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Ozet: Bu galigmanin amaci, fuzzy TOPSIS yontemini kullanarak sanal
magazalarin web sitelerinin miisterilerin begenilerine goére siralamasin
yapmaktir. Dort karar verici (miisteri) tarafindan dort sanal magazanin web
sitesi, dizayn, iiriin g¢esitliligi, miisteri hizmetleri ve bilgi zenginligi kriterlerine
gore degerlendirilmistir. Degerlendirmede tiggen fuzzy sayilar kullanilmustir.
Fuzzy TOPSIS yontemi ile yapilan siralama; www.hepsiburada.com,
www.bidolu.com, www.weblebi.com, www.ideefixe.com seklinde
gerceklesmistir.

Anahtar Kelimeler: Fuzzy TOPSIS, Uggen fuzzy sayilar, Sanal
magaza, Web sitesi, e-ticaret

Abstract: The purpose of the study is to rank web sites of e-stores on
the basis of customer satisfaction by using fuzzy TOPSIS method. Four web
sites of e-stores are assessed according to design, product variety, customer
service and content richness by four decision makers (customers). Triangular
fuzzy numbers are used in the assessment with linquistic variables. The rank
based on the fuzzy TOPSIS method is as follows: www.hepsiburada.com,
www.bidolu.com, www.weblebi.com, www.ideefixe.com.

Keywords: Fuzzy TOPSIS, Triangular fuzzy numbers, e-store, Web
site, e-commerce

I. Giris

Internet, insan yasaminda bir ¢ok ©Onemli degisikliklere neden
olmaktadir. Bu degisikliklerden birisi de insanlarin aligveris yapma
bigimlerindeki degisiklerdir. Bir ¢ok tiiketici bugiin sanal magazalardan
aligveris yapabilmektedir. Sanal magazalar, tiiketicilere ihtiyaci olan bir {irlinii
magazaya gitmeden satin alabilme imkanim saglamaktadir. internet ortaminda
pazarlama hizla gelismektedir. Internet ortaminda pazarlama faaliyetleri, web
sitesi kanaliyla satis yapilarak gerceklestirilmektedir. Sanal magazacilikta basari
biiylik Olciide web sitesi diizenlemelerine baghdir. Ciinkii web siteleri sanal
magazalarin miisterilerce goriilen yiiziidiir.

Bu calismada, Cok Kriterli Karar Verme (CKKYV) yontemlerinden biri
olan Fuzzy TOPSIS (Tecnique for Order Preference by Smilarity to Ideal
Solution) ydnteminin tanitilmasi amaglanmistir. Fuzzy TOPSIS yéntemi, birden
fazla karar vericinin ¢ok sayida kritere gore belirsizlik altinda alternatifleri
degerlendirerek alternatifleri siralamasina dolayistyla da secime yonelik kararini
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dogru vermesine yardimci olan bir yontemdir. Bu baglamda ydntem
kullanilarak internet ilizerinden nihai tiiketicilere mal ve hizmet satig1 yapan
sanal magazalarin web siteleri degerlendirilerek bir siralama yapilmustir.

II. Internette Ticaret

Internet yoluyla pazarlama faaliyetleri; isletmeden isletmeye (Business-
to-business: B2B), isletmeden nihai tiiketiciye (Busines-to-consumers: B2C)
olmak {izere baslica iki gruba ayrilmaktadir. Ayrica tiiketiciden isletmeye
(Consumers-to-business: C2B), tiliketiciden tiiketiciye (Consumers-to-
consumers: C2C veya Peer-to-peer: P2P) ve isletmeden kamuya (Business-to-
government: B2G) internet yoluyla pazarlama uygulamalari da bulunmakla
birlikte oldukca sinirli diizeydedir. Halen internet yoluyla toplam pazarlama
hacminin biiyilk bir boliimii isletmeden isletmeye yonelik bir nitelik
tasimaktadir (Deniz, 2001: 13; Kircova, 2002: 139; Aksoy, 2004: 361; Kula,
Tatoglu, 2002: 256).

2000 yilinda hazirlanan bir rapor gdstermektedir ki Tiirkiye bu yildan
onceki iki yilda internet kullanimi orami diinyada en hizli artan iilkedir. Son
raporlara gore 2001°de Tiirk insaninin %16’s1 internet kullanicis1 iken bu oran
2002°de %20’ye ¢cikmistir (Baloglu, Pekcan, 2006: 171). Bankalar arasi kart
merkezi tarafindan agiklanan verilere gore Tiirkiye’de B2C 2003 yilinda 4.3
milyon islem ve 250 milyon $, 2004 yilinda 8.5 milyon islem ve 550 milyon §,
2005 yilmin ilk alti ayinda ise 7.7 milyon islem ve 430 milyon $ olarak
gergeklesmistir. Diger bir ifadeyle 2003’ten 2004’¢ gegiste islem sayisi %98
artarken aligveris miktar1 %118 artmistir. 2004’ten 2005’ gecerken ise ilk altt
aylik bazda islem sayis1 %140, alisveris miktar1 ise %95 artmistir. Ayrica 2005
yilinin ilk alt1 ayinda B2C ve B2B satis hacminin toplaminin tahminen 3-4
milyar $ oldugu tahmin edilmektedir (Ozalp, 2005). ABD’de en az bir kez
internetten aligveris edenlerin orant %74 diizeyindedir. 1998°de bu sitelerin
gelirleri 95 milyar dolara ulasmis olup 2005°te 2.8 trilyon dolar gelir beklentisi
e-ticaretin ulastig1 boyutlart gostermektedir (Wilson ve Abel, 2002: 85).

E-aligveris, online aligveris, e-perakende, internette perakende satig gibi
kavramlarla tanimlanan B2C, tiiketicilere evlerinden ve isyerlerinden bilgisayar
yardimiyla internete baglanarak pek ¢ok tiriin ve hizmete 24 saat boyunca ve
diinyanin her yerinden ulagsma ve onlar1 satin alma olanagi1 saglamaktadir. Web
ortaminin sagladigi global ve hizli iletisim ve hizli islem yapabilme sayesinde
iiretici ve tliketiciler birbirlerine giderek daha da yakinlagmakta; iireticiden
tiketiciye yonelik satig faaliyetlerinde internet ortamindan yararlanma
cabalarimin giderek yogunlastig1 goriilmektedir (Deniz, 2001: 16).

III. internette Ticaretin Faydalar
Marka bilincini ve sadakatini arttirmada 6nemli bir arag¢ olarak goriilen
internetin hem isletmelere hem de tiiketicilere sagladigi cesitli faydalar vardir.
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A. Isletmeye Faydalar:

Internet iizerinden tiiketicilere yapilan satislarin hem isletmelere hem de
tiiketicilere sagladigi avantajlar vardir. Isletmelere sagladigi avantajlar
maliyetlerde tasarruf, satis ve pazarlama faaliyetlerinde etkinlik, gli¢clii miisteri
iligkileri, miisteri siirekliligi ve sadakati, kiiresel pazarlara ulasma, zaman
tasarrufu, firsat esitligi, yeni pazarlara giris ve rekabet avantaji, verimlilik ve
zengin bilgidir (Deniz, 2001: 114-121; Kircova, 2002: 59-65; Kula ve Tatoglu,
2002 : 259). Ayrica igletmelerin kiiresel anlamda tutundurma ve konumlandirma
cabalarina imkan tanimasi internetin isletmelere sagladigi faydalardandir
(Odabasgi ve Oyman, 2003: 328).

Mal, hizmet ve bilgi satmak i¢in interneti kullanan bir isletme, hedef
pazarindaki potansiyel tiiketicilerin kullanimina sunmak iizere interaktif bir web
sitesi kurmaktadir. Bu site miisterilerine internetten mal, hizmet ve bilgi satin
almalarma imkan tanmimaktadir. Ayrica bu site, miisterilerin on-line 6deme
yapmalarina imkan tamimaktadir. Internet {izerinden satis1 yapilan iiriinlerin
dagitim1 elektronik yolla (liriin dijital ise) ya da geleneksel yontemlerle
gergeklestirir (Wilson ve Abel, 2002: 87). Zaman kisitinin 6nemli oldugu
glinimiizde aligveris siteleri kisa zamanda kiyaslama yaptiktan sonra
miisterilere bir ¢ok alternatif arasindan alisveris etme imkani sunmaktadir
(Gupta vd. 2004: 131). Internet, farkli iiriin konseptinde mal ve hizmet sunan
web sitelerinin artmasina paralel olarak miisterilere ¢ok sayida secenek sunar
hale gelmistir (Akhter vd., 2005: 627).

Internet {izerinden yapilan pazarlama faaliyetleri, islem maliyetlerini
azaltmakta ve miisterilere sunulan hizmetin kalitesinin artmasini1 saglamaktadir.
Internet kullanimimin yayginlasmasi ve internette pazarlama uygulamalarinin
benimsenme siirecinin hizli olmasi isletmeleri bu ortami kullanmaya tesvik
etmektedir. Maliyet ve etkinlik agisindan internetin 6nemli tasarruflar saglamasi
internet lizerinden ticaretin hizli gelisiminin altinda yatan temel nedenler olarak
goriilmektedir (Kircova, 2002: 49-50).

B. Tiiketicilere Faydalar:

Internette pazarlamanin tiiketicilere de sagladigi faydalar vardir. Tiiketicilere
sagladig1 faydalar ise kolay aligveris ve zamandan tasarruf, iirlin ve hizmetlere iligkin
zengin bilgi ve karsilastirma imkam sunmasi ve kontrol edilebilir satm alma siirecidir
(Deniz, 2001: 114-121; Kircova, 2002: 59-65). Ayrica siparisten 6demeye kadarki
satis isleminin tiim asamalarnin sanal bir ortamda gergeklesmesinden dolay1
geleneksel yontemlerle yapilan satista ki maliyetlerin ¢ogunun ortadan kalkarak
maliyetlerin diigmesi internetin sagladig1 faydalardan birisidir (Akim, 1998: 43).

Internetin tiiketicilere sagladig faydalar; kolaylik, rahatlik, bilgi toplama ve
interaktiflik-hizlitk olmak tizere dort grupta toplanabilir. Tiketicilerin giiniin 24
saatinde magazaya gitmeden, zaman baskisi hissetmeden ve trafik karmasasi gibi
sorunlarla karsilagmadan aligveris yapabilmesini ‘“kolaylik” olarak tamimlamaktadir.
Tiiketicilerin satin almanmin tartigma ve zorluklariyla daha az karsilasarak, satis
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elemanlariyla yiiz yiize gelmek zorunda kalmadan ve onlarm ikna ¢abalarina muhatap
olmadan aligveris yapma “rahathigr” ifade etmektedir. Tiiketiciler internette {irlinler
ve rakiplerle ilgili karsilagtirma yapmay1 saglayacak miktarda bilgiye ¢ok kisa siirede
ulagabilmesi “bilgi toplama” faydasmi ifade etmektedir. Tiiketicilerin saticilarla
birebir iliski kurarak karsilikli etkilesimle istedigi gibi siparis verebilmesini ve bunu
hizli olarak yapabilmesini ise “interaktiflik ve hizlilk™ basliklar1 altinda toplamustir
(Mucuk, 2001: 238).

Aligveris yapma, harcanan zaman agisindan bakildiginda gilinlimiiz
tiikketicisi i¢in Onemli bir sorun olarak goriilmektedir. Bir yandan refah
toplumunun sagladigi nimetlerden yararlanan, diger yandan da yeni yasam
biciminin getirdigi giicliikklerle bogusan giiniimiiz tiiketicisi, kendisine ve
ailesine daha fazla zaman ayirabilmek, eglenmek, dinlenmek ve ¢esitli hobilerle
ugrasabilmek amaciyla rutin olarak yaptigi pek cok isi daha kolay bir bigimde
yapabilmek igin careler aramaktadir. Uriin ve hizmet niteliklerinin siirekli
degismesi bu konuda cok fazla bilgiyi gerektirmektedir. Internet bu noktada
glinlin her saatinde evden, biirodan, otomobilden, okuldan, bilgisayarin ya da
telefonun bulundugu her yerden aligveris imkani saglamasi, harcanan zamanin
¢ok az olmasi ve {iriin ya da hizmet fiyatlar1 agisindan ilave maliyetler
getirmemesi, aksine ucuz bir segenek olmasi gibi nedenlerle giderek daha fazla
tercih edilmektedir (Oztiirk ve Kirgova, 2000: 23).

Internet, tiiketicilere degisik bir aligveris ortami sunmakta ve
yorulmadan, sikilmadan magaza ve vitrin gezme sikintis1 yasamadan, iistelik
kargilagtirma yaparak ve degisik kisilere danigma ve fikir alma gibi Ustiinliikleri
de kullanarak satin alma sorununu ¢ézme imkani saglamaktadir (Kircova, 2002:
126).

IV. Sanal Magazacilik

Mal ve hizmetlerin internet {izerinden tiiketicilere satilmasi i¢in bir dizi
fiziki ve sanal unsurlarin bir araya getirilmesine gerek vardir. Satisa sunulan
mal ve hizmetlerin fiziksel olarak tiiketicilere ulastirilmasii saglayan bir
dagitim sistemi gereklidir. Bununla birlikte tiiketicilerin satisa sunulan mal ve
hizmetler olmasina karsin mekana bagli olmaksizin onlar1 gdrebilmesini ve
digerleriyle kiyaslayabilmesini saglayan yazilimlardan ve donanimlardan olusan
sanal bir magazaya da ihtiyag vardir.

Site isimleri, yazilimlar, donanimlar ve fiziki dagitim sistemi sanal
magazalart olusturan ©6nemli unsurlardir. 24 saat boyunca agik kalarak
tiketicilere hizmet veren sanal magazalar ¢ekici ve kolay kullanilabilir
olmasinin yaninda tiiketici hakkinda veri toplayabilecek nitelikte olmalidir.
Sanal magazalarin, web siteleri aslinda sanal ortamda olusturulan dijital bir
imajdir. Bu imaj, miisterileri karsilamakta, onlarin ihtiya¢ duyduklart mal ve
hizmetleri satin almalarina yardimei olmaktadir. Tiketiciler biiyiik olgilide
magaza olarak, bu dijital ortami algilamaktadirlar. Dolayisiyla web sitelerinin
basarisi, sanal magazalarin basarisi olarak diistiniilmektedir (Huang, 2005: 841).
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Stiphesiz ki internette basarili olmak interaktif strateji gelistirmekten
gecmektedir. Site, interaktif ve miisteriye doniik oldukca basari sanst da
artmaktadir (Wilson ve Abel, 2002:89). Siteye girerek aligveris yapan ya da
sitede gezinen miisteriler, web sitesi i¢in Onemli bilgiler birakmaktadirlar.
Sadece site ismi ile degil sitenin arka planinda g¢alisan veri tabani ve bilgi
yOnetimi sistemi ile de sanal magazalar oldukca degerli hale gelmektedirler. Bu
calismada yalnizca sanal magazalarin web sitelerinin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigia ve farkli magazalarin web sitelerinin performanslarina iliskin bir
degerlendirme yapilmustir.

V. Web Sitesi Degerlendirme Kriterleri

Aligveris sitelerinin karsilagtirilmasinda sitenin bilinirligi, glivenligi,
diiriistliigii, dizaynit ve rekabetgilik etmenleri olmak iizere bes kategori ele
almmaktadir (Akhter vd., 2005:625). Bir web sitesinin basarisi, bilgi servisinin
kalitesi, sistem kullanimi, dizayn kalitesi ve siteden keyif alma kriterleri
yardimiyla degerlendirilebilir (Liu ve Arnett, 2000:23). Internet iizerinden
aligverig yapilan sitelerin bulundurmasi gereken oOzellikler Onem sirasina
konmustur. Dizayn ilk sirada yer alirken onu sirasiyla miisteri hizmetleri,
gizlilik/glivenlik,  bilgilendirme, siteye ulasma  kolayligi,  sitenin
kisisellestirilmesi ve siteden keyif alma izlemigtir (Chakraborty vd., 2003: 50).

Basarihi bir sanal magaza web sitesinin 6zellikleri; dogru konumlandirma,
kolay erigilebilirlik, {iriinlerin gorselligi, ayn1 anda ¢ok sayida kullaniciya hizmet
vermeyi saglayan teknik altyapi, etkilesimli, eglenceli ve kolay anlasilir dizayn, tiriin
ve hizmetler i¢in bilgi, tiiketicilerin giivenilirligi ve kullanicilarla interaktif iliskidir
(Deniz, 2001: 59-61).

Sanal magazalarin web sitelerini, bu sitelerden daha once aligveris
yapmis kisilerin diisiincelerini temel alarak degerlendirmek amaciyla hazirlanan
bu c¢aligmada, diger caligmalarda da degerlendirme kriteri olarak ele alinmig
olan ve miisteriler i¢in 6nemli oldugu diisiiniilen dort kriter belirlenmistir. Bu
kriterler; dizayn, {irlin ¢esitliligi, bilgi zenginligi ve miisteri hizmetleridir.

Dizayn: Web sitesinin dizayni, arastirma ve karsilastirma yapmak i¢in
bilgi elde etmeyi daha kolay hale getirmektedir. Internette bazi bilgilere ¢abuk,
bazi bilgilere ise daha ge¢ ulasmanin nedeni web sitesinin dizayniyla ilgili
oldugu bilinmektedir (Hoque ve Lohse,1999:387). Web sitesi dizayninda
miisterinin tercihleri dnemlidir. Iyi diizenlenmis bir web sitesi kullanici dostu
olarak algilanmaktadir. Site, ziyaret¢cinin deneyim kalitesini artirict nitelik
tagimalidir. Web sitesinin dizayninda kullanim kolayligi, sitenin verimliligini
degerlendirmede Onemli bir faktordiir. Bununla birlikte web sitesinin
karmagiklig siteye daha az ilgi gosterilmesine neden olmaktadir (Chakraborty
vd. 2003: 51-52).

Uriin cesitliligi: Web sitesinin ziyaretci sayisi, internette perakende
satisin basarisinda onemlidir. Ziyaret¢i sayisini belirleyen unsurlardan biri de
iirlin ¢esitliligidir (Nikolaeva, 2005: 113). Web sitelerinin miisteri ¢ekebilmesi
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iiriin ¢esitliligine baglhidir (Saeed vd., 2002: 120). Reily’nin perakende ¢ekim
yasasina gore perakendeci magazalarda ne kadar ¢ok iiriin ¢esidi olursa o kadar
cok miisteri gekmektedir (Tek, 1984: 117).

Bilgi zenginligi: Bir web sitesinin oncelikli amaci miisteri ve ortaklarina
bilgi saglamaktir. (Chakraborty vd. 2003: 52) Web sitesinden bilgi elde etme,
miisterinin internetten sagladigi en 6nemli faydalardandir (Koufaris vd. 2002:
122). Web sitesi kullanicisinin tatmini, web sitesinin igerdigi bilgi zenginligi ile
iligkilidir.

Bilgi zenginligi; fiyat bilgisi, lirlin/hizmet karsilastirmasi, iiriin/hizmet
farklilastirmasi ve {iriin/hizmet tanimlarini igerir (Liu ve Arnett, 2000: 24-26).
Ayrica, internet ortaminda bilgiye ulagsmak ve karsilastirma yapabilmek
kolaysa, miisterilerin fiyatlara karst daha az hassas davrandiklari
belirtilmektedir (Saeed vd., 2002: 120).

Miisteri hizmetleri: Web sitesinde yiiz ylize goriigme imkani olmamasi
nedeniyle miisteri hizmetleri web sitesinde iizerinde dikkatlice diisiiniiliip
diizenlenmesi gereken bir konudur (Liu ve Arnett, 2000: 25). Bilgi aligverisi,
miisteriyi geleneksel pasif roliinden alir, ona bilgi aragtirmasinda ve olusum
siirecinde kontrol yetkisi verir. Boylece miisteri, pazarlama siirecinde aktif
katilimer olur (Chakraborty vd. 2003: 52). Miisteri hizmetleri, web sitelerine
misteri cekmekte kullanilan bir aragtir (Saeed vd. 2002: 120).

VI. Fuzzy Topsis Yontemi

TOPSIS (Tecnique for Order Preference by Smilarity to Ideal Solution)
Cok Kriterli Karar Verme (CKKV) metotlarindan birisidir. Hwang ve Yoon
(1981) tarafindan gelistirilmistir (Chen, 2000: 2). TOPSIS metodu ideal ¢dziim
icin gerekli olan yakinlig1 bulurken, hem pozitif ideal ¢6ziime uzakligi hem de
negatif ideal ¢6ziime uzakligi hesaba katar. Bu uzakliklarin karsilastirilmasi ile
tercih siralamasi yapilir (Janko ve Bernroider, 2005: 16).

Farkli dilsel degerlendirmeler yapmak, agirliklar1 olusturmak ve en iyi
secime karar vermek icin ¢ok kriterli bir fuzzy karar verme metoduna ihtiyag
duyulur (Chen, 2001:66). TOPSIS yénteminde fuzzy degerler kullanilarak
yapilan galigmalar1 Negi (1989) bir doktora teziyle, Chen ve Hwang (1992) ise
yayimladiklar1 bir kitapla baslatmislardir. Ancak Fuzzy TOPSIS algoritmasi
tamamlanmamistir (Chu,2002:688). Farkli arastirmacilar bu ¢aligmalar 1s18inda
algoritmay1 tamamlamaya calismislardir. Bu aragtirmacilardan biri olan Chen
(2000), yayimladig1 makalede bu eksikligi gidermistir.

Bir iicgen fuzzy say1 “n” (nl,nz,n3) seklinde gosterilir ve p, (x)
iiyelik fonksiyonu asagidaki gibi ifade edilir ve Sekil 1’deki gibi gdsterilir
(Chen, 2000: 3):
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Sekil 1: n Uggen Fuzzy Sayisi (Chen, 2000: 3)

m:(ml,mz,m3) ve nz(nl,nz,n3) iki iiggen fuzzy say1 olsun.

Aralarindaki uzaklig1 hesaplamak i¢in kullanilan vertex metodu sdyle tanimlanir
(Chen, 2000: 3):

d(m’n): \/%[(ml _n1)2 +(m2 _n2)2 +(m3 _ns)z] (2)

Dilsel degisken, degerleri anadildeki climleler olan degiskendir (Zadeh,
1987: 109). Ornegin giizellik dilsel bir degiskendir. Ciinkii degerleri ¢ok cirkin,
cirkin, orta, giizel, ¢ok giizel gibi degerler olabilir. Dilsel degerler fuzzy
sayilarla ifade edilebilir.

Fuzzy TOPSIS yontemi ile hem nitel hem de nicel kriterler dikkate
alinarak degerlendirme yapilabilir . Fuzzy TOPSIS, ¢ok esnek bir yapiya
sahiptir (Chen vd., 2005: 12). Fuzzy TOPSIS yontemi karar vericilerin
kararlarinin degiskenlik gosterdigi durumlarda grup karar1 vermeyi gerektiren
problemlerin ¢6ziimiine ¢ok uygundur. Farkli kriterlerin énem agirliklart ve
kriterler degerleri dilsel degiskenler olarak diisiiniiliir. Kriterin 6nemini ve farkl
kriterlere gore alternatiflerin kriter degerlerini hesaplamak i¢in karar vericiler
dilsel degiskenler kullanirlar. Bu dilsel degiskenler pozitif iicgen fuzzy sayilar
olarak Tablo 1 ve 2’deki gibi ifade edilebilir (Chen, 2000: 4-5):
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Tablo 1: Her Bir Kriterin Onem Agirhigi Icin Dilsel
Degiskenler (Chen, 2000: 5)

Cok Diisiik (CD) (0,0,0.1)
Diisiik (D) (0,0.1,0.3)
Orta Diisiik (OD) (0.1,0.3,0.5)
Orta (0) (0.3,0.5,0.7)
Orta Yiiksek (OY) (0.5,0.7,0.9)
Yiiksek (Y) (0.7,0.9,1)
Cok Yiiksek (CY) 0.9,1,1)
Tablo 2: Kriter Degerleri Icin Dilsel Degiskenler (Chen, 2000: 5)
Cok Katii (CK) (0,0,1)
Kaoti (K) (0,1,3)
Orta Kotii (OK) (13,5
Epeyce (E) (3,5,7)
Orta Iyi (Ol) (5,7.9)
fyi () (7.9,10)
Cok Iyi (CI) (9,10,10)

.. K K L.
K tane karar vericiden olusan, X; ve w; ‘nn K ’1nci1 karar vericinin

kriter degerini ve Onem agirligini gosterdigi bir grupta her bir kritere gore
alternatiflerin kriter degerleri ve kriterlerin dnem agirliklar sirasiyla agagidaki

gibi hesaplanir:

X, = %[x; (+)x; (+)(+)xf] 3)
W, = W (] @
w(x),
CK K OK E oi i Ci
1.0
0.5
0 I 3 5 7 9 10

Sekil 2: Tablo 2’deki Dilsel Degiskenlerin Uyelik Fonksiyonlar
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Bir fuzzy ¢ok kriterli karar verme problemi matrisi asagidaki gibi ifade
edilebilir:

Cl CZ T Cn
A | xy xy, X1,
A, | x X b
2 21 2 2n
D= : W =[w W, w,]
Am xml xm2 xmn

Burada x; (Vi, j) ve w, =(l,2,...,n) dilsel degiskenlerdir. Bu

dilsel  degiskenler  iiggen  fuzzy  sayilarla x,; =(a;,b;,c;)ve

ijo

w; =(w,,w,,, W) seklinde tamimlanabilir.

Normalize edilmis fuzzy karar matrisi R ile gosterilir ve
R = [ry ] mxn (5)
ile ifade edilir. Burada B fayda kriteri kiimesi olup su sekilde hesaplanir:
a. b. c,
iy i . .
ry:[ * 9 * 9 *]7 .]EB7 (6)
cC. C. C.

J J J

cj:mlaxc,.j,]eB
Yukaridaki normalizasyon metodu, normalize edilmis lggen fuzzy

sayilarinin [0,1] araliginda olmasi 6zelligini korur.

Her bir kriterin farkli 6nemini g6z Oniinde bulunduran agirlikli
normalize edilmis fuzzy karar matrisi;

V=11 m i=12,...m; j=12,.,n 7
seklinde olusturulur. Burada
Vi =71 (')Wj ®)

formiiliiyle hesaplanir.
Agirlikli normalize edilmis fuzzy karar matrisine gore Vi,j icin

v, elemanlart normalize edilmis pozitif ii¢gen fuzzy sayilaridir ve [0,1]

araliginda yer alirlar.
Fuzzy pozitif ideal ¢oziim (FPIC, A*) ve fuzzy negatif ideal ¢6ziim
(FNIC, 47)
A = (vl*,v;,...,v:

A =, ,v;,.5V))
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ile tanimlanur. v; =(LLD ve v; =(0,0,0) olarak kabul edilir.

Her bir alternatifin 4~ ve A™ den uzaklig: sirastyla

di*:Zd(vij,v;) , 1=12,...m ©
Jj=1

d; =>dv;,v;) ., i=12...m (10)
Jj=1

ile hesaplanir. Burada d (,) iki fuzzy say1 arasindaki uzakligi gostermektedir.

Yakinlik katsayisi ile tiim alternatiflerin siralamasi belirlenir. Yakinlik
katsayist;
d;’ )
CCi = , 1 :1,2,...,1’” (11)
d, +d,
ile hesaplanir.
CC, degeri, 1’e yaklagirken alternatif A4,, FPIC (A" )’e, uzaklagirken

alternatif A, FNIC ( A™ )’ye yaklagir.

Fuzzy TOPSIS yénteminin algoritmas1 asagidaki bicimde &zetlenebilir:

Adim I: Karar vericilerden olusan bir komite kurulur ve degerlendirme
kriterleri belirlenir.

Adim 2: Karar vericiler, karar kriterlerinin 6énem agirliklarim belirlerler
ve belirlenen kriterlere gore alternatifleri dilsel degiskenlerle degerlendirirler.

Adim 3: C ; kriterinin toplam fuzzy agirhgr w;’yi elde etmek igin
kriter agirligi toplanir. C ; kriteri altinda A; alternatifinin toplam fuzzy kriter

degerleri x;; "yi elde etmek i¢in de karar vericilerin degerlendirmeleri bir araya
getirilir.

Adim 4: Fuzzy karar matrisi ve normalize edilmis fuzzy karar matrisi
olusturulur.

Adim 5: Agirlikli normalize edilmis fuzzy karar matrisi olusturulur.

Adim 6: FPIC (1,1,1) ve FNIC (0,0,0) olarak kabul edilir.

Adim 7: Her bir alternatifin FPIC ve FNIC’ten olan toplam uzakliklari
hesaplanir.

Adim §: Her bir alternatifin yakinlik katsayis1 bulunur.

Adim 9: Yakinlik katsayisina gore alternatiflerin siralamasi yapilir.
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VII. Sanal Magazalarin Web Sitelerinin Fuzzy Topsis Yontemi
Yardimiyla Degerlendirilmesi
Calismanin bu bolimiinde sanal magazalarin web siteleri Fuzzy
TOPSIS yontemi kullanilarak degerlendirilecektir. Bu amacgla sanal
magazalardan aligveris yapan kisiler iizerinde yapilan arastirmada en fazla

tercih edilen dort sanal magaza; www.weblebi.com (Al), www.bidolu.com
(A2 ), www.hepsiburada.com (A3 ),  www.ideefixe.com (A4) olarak
belirlenmigtir. Daha sonra bu dort web sitesinden de aligveris yapmig olan dort
karar vericiden (KV,, KV,,KV,,KV,) olusan bir komite kurulmustur. Daha
once yapilmis olan caligmalar paralelinde dort degerlendirme kriteri ; Dizayn
(C,). Uriin Cesitliligi (C, ), Bilgi Zenginligi (C, ), Miisteri Hizmetleri (C,)
olarak belirlenmistir. Karar probleminin hiyerarsik yapis1 Sekil 3’teki gibidir.

Fuzzy TOPSIS yontemi kullanilarak verilen kriterlere gore web siteleri
su sekilde degerlendirilir:

Adiml: Karar vericiler Tablo 1°de gosterilen dilsel agirlik degerlerini
kriterlerin (C .C,,C,,C 4) Onemini belirlemek i¢in kullanmiglardir. Bu

ifadeler Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Kriterlerin Onem Agirliklar

KV, KV, KV, KV,
C, 0] CY (0)' Y
C, Y CY Y CY
C, CY oD CY CY

CD: Cok Diistik, D: Diigiik, OD: Orta Diisiik, O: Orta, OY: Orta Yiiksek, Y: Yiiksek,
CY: Cok Yiiksek

AMAC
Sanal Magazalarin Web
Sitelerinin Degerlendirilmesi

Sekil 3: Hiyerarsik Yapt
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C, C, C, C,
Dizayn Uriin Bilgi Miisteri
Cesitliligi Zenginligi Hizmetleri
A, 4, A, A,

Adim2: Her bir kritere gore alternatiflerin (A1 ,A,,45, 4 4) reytinglerini

hesaplamak i¢in KV ’ler Tablo 2’de verilen dilsel degiskenleri kullanmiglardir.
Degerlendirmeler Tablo 4’te gosterilmistir.

Tablo 4: Sanal Magazalarin Web Sitelerinin KV ’ler Tarafindan

Degerlendirilmesi
Kriterler Alternatifler Karar Vericiler
KV, KV, KV, KV,
P, E of of i
1
I I I I
C 4 i
1 I I I I
A, C C C
E ol [o)i I
A4
I I I Ol
Al
I I I I
C 4 -
2 I I i I
A, ¢ C
I I I I
A4
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Tablo 4: Sanal Magazalarin Web Sitelerinin KV ’ler Tarafindan

A, E I ci E

c 4, Ci i Ci i
3 A, ¢ i ¢ i
A, E i i E

A E oi i oi

c 4, i oi ci oi
4 A, i E ci i
A, E E i oi

CK: Cok Katii, K: Kotii, OK: Orta Kétii, E: Epeyce, Ol: Orta Iyi, I: Iyi, CI: Cok Iyi

Adim3: Tablo 3 ve 4’teki dilsel degiskenler fuzzy karar matrisi
olusturmak ve her bir kriterin fuzzy agirligini hesaplamak i¢in Tablo 1 ve 2’den
yararlanilarak dilsel degiskenler {icgen fuzzy sayilara déniistiiriiliir. Ucgen
fuzzy sayilar Tablo 5 ve 6’da gosterilmistir.

Tablo 5: Kriterlerin Onem Agwrliklarimin Uggen Fuzzy Sayilara

Déniistiiriilmesi
KV, KV, KV, KV,
C, (0.3,0.5,0.7) (0.9,1,1) (0.9,1,1) (0.7,0.9,1)
C, (0.7,0.9,1) 0.9,1,1) (0.7,0.9,1) 0.9,1,1)
C, 0.9,1,1) (0.1,0.3,0.5) 0.9,1,1) 0.9,1,1)
C, (0.1,0.3,0.5) (0.7,0.9,1) (0.1,0.3,0.5) (0.7,0.9,1)
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Tablo 6: Web Sitelerinin KV ’ler Tarafindan Degerlendirmesinin
Ucgen Fuzzy Sayilara Déniistiiriilmesi

Kriter | Alternatif Karar Vericiler
KV, KV, KV, KV,

A, (3,57 (5,7,9) (5,7,9) (7,9,10)

A, (7,9,10) (9,10,10) (7,9,10) (7,9,10)

G A, (9,10,10) (9,10,10) (9,10,10) (7,9,10)
A, (3,5,7) (5,7,9) (5,7,9) (7,9,10)

A, (7,9,10) (7,9,10) (7,9,10) (5,7,9)

A, (7,9,10) (7,9,10) (9,10,10) (7,9,10)

G A, (7,9,10) (9,10,10) (9,10,10) (7,9,10)
A, (7,9,10) (7,9,10) (7,9,10) (7,9,10)

A, 3,57 (7,9,10) (9,10,10) 3,57

c A, (9,10,10) (7,9,10) (9,10,10) (7,9,10)
3 A, (9,10,10) (7,9,10) (9,10,10) (7,9,10)
A, 3,5,7) (7,9,10) (7,9,10) 3,57

A, 3,5,7) (5,7,9) (7,9,10) (5,7,9)

c A, (7,9,10) (5,7,9) (9,10,10) (5,7,9)
4 A, (7,9,10) 3,5,7) (9,10,10) (7,9,10)
A, 3,5,7) 3,57 (7,9,10) (5,7,9)

Fuzzy karar matrisini olugturmak ve fuzzy agirliklarini belirlemek icin
sirastyla (3) ve (4) nolu formiiller kullanilir. Fuzzy karar matrisi ve karar
kriterlerinin fuzzy agirliklar1 Tablo 7 ve 8’de verilmistir.

Tablo 7: Fuzzy Karar Matrisi

C, C, C, C,
4, (5,7,8.8) (658598 | (55,73385) (5,7,8.8)
4, (7.5,9.3,10) (7.5,9.3,10) (8,9.5,10) (6.3,8.3,9.5)
A, (8.5,9.8,10) (8,9.5,10) (8,9.5,10) (6.5,8.3,9.3)
4, (5,7,8.8) (7.9,10) (5,7.8.5) (4.5,6.5,8.3)
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Tablo 8: Karar Kriterlerinin Fuzzy Agirliklar

Cl

C2

C3

C,

Agirlik

(0.70,0.85,0.93)

(0.80,0.95,1.00)

(0.70,0.83,0.88)

(0.40,0.60,0.75)

Adim4: Bu asamada (5) ve (6) nolu formiiller kullanilarak Tablo 9’da
verilen normalize edilmis fuzzy karar matrisi olusturulur.

Tablo 9: Normalize Edilmig Fuzzy Karar Matrisi

S

C, C, C, C,
4, (0.50,0.70,0.88) | (0.65,0.85,0.98) | (0.55,0.73,0.85) | (0.53,0.74,0.93)
4, (0.75,0.93,1.00) | (0.75,0.93,1.00) | (0.80,0.95,1.00) | (0.66,0.87,1.00)
A, (0.85,0.98,1.00) | (0.80,0.95,1.00) | (0.80,0.95,1.00) | (0.68,0.87,0.98)
4 (0.50,0.70,0.88) | (0.70,0.90,1.00) | (0.50,0.70,0.85) | (0.47,0.68.0.87)

Adim5: (7) ve (8) nolu formiiller kullanilarak Tablo 10’da gosterilen
agirlikli normalize edilmis fuzzy karar matrisi olusturulur.

Tablo 10: Agwrlikli Normalize Edilmis Fuzzy Karar Matrisi

~

C, C, C, C,
4, (0.35,0.60,0.82) | (0.52,0.81,0.98) | (0.39,0.61,0.75) | (0.21,0.44,0.70)
A, (0.53,0.79,0.93) | (0.60,0.88,1.00) | (0.56,0.79,0.88) | (0.26,0.52.0.75)
A, (0.60,0.83,0.93) | (0.64,0.90,1.00) | (0.56,0.79,0.88) | (0.27,0.52.,0.74)
4 (0.35,0.60,0.82) | (0.56,0.86,1.00) | (0.35,0.58,0.75) | (0.19,0.41,0.65)

Adim6: FPIC ve FNIC degerleri asagidaki gibidir:

A" =[(1,LD), LLD),(LLD),(L,LD)]

A~ =[(0,0,0),(0,0,0),(0,0,0),(0,0,0)]

Adim7: Her alternatifin FPIC ve FNIC’e olan uzakligmin elde edilmesi
icin (9) ve (10) nolu formiiller kullanilir. Tablo 11°de, bulunan FPIC ve FNIC
sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 11: Fuzzy Pozitif ve Negatif Coziime Olan Uzakliklar

d; d;
4, 1.79 2.49
4, 136 291
A, 1.29 2.95
A, 1.81 2.48

dl.* : FPIC’e Olan Uzakliklar Toplami

d; : FNIC e Olan Uzakliklar Toplami

Adim8: Her alternatifin yakilik katsayis1 (11) nolu formiil kullanilarak
hesaplanir.

= _ 249 =0.582 (www.weblebi.com)

1.79+2.49
291 .
CC, =——=10.681 (www.bidolu.com)

1.36 +2.91

B =2'—95 =0.696 (www.hepsiburada.com)
1.29+2.95

4 =A =0.578 (www.ideefixe.com)
1.81+2.48

Boylece dort sanal magazanin web siteleri dizayn, lriin gesitliligi,
detayl bilgi zenginligi ve miisteri hizmetleri karar kriterlerine gore, dort karar
verici tarafindan yapilan degerlendirmeye gore begenilirlik siralamasi;

www.hepsiburada.com (A3), www.bidolu.com (Az), www.weblebi.com

(Al), www.ideefixe.com (A4) seklinde gergeklegmistir..

VIII. Sonug¢

Sanal magazacilikta, iyi tasarlanmis ve pek ¢ok oOzelligi bir arada
bulunduran web sitesi énemli bir faktordiir. Bu nedenle sitenin dizayni, bilgi
zenginligi, miisteri hizmetleri ve triin ¢esitliligi o6nemli faktorler olarak
degerlendirilmektedir. Miisterilerin hangi web sitesinden aligveris yapacaklarina
karar verirken diger bazi1 faktorlerin yam sira bu faktdrleri de géz oOniinde
bulundurduklar1 séylenebilir. Calismada, dort sanal magazanin web sitesi, dort
karar verici tarafindan, belirtilen dort kritere gore degerlendirilmistir. Web
sitelerinin karsilastirilmasinda fuzzy mantigin 6ziinde olan 6znel ve belirsiz
degerlerden yararlanilmistir.

Karar verme siireci genellikle zor bir silire¢ olarak goriilmektedir.
Ozellikle belirsiz ortamlarda, pek ¢ok kriterin varlig1 altinda, birden fazla karar
vericinin yer aldig1 ve ¢ok sayida alternatifin i¢inden se¢im yapilmasinin gerekli
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oldugu durumlarda karar vermek giiclesmektedir. Belirsizlik altinda CKKV
yontemlerinden biri olan Fuzzy TOPSIS, bu gii¢liigii ortadan kaldirmak igin
gelistirilmis olan bir yontemdir.

Calismada Fuzzy TOPSIS y6nteminin algoritmasi anlatilmis ve sanal
magazalarin web sitelerinin degerlendirilmesine yonelik bir uygulama yapilarak
yontemin isleyisine agiklik kazandirilmaya calisilmigtir. Yontem sayesinde
karar verme siirecinin daha kolay bir hale geldigi, belirsizligin ortadan
kaldirildigi, karar vericiler arasinda dogabilecek olasi c¢atismalarin Oniine
gecildigi ve daha dogru kararlar verilebildigini séylemek miimkiindiir.

Fuzzy TOPSIS yénteminin uygulama alan1 sadece calismada yer alan
konuyla smirh degildir, grup karar1 vermeyi gerektiren insan kaynaklarn
yOnetimi, pazarlama yonetimi, iiretim yonetimi ve yonetim ve organizasyon gibi
alanlarda da uygulama alani bulabilir.
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