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ONLINE ALISVERIS SITESI TERCIHINDE ETKIiLi OLAN KRITERLERIN
BELIRLENMESINE VE ONCELIKLENDIRILMESINE YONELIK BiR
KARAR MODELI

OZET

Internet, hayatimiza girmesiyle birlikte giinliik yasamimizda koklii degisiklikler
meydana getirmistir. Online aligveris, bu degisikliklerin basinda gelmektedir.
Sayilar1 hizli bir sekilde artan online aligveris siteleri aligveris aliskanliklarimiza
farkli bir boyut kazandirmistir. Yillarca siire gelen geleneksel aligveriste, insanlar,
ihtiyaclarmi karsilamak i¢in magazalara gider, en iyi secenegi bulabilmek igin
saatlerce dolagir, satin aldiklari {iriinii eve kendisi getirirdi. Istedigi {iriine
ulasabilmek icin biiylik bir ¢aba ve zaman harcamak zorunda kalirdi. Online aligveris
ise insanlarin magazaya gitme zorunlulugu ortadan kaldirarak, sadece bir tik’la,
milyonlarca gesit {iriine, ekonomik fiyatlara, zaman ve ¢aba harcamadan kolayca
ulagmalarin1 saglamaktadir. Aligverisin bu yeni sekli, insanlara sundugu kolayliklarin
ve olanaklarin sayesinde dikkat ¢ekici bir sekilde biiylise de; milyonlarca oyuncunun
yer aldigr bu ortamda, rakiplerin arasindan siyrilarak basariy1 yakalamak sanildig:
kadar kolay degildir. Bu, ancak, diger firmalar arasindan tercih edilebilir olmay1
basarmakla saglanir. Tercih edilebilir olmak ise; yiiksek kalite standartlarinda hizmet
sunarak miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin kazanilmasina baghdir.

Bu ¢alisma, online aligveris sitelerinin tercih edilebilir olmasini saglayan kriterlerin
ve bu kriterlerin 6nem derecelerinin tespit edilmesini igerir ve bu konuda firmalara
yol gosterici olmayr hedeflemektedir. Bu kriterler, internet firmalarinin insanlara
sundugu e-hizmet kalitesi faktorleri ve online degerlendirme sitelerinin insanlarin
memnuniyetlerini 6l¢mek i¢in hazirladiklar1 anketlerde kullandiklar: kriterler dikkate
alinarak belirlenmistir. Baslica kriter gruplari olarak belirlenen Miisteri hizmetleri
performansi, Web sitesi performansi, Uriin ile ilgili kriterler, Odeme kolayligi,
Giivenirlilik/Gizlilik, lade kolayligi, Dagittm hizmet performansi, Siparis karsilama
performansi, 26 kriter ve 26 alt kriter ile detaylandirilmistir. Genellikle bu kriterlerin
oncelikleri istatistiksel ¢alismalarla belirlenmeye calisilirken, bu ¢alismada bir karar
verme metodu olan Analitik Hiyerarsi Siirecinden yararlanilmistir. Boylece, ileride
secenek tercihiyle ilgili yapilacak c¢alismalarda bu Onem agirliklarindan
yararlanilabilecegi diisiiniilmektedir. Kriterlerin ikili karsilastiriimasiyla olusturulan
anket, en az bir kere online aligveris yapmis 31 kisiye uygulanarak elde edilen
sonuglar karar verme problemlerinin c¢oziilmesinde kullanilan Super Decisions
programi yardimiyla analiz edilmistir.

Elde edilen sonuglar, daha Once yapilan caligmalardaki sonuglara paralellik
gostermesi agisindan pek sasirtict olmamustir. Online aligverisin yapis1 geregi,
insanlarin aligveris sirasinda kisisel bilgilerini paylasma zorunlulugu ve site aligveris
giivenligine duyulan siiphe, Giivenirlilik/Gizlilik kriter grubunun diger kriter
gruplarindan daha énemli oldugu sonucunu dogurmustur. Insanlarin duydugu giiveni
arttirmak i¢in yapilabileceklerle ilgili Oneriler ve diger tiim kriterlerin Onem
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agirliklari, bundan sonra yapilacak calismalarda kullanilmak {izere siralanarak
akademik caligmalara ve firmalara yardimci olmas1 amaglanmustir.
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A DECISION-MAKING METHOD TO DETERMINE AND PRIORITIZE
THE CRITERIA THAT AFFECT THE PREFERABILITY OF AN ONLINE
SHOPPING SITE

SUMMARY

Internet has generated radical changes in our daily lives after extensively used.
Online shopping is one of the major changes of all. Increase in the numbers of online
shopping sites has also altered our shopping habits. In conventional shopping which
has lasted for years, people have to go to stores to provide their needs, walk around
for several hours to get the best option and transport the goods which they buy to
their houses by their own. They have to spend a lot of time and make big efforts in
order to reach the best alternative. On the other hand, online shopping let people not
need to go to physical stores and find million types of products in affordable prices
just one click away. Besides, they do not need to consume their time and energy.
Although this new form of shopping has grown up significantly due to the
convenience and opportunities it offers, for a company it is not easy to achieve
success in such an environment with millions of players. This can only be
accomplished by being preferable among all rivals. Being preferable depends on
satisfying customers with high level service quality and retain their loyalty.

At peresent, customers are not expected to be more loyal then they were before,
especially in a shopping environment in which they have plenty of options to select.
Since it is much more difficult to acquire new customers in online shopping than
conventional shopping, customer loyalty became the key factor that leads to the
success of an online shopping company.Loyal customer is the one who is totally
satisfied by the service company offered and the satisfaction level is the indicator of
company service performance. E-service quality is the most important factor to attain
customer satisfaction and it is defined as “the measurement of how efficiently and
effectively a web site supports customers in the process of shopping, purchasing,
delivery and after sales services. There are some e-service quality factors. Although
these factors may vary, web site performance, reliability/privacy, customer support
performane, information quality, fulfillment performance can be taken into account
as main factors.

In this study, it is aimed to identify the criteria which make an online shopping site
more preferable and determine the importance weight of each criterion. These
criteria are identified by considering the e-service quality factors and criteria in
surveys which are prepared by online rating sites to evaluate customer satisfaction.
Some of the criteria in these surveys can be listed as easiness in accessibility,
payment process, privacy, customer support, easiness in return, security, order
tracking, delivery options, product information, web site design, transportation costs,
product price, insurance of transportation, delivery on time, stock availability. With
reference to the criteria listed above and e-service quality factors, customer support
performance, web site performance, criteria related with product, easiness in
payment, realiability/privacy, easiness in return, distribution service performance,
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fulfillment performance are identified as main criteria groups and detailed in 26
criteria (working hours, connection channels, attitude and competence of the staff,
response time, service conditions, web site design, user friendliness of the web site,
quality of provided information, product range, product price, availability of payment
at the door, payment by installments, discount for cash payments, shopping security,
reliability of the company,privacy, return conditions, return time, return type, return
channels, changeover time, transportation conditions, order tracking system
performance, stock availability, delivery on time, order conditions) and 26
subcritecia (technical information of the product, visual information of the product,
users’comments, information of the products comparison, correct/accurate
information, product depth, product breadth, product sales price, promotions,
transportation options, transportation costs, transportation insurance, easiness in
accessibility to order tracking system, up-to-dateness of the order tracking system,
feedback channels, availability of the product, replenisment time of the product,
providing different alternatives instead of non-exsistent product, defining the
delivery date, delivery time, on time delivery, varied delivery options, accuracy in
delivered order, non damaged delivery of the order, full and correct delivery of the
order).

Unlike the statistical methods generally used for evaluating the importance of
criteria, a decision making method Analytical Hierarchy Process is used in this study.
The AHP is a methodology and was developed by Saaty in 1977. The AHP has been
widely used to solve problems having multiple criteria. With AHP complex decision
problems can be broken down into a set of manageable pairwise comparisons, aiding
decision makers to arrive at the best alternative. Usually, AHP is being employed
with the four steps: constructing the decision hierarchy, determining the relative
importance of attributes and subattributes, evaluating the performance of each
alternative and checking the consistency of subjective evaluations. The AHP actually
forces the users to systematically and carefully evaluate the importance of each
criterion in relation to the others in hierarchical manner. These are all advantages of
the method. On the negative side, however, while the AHP allows for checking the
consistency of an individual’s judgments, adequate consistency is not always
achieved. This is a disadvantage. Another disadvantage is the inability of AHP to
handle correlation among criteria.

The purpose of using AHP is to determine relative ranking of criteria that affect the
preferability of an online shopping site. Thus, it enables to use importance weights
calculated at the end of the analysis in the further studies as an input for choosing
the best alternative.

Surveys composed of pairwise comparison of criteria were implemented to 31 people
who shopped online at least once in their lives. While 12 of these 31 people are men,
the rest is women. All participants are working at a company and their ages range
between 20 to 40. Most frequently online shopped goods are book/DVD/music cds,
clothes and electronic/computer tools respectively.The data acquired from the
surveys were analyzed by the help of Super Decisions which is a software program
designed specifically by the purpose of solving AHP and ANP decision making
problems.

Due to a total number of 56 pairwaise comparisons, one can easily make mistakes
and inconsistencies can slip into the evaluation. Whether such inconsistent
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evaluations have been made can be assessed via the consistency ratio which was
calculated for each of the comparison matrices. In this study, all final consistency
ratios are ensuring acceptable consistency across.

The results are not surprising because they are parallel to the results of previous
studies. A survey done by an online investigation company states that, most common
response to the question of “which is the most important factor while choosing the
online shopping web sites” is “familiar company” which totally supports the results
of this study. In another survey which was done by TUIK in 2010, people were asked
the reasons which prevent them from shopping online and the results were again
parallel to the results of this study. According to the results of their survey, reliability
and privacy anxiety are one of the most important barriers that cause people avoid
shopping online. Due to the structure of online shopping, customers are obligated to
share personal informations. In addition to this, doubts in security of online shopping
cause realiability/privacy (0.31372) criteria group to be the most important criterion
of all. These results in general indicate that in order to be a preferable online shopping
web site, it is significant to gain people’s trust. Managing all operation processes
succesfully and maintaining the performance level, increasing brand awareness,
establishing stores and showrooms to enable physical connection with customers,
partnering with high quality and well-known brands to improve company image and
effective advertising can be listed as the ways of achieving customers’ trust.

Other criteria are listed in the order of easiness in payment (0.15126), easiness in
return (0.13183), customer support performance (0.11708), product related criteria
(0.09152), fulfillment performance (0.07580), distribution service performance
(0.06159) and web site performance (0.05721) according to their importance
weights.

Eventhough the criteria in this study are determined conscientiously, new criteria
could be added with respect to the changes and shifts in the customer expectations by
time. In addition to this, the hierarchical structure of the criteria could be changed.
The survey was implemented to a group of people who are working and living in the
same city. If implementation area is extended or the group of people is changed, the
new results could be compared with the current results in the aim of demonstrating
the difference in the expectations of people who belong different groups or live in
different places as a subject of an other survey.

To bring the study one step further, importance weights that are obtained as a result
of this study can be used to select the best alternative among online shopping sites
for a particular type of product.
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1. GIRIS

Internet hayatimiza biiyiik bir degisiklik olarak girmis olsa da, artik bir televizyon bir
telefon kadar gilinlik yasamimizin vazgegilmez bir parcasi haline gelmistir.
Milyonlarca insani, iirlinii ve firmay1 birbirleriyle bulusturan internet, 7/24 hizmet
veren giiclii bir sosyal ortamdir. internetin, kullanimmin giinden giine hizli bir
sekilde arttifin1 gézlemledigimiz gibi, yarattigi devrim niteligindeki degisikliklere de
zamanla sahit olduk. Bu degisikliklerden biri de Elektronik Ticaret’i insanlarin
hayatina sokmasidir. Elektronik ticaret, en basit sekliyle, yeni iletisim
teknolojileriyle ticaret yapmak olarak tanimlanir. Ticaretin bu yeni sekli, teknolojinin

de gelismesiyle, hizla biiylimeye baglamistir.

Elektronik ticaretin en 6nemli parcast olan ve Diinya Capinda Ag (www) olarak
tanimlanan paylasim sitesi, Tim Berners-Lee tarafindan, 1989 yilinda CERN
laboratuarlarinda HTML isaretleme dilinin gelistirilmesiyle kurulmustur ve bu site
1991 yilinda ticari kullanima agilmistir (Gunasekaran ve dig, 2002). WWW’yi
gordiigiimiiz her yerde elektronik ticaretin varligina tanik olabiliriz ¢iinkii www
elektronik ticaretin siirdiiriilebilmesini saglayan en oOnemli aragtir. 1994 yilinda
Netscape’in SSL sifrelemeyi sunmast (IBM.com), giivenli online aligverise imkan
saglayarak, elektronik ticaretin biiylimesine hiz kazandirmistir. Bundan sonra,
Amazon ve E-bay gibi firmalar, online aligveris sitelerini birer birer a¢gmaya
baslamistir. Gilinlimiizde, sayilar1 hizla artan bu online aligveris siteleri, insanlarin
internet lizerinden aligveris yaparak elektronik ticaretin énemli bir pargast olmasina

ve e-ticaretin yeni bir boyut kazanmasina sebep olmustur.

Ancak, elektronik ticaret bundan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Elektronik
ticaret, sadece internet iizerinden aligveris yapmay1 degil ayn1 zamanda bu siirecin
direkt veya dolayli olarak gerceklesmesini saglayacak tiim ticari islemlerin
yiiriitilmesine ve yonetilmesine yardimci olan bir aragtir (Gunasekaran ve dig,

2002). Taraflar arasindaki ticari siirecin elektronik ortamda gerceklesmesini saglar.



Aslen, e-ticaret, EDI (Electronic Data Interchange) ve EFT (Electronic Funds
Transfer) gibi teknolojiler kullanilarak, ticari islemlerin elektronik olarak
basitlestirilmesidir. Bu teknoloji, ilk olarak 1970’lerin sonunda sunulmus ve
isletmelere siparis formlar1 ve fatura gibi ticari dokiimanlarin elektronik olarak
gonderilmesine olanak saglamistir. Kredi kartlari, ATM’ler ve 1980’lerdeki telefon
bankaciligi da elektronik ticaretin bir pargasi olarak kabul edilmektedir (Url-1).

Internetin, islem zamanim ciddi bir sekilde azaltmasi, bilgiye diinyanin her yerinden
ulagabilme olanag1 saglamasi elektronik ticaretin zamanla operasyonel ve ekonomik
verimliligin arttirtlmasinda kullanilan en giiglii yontemlerden biri haline gelmesine

sebep olmustur.

Gunasekaran ve dig. (2002), elektronik ticaretin, ekonomik verimlilige katkisinin 5

onemli yoldan gerceklestigini ileri siirer:

e Zaman ve mekansal olarak fayda saglar.

e Dagitim ve islem maliyetlerini azaltir.

e  Uriin gelistirilmesini hizlandirir.

e Alic1 ve saticilarin daha fazla bilgiye ulasmasina yardimei olur.

e Miisterilerin, secenek ve ulastiklar1 tedarikg¢i sayisini arttirir.

Online aligveris ise, elektronik ticaretin bir parcast olup, higbir araci olmadan
tiikketicilerin, internet {izerinden, saticilardan {iriin veya hizmet almasi olarak ifade
edilir (Url-2). Bu alisveris sekli, online aligveris, e-aligveris, network aligveris,
internetten aligveris veya web tabanli aligveris olarak cesitli sekillerde ifade edilir.
Bu yeni aligveris sekli, insanlarin online perakendecilerden aligveris yapmasina
olanak saglayarak, fiziksel magazalar1 ziyaret etme zorunlulugunu ortadan kaldirmis
ve insanlarin giinliik yasam aligkanliklarinda biiylik degisiklikler meydana

getirmistir.

Flink ve dig. (1971)’e gore, online aligverisin hayatimiza girmesi sanildig1 kadar
kolay olmamistir. Insanlar iizerinde sok etkisi yaratan online aligverisi ilk baslarda
kimse kullanmak istememistir. Hizli ve biiyiikk degisim, insanlarin bilinglenmesi,
adapte olmasi ve piyasada bilinen biiylik firmalarin da internet pazarinda yer

almasiyla baglamistir (Burt ve Sparks, 2002°de atifta bulunuldugu gibi).



Bu biiyiik degisimin 6zellikle perakende sektdrii lizerinde biiyiik etkileri olmustur.
Bu degisimle beraber sektore yeni katilan oyunculardan, bu oyuncularin sahip
olduklar1 6zelliklerden calismanin ikinci bdliimiinde bahsedilmistir. Ikinci boliimiin
son kisminda, caligmada kullanilacak kriterlerin belirlenmesinde yol gosterici
nitelikte olan e-hizmet kalitesi faktorlerine deginilmis ve miisteri memnuniyetinin

Olciilmesinde kullanilan anketlerde sikca yer alan faktorler sunulmustur.

Uciincii béliimde, ¢alismanin amaci agiklanmis ve calismada kullanilacak kriterlerin
nasil belirlendigi detayli bir sekilde ele alinmistir. Daha sonra, modelleme asamasina
gecilerek, kullanilacak yontem ve programa deginilmis, cevaplanmasi i¢in hazirlanan

ikili karsilagtirma anketinden bahsedilmistir.

Dordiincii boliim, degerlendirme asamast olup, hesaplamalardan elde edilen sonuglar
sunulmustur. Son boliimde ise, ¢alisma sonuglart yorumlanmig ve ileriki ¢alismalar

konusunda Onerilerde bulunulmustur.






2. E-PERAKENDE VE E-HIZMET KALITESI

Bilgi teknolojileri, perakendeciligin kapsaminin ve dogasinin degismesinde biiyiik
rol oynamistir. Mesela, satis tabanli siparis sistemleri, tiiketiciye aninda cevap
verebilmeye olanak saglayan sistemler, perakendede maliyetlerin diismesine olanak
saglamistir. Perakendecilere kar saglayan ¢ok cesitli teknoloji olmakla birlikte, John
Dawson (1996), bilgi teknolojisi yatirimlarmi ii¢ grupta toplamistir (Reynolds,
2000°de atifta bulunuldugu gibi):

1. Isletmeyi yiiriitebilmek icin daha yaratici yollar saglayan bilgi-tabanh
yatirimlar

2. Rekabet olusturmak veya var olan rekabet¢i pozisyonunu giiglendirmek
icin isletmeler arasi birliktelik-tabanli yatirimlar

3. Maliyet diistirticii verimlilik-tabanl1 yatirimlar

Elektronik ticaretin 6zelligi, geleneksel perakendeciye bu ii¢ yatirnm alaninda da

firsatlar sunabilmesidir.

Ticarette kullanilmaya baglamasindan kisa bir siire sonra, internet perakende
diinyasinda koklii degisikliklere sebep olmustur. Amazon.com gibi online
perakendeciler, zamanla miisteri sayisin1 ve satislarini hizli bir sekilde arttirmastir.
Bu firmalarin piyasa degerlerinin geleneksel rakipleriyle kiyaslandiginda astronomik
rakamlara ulagmasi tiim dikkatleri e-perakende {izerine ¢cekmistir (Enders ve Jelassi,

2000).

E-perakendecilerin dikkat ¢eken satislari, son yillarda da hizli bilylimesine devam
etmektedir. Forrester’in 2011 senesinde yaptig1 arastirma, ABD’de 2002 yilinda,
toplam perakende satislarinin 3%’i olan online perakende satiglarinin, 2008 yilinda
6%’ya ulastigini ve 2014 yiliyla birlikte online satiglarin, toplam perakende
satiglarinin 8%’1 olacagini ileri siirmektedir. 2009 yilinda yasanan krizde, en biiyiik
geleneksel perakendeciler bile iirlinlerini raflardan ¢ekmek zorunda kalirken, ayni

sene i¢inde online perakendeciler bir dnceki seneye gore satislarint 11% arttirmistir.



Gelecek 5 sene i¢in online satiglarda bilesik yillik biiyiimenin ortalama 10% olmasi

beklenmektedir (Forrester, 2011).

Bu biiyiimenin baslica iki sebebi vardir. Birincisi, internet kullanici sayisinin son on
yilda ciddi oranda artmasidir. Ikincisi ise, internetten satin alma yapan internet
kullanici oranmnin artmasidir. 2005 senesinde 10% olan bu oran 2007 senesinde
40%’a yiikselmistir (Rao, 2011).

Son yillarda, internet kullanim oranindaki biiyiik artisa 6rnek olmasi agisindan,
Tiirkiye Istatistik Kurumu tarafindan yapilan TUIK Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
Kullanim Anketi sonuglarinda yer alan 2004-2010 sencleri arasinda “Son 3 Ay
Icinde Internet Kullanimi™ yiizdeleri verilebilir. Kullanim yiizdeleri Sekil 2.1°de
goriildiigi gibidir.

40 37,6
35
30
25 -

20

Yizde

15

10 +

2004 2005 2007 2008 2009 2010

Sekil 2.1: Tiirkiye’de son 3 ay i¢inde internet kullanim1.

Bu sonuca gore, Tiirkiye’de son 3 ayda internet kullanim oran1 2004 senesinden 2010
senesine %179’luk bir artig gostermistir. 2010 yilinda bu ankete katilanlar arasinda
online aligveris yapanlarin orani ise sadece 6,3%’tiir. Bu oran yukaridaki ABD
oranlartyla kiyaslandiginda, Tiirkiye’de online aligveris biiylime potansiyelinin

oldukca fazla oldugu soylenebilir.

Davies ve Reynolds (1998), yapist itibari ile e-ticaretin, yeni oyuncularin pazara
girerken Oniinde duran bariyerleri kaldirip e-perakendeciligin gelismesine katkida
bulunacagim1 fakat halihazirda var olan geleneksel perakendeciler i¢in bir tehdit

olarak diisiiniilebilecegini ileri siirer (Reynolds, 2000°de atifta bulunuldugu gibi).

! Anket calismasinda referans alinan donem 2004, 2005, 2007 ve 2010 yillarinda Nisan-Haziran, 2008
ve 2009 yillarinda ise Ocak-Mart donemidir.
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Oyle ki, e-perakendeciler, geleneksel perakendecilerin faaliyetlerinin, pazar
paylarinin ve karliliklarinin bozulmasia sebep olmustur (Christensen ve Tellow,
2000). Bu durum c¢ok sasirtic1 degildir ¢iinkii perakendeciler gibi tiikketime dayanan
firmalar, hizli degisimlere karsi genellikle savunmasiz olurlar. 1960 yilinda,
diinyanin en biiyiikk 25 perakendecisinin 10’u su anda pazarda yer almazken, 1997
yilinda ise, en iyi 25 perakendecinin 8’1 1960’larda yoktu veya c¢ok diisiik satiglara
sahipti (Boston Consulting Group, 1999).

Elektronik ticaretin perakende sektoriine etkilerini anlayabilmek i¢in potansiyel
degisimler Cizelge 2.1°de incelenmistir. Bu c¢izelgede, iiriin tedarigi, stok tutma,
markalagma, siparis karsilama ve dagitim gibi perakende siire¢ adimlarinin, yeni
sistemde islem, sorumluluk, maliyet ve verimlilik agisindan ne gibi degisimlerden

gectigi Ozetlenmistir.
2.1 Perakende Modelleri

Elektronik ticaretin katkistyla dogan e-perakendenin de sektore girmesiyle birlikte bu

sektorde yer alan firmalar 3 gruba ayrilabilir:

1. Geleneksel Perakendeciler (Brick and Mortars): Sadece fiziksel magazalar
tizerinden satis yapan perakendecilerdir. (6rn: Gratis)

2. E-perakendeciler (Pure Players): Sadece internet iizerinden satis yapan
perakendecilerdir. (6rn: Amazon.com)

3. Cok-kanalli Perakendeciler (Click and Mortars, Multi-channel
Retailers): Hem fiziksel magazalar hem de internet lizerinden satis yapan

perakendecilerdir. (6rn: Teknosa)

Fiziksel magazalarda iirlinlerini satan geleneksel perakendeciler uzun siire interneti
ticaret icin gegerli bir ortam olarak dikkate almadilar. Yonetim kademesindeki kati
ve geleneksel goriis, bunun gegici bir heves oldugu kanisindaydi. Bu yeni elektronik
kanalin esasinda uzun silirecek ve hizla biiyliyen bir fenomen oldugu aciklik
kazandig1 halde kendi fiziksel magazalarindan satis calacaklar1 diislincesiyle
internette ticarete girmemek i¢in uzunca bir siire direndiler. Ancak, kendilerine rakip
olmaktan korkan bu firmalarin satislarindan e-perakendeciler pay kapmaya
baslayinca, online perakendenin 6nemini daha fazla gérmezden gelemeyeceklerini

anladilar (Enders ve Jelassi, 2000).



Cizelge 2.1: Perakende siirecinin yeniden diisiiniilmesi.

Islemler/Siirecler Sorumluluk Maliyetler Verim

Uriin kaynag (tedarigi) Elektronik baglantiar, Degismez fakat tedarik zincirinde Her ild taraf igin de Tartismastz verimlilik her
online fliskiler artar. perakendeci baskinh@ artabilir.  biyiik olasthkla azalacakhr. ik taraficin artar.

Stok tutma ve satin alma Uriin degil, online aktiviteler ve  Biiviik olasiikla degismez. Stok miktan azaltlarak Stok azalubr. Stok verine
bilgi daha tnembidir. ban kategorilerde tedarikcive stok tutma maliveti azaltthr.  kovma online gerceklesir.

firiin transferi gerceklesir.

Fakat naklive malivetleri artar.

Markalasmay: iceren

Kurumsal markalagma dnem

Hem iiriin hem de firma

Markava daha fazla para

Perakendeci icin verim

pazarlama cabasi kazamr. marka sorumiulign nembidir harcamr, diiser,
Cok-kanalh perakendecilik iadelerde belirsizlik mevcuttur. Giretici icin belirsizlik soz
bityiiyecek, miisteri sadakati konusudur, sadik
onembidir. miisterilerden kazang
saglamr.
Miisteri secimi, toplama ve Meniller ve komutlar miisterive  Misteri sorumlulugu abr Malivet artisi gorilebilir. Perakendeci verimliligi
ddeme vardimer olacaktr. fakat siireci gergeklestirmek diiser.
perakendecive kahr. (Grntoplama
ve teslimat)
Uriinlerin dagitim Dhs kaynak veya Miisteriden perakendecive Malivetleri arttmr fakat Perakendeci icin verim
birlestiribmis bir model kullanthr.  gecer. bazn perakendeciler bunu diiser.

miisterive ddetebilir.

Kaynak: (Burt ve Sparks, 2003, p.279)



Sadik olduklarini diigiindiikleri miisterileri, kendilerine daha uygun fiyat, daha fazla
secenek ve giin boyunca istedigi yerden satin alma imkani sunan internet bazli

rakiplerini tercih eder duruma geldiler.

Diger tarafta, e-perakendecilerin isi de sanildig1 kolay degildi. Internet iizerinde
rekabet arttikca, e-perakendeciler yeni miisteri kazanma ve sadakat olusturma yollar1
bulmanin baskisini {izerlerinde hissetmeye basladilar. Ayn1 zamanda, kitap, oyuncak,
giyim ve elektronik iiriinler gibi fiziksel iiriinler satan e-perakendeciler zorlu lojistik
problemleriyle karsi karsiya geldiler. Maliyetleri diisiirmek adina, birgogu,
paketleme, ellecleme ve dagitim aktivitelerini gerceklestirmek icin dis kaynak
kullanimina gittiler. E-perakendeciler sattiklari tiriinlerin genisligini ve derinligini
arttirdikca daha ¢ok tedarikgiyle irtibata gegmek zorunda kaldilar ve bu durum
karisik bir koordinasyon yapisinin olugsmasina sebep oldu. Bu ise, karismis ve gec
teslim edilen siparislerde artma, 3PL ile sorunlar gibi tedarik zinciri problemlerini
dogurdu. Yetersizliklerin ¢ok oOnemli oldugu internet diinyasinda, tam miisteri

memnuniyeti basarinin anahtari haline geldi (Enders ve Jelassi, 2000).

Internet firmalarmin basaryr yakalayabilmesi igin birgok goriis ileri siiriilmekle
birlikte bu konuyla ilgili olarak Sawhney (1999), saglanmasi gereken sartlari
asagidaki gibi siralamistir (Reynolds, 2000°de atifta bulunuldugu gibi):

1. Birbiriyle iliskili bir¢ok aktiviteyi bir arada sunabilmeli.

2. Miisteri icin zamansal ve ekonomik anlamda 6nem yaratmali.

3. Farkli sektorlerden, birgok iiriin ve hizmet tedarik¢isini miisterilerle
bulusturmali.

4. Satin alma siirecini ve akigin1 zorlastiran aracilarin oldugu pazarlarda yer

almali.

Sawhney, bu dort faktorii saglayan yeni internet girisimcileri ic¢in bagarinin
kaginilmaz oldugunu ileri siirmektedir. Bu tiir girisimcilerin, miisteriye sagladiklar

zamanin degeri, miisterilerin harcadiklar1 parasal degerden ¢ok daha fazladir.

Hem geleneksel hem de online perakende modelleri, yapilari itibari ile birtakim
avantajlara sahip olsalar da, yetersiz kaldiklar1 noktalar ve basariya ulagsmak icin
Onlerinde asmalar1 gereken bir takim engeller bulunmaktadir. Bunlarin daha iyi

anlasilmasi icin her perakende modelinin tek tek ele alinmasinda fayda vardir.



2.1.1 Geleneksel perakende modeli

Bu model, saticinin miisteriyle etkilesim kurdugu fiziksel magazalara dayanir. Basit
olarak siiregler siralanacak olursa; iiriinler magazalarda sergilenir, miisteriler tirinleri
inceler, miimkiinse dener, satin alir ve direkt olarak eve gotiiriir. Eger miisteri tirlinle
ilgili herhangi bir sorun yasarsa, iiriinii magazaya geri getirir ve yeni liriin veya para

seklinde iadesini ger¢eklestirir.
< Avantajlar

Geleneksel perakendecilerin, e-perakendecilere gore bazi avantajlart bulunmaktadir.

Bu avantajlarin bazilar1 agagidaki sekilde siralanmistir.
e Marka Bilinirligi

Bircok geleneksel perakendeci pazarda uzun siire yer almaktadir. Miisteriler, uzun
siire piyasada olan ve magazalarii bir¢ok kez ziyaret ettikleri perakendecilerin
markalarina yakinlik hissederler. Boyle bir durum, yeni kurulan online
perakendeciler i¢in s6z konusu degildir. Magazanin fiziksel olarak var olmasi,
miisteride, e-perakendecinin veremeyecegi bir giiven duygusu olusturur (Enders ve

Jelassi, 2000).
¢ Genis Miisteri Tabam

Uzun siire piyasada olmanin verdigi avantajla, geleneksel perakendeciler, satin alma
aliskanlik ve sosyo-demografik bilgilerini de iceren genis bir miisteri veri tabanina

sahiptir (Enders ve Jelassi, 2000).
e Tedarikgiler Uzerindeki Pazarhk Giicii

Yiiksek satis hacimlerine sahip biliylik perakendeciler gz oniline alindiginda, bu
perakendecilerin tedarikciler iizerinde iirlinleri daha diisiik fiyatlara alabilmek igin
yiiksek pazarlik ve yaptirim giiciine sahip olduklari rahatlikla s6ylenebilir (Enders ve
Jelassi, 2000). (6rn: Wal-Mart)

e Dagitim Altyapisi

Geleneksel perakendecilerin, giiglii bir dagitim altyapilar1 vardir ve bunun temelini

miisteriyle fiziksel irtibat kurdugu nokta olan magazalar olusturur (Enders ve
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Jelassi,2000). Bu dagitim altyapisinin basarisi, senelerin vermis oldugu deneyimle
birlikte, birbirleriyle iyi sekilde biitiinlesmis magaza, depo ve nakliye tasitlarinin
koordineli bir sekilde calismasiyla saglanir. Ayni zamanda, iriinlerin, depolardan
magaza raflarina, adet olarak degil palet yiikiiyle nakliye edilmesi bu basariy1

kolaylastiran diger bir faktordiir.
o Alsveris Gezisi

Geleneksel perakendecinin, online perakendeciye karsi en biiyiik {istiinliigliniin
miisterilerine fiziksel aligveris deneyimi sunmasi oldugu soOylenebilir. Aligveris
sadece esya almayi amaclayan bir faaliyet degildir. Geleneksel magaza aligverisinin
cekici taraflari, sosyal etkilesim, eglence, hareket ve gezmek gibi ¢ok ¢esitlidir
(Mokhtarian, 2004). Bu cekici taraflarin birgogu, online aligveris tarafindan
doldurulamaz ve bu da geleneksel magaza aligverisinin, online aligveris ile rekabet

edebilir olmasini saglamaktadir (Hsiao, 2008).

Perakendeciler genellikle, miisterilerin magazalarin1 siklikla ziyaret etmelerini ve
magaza igerisinde oldukg¢a uzun siire vakit gegirmelerini beklerler. Ayn1 beklentiler
e-perakendeciler i¢in de gegerlidir fakat e-perakendeciler bunu basarabilmek igin
farkl1 teknikler denemek zorundadirlar. Kitapgilardaki kafelerin, aligveris
merkezlerindeki kreslerin sanal diinyadaki karsiliklarimin neler olmasi gerektigi,

tizerinde diisiiniilen baslica sorulardandir (Burt ve Sparks, 2002).

Bu sorunun cevabima Ornek olarak E-bay’in yaptiklar1 verilebilir. Miisterilerin
magazalarinda daha fazla zaman gecirmesini saglamak isteyen geleneksel
perakendeciler gibi, E-bay’de miisterilerinin ilgisini ¢ekip, onlari aliveris sitesinde

daha uzun tutabilmek i¢in birgok imkan sunar (Reynolds, 2000):

o Kategoriye 6zel sohbet odalar1

o E-bay’den aligveris yapan tiim topluluklar i¢in E-bay kafesi

o Yeni 6zellikler ile ilgili miisterileri bilgilendiren biilten panosu

o E-bay ile ilgili haberler ve 6zellikler ile ilgili duyuru bolimii

o Miisteri destek panolar1

o Belirli iirlin arayan miisterilerin ihtiyaclarin1 belirtebilecekleri “iiriin

aranmiyor” listeleri

11



Ancak sunulan bu imkéanlar, fiziksel aligveris deneyiminin ve aligveris sirasinda
gercek diinyada yapilabilecek aktivitelerin yaninda ¢ok zayif kalmaktadir. Diger bir
taraftan bu olanaklar, magazalara gitmek i¢in harcanan zaman ve para ile
kiyaslanmaktadir. Fakat, yapilan bazi ¢alismalar, online aligverisin en biiyiik avantaji
olarak kabul edilen, insanlar fiziksel olarak magazaya gitme zorunlulugundan
kurtarmasi ve sonucunda kazanilan para ve zaman gibi faydalarin ¢ok biiytitiildiiglinii

gostermistir. Mesela;

= Genellikle, aligveris i¢in yapilan geziler diger ev disinda yapilan aktivitelerle
birlestirilir. Aligveris, genellikle miisterilerin disar1 ¢ikmasi i¢in baglica sebep
degildir. Bhat (1996), sectigi oOrneklerin 18%’nin aligverigini evden ise
giderken gerceklestirdigini tespit etmistir. Joe ve Mahmassani (1997),
calismalarinda, kendi 6rnek grubundaki insanlarin yaklasik tigte birinin evden
ise giderken en az bir yerde durdugunu ve bunun beste birinin aligveris igin
gerceklestigini One siirer. Bu durumda, aligveris i¢in harcanan para ve
zamanin kiigiik oldugu sdylenebilir (Hsiao, 2008’de atifta bulunuldugu gibi).

* Gould ve Golob (1997) ise, tiiketicilerin, daha rahat bir aligveris ortami ve
daha fazla {irlin ¢esidi i¢in aligveris merkezlerine gitme isteginde
olabilecegini belirtmistir (Hsiao, 2008’de atifta bulunuldugu gibi).

» Insanlar sadece hareket etmek ve degisiklik igin bile disar1 ¢ikip bir yerlere
gitmek isteyebilirler. Bu baglamda, gezmek sadece gezmek icin
gerceklestirilir (Mokhtarian ve Salomon, 2011). Mokhtarian (2004)’e gore,
aligveris icin yapilan gezinin bircogu sadece disar1 ¢ikmak i¢in uydurulan

bahanelerdir.

Son zamanlarda, gelisen teknoloji ile birlikte (internet, kablolu yayin vb.), insanlar
zamanlarinin biiylik ¢ogunlugunu ev i¢inde gecirmektedirler. Bu yiizden, sirf disar

cikabilmek i¢in zamansal ve parasal maliyete katlanmay1 goze alirlar.

Bugiin, biiyiik aligveris merkezleri, insanlara sinema, yeme-igme, eglence gibi
aktiviteler sunarak magaza aligverisini daha ¢ekici hale getirirler. Bu tarz bir
aligveris, evde oturarak internetten yapilan aligveristen ¢cok daha zevkli olabilir.
Boylece, magazalar aligveris disinda sosyal amaglar i¢in de hizmette bulunarak

insanlarin psikolojik olarak rahatlamasi saglar.
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e Bilgi Kalitesi

Miisteriler magazaya geldiklerinde, {riinii duyu organlariyla test etme ve satis

personelinden yiiz yiize tavsiye alma firsatina sahiptir (Enders ve Jelassi, 2000).

Online perakendeciler, sunduklar1 bilgi kalitesini arttirmak i¢in siirekli ¢aligsalar da,
magaza aligverisi sirasinda, duyu organlarimizla deneyimleyerek elde ettigimiz bilgi,

internetten elde ettigimiz bilgiden ¢ok daha tistiindiir (Hsiao, 2008).

Her ne kadar, e-perakendeciler de tatma, dokunma, koklama ile test edilebilecek
tiriinlerin satigin1 gergeklestiriyor olsalar da, miisteriler {iriinii satin almadan Gnce
fiziksel olarak deneme firsatina sahip olmamaktadir. Bu durum, miisteride iiriinii tam
anlamiyla degerlendirmedigi inancin1 dogurur ve endise seviyesinin artmasina sebep
olur (Peck ve Childers, 2003). Bu endise ancak, iiriin teslim edilip, miisteri tarafindan

fiziksel olarak test edildikten sonra azalir (Mollenkopf ve dig, 2007).
« Dezavantajlar

Geleneksel perakendenin, yukarida siralanan avantajlarinin yani sira, bir takim

dezavantajlart da mevcuttur. Bu dezavantajlar1 asagidaki sekilde siralayabiliriz:
e Magaza Lokasyonu

Yeni pazarlara girmek ve cografik olarak biiyliyebilmek i¢in fiziksel altyapiya ¢ok
fazla yatirim yapilmasi gerekir. Geleneksel perakendecilikte “yer” kavraminin 6nemi
siirekli vurgulanir. Magaza a¢gmak i¢in dogru lokasyonu se¢cmek, rekabet avantaji
acisindan en onemli faktordiir. Fakat diger bir yandan bu faktér en biiyiik yatirim
kalemini olusturur. Genellikle, firmalar, yatirnmlarimi ve kiralamalarini, yer
fiyatlarinin ¢ok pahali olduklari, 6nemli sehir merkezlerinden veya aligveris

merkezlerinden yaparlar (Enders ve Jelassi, 2000).
e Zaman

Geleneksel perakendenin diger bir dezavantaji ise, hizmet verme siirelerinin sinirl
olmasidir. Magazalarin, belirli acilis ve kapanig saatleri vardir. Bazi yasal
diizenlemeler, perakendecilerin 24 saat hizmet vermesini engellemektedir. Buna izin
veriliyor olsa bile, magazalarin 24 saat acik olmasi hi¢ de ekonomik olmayacaktir

(Enders ve Jelassi,2000).
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2.1.2 E-perakende modeli

Bu model, miisterilere internet iizerinden, iirlinle ilgili bilgi alma, siparis girme,
O0deme ve eger iriin fiziksel ise (indirilecek miizik, film veya yazilim programi

degilse) eve teslimat hizmetlerini sunar (Enders ve Jelassi,2000).
% Avantajlar

Yapisal Ozelliklerinden dolayi, geleneksel perakendeye gore bir takim avantajlar

bulunmaktadir. Bu avantajlar su sekilde siralanabilir.
e Ulasim Genisligi

E-perakende, insanlarin magazalara ulasma genisligini yerelden kiiresele tagimistir.
Boylece magazaya ulagsmak icin var olan zamansal ve mekansal kisitlar ortadan
kaldirilmustir. Internetin bu kisitlar ortadan kaldirtyor olmasi, online perakendeciye
reklam yapabilmek ve iirlinlerini miisterilere satabilmek i¢in genis bir platform
saglar. Internetin ulasabildigi herkes, e-perakendeci i¢in potansiyel miisteri anlamina

gelir (Enders ve Jelassi, 2000).
e Genis Uriin Secenegi

Dijital diinyanin limitsiz gorsel kapasitesi oldugu i¢in, daha 6nce sunulmas1 miimkiin
olmayan sayida iirlin cesidi sunulabilir hale gelmeye baslamistir. Siteler artik
milyonlarca ¢esit iirlin sunabilmekte ve bunlar arasindan iirlin segebilmeyi
kolaylastirmak icin arastirma kriterleri ve kisiye 0zel sayfalar sunmaktadir (Enders

ve Jelassi, 2000).

Alba ve dig. (1997), internetin benzersiz firsatlar bulmak ve onlar1 karsilastirmak i¢in
harika bir ortam oldugunu ilk savunanlardandir. Bunu savunanlara gore, pazarlamaya
yardimcr olacak bu teknolojik gelisimin sundugu 4 fark yaratici avantaji vardir

(Reynolds, 2000°de atifta bulunuldugu gibi):

o Tamimlayici, agiklayici, deneyimsel ve giivenilir {riin bilgisinin
cogalmasi

o Uriin dnerisinin artmasi

o Daha detayli karsilastirmalar yaparak, en cazip iirlin se¢imini

kolaylastiran etkili tarama yollarinin sunulmast

14



o Magazalar ve markalar arasinda engelsiz aramanin yapilmasi, bilgi
arastirmasini ve satin alma kararmi kolaylagtiran ge¢mis se¢im

hafizasiin olusmasi

Teknolojinin her yere ulagma giicii sayesinde, tiiketiciler internet lizerinden diinyanin
her yerindeki bilgiye ulasabilirler. Bu bilgiler, resimlerle ve videolarla desteklenerek
miisteride aligveris yapma istegi olusturulabilir. Bilgi miktar1 ag¢isindan
kiyaslandiginda online aligverisin magaza aligverisinden daha dstiin oldugu
sOylenebilir (Hsiao, 2008). Fakat Jacoby (1984), bu bilgi ¢oklugunun, miisterinin
kafasinin karismasina neden olabildigini ileri siirerken, Edmunds ve Morris (2000),
miisterilerin, ilgileri ¢ekilebilmesi adina kaldirabileceklerinden ¢ok daha fazla mesaja

maruz kaldigint savunur (Hsiao, 2008’de atifta bulunuldugu gibi).
e Az Altyap: Gereksinimi

Bu kadar cok {iriin ¢esidi sunulmasina ragmen, geleneksel perakendede oldugu gibi
cok biiyiik altyapr yatirnmlarina ihtiyag yoktur ciinkii bilgi elektronik olarak
saklanmaktadir (Enders ve Jelassi, 2000). Geleneksel perakendede miisteriler
aligverislerini, yiiksek yatirnrm maliyetleri gerektiren magazalarda gergeklestirirken,
online perakendede miisteriyle etkilesim ( {iriin arastirma, segme ve 6deme ) sadece
internet lizerinden yapilir. Dolayisiyla, e-perakendede, pazara ilk giriste karsimiza
¢ikan bu yiiksek maliyet kalemi 6nemini yitirir. Amazon.com, 6ncesinde herhangi bir
fiziksel magazas1 olmayip, yakaladigi basariyla buna en gilizel 6rnek olarak

verilebilir.

Ayn1 zamanda, depolama, yiikkleme ve dagitim gibi altyap: gerektiren faaliyetlerin,
genellikle taseron firmalara yaptirilmasi, bunun igin gerekli altyapiya yapilacak

yatirimlardan kaginilmasina olanak saglar.

Miisteri sayisimi arttirmak veya yeni pazarlara girmek i¢in online perakendecinin
yapmas1 gereken tek altyapi calismasi birka¢ bilgisayar sunucusu daha eklemek

kadar masraf yaratir.

Fiziksel bir altyapiya ihtiyag duyulmamasindan dolayi, biiylime kapasitesi yiiksektir.
Yiiz binlere hizmet verirken, milyonlara hizmet vermeye baslamak geleneksel
perakendede biiylik yatirnm gerektirirken, online perakendede sadece birkag

bilgisayar sunucusuna ihtiya¢ duyulur.

15



e Siiresiz Ahsveris Imkam

Belirli bir agilis ve kapanis saatleri olmadigi ig¢in, miisteriler istedigi saatlerde
aligverisini yapabilirler (Enders ve Jelassi, 2000). Istedikleri saatte ve istedikleri
yerden aligveris yapabilme kolayligi, online alisverisi miisteriler arasinda daha tercih

edilir hale getirmistir.
e Maliyet ve Fiyat Avantaji

Maliyetler acisindan bakildiginda, e-perakendecilerin geleneksel perakendecilere
gore daha biiylik avantajlarinin oldugu soylenebilir. Bunun daha iyi anlagilmasi igin,
Cizelge 2.2°de, geleneksel perakendecinin elde ettigi kar1 ve kar oranin1 yakalamak

icin e-perakendecinin gergeklestirmesi gereken satis tutarlart hesaplanmstir (Burt ve

Sparks, 2002).

Cizelge 2.2: Geleneksel ve e-perakende varsayimsal maliyetkarsilagtirmasi.

Geleneksel E-perakendeci E-perakendeci
Perakendeci (aym kar1 (ayn1 satig getirisini
yakalamak icin) yakalamak i¢in)
Satislar 100 78 76
Satis Maliyeti 60 60 60
Briit Kar 40 18 16
Satisa Oram (%) 40 23 21
Operasyonel 32 10 10
Maliyetler
Kira 9 1 1
Iscilik 15 5 5
Diger 8 4 4
Operasyonel Kar 8 8 6
Satisa Oram (%) 8 10 8

Cizelge 2.2°de goriildiigli iizere, e-perakendede maliyetlerin daha diisiik olmasi,

miisterilere sunulan {iriin fiyatlarinin daha asagilara ¢ekilebilmesine olanak saglar.

Online magazalar {irlinleri fiziksel magazalardan daha diisiik fiyatlara satar. En
azindan magaza kurulum, genel gider ve bakim masraflarindan saglanan kazang¢ bunu
basarmalarima olanak saglar. Hatta, bazi online firmalar nakliye fiyatlarini {iriin
fiyatina dahil etseler bile, nihai iiriin fiyat1 hala fiziksel magaza fiyatlarindan daha
diisiiktiir. Koyuncu ve Bhattacharya (2004)’e gore, tiiketiciler daha diisiik fiyat

sunduklari i¢in online aligveris yapmayi tercih ederler.

16



Brynjolfsson ve Smith (2000), kitap ve CD fiyatlandirma stratejisinde, online ve

geleneksel perakendecileri kiyaslarken 4 6nemli sonuca ulagmistir:

o Online satilan kitaplar, magazada satilanlara goére 9% daha ucuzken, CD’ler
16% daha ucuzdur.

o Online perakendede fiyat ayarlamalar1 gelencksele gore ¢cok daha kiigiiktiir.

o En disik ve en yiiksek fiyat dagilimi arasinda da biiyiik farkliliklar
goriilmektedir.

o Perakendecinin itibarina bagh fiyat dagilimi, online perakendecilerde daha
yogun goziikmektedir. En diisiik fiyata sahip perakendeci her zaman en

yiiksek satig1 yapmayabilir.

Online aligveris ve magaza aligverisi arasindaki en biiyiik farkin “gezme” faaliyetine
dayandigindan bahsedilmisti. Daha once bahsedilen maliyetlere ek olarak, eger bir
miisteri, tirlin bilgisi almak i¢in magazaya gidecek olursa hem zaman hem de para
harcamak zorunda kalacaktir. Fakat aligverisi internet iizerinden yapacak olursa bu
maliyetlere katlanmak zorunda olmayacaktir (Hsiao, 2008). Para ve zaman
tiikketicinin sahip oldugu en énemli kaynaklar olarak diisiiniiliirse, magazaya gitmek
icin harcanan bu kaynaklar, maliyetin artmasina, tiiketicinin satin alma sonrasi nihai

kazancinin azalmasina sebep olacaktir.
«» Dezavantajlar

E-perakendede karsilasilan bazi baslica dezavantajlar asagidaki sekilde siralanabilir:
e Marka Yaratma

Ik olarak, bir e-perakendeci icin marka degeri olusturmak oldukca zor ve zaman
alic1 bir stiregtir. Bu, kismen internet iizerinde bir¢ok teklifin yer almasi1 ve sunulan

bu teklif kalabaliginin i¢inden markanin siyrilmasinin zorluguna baghdir.

Reynolds (2000), giivenilir bir markanin, deneyim ve beklentilerin birlesiminden
olustugunu ileri siirer. Online aligveriste, bircok yeni oyuncunun pazara giriyor
olmasindan ve sisteme duyulan yabanciliktan dolayi, giiven faktdriiniin online

aligveriste cok biiyiik bir rol oynadigi sdylenebilir.
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Miisteriyle fiziksel iletisim kurulmayan ve diger rakiplere ulasmanin bir “t1k” kadar
kolay oldugu e-perakendede, markaya duyulan giiven basariya ulasmada onemli

kriterlerden biri haline gelmistir.

Cheskin (1999)’un yaptig1 bir arastirmaya gore markaya duyulan giiven bilesenleri
Cizelge 2.3 teki gibi siralanmustir.

Cizelge 2.3: Marka giiven bilesenleri.

Bilesen Aciklama

1. Toplam Marka Degeri Tiiketicilerin, internet disinda miisterileri i¢in neler
yaptigiin farkindaligi
2. Web Marka Degeri Firma web sitesinin, firmanin genel olarak neyle

ilgili oldugunu tiiketiciye aktarabilme bagarisi

3. Fayda Belirginligi [lk ziyarette firmanin ne sundugunun kolaylikla
anlasilmasi

4. Portal Uyelikleri Google, Yahoo gibi portallara iiyeliklerinin olmas1

5. Diger Firmalarla Isbirligi Kaliteli markalarla ¢alismast

6. iliski Pazarlamasi Tiiketicilerle bilgi ve giincelleme paylasmasi

7. Topluluk Olusturma Aligveris yapanlar arasinda etkilesim saglamasi

8. Sunulan Uriin Derinligi Sitede ne kadar {irlin ¢esidi sunuluyor?

9. Sunulan Uriin Genisligi Sitede kag farkli kategoride iiriin sunuluyor?

Diger bir cevap aranan soru ise, yeni kurulan bir internet firmasinin ne derece hizl
marka degerini olusturabilmesidir. Yorumcular, bunun c¢ok kisa bir siirede
basarilabildigini Amazon.com Ornegini vererek belirtmislerdir (Reynolds, 2000).

Crawford (1999)’da bu konuyla ilgili olduk¢a timitlidir:

Internet’te magaza agacak bir firma igin, var olan bir markayr veya c¢ok satan bir iirlini
satmak avantaj olarak sayilabilir. Ancak Amazon.com’un da kanitladig1 {lizere “marka
ustiinligli”, yenilik¢i ve hizli rakipler karsisinda kisa Omiirlii ve savunmasizdir. Buna gore,
marka sanal ortamda tutunmaniza yardimci olsa da rekabet avantajjm tek basina

stirdiirebilmek i¢in yeterli degildir(Reynolds, 2000°de atifta bulunuldugu gibi).
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e Giivenli Ahsveris

Online aligveriste en rahatsiz edici problemler satin alma islemleri sirasinda yasanir.
Tiketiciler genellikle 6demeyi kredi kartiyla gergeklestirir ve bu da kacinilmaz bir
sekilde giivenlikle ilgili endiseleri arttirir. Koyuncu ve Bhattacharya (2004), online
O0deme riskinin, miisterilerin online aligverisi tercih etmemesinde en Onemli
sebeplerden biri oldugunu ileri siirer. Bu riskin, halihazirda var olan miisterilerden

¢ok potansiyel miisteriler lizerinde etkisi vardir (Forsythe ve Shi, 2003).

Bir¢ok online aligveris sitesi iglem glivenligini, SSL gibi sifreleme sistemleriyle
koruma altina almis olsa da insanlar hala giiven duymamaya devam eder. Bu kaygi
daha cok psikolojiktir fakat online aligverisin benimsenmesinin Oniine gecen €n

onemli engeldir (Hsiao, 2008).

Sekil 2.2°de goriildiigii iizere, TUIK tarafindan yapilan arastirma sonuglarina gore,
internetten aligveris yapmama sebeplerinin basinda, giivenlik ve gizlilik kaygilarinin

yer almas1 yukarida yazilanlar1 desteklemektedir.

_ 30,7

Givenlik kaygilan 27,2

Gizlilik kaygilan —15"}? a W 2007
’ m 2008
8,4
Internet baglant hizinin gok disik olmasi 0.5 W 2009
03 2010
Internet Gzerinden Gdemeye imkan veren kredi Fmﬁ
kart, sanal kartin almayigi 2562
it I . 3,7
Urlindn teslimi, iadesi, sikayet ve sorun giderme 7.8
konusunda glvensizlik 58
Internet lizerinden aligveris yapmaya éag
yeterli bilgisi olmamas 3 d?'rﬂ
Hooo oo . . 272
Uriini yerinde gorerek almay) tercih etmek
satig yapilan yere baghlik, ahskanhklar 24.0 34,7
75,7
Ihtiyag duymamak 1.0
78,6
| | | | |
0 20 40 60 80

Yuzde

Kaynak: TUIK Hanehalk Bilisim Teknolojileri Kullanim Anketi

Sekil 2.2: Tiirkiye’de internet lizerinden satin almama nedenleri.

Cheskin (1999), yaptig1 arastirmalar sonucu, online aligveris sitesinin miisteri
tizerinde giliven olusturabilmesi i¢in alt1 bilesen belirlemistir. Bu bilesenler Cizelge

2.4’te gosterilmistir.
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Cizelge 2.4: Aligveris sitesi glivenligi olusturulmasinda baslicabilesenler.

Bilesen Aciklama

1. Onay Mithiirleri Visa ve VeriSign gibi giivenlik markalarinin
kullanilmasi

2. Marka Perakendecinin itibar1 ve daha 6nceki aligveris
deneyimleri

3. Kullanim Kolaylig1 Miisterilerin istediklerini kolaylikla bulmasi

4. Siparis Karsilama Siparislerin nasil ele alindigi ve yasal yollarla verilen
garanti

5. Sunum Yiiksek kalitede, profesyonel site tasarimi

6. Teknoloji Kullaniminda zorluk olsa bile kullanilan teknoloji

profesyonelligin isaretidir

e Dagitim ve Siparis Karsilama

Bu siirecin, geleneksel perakendedekinden daha zorlayici olmasinin sebebi olarak,

baslica kaynaklar olan, miisteri ve talep yapisinda meydana gelen degisiklikler

gosterilebilir. Bu degisiklikler beraberinde bir takim gereklilikleri de getirmistir.

Tarn ve dig.(2003), e-perakendede miisteri, talep Ozelliklerini ve bu yeni yapinin

getirdiklerini asagidaki sekilde 6zetlemistir:

Miisteri ozellikleri

o

o

Miisteri taban1 genistir.

Daha onceleri isteksiz olan miisteriler, simdi evden veya ofisten uygun
aligveris yapmaktan memnundurlar.

Miisteri, rekabetci fiyatlar, kaliteli iiriin ve hizli teslimat beklentisi
icindedir.

Artik ayn Urlinli veya hizmeti, farkli tedarik¢ilerde daha cazip fiyatlarda
bulabilmeye bagli olarak, miisteri duyarliligi artmistir. Miisteriler,
geleneksel perakendecilerden farkli olarak diger perakendeciye sadece bir

tikla ulagabilme imkanina sahiptir.

Talep ozellikleri

o

©)

Cok sayida siparis islemi gergeklesir.
Siparis boyutlar1 ¢ok kii¢iiktiir, her siparis i¢in sadece bir {liriin bile teslim
edilebilir.
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o Miisteri talebinde ¢ok biiyiik degisiklik olma olasilig: ytiksektir.

o Miisteri talebinde mevsimsellik vardir.

Miisteri ve talep yapisimin getirdikleri

o E-perakendeciler miisteriden 6nemli bilgiler istedikleri i¢in giivenli bir
Web sitesi kurmak zorundadirlar.

o Talep degiskenligi miisteri sayisinin fazlaligiyla birlesince talep tahminini
yapmak zorlasir.

o Miisteri sayisinin ¢ok fazla olmasi iriinlerin hizli bir sekilde teslim
edilmesini zorlagtirir.

o Bircok miisteri irtinii fiziksel olarak gormeden aldigi icin geleneksel
magazalara gore geri doniis oranlar1 ¢ok daha fazladir.

o Kiiciik ebatlardaki siparislerin, ¢ok sayida miisteriye teslim edilebilmesi
icin ¢ok sayida araca veya destek verecek 3PL ortaklara ihtiyag¢ vardir.

o E-perakendeciler, gelencksel perakendecilere gore daha fazla inis ve ¢ikis

yasar.

Yukarida listelenenlere ek olarak, daha Once, iiriiniin eve ulastirllmasinda tiim
maliyet ve zamanlama gibi sorumluluklar miisteriye aitken, e-perakende de bu
sorumluluk saticiya ge¢mistir. Bu biiyiik degisim, birgok problemi de beraberinde
getirmistir. Bu problemlerin {istesinden gelebilmek i¢in ekstra bir cabaya ve

deneyime ihtiya¢ duyulmaktadir (Burt ve Sparks, 2002).

Kiigiik boyuttaki siparislerin, genis alanlara yayilmis miisterilere teslim edilebilmesi
adina, geleneksel depolar artik yerini siparis karsilama merkezlerine birakmistir. Bu
merkezler, sanal diinyada verilen sozlerin, fiziksel diinya limitleriyle karsilanmasini
saglar. Kullanilan yontem, ara¢ ve teghizat (raf sistemleri, barkod sistemi, toplama,
konveydr, kap, ayristirma, paketleme vb.) bakimindan geleneksel depolardan
farklilik gostermez. Onemli olan, online alisveris dogasmi anlayarak, esnek,
otomatik, etkin siparis karsilama ve dagitim sistemini birlestirerek miisteri

ihtiyaclarina zamaninda ve ekonomik olarak cevap verebilmeyi basarmaktir.

Bir¢ok online perakendeci bu ise basladiginda, fiziksel {irlinlerin tedarik yonetimini
hizmet saglayicilara birakip daha ¢ok satis lizerine yogunlasmistir. Ancak, miisteri
sayis1 ve satiglar artmaya baglayinca e-perakendeci ve hizmet saglayici arasindaki is

birliginde sorunlar meydana gelmistir. Siklikla, stokta olmama, yanlis iiriin teslimati,
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gec¢ teslimat ve hatali iicretlendirme gibi problemler ortaya c¢ikmaya baslamigtir

(Enders ve Jelassi, 2000).

Bu sorunlarin iistesinden gelebilmek icin e-perakendeciligin tedarik zinciri yapisinda
bircok 1iyilestirmeler yapilabilir fakat bu tiim siirecin sonunda yer alan nihai

miisterinin iirlin i¢in 6dedigi fiyatin artmasina sebep olacaktir.

Onceki sayfalarda yer alanlara ek olarak, bu iki perakende modelinin dzellikleri,
aligveris slireg adimlarinda, Salomon ve Koppelman (1988) tarafindan ekonomik ve
psikolojik islevselligine gore Cizelge 2.5’te karsilastirilmistir. Psikolojik islev,
miisteri algisint ve duygularini tanimlar. Mesela, miisterinin magazaya giderken
harcadig1 caba, aligveris cevresi ve islem giivenligi psikolojik islevsellik altinda yer
alir. Ekonomik islevsellik ise, zaman ve parayla tanimlanir. insanlar, kisitli zaman ve
para kaynaklarini kullanarak kazanacaklari faydayr maksimize etmeye calisirlar. Bu
cizelge, Onceki sayfalarda anlatilan, geleneksel ve e-perakende farkliliklarini 6zetler

niteliktedir(Hsiao, 2008’de atifta bulunuldugu gibi).

Cizelge 2.5: Ekonomik ve psikolojik islevsellige gore geleneksel perakende ve
e-perakende karsilagtirmasi.

Algveris Siireci Geleneksel Perakende E-Perakende

Bilgi Toplama eMagazaya ulasim maliyeti eUlasim maliyeti yok
eMagazaya ulagsmak i¢in eUlagmak i¢in zaman
harcanan zaman harcanmaz
oDaha keyifli aligveris oDaha diisiik aligveris keyfi
oUriin bilgisinde daha az siiphe ~ oUriin bilgisinde
duyulmasi siiphe/belirsizlik

Satin Alma/islemler ~ eDaha yiiksek fiyat eDaha diisiik fiyat
olslem giivenligi olslem giivensizligi

Teslimat eTeslimat bekleme zamani yok  eTeslimat i¢in bekleme
oTeslimattan kaynakli sikinti oTeslimattan kaynakli sikit1
azhigi

eEkonomik islevsellik oPsikolojik islevsellik
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2.1.3 Cok-kanalh perakende modeli

Her iki modelinde sahip oldugu dezavantajlari1 ortadan kaldirmak i¢in endiistri bu iki
modeli birlestirme egilimindedir. Geleneksel perakendeciler, internet diinyasinda yer
almaya calisirken, fiziksel magaza acan e-perakendecilerin sayis1 da hizla

artmaktadir.

Enders ve Vessi (2000) ve Chen ve Leteney (2000), ¢ok-kanall1 perakendecilerin
gelecekte parlayacagini, fiziksel varligin ve magazalarin 6nemini anlayan online
perakendecilerin kendi magazalarini agmaya yoneleceklerini ileri siirmektedirler

(Xing ve dig, 2010°da atifta bulunuldugu gibi).

Cok-kanall1 perakendecilige gegis siirecini, geleneksel ve e-perakendecilige
getirdiklerini anlayabilmek adina, her iki yonden gerceklesen gecislerin ayri ayri

degerlendirilmesi konuya aciklik getirecektir.
e Online magaza acan geleneksel perakendeciler

Geleneksel perakendecilerin, online magaza agmak istememesinin baslica
sebeplerinden biri olarak satiglarinin  boliinme korkusu oldugu daha Once
belirtilmisti. Ancak, kendisinin bélmeye korktugu satiglardan baskalari kisa siirede
pay almaya baslayinca, geleneksel perakendeciler, genis bir ulagim giicii olan bu

pazarda yer almak i¢in ¢aligmalara bagladilar.

Geleneksel magazalarin hem fiziksel magazalardan hem de internet {izerinden satis
yapmaya baslamasi her iki kanalin da giiclenmesine yardimci olmustur. Uriinii
dokunarak ve test ederek almak veya kisisel Oneri almak isteyen miisteriler
magazalara gidebildigi gibi, aynm1 zamanda internet iizerinden istedikleri zaman,
istedikleri yerde iiriin bilgisine ulasma ve satin alma rahathigina ulasirlar. Uriinlerin
eve teslimatimi isteyebildikleri gibi magazadan gidip almay1 da tercih edebilirler.
Eger internet iizerinden satin aldiklari {irlinden memnun kalmazlarsa, fiziksel
magazalara iadelerini gerceklestirebilirler. Biiyiilk magaza agiyla marka bilinirligini
kurmus bir firmanin online diinyada miisterileriyle giivene dayali bir iliski kurmasi
cok daha kolay olacaktir. Miisterinin, herhangi bir problemle karsilastiginda
gidebilecegi bir fiziksel magazanin varligini bilmesi, hi¢ magazasi olmayan e-
perakendeciden aligveris yapmaktansa c¢ok-kanalli bir saticidan aligveris yapma

egilimi daha fazla olacaktir (Enders ve Jelassi, 2000).
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Geleneksel perakendecilerin online kanala ge¢gmesi organizasyonel yapisinda ve var
olan dagitim sisteminin degisiminde bir takim zorluklar meydana getirebilir. Online
perakendenin gerektirdiklerinin farkli olmasindan dolay1 geleneksel perakendeciler,
saglam bir lojistik altyapisina sahip olsa bile e-perakendecilerin karsilagtiklari
zorluklara maruz kalabilirler. Uriin sevkiyatinin, paletlerden ziyade tek tek

gerceklesmesi zorlugun baslica nedenini olusturmaktadir.

Bu zorlugun derecesini, Sears Tedarik Miidiirii Pete Vector’un, ““ eger miisteri bizden
bir vagon dolusu ekmek kizartma makinesi isterse mutlu oluruz. Fakat sadece bir
irlin isterse, yapmamiz gereken bazi isler var” sozii en iyi sekilde ifade etmektedir

(Enders ve Jelassi,2000).

Geleneksel perakendecilerin ¢ok-kanalli modele gecerken karsilastiklart diger bir
sorun ise firma igerisinde kurulan online girisimin organizasyonel statiisii ile ilgili
alinmas1 gereken kararlardir Online perakende, geleneksele gore cok daha hizli
hareket eder. Firmalar, basarili olabilmek i¢in, diger internet tabanli rakiplerinin
hizim1 ve esnekligini yakalayacak sekilde siire¢ ve karar verme mekanizmasinda
degisiklige gitmelidir. Online pazarda hizin ve esnekligin onemini belirtmek igin
Bertelsman CEO’su Thomas Middlehoff su aciklamay1 yapmistir (Enders ve Jelassi,
2000):

Iki sene boyunca, internet perakendeciliginde yer alip almama konusunda ciddi tartismalar
yaptik. Bu sirada, Amazon.com pazar1 ele gecirdi. Internet diinyasinda, {ic ay bir yil
demektir. Onlar bizden iki sene dnce pazara girdiler. Bu, bizden sekiz veya on internet yili

onde olduklarini gosterir...

Geleneksel perakendecilerin, online magaza acarak ¢ok-kanalli perakendecilik
modeline gecis slirecine bircok ornek verilebilir. Bu o6rneklerden biri, bir giyim
perakendecisi olan GAP’tir. Bu gegis siirecinde, GAP, magazalarin1 akilli bir sekilde
kullanarak, online satiglarini desteklemeyi amaglamigtir. Miisterilerinin internet
tizerinden iiriinleri inceleyip siparis vermesine ve fiziksel magazalarindan almalaria
firsat verir. Firma, magazalarini, web sitelerini kullanimin1 arttirmak i¢in kullanir.
Her kasanin yaninda GAP.com’un reklami yapilir ve satis personelinden miisterilerle
konusurken onlar1 web sitesine yonlendirmeleri istenir. Potansiyel online miisteri
tabanini olusturmak i¢in e-mail adreslerini paylasan her miisteriye kiigiik indirimler

Onerilir. Ayrica magaza igerisinde GAP.com’a ulasabilecekleri alanlar
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olusturulmustur. Miisterilere, online aldiklar: {irlinleri fiziksel magazalara iade etme

olanagi sunulmustur (Enders ve Jelassi, 2000).

e Online perakendecilerin cok-kanalli modele gecmesi

Bunun en baslica sebebi, firmalarin yeni miisteriler elde etmek ve miisterilerin
sadakatini kazanmak oldugu sdylenebilir. Internette miisteriye ¢ok fazla teklif
sunulmaktadir. Bu teklifler arasindan siyrilabilmek icin firmalar, reklamlarint hem
internet lizerinden hem de kuracaklar1 magazalarda yaparak miisteriyi kazanmay1

hedeflemektedir.

Cok-kanalli perakendecilerin avantaji, online miisteri elde etme maliyetlerinin diisiik
olmasidir. McKinsey’in yaptig1r bir arastirmaya gore, geleneksel perakendecilerin
miisterilerini online magazalarina c¢ekebilmek icin harcadiklart miktar ortalama
sadece 5% iken e-perakendecinin yeni miisteri kazanma maliyeti ortalama 45%°dir
(Calkins ve dig, 2000).

E-perakendeciler, magaza agarken birtakim amaclar igerisindedir. ilk olarak, fiziksel
magaza, GAP orneginde de goriildiigli iizere, online kanali tanitmak i¢in iyi bir
reklam ortanmudir. ikinci olarak, fiziksel magaza, iiriin denemesine, miisterilerle yakin
iliskiler kurulmasina ve {iriinleri evlerine aninda goétiirmelerine olanak saglar. Ayrica,
rtinle ilgili herhangi bir sorun yasandiginda, miisterilerin iade yapabilecekleri
fiziksel bir magaza varligi, miisterilerin firmaya duyacaklar1 giivenin ve dolayistyla

online aligveris yapma cesaretinin artmasina yardimei olacaktir.

Bu gibi problemlerin {iistesinden gelebilmek i¢in Tayvan’da agilan “convenience”
magazalar, e-perakendeden cok-kanalli perakendecilik modeline gecis 6rnegi olarak
verilebilir. Bu yontem, tiiketicilerin sipariglerini internet lizerinden girmelerine ve
siparisini verdikleri iirlinii kendilerine en yakin magazadan almalarina olanak saglar.
Ayrica, miisteri Uiriinli magazadan teslim alana kadar 6demesini yapmak zorunda
degildir. Internet iizerinden satin aldiklar1 iiriinle ilgili bir problem vyasarlarsa,

1adelerini bu magazalara yapabilirler (Hsiao, 2008).

Diger bir 6rnek olarak ise, internetten satig yapan bilgisayar perakendecisi Gateway
verilebilir. Bu firma, miisterilerin internetten siparis vermeden Once tirlinleri test
edebilecekleri, igerisinde az sayida personelin bulundugu magazalar kurmustur.

Ayrica miisteriler, iriinleri iade etmek, bilgisayar kullanimi1 veya bir yazilim ile ilgili
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ders alabilmek i¢in bu magazalar1 kullanabilirler. Bu magazalar, online alisverisin
tim avantajlarin1  koruyarak, miisterilerin arzu ettigi yliz yiize iletisimin

gerceklesmesine olanak saglar (Enders ve Jelassi, 2000).
2.2 E-Hizmet Kalitesi

Zeithaml ve dig. (2002) tarafindan e-hizmet kalitesini, “web sitesinin sundugu etkili
ve verimli aligverig, satin alma, Uriin dagitimi ve hizmet Ol¢iistidir’ seklinde
tanimlanmistir (Xing ve dig, 2010’da atifta bulunuldugu gibi). Hizmet kalitesi
kriterleri, web sitesi tasarimindan, sunulan bilgi kalitesine, aligveris giivenliginden

siparig karsilama performansina kadar ¢esitlendirilebilir.

Hoff ve dig. (1998)’e gore, miisterilerin tekrar aligveris yapmasini saglayan baslica
etken, online firmalarin rakiplerinden daha iyi bir hizmet sunmasi ve bunun
sonucunda yarattigi miisteri sadakatidir. Dolayisiyla, e-hizmet kalitesi, miisteri
sadakatinin olusturulmasinda ve rakipler arasinda tercih edilebilir olmasinda 6nemli
bir nedendir. Jones ve Sasser (1995) ise, yiiksek sadakatin yiikksek memnuniyetten
kaynaklandigini ileri siirer. Ancak, bu durum, se¢me Ozgiirliigli yiliksek olan
misterilerin her zaman sadik kalacagi anlamina gelmez. Sadik miisteriler, tam
anlamiyla memnun edilmis olanlardir ve memnuniyet bir firmanin miisterilerine ne
kadar 1yi hizmet verdiginin gostergesidir (Jiang ve Rosenbloom, 2004’te atifta

bulunuldugu gibi).

Miisteri elde etmenin, gelencksel firmalara gore %40 daha zor oldugu e-ticarette
(Reichheld ve Schefter, 2000), miisteri sadakati en dnemli basar1 anahtarlarindan biri
olmustur.Miisteri sadakati, firma karliliginin saglanmasinda da biiyilk O6nem
tasimaktadir. Heskett ve dig. (1997), misteri bilinirliginde 5%’lik bir artisin, dip
karin 25-95% artmasina sebep olacagimi ileri siire (Boyer ve dig, 2002’de atifta

bulunuldugu gibi).

Sadik miisterilerin, genellikle daha fazla harcamalari, daha sik aligveris yapmalari ve
rakip firmalarin promosyon ve tekliflerine daha kapali olmalari, 6nemlerinin giin
gectikce daha ¢ok artmasina sebep olmustur. Ayrica, sadik miisterilerin agizdan agza

pozitif reklam yapma egilimleri ¢ok daha yiiksektir (Jiang ve Rosenbloom, 2005).
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Etkili bir e-hizmet modeli kurabilmek sanildig1 kadar kolay degildir ¢iinkii e-hizmet
kalitesine bircok faktdr etki eder. E-hizmetin deger katabilmesi ve stratejik

olabilmesi i¢in iyi planlanmasi ve uygulanmasi gerekir.

Hedef kitlenin gereksinimleri dikkate alinarak hazirlanan e-hizmet operasyon
stratejisinin, Onemli satin alma kriterlerini belirleyip, miisteri kazanilmasin

sagladigini ileri siiren hipotez Sekil 2.3°te gosterilmistir (Boyer ve dig, 2002).

Hedef Pazar [*

h

Faktérleri- > Karliik
oren Deger Satmalma ar

"Baghil’ Figplini
F 3

Stratejik
E-operasyon

E-sadakat/
I \ Bashca Satmalma Alglanan Telerar

Segimi

Kaynak: Roth {2001)

Sekil 2.3: E-hizmet miisteri kazanma modeli.

Bu modele gore, miisterilerin homojen olmadigi goz ardi edilmemelidir. Baslica satin
alma faktorleri hedef pazar Kkitlesine gore farklilik gosterebilir ve farkh
operasyonlarin uygulanmasim1  gerektirebilir. Firmalar, e-hizmet ile miisteri
beklentilerini karsilamay1 hedefliyorsa dogru e-operasyon stratejilerini belirlemelidir.
Bu modelde yer alan satin alma faktorleri, e-hizmetin “siparis-kKazanma” o6zelligi
olarak tanimlanir. Bu faktorler, hedef pazardaki miisteri kitlesinin ilk satin almay1
gerceklestirmesi i¢in miisterinin ilgisini ¢ekmek ve uzun siire firmayla iliskisini
stirdiiriip miisteri sadakatini yaratmak i¢in hizmet eder. E-hizmetin etkili bir bicimde
sunulmas: sadakati arttirir. Bu, adim adim gerceklesir. ilk olarak miisterinin sitede
harcadig1 zaman artar ve bilgi toplama amagl gezinen miisteri siteden aligveris
yapar. Daha sonra bu siteden aligveris yapmak icin tekrar geri doner. Bu aym
zamanda, sunulan e-hizmetin istikrarli olmasmna da baghdir. [stikrar, miisteri
tarafindan algilanan pozitif degerin artmasina e-sadakatin giiclenmesine sebep olur

(Boyer ve dig, 2002).
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2.2.1 E-Hizmet Kkalitesi faktorleri

E-perakendede, internet kullanicilarint miisteriye c¢evirmek, miisterilerin aligveris
deneyiminde memnuniyetini arttirmak ve tekrar aligveris yapmalarii saglayarak

sadik miisteriler yaratmak i¢in etkili olan bir takim e-hizmet kalitesi faktorleri vardir.

Bunlardan bazilari, Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan; web sitesi performansi,
miisteri hizmetleri, giivenlik/gizlilik ve siparis karsilama performansi olarak
siralanmistir. Buna paralel olarak, Xing (2010), e-hizmet kalitesi faktorlerinin, web
sitesi tasarimindan, sunulan bilgi kalitesine; giivenli siparisten dagitim kalitesine
kadar farklilik gosterebilecegini belirtmistir. Bu faktorlerin bazilar1 agagidaki gibi

siralanmustir.
e Web sitesi performansi

Web sitesi, e-perakendecinin vitrini olarak diisliniilebilir. Firmanin, miisterileri
karsilayan, istedikleri {iriinii kolay bir sekilde almalarini saglayan ara yiliziidiir. Bu
ara yiiz, geleneksel perakendecilerin fiziksel magazalarina denk gelen sanal
magazalar olarak tanimlanabilir. Huang (2005), web site basarisinin sanal magazanin

basarisi olarak diistinmektedir (Diindar ve dig, 2007’de atifta bulunuldugu gibi).

Web sitesinin dizayni ve kullanim kolayligi, miisterinin ilgisini ¢ekmeli, istenilen
bilgiye ve iirline kolay ulagilmasini saglamalidir. Wilson ve Abel (2002), sitenin
interaktif ve miisteriye doniik olmasinin, basarisin1 arttiracagini ileri siirer.
Miisteriye zamansal ve ¢abasal fayda saglayan siteler basarili bir performans gosterir.
Chakraborty ve dig. (2003), gorsel zevke hitap etmeyen, karmasik web sitelerine
miisterilerin daha az ilgi gosterdigini ileri siirer (Diindar ve dig, 2007°de atifta

bulunuldugu gibs).
¢ Giivenlik/Gizlilik

Daha once de belirtildigi gibi, giivenlik ve gizlilik ile ilgili en rahatsiz edici
problemlerden biri 6demenin gergeklestigi siliregte yasanir. Online aligveriste,
O0demeler bliyiikk bir cogunlukla kredi kartiyla gergeklesir ve bu kacinilmaz bir
sekilde giivenlikle ilgili endiseleri arttirir. Koyuncu ve Bhattacharya (2004), online
O0deme riskinin, miisterilerin online aligverisi tercih etmemesinde en Onemli

sebeplerden biri oldugunu ileri siirer.
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Birgok online aligveris sitesi islem gilivenligini, SSL gibi sifreleme sistemleriyle
koruma altina almis olsa da insanlar hala gliven duymamaya devam eder. Bu
yontemin giivenligine inanmayan miisteriler i¢in e-perakendecinin itibari onem

kazanir.

Eger online satic1 glivenilir olarak algilaniyorsa, bu giliven internet aligverisinde risk
algisini diisiiriir. Ancak, Garbarino ve Maxwell (2010), alic1 ve satict arasinda yer
alan fiziksel ve zamansal mesafenin belirsizlige, bu belirsizligin ise genelde saticiya
duyulan giivensizlige sebep oldugunu savunur. Chiles ve McMackin (1996),
algilanan giivenin, internet saticisini segmek icin harcadigi zaman ve g¢aba gibi
parasal olmayan bedellerin de azalmasina sebep olacagini ileri stirer (Kim ve dig,

2011°de atifta bulunuldugu gibi).

Ayrica, miisteriye gore algilanan risk seviyesi de farklilik gdsterir. Internet izerinden
aligveris yapacak bir miisteri, daha dnce satin alma yapmis olan miisteriye gore daha

fazla risk hisseder (Kim ve dig, 2011°de atifta bulunuldugu gibi).
e Miisteri hizmetleri performansi

Miisteriye sunulan destegin iki sekilde gergeklestigi sOylenebilir. Bu destek, satin
alma oOncesinde, aligveris silirecini kolaylastirma adina miisteriye sunulan yardim ve
tavsiye, satin alma sonrasinda iiriinlin teslim alinmasindan sonra karsilasilan

sorunlarla ilgili sunulan satis sonrasi destek olarak siniflandirilabilir.

Keeney (1999), miisterilerin hem miisteri destegine hem de satis sonrasi hizmet
kalitesine 6nem verdigini ileri siirer (Heim ve Field, 2006°da atifta bulunuldugu
gibi). Online aligveriste misteriyle birebir fiziksel iletisim bulunmamasi, e-
perakendede miisteri hizmetlerinin 6neminin artmasina sebep olmustur. Aligveris
sirasinda, miisterinin kafasinda olusabilecek her soruya, karsilasabilecekleri her tiirli
soruna kolay ve hizli bir cevap bulmasi, aligverise devam etmesi i¢in Onem tasir.
Satis sonras1 destek kalitesi ise, miisterinin ayni e-perakendeciden tekrar aligveris

yapmasini saglayacak diger 6nemli bir faktordiir.
o Bilgi kalitesi

Online aligveriste, miisteriler {irlinleri test etmeden almak zorundadirlar dolayisiyla

nasil bir Uiriin alacaklarina dair tatmin edici bir bilginin sunulmas biiyiik 6nem tagir.
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Zengin ve dogru bilginin sunulmasi insanlarin kafasindaki soru isaretlerini kaldirarak
aligveris yapmasini cesaretlendirir. Liu ve Arnett (2000), bilgi zenginliginin; fiyat
bilgisi, iirtin/hizmet karsilastirmasi, iriin/hizmet farklilastirmasi ve {riin/hizmet

tanimlarini icerdigini ileri siirer (Diindar ve dig, 2007°de atifta bulunuldugu gibi).
e Siparis karsilama performansi

Siparis karsilama performansi, internet perakendecisinin basarisi i¢in hayati dnem
tasir. White ve Daniel (2004), siparis karsilama faktoriinii, hizmet kalitesini
degerlendirmede ve miisteri memnuniyetinin saglanmasinda en 6nemli faktor olarak
dikkate alirken; Geuens ve dig. (2003), siparis karsilamayi, e-perakendecilerin
karsilastiklar1 en zorlayict siireg ve miisterinin tekrar aligveris yapmasinda en etkili

faktor olarak degerlendirmistir (Xing ve dig, 2010°da atifta bulunuldugu gibi).

Miisteri tabaninin genis, talep tahmininin zor oldugu bu yeni yapida, iiriin ve bilgi
senkronizasyonunun basariyla uygulanmasi biiylik 6nem tasir. Siparis karsilamada en
kiiciik bir bilgi hatasi, tiim performansin basarisini tehlikeye atacaktir. Jiang ve
Rosenbloom (2004), genellikle, siireclerde son agamalarin akilda kalici oldugunu,
dolayisiyla, siparis karsilama operasyonlarinda yasanacak herhangi bir sorunun,
aligveris sirasinda yasanan memnuniyetin Onemini yitirmesine sebep olacagini ileri

siirer.

Bircok basarisiz e-ticaret girisimcisi bu Onemli kriteri gormezden gelerek,
yatiriminin biiyiik bir boliimiinii ¢ekici bir web sitesi olusturmak i¢in harcamistir. Bu
firmalarin, tiiketicilerin onlara sitelerini gezmek i¢cin para 0Odemediklerini
anlamadiklar1 ortadadir. Miisteriler, perakendecinin teslim etmesi gereken triinleri
icin para oderler. Eger perakendeci, beklentileri karsilayamazsa, elindeki miisterileri
kaciracagi gibi yenilerini de kazanamamasi c¢ok olasidir (Rabinovich ve Bailey,

2004).

Siparis karsilama performansinin basarisi, “Fiziksel Dagitim Hizmet Kalitesi” ile
Olctilendirilebilir. FDHK, tedarik noktasindan tiiketim noktasina gerceklesen {iriin ve
bilgi akisim1 destekleyen elemanlarin performans sonuclarma odaklanir. Bu

performans sonuglari, miisteri tarafindan Sekil 2.4’teki gibi algilanir.
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Buna gore, FDHK nin 3 temel unsuru soyledir (Xing ve dig, 2010):

1. Stok Bulunurlugu: Tiiketici siparisi girdigi anda {iriinii tedarik edebilme
becerisidir. Siparisi hemen karsilayabilmek i¢in elde stok bulundurma

basarisini ifade eder.

Tiiketicinin Gérebildigi Siirec
Tedarikgi
l Tedarik
. . | E-FDHK Beklentisi .. Siparis Verme
Tiiketi » Web Sit D
et € 1S T ok Bulunurlugn) o
= o
E =
E-FDHK = z
Algisy = z
_ Siparis Kontrol _ Sipariy Dagm
Kabulfade Tiiketici Dagitun Aract
{Durum) (Zamanmnda)
Kaynak: Xing ve Grant (2006) 'dan uyarlanmstr

Sekil 2.4: Miisteri FDHK algisi.

2. Zamaninda Teslimat: Siparisi verilen iirlinii, istenilen zamanda veya s0z
verilen zaman dilimi igerisinde teslim edebilme basarisidir.
3. Giivenirlilik (Siparis Durumu): Teslim edilen siparisin durumu ve
icerigidir.
Cizelge 2.6’da, ABD’de baz1 online degerlendirme sitelerinin, miisterilere sunduklari
anketlerde siklikla kullandiklar1 faktorlere yer verilmistir. Bu anketlerde
miisterilerden online aligveris yaptiklar1 siteleri degerlendirmeleri istenmektedir.
Anketlerde kullanilan bu faktorler, ¢alismada kriterlerin belirlenmesine yardimci

olmustur.
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Cizelge 2.6: Online degerlendirme siteleri tarafindan sunulan veriler (Heim ve Field, 2006).

ePublicEye BizRate Epinions
Genel Degerlendirme Miisteri Sadakati Bu siteden tekrar aligveris yapar misiniz? Genel Magaza Degerlendirmesi
Toplam Memnuniyet Genel Degerlendirme
E-Hizmet Kalite Faktorleri Kolay erigebilirlik Siparis Verme Kolaylig1 Siparis Verme Kolaylig1
Odeme Siireci Uriin Segimi Miisteri Hizmetleri
Sikayetlerle ilgili memnuniyet Uriin Bilgisi Zamaninda Teslimat
Miisteri Destegi Web Sitesi Tasarimi ve Goriiniimii Sec¢im
Iade Kolaylig1 Nakliye Ucretleri
Gizlilik Nakliye Segenekleri

Ucretlerin Kesinligi

Uriin Bulunurlugu

Siparis Izleme

Zamaninda Teslimat

Uriiniin Beklentileri Karsilamas1

Miisteri Destegi
Hizmet Siire¢ Ozellikleri Satic1 Ozellikleri Siparis Verme Sekilleri Odeme Segenekleri
Giivenlik Ozellikleri Odeme Sekilleri Teslimat Segenekleri
Gizlilik Ozellikleri Teslimat Sekilleri
Odeme Sekilleri Ozel bzellikler
Stok Izleme
Siparis Izleme
Onay izleme
Teslimat Sekilleri
Miisteri Destegi
Tade sartlar
Iade politikalari
Diger Veriler Kiyaslamali Fiyat Goreceli Fiyatlar Miisteri Yorumlari

Miisteri Yorumlari
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3. UYGULAMA
3.1 Yapilandirma

Bu calisma, insanlarin online aligveris yapmak icin site tercih ederken, sunulan
kriterlerden hangilerini en ¢ok dikkate aldiklari1 ve bu kriterlerin 6nem

derecelerinin saptanmasini amaglamaktadir.

Insanlardan degerlendirilmesi istenen kriterler cok ¢esitli olmakla beraber bu kriterler
akademik kaynaklar, sikayet sitesi (sikayetvar.com) ve online aligveris siteleri

incelenerek tespit edilmistir.

Boliim 2.2°te kisaca bahsedildigi ilizere, miisteri memnuniyetinin ve sadakatinin
olusturulmasinda etkili olan e-hizmet kalitesi faktorleri, bu kriterlerin temelini
olusturmaktadir. Ankette yer alacak kriterler, online aligveriste, iirlinle ilgili bilgi
almak i¢in yapilan arastirmadan, iiriiniin satin alinmasi ve teslimatina kadar gecen
siireclerin her birinde olusan miisteri beklentilerini icermektedir. Bu beklentilerin
karsilanmasi, miisteride memnuniyet ve sadakat yaratacagi gibi online aligveriste
sitenin tekrar tercih edilmesine yardimci olacaktir. Amag, kriterlerden diger bir
deyisle miisteri beklentilerinden hangilerinin daha 6nemli oldugunu tespit ederek,

tercih edilir olma konusunda firmalara 1s1k tutmaktir.

Online aligveris bilgi arastirma/toplama siireci ile baslar. Bu asamada, insanlarin

beklentileri su sekildedir:

o Gorsel agidan ilgi ¢ekici ve kullamimi kolay, istediklerine kolayca
ulagabilmelerini saglayacak sekilde tasarlanmis bir site

e Uriin cesitliligi

e Uriinii test etmeden alacaklari igin, aciklayict ve dogru/eksiksiz teknik ve
gorsel bilgi ve diger insanlarin {irlinle ilgili deneyimleri ve yorumlari

e Uygun satis fiyat1 ve promosyonlar
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Bu beklentilerle birlikte, belirlenen kriterler asagidaki sekildedir:

LS VR N N N N N S N NN

Web sitesi tasarimi (gorsel agidan)

Web sitesi kullanim kolaylig1 (kategorizasyon ve filtreleme)
Uriin genisligi (Farkli kategorilerde {iriin satis)

Uriin derinligi (Her bir iiriin dizisinde yer alan gesit say1s1)
Uriin teknik bilgisi

Uriin gorsel bilgisi

Kullanic1 yorumlari

Uriin karsilastirma bilgisi

Dogru/eksiksiz bilgi sunulmasi

Uriin satis fiyat:

Promosyon segenekleri

Satin alma kararim1 veren miisterinin bundan sonra gececegi asama satin alma

stirecidir. Satin alma siirecinde miisterinin dikkat ettigi 6zellikler asagidaki sekilde

listelenebilir:

Online aligveriste 6deme genellikle kredi kartiyla gergeklestigi icin sitenin
giivenligi, islem sirasinda herhangi bir problem yasanmamasi, firmanin
giivenilir olmas1 ve kisisel bilgilerin {i¢iincii sahislarla paylasilmamasi

Odeme alternatiflerinin sunulmas, taksit imkaniyla alim giicii saglanmasi

Bu kapsamda olusan kriterler asagidaki gibidir:

N N N R

Site aligveris gilivenligi
Firma giivenilirligi
Kisisel bilgi gizliligi
Kapida 6deme imkani
Taksitli aligveris imkani

Pesin 6deme indirimi

Aligverisin en son asamasi ise satin alman {iriiniin teslimat silirecini igerir. Bu

asamada miisterilerin beklentileri soyle siralanabilir:

Uriiniin teslimatim gerceklestirecek kargo firmasimni segebilme hakki, kargo

ticretlerinin ¢ok yiiksek olmamasi (hatta kargo iicretinin talep edilmemesi),
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kirilabilir iirlinler i¢in nakliye sirasinda hasarlanmalara karst sigorta
seceneginin sunulmasi ve teslimat bolgelerinin sinirlt olmamasi

Satin aldiklar1 irliniin stoklarda olup veya kisa siirede stoklara alinarak
dagitima ¢ikmasi

Satin alinan {iriiniin bekledikleri veya s6z verilen siirede ellerine gegmesi
Tim bu siireglerin siparis takip sisteminden giincel bir sekilde izlenebilir
olmast

Satin alinan {iriiniin teslimatinin, dogru, eksiksiz ve hasarsiz ger¢eklesmesi
Herhangi bir problemle karsilagildiginda {iriiniin kolay bir sekilde iade

edilebilir olmasi1 ve sunulan iade sartlari

Bu siiregte olusan, miisteri memnuniyetini etkileyen kriterler ise su sekilde

belirlenmistir:

SR N N N N N S N N N N N N N N N N N SR

Farkli kargo firmalariyla ¢caligma

Kargo iicretleri

Nakliye sigortasi

Dagitim genisligi

Uriiniin stokta olmasi

Uriiniin stoklara girme siiresi

Stokta olmayan iiriin i¢in alternatif sunulmasi
Teslimat zamaninin segilmesi

Teslimat siiresi

Bildirilen zamanda teslimatin gergeklesmesi

Farkli teslimat segenekleri (aninda, hizli, normal vb.)
Takip sistemine ulagma kolayligi

Takip sisteminin giincelligi

Farkl1 kanallardan siparis hareketi ile ilgili geri bildirim
Dogru siparisin teslimati

Siparislerin eksiksiz teslimati

Siparisin hasarsiz teslimati

Iade sartlar1

Kosulsuz iade siiresi

fade sekli
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v lade edilen iiriiniin degistirilme siiresi

v lade kanallar

Tiim aligveris siireci adimlarinda, miisteriler karsilastiklar1 sorunlar veya sitede
bulamadiklar1 cevaplarla ilgili destek beklerler. Her tiirlii kanaldan, istedikleri zaman
ulagabilecekleri, cabuk cevap veren ve konusunda yetkin personel karsilagsmak

isterler. Bu baglamda olusan kriterler ise;

Calisma saatleri
Irtibat kanallar
Personel tavir ve yetkinligi

Cevap verme siiresi

NN

Servis sartlar1

Online aligveris siirecinde miisteri beklentileri ve bu beklentiler sonucunda belirlenen
tim kriterler yukarida siralanmistir. Yukarida siralanan tiim bu kriterler, Miisteri
hizmetleri performansi, Web sitesi performansi, Uriin ile ilgili kriterler, Odeme
kolayligi, Giivenlik/Giivenirlilik/Gizlilik, iade kolayligi, Dagitim hizmeti ve Siparis
karsilama performansi kriterleri altinda gruplanarak bu kriterlerin belirlenmesinde
yardimci olmustur. Boliim 3.2°de bu kriterlerin hiyerarsisi olusturularak modelleme

asamasina gecilecektir.
3.2 Modelleme

Amag, bolim 3.1°de belirlenen kriterlerin hiyerarsisinin olusturulup, Analitik
Hiyerarsi Siireci(AHS; Analytic Hierarchy Process, AHP)yardimiyla 06nem
derecelerinin hesaplanmasini icerir. Her ne kadar belirlenen kriterler arasinda az
sayida iliski olsa da, bunlar yokmus gibi varsayilarak AAS (Analitik Ag Siireci;
Analytic Network Process, ANP) yerine AHS kullanilmasina karar verilmistir.

Analitik Hiyerarsi Stireci, 1968 yilinda ilk olarak Myers ve Alpert ikilisi tarafindan
ortaya atilmis ve 1977°de Saaty tarafindan bir model olarak gelistirilerek karar verme
problemlerinin ¢oziimiinde kullanilabilir hale getirilmistir. AHS, karar1 etkileyen
faktorler agisindan karar noktalarinin yiizde dagilimlarini veren bir karar verme ve

tahminleme yontemi olarak agiklanabilir.
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AHS bir karar hiyerarsisi iizerinde, 6nceden belirlenmis bir dlgek yardimiyla, gerek
karar faktorlerinin gerekse karar noktalariin 6nem derecelerinin  birebir
karsilastirlmasma dayanmaktadir. Onem dereceleri, karar noktalar1 iizerinde yiizde
dagilimina dontismektedir. AHS, belirsizlik altinda ¢ok kriterli karar verme
problemlerinde kullanilmakla birlikte, genellikle hiyerarsik bir sistemde her kriterin
dikkatli ve ayrintili bir bigimde birbiriyle olan iliskisinin degerlendirilmesini
gerektirir. Kompleks karar verme problemlerini birbiriyle ikili karsilastirilabilen
gruplara ayristirir ve boylece karar vericiye en iyi alternatiften baslama konusunda

yardimci olur.

Onem derecelerinin belirlenmesine organize bir bicimde karar vermek igin karar

asagida belirlenen adimlara ayristirilmistir (Saaty,2008):

1. Problemin tanimlanmasi ve arastirilacak bilginin belirlenmesi

2. Karar hiyerarsisinin yapilandirilmasi

3. Karsilastirma matrislerinin olusturulmasi

4. Karsilastirmalar sonucunda elde edilen 6nem dereceleri yardimiyla en iyi

alternatifin se¢ilmesi

Bu adimlara gore, bu ¢alismada ele alinan karar, hangi faktoriin online aligveris sitesi
seciminde daha 6nemli oldugunun tespit edilmesidir. Hiyerarsi, 8 kriter ve onun alt

kriterlerinden olusmaktadir ve su sekildedir:

1. Miisteri hizmetleri performansi

v' Calisma saatleri

v Irtibat kanallar1

v" Personel tavir ve yetkinligi

v Cevap verme siiresi

v’ Servis sartlari
2. Web sitesi performansi

v Web sitesi tasarimi (gorsel agidan)

v Web sitesi kullanim kolayligi (kategorizasyon ve filtreleme)
3. Uriin ile ilgili kriterler

v Sunulan bilgi kalitesi

Uriin teknik bilgisi

Uriin gorsel bilgisi
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Kullanici yorumlari
Uriin karsilastirma bilgisi
Dogru/eksiksiz bilgi
v" Uriin gesitliligi
Uriin genisligi
Uriin derinligi
v" Uriin fiyat
Uriin satis fiyati
Promosyon secenekleri
Odeme kolayhgi
v' Kapida 6deme imkani
v Taksitli aligveris imkani
v Pesin 6deme indirimi
Giivenirlilik/Gizlilik
V' Site aligveris giivenligi
v Firma giivenilirligi
v' Kisisel bilgi gizliligi
fade kolayhig
Iade sartlari
Kosulsuz iade siiresi
Iade sekli

[ade edilen iiriiniin degistirilme siiresi

NN

Iade kanallar
. Dagitim hizmet performansi
v' Nakliye sartlar
Farkl1 kargo firma secenekleri
Kargo ticretleri
Nakliye sigortasi
Dagitim genisligi
v’ Siparis takip sistemi performansi
Takip sistemine ulasma kolaylig1
Takip sistemi giincelligi

Geri bildirim kanallari
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8. Siparis karsilama performansi

v Stok bulunurlugu
Uriiniin stokta olmasi
Uriiniin stoklara girme siiresi
Stokta olmayan iiriin igin farkl alternatif sunulmasi

v Zamaninda teslimat
Teslimat zamaninin sec¢ilmesi
Teslimat stiresi
Bildirilen zamanda teslimat
Farkli teslimat se¢enekleri

v' Siparis Durumu
Dogru siparis teslimati
Siparisin eksiksiz teslimati

Siparisin hasarsiz teslimati

Kriterlerin hiyerarsik yapisi ise Sekil 3.1°de gosterilmistir. Bundan sonraki asama,
belirlenen bu kriterlerin ikili karsilastirmalarin1 ve karsilastirma matrislerinin
olusturulmasini igerir. Kriterlerin karsilastirilmasi, birbirlerine gére sahip olduklari
onem degerine gore birebir ve karsilikli yapilir. Bunun i¢in karsilagtirma oOlgegi
kullanilir ve ¢alismaya katilanlardan bu dlgege gore karsilastirma yapmalar istenir.

Karsilastirmalarda kullanilan 6l¢ek Cizelge 3.1°de gosterilmistir.

Cizelge 3.1: AHS kriter ikili karsilastirma lgegi.

Sayisal
Degerler | Deger Tanimlar:

Her iki faktoriin esit oneme sahip olmasi durumu

1. Faktoriin 2. faktorden biraz daha 6nemli olmasi durumu

1. Faktoriin 2. faktorden daha 6nemli olmast durumu

1. Faktoriin 2. faktére nazaran ¢ok daha 6nemli olmasi durumu

O N| O W| -

1. Faktoriin 2. faktére nazaran asir1 derece 6nemli olmasi durumu

2468 | Aradegerler
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Online Ahgveris Sitesi Tercihini Etkileven Faktirler

o/ N S

1 Mﬁ;mﬂ-ﬁmzaml 2Web smpe.-rmnl 3 Uria ile il kri:n‘lul 4 Odeme Kohyl@' § Giivenlik Givenirhil Gizlilik | | 6 Tade Kohyhgll 7 Dajitin Eﬁmtt?ufcmans:l 8 Siparig Kt;zhmah:ﬁnmms:l

| | NS O

1.1 Galiyma Sutleﬂl 2.1 Tasanm 3.1 Uriin l:emal 4.1 Kapuds Odeme Konyuyl 3.1 Site Aliyeriy Gﬁmﬂ:’eil 6.1 1ads Smlml 7.1 Nakliye s:.mml 8.1 Stok Buhmustugul
1.2 Irtibat Kanallan | 22 Kullamsm Koh_s-hpl 3.2 Sunulan Trbn Bug;jl 4.2 Taksithi Aligveris !mk.aml 3.2 Firma Gﬁmili:ﬁiil 6.2 Kogulsuz lade Siirest | 7.2 Siparis Takip Sistemi I 8.2 Zamaninda Teslimat I
1.3 Persone] Tavar ve Yetkinlik I 3.3 Uri Fivats I 43 Pegin Odeme tnrii:iml 3.5 Kigisel Bilgi Gﬂiﬂl!ll 8.3 Teslim edilen siparis [)urumul

1.4 Cevap verme Siresi I
1.5 Servis sanlanl

3.1.1 Uriin G:m';ligil 3.2.1 Urin Teknik Bugi».il 3.3.1 Urlin Satsg F:}-anl 7.1.1 Farkh firmalarla cu.;.mal 7.2.1 Sisteme Ulagma Kola_ﬂ:i_ul 8.1.1 Urfinfin sln'tlaolma_'.ll 8.2.1 Teslimat zamanunm =e¢ihntsil 8.3.1 Dojru sipariy tulimn.l

3.1.2 Uriin Derinliji I 3.2.2 Uriin Gorsel Bilgisi I 3.3.2 Promosyon Segeneklen l 7.1.2 Nakdiye Umt!!ri.l 7.1.1 Sistem Giincelliis l 8.1.2 Urdinfin stoklara girme surml 8.2.2 Teslimat stresi I 8.3.2 Siparigin eksiksiz :esl’rmaul
3.2.3 Kullanses Yorumlan 7.1.3 Nakliye Slgurtull 1.2.3 Gen Bild-irimKam]JanI §.1.3 Farkh Alternatif friinlerin 51.1I'l'll]ma§l| 2.3 Bildinlen wmdaleslhmtl 833 Siparijinl\.lsamzltslhmul
3.2.4 Kargilagtuma Bilgisi 7.1.4 Dagium thisligil §.2.4 Farkh teslimat segenekleri I

3.2.3 Dotru Bilei Sumh'lm:'

Sekil 3.1: Kriter hiyerarsisi.
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3.3 Analiz

Kriter karsilastirmalarinin yapilabilmesi i¢in bir anket hazirlanmistir. Bu anket Ek
A’da sunulmustur. Ankette, kriterler ve alt kriterler birbirleriyle ikili olarak
karsilastirilarak, insanlardan, online aligveris sitesi tercihlerinde, hangi kriterin
kendileri i¢in daha Onemli oldugunu Kkarsilastirma matrisini kullanarak
degerlendirmeleri istenmistir. Ankette 8 kriter ve 52 alt kriter, toplam 56
karsilastirma ile degerlendirilmistir. Kriterler arasinda satin alma sonrasi faktorler
yer aldigindan, ankete katilacaklarin, en az bir kere online aligveris yapmis
olmalarina dikkate edilmistir. Anket sonuglarinin analizi, Super Decisions programi
kullanilarak yapilmigtir. Bu program, karar verme Ozellikle AAS ve AHS
problemlerinin ¢oziilmesinde kullanilan bir yazilimdir. Programa ve hakkinda bilgiye

http://www.superdecisions.com adresinden ulasilabilir.
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4. DEGERLENDIRME

Karar verme calismasinda kullanilmak iizere toplam 31 kisi ankete katilmistir.
Katilimcilarin 12°si erkek, 19’u kadin olup hepsi ¢alismaktadir. Katilimcilarin yas
araligr 25 ile 40 arasinda degisirken, bunlarin 5’1 20-25, 13’1 25-30, 11’1 30-35 ve
2’si 35-40 yas araliginda yer almaktadir. Kendilerine sorulan ne siklikta online
aligveris yaparsiniz sorusuna, katilimcilarin 17°si yilda 1’den fazla, 8’i ayda 1’den
fazla, 3’1 ayda 1, 3’1 ise haftada 1 seklinde cevap vermistir. En ¢ok alisveris yapilan
iirtin siralamasinda Kitap/Film/Miizik 15 kisiyle listenin basinda yer alirken onu 13
kisi ile Giyim, 12 kisi ile Elektronik/Bilgisayar, 8 kisi ile Kozmetik/Saglik/Bakim, 3
kisi ile Ev esyasi/Mobilya ve 1 kisi ile diger (evcil hayvan {irlinleri) izlemektedir.
Yas dagilimi, aligveris siklig1 ve alisveris ¢esidi grafikleri sirasiyla Sekil 4.1, Sekil
4.2 ve Sekil 4.3’te gosterilmistir.

Yas Dagihm Ahsveris Sikhg
12025 ® Haftada |
2530 u Aydal
13035 ® Ay'dal'den farla
3540 ® T1l'da 1'den fazla
Sekil 4.1: Yas dagilimi grafigi. Sekil 4.2: Aligveris siklig1 grafigi.
Absveris Cesidi

= Kitap/Film/Miizik

5 Giyim

u Elektronik/Bilgiar

= Eozmetik/Saghk/Bakmm

Kigi Saym

m Ewv egvasy/Mobilya
u Diger

Algverg Gegidi

Sekil 4.3: Aligveris cesidi grafigi.
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Ankette yapilan 56 karsilastirmanin, 31 farkli cevabimin geometrik ortalamasi
almarak her karsilastirma ic¢in grup kararim1 yansitacak ortalama bir deger
hesaplanmistir. Bu yeni degerler ile karsilastirma matrisleri olusturularak, degerler
Super Decisions’ta hesaplanmak {izere programa girilmistir. Tiim veriler ve elde
edilen matrisler Ek B’de sunulmustur. Ornek olmas1 agisindan Miisteri Hizmetleri alt
kriter karsilagtirma matrisi ve sisteme girilmis sekli asagidaki sekillerde

gosterilmisgtir:

1 Miisteri Hizmetleri Performans
1.1 12 13 14 1.3

1.1 0.79 0.54
1.2 0.6

13 0.6

14 n2e1
1.5

Sekil 4.4: Miisteri hizmetleri performansi karsilastirma matrisi.

File Computations Misc Help
Graphicl ‘u’erball Matrix Questionnairel

Cor_ﬂparisons wrt ™1 Misteri Hizmetleri® node in ™1 MH Alt Kriterler” cluster
1.2 Itibat Kanallan is 1.2652 times more important as 1.1 Calisma Saatleri

1.2 Irtibat

.3 Personel Tavil.4 Cevap verme

Inconsistencyl Ka L.5 Servis §art|ar||

nallan we Yetkinlik Shresi
1 Caligma Saatld | T 7 |=l00 =00 T 18457
cuZ bt T[16658 [=]00 =[00
e Them |=oo
ST T|1.099

Sekil 4.5: Miisteri hizmetleri performansi karsilastirmamatrisi (Super
Decisions).

Grup kararlarmi1 yansitan ikili karsilagtirma matrisleri i¢in tutarhilik analizleri
yapilmis ve tutarlilik oranlart kriter gruplar i¢in %0,27, miisteri hizmetleri
performansi i¢in %0,50, web sitesi performansi i¢in %0,00, iirtin ile ilgili kriterler
icin %0,17, o6deme kolaylig1 icin %0,42,giivenilirlik/gizlilik i¢in %0,44, iade
kolayligi icin %1,95, dagitim hizmet performansi i¢in %0,00, siparis karsilama
performansi i¢in %0,95 olarak hesaplanmistir. Alt kriter matris karsilastirmalarinin
tutarlilik oranlar1 ise {iriin ¢esidi i¢in %0,00,sunulan {iriin bilgisi i¢in %0,16, iirlin
fiyat1 i¢in %0,00, nakliye sartlar i¢cin %0,05, siparis takip sistemi i¢in %4,29, stok
bulunurlugu i¢in %1,38, zamaninda teslimat i¢in %2,67 ve siparis durumu
icin%13,10 seklinde elde edilmistir. Hesaplanan tutarlilik oranlari, ¢alismanin

devaminin getirilmesinde herhangi bir engel teskil etmemektedir.
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Tim verilerin programa girilmesinden sonra elde edilen degerler asagidaki

cizelgelerde gosterilmistir.

Cizelge 4.1: Kriter gruplari 6nem agirliklari.

Onem Siras1 | Kriter Gruplan Onem Agirhklan
1 5 Gitvenirhilik/'Gizlilik 0.31372
2 4 Odeme Eolaylig 0.15126
3 6 Iade Kolavlig 0.13183
4 1 Miisteri Hizmetleri Performans: 0.11708
5 3 Uriin ile ilgili kriterler 0.09152
i 8 Siparis Karsflama Performansi 0.07580
7 7 Dagitim Hizmeti 0.06150
5 2 Web Sitesi Performanst 0.05721

Calismanin sonucunda, 0.31372 o6nem agirhigi degeriyle giivenirlilik/gizlilik ilk
sirada yer alirken, onu birbirine yakin degerlerle 6deme kolayligi, iade kolaylig1 ve

miisteri hizmetleri performansi kriter gruplar takip etmektedir.

Cizelge 4.2: Miisteri hizmetleri performansi kriter 6nem agirliklari.

Kriter Grubu Kriterler Onem Agirhklan
1 Miisteri Hizmetleri 1.4 Cevap verme Siiresi 0.28079
Performansi 1.5 Servis Sartlan 0.26566

1.3 Personel Tavir ve Yetkinlik 0.19423

1.2 Irtibat Kanallar 0.13529

1.1 Calisma Saatleni 0.12402

Kriter gruplarinin detaylari incelendiginde, Miisteri hizmetleri kriter grubunun cevap
verme siiresi ve servis sartlari kriterleri birbirine yakin degerlerle en 6nemli kriterler
olurken, onlar1 sirasiyla personel tavir ve yetkinlik, irtibat kanallar1 ve c¢alisma

saatleri kriterleri izlemektedir.

Cizelge 4.3: Web sitesi performansi kriter 6nem agirliklari.

Kriter Grubu Kriterler Onem Agirhklar
2 Web Sitesi Performansi | 2.2 Kullanmm Kolavlig 0.8036
2.1 Tasanm 0.1964

Web sitesi kriter grubu icinde, kullanim kolayligr kriteri 0.8036 onem agirlig: ile
0.1964 onem agirhigina sahip web sitesi tasarim kriterinden ¢ok daha Onemli

goziikkmektedir.
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Cizelge 4.4: Uriin ile ilgili kriterler kriter nem agirliklari.

Kriter Grubu | Kriterler Alt Kriterler Onem Agirhklan
3 Uriinile ilgili | 3.3 Uriin Fiyat 0.596277
kriterler 3.3.1 Uriin Satis Fiyat 0.659022
3.3.2 Promosyon Segenekleri 0.300978
3.1 Uriin Cesidi 0.220356
3.1.2 Uriin Derinligi 0.699554
3.1.1 Uriin Genisligi 0.300406
3.2 Sunulan Uriin Bilgi 0.183368
Kalitesi 3.2.5 Dogru Bilgl Sunulmas: 0.28477
3.2.3 Kullames Yonummlar 0.22226
3.2.1 Uriin Teknik Bilgisi 0.22159
3.2.2 Uriin Gérsel Bilgisi 0.13662
3.2 4 Karsilastima Bilgisi 0.13477

Uriin ile ilgili kriter grubuna bakildiginda, {iriin fiyat: kriterinin 0.596277 6nem
agirligr degeri ile en 6nemli kriter oldugu goriilmektedir. Onu, 0.22036 degeri ile
liriin gesidi, 0.18337 degeri ile sunulan iiriin bilgi kalitesi izlemektedir. Uriin fiyati
kriter grubunda, irlin satis fiyati; triin ¢esidi kriter grubunda {irliin derinligi ve
sunulan iriin bilgi kalitesi kriter grubunda dogru/eksiksiz bilgi sunulmasi alt

kriterleri en 6nemli kriterler olarak goziikmektedir.

Cizelge 4.5: Odeme kolaylig1 kriter 5nem agirliklar:.

Kriter Grubu Kriterler Onem Agirhklan
4 Odeme Kolayhg 4.3 Pesin Odeme Indirimi 0.47265

4.2 Taksitli Aligveris Imkani 0.39026

4.1 Kapida Odeme Imkani 0.13709

Odeme kolaylig1 kriter grubunun en énemli kriteri, 0.47265 6nem agirligi degeri ile
pesin ddeme indirimi olarak hesaplanmistir. Bu kriteri sirasiyla, taksitli aligveris

imkani ve kapida 6deme imkani izlemektedir.

Cizelge 4.6: Giivenilirlik/Gizlilik kriter 6nem agirliklar:.

Kriter Grubu Kriterler Onem Agirhklar
5 Giivenilirlik/ 5.3 Kisisel Bilg Gizliligi D.448561
Gizlilik 5.1 Site Ahiyveris Gvenligi 0.303132

5.2 Firma Giivenilirligi 0.248307

Kriter gruplarinda en yiiksek Onem agirhigina sahip giivenilirlik/gizlilik kriter
grubunun en 6nemli kriteri kisisel bilgi gizliligi iken, site alisveris glivenligi ve firma

giivenilirligi onu sirasiyla takip etmektedir.
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Cizelge 4.7: Iade kolaylig1 kriter dnem agirliklari.

Kriter Grubu Kriterler Onem Agirhklar
6 Tade Kolayhg 6.2 Kogulsuz Iade Stiresi 0.250271

6.5 Iade Kanallan 0.234573

6.4 Degistirilme Siiresi 0.193614

6.1 fade Sartlant 0.100544

6.3 Iade Sekli 0.121998

lade kolaylig1 kriter grubunda, en énemli ilk iki kriteri kosulsuz iade siiresi ve iade
kanallar1 olusturmaktadir. Bunlar1 takip eden, degistirilme siiresi ve iade sartlari

Kriterlerinin 6nem agirlik degerleri birbirine ¢ok yakin olup, iade sekli kriteri

tarafindan takip edilmektedir.

Cizelge 4.8: Dagitim hizmet performansi kriter 6nem agirliklari.

Kriter Grubu Kriterler

Performans:

7 Dagitim Hizmet |7.2 Siparis Takip Sistemi

7.1 Nakliye Sartlan

Alt Kriterler Onem Agirhiklan
0.57537
7.2.3 Ger Bildirim Kanallar 047695
7.2.2 Sistem Giincelligi 0.33666
7.2.1 Sisteme Ulasma Kolavlig 018639
0.42463
7.1.2 Kargo Ucretlen 0.50269
7.1.3 Naklive Sigortasi 0.24196
7.1.4 Dagitim Genislii 0.14877
7.1.1 Farkls firmalarla calisma 010658

Dagitim hizmet performansi kriter grubunda en onemli kriter 0.57537 degeri ile
siparis takip sistemi olurken, nakliye sartlar1 kriteri 0.42463 degeri ile ikinci sirada
yer almaktadir. Alt kriter detaylarma bakildiginda, siparis takip sisteminde geri

bildirim kanalari, nakliye sartlarinda kargo {icretleri alt kriterleri 6onem agirliklar

acisindan ilk sirada yer almaktadir.

Cizelge 4.9: Siparis karsilama performansi kriter 6nem agirliklar.

Kriter Grubu Kriterler Alt Kriterler Onem Agirhklan
8 Siparis
Karsilama 8.3 Teslim edilen 0.411069
Performansi siparis durumu  8.3.3 Siparigin hasarsiz tesliman 0.464849
8.3.1 Dogru siparis teslimati 0.275698
8.3 2 Siparisin eksiksiz teslimat 0.259454
8.2 Zamanmda 0.306399
Teslimat 8.2 3 Bildirilen zamanda teslimat 0469098
8.2.1 Teslimat zamamnm segilmesi 0.225299
8.2 .2 Teslimat sfiresi 0176605
8.2 4 Farkli teslimat secenekleri 0.128998
8.1 Stok 0.282532
Bulunurlugu 8.1.1 Uriiniin stokta olmast 0.681931
8.1.2 Uriiniin stoklara girme siiresi 0.195654
8.1.3 Farkl Alternatif sunulmasi 0.122415
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Siparis karsilama performansi kriter alt grubunda, teslim edilen siparis durumu en
onemli kriter olarak hesaplanirken, sirasiyla zamaninda teslimat ve stok bulunurlugu
onu takip etmektedir. Siparis durumunda, hasarsiz teslimat; zamaninda teslimatta,
bildirilen zamanda teslimat; stok bulunurlugunda, iirliniin stokta olmasi digerlerine

gore hesaplanan yiiksek degerleriyle en 6nemli alt kriterleri olugturmaktadir.

Tim kriterlerin, toplamda onem agirlik degerleri hesaplandiginda gerceklesen
siralama asagidaki Cizelge 4.10°da gosterilmistir. Bu degerler, kriter gruplarinin
onem agirliklar1 ile bu gruplar altinda yer alan kriter 6nem agirliklarinin

carpilmasiyla elde edilmistir ve hesaplama asagida gosterilmistir:

§ Giivenilirlik/Gizlilik 5.3 Kigsisel Bilgi Gizliligi Toolam agirhk
Onem Agirhgi Onem Agirhg P &
0.31372 X 0.44856 = 0.14072

Cizelge 4.10: Kriter 6nem agirliklari.

. Onem
Siralama Kriterler Agarhiklar
1 5.3 Kigisel Bilgi Gizliligi 0.14072
2 5.1 Site Aligveris Giivenligi 0.09510
3 5.2 Firma Giivenilirligi 0.07790
4 4.3 Pesin Odeme Indirimi 0.07149
5 4.2 Taksitli Aligveris Imkan 0.05903
6 3.3 Uriin Fiyat: 0.05457
7 2.2 Web sitesi kullanim kolayligi | 0.04597
8 7.2 Siparis Takip Sistemi 0.03544
9 6.2 Kosulsuz Iade Siiresi 0.03418
10 1.4 Cevap verme Siiresi 0.03288
11 8.3 Teslim edilen siparis durumu | 0.03116
12 1.5 Servis Sartlari 0.03111
13 6.5 Tade Kanallari 0.03092
14 7.1 Nakliye Sartlar 0.02615
15 6.4 Degistirilme Siiresi 0.02552
16 6.1 Iade Sartlar 0.02512
17 8.2 Zamaninda Teslimat 0.02322
18 1.3 Personel Tavir ve Yetkinlik 0.02274
19 8.1 Stok 0.02142
20 4.1 Kapida Odeme Imkani 0.02074
21 3.1 Uriin Cesidi 0.02017
22 3.2 Sunulan Uriin Bilgisi 0.01678
23 6.3 lade Sekli 0.01608
24 1.2 Irtibat Kanallar1 0.01584
25 1.1 Caligma Saatleri 0.01452
26 2.1 Tasarim 0.01124
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Bu hesaplamalara gore, kisisel bilgi gizliligi kriteri en yliksek 6nem agirligt digeriyle
birinci sirada yer alirken, onu yine aymi kriter grubunda yer alan site aligveris
giivenligi ve firma giivenilirligi kriterleri izlemektedir. Pesin 6deme indirimi, taksitli

aligveris imkani ve iiriin fiyat1 kriterleri, digerlerinin hemen ardindan gelmektedir.

Alt kriterler i¢in ayni hesaplamalar yapildiginda elde edilen siralama asagidaki
cizelgede gosterilmistir. Buna gore, {iriin satig fiyat1 0.03815 6nem agirlik degeri ile

en 6nemli alt kriter olarak hesaplanmaistir.

Cizelge 4.11: Alt kriter nem agirliklari.

Siralama Alt Kriterler Ag(l)rlllleklilarl
1 3.3.1 Uriin Satis Fiyat: 0.03815
2 7.2.3 Geri Bildirim Kanallar1 0.01690
3 3.3.2 Promosyon Secenekleri 0.01642
4 8.1.1 Uriiniin stokta olmasi 0.01460
5 8.3.3 Siparisin hasarsiz teslimati 0.01448
6 3.1.2 Uriin Derinligi 0.01411
7 7.1.2 Kargo Ucretleri 0.01315
8 7.2.2 Sistem Glincelligi 0.01193
9 8.2.3 Bildirilen zamanda teslimat 0.01089
10 8.3.1 Dogru siparis teslimati 0.00859
11 8.3.2 Siparisin eksiksiz teslimati 0.00808
12 7.2.1 Sisteme Ulagma Kolayligi 0.00661
13 7.1.3 Nakliye Sigortasi 0.00633
14 3.1.1 Uriin Genisligi 0.00606
15 8.2.1 Teslimat zamaninin se¢ilmesi | 0.00523
16 3.2.5 Dogru Bilgi Sunulmasi 0.00478
17 8.1.2 Uriiniin stoklara girme siiresi 0.00419
18 8.2.2 Teslimat siiresi 0.00410
19 7.1.4 Dagitim Genisligi 0.00389
20 3.2.3 Kullanici Yorumlari 0.00373
21 3.2.1 Uriin Teknik Bilgisi 0.00372
22 8.2.4 Farkli teslimat segenekleri 0.00300
23 7.1.1 Farkli firmalarla ¢caligma 0.00279
24 8.1.3 Alternatif liriinlerin sunulmasi | 0.00262
25 3.2.2 Uriin Gérsel Bilgisi 0.00229
26 3.2.4 Karsilastirma Bilgisi 0.00226

Elde edilen bu degerler, hangi kriterin online aligveris sitesi se¢ciminde etkili oldugu
konusunda olduk¢a yol gdstericidir. Bu sonuglarin yorumlarindan ve bu sonuglar

dogrultusunda yapilabileceklerden diger boliimde bahsedilmistir.
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5. SONUCLAR VE ONERILER

Tez caligmasi kapsaminda yapilan uygulamada elde edilen sonuglar, insanlarin
online alisveris yapmak igin site tercih ederken onem verdikleri kriterler konusunda
oldukca yol gosterici niteliktedir. Yapilan analiz sonucunda, kriter gruplarinda en
onemli faktor gilivenilirlik/gizlilik olarak hesaplanmistir. Bu faktoriin 6nem agirlik
degeri, 0.31372 olup kendisini takip eden ddeme kolaylig1 kriterinin 0.15126 olan
degerinden oldukga yiiksektir. Onem agirlign degerine gore diger faktorler ise, iade
kolayligr (0.13183), miisteri hizmetleri performansi (0.11708), {iriin ile ilgili kriterler
(0.09152), siparis karsilama performansi (0.07580), dagitim hizmeti performansi
(0.06159) ve web sitesi performansi (0.05721) seklinde siralanmaktadir.

Birinci sirada giivenirlilik/gizlilik faktoriiniin ¢ikmasi ¢ok sasirtict bir sonug
olmamustir ¢ilinkii e-perakendenin dezavantajlarindan bahsederken, “giiven kurma”
online aligveris tercihinin Oniine gecen bir bariyer olarak goriilmekteydi. Ayni
zamanda, 2010 senesinde Webrazzi internet sitesi tarafindan Tiirkiye nin 81 ilinden
2070 kisinin katilimiyla gergeklesen “E-ticaret Arastirma” anketinde, “Online
aligveris yapacagimiz siteyi segerken en Onemli kriter sizin i¢in asagidakilerden
hangisidir?” sorusuna verilen cevap, giivenilirlik konusunda bu ¢aligmada elde edilen
sonuca paralellik gostermektedir. Katilimeilarin %35°1 tiim siklar derken, %30’ unun
“Tanidigim firma” cevabim1 vermesi, giivenirlilik/gizlilik faktoriiniin  6nemini

vurgulamaktadir. Bu soruya verilen cevap ylizdeleri Sekil 5.1°de gosterilmistir.

Ahsveris sitesini secerken en Snemli kriter hangisidir?

B Hepsi
m Tamsdsgom Firma
= Diigiik Fivat
m Ucretsiz Kargo Segeneg
m Uriin G esitlilizi
= Miigteri Hizmetlen
Hizh Tedarik Imkam

Sekil 5.1: Webrazzi 2010 E-ticaret arastirma anketi Sonucu.
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En 6nemli kriter grubu olarak karsimiza ¢ikan giivenirlilik/gizlilik faktoriiniin, kriter
Oonem siralamasinda ise; 0.4486 6nem agirhigr ile kisisel bilgi gizliligi ilk sirada yer
alirken, onu site aligveris gizliligi (0.3031) ve firma giivenilirligi (0.2483)

izlemektedir.

Aligveris sitelerinin biiylik ¢ogunlugu miisterilerinden sisteme kayit yaptirmalarini
beklemektedir. Miisteriler, kayit yaptirarak bircok kisisel bilgisini, aligveris sirasinda
kredi karti kullanarak kredi kart1 bilgilerini ve siklikla aligveris yaparak aligveris
aligkanliklarini1 firmayla paylagsmak zorunda kalir. Bu bilgilerin, baskalarinin eline
gecebilecegini diislinen miisterinin Onyargisini yenmek gegilmesi gereken en biiylik
engeldir. “Kisisel bilgi gizliligi” kriterinin en énemli kriter olarak karsimiza ¢ikmasi
ise, bu engelin ne kadar zorlu oldugunun bir kanitidir. Her ne kadar, teknolojik
gelismeler ve sifreleme sistemleriyle online aligveris siiregleri giivenlik altina alinmis
olsa da, insanlar giivenlik ile ilgili siiphelerinden bir tiirlii kurtulamamaktadir. Ayni
zamanda, firma giivenilirliginin de insanlarin tercihlerinde etkisi bulunmaktadir.
BCG’nin 2000 senesinde yaptig1 bir arastirmaya verilen “Benim giivendigim siteler

var, bagkasini aramama gerek yok” cevabi, bu faktoriin online aligveris sitesi

tercihinde ne kadar 6nemli oldugunu destekler niteliktedir.

Bu sonuglar, bir sitenin digerlerine goére daha tercih edilebilir olmasi i¢in insanlarin
giivenini kazanmasi1 gerektigini agikca ortaya koymustur. Ancak bu sayede, sanal
diinyada bir¢ok firmanin arasindan siyrilmay: basarabilir. Ik olarak, online alisveris
firmalarinin, marka bilinirliklerini arttirmalar1 gerekir. Eger firma, ¢ok-kanalli bir
perakendeci ise halihazirdaki fiziksel magazalariyla bunu basarmasi ¢cok daha kolay
olacaktir. E-perakendeciler ise, miisterilerle fiziksel irtibat kurabilecekleri fiziksel
magazalar acarak, bu magazalarla marka bilinirliklerini arttirdiklar1 gibi, gercek

diinyada da varlik gostererek miisteri iizerinde gliven duygusu olusturabilirler.

Marka bilinirliginin ve giiven duygusunun olusturulmasina, firmanin itibari,
insanlarm bu firmadan yaptiklar aligveris deneyimleri ve bu deneyimlerle ilgili iy1
yorumlart biiyiik katki saglamaktadir. Bu kapsamda, firmanin online aligveris
stirecinin tiim agsamalarindaki basaris1 firmanin itibarmin, dolayisiyla firmaya
duyulan gilivenin artmasina sebep olacaktir. Bu glivenin adim adim kurulmasini ise,

Cheskin (1999), Sekil 5.2°de gosterilen modelle agiklamistir.
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Kaynak: © 1999 Copyright of Studio Archetype ve Cheskin Research

Sekil 5.2: E-ticarette giiven anlama modeli.

Bu modele gore, insanlar online aligverise ilk basta sliphe ile yaklagmaktadirlar.
Online aligveris yapmayr denemeye karar verdiklerinde, aligveris siirecinin bilgi
toplama, arastirma, karsilastirma, degerlendirme asamalarinda firmanin sundugu
basarili hizmet giiven duygusunun ilk adimlarinin atilmasina ve satin alma kararinin
verilmesinde etkili olur. Satin almay1 gerceklestiren miisteri, tirlini teslim alincaya
kadar endise igerisindedir. Uriiniin eline, zamaninda ve hasarsiz olarak gecmesi,
miisterinin giiven onayimnin kazanilmasina ve bu siteden diisiinmeden tekrar aligveris
yapmasina sebep olacaktir. Ellis (2003), miisterilerin ¢ok sayida basarili islem
sonrasinda, online satictya tam olarak gliven duymaya basladigini; Bitner ve
Hubbert (1994) ise, gecmis arastirmalarin, miisterilerin uzun siire iligki icinde
bulunduklar1 firmalarin hizmet aksakliklar1 konusunda daha hogsgoriilii ve affedici

olduklarini gosterdigini belirtmistir (Rao ve dig, 2011°de atifta bulunuldugu gibi).

Tiim bunlara ek olarak, online firmalar, geleneksel firmalar gibi, marka bilinirligini
ve duyulan giiveni arttirmak i¢in Unlii ve kaliteli markalarla ¢alisarak imajin
arttirabilir; ¢esitli organizasyonlarda sponsorluk veya medya kanallarini (radyo, tv,
internet vb.) kullanarak etkili reklamlar yapabilir. Ancak unutulmamalidir ki, en
etkili reklamlardan biri, tam anlamiyla memnun edilmis miisteriler tarafindan

agizdan agza yapilan reklamdir.

Online aligveris sitesi tercihini etkileyen diger faktorleri 6nem sirasina gore ele

alacak olursak, ikinci sirada Odeme kolayligi yer alir. Odeme kolaylig
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kritergrubunda, en 6nemli kriter pesin 6deme indirimi iken, onu taksitli aligveris
imkan1 izlemektedir. Bu iki kriter, insanlarin alim giiciiniin arttirilmasinin, siteden

aligveris yapma isteklerini arttirdigini géstermektedir.

Ucgiincii sirada iade kolayligi kriter grubu yer almaktadir. Bu faktor, insanlari {iriinii
test etmeden aldiklar1 i¢in triinle ilgili olusabilecek endiselerinin giderilmesinde
etkilidir. Uriiniin beklentilerini karsilamamasi durumunda, miisteriler iiriinleri
degistirmek veya tamamen iade etmek isteyebilirler. Bu imkan dahilinde aligveris
yapmak, site tercihinde etkili olacaktir. Kriter olarak ise, kosulsuz iade siiresi ve iade
kanallar1 diger kriterlere gore One ¢ikmistir. Bu sonuctan, insanlarin {riiniin
performansin1 tam olarak anlayabilmeleri icin gereken deneme siiresine ve iirlini

hangi sekilde iade edebileceklerine 6nem verdigi anlagilmaktadir.

lade kolayligini ise miisteri hizmetleri performansi kriter grubu izlemektedir.
Insanlar aligveris siirecinin her asamasinda, yardim ve tavsiye almak isteyebilirler.
Fiziksel magazalardaki gibi, yiiz ylize iletisim kurulabilecek ve yardim alinacak
personelin bulunmayisi, bu kriter grubunun basarisinin etkili olmasma sebep
olmustur. Onemli kriter olarak miisteriyi bekletme/cevap verme siiresinin ¢ikmas,
insanlarin  bekletilmek istemediklerini ve en hizli sekilde ¢6ziime ulasmak

istediklerini gostermektedir.

Besinci sirada ise iriin ile ilgili kriter grubu yer alirken, iiriin fiyat1 kriteri yliksek
onem agirlik derecesiyle one ¢ikmaktadir. Fiyat, satin almada belirleyici faktorlerin
basinda gelmektedir. Her ne kadar fiyatlarin diisiik olmasi, site tercihinde etkili olsa
da, tek basina yeterli olmadig1 bu calismada ortaya ¢ikan 6nemli bir sonuctur. Bu
kriteri, Uriin cesitliligi takip etmektedir ve alt kriter olarak {iriin derinligi ©ne
cikmaktadir. Insanlar, aradiklari iiriinle ilgili alternatif cesidinin fazla olmasina, farkl
kategorilerde {iriin ¢esidi sunulmasindan daha fazla énem vermektedir. Uriinle ilgili
istedikleri  bilgiye baska sitelerden fazla c¢aba harcamadan kolaylikla
ulagilabildiginden, Sitenin sundugu bilgi kalitesi kriteri diisiik 6nem agirligina sahip

¢ikmustir.

Altinc1 sirada ise siparis karsilama performansi kriter grubu yer almaktadir. Satin
alma sonras1 gerceklesen bu siire¢, daha onceki boliimlerde belirtildigi tlizere en
zorlayic1 asamalardan biridir. Miisterinin iirlinle bulusma asamasini igerir ve bu

asamanin onemini vurgular bicimde teslim edilen siparis durumu en yiiksek onem
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agirhig1 degerine sahiptir. Insanlar, {iriinle bulustuklar1 noktada her hangi bir siirprizle
kargilasmak istemez, {irlinii teslim aldiklar1 gibi kullanmaya baglama beklentisi
icindedirler. Bu konuda yasayacaklar1 negatif bir deneyim, bu siteden tekrar aligveris
yapmalarinin Oniine gegebilir. Bu kriteri, sirasiyla zamaninda teslimat ve stok

bulunurlugu kriterleri izlemektedir.

Son sirada ise, dagitim hizmeti performansi ve web sitesi performansi kriter gruplari
yer almaktadir. Miisteriler, dagitim hizmetinde, siparis takip sistemine daha c¢ok
onem verirken, kendilerinin siparis durumlariyla ilgili, sms, mail ve benzeri yollarla
bilgilendirilmeleri beklentisi i¢indedirler. Bu yolla, siparislerinin nerede oldugunu
bilirler ve endiseleri azalir. Nakliye sartlarinda ise, kargo iicretleri en onemli alt
kriter olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Web sitesi performansi kriter grubu ise en diisiik

Oonem agirligina sahip faktor olarak hesaplanmistir.

Tim kriterlerin, siralamasina bakacak olursak, ilk siralarda, giivenirlilik/gizlilik
kriter grubunun kriterlerinin ilk ii¢ sirada yer aldigini, onu ise iade Kolaylhigi kriter
grubuna ait pesin 6deme indirimi ve taksitli aligveris imkani kriterlerinin takip
ettigini goriiriiz. Diger onemli bir kriter {iriin fiyati karsimiza ¢ikarken, onu sasirtici
bir sekilde en diisiik ©Onem agirhgmna sahip kriter grubu olan web sitesi
performansmin kriteri web sitesi kullanim kolaylig1 izlemektedir. Bununla birlikte,
ilk zamanlarda internet girigsimcilerinin yiiksek miktarlarda paralar harcadigi web

sitesi tasarim kriteri ise en son sirada yer almaktadir.

Tim sonuglara bakildiginda, para ile ilgili kriter gruplarinin ve kriterlerin 6nem
siralamasinda iistte yer aldigi gorilmektedir. Tiirkiye’de yapilan bu anket
sonuglarinin, Oncelikleri ve beklentileri farkli olan bagka bir iilkede yapilmasi
sonucunda farkli degerler gosterecegi disiiniilmektedir. Ayrica, insanlarin
onceliklerinin ve beklentilerinin zamanla degisecegi diisiiniilerek, anketin farkli bir

zamanda uygulanmasi ile farkli sonuglarin elde edilecegi tahmin edilmektedir.

Calismada kriterler 6zenle secilmis olsa da, miisteri beklentileri dogrultusunda yeni
kriterler eklenebilir veya calismanin amacina uygun olarak kriter hiyerarsisi
degistirilerek fakli kriter gruplarinin online aligveris sitesi tercihine etkileri bagka
calismalar kapsaminda incelenebilir (0rn: Aligveris Oncesi, sirasi ve sonrast Kriter

gruplart).
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Anket, ayn1 sehirde yasayan ve calisan insan grubuna uygulanmistir. Calismanin
uygulandig1 bolge (farkli sehirler veya iilkeler) ve topluluk c¢esidi (¢aligmayanlar,
Ogrenciler vb.) genisletilerek, bolge ve gruplara gore sonuglarin nasil farklilik
gosterecegi bagka bir caligmada arastirilabilir. Ayni sekilde, kriterler yeniden
diizenlenerek, daha oOnce hi¢ online aligveris yapmamis potansiyel miisterilere
uygulanacak anket, potansiyel miisterilerin kazanilmasinda etkili olacak kriterlerin

saptanmasinda yardimei olabilir.

Farkli iirtin kategorilerinde veya sektorlerde, mevcut siteler arasindan hangi
alternatifin en uygun se¢im olacaginin tespitinde, bu calismada elde edilen kriter

onem agirlik dereceleri kullanilarak ¢alismaya yeni bir boyut kazandirilabilir.
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Asagidaki soru formu, “Online ahisveris sitesi tercihini degerlendirmeye yonelik
bir karar destek sistemi olusturulmasi”ni konu alan bir ¢alismaya veri saglamak

amactyla hazirlanmistir. Calismanin giivenilirligi acisindan tiim_sorulari_eksiksiz

olarak cevaplandirmaniz énemlidir. Caligmaya gosterdiginiz ilgi, ayirdiginiz zaman

ve degerli katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.
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Degerlendirme Yontemi

Izleyen sayfalarda sizlerden, “Online alisveris sitesi secimi”ni etkileyebilecek
faktorlerin 6nem degerlendirmesi istenecektir. S6z konusu degerlendirme sirasinda;

faktorler ikili olarak Karsilastirilarak, etkiledikleri kavrama gore

onemleriverilen 6lcek iizerinde belirtilecektir.

Degerlendirme ornekleri

Ornek soru
“Miisteri hizmetleri performans1” s6z konusu oldugunda asagidaki faktorlerden

hangisi sizin i¢in daha 6nemlidir?

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Calisma saatleri (7/24, [rtibat kanallar1 (online,
mesai saatleri vb.) telefon vb.)

\ )\ J
Y Y

“Calisma saatleri” sizin icin daha

“Irtibat kanallar” sizin icin daha

onemli ise sol taraftaki rakamlardan Snemli ise sag taraftaki rakamlardan

6nem derecesine gore secilecek - . .. .
g s 6nem derecesine gore secilecek

Ornek degerlendirme 1

Eger “Miisteri hizmetleri performansi1” s6z konusu oldugunda “Calisma saatleri”
onemi ile “Irtibat kanallar1” dneminin “esit” oldugunu diisiiniiyorsaniz, ortadaki 1
sayisini isaretlemeniz gerekmektedir.

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Irtibat kanallar1 (online,
telefon vb.)

©

Calisma saatleri (7/24,  |9|g|7/6/5l4|312MM2(3/4/5/6]7|8
mesai saatleri vb.)

Ornek degerlendirme 2

Eger “Miisteri hizmetleri performans1” s6z konusu oldugunda, sol taraftaki “Calisma
saatleri” éneminin, sag taraftaki “Irtibat kanallar1” dneminden “¢ok fazla” oldugunu
diisiiniiyorsaniz, sol taraftaki 7 sayisini isaretlemeniz gerekmektedir.

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Calisma saatleri (7/24,  |9|sld6/5/4/3/21112|3l4|5/6/7|8|9| Irtibat kanallar1 (online,
mesai saatleri vb.) | | telefon vb.)
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Ornek degerlendirme 3

Eger “Miisteri hizmetleri performansi1” s6z konusu oldugunda, sag taraftaki “Irtibat

kanallar1” oneminin, sol taraftaki “Calisma saatleri” 6neminden, “biraz daha fazla”

ile “fazla” arasinda oldugunu diisiinliyorsaniz, sag taraftaki 4 sayisini isaretlemeniz

gerekmektedir.

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Calisma saatleri (7/24,
mesai saatleri vb.)

5

35

Irtibat kanallar1 (online,
telefon vb.)

“Miisteri hizmetleri performansi1” s6z konusu oldugunda asagidaki faktorlerden

hangisi sizin i¢in daha 6nemlidir?

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Calisma saatleri (7/24,
mesai saatleri vh.)

[rtibat kanallart (online,
telefon vb.)

[rtibat kanallari (online,
telefon vb.)

Personel tavir ve
yetkinligi

Personel tavir ve
yetkinligi

Miisteriyi bekletme/
Cevap verme siiresi

Miisteriyi bekletme/
Cevap verme siiresi

Servis Sartlar1 ( Direkt
cevap verme, tedarik¢iye
yonlendirme)

Servis Sartlar1 ( Direkt
cevap verme, tedarikciye
yonlendirme)

Calisma saatleri (7/24,
mesai saatleri vb.)

“Web sitesi performans1” s6z konusu oldugunda asagidaki faktorlerden hangisi

sizin i¢in daha 6nemlidir?

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Web sitesi tasarimi
(Gérsellik)

Kullanim Kolayligi (Uriin
kategorizasyonu ve
filtreleme)
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“Uriin ¢esidi” s6z konusu oldugunda asagidaki faktorlerden hangisi sizin i¢in daha
Onemlidir?

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Uriin genisligi Uriin derinligi
9/8|7|6(5(4/3]2|1|2(3|4|5|6|7|8|9| (Her bir iiriin dizisinde yer

alan cesit sayis1. Marka,
model, renk, bedenvb.)

(Uriin dizisi sayisi. Farkli
kategorilerde iiriin satig1)

“Sunulaniiriin bilgisi” s6z konusu oldugunda asagidaki faktorlerden hangisi sizin
icin daha 6nemlidir?

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Uriin teknik bilgisi 918|7|6/5/4|3|12|1(2|3|4/5/6|7|8|9 Uriin gorsel bilgisi
Uriin gorsel bilgisi 9(8(7(6|5|4|3|2(1|2|3|4/5/6|7|8|9 Kullanici yorumlari
Kullanici yorumlari 9/8/7|6/5|4|3|2|1|2/3|4/5|6|7|8|9| Uriin karsilastirma bilgisi
Uriin karsilastirma bilgisi 9|8|7|6(5(4(3|2|1/2/3|4|5/6/7|8|9 Dogru/eksiksiz bilgi

sunulmasi
Dogru/eksiksiz bilgi lg|g1716/5413/2|1|2(3(4|5/6|7|8o Uriin teknik bilgisi
sunulmasi

“Uriin Fiyat1” s6z konusu oldugunda asagidaki faktorlerden hangisi sizin i¢in daha
onemlidir?

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Promosyon secenekleri

Uriin satig fiyati 9/8(7(6|5|4|3|2(1|2|3|4/5|6|7|8|9 (hediye, alisveris karti puani vb.)

“Uriin ile ilgili kriterler” sz konusu oldugunda asagidaki faktorlerden hangisi sizin
i¢cin daha 6nemlidir?

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Uriin cesidi 9/8|7|6|5|4/3|2|1(2(3/4|5|6/7|8|9]  Sunulan Uriin Bilgi Kalitesi
Sunulan Uriin Bilgi S

Kalitesi 9/8/7|6|5/4(3|2|1|2|3|4/5|6|7|8(9 Uriin Fiyati
Uriin Fiyati 9/8/7|6|5/4(3|2|1|2|3|4/5|6|7|8(9 Uriin cesidi
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Odeme kolayhig1” séz konusu oldugunda asagidaki faktorlerden hangisi sizin igin

daha 6nemlidir?

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Kapida 6deme imkant

Taksitli aligveris imkant

Taksitli alisveris imkani

Pesin 6deme indirimi

Pesin 6deme indirimi

Kapida 6deme imkani

“Giivenilirlilik/Gizlilik” s6z konusu oldugunda asagidaki faktdrlerden hangisi sizin

i¢in daha onemlidir?

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Site aligveris glivenligi

Firma giivenilirligi

Firma giivenilirligi

Kisisel bilgi gizliligi

Kisisel bilgi gizliligi

Site aligveris glivenligi

b

“Jade kolaylig1” s6z konusu oldugunda asagidaki faktorlerden hangisi sizin i¢in daha

onemlidir?

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

[ade sartlar1 (kosulsuz, iade
yok vb.)

Kosulsuz iade siiresi (7 is
giini, 30 is gilinii vb.)

Kosulsuz iade siiresi (7 is
giinii, 30 i glinii vb.)

Iade sekli (yeni iiriin,
hediye ¢eki, para vb.)

[ade sekli (yeni iiriin,
hediye ¢eki, para vb.)

Iade edilen iiriiniin
degistirilme siiresi

[ade edilen iiriiniin
degistirilme siiresi

lade kanallari(firmaya,
tedarikgiye, kapidan alma,
magazaya teslimat vb.)

[ade kanallari(firmaya,
tedarikciye, kapidan alma,
magazaya teslimat vb.)

Iade sartlar1 (kosulsuz, iade
yok vb.)




“Nakliye Sartlar” s6z konusu oldugunda asagidaki faktorlerden hangisi sizin igin
daha 6nemlidir?

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Farkli kargo firmalariyla g|g\716|5/4131511 |213(45(6|7|8|0 Kargo iicretleri
calisma
Kargo iicretleri 9/8|76(5/4(32|1|2|34[5/6|7/8|9 Naldiye sigortasi
(ticretli/licretsiz)
Nakliye sigortasi - T
(iicretli/iicretsiz) 918|7(6|5|4(3|2|1(2|3|4|5|6(7|8|9 Dagitim genisligi
Dagitim genisligi o[8|7(6/5|4|3|2|1/2[|a|5|6|7|g|o| Farkl kargo firmalariyla
calisma]

“Siparis takip sistemi” s6z konusu oldugunda asagidaki faktorlerden hangisi Sizin
icin daha 6nemlidir?

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Takip svlstemlne ulasma 9lsl7l6l5l413l2|1]2/3l4l5/61718l9 Takip Slﬁtemlrylvr?
kolaylig1 giincelligi

Cep telefonu/ mail yoluyla
918|7|16/5/4|13|12|1(2|3|4|5/6|7|8|9|  siparis hareketi ile ilgili
geri bildirim

Takip sisteminin
giincelligi

Cep telefonu/ mail yoluyla
siparis hareketi ile ilgili  |9|8(7|6(5(4|3|2|1|2|3|4|5|6|7(8|9
geri bildirim

Takip sistemine ulasma
kolaylig

“Dagitim Hizmet Performansi” s6z konusu oldugunda asagidaki faktorlerden
hangisi sizin i¢in daha 6nemlidir?

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Nakliye sartlari 918|7|6/5/4|3|12|1(2(3|4/5/6|7|8|9 Siparis takip sistemi
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“Stok bulunurlugu” s6z konusu oldugunda asagidaki faktorlerden hangisi sizin i¢in
daha 6nemlidir?

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Uriiniin stoklara girme

Uriiniin stokta olmasi 9|8|716|5|4|3|2|1|2|3|4|5/6|7|8|9 ..
suiresi

Uriiniin stoklara girme Stokta olmayan {iriin i¢in

. 9|8|716/|5|4|3|2|1|2|3|4|5/6|7|8|9 farkl: alternatiflerin
siiresi
sunulmasi
Stokta olmayan {iriin i¢in
farkl alternatiflerin 9|8|716|5|4|3|2|1|2|3|4|5/6|7|8|9 Uriiniin stokta olmasi

sunulmast

“Zamaninda teslimat” s6z konusu oldugunda asagidaki faktorlerden hangisi sizin
icin daha 6nemlidir?

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Teslimat zamanin 918|7|6/5(4|3|2|1(2[3/4/5/6|7|8|9 Teslimat siiresi
se¢ilmesi
Teslimat siiresi ols|7l6|5141312/1/2/3/4[5|6|7|glo| . Bildirilen zamanda
teslimatin gerceklesmesi
BII(EiIrIIen zamanda . 817l6/514(3l2(1/213l4/5161718l9 Farkli teslimat se¢enekleri
teslimatin gerceklesmesi (aninda, hizli, normal vb.)
Farkli teslimat segcenekleri 9lsl7/6l5lal3l2112(3lal516|718l0 Teslimat zamanin
(aninda, hizli, normal vb.) sec¢ilmesi

“Teslim edilen siparis durumu” s6z konusu oldugunda asagidaki faktorlerden
hangisi sizin i¢in daha 6nemlidir?

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Siparislerin eksiksiz

Dogru siparis teslimati 918(7(6|5|4|3|2(1|2|3|4/5/6|7|8|9 teslimat: (iiriin, fatura vb.)

Sipariglerin eksiksiz

teslimat: (iiriin, fatura vb.) 9(8(7(6|5|4/|3|2|1|2|3|4/5(6|7|8|9|Siparisin hasarsiz teslimat1

Siparisin hasarsiz teslimat1{9|8|7|6|54|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 Dogru siparis teslimati

68



“Siparis karsilama performans1” séz konusu oldugunda asagidaki faktorlerden

hangisi sizin i¢in daha 6nemlidir?

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Stok Bulunurlugu

Zamaninda Teslimat

Zamaninda Teslimat

Teslim edilen siparis
durumu

Teslim edilen siparis
durumu

Stok Bulunurlugu

Asagidaki faktorlerden hangisi “Online ahisveris sitesi secimi” kararinda sizin i¢in

daha onemlidir?

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Fazla 7=Cok fazla 9=Asir1 derecede fazla

Miisteri Hizmetleri
performansi

Web sitesi performansi

Web sitesi performansi

Uriin ile ilgili kriterler

Uriin ile ilgili kriterler

Odeme kolayligi

Odeme kolaylig

Giivenilirlik/Gizlilik]

Giivenilirlik/Gizlilik

fade Sartlar

[ade Kolayligi

Dagitim Hizmeti
Performansi

Dagitim Hizmeti
Performansi

Siparis karsilama
performansi

Siparis karsilama
performansi

Miisteri Hizmetleri
performansi

Daha once online alisveris yaptiniz mi1?

Cinsiyet:

Yas aralig::

Calisma Durumu:

Hayir ()

Kadn ()

25-30()  30-35 ( )
40- ()

Calisiyor ()  Ogrenci () Calismiyor ()



Ortalama Online aligveris sikligi: Hafta’da 1 () 1°den fazla ()
Ay’dal () 1’den fazla ()
Yil’'dal () 1’denfazla()
En ¢ok online aligveris yaptiginiz iiriin ¢esidi:

Kitap/Film /Miizik () Giyim() Gida ( ) Kozmetik/Saglik/Bakim ()
Elektronik/Bilgisayar ( ) Ev esyasi/Mobilya ( ) Diger(belirtiniz):
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EKB

AMhisteri Hizmetleri Performans: | (2 Web sitesi performansi| |3 Uriin ile ilgili Kriterler 4 Odeme Kolayha
11 12 13 14 1.5 2.1 22 31 32 33 41 42 43
1.1 0.79 0.542 21 0.244 3l 1.15|0.385 4.1 0.375|10.271
1.2 0.6 22 32 0.295 42 0.882
1.3 0.6 33 43
14 0.91
1.5 3.1 Uriin Cesidi
311 3.12
311 0.43
312
A2 Sunulan Uriin Kalitesi
321 322 323 324 325
321 1.76 0.72
322 0.667
23 1.79
24 0.51
2.5
Uriin
33 Fiyat
331 332
331 232
332

Sekil B.1: Karsilastirma matrisleri.
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3 Guvenilirhilik'Gizlilik G Iade Kolavhsy 7 Dagyimm Hizmet Performann B Siparizs Karnlama Performanm
3.1 3.2 33 6.1 62 63 64 6.3 7.1 1.2 8.1 8.2 8.3
3.1 1.307 [0.632 6.1 .55 1.08 7.1 0.74 8.1 102 |0.621
3.2 {.592 6.2 1.58 7.2 8.2 0.824
53 6.3 0.47 g3
6.4 0.62 7.1 Nakliye Sartlam 8.1 StokBulunurlogu
6.5 7.1, 712 713 714 g11 Bl1l2 B13
7.1.1 0.24 .74 2.1.1 3929 14941
71.1.2 2.00 8.1.2 1.802
7.1.3 1.57 8.13
7.14
8.2 Zamammda Teslimat
7.2 Siparig Takip Sistemi 821 822 831 B14
721 722 123 8.2.1 0.978 2.28
7.2.1 045 | 048 822 0.28%
71.2.2 .37 823 2.79
1.2.3 224

£.3 Teslim Edilen Siparis Duromu
31 B312 BR313

B.3.1 0.737 |0.B36
832 0.387
B33

Sekil B.2: Karsilastirma matrisleri (devamni).

72



EKB

T = T N E WS S A Qg

(2]

Online ahisveris sitesi tercih kriterleri

1 2 3 4 3 6 7 3
1.73 1.207
041
2.01
1.817
0.693

Sekil B.3: Karsilastirma matrisleri (devamai).
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