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OZET

E-TICARET ALANINDA MUSTERI MEMNUNIYETI TAKIBINiI ETKILEYEN
FAKTORLERIN AHS YONTEMI ILE DEGERLENDIRILMESI
Hirad RAZANI
Miihendislik Y 6netimi
Tez Danismant: Prof. Dr. Yaman Omer ERZURUMLU
Haziran 2020, 64 sayfa

Gliniimiizde ticaretin gelismesi ve globallesen diinyadaki internet kullaniminin hizla
artmasiyla birlikte, hem isletmeler hem de miisteriler i¢in e-ticaret her gecen giin 6nem
kazanmaktadir. E-ticaretin baglangic noktasindan bu yana, ilerlemesini tesvik eden iki ana
temel bulunmaktadir. Birinci 6nemli faktor, bilgi teknolojisindeki gelismeler iken, ikinci
ise, kiiresellesme, yani diinyadaki insanlar, sirketler ve hiikiimetler arasindaki etkilesim ve
entegrasyon siirecinin ticarete olan etkisi olmaktadir. Ayrica, iilkeler arasindaki karsiliklt
ekonomik ihtiyaci ve istegi de e-ticaretin olusumuna epeyi katkida bulunmustur.

Hepimizin bildigi iizere, ticaretin 6zii iki taraftan yani saticilar ve alicilar dan olugmaktadir.
Saticilar tarafindan alici/miisterinin tutma cabasi, ticaretin devam edilmesi demektir fakat
E-ticarette alici/miisteri ile iletisimin direkt olmamasi, 6zellikle bu konuya daha da 6nem
kazandirmaktadir. Bu ¢aligmada, sektoriin gelismesini ve siirekliligini saglamak amaciyla,
e-ticaret alaninda miisteri memnuniyetini etkileyebilecek bazi 6nemli faktorler
aragtirilmaktadir. Uriin, kullanict deneyimi/kullanici arayiizii, miisteri iliskileri ve lojistik
gibi konular1 ana kriter olarak, art1 14 alt kriterleriyle toplam 18 konu iizerinde aragtirma
yapilmaktadir. E-ticaret alaninda miisteri memnuniyeti takibini etkileyen faktorlerle ilgili,
sektordeki uzmanlarin gorligleri anket araciligiyla alman ve AHS yontemi ile
degerlendirilmesi yapilan bir arastirmadir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Miisteri Memnuniyeti, AHS Y 6ntemi



ABSTRACT

EVALUATION OF FACTORS AFFECTING CUSTOMER SATISFACTION IN THE
FIELD OF E-COMMERCE BY AHP METHOD
Hirad RAZANI

Master of Engineering Management
Thesis Supervisor: Professor Dr. Yaman Omer ERZURUMLU
Jun 2020, 64 pages

Nowadays, with the development of trade and the rapid increase of internet usage in the
globalizing world, e-commerce is gaining importance day by day for both businesses and
customers. There are two main fundamentals that have encouraged the progress of e-
commerce since its starting point. While the first important factor is the developments of
information technology, the second is the effect of globalization, the interaction and
integration process among the people, companies and governments in the world of
business. On the other hand, the mutual economic need and desire between the countries
also contributed to the formation of e-commerce.

As we all know, the essence of trade consists of two sides, namely sellers and buyers. The
effort of keeping the buyer/customer by the sellers means the continuation of the trade, but
the lack of direct communication with the buyer/customer in e-commerce gives particular
importance to this issue. In this study, to ensure the development and continuity of the
sector, some important factors which can affect customer satisfaction in the field of e-
commerce, have got under investigation. Research has been carried out on 18 topics with
product, user experience / user interface, customer relations and logistics as main criteria,
plus 14 sub-criteria. It is a research about the factors affecting the customer satisfaction
tracking in the field of e-commerce, and the opinions of the experts in the sector were taken
through a questionnaire and evaluated using the AHP method.

Keywords: E-Commerce, Customer Satisfaction, AHP Method
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1. GIRIS

Son yirmi yilda, teknolojinin gelismesi ile Internet ve World Wide Web’in (www) ortaya
cikmasi nedeniyle yeni terimlerden birisi olan, e-ticaret dogdu. 1990’larin ortalarindan
itibaren e-ticaret hizla biiylimeye ve bir¢cok sektorii yeniden sekillendirmeye basladi. Moon
ve Kim (2001)’e gore, kimse internetin giinliik hayat1 nasil degistirecegini ve isletmeler i¢in
yeni firsatlar yaratma seklini hayal edemiyordu. Ayrica, Chong (2008)’e gore Pazar ve is

yapma sekli asla ayni olmayacaktir.

Konunun 6nemi, her gecen giin artmakta ve giiniimiizde e-ticaret, sirketlerin hedeflerine
ulagsmak i¢in imit verici bir ara¢ olarak goriilmektedir. Bu yeni stratejinin benimsenmesi
elbette ki firmalar {izerinde belirli olumlu etkiler birakmaktadir fakat ayni zamanda, e-
firmalarin devamlilig1 s6z konusu oldugunda tiiketici veya miisteri acisindan beklentilerinin
kargilanmasi ve tatmin edici bir hizmetin saglanmasi da olduk¢a 6nem kazanmaktadir. Bu
dogrultuda, E-ticarette miisteri memnuniyeti takibini etkileyen faktorlerin arastirilmasi ve

degerlendirilmesi, ¢caligmamizin hedefi olarak se¢ilmistir.



2. E-TICARET

2.1 E-TICARET TANIMI

Gegtigimiz son yillarda yaym sayisinin artmasi, e-ticaret tanimlarimin daha fazla
cesitlenmesine neden olmaktadir. Temelde E-ticaret, Internet iizerinden mal alim satim
siireci olarak tanimlanmistir. Ilerleyen siireclerde bu tanim gelistirilerek, “mal alim satimin”
yan1 sira “bilgi aligverisin™ saglanmasi da ilave edilmistir (Chong, 2008, s. 470). Vladimir
(1996) arastirmasina gore, “E-ticaret, telekomiinikasyon aglar1 araciligtyla ticari bilgilerin
paylasilmasi, ticari iligkilerin slirdiiriilmesi ve ticari islemlerin yapilmasi olmaktadir”. 2005
yilinda Tawfik Jelassi ve Albrecht Enders tarafindan yapilan E-ticaret tanimi ise;
“Elektronik ticaret, Internet veya baska herhangi bir telekomiinikasyon agi araciligiyla
islemlerin kolaylagtirllmasi ve c¢evrimi¢i olarak hizmetler ve {iriinlerin satig1 ile
ilgilenmektedir”. Rainer ve Cegielski (2011) gore, E-ticareti “internet dahil bilgisayar aglar
aracilifiyla iiriin, hizmet ve / veya bilgi alim satim, aktarma veya degistirme” olarak
tanimlamaktadir. Ozetle, e-ticaret alim satim ile simirli degildir ve eskisinden daha agik bir
terim haline gelmistir. Bu nedenle, literatiire dayanarak e-ticaret asagist gibi
tanimlamaktadir: E-ticaret, {irlin ve hizmet alim satimiyla birlikte elektronik fon transferi,
elektronik bilgi aligverisi, otomatik veri toplama, ticaret siiregleri ve sirket ici / sirket dist
tiim faaliyetlerini, bilgisayar aglar1 ve elektronik teknolojileri araciligiyla gergeklestirilme
siirecidir (S. Shahriari ve dig., 2015; Fichter, 2003; Rayport ve Jaworski, 2002

uyarlanmistir).

Jelassi (2005) arastirmasina gore; “E-ticaret, E-isten daha spesifiktir ve bunun bir alt
kiimesi olarak diisiiniilebilir”. Diger yandan, Rainer ve Cegielski (2011, s. 201), E-ticaret
ve E-ig terimi birbirinin yerine gecebildiklerini savunmaktadirlar. Bu iki terimin ne kadar
yakin oldugunu gosteren en iyi 0rnek, IBM’in e-is ile ilgili yaptig1 tanim olmaktadir;
“Internet teknolojilerini kullanarak temel is siireglerinin déniisiimiidiir”. Aym zamanda, her
kurulus elektronik ticareti kendi alanlarma gére tanimlamistir. Diinya Ticaret Orgiitii

(WTO), Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD), Birlesmis Milletler Ticaret ve



Kalkinma Konferansi (UNCTAD), Diinya Bankas1 (WB) ve Uluslararasi1 Ticaret Merkezi

(ITC) bu kuruluslara 6rnektir. Tanimlarin bazilar1 asagisi gibidir:

I. WTO: Telekomiinikasyon agi iizerinden mal ve hizmetin, satis ve dagitimin
yapmasidir.

II. OECD: Sayisallagtirilmis yazili metinler, sesler ve rakamlarin iletilmesi ve
islenmesine dayanan, kisi ve kuruluslarla ilgili olan tiim ticari islemlerdir.

III. UNCTAD: Elektronik posta ve mesajlar, elektronik biilten panolari, www
teknolojisi, akilli kartlar, elektronik fon transferi, elektronik veri degisimi gibi
elektronik araclar lizerinden {ireticiler, tiiketiciler ve kamu kuruluslar1 arasindaki is,
yonetim ve tiiketim faaliyetleri hakkindaki yapilandirilmis ve yapilandirilmams

bilgilerin paylagiimasidir.

Elektronik ticaret genis anlamiyla, organizasyonun performansini artirmak i¢in bilgisayar
aglarinin kullanilmasidir. Elektronik ticaretle miimkiin olabilecek kurumsal performans
iyilestirmelerinden bazilari; karlilik kazanimlari, daha fazla pazar pay1, memnun misteriler
ve iirlinlerin daha hizli teslimatidir. Elektronik ticaret, yatirimci iliskilerini desteklemek igin
bir web sayfasi olusturma veya calisanlarla elektronik olarak iletisim kurma gibi faaliyetleri
icermektedir. Elektronik ticaret, ¢evrimigci bir katalogdan mal siparis etmekten daha fazlasi
olup, bir kurulusun tiim paydaslariyla daha iyi iletisim kurmak ve islem yapmak i¢in bilgi
teknolojisinin kullanimint icermektedir (Sen, 2008). Paydaslar arasinda miisteriler,
tedarikgiler, hiikiimet diizenlemeleri, finansal kurumlar, yoneticiler, calisanlar ve genel

olarak bir organizasyonun gelecegini belirleyen tiim kisiler, yer almaktadir.

Ticaret, telefon, faks, televizyon, Elektronik Fon Transferi (EFT) ve Elektronik Veri
Degisimi (EDI) yoluyla gerceklestirilir ve bunlarin tiimii elektronik ticaretin bir parcasi
olmaktadir. Elektronik ticaretin temel amaci, ticareti bilgisayarlar araciligiyla
gelistirmektir. Bir isletme, fiziksel bir magazaya yatirim yapmadan her saniye internet
iizerinden diinyanin her yerinden bir fayda elde edebilir ve miisteriler kazanabilmektedir.
Dolayisiyla tiiketiciler hemen hemen her yerden anindan her seyi satin alabilecek sansina
sahipler. letisimin sanallastirilmasindan bu yana ticaret faaliyetlerini e-ticaret olarak

tammlanmstir. Ornegin, kuruluslar arasindaki veri degisimi veya saglik, egitim veya kamu



kuruluslar1 arasindaki elektronik iletisim, elektronik ticaret kapsamina girmektedir. Bu

sebeple, bilgi aligverisinin ticari faaliyetlerin temelini olusturmus ve elektronik ticaret

kapsaminda kabul edilmistir (Sen, 2008). Geleneksel ticaret faaliyetlerinin tamami

elektronik ticarette de gerceklestirilebilmektedir. Mal veya hizmet tiretmek, iiretimi kontrol

etmek, reklam vermek, siparis almak, anlagmalar1 diizenlemek, mallar1 tiiketiciye sunmak

ve 0demeyi elektronik ortamda yapmak miimkiindiir. Ayrica, halka agik ihalelerin alim

veya satimi elektronik olarak yapilabilmektedir. Bunlarin yani sira, elektronik ticarette

dijital imza, dijital iiriinler, elektronik para, vb. gibi geleneksel ticarette uygulanamayan

bazi islemler gegeklestirilmektedir (Sen, 2008). Elektronik ticaretin kapsami genel olarak

asagidaki sekilde aciklanabilmektedir:

L
II.
I1I.
IV.

VL
VIL
VIIL
IX.

XI.
XII.
XIII.
XIV.
XV.
XVIL.
XVIIL.

Mal veya hizmetlerin elektronik degisimi
Uretim planlama ve iiretim zinciri olusturma
flan

Siparis

Anlasma

Elektronik banka islemleri ve fon transferi
Elektronik irsaliye

Glimriik islemleri

Elektronik ortamda iiretimin izlenmesi
Elektronik ortamda dagitimin izlenmesi
Birlesik tasarim ve miihendislik
Elektronik para ile yapilan islemler
Elektronik faiz degisimi

Ticari islemlerin saklanmasi ve izlenmesi
Tiiketicilere dogrudan pazarlama

Dijital imza, elektronik noter

Elektronik ortamda vergi



E-ticarette tiketicilere sunulabilen farkli Griin ve hizmetler bulunmaktadir. Bunlardan

bazilar1 asagis1 gibi agiklanmaktadir:

I. Miizik albiimleri, Film ve video bantlari: Bu iiriinler internet aracilifiyla en ¢ok
satilanlarin arasinda yer almaktadir.

II. Dergi, kitap ve gazete: Biitiin diinyada oldugu gibi elektronik yaymecilik hizla
gelismektedir. Bu tiir {rlinlerin  stoklama, nakliye ve dagitim maliyetleri
olusturmaktadir. Elektronik dagitim yollariyla bu masraflar kaldirilmistir.

II. Egitim ve mesleki kurslari: Hizla gelisen egitim yazilimlar1 ve video konferans
teknikleri, elektronik ticaretin alaninda ¢evrimigi egitim, kurs ve okul imkanlari
saglanmistir ve bu sektor yakin gelecekte elektronik ticaret alanlarindan 6nemli bir
yere sahip olacaktir.

IV. Yazilim Firmalari: Giiniimiizde, yazilim firmalar1 {iriinlerini tiiketicilere elektronik

yollarla transfer yapmaktadir. Ayrica online teknik destekte sunabilmektedir.

[laveten, seyahat ve turizm hizmetleri, elektronik gida hizmetleri, reklamcilik hizmetleri,
ev bankacilik ve daha bir ¢ok ¢esitli mal ve hizmetler e-ticaret araciligryla saglanmaktadir

(Elibol ve Kesici, 2004).

2.2 E-TiICARET TARIiHi

E-ticaretin dogusu 1960’11 yillara dayanmaktadir. Elektronik ticaret, baslangicta Elektronik
Veri Degisimi (EDI) ve Elektronik Fon Transferi (EFT) gibi teknolojiler kullanilarak
elektronik ortamda ticari faaliyetlerin yiiriitiilmesi anlamina gelmekteydi. EDI ve EFT
1970’lerin sonunda piyasaya siiriildii ve kuruluglarin satin alma siparisleri veya faturalar
gibi ticari belgelerini elektronik ortamda gondermelerine izin verdi. Ayrica, 1980’lerde
kredi kartlari, otomatik para c¢ekme makineleri (ATM) ve telefon bankacilig
yayginlagsmasiyla birlikte elektronik ticaretin bi¢imlendirilmesine yol a¢mistir. 1990’11
yillardan itibaren, kurumsal kaynak planlama sistemleri (ERP), veri madenciligi ve veri

depolama gibi ek ozellikler e-ticaret kapsamina alindi (Sen, 2008, s. 31).



Internet ve Diinya Capinda A§, e-ticaretin gelisimine biiyiik katki saglamistir (Meyer ve
Taylor, 2000). 1994 yilinda Web teklonojisinin gelistirilmesi ve halk arasindaki
kullanimiin yayginlagsmasi, uzmanlarin elektronik ticaretin yakinda biiyiik bir ekonomik
sektore doniisecegini ongdrmelerine sebep oldu. Bu dogrultuda, giivenlik protokollerinin
yeterli derecede gelistirilmesi ve genis bir sekilde diizenlenmesi i¢in de ¢alismalar baslandi

(Sen, 2008, s. 32).

2.3 ELEKTRONIK TiCARET TURLERI

E-ticaret genellikle dort is modeline ayrilmaktadir; B2B: isletmeden isletmeye; B2C:
isletmeden tiiketiciye; C2C: Tiiketiciden Tiiketiciye; C2B: tiiketiciden isletmeye (Christian
N. Madu, 2002). D’Errico (2019) gore, dort temel elektronik ticaret modeli asagidaki
gibidir:

2.3.1 Isletmeden tiiketiciye

Burada sirket mal ve / veya hizmetlerini dogrudan tiiketiciye satmaktadir. Tiiketiciler web
sitelere goz atip, Urlinlerin bilgileri, resimleri ve yapilan yorumlarin inceleme sanslar
olacaktir. Begendikleri iiriin veya hizmet varsa siparis edecekler ve daha sonra e-ticaret
firmas1 dogrudan misteriye teslimatin1 saglayacaktir. Popiiler 6rnekler Amazon, Flipkart,

Jabong vb. dir.

Sekil 2.1: B2C E-Ticaret
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2.3.2 Isletmeden isletmeye
B2B modeli sirketler arasindaki yapilan ticareti gostermektedir. Son tiiketici dahil degildir,
dolayisiyla c¢evrimici islemler yalnizca iireticileri, toptancilari, perakendecileri vb.

icermektedir. Alibaba.com bu is modelinde en iyi 6rneklerden biridir.

Sekil 2.2: B2B E-Ticaret
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2.3.3 Tiiketiciden isletmeye

B2C modelinin tam tersi, C2B tiiketiciden isletmeye anlamina gelmektedir. Bu ticaret
modelinde, tiiketiciler igletmelere {iriin veya hizmet teklif ederek karsiliginda isletmelerden
licret almaktadirlar. Ornek olarak; Freelance.com en bilenen C2B is modelleri arasinda yer

almaktadir.



Sekil 2.3: C2B E-Ticaret

Web site
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2.3.4 Tiiketiciden tiiketiciye
C2C, Tiiketicilerin birbirleriyle dogrudan temas halinde oldugu bir is modelidir. Tiiketiciler
web siteler aracilifiyla kisisel esyalarint ve hizmetlerini dogrudan ilgili bir kisiye

satmaktadir. Genellikle ikinci el veya islem goéren mal ve {rlinlerin satist

Sekil 2.4: C2C E-Ticaret

Web site

Uranleri
satin
almasi

Urinleri
satilmasi

Urlnlerin teslim
alinmasi

Odemenin
alinmasi

2.4 E-TICARETTE iSTATISTiKLER

Clement (2019) gore, diinyanin dort bir yanindaki 6zel tiiketiciler i¢in, ¢evrimigi aligverisi

iceren, “Firmadan tiiketiciye” yani (B2C) kategorisi, en iyi bilinen e-ticaret bi¢cimidir. Bu



kategori tlim online satin almalar1 ifade etmektedir, Walmart gibi geleneksel magazalarin
online satislarindan, Amazon.com veya Rakuten gibi sadece web iizerinden g¢evrimigi

perakende satis yapan sirketlerin satigin1 kapsamaktadir.

Cevrimigi aligveris yapanlarin ortalama satin alma miktari, {irtin kategorisine gore biiyiik
farkliliklar gostermektedir. Giyim, ayakkabi ve elektronik cihazlar, diinya ¢apinda en
popliler ¢evrimigi aligveris kategorileridir. Her ziyaret basi miisteri harcama ortalamasi,
tahmin edebilecek gibi, liikks giyim sektoriinde dikey olarak en yiiksek seviyeyi

gostermektedir (Clement, 2019).

2020 yilinda, Diinya E-Ticaret pazarindaki gelir 2.237 trilyon ABD dolara ulasmaktadir. Bu
gelirin yillik ylizde7.6 biiyiime oraniyla (CAGR 2020-2024) birlikte, 2024 yilina kadar
3.004.190 milyon dolarlik bir pazar hacmiyle sonu¢lanmasi beklenmektedir. Pazarin en
biiyiik segmenti ise, 2020’de 718.027 milyon dolarlik pazar hacmiyle “Moda ve Giyim”
olacaktir. Kullanict penetrasyonu 2020°de yiizde56.1’iken, 2024’e kadar yiizde65.5’e
ulagmast beklenmektedir. Su anda, kullanici basi ortalama gelir (ARPU) 535,81 ABD
dolaridir (Statista, 2020).

Diinya ¢apinda E-Ticaret pazarindaki gelir 2024 yilinda 3.004 trilyon ABD dolarina
ulasacagina tahmin edilmektedir. (Diinya ¢apinda E-ticaret pazarindaki gelir (2017-2024)
Sekil 2.5’de paylasilmistir).



Sekil 2.5: Diinya Capinda E-Ticaret Pazarindaki Gelir (2017-2024)

$3,500,000
$3,000,000
$2,500,000 B
©» $2,000,000 B
[=]
2]
< $1,500,000 =
$1,000,000 =
$500,000 B B ———I—] —] —] =
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
W Moda ve Giyim 443619.70 [ 526708.30 | 620612.30 | 718026.90 | 808921.60 | 885424.00 [ 945737.90 | 991644.60
W Elektronik ve Media 322530.80 | 388442.20 | 457486.10 | 522268.00 | 578560.50 | 623975.10 | 658799.50 | 684744.50
Oyuncaklar, Hobiler ve DIY | 283093.80 | 330725.40 | 384218.10 | 438854.30 | 488677.00 | 529033.50 | 559313.00 | 581284.70
i Mobilya 22142290 | 267217.70 | 317073.70 | 365552.20 | 408446.20 | 442847.00 | 468441.10 | 486553.90
.. Yemek ve Kisisel Bakim 136221.80 | 149525.60 | 168998.10 | 193257.20 | 217549.00 | 237230.80 | 251144.30 | 259962.90
Toplam 1406889.0 | 1662619.2 | 1948388.3 | 2237958.6 | 2502154.3 | 2718510.4 | 2883435.8 | 3004190.6

Kaynak: https://www.statista.com/outlook/243/100/ecommerce/worldwide’ (10 Subat 2020)

Diinyada E-Ticaret pazarinda 2024 yilma kadar kullanici sayist 5.060 milyar iizerinde
ulagmasi bekleniyor. (Diinya E-ticaret pazarindaki kullanici sayis1 (2017-2024) Sekil 2.6’de
paylastlmistir).
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Sekil 2.6: Diinya Capinda Kullanic1 Sayis1
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Kaynak: https://www.statista.com/outlook/243/100/ecommerce/worldwide’ (10 Subat 2020)

Diinya ¢apinda 2019 yilinda E-ticaret kullanicilarin ylizde 31.0’1nin pay1 25-34 yasinda.
(Diinya capinda E-ticaret kullanici yas oran1 (2019) Sekil 2.7’ de paylasilmistir).

Sekil 2.7: Diinya Capinda Kullanic1 Yas Orani (2019)
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Kaynak: https://www.statista.com/outlook/243/100/ecommerce/worldwide (10 Subat 2020)

2020 yilinda, Tiirkiye E-Ticaret pazarindaki gelir 10.657 milyar ABD dolara ulagmaktadir.
Bu gelirin yillik yiizde19.5 biiytime oran1 (CAGR 2020-2024) ile birlikte, 2024 yilina kadar
21.769 milyar dolarlik bir pazar hacmiyle sonuclanmasi beklenmektedir. Pazarin en biiyiik
segmentleri ise, 2020’de 3.710 milyon dolarlik pazar hacmiyle “Elektronik aletler &
Media” olacaktir. Kullanic1 penetrasyonu 2020°de yiizde63.8’iken, 2024’e¢ kadar
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ylizde71.7’ye ulasmasi1 beklenmektedir. Su anda, kullanict basi ortalama gelir (ARPU)
197,94 ABD dolaridir (Statista, 2020).

Tiirkiye E-Ticaret pazarindaki gelir 2024 yilinda 21.768 milyar ABD dolarina ulagsacagina
tahmin edilmektedir. (Tirkiye E-ticaret pazarindaki gelir (2017-2024) Sekil 2.8’de
paylasilmistir).

Sekil 2.8 Tiirkiye E-Ticaret Pazarindaki Gelir (2017-2024)

$ 25,000
$20,000 -
@ $ 15,000 -
a
m
<
$10,000 -
$ 5,000 —8 8 B Bt B
2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
u Moda ve Giyim 1240.100 | 1363.800 | 1659.00$ | 2195.200 | 2920.800 | 3669.200 | 4290.600 | 4733.400
i Elektronik ve Media 2000.600 | 2255.800 | 2805.800 | 3709.500 | 4842.00$ | 5960.100 | 6876.800 | 7535.700
Oyuncaklar, Hobiler ve DIY | 983.900$ | 1098.800 | 1365.200 | 1840.600 | 2478.300 | 3134.600 | 3680.400 | 4070.500
u Mobilya 1015.100 1147.600 | 1425.100 1882.300 | 2461.300 | 3034.500 | 3498.900 | 3825.300
. Yemek ve Kisisel Bakim 461.700$ | 592.300 % 795.00 $ 1029.800 | 1245.700 1413.500 | 1529.500 1603.800
Toplam 5701.400 | 6458.300 | 8050.100 | 10657.400 | 13948.100 | 17211.900 | 19876.200 | 21768.700

Kaynak: https://www.statista.com/outlook/243/113/ecommerce/turkey (10 Subat 2020)

Tiirkiye E-Ticaret pazarinda, kullanici sayisinin 2024 yilina kadar 61.9 milyon ulagsmasi
beklenmektedir. (Tiirkiye E-ticaret pazarindaki kullanici sayis1 (2017-2024) Sekil 2.9°de
paylasilmistir).
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Sekil 2.9 Tiirkiye Capinda Kullanic1 Sayisi
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Kaynak: https://www .statista.com/outlook/243/113/ecommerce/turkey (10 Subat 2020)

Tiirkiye de 2019 yilinda kullanicilarin yiizde 30.9’unun 25-34 yasinda oldugu
goriilmektedir. (Diinya ¢apinda E-ticaret kullanici yas oran1 (2019) Sekil 2.10°de
paylastlmigtir).

Sekil 2.10 Tiirkiye Capinda Kullanic1 Yas Oram
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Kaynak: https://www .statista.com/outlook/243/113/ecommerce/turkey (10 Subat 2020)

2017 itibariyle diinya c¢apinda tiiketiciler tarafindan secilen iiriin kategorileri i¢in ¢evrimigi
veya magaza i¢i aligveris tercihi arastirildiginda tiiketicilerin ylizde 60’1 ¢evrimici kitap,
film ve video oyunu satin almayi tercih ettikleri goriilmektedir. ( Uriin kategorilerin ¢evrim

ici ve magaza ici aligveris tercihlerin orani (2017) Sekil 2.11°de paylasilmistir).

13



Sekil 2.11: 2017 Diinya Capinda Tiiketiciler Tarafindan Secilen Uriin Kategorileri
icin Cevrimici veya Magaza ici Ahsveris Tercihi
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Kaynak: https://www.statista.com/statistics/69287 1/global-online-shopping-preference-by-category/
(10 Subat 2020)

Arastirmaya gore, 2017 yilin {igiincii ¢eyregi itibariyle, kiiresel tiilketici memnuniyetini
cevrimici aligveris ile magaza i¢i aligveris deneyimleri karsilastirildiginda, tiiketiciler
cevrimici aligveris deneyimlerinden daha ¢ok memnun kaldiklar1 goriilmektedir. Bu

kiyaslamay1 asagidaki Sekil 2.12°de gostermekteyiz.

Sekil 2.12: Bolgeye / Ulkeye gore 2017 3. Ceyreginde Cevrimici ve Magaza ici
Alsveris Deneyimleri ile Tiiketici Memnuniyeti
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Kaynak: https://www.statista.com/statistics/409243/consumer-satisfaction-with-online-shopping/

(10 Subat 2020)
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2.5 E-TICARETIN AVANTAJLARI

Sen (2008, s. 42) arastirmasina gore, E-ticaretin uygulanmasi ve kullanilmasi hem

isletmeler hem tiiketiciler i¢in asagida belirtilen faydalar ve avantajlar1 saglamaktadir:

L
II.
I1I.
IV.

VL
VIL
VIIL

IX.

XI.

XII.

XIII.

XIV.

Daha fazla miisteri memnuniyeti

Kar1 en iist diizeye ¢ikarmak

Miisteri hizmetleri i¢in maliyet azaltma

24 saat / 7 glinliik satis ve hizmet

Internetin dinamik yapisiyla ilaveler ¢ok kisa siirede yapilabilir ve bilgiler diisiik bir
maliyetle giincellenebilir.

Tiim diinyadan satig / alimlar

Rekabet avantaj1 / Hizmet kalitesinde iyilestirme.

Kisisellestirilmis  iiriinlerin  maliyetlerini  azaltmak. Saticilar tiiketicilerin
ihtiyaglarim1 kolayca anlayabilir ve bunun sonucunda ekonomik fiyatlarla Gzel
hizmetler saglayabilirler.

Artik ¢ogu durumda, saticilar mallart herhangi bir aract kurulus olmadan
miisterilere sunarlar. Bu durum, her iki taraf i¢cin fayda saglayarak, zaman ve
maliyetin tasarrufuna sebep olacaktir.

Islem ve operasyon maliyetlerinin diisiiriilmesi. E-ticaret, geleneksel ticarete kiyasla
maliyeti 6nemli dl¢lide azaltmaktadir. Elektronik ticaretteki belgeler dijital ortamda
hazirlanir ve ilgililere kolayca gonderilmektedir. Sonug¢ olarak, olasi hatalardan
kacinilir ve islem maliyetleri diiger.

Yeni is firsatlar1 / yeni {rilinler. Elektronik ticaret, mal ve hizmetlerin yapisini
degistirir ve yeni pazarlama ve dagitim teknikleriyle yeni mal veya hizmetler sunar.
Miisterilerle ve diger c¢evrimigi kullanicilarla yeni iliskiler kurmak igin firsatlar
yaratir.

Belirli ihtiyaglara veya ilgi alanlarina sahip kitlelere ulagmak icin yenilik¢i ve
yaratici pazarlama fikirlerini yaratmasina izin verir.

“Cevrimdig1” bir isletme aym1 anda birden fazla cevrimici isletmeyi yonetme

avantajini kullanabilir.
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Tablo 2.1: E-Ticaret ve Geleneksel Ticaret

E-ticaret ve

Ge{eneksel E-Ticaret Geleneksel Ticaret
ticaret
karsilastirilmasi
E-Ticaret, kullanicilarin diziistii | Geleneksel Ticaret, yiiz yiize
bilgisayar, mobil, tablet gibi gorlismeyi iceren sahsen mal
Tanim elektronik cihazlarindan mal ve ve hizmet satin almak i¢in
hizmet satin alabilecekleri bir kullanilan geleneksel bir
cevrimici aligveris seklidir yaklagimdir
islem islemler bilgisayar iizerinden Islemler yiiz yiize
kolayca yapilabilir goriismeyle yapilabilir
Yasalarin 6ngordigii ve isin
Zaman 7/24 saat kullanilabilir tiirtine gore siirl bir siire

boyunca kullanilabilir

Uriin Inceleme

Bir uriini satin almadan once
incelemek bu tipte miimkiin
degildir

Bir {iriinii satin almadan 6nce
incelemek, geleneksel ticaret
is modelinde miimkiindiir

fletisim

E-mail, telefon, faks, online form

Telefon ve faks ile

Cografi Konum

e-ticaret kiireseldir ve fiziksel bir
siirlamasi yoktur

Geleneksel ticaret belirli bir
cografi bolge ile sinirhidir

Odeme
Y ontemler

Nakit Para Yok, Kredi Kart1

Nakit, Kredi Kart1, Cekler

Kaynak: Surbhi S (2018)
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3. MUSTERI MEMNUNIYETI

Piyasadaki bir¢cok firmanin varligi, bir dizi memnun miisteri ile saglanmistir. Miisteriler,
firmalarin pazardaki varligin ve gelisiminin kilit faktoriidiir. Isletmelerin miisteriler icin
rekabet ettigi rekabetci bir pazarda, miisteri memnuniyeti kilit bir farklilagtirict olarak
goriilmektedir ve giderek daha fazla ig stratejisinin temel bir unsuru haline gelmistir.
Memnuniyet, yalnizca satin alma siireciyle ilgili degil aym1 zamanda satin alimlarin
gerceklestirilmesinden Onceki ve sonraki siirecleri de igerir. Eger firmalar miisterileri ile
daha iyi bir iletisim saglarsa, ihtiyaglarim1 ve isteklerini yakindan takip etme sanslar
olmaktadir, bu da sonug olarak miisteri beklentilerini karsilamaktadir. Ayrica, Hong ve dig.
(2019) arastirmasinda gectigi gibi, Ping’e gore (2014) miisteri memnuniyeti sadece bir
miigterinin bir iirlin veya hizmetten memnuniyet derecesini degil, ayn1 zamanda isletme
tarafindan saglanan iiriin veya hizmetin miisteri talebini karsilamadaki etkisini de yansitir.
Bu nedenle, firmalarin uzun vadede basarilarini arttirmanin énemli bir faktdri, miisterinin
ihtiyaclarim1 karsilamaya devam etmektedir. Memnuniyet kaynagi olan {iriin veya
hizmetler, miisterilerine en azindan yeterli derecede arzulanan degerin karsilamasi
gerekmektedir. ISO 10004 standardina gore; “Memnuniyet, miisteri tarafindan ifade edilen
bir goriisiidiir. Memnuniyet derecesi, miisterinin beklenen {iiriin vizyonuyla miisterinin
teslim aldigr {iriin algisinin arasindaki farki yansitir”. Miisteri memnuniyetinin 6nemini
anlamak icin su gercekleri goz oOniinde bulundurmak gerekmektedir: arastirmalara gore
iriin veya hizmetlerden memnuniyet duymayan miisteriler genelde firmalara geri doniis
saglamazlar, yalnizca ylizde4’u sikayetlerini bildirmekteler. Normalde memnun miisteriler,
iyi deneyimlerini ortalama 4-6 kisiye aktarirken, memnun kalmayan miisteriler olumsuz

deneyimlerini ortalama 9-15 kisi ile paylagsmaktalar (Shaw, 2013).

Bu Calisma miisterileri memnun etmenin kritik roliinii vurgulamaktadir. Bu nedenle,
kuruluslarin misterilerin memnuniyetini hangi Ol¢iide genisletebileceklerini anlamalari

gerekmektedir.

Memnuniyet, istedigimiz seylere ulagsmak anlamina gelir. Miisterileri memnun etmek i¢in

sirket hizmetlerini ve iiriinlerini iyilestirmelidir.
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3.1 MUSTERI MEMNUNIYETINDE KAVRAMSAL ANLATIMLAR

Cardozo (1965), Howard ve Sheth (1969) miisteri memnuniyeti konusundaki ilk
aragtirmacilar arasinda yer almaktadirlar. Arastirmacilar, beklentilerin memnuniyet
iizerindeki etkisini arastirdilar. Bu ¢alismalarda mercek altinda alinan memnuniyet, bilimsel

ilginin kaynagi oldugu bilinmektedir (Campo ve Yagiie, 2009).

Miisteri memnuniyeti, bir alicinin beklentilerine gore, kurumsal iirlin ve hizmetlerin
algilanan performansinin gostergesidir. Uriiniin performans: tiiketicinin beklentilerini
karsilayamazsa, miisteri memnuniyetini olumsuz etkilemektedir. Performans, beklentilerine
cevap verirse miisteri memnun olmaktadir. Performans, beklenti seviyelerini asarsa, miisteri
cok memnun olur ve memnun oldugunun bilgisini digerleri ile paylagmaktadir. Miisterileri
memnun etmek, rakiplere kars1 en iyi rekabet avantaji olarak kullanilir. Hizmetten memnun
olan miisteriler, sadik kalinir ve bir iirlin i¢in prim 6demeye hazir olacaktir. Buna ek olarak,

organizasyon i¢in miikemmel dis pazarlamacilar haline gelmektedirler (Niraj, 2003).

Gupta ve Zeithaml (2006), makalesinde miisteri memnuniyeti i¢in teorik bir gerceve
Onermistir. Yazara gore, miisteri memnuniyeti seviyesi iizerinde kritik bir etkiye sahip olan
bes onemli degisken vardir. Arastirma, bes degiskenin hepsinin miisteri memnuniyeti
iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugunun sonucuna varmistir. Miisteri

memnuniyetini etkileyen faktorler Sekil 3.1°de paylasiimistir.

Sekil 3.1: Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler

Katma R g Musteri
Deger Urtnlern iligkileri
9 Bulunabilirligi s

Hizmet Yonetimi

Musteri Sunulan
Memnuniyeti Ortam

Kaynak: Gupta ve Zeithaml (2006)

Cesitlilik
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Giese ve Cote (2000), tarafindan yapilan arastirmaya gore, tiiketici memnuniyeti,
kavramsal kriterlere dayanan bir yaklasim oldugunu agiklamaktadir. Kavramsal kriterler,
tilketicilerin  yarattifi  tepkilerin tiirleri ve siireglerin  vasitasiyla memnuniyeti

aciklamaktadir.

Aslinda, hem giiniimiizde yapilan miisteri memnuniyeti arastirmalarda, hem de Onceki
aragtirmalara bakildiginda, misteri memnuniyetini dogrudan etkileyen, en belirgin
faktorler, oncellikle “tiiketici beklentileri” ve sonrasi ise “algilanan performansin” oldugu,

anlagilmaktadir.

Parker ve Mathews (2001), deger algis1 teorisini tasarladilar. Teori’ye gore, miisteri
memnuniyetini, duygusal bir tepki olarak tanimlayip, tepkinin, degerlendirici bilissel bir
siire¢  vasitastyla baglatilmasinm1  agiklamaktadir. Fakat bu tanim, memnuniyeti
degerlendirme yargis1 olarak tanimlayan ve daha oOnce literatiirde bulunan agiklamayla

celiskilidir (Oliver, 2010).

Ayrica, Swan ve Combs (1976), tiiketici memnuniyetinin performans odakli beklentilerle
iliskili oldugunu belirtilen ilk bilim adamlaridir. Onlar ayni zamanda, performansin
beklentileri karsilamadigi ve yetersiz kaldigt durumlarda, memnuniyetsizligin ortaya

cikacagini, iddia etmektedirler.

3.2 E-TICARETTE MUSTERI MEMNUNIYETI

E-ticaretin temel hedeflerinden biri miisteri memnuniyeti olmaktadir. Miisteri
memnuniyetini  dnemseyen firmalar, miisteri tarafindan giivenilir isletmeler haline
gelmektedir. Ayn1 zamanda, miisteri memnuniyetine Ozen goOsteren firmalar islerini
genisletme sansina sahip olacaklar. Miisteri her zaman kalite ve fiyat arar, dolayisiyla,
uygun fiyatlar ve birden fazla hizmet sunan firmalar, miisteri memnuniyetini
kazanabilecekler. Bu hizmetlerin etkin bir sekilde yapmakla beraber zamaninda yerine
getirmek ayrica onem tagimaktadir. Aragtirmaya gore, miisteri memnuniyetinin tanimi,
kurumlar tarafinda giderek Ol¢meye c¢alistikga daha fazla tartisma konusu haline

gelmektedir (Khalid ve dig., 2018).
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Chen ve Dubinsky (2003) arastirmalarina gore, B2C e-ticaretini etkileyen kilit faktorlerden
biri web sitesindeki bilgi kalitesi olmaktadir. Miisteriler, web sitelerde sergilenen iiriinler
hakkinda her zaman ayrintili ve dogru bilgilere erigsmek istemektedirler. Bu nedenle B2C
kurulusu tarafindan saglanan bilgiler miisteri memnuniyetinde kritik bir rol oynamaktadir.
Bununla ilgili bir diger faktdr, web sitelerdeki bilgilerin anlasilir olabilmesidir. Gefen ve
Straub (2003), miisteri giiveninin, miisteri memnuniyetini etkileyen kritik faktorlerden biri
oldugunu acikladilar. Bagka anlamda, miisteri giiven igerisinde bir kurulusla islem
yaptiginda, beklentilerinin karsilanmasi gerekirken, herhangi bir hile veya etik olmayan

sartlarla kars1 karsiya kalip, zor durumda birakilmamasi gerekmektedir.

Shankar ve dig. (2003), cevrimici ve c¢evrimdist aligverislerdeki miisteri memnuniyeti
seviyelerinde derin bir fark olup olmadiginin aragtirmasini yapmislardir. Ayrica,
arastirmacilarin ¢evrimigi ve ¢evrimdist satin almalart etkileyen miisteri sadakati {izerinde
caligmalar1 bulunmaktadir. Calismada, ¢evrimici ve ¢evrimdist satin almalarda olan miisteri
memnuniyeti diizeyinde belirgin bir fark bulunmamakta, ancak miisterilerin sadakat diizeyi,
cevrimici satin alma islemlerinde, ¢evrimdisi satin alma durumlara gore, daha yiiksek
oldugu tespit edilmektedir. Ayrica, miisteri sadakati ile memnuniyet arasindaki iliskinin
karsilikli oldugunu ve her bir kavramin digerini olumlu yonde desteklendigi sonucuna

varilmaktadir.

Lin (2007), B2C e-ticaretinde miisteri memnuniyeti i¢in saglanan tasarim ve bilgi agisindan
web sitesi kalitesinin 6nemini ve etkisini vurgulamaktadir. Bu arastirma ayn1 zamanda web
sitesinin etkilesiminin, miisterilerin memnuniyetini saglamaya ve onlar1 ayni web
sitesinden yeniden satin almaya tesvik etme konusunda sadik kilmada &nemli bir rol
oynadigim belirtmektedir. Bu konuda ayrica, gilivenlik ve sosyal medyadaki varlik, diger

Onemli faktorlerdendir.

Bai ve dig. (2008) arastirmalarinda, E-ticaret tiiketicilerinin memnuniyeti i¢in internet
iizerinden satin alma islemlerinde gizlilik talep ettikleri sonucuna varildi. Yazarlara gore,
algilanan mahremiyet, tiiketicinin kisisel bilgilerinin glivende tutulmasi ve dikkatle ele
alinmas1 gerektigi ve hicbir liclincii tarafin tiiketicilerin kisisel bilgilerini kullanamamasi

veya gormemesi gerektigi anlamina gelmektedir. Algilanan gizlilik s6z konusu oldugunda,
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bilgilerin saklanmasi, gizlenmesi ve uygun bir sekilde kullanilmasi, miisterilerin endise

edecegi en 6nemli konulardandir.

E-ticaret bazinda miisteri memnuniyetini olumlu yonde etkileyen bes degisken
bulunmaktadir (Jianchi ve Xiaohong, 2009). Bu degiskenler, web sitesinin tasarimi,
kullaniciya saglanan hizmet, web sitesinin bilgi kalitesi, web sitesinin istihbarat1 ve web

sitesinin giivenliginden olugmaktadir.

Subramanian ve dig. (2014), e-ticarette miisteri memnuniyetini artirabilmek, satin almalarin
tekrarlanmasi, firma hakkinda olumlu yorumlarin alinmasi ve kar artisi gibi Onemli

faydalarin firmaya saglanmasi1 demektir.

Edwards ve dig. (2015)’in ¢alismalari, {iriin teslimat servis saglayict se¢imi ve miisteri
memnuniyeti lizerine yapilmistir. Yazarlarin bulgularina gore, iiriin teslimat hizmeti
saglayicilarin, donanim ve yazilim acisindan giiclii bir altyapiya sahip olmalari, 6nemli
kriterlerin arasinda yer almaktadir. Ayrica, e-miisterilerini memnun edebilmek igin e-
perakendeciler ve teslimat hizmetini saglayan firmalarin arasindaki iliskiyi giliglendiren

temel kriteri, esnek davranmak ve birbirine uyum saglamak oldugunu vurgulamaktadirlar.
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4. METODOLOJI

4.1 ANALITIK HIYERARSI SURECI

1960’larin sonlarinda Yoneylem Aragtirmasi alaninda 6nde gelen isimlerden biri olan
Thomas L. Saaty, ABD Disisleri Bakanligindaki Silah Kontrol ve Silahsizlanma Ajansi igin
aragtirma projelerini yiiriitmekteydi ve arastirma i¢in diinyanin 6nde gelen teorisyenleri ve
ekonomistlerini ise almay1 sagladi. Bu siiregte avukatlar ile bilim insanlar1 arasindaki
iletisim sorunlarint1 ve insanlarin karar verme konusuna da sistematik olarak
yaklagsmadiklarin1 gozlemledi, bu sebeple ise alinan insanlarin yeteneklerine ragmen, Saaty
ekibin c¢abalarinin sonuglarindan hayal kirikligina ugradi. Yillar sonra da, Saaty Wharton
Okulunda ders verirken, Oncelik belirleme ve karar verme ig¢in pratik sistematik bir
yaklasimin eksikligini fark etti. Bu nedenle normal insanlarin karmasik kararlar vermesine
yardimci olacak bir model olusturmayr amagladi. Bunun sonucunda Analitik Hiyerarsi

Stireci (AHS) olusturulmustur (Forman ve Gass , 2001).

1970’lerden sonra AHS diinya ¢apinda hizla {in kazandi ve bir¢ok alanda kullanildi.
Diinyanin 6nde gelen bir¢ok teknoloji sirketi simdi AHS kullaniyor ve bu yodntemin

yayginligi liniversitelerde bahsedilerek artiriliyor.

“AHS, ikili karsilastirmalar ile karar vermede etkili kriterlerin 6nem derecelerini ve karar
alternatiflerinin siralamasini gerceklestirmektedir” (Omiirbek ve Simsek, 2014). AHS ¢ok
kriterli karar verme tekniklerden bir tanesidir, ayrica se¢gme ve siralama problemleri i¢in
kullanilan bir metottur. Buradaki amag, karar verme siirecindeki 6znel diislincelerden
kurtulmak ve siireci miimkiin oldugunca objektif hale getirmektir. Bu nedenle karar
vericilerin daha saglikli kararlar almasina yardimer olmaktadir. Bu ¢ok kriterli ve ¢ok kisili

karar verme siireci hiyerarsik bir sekilde yapilandirilmigtir.

Temel olarak bir problemi tanimlamak ve ¢éziimlemek i¢in ilk adim, bir hiyerarsik yap1
olusturmaktir. Daha sonra kriterlere verilen onem derecelerine gore ikili karsilagtirma
matrisi olusturmaktir. Bir sonraki adim Thomas Saaty’nin 6zvektér yontemi ile goreceli
onem dereceleri hesaplamak ve daha sonra matriste yer alan degerlerin tutarlilik oranim

tespit ederek kontrol etmektir. Son olarak, tutarlilik orani olmasi1 gereken diizeyde ise (<
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0,1) birlestirilmis matrisler olusturulur ve alternatifler onceliklerine gore siralanarak, en

yliksek degeri elde eden alternatif tanimlanir.

AHS, her problem veya karar i¢in bir hedef, kriter, belki de birka¢ alt kriter ve
alternatiflerden olusan hiyerarsik bir model kullanir. AHS siireci asagidaki gibi dort

boliimden olusmaktadir:

1. Hiyerarsik yap1 (Modelleme):
Bir problemini ¢éziimlemek i¢in kullanilan en basit form Sekil 4.1’de gosterildigi gibi {i¢
seviyeli bir hiyerarsik yapidir: ilk olarak en iistte “hedef”, ardindan ikinci seviye “kriterler”

ve liclincli seviye de “alternatiflerden” olugsmaktadir.

Sekil 4.1: Hiyerarsik Yapi

Amag
y ; y
Kriter 1 | Kriterj | Kriter n
(K1) (Kj) (Kn)
\/ \/ \J
Alternatif 1 | Alternatifj | Alternatif n
(A1) (Aj) (An)

Kaynak: Wang, Liu, ve Elhag (2008)

2. Ikili karsilastirma matrisi:

Ikili karsilastirma matrisi olusturmadan &nce, kriterlerin, varsa alt kriterlerin ve
alternatiflerin ikili karsilagtirmalar1 yapilir. Bu ikili karsilastirmalarin yapilabilmesi i¢in iki
kutuplu (bipolar) ve esit aralikli 17 birimi olan bir dlgekten yararlanilir. Onem dereceleri 1-
9 skalasindan olugmakta ve Karar alici, ikili karsilastirma ile Onem dereceleri

belirleyecektir. Tablo 4.1’de ikili karsilastirma yonteminde kullanilan 1-9 skalasi

gosterilmektedir.
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Tablo 4.1: Karsilastirmalarda Kullanilan Onem Derecesi Tablosu

Onem Degerleri Deger Tanimlari

1 Her iki faktoriin esit oneme sahip olmasi durumu

Bir kriter diger kritere daha 6nemli olmas1 durumu

Bir kriter diger kritere ¢ok 6nemli olmasi durumu

Bir kriter diger kritere nazaran ¢ok gii¢lii bir 6neme sahip olmasi durumu

O | »n| W

Bir kriter diger kritere mutlak iistiin bir 6neme sahip olmasi durumu
2,4,6,8 Ara degerler
Kaynak: Saaty (1990)

Ikili karsilastirmalardan elde edilen sayisal degerler yardimiyla ikili karsilagtirma matrisi

olusturmaktadir. ikili karsilastirma matrisi asagis1 gibi olusturulur:

1 a e Qqn
A= [aij] azin :1 a?n 4.1)
Apn1 Qpz ... 1

3. Onem derecelerin hesaplamast:
Bu agsamada Oncelik vektoriinii ve maksimum 6z degeri bulmaktayiz. Tutarliligi 6lgmek
icin tutarhilik endeksi (CI) yontemini kullanarak hesaplamaktayiz. ikili karsilastirmanin

oran matrisi asagidaki gibi gosterilebilir:

1. Asama bir: Olusturdugumuz matrisin her bir siitununun toplami1 hesaplanir.
ii.  Asama iki: Her bir siitun elemant o siitunun toplamina boliiniir ve normalize edilmis
yeni bir matris olusturulur.
iii.  Asama ii¢: Olusturulmus yeni matrisin her bir satirinin ortalamasi alinir, bdylece 6z

deger vektorii (W) elde edilir.

wi/wy wi/wy e wi/wy
wo/wi Wy /wy . wa/wy (4.2)
Wn/Wl Wn/WZ Wn/Wn
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1" a;;
j
)
n
Nébadj=1q Zi=1 Qij

Maksimum 06z degeri (Amax) hesaplamak i¢in ilk olarak A ve Wi arasindaki agirlikli

ortalama alinir, daha sonra asagidaki formiiliin yardimiyla Amax hesaplanmaktadir.

1 Az v Qin Wi wy
AXK = az:n :1 a?n X VI:/Z — VI:/Z (43)
Gy Gy .. 11w lwy

() (B e
Ama"_(n)x(wl-l_wz-i_ +Wm

4. Tutarlilik oraninin hesaplanmasi:

[1k olarak tutarlilik indeksi (CI) asagda ki formiilden hesaplanur.

Cl = Amax—n
n-—1

Tutarlilik oranini ise (CR), tutarlilik indeksini (CI) rassalik indeksine (RI) bélme islemi ile

hesaplanir (Rassallik indeksi Tablo 4.2°de paylasilmis olup, N, kriter sayisini ifade

etmektedir).
CI

CR =—
RI

Tablo 4.2 Rassallik indeksi

N 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
RI'| 0,00 | 0,00 | 0,58 | 0,90 | 1,12 | 1,24 | 1,34 | 1,41 | 1,45 | 1,49 | 1,51 | 1,54
Kaynak: Saaty (2008)
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5. E-TICARET ALANINDA MUSTERI MEMNUNIYETI TAKIiBINI ETKILEYEN
FAKTORLER

5.1 KULLANICI DENEYIMi/ KULLANICI ARAYUZU

E-ticarette kullanilan website, site ziyaretgilerinin ¢ogunu, potansiyel bir miisteriye
doniistiirebilme kabiliyetine sahipse, iyi bir website sayilmaktadir. Ayrica e-ticarette
miisteri memnuniyeti, web site tasariminin kalitesiyle ilgili olmaktadir (Cho ve Park, 2001).
Ideal bir web site tasarrminda, website’nin kolay kullanimi, arayiiziin kolay kullanimi ve

olabildigince kesintisiz, hizl1 ve stressiz satin alma deneyimin saglanmasi gerekmektedir.

E-ticarette pazarlama stratejisinde, bilgi Urliniin temsil eden soyut halidir (Evans ve
Waurster, 1999; Allen ve Fjermestad, 2001). A¢ik ve net bilgi saglayan kuruluslar, {irtinlerin
cekiciligini artirabilmektedir. Web sitede iiriin resimlerinden iletisim formlarina kadar her
detay, kullanici da giivenirlik saglayarak satin alma kararina pozitif anlamda katkida
bulunabilmektedir. Kotii tasarlanmis bir web site, miisterilerin ve potansiyel miisterilerin
kaybina yol acabilmektedir (Jianchi ve Xiaohong, 2009). Dolayisiyla, e-ticaret sitenin
tasarimi s0z konusu olunca, verilen her bir karar da kullanictyr diisiinerek hareket
edilmelidir. Yani tasarimcilar web site arayiiziiniin kullanilabilirligini, {irinlerin kolayca
aranabilir olmas1 (Tuunainen ve Raijas, 2001), metinlerin kisa ve 6z bilgilendirici olmast,
bilgilendirici bagliklar tizerinden kisa tarama yapabilmesi hususlarda ¢ok dengeli bir sekilde
dikkate almalar1 gerekmektedir. Kullanict deneyimi, ziyaret¢ileri miisteriye doniistiirmek ve

miisterileri tekrarlayan miisterilere doniistiirmek i¢in dnem tagimaktadir.

Kullanici deneyimi/Kullanici arayiiz alt kriterleri:
1. Aligverisin kesintisiz ve hizli sonlandirilmasi
ii.  Giivenli online alim satim iglemleri
iii.  Kullanici dostu arayiiz

iv.  Uriin gorsellerinin kalitesi
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5.1.1 Ablsverisin kesintisiz ve hizl sonlandirilmasi

Bir satin alma islemi esnasinda, kullanicilardan/tiiketicilerden ¢ok fazla bilgi istendiginde
stiphelendikleri, bazen hatta sepetten vazge¢melerine neden olmaktadir. Ayrica, potansiyel
miisteri, bir Uirlinli incelemek tizere ilgili website’ye giris yapmak istediginde, “liye olma”
kosuluyla karsilasinca, genelde vazgecip, siteyi terk etme karari alabilmektedir. Satin alma
isleminde miisteriden teslim adresi, adi ve 6deme bilgileri gibi sadece gerekli bilgilerin

alinmasi onerilmektedir (Sean, 2019).

Miisteriler i¢in uzun vadeli prosediirler, karmasik ddeme islemleri, para transferi veya para
kartlarinin kabul edilmemesi gibi sorunlar nedeniyle, aligverislerin yar1 yolda birakilmasi
goriinmektedir. Dolayisiyla, boyle prosediirlerde tiiketicilere kolaylik saglanmasi 6nem
tasimaktadir. Cevrimici magazalar, zengin bilgilerle beraber Internet’in kolay erigsiminden
yararlanarak, miisterilere rahat ve yaygin bir aligveris deneyimini saglamaktadir (Russell ve

dig, 1999).
5.1.2 Giivenli online alim satim islemleri

Giivenlik, ¢evrimigi miisteriler tarafindan 6nemli bir faktor olarak kabul edilmektedir ve
veri iletimini, 6deme yontemini ve veri depolama giivenilirligini yansitmaktadir (Brilliant
ve Achyar, 2013). Baska bir degisle giivenlik, e-tiiketicilerin kisisel bilgilerinin yetkisiz
taraflarca kullanilmayacagi, goriintiilenmeyecegi, saklanmayacagi ve degistirilmeyecegi ile
ilgilidir (Flavian ve Guinaliu, 2006). Bu giivenligi saglamak i¢in ilgili taraflara protokoller
uygulanmalidir. Bir online islemin basarili olarak yapilmasi i¢in, dncellikle miisterilerin e-
ticaret yapan firmanin giivenlik temellerine sahip olmasindan emin olmalar1 gerekmektedir.

CardinalCommerce (2019)’e gore, protokoller agagida ki gibi a¢iklanmaktadir:

1. Gizlilik: E-Ticaret’in en belirgin giivenlik temellerinden biri gizliliktir. Bu durumda,
yetkisi olmayan kisilerle higbir bilgi paylasimi olmamalidir. Online aligveris yaparken,
kisisel bilgileriniz veya hesap bilgileriniz, segtiginiz satici disinda, baska biri tarafindan

erisilemez olmas1 gerekmektedir. Bilgilerin satic1 tarafindan agiklanmasi gizliligin ihlali

27



anlamma gelmektedir. Isletme, banka bilgileri ve kredi kart1 bilgilerinin gizli kalmast igin,
en azindan sifreleme, virlis koruma ve giivenlik duvart saglama konularda sorumlu

olacaktir.

2. Biitiinliik: Giivenli e-Ticaret islemlerinde ¢ok 6nemli olan ikinci kavram “biitiinliik™ diir.
Miisteri tarafindan online olarak paylasilan bilgiler hicbir sekilde degistirmemelidir. Bu
ilke, giivenli bir islemin degismemis veriler icerdigini, isletmenin sadece alici tarafindan
Internet sitesine girilen bilgilerin kullanilmasim gostermektedir. Bilgiyle yapilan herhangi
bir tahrifat alicinin, islemin giivenligine ve genel olarak sirketin biitliinliigline, olan

giiveninin bozulmasina neden olacaktir.

3. Dogrulama: E-ticaretin gerceklesmesi icin hem satici, hem de alicilar, sdyledikleri kisi
olmas1 zorundadir. Bir isletme sadece, kendisi ve iirlinleri gercek oldugu takdirde satis
yapabilir ve bu satis cevrimicinde agiklandigi gibi gergeklesebilir. Ayrica satici, satis
konusunda kendisini gilivende hissedebilmesi i¢in, alict da kimligini ispat etmesi
gerekmektedir. E-Ticaret’te sahte kimlik tespiti ve kimlik dogrulama miimkiindiir, bu
yiizden bir ¢ok igletme, bu tiir konular1 agiga ¢ikartmak ve emin olmak i¢in, uzman birisini
gorevlendiriyorlar. Yaygin ¢oziimler arasinda; miisteri bilgilerle giris, sifreler veya kredi

karti i¢in ek PIN’ler gibi teknolojik ¢oziimler kullanmaktadir.

4. Inkar edilemez: Iyi bir ticaret, o ticareti yapan her iki tarafin yani alic1 ve saticinin
iistlenmesiyle baglantilidir, islemlerin inkar etmesiyle degil. Bu yiizden, her tiirlii inkar, ret

edilmektedir.

E-Ticaret genellikle yiiz yiize olmadan, siber ortaminda gergeklestiginden dolayi, taraflara
daha az giiven hissetmelerine sebep olmaktadir. Inkar edilmeme hukuki ilkesi, her iki taraf
arasinda paylasilan bilgilerin alindigiin onaylanmasi ve bir satin alma veya e-mail veya
imzanin islemi tamamlayan kisi tarafindan inkar edilememesiyle ilgilidir. Bu hukuki
ilkenin var olmasi aslinda, siber ortamina giivenlik diizeyi ekler ve taraflarda giivence hissi

yaratir.

Islemleri giivende hissetmeyen miisteriler satin alma islemlerini gerceklesmezler.

Tereddiitte olan alici, e-ticaret potansiyelini imha edecektir. Her tiirlii ihlal, isletmeye once
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gelir kaybi, sonra da tiiketicinin giiven kaybmma mal olacaktir. E-ticaret yapan tiim
isletmeler, giivenlik temellerini yaratmak adina, giivenli ¢evrimi¢i islem protokolii

kullanmalar1 gerekmektedir.
5.1.2.1 SSL sertifikasi

Web sitesi giivenliginin miisteri memnuniyeti {izerinde Onemli ve olumlu bir etkisi
olmaktadir (Jianchi ve Xiaohong ,2009). Dolayisiyla web sitenin giivenligini olusturmak ve
miisterilerin glivenini kazanmak sarttir. Bu giliveni yerine getirmenin en iyi yolu, Dijital
Sertifika olarak da bilinen SSL Sertifikasina sahip olmaktir. SSL, “web {izerindeki bilgi
aktariminin dogru kisiye iletimi i¢in gelistirilmis bir program katmanidir” (Biiytikyildirim,
2014). 1994’te Netscape sirketi tarafindan web tarayicilart i¢in (Netscape Navigator)
iletisimin ve islemlerin giivenligini saglamak adma SSL 0.1 gelistirildi. Ikinci siiriim olan
SSL 0.2, y1l 1995°te piyasaya sunuldu fakat bir¢ok sorun ve zayifligi oldugu i¢in SSL 0.3,
1996 yilinda Netscape tarafindan piyasaya yayinlandi ve tiim web tarayicilar1 tarafindan
desteklenen bir giivenlik protokolii haline geldi. SSL 0.3 siiriimii iyi bir tasarima sahip
oldugundan dolay1, bugiinkii kullanilan SSL siiriimiin alt yapisini olusturdu (Baran, 2015).
Miisteri tarafindan, gerekli 6zel ve hassas bilgileri web site sayfasinda islendiginde, SSL
(Giivenli Yuva Katmani) sertifikas1 bu bilgilerin giivenliginden sorumludur. Ozel bilgiler
O0deme yoOntemleri, online bankacilik gibi online hizmetler ve web site hesap girisleri
seklinde olabilmektedir. Google, SSL sertifikas1 sahibi olan web sitelere arama motorun da
siralama avantajlar1 saglamaktadir (Walsh, 2018). Bir web siteye SSL sertifikasi
yiiklendiginde, URL (Standart Kaynak Bulucu) http://’den, https:// olarak degismektedir
(Baran, 2015). Ayn1 zamanda site ziyaretgilerine giiven saglamak adma URL adres
cubugunda bir asma kilit sembolii goriilmektedir (Chaffey ve dig., 2006). SSL sertifikas1
miisterilere isletmenin mesru oldugunu ve sizinle ¢evrimi¢i islem yapmanin giivenli

oldugunu gostermektedir.
Gilinlimiizde {i¢ ¢esit SSL sertifikast mevcuttur ve asagida tanimlar1 bulunmaktadir:

I.  Genisletilmis dogrulama sertifikalar1 (EV SSL)
II. Kurulus onayl sertifikalar1 (OV SSL)
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II.  Alan adi onayh sertifikalar1 (DV SSL)
5.1.2.1.1 Genisletilmis dogrulama sertifikalar

(EV SSL). EV SSL sertifikasina sahip olmak igin, web site sahibinin ¢ok kat1 bir dogrulama
islemini tamamlanmas1 gerekmektedir. Ayrica, en yliksek dereceli ve en pahali SSL
sertifika tiirli olmaktadir. EV SSL sertifikas1 yiiklendiginde, tarayici adres ¢gubugunda asma
kilit, https uzantisi, isletmenin ve iilke ad1 goriilmektedir. Web site sahibinin bilgilerini
adres c¢ubugunda goriintillemek, siteyi kotii amagl sitelerden ayirt etmeye yardimci
olmaktadir. EV SSL sertifikalari, yiliksek profilli web sitelerde ki veri toplama, giris
islemleri veya online O6demeler gibi kimlik giivencesi gerektiren uygulamalar igin

gelistirilmistir (Walsh, 2018).
5.1.2.1.2 Kurulus onayl sertifikalar

(OV SSL). OV SSL sertifikasinin bu siirlimil, bir isletmenin giivenilirligini dogrulamak i¢in
kullanilan EV SSL sertifikasina benzer bir gilivenceye sahiptir. Temel amaci, islemler
sirasinda kullanicinin hassas bilgilerini sifrelemektir. OV SSL sertifikalarin fiyati, EV
ikinci en yliksek oldugu. OV SSL sertifikalar fiyat agisindan ikinci sirada yer almaktadir.
Bu siiriim, ticari veya halka agik web sitelerde, paylasilan miisteri bilgilerinin gizliligini
korumak i¢in kullanilmaktadir (Walsh, 2018). OV SSL sertifikalarina sahip olmak igin,
firma kimligini dogrulamak adina, sirket bilgilerini iceren dokiimanlarin sunulmasi
gerekmektedir. Diizenleme siireci birka¢ giin siirer ve SSL sertifikas1 yiiklendikten sonra,

isletme bilgileri tarayict adres gubugunda gosterilecektir (Baran, 2015).
5.1.2.1.3  Alan adi onayl sertifikalart

(DV SSL). DV SSL Sertifikasi, genellikle bloglar veya bilgilendirme web siteler gibi diisiik
giivence ve minimum sifrelemeye ihtiyaci olan web sitelerde kullanilmaktadir. web sitesi
sahipleri, bir e-posta veya telefon goériismesine yanit vererek, hizli bir sekilde DV SSL
sertifikasini elde edebilirler. Bu SSL sertifikasi, en ucuz sertifika tiirii olmaktadir. Tarayici

adres ¢ubugunda yalnizca https ve asma kilit sembolii goriinmektedir (Walsh, 2018). DV
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SSL sertifikanin ucuz ve yayimlanma islemin hizli oldugundan dolay1r bir ¢ok web site

sahibinin tercihidir (Baran 2015).

5.1.2.2 Platform

Gilinlimiizde e-ticaret yapmak isteyen firmalarin, se¢im yapabilecekleri ¢ok sayida e-ticaret
platformu mevcuttur. Bu sebepten, e-ticaret isletmelerde platform se¢imi ¢ok Snemlidir.
Sec¢im sirasinda, platformun performansindan ziyade, giivenli olmasi ve diizenli olarak

giincellenmesine dikkat edilmesi gerekmektedir (Messer, 2017).

Bilgisayar korsanlar1 en popiiler platformlarin giivenlik aciklarini  bile bulmaya
caligmaktadir. Dolayisiyla e-ticaret yapan firmalar sitelerini yaymladiktan sonra
giincellemeleri kontrol etmek i¢in yazilim saglayicisinin sitesine goz kulak olmalar
gerekmektedir. Nihayetinde giivenlikten sorumlu olan da bu isletmelerdir. Her ne kadar
giiclii bir giivenlik sistemi saglanirsa o kadar miisteri sadakatinde ve memnuniyetinde etkili

olacaktir (Messer, 2017).

5.1.3 Kullanici dostu arayiiz

Minimalist web siteleri gorsel agidan, karmasik web sitelerinden daha cekici ve daha
giivenilir olarak derecelendirilir. Ayrica, E-ticaret web site tasariminda basitlestirme
yaparak, miisterilere daha kolay kullanim saglanmaktadir (Kalia ve dig., 2016). “Miisterinin
web site incelemesinde kolay kullanim; iyi organize edilmis, iyi yapilandirilmis ve takibi
kolay kataloglar ile ilgilidir”. Miisteri web siteye giris yaptiginda, istedigi liriinii hizli bir
sekilde bulabilmesi ¢ok ©nemlidir. Bu nedenle, popiiler bir web sitesinin, miisteri
memnuniyetini artirmak i¢in verimliligi yiliksek, kullanic1 dostu olan bir arama motoru ile

donatilmis olmast beklenmektedir (Jianchi ve Xiaohong, 2009).

Sean (2019), miisterilerin website kullaniminit kolaylastirmak adina, asagisi gibi bazi

yontemler 6nermektedir:

I. Sitenin tasarimini basitlestirmek icin gereksiz tiim bilgileri kaldirmak ve bol

miktarda beyaz alan i¢eren minimalist bir tasarim temasi kullanilabilir.
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II.

I1I.

IV.

VL

VIL

Ziyaretcilerin once ki sayfalara daha cabuk ulagsmalarina yardimci olacak en basit
tasarima sahip bir web sayfasi tasarlanmalidir. Dikkat dagitic1 baglanti, resim veya

video olmamali, boylelikle tasarim profesyonel, minimalist bir his sunacaktir.

Menii barlar1 web sitelerin 6nemli 6gelerindendir. Meniiler yol haritas1 gibidir ve
kullanicilara web site igerisinden aradiklarini bulmalar1 i¢in kolay gezinme
saglamaktadir. Ment, tiim sayfalarda maksimum kolaylik i¢in, tercihen sayfanin iist
kisminda yer almaktadir. Bazen de, menii ¢ubuklari, sayfanin sol tarafinda dikey

seklide yerlestirilmistir.

Sitenin Menii kismim1 ¢ok fazla secenekle doldurmamaya 6zen gosterilmeli, zira
karisik ve kafa karistirici goriinlime sebep olacaktir. Web site sayfasinda bir¢ok
farkl1 kategori ve sayfa varsa, daha kolay organize etmek i¢in agilir bir menii
kullanilmasini tavsiye etmektedir.

Web sitelerde pek ¢ok farkli iirlin bulunmaktadir, bu yiizden {iriinleri navigasyon
mentisiinde farkli kategorilerde organize edilmelidir. Ardindan, daha belirgin iiriin
tirlerini gdstermek i¢in her kategorinin lizerine gelindiginde acgilan bir menii
gorlilmelidir. Bu da, web site ziyaretgilerini istedikleri {iriinlere ulasmay1
kolaylagtiracaktir. Ayrica, farkli {iriin kategoriler hakkinda tiiketiciye fikir

verebilmek icin faydali bir stratejisidir.

E-ticaret sitelerin menii cubugunda, yukarida bahsedildigi gibi farkli kategoriler ve
her kategoride ¢ok sayida {iriin bulunmaktadir. Tiketicinin arastirmasini
kolaylagtirmak adina sitelerde filtreleme 6zelligin uygulanmasi gerekmektedir. Bu
sayede, binlerce iirlin arasindan, tiiketici istedigi Ozellikleri segerek hedef iiriine

ulasabilecektir.

Cogu e-ticaret sitesinde, genellikle sayfanin sag iist kosesinde kiiclik bir aligveris

sepet simgesi bulunur ve bu 6zellik en 6nemli e-ticaret web tasarim stratejilerinden
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biri olmaktadir. Ayrica aligveris sepet simgesinin siirekli goriiniir olmasi, doniisiim

oranlarin arttirdigin1 kanitlanmaktadir.
5.1.4 Uriin gorsellerinin Kkalitesi

Muhtemelen, online aligveris yapanlarin yasadigi1 en biiylik problemlerden biri, satin alma
isleminden oOnce {irlinleri yakindan gérme ve deneme sansininin olmamasidir. Bu sorunu
hafifletmek icin, web sitenin, {rlinle ilgili gorsel ve kalite tanimi agisindan
zenginlestirilmesi gerekmektedir. Arastirmacilar, c¢evrimi¢i aligverislerde bir {irliniin
tasarimi1 ve kalitesinin anlagilir olmasinda, {iriin gorsellerinin 6nemli bir ara¢ oldugunu

savunmaktadirlar (Li ve dig., 2014).

Uriin gorselleri hakkinda literatiir arastirmasinda ki oneriler; Daha biiyiik resimler
miisterilerin daha fazla bilgi edinmesine ve satin alma istegini artirmasma yardimci
olabilecektir (Song ve Kim, 2012). Uriin gérsellerindeki herhangi bir bulamklik veya
piksellesme, riiniin kalitesiz oldugunu disiindiirecek ve misterileri uzaklastiracaktir.
Bunun sonucunda, e-ticaret sitelerinde yiiksek kaliteli fotograflara sahip olmak, mutlak bir
zorunluk haline gelerek, miisterilerin satin almalarindaki karar verme siirecinde yardimci
olabilecektir (Sean, 2019; Di ve dig., 2014). Her {iriin i¢in fotograf galerileri olusturarak
tiiketicilere tirlinli farkli agilardan inceleme sansi saglanmalidir (Sean, 2019). Popiiler olan
“zoom” ve “kaydirma” Ozellikleri gibi ¢evrimici gorsellestirme teknolojilerini
benimsenmesi, liriin deneyimini kolaylastirarak doniisiim oranlarini artiracaktir (Song ve
Kim, 2012). Arastirmacilara gore, tirlinlerin 3 boyutlu sunulmas: tiiketicilerin algilanan
bilgilerini, ruh halini, tutumunu ve satin alma niyetini etkileyecektir (Park ve dig., 2008).
Ayrica, “video formatlarindaki {irtin sunumlar1 (hem anlatimli anlatimsiz videolar halinde),
tilketicilere daha yiiksek ve gercek iiriin bilgisi saglayacaktir” (Jiang ve Benbasat, 2007).
Miimkiinse, iriinlerle etkilesimde olan insanlarin yasam goriintiilerin paylasilmasi,
miisterilerde dnemli bir etki yaratacaktir (Sean, 2019). Ayni zaman da arastirmaciya gore,
driinler canli manken tarafinda gosterildiginde, miisteriler i¢in iiriin gorselleri daha cazip

hale gelmektedir.
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5.2 URUN (HIZMET)

Pazarlamada {iriin, miisterinin ihtiyacin1 karsilayan, arzusunu yerine getiren ve kullanimi

icin pazara sunulabilen herhangi bir nesne veya hizmettir (Allen ve Fjermestad, 2001).

E-ticaret pazarinda sinirsiz iiriin ¢esitlili§i mevcuttur. Fiziksel {riinler disinda dijital
ortamdan audio, video, yazilim vb. iiriinler tiiketiciye sunulabilir. Bu baglamda, e-ticaret,
{iriiniin teslimat seklini bile degistire bilmektedir (Alrawi, 2007). Ornegin, kitap almak
isteyen miisteri aninda o kitabin gorsel veya sesli versiyonuna ddeme yapildiktan sonra
hemen erisebilir veya bir yazilim firmasindan satin alian {iriin, alic1 tarafindan website

iizerinden dogrudan indirerek kullanilabilir.

E-ticaret, miisterilerle daha ¢ok iletisimde oldugundan dolayi, miisteri taleplerini daha net
ortaya c¢ikartp ve nihayetinde tam olarak ihtiyaclarii karsilayan bir {iriin sunma
potansiyeline sahiptir (Allen ve Fjermestad, 2001). Diinyanin her yerinde, tiiketiciler satin
aldiklar1 {iriin, acaba beklentilerini karsilar m1? diye endise ederler. Ozellikle gevrimigi
aligverislerde firmalar i¢in miisteri memnuniyetini kazanmak adina, algilanan performansin
Olgimii onemli bir rol oynamaktadir. Ziaullah ve dig. (2014) tarafindan yapilan
aragtirmalara gore, E-ticaretten alinan iirlin veya hizmet performansi, tiiketici agisindan
beklentilerini karsilamis ise, miisteri memnuniyeti saglanir ve devaminda c¢evrimigi
aligverislerde tiiketicinin inang ve sadakatini artirmasina sebep olacaktir. Bu ayn1 zamanda,

satin alma isleminin tiiketici tarafinda tekrarlanmasi anlamina gelmektedir.

Tiiketiciler ¢evrimigi aligveris yaparken her birinin farkli beklentileri olmaktadir. Rajendran
ve dig. (2018, s. 463) arastirmasia gore, tliketici, satin aldig1 iiriin/hizmetin algilanan
beklentilerin {istlinde ise memnuniyet duyar, fakat algilanan beklentilerin altinda ise
kendini tatminsiz hissedecektir. Ayn1 zamanda, tiiketici, sunulan hizmet veya iiriinden
memnun kaldiginda yeni tiiketicileri tesvik etmek {izere bir pazarlamaci gibi hareket

edecek, ki boylece e-ticaret firmanin karliligin1 artiracaktir.
E-ticarette tiriinle ilgili miisteri memnuniyeti etkileyen faktorler asagida agiklanmistir:

i.  Uriiniin pazar uyumlulugu

ii.  Uriin say1si
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iii.  Varyasyon

iv.  Fiyat
5.2.1 Uriiniin pazar uyumlulugu

Uriin/pazar uyumlulugu (PMF) konsepti, Wealthfront’'un baskan1 ve CEO’su Andy
Rachleff tarafindan gelistirilerek sunuldu (Aggelos M., 2019). Daha sonra iiriin pazar
uyumlulugunu Netscape’in kurucu ortaklarindan ve Andreessen Horowitz ydneticisi olan
Marc Andreessen soyle tanimladi: “iiriin/pazar uyumu, iyi bir pazarda, bu pazari tatmin

eden bir tiriinle bulunmak demektir” (Tiifekyapan, 2015).

Miisteriler satin almakta istekli olmayinca, bir iiriiniin ne kadar iyi, yenilik¢i, glizel veya
uygun fiyatlt oldugu fark etmez, o iiriin basarisiz olacaktir. Boylece, zaman1 ve ¢abanin
cogunu iiriin gelistirme siirecine optimize etmek, hi¢bir anlam ifade etmemektedir (Alvarez,
2014, s. 1, 2). Bu asamada miisteri gelistirme veya pazar gelistirme devreye girebilecektir.
Miisterilerin, ihtiyaglarina ve pazarin beklentilerine hangi ¢ozlimler sunabileceklerini
anlamak i¢in, firmalarin zaman ayirmalar1 gerekmektedir. “Miisteri gelistirme terimi paralel

iirlin gelistirme anlamina gelmektedir” (Alvarez, 2014).

“Uriin gelistirme, yeni bir iiriin veya hizmet olusturma ve pazara sunma siirecidir. Miisteri
gelistirme siireci ise, firmanin miisterilerinin kim oldugu, neye ihtiya¢ duyduklari, neden ve
hangi Triinleri aldiklar1 konusunda arastirma yapilmasidir, ki bu da, is risklerinin

azaltilmasina neden olacaktir” (Alvarez, 2014, s. 3, 6).

Miisteri ihtiyaclarint ve beklentilerini karsilamak ve ayni zamanda memnun bir miisteri
kitlesine sahip olabilmek i¢in, firmanin bu iki siirecin paralel bir sekilde yiiriitiilmesi

gerekmektedir.
5.2.2  Uriin sayis1

“Yatay e-ticaret modeli en yaygin olarak kullanilan ve bilinen e-ticaret modelidir. Bu
modelde, e-ticaret firmas1 farkli ve ¢esitli kategorilerde, genis {irlin yelpazeleriyle satiglar

yapmaktadir. Bu modelde firma tek bir sektore veya iiriin kategorisine odaklanmak zorunda
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degildir” (Oypan, 2018). Bu nedenle internet perakendeciler, en biiylik geleneksel
perakendecilerden daha fazla {iriin sunabilmekteler (Evans ve Wurster, 1999). Burada bir e-
ticaret firmasinin temel amaci genis bir miisteri kitlesine hitap etmektir. Bu hedefe
ulagilmasi i¢in iirlin ¢esitliligini gelistirerek farkli {irlinlerle miisterilerin ihtiyaglarina
ulagmak ve bu sayede miisteri memnuniyetini kazanmaktir. Arastirmalara gore {istiin ¢esitli
iriin ve secimler, 6zellikle geleneksel magazalarda ulasilmasi zor olan iiriinler sunan e-
firmalar, miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu etkilere sebep olacaktir (Szymanski ve
Hise, 2000). Ornek olarak tiirkiyede hepsiburada.com elektronikten, ev ofis esyalari,
modadan, anne bebek ihtiyacglari, kozmetikten miizik ve kitaba kadar iriinlerin hepsini
sitesinin ¢at1 altinda toplayarak bunu basaran e-ticaret firmalarindan biridir. Ayni sekilde
diinyanin dnde gelen e-ticaret sitelerinden Amazon.com, tiliketicilere milyonlarca baglik
altinda iiriin sunmaktadir. Bu cesitlilik, bu pazar1 diger pazarlardan daha cazip bir hale
getirmektedir. Ayrica, tiikketici aldigi bir iirlinden memnun olunca, siteye karsit giiven
kazanmistir ve bagka bir ihtiyacini karsilamak {izere ayni siteden satin alimlarim

tekrarlanacaktir.
5.2.3 Varyasyon

E-ticarette varyasyon, iirlinlerin icerisinde boyut, renk, malzeme, ¢ap, numara ve hatta fiyat
gibi ¢esitliligin bulunmasi ve miisteriye farkli segeneklerinin sunmasi, demektir (Wright,
2014). Bir iiriin farkli seceneklerle sunuldugunda, miisteri tam olarak istedigine erigsme
imkan1 bulur ve satin almasindan daha ¢ok memnuniyet duyacaktir. Ornek olarak; E-ticaret
sitesinde bulunan bir ayakkabinin, 10 farkli numaraya kadar g¢esidinin bulunmasi, renk
secenekleri, topuk uzunlugu ve materyal ¢esitliligin bulunmasi gibi (deri, suni deri veya
stiet olmasi) biitlin bu Ozelliklerinin yazilmasi ayakkabinin varyasyonlar1 oldugunun
gostergesidir. “Bir bakima tek bir {iriiniin kendi igerisinde ¢esitliginin olmast durumunda

diyebiliriz” (KMK, 2015).
WooCommerce (2017) gore, e-ticarette “liriin varyasyonun” dnemi:

I. Uriin varyasyonu, miisteriler igin ayirt edici bir deger yaratmaktadur.

II. Misteriler arasinda siteye karsi sadakat olusturmaktadir.
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I1. Uriin farklilasmast ile pazar payinin kazanilmasina yardimei olmaktadir.
IV. Uriin gesitliligi, miisteriler gdziinde orijinallik ve 6zgiinliik ile es anlamlidir.
V. Ayni iiriiniin farkli varyasyonlarin bulunmasi, bir e-ticaret sitesine rekabet avantajl
saglamaktadir.
VI. Uriin cesitliligi ayrica, miisterilere e-ticaret magazanm stoklarinin iyi oldugunu
belirtmekle birlikte satin alimlarinin tekrarlanmasini saglamaktadir
VII. Siirekli yeni oOzellikler ve yeni fikirler arayan miisterin talebini karsilamaya

yardimc1 olmaktadir
5.2.4 Fiyat

Pazarlama karmasinin dort unsurundan biri olan “fiyat”, en esnek ve tek gelir lireten unsur
dur. Diinya capinda bilgi aligverisi arttikca miisteriler de farkli fiyatlara daha kolay
erigebilir ve karsilastirabilecekler. Bu da c¢evrimigi tedarik¢iler arasinda yogun fiyat
rekabetine yol agmaktadir. “Iktisat teorisi, bir iiriin veya hizmetin fiyatinda rekabet
yogunlaginca, {iriiniin fiyati marjinal maliyetine yaklasacagini 6ngdérmektedir” (Allen ve

Fjermestad, 2001).

Cevrimigi isletmelerde, depolama ve idari maliyetleri azaltmak icin imkanlar mevcuttur.
Elektronik islemlerin, telefon ya da kisisel satiglara gore, daha diigiik maliyetli olmasi, fiyat
indirimlerini miimkiin kilmaktadir (Chaffey, 2002). Sirketler, iiretim, dagitim ve satiglarin
daha 1iyi koordine edilmesiyle, iiriinlerinin genel maliyetlerini diisiirme imkan
saglayabilmektedir (Alrawi, 2007). Dolayisiyla, ¢evrimigi satig yapan sirketler, hedeflerine

ulagmak i¢in 6zel indirimler sunabilmektedir.

“Miisteri her zaman en iyi kalite ve fiyat1 aramaktadir. Bu nedenle, sirketler uygun fiyatlar
ve c¢oklu hizmetler sunarak miisteri memnuniyetini kazanmaya ¢alismaktadir” (Khalid ve
dig., 2018). Cevrimigi satin almalarda miisteri davranisini etkileyen en dnemli faktorlerden
biri {irlinlin fiyatidir. Fiziksel magazalarda bulunan {iriin, ¢evrimi¢i magazalarda da ayni
fiyattan sunulmalidir. Arastirmalara gore, internet tizerinde ki fiyatlar fiziksel magazalardan
daha yiiksek ise, tiiketiciler ¢evrimici satin almayi tercih etmemektedir (Kalia ve dig.,

2016). E-ticaret firmalar, tiiketicilere daha uygun fiyatlar sunabilmek i¢in, “baz1 iiriin ve
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hizmetlerde giinliik indirimler uygulanir, promosyonlar sunarak, miisterinin her giin web
siteyi ziyaret etmesine tesvik etmektedir. Tiiketici ise her giin promosyonlara gore diisiik
fiyath triinleri tercih etme sansina sahip olur, ki bu da miisterilere daha fazla ekonomik

kontrol ve kazan¢ duygusu vermektedir” (Kalia ve dig., 2016).

5.3 MUSTERI ILISKILERI

“Teknolojik gelismeler, geleneksel ticaretin iligkilerini gelistirme, yonetme ve siirdiirme
diisiince ve uygulamalarini degistirmistir. E-ticaret ve sanal tedarik zincirlerin, ticaret
diinyasina kazandiran avantaj, daha fazla sayida iirlin ve alternatif hizmetlerin
sunulmasidir”. Bunun yanisira, miisterinin ne aradigini, ne istedigini bilmek ve bu bilgileri
teknolojik gelismeler yardimiyla depolamak ve zamaninda kullanmak, kurulma avantaj
kazandirmaktadir. Miisterisine deger veren, rahat bir satin alma deneyimi sunan ve kaliteli
iirin temin eden firma bu rekabetci ortamda basarili isletmeler arasinda yer almaktadir.
Kuruluslarin bu hedefe ulasilmasi ve nihayetinde miisteri memnuniyetini saglanmasi i¢in,

miisteri merkezli yonelimleri benimsemeleri gerekmektedir (Jukic ve dig., 2002, s. 9).

Bu dogrultuda, son yillarda Miisteri beklentilerin artmasiyla birlikte, CRM uygulanmasi
giiniimiizde ki miisteri odakli is ortaminda bir zorunluluk haline getirildi (Pan ve Lee, 2003)
ve isletmelere destek olmak iizere, giiclii bir CRM (Miisteri iliskileri Y&netim) sistemi
gelistirildi. Literatiire dayanarak; “CRM, miisteri iligkileri kurma, tanimlama, bilgilerini
olusturma, firma ve tirlinleri hakkindaki algilarini sekillendirmenin tim yonlerini ele alan
bir is silirecidir” (Sirivastava ve dig., 1992). Amaci ise, veri tabani teknolojisini kullanarak,
kurulusun miisteri  bilgilerin  kullanimin1  gelistirmek ve miisterilerle iletigimi
kolaylagtirmaktir. Bdylece, miisteri memnuniyetini saglayarak zaman ig¢inde tiiketici
sadakatini de arttirabilmektedir (Jukic ve dig., 2002, s. 9, 10). E-ticaret firmalarinda
elektronik ticaret miisteri iliskileri yonetimi (ECCRM) kullanilmaktadir.

Miisteri iliskileri Alt kriterlerimiz asagidaki gibidir:

a. Miisteri iletigimi

b. Miisteri destek
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5.3.1 Miisteri iletisimi

Bir elektronik isletme, miisterileri ile iletisimini koordine etmek igin teknolojinin giiciinii
kullanmaktadir. ECCRM miisterinin 6zel ihtiyaglarina uygun, dogru konuda, dogru
miktarda ve dogru zamanda iletisim kurarak bilgi sunmaktir (Jukic ve dig., 2002, s. 9, 10).
Isletmeler, her miisteriye dzel bir profil olusturur ve ilgilendigi iiriin bilgilerini profillere
aktarmaktadir. Bunu yaparak, hedef kitleye, uygun bilgi mesajlar gelistirebilir ve bu
mesajlart e-postalar, web medyasi, bloglar, sosyal medya ve diger araglar kullanarak
tilketiciye ulastirmaktadir. Satis promosyonlar ve diger avantajlarla ilgili hizli bir sekilde
miisterileri bilgi aktarmaktadir. Geleneksel stratejide cok maliyetli ve zaman alic1 olan bire
bir pazarlama, artik dogrudan internet kullanilarak gergeklestirilebilmektedir (Allen ve

Fjermestad, 2001).

Geleneksel pazarlama stratejisi aksine, e-ticarette teknolojinin gelismesi nedeniyle sirketler
faaliyet gosterdikleri pazara sinirlt kalmayip, farkli pazarlarla iletisim kurabilir, daha fazla

iiriin sunmakla birlikte daha fazla bilgi alabilmektedir.

“E-ticaret miisteri iletisimi stratejisi, satin alma siirecinde ortaya ¢ikabilecek tiim isletme-
miisteri etkilesimlerini dikkate almas1 gerekmektedir” (Jukic ve dig., 2002). Arastirmaciya
gore, miisteri iletisimin Oonemli gdrevi, satin alma siirecinin her {i¢ asamasinda (yani satin
alma Oncesi, satin alma asamas1 ve satin alma sonrasi) hem miisteriye hem de kurulusun
farkli departmanlarina (miisteri hizmetleri, bilgi sistemi, arastirma gelistirme departmanlar
gibi) bilgi aktarilmasi gerekmektedir. Burada 6nemli konulardan biri, satis gergeklesmeden
once ve satig sirasinda, acik ve anlasilir bir sekilde tiiketicilere bilgi saglayabilmektir.
Ozetle, iiriin veya hizmet hakkinda bilgi, iiriin veya hizmeti satin almaktan cayma ve
uyusmazlik durumunda basvuru hususlari, 6deme segenekleri ve nakliye secenekleri ile
ilgili dogru bilgilerin verilmesidir. Miisterilere bilgi paylasimi, onlara bilingli kararlar
vermelerini saglar ve satin alma sonrast memnuniyetsizlik olasiligini engellemektedir

(Jukic ve dig., 2002).
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5.3.2 Miisteri destek

“Miisteriler her igletmenin varliklaridir” (Juneja, 2015). E-ticarette en énemli 6gelerinden
biri hizmet sonrasi destektir (servis). Satig sonrasi destek, Uluslararas1 Miisteri Hizmetleri
Enstitiisli tarafindan standartlagtirilan miisteri destegi ve miisteri hizmetlerini igermektedir
(Techopedia, 2018). Satis sonrasi servis, miisterinin, organizasyonun {iriin ve
hizmetlerinden memnun kaldigindan emin olmak i¢in yapilan gesitli islemlerdir (Juneja,
2015). Ayn1 zamanda, satig sonrasi servis, miisteri sadakatini kazanmak i¢in 6nemli bir

aragtir (Nasir ve dig., 2014).

Juneja (2015)’e gore, toplum arasinda yayilan olumlu sozler, markalar ve iirlinlerin
tanittiminda Onemli bir rol oynamaktadir. Miisterilerin ihtiya¢ ve taleplerini anlamak,
sikayetlerini dinlemek ve onlar1 6nemsemek, iyi bir izlenim birakmak demektir.
Dolayisiyla, Miisterilerin markaya inanmalart ve kurulugla daha uzun siire iligki
kurmalarini saglayip, organizasyon ve lriinler hakkinda olumlu yorum yapmalarina neden

olacaktir.

Satis sonrasi servis, miisterinin iiriinlerden memnun olup olmadiginmi ¢esitli yontemlerle
anlamak icin yapilmaktadir. Bu hizmet, satis yonetiminin bir yOnudiir, miisteri
memnuniyeti ve miisteri tutmasinda 6nemli rol oynamaktadir (Choudhary ve dig., 2011).
Organizasyon ve misteriler arasindaki bag1 giiclendirir ve sadik miisteriler

kazandirmaktadir.
Juneja, (2015)’e gore, satis sonrasi servisde miisterilere sunulmasi gereken bazi hizmetler;

I. Belirli bir iiriiniin kurulumunu yapmak, bakim veya ¢alistirmalarina yardimci
olmak.
II. Uriiniin kirik veya hasarli oldugu durumlarda, derhal satis uzmani tarafindan yeni
bir lirlinle degistirmek.

III. Miisteri sikayetlerini dinlemek ve onlarin rahat hissetmelerini saglamak.

Kurulusun web sitesinde, sikayetleri kaydedebilmek i¢in bir boliimiin olusturulmasi

gerekmektedir. Ayrica, miisterilerin soru ve sikayetlerini paylasabilmek icin, erisebilir
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iicretsiz bir telefon hatti, E-posta ve web site lizerinden canli destegin sunulmasi, satis
sonras1 hizmetin farkli yontemlerindendir (Juneja, 2015). Otomatik miisteri servis, giliniin
her saatinde kullanilabilir olmas1 (7/24 saat), miisteriyi memnun etme agisindan artt bir
etkendir (Techopedia, 2018). Miisterinin sorgu ve talepleri, miisteri hizmetleri gorevlilerin
vasitasiyla hemen ilgili kisilere aktarilmali ve sorunlar yetkililer tarafindan derhal
coziilmelidir, zira, hizmet sisteminin hizli ve etkin bir sekilde harekete gegmesi,

miisterilerde memnuniyet yaratacaktir (Juneja, 2015).

Miisterilerden iiriin ve hizmetler hakkinda geri bildirim alinmasi gerekmektedir. Geri
bildirim, kurulusa, miisterilerin talep ve isteklerini anlamak ve miisteri memnuniyeti

dogrultusunda gerekli degisikliklerin yapilmasinda, yardimet olmaktadir (Juneja, 2015).

5.4 LOJISTIK

Lojistik, E-ticaret ¢emberinde vazgegilmez, 6nemli konuma sahip olan elemanlardan biri
dir (Rahman ve Han, 2011). Gorevi ise, belirtilen zaman igerisinde, giivenilir bir sekilde
satin almmus {iriinii alicisina teslim etmektir (Iyzico, 2017). Firma ve miisteri arasinda olan
baglantiy1 teskil eden lojistik firmanin isleyisi ve performansi, miisteri memnuniyetini son

derece etkileyen faktorlerden biridir.

Son yillarda, lojistik hizmeti ile cevrimi¢i aligveris yapanlarin memnuniyet diizeyi
arasindaki iliski iizerinde arastirmalar yapilmistir. Ornegin, Emerson ve Grimm (1996)’e
gore, iirlinlin stok durumu, teslimat siiresi, sevkiyatin hasarsiz teslim edilmesi, miisteriyle
iletisimde olmak ve bilgilendirme, lojistik hizmet kalitesini etkileyen faktorlerdir. Lojistik
hizmetini destekleyen bu faktorlerin bulunmasi, dogrudan miisteri memnuniyetini olumlu
yonde etkilemektedir. Mentzer ve Williams (2001)’e gore, 6nemli bir pazarlama bileseni
olan lojistik hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti saglamakta yararlidir. Huang ve dig.
(2009), lojistik hizmet kalitesi dolayli olarak miisteri memnuniyeti {izerinden miisteri
sadakatini etkileyebilecegine inanmaktadir. Miisteriler i¢in onemli Slgiide ek hizmetler
sunmak, ayni zamanda heterojen miisterilerin farkli taleplerini karsilamak ve cesitli
hizmetler saglamak, lojistik endiistrisinde bir ig stratejisi veya is taktigi olarak

say1lmaktadir (Ding, 2010).
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Lojistk Alt kriterlerimiz asagida ki gibidir:

a. Sefaf ve hizli kargolama operasyonu
b. TIhtiyaca yonelik Paketleme

c. Kaliteli paketleme

d. Kargo takibi

5.4.1 Seffaf ve hizh kargolama operasyonu

Teslimat hizmeti, iirlinleri belirtilen siire igerisinde tiiketiciye teslim etme kabiliyeti ve
kapasitesiyle ilgilidir (Rajendran ve dig, 2018). Sorunsuz ve zamaninda yapilan teslimat,
tiiketicinin mutluluguna yol acacaktir (Schaupp ve Bélanger, 2005). Gecikmeli teslimat,
miigteri memnuniyetini olumsuz yonde etkilemektedir (Liu et al., 2008). E-ticarette tiiketici
talebini karsilamak iizere mal koordinasyonu onemli bir etkendir. Basarili bir e-ticaret
firmas1 ozelligi, tiiketicinin bulundugu yere bakilmaksizin, kargo hizmetinin avantajindan
yararlanarak, miisterinin talep ettigi iiriinii gecikmeden giivenli bir sekilde ulastirmasidir.
Bu nedenle, teslimat hizmeti i¢in etkili planlama ve uygun stratejinin izlenmesi

gerekmektedir (Rajendran ve dig, 2018).

“E-ticaret alaninda, teslimat hizmetine Oncelik vermeli ve her durumda tiiketicilerin
taleplerini yerine getirebilecek uygun teslimat siiresi i¢in bir oOlgiit belirlenmelidir.
Tiiketicileri teslimat siiresi hakkinda bilgilendirmek ile beraber, iirliniin niteligi, niceligi ve
hazirlig1 da E-ticaret aligveris deneyiminde dnemli bir rol oynamaktadir. Ayrica, e-ticarette
stoklarin hazirlig1 yani ellerinde yeterli stok bulundurmasi ve tiiketicilere gercek zamanh
bilgi ve dogru sanal stoklar sunabilme yetenegine sahip olmasi 6énem tasimaktadir. Dikkat
edilmesi gereken bir diger konu, satin alian {iriinii dogru ve hasarsiz bir sekilde tiiketiciye

teslim etme zorunlulugudur” (Rajendran ve dig, 2018, s. 463).

Daha sefaf ve hizli kargolama saglamak icin asagidaki faktorlere dikkat edilmesi gerekir

(Ding, 2010, s. 1303,1304):
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II.

I1I.

IV.

VL

Lojistik hizmetin teslimat siiresinin kisaltilmasi, lojistik islem siiresini azaltarak
yani pazarlamadan depolama ve dagitima kadar olan operasyonel hizmetlerin

suresini en aza indirerek elde edilmektedir.

Entegre lojistik bilgi sisteminin uygulanmasi, radyo frekansi tanimlama (RFID),
elektronik veri degisimi (EDI), karar destek sistemi (DSS) ve yapay zeka (Al) gibi
bilgi teknolojisi (IT) ve bilgi sistemiyle (IS) desteklenmelidir. 6rnegin; . Bilgi
sistemin otomatik olmasi, insanlarin hata yapma olasiligin1 diisiiriir ve sonug olarak

caligma sliresinin azaltilmasina sebep olmaktadir.

Lojistik hizmetinde siireyi iyilestirebilmek i¢in, tiim silireclerde olan faaliyetleri
gozden gecirerek gereksiz faaliyetleri ortadan kaldirmak ve verimsiz islemleri
elimine etmek gerekmektedir

Lojistik hizmet sistemi, islevlerini normal kosullarda yerine getirdigi gibi
beklenmedik durumlarda da ayni performansi gosterebilme kabiliyetine sahip
olmas1 gerekmektedir. GSLP’lerde (Global Tedarik Zinciri ve Lojistik
Uygulayicist) oOzellikle giivenilirlik agisindan, depolama, dagitim, teslimat ve

gonderi fonksiyonlar1 kusursuz olmasi gerekmektedir.

Lojistik firmalar Fiziksel tesis ve ekipmanin yeterliligine sahip olmalari
gerekmektedir. Ornegin, yeterli techizat, depolama alanlari, konteyner, vb.
ekipmanlarin bulundurulmasi, karmasik pazar taleplerini karsilamak i¢in 6nemli bir

rol oynamaktadir.

miisteriler i¢in daha uygun hizmetler saglamak adma lojistik firmalar Hizmet
kanallar1 ve pazarlama aglarin1 ¢ogaltmalar1 gerekmektedir. Boylece, heterojen
miisterilerin  farkli istekler ve taleplerine daha esnek davranip, miisteri

memnuniyetini artiracak hizmetler sunabilme kabiliyetine sahip olacaklar.
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5.4.2 Ihtiyaca yonelik paketleme

Incpen (2012), agiklamasina gore, yapilan iiriin paketlemenin ¢ogu magaza satiglart i¢in
tasarlanmistir fakat evde teslimatta kullanilan paketler, magaza i¢i perakende satiglardan
kalite ve nitelikler agisindan farkli gereksinimlere sahip olmaktadir. Eve teslimat icin dis
ambalajin, hem {irlinlin muhafaza edilmesi hem de yetkisiz taraflarca kotii amagl
kullanmaktan korunmasi adina uygun olmasi gerekmektedir. Ayrica, nakliye sirasinda
esyanin paket iginde hareket etmesi veya diligmesini engellemek adina yodntemler
kullanilmalidir. Dolayisiyla, hizla biiyliyen e-ticaret sektoriine karst paketlemenin

yontemlerinde her giin iyilestirmeler ve gelistirmeler yapilmaktadir.

Rundh (2009), goriisiine gore, ambalaj i¢in malzeme secerken {irliniin ne oldugu ve
ambalajin hangi amacla yapildigini gz éniinde bulundurmak gerekmektedir. Ornegin, sivi,
kirilgan veya hassas iiriinler i¢in yapilan ambalaj, elbise i¢in yapilan paketleme ile
tamamen farkli malzemeler ve yontemlerle yapilmaktadir. Basarili bir ambalaj tasarimu,
endiistrinin taleplerini ve tiiketici degerlerini karsilamakla birlikte ¢evre dostu ve yiiksek

islevsellik gibi 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir.
5.4.3 Kaliteli paketleme

Cevrimigi aligveris, fiziksel magazalarda yapilan aligverislerden tiliketici agisindan ¢ok
farkli duygusal bir siireci igermektedir. Yapilan arastirmalara gore, {iriin paketinin tasarimi
ve kalitesiyle ilgili tiiketicide ilk adimda biraktig: algi, beklenti ve memnuniyeti iizerinde
biiyiik lgiide olumlu veya olumsuz etki birakmaktadir (IdeaSoft, 2015). Ornegin, kaliteli,
giizel ve sik bir pakette teslimati yapilan bir {irlin, miisteri goriisiinii lirline kars1 olumlu

yonde etkilemektedir.

Dotcom dagitim (2013) arastirmasina gore, kaliteli ve 6zenle yapilmis paketlerde sunulan
iirlinler, ylizde52 olasilikla tiiketici tarafindan siparisin tekrarlanmasina sebep olmustur.
Cevrimigi aligveriglerde tiiketici tirlinii teslim aldiginda, 6nce {iriiniin paketini gérmektedir.
Yani baska bir deyisle, paketleme {iriin ve markanin temsilcisi olarak sayilmaktadir.

Ambalaj, tirlinlerin marka imajmi ve kalitesini yansitmalidir (Rundh, 2009). Dolayisiyla,
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cevrimi¢i firmalarin bu baglamda gosterilen yaraticilik ve 6zen, hem miisteri {lizerinde
olumlu etki birakmakta, hem de firma algisini1 arttirmaktadir (McMillan, 2016; Storaenso,
2017). Kaliteli ambalaj, iriiniin degerini tiiketicinin goéziinde arttirir ve daha fazla
memnuniyet yaratabilmektedir (Silayoi, 2003). Ote yandan, e-ticaret diinyasinda, zayif bir
paketleme, verimsiz ve kalitesiz miisteri hizmeti ile ayni sayilmakta ve bu da miisteri

kaybina yol acan 6nemli sebeplerden biri olarak gériinmektedir (DS Smith, 2015).

Paketlemede sekil, boyut ve renk gibi 6nemli ambalaj unsurlarla beraber, pazarlama
acisindan kullanilan firmanin logo ve grafikleri de Onem tasimaktadir. Basarili bir
ambalajda koruma, kolay tasima, pazarlama ve kullanim gibi tiim 0&zelliklere sahip
olmalidir. Iyi tasarlanmis bir paket hatta daha sonra, tiiketici tarafindan baska amaglar icin

kullanilabilmektedir (Rundh, 2009; Incpen, 2014).
5.4.4 Kargo takip

Entegre lojistik aglarini yonetmek ve miisteri hizmetlerini gelistirmek i¢in takip sistemi ¢ok
onemlidir. “Sevkiyatlarin takibi ve takip bilgilerinin miisterilere aktarilmasi onemli bir
miisteri hizmet bilesenleri olarak algilanmaktadir ve lojistik servis saglayicilari igin

genellikle endiistri normlar olarak kabul edilmektedir” (Kéarkkéinen ve dig., 2004).

kargo takip sistemi lizerinde yapilan arastirmaya gore takip siireci, bir dagitim agindaki
veya tedarik zincirindeki teslimat dgelerinin mevcut konumu hakkinda bilgi toplama ve
sunma islemidir (Shamsuzzoha ve Helo, 2011). “Lee ve Billington, 1992’de yapilan
aragtirmalarinda, siparisin durumuyla ilgili bilgi aktarma eksikligini, tedarik zinciri
yonetiminde ciddi bir sorun oldugunu acikladilar. Boylece, kargo siirecinde takip ve izleme
konusunun 6nemini fark eden ilk arastirmacilarin arasinda yer aldilar. 1990’larin ilk
yillarinda, FedEx ilk biiyiik 6l¢ekli sevkiyat takip sistemini kurdu ve miisterileri i¢in katma
degerli bir hizmet olarak, takip/izleme imkanini yaratti, bu yiizden 1990 yillar1 takip ve
izleme uygulamalarinin gelisimi i¢in onemli bir donem olarak tanimlamaktadir (Janah ve
Wilder, 1997; Tausz, 1994). Glinlimiizde, kargo takip konusu hizla gelismekte ve su an
erisilebilen yiliksek performansli izleme hizmetleri, ¢ogu miisteri tarafindan talep

edilmektedir” (Juma 2014, s. 7).
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Lojistik hizmet saglayicisi (LSP), gonderiyi paketleme igsleminden sonra, etiketlenme ile bir
gonderi numarasi verilmektedir. Siparisi aldiktan sonra, gonderi numarasini sistemlerine
ekleyerek, tiiketiciye gonderinin takip bilgilerini bir e-posta ile iletmektedir. Tiiketici takip
numarasini kargo web sitesine girerek gonderi durumunu izlenebilmektedir. Gonderi daha
sonra kargo subesine veya Odeme sirasinda secilen hizmete bagli olarak, dogrudan

miisteriye teslim edilmektedir (Pekonen, 2013, s. 60).

5.5 AHS YONTEMI iLE E-TICARET ALANINDA MUSTERI MEMNUNIYETI
TAKIBINDE SECILEN KRITERLERIN DEGERLENDIRiLMESI

Bu aragtirmada, incelemeye aldigimiz problem igin, ilgili literatiir taranarak toplam 18
kriter olusturulmustur (Sekil 5.1). Problem, kriterlerin 6nceliklendirilmesini ele almakta
olup alternatif se¢imi mevcut degildir. Mevcut kriterler, AHS nin adimlarina uygun olarak
uzmanlardan alinan goriislerle karsilastirmali olarak ele alinmaktadir. Bu goriisleri almak
icin Oncelikle sektorde onde gelen ve kendini ispat eden e-ticaret firmalarindan toplam 6
uzmanin gorlisii alindi. 10-15 sene tecriibesi olan e-ticaret miidiirli, miisteri hizmetleri

yOneticisi, operasyon sefi ve is gelistirme pozisyonunda ¢alisan uzmanlarla goriisiildii.
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Sekil 5.1: E-Ticaret Alaninda Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorlerin
Hiyerarsik Yapisi

E-Ticaret Alaninda Miisteri Memnuniyeti Takibini Etkileyen
Faktorlerin AHP Yéntemi ile Degerlendirilmesi

I
| ! ! |

i N 7\ 4 N\
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it _— > g O S A K4: Lojistik
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araytizii L J
( : o N (" N ™ ~ - e
Kl 1 Al‘ls\ S K21: Urlinlin pazar K31: Miisteri AL Seffat. vehizh
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Yukarida bahsi gecen 6 uzman hazirladigimiz anketleri doldurarak, goriislerini paylastilar.
Uzmanlardan alinan degerlerin hesaplanmasi teker teker yapildi ancak AHS uygulamasi ve
islem sirasin1 gostermek adina, tek bir uzmandan alinan degerlerin hesaplama siireci
calisgmamizda gosterilmistir. Asagida, AHS’nin temel adimlarinin ana kriterler ve alt

kriterlerine uygulaniglari, tutarlilik analizi sonuglar ile verilmistir.
5.5.1 Ana kriterlerin degerlendirilmesi

Kullanic1 deneyimi / Kullanic1 arayiizii, Uriin (Hizmet), Miisteri iliskileri ve lojistik

(Nakliye) kriterlerinin ikili karsilagtirmas1 gosterilmektedir.

Adm 1. Tlk olarak ikili karsilastirma matrisini olusturulur. Karsilastirma matrisinde ayni
kriterlerin ikili karsilagtirmasin1 yaptigimizda, esit derecede onem tagidiklarindan dolayi,
1,00 degeri verilmektedir. Ornegin, K1 - K1 karsilastirmasinda 1,00 degeri almaktadir.
Ancak K1 - K2 karsilastirmasina bakildiginda K1 - K2’ye gore 6nem derecesi 3,00 olarak

belirlenmistir. Bu durumda K2 - K1 karsilastirmasinda, K2 - K1’e gére 6nem derecesi 1/3

47



(= 0.33) olmaktadir. Kriterlerin ikili karsilagtirmalar1 teker teker yapildiktan sonra,
olusturulmus matrisin her bir siitunun toplami alinmaktadir. Tablo 5.1°de ana kriterler igin

yapilan ikili karsilagtirma gosterilmektedir.

Tablo 5.1: Ana Kriter: ikili Karsilastirma Matrisi

Ana Kriter K1 K2 K3 K4
K1 1,00 3,00 5,00 4,00

K2 0,33 1,00 4,00 3,00

K3 0,20 0,25 1,00 0,33

K4 0,25 0,33 3,00 1,00
Siitun Toplami 1,78 4,58 13,00 8,33

Adim 2. ilk adimda olusturulan matrisin siitun degerlerin her biri, o siitunun toplam
degerine boliinlir ve normallestirilmis yeni bir matris elde edilir. Her siitunda bulunan
degerlerin toplam1 1’e esit olmalidir. Tablo 5.2°de ana kriterler icin normalize edilmis
matris gosterilmektedir. Elde edilen matrisin her bir satir toplami1 alinir ve her hiicrenin satir

agirliklar olugturulur. Satir agirligini elde etmek icin her hiicrenin satir toplamin ortalamasi

. 2,08
alinir. Ornek (1. satir): ™ 0,52

Tablo 5.2: Ana Kriter: Normalize Edilmis Matris

Ana Kriter K1 | K2 | K3 | K4 | Satir Toplam | Satir Agirhg
K1 0,56 | 0,65 | 0,38 | 0,48 2,08 0,52
K2 0,19 | 0,22 | 0,31 | 0,36 1,07 0,27
K3 0,11 | 0,05 | 0,08 | 0,04 0,28 0,07
K4 0,14 | 0,07 | 0,23 | 0,12 0,56 0,14
Siitun Toplam | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 4,00 1,00

Adim 3. Ik adimda yer alan matrisin satir degerleri, ikinci adimda bulunan satir agirhigs ile

teker teker carpilir ve her bir satirin toplami alinir (V degeri).

Ornek (1. satir): (1,00x0,52) + (3,00%0,52) + (5,00%0,52) + (4,00%0,52) = 2,24
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Tablo 5.3: Ana kriter: Satir Toplamlarinin Hesaplanmasi

Ana Kriter | K1 | K2 | K3 | K4 | Satir Agirhg1 (W) | Satir Toplam (V)
K1 1,00 | 3,00 | 5,00 | 4,00 0,52 2,24
K2 0,33 | 1,00 | 4,00 | 3,00 0,27 1,14
K3 0,20 | 0,25 | 1,00 | 0,33 0,07 0,29
K4 0,25 | 0,33 | 3,00 | 1,00 0,14 0,57

Amax Hesaplanmast:

Elde edilen V degerlerinin, W Onceliklerine oranlanmasiyla bulunan degerlerin aritmetik

ortalamasi hesaplanir ve maksimum 6zdeger vektorii olan Amax degeri bulunur.

V/W

2,24
— =431
0,52

1,14 4,31+4,23+4,12+4,07
— = 4,23 A maks:
0,27 4

= 4,18

0,29

= 4,12
0,07

0,57

= 4,07
0,14

Adim 4. Tutarlilik oraninin hesaplanmasi yapilmaktadir. Tablo 5.1°te de goriildiigii gibi
olusan matris 4'e 4 bir matris oldugundan dolay1 rassallik endeksi (RI) Tablo 4.2’den; n=4
icin R1=0,9"dir.

n=4
— 4,18—4
Cl = Amaks—n Tutarlilik gostergesi (CI): = 0,06
n—1 4-1
RI=0,9
CR=CI/RI Tutarlilik Orani (CR): 0,07 < 0,10 oldugu i¢in matris tutarli sayilabilir.
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5.5.2  Alt kriterlerin degerlendirilmesi. Bu asamada ana kriterlerimizin alt

kriterinin karsilagtirmasin1 yapmaktayiz. Alt kriterler i¢in de ayni ana kriterlerdeki adimlar

izlenecektir.

1. Kulanici Deneyimi/Kullamicr Arayiiz (K1) alt kriterlerin degerlendirilmesi:
Aligverisin kesintisiz ve hizli sonlandirilmasi, Giivenli online alim satim islemleri,

Kullanic1 dostu arayiiz ve Uriin gorsellerinin kalitesi kriterlerinin ikili karsilastirmasi

gosterilmektedir.

Adim 1. Ikili karsilastirma matrisi olusturulur ve matrisin her bir siitunun toplam1 alinir.

Tablo 5.4: Alt Kriter K1: Ikili Karsilastirma Matrisi

Alt Kriter K1 K11 K12 K13 K14
K11 1,00 1,00 0,33 3,00
K12 1,00 1,00 0,33 3,00
K13 3,00 3,00 1,00 5,00
K14 0,33 0,33 0,20 1,00
Siitun Toplam 5,33 5,33 1,87 12,00

Adim 2. Normallestirilmis yeni bir matris olusturarak, elde edilen matrisin her bir satir

toplamlar1 alinir ve her hiicrenin satir agriliklar1 hesaplanir.

Tablo 5.5: Alt Kriter K1: Normalize Edilmis Matris

Alt Kriter K1 | K11 | K12 | K13 | K14 | Satir Toplam1 | Satir Agirhg:
K11 0,19 | 0,19 | 0,18 | 0,25 0,80 0,20
K12 0,19 | 0,19 | 0,18 | 0,25 0,80 0,20
K13 0,56 | 0,56 | 0,54 | 0,42 2,08 0,52
K14 0,06 | 0,06 | 0,11 | 0,08 0,32 0,08

Siitun Toplam | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 4,00 1,00

Adim 3. Ik adimda yer alan matrisin satir degerleri, ikici adimda bulunan satir agirhig ile

teker teker carpilir ve her bir satir toplami1 alinir (V degeri).
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Tablo 5.6: Alt kriter K1: Satir Toplamlarinin Hesaplanmasi

Alt Kriter K1 | K11 | K12 | K13 | K14 | Satir Agirhgi (W) | Satir Toplam (V)

K11 1,00 | 1,00 | 0,33 | 3,00 0,20 0,81
K12 1,00 | 1,00 | 0,33 | 3,00 0,20 0,81
K13 3,00 | 3,00 | 1,00 | 5,00 0,52 2,12
K14 0,331 0,33 | 0,20 | 1,00 0,08 0,32

Amax Hesaplanmast:

V/W

4,07

4,07 A maks: 4,04

4,08

3,97

Adim 4. Tutarlilik oraninin hesaplanmasi yapilmaktadir.

n=4

CI=(Amaks —n)/(n—1)
RI=0,9

CR=CI/RI

2. Uriin (K2) alt kriterlerin degerlendirilmesi: Uriin pazar uyumlulugu, Uriin sayis1,

Tutarlilik gostergesi (CI): 0,01

Tutarlilik Oran1 (CR): 0,02 < 0,10

Varyasyon ve Fiyat kriterlerinin ikili kargilagtirmas1 gosterilmektedir.

Adm 1. ikili karsilastirma matrisi olusturulur ve matrisin her bir siitunun toplami

alinmaktadir.

Tablo 5.7: Alt Kriter K2: Ikili Karsilastirma Matrisi

Alt Kriter K2 K21 K22 K23 K24
K21 1,00 0,33 1,00 0,20
K22 3,00 1,00 3,00 0,33
K23 1,00 0,33 1,00 0,20
K24 5,00 3,00 5,00 1,00
Siitun Toplam 10,00 4,67 10,00 1,73
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Adim 2. Normallestirilmis yeni bir matris olusturarak, elde edilen matrisin her bir satir

toplamlar1 alinir ve her hiicrenin satir agriliklar1 hesaplanir.

Tablo 5.8: Alt Kriter K2: Normalize Edilmis Matris

Alt Kriter K2 | K21 | K22 | K23 | K24 | Satir Toplam | Satir Agirhg:
K21 0,10 | 0,07 | 0,10 | 0,12 0,39 0,10
K22 0,30 | 0,21 | 0,30 | 0,19 1,01 0,25
K23 0,10 | 0,07 | 0,10 | 0,12 0,39 0,10
K24 0,50 | 0,64 | 0,50 | 0,58 2,22 0,55
Siitun Toplam | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 4,00 1,00

Adim 3. Tk adimda yer alan matrisin satir degerleri, ikici adimda bulunan satir agirhig ile

teker teker carpilir ve her bir satir toplami1 alinir (V degeri).

Tablo 5.9: Alt kriter K2: Satir Toplamlarimin Hesaplanmasi

Alt Kriter K2 | K21 | K22 | K23 | K24 | Satir Agirhg1 (W) | Satir Toplam (V)
K21 1,00 | 0,33 | 1,00 | 0,20 0,10 0,39
K22 3,00 | 1,00 | 3,00 | 0,33 0,25 1,03
K23 1,00 | 0,33 | 1,00 | 0,20 0,10 0,39
K24 5,00 | 3,00 | 5,00 | 1,00 0,55 2,30

Amax Hesaplanmast:

V/W
3,93
4,13 A maks: 4,05
3,93
4,18

Adim 4. Tutarlilik oraninin hesaplanmasi yapilmaktadir.

n=4
CI=(Amaks —n)/(n—1) Tutarlilik gostergesi (CI): 0,02
RI=0,9
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CR=CI/RI Tutarlilik Orani (CR): 0,02 < 0,10

3. Miisteri Iligkileri (K3) alt kriterlerin degerlendirilmesi: Miisteri iletisimi ve
Miisteri destek kriterlerinin ikili karsilastirmasi gosterilmektedir.
Adm 1. ikili karsilastirma matrisi olusturulur ve matrisin her bir siitunun toplami

alinmaktadir.

Tablo 5.10: Alt Kriter K3: Ikili Karsilastirma Matrisi

Alt Kriter K3 K31 K32
K31 1,00 1,00
K32 1,00 1,00
Siitun Toplami 2,00 2,00

Adim 2. Normallestirilmis yeni bir matris olusturarak, elde edilen matrisin her bir satir

toplamlar1 alinir ve her hiicrenin satir agirliklar1 hesaplanar.

Tablo 5.11: Alt Kriter K3: Normalize Edilmis Matris

Alt Kriter K3 | K31 | K32 | Satir Toplam | Satir Agirhg:
K31 0,50 | 0,50 1,00 0,50
K32 0,50 | 0,50 1,00 0,50
Siitun Toplam1 | 1,00 | 1,00 2,00 1,00

2’ye 2 bir matris olustugundan dolayi rassallik indeksi (RI) tablodan; n=2 i¢in RI=0’dir. Bu

sepele Amax ve tutarlilik oran1 hesaplanmasina gerek kalmamaktadir.
n=2
RI=0

4. Lojistik (K4) alt kriterlerin degerlendirilmesi: Seffaf ve hizli kargolama
operasyonu, ihtiyacina yonelik paketleme, Kaliteli paketleme ve Kargo takibi

kriterlerinin ikili karsilagtirilmasi.

Adm 1. ikili karsilastirma matrisi olusturulur ve matrisin her bir siitunun toplami

alinmaktadir.
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Tablo 5.12: Alt Kriter K4: Ikili Karsilastirma Matrisi

Alt Kriter K4 K41 K42 K43 K44
K41 1,00 5,00 5,00 3,00
K42 0,20 1,00 0,50 0,33
K43 0,20 2,00 1,00 0,33
K44 0,33 3,00 3,00 1,00
Siitun Toplam 1,73 11,00 9,50 4,67

Adim 2. Normallestirilmis yeni bir matris olusturarak, elde edilen matrisin her bir satir

toplamlar1 alinir ve her hiicrenin satir agirliklar1 hesaplanir.

Tablo 5.13: Alt Kriter K4: Normalize Edilmis Matris

Alt Kriter K4 | K41 | K42 | K43 | K44 | Satir Toplam | Satir Agirhg:
K41 0,58 | 0,45 | 0,53 | 0,64 2,20 0,55
K42 0,12 | 0,09 | 0,05 | 0,07 0,33 0,08
K43 0,12 | 0,18 | 0,11 | 0,07 0,47 0,12
K44 0,19 | 0,27 | 0,32 | 0,21 1,00 0,25

Siitun Toplam | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 4,00 1,00

Adim 3. Ik adimda yer alan matrisin satir degerleri, ikici adimda bulunan satir agirhig ile

teker teker carpilir ve her bir satir toplami1 alinir (V degeri).

Tablo 5.14: Alt kriter K4: Satir Toplamlarinin Hesaplanmasi

Alt Kriter K4 | K41 | K42 | K43 | K44 | Satir Agirhg1 (W) | Satir Toplam (V)
K41 1,00 | 5,00 | 5,00 | 3,00 0,55 2,30
K42 0,20 | 1,00 | 0,50 | 0,33 0,08 0,33
K43 0,20 | 2,00 | 1,00 | 0,33 0,12 0,47
K44 0,33 | 3,00 | 3,00 | 1,00 0,25 1,03
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Amax Hesaplanmast:

V/W
4,18
4,17 A maks: 4,11
3,94
4,13

Adim 4. Tutarlilik oraninin hesaplanmasi yapilmaktadir.

n=4

CI=(Amaks —n)/(n—1) Tutarlilik gostergesi (CI): 0,04
RI=0,9

CI/RI Tutarlilik Oran1 (CR): 0,04 <0,10

5.5.3 Biitiinlestirme (Sentez)

Yukarda ki iglemler tiim diizeyler icin gerceklestirildikten sonra biitiinlestirme evresine
gecilmektedir. Biitiinlestirme, karar probleminin ¢oziimlenmesi asamasidir. “Bu asamada
karar vericilerin belirli bir kriter ya da segenek ¢ifti arasindaki ikili karsilastirmaya iliskin
degerlendirmeleri geometrik ortalama yoluyla birlestirilir ve biitiinlesik karsilagtirma

matrisi olusturulur” (Gtil, 2017).

Adim 1. Matrislerin tutarlilik analiz sonuclar1 elde edildikten sonra her bir kriter igin
uzmanlardan alinan kararlarin matematiksel olarak kombine edilmesiyle geometrik
ortalamasi alinir ve her slitunun toplami hesaplanir. “Geometrik ortalamay1 hesaplamak i¢in
birim degerlerinin (gdzlem sonuglarinin) birbirleriyle ¢arpimlarinin, n birim sayis1 olmak
iizere, n’inci dereceden kokii alinir. Ornek olarak K1 - K2 karsilastirmalarin degerleri
(Sekil 5.2°de gosterildigi gibi gri hiicreler) birbirleriyle carpilarak 6’inc1 dereceden kokii
alinir. boylelikle K1 - K2 karsilastirmalarin geometrik ortalamasi hesaplanir. Tablo 5.15°de
gosterildigi gibi biitlinlesik karsilastirma matrisi olusturmak igin bu islem tiim ikili

karsilagtirmalarin degerlerine uygulanacaktir.
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Sekil 5.2: Biitiinlesik Evresi

1. Uzman 2. Uzman
Ana Kriter K1 K2 | K3 | K4 Ana Kriter K1 K2 | K3 | K4
K1 1,00 | 3,00 | 5.00 | 4.00 K1 1,00 | 2,00 | 4.00 | 4.00
K2 0,33 | 1.00 | 4.00 | 3,00 K2 0,50 | 1.00 | 4.00 | 4.00
K3 0,20 | 025 | 1,00 | 0,33 K3 0251025 1,00 | 0,33
K4 0,25 10,33 | 3,00 1,00 K4 0251025 | 3,00 | 1,00
Siitun Toplam| 1,78 | 4,58 | 13,00] 833 Siitun Toplarm| 2,00 | 3,50 [12,00] 9,33
3.Uzman 4. Uzman
Ana Kriter K1 K2 | K3 | K4 Ana Kriter K1 K2 | K3 | K4
K1 1,00 | 0,14 | 1.00 | 3,00 K1 1,00 | 033 | 0.33 | 1.00
K2 7.00 | 1,00 | 7.00 | 7.00 K2 3,00 | 1,00 | 1.00 | 3,00
K3 1,00 | 0,14 | 1,00 | 2,00 K3 3.00 | 1,00 | 1.00 | 5,00
K4 0331014105071 1,00 K4 1,00 | 0,33 | 0,20 | 1,00
Siitun Toplanm| 9,33 | 1,43 | 950 | 13,00 Siitun Toplamm| 8,00 | 2,67 | 2,53 | 10,00
5. Uzman 6. Uzman
Ana Kriter Kl | K2 | K3 | K4 Ana Kriter Kl | K2 | K3 | K4
K1 1,00 | 0,25 | 0.33 | 0,25 K1 1,00 | 3.00 | 5.00 | 5.00
K2 4,00 | 1,00 | 1.00 | 2,00 K2 0,33 | 1.00 | 5.00 | 5.00
K3 3.00 | 1.00 | 1.00 | 4,00 K3 0,20 | 0,20 | 1,00 | 2,00
K4 400105010251 1,00 K4 0,20 | 0.20 | 0.50 | 1,00
Siitun Toplanm| 12,00 2,75 | 2,58 | 7.25 Siitun Toplam| 1,73 | 4,40 |11,50]13,00

G="/x; %, %3 %, — $/3,00-2,00-0,14-0,33-0,25-3,00 = 0,77

Tablo 5.15: Ana Kriter: Biitiinlesik karsilastirma matrisi

Ana Kriter K1 K2 K3 K4
K1 1,00 0,77 1,49 1,98

K2 1,29 1,00 2,87 3,69

K3 0,67 0,35 1,00 1,44

K4 0,51 0,27 0,69 1,00
Siitun Toplami 3,47 2,39 6,06 8,11

Adim 2. Normallestirilmis yeni bir matris olusturmak i¢in ilk adimda ki matris siitun

degerlerin her biri, o siitunun toplam degerine boliiniir. Elde edilen yeni matrisin her bir
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satir toplamlar1 alinir ve en son her hiicrenin satir agirliklar1 hesaplanarak ana kriterlerin

Onem siralamalari elde edilir.

Tablo 5.16: Ana Kriter: Normalize Edilmis Matris

Ana Kriter K1 | K2 | K3 | K4 | Satir Toplam | Satir Agirhg
K1 0,29 1 0,32 | 0,25 | 0,24 1,10 0,28
K2 0,37 | 0,42 | 0,47 | 0,46 1,72 0,43
K3 0,19 | 0,15 | 0,17 | 0,18 0,68 0,17
K4 0,15 0,11 { 0,11 | 0,12 0,50 0,12
Siitun Toplam | 1,00 | 1,00 | 1,00 | 1,00 4,00 1,00

Bahsi gecen adimlar tiim diger diizeylere de (alt kriterler) uygulanir ve satir agirliklar
(Yerel agirliklar) hesaplanir. Fakat her ana kriterin alt kriterlerinin 6nem siralamalarini elde
etmek i¢in; her ana kriterin satir agirlik degeri, alt kriter degerleri (Yerel degerleri) ile
carpilir. Bu dogrultuda alt kriterlere iliskin elde edilen yerel agirliklarin, “global”
karsiliklar: bulunmus ve Tablo 5.17°da gosterilmistir.

Tablo 5.17: Yerel ve Global Agirliklar Tablosu

Ana Kriter Alt Kriterler Yerel Global
K11 0,26 0,07
K12 0,34 0,09
K1 0,28
K13 0,28 0,08
K14 0,12 0,03
K21 0,24 0,10
K22 0,12 0,05
K2 0,43
K23 0,12 0,05
K24 0,52 0,23
K31 0,57 0,10
K3 0,17
K32 0,43 0,07
K41 0,47 0,06
K42 0,13 0,02
K4 0,12
K43 0,15 0,02
K44 0,25 0,03
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AHS sonuglarimiz asagidaki gibidir:

Ana kriter siralanmasi: K2>K1>K3>K4

Alt kriter 1 siralanmast: K12>K13>K11>K14
Alt kriter 2 siralanmast: K24>K21>K22>K23
Alt kriter 3 siralanmasi: K31>K32

Alt kriter 4 siralanmasi: K41>K44>K43>K42

Sekil 5.3: AHS Sonug¢lar
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5.5.4 AHS sonug¢larinin degerlendirilmesi

E-ticaret alaninda ¢alisan uzmanlarin goriislerine gore, ele alinan 4 ana kriterin arasinda en
onemli kriter “Uriin” olmaktadir. “Uriin” e-ticaret is planina yén veren ve miisteri
ihtiyaclari1 karsilayan bir faktordiir. Dolayisiyla, uzmanlara gore, iyi bir pazar
arastirmasiyla ihtiyaglar1 belirlemek ve talebe gore liriinleri piyasaya sunmak dogru bir
adim olacaktir. Uzmanlarin  6nem verdikleri bir diger kriter ise “Kullanici

deneyimi/kullanic1 arayiizii” oldugunu gormekteyiz. Kullanict deneyimi amaglarla
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ilgilenirken kullanic1 arayiizii goriiniim ve islevsellikle ilgileniyor. Dolayisiyla website
tasarimi agisindan miisteriye iyi bir deneyim sunan firmalar rakiplerine karsi avantaj
kazanmaktadir. “Miisteri iligkileri” ana kriterin 6nem derecesi, arastirmadan alinan
degerlendirme sonucu olarak, bir sonraki sirada yer almaktadir. Sektorde faaliyet gosteren
uzmanlarimiza gore, miisteri ihtiyaglarini belirlemek ve stirekli bilgi akisini saglamak
adina, hassas miisteri iligkileri stratejisi izlenmelidir. E-ticaretin devamliligini saglayan son
halka olan “Lojistik”, firma-miisteri arasindaki koprii ve satin alma islemin tamamlayicist
olarak goriinmektedir. Dolayisiyla E-ticaret firmanin, giivenilir ve saglam altyapiya sahip
olan bir kargo sirketiyle entegrasyonu uzmanlar tarafindan onerilmektedir, bu sekilde hem

zamandan hem de maliyetten tasarruf edilerek siparislerin teslimati gerceklestirilecektir.

Ankette sunulan alt kriterlerin degerlendirilmesi hakkinda uzmanlardan alinan goriislere
dayanarak, “fiyat” {riin kriterini en cazip hale getiren ve en Onemli alt kriteri olarak
belirlenmektedir. Uzmanlar tarafindan, e-ticaret yapanlarin Oncelikle fiyat konusunda
hassas bir yonetim politikas1 takip etmeleri Onerilmektedir. Sirasiyla “Uiriiniin pazara
uyumlulugu” bir sonraki dnemli alt kriter olarak goriilmektedir. Miisterileri tatmin etmek,
piyasa ihtiyaglarim1 karsilamak ve hedef kitleye ulasmak i¢in, dogru ve etkin pazar
aragtirmas1 yOntemi uygulamak uzmanlar tarafindan tavsiye edilmektedir. Sektordeki
uzmanlarimizin tecriibelerine gore, web sitede farkli iiriinler bulundurmak ve her iiriinden
oldukca varyasyon sunmak, isletmeye daha c¢ok miisteri kitlesine hitap etmek adina
ayricalik yaratacaktir. Bu sekilde “liriin sayisi” ve “lrlin varyasyonu” alt kriterlerin

politikasini uygulamak firma agisindan 6nem tagimaktadir.

“Kullanict deneyimi/kullanict arayiizii” ana kriterinde uzmanlar 6ncelikle “gilivenli online
alim satim islemleri” alt kriterine dikkat edilmesi gerektigini vurgular ve web siteler igin
belli basli protokollerin uygulanmasi ve giivenlik sertifikalarin alinmasini zorunlu oldugunu
belirtmekteler. Web sayfalarinin kolay kullanimi ayrica uzmanlarin Onerilerinde yer
almaktadir. Dolayisiyla igletmeler web site tasarimindaki “kullanici dostu arayiiz” kriterine
0zen gostermeleri gerekmektedir. E-ticaret firmalarinin dikkat etmeleri gereken bir sonraki
konu, “Aligverisin kesintisiz ve hizli sonlandirilmas1” dir. Uzmanlarimizin 6nerilerine gore

cevrimici magazalar, uzun vadeli prosediirler ve karmasik 6deme islemleri gibi sorunlardan
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kacinmal1 ve iiriinle ilgili seffaf bilgiler vererek miisterilere rahat bir aligveris deneyimi
saglanmalidir. Ayrica, kullanici deneyiminde 6nemli bir diger detay, “iiriin gorsellerinin
kalitesi” olmaktadir. Sanal magazalar {izerinden sunulan iiriinlerin gorselleri ile ilgili

kurallarin uygulanmasi, uzmanlar tarafindan tavsiye edilmektedir.

“Miisteri iliskiler” ana kriteri “Miisteri iletisimi” ve “Miisteri destek™ alt kriterlerden
olusmaktadir ancak uzmanlar onceligi “Misteri iletisimi”’ne verip, dogru is stratejisiyle
dogru zamanda miisterilere bilgi akisini saglanmasina egimliler. Diger yandan e-ticaret
firmalarinin olmazsa olmaz1 “Miisteri destek™ alt kriterine agirlik vererek, satig sonrasi

politikalarini hassasiyetle uygulamalari gerektigini savunmaktadirlar.

Alinan sonuglara gore, uzmanlar oncelikle E-ticaretin kalemlerinden “lojistikte “seffaf ve
hizl1 kargolama operasyonu” alt kriterin 6nemine vurgulayarak, anlagsmali kargo se¢iminde
firmalarin teknik ve yonetimi ile ilgili dikkat edilmesi gerektigini one siirmektedirler.
Dagitim hizmetindeki bir diger kayda deger faktor “kargo takip” sisteminin aktif olmasidir.
Uzmanlara gore, E-ticaret firmasinda tedarik zinciri yonetimini kusursuz bir sekilde
tamamlamak adma “kargo takip” sistemi lizerinden miisterilere bilgi akisinin saglanmasi
gerekmektedir. Sirasiyla “kaliteli paketleme” uzmanlar tarafindan énem verilen baska bir
konudur zira ambalaj, firma imajin1 etkileyen bir faktor olarak goriinmektedir. Diger
yandan, “Ihtiyaca yonelik paketleme” alt kriterinde, E-ticaret firmalarin paketleme
yonetimindeki politikalara 6zen gostermeleri ve her {irline uygun ambalaj yapmalari,

uzmanlar tarafindan Onerilmektedir.
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6.SONUC

Elektronik Ticaret, giiniimiizde diinya ¢apinda hizla gelisen ve yayginlasan sektorlerden
biridir. Her gecen giin yeni firmalar bu sektdre katilmaktadir. Yogun rekabet ortaminda
firmalarin, basariya ulasmak ve miisteri memnuniyetini kazanmak i¢in sektdrde Onem
tastyan konularin incelemesiyle beraber dogru stratejileri uygulayip, hassasiyetle takip

etmeleri gerekmektedir.

Bu c¢aligmada miisteri memnuniyet diizeyini etkileyen faktorleri incelemek iizere,
Tiirkiye’de Onde gelen e-ticaret firmalarinda faaliyette bulunan 6 uzmandan aldigimiz
goriigler ve sonuglara gore miisteri memnuniyeti takibini basartya tasiyan faktorlerin 6nem

dereceleri belirtmektedir.

E-ticaret alaninda miisteri memnuniyet takibini etkileyen faktorler, 4 ana kriter (kullanici
deneyimi/kullanict arayiizii, iiriin (hizmet), miisteri iligkileri ve lojistik / nakliye) olup, her
ana kriterin kendisine 6zel alt kriterleriyle beraber toplam 18 kriterden olugmaktadir. E-
ticaret pazarinda inceledigimiz kriterlerin 6nem siralamasini belirlemek adina bir anket (Ek
1) diizenlendi ve degerlendirilmek iizere uzmanlara sunuldu. Toplanan verilerin

degerlendirilmesi AHS yontemi kullanarak yapilmistir.
Elde edilen sonuclar asagidaki gibi 6zetlemektedir;

Uriin: Uzmanlardan aldigimiz sonuglara gére, ana kriterlerde “iiriin” diger kriterlere gore
on sirada yer almaktadir. Alt kriterlerinde ise en etkili faktor “fiyat” olmaktadir. Sirasiyla
“lirlinlin pazara uyumlulugu”, “lirlin sayis1” ve “lirlin varyasyonu” sonraki Onemli alt

kriterler olarak goriilmektedir.

Kullanic1 deneyimi/kullanic1 arayiizii: Bulgulara dayanarak bir sonraki 6nemli ana kriter
"Kullanici deneyimi/kullanic1 arayiizii" olmaktadir. Alt kriterlerin 6nem siralamasina
bakildiginda sirasiyla, “giivenli online alim satim islemleri”, “kullanic1 dostu arayiiz”,
“Aligverisin  kesintisiz ve hizli sonlandirilmasi”, “iirin gorsellerinin kalitesi” yer

almaktadir.
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Miisteri iliskileri: Calismadan elde edilen 6nem siralamasinda, “Miisteri iliskileri” bir
sonraki ana kriter olarak goriinmektedir. iki alt kriterden olusmaktadir. Sonuglar, dnce

“Miisteri iletisimi” sonra “Miisteri destek™ alt kriterin 6nemli oldugunu gostermektedir.

Lojistik: Ana kriterlerde “lojistik” dordiincii sirada bulunmaktadir. En 6nemli alt kriteri ise
“seffaf ve hizli kargolama operasyonu” olmaktadir. Uzmanlarin énem verdikleri bir diger
alt kriter “kargo takip” uygulamasidir. Son olarak sirasiyla firma imajin1 etkileyen “kaliteli

paketleme” ve “Ihtiyaca yonelik paketleme” alt kriterleri goriilmektedir.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore, e-ticaret alaninda miisteri memnuniyeti takibini

basariyla yapabilmek i¢in asagidaki konulara dikkat edilmelidir.

“Uriin” ¢evrimici firmalarm miisteri memnuniyetini kazanmak adina, en Onemli
faktorlerden biri olarak belirtilmistir. Tiiketicilerin ¢evrimigi aligverislerinde aldiklart
iriin‘hizmet performans beklentileri gerceklestiginde, firmaya kars1t giiven hissi
olusturmaktadir. Dolayistyla, tiiketicinin inan¢ ve sadakatinin artmasiyla birlikte genelde
satin almalarin tekrarlanmasi goriilmektedir. Arastirmamiza gore, iirlin se¢giminde ¢evrimici
miisterilerin aligveris davranigini etkileyen en Onemli faktor “fiyat” olmaktadir.
Tiiketicilerin aligverigini en ¢ekici hale getiren durum, uygun fiyattan kaliteli iiriin
alabilmektir. Bu dogrultuda, e-firmalar e-ticaretin avantajlarindan yararlanarak islem ve
operasyon maliyetlerini dislirebilir ve belirli araliklarla firsatlar, indirimler ve
promosyonlar uygulayarak hem miisterileri satin almaya tesvik etmekte, hem de
memnuniyet duygusu saglayabilmektedir. Ancak “iiriiniin pazara uyumlulugu” ¢evrimici
firmalarin dikkat etmesi gereken bir diger konudur. Sunulan {irlinlerin piyasa talebine
uygun olmasi ve miisteri ihtiyaglari karsilamasi gerekmektedir. Aksi takdirde, her ne kadar
sunulan triinler uygun fiyattan ve kaliteli olsa da, bir anlam ifade etmeyecektir. Aslinda
burada e-ticaret firmasi1 bir pazara ve miisteri kitlesine sahiptir anacak zaman zaman pazar
aragtirmas1 yaparak, hem bulundugu pazardan geri kalmayacak hem tiiketicilerin yeni
ihtiyaclarin1 ortaya c¢ikartacaktir. Miisterilerin farkli ihtiyaglarini karsilamak adina, iirlin
yelpazesini genis tutmakla birlikte tirliniin kendi igerisinde varyasyonun olmasi, ¢evrimici
firmalara rekabet avantaji saglayabilmektedir. Bu sayede firma, miisterilerin memnuniyet

diizeyinin artigini saglamaktadir.
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Onem tasiyan bir diger kriter ise “Kullanici deneyimi/kullanici arayiizii” oldugunu
gormekteyiz. E-ticaret firmasimin tiiketiciler ile aralarindaki baglantiyr saglayan yegane
unsur web sitesidir. Dolayisiyla goriinlim ve islevsellik olarak tiiketicilere iyi deneyim
sunan bir web site tasarlanmalidir. Ayrica web sitesinin mesru oldugunu gostermek ve
islemlerin giiven cergevesinde yapilmasini saglamak adina, “glivenli online alim satim
islemleri” dogrultusunda e-ticaret firmasi gerekli giivenlik sertifikalara sahip olmali ve satin
alma isleminde ilgili taraflara protokoller uygulamalidir. Ayni zamanda firmalarin
ziyaretcilere kaliteli, kisa ve 0z bilgiler igeren, kolay kullanim deneyimi saglayan bir
araylizii tasarimina O6zen gostermeleri gerekmektedir. Bunu saglamak adina website
tasariminda uzmanlardan yararlanmak ve tasarimda her bir detay icin miisteriyi diislinerek
hareket etmemiz gerekmektedir. Diger yandan, zaman alic1 prosediirlerin optimize
edilmesi, islemlerin olabildigince kesintisiz, hizli ve stressiz tamamlanmasi, firma
tarafindan dikkate alinmalidir. Cevrimici aligverislerde {iriinii yakindan goérme sansi
olmamasindan dolayi, {iriin incelenmesi mevcut gorseller araciligiyla yapilabilmektedir.
Dolayisiyla, {iriinleri farkli agilardan gostermek, zoom ve kaydirma gibi teknolojilerden
faydalanmak ve yiiksek ¢Oziiniirliigii olan gorsellerin sunulmasi, kullanici deneyiminde

Onem arz etmektedir.

Miisterilerine deger veren firmalar, hem rekabet ortaminda avantaj saglayan, hem paralel
olarak miisteri memnuniyet seviyesinde artisa sebep olan isletmelerdir. Bu dogrultuda
“miisteri iligkileri” kriterinde, firmalarin miisterileriyle olan iligkilerini korumak ve
gelistirmek i¢in giiclii CRM yazilimlarindan yararlanmalar tavsiye edilmektedir. Burada
veri tabani teknolojisi araciligiyla, binlerce miisterinin verilerini toplayip analiz ettikten
sonra sonuclara gore is siireglerini etkin bir sekilde yonetebilecekler. Ayrica “miisteri
iletisimi” kriterinde, miisterilerden depoladigimiz bilgiler dogrultusunda E-postalar, web
medyasi, bloglar, sosyal medya ve diger araclar kullanarak tiiketiciye, dogru konuda, dogru
miktarda ve dogru zamanda bilgi saglamak oOnerilmektedir. Bunun yani sira, gii¢lii bir
miigteri iletisim sistemi, satig oncesi ve satig sirasinda, miisterileri yonlendirmekte yardimci
olup, bilgi akisin1 saglayabilmektedir. Miisteri destek ise, satis sonras1 hizmetlerle miisteri

memnuniyetini ve bagliligmi arttirmak i¢in gorev almaktadir. Miisterilerin ihtiyag ve
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taleplerini anlamak, sorularini yanitlamak, sikayetlerini dinlemek ve ilgili departmanlara
iletmek, firma-miisteri iligkileri agisindan isletme i¢in olduk¢a 6nem tasimaktadir. Ayrica,
iriin kurulumu, iiriin iade veya degistirme gibi farkli hizmetlerin sunulmasi1 miisteri
destegin bir parcasi olmaktadir.

E-ticaret sadece c¢evrimici satis yapmaktan ibaret degildir, aligveris siireci, tiiketicinin
iirlinlinlin teslimati ile tamamlanmalidir. Bunun i¢in, ¢evrimigi firmalar deneyimli ve giiclii
lojistik aglarmna sahip kargolama sirketleri ile ¢alismalar1 onerilmektedir. Uriin teslimati
strasinda ise Onceligimiz, dogru lirlinii, glivenilir bir sekilde taahhiit edildigi siire igerisinde
tilketiciye ulastirmasi olacaktir. Bu baglamda, depolama yonetiminin iyilestirmesi, teslimat
stireclerin, islemlerinin optimize edilmesi ve kargo giivenlik tedbirlerinin alinmasi ile
saglanmaktadir. Teslimat siirecinde isletme, kargolama prosediiriin farkli asamalari
hakkinda miisteriye bilgi aktarilmas1 miisteri memnuniyet agisindan 6nemlidir. Dolayisiyla
bu talebin yerine getirilmesi i¢in saglam yazilimlarla kargo takip ve izleme hizmeti
uygulanmasi, sektorde faaliyet gdsteren isletmelere tavsiye edilmektedir. Kargolamada
iriiniin kaliteli paketlenmesi hem isletmenin imajim1 olumlu yonde etkileyecektir, hem
miisterilere 0zel hissetmelerini saglayacaktir. Son olarak, {irlinlin korunmasi adina
paketlemede iiriine gore uygun bir ambalajin se¢ilmesi, miisteri memnuniyetini artirabilmek

adina Onerilmektedir.
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Ek A.1 IKiLi KARSILASTIRMA ANKETI

Ana Kriterler:
Kriterler 1 Kriterler
K1: Kullanict K2: Uriin
deneyimi/ Kullanici
araylizii
K1: Kullanici K3: Miisteri
deneyimi/ Kullanici iligkileri
araylzii
K1: Kullanici K4: Lojistik
deneyimi/ Kullanici
arayuizi
K2: Uriin K3: Miisteri
iligkileri
K2: Uriin K4: Lojistik
K3: Miisteri iliskileri K4: Lojistik
Alt kriterler1:
Kriterler 1 Kriterler
K11: Aligverisin K12: Giivenli
kesintisiz ve hizli online alim satim
sonlandirilmasi islemleri
K11: Aligverisin K13: Kullanic1
kesintisiz ve hizli dostu arayiiz
sonlandirilmasi
K11: Alisverisin K14: Uriin
kesintisiz ve hizli gorsellerinin
sonlandirilmasi kalitesi
K12: Giivenli online K13: Kullanici
alim satim iglemleri dostu arayiiz
K12: Giivenli online K14: Uriin
alim satim iglemleri gorsellerinin
kalitesi
K13: Kullanici dostu K14: Uriin
arayiiz gorsellerinin
kalitesi
Alt kriterler2:
Kriterler 1 Kriterler

K21: Uriiniin pazar

K22: Uriin say1st

uyumlulugu

K21: Uriiniin pazar K23: Varyasyon
uyumlulugu

K21: Uriiniin pazar K24: Fiyat
uyumlulugu

K22: Uriin say1s1

K23: Varyasyon

K22: Uriin sayis1

K24: Fiyat

K23: Varyasyon

K24: Fiyat
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Alt Kriterler3:

Kriterler 9 |8 1 Kriterler
K31: Misteri iletisimi K32: Misteri
destek
Alt kriterler4:
Kriterler 9 |8 1 Kriterler

K41: Seffaf ve hizhi
kargolama operasyonu

K42: ihtiyaca
yonelik paketleme

K41: Seffaf ve hizhi
kargolama operasyonu

K43: Kaliteli
paketleme

K41: Seffaf ve hizhi
kargolama operasyonu

K44: Kargo takibi

K42: ihtiyaca yonelik
paketleme

K43: Kaliteli
paketleme

K42: ihtiyaca yonelik
paketleme

K44: Kargo takibi

K43: Kaliteli
paketleme

K44: Kargo takibi
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