahaean, J., Saputra, E., Mulyani, N., & Julitawaty, W. (2022, October). E-Commerce
during pandemic in Indonesia: bibliometric analysis. In 2022 IEEE International
Conference of Computer Science and Information Technology (ICOSNIKOM)
(pp. 1-6). IEEE.

Iglesias-Pradas, S., Pascual-Miguel, F., Hernandez-Garcia, A., & Chaparro-Pelaez, J.
(2013). Barriers and drivers for non-shoppers in B2C e-commerce: A latent class
exploratory analysis. Computers in Human Behavior, 29(2), 314-322.

Igbal, S., Hunjra, A. I., & Rehman, K. U. (2012). Consumer intention to shop online: B2C
E-commerce in developing countries. Middle-East Journal of Scientific Research,
12(4), 424-432.

Jain, V. I. P. I. N., Malviya, B. I. N. D. O. O., & Arya, S. A. T. Y. E. N. D. R. A. (2021).
An overview of electronic commerce (e-Commerce). Journal of Contemporary
Issues in Business and Government| Vol, 27(3), 666.

Jiang, L., Jun, M., & Yang, Z. (2016). Customer-perceived value and loyalty: how do key
service quality dimensions matter in the context of B2C e-commerce?. Service
Business, 10(2), 301-317.

Kaplan, S. E., & Nieschwietz, R. J. (2003). A Web assurance services model of trust for
B2C e-commerce. International Journal of Accounting Information Systems, 4(2),
95-114.

Kardaras, D., & Papathanassiou, E. (2000). The development of B2C e-commerce in
Greece: current situation and future potential. Internet Research, 10(4), 284-294.

Kawa, A., & Maryniak, A. (2018). Lean and agile supply chains of e-commerce in terms
of customer value creation. Modern approaches for intelligent information and
database systems, 317-327.

60



Kim, D., & Benbasat, I. (2009). Trust-assuring arguments in B2C e-commerce: Impact
of content, source, and price on trust. Journal of management Information
systems, 26(3), 175-206.

Kim, K. K., & Prabhakar, B. (2004). Initial trust and the adoption of B2C e-commerce:
The case of internet banking. ACM SIGMIS Database: the DATABASE for
Advances in Information Systems, 35(2), 50-64.

Kim, Y. H., Kim, D. J., & Hwang, Y. (2009). Exploring online transaction self-efficacy in
trust building in B2C e-commerce. Journal of Organizational and End User
Computing (JOEUC), 21(1), 37-59.

King, D., Chung, H. M., & Lee, J. K. (1999). Electronic commerce: A managerial
perspective. Prentice Hall PTR.

Kong, W. C., & Hung, Y. T. C. (2006, January). Modeling initial and repeat online trust
in B2C e-commerce. In Proceedings of the 39th Annual Hawaii International
Conference on System Sciences (HICSS'06) (Vol. 6, pp. 120b-120b). IEEE.

KORPE, E. (2021). Dijital Déniisim ile Yeni Finans Cagi Ve Gelecek Yaklasimlari.
Uluslararasi Bankacilik Ekonomi ve Yonetim Arastirmalari Dergisi, 4(2), 108-131.

Krithika, P., & Vasantha, S. (2023, May). Performance Analysis on Electronic Service
Quality Apparel Attributes in E-commerce Industry Using Bibliometric Analysis.
In International Conference on Emerging Trends in Business and Management
(ICETBM 2023) (pp. 178-192). Atlantis Press.

Kumar, B., Sharma, A., Vatavwala, S., & Kumar, P. (2020). Digital mediation in
business-to-business marketing: A bibliometric analysis. Industrial Marketing
Management, 85, 126-140.

Kumar, V., & Srivastava, A. (2023). Mapping the evolution of research themes in
business ethics: a co-word network analysis. VINE Journal of Information and
Knowledge Management Systems, 53(3), 491-522.

Kurnaz, A. (2012). Mobil pazarlama kapsaminda izinli uygulamalarin tuketicilerin
tutumlari Gzerindeki etkilerinin incelenmesi (Doctoral dissertation, Sakarya
Universitesi (Turkey)).

Kysh, L. (2020). Adaptation of B2C E-Commerce to The Conditions of The Covid-19
Pandemic. East European Scientific Journal, 4(12 (64)), 14-19.

Lacka, E., Chan, H. K., & Wang, X. (2020). Technological advancements and B2B
international trade: A bibliometric analysis and review of industrial marketing
research. Industrial Marketing Management, 88, 1-11.

Lam, S. Y., Shankar, V., Erramilli, M. K., & Murthy, B. (2004). Customer value,
satisfaction, loyalty, and switching costs: an illustration from a business-to-
business service context. Journal of the academy of marketing science, 32(3),
293-311.

Lee, S., & Ahn, H. (2009). Fuzzy cognitive map based on structural equation modeling
for the design of controls in business-to-consumer e-commerce web-based
systems. Expert Systems with Applications, 36(7), 10447-10460.

61



Lekamge, D. S. (2008). An Analysis of challenges & constraints faced by the business
to consumer (B2C) e-commerce retail industry in Sri Lanka (Doctoral
dissertation).

Leung, K. H., Choy, K. L., Siu, P. K., Ho, G. T., Lam, H. Y., & Lee, C. K. (2018). A B2C
e-commerce intelligent system for re-engineering the e-order fulfilment process.
Expert Systems with Applications, 91, 386-401.

Li, C., Li, Y., & Ji, H. (2021). Knowledge map of hotspots and trends in China’s E-
commerce based on Co-word analysis. In Frontier Computing: Proceedings of
FC 2020 (pp. 1933-1940). Springer Singapore.

Li, D. (2016, January). A Comparative Analysis of B2C Cross-border E-commerce
Platforms: the AliExpress and the DHgate. In International Conference on
Education, Management, Computer and Society (pp. 448-451). Atlantis Press.

Li, S. S., & Karahanna, E. (2015). Online recommendation systems in a B2C E-
commerce context: a review and future directions. Journal of the association for
information systems, 16(2), 2.

Lin, H. F. (2007). The impact of website quality dimensions on customer satisfaction in
the B2C e-commerce context. Total Quality Management and Business
Excellence, 18(4), 363-378.

Liu, K. (2022). Price Competition Reduction Strategies in Chinese B2C E-Commerce
Markets: A Case Study (Doctoral dissertation, Massachusetts Institute of
Technology).

Liu, P., Zhang, K., Dong, X., & Wang, P. (2022). A Big Data-Kano and SNA-CRP Based
QFD Model: Application to Product Design Under Chinese New E-commerce
Model. IEEE Transactions on Engineering Management.

Lonnfalt, E., & Lothfors, P. (2000). B2C E-Commerce. Will time change?: Analysis of
presumed effects on the Swedish prestige watch market.

Lumsden, J., & MacKay, L. (2006, August). How does personality affect trust in B2C e-
commerce?. In Proceedings of the 8th international conference on Electronic
commerce: The new e-commerce: innovations for conquering current barriers,
obstacles and limitations to conducting successful business on the internet (pp.
471-481).

Mahadevan, B. (2000). Business models for Internet-based e-commerce: An anatomy.
California management review, 42(4), 55-69.

Mangiaracina, R., Marchet, G., Perotti, S., & Tumino, A. (2015). A review of the
environmental implications of B2C e-commerce: a logistics
perspective. International Journal of Physical Distribution & Logistics
Management, 45(6), 565-591.

Mangiaracina, R., Perego, A., Seghezzi, A., & Tumino, A. (2019). Innovative solutions
to increase last-mile delivery efficiency in B2C e-commerce: a literature
review. International Journal of Physical Distribution &  Logistics
Management, 49(9), 901-920.

62



Marri, H., Irani, Z., & Gunasekaran, A. (2006). E-commerce and its impact in logistic
management: A state of art. Proceedings of the European and Mediterranean
Conference on Information Systems, Costa Blanca, Alicante, Spain, 6-7 2006.

McKnight, D. H., & Choudhury, V. (2006, August). Distrust and trust in B2C e-commerce:
do they differ?. In Proceedings of the 8th international conference on Electronic
commerce: The new e-commerce: innovations for conquering current barriers,
obstacles and limitations to conducting successful business on the internet (pp.
482-491).

Melian-Alzola, L., & Padron-Robaina, V. (2007). Measuring the results in B2C e-
commerce. International Journal of Quality & Reliability Management, 24(3), 279-
293.

Miao, M., Jalees, T., Zaman, S. |., Khan, S., Hanif, N. U. A., & Javed, M. K. (2022). The
influence of e-customer satisfaction, e-trust and perceived value on consumer's
repurchase intention in B2C e-commerce segment. Asia Pacific Journal of
Marketing and Logistics, 34(10), 2184-2206.

Mohd Satar, N. S., Dastane, D. O., & Ma’arif, M. Y. (2019). Customer value proposition
for E-Commerce: A case study approach. International Journal of Advanced
Computer Science and Applications (IJACSA), 10(2), 454-458.

Mokhtarian, P. L. (2004). A conceptual analysis of the transportation impacts of B2C e-
commerce. Transportation, 31(3), 257-284.

MONIAGA, T., & TJHIN, V. U. (2022). THE USE OF AUGMENTED REALITY IN E-
COMMERCE: A BIBLIOMETRIC STUDY. Journal of Theoretical and Applied
Information Technology, 100(13).

Mumu, J. R., Saona, P., Mamun, M. A. A., & Azad, M. A. K. (2022). Is trust gender
biased? A bibliometric review of trust in E-commerce. Journal of Internet
Commerce, 21(2), 217-245.

Musbah, A. A. M. (2018). Adoption factors in Business-to-Consumer (B2C) e-commerce
for SME in Sudan. Kulliyyah of Information and Communication Technologys,
International Islamic University Malaysia.

Nee, G. K. (2004). Biometric E-Commerce: Security in B2C (Business-to-Consumer).

Nemat, R. (2011). Taking a look at different types of e-commerce. World Applied
Programming, 1(2), 100-104.

Nielsen 2019 E-Ticaret Raporu, 2019, https://www.optimisthub.com/nielsen-2019-e-
ticaret-raporu.html (10.04.2023).

Niranjanamurthy, M., Kavyashree, N., Jagannath, S., & Chahar, D. (2013). Analysis of
e-commerce and m-commerce: advantages, limitations and security issues.
International Journal of Advanced Research in Computer and Communication
Engineering, 2(6), 2360-2370.

Nogueira, G. P. M., de Assis Rangel, J. J., Croce, P. R., & Peixoto, T. A. (2022). The
environmental impact of fast delivery B2C e-commerce in outbound logistics
operations: A simulation approach. Cleaner Logistics and Supply Chain, 5,
100070.

63


https://www.optimisthub.com/nielsen-2019-e-ticaret-raporu.html
https://www.optimisthub.com/nielsen-2019-e-ticaret-raporu.html

Numberger, S., & Rennhak, C. (2005). The Future of B2C E-Commerce. Electronic
Markets, 15(3), 269-282.

Nurdan, T. E. K., & DUYGUN, A. (2021). E-Ticaret Sitelerinin Google Trends Arama
Sonugclarina Goére Analizi: Covid-19 Pandemisi Oncesi Donem Ve Pandemi
Dénemi. Kapadokya Akademik Bakis, 5(2), 21-42.

Oliveira, A. D. S. E-commerce: uma visao do B2C-Business to Consumer.

Ong, C. E. (2003). B2C e-commerce trust in redress mechanism (cross border issues).
Informing Science, 46.

Oppenheim, C., & Ward, L. (2006, May). Evaluation of web sites for B2C e-commerce.
In Aslib Proceedings (Vol. 58, No. 3, pp. 237-260). Emerald Group Publishing
Limited.

Palonka, J., & Porebska-Migc, T. (2016). A Blog as an Effective Communication Tool in
E-business. Studia Ekonomiczne, (296), 34-48.

Palvia, P. (2009). The role of trust in e-commerce relational exchange: A unified model.
Information & management, 46(4), 213-220.

Pandey, N., Nayal, P., & Rathore, A. S. (2020). Digital marketing for B2B organizations:
structured literature review and future research directions. Journal of Business &
Industrial Marketing, 35(7), 1191-1204.

Patil, H., & Divekar, B. R. (2014). Inventory management challenges for B2C e-
commerce retailers. Procedia Economics and Finance, 11, 561-571.

Pee, L. G. (2016). Customer co-creation in B2C e-commerce: does it lead to better new
products?. Electronic Commerce Research, 16, 217-243.

Penu, O. K. A., Boateng, R., & Babatope, L. O. (2022). E-Commerce and Globalization:
A Bibliometric Review of 24 Years of Research. Digital Innovations, Business and
Society in Africa: New Frontiers and a Shared Strategic Vision, 3-29.

Perminov, S. (1990). Elena Egorova ICT Impact on Economic Growth and Labor
Productivity in Russia. Growth, 95.

Pittayachawan, S., Singh, M., & Corbitt, B. (2008). A multitheoretical approach for
solving trust problems in B2C e-commerce. International Journal of Networking
and Virtual Organisations, 5(3/4), 369-395.

Prajapati, D., Pratap, S., Zhang, M., & Huang, G. Q. (2022). Sustainable forward-reverse
logistics for multi-product delivery and pickup in B2C E-commerce towards the
circular economy. International Journal of Production Economics, 253, 108606.

Purwaningsih, A. G., & Nurhadi, N. (2021, March). Pengaruh Promosi Penjualan Dan
Gender Terhadap Perilaku Impulse Buying Pada E-Commerce Shopee. In
FORBISWIRA FORUM BISNIS DAN KEWIRAUSAHAAN-SINTA 4 (Vol. 10, No.
2, pp. 159-167).

Puspasari, M. A., Sari, T., Pratama, F. S., & Fadillah, M. F. (2019). User Experience
Evaluation on Use of Cosmetic Business To Consumer (B2C) E-Commerce
Sites. Journal of Engineering and Management in Industrial System, 7(2), 69-76.

64



Qian, L. (2010, May). A study on the influence of recommendation models on customer
satisfaction in B2C e-commerce. In 2010 International Conference on Networking
and Digital Society (Vol. 2, pp. 452-455). IEEE.

Qu, Q. X. (2015). Kansei knowledge extraction based on evolutionary genetic algorithm:
an application to e-commerce web appearance design. Theoretical Issues in
Ergonomics Science, 16(3), 299-313.

Ranganathan, C., & Jha, S. (2007). Examining online purchase intentions in B2C e-
commerce: Testing an integrated model. Information Resources Management
Journal (IRMJ), 20(4), 48-64.

Rekabet Kurumu, E-Pazaryerleri Platformlari Sektor incelemesi On Raporu, 2021,
https://www.rekabet.gov.tr/tr/Guncel/e-pazaryeri-platformlari-sektor-inceleme-
609e9ad4flbbec11a2220050568595ba (1.03.2023).

Rita, P., & Ramos, R. F. (2022). Global research trends in consumer behavior and
sustainability in E-Commerce: A bibliometric analysis of the knowledge structure.
Sustainability, 14(15), 9455.

Rodgers, S., & Harris, M. A. (2003). Gender and e-commerce: An exploratory study.
Journal of advertising research, 43(3), 322-329.

Ruch, M., & Sackmann, S. (2012). Integrating management of customer value and risk
in e-commerce. Information Systems and e-Business Management, 10, 101-116.

Ruiz, F. E., Castafo, S. F., Correa-Henao, S., & Vélez-Mufoz, J. A. (2021). Exploration
of E-Commerce Research: A Bibliometric Analysis. International Journal of
Electronic Commerce Studies, 12(2), 143-158.

Saeed, K. A., Grover, V., & Hwang, Y. (2005). The relationship of e-commerce
competence to customer value and firm performance: An empirical investigation.
Journal of Management Information Systems, 22(1), 223-256.

Sagtas, S., & Ercoskun, S. (2022). YOK ulusal tez merkezine kayitli e-ticaret alaninda
yazilan lisansustu tezlerin bibliyometrik analizi. Journal of Awareness, 7(1), 47-
55.

Sarisakal, M., & Aydin, M. (2003). E-Ticaretin Yeni Yuzu Mobil Ticaret. Journal of
Aeronautics and Space Technologies, 85.

Schmitz, S. W., & Latzer, M. (2002). Competition in B2C e-Commerce: analytical issues
and empirical evidence. Electronic Markets, 12(3), 163-174.

Seghezzi, A., & Mangiaracina, R. (2023). Smart home devices and B2C e-commerce: a
way to reduce failed deliveries. Industrial Management & Data Systems, 123(5),
1624-1645.

Serva, M. A., Benamati, J. S., & Fuller, M. A. (2005). Trustworthiness in B2C e-
commerce: An examination of alternative models. ACM SIGMIS Database: the
DATABASE for Advances in Information Systems, 36(3), 89-108.

SHARMA, Y. (2016). BUSINESS-TO-CONSUMER (B2C) e-COMMERCE: A SURVEY.
CLEAR International Journal of Research in Commerce & Management, 7(1).

65


https://www.rekabet.gov.tr/tr/Guncel/e-pazaryeri-platformlari-sektor-inceleme-609e9ad4f1bbec11a2220050568595ba
https://www.rekabet.gov.tr/tr/Guncel/e-pazaryeri-platformlari-sektor-inceleme-609e9ad4f1bbec11a2220050568595ba

Sheikh, S. M., & Basti, M. (2015). Customer satisfaction in business to consumer (B2C)
E-commerce: a comparative study of Turkey and Pakistan. Eurasian Journal of
Business and Economics, 8(16), 73-100.

Shukla, S., Mohanty, B. K., & Kumar, A. (2018). Strategizing sustainability in e-
commerce channels for additive manufacturing using value-focused thinking and
fuzzy cognitive maps. Industrial Management & Data Systems, 118(2), 390-411.

Mohini, S. (2002). E-services and their role in B2C e-commerce. Managing Service
Quiality, 12(6), 434-446.

Singh, N., Kumar, V., & Baack, D. (2005). Adaptation of cultural content: evidence from
B2C e-commerce firms. European Journal of Marketing, 39(1/2), 71-86.

Siragusa, C., Seghezzi, A., Tumino, A., & Mangiaracina, R. (2021). Assessing the
impact of B2C e-commerce in the apparel industry: A logistics perspective. In
Adapting to the Future: Maritime and City Logistics in the Context of Digitalization
and Sustainability. Proceedings of the Hamburg International Conference of
Logistics (HICL), Vol. 32 (pp. 571-597). Berlin: epubli GmbH.

Siragusa, C., Tumino, A., Mangiaracina, R., & Perego, A. (2022). Electric vehicles
performing last-mile delivery in B2C e-commerce: An economic and
environmental assessment. International Journal of Sustainable Transportation,
16(1), 22-33.

Sohaib, O., & Kang, K. (2014). Cultural aspects of business-to-consumer (B2C) e-
commerce: a comparative analysis of Pakistan and Australia. EJISDC: The
Electronic Journal on Information Systems in Developing Countries, (61), 3.

Srinivasan, S. S., Anderson, R., & Ponnavolu, K. (2002). Customer loyalty in e-
commerce: an exploration of its antecedents and consequences. Journal of
retailing, 78(1), 41-50.

Sun, H., Wu, H., Li, S., & Liu, M. (2010, May). The Customer Loyalty Research Based
on B2C E-Commerce Sites. In 2010 International Conference on E-Business and
E-Government (pp. 3156-3159). IEEE.

T.C. Cumhurbaskanhgi Strateji ve Bltge Bagskanligi, 2021, https://www.sbb.gov.tr/wp-
content/uploads/2021/01/Perakende_E-Ticaretin_Yukselisi.pdf, (29.05.2023).

T.C. Ticaret Bakanlgi,
https://ticaret.gov.tr/data/5e58fdaal3b8764dec3bf81d/TICARET BAKANLIGI 2
019YILI FAALIYET RAPORU.pdf (10.04.2023).

To, M. L., & Ngai, E. W. (2006). Predicting the organisational adoption of B2C e-
commerce: an empirical study. Industrial Management & Data Systems, 106(8),
1133-1147.

TURKC_)_GLU,_ M., DURAN, G., & YE"Ti$I§N, S. (2022). _TURKiYE’DE_E-TiCAR_E_T
UZERINE YAPILMIS LISANSUSTU TEZLERIN BIBLIYOMETRIK ANALIZI.
Duizce Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 12(1), 447-460.

United Nations Conference on Trade and Development, 2021, https://unctad.org/press-
material/global-e-commerce-jumps-267-trillion-covid-19-boosts-online-retail-
sales, (07.06.2023)

66


https://ticaret.gov.tr/data/5e58fdaa13b8764dec3bf81d/TICARET_BAKANLIGI_2019YILI_FAALIYET_RAPORU.pdf
https://ticaret.gov.tr/data/5e58fdaa13b8764dec3bf81d/TICARET_BAKANLIGI_2019YILI_FAALIYET_RAPORU.pdf
https://unctad.org/press-material/global-e-commerce-jumps-267-trillion-covid-19-boosts-online-retail-sales
https://unctad.org/press-material/global-e-commerce-jumps-267-trillion-covid-19-boosts-online-retail-sales
https://unctad.org/press-material/global-e-commerce-jumps-267-trillion-covid-19-boosts-online-retail-sales

Vaughan, M. (2000). Business or Consumer e-Commerce-What's the Difference? The
differences and similarities between B2B and B2C e-Commerce.
TELECOMMUNICATION JOURNAL OF AUSTRALIA, 50(4), 3-6.

Villa, E., Ruiz, L., Valencia, A., & Picon, E. (2018). Electronic commerce: factors
involved in its adoption from a bibliometric analysis. Journal of theoretical and
applied electronic commerce research, 13(1), 39-70.

Visser, E. J., & Lanzendorf, M. (2004). Mobility and accessibility effects of B2C e-
commerce: a literature review. Tijdschrift voor economische en sociale geografie,
95(2), 189-205.

Volpentesta, A. P., & Ammirato, S. (2007). Evaluating web interfaces of B2C e-
commerce systems for typical agrifood products. International Journal of
Entrepreneurship and Innovation Management, 7(1), 74-91.

Wan Mohd. Isa, W. A. R., Md. Noor, N. L., & Mehad, S. (2009). Culture design of
information architecture for B2C e-commerce websites. In Human Centered
Design: First International Conference, HCD 2009, Held as Part of HCI
International 2009, San Diego, CA, USA, July 19-24, 2009 Proceedings 1 (pp.
805-814). Springer Berlin Heidelberg.

Wang, X., Xie, J., & Fan, Z. P. (2021). B2C cross-border E-commerce logistics mode
selection considering product returns. International Journal of Production
Research, 59(13), 3841-3860.

Wang, Y., & Li, J. (2020, May). Text Analysis of Cross-border E-commerce Policy Based
on Co-word Clustering Method: A Case Study of Gansu Province. In Journal of
Physics: Conference Series (Vol. 1544, No. 1, p. 012008). IOP Publishing.

Wang, Z. Y., Li, G., Li, C. Y., & Li, A. (2012). Research on the semantic-based co-word
analysis. Scientometrics, 90(3), 855-875.

Weltevreden, J. W. (2008). B2c e-commerce logistics: the rise of collection-and-delivery
points in The Netherlands. International journal of retail & distribution
management, 36(8), 638-660.

What Is eCommerce and Short History , https://sctechinsights.com/the-meaning-of-
ecommerce-stunning-ways-this-technology-helps-businesses/ (12.05.2023).

Wulfert, T., & Karger, E. (2022). A Bibliometric Analysis Of Platform Research In E-
Commerce: Past, Present, And Future Research Agenda. Corporate Ownership
And Control, 20(1), 185-200.

Wulfert, T., Woroch, R., Strobel, G., Seufert, S., & Mdller, F. (2022). Developing design
principles to standardize e-commerce ecosystems: A systematic literature review
and multi-case study of boundary resources. Electronic Markets, 1-30.

Xiahou, X. ve Harada, Y. (2022). K-means ve SVM'ye dayali B2C E-ticaret mUsteri kaybi
tahmini. Teorik ve Uygulamali Elektronik Ticaret Aragtirmalari Dergisi , 17 (2),
458-475.

Xiao, B. (2010). Product-related deceptive information practices in B2C e-commerce:
Formation, outcomes, and detection (Doctoral dissertation, University of British
Columbia).

67


https://sctechinsights.com/the-meaning-of-ecommerce-stunning-ways-this-technology-helps-businesses/
https://sctechinsights.com/the-meaning-of-ecommerce-stunning-ways-this-technology-helps-businesses/

Xu, J., & Quaddus, M. (2010). Overview-Part li: B2c, B2b And Other Types Of E-
Business. E-Business in the 21st century: realities challenges and outlook, 25-
62.

Yalgin, B. (2022). Akilli tedarik zinciri yonetimi ve alan yazinina iligskin bibliyometrik
analiz (Master's thesis, Bursa Uludag Universitesi).

Yang, B., & Lester, D. (2005). Gender differences in e-commerce. Applied Economics,
37(18), 2077-2089.

Yang, Z., & Ngo, Q. V. (2023). Consumer trust and repurchase intention in B2C e-
commerce: a moderation model. European Journal of International Management,
19(2), 243-264.

Yindi, E. H., Maumoh, |., & Mahavile, P. L. (2021). Exploring the role of Awareness,
Government Policy, and Infrastructure in adapting B2C E-Commerce to East
African Countries. arXiv preprint arXiv:2102.11729.

Zhang, M., Pratap, S., Zhao, Z., Prajapati, D., & Huang, G. Q. (2021). Forward and
reverse logistics vehicle routing problems with time horizons in B2C e-commerce
logistics. International Journal of Production Research, 59(20), 6291-6310.

Zhang, Y., Fang, Y., Wei, K. K., Ramsey, E., McCole, P., & Chen, H. (2011). Repurchase
intention in B2C e-commerce—A relationship quality perspective. Information &
Management, 48(6), 192-200.

Zhao, Y., Zhou, Y., & Deng, W. (2020). Innovation mode and optimization strategy of
B2C e-commerce logistics distribution under big data. Sustainability, 12(8), 3381.

Zhou, F., & Liu, Y. (2022). Blockchain-Enabled Cross-Border E-Commerce Supply
Chain Management: A Bibliometric Systematic Review. Sustainability, 14(23),
15918.

Zhou, L., Wang, W., Xu, J. D., Liu, T., & Gu, J. (2018). Perceived information
transparency in B2C e-commerce: An empirical investigation. Information &
Management, 55(7), 912-927.

68



