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E-TICARET SIRKETLERININ WEB SITE PERFORMANSLARININ MAXC
VE CORASO YONTEMLERIYLE DEGERLENDIRILMESI

OZET

Glinlimiizde teknoloji ve teknolojik gelismeler, is diinyasinin her alaninda
belirleyici bir faktor haline gelmistir. Dijitallesme siirecinin hiz kazanmasiyla birlikte, e-
ticaret, hem isletmeler hem de kiiresel ekonomiler i¢in vazgegilmez bir unsur olmustur.
Ozellikle Tiirkiye gibi dinamik bir {iretici ve tiiketici kitlesine sahip iilkelerde,
sirketlerin basarilarint belirleyen en kritik faktdrlerden biri, e-ticaret web sitelerinin
performansidir. Bir e-ticaret web sitesinin performansi, sirketlerin miisteri
memnuniyetini ve rekabet giiciinii dogrudan etkiler. Bu baglamda, firmalarin e-ticaret
sektoriinde rekabet edebilmeleri icin web sitelerini siirekli olarak giincellemeleri,
performanslarint iyilestirmeleri ve teknolojik gelismelere hizli bir sekilde adapte
olmalar1 zorunludur. Bu sebepten dolayi, bu ¢alismanin hedef noktas: Tiirkiye’deki
cogunlukla bilenen e-ticaret firmalarinin web site performanslarinit degerlendirmek ve
bu performanslart analiz ederek bir sonuca ulagsmaktir. Arastirmalar sonucunda
Tiirkiye’de en cok faaliyet gosteren 25 e-ticaret firmasi belirlenip, bu e-ticaret
firmalarinin web site performanslarinin analiz edilmesi amaglanmistir. Performans
degerlendirmesi i¢in 9(dokuz) adet kriter secilmistir. Cok kullanilan geleneksel hale
gelmis performans Olgiim yontemleri ¢ogunlukla belli bir kritere odaklanirken, Cok
Kriterli Karar Verme yontemleri daha kapsamli bir analiz sunar. Secilen kriterlerin
degerlendirilmesi ve analiz edilmesinde CKKV yontemlerinden MAXC ve CORASO

yontemlerinden faydalanilmigtir.

Anahtar Sozciikler: Cok kriterli karar verme yontemleri, CKKV, Web site

performansi, E-ticaret sitesi
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EVALUATION OF WEBSITE PERFORMANCE OF E-COMMERCE
COMPANIES WITH MAXC AND CORASO METHODS

ABSTRACT

Today, technology and technological developments have become a determining
factor in every area of the business world. With the acceleration of the digitalization
process, e-commerce has become an indispensable element for both businesses and
global economies. Especially in countries with a dynamic producer and consumer base
like Turkey, one of the most critical factors determining the success of companies is the
performance of e-commerce websites. The performance of an e-commerce web site
directly affects the customer satisfaction and competitiveness of companies. In this
context, it is imperative for companies to constantly update their web sites, improve
their performance and quickly adapt to technological developments in order to compete
in the e-commerce sector. For this reason, the target point of this study is to evaluate the
web site performances of mostly known e-commerce companies in Turkey and to reach
a conclusion by analyzing these performances. As a result of the research, the 25 most
active e-commerce companies in Turkey were determined and the web site
performances of these e-commerce companies were aimed to be analyzed. 9 (nine)
criteria were selected for performance evaluation. While the widely used traditional
performance measurement methods mostly focus on a certain criterion, Multi-Criteria
Decision Making methods provide a more comprehensive analysis. In the evaluation

and analysis of the selected criteria, CORASO and MAXC methods were used.

Keywords: Multi-criteria decision-making methods, MCDM, Web site performance, E-

commerce site

X1V



GIRIS
Glinlimiizde internet teknolojilerinin hizli gelisimi, kiiresel Olgekte iletisim
bicimlerini doniistiirerek ekonomik, sosyal ve politik yapilar iizerinde derin etkiler
yaratmistir. Kiiresellesmenin bir yansimasi olarak ortaya ¢ikan dijital iletisim ortamu,
yalnizca bilgiye erisim imkanlarini1 degil, ayn1 zamanda ticaretin dogasini da radikal bir
bigimde degistirmistir (Celik, 2019). Artik, diinyanin en uzak noktalarinda meydana

gelen olaylar anlik olarak takip edilebilmekte; bu durum, hem bireylerin bilgiye ulasma

pratiklerini hem de ekonomik faaliyetlerin yonetimini yeniden sekillendirmektedir.

Elektronik iletisim altyapisinin gelisimi, bilginin dolagim hizini artirmakta ve
ticaretin siirdiiriilebilirligi agisindan kritik bir rol oynamaktadir. Ozellikle e-ticaret
kavram etrafinda yeniden tanimlanan pazaryeri dinamikleri, geleneksel magaza temelli
ticaretin birgok kisitin1 ortadan kaldirarak hem tiiketici davraniglarint hem de

isletmelerin ig modellerini yeniden yapilandirmistir (Celik, 2019).

Teknolojik donlisim ve dijitallesme caginin zorunluluk haline gelmesiyle
birlikte, e-ticaret, kiiresel dl¢ekte biiylime hedefi tasiyan isletmeler icin stratejik bir alan
haline gelmistir. Tirkiye gibi gelismekte olan ekonomilerde ise bu sektor, hem
ekonomik biiyiimenin hem de ticaretin dijitallesme siirecinin merkezinde yer
almaktadir. Geleneksel ticaret anlayisi, yerini dijital platformlara ve araci hizmet
saglayicilarinin  yonettigi elektronik pazaryerlerine birakmakta; bdylece yeni bir

ekonomik ekosistem insa edilmektedir.

E-ticaretin yaygimlagmasinda birgok teknolojik unsur etkili olmustur. Ozellikle
internet kullanimimin artmasi, mobil altyapilarin giliglenmesi ve dijital O6deme
sistemlerinin gliven kazanmasi, sektordeki biiylimeyi destekleyen baslica faktorler
arasinda yer almaktadir. Fiziksel magazalara kiyasla zaman tasarrufu saglayan ve
kullanicilarin dogrudan iiriinlere erisimini kolaylastiran ¢evrimigi platformlar, tiiketici
nezdinde daha cazip hale gelmistir. Bu da e-ticaretin, tiiketici beklentilerine hizli yanit

veren bir yapiya doniigmesini saglamistir.



Ancak e-ticaretin biiyiimesi, beraberinde rekabeti de getirmistir. Sektorde
faaliyet gosteren firma sayisinin artmasi, geleneksel ticaret modeliyle ¢alisan isletmeleri
dijital doniisiime zorlamis ve rekabet kosullarimi daha da sertlestirmistir. Bu siirecte
yalnizca iiriin ve hizmet kalitesi degil, ayn1 zamanda ticarete aracilik eden dijital
altyapilarin performansi da miisteri memnuniyeti {izerinde belirleyici hale gelmistir.
Ozellikle web sitesi performansi, tiiketici deneyiminin dogrudan etkileyen énemli bir

gostergedir.

Web sitesi performansi; sayfa yiiklenme stiresi, kullanici arayiiziiniin hizi,
sunucu yanit siireleri ve igerik dagitimimin optimizasyonu gibi teknik parametreleri
kapsar (https://pressidium.com). Bu unsurlar, genel kullanict memnuniyetini dogrudan
etkiler. Kullanim1 kolay, hizli ve giivenilir web siteleri, firmalara rakiplerine karsi
rekabet avantaji sunarken, karmasik ve ge¢ yiiklenen siteler miisteri kaybina ve
satiglarda diislise yol acabilmektedir. Nitekim bazi caligsmalarda, kullanicilarin bir web
sitesinde maksimum sekiz saniye beklemeye tahammiil gosterdikleri; bu siireyi asan
durumlarda siteyi terk ettikleri ifade edilmektedir (Aslanli, 2009). Bu nedenle, web
tabanli ticaret yapan isletmelerin dijital platformlarini siirekli olarak giincel tutmalar1 ve

performanslarini optimize etmeleri hayati dneme sahiptir.

Bu calismanin temel amaci, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren e-ticaret firmalarinin
web sitesi performanslarini ¢ok kriterli karar verme (CKKYV) yaklagimlari ¢er¢evesinde
analiz ederek, sektorde dijital performans: etkileyen temel kriterleri belirlemek ve
firmalar arasinda objektif bir siralama yapmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda, kriter
agirliklarinin belirlenmesi icin MAXC (Maximum of Criterion) yontemi, alternatiflerin
siralanmast i¢in ise CORASO (COmpromise Ranking from Alternative SOlutions)
yontemi kullanilmistir. Calismada, web sitesi performansini 6lgen teknik ve kullanici
deneyimi odakli dokuz kriter kullanilmis; bdylece hem teknik altyapinin hem de
kullanic1 davraniglarinin  performans iizerindeki etkisi biitiinclil bir yaklagimla
degerlendirilmistir. Ayrica, elde edilen sonuclarin farkli CKKV yontemleri (COPRAS,
ARAS, MARCOS, CRADIS) ile karsilastirilmas1 ve Monte Carlo Simiilasyonu


https://pressidium.com/

aracilifiyla duyarlilik analizlerinin yapilmast suretiyle, kullanilan yo6ntemlerin
gilivenilirlikleri test edilmis ve karar siirecinin saglam temellere dayandirilmasi

hedeflenmistir.

Bu calisma dort boliimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde e-ticaret
kavramimin tanmimi, Ozellikleri, tiirleri, Diinya’da ve Tiirkiye’de e-ticaretin tarihsel
gelisimi ve e-ticaretin avantaj ve dezavantajlarina deginilmistir. Ikinci béliimde,
arastirmanin konusuyla alakali literatiirde yer alan calismalara yer verilmistir. Ugiincii
boliimde, arastirmanin metodolojisine yer verilmistir. Dordiincii ve son boliimde ise
calismada kullanilan veriler, CKKV yontemlerinin uygulanmasi, analizi ve sonu¢ kism1

yer almustir.

Bu tez, literatiire birkag dnemli agidan 6zgiin katkilar sunmaktadir. Oncelikle,
web sitesi performansi iizerine yapilan mevcut ¢alismalarda ¢ogunlukla klasik CKKV
yontemlerinin (AHP, TOPSIS, VIKOR vb.) kullanildig1 goriilmekteyken, bu ¢alismada
ilk defa MAXC ve CORASO yontemlerinin birlikte uygulanmasiyla farkli bir
metodolojik yaklasim ortaya konulmustur. Boylece, yeni nesil karar verme
yontemlerinin dijital performans degerlendirmelerine entegrasyonu gerceklestirilmis ve
bu ydntemlerin giivenilirlikleri ampirik olarak test edilmistir. Ikinci olarak, calismada
Monte Carlo Simiilasyonu ile agirlik duyarliligr analizi yapilarak, yontemlerin siralama
kararliligima iliskin ek bir dogrulama saglanmistir. Son olarak, ¢alisma yalnizca
akademik anlamda degil, sektorel uygulamalara yonelik stratejik oneriler sunarak, hem
akademi hem de uygulayicilar i¢in pratik yararlar saglamaktadir. Bu yoniiyle tez, e-
ticaret sektoriinde dijital performans analizi konusunda hem teorik hem de pratik

literatiire katkida bulunmaktadir.






BIiRINCI BOLUM
1. E-TICARETIN KAVRAMSAL CERCEVESI

Elektronik ticaret (E-ticaret), dijitallesme siirecinin hiz kazanmasiyla birlikte
hem isletmelerin operasyonel faaliyetlerini hem de tiiketici aligkanliklarin1 doniistiiren
onemli bir yap1 haline gelmistir. Gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri, ticari
faaliyetlerin dijital ortama tasinmasini kolaylastirarak e-ticaretin giinlimiizde stratejik
bir rol iistlenmesine zemin hazirlamistir. Bu baglamda, e-ticaretin kapsami yalnizca
cevrim i¢i satiglarla sinirli kalmamakta; {iretimden tedarik zincirine, pazarlamadan
miisteri iligkileri yonetimine kadar bir¢ok alanda etkisini gostermektedir. Konunun daha
iyl anlasilabilmesi adina, Oncelikle e-ticaret kavraminin tanimi ve bu yapinin temel

ozellikleri detayli bigimde ele alinmalidir.
1.1 E-Ticaret Kavraminin Tanimi

E-ticaret, dijitallesmenin etkisiyle ortaya ¢ikan ve geleneksel ticaret anlayisini
biiylik 6l¢iide doniistiiren bir ticaret modelidir. En basit tanimiyla e-ticaret; {iriin ve
hizmetlerin internet {izerinden alinip satilmasi siirecidir. Ancak bu tanim, e-ticaretin
yalnizca yiizeysel bir yoniinii agiklamakta ve bu yapimin derinligini tam anlamiyla
yansitmamaktadir. Kavakli’ ya (2018) gore, e-ticaret, yalnizca ticaretin elektronik bir
ortamda yiirtitilen hali degil, aym1 zamanda kiiresel ticaret sisteminde kurallar
degistiren ve yeniden sekillendiren bir yapidir. Elektronik ticaretin yiikselisiyle birlikte
geleneksel ticaret anlayist da evrim gecirmis; e-ticaret, artik kendi kurallar1 ve

dinamikleri olan bagimsiz bir sistem olarak degerlendirilir hale gelmistir.

Bu ¢ercevede, e-ticaretin yalnizca fiziksel ticaretin dijital bir uzantis1 olmadigini,
bilakis ticaretin temel dinamiklerini yeniden yapilandiran bir paradigma degisimi
yarattigini sOylemek miimkiindiir. Giliniimiizde e-ticaret, ticari iliskilerin temel yap1
taglarindan biri haline gelmis, sinirlar1 ortadan kaldiran, hiz ve erisilebilirlik temelli bir

ticaret yapisini beraberinde getirmistir.



1.2 E-Ticaretin Ozellikleri ve Déniistiiriicii Etkisi

E-ticaretin temel avantajlarindan biri, fiziksel sinirlamalar1 ortadan kaldirarak
zaman ve mekan bagimsiz bir aligveris ortami sunmasidir. Elektronik ticaret ile birlikte
O0deme sistemleri dijitallesmis, lojistik aglar yeniden organize edilmis ve tiiketici
davraniglar1 biiylik oranda degismistir. Kavakli (2018), bu siirecin klasik ticaret
anlayisint koklii bigimde etkiledigini ve doniistiirdiigiinii ifade etmektedir. Dolayisiyla
e-ticaret, sadece yeni bir satis kanali degil; ayn1 zamanda ekonomik sistemde yapisal

dontistimlere yol acan stratejik bir bilesendir.
1.3 E-Ticaretin Giiniimiizdeki Rolii

E-ticaretin yayginlasmasi, hem isletmeler hem de tiiketiciler agisindan bir¢ok
kolaylik saglamaktadir. Isletmeler, dijital platformlar sayesinde yalnizca bdlgesel degil,
kiiresel diizeyde de faaliyet gdosterebilmekte; tiiketiciler ise istedikleri {irlin ve
hizmetlere cografi engellere takilmadan ulasabilmektedir. Bu durum, e-ticaret sitelerine
olan ilgiyi artirmakta ve Ozellikle rekabetin yogun yasandig1 sektorlerde e-ticareti bir
zorunluluk haline getirmektedir. Ulger ve Toksari (2020)’ya gore, markalar arasi
rekabetin yogunlastig1 giiniimiiz pazar yapisinda, e-ticaret yalnizca satis hacmini
artirmakla  kalmamakta; ayni zamanda isletmelerin  kurumsal  imajlarini
giiclendirmelerine ve tliketiciler nezdinde daha etkin bir bigimde konumlanmalarina

olanak saglamaktadir.

Ayrica, e-ticaret platformlar1 isletmelere dogrudan pazarlama yapma firsati
sundugundan, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen igeriklerin stratejik bigimde
sunulmas1 da kritik hale gelmistir. Web sitesi icerikleri, kullanicit deneyimi ve dijital
gorliniirliik gibi unsurlar, dijital pazarlama faaliyetlerinin merkezinde yer almakta ve

firmalarin rekabet giiclinii dogrudan etkilemektedir.
1.4 E-Ticaretin Kullamilabilirligi ve Tanimsal Cercevesi

E-ticaret siteleri, sunduklar: erisim kolaylig1 ve islem hizinin yan sira, kullanici
deneyimini dogrudan etkileyen teknik ve tasarimsal unsurlar barindirmaktadir.
Tiiketicilerin bir e-ticaret platformu iizerinde {iriin arastirmalar1 yaparken ya da site

icerisinde gezinirken karsilastiklart zorluklar, aligveris deneyimini olumsuz yodnde



etkileyebilmektedir. Bu tiir olumsuzluklarin minimize edilmesi ve kullanici
memnuniyetinin artirilmas1 amaciyla, e-ticaret sitelerinin kullanilabilirlik diizeyinin
optimize edilmesi bilyiik onem tasimaktadir (Ulger ve Toksari, 2020). Ozellikle
kullanic1 dostu ara yiiz tasarimi, hizli sayfa gegisleri, dogru kategori yonlendirmeleri ve

kolay 6deme adimlari, tiiketicinin siteyi tercih etme sikligini dogrudan belirlemektedir.

Bu baglamda, e-ticaret kavramina iliskin farkli kurumsal aktorler tarafindan
yapilan tanimlar da dikkat cekicidir. Asagida, cesitli kuruluslarin e-ticaret ile ilgili

tanimlari karsilastirmali bicimde sunulmaktadir:

International Trade Administration (ITA), e-ticareti, dijital stratejilerin bir
pargas1 olarak markalarin ¢evrimici ortamda bilinirligini artirmaya yonelik faaliyetleri

kapsayan bir satis kanal1 olarak tanimlamaktadir (https://www.trade.gov).

IBM ise e-ticareti, internet araciligiyla isletmeler ve bireyler arasinda mal ve
hizmet aligverisini igeren bir siire¢ olarak degerlendirmektedir. Bu tanim, yalnizca
isletmeden tiiketiciye degil, isletmeden isletmeye (B2B) ve tiiketiciden tiiketiciye (C2C)

kadar genis bir uygulama alanini kapsamaktadir (www.ibm.com).

T.C. Ticaret Bakanligi’na bagl E-Ticaret Bilgi Platformu, e-ticareti ¢evrimigi
ortamda gergeklestirilen tiim ticari islemler olarak tanimlar. Bu tanim, internet
tizerinden yapilan tiim {riin ve hizmet alim-satim faaliyetlerini kapsamaktadir

(eticaret.gov.tr).

Amazon.com, e-ticareti; fiziksel Uriinler, dijital icerikler ve hizmetlerin internet
lizerinden alim ve satim siireci olarak tanmimlar. Platform, bazi firmalarin yalnizca
cevrimigi satig kanallari araciligiyla faaliyet gosterdigini, bazilarinin ise mevcut dagitim

aglarii genisletmek amaciyla e-ticareti kullandigini belirtmektedir (amazon.com).

Diinya Ticaret Orgiitii (WTO), e-ticareti; iiriin ve hizmetlerin elektronik yollarla
iretimi, dagitimi, pazarlanmasi, satis1 veya teslimi olarak tanimlar. Bu islemler;
bireyler, isletmeler, kamu kurumlari ve dig8er 0Ozel organizasyonlar arasinda

gerceklesebilir (wto.org).

Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiiti (OECD), e-ticareti; bilgisayarlar

aracilifiyla 6zel yontemler kullanilarak gerceklestirilen, mal ve hizmetlerin siparisine
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iligkin tiim iglemler olarak tanimlar. Bu kapsamda 6deme ve teslimat ¢evrimici olmak
zorunda degildir. Islemler tiim ekonomik aktdrler arasinda gergeklesebilir (OECD,
2011:72).

Bu tanimlar, e-ticaretin yalmizca teknolojik bir siire¢ degil, aym1 zamanda
stratejik bir ticaret bi¢imi olarak goriildiiglinii ortaya koymaktadir. Ayrica, e-ticaretin
kapsam1 zamanla geniglemis; yalnizca iriin aligverisiyle sinirli kalmayip, pazarlama,
dagitim, hizmet sunumu ve marka yonetimi gibi bircok alanda etkili bir dijital is

modeline doniismuistiir.
1.5 E-Ticaretin Amaci

E-ticaretin temel amaci, tiiketicilere hizli, gilivenli ve zahmetsiz bir aligveris
deneyimi sunarak geleneksel ticaretin yarattigi zaman ve mekan kisitlarin1 ortadan
kaldirmaktir. Gelisen dijital altyapilar sayesinde, {iriin ve hizmetlerin tiiketiciye en kisa
siirede ulastirilmasi hedeflenmekte; ayn1 zamanda satin alma siirecinin sadelestirilmesi
ve kullanict dostu ara ylizlerle desteklenmesi, e-ticaretin benimsenmesini

kolaylastirmaktadir.

Glinlimiiz tliketicileri, fiziksel magazalarda karsilastiklar1 uzun bekleme siireleri,
siurl Uirlin gesitliligi ve mekansal sinirlamalar gibi sorunlar1 asmak amaciyla dijital
platformlara yonelmektedir. Bu noktada e-ticaret, yalnizca alternatif bir satis kanali
olmanin Stesinde, tiiketici merkezli bir ticaret modeline doniismektedir. Ozellikle mobil
uyumlu platformlar, tek tikla 6deme sistemleri, kisisellestirilmis {irlin Onerileri ve
miisteri geri bildirimlerine dayali igerik yonetimi gibi unsurlar, tiiketicilerin karar alma

stireglerini hizlandirmakta ve memnuniyeti artirmaktadir (https://macroturk.com).

E-ticaretin bir diger amaci ise giivenli bir ticaret ortami olusturarak tiiketici
sadakatini saglamaktir. Bu dogrultuda, gelismis veri giivenligi onlemleri, seffaf iade
politikalari, anlik kargo takibi ve coklu ddeme segenekleri gibi altyapr unsurlari 6n
plana ¢ikmaktadir. Sistem altyapisinin esnek, dlgeklenebilir ve teknolojik gelismelere
uyumlu olmasi, hem miisteri deneyimini iyilestirmekte hem de e-ticaret sisteminin

stirdiiriilebilirligini artirmaktadir.
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Sonug¢ olarak e-ticaretin amaci; tliketicilere dijital ortamda hizli, giivenli ve
kullanici1 dostu bir aligveris deneyimi sunmanin yani sira, ticaretin dijitallesme siirecine
katki saglayarak isletmelerin rekabet giiciinii artirmaktir. Bu ¢ergevede e-ticaret, hem
tiketici memnuniyetini ylikseltmeyi hem de isletmelerin dijital dontsiimiinii

desteklemeyi amaglayan ¢ok boyutlu bir yapidir.

E-ticaret, dijital teknolojilerin gelismesiyle birlikte geleneksel ticaretin
smirliliklarint asarak yeni is modelleriyle ortaya c¢ikan, c¢evrim i¢i ortamlarda
gergeklestirilen ticaret bigimidir. Bu ticaret tiirii, elektronik cihazlar ve internet altyapisi
kullanilarak mal ve hizmetlerin dijital ortamda sunulmasi, tanitilmasi, siparis edilmesi
ve dagitilmasi stireglerini kapsar. E-ticaretin temel 6zelligi, islemlerin taraflar arasinda

fiziksel temas olmadan gergeklestirilmesidir.
1.6 E-Ticaret Tiirleri

E-ticaret tiirleri, ticari islemlerde yer alan aktorlerin yapisina ve rollerine gore
siiflandirilmaktadir. Bu aktorler isletmeler (Business — B), tiiketiciler (Consumer — C),
devlet kurumlar1 (Government — G) ve c¢alisanlardir (Employee — E). Taraflarin
niteligine ve islem yonline bagli olarak asagidaki baslica e-ticaret modelleri

tanimlanmaistir:
1.6.1 B2B (Business to Business) — Isletmeden Isletmeye

B2B modeli, bir isletmenin bagka bir isletmeye mal veya hizmet sundugu,
genellikle toptan satisa dayali ticari iligkileri iceren e-ticaret tiirtidiir. Bu modelde alici
ve satict konumunda olan taraflar, organizasyon diizeyinde faaliyet gosteren tiizel
kisiliklerdir. B2B e-ticaret; tedarik zinciri yonetimi, kurumsal yazilim satisi, endiistriyel

ekipman tedarigi ve lojistik hizmetleri gibi alanlarda sikca kullanilir.

Bu modelin temel avantaji, islem hacminin yiiksek olmast ve uzun dénemli is
iliskilerine dayal1 istikrar saglamasidir. Siparislerin genellikle toplu ve periyodik olmasi
nedeniyle, fiyatlandirma ve teslimat siireclerinde Ozellestirilmis ¢oziimler sunulabilir.
B2B sistemlerde alicilar, cevrim i¢i platformlar aracilifiyla siparis siireglerini takip

edebilir, teklif alabilir ve 6deme islemlerini gerceklestirebilirler.

Ornek platformlar: Alibaba, Amazon Business, ThomasNet, ExportHub, All.biz.



1.6.2 B2C (Business to Consumer) — Isletmeden Tiiketiciye

B2C modeli, isletmelerin nihai tiiketicilere dogrudan iiriin veya hizmet sundugu
e-ticaret bigimidir. Bu model, perakende satis faaliyetlerini dijital ortama tagiyan yapisi
nedeniyle en yaygin kullanilan e-ticaret tiiridiir. Giyim, elektronik, kitap, gida, eglence

hizmetleri ve dijital icerikler gibi bir¢ok sektdorde B2C uygulamalar1 yaygindir.

B2C modelinde miisteri deneyimi 6n plandadir. Bu nedenle kullanici dostu
araylizler, mobil uyumlu tasarimlar, hizli teslimat se¢enekleri, kampanyalar ve miisteri
hizmetleri siiregleri biiylik 6nem tasir. Ancak bu modelde rekabet olduk¢a yogundur ve

miisteri sadakati dijital pazarlama stratejilerine baglidir.
Ornek platformlar: Amazon, Trendyol, Hepsiburada, Target, Spotify.
1.6.3 C2C (Consumer to Consumer) — Tiiketiciden Tiiketiciye

C2C modeli, bireysel tiiketicilerin araci dijital platformlar vasitasiyla birbirlerine
iirtin veya hizmet sunduklar1 bir yapiy1 ifade eder. Genellikle ikinci el {iriinlerin satisi, el
yapimut {irlinlerin pazarlanmasi veya koleksiyon iriinleri gibi nis alanlarda tercih edilir.

Satic1 ve alict konumunda olan taraflar bireylerdir.

Bu modelde araci platform, taraflar arasinda giivenli islem yapilmasini saglar;
O0deme altyapisi, kullanici dogrulama ve miisteri destek hizmetleri sunar. Araci

platform, islem basina komisyon alabilir ya da tiyelik iicreti uygulayabilir.
Ornek platformlar: eBay, Sahibinden.com, Dolap, Letgo, Facebook Marketplace.
1.6.4 C2B (Consumer to Business) — Tiiketiciden Isletmeye

C2B modeli, bireylerin isletmelere iiriin veya hizmet sundugu bir yapiy1 ifade
eder. Geleneksel ticaretin tersine, burada tiiketici aktif taraf olur. Serbest ¢alisan bireyler
(freelancer’lar), fotografcilar, blog yazarlari, yazilim gelistiricileri gibi hizmet

saglayicilar bu modelin dogal aktorleridir.

Ayrica sosyal medya fenomenlerinin isletmelere tanitim hizmeti sunmasi veya
ierik {ireticilerinin dijital materyal satmasi da bu modele girer. Isletmeler, bireylerden

igerik, fikir, veri veya hizmet satin alabilirler.
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Ornek platformlar: Upwork, Freelancer, 99designs.
1.6.5 B2G (Business to Government) — isletmeden Devlete

Bu modelde isletmeler kamu kurumlarmna iiriin veya hizmet sunar. Ozellikle
altyap1 projeleri, yazilim gelistirme, kamu binalarinin ingas1 gibi alanlarda B2G modeli

yaygindir. Devlet kurumlar1 genellikle agik ihaleler araciliiyla bu hizmetleri alir.

Isletmeler, kamu ihalelerine dijital platformlar iizerinden teklif verir ve belirli
kriterlere gore degerlendirilir. Devlet, teknik uzmanlik, siireklilik ve maliyet etkinligi

saglayan isletmelerle sozlesme yapar.
Ornek platformlar: FedBid, OpenGov, Kamunet.
1.6.6 G2B (Government to Business) — Devletten isletmeye

G2B modeli, devletin isletmelere yonelik sundugu hizmetleri kapsar. Bu
kapsamda ruhsat alma, vergi 6demeleri, dijital sertifika bagvurulari, ihalelere katilim
gibi islemler yer alir. Isletmeler, kamu kurumlariyla olan bu iliskileri ¢ogunlukla e-

Devlet sistemleri iizerinden gergeklestirir.
1.6.7 G2G (Government to Government) — Devletten Devlete

Bu model, devlet kurumlar1 arasinda dijital bilgi ve hizmet aktarimini kapsar.
Uluslararas1 veri paylasimi, istihbarat is birlikleri, diplomatik belgelerin iletimi gibi
uygulamalar bu kategoriye girer. G2G e-ticaret, dijital devlet altyapilarinin birlikte

caligabilirligini zorunlu kilar.
1.6.8 G2C (Government to Citizen) — Devletten Vatandasa

G2C modeli, devletin bireylere yonelik hizmetlerini dijital ortamda sunmasini
kapsar. E-devlet uygulamalar1 bu modelin temel 6rnekleridir. Vatandaslar, pasaport
basvurusu, e-imza, vergi Odeme, belge alma gibi islemleri c¢evrim ig¢i olarak

gerceklestirirler. Bu sayede kamu hizmetlerine erisim kolaylasir ve biirokrasi azalir.

Ornek hizmetler: E-Devlet, e-Nabiz, vergi dairesi portal.
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1.6.9 C2G (Consumer to Government) — Tiiketiciden Devlete

Bu modelde bireyler, devlete yonelik finansal veya biirokratik islemleri dijital
ortamda yiiriitiirler. Fatura 6demeleri, vergi tahsilatlari, har¢ ve ceza 6demeleri C2G e-

ticaret kapsaminda degerlendirilir. Araci sirketler bu islemleri kolaylastirabilir.
1.6.10 B2E (Business to Employee) — isletmeden Calisanina

B2E modeli, isletmelerin kendi calisanlarina yonelik {irtin ve hizmet sundugu
dijital sistemlerdir. Kurumsal i¢ portallar iizerinden sunulan 6zel indirimler, egitim
kaynaklari, personel destek sistemleri, ofis malzeme talepleri gibi siiregler bu kapsama
girer. Bu model, ¢alisan memnuniyetini artirmaya yonelik dijital ¢oziimler sunar

(www.girisimgelisim.com).

1.6.11 B2B2C (Business to Business to Consumer) — isletmeden

Isletmeye ve Tiiketiciye

B2B2C modeli, arada araci bir isletmenin bulundugu, B2C yani isletmeden
tilkketiciye modelinin hibrit bir tiiriidiir. B2B2C modeli ile sirketler, baska bir dagitim
sirketi  vasitastyla misteri erisimlerini en st diizeye ¢ikarmayr hedefler

(https://gritglobal.i0).

1.6.12 B2C2B (Business to Consumer to Business) — Isletmeden

Tiiketiciye ve Isletmeye

B2C2B modelinde, bir isletme satmak ve pazarlamak istedigi {riin veya
hizmetlerini dogrudan bireysel tiiketiciye freemium modeli aracilifiyla satar ve
sonrasinda ise tiiketiciler de bunlar isletmelere tekrardan satar. Satilan veya pazarlanan

irlin baslangicta ticretsiz olup, premium 6zellikler bir {icret karsiliginda sunulur.
1.6.13 Yatay E-Ticaret

Yatay e-ticaret modeli, genis iiriin yelpazesine sahip, ¢ok kategorili ¢evrim i¢i
magazalari ifade eder. Moda, elektronik, gida, ev gerecleri gibi farkl: liriin gruplar1 ayni
platformda satisa sunulur. Yiiksek hacimli miisteri kitlesi ve ¢esitliligi nedeniyle giicli

bir operasyonel altyap1 gerektirir (Biiylikyildirim, 2014:11).
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Ornek platformlar: Trendyol, Amazon, Hepsiburada, Walmart.
1.6.14 Dikey E-Ticaret

Dikey e-ticaret modeli, yalnizca belirli bir sektdre veya friin grubuna
odaklanmis siteleri kapsar. Bu model uzmanlagsma temellidir ve genellikle belli bir
hedef kitleye hitap eder. Uriin ¢esitliligi snirlidir ancak derinlemesine hizmet sunulur.
Uzmanlik, sadakat ve marka degeri bu modelin 6ne ¢ikan yonleridir (Biiytikyildirim,

2014:11).
Ornek platformlar: Decathlon (spor), Ikea (mobilya), Teknosa (elektronik).
1.7 E-Ticaret Gelir Modelleri

E-ticaret gelir modeli bir isletmenin nasil {icretlendirme yaptigin1 ve para
kazanma planlarin1 6zetler. Bu durum sadece iiriine veya hizmete fiyat etiketi koymakla
alakali degildir; bu satis stratejisinden miisteri ile olan etkilesime kadar gelir elde

etmeye yonelik her seyi kapsamaktadir (https://nimbuspost.com).
1.7.1 Satis Gelir Modeli

E-ticaret gelir modellerinden en basiti olan satis gelir modeli, tliketicilere {iriin
ve hizmetlerin dogrudan satis1 olarak kabul edilir. Isletme bir iiriinii veya hizmeti
tedarik eder ya da iiretir ve daha sonrasinda onu tiiketiciye ek bir fiyattan satar. Uriinii

elde etme veya iiretme maliyeti ile satis fiyat1 arasindaki fark isletmenin geliridir.
1.7.2 Abonelik Gelir Modeli

Tiiketiciden bir iirlin veya hizmetin kullanimina erisimin devam etmesi ig¢in
genellikle aylik veya yillik olarak diizenli olarak bir tiicret alinmasimi igerir.

Ongoriilebilir ve tekrarlanan gelir akis1 saglanir (https:/www.altexsoft.com).
1.7.3 Freemium Gelir Modeli

Tiiketicilerin ana iriine ticretsiz bir sekilde ulasabildigi, fakat ek islemler,
hizmetler, eklentiler vs. gibi ekstralara ek iicret odedikleri gelir modelidir

(https://www.altexsoft.com).
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1.7.4 Reklam Gelir Modeli

Isletmelerin web sitelerinin tabaninda reklam icin bir icerik saglayarak, web site
sayfalarmin belirli boliimlerini reklam amaciyla, reklam verenlere satarak gelir elde

etmelerini saglayan gelir modelidir.
1.7.5 Bagh Sirketler Modeli

Bir isletmenin, {iriin veya hizmetlerinin satisin1 saglamak amaciyla bagka bir
isletmenin web sitesini kullanarak bu web sitesi lizerinden isletmenin yapacagi her satis

i¢in site sahibine pay 6denmesiyle saglanan gelir modelidir.
GECMISTEN GUNUMUZE E-TICARETIN TARIHSEL GELIiSiMi

E-ticaretin gelisimi, bilgi teknolojilerindeki evrimin ve internet altyapisinin
yayginlagsmasinin dogrudan bir sonucudur. Her ne kadar bugiinkii anlamda elektronik
ticaret kavrami 1990'h yillarda yayginlik kazanmaya baglasa da, bu alandaki ilk
girisimler ¢cok daha oncesine dayanmaktadir. Asagida, e-ticaretin tarihsel siireci doniim

noktalar1 ¢er¢evesinde sunulmustur.

1960’1ar — 1980’ler: ilk Girisimler ve Altyapinin Olusumu

E-ticaretin 1ilk adimlari, veri isleme giicliniin paylasimi ve elektronik veri
iletiminin saglanmasi yoniinde atilmistir. 1969 yilinda CompuServe adli sirket,
isletmelere telefon hatlar1 iizerinden veri paylasimi hizmeti sunarak, ticari iletisimi
dijital ortama tasimistir. Bu dénemde e-ticaret kavrami heniiz ortaya ¢ikmamis olsa da,

teknolojik temelleri atilmustir.

1971 yilinda Stanford Universitesi &grencilerinin  ARPANET iizerinden
gerceklestirdigi uyusturucu aligverisi, kayitlara gegen ilk ¢evrimigi ticaret 6rnegi olarak
kabul edilmektedir. Her ne kadar bu uygulama yasa dis1 olsa da, dijital ortamlarin ticari

amagcla kullanilabilecegine dair ilk gostergelerden biri olmustur.

1979 yilinda Ingiliz girisimei Michael Aldrich, televizyonu ve telefon hattimi
entegre ederek uzaktan aligveris yapilabilen bir sistem gelistirmistir. “Teleshopping”
olarak adlandirilan bu sistem, modern e-ticaretin Onciisii sayilmaktadir. Bu gelisme,

evlerden uzaktan siparis verebilme fikrinin temelini atmistir.
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1982 yilinda kurulan Boston Computer Exchange, e-ticaret kapsaminda kurulan
ilk cevrimigi ticaret platformu olarak dikkat ¢eker. Kullanilmis bilgisayar pargalarinin
satis1 i¢in bir dijital pazar yeri sunan bu girisim, ileride kurulacak biiyiik platformlarin
temelini olusturmustur. Ayn1 yil Fransa’da baslatilan Minitel hizmeti ise milyonlarca
kullaniciya fiicretsiz ¢evrimic¢i hizmet sunarak Avrupa’da dijital aglara olan ilgiyi

artirmistir.

1990’lar: internetin Ticarilesmesi ve E-Ticaretin Dogusu

1990 yili, Tim Berners-Lee ve Robert Cailliau tarafindan gelistirilen World
Wide Web (WWW) sisteminin dogusuna taniklik etmistir. Bu gelisme, internetin
grafiksel olarak kullanilabilmesini ve hiperlink tabanli navigasyonu miimkiin kilarak e-

ticaret i¢in gerekli dijital altyapinin olusmasini saglamistir.

1991 yilinda internetin ticari amaglarla kullanilmasiin 6niindeki sinirlamalar
kaldirilmis ve boylece elektronik ticaretin biiylime siireci hiz kazanmistir. 1992°de
kurulan Book Stacks Unlimited, ¢cevrimigi kitap satis1 alanindaki oncii platformlardan

biri olmustur.

1994 yili, e-ticaretin giivenlik temelli altyapisinin sekillendigi onemli bir
donemdir. SSL (Secure Sockets Layer) protokoliiniin gelistirilmesiyle ¢evrimigi
islemlerin giivenligi saglanmis, boylece dijital ortamlarda ticari islem yapma giiveni
artmistir. Aynm1 y1l Netscape Navigator adli ilk web tarayicisi piyasaya siiriilmils ve

internet erigimi kitlesellesmistir.

1995 yili ise modern e-ticaretin simgeleri olan iki onemli sirketin dogdugu
yildir: Amazon, Jeff Bezos tarafindan yalnizca g¢evrimigi kitap satist i¢in kurulmus;
eBay ise Auction Web adiyla ¢evrimigi agik artirma modelini hayata geg¢irmistir. Her iki

sirket de zamanla kiiresel ticaretin dev oyunculari haline gelmistir.
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1998-2010: Elektronik Odeme Sistemlerinin Dogusu ve Platformlarin

Yayginlagsmasi

1998 yilinda Confinity (daha sonra PayPal), elektronik para transferi igin
gelistirilen ilk sistem olarak piyasaya siiriilmiis, 2000 yilinda Elon Musk'n kurdugu
X.com ile birlesmistir. Bu birlesme, giivenli dijital 6demelerin yayginlasmasinda

belirleyici olmustur.

1999 yilinda Cin merkezli Alibaba Group kurulmus ve Asya pazarinda devrim
niteliginde bir doniislim baglatmistir. 2000 yilia gelindiginde ise Dot-Com Balonu,
internet sirketlerinin sisirilmis piyasa degerlerinin ¢okiisiiyle birlikte patlamistir. Bu
donem, e-ticaretin siirdiiriilebilir is modelleri iizerinden ilerlemesi gerektigini

gostermistir.
2004-2011: E-Ticaret Platformlari, Mobil Uygulamalar ve Lojistik Gelismeler

2004 yilinda kurulan Shopify, kullanicilarin kendi ¢evrimici magazalarini
kolayca kurabilmelerine olanak saglayan bir altyapr sunmustur. Bu gelisme, kiiciik ve

orta 6lcekli isletmelerin dijital pazara erisimini kolaylastirmistir.

2005’te Amazon tarafindan hayata gegirilen Amazon Prime, iiyelik modeliyle
lojistik hizmeti ve miisteri sadakatini bir araya getirerek e-ticaretin hizmet kalitesini
yeniden tanimlamistir. Ayni yil tamitilan CyberMonday, cevrimigi aligverisi tesvik

etmeye yonelik 6zel kampanya gilinleri kavramini poptilerlestirmistir.

2008 yilinda kurulan Groupon, indirim kuponlar1 iizerinden firmalarla
tiiketicileri bir araya getirerek lokal pazarlama faaliyetlerini dijital ortama tagimistir.
2009°da kurulan BigCommerce ise Shopify’in alternatifi olarak ¢evrimici magaza

kurma hizmetini islem {icreti almadan sunarak piyasada farklilagsmustir.
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2011-2019: Mobil Odeme Sistemleri ve Sosyal Medya

2011 yilinda duyurulan Google Wallet, mobil cihazlar aracilifiyla dijital 6deme
yapma siirecini kolaylagtirmis ve sonrasinda gelistirilen Apple Pay (2014) ile birlikte
mobil clizdan teknolojileri hizla yayginlasmistir. Aymi yi1l Facebook, firmalarin
sponsorlu igeriklerle kullanici akislarinda reklam yaymlamalarina olanak tanimis;

boylece sosyal medya pazarlamasi e-ticaretin temel unsurlarindan biri haline gelmistir.

2012 yilinda kurulan Instacart, gida aligverislerinin dijitallestirilmesinde Oncii

olmus; 2014 yilinda kurulan Jet.com ise Amazon’a rakip olmay1 hedeflemistir.

2017 yilinda Instagram, kullanicilarin iiriin igeriklerine dogrudan tiklayarak
aligveris sayfalarma  yonlendirilebildigi  “Instagram  Shopping” uygulamasini
baslatmistir. Bu gelisme, sosyal medya platformlarinin e-ticaretin birincil satis

kanallarindan biri haline gelmesine katki saglamistir.
2019 ve Giiniimiiz: COVID-19’un Etkisi ve E-Ticaretin Hizla Doniisiimii

2019 yili sonlarinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan COVID-19 salgini,
kisa siirede kiiresel bir pandemiye doniiserek sadece saglik sistemlerini degil, ayn
zamanda kiiresel ekonomik yapiy1 da derinden sarsmistir. Bu siirecte devletlerin aldig1
karantina, sokaga c¢ikma yasagr ve sosyal mesafe Onlemleri, fiziksel magazalarin
faaliyetlerini askiya almasina neden olmus; tiiketiciler ihtiyaglarini karsilayabilmek i¢in

dijital platformlara yonelmek zorunda kalmistir.

Fiziksel temasin minimize edilmesi gerekliligi, e-ticareti yalnizca bir tercih
degil, ayn1 zamanda zorunlu bir tiikketim ve tedarik araci haline getirmistir. Bu durum, e-
ticaretin hem arz hem de talep yonlii gelisimini tetiklemis; firmalar dijital satis
kanallarin1 hizla entegre ederken, tiiketiciler ¢evrimici alisverise yonelik davranislarini

biiylik 6l¢iide dontigtiirmiistiir.

Daha 6nce internet aligverisine mesafeli duran yash niifus ve kirsal bolgelerdeki

kullanicilar bile ¢evrimici platformlar1 kullanmaya baslamais; bu da dijital kapsayiciligin
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artmasina katki saglamistir. Ozellikle gida, temizlik iiriinleri, saglik malzemeleri ve
temel tiiketim maddeleri gibi sektorlerde dijital siparis sistemlerinin kullanimi rekor

seviyelere ulagmustir.

Pandemiyle birlikte yiikselen e-ticaret talebi, lojistik sektdriiniin altyapilarini
hizli bir sekilde uyarlamasin1 zorunlu kilmistir. Stok yoOnetimi, siparis hazirlama ve
teslimat siirecleri yeniden yapilandirilarak temassiz teslimat sistemleri, akilli kargo

dolaplar1 ve mikro dagitim merkezleri gibi yenilik¢i ¢oziimler devreye alinmistir.

Ayrica biiylik e-ticaret platformlart kendi teslimat sistemlerini giiglendirmis;
Amazon, Trendyol ve Hepsiburada gibi firmalar kendi kargo aglarini kurarak teslimat
siirelerini  kisaltmaya odaklanmistir. Ayni zamanda, tedarik zincirinde dijital

izlenebilirlik ve anlik takip sistemleri onem kazanmaigtir.

Pandemiyle birlikte temassiz 6deme sistemlerine olan ilgi de biiyiik olgiide
artmistir. Dijital ciizdanlar (Apple Pay, Google Pay, PayPal), QR kod ile 6deme
sistemleri ve temassiz kartlar, fiziksel para kullaniminin riskli bulunmasi nedeniyle

yayginlagsmigtir.

Ayrica Tirkiye gibi gelismekte olan ekonomilerde de dijital bankaciliga
entegrasyon artmis; e-ticaret platformlart kullanicilarina cesitli sanal POS, taksitli
aligveris ve anhk Odeme ¢Oziimleri sunmaya baslamistir. Bu siire¢, fintech

uygulamalarinin da yayginlasmasini beraberinde getirmistir.

Pandemi 6ncesinde e-ticarete daha sinirli 6lgiide entegre olan bazi sektdrler, bu

siiregte zorunlu olarak dijitallesmistir. Ornegin:

Eczacilik sektort, regeteli tirlinlerin online siparisi ve evde teslimiyle yeni bir is

modeline gegmistir.

Gida ve market aligverisi, biiylik oranda ¢evrimigi platformlara kaymistir (6rn.

Getir, Yemeksepeti ve Migros Sanal Market).
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Egitim ve kitap satislari, uzaktan egitimin yayginlagsmasiyla birlikte e-kitap,

cevrimigi kurs ve video egitim igeriklerine kaymustir.

Mobilya ve ev dekorasyon friinleri, artirilmis gergeklik (AR) tabanlh

uygulamalarla dijital deneyim ortamlarinda satisa sunulmustur.

Ayrica sosyal ticaret (socialcommerce) kavrami da bu donemde 6nemli bir ivme
kazanmis; Instagram Shopping, TikTok Shop ve Facebook Marketplace gibi platformlar

araciligryla satis yapan KOBI’lerin sayis1 énemli dl¢iide artmustir.

Pandemi sonrasi yapilan bir¢cok akademik ve sektorel arastirma, e-ticarete
yonelen tiiketicilerin 6nemli bir boliimiiniin bu aligkanlig1 kalict hale getirdigini ortaya
koymaktadir. Kolay erisim, zaman tasarrufu, iiriin ¢esitliligi ve hizli teslimat gibi
unsurlar, dijital aligverisi geleneksel magaza aligverisine gore daha cazip hale

getirmistir.

Ek olarak, tiiketicilerin c¢evrimici alisveriste siirdiiriilebilirlik, c¢evre dostu
teslimat, sosyal sorumluluk ve iiriin orijinalligi gibi konulara daha fazla 6nem verdikleri
goriilmektedir. Bu da firmalarin dijital vitrinlerinin yani sira, kurumsal itibar ve sosyal

farkindalik temelli pazarlama stratejileri gelistirmelerini gerektirmektedir.

Hizla biiyiiyen e-ticaret hacmi, devletlerin bu alana iligskin yasal diizenlemeler
gelistirmesine neden olmustur. Tiirkiye'de 2022 ve 2023 yillarinda yapilan
diizenlemelerle birlikte, platformlarin lisans almasi, seffaf veri yonetimi saglamasi ve

tiikketici haklarini gozetmesi zorunlu hale getirilmistir.

Avrupa Birligi’nin Dijital Hizmetler Yasast (DSA) ve Dijital Pazarlar Yasasi
(DMA) gibi uygulamalari da bu donemde yiiriirliige girmistir. Bu diizenlemeler,
platformlarin rekabet kurallarina uymasini ve tiiketicileri algoritmik manipiilasyona

kars1 korumasini hedeflemektedir.

Kasim 2019’da Cin'de baslayan COVID-19 pandemisi, tiim diinyada karantina

ve sosyal mesafe dnlemlerini beraberinde getirerek fiziksel magazalarin kapanmasina
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yol agmistir. Bu durum, tiiketicilerin ¢evrimigi aligverise yonelmesini hizlandirmis ve e-
ticareti adeta bir zorunluluk haline getirmistir. Pandemi doneminde dijital 6deme
sistemleri, hizli teslimat hizmetleri, temassiz lojistik ¢oOziimleri ve e-pazaryeri

platformlart hi¢ olmadigi kadar 6nem kazanmistir.

E-ticaretin tarihsel gelisimi, yalnizca teknolojik ilerlemelerle degil; aym
zamanda toplumsal, ekonomik ve kiiresel dinamiklerle sekillenmistir. Baslangicta
teknik sinirhiliklar icinde gelisen bu yapi, giiniimiizde mobil cihazlardan yapilan
O0demelere, sosyal medya pazarlamasindan bulut tabanli magaza altyapilarina kadar
oldukca genis ve ¢ok boyutlu bir cerceveye kavusmustur. Oniimiizdeki siiregte yapay
zeka destekli aligveris asistanlari, artirtlmis gergeklik ile {irlin deneyimi ve blockchain
tabanli 6deme sistemleri gibi yeni teknolojiler, e-ticaretin gelecegini daha da

doniistiirecektir.
Tiirkiye’de Internetin Gelisimi ve E-Ticaretin Kurumsallasmasi

E-ticaretin Turkiye’de gelisim siireci, dogrudan internet altyapisinin kurulmasi
ve yayginlastirilmasiyla iligkilidir. 1980’11 yillarda kiiresel diizeyde hizla yayilan
internet teknolojisi, Tiirkiye’ye ise 1980’11 yillarin sonlarinda giris yapmustir. Bu siirec,
baslangicta akademik ¢evrelerin dnciiliiglinde yiiriitiilmiis; zamanla kamu kurumlarinin

katkilartyla e-ticaretin yasal ve teknik altyapisi olusturulmustur.
Tiirkiye’de Internetin ilk Uygulamalar

Tiirkiye’de internetle ilgili ilk ciddi girisim 1987 yilinda Ege Universitesi
onciiliigiinde kurulmus olan Tiirkiye Universite ve Arastirma Kurumlari Agi
(TUVAKA) araciligtyla baslamistir. Bu ag, {iniversiteler arasi veri iletimini saglayarak
temel bir altyapir olusturmus, ayn1 zamanda Tiirkiye'nin internet baglantisina gegisinin

ilk adimini temsil etmistir (Goneng, 2003).

1991 yilinda ise Orta Dogu Teknik Universitesi (ODTU) ve TUBITAK is
birligiyle TRNET Projesi hayata gecirilmistir. Bu projenin amaci, Tiirkiye'nin gecikmis
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internet baglantisin1 hizla kurmak ve sonrasinda bu teknolojiyi iilke geneline yaymakti.
Nihayetinde, Nisan 1993 tarihinde Tiirkiye'de ilk internet baglantis1 ODTU iizerinden
basariyla gergeklestirilmistir.

Ik yillarda internet yalmizca belirli iiniversiteler ve arastirma kurumlar
tarafindan kullanilmaktaydi. ODTU'yii takiben; Bilkent, Bogazici, Istanbul ve Ege
Universiteleri gibi yiiksekdgretim kurumlar1 internet baglantis1 saglayan oncii
kurumlardan olmuslardir. 1990’larin ikinci yarisinda ise Mynet ve Eksi Sozliik gibi ilk
Tirkge icerikli dijital platformlar ortaya ¢ikmis ve bireysel kullanicilarin dijital ortama

katilim1 hiz kazanmistir (Demird6gmez, Giiltekin ve Tas, 2018: 2222).
Tirkiye’de E-Ticaretin Kurumsal Gelisimi

Tiirkiye’de e-ticaret kavraminin kurumsal anlamda ele alinmas1 1997 yilinda,
Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu (BTYK) tarafindan diizenlenen bir toplantiyla
baslamistir. Bu toplantinin amaci, dijital ticaretin Oniinlii agacak bir ulusal politika
gelistirmekti. Bu dogrultuda, bir yil sonra 1998’de, Dis Ticaret Miistesarlig
koordinasyonunda Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK) kurulmustur. Bu
kurulun gorevi, e-ticaretin gelisimi i¢in teknik, idari ve hukuki altyapinin olusturulmasi
ve ulusal uygulamalarin uluslararasi standartlarla uyumlu hale getirilmesiydi

(Demirdégmez, Giiltekin ve Tas, 2018: 2222).

2007 yilinda, e-ticaretin Avrupa Birligi direktiflerine uyumlu hale getirilmesi
amaciyla Elektronik Ticaret Direktifi Calisma Grubu olusturulmustur. Bu grup, 2009
yilinda D1s Ticaret Miistesarlig1 tarafindan ytiriitiilen ve Avrupa Birligi Komisyonu’'na
sunulan “AT Elektronik Ticaret Direktifine Uyum Saglanmasi ve Uygulamanin
Desteklenmesi” projesinin bir parcast olarak calismistir. Proje, Adalet Bakanlig ile is
birligi icinde siirdiiriilmiis ve e-ticaretin hukuki altyapisinin gelistirilmesine katki

saglamigtir.
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E-Ticaretin Hukuki Altyapisi: Yasalasma Siireci

E-ticaretin yasal ¢er¢evesinin olusturulmast yoniindeki en somut adim, 2010
yilinda Adalet Bakanligi tarafindan hazirlanan “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi
Hakkinda Kanun Tasar1 Taslagi” ile atilmistir. Bu taslak, yaklasik iki y1l boyunca ¢esitli

komisyonlarda goriisiilmiis ancak yasalasmadan islemden diismiistiir.

Bu siirecin ardindan diizenlenen yeni taslak, cesitli revizyonlarla birlikte tekrar
Tiirkiye Biiylik Millet Meclisi’ne sunulmus ve nihayetinde 2014 yilinda kabul edilerek,
1 Mayis 2015 tarihinde yiiriirliige girmistir. Bu kanun ile birlikte e-ticaret faaliyetleri,
tilkketici haklarinin korunmasi, dijital sozlesmelerin gegerliligi, ticari elektronik iletilerin
diizenlenmesi gibi pek ¢ok konuda hukuki ¢erceveye kavusturulmustur (Demirdégmez,

Giltekin ve Tas, 2018: 2223).

Tiirkiye'de internetin yayginlagsmasi ve e-ticaretin kurumsal diizeyde gelisimi
paralel bir seyir izlemistir. Baglangicta tiniversitelerin liderlik ettigi bu siireg, 1990’11
yillarin sonlarinda kamu otoritelerinin dahil olmasiyla sistematik bir bigim kazanmustir.
Ozellikle 2000’1l yillardan itibaren dijital doniisiim politikalarinin hiz kazanmasi, hem
teknik altyapinin gelismesini hem de hukuki diizenlemelerin gergeklestirilmesini

saglamistir.

Bugiin gelinen noktada Tiirkiye, e-ticaret alaninda hem kullanic1 sayis1 hem
islem hacmi bakimindan hizli biliyiiyen iilkeler arasinda yer almakta; ulusal diizeyde
gelistirilen politikalar, dijital ticaretin siirdiiriilebilirligini desteklemektedir. Ancak bu
biiylimenin saglikli ilerleyebilmesi i¢in; veri gilivenligi, tiiketici haklari, sinir 6tesi e-
ticaret ve dijital okuryazarlik gibi konulara yonelik kamu-6zel sektor is birliginin daha

da giiglendirilmesi gerekmektedir.
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E-TICARETIN AVANTAJLARI VE DEZAVANTAJLARI

E-ticaret, dijitallesmenin sundugu olanaklar sayesinde isletmelerin iiriin ve
hizmetlerini daha genis kitlelere ulagtirmasina olanak tantyan yenilik¢i bir ticaret
modelidir. Bununla birlikte, sundugu bir¢ok avantajin yani sira, ¢esitli sinirliliklart da
beraberinde getirmektedir. Asagida, e-ticaretin baslica avantajlar1 ve dezavantajlar

detayl1 sekilde ele alinmistir.
E-ticaretin Avantajlar:
Konumdan Bagimsiz Ticaret imkani:

E-ticaretin temel avantajlarindan biri, cografi sinirlarin ortadan kaldirilmasidir.
Isletmeler, fiziksel bir magazaya ihtiya¢ duymadan, yalnizca bir bilgisayar ve internet
baglantisi araciligiyla tirlinlerini herhangi bir konumdan pazarlayabilir. Benzer sekilde,
miisteriler de internet baglantisinin oldugu her yerden iirlin siparisi verebilirler

(Gangadhara, 2021: 137).
Diisiik isletme Maliyetleri:

Fiziksel magaza agma ve isletme zorunlulugunun ortadan kalkmasi, kira, fatura,
giivenlik ve personel giderlerinin biiylik 6l¢iide azalmasini saglar. E-ticaret igletmeleri,
yalmizca temel web hizmetlerine yonelik uygun iicretlerle faaliyet gosterebilir

(https://mailchimp.com).
Genis Tiiketici Kitlesine Erisim:

Kiictik olcekli isletmeler dahi, e-ticaret sayesinde kiiresel Olcekte miisteri
kazanabilir. Fiziksel olarak yalnizca yerel tiiketiciye hizmet verebilen magazalarin
aksine, dijital magazalar diinyanin dort bir yanindaki miisterilere erisim saglayabilir

(https://mailchimp.com).
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Hizh ve Siirekli Miisteri Destegi:

E-ticaret sistemleri, miisterilerle 7/24 iletisim kurabilen miisteri destek
hizmetleri sunabilir. Bu sistemler, siparislerin takibini kolaylastirirken veri hatalarini en

aza indirerek miisteri memnuniyetini artirir (Gangadhara, 2021: 137).
Kisisellestirilmis Ahsveris Deneyimi:

Miisteriler, alisveris siireclerini kendi tercihlerine gore sekillendirebilir. Uriinleri
sepetlerine ekleyip cikarabilir, tercihlerini giincelleyebilir ve kisisel taleplerine uygun

siparigler olusturabilir (Gangadhara, 2021: 137).
Zaman Kisitlamasi1 Olmadan Ahsveris:

E-ticaret platformlari, fiziksel magazalardan farkl olarak 7 giin 24 saat kesintisiz
hizmet sunar. Bu durum, kullanicilarin giiniin herhangi bir saatinde aligveris
yapabilmelerini saglayarak isletmelerin sat1s hacmini artirir

(https://www.tatvasoft.com).
Detayh Uriin Bilgilerine Erisim:

Tiiketiciler, iirlin agiklamalarina, garanti bilgilerine ve daha once iirlinii satin
almis kullanicilarin yorumlarina ulasabilirler. Ayrica, benzer iiriinlerle karsilastirma
yaparak daha uygun fiyath alternatifleri degerlendirme imkanma da sahiptirler

(https://www.thebalancemoney.com).
Veriye Dayah Pazarlama Imkanlar:

E-ticaret platformlari, misterilerin demografik bilgilerini, satin alma
gecmiglerini ve tercihlerini analiz ederek kisisellestirilmis pazarlama stratejileri
gelistirebilir. Bu analizler, stok yonetiminden kampanya planlamasina kadar bir¢ok

alanda stratejik kararlarin alinmasini kolaylastirir (https://www.thebalancemoney.com).
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Dijital Uriin ve Hizmetlere Kolay Erisim:

E-kitap, yazilim uygulamalar1 gibi dijital irilinler, fiziksel kargolamaya gerek
kalmadan miisteriye anlik olarak ulastirilabilir. Ayni sekilde; otobiis, u¢ak ve sinema
biletleri gibi hizmetler de e-ticaret sistemleri araciligiyla hizla satin alinabilir (https://e-

yaz.com.tr).
Uriinlerin Pazara Hizh Siiriilmesi:

E-ticaret platformlari, liriinlerin tanitimini1 ve satisa sunulmasini hizlandirir. Bu
durum, firmalarin pazara girig siirelerini azaltarak rekabet avantaji elde etmelerine

yardimci olur (https://www.cloudtalk.io).
E-Ticaretin Dezavantajlar
Sinirh Miisteri Hizmetleri:

Fiziksel magazalarda tiiketiciler yasadiklari sorunlara dogrudan personelden
yardim alarak ¢dziim bulabilirken, e-ticaret sistemlerinde bu olanak smirlidir. Ozellikle
pahali triinlerde, cevrim ic¢i aligverigin getirdigi bu belirsizlik tiiketicilerde giiven

sorununa neden olabilir (https://www.lightspeedhq.com).
Teslimat Siirelerinin Gecikmesi:

Fiziksel magazalarda iiriin aninda teslim alinabilirken, e-ticarette teslimat siiresi
kaginilmazdir. Ayni gilin veya ertesi giin teslimat secenekleri bulunsa da, tirlinlin

ulagmasi icin belirli bir siire beklenmesi gereklidir (https://www.techtarget.com).
Giivenlik Riskleri:

E-ticaret siteleri, miisteri bilgilerini (kredi karti numarasi, adres, kisisel veriler)
korumakla yiikiimliidiir. Veri ihlalleri, dolandiricilik girisimleri ve siber saldirilar gibi
tehditler karsisinda etkili gilivenlik altyapisina sahip olmak biiyiikk 6nem tasir

(https://www.lightspeedhg.com).
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Smirh Uriin Deneyimi:

Kiyafet ve elektronik iiriin gibi dogrudan deneyimlenmesi gereken iiriinlerde, e-

ticaretin dezavantaji daha belirgindir. Miisteri, aldig1 iiriiniin beklentisini karsilamamasi

durumunda iade siireciyle ugrasmak zorunda kalabilir. Bu durum, satin alma kararini

olumsuz etkileyebilir (https://www.lightspeedhq.com).

Tablo 1’°de e-ticaretin avantajlar1 ve dezavantajlar1 6zetlenmistir.

Tablo 1: E-Ticaretin Avantajlari1 ve Dezavantajlari

Avantajlar

Dezavantajlar

Cografi sinirlamalari ortadan
kaldirarak her yerden satis imkani
saglar.

Fiziksel magazalardaki gibi birebir miisteri
hizmeti sunulamaz.

Fiziksel magaza giderlerine kiyasla
diistik kurulum ve isletme maliyetleri
vardir.

Uriin teslimati i¢in zaman gerekir; aninda
teslimat miimkiin degildir.

Kiiresel miisteri kitlesine ulasma
olanag1 sunar.

Uriinlerin deneyimlenememesi, yanlis iiriin
beklentisine yol agabilir.

7/24 hizmet vererek satislari artirabilir.

Yetersiz giivenlik 6nlemleri, veri ihlalleri ve
dolandiricilik riskini artirabilir.

Anlik miisteri destegi ve iletisim

secenekleri ile memnuniyet artirilabilir.

Yiiksek fiyatl tiriinlerde ¢evrim igi satin alma
konusunda tiiketicilerde tereddiit olusabilir.

Miisteriye 6zel aligveris sepeti ve
kisisellestirme secenekleri sunulabilir.

Kargo stirecinde olusabilecek aksakliklar,
miisteri sikayetlerine yol acabilir.

Uriin bilgileri, kullanic1 yorumlar1 ve
fiyat karsilastirmalar1 kolayca
erisilebilir haldedir.

Bazi sektorlerde (6zellikle gida, moda,
elektronik) fiziksel deneyim eksikligi olumsuz
etkileyebilir.

Miisteri verileri sayesinde hedefli
pazarlama ve talep tahmini yapilabilir.

Yetersiz bilgi giivenligi altyapisi, marka
giivenilirligini zedeleyebilir.

Dijital tiriinler (e-kitap, yazilim vb.)
aninda teslim edilebilir.

Yasalar ve tiiketici koruma diizenlemeleri
iilkelere gore degisebilir, karmasiklik
yaratabilir.

Uriin pazara daha kisa siirede
sunularak rekabet avantaji elde
edilebilir.

fade siirecleri karmasik olabilir, miisteri
deneyimini olumsuz etkileyebilir.
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IKINCi BOLUM
2. LITERATUR TARAMASI

Bu boéliimde, e-ticaret, web sitesi performanst ve Cok Kriterli Karar Verme
(CKKYV) yontemlerinin kullanim1 ile ilgili literatiir kapsamli bi¢imde incelenmistir.
Calismalarin ¢ogunda kullanilan kriterlerin farklilik gdstermesine ragmen, web sitesi
performansinin firmalar acgisindan son derece kritik bir unsur oldugu sonucuna
ulasiimistir. Ozellikle CKKV yéntemleri kullanilarak web sitesi performans analizine
iliskin yapilan ¢alismalarin sayica simirli olmasi, bu ¢aligmanin literatiire saglayacagi
katkiy1r 6nemli kilmaktadir. Asagida bu kapsamda yliriitiilmiis bazi 6nemli ¢aligmalara

yer verilmistir.
2.1 E-Ticaret ile Tlgili Literatiir incelemesi

E-ticaret literatiirii, hem Tiirkiye'de hem de diinya genelinde isletmelerin dijital
dontisiim siireglerini ele alan ¢aligmalarla genislemektedir. Bu calismalar, teknolojik
altyapilarin gelisimi, dijital miisteri deneyimi, e-ihracat firsatlari ve sektdrel uyarlamalar

gibi bir¢ok boyutu kapsamaktadir.

Merofio-Cerdan ve Soto-Acosta (2005), Ispanya’nin Murcia Bolgesi’ndeki 288
firmanin e-igletme ve firmalarin performans: arasindaki iliskiyi incelemeyi
amaglamigtir. E-isletmenin benimsenmesinde firmanin biiytikliigline gore farkliliklar
olmaktadir. Calisma sonucunda e-igletme ve firma performansi arasinda pozitif bir iliski

oldugu gozlemlenmistir.

Soydal (2006), e-ticaretin KOBI’ler iizerindeki etkisini degerlendirmistir.
Calismada, kiiciik ve orta olcekli isletmelerin e-ticaret ile nasil yeni firsatlar elde

ettikleri ve bu firsatlar1 nasil degerlendirmeleri gerektigi analiz edilmistir.

Abdollahi vd. (2011), e-ticaret is modellerinin siniflandirilmas1 amaglanmustir.
Calismada 9 e-ticaret is modeli tiirli belirlenmis, bu is modellerinin kriterlerini
tanimlamak ic¢in analiz yapilmistir. Calismanin amaci e-ticaret is modellerinin temel

islev ve iligkilerinin anlagilmasidir.
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Chanana (2012), Hindistan’in e-ticaret alaninda giiniimiizdeki ve gelecekteki
siireci ele alinmistir. Eger e-ticareti etkileyen faktorler iyilestirilirse, Hindistan’da e-

ticaretin geleceginin parlak oldugu 6ngdrilmiistiir.

Bhalekar vd. (2014), e-ticaretin avantajlarin1 ve dezavantajlarin1 analiz etmeyi

amagclamistir.

Kantarci vd. (2017), e-ticaretin diinya genelindeki ve Tiirkiye 6zelindeki gelisim
stirecini sayisal veriler 15181inda degerlendirmistir. Tiirkiye’nin bu alandaki ilerlemesini

stirdiirebilmesi i¢in atilmasi gereken stratejik adimlar tartigilmistir.

Demird6gmez vd. (2018), Tiirkiye’de e-ticaretin son yillardaki gelisimini,
internet penetrasyonu ve kullanici davranislar: temelinde analiz etmis; gelecege yonelik

beklentileri ve onerileri degerlendirmistir.

Anuj vd. (2018), Hindistan’da e-ticaretin dnemi, hiikiimetin ve girisimcilerin e-

ticaretteki rolii ve internet penetrasyon artisi analiz edilmistir.

Toplu Yilmaz ve Bayram (2020), COVID-19 pandemisi siiresince Tiirkiye’nin
e-ticaret yapisini incelemis ve pandemi Oncesi ile sonrasi donemleri kargilastirmistir.
Calisma, pandemi doneminde e-ithracatin en fazla yapildigi sektoriin hazir giyim

oldugunu ve turizm kategorisinin énemli 6l¢giide geriledigini ortaya koymustur.

Gedik (2021), e-ticareti tarihsel, kavramsal ve islevsel yonleriyle ele alarak
tanmimlar, tiirler, araglar, avantajlar ve dezavantajlar baglaminda kapsamli bir

degerlendirme sunmustur.

Susmitha (2021), COVID-19 salginiyla birlikte e-ticaret kullanan isletmeler ve
iilke ekonomilerinin nasil etkilendigi, tliketicinin satin alma ve talep davraniglarinin

degisimi incelenmistir.

Tokase vd (2021), e-ticaretin tanimini, tiirlerini, e-ticaretin nasil basladigini ve

gecmisten giinlimiize gelisim siirecini ele almistir.
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Jain vd. (2021), e-ticareti tanimlayarak modern pazardaki 6nemine deginilmistir.
Ayrica, e-ticaretin Hindistan pazarinda kullanildig1 alanlar, saglayicilar, sundugu

avantajlar ve dezavantajlar ele alinmistir.

2.2 CKKY ve CKKYV Yontemleri ile Web Sitesi Performansina Yonelik

Literatiir incelemesi

Web sitesi performansini analiz etmek amaciyla CKKV yontemlerinin
kullanildig1 ¢aligmalar nispeten sinirli olsa da, son yillarda bu alandaki akademik ilginin

arttig1 goriilmektedir.

Cavlak (2012), ¢evrim i¢i aligveris sitelerinin tercih edilme nedenlerini
arastirmis; 26 ana kriter ve 26 alt kriter belirleyerek AHP yontemiyle analiz
gerceklestirmistir. Calismada, “glivenilirlik/gizlilik™ kriteri en 6nemli unsur olarak 6ne

cikmistir.

Biiyiikozkan ve Giileryiiz (2016), Tiirkiye lojistik sektdriinde faaliyet gosteren
15 firmanin web sitesi performanslarini bulanik AHP ve bulanik TOPSIS yontemleri ile
analiz etmislerdir. En belirleyici kriterler “fiziksel yap1”, “bilgi kalitesi” ve “verebilme”

olarak tespit edilmistir.

Ozdemir ve Turna (2020), Tiirkiye’de faaliyet gdsteren ticari bankalarin web
sitesi performanslarint AHP, TOPSIS ve VIKOR yontemlerini kullanarak analiz
etmistir. AHP ile agirliklandirma yapilirken, analiz sonuglarina gore “sayfa hizi” en
kritik kriter olarak belirlenmistir. Web sitesi siralamalar1 yontemlere gore farklilik

gostermistir.

Azhar vd. (2021), literatiirde bulunup sik kullanilan CKKV yontemleri

belirlenen kategorilere gore kategorize edilip detaylica agiklanmistir.

Bulak vd. (2021), trafik acisindan en yogun 10 e-ticaret sitesini 366 kullanicidan
elde edilen verilerle analiz etmis; AHP ve TOPSIS yontemleriyle web sitelerinin
kullanilabilirlik performanslarin1 degerlendirmistir. AHP’ ye gore N11 ve Hepsiburada,

TOPSIS’ e gore Sahibinden ve Amazon en yiiksek performansa sahip siteler olarak
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tespit edilmistir.

Maruf (2021), Tirkiye’deki 10 e-ticaret sitesini SWARA ve WASPAS
yontemleriyle analiz etmig; SWARA ile en yiiksek agirlik degerleri “tam yiliklenme
siiresi” ve “performans katsayis1” olarak belirlenmis, en diisiik degerler ise “ililke ve
diinya siralamalar1” olmustur. WASPAS yontemine gore en 1yi performans

trendyol.com' a, en diisiik performans ise idefix.com' a aittir.

Maruf ve Ozdemir (2021), 15 bankanin web sitesi performansin1 SWARA ve
ARAS yontemleriyle incelemistir. SWARA’ ya gore en 6nemli kriterler “hiz endeksi”
ve “sayfa agilma siiresi” iken; ARAS yoOntemi ile fayda degerlerine dayali bir siralama

yapilmistir.

Dalbudak ve Rengber (2022), CKKV yontemlerinin e-ticaret baglaminda
kullanimina iligkin 2006-2020 yillar1 arasinda yapilmis 47 c¢alismayr incelemistir.
Arastirma, TOPSIS’ in en yaygin kullanilan yontem oldugunu; SAW, CRITIC,
DEMATEL ve ORESTE gibi yoOntemlerin ise daha az tercih edildigini ortaya

koymustur.

Taherdoost ve Madanchian (2023), CKKV yontemleri, uygulamalari, ana
kategorileri ve tiirleri hakkinda bilgi vermek amaclanmistir. Yntemlerin matematiksel
formiilleri genel haliyle gosterilmistir ve CKKV yontemleri iizerine yazilan makaleler

incelenmistir.

Kar, Gok ve Gokgen (2023), Tirkiye’de en cok ziyaret edilen 15 e-ticaret
sitesini AHP ve TOPSIS yontemleriyle degerlendirmistir. AHP’ ye gbre “hiz endeksi”
ve “performans katsayis1” en yiiksek agirliklara sahip kriterler olarak belirlenmis;
TOPSIS analizine gore trendyol.com en yiiksek, migros.com.tr en diisiik performansa

sahip site olmustur.

Kara, Erdem ve Bas (2023), Tiirkiye Siiper Ligi’'nde yer alan 17 futbol
kuliibiiniin web sitesi performansint SWARA ve WASPAS yontemleriyle analiz
etmistir. SWARA ya gore “performans” en dnemli kriter olurken, WASPAS yontemi

30



sonuglarina gore en iyi performans Fenerbah¢e web sitesine, en diigiik performans ise

Kayserispor web sitesine ait olarak belirlenmistir.

Yapilan literatiir taramasinda, e-ticaretin &zellikle KOBI'ler, pandemi siireci,
dijital altyap1 ve tiiketici davranislart baglaminda farkli yonleriyle ele alindigi
goriilmektedir. Ancak web sitesi performans analizine yonelik CKKV temelli
calismalar, yontem c¢esitliligi ve uygulama alanlar1 bakimindan smirlidi. SWARA,
AHP, TOPSIS ve WASPAS yontemlerinin 6ne ¢iktig1 calismalar, farkli sektorlere
yonelik olmakla birlikte; kriter belirleme siirecinde ¢ogunlukla kullanict deneyimi, hiz,

giivenlik ve bilgi kalitesi gibi unsurlarin 6n plana ¢iktig1 tespit edilmistir.
2.3 Web Site Performansi ve Analizi ile Ilgili Literatiir Incelemesi

Web sitesi performansi, isletmelerin dijital ortamda rekabet edebilme
kapasitelerini dogrudan etkileyen unsurlardan biri olarak degerlendirilmektedir.
Ozellikle turizm, perakende ve kamu hizmetleri gibi sektdrlerde faaliyet gosteren
kurumlarin web site igeriklerinin kullanic1 odakli olmasi, giincel ve fonksiyonel bicimde
diizenlenmesi biiyiikk 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda yapilan ¢alismalarda, igerik
analizi yontemi One ¢ikan ydntemlerden biri olmustur. Asagida Tiirkiye merkezli
akademik aragtirmalar temelinde web sitesi performansi ve igerik 6zelliklerine dair

bulgular sunulmustur.

Law ve Chung (2003), Hong Kong’da faaliyet gosteren otellerin web sitelerinin
performansini incelemeyi ve farkli kategoride bulunan otellerin birbiri arasindaki
performansin1  karsilastirmayr amaclamaktadir. Calisma sonucunda liiks, orta ve

ekonomik fiyath otellerin performans puanlariin farklilik gosterdigi saptanmistir.

Yayli ve Bayram (2009), Tiirkiye’de faaliyet gosteren otel isletmelerinin web
sitelerini igerik analizi yontemiyle incelemis ve web sitelerinde yer alan 6zelliklerin
tiirtinii ve kullanim sikligin1 degerlendirmistir. Veriler degerlendirme formu araciligiyla

toplanmis; analiz siireci SPSS 13.0 istatistik yazilimi ile gerceklestirilmigtir.
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Lin vd. (2009), Cin’de faaliyet gOsteren seyahat acentelerinin web site
performanslar1 eMICA kullanilarak degerlendirilmistir. Arastirma sonucuna gore,
Cin’de faaliyet gosteren seyahat acenteleri web sitelerini kullanarak pazarlama yapma

yoniinden tam potansiyel gosterememistir.

Rauniar vd. (2009), C2C (tiiketiciden tiiketiciye) acik artirma web sitelerinin
performansini analiz ederek kullanici memnuniyeti ve net fayda diizeyini etkileyen
faktorleri belirlemistir. 131 katilimcidan elde edilen anket verilerine dayanarak, web
sitelerinde igerik kalitesi, kullanom kolaylhigi, giivenli aligveris imkami ve {iriin

cesitliliginin performansla pozitif yonde iliskili oldugu sonucuna ulagilmastir.

Saha vd. (2011), web site kalitesini etkileyen temel performans nitelikleri ve alt
faktorler belirlenmistir. Calismada, belirlenen nitelik ve faktorlerin kendi aralarindaki
etkilesimi ve etkilesim sonucunda meydana ¢ikan etkilerinin web site performansi

tizerindeki etkisi dl¢iilmeye calisilmistir.

Marangoz, Yesildag ve Saltik (2012), Tiirkiye’de en yiiksek ciroya sahip 10
perakende e-ticaret isletmesinin web sitelerini sosyal aglarla biitiinlesme diizeyine gore
analiz etmislerdir. Igerik analizi yontemi kullanilarak yapilan bu calisma, firmalarin

ortak amaclar dogrultusunda benzer kriterleri karsiladiklarini gostermistir.

Dalgin ve Karadag (2013), Bodrum ve Marmaris bolgelerinde faaliyet gosteren
60 restoranin web sitelerini 29 kriter dogrultusunda incelemis, igerik analizi yontemi ile

internet kullanim etkinliklerini degerlendirmistir.

Salavati ve Hashim (2015), Iran’da faaliyet gdsteren 75 otelin web siteleri 48 ozellikle
degerlendirilmistir. Arastirma sonucunda, Iran otellerinin higbirinin cevrimici
rezervasyon sunmadigini bundan dolay1 da e-ticaretin kullaniminin yakin gelecekte

miimkiin olmadig1 saptanmistir.

Pamukcu ve Arpaci (2016), Tiirkiye'deki 135 helal turizm konseptli otelin web
sitelerini 7 baglik altinda toplanan 39 6zellikle degerlendirmistir. Arastirma sonucunda,
web sitelerinin biiyiikk cogunlugunun "helal" anlayisina dair yeterli bilgi sunmadig:

tespit edilmistir.
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Cao vd. (2016), igerik analizi yontemi kullanilarak Cin’de faaliyet gosteren 258
Cin turizm web sitesinin performanslar1 degerlendirilmistir. Calismanin amaci, turizm
web siteleri arasinda e-ticareti benimseme durumunu aciklamaktir. Calismanin sonuglari
turizm web sitelerinin birgogunun interneti tam anlamiyla kullanamadigint ve web

sitelerini daha ¢ok temel bilgi paylasimi yapmak i¢in kullandiklarini géstermistir.

Devrim Yilmaz (2017), Tiirkiye’de hizmet veren 5 yerli ve 5 yabanci otel
zincirine ait toplam 10 web sitesini icerik analizi yontemiyle incelemistir. Bulgulara
gore, yabanci otellerin web siteleri kullanim kolaylig1 agisindan daha basarili

bulunurken; yerli otellerin icerik yogunlugu acgisindan daha gii¢lii oldugu belirlenmistir.

Ozhasar ve Konak (2019), Tiirkiye’de faaliyet gosteren 23 glamping
isletmesinin web sitelerini analiz ederek, isletmelerin dijital ortamda tanitim ve iletisim
diizeylerini incelemistir. Calisma sonucunda bir¢ok igletmenin web sitesini aktif olarak

kullanmadig1 gézlemlenmistir.

Temizkan ve Ozhasar (2020), Eskischir’de faaliyet gosteren 85 seyahat
acentasindan yalnmizca 39’unun aktif web sitesine sahip oldugunu tespit etmis ve bu
sitelerin icerik kalitelerini analiz etmistir. Arastirma sonuglari, web sitelerinin giincellik

ve islevsellik agisindan yetersiz kaldigini ortaya koymustur.

Kara ve Sezgin (2020), Akdeniz Bolgesi’nde faaliyet gosteren 173 adet dort ve
bes yildizli otelin web sitelerini icerik analizi yontemiyle degerlendirmistir. Otellerin
web sitelerini aktif olarak kullandiklar1 ancak site performansina gereken Onemin

verilmedigi belirlenmistir.

Demirci (2021), Tiirkiye’deki 21 gastronomi miizesinin web sitelerini analiz
ederek; miize tanitimi, sunulan hizmetler, iletisim bilgileri gibi temel igeriklere yer
verildigini, ancak destinasyon bilgisi, kurumsal kimlik, sosyal medya entegrasyonu ve

tasarim agisindan eksiklikler bulundugunu tespit etmistir.

Akgiil (2022), Tiirkiye’de kullanilan E-Devlet sistemine entegre 112 web sitesini
icerik analizi yontemiyle degerlendirerek PV (Perceived Value), kullanilabilirlik ve

okunabilirlik gibi kriterlere gore incelemistir. Elde edilen bulgular, PV ag¢isindan ytiksek
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puanlar elde edilirken; kullanilabilirlik ve okunabilirlik diizeylerinin gorece diisiik

oldugunu gostermistir.

Web site performansina iliskin yapilan ¢aligmalarda genellikle igerik analizi
yontemi tercih edilmis ve arastirmalarin biiyiik cogunlugu turizm sektorii, perakende
isletmeleri ve kamu hizmet platformlari iizerine odaklanmistir. Bu ¢alismalarda siklikla
analiz edilen kriterler; kullanim kolayligi, giincellik, bilgi kalitesi, tasarim yapis1 ve
sosyal medya entegrasyonu gibi bilesenlerdir. Yapilan analizler, web sitesi
performansinin igletmenin dijital varligini ve miisteri memnuniyetini dogrudan etkileyen
bir unsur oldugunu ortaya koymakta; performansi diisiik olan web sitelerinin, hizmet

kalitesi algisini1 da olumsuz etkileyebilecegini gdstermektedir.
2.4 MAXC Yéntemi ile Tlgili Literatiir Arastirmasi

MAXC (MAXimum of Criterion) yontemi 2024 yilinda Gligori¢ ve
meslektaslari tarafindan gelistirilmistir. Bu yontemle ilgili literatiirde sadece bir ¢alisma

bulunmaktadir.

Gligori¢ vd. (2024) tarafindan yiiriitilen bu ¢alismada, derin &grenme
teknolojilerinin isletme siireclerine entegrasyonu siirecinde karsilasilan ¢ok kriterli karar
problemlerini ¢6zmek amaciyla MAXC yontemi kullanilmistir. Calismada, farkli derin
o0grenme platformlar1 bir dizi teknik, operasyonel ve ekonomik kriter dogrultusunda
degerlendirilmistir. Karar siirecinde hem 06znel hem de nesnel degerlendirme
yontemlerini biitiinlestiren MAXC yontemi, TODIFFA yaklasimi ile birlestirilerek
uygulanmistir. Elde edilen bulgulara gore, “Veri Erisilebilirligi ve Kalitesi” kriteri,
yazilim se¢imini en ¢ok etkileyen faktor olarak 6ne ¢ikmistir. Bunu, “Zaman Kisitlar1”
kriteri takip etmistir. Calismanin dikkat ¢ekici sonuglarindan biri, literatiirde genellikle
g6z ard1 edilen veri kalitesi ile platform performansi arasindaki iligkinin giiglii bigimde
ortaya konmasidir. Ayrica, modelin gegerliligini test etmek amaciyla gerceklestirilen
saglamlik analizi, MAXC yonteminin kararlilik ve giivenilirlik acisindan yiiksek
performans gosterdigini ortaya koymustur. Bu yoniiyle calisma hem derin 6grenme
yazilimi se¢iminde hem de benzer teknoloji degerlendirme siireglerinde MAXC
yonteminin uygulanabilirligini gostermesi agisindan literatiire Onemli bir katki

sunmustur.
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2.5 CORASO Yéntemi ile Tlgili Literatiir Arastirmasi

CORASO (COmpromise Ranking from Alternative Solutions) yontemi literatiire
ilk kez bulanik ortamda uygulanmak {izere Puska vd. (2024) tarafindan gelistirilmistir.
S6z konusu caligmada, ¢ok kriterli karar problemlerinin ¢dzlimiine yonelik olarak
bulanik mantik temelli CORASO yo6ntemi Onerilmis ve sekiz farkli drone alternatifinin
degerlendirilmesi i¢in uygulanmistir. Yontemin crisp (kesin) versiyonu ise bir y1l sonra,
Puska (2025) tarafindan tanitilmis ve miisteri iligkileri yonetimi sistemlerinin se¢iminde
kullanilmistir. Bu iki ¢alisma, CORASO yonteminin hem bulanik hem de kesin degerli

karar ortamlarinda esnek ve uygulanabilir bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir.

Bu yontemle ilgili literatiirdeki tiglincli ¢aligma ise Ulutags ve Tufan (2026)
tarafindan gercgeklestirilmistir. S6z konusu ¢alismada, bir siit ve siit liriinleri isletmesinin
tedarik¢i secimi problemi ele alinmis; LODECI ve CORASO yontemleri entegre sekilde
kullanilmistir. Degerlendirme, bes ana kriter {lizerinden yapilmistir: maliyet, kalite,
teslimat, finansal gii¢ ve kapasite. Yapilan analizler sonucunda “MSU2” kodlu tedarik¢i
en iyi performansi gosterirken, “MSU4” tedarik¢isi en diisiik sirada yer almigtir. Bu
calismayla birlikte, CORASO yonteminin yalnizca teknoloji ve yazilim
degerlendirmeleriyle smirli kalmayip, tedarik zinciri yOnetimi ve tarimsal {iretim

sektorlerinde de etkili bigcimde uygulanabilecegi gosterilmistir.

Yontemlerin literatiir taramasindan da goriilebilecegi iizere her iki yontemle de
ilgili makale sayist sinirhidir. Ayrica bu iki yontem daha Once literatiirde birlikte

kullanilmamuglardir.

35



UCUNCU BOLUM
3. METODOLOJIi

Bu boliimde, ¢aligmanin kuramsal ve uygulamali temellerini olusturan karar
verme siireci ile c¢ok kriterli karar verme (CKKV) yontemlerine iliskin bilgiler
sunulmustur. Oncelikle karar verme kavrami tanimlanmis, ardindan karar siirecinin
sistematik adimlar1 agiklanmistir. Daha sonra CKKYV yaklagiminin temel 6zellikleri ve
yontemlerin kullanim gerekgeleri detaylandirilmistir. Bu bilgiler 1s1¢inda arastirmada

kullanilan karar verme modeli kurgulanmistir.
3.1 Karar Verme Kavramm

Karar verme, bireylerin veya kurumlarin belirli amag ve kosullar dogrultusunda,
cesitli secenekler arasindan en uygun olani segmeye ¢alistigi rasyonel bir siiregtir. Etkili
karar verme, yalnizca giinliik yasamda degil, isletme yonetiminde, stratejik planlamada
ve operasyonel slireclerde de kritik dneme sahiptir. Literatiirde yer alan karar teorileri;
yoneylem arastirmasi, yonetim bilimi ve istatistik gibi farkli disiplinlerin katkilariyla
zaman i¢inde gelismis ve ¢esitlenmistir (Aycin, 2019). Bu gelisim siireci, 6zellikle ¢ok
boyutlu ve belirsizlik iceren problemler karsisinda klasik yoOntemlerin yetersiz
kalmasina neden olmus; bu da ¢ok kriterli karar verme yaklagimlarinin 6nemini

artirmigtir.
3.1.1 Karar Verme Siireci

Karar verme siireci, sistematik bigimde yapilandiriimas: gereken ardisik

adimlardan olusur. Siire¢ su alt1 temel asamada 6zetlenebilir:
3.1.1.1 Problemin Tanimlanmasi

Karar siirecinin ilk adimi, mevcut durumun analiz edilerek sorunun dogru ve
kapsamli bigcimde tanimlanmasidir. Bu asamada, isletmenin genel amaci belirlenmeli ve
bu amaca ulagsmak icin hangi degerlere, tercihlere ve kriterlere dncelik verilecegi ortaya
konulmalidir (Kogoglu, 2010). Karmasik problemler, daha kii¢iik parcalara ayrilarak

analiz edilebilir hale getirilmelidir.
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3.1.1.2 Hedeflerin Belirlenmesi

Problemin tanimlanmasini takiben, ulasilmak istenen hedefler net bir sekilde
belirlenmelidir. Bu hedefler, karar siirecinin geri kalan adimlarma yon verecegi igin
oldukca kritiktir. Ayn1 zamanda karar vericinin deger yargilar1 ve oncelikleri de bu

asamada dikkate alinir (Kogoglu, 2010:47-48).
3.1.1.3 Alternatiflerin Belirlenmesi

Karar verici, tanimlanan probleme uygun olast ¢Oziim yollarini, yani
alternatifleri ortaya koymalidir. Bu asamada her alternatifin muhtemel sonuglar
belirlenmeli ve farkli senaryolar g6z oniine alinmalidir. Alternatiflerin ¢ogu birden fazla

sonucu beraberinde getireceginden, bu sonuglarin karsilastirilabilir hale getirilmesi

gerekir (Kogoglu, 2010:51-52).
3.1.1.4 Alternatiflerin Analizi

Bu asamada alternatiflerin belirlenen kriterleri ne Olgiide karsiladiklar1 analiz
edilir. Olas1 sonuglar nesnel sekilde degerlendirilir ve her alternatifin giiclii ve zayif
yonleri ortaya konur. Bu degerlendirme, karar vericinin tercihini rasyonel temellere

dayandirmasina olanak tanir (Hazneci, OMU).
3.1.1.5 Degerlendirme ve Se¢im

Tiim alternatifler analiz edildikten sonra, karar verici en uygun alternatifi ya da
alternatif kombinasyonunu belirler. Bu noktada karar yalnizca problemi ¢6zmeyi degil,
ayni zamanda organizasyonel hedeflere ulagmayr da amacglamalidir. Ayrica segilen

alternatifin uygulanabilirligi de dikkate alinmalidir (Kogoglu, 2010:52).
3.1.1.6 Uygulama ve izleme

Kararin uygulanmasi, siirecin son ve en kritik asamasidir. Net adimlarin atilmasi,
zaman planlamasi, gérev dagilimi ve etkili iletisim, uygulama basarisini dogrudan
etkiler. Uygulama siirecinde kararin etkinligi izlenmeli, gerekirse kararin revizyonu

saglanmalidir (Kogoglu, 2010:53).
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3.2 Cok Kriterli Karar Verme (CKKYV) Kavrami

Cok kriterli karar verme (CKKYV), birden fazla kriterin dikkate alindig1 karmasik
karar problemlerinin ¢oziimiine yonelik gelistirilmis yOntemler biitiiniidiir. Bu
yontemler, karar vericilere alternatifler arasindan se¢im yapma ya da siralama yapma
imkan sunar (Asan ve Erdogan, 2022). Karar verici, her alternatifin farkli kriterler
altinda ne derece uygun oldugunu degerlendirmek suretiyle, ¢ok boyutlu bir analiz

gerceklestirir.
CKKYV yontemleri genel olarak iki ana gruba ayrilir:

Klasik yontemler, kriterlere iliskin verilerin net ve kesin oldugu durumlarda

tercih edilir.

Bulanik yontemler ise belirsizlik ve bilgi eksikligi igeren ortamlarda daha

uygundur (Dalbudak ve Rengber, 2022).

Bu yontemlerin en temel avantaji, karar vericiye ¢ok sayida karmasik faktorii
ayni anda analiz edebilme esnekligi sunmalaridir. Ancak her yontemin giiclii ve zayif
yonleri farklidir. Bu nedenle karar verici, kullanacagi yontemi belirlerken problemin
yapisina, kriter sayisina, belirsizlik diizeyine ve karar siirecinin hedeflerine uygun se¢im

yapmalidir.
3.2.1 CKKY Yontemlerinin Uygulama Asamalar
CKKYV yontemleri genel olarak {i¢c temel asamada isler:
3.2.1.1 Kriterlerin Belirlenmesi ve Agirhiklandirilmasi

Ilgili karar problemi igin gegerli olan kriterler belirlenir. Ardindan bu kriterlerin

karar tizerindeki goreli 6nemlerini temsil eden agirliklar hesaplanir.
3.2.1.2 Alternatiflerin Performanslarinin Degerlendirilmesi

Her bir alternatifin, belirlenen kriterleri ne 6l¢iide karsiladigi degerlendirilir. Bu

asama sayisal analizler, uzman goriisleri veya alan verileri araciligiyla gerceklestirilir.
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3.2.1.3 Sonuclarin Siralanmasi veya Secim Yapilmasi

Her alternatif i¢in elde edilen toplam degerlendirme puanlari karsilastirilir. Nihai

siralama yapilir veya en iyi alternatif segilir (Ersoz ve Kabak, 2010).
3.3 Arastirmada Kullamlan Cok Kriterli Karar Verme Yontemleri

Bu calismada, karar problemine iliskin kriterlerin agirliklandirilmas: amaciyla
MAXC (MAXimum of Criterion) yontemi kullanmilmistir.  Alternatiflerin
degerlendirilmesi ve siralanmasi asamasinda ise, CORASO (COmpromise Ranking
from Alternative SOlutions) yontemi tercih edilmistir. Boylece, MAXC yoOntemi ile
kriterlerin goreli 6nem dereceleri nesnel bicimde belirlendikten sonra, CORASO
yontemi araciligryla web siteleri performans kriterlerine gore analiz edilerek, en yiiksek

performansi gosteren web sitesi belirlenmistir.
3.3.1 MAXC

MAXC (MAXimum of Criterion), ¢ok kriterli kara verme problemlerinde kriter
agirliklarin1 objektif olarak belirlemek icin kullanillan bir yontemdir. Her kriter
degerinden maksimumuna kadar beklenen mesafeye gore kriter agirligi belirleyen
veriye dayali bir yontem olarak tasarlanmistir. Kriter agirliklarinin alternatiflerin nihai
siralamasini 6nemli Olciide etkiledigi diisiiniiliirse, nesnellik karar alma siirecinin temel
bir pargasidir. Kriter hedeflerinin (maksimum veya minimum) agirlik hesaplamasi
tizerinde hicbir etkisi yoktur, bu da giris verilerinin herhangi bir normalizasyonunun
uygulanabilecegi anlamina gelir. Hesaplama prosediirii basit ve anlasilirdir. Bu yontem,
ozellikle subjektif uzman goriislerine dayali yontemlerin eksikliklerini gidermek i¢in

gelistirilmistir. (Gligori¢ vd.,2024)
3.3.1.1 MAXC Yonteminin Adimlar:

Adim 1- Karar matrisi olusturma: MAXC, kriter agirliklarin1 nesnel olarak

tanimlamak i¢in kullanilir ve asagidaki formda bir karar matrisi olusturulur.

F = [fij] (1)

mxn
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Esitlik 1°’de gosterilen d;;,i alternatifinin j kriterindeki performansini gostermektedir.

ijs
Esitlik 1°deki m toplam alternatif sayisin1 gosterirken n ise toplam kriter sayisini

gostermektedir.

Adim 2 - Kriter verilerinin normalizasyonu: Kriterlerin agirliklarin1 nesnel
olarak tanimlamak i¢in, karar matrisinin elemanlarin1 dogrusallastirma ile asagidaki gibi

normallestirilir:

fij
€ij Z?ilfij( )

Adim 3 - Her kriterin maksimum degerini elde etme. Bu adimda, j. Kriterin

maksimum degerini asagidaki denkleme gore ¢ikarilir:

e;j(max) = max(e;|1 <j<n) 3)

Adim 4 - Maksimum deger ile her kriterin degeri arasindaki mesafenin

hesaplanmasi.j. kriterin maksimum degeri ile kriterin e;; degeri arasindaki mesafe
asagidaki sekilde hesaplanir:

dij = ejj(max) — e;; “4)

Adim 5 - Her Kkriter i¢in beklenen mesafe degerinin hesaplanmasi. Onceki

adimda hesaplanan her kriter i¢in beklenen mesafe degeri su sekilde ifade edilir:

B, = 2=10s)
Adim 6. Kriterlerin agirhiklar su sekilde hesaplanir:
Ej
w; = 6
J ?:1 Ej ( )
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3.3.2 CORASO

E-ticaret, glinliimiiz firmalar1 i¢in 6énemli bir yer tutmaktadir. Firmalar, satislarini
arttirmak ve miisterilerini memnun edebilmek i¢in web sitelerinin performansini giincel
gelismelere gore iyilestirmek zorundadir. Web sitelerinin kullanisli ve kullaniminin
kolay olmas1 miisteriler agisindan 6nemlidir. Web sitelerinin performansini iyilestirmek
icin, tiim kriterleri dikkate alarak ve birden fazla performans kriterini bir arada analiz
ederek bunlara en uygun karar siirecini yiiriitmesi gerekmektedir. Bu noktada, CKKV

yontemleri kullanilir.

Her bir kriterde en iyi sonucu veren siteler degiskenlik gosterebilir. Birden fazla
kriterde en iyi sonucu veren site daha avantajli olabilir ve 6n plana cikabilir. Bu
ihtiyaclart karsilamak icin CKKV yontemlerinden CORASO (COmpromise Ranking
from Alternative Solutions) yontemi ortaya ¢ikmistir. CORASO yontemi, alternatifleri
belirli kriterler icin en iyi veya en kotii degerlerden ne kadar yakin veya uzak
olduklarma gore siralar, her bir alternatifin sapmasini hesaplar ve nihai siralamay1

belirler. (Puska vd., 2024).

CORASO yontemi ilk olarak PuSka vd. tarafindan tarimda dronlar1 siralamak
icin kullanilmistir. (Puska vd., 2024) Bu yontem, alternatifleri alternatif ¢oziimlere olan
uzakligina gore siralar. Yontem cok basit ve kullanimi kolaydir. Bu yontemin adimlari

su sekildedir: (Puska, 2025)

Adim 1 - Karar matrisini olusturma. Karar matrisi asagida sunulmustur.

F=fi] (7)

mxn

Adim 2 - Karar matrisini normalize etme.

v;; = =24 Fayda Yénlii Kriterler igin (8)

jmax

vij = f’fﬂ Maliyet Yonli Kriterler igin )

tj
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burada, fj,— minimum kriter degeri ve fjpq,— maksimum kriter degeri.

Adim 3 - Kiriterlerin agirhklar: ve alternatiflerin normalize edilmis

degerleri ¢carpilir.
ti = w; X vy (10)
Adim 4 — Toplam degerlerin hesaplanmasi.
S =31t (11)

Adim 5 - Alternatif coziimlerden sapmalarin hesaplanmasi.

S.
Ri = L

SimaxAS

(12)
r__ Siminas
R} = -mnas(13)

l

Adim 6 - CORASO yonteminin degerinin belirlenmesi.

Qi =—-—; (14)

Son olarak, toplamda en yiiksek puani alan segenek en iyi segenek olarak
degerlendirilir. Bu ¢calismada MAXC yontemi ile e-ticareti degerlendirme kriterlerinin
agirliklan elde edilirken CORASO yontemiyle e-ticaret web sitelerinin performansi

degerlendirilecektir.
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DORDUNCU BOLUM
4. UYGULAMA

4.1 WEB SITESI PERFORMANS ANALIiZi VE KRITERLERIN
BELIiRLENMESI

4.1.1 Web Sitesi Performansi ve Onemi

Giliniimiizde isletmelerin ¢evrimigi varligl, marka bilinirligini artirmak, miisteri
iligkilerini  gelistirmek ve rekabet avantaji saglamak acisindan kritik bir rol
oynamaktadir. Bu baglamda, web sitelerinin teknik performansi, kullanici deneyimini
dogrudan etkileyen bir unsur olarak ©ne c¢ikmaktadir. Zamanla web sitelerinin
performansinda c¢esitli nedenlerle diislis yasanabilmekte; bu durum, kullanici
memnuniyetsizligi, trafik kaybi ve siralama diisiisleri gibi olumsuz sonuglar
dogurabilmektedir. Bu tiir sorunlari 6nlemek amaciyla web sitelerinin diizenli olarak

bakim ve giincellemelerden gegirilmesi gerekmektedir (kreatifajans.com.tr).

Web sitesi performansinin diizenli analizlerle 6l¢iilmesi, kullanict deneyimini
iyilestirmek ve arama motorlarindaki goriiniirligii artirmak adina oldukca onemlidir.
Performans analizleri sayesinde isletmeler, sitelerinin gii¢lii ve zayif yonlerini sayisal
verilerle belirleyebilir, bu dogrultuda teknik iyilestirmeler ve stratejik kararlar alabilir

(wibrit.com).
4.1.2 Verilerin Kaynagi ve Web Siteleri

Bu calismada, performans analizi i¢in gerekli olan web sitesi verileri,
gtmetrix.com ve similarweb.com platformlarindan elde edilmistir. Analiz kapsaminda
yer alan web siteleri, her iki platformun "E-commerce and Shopping" kategorisinde yer
alan siralama verileri dikkate alinarak belirlenmistir. Performansi degerlendirilen 25
web sitesi sunlardir: sahibinden.com, trendyol.com, hepsiburada.com, amazon.com.tr,
akakce.com, nll.com, ciceksepeticom,  vatanbilgisayar.com,  pttavm.com,

mediamarkt.com.tr, yemeksepeti.com, migros.com.tr, turkcell.com.tr, koctas.com.tr,
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boyner.com.tr, kitapyurdu.com, flo.com.tr, teknosa.com, bim.com.tr, defacto.com.tr,

dr.com.tr, mavi.com, karaca.com, letgo.com, dolap.com.
4.1.3 Yontemsel Yaklasim

Web sitelerinin performanslarinin degerlendirilmesinde, ¢ok kriterli karar verme
(CKKYV) yontemlerinden MAXC (MAXimum of Criterion) ve CORASO (COmpromise
Ranking from Alternative SOlutions) yontemleri kullanilmistir. Bu kapsamda,
kriterlerin agirliklandirilmast MAXC yontemi ile gergeklestirilmis; alternatiflerin
siralanmas1 ise CORASO yontemi ile yapilmistir. Her iki yontemin kullanilmasi
sayesinde karar siireci hem objektif hem de esnek bir bi¢imde yapilandirilmis ve
yontemlerin avantajlar1 ile smirhliklart uygulama diizeyinde karsilastirmali olarak

degerlendirilmistir.
4.1.4 Performans Degerlendirmesinde Kullanilan Kriterler

Performans analizinde kullanilacak kriterlerin belirlenmesinde, Kar, Gok ve
Gokgen (2023) tarafindan Onerilen kriterlerden yararlanilmis ve ilgili literatiir 15181nda
yeni bazi dlgiitler de siirece dahil edilmistir. Toplam 9 kriter belirlenmis olup, bunlardan
4’1 fayda yonli, 5’1 ise maliyet yonlii olarak tanimlanmigtir. Kriterler Tablo 2’de

acgiklanmaktadir:
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Tablo 2: Kriterler, Aciklamalar1 ve Yonleri

Kriter Aciklama Yon

Diinya Siralamas1 | Web sitesinin kiiresel popiilerligini gosteren siralama. Maliyet
Sayfa goriintiileme ve ziyaret¢i trafigi dikkate alinarak
hesaplanir.

Ulke Siralamasi Web sitesinin sadece Tiirkiye 6zelindeki siralamasidir. | Maliyet
Yerel olgekteki popiilerlik diizeyini gosterir.

Toplam Ziyaretci | Belirli bir donemde siteyi ziyaret eden toplam kullanic1 | Fayda

Sayisi sayisidir. Yiiksek olmasi performans agisindan olumlu
degerlendirilir.

Ziyaret Siiresi Bir kullanicinin sitede gegirdigi ortalama siiredir. Uzun | Fayda
stireler, ilgi ¢ekici igerik ve kullanici bagliligi agisindan
olumludur.

Ziyaret Basina Bir ziyaretci tarafindan ortalama goriintiilenen sayfa Fayda

Sayfa Sayisi sayisini ifade eder. Yiiksek degerler, sitenin yapisal
basarisini yansitabilir.

Hemen Cikma Sitede yalnizca bir sayfa goriintiileyip hemen ayrilan Maliyet

Orani (Bounce ziyaretcilerin oranidir. Yiiksek oranlar kullanici

Rate) memnuniyetsizligine isaret edebilir.

Performans Web sitesinin genel ¢alisma performansini temsil eder. | Fayda
Sayfa yiikleme hizi, sunucu yanit1 gibi teknik
parametreleri kapsar.

Hiz indeksi Sayfa igeriginin gorsel olarak ne kadar hizl Maliyet

(Speed Index) yiiklendigini 6l¢er. Diisiik degerler daha hizli yiikleme
stiresini gosterdiginden daha iyidir.

LCP (Largest Web sayfasinda en biiyiik gorsel veya metinsel 6genin Maliyet

Contentful Paint) | ne kadar siirede ytiklendigini 6l¢en metriktir. 1,2

saniyenin alt1 ideal kabul edilir (Google kritert).

E-ticaret web siteleri calismada kodlar ile gosterilecektir. E-ticaret sirketleri ve

bu sirketlerin kodlar1 Tablo 3°de sunulmustur.
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Tablo 3: E-ticaret Sirketleri ve Gosterge Kodlar:

Gl'(ésnglge E-Ticaret Sirketinin Ad1 S irl];:e-gtllciir%‘iirﬁ
ET1 sahibinden.com C2C
ET2 trendyol.com B2C/B2B2C
ET3 hepsiburada.com B2C /B2B2C
ET4 amazon.com.tr B2C /B2B2C
ETS akakce.com ;

ET6 nll.com B2C
ET7 ciceksepeti.com B2C
ETS vatanbilgisayar.com B2C
ET9 pttavm.com B2C
ET10 mediamarkt.com.tr B2C
ET11 yemeksepeti.com B2B2C
ET12 migros.com.tr B2C
ET13 turkcell.com.tr B2C/B2B
ET14 koctas.com.tr B2C
ET15 boyner.com.tr B2C
ET16 kitapyurdu.com B2C
ET17 flo.com.tr B2C
ET18 teknosa.com B2C/B2B
ET19 bim.com.tr B2C
ET20 defacto.com.tr B2C
ET21 dr.com.tr B2C
ET22 mavi.com B2C
ET23 karaca.com B2C
ET24 letgo.com C2C
ET25 dolap.com C2C
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4.1.5 FElde Edilen Veriler

Bu caligmada analiz edilen web sitesi performans verileri, Tiirkiye’de e-ticaret
sektorlinde faaliyet gdsteren 25 sirkete ait web sitelerinden elde edilmistir. Web siteleri,
2024 yili Ekim ayma ait giincel verilere dayanarak seg¢ilmistir. Performans

degerlendirmesi, daha once belirlenen 9 kriter dogrultusunda gerceklestirilmistir.

Igili kriterlere iliskin say1sal veriler, iicretsiz ve genel erisime acik veri saglayici
platformlar olan similarweb.com ve gtmetrix.com iizerinden temin edilmistir. Bu
kaynaklar, web trafigi, kullanici davraniglar1 ve sayfa performans metriklerine iliskin
detayl1 veriler sunarak analiz siirecine veri giivenilirligi acisindan katki saglamaktadir.

Tablo 4’te bu veriler sunulmustur.

47



Tablo 4: E-ticaret Sirketleri ve Verileri

Kriterler z = = — < = -

= g 2 $ S z| E @ O

= S| s_.| 5| g5 2.| § | %

D &z 2 25388 B £ g

% = s ° T .= = = S =

wn g wn = = = 2 Q o= = -

« x ) B

> 9 = =, S = = () N

= o< = = Zn o A =

= =) S N N = =
ET’ler a =
ET1 170 6 109.2M | 10,167 | 17.74 | 0,257 0,54 6.7s 1.3s
ET2 240 9 116.2M | 8,783 8.18 | 0,3332 | 0,85 1.8s 2.7s
ET3 507 12 72.69M | 5,15 5.64 | 0,4005 | 0,70 2.4s 2.0s
ET4 966 20 37.62M | 4,55 6.89 | 04173 | 0,85 1.8s 2.1s
ET5 1205 26 41.02M | 2,42 3.82 | 0,3156 | 0,93 | 604ms | 1.1s
ET6 2325 47 23.43M | 3,30 4.14 | 0,3278 | 0,64 3.0s 1.1s
ET7 5005 101 | 12.3IM | 4,73 3.80 | 0,5503 | 0,93 3.1s | 498ms
ETS 6516 138 8.987M 6,28 413 | 0,3378 | 0,57 3.6s 2.7s
ET9 6756 142 11.17M 1,40 2.52 10,5449 | 0,29 9.7s 3.1s
ET10 6844 144 10.10M 2,05 2.89 | 0,3815 | 0,54 4.2s 1.5s
ET11 7256 160 | 7.130M | 6,95 6.63 | 0,3572 | 0,85 |989ms | 1.4s
ET12 7451 155 6.731M 3,75 5.69 | 0,4609 | 0,37 7.5s 4.1s
ET13 7612 158 7.981M 3,20 392 | 05276 | 0,36 6.1s 3.3s
ET14 7844 162 8.016M | 2,23 350 | 0,3892 | 0,32 4.6s 2.9s
ET15 8162 170 | 4.753M | 4,15 9.71 | 0,4233 | 0,56 1.8s 2.8s
ET16 8879 188 | 6.210M | 6,50 5.08 | 0,3830 | 0,84 2.4s 2.0s
ET17 9005 182 | 5.063M | 4,20 728 | 0,3977 | 0,68 1.9s 1.8s
ET18 9032 181 6.869M 3,52 3.85 | 0,5361 0,41 5.0s 2.2s
ET19 9378 189 | 6.305M 1,70 4.05 | 0,2409 | 0,47 3.8s 4.2s
ET20 13272 | 272 |3.897M | 5,02 5.60 | 0,3737 | 0,83 1.8s 1.8s
ET21 13786 | 282 | 5.038M | 2,23 3.07 | 0,6008 | 0,50 2.7s 2.0s
ET22 16218 333 3.037M 3,90 5.81 0,3869 | 0,68 5.1s 1.4s
ET23 16774 315 3.560M 3,17 4.13 | 0,5729 | 0,72 1.5s 3.1s
ET24 17158 328 3.422M 3,07 434 | 0,2471 0,59 3.6s 2.7s
ET25 32417 | 609 | 1.035M | 4,60 11.66 | 0,2797 | 0,37 2.4s 2.8s

Tablo 4’te sunulan veriler ayn1 Olgeklere c¢evrilerek karar matrisi
olusturulmustur. Ornegin Hiz Indeksi ve LCP kriterlerinde bazi degerler milisaniye
olarak gegerken bazi degerler saniye olarak ge¢mektedir. Milisaniye olan degerler

saniyeye ¢evrilmistir. Tablo 5, karar matrisini sunmaktadir.
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Tablo 5: Karar Matrisi

Kriterler g = = — < = -

= = = 7 23| Sz g 2 B

5| | Nz 35 | %4 %E| 5| 2| S

~ % Ewn = Se| 20O < = ~

> o = =, S = £ o N

= = 2 = =W 2 A~

= :5 = N N == =
ET’ler a =
ET1 170 6 109,2 | 10,167 | 17,74 | 0,257 0,54 6,7 1,3
ET2 240 9 116,2 8,783 8,18 | 0,3332 | 0,85 1,8 2,7
ET3 507 12 72,69 5,15 5,64 | 0,4005 | 0,70 2,4 2
ET4 966 20 37,62 4,55 6,89 | 04173 | 0,85 1,8 2,1
ET5 1205 26 41,02 2,42 3,82 | 0,3156 | 0,93 | 0,604 1,1
ET6 2325 47 23,43 3,30 4,14 | 0,3278 | 0,64 3 1,1
ET7 5005 101 12,31 4,73 3,8 0,5503 | 0,93 3,1 0,498
ETS8 6516 138 8,987 6,28 4,13 | 0,3378 | 0,57 3,6 2,7
ET9 6756 142 11,17 1,40 2,52 10,5449 | 0,29 9,7 3,1
ET10 6844 144 10,10 2,05 2,89 | 0,3815 | 0,54 4,2 1,5
ET11 7256 160 7,13 6,95 6,63 | 0,3572 | 0,85 | 0,989 1,4
ET12 7451 155 6,731 3,75 5,69 | 0,4609 | 0,37 7,5 4,1
ET13 7612 158 7,981 3,20 3,92 | 0,5276 | 0,36 6,1 3,3
ET14 7844 162 8,016 2,23 3,5 0,3892 | 0,32 4,6 2,9
ET15 8162 170 4,753 4,15 9,71 | 0,4233 | 0,56 1,8 2,8
ET16 8879 188 6,21 6,50 5,08 | 0,3830 | 0,84 2,4 2
ET17 9005 182 5,063 4,20 7,28 | 0,3977 | 0,68 1,9 1,8
ET18 9032 181 6,369 3,52 3,85 | 0,5361 | 0,41 5 2,2
ET19 9378 189 6,305 1,70 4,05 | 0,2409 | 047 3.8 4,2
ET20 13272 | 272 3,897 5,02 5,6 0,3737 | 0,83 1,8 1,8
ET21 13786 | 282 5,038 2,23 3,07 | 0,6008 | 0,50 2,7 2
ET22 16218 | 333 3,037 3,90 5,81 | 0,3869 | 0,68 5,1 1,4
ET23 16774 | 315 3,56 3,17 4,13 | 0,5729 | 0,72 1,5 3,1
ET24 17158 | 328 3,422 3,07 4,34 10,2471 | 0,59 3,6 2,7
ET25 32417 | 609 1,035 4,60 11,66 | 0,2797 | 0,37 2,4 2,8

Esitlik 2 ile normalize degerler elde edilirken Esitlik 3 ile kriterlerin maksimum
degerleri elde edilir. Tablo 6, normalize degerleri ve kriterlerin maksimum degerlerini

gostermektedir.
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Tablo 6: Normalize Karar Matrisi ve Kriterlerin Maksimum Degerleri

riterler g é E; g 3 5 2 O
E I~ s — ;; s — < < ‘7
s = = g 7 £z £ = 5 A
= & N > - & > =< = = Q
4 7 Ed S | 24| O < = =
= 2|2 | &|¢E 5| £ 3
2| 5| & | N2 B
ET’ler N o
ET1 0,0008 | 0,0014 | 0,2093 | 0,095 | 0,1231 | 0,0256 | 0,0351 | 0,0761 | 0,023
ET2 0,0011 | 0,0021 | 0,2227 | 0,0821 | 0,0568 | 0,0332 | 0,0552 | 0,0204 | 0,0477
ET3 0,0024 | 0,0028 | 0,1393 | 0,0481 | 0,0391 | 0,0399 | 0,0455 | 0,0272 | 0,0353
ET4 0,0045 | 0,0046 | 0,0721 | 0,0425 | 0,0478 | 0,0416 | 0,0552 | 0,0204 | 0,0371
ETS 0,0056 | 0,006 | 0,0786 | 0,0226 | 0,0265 | 0,0314 | 0,0604 | 0,0069 | 0,0194
ET6 0,0108 | 0,0109 | 0,0449 | 0,0308 | 0,0287 | 0,0326 | 0,0416 | 0,0341 | 0,0194
ET7 0,0233 | 0,0233 | 0,0236 | 0,0442 | 0,0264 | 0,0548 | 0,0604 | 0,0352 | 0,0088
ETS 0,0303 | 0,0319 | 0,0172 | 0,0587 | 0,0287 | 0,0336 | 0,0370 | 0,0409 | 0,0477
ET9 0,0315 | 0,0328 | 0,0214 | 0,0131 | 0,0175 | 0,0543 | 0,0188 | 0,1101 | 0,0548
ET10 0,0319 | 0,0333 | 0,0194 | 0,0192 | 0,0201 | 0,0380 | 0,0351 | 0,0477 | 0,0265
ET11 0,0338 | 0,037 | 0,0137 | 0,0649 | 0,046 | 0,0356 | 0,0552 | 0,0112 | 0,0247
ET12 0,0347 | 0,0358 | 0,0129 | 0,0350 | 0,0395 | 0,0459 | 0,0240 | 0,0851 | 0,0724
ET13 0,0354 | 0,0365 | 0,0153 | 0,0299 | 0,0272 | 0,0525 | 0,0234 | 0,0692 | 0,0583
ET14 0,0365 | 0,0374 | 0,0154 | 0,0208 | 0,0243 | 0,0388 | 0,0208 | 0,0522 | 0,0512
ETI15 0,038 | 0,0393 | 0,0091 | 0,0388 | 0,0674 | 0,0421 | 0,0364 | 0,0204 | 0,0495
ET16 0,0413 | 0,0434 | 0,0119 | 0,0607 | 0,0353 | 0,0381 | 0,0546 | 0,0272 | 0,0353
ET17 0,0419 | 0,042 | 0,0097 | 0,0392 | 0,0505 | 0,0396 | 0,0442 | 0,0216 | 0,0318
ET18 0,0421 | 0,0418 | 0,0132 | 0,0329 | 0,0267 | 0,0534 | 0,0266 | 0,0568 | 0,0389
ET19 0,0437 | 0,0437 | 0,0121 | 0,0159 | 0,0281 | 0,024 | 0,0305 | 0,0431 | 0,0742
ET20 0,0618 | 0,0628 | 0,0075 | 0,0469 | 0,0389 | 0,0372 | 0,0539 | 0,0204 | 0,0318
ET21 0,0642 | 0,0651 | 0,0097 | 0,0208 | 0,0213 | 0,0598 | 0,0325 | 0,0306 | 0,0353
ET22 0,0755 | 0,0769 | 0,0058 | 0,0364 | 0,0403 | 0,0385 | 0,0442 | 0,0579 | 0,0247
ET23 0,0781 | 0,0728 | 0,0068 | 0,0296 | 0,0287 | 0,057 | 0,0468 | 0,017 | 0,0548
ET24 0,0799 | 0,0758 | 0,0066 | 0,0287 | 0,0301 | 0,0246 | 0,0383 | 0,0409 | 0,0477
ET25 0,1509 | 0,1407 | 0,002 0,043 | 0,0809 | 0,0279 | 0,024 | 0,0272 | 0,0495
€ij (max) |0,1509 | 0,1407 | 0,2227 | 0,095 | 0,1231 | 0,0598 | 0,06 | 0,1101 | 0,0742

Esitlik 4 ile j. kriterin maksimum degeri ile kriterin e;; degeri arasindaki

mesafesi hesaplanir. Bu sonuglar Tablo 7°de sunulmustur.
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Tablo 7: Maksimum Deger ile Kriterlerin Degerleri Arasindaki Mesafeler

riterler g é E g 3 5 2 O

E I~ s — ;; s — < < ‘7

s = =2 7 £z £ = 5 A

= s N > - & > =< = = &)

4 7 Ed £ | 24| © < = =

= | 2|2 | & E 5| £ 3

2|5 & | NE | E
ET’ler N o
ET1 0,1501 | 0,1393 | 0,0134 0 0 0,0342 | 0,025 | 0,034 | 0,0512
ET2 0,1498 | 0,1386 0 0,0129 | 0,0663 | 0,0266 | 0,005 | 0,0897 | 0,0265
ET3 0,1485 | 0,1379 | 0,0834 | 0,0469 | 0,084 | 0,0199 | 0,015 | 0,0829 | 0,0389
ET4 0,1464 | 0,1361 | 0,1506 | 0,0525 | 0,0753 | 0,0182 | 0,005 | 0,0897 | 0,0371
ETS 0,1453 | 0,1347 | 0,1441 | 0,0724 | 0,0966 | 0,0284 0 0,1032 | 0,0548
ET6 0,1401 | 0,1298 | 0,1778 | 0,0642 | 0,0944 | 0,0272 | 0,019 | 0,076 | 0,0548
ET7 0,1276 | 0,1174 | 0,1991 | 0,0508 | 0,0967 | 0,005 0 0,0749 | 0,0654
ETS 0,1206 | 0,1088 | 0,2055 | 0,0363 | 0,0944 | 0,0262 | 0,023 | 0,0692 | 0,0265
ET9 0,1194 | 0,1079 | 0,2013 | 0,0819 | 0,1056 | 0,0055 | 0,042 0 0,0194
ET10 0,119 | 0,1074 | 0,2033 | 0,0758 | 0,103 | 0,0218 | 0,025 | 0,0624 | 0,0477
ET11 0,1171 | 0,1037 | 0,209 | 0,0301 | 0,0771 | 0,0242 | 0,005 | 0,0989 | 0,0495
ET12 0,1162 | 0,1049 | 0,2098 0,06 | 0,0836 | 0,0139 | 0,036 | 0,025 | 0,0018
ET13 0,1155 10,1042 | 0,2074 | 0,0651 | 0,0959 | 0,0073 | 0,037 | 0,0409 | 0,0159
ET14 0,1144 | 0,1033 | 0,2073 | 0,0742 | 0,0988 | 0,021 0,04 | 0,0579 | 0,023
ET15 0,1129 | 0,1014 | 0,2136 | 0,0562 | 0,0557 | 0,0177 | 0,024 | 0,0897 | 0,0247
ET16 0,1096 | 0,0973 | 0,2108 | 0,0343 | 0,0878 | 0,0217 | 0,006 | 0,0829 | 0,0389
ET17 0,109 | 0,0987 | 0,213 | 0,0558 | 0,0726 | 0,0202 | 0,016 | 0,0885 | 0,0424
ET18 0,1088 | 0,0989 | 0,2095 | 0,0621 | 0,0964 | 0,0064 | 0,034 | 0,0533 | 0,0353
ET19 0,1072 | 0,097 | 0,2106 | 0,0791 | 0,095 | 0,0358 | 0,03 0,067 0
ET20 0,0891 | 0,0779 | 0,2152 | 0,0481 | 0,0842 | 0,0226 | 0,007 | 0,0897 | 0,0424
ET21 0,0867 | 0,0756 | 0,213 | 0,0742 | 0,1018 0 0,028 | 0,0795 | 0,0389
ET22 0,0754 | 0,0638 | 0,2169 | 0,0586 | 0,0828 | 0,0213 | 0,016 | 0,0522 | 0,0495
ET23 0,0728 | 0,0679 | 0,2159 | 0,0654 | 0,0944 | 0,0028 | 0,014 | 0,0931 | 0,0194
ET24 0,071 | 0,0649 | 0,2161 | 0,0663 | 0,093 | 0,0352 | 0,022 | 0,0692 | 0,0265
ET25 0 0 0,2207 | 0,052 | 0,0422 | 0,0319 | 0,036 | 0,0829 | 0,0247

Esitlik 5 ile her kriter i¢in beklenen mesafe degeri hesaplanirken Esitlik 6 ile her

bir kriterin agirlig1 hesaplanir. Tablo 8, bu degerleri gostermektedir.
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Tablo 8: MAXC Yonteminin Sonuglari

Kriterler z = S —_ = < -
£ s 2 $ Sz| E 2 °
s | E| =, &£ | Z& 2-| §| Z
= = | §E| 2| 22| 25 E| 2| &
4 s | Ea| = | 2€| 20| £ .5 ~
s, 2 = S, sz E S N
= = 2 = =R 2 A~
= ) =] N N == s
Sonuclar a =
Ej 0,1109 | 0,1007 | 0,1827 | 0,0550 | 0,0831 | 0,0198 | 0,0200 | 0,0701 | 0,0342
Wi 0,1638 | 0,1488 | 0,2699 | 0,0813 | 0,1228 | 0,0292 | 0,0300 | 0,1036 | 0,0505
Esitlikler 8 ve 9’un yardimi ile karar matrisi normalize edilirken

Min ASveMax ASdegerleri de elde edilir. Boylece genisletilmis normalize karar matrisi

elde edilir. Tablo 9, genisletilmis normalize karar matrisini sunmaktadir.
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Tablo 9: Genisletilmis Normalize Karar Matrisi

riterler g Z E; 'z & 5 - o

S| E| E.| 5| 25| =z | §| Z

s = = g 7 £z £ = 5 A

= & N > - & > =< = = Q

7 7 g3 2 Rg| O < = =

> 2 = S k) £ o N

= == 2 = v A =

250 & | N3k
ET’ler N =
ET1 1 1 0,9398 1 1 0,937 | 0,581 | 0,090 | 0,383
ET2 0,7083 | 0,6667 1 0,8639 | 0,4611 | 0,723 | 0,914 | 0,336 | 0,184
ET3 0,3353 | 0,5 0,6256 | 0,5065 | 0,3179 | 0,602 | 0,753 | 0,252 | 0,249
ET4 0,176 0,3 0,3238 | 0,4475 | 0,3884 | 0,577 | 0,914 | 0,336 | 0,237
ETS5 0,1411 | 0,2308 | 0,353 | 0,238 | 0,2153 | 0,763 | 1,000 | 1,000 | 0,453
ET6 0,0731 | 0,1277 | 0,2016 | 0,3246 | 0,2334 | 0,735 | 0,688 | 0,201 | 0,453
ET7 0,034 | 0,0594 | 0,1059 | 0,4652 | 0,2142 | 0,438 | 1,000 | 0,195 | 1,000
ETS 0,0261 | 0,0435 | 0,0773 | 0,6177 | 0,2328 | 0,713 | 0,613 | 0,168 | 0,184
ET9 0,0252 | 0,0423 | 0,0961 | 0,1377 | 0,1421 | 0,442 | 0,312 | 0,062 | 0,161
ET10 0,0248 | 0,0417 | 0,0869 | 0,2016 | 0,1629 | 0,632 | 0,581 | 0,144 | 0,332
ET11 0,0234 | 0,0375 | 0,0614 | 0,6836 | 0,3737 | 0,674 | 0,914 | 0,611 | 0,356
ET12 0,0228 | 0,0387 | 0,0579 | 0,3688 | 0,3207 | 0,523 | 0,398 | 0,081 | 0,122
ET13 0,0223 | 0,038 | 0,0687 | 0,3147 | 0,221 | 0,457 | 0,387 | 0,099 | 0,151
ET14 0,0217 | 0,037 | 0,069 | 0,2193 | 0,1973 | 0,619 | 0,344 | 0,131 | 0,172
ET15 0,0208 | 0,0353 | 0,0409 | 0,4082 | 0,5474 | 0,569 | 0,602 | 0,336 | 0,178
ET16 0,0191 | 0,0319 | 0,0534 | 0,6393 | 0,2864 | 0,629 | 0,903 | 0,252 | 0,249
ET17 0,0189 | 0,033 | 0,0436 | 0,4131 | 0,4104 | 0,606 | 0,731 | 0,318 | 0,277
ET18 0,0188 | 0,0331 | 0,0591 | 0,3462 | 0,217 | 0,449 | 0,441 | 0,121 | 0,226
ET19 0,0181 | 0,0317 | 0,0543 | 0,1672 | 0,2283 | 1,000 | 0,505 | 0,159 | 0,119
ET20 0,0128 | 0,0221 | 0,0335 | 0,4938 | 0,3157 | 0,645 | 0,893 | 0,336 | 0,277
ET21 0,0123 | 0,0213 | 0,0434 | 0,2193 | 0,1731 | 0,401 | 0,538 | 0,224 | 0,249
ET22 0,0105 | 0,018 | 0,0261 | 0,3836 | 0,3275 | 0,623 | 0,731 | 0,118 | 0,356
ET23 0,0101 [ 0,019 | 0,0306 | 0,3118 | 0,2328 | 0,421 | 0,774 | 0,403 | 0,161
ET24 0,0099 | 0,0183 | 0,0294 | 0,302 | 0,2446 | 0,975 | 0,634 | 0,168 | 0,184
ET25 0,0052 | 0,0099 | 0,0089 | 0,4524 | 0,6573 | 0,861 | 0,398 | 0,252 | 0,178
Min AS 0,0052 | 0,0099 | 0,0089 | 0,1377 | 0,1421 | 0,401 | 0,3118 | 0,0623 | 0,1186
Max AS 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Esitlik 10 ile agirlikli genisletilmis normalize karar matrisi elde edilir. Tablo

10°da agirlikli genisletilmis normalize karar matrisi sunulmustur.
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Tablo 10: Agirhikh Genisletilmis Normalize Karar Matrisi

riterler g é E; g 3 5 2 O

E I~ s — ;; s — < < ‘7

s = = g 7 £z £ = 5 A

= & N > - & > =< = = Q

4 7 Ed S | 24| O < = =

= 2|2 | &|¢E 5| £ 3

2| 5| & | N2 B
ET’ler N o
ET1 0,1638 | 0,1488 | 0,2537 | 0,0813 | 0,1228 | 0,0275 | 0,0175 | 0,0093 | 0,0193
ET2 0,116 | 0,0992 | 0,2699 | 0,0702 | 0,0566 | 0,0212 | 0,0275 | 0,0348 | 0,0093
ET3 0,0549 | 0,0744 | 0,1688 | 0,0412 | 0,039 | 0,0176 | 0,0227 | 0,0261 | 0,0126
ET4 0,0288 | 0,0446 | 0,0874 | 0,0364 | 0,0477 | 0,0169 | 0,0275 | 0,0348 | 0,012
ETS 0,0231 | 0,0343 | 0,0953 | 0,0193 | 0,0264 | 0,0224 | 0,0301 | 0,1036 | 0,0229
ET6 0,012 | 0,019 | 0,0544 | 0,0264 | 0,0287 | 0,0215 | 0,0207 | 0,0209 | 0,0229
ET7 0,0056 | 0,0088 | 0,0286 | 0,0378 | 0,0263 | 0,0128 | 0,0301 | 0,0202 | 0,0505
ETS 0,0043 | 0,0065 | 0,0209 | 0,0502 | 0,0286 | 0,0209 | 0,0184 | 0,0174 | 0,0093
ET9 0,0041 | 0,0063 | 0,0259 | 0,0112 | 0,0174 | 0,013 | 0,0094 | 0,0065 | 0,0081
ET10 0,0041 | 0,0062 | 0,0235 | 0,0164 | 0,02 | 0,0185 | 0,0175 | 0,0149 | 0,0168
ET11 0,0038 | 0,0056 | 0,0166 | 0,0556 | 0,0459 | 0,0198 | 0,0275 | 0,0633 | 0,018
ET12 0,0037 | 0,0058 | 0,0156 0,03 0,0394 | 0,0153 | 0,012 | 0,0083 | 0,0061
ET13 0,0037 | 0,0057 | 0,0185 | 0,0256 | 0,0271 | 0,0134 | 0,0117 | 0,0103 | 0,0076
ET14 0,0036 | 0,0055 | 0,0186 | 0,0178 | 0,0242 | 0,0181 | 0,0104 | 0,0136 | 0,0087
ETI15 0,0034 | 0,0053 | 0,011 | 0,0332 | 0,0672 | 0,0167 | 0,0181 | 0,0348 | 0,009
ET16 0,0031 | 0,0047 | 0,0144 | 0,052 | 0,0352 | 0,0184 | 0,0272 | 0,0261 | 0,0126
ET17 0,0031 | 0,0049 | 0,0118 | 0,0336 | 0,0504 | 0,0177 | 0,022 | 0,0329 | 0,014
ET18 0,0031 | 0,0049 | 0,016 | 0,0281 | 0,0266 | 0,0132 | 0,0133 | 0,0125 | 0,0114
ET19 0,003 | 0,0047 | 0,0147 | 0,0136 | 0,028 | 0,0293 | 0,0152 | 0,0165 | 0,006
ET20 0,0021 | 0,0033 | 0,009 | 0,0401 | 0,0388 | 0,0189 | 0,0269 | 0,0348 | 0,014
ET21 0,002 | 0,0032 | 0,0117 | 0,0178 | 0,0213 | 0,0117 | 0,0162 | 0,0232 | 0,0126
ET22 0,0017 | 0,0027 | 0,007 | 0,0312 | 0,0402 | 0,0182 | 0,022 | 0,0123 | 0,018
ET23 0,0017 | 0,0028 | 0,0083 | 0,0253 | 0,0286 | 0,0123 | 0,0233 | 0,0417 | 0,0081
ET24 0,0016 | 0,0027 | 0,0079 | 0,0246 | 0,03 | 0,0286 | 0,0191 | 0,0174 | 0,0093
ET25 0,0009 | 0,0015 | 0,0024 | 0,0368 | 0,0807 | 0,0252 | 0,012 | 0,0261 | 0,009
Min AS 0,0009 | 0,0015 | 0,0024 | 0,0112 | 0,0174 | 0,0117 | 0,0094 | 0,0065 | 0,006
Max AS 0,1638 | 0,1488 | 0,2699 | 0,0813 | 0,1228 | 0,0293 | 0,0301 | 0,1036 | 0,0505
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Esitlik 11 ile S; degerleri hesaplanir. Bu degerler, Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11: S;Degerleri

ET’ler S;

ET1 0,8440
ET2 0,7047
ET3 0,4573
ET4 0,3361
ETS 0,3774
ET6 0,2265
ET7 0,2207
ETS8 0,1765
ET9 0,1019
ET10 0,1379
ET11 0,2561
ET12 0,1362
ET13 0,1236
ET14 0,1205
ET15 0,1987
ET16 0,1937
ET17 0,1904
ET18 0,1291
ET19 0,1310
ET20 0,1879
ET21 0,1197
ET22 0,1533
ET23 0,1521
ET24 0,1412
ET25 0,1946
Min AS 0,067
Max AS 1,0001

Esitlikler 12 ve 13 ile alternatif ¢oziimlerden sapmalarin hesaplanmasi yapilirken
Esitlik 14 ile CORASO yonteminin degeri hesaplanir. Son olarak toplamda en yiiksek
puani alan e-ticaret web sitesi en iyl performansa sahip web sitesi olarak belirlenir.

Tablo 12, CORASO yonteminin sonuglarini gostermektedir.
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Tablo 12: CORASO Yonteminin Sonuclar:

ET’ler R; R; Q; Siralama
ET1 0,8439 0,0794 0,8280 1
ET2 0,7046 0,0951 0,7622 2
ET3 0,4573 0,1465 0,5147 3
ET4 0,3361 0,1993 0,2555 5
ETS 0,3774 0,1775 0,3602 4
ET6 0,2265 0,2958 -0,1327 7
ET7 0,2207 0,3036 -0,1581 8
ETS§ 0,1765 0,3796 -0,3652 14
ET9 0,1019 0,6575 -0,7316 25
ET10 0,1379 0,4859 -0,5579 18
ET11 0,2561 0,2616 -0,0106 6
ET12 0,1362 0,4919 -0,5663 19
ET13 0,1236 0,5421 -0,6287 22
ET14 0,1205 0,556 -0,6438 23
ET15 0,1987 0,3372 -0,2584 9
ET16 0,1937 0,3459 -0,2821 11
ET17 0,1904 0,3519 -0,2978 12
ET18 0,1291 0,519 -0,6016 21
ET19 0,131 0,5115 -0,5922 20
ET20 0,1879 0,3566 -0,3098 13
ET21 0,1197 0,5597 -0,6476 24
ET22 0,1533 0,4371 -0,4807 15
ET23 0,1521 0,4405 -0,4867 16
ET24 0,1412 0,4745 20,5413 17
ET25 0,1946 0,3443 -0,2778 10

CORASO yontemi ile gerceklestirilen analiz sonucunda, Tiirkiye’de faaliyet
gosteren 25 e-ticaret web sitesi ¢ok kriterli performans degerlendirmesine tabi tutulmus
ve siralamalart belirlenmistir. Elde edilen sonuglara gore, en yiiksek performans
degerine sahip olan web sitesi ET1 (sahibinden.com) olurken, bunu sirasiyla ET2
(trendyol.com) ve ET3 (hepsiburada.com) takip etmistir. Orta diizey performans
sergileyen web siteleri arasinda ETS5 (akakce.com) dordiincii sirada ve ET4
(amazon.com.tr) besinci sirada yer almistir. ET11 (yemeksepeti.com) altinci sirada
degerlendirilmis, ET6 (n11.com) ve ET7 (ciceksepeti.com) sirastyla yedinci ve sekizinci
sirada konumlandirilmistir. Orta-alt grup icerisinde ET15 (boyner.com.tr) ve ET25

(dolap.com) ilk ona giren diger platformlar olmustur. Ote yandan, en diisiik performans
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puanina sahip olan web sitesi ET9 (pttavm.com) olarak belirlenmis; bu siteyi ET21
(dr.com.tr), ET14 (koctas.com.tr) ve ET13 (turkcell.com.tr) izlemistir. Bu siralama,
analiz edilen kriterler dogrultusunda web sitelerinin genel performans diizeylerini
yansitmakta olup, firmalarin dijital stratejilerini gézden gecgirmeleri agisindan 6nemli bir

gosterge niteligindedir.
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CORASO yonteminin dogru sonuglara ulasip ulagsmadigini test etmek icin
Sekil 1: Yontemlerin Kiyaslanmasi

CORASO yontemi, COPRAS, ARAS, MARCOS ve CRADIS yontemleri ile

karsilastirilmistir. Sekil 1, bu sonuglar géstermektedir.

CORASO yonteminin sonuglar ile diger CKKV yontemlerinin sonuglarinin
Pearson Korelasyon Katsayisi ve Spearman Korelasyon Katsayisi ile incelenmistir.
Buna gore yontemler arasindaki Pearson Korelasyon katsayilart su sekildedir:

CORASO-COPRAS (0,8231), CORASO-ARAS (0,9723), CORASO-MARCOS
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(1,0000) ve CORASO-CRADIS (1,0000). Yontemler arasindaki Spearman Korelasyon
katsayilar1 su sekildedir: CORASO-COPRAS (0,8230), CORASO-ARAS (0,9650),
CORASO-MARCOS (1,0000) ve CORASO-CRADIS (1,0000) Goriildiigii tizere
CORASO yontemi ile diger yontemler arasinda yiiksek korelasyon bulunmaktadir. Bu
ylizden CORASO yonteminin dogru sonuglara ulastig1 soylenebilir.

CORASO yonteminin kriter agirliklarina duyarli olup olmadigini tespit etmek
icin Monte Carlo Simulasyonu (MCS) ile 50 kriter agirligi senaryosu olusturulmustur.
MCS ile olusturulan kriter agirliklar1 CORASO yonteminde kullanilmistir. Sekil 2°de

bunun sonuglar1 gosterilmistir.

0 5 10 15 20 25

mS-50mS-49 mS-48 mS-47 M S-46 W S-A5 W S-44 M S-43 W S-42 m S-4]1 mS-40 W S-39 mS-38
W S-37 MS-36 MS-35 MS-34 WMS-33 MS-32 MS-31 7S5-30 W S-29 mS-28 1 S-27 W S-26 W S-25
WS-24 MS-23 WS-22 MS-21 MS-20 MS-19 W S-18 W S-17 W S-16 W S-15 WS-14 mS-13 W S-12
mS-11mS-10mS-9 mS-8 MS-7 mS-6 mS-5 WS4 mS-3 mS-2 mS-1

Sekil 2: Duyarhilik Analizinin Sonuglar:
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Duyarlilik analizinin sonuglarina gére CORASO Yonteminin  kriter

agirliklarinda olusan degisikliklere duyarli oldugu belirlenmistir.
5. SONUC VE ONERILER

Bu calismada, Tiirkiye e-ticaret sektoriinde faaliyet gosteren 25 firmanin web
sitesi performanslar1 ¢ok kriterli karar verme (CKKYV) yaklagimi ile degerlendirilmistir.
Analiz siirecinde, kriter agirliklarinin nesnel bigimde belirlenebilmesi amaciyla MAXC
(MAXimum of Criterion) yontemi kullanilmis; alternatiflerin degerlendirilmesi ve
siralanmasinda ise CORASO (COmpromiseRankingfromAlternativeSOlutions) yontemi
tercih edilmistir. Calismada kullanilan dokuz kriter, performans ve kullanic1 deneyimi

odakli olup; dort tanesi fayda, bes tanesi ise maliyet yonlii olarak tanimlanmastir.
5.1 Analiz Bulgularinin Genel Degerlendirmesi

CORASO yontemi ile yapilan analiz sonuglarina gore, en yiiksek performans
skoruna sahip web sitesi ET1 (sahibinden.com) olmustur. Siralamada bunu sirasiyla
ET2 (trendyol.com) ve ET3 (hepsiburada.com) takip etmistir. Bu web siteleri; yiiksek
ziyaret¢i trafigi, uzun ziyaret siiresi, diislik hemen ¢ikma orani ve hizli yiliklenme
stireleri gibi performans kriterlerinde rakiplerine kiyasla daha basarili bulunmustur.
Orta-iist diizeyde performans sergileyen ET4 (amazon.com.tr), ET5 (akakce.com),
ET11 (yemeksepeti.com) gibi siteler; giiclii altyapilarina ragmen bazi kriterlerde gorece
daha disiik skorlar elde etmislerdir. ET16 (kitapyurdu.com) ise orta siralarda yer
almistir. Siralamanin en altinda yer alan ET9 (pttavm.com), ET21 (dr.com.tr) ve ET14
(koctas.com.tr) gibi siteler ise diisiik ziyaret siiresi, yliksek hemen ¢ikma orani ve teknik

performans sorunlart nedeniyle zayif puanlar almistir.
5.2 Karsilastirmah Yontem Analizi

CORASO yontemiyle elde edilen siralamalar, diger yaygin CKKV yontemleri
olan COPRAS, ARAS, MARCOS ve CRADIS ile karsilastirilmistir. Pearson
korelasyon katsayisi ile yapilan analizde, CORASO ile MARCOS ve CRADIS arasinda
tam korelasyon (1.0000), ARAS ile ¢ok yiiksek diizeyde korelasyon (0.9723) ve
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COPRAS ile anlaml1 bir iligki (0.8231) saptanmistir. Bu durum, CORASO yodnteminin
diger yontemlerle tutarli sonuglar verdigini gostermektedir. Ozellikle MARCOS ve
CRADIS yontemleri ile birebir ortiismesi, CORASO’ nun siralama dogrulugu agisindan

giivenilir bir alternatif oldugunu ortaya koymaktadir.
5.3 Monte Carlo Simiilasyonu Bulgular

Karar siirecinde kullanilan kriter agirliklarinin hassasiyetini test etmek amaciyla
50 farkli senaryo iizerinden Monte Carlo Simiilasyonu gerceklestirilmigtir. Simiilasyon
sonuclari, kriter agirliklarindaki  kiiciik  degisimlerin  siralama  sonuglarini
etkileyebilecegini gostermektedir. Bu durum, CORASO yonteminin agirliklara duyarli
bir yapitya sahip oldugunu ve karar verici acisindan dikkatli bir kriter
agirliklandirmasinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Yine de, ilk siralarda yer alan
web sitelerinin biliylik ¢cogunlugunun birgok senaryoda stabil konumlarini korudugu

gbzlenmistir.
5.4 Web Sitesi Performansina Yonelik Stratejik Sonuclar

Yiiksek performans gosteren web sitelerinin ortak noktasi; kullanict dostu
tasarim, hizli yiikleme siireleri, diisitk hemen ¢ikma orani ve yiiksek ziyaret siiresidir.
Bu metrikler, sadece teknik altyapinin degil, ayn1 zamanda igerik yonetimi ve kullanict
deneyimi stratejilerinin de dnemini ortaya koymaktadir. Ote yandan, diisiik performansl
sitelerin ise genellikle yetersiz sunucu altyapisi, kullaniciyr yonlendirmeyen tasarim
ogeleri ve zayif igerik stratejileri nedeniyle geri planda kaldig1 gozlemlenmistir. Elde
edilen sonuglar, teknik gostergelerin tek basina yeterli olmadigini; kullanici merkezli

dijital stratejilerin basarinin temel anahtar1 oldugunu ortaya koymaktadir.
5.5 Oneriler

Dijital Strateji ve UX Odakli Gelisim: Web sitelerinin siralamada {ist siralarda
yer alabilmeleri i¢in kullanici deneyimini (UX) iyilestirmeye yonelik diizenli analizler
yapilmalidir. Site i¢i gezinme kolayli8i, icerik sunumu ve mobil uyumluluk performans

tizerinde dogrudan etkilidir.
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Teknik Optimizasyon: Sayfa yiikleme siirelerinin iyilestirilmesi, LCP ve hiz
endeksi gibi metriklerde optimize degerlerin yakalanmasi i¢in giincel web teknolojileri

kullanilmalidir.

Veri Odakli Yonetim: SimilarWeb ve GTMetrix gibi platformlar kullanilarak
diizenli performans Ol¢timleri yapilmali; bu veriler 1s181nda siirekli iyilestirme dongiisii

kurulmalidir.

Agir Yiklenme Egilimli Sayfalarin Yeniden Tasarimi: Performanst diisiiren

yiiksek igerik yiikii tasiyan sayfalar tespit edilerek sadelestirme yoluna gidilmelidir.

Kamu Kurumlarina Yénelik Iyilestirme Politikalar1: Analizde son siralarda yer
alan kamu destekli web siteleri i¢in 6zel dijital altyapi yatirimlart ve kullanici dostu

tasarimlara yonelik yeniden yapilandirma gereklidir.

Yontemsel Genisleme: CORASO yontemi, baska sektorlerdeki dijital
performans degerlendirmeleri i¢in de uygulanabilir. Farkli sektorlerde kriter setlerinin

zenginlestirilerek test edilmesi yontemin genellenebilirligini artiracaktir.

Sonug olarak, bu ¢aligma ile CORASO yonteminin gilivenilirligi, karsilastirmalt
gecerliligi ve uygulama duyarliligi ortaya konmus; ayni zamanda e-ticaret web
sitelerinin  dijital bagsartya ulasmasinda kullanict deneyimi odakli performans

metriklerinin ne kadar belirleyici oldugu somut bi¢gimde gdsterilmistir.
6. TARTISMA

Bu bolimde, CORASO yontemi ile gergeklestirilen web sitesi performans
analizi sonuglarinin teorik ve pratik baglamda degerlendirilmesi yapilmistir. Ayrica elde
edilen bulgularin mevcut literatiirle karsilastirilmasi, yontemin giiclii ve zayif yonlerinin

tartisilmasi ve sektorel uygulamalar i¢in ¢ikarimlar sunulmustur.
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6.1 Performans Degerlendirme Bulgularinin Anlam

Analiz sonuglaria gore sahibinden.com, trendyol.com ve hepsiburada.com gibi
sektorde uzun siiredir faaliyet gosteren firmalar yiliksek performans sergilemistir. Bu
sitelerin kullanic1 dostu araytizleri, giiclii sunucu altyapilar1 ve etkili igerik stratejileri,
kriterler lizerinde dogrudan olumlu etki yaratmistir. Bu durum, dijital basariy1 etkileyen
en kritik bilesenlerden birinin kullanici deneyimi (UX) odakli dijital mimari oldugunu

dogrulamaktadir.

Orta siralarda yer alan amazon.com.tr, akakce.com ve yemeksepeti.com gibi web
siteleri, baz1 kriterlerde gii¢lii performans sergilemis ancak diger bazi gostergelerde
(6rnegin, hiz veya ziyaret siiresi) daha diisiik puanlar almistir. Bu da web sitesi
performansinin ¢ok boyutlu bir yapi1 oldugunu, yalnizca ziyaret¢i sayisinin yiiksek

olmasinin performans basarisi i¢in yeterli olmadigini ortaya koymaktadir.
6.2 Diisiik Performans Gosteren Sitelerin Degerlendirilmesi

Siralamanin alt kisminda yer alan pttavm.com, dr.com.tr ve koctas.com.tr gibi
siteler ise; zayif teknik altyapi, yiiksek hemen ¢ikma orani ve diislik ziyaret siiresi gibi
gostergeler nedeniyle diisiikk performans skorlarina sahip olmustur. Bu durum, devlet
destekli ya da geleneksel perakende kokenli isletmelerin dijitallesme siireclerinde
yasadigi zorluklar1 yansitmaktadir. Ozellikle kamuya baglh platformlarda teknik

yatirimlarin gecikmesi, kullanici deneyimi agisindan olumsuz etkiler dogurabilmektedir.
6.3 Kullanic1 Davramisi ve Teknik Kriterler Arasindaki Iliski

Elde edilen bulgular, web sitesi performansinin yalnizca teknik kriterlere (sayfa
hizi, LCP vb.) degil, kullanici davranisi odakli metriklere de (ziyaret siiresi, sayfa
goriintiileme sayisi, hemen ¢ikma orani) bagl oldugunu gostermektedir. Bu baglamda,
teknik optimizasyonla birlikte icerik kalitesi, kullanic1 yOnlendirmeleri ve etkilesim
artirict uygulamalar performans artisinda kritik rol oynamaktadir. Kullanicilarin bir web
sitesinde daha uzun siire kalmasi, o sitenin hem icerik hem de navigasyon agisindan

basarili oldugunu gostermektedir.

62



6.4 CORASO Yonteminin Tartisiimasi

Calismada kullanilan CORASO yontemi, performans analizi ve alternatif
siralama agisindan giiglii bir karar destek mekanizmasi sunmustur. Ozellikle diger
yontemlerle karsilastirildiginda (COPRAS, ARAS, MARCOS, CRADIS), CORASO’
nun MARCOS ve CRADIS ile birebir sonu¢ iiretmesi, yOntemin istatistiksel
giivenilirligini ve siralama stabilitesini desteklemektedir. Bu durum, CORASO’ nun
alternatifler aras1 mesafeye dayali siralama stratejisinin literatiirde yerlesik yontemlerle

ortlistigiinii gostermektedir.

Yine de yontemin bazi sinirliliklar1 da g6z onilinde bulundurulmalidir. Monte
Carlo Simiilasyonu sonuglari, CORASO’ nun kriter agirliklarina oldukc¢a duyarl
oldugunu ortaya koymustur. Bu durum, karar vericinin siibjektiflikten uzak, dikkatli bir

sekilde agirlik belirlemesini gerekli kilmaktadir.
6.5 Literatiir ile Karsilastirmah Tartisma

Arastirma, literatiirde yer alan birgok ¢alismayla ortiismektedir. Ornegin; Maruf
(2021), Kar vd. (2023) ve Biiyiikdzkan ve Giileryiiz (2016) gibi caligmalar da web sitesi
performansinin degerlendirilmesinde hiz, performans puani, sayfa yiiklenme siiresi gibi
kriterlerin 6nemini vurgulamaktadir. Bu calisma, literatiirdeki bu ¢alismalardan farkl
olarak bir kriteri daha g6z oniinde LCP kriterini de goz oOniinde bulundurmaktadir.

Boylece bu ¢alisma probleme daha genis perspektiften bakmustir.

Ayrica literatiirde genellikle bulamik AHP, SWARA, WASPAS ve TOPSIS gibi
klasik yontemlerin kullanildigi gozlemlenirken, bu arastirmada MAXC ve CORASO
gibi yeni nesil yontemlerin entegre sekilde kullanilmasi, yonteme dayali 6zgiinliik ve

literatiire katki saglamistir.
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6.6 Pratik Katkilar ve Sektérel ipuclari

Elde edilen bulgular, e-ticaret firmalarina dijital performanslarini artirmak adina
onemli yonlendirmeler sunmaktadir. Yiiksek performans siralamasi gosteren firmalar;
tasarim, hiz ve igerik stratejileri bakimindan diger firmalara 6rnek teskil etmektedir.
Ozellikle KOBI &lcegindeki firmalar icin performans analizlerinin diizenli olarak
yapilmasi ve iyilestirme dongiisiiniin kurulmasi, rekabet avantaji saglamada belirleyici

olabilir.

Devlet destekli platformlar agisindan ise bu ¢alisma, dijital kamu hizmetlerinin
kullanict odakli yeniden yapilandirilmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Kullanici
dostu, hizli, erisilebilir ve mobil uyumlu kamu platformlari, dijital doniisim

politikalarinin basarist agisindan kritik 6neme sahiptir.
6.7 Yontemin Genellenebilirligi ve Gelecek Arastirmalara Katkisi

Bu c¢aligmada kullanilan CORASO yontemi, yalnizca e-ticaret alaninda degil,
finans, egitim, saglik ve kamu hizmetleri gibi farkli sektorlerde de dijital performans
analizlerinde kullanilabilir. Ayrica, c¢alisma yalnizca 2024 Ekim verilerine
dayanmaktadir; gelecekte yapilacak ¢aligmalar, zamansal boyutu da igerecek sekilde
farkli donemlerdeki verilerle genisletilebilir. Bu dogrultuda, CORASO yo6nteminin
zamana bagli performans degisimlerini 6lgmede kullanilmasi, yontemsel kapsamini

daha da artiracaktir.

Bu calisma ayrica karar vericiler i¢in sayisal ve objektif analiz yapabilme imkani
sunarak, sezgisel degerlendirmelerin oOtesine gegmeyi amaglamaktadir. CKKV
yontemlerinin  sektorel karar siireglerine entegrasyonu, veri temelli yOnetim

uygulamalarinin yayginlagsmasini tesvik edebilir.

Sonug olarak, CORASO yontemi ile yapilan bu analiz, hem akademik literatiire
katki saglamakta hem de e-ticaret sektorii i¢in pratik ve stratejik ¢ikarimlar sunmaktadir.
Yontemin uygulanabilirligi, giivenilirligi ve esnekligi; cok kriterli karar problemlerinin

¢ozlimiinde yeni nesil araglara duyulan ihtiyaci karsilayabilecek niteliktedir.
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