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Oz

Degisen diinya kosullarinda, teknolojik ilerlemeler ve internetin gelisimi, firmalar1 icinde bulunduklar: rekabet ortaminda e-
ticaret faaliyetlerine uyum saglamak zorunda birakmustir. Miisteri ve satict arasindaki ticari aligveris islemini dijital
platformlarda, yer ve zaman fark etmeksizin elektronik sekilde gergeklestirme igine, e-ticaret denmektedir. Son yillarda,
ozellikle perakende sektdriinde olan firmalar i¢in online magaza sisteminin dnemi artmis ve birgok firma online magazacilik
sistemine kendilerini entegre etmek zorunda kalmstir. Dijitallesmeye ayak uydurabilen birgok firma gerek miisteri kitlesini
arttirma da gerekse firma varliklarini siirdiirmede biiyiik basar1 saglamigtir. Bu siiregte, dogru basar1 faktorleri ve etkin
stratejilerin belirlenmesi biyik 6nem arz etmektedir. Bu galigmanin amaci, perakende sektoriinde e-ticarete etki eden basari
kriterlerinin saptanmasi, ele alinan firmanin e-ticaret faaliyetleri ile birlikte siirecin degerlendirilmesi ve uygun stratejilerin
belirlenmesidir. Uygulama yeri olarak Tiirkiye’nin perakende sektoriinde ziiccaciye alaninda hizmet sunan 6ncii firmalardan
biri belirlenmistir. Calismada, 5 ana kriter ve 15 alt kriter olmak tizere 20 kriter ve 9 strateji belirlenmistir. Kriter 6ncelikleri
ANP ile belirlenirken, stratejiler TOPSIS, ELECTRE ve VIKOR yontemleri ile karsilastirmali siralanmustir. Arastirma
bulgularina gore, e-ticaret faaliyetlerini etkileyen en dnemli ana kriter Griin iken, alt kriterlerde en 6nemli kriter, Uriin
gesitliliginin bulunmasidir. Strateji siralamasinda ise, en Onemli strateji “Psikolojik fiyatlandirma Stratejisi” olarak
belirlenmigtir. Caligmanin hem perakende sektdriine hem de literatiire katki saglayacagi umulmaktadir.
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Abstract

In the rapidly changing world conditions, technological advances and the development of the internet have forced companies
to adapt to e-commerce activities in the competitive environment. E-commerce is the business of performing the commercial
shopping transaction between the customer and the seller on digital platforms regardless of place and time. In recent years,
the importance of the online store system has increased especially for companies in the retail sector and many companies
have had to integrate themselves into the online merchandising system. Many companies that can keep up with digitalization
have achieved great success both in increasing their customer base and in maintaining their company assets. In this process, it
is of great importance to determine the right success factors and effective strategies. The aim of the study is to determine the
success criteria affecting e-commerce in the retail sector, to evaluate the e-commerce activities and e-commerce process of
the company in question, and to determine the appropriate strategies. One of the leading companies providing services in the
field of glassware in Turkey's retail sector has been determined as the place of application. In the study, 20 criteria and 9
strategies, including 5 main criteria and 15 sub-criteria, were determined. While criteria priorities were determined by ANP,
strategies were ranked in comparison with TOPSIS, ELECTRE and VIKOR methods. According to the results, while the
most important main criterion affecting e-commerce activities is the product, the most important criterion in the sub-criteria
is the availability of product variety. In the strategy ranking, the most important strategy was determined as " Psychological
pricing strategy”. It is hoped that the study will contribute to both the retail sector and the literature.
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I. GIRiS

Gecmigten gilinlimiize ticaret hayati gesitli evrelerden geg¢mis yeni buluslar, icatlar ticaretin degismesi ve
gelismesinde 6nemli rol oynamustir. Hig siiphesiz ticaretin ilk devrimi paranin icadiyla gergeklesmistir. Paranin
icadindan 6nce insanlar takas usulii ile ihtiyaglarin1 giderirken, paranin icadiyla birlikte {iriin ve hizmetlere deger
bi¢ilmeye baslanmis ve bu deger karsiliginda altin, giimiig, madeni ve kagit para gibi degerlerle takas edilmeye
baslanmigtir. 19. Yiizyilin sonlarmma dogru sanayinin gelismesi ile ticaret hayatt hiz kazanmis ve devrim
niteliginde yeni buluslar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Gelisen teknolojiyle birlikte internetin icadi, insanlara bilgi
ve iletisimde biiyiik kolayliklar sagladig: gibi ticaret hayatinda da kolayliklar saglamaya baslamistir. Firmalarin
birbirleriyle iletisimini kolaylagtirmis, firmalarin 6z yapilarin1 web sitelerine koymalariyla insanlarin firmalar
hakkinda daha fazla bilgi almasini ve giiven endeksinin artmasini saglamistir.
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Internetin ayn1 zamanda bir sosyal ag olmasi ve
insanlarin buralardan iletisim kurabilmeleri, firmalar1
da interneti daha etkin kullanmaya yonlendirmistir. Bu
durum e-ticaretin dogmasina, firmalarin iriin
tanittmin1 internet {izerinden daha fazla miisteriye
ulastirabilmesine imkan saglamistir. Ozellikle son
zamanlarda sosyal medya kullaniminda yogun bir artis
olmast ile insanlarin online aligverise olan ilgisi
giderek artmustir [1]. Firmalar miisterilerine daha gok
ulagsmak istemektedir. Bu durum, firmalarin dijital
ortamlarda farkli mecralara yonelmelerine, arama
motorlari, sosyal medya platformlart gibi farkli dijital
mecralarda reklamlar vermelerine, burada ki kullanici
davranislarint okumak igin ¢esitli ¢aligmalar yapmaya

yonlendirmistir.  Marka  savaglariin  yasandigi
giinimiiz ~ dlinyasinda  firmalar ~ miisterilerine
ulasabilmek, tiiketicilerin nezdinden kendilerini

konumlandirabilmek ve pazar paylarini arttirabilmek
icin e-ticareti tercih etmek zorunda kalmistir. [1]. Son
dénemde, Covid-19 salgimi sonrasi, fiziki calisma
ortamlart da olumsuz yonde etkilenmistir. Karantina
stirecleri ve magazalardan kisitlt aligveris imkanlarinin
olmas1 gibi durumlardan dolayr insanlar online
platformlardan aligveris yapmayi daha cok tercih
etmeye baslamistir. Bu sebeple ozellikle perakende
sektoriinde olan firmalar icin online magaza
sisteminin Onemi artmig ve birgok firma bu siirecte
online magazacilik sistemine kendilerini entegre
etmek zorunda kalmistir. Dijitallesmeye ayak
uydurabilen bircok firma, gerek miisteri kitlesini
arttirma da gerekse firma varliklarini arttirmada biiyiik
basar1 kaydetmistir. Uyum saglayamayan firmalar ise,
gesitli zorluklar ve ekonomik ¢okiisler ile yiizlesmistir.
Rekabetin yogun oldugu bu siiregte, firmalar rekabette
avantajli  olabilmek i¢in  birtakim arayislara
yonelmistir. Nasil ki fiziki piyasada giivenilirlik,
marka degeri, kalite vb. kriterler firmalarin 6n plana
¢ikmasini saglamakta ise, ayni sekilde e-ticarette de

birtakim faktorler firmalarn bu yogun rekabet
ortaminda 6n plana ¢ikip TUrlinlerini rahatlikla
satmalarini saglayabilmektedir. E-ticarette

tiikketicilerin bekledigi kriterler baz alinarak belirlenen
bu faktorler; basta gilivenilirlik, hizli teslimat, {irlin
¢esitliligi, satis sonrast hizmetler ve fiyat vb.dir.
Burada firmalarin karsilastigi diger bir sorun da bu
basar1 kriterlerin hangisine daha fazla yonelmeleri
nasil bir strateji belirlemeleri ve bu stratejiler
belirlerken neye gore hangi yontemleri kullanarak
karar vermeleri gerektigidir. Calismanin motivasyon
kaynagi, e-ticarette satiglar1  arttiracak  gesitli
yoéntemler bulunmakla birlikte, pazarlama
stratejilerinin dogru yapilmasi ¢ok 6nemlidir. Boylece,
dogru {iriinlerde etkili bir stratejiye sahip olmak,
tiikketicilere daha iyi ulasabilmeyi ve de onlara daha
¢ok Uriin satabilmeye imkén saglayacaktir.

Bu g¢alismada yazindaki c¢alismalar ve sektor
arastirmalarindan faydalanilarak belirlenen kriterlerin
ve stratejilerin perakende sektdriindeki bir ziicaciye
firmasimin e-ticaret faaliyetleri i¢in degerlendirilmesi
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yapilmistir. Caligma kapsaminda, literatiir taramasi
yapilmis, karar verici goriiglerine bagvurulmus ve 5
ana ve 15 alt kriter olmak tizere toplamda 20 e-ticarete
etki eden basari kriteri belirlenmistir. Alternatif olarak
ise, bu kriterlerle uyumlu ve iligkilendirilmis, 9 strateji
secilmigtir. Calisma ile e-ticaret sektdriinde basari
saglanmast i¢in gerekli kriterler ANP ydntemi ile
onceliklendirilmis, sonraki adimda belirlenen 9 strateji
TOPSIS, VIKOR, ELECTRE yontemleri
karsilagtirmali  siralanmistir.  Yazinda,  e-ticaret
alanindaki bagar1 faktorlerini ve stratejilerini birden
fazla c¢ok kriterli karar verme ydntemleri ile
degerlendirmeye alan giincel ¢alisma sayisinin kisith
olmas1 bu calismay1 dnemli kilmakta ve yazina katki
saglayacagi umulmaktadir.

Calismada oOnerilen yaklasimin tercih sebepleri
siralanacak olursa; ANP yontemi karar problemlerini
bir ag yapist modelleyerek sunar. Model kurulum
asamasinda kriterler arasindaki bagimliliklar g6z
oninde bulundurulur. Bdylece, karar problemlerinin
daha gercekci ve etkin ¢Ozimi saglanabilir [2].
ELECTRE metodu, alternatif stratejilerin hepsi igin
tek tek tanimlanan; uyum ve uyumsuzluk indeksinin
degerlendirmesine dayandirilmig bir yontemdir [3].
VIKOR, grup faydasini maksimize eden ve zit
goriislerin pismanligini minimize etmeye g¢aligan bir

yontemdir. TOPSIS  yontemi  ise,  ¢bziim
alternatiflerinin  pozitif ideal ¢oziime en kisa
mesafesini; negatif ideal ¢Ozime ise en uzak

mesafesinin bulunmasi mantigiyla ortaya ¢ikmistir [4].
Ayrica Onerilen metodolojinin giivenirligi yazindaki
cesitli calismalar ile destek almistir [5-11]. Onerilen
metodolojinin yazinda ¢esitli kaynaklarda tercih
edildigi goriilmekle birlikte, e-ticaret ve perakende
gibi gilincel alanda kisith ¢alismanin  oldugu
sOylenebilir. Calismanin bu yoniiyle, hem literatiir
katkilariyla kaynak niteliginde O6nem arz etmekte
gerek yapilacak yeni caligmalara gerekse e-ticaret

sektoriine giris yapmak isteyen firmalara yol
gosterecegi diisliniilmektedir.
Calismanin  ikincisi kisminda, yapilan literatiir

incelemesi verilerine yer verilmistir. Ugiincii bolimde,
onerilen metodoloji kapsaminda, ¢alismada kullanilan
cok kriterli karar verme tekniklerinden, ANP,
TOPSIS, VIKOR ve ELECTRE ydntemleri kavramsal
cergeve igerisinde degerlendirilmistir.  Dordiincii
boliimde, c¢aliymanin uygulama mantigini, sunulan
model Onerisini ve her bir yontem icin uygulama
adimlarina yer verilmistir. Son bdliimde ise, sonug ve
Onerilere yer verilmistir.

II. LITERATUR ARASTIRMASI
Bu béliimde, ulusal ve uluslararasi yazin kapsaminda
e-ticaret, e-ticarete etki eden faktorler, e-ticarette
kullanilan stratejiler ve Onerilen metodoloji dikkate
alinarak arastirma yapilmistir. 2007-2021 yillar
arasindaki ¢calismalar kisaca 6zetlendiginde,
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[12] Fuzzy Topsis yontemi ile websitelerini, tiketici
begenisiyle siralamayr  hedeflemislerdir.  Karar
kriterleri olarak site, dizayn, triin ¢esitliligi ve bilgi
yogunlugu alinmustir. [13] E-ticarete etki eden basari
faktorlerini ele almis, Tiirkiye’de faaliyet gosteren 81
biiylik dlcekli firmada yoneticilere anket uygulamis,
anket sonuglar1 ¢oklu regresyon analizi ile rekabet ve
miisteri baskisinin, teknoloji entegresyonunun 6nemli
etkileri oldugu saptanmistir. [14], e-ticareti etkileyen
en Onemli faktoriin internet oldugunu ortaya
koymustur. [15] Ozel sektorde veya kamuda yer alan
e-hizmetler ile alakali sorunlari, aksakliklar1 ve
basarilar1 incelemistir. Caligmada perakende alaninda
bulunan bin firmaya bir anket uygulanmistir. Anket
caligmasinin sonuglarina gore 6zel sektérde yer alan
isletmeler e-ticaret yapiyor olmalarina ragmen, bu
alandaki yasal dizenlemelerin ve devletin sagladigi
maddi ve egitim tesvikinin yeterli olmadigini
belirtmislerdir. Dolayistyla Tirkiye’de e-doniisim
altyapisinin yetersiz oldugu sonucuna varilmistir. E-
doniisiim alanindaki eksikliklerini tamamlamis bir
devletin, basarili e-ticaret faaliyetleri icin ne kadar
6nemli oldugu vurgulanmustir. [16] E-ticarette faaliyet
gosteren firmalarin entelektliel sermaye unsurlarinin
gOriiniimiinii ayirt edebilmek amaglanmigtir. Firmanin
e-ticaret yapisinin miisteri, yapisal ve insan degerlerini
daha iyi anlamak ve ag ekonomisi kapsaminda
gelistirmek gerektigi vurgulanmustir. [17] E-ticarette
basar1 faktorlerini ele aldiklar1 ¢alismalarinda, etkili
olan basari faktorlerinin isletme i¢i, isletme dist ve
teknoloji olarak 3 ana grupta toplanabilecegini ifade
etmislerdir. Bagar1 faktorlerinin isletmenin yer aldig
sektor, isletmenin kapasitesi ve faaliyet gosterdigi
ilkeye gore degisiklik gosterebileceginden soz
etmiglerdir. [18] Tirkiye’de, 2010 yilinda, cirosu en
yiksek ilk 10 e-ticaret firmasimin web ve sosyal ag
sitelerini igerik analizi yOntemi ile incelemiglerdir.
[19] c¢alismasinda tiiketicilerin ne istediklerini, onlari
nelerin memnun edebilecegini belirlemek icin, e-
ticaret kullanicilarinin davraniglarin1 veri madenciligi
ile incelemistir. Verileri elde etmek i¢in bir anket
caligmas1 yapmustir. Elde ettigi verileri, SPSS
Clementine Veri Madenciligi programi ve SPSS
Istatistik Programm ile incelemistir. Calismada
birliktelik  kurali  ve  kiimeleme  yaklasimi
yaklagimlarim tercih etmistir. [20] E-ticarette faaliyet
gOsteren firmalarin misterilerinin satin almada karar
siirecini  incelemistir. Avusturya ve Tiirkiye’de
bulunan 16 adet e-ticaret miisterisiyle gorisiilmiis ve
bdylece farkli iilkelerden vatandaslarin satin alma
karar siireci arasindaki benzerlik ve farkliliklar
incelenmistir. Degerlendirilen faktorler kullamishilik,
fiyat uygunlugu, erisilebilirlik, maliyet, kolaylik,
rahatlik ve hizdir. [21] E-ticaretteki miisterilerin satin
alma tercihleri ve  davramiglarindaki etkileri
incelemistir. E-ticaret miisterilerinden son bir yilda
alhigveris yaptiklari e-ticaret sitesini
degerlendirmelerini istemistir. Anket 373 kisiye
uygulanmistir.  Analiz  kisminda  gegerlilik  ve
giivenilirlik analizlerinden yararlanilmig, sonrasinda
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ise basit ve ¢oklu regresyon analizleri kullanilmustir.
[22] E-ticaretteki ergonomik hususlar kapsaminda,
kullanicilarin en ¢ok online aligverisi diledikleri
zamanda  gerceklestirebilmesi,  e-ticaretin  Urin
cesitliligi sunmasi, iade ve satig sonrasi hizmetleri gibi
konular1 incelemislerdir. Ayrica, online aligveris
yapan kadin miisterilerin detaylari ¢ok daha
onemsedigini ve bu sebeple iirlinlerin beklentileri
karsilama oranmin kadin miisterilerde daha az
oldugunu tespit etmiglerdir. [23] Firmalar i¢in uygun
marka stratejilerini degerlendirmislerdir. [24] E-ticaret
faaliyetinde bulunan isletmelerin lojistik firma
seciminde, CKVV tekniklerinden AHP ve TOPSIS
yontemlerini kullanmiglardir. [25] E-ticaret sitesi icin
tavsiye sistemi calismasi yapilmustir. {lk olarak e-
ticaret ile alakali web sitelerinden verileri almistir ve
alman verilere igbirlik¢i Oneri sistemi, igerik tabanli
Oneri sistemi ve hibrit Oneri sistemi uygulayarak bir
tavsiye modeli olusturmustur. Elde ettigi sonuglari
inceleyerek en iyi sonucu sunan algoritma modelini
belirlemistir. Belirlenen model bir web servis
arayliziine dontstirilmiistir. [26] E-ticaret yapan
firmalarin; miisterilerin satin alma iizerindeki etkisini
aragtirmistir. Ayrica memnuniyet, sadakat, kullanim
kolayligi, giiven  iizerindeki  etkilerinin  de
arastirilmasini  hedeflemistir. Anket ¢alismasi ile
toplanilan veriler, yapilan analizler dogrultusunda
ayrintili olarak aciklanmistir. [27] Pazar arastirmasinin
e-ticaretteki oneminden bahsetmis ve pazar aragtirmasi
yontemlerini agiklamislardir. Bunun yaninda e-ticaret
icin uygulanabilecek olan SWOT analiziyle alakali
bilgi vermis ve e-ticaret kavraminin SWOT analizini
bir tablo yardimiyla ¢ikarmaya ¢alismislardir. [28] E-
perakendecilik sektoriinde firmanin yasam dongiisiinii
etkileyen faktorleri incelemis ve e-perakende
yaklagimlarini siniflandirmigtir.  1970-2018 yillarina
ait yasam dongiisii ve e-perakende yasam dongiisii
caligmalarini inceleyerek, e-perakende yagam dongiisii
degiskenlerini  olugturmustur.  [29]  E-ticarette
uygulanacak stratejilerin dneminden, misteri sadakati
icin bu stratejilerin kritik rol oynamasindan soz
etmistir. E-ticaret sitesinden aldig1 satis ve islem
tutarlari, siteye gerceklestirilen ziyaretci sayisi, iade
ve sikayet sayilarina kiimeleme analizi
gergeklestirmistir. Caligmasinda, miigteri sadakati
olusturulacak miisteri kitlelerini saptamayl1
amaglamustir. [30] E-ticaret sitelerinin
kullanilabilirligine  dair  yaptiklart  ¢aligmada,
Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan 3 e-ticaret sitesini ele
almigtir. Kullanilabilirlik i¢in belirledikleri dlgiitlerden
bazilari, sayfa tasarimi, etkin ve tutarli site igerigi
seklindedir. Sitedeki veri giriglerinin kullanicilara
kendilerini 6nemli hissettirdigi, sitedeki sik¢a sorulan
sorular kisminin daha az 6nem arz ettigi belirtilmis ve
e-ticaret sitelerindeki tutarliligin, baglantilarin iyi
diizenlenmesi Onerilmistir. [31] Turkiye ve Avrupa
uUlkelerinde e-ticaretin belirleyicilerini arastirmaktir.
2004-2015 donemi icin e-ticareti etkileyen faktorlerin
makro degiskenler kullanilarak degerlendirilmesi igin
panel veri analizi metodu kullanilmistir. Sonuglara
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gore, internet kullanicilari, kisi basina diisen GSYTH,
enflasyon ve egitim diizeyine gore istihdam
oranlarinin e-ticaret Uzerinde olumlu etkisi oldugu
goriilmiistiir. [32] E-perakende de hizmet sunan bir
isletme icin, hizmet kalitesinin, marka degerine etkisi
arastirilmigtir. Calismada, regresyon  analizi
kullanilarak, e-ticaret hizmet kalitesinin marka degeri
tizerinde %44,3 oraninda bir etkisi oldugu
gozlenmistir. [33] Oncelikle dijital pazarlama ve
arama motoru pazarlamasiyla alakali bilgiler verdikten
sonra, Google firmasinin sundugu AdWords
pazarlama {rtini ve Tiirkiye’deki uygulamasini
inceleyerek analizlerde bulunmustur. [34] Hazir giyim
sektoriinde yer alan bes markanin sosyal medya
hesaplarinda benimsedikleri pazarlama stratejilerini
incelemistir. Verilerin elde edilmesinde igerik analizi
teknigi, degerlendirilmesinde siralama, tablolama,
gruplama, yuzde istatistik, verilerin analizinde
frekans, grafikle betimleme ve ortalama teknikleri
kullamlmistir.  Inceleme  sonucunda  facebook,
instagram, youtube, pinterest ve linkedin gibi sitelerin

takipgi sayilarmi artirarak pazarlama sayilarini
artirmaya yonelik caligmalar yaptiklari
gbzlemlenmistir ve bu kapsamda reklam ve tanitim
icerigi paylastiklar1  gériilmistiir. [35] E-ticaret

alaninda miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri
arastirmig, 4 ana ve 14 alt kriter belirlemistir. Anket
yontemi ile karar verici goriisleri saptanarak, elde
edilen veriler AHS yoOntemi ile degerlendirilmistir.
Calisma sonucunda, énem agirliklarina goére kriterler
sirasi ile Uriin, kullanic1 deneyimi, miisteri iliskileri ve
lojistik oldugu sonucuna varilmugtir. [36] E-ticaret
sitelerinin kullanilabilirligini ve basarisin1 etkileyen
faktorleri belirlemislerdir. Arastirmaya ait veriler 418
ogrenci ile yliz yiize goriigiilerek elde edilmis ve SPSS
20.00 paket programi kullanilarak analiz edilmistir.

[37] E-ticaret miisterilerinin websitelerine duyduklari
giiveni etkileyen unsurlar1 tespit etmis ve bu giivenin
miisteri sadakatine donilisme etkisini incelemistir. [38]
Miisteri ziyaret bakimindan en yogun 10 siteyi ele

almstir.  Bu 10 e-ticaret sitesini  kullananlara
uyguladigi anket sonuglarmi, AHP ve TOPSIS
yontemleriyle analiz ederek, e-ticaret sitelerinin

kullanilabilirlik performansina etki eden faktorleri
belirlemistir. Her miisterinin beklentisinin  farkli
olmas1 yan sira, gizlilik ve glvenlik ilkesinin herkes
icin Onem arz ettigi, en Onemli kriterin ise site
icerisindeki navigasyon oldugu sonucu elde edilmistir.
AHP yontemince en basar1 siteler, N11 ve
Hepsiburada iken, TOPSIS yontemince
Sahibinden.com ve Amazon sonucuna ulagilmistir
[39] E-ticaret is sekline SWOT analizi uygulamus,
pazarm sundugu firsat ve tehditleri, piyasanin hangi
yonlerden giicli ve zayif oldugunu saptamaya
calisgmiglardir. [40] Covid-19 pandemisinin ve e-
ticaret pazaryeri web sitelerine ait degiskenler
arasindaki iliskilere etkisini incelemislerdir. 16 adet e-
ticaret pazaryeri web sitesinin pandeminin farkli
donemlerine ait verilerine gore gelistirdikleri model ve
hipotezleri kanonik korelasyon analizi yardimiyla test
etmislerdir. [41] Perakende firmas1 igin dijital
pazarlama stratejisi se¢imini ele aldiklar1 ¢aligmada
ANP ve PROMETHEE yontemlerini kullanmus,
firmaya sosyal medya calismalarina agirlik vermesi
gerektigi tavsiye edilmistir. [42] E-ticaret site
tasariminin miisteri memnuniyeti, giiveni ve satin
alma niyetine olan etkisini arastirmiglardir. [43] E-
ticaret web sitelerinin kullanilabilirligine iliskin
igerigin tiiketici satin alma davranislar ile iliskisini
incelemistir.Incelen calismalara ait o6zet bilgiler
Tablo’1 de paylastlmustir.

Tablo 1. E- ticaret hakkinda yazinda incelenen aragtirmalar

Referans Calhisma Amaci

Kullanilan Yontem

[12]

Websitelerini, tiiketici begenisiyle siralamay1 hedeflemislerdir. Karar kriterleri
olarak site, dizayn, Uriin gesitliligi ve bilgi yogunlugu alinmistir.

Fuzzy Topsis

[13]

E-ticarete etki eden basar faktorlerini ele almus, Tiirkiye’de faaliyet gdsteren 81
biliyiik Olgekli firmada yoneticilere anket uygulamis, rekabet ve miisteri
baskisinin, teknoloji entegresyonunun dnemli etkileri oldugunu saptanmustir.

Goklu regresyon
analizi

[14]

E-ticareti etkileyen en 6nemli faktoriin internet oldugunu ortaya koymustur. E
ticareti etkileyen nemli faktdrler olarak enflasyon, kisi basina diisen GSYIH ve
internet degiskenleri tespit edilmistir.

Panel Veri Analizi

[15]

Perakende alaninda, 6zel sektorde veya kamuda yer alan e-hizmetler ile alakali
sorunlari, aksakliklar1 ve basarilar1 incelemistir. E-doniisim alanindaki
eksikliklerini tamamlamis bir devletin, basarili e-ticaret faaliyetleri icin ne kadar
onemli oldugu vurgulanmistir.

[statiksel analiz

[16]

E-ticarette faaliyet gosteren firmalarin entelektiiel sermaye unsurlarinimn
goriinimiinii  ayirt edebilmek amacglanmustir. Firmanin e-ticaret yapisinin
miisteri, yapisal ve insan degerlerini daha iyi anlamak ve ag ekonomisi
kapsaminda gelistirmek gerektigi vurgulanmistir.

Derleme

[17]

E-ticarette basar1 faktorlerini ele aldiklari ¢aligmalarinda, etkili olan basar
faktorlerinin igletme i¢i, isletme disi ve teknoloji olarak 3 ana grupta
toplanabilecegini ifade etmiglerdir

Derleme

(18]

Tiirkiye’de, 2010 yilinda, cirosu en yiiksek ilk 10 e-ticaret firmasinin web ve
sosyal ag sitelerini yontemi ile incelemislerdir.

Icerik analizi
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[19] Calismasinda tiiketicilerin ne istediklerini, onlar1 nelerin memnun edebilecegini | Veri Madenciligi,
belirlemek icin, e-ticaret kullanicilarinin davramiglarini veri madenciligi ile | istatiksel analiz
incelemistir.

[20] Avusturya ve Tiirkiye’de E-ticarette faaliyet gdsteren firmalarin miisterilerinin | Istatiksel yontemler,

satin almada karar siirecini incelemistir. Degerlendirilen faktorler kullamighlik, | icerik analizi
fiyat uygunlugu, erisilebilirlik, maliyet, kolaylik, rahatlik ve hizdir.

[21] E-ticaretteki miisterilerin satin alma tercihleri ve davraniglarindaki etkileri | Basit ve ¢oklu
incelemistir. regresyon analizleri
[22] E-ticaretteki ergonomik hususlar kapsaminda, kullanicilarin en ¢ok online

aligverisi diledikleri zamanda gergeklestirebilmesi, e-ticaretin iiriin ¢esitliligi
sunmast, iade ve satig sonrasi hizmetleri gibi konulari incelemislerdir.

[23] Firmalar i¢in uygun marka stratejilerini degerlendirmislerdir.

[24] E-ticaret faaliyetinde bulunan isletmelerin lojistik firma se¢imini yapmusgtir. AHP ve TOPSIS
yontemi

[25] E-ticaret sitesi icin tavsiye sistemi galismas1 yapilmistir. Elde ettigi sonuclar1 | Istatistiksel

inceleyerek en iyi sonucu sunan algoritma modelini belirlemistir. Belirlenen | analiz
model bir web servis arayiiziine doniistiiriilmiistiir.

[26] E-ticaret yapan firmalarin; miisterilerin satin alma iizerindeki etkisini | Anket teknigi
aragtirmigtir. Ayrica memnuniyet, sadakat, kullanim kolayligi, giiven tizerindeki
etkilerinin de arastirilmasini hedeflemistir. Anket ¢alismasi ile toplanilan veriler,
yapilan analizler dogrultusunda ayrintili olarak agiklanmustir.

[27] Pazar arastirmasinin e-ticaretteki oneminden bahsetmis ve pazar aragtirmasi | SWOT analizi
yontemlerini agiklamiglardir.

[28] E-perakendecilik sektoriinde firmanin yasam dongiisiinii etkileyen faktorleri | Kimeleme analizi
incelemis ve e-perakende yaklasimlarini smiflandirmistir. 1970-2018 yillarina
ait yagsam dongiisii ve e-perakende yasam dongiisii caligmalarini inceleyerek, e-
perakende yasam dongiisii degiskenlerini olugturmugtur. E-ticarette uygulanacak
stratejilerin  Oneminden, miisteri sadakati i¢in bu stratejilerin kritik rol
oynamasindan s0z etmistir.

[29] E-ticarette uygulanacak stratejilerin Oneminden, miisteri sadakati i¢in bu | Kimeleme analizi
stratejilerin kritik rol oynamasindan s6z etmistir. E-ticaret sitesinden aldig: satig
ve iglem tutarlari, siteye gergeklestirilen ziyaret¢i sayisi, iade ve sikayet
sayilarina kiimeleme analizi gergeklestirmistir.

[30] E-ticaret sitelerinin kullanilabilirligine dair yaptiklar1 calismada, Tiirkiye’de en | Istatistiksel
¢ok kullanilan 3 e-ticaret sitesini ele almistir. Kullanilabilirlik i¢in belirledikleri | analiz
Olciitlerden bazilari, sayfa tasarim, etkin ve tutarl site igerigi seklindedir.

[31] Turkiye ve Avrupa ilkelerinde 2004-2015 donemi igin e-ticareti etkileyen | Panel Veri Analizi
faktorlerin - makro degiskenler kullanilarak e-ticaretin  belirleyicilerini
arastirmigtir.

[32] E-perakende de hizmet sunan bir isletme igin, hizmet kalitesinin, marka degerine | Regresyon Analizi
etkisi arastirilmstir.

[33] Oncelikle dijital pazarlama ve arama motoru pazarlamasiyla alakali bilgiler
verdikten sonra, Google firmasmin sundugu AdWords pazarlama {riinii ve | Betimsel analiz
Tiirkiye’deki uygulamasini inceleyerek analizlerde bulunmustur. yontemi

[34] Hazir giyim sektdriinde yer alan bes markanin sosyal medya hesaplarinda | Istatiksel analiz
benimsedikleri pazarlama stratejilerini incelemistir.

[35] E-ticaret alaninda miigteri memnuniyetini etkileyen faktorleri aragtirmig, 4 ana | AHP
ve 14 alt kriter belirlemistir.

[36] E-ticaret sitelerinin kullanilabilirligini ve basarisim etkileyen faktorleri | Istatiksel analiz
belirlemislerdir. Arastirmaya ait veriler 418 6grenci ile yiiz yiize goriisiilerek
elde edilmistir.

[37] E-ticaret miisterilerinin websitelerine duyduklar1 giiveni etkileyen unsurlari | Yapisal Esitlik
tespit etmis ve bu giivenin miisteri sadakatine doniisme etkisini incelemistir. Modellemesi

[38] Miisteri ziyaret bakimindan en yogun 10 siteyi ele almustir. E-ticaret sitelerinin | AHP ve TOPSIS
kullanilabilirlik performansina etki eden faktorleri belirlemistir.

[39] E-ticaret is sekline SWOT analizi uygulamis, pazarin sundugu firsat ve | SWOT
tehditleri, piyasanin hangi yonlerden giigli ve zayif oldugunu saptamaya
calismuslardir.

[40] Covid-19 pandemisinin ve e-ticaret pazaryeri web sitelerine ait degiskenler | SWOT analizi, CKVV

arasindaki iligkilere etkisini incelemislerdir. 16 adet e-ticaret pazaryeri web | yontemleri
sitesinin pandeminin farkli dénemlerine ait verilerine gore gelistirdikleri model
ve hipotezleri kanonik korelasyon analizi yardimiyla test etmiglerdir.
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[41] Perakende firmasi igin dijital pazarlama stratejisi se¢imini degerlendirmis ve | ANP ve PROMETHEE
firmaya sosyal medya ¢aligmalarina agirlik vermesi gerektigi tavsiye edilmistir.

[42] E-ticaret site tasarimimin miisteri memnuniyeti, giiveni ve satin alma niyetine | Anket teknigi
olan etkisini arastirmiglardir.

[43] E-ticaret web sitelerinin kullamlabilirligine iliskin igerigin tiiketici satin alma | Anket teknigi,
davraniglar ile iligkisini incelemistir. Istatiksel analiz

[44] E-ticaret platformu (Trendyol, Hepsiburada, gittigidiyor, N11 ve Morhipo) | DEMATEL, ARAS
belirlenen 10 6lgiite gore degerlendirilmis ve performanslari 6lgtilmiistiir. EDAS Yontemi

[45] E-ticaret platformlarinin tercih analizini yapmuglardir. Analizde 11 adet olgiit | AAS ve VIKOR
kullanilmustir.

[46] Firmalarmn e-ticaret uygulamalarina yonelik olarak yurt i¢i kurumsal | Anket teknigi
operasyonlarinda ve dig ticaret faaliyetlerinde internet kullanimlarini 6lgmek ve
bunlarm bazi tanimlayicit Ozellikler itibariyle farklilagip farklilasmadigini
incelemistir.

[47] E-ticaretin Brezilya, Rusya, Hindistan, Cin ve Giiney Afrika’y1 kapsayan BRICS | Derleme
ilkelerindeki kirsal ve uzak alanlarda gelisimini incelemistir.

[48] Diinyanin en ¢ok kullanici trafigi alan besinci e-ticaret sitesi olan Trendyol’daki | Metin
kirk iiriine ait tiiketici yorum ve yildiz derecelendirmelerini analiz etmislerdir. Madenciligi

I1l. MATERYAL VE YONTEM

3.1. ANP Yontemi

Thomas L. Saaty tarafindan gelistirilen, karar verme
problemlerinde  sikga  tercih  edilen CKVV
yontemlerinden biri de ANP ydntemidir. Uygulama,
bes adimda siralanabilir [49,50].

1. Adim: Karar Verme Probleminin Tanimlanmasi
ve Ag Modelin Olusturulmasi

Uygulamanin ilk adiminda karar problemi agik bir
sekilde tanimlanmali ve amag¢ agiklanmalidir. Model
olusturulurken basgta ag yapisinin temel elemanlari
belirlenmelidir. Birbirleriyle baglantili olan kriter ve
alternatifler kiimelenir. Son olarak kimelerin igsel
bagimlilik, digsal bagimlilik ve geri bildirimini
gOsteren bir ag modeli olusturulur.

2. Adim: Kriterler Aras: ikili Karsilastirilmalarin
Yapilmasi ve Gorecei Onem Degerlerinin
Hesaplanmas

Ag modelinin olusturulmasindan sonraki agama kriter
veya  secencklerin  birbirine  gore iligkisinin
incelenmesidir. ikili karsilastirma yapilirken verimli
sonu¢ alabilmek i¢in uzman goriisiine veya karar
vericinin  bilgisine  bagvurulmalidir.  Baglangigta
faktorlerin iliskisi nitel olarak ifade edilir. Daha sonra
faktorlerin birbirine gore iliskisinin goéreceli dnemi,
AHP’ de de oldugu gibi Saaty’ nin 6nermis oldugu 1-9
onem skalasindan faydalanilarak Tablo 2’deki gibi
sayisal ifadeye doniistiiriiliir [49].0kili karsilastirma
yapilarak, farkli seviyelerdeki kriter veya segeneklerin
birbirini ne derecede etkiledigi veya bagimli 6gelerden
hangisinin daha oncelikli oldugu gibi sorulara cevap
verilebilir.

Tablo 1. AHP Siirecinde Kullanilan Temel Olgekler

Deger Tanim Aciklama

1 Esit 6nemli Ikl fakior d.e esdeger

O6neme sahip olmasi

N . Faktorlerden birinin daha
3 Biraz énemli o
ustiin olmasi
) Faktorlerden birinin
5 Fazla Onemli belirgin tstiinliigiiniin
olmasi

Faktorlerden birinin

7 (;9 k faz_la o6nemli derecede
onemli

istiinliigliniin olmast

Faktorlerden birinin

9 Asirt derecede istiinliiglinin
dnemli kanitlanabilecek diizeyde
olmast
Uzlasma gerektiginde
2468 | Ara degerler kullanilmak tizere iki

ardigik yargi arasindaki
degerler

ikili karsilagtirmasi yapilan kriter veya alternatifin
birbirine gore durumlari ile bir kare matris elde edilir.
Vij, 1. faktoriin j.faktore gore ikili kargilastirma degerini
ifade eder. Ikili karsilastirma matrisi asagidaki V
denklemi olarak gosterilebilir.

[ 1 Vi . i

1 Vin
-1

iz . = Vap
i1

_E V2n 1 d
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Elde edilen kare matriste kosegen degerleri ayn1 kriter
veya alternatif birbirine gore degerlendirildigi i¢in “1”

dir. Kosegen elemanlart igin iligki su sekilde
tanimlanir;

1
Vij = — (2)

Vji

ikili karsilastirma matrisi kullanilarak faktdrlerin
birbirine gore goreceli onem degerleri hesaplanabilir.
Bunun igin ilk olarak her bir eleman, bulundugu
stitundaki biitiin degerlerin toplamina balunir.

Vi]'

gij = Z?:lvi]' (3)
Ardindan elde edilen degerler G matrisine yazilir.
(811 812 -+ 81n]
821 822 -+ 82n
G= (4)
L8n1 8n2 - - Bnn-
Goreceli o6nem degeri, Her satirn aritmetik
ortalamasiyla elde edilir. Formiil asagidaki gibidir.
L, 8
=== ; : ®)

Ayni iglem her satir i¢in uygulandiginda asagidaki
onem vektorii olusmus olur.

[

W3

i)
3. Adim: Tutarhhgin Hesaplanmasi :Karar verme
stirecinin sonunda verilen kararin tutarli olmasi
beklenir. Tutarlilik matriste yer alan degerlerin
arasindaki matematiksel iligki olarak tanimlanabilir.
ANP’ de ikili karsilastirma matrisi olusturulurken
karar vericilerin yaptigi degerlendirmeler 6zneldir.
Dolayisiyla yapilan karsilastirmalarin  gegerliliginin
olmast i¢in tutarlilik analizine bu adimda ihtiyag
duyulur. Tutarlik Orani (CR) ile tutarlilik analizi

w

(6)

yapilir. CR’ nin hesaplanmasinda ilk olarak A
kiyaslama matrisi ile W ©Onem degeri matrisi
carpilarak E vektorii elde edilir.
dll d12 e dln
daq dzz -+ dan
V«W=E= . (7)
dnl an dnn
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E vektorinin her bir elemani, w stitun vektoriindeki
karsilikli elemanlara boliiniirse, her kriter icin temel
deger siitun vektori (S) elde edilir.

dj ..
Si = ?:1;1(1=1:2,---,n) (8)
S sutun  vektoriindeki  elemanlarin  aritmetik
ortalamastyla karsilagtirmanin temel degeri elde
edilmis olur.
A=3(=12..,n) )

Hesaplanan A degeri kullanilarak Tutarlilik Indeksi
(CI) hesaplanir.

A—n

Cl=
n—1

Bu asamada son olarak CR degerini hesaplamak i¢in
CI degeri, Saaty tarafindan matris biyikligi igin
hesaplanmis Rastgele Indeks (RI) sabit degerine
bolundr.

CI

CR= — (10)
Rastgele Indeks (RI) degerleri Tablo 3’de
gosterilmistir.
Tablo 3. Rastgele Indeks Degerleri

N RI N RI

1 0 8 1,41

2 0 9 1,45

3 0,58 10 1,49

4 0,9 11 151

5 1,12 12 1,48

6 1,24 13 1,56

Yapilan hesaplamalar sonucunda CR degerinin 0,10’
dan kiiciik veya esit ¢ikmasi ikili karsilastirmalarin
tutarliliginin  oldugunu gosterir. 0,10 dan biiytlik
¢itkmasi  durumunda  karsilastirmalarin  tutarsiz
olduguna kanaat getirilir ve tutarsizlik gosteren yapilar
tekrar incelenir.

4. Adim: Siipermatrislerin Olusturulmasi: Ag
modelinde yer alan biitiin faktorlerin iliskisinin bir
arada  gosterildigi matrise  siipermatris  denir.
Faktorlerin her biri arasindaki iligkiyi gosteren
degerler parca parca bir araya gelerek siipermatrisi
olusturur. Eger herhangi bir faktoriin bir bagka
faktorle iligkisi yoksa bu durum stpermatrisin ilgili
boliimiinde 0 olarak gosterilir. Ayrica siipermatriste
her bilesen (C,) ve bu bilesenlerin de faktorleri (e,n)
gosterilir.

C,
€11€12..€1n1

C,
€21€22..€2n2

Cn
En1En2:-ENnN
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[ w11 w12 WiN |
W:! w21 w22 W2N ! (11)
ll WN1 Wn2 wNN |

Agirliklandirilmamig, agirliklandirilmis ve limit olmak
lizere li¢ ¢esit siipermatris vardir.

o Agirhklandirilmams Siipermatris: Ag modelinde
yer alan faktorlerin birbirine gore ikili karsilagtirma
degerlerinin yazildig1 kare matristir.

o Agirhiklandirilms Siipermatris: Agirliklandirilmamis
stipermatrisindeki degerlerin goreceli 6nem vektoriiyle
carpilmastyla olusan yeni slipermatristir.

e Limit Slpermatris: Sabit deger elde etmek igin
agirliklandirilmis siipermetrisin sayilar degismeyinceye
kadar issii almir. Bu matris Limit Matris olarak
isimlendirilir.

5. Aduim: En Uygun Alternatifin Belirlenmesi: Bir
onceki adimda olusturulan limit siipermatriste her
satirda yazan deger karsilastirilan faktoriin digerlerine
gore Oncelik degerini gostermektedir. Agirliklandirma
probleminde agirligt en yiiksek olan faktér karar
sirecini en cok etkileyen faktor kabul edilirken, secim
asamasinda agirligi en yiiksek olan alternatif en iyi
alternatif olarak kabul edilir.

3.2. TOPSIS Yontemi

TOPSIS yontemi Hwang ve Yoon tarafindan 1981
yilinda ELECTRE metoduna bir alternatif olarak
gelistirilmigtir. Tiim alternatiflerin pozitif ve negatif
ideal ¢6ziimden uzakliklarindan yola ¢ikilarak, pozitif
ideal ¢6ziime en yakin ve negatif ideal ¢6ziimden en
uzak olan alternatifin en iyi alternatif olarak
secilmesini saglar Uygulama asamalar1 asagida
aciklanmistir [51, 52].

Bu yontem, kriter ve alternatifleri matris yapisi
icerisinde Esitlik 12°de gosterildigi lizere ¢oziime
ulagtirmaktadir. TOPSIS  yontemi 6 adimdan
olusmaktadir. Adimlar asagida detayli agiklanmustir.

all al2 aln
[321 a22 aZn]
Aj=| . . (12)
aml am2 amn

1. Adim: Esitlik 13’de matris siitununda bulunan
aij'lerin kareleri toplaminin karekokii alinir ve tiim
aij'ler elde edilen bu degere boliinerek normalize karar
matrisinin elemanlar1 (nij) elde edilmis olur.

aij

“iszzm—auz (i=1,...mve j=1,...,n) (13)
2. Admm: Agirlikli  normalizasyon oranlarmin

hesaplanir. Esitlik 14’de normalize karar matrisinin
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her bir stitununda bulunan degerler (nij), o stitunun ait
oldugu kriter i¢in belirlenen kriter agirlign (wi) ile
carpilmasi ile agirliklandirilmig normalize karar
matrisi (V) elde edilir. Burada, wi degerler toplaminin
1'e esit olmasina dikkat edilmesi gerekir.

ol |

I
lnmlwl nm2w2

nllwl
n2lwl

nl2w?2
n22w?2

nlnwn
n2nwn

nmr.1wnJ

v1l
v21

v12
v22

vln
v2n

:

. vmn

(14)

3.Adim: Pozitif- ideal ve negatif-ideal c¢ozumleri
tespit edilir: Agirlikli normal degerler goz Oniinde

bulundurularak, Esitlik 15 ve Esitlik 16°da A"
(pozitif-ideal ¢6zim) ve A? (negatif-ideal ¢ozium)
degerleri bulunmaktadir.

A+: { maxvij ||J:15’n’ izlv---|m}:{vl+1v2+v---vvn+} (15)

A = {ming; [|i=1,..0; i=1,....m} = {v3 V...,V } (16)
4. Adim: Ayirim Olgiileri hesaplamir. Alternatifler
arasindaki mesafe Olgllir. Her alternatifin pozitif-
ideal ¢Oziimden ve negatif- ideal c¢ozimden olan
mesafesi Esitlik 7 ve Esitlik 8’de hesaplanir.

5i+=J27=1(vij—vj+)2 i=1,2,..m (17)

gi—:\/zyzl(vij—vj—)z i=1,2,...m (18)

5. Adim: Pozitif-ideal ¢6ziime benzerlik hesaplanir:
Her bir alternatifin siralanmasi amaciyla kullanilacak
ideal ¢oziime goreli yakinhik (Ci* ) degerleri Esitlik
9’gore hesaplanmaktadir.

Ci* = Si-/Si*+Si", 1 >C;>0 (19)

6. Adim: Tercih yapilmasi: Altinct ve son adimda ise
bir dnceki adimda Esitlik 9°da bulunan Ci* benzerlik
degerleri arasindan maksimum olan deger tercih edilir.

3.3. VIKOR Yontemi

VIKOR, 1998 yilinda Opricovic tarafindan
gelistirilmis bir CKKV yontemidir [53]. Karar
vericilerin nihai karara ulagsmalarinda kullanacaklari
celiskili kriterleri degerlendirerek problemin uzlasma
coztimlerinin  belirlemesini saglar. Alternatiflerin
siralanmasinda 7 uygulama adim bulunmaktadir [53-
55].

1. Adim: Karar matrisinin olusturulmasi: Karar
probleminin ¢6ziminde gerekli olan alternatifler,
kriterler ve degerlendirmede kullanilacak veriler
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araciligiyla karar matrisi olusturulur. A matrisinin
satirlarinda alternatifler, siitunlarinda ise kriterler yer
alir ve Ornek karar matrisi Esitlik 2’deki gibi
olusturulur.

2. Adim: Kriterlerin en iyi (fi +) ve en kotii (fi - )
degerlerinin  belirlenmesi:  Karar  matrisindeki
verilerden her bir kriterin (j=1,2,...,n) en iyi (fi + )
degerleri Esitlik 20 ; en kotii (fi - ) degerleri ise Esitlik
21 ve ile belirlenir. Bu amagla her bir kriterin amaca
yonelik etkisinin fayda ya da maliyet yonli olup
olmadigina dikkat edilir.  Esitlikleri yardimiyla fi +
ve fi - degerleri hesaplanir.

Eger kriterin amag iizerinde etkisi fayda yoniindeyse;

f= maxx;j fi" = minx;; (20)
Eger kriterin amag¢ iizerinde etkisi maliyet
yoniundeyse;

fi+ = minxij fi= MmaxXij (21)

3. Adim: Normalize edilmis karar matrisinin
olusturulmasi: Karar matrisi verilerinin
karsilagtirtlabilir  hale  getirilmesi  i¢gim lineer
normalizasyon islemi uygulanir. m alternatif ve n
kriterli karar matrisi normalize edilerek R normalize

matrisine doniistiiriilmesi saglanir. Normalize R
matrisinin  elemanlart  (rij) Esitlik 22'ye gore
hesaplanir.

.o f1+ —xij (22)
S B

Tim rij'lerin hesaplanmasi sonucu (i=1,2,...,m;

j=1,2,...,n) R normalize karar matrisi Esitlik 23’de
gosterilir.

rll1 ri2 rin
[ r21 r22 r2n l
Rij=| . : (23)
rml rm2 ran
4. Adim: Normalize karar matrisinin
agirhklandirilmasi:  Normalize karar matrisinin

stitunlarinda gosterilen elemanlarin (rij) o kriterler igin
belirlenen kriter agiliklar1 (wj) ile garpilmasi sonucu
agirliklandirilmis normalize karar matrisi (V) elde

edilir. Olusturulan V matrisi asagidaki sekilde
gosterilir:
vll wvl2 vln
Vij = v21l v22 vZn (24)
vml vm2 vmn

5. Adim: Si ve Ri degerlerinin hesaplanmasi: i.
alternatif i¢in hesaplanan Si degerleri ortalama ve Ri
degerleri ise en koti degerleri gostermektedir. Si
degerlerinin hesaplanmasinda Esitlik 1.12 ve Ri
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degerlerinin hesaplanmasinda Esitlik 25 ve Esitlik 26
kullanilmaktadir.

Si = ¥, Vij (25)
R;= maxVij (26)
6. Adim: Qi degerlerinin hesaplanmasi: Qi

degerlerinin hesaplanmasinda kullanilan S+, S- , R+
ve R degerleri asagida gosterilen Esitlik 17 ve Esitlik
18 ile hesaplanir.

S'=minS; ve S =minS; 27

R'=minR; ve R =minR; (28)
Burada max ve min ifadeleri ile hesaplanan Si ve Ri
degerleri arasinda en biiyiikk ve en kiiciik degerlerin
secilmesi gerektigi ifade edilmektedir. Qi degerinin
hesaplanmasi i¢in kullanilan q degeri maksimum grup
faydasin1 saglayan strateji agirh@mi belirtir.  (1-Q)
degeri  ise  karsit  goriistekilerin  minimum
pismanliginin agirhgm ifade eder. Qi degerleri
asagidaki Esitlik 19'a gore hesaplanmaktadir.

a(si-(s%))
($-)-(sH +

(1-¢).(Ri-(rR"))
(R-)-(RM)

Qi = (29)
7. Adim: Alternatiflerin siralanmasi ve dogrulugun
sinanmasi: TUm hesaplamalardan elde edilen Si, Ri
ve Qi degerleri kiiciikten biiylige dogru siralanarak
alternatiflerin 3  farkli siralamasi elde edilir.
Alternatiflerin siralanmasinin - dogrulugunu kontrol
edilebilmek icin  minimum Qi degerine sahip
alternatifin kabul edilebilir avantaj ve kabul edilebilir
istikrar kosullarini saglamasi gereklidir.

Kabul edilebilir avantaj kosulu: Siralanan Qi
degerlerine goére birinci alternatif Al ve ikinci
alternatif A2 ise kabul edilebilir avantaj kosulunun
Esitlik 30'ye gore saglanmasi gereklidir.
Q(A?) - Q(AH) =DQ (30)
Burada, DQ alternatif sayisina (n) bagl olmak iizere
Esitlik 31'e gore hesaplanmaktadir.

DQ =5 (31)

_—
Kabul edilebilir istikrar kosulu: Qi degerlerine gore
siralama  yapihir. En iyi alternatif, minimum Q
degerine sahip alternatiflerden biridir. Bu kosulun
saglanmasiyla, karar verme siirecinde belirlenen
uzlagik ¢6ziimiin istikrarli oldugu kabul edilmektedir.

Belirtilen kosullarin saglanamamast durumunda;

Kabul edilebilir istikrar kosulu saglanmiyorsa, A1 ve
A2 alternatiflerinin ikisi de uzlasik ¢oziim olarak
kabul edilir. Kabul edilebilir avantaj kosulu
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saglanmiyorsa, Al , A2 .., Am alternatiflerinin
tamamu uzlasik ¢6ziim olarak kabul edilir.

3.4. ELECTRE Yontemi

ELECTRE 1966’da Beneyoun tarafindan ortaya
¢ikarilmistir. Bu yontem, her degerlendirme kriteri
icin alternatifler arasinda, baskinlik veya 6ne gegme
iligkisine dayanir. Yontem 7 adimda c¢odziimlenir.
Asagida ELECTRE yonteminin adimlar1 verilmistir
[56].

Adim 1: Karar matrisinin (A) olusturulmasi: Karar
matrisinde, satirlarda karar noktalari, siitunlarda ise,
degerlendirme faktorleri bulunur. Esitlik 12°de A
matrisi  karar vericinin  olusturdugu  baslangic
matrisidir.

Adim 2: Standart karar matrisi (X) olusturulmasi:
Standart Karar Matrisi, A matrisinin elemanlarindan
yararlanilarak Esitlik 32 ile hesaplanir.

. aij
Xij = g (32)
Hesaplamalar sonunda X matrisi Esitlik 33 ile elde

edilir:

x11 x12 x1n
x21 x22 X2n

Xij = (33)
xml xm2 Xmn

Adim 3: Agirhkh standart karar matrisi (Y)
olusturulmasi: Esitlik 34 ve Esitlik 35 ile karar verici
once degerlendirme faktorlerinin agirliklarint  (wy)
belirlemelidir. Sonrasinda X matrisinin her bir
sttunundaki elemanlar ilgili w; degeri ile garpilarak Y
matrisi olusturulur.

X wi=1) (34)
wlx1l w2x12 wnxln

Yij = wlx21 w2x22 wnxan (35)
wlxml w2xm2 wnxmn

Adim 4: Uyum (Cy) ve uyumsuzluk (Dy) setleri
olusturlmasi: Uyum setleri i¢in, Y matrisi kullanilir.
Karar noktalari, degerlendirme kriterleri géz oniinde
bulundurularak karsilagtirtlir ve setler Esitlik 36 ile
belirlenir:

Cu=1i, Y = yii} (36)
ELECTRE yonteminde her uyum setine (Cy) bir

uyumsuzluk seti (Dy) karsilik gelir. Diger bir deyisle
uyum seti sayisi kadar uyumsuzluk seti sayis1 vardir.
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Uyumsuzluk seti elemanlari, ilgili uyum setine ait
olmayan j degerlerinden olusur.
Du={i, i > vii} (37)
Adim 5: Uyum (C) ve Uyumsuzluk Matrislerinin
(D)  Olusturulmasi: Uyum  matrisinin  (C)
olusturulmast i¢in uyum setlerinden yararlanilir. C
matrisi mxm boyutludur ve k =1 i¢in deger almaz. C
matrisinin elemanlar1 Egitlik 38 yardimiyla hesaplanir.
Ckl = YjccuWj (38)
Uyumsuzluk matrisinin (D) elemanlart ise Esitlik 39
ile hesaplanur.

max | ykj—ylj|
jEDKI
max | ykj—ylj
]

dkl = (39)

Adim 6: Uyum Ustiinlik (F) ve Uyumsuzluk
Ustiinliik (G) Matrislerinin Olusturulmasi: Uyum
istlinliik matrisi (F), matrisin elemanlart uyum esik
degerinin (C) uyum matrisinin elemanlariyla (cy)
karsilagtirilarak elde edilir. Uyum esik degerinin (C)
Esitlik 40 ile bulunur.

c= ;ka=1 22, ckl

m(m-1)

(40)

Formiildeki m karar noktasi sayisint gostermektedir.
ile C matrisini

Daha agik bir anlatimla ¢ degeri ——

olusturan elemanlarin toplammin ¢arpimina esittir.
Uyumsuzluk Ustinlik matrisi (G) de mxm boyutludur
ve F matrisine benzer sekilde olusturulur. Uyumsuzluk
esik degeri (d) Esitlik 41 ile bulunur.

1

—:m(m_l) k=1 2ie=1 Akl (41)
Adim 7: Karar verme: Alternatifler arasinda

siralama yapilir. Uyum indeksinin biyikligi ve
uyumsuzluk indeksinin kiiglikliigline gore karar
verilir. Ikili karsilastirmalarda uyum indeksi biiyiik
olan ya da uyumsuzluk indeksi kiicik olan alternatif
secilir.

IV. UYGULAMA

Perakende sektoriinde ziiccaciye alaninda hizmet
veren bir firma i¢in yazin taramasi ve aragtirmalar
sonucu e-ticaret faaliyetlerinde basarisini arttiracak,
uygun basar1 kriterleri ve stratejiler belirlenmistir.

Uygulama adimlar1  Sekil 1°‘de  gosterilmistir.
Kriterlerin belirlenmesi ve verilerin analizi stirecinde
Tablo 4°deki karar vericilerin  goriislerinden
faydalanilmustir.
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Tablo 4. Karar verici bilgileri

Karar Verici Sektorde Tecriibe Yih Kurumdaki Pozisyonu

Karar verici-1 10 E-Ticaret Uzmamn

Karar verici-2 3,5 E-Ticaret Operasyon Uzmani

Karar verici-3 12 E-Ticaret Bolum Muduri
TOPSIS

ANP Kriter Agurliklarryla Standart Matrisin ve
Normalize Karar Matrisinin Olugturulmasi

Agyrlikls Normalize Karar Matrisinin Olugturulmast

Pozitif ve Negatif ideal C6ziim Degerlerinin

ANP

Problemin ve Amacin Belirlenmesi

Ana ve Alt Krniterlerin Belirlenmesi
Kriterler Aras: Iligkilerin Belirlenmesi
ANP Modelinin Kurulmasi
Ikili Kiyaslamalann Yapilmas: ve Modele Girilmesi "".'\/
Baslangig Siiper Matrisinin Olugturulmas: \

Agirliklandinlomg Stiper Matrisin Elde Edilmesi
Limit Stiper Matrisin Elde Edilmesi
Kriter Aguliklanimn Belirlenmesi

| Alternatiflerin Siralanip Kabul Edilebilir Avantaj ve (

ANP Kriter Agirliklarryla Standart Karar Matrisimn

En Iyi ve En Kéti Degerin Belirlenmesi

Agirlikls Normalize Karar Matrisinin Olugturulmas:

[\ Si ve Ri Degerlerinin Belirlenip Qi Degerinin

Belirlenmest

Pogzitif ve Negatif Ideal Coziime Uzakliklarm

Belirlenmest

Ideal Coziime Goreli Yakinliin Hesabt

Alternatiflerin Siralanmasy

VIKOR

Olusturulmas: ‘.
|

En Iyi Stratejisinin Secilmesi
4
Hesaplanmas: |

Istikrar Kosullarimn Denetlenmesi
Uzlagik Coziim

ELECTRE

\ Karar Matrisi ve Normalize Karar Matrisinin

Agirlikdandinlmig Karar Matrisinin Eldesi
Uyum ve Uyumsuzluk Kimelerimn ve Indekslerimin

Olugturulmasi

Belirlenmesi

Ustiinlik Kargilagtirmasinn Yapilmas:

Net Uyum ve Uyumsuzluk Indekslerinin Hesabt

Sekil 1. Uygulama sureci

4.1. Onerilen Model, Kriterlerin ve Stratejilerin
Belirlenmesi

Calismada, {irlin, zaman, ergonomik ara yiiz tasarimi,
satis ve satis sonrasi hizmetler ve finans olmak tizere 5
ana kriter ve 15 alt kriter olmak (zere toplamda 20
kriter belirlenmistir. Onerilen modeldeki Kriter ve
strateji agiklamalar1 ve referanslar1 Tablo 5 ve Tablo
6’da gosterilmistir.

Onerilen model kapsaminda alternatif olarak 9 strateji
belirlenmistir. Bunlar, belirlenen stratejiler basari
kriterleriyle iligkilendirilmistir. Olusturulan stratejiler
e-ticaret sektdriinde biylik énem arz eden odaklanma,
maliyet ve farklilastirma stratejilerinden esinlenerek

olusturulmugtur.  Olusturulan  stratejiler asagida
aciklanmistir.  Bu alandaki c¢alismalar  yetersiz
oldugundan, kisith ¢aligmalardan faydalanilmistir

[72], [41], [73]. Stratejilerin olusturulma siirecinde
yapilan yazin c¢alismalar1 dogrultusunda, miisterilerin
ve saticilarin talep ve beklentilerine uygun stratejiler
secilmeye calisilmistir. iki tarafin da fayda elde
edecegi stratejiler, Odaklanma, farklilagtirma, maliyet
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olmak {izere 3 farkli stratejiden esinlenerek
hazirlanmigtir. Odaklanma stratejileri kategorisi, e-
ticaret gerceklestiren isletmenin internette yer alan pek
cok Pazaryeri ile koordine ve isbirlik¢i bir ¢aligma
sekli edinmesi, paylasim alani olmaktan ¢ikarak ticari
faaliyetlerinde yiiriitiildigi bir mecra haline gelen
sosyal medyada, pazarlama faaliyetlerinin
gergeklestirilmesi, akilli telefonlarin  ve mobil
uygulamalarin hayatlarimizda giderek artan yerinden
yola ¢ikarak aplikasyon ile pazarlama ve satis
faaliyetlerinin gerceklestirilmesi ve arama motoru
optimizasyonlari ile goriiniirliigiin ve ulasilan miisteri
kitlesinin arttirilmast stratejilerinden inga edilmistir.
Farklilagtirma stratejileri kategorisinde, miisterine
uygunluk ve miisteri memnuniyeti ile sadakatini
kazanma esas alinmis, anket ve gelen taleplere uygun
hareket etme stratejileri olusturulmustur. Maliyet
stratejisi grubunda ise, satis1 arttirict uygun fiyatlt ve
indirimli {irtinler ile hem miisteriye hem saticiya fayda
sunmak, markanin kendi yeri, kararlari, c¢ikarlar
dogrultusunda piyasadaki fiyatlarim1 bu kistaslar
tizerinden fiyatlandirmasi igin stratejiler sunulmustur.
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Tablo 5. Kriter agiklamalar1 ve faydalanilan kaynaklar

ﬁ?ﬁer Alt Kriterler: Kriter Aciklamasi Referans Alinan Calismalar:
Uriin cesitlilisinin Model, sekil, kullanim amaci vb.
gestinis hususlarda birbirinden farkl: [35], [41], [57], [58], [59]
bulunmasi (K1) . .
iiriin sayisini ifade eder.
_— s Sunulan tiriiniin, miisteri
Oriin H’:g;‘ Kalitesi (UK) beklenti ve isteklerini karsilama | [35], [41]
dizeyidir.
) ) Kullanic istekleri dikkate
Uriin Tasarimi (UT) alinarak, {iretilen triintin sekil, [41]
(K3) renk, kesim, desen vb. tim
fiziksel dzellikleridir.
Isletmenin satigini
Teslim Siresi, (K4) gergeklestirdigi tiriinii, [22], [60], [61]
kullanictya ulastirma zamanidir.
Tiiketicilerin, fiziksel bir magaza
ortamina giderek aligverig
Zaman tasarrufu eylemini, ulagim, bekleme stiresi
Zaman saglamasi, (K5) vb. sekillerde harcadiklar [62].[63]. [22]. [64]
zamanti, e-ticaret ig modeliyle
minimize etmesidir.
Isletmenin, tiiketiciye iiriin
Teslimat saatlerinin ulagtirirken kargo teslim siireleri [59]
esnekligi (K6) i¢in, esnek bir caligma sekli
benimsemesidir.
E-ticaret sitesinin;
Kolay ve anlagilir, kullanicilarina, kol nlagilir
arama ve site tasarimi uaniciiarinag, kofayca antastir, [62], [65], [38], [66], [59]
g6zil yormayan bir ara yiiz ve
sunmast,(K7)
tasarim sunmasidir.
Ergonomik Tuketicinin sitede yapmak
Ara YUz | Hizli sonug alabilme ve | istedigi islemleri kisa siirede ve [67]
Tasarimi | verme,(K8) zorlanmadan
gerceklestirebilmesidir.
Etkin icerik sunumu Sitenin, miisteri beklenti ve
§ sorularina uygun fotograf, [68], [38], [22], [69]
,(K9) > . 1
actklama vb. dgeleri igermesidir.
fade ve degisim Satin alman iiriin i¢in tiiketiciye,
Kolaylig1,(K 10) degisim ve iade secenekleri [63], 22], [38]
sunmasidir.
Satis ve Uriiniin satigindan, miisteriye
Sat Siparis siirecinin etkin ulagtirtlmasi ve kullanilmasina
ats 1paris S| kadar olan siirecin dogru ve [35], [70], [65],[57], [63]
Sonrasi1 | yonetimi,(K11) P .
. efektif bir sekilde
Hizmetler . L
gerceklestirilmesidir.
Kargonun zamaninda, Uriin teslimatinin, taahhiit edilen
rtiniin dogru sekilde zamanda ve sekilde miisteriye [65], [63]
teslim edilmesi,(K12) ulastirilmasidir.
Uveun fivat sccenedi Sanal magazalarin, fiziksel
yeun Hyat secencs magazalara goreceli olarak daha | [70]
sunmast,(K13) .
uygun fiyatlara sahip olmasidir.
Odeme cesitliligi ve Birden ¢ok 6deme sekli [71], [22]
Finans kolayligi,(K14) sunmasidir. '
Indirim ve kampanya Uriinlerde donemsel iskontolar
secenekleri lanmasidir [22], [63]
sunmast,(K15) uygu '
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Tablo 6. Strateji agiklamalari

Odaklanma stratejileri

Hedef pazardaki miisteri kitlesini gruplara bélen ve sectigi gruba hitap etmeyi
hedefleyen, bu sayede rekabet iistiinliigiinii elinde tutar.

Sanal magazalara entegre
olma stratejisi

Firmalar, pazaryerlerinde sanal magazalar agarak, farkli yerlerdeki miisterilerine
daha kolay ulagabilmekte, nispeten daha ucuz sekilde pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirebilmektedir.

Sosyal medya pazarlama
stratejisi

Teknolojiyi, bir getiri olan sosyal medya iletisim araglar1 sayesinde, firmalar
miisterilerine satisa sunduklar {irlinlerini tanitmakta, miisterileri ile iletisime
gecebilmektedir. Bu ve benzerleri hedeflerle gergeklestirilen pazarlama
faaliyetleridir.

Mobil pazarlama stratejisi

Gelistirilen mobil aplikasyonlar ile, miisteriler uygun satis ve pazarlama faaliyetleri
gerceklestirilebilmektedir.

Arama motoru pazarlama
stratejisi (SEM ve SEO)

Firmalar satiga sundugu iriinlerini ve igeriklerini, e-ticaret sitelerinin, internet
aramasi sirasinda {ist siralarda géziikmesi ve goriiniirliklerini arttirmak igin ek bir
maliyete katlanmayi tercih edebilmektedir.

Farkhilastirma stratejileri

Miisteri beklentisini karsilamak ve fiyatlandirmada rakiplere kiyasla daha yiiksek
fiyatlar atamak maksadiyla, mevcut iirlin ve hizmette rakiplerden farkli olarak, gesitli
iyilestirme ve gelistirmeleri diistur edinen stratejileri

Uriin ve hizmet tasarimi igin
anket stratejisi

Firmanin, satisa sunacag iriin ve hizmetlerin miisteriler tarafindan daha cazip
bulunmasi, miisteri beklentilerine olan uygunlugunu maksimize etmek igin,
miisterilerine iiriin veya hizmetin tasarimi i¢in anket uygulamasidir.

Miisteri beklentisine
uygunluk stratejisi

Firmanin, tretecegi lirline dair miisteri isteklerine olan uygunlugu ve beklentilere
yonelik bir ¢alisma gergeklestirmek igin pazardaki diisiinceleri 6l¢meye ¢aligma
seklidir.

Maliyet stratejileri

Isletmenin rakiplerinden daha az bir maliyetle karsilasarak, karmi arttirmayi
hedefleyen stratejiler olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Marka odakli fiyatlandirma
stratejisi

Biiyiik miisteri gruplarina sahip, miisterilerce taninirligi yiiksek firmalarin tercih
ettigi bir stratejidir. Firma, bilinirliginin sundugu giiven ve miisteri sadakatinin yani
stra sahip oldugu ¢ok sayida miisterisine, markasina odakli ve kendine 6zgii bir
fiyatlandirma uygulamaktadir.

Paket halinde fiyatlandirma
stratejisi

Miisteri begenisini toplayan, benzer islevlerde konseptlerdeki truinlerin, firma
tarafindan birlestirilerek tek paket haline getirilmesidir. Firma bu paketi, satin alan
miisterilerine, paket igerisindeki tiriinleri tek tek aldiklari takdirde karsilagacaklar
O0deme ylikiimliiliigiine nispeten daha uygun bir fiyat segenegi sunmaktadir. Firmalar
satislarini arttirmak i¢in bu stratejiyi uygulayabilmektedir.

Psikolojik fiyatlandirma
stratejisi

Uriin fiyatlarinda virgiilden sonra 0.99 gibi sayisal degerler, tiiketici tarafindan daha
ucuz bir fiyat olarak algilanmaktadir. Ornegin; 19.99 sayis1 miisteride iiriiniin fiyatim
20 degil de 19 olarak algilanmasina sebebiyet vermektedir.
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4.2. ANP Yonteminin Uygulanmasi

1.Adim: Karar verme problemin belirlenmesi ve ag
modeli yapisinin olusturulmasi: Oncelikle, problem
net olarak tanimlanir ve ag modeli yapisi olusturulur.
ANP yontemi hesaplamalarinda Super Decision paket
programu tercih edilmistir. Programda Sekil 2 ’de yer
alan ag yapisi olusturulmustur.

2. Adim: ikili karsilagtirilma yapilmasi: Ag yapisi
olusturulduktan sonra  kriterler —arasinda  ikili
karsilastirmalar yapilmistir. Saaty’ nin 1-9 6lgegindeki
onem skalasina gore ikili karsilagtirma matrisleri
olusturularak tutarlilik oranlari hesaplanmigtir. Bu
kargilagtirmalar ~ sirket  biinyesindeki,  e-ticaret
departmaninda ¢alisan karar vericilerin goriisleri
dogrultusunda geometrik ortalamalar1 alinarak son
degerin programa girisi ile yapilmistir. Bir grubun her
tiyesinin  tiim  kriterler igin yargida bulunacagi
diistiniilirse bu yargilarin bir uzlagsma saglayacak
sekilde birlestirilmesi gerekmektedir. Bu durumda
grup iiyelerinin konu iizerinde uzlasmaya varmalari
saglanabilecegi gibi farkli yargilar1 geometrik
ortalama ile birlestirmek gibi yontemler uygulanabilir.
Bu yontemlerden literatirde en sik kullanilani
geometrik ortalama yoluyla uzlagma saglamaktir
[74,75]. Grup karar vermede temelde iki yaklasim
bulunmaktadir birinci yaklasimda goriigler birlestirip
tek bir karar ¢ikmaktadir ikinci yaklagimda ise
geometrik ortalama alinmasidir [76,77]. Tutarlilik
oranlarmin (CR) tamam 0,1’den kiigiik ¢ikmustir.
Sekil 3’de 6rnek olmasi agisindan ana kriterlerin ikili

karsilastirilmasi verilmistir.

3. Adim: Kriter agirhklarinin belirlenmesi

ikili karsilastrma matrisleri olusturulduktan sonra
kriter agirliklari elde edilmis ve Tablo 7' de yer
verilmistir.

File Design Assess/Compare Computations Networks

=1=1=1| s T N ]

Help

Adim 4: Coziim ve sonuclarin degerlendirilmesi:
Yapilan Analiz ve degerlendirmeler sonucunda,
“Uriin” ana kriteri %38’lik bir énem derecesi ile én
plana ¢ikmistir. Siralamayr “Ergonomik Arayiiz
Tasarim1” % 29, “Finans” %14, “Zaman” %11 ve
“Satis ve Satig Sonrasi Hizmetler” %7 ile takip
etmektedir. Alt kriterler arasinda da  “{iriin
cesitliliginin bulunmasi” % 29 ile en 6nemli kriter
iken, “kolay ve anlagilir, arama ve site tasarimi
sunmast ikinci siradadir.” Siparig siirecinin etkin
yonetimi” ise en az 6dnem verilen kriter olarak ortaya
cikmugtir.

4.3. TOPSIS Yonteminin Uygulanmasi

Ilk adimda karar matrisi olusturulmustur. Matris
olusturulurken karar verici grubu tarafindan 1-10 puan
6lgegine gore degerlendirilmis ve puanlarin geometrik
ortalamast almmustir. Tablo 8’de karar matrisi
verilmistir. Diger adimlar sirasi ile asagida verildigi
gibidir: Olusturulan karar matrisine normalizasyon
yapilarak Tablo 9 elde edilmistir. ANP’de elde edilen
kriter agirliklar1 ve standart karar matrisi carpilarak
Tablo 10°da agirliklandirilmis standart karar matrisi
olusturulmustur.

Tablo 11°de her bir kriter icin pozitif ve negatif ideal
cOzim setleri gosterilmektedir. Her kriter icin, ilgili
siitundaki degerlerden pozitif ideal ve negatif ideal
degerler ¢ikarilip, pozitif ve negatif ideal ¢oziime
uzaklik degerleri belirlenir.

Tablo 12 ‘de sonug¢ siralamasi paylagilmistir. Elde
edilen bulgulara gore, 0,7280 degeri ile en yiiksek
orana sahip olan “Psikolojik Fiyatlandirma Stratejisi”
en uygun alternatif strateji olarak gézlenmistir.
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1. Choose 2. Cluster comparisons with respect to anakriterler
Mode Cluster Graphical Verbal Matrix Cuestionnaire Direct

Choose Cluster ‘Ergonomik Araylz Tasanmi is moderately more important than Finans

anakriterler — |
1. Ergonomik Arayi~

2. Ergonomik Arayi~ >=95 |9|8|7|6|5 4|T1 2 2|3|4|56(6)7|8]9]| >=8.5 |No comp.| Satis wve Sahig ~

>=05|9|8B|7]|6|5 8| 9| ==9.5 | No comp. | Finans

-
|
¢
%]
"
b=
&
[=r]
=

3. Ergonomik Arayi~ >=B.5|B|B|T|S|5|d 3|2| |2|3|4|5|E|?|E|9|:==‘3.5|NDD|:I'np.|Zarnan

4. Ergonomik Arayii~ >=B.5|B|B|T|S|5|4|3|2| |2 3|4|5|E|?|E|9|>=‘3.5|Nnmp. Uriin

5. Finans >=B.5|B|B|T|S|5|4|3 2| |2|3|4|5|E|?|E|9|>=‘3.5|Nnmp. Sahs we Sabig
6. Finans >=B.5|B|B|T|S|5|4|3||: |2|3|4|5|E|?|E|9|>=‘3.5|NDDDmp.|Zarnan

7. Finans >=B.5|B|B|T|S|5|4|3|2| |2|3|:1. 5|E|?|E|9|>=‘3.5|Nnmp.| Uriin

8. Sats ve Sahs ~ >=B.5|B|B|T|S|5|4|3|2| |2||73 4|5|E|?|E|9|>=‘3.5|Nnmp.|Zarnan

9. Sats ve Sahs ~ >=B.5|B|B|T|S|5|4|3|2| |2||73 4|5|E|?|E|9|>=‘3.5|Nnmp.| Uriin

10. Zaman >=B.5|B|B|T|S|5|4|3|2| |2||73 4|5|E|?|E|9|>=‘3.5|Nnmp.| Uriin

Sekil 3. Ikili karsilastirma matrisi

Tablo 7. Ana ve alt kriter 6nem agirliklar

. Ana Kriter . Alt Kriter Genel Kriter
Ana Kriter Agarhiklan | UKriterler Agirliklan | Agirhklar
. . 0.258 0.018
Iade ve degisim kolaylig1
Satis ve Satis 0.07 Kargonun zamaninda, {iriniin dogru 0.535 0.037
Sonras1 Hizmetler ' sekilde teslim edilmesi
o . . o 0.207 0.015
Siparis siirecinin etkin yonetimi
. L 0.117 0.044
Uriin Kalitesi (UK)
. . . 0.274 0.104
Urin 0.38 Uriin Tasarimi (UT)
. . 0.608 0.231
Urlin ¢esitliliginin bulunmasi
P 0.474 0.052
Teslim Suresi
) . . 0.240 0.026
Zaman 0.11 Teslimat saatlerinin esnekligi
0.286 0.031
Zaman tasarrufu saglamasi
. 0.102 0.030
Etkin icerik sunumu
i 0.391 0.113
Erqonomlk Ara 0.29 Hizli sonug alabilme ve verme,
Yiiz Tasarimi
Kolay ve anlasilir, arama ve site tasarimi 0.508 0.147
sunmasi
— . 0.380 0.053
Indirim ve kampanya se¢enekleri sunmasi
. . 0.414 0.058
Finans 0.14 Uygun fiyat segenegi sunmasi
. o 0.206 0.029
Odeme ¢esitliligi ve kolaylig

594




CKWV Yaklasimi ile E-Ticaret Strateji Segimi

Int. . Adv.

Eng. Pure Sci. 2022, 34(4): 580-602

Tablo 8. Karar matrisi

K1

K2

K3

K4

K5

K6

K7

K8

K9

K10

K11

K12

K13

K14

K15

Sanal
magazalara
entegre olma
stratejisi

8.618

7.230

7.958

10.000

8.573

7.862

9.655

10.000

8.277

9.655

9.655

10

9.283

7.830

9.655

Sosyal Medya
Pazarlama
Stratejisi

8.618

7.862

8.573

10.000

8.573

8.143

9.283

9.655

7.958

9.655

9.322

10.000

9.655

7.560

9.655

Mobil
Pazarlama
Stratejisi

8.963

8.143

8.277

10.000

8.243

7.560

9.283

9.655

8.277

9.655

9.655

9.655

9.283

7.560

9.655

Arama Motoru
Pazarlama
Stratejisi(SEM
ve SEO)

9.283

7.862

7.958

9.655

8.277

7.560

10.000

9.655

8.573

9.322

9.283

9.655

8.963

7.560

9.655

Uriin ve
Hizmet
Tasarimu icin
Anket Stratejisi

8.573

7.560

8.277

8.879

8.243

7.862

9.655

8.963

7.958

9.655

8.963

9.655

9.283

9.655

8.963

Miisteri
Beklentisine
Uygunluk
Stratejisi

9.322

7.830

8.277

9.283

8.573

7.862

10.000

8.963

8.243

8.963

8.879

9.322

9.283

7.862

9.283

Marka Odakh
Fiyatlandirma
Stratejisi

9.322

7.560

8.277

9.655

7.958

9.322

9.655

9.322

8.243

9.322

8.618

9.655

9.322

7.268

9.322

Paket Halinde
Fiyatlandirma
Stratejisi

8.573

7.230

7.319

8.573

8.277

7.830

10.000

9.655

8.573

9.655

9.322

10.000

9.655

7.830

9.655

Psikolojik
Fiyatlandirma
Stratejisi

8.573

7.268

7.958

7.884

7.652

7.862

9.322

8.618

8.277

9.655

8.618

9.655

10.000

8.143

10.000

Tablo 9. Normalize karar matrisi

K1

K2

K3

K4

K5

K6

K7

K8

K9

K10

K11

K12

K13

K14 K15

Sanal
magazalara
entegre olma
stratejisi

0.3236

0.3162

0.3273

0.3564

0.346

0.328 | 0.333

0.355

0.334

0.339

0.352

0.342

0.329

0.328 | 0.337

Sosyal Medya

Pazarlama 0.3236

Stratejisi

0.3438

0.3526

0.3564

0.346

0.339 | 0.321

0.342

0.321

0.339

0.339

0.342

0.342

0.317 | 0.337

Mobil

Pazarlama 0.3365

Stratejisi

0.3561

0.3404

0.3564

0.332

0.315 | 0.321

0.342

0.334

0.339

0.352

0.331

0.329

0.317 | 0.337

Arama
Motoru

Pazarlama 0.3486

Stratejisi(SEM
ve SEO)

0.3438

0.3273

0.3441

0.334

0.315 | 0.345

0.342

0.346

0.327

0.338

0.331

0.317

0.317 | 0.337

Uriin ve
Hizmet

Tasarimi i¢in 0.3219

Anket
Stratejisi

0.3306

0.3404

0.3165

0.332

0.328 | 0.333

0.318

0.321

0.339

0.326

0.331

0.329

0.405 | 0.313

Miisteri
Beklentisine
Uygunluk
Stratejisi

0.35

0.3424

0.3404

0.3309

0.346

0.328 | 0.345

0.318

0.332

0.314

0.323

0.319

0.329

0.33 | 0.324

Marka Odakl

Fiyatlandirma 0.35

Stratejisi

0.3306

0.3404

0.3441

0.321

0.388 | 0.333

0.331

0.332

0.327

0.314

0.331

0.33

0.305 | 0.326

Paket Halinde

Fiyatlandirma | 0.3219

Stratejisi

0.3162

0.301

0.3056

0.334

0.326 | 0.345

0.342

0.346

0.339

0.339

0.342

0.342

0.328 | 0.337

Psikolojik

Fiyatlandirma | 0.3219

Stratejisi

0.3179

0.3273

0.281

0.308

0.328 | 0.322

0.306

0.334

0.339

0.314

0.331

0.354

0.342 | 0.349
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Tablo 10. Agirliklandirilmig karar matrisi

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11 K12 K13 K14 K15

Sanal 0.081 | 0.014 | 0.034 | 0.019 | 0.011 | 0.009 | 0.049 | 0.040 | 0.010 | 0.006 | 0.005 | 0.013 | 0.019 | 0.009 | 0.018
magazalara
entegre olma

Sosyal Medya 0.081 | 0.015 | 0.037 | 0.019 | 0.011 | 0.009 | 0.047 | 0.039 | 0.009 | 0.006 | 0.005 | 0.013 | 0.020 | 0.009 | 0.018
Pazarlama

Mobil 0.085 | 0.016 | 0.036 | 0.019 | 0.010 | 0.008 | 0.047 | 0.039 | 0.010 | 0.006 | 0.005 | 0.012 | 0.019 | 0.009 | 0.018
Pazarlama

Arama Motoru | 0.088 | 0.015 | 0.034 | 0.018 | 0.010 | 0.008 | 0.051 | 0.039 | 0.010 | 0.006 | 0.005 | 0.012 | 0.018 | 0.009 | 0.018
Pazarlama
SEM ve SEO)

Uriin ve 0.081 | 0.015 | 0.036 | 0.016 | 0.010 | 0.009 | 0.049 | 0.036 | 0.009 | 0.006 | 0.005 | 0.012 | 0.019 | 0.012 | 0.017
Hizmet
Tasarimi igin
Anket

Miisteri 0.088 | 0.015 | 0.036 | 0.017 | 0.011 | 0.009 | 0.051 | 0.036 | 0.010 | 0.006 | 0.005 | 0.012 | 0.019 | 0.010 | 0.017
Beklentisine
Uygunluk

Marka Odakli 0.088 | 0.015 | 0.036 | 0.018 | 0.010 | 0.010 | 0.049 | 0.037 | 0.010 | 0.006 | 0.005 | 0.012 | 0.019 | 0.009 | 0.017
Fiyatlandirma

Paket Halinde | 0.081 | 0.014 | 0.031 | 0.016 | 0.010 | 0.009 | 0.051 | 0.039 | 0.010 | 0.006 | 0.005 | 0.013 | 0.020 | 0.009 | 0.018
Fiyatlandirma

Psikolojik 0.081 | 0.014 | 0.034 | 0.015 | 0.010 | 0.009 | 0.047 | 0.035 | 0.010 | 0.006 | 0.005 | 0.012 | 0.021 | 0.010 | 0.019
Fiyatlandirma

Tablo 11. Pozitif negatif ideal degerden uzaklik degerleri

Alternatifler S* S
Sanal magazalara entegre olma 0.008 0.008
Sosyal Medya Pazarlama 0.008 0.008
Mobil Pazarlama 0.006 0.008
Arama Motoru Pazarlama (SEM ve SEO) 0.005 0.010
Uriin ve Hizmet Tasarimi igin Anket 0.009 0.006
Miisteri Beklentisine Uygunluk 0.006 0.010
Marka Odakli Fiyatlandirma 0.005 0.010
Paket Halinde Fiyatlandirma 0.010 0.006
Psikolojik Fiyatlandirma 0.011 0.004

Tablo 12. Pozitif ideal ¢oziime gore yakinlik

Alternatifler Ci Siralama
Sanal magazalara entegre olma stratejisi 0.508 4
Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi 0.498 5
Mobil Pazarlama Stratejisi 0.435 6
Arama Motoru Pazarlama Stratejisi(SEM ve SEQ) 0.336 9
Uriin ve Hizmet Tasarimu igin Anket Stratejisi 0.608 3
Miisteri Beklentisine Uygunluk Stratejisi 0.375 7
Marka Odakli Fiyatlandirma Stratejisi 0.348 8
Paket Halinde Fiyatlandirma Stratejisi 0.616 2
Psikolojik Fiyatlandirma Stratejisi 0.728 1
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4.4. VIKOR Yoénteminin Uygulanmasi

VIKOR yonteminde de ANP yontemi ile elde edilen
kriterlerin agirliklar1 ve topsis yontemindeki karar
matrisi kullanilmigtir. Veri matrisinde bulunan bilgiler
ile her kriter i¢in en iyi ve en kotii degerler belirlenmis
ve kriterlerin maliyet yada fayda secimi yapilmuistir.
En iyi ve en kotii degerlerin belirlenmesinin ardindan,
karar matrisi normalize edilmistir. Daha sonra ANP ile
hesaplanan kriter agirliklar hesaplamalara
eklenmigtir. VIKOR yo6ntemi adimlar takip edilerek,
her bir alternatif ig¢in Sj (en iyi degere olan
uzakliklarin toplami) ve Rj (maksimum uzaklig)
degerleri ve ardindan Qj degerleri hesaplanmaktadir
[54]. Hesaplanan degerler Tablo 13°de verilmistir.
Tablo 8 ‘de yer alan sonuglarda goriildiigii gibi Qj
degeri en kiiciik olan en Onemli strateji Psikolojik
Fiyatlandirmadir.

Tablo 9’da, 0, 0.25, 0.50, 0.75 ve 1 olmak tizere farkli
agirliklara gore Qj degerleri hesaplanmistir. Ardindan,
yapilan siralamalarin  uzlagik ¢6ziimi  yansitip
yansitmadigini anlamak i¢in “kabul edilebilir avantaj”
ve “kabul edilebilir istikrar” kosullarina bakilmistir
[54]. Kosul 1 olan kabul edilebilir avantaj kosulu
saglanamadigindan, stratejilerin  tamami  uzlagsik
¢ozlim kiimesinde yer almaktadir. Kosul 2 olan kabul
edilebilir istikrar kosulu ise, saglanmistir. Bu
baglamda, Tablo 15°da paylasildig: iizere, Esitlik 30
ve Esitlik 31 hesaplamalart sonucunda, en iyi
alternatif, psikolojik fiyatlandirma stratejisi iken, en az
dneme sahip arama motoru pazarlama stratejisidir.

4.5. ELECTRE Ydénteminin Uygulanmasi
ELECTRE yo6nteminde kullanilacak olan karar matrisi
TOPSIS ve VIKOR ile aymidir. Karar matrisi ve ANP
yonteminden elde edilen kriter agirliklart kullanilarak
EXCEL programinin Sanna eklentisi ile ¢oziimlenerek
siralama sonucu elde edilmistir. Tablo 16’de elde
edilen sonuglara gore, alternatifler arasinda Sosyal
Medya Pazarlama Stratejisi en 6nemli iken, Psikolojik
Fiyatlandirma Stratejisi siralamada en sonda yer
almaktadir.

4.6. Sonuclarin Karsilastirilmasi
Tablo 17 ‘de ELECTRE, VIKOR ve TOPSIS ile elde
edilen siralamalar karsilastirilmistir.

Diger siralamalarda farklilik yontemlerin adimlarinin
ve kullanilan metodolojinin farkliligindan
kaynaklanmaktadir. Fakat bu farkliliklarin ¢ok 6nemli
sayilabilecek diizeyde olmadigi goriilmektedir. Tablo
12 ’de, strateji alternatiflerinin siralanmasinda
ELECTRE, VIKOR ve TOPSIS yontemlerinin
siralama sonuglarinin birbirine yakin oldugu hepsinde
en Onemli stratejinin Psikolojik Fiyatlandirma
Stratejisi  gorulmektedir. Psikolojik fiyatlandirma,
satisa sunulan {riinlerin fiyatlandirma yapilirken
izlenen stratejik adimlar ile miisterilerde bir algi
olusturulmasim hedeflemektedir. Uriin veya sunulan
hizmet fiyatim1 belirtitken uygulanacak bu taktik
misterinizi olumlu yonde etkilenebilir, satiglart
artirmanin  en verimli yollarindan biri oldugu
sOylenebilir. . Bunun sebebi miisterilerin yuvarlama
yapmaktansa, en az anlamli basamaklart yok
saymalaridir. Kuruslar goriiniiyor olsa da bilingaltinda
g6z ard1 edilebilir. En az 6nerilenler ise, arama motoru
ve sosyal medya pazarlama olarak ortaya c¢ikmustir.
Yontemler arasindaki  fark  karsilastirildiginda,
TOPSIS yonteminde pozitif ideal ¢éziime en yakin ve
negatif ideal ¢coziime en uzak alternatifler maliyet ve
fayda kriterlerinin maksimize ve minimize edilerek

secilmis ve swralanmistir, ELECTRE da ise
alternatifler arasindaki ikili dstiinlik iligkisine
bakilmig, olusturulan uyumluluk ve uyumsuzluk

kiimeleri yardimiyla hesaplanan indeks degerleri ile
ortalama esik degeri ile karsilasgtirillmasi sonucunda
ortaya ¢ikan siralamanin, diger yontemlere gore farkli
cikmasina neden oldugu diisiiniilmektedir. Ilaveten,
arama motoru reklamlarinda karsilasilan rekabet,
isletmelerin pazarlama biit¢elerini zorlayan ve bu
reklam tiiriiniin kullanmasini kisitlayan
unsurlardandir. Kurumun yapilan SEM, SEO ve
sosyal medya pazarlama g¢aligmalarinin marka imajina
katkisinin diger stratejilere gore daha az katkist oldugu
da sdylenebilir.

Tablo 13. Sj, Rj ve Qj degerleri

Alternatif stratejiler Si Degeri Ri Degeri Qi Degeri

Sanal magazalara entegre olma 0.566 0.235 0.778

Sosyal Medya Pazarlama 0.591 0.235 0.81

Mobil Pazarlama 0.531 0.15 0.509

Arama Motoru Pazarlama SEM ve SEQO) 0.708 0.25 1

Uriin ve Hizmet Tasarinu igin Anket 0.532 0.25 0.773

Miisteri Beklentisine Uygunluk 0.662 0.25 0.94

Marka Odakli Fiyatlandirma 0.36 0.083 0.111

Paket Halinde Fiyatlandirma 0.395 0.072 0.13

Psikolojik Fiyatlandirma 0.32 0.06 0
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Tablo 14. Farkli strateji agirliklarina gore Qj sonuglari

Alternatifler stratejiler v=0 v=0,25 |v=0,50 v=0,75 =1

Sanal magazalara entegre olma stratejisi 0.921 ]0.849 0.778 1.167 0.636
Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi 0.921 |0.865 0.810 1.215 0.699
Mobil Pazarlama Stratejisi 0.474 |0.491 0.509 0.763 0.544

Arama Motoru Pazarlama Stratejisi(SEM ve SEO) | 1.000 | 1.000 1.000 1.500 1.000
Uriin ve Hizmet Tasarimu i¢in Anket Stratejisi 1.000 |0.886 0.773 1.159 0.546

Miisteri Beklentisine Uygunluk Stratejisi 1.000 |0.970 0.940 1.410 0.881
Marka Odakli Fiyatlandirma Stratejisi 0.119 |0.115 0.111 0.167 0.104
Paket Halinde Fiyatlandirma Stratejisi 0.064 |0.097 0.130 0.194 0.195
Psikolojik Fiyatlandirma Stratejisi 0.000 |0.000 0.000 0.000 0.000

Tablo 15. Kabul edilir avantaj ve istikrar kogullarinin sonuglar

Stratejiler Qj Siralama
Psikolojik Fiyatlandirma Stratejisi 0.000 1
Marka Odakli Fiyatlandirma Stratejisi 0.111 2
Paket Halinde Fiyatlandirma Stratejisi 0.130 3
Mobil Pazarlama Stratejisi 0.509 4
Uriin ve Hizmet Tasarimi icin Anket Stratejisi 0.773 5
Sanal magazalara entegre olma stratejisi 0.778 6
Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi 0.810 7
Miisteri Beklentisine Uygunluk Stratejisi 0.940 8
Arama Motoru Pazarlama Stratejisi (SEM ve SEQO) 1.000 9

Tablo 16. ELECTRE yontemi ile alternatiflerin siralanmasi
Stratejiler Siralama
Sanal magazalara entegre olma stratejisi
Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi
Mobil Pazarlama Stratejisi
Arama Motoru Pazarlama Stratejisi(SEM ve SEO)
Uriin ve Hizmet Tasarinu igin Anket Stratejisi
Miisteri Beklentisine Uygunluk Stratejisi
Marka Odakli Fiyatlandirma Stratejisi
Paket Halinde Fiyatlandirma Stratejisi

RPlWlo|IN[NO|B|[O|OT

Psikolojik Fiyatlandirma Stratejisi

Tablo 17. Sonuglarin karsilagtirilmasi
Stratejiler TOPSIS VIKOR ELECTRE

Sanal magazalara entegre olma

Sosyal Medya Pazarlama

Mobil Pazarlama
Arama Motoru Pazarlama (SEM ve SEO)

Uriin ve Hizmet Tasarinu igin Anket

Miisteri Beklentisine Uygunluk
Marka Odakli Fiyatlandirma
Paket Halinde Fiyatlandirma

RINv|jo|N|lw|lo|lo|o|
Rrlw[N|o|lo|jo|s|N|o
Rrlwlo|N|NMio|~|lo|lo

Psikolojik Fiyatlandirma
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V. BULGULAR VE TARTISMA

E-Ticaret internetin gelisip yayginlagmasiyla birlikte
arttk hayatimizin bir pargast haline gelmistir. Bu
sebeple firmalar e-ticarete daha fazla 6nem vermeye
baslamistir. Dijital anlamda perakendecilik faaliyetleri
yayginlasmis, Hepsiburada, N11, Trendyol gibi dijital
pazar yerleri ortaya ¢ikmistir. Erken hareket edip e-
ticarete hizli entegre olan firmalar pazarda biiyiik pay
edinirken, yeni firmalar cesitli stratejilere ihtiyag
duymaktadir. Bu sebeple, e-ticaret faaliyetlerinde
firmalar i¢in dogru strateji belirleyip, perakende
satiglarint arttirmak biiylik 6nem arz etmektedir. E-
ticarette miisteriler, kendilerine en ¢ok fayda
saglayabilecekleri igletmeleri tercih etmektedir. Bu
fayda, zaman, yer, fiyat, kalite, performans, ¢esitlilik
ve satig sonrasi destek vb. unsurlardan olugmaktadir.
Bu calismada amaglanan, perakende sektoriinde bir
firmanin e-ticaret faaliyetlerinde basarisini etkileyen
faktorlerin ve e-ticaret alaninda uygulanan stratejilerin
degerlendirilmesi ile, yazina katki saglamaktir. Bu
calismada elde edilen model ve kriter literatlirdeki
benzer ¢aligmalarla tutarlilik gostermektedir.

Onerilen model ile birlikte sunulan metodolojinin
yazinda kabul gérmiis olmasi ¢alismanin giivenirligini
ortaya koymaktadir. Literatiir arastirmasi sonucunda,
elde edilen bilgilere gore; e-ticaret sitelerinin Kkolay,
anlasilir ve giivenilir bir tasarim ve igerige sahip
olmasinin, firmanin e-ticarette basarili ve uzun 6miirlii
olmasina etken oldugudur. Buradan hareketle, e-ticaret
sitelerinin tasariminin karmasadan uzak, herkesce
anlagilir ve kullanilabilir, sitedeki igerik ve bilgilerin
net olmasi, iriine dair detaylari igermesi ve {iriin
gorsellerinin gercegi yansitir sekilde olmasi tavsiye
edilmektedir. Belirlenen kriterler arasindan ANP
yontemi kriter 6nceliklerinin elde edilmesinde “iirtin”
ana kriterinin %38 lik 6nem derecesiyle diger kriterler
arasindan On plana ¢iktigt gbzlemlenmis ve alt
kriterleri arasindan da “iiriin ¢esitliliginin bulunmasi”
%23’liikk puanla 6n plana ¢ikmustir. Yapilan strateji
siralamalarinda, 9 strateji arasindan énem derecesi en
yiiksek olarak ii¢ yontem sonucunda da “Psikolojik
Fiyatlandirma Stratejisi” olarak ortaya ¢ikmustir.
Bunun baglica nedeni misterinin, iriin fiyati
hakkinda, aklinda daha ucuz ve uygun fiyat algisi
olusturmaktir. Bu sayede miisteriler satin alim
kararlarim1 daha hizli vermekte ucuzluk algisiyla
urlinlin  fiyat1 Uzerine daha fazla diisiinerek
alternatiflere ~ yonelmemektedir.  Ayrica, benzer
islevlere sahip konseptlerdeki iiriinlerin, miisterilerde
irlin  veya hizmetin tasariminin, miisterilerce
taninirlig yliksek prestijli firmalarin tercih edilmesine
yonelik stratejilerin belirlenmesinin 6nemli oldugu
sOylenebilir. Elde edilen bulgular, neticesinde 6nem
derecesi en diisiik strateji ise TOPSIS ve VIKOR da
“Arama Motoru Pazarlama Stratejisi” iken, ELECTRE
de “Sosyal Medya Pazarlama” olarak ortaya
¢ikmigtir. Buna sebep olarak Arama Motoru
Pazarlama her ne kadar guniimizde revagta gibi
goziikse de belirlenen diger pazarlama stratejilerinin
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etkinlikleri yaninda daha pasif kalmistir. Zira; sosyal
medya ve mobil pazarlar kullanicilar tarafindan
aligveris endeksli olarak daha aktif kullanilmasi arama
motoru pazarlama stratejisinin puanimm asagiya
cekmistir.

Yazinda, e-ticaret alanindaki basari faktorlerini ve
stratejilerini karar  verme  yodntemleri ile
degerlendirmeye alan ¢aligma sayisinin fazla olmayisi
bu calismayr Onemli kilmakta ve yazmna katki
saglayacagi umulmaktadir. Bu c¢aligmayla birlikte E-
ticaret alanina yeni giren, ya da basarisini arttirmak
isteyen perakende firmalarinin yol haritalarini ¢izmesi
kolaylagmis olacak ve kendi Ozgiin stratejilerini
rahathikla belirleyebileceklerdir. Ulkemizde internet
kullaniminin 6niindeki engellerin kaldirilmasi, maddi
boyutta indirime gidilerek insanlarin internet
kullaniminin yayginlastirilmasi da e-ticaret sitelerinin
kullanilabilirligi ve sektor gelisimini arttiracagi
diistiniilmektedir. E-ticarette satiglarinizi arttiracak
cesitli yontem bulunmakla birlikte, pazarlama
stratejilerinin dogru yapilmasi ¢ok Onemlidir. Dogru
Urtinlerde etkili bir stratejiye sahip olmak, tiiketicilere
daha iyi ulasabilmeyi ve de onlara daha c¢ok {irlin
satabilmeye imkan saglayacaktir. Ilaveten, E-ticaret
faaliyetlerini iyilestirmek adina bazi hususlar tavsiye
edilmektedir; kargo teslimat silresinin, kargonun
dogru ve hizli teslim edilmesi unsurlarinin e-
ticaretteki basariya bir etmen oldugu ve bu hususta
depo optimizasyonu yapilarak kargo hazirlama
stireglerinin hizlandirilmasi, kargo teslimatlart igin is
birligi gergeklestirilen firmalarin degerlendirmeye
tabii  tutularak gerekli durumlarda, sayisinin
arttirilmasi tavsiye edilmektedir. Benzer analizlerin e-
ticaret sektoriinde faaliyet gosteren farkli is kolundaki
firmalara da uygulanabilecegi diigiiniilmektedir.
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