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Isletmelerin Pazaryeri Secimini Etkileyen Faktorlerin Onem
Derecelerinin AHS Yoéntemi ile Belirlenmesi

Melek BINGOL!, Mustafa Halid KARAARSLAN 2

OZ: Elektronik pazaryeri (e-pazaryeri) secimi tiiketiciler agisindan 6nemli oldugu kadar saticilar igin
de fazlasiyla 6nemlidir. Saticilarin satis yapacagi platformu dogru se¢meleri sonucunda satislarinin ve
karlariin artig gostermesi olasidir. Bu ¢caligmada literatiirden farkli olarak tiiketiciler yerine saticilarin
e-pazaryeri tercihlerine odaklanilmaktadir. Bu amag dogrultusunda, isletmelerin e-pazaryeri tercihlerini
etkileyen faktorlerin arastirilmasi icin e-pazaryerlerinin web siteleri ve ilgili literatiir incelenmistir.
Incelemeler sonucunda 4 ana faktdr ve 15 alt kriter ortaya ¢ikmustir. Bu kriterler 4 elektronik ticaret
uzmani ve 1 e-pazaryeri saticisi tarafindan 6nem derecesine gore siralanmugtir. Kriterlerin ve
alternatiflerin karsilastirmasim yapmak tizere Tirkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen 3 e-pazaryerinin
(Trendyol, Hepsiburada, Amazon) en az birinde satig yapan 20 e-pazaryeri saticist ile goriigiilmiistiir.
Elde edilen yanitlar Expert Choice 11 programi aracilifiyla Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) yontemi
ile analiz edilmistir. Sonug olarak, 4 ana faktdr arasindan en O6nemlisinin finansal faktorler oldugu
belirlenmistir. Alt kriterlerin karsilagtirilmasi sonucunda en 6nemli finansal faktoriin komisyon
oranlari, stratejik faktoriin e-pazaryerinin bilinirligi, organizasyonel faktoriin e-pazaryerlerinin
saticilara sundugu destekler, teknolojik faktoriin e-pazaryerinin saticilara dijital veri hizmetleri sunmasi
oldugu ortaya cikmustir. Ayrica 4 ana faktore gore saticilar tarafindan en ¢ok tercih edilen e-
pazaryerinin Trendyol oldugu sonucuna ulasilmastir.

Anahtar Sozciikler: Analitik Hiyerarsi Siireci; Cok Kriterli Karar Verme; Elektronik Pazaryeri;
Elektronik Ticaret; Pazaryeri Se¢imi
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ABSTRACT: Choosing an e-marketplace is as important for sellers as it is for consumers. It is
possible for sellers to increase their sales and profits as a result of choosing the right platform to sell on.
Unlike the literature, this study focuses on sellers' e-marketplace preferences rather than consumers.
For this purpose, e-marketplace websites and related literature were examined to investigate the factors
affecting businesses' e-marketplace preferences. As a result of the investigations, 4 main factors and 15
sub-criteria were revealed. To compare the criteria and options, 20 e-marketplace sellers selling in at
least one of Turkey's 3 most visited e-marketplaces (Trendyol, Hepsiburada, Amazon) were
interviewed. The answers obtained were analyzed with the Analytical Hierarchy Process (AHP)
method through the Expert Choice 11 program. As a result, it has been determined that the most
important among the 4 main factors are financial factors. As a result of the comparison of the sub-
criteria, it was revealed that the most important financial factor is the commission rates, the strategic
factor is the awareness of the e-marketplace, the organizational factor is the supports offered by the e-
marketplaces to the sellers, and the technological factor is the e-marketplace's provision of digital data
services to the sellers. In addition, it was concluded that Trendyol is the most preferred e-marketplace
by sellers according to 4 main factors.

Keywords: Analytical Hierarchy Process; Multi-Criteria Decision Making; Electronic Marketplace;
Electronic Commerce; Marketplace Selection
JEL Code: M31

* Bu makale birinci yazarm “Isletmelerin Pazaryeri Secimini Etkileyen Faktorlerin Onem Derecelerinin AHS Yontemi ile
Belirlenmesi” baslikli yiiksek lisans tez ¢alismasindan tiiretilmistir.

! {sletme Boliimii, isletme Fakiiltesi, Karabiik Universitesi, Karabiik.

Email: mlkbngl70@gmailcom  ORCID: 0000-0002-2582-2057

2 Uluslararasi Ticaret ve Finansman Béliimii, Isletme Fakiiltesi, Karabiik Universitesi, Karabiik.

Email: mustafahk@karabuk.edu.tr ORCID: 0000-0003-2130-5076

70



Isletmelerin Pazaryeri Segimini Etkileyen Faktorlerin Onem Derecelerinin AHS Yontemi ile
Belirlenmesi

1. Giris

Elektronik ticaretin (e-ticaretin) biiyiime potansiyeli iilkelerin ekonomik biiylimesinde
stratejik bir rol olarak goriilmektedir. 2000°1i yillarda hizla biiyiimeye baslayan e-ticaretin,
ekonomide devrim yaratmasi beklenen bir firsat oldugu sdylenmektedir (Han, 2022). Kemp’in
Dijital 2023 raporuna gore diinyanin niifusu yaklasik 8,01 milyardir ve bu insanlarin %64,4’t
(yaklasik 5,16 milyar) internet kullanmaktadir (Kemp, 2023). Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret
Bakanligi’'nin yaymnladigi Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi (ETBIS) raporuna goére, 2023
yilinin ilk 6 ayinda Tiirkiye’de e-ticaret hacmi bir onceki yila gore %109,7 artis gdstererek
652,7 milyar TL’ye ulagsmistir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2023).

Pazaryerlerinde tiiketiciler ile isletmeler arasinda dinamik bir iliski bulunmaktadir.
Pazaryerleri hem tiiketicilerin hem de isletmelerin bir arada bulundugu olusumlardir.
Teknolojinin gelismesiyle birlikte geleneksel pazaryerleri giiniimiizde dijitale de taginmustir.
Artik tliketiciler ile isletmeler dijital mecrada yer alan e-pazaryerlerinde bir araya
gelmektedirler. Literatiirde yapilan c¢alismalar ¢ogunlukla tiiketicilerin hangi e-pazaryerini
neden tercih ettifine odaklanmislardir. Isletmeler de herhangi bir e-pazaryerine giris
yapmadan 6nce tipki tiiketiciler gibi pazaryeri hakkinda bilgi sahibi olmayi isteyebilirler. Bu
caligmada da tiiketicilerin aksine isletmelerin kendilerine en uygun e-pazaryeri se¢imlerine
etki eden faktorlerin belirlenmesi hedeflenmektedir. Boylelikle isletmelerin e-pazaryeri tercihi
yaparken dikkat ettigi faktorlerin 6nem derecelerinin ortaya konulmasi amacglanmaktadir.
Dolayisiyla bu ¢aligmanin hem literatiire katki saglayacagi hem de e-pazaryerlerine ilk defa
girig yapmak isteyen isletmeler i¢in yol gosterici olacagina inanilmaktadir.

E-ticarete giris yapacak olan isletmelerin dniinde birden fazla secenek vardir. Ornegin;
web sitesi olusturmak, sosyal medya araciligiyla isletme hesabi kurmak, e-pazaryerlerine
katilmak gibi. E-pazaryerlerini tercih etmek isteyen isletmeler kendilerine en uygun
platformun hangisi oldugunu bulmak icin detayli arastirmalar yapmalidir. Giiniimiizde e-
ticaret hacminin artisindan dolay1 e-pazaryerlerinin sayis1 gittikce artmaktadir. Bu yiizden
isletmelere yol gosterecegi diisliniilen bu aragtirmanin konusu, isletmelerin e-pazaryeri
se¢imini etkileyen faktorleri bulmaktir. Cok sayida ¢alisma tiiketicilerin e-pazaryerlerini
tercih etme sebeplerini arastirirken, isletmelerin tercih etme sebeplerini arastiran c¢alisma
sayisinin oldukca az oldugu gozlemlenmistir. Bu arastirma kapsaminda, ilgili literatiir
taramas1 yapildiktan sonra e-ticaret uzmanlar1 ile birlikte e-pazaryerlerinde satis yapan
saticilarin  goriisleri alinmistir. Bunun sonucunda isletmelerin e-pazaryeri secimlerini
etkileyen en 6nemli faktorler ve bu faktorlerin 6nem dereceleri ortaya ¢ikarilmistir.

Diinyada ve son yillarda tilkemizde e-ticaret hacminin biiyiimesi, e-pazaryerlerinin ve
e-ticarete giris yapan isletmelerin sayisinin da arttigini gostermektedir. Literatiirde yapilan
caligmalar genellikle tiiketicilerin e-pazaryeri se¢imlerine odaklanirken isletmelerin se¢imleri
g6z ard1 edilmistir. E-pazaryerleri satis ve pazarlama stratejilerini isletmelerden ziyade daha
cok potansiyel yeni tiiketicilere yonelik yiiriitmektedirler. Bunun sebebi de e-pazaryerine daha
fazla ziyaretgi ve miisteri c¢ekip trafigi arttirmaktir. Bu trafigin artmasi e-pazaryerlerinin
goriiniirliik ve bilinirliklerinin de artmasina sebep olacaktir. Fakat pazaryerleri hem tiiketiciler
hem de isletmelerden olusan iki degiskenli yapilardir. Dolayisiyla sadece tiiketicilerin e-
pazaryeri sec¢imini etkileyen faktorlerin arastirilmast dogru ve yeterli degildir. E-
pazaryerlerinin olusumunda diger bir degisken olan isletmelerin, e-pazaryeri sec¢imlerini
etkileyen faktdrlerin 6nem derecelerinin ortaya ¢ikarilmasi son derece onemlidir. Buradan
yola ¢ikilarak bu caligma kapsaminda iki arastirma problemi olusturulmustur. Bunlardan ilki,
“Isletmeler e-pazaryeri se¢imi yaparken hangi kriterleri/faktdrleri hangi agirhikta gbz oniine
almaktadirlar?” ikincisi ise “Isletmeler hangi e-pazaryerini hangi kritere/faktdre gore daha
fazla tercih etmek istemektedirler?”” sorularidir.
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2.Literatiir Taramasi

E-ticaretin tanim1 birgok kurum ve kurulus tarafindan yapilmaktadir. Diinya Ticaret
Orgiiti'ne (WTO) gére, elektronik aglar iizerinden mal veya hizmetlerin iiretiminin,
dagitiminin, satisinin ve reklaminin yapilmasima e-ticaret denir (WTO, 1998). 6563 sayili
“Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun”da e-ticaret sOyle tanimlanmustir;
tiiketici ile saticinin yiiz ylize gelmeden, tamamen elektronik ortamda ¢evrimigi olarak
gerceklestirdigi her tiirlii ticari ve iktisadi faaliyete e-ticaret denir (Resmi Gazete, 2014).

E-pazaryerleri, alic1 ile saticilarin interneti kullanarak iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi
aligverigsinde bulunmasini saglayan ticari platformlardir. E-pazaryeri saglayicilar1 gergeklesen
alim satim iglemlerinden bir ticret bedeli alarak gelir elde etmektedir (Kim & Ahn, 2005). E-
pazaryerleri, saticilarin, alicilarin ve pazaryeri saglayicisinin yonettigi ticlii iliskileri kapsar
(Sfenrianto vd., 2018). Bu platformlar sosyal medya pazarlamasindan farklidir ve 6deme
islemlerinin saglanabilmesi igin Ozellikler sunmaktadir (Purwandari vd., 2019). E-
pazaryerlerinin 3 ana islevi vardir: Saticilar1 ve alicilart ayni platform altinda toplamak,
iiriin/hizmet veya bilgi aligverisini saglayip 6demeleri kolaylastirmak ve yapilacak olan tiim
faaliyetler icin kurumsal altyapiyr saglamaktir (Dew vd., 2017). Gelisen piyasalarda
tedarikgilerin e-pazaryerleri sayesinde internet ve bilgi teknolojilerini kullanarak daha fazla
tilketiciye ulasmasi, islemleri kolaylagtirmasi, arama maliyetlerini azaltmasi, firsatgi
davranislarin 6niine gegmek igin giiven saglayabilmesi miimkiindiir (Bailey & Bakos, 1997).

Kim ve Ahn (2007), hem e-pazaryerine hem de saticiya duyulan giiveni arastirmak
icin Giiney Kore’de 692 kisi ile anket yapmustir. Yapilan analizler sonucunda, tiiketicilerin
edindikleri deneyim diizeyinin e-pazaryerlerine ve saticilara olan giivenin 6nemine farkl
sekillerde etki ettigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica, e-pazaryerlerine yonelik glivenin olusumunda ve
gelistirilmesinde, e-pazaryerinin ozelliklerinin (web sitesinin kullanilabilirligi, giivenligi ve
itibar) ve saticinin 6zelliklerinin (uzmanlik) 6nemli bir rol oynadig1 da goriilmiistiir. Rao vd.
(2007), ABD’de 359 e-pazaryeri alicisina anket yaptigi arastirmada, alicilarin beklenen
faydalarinin, algilanan risklerin ve e-ticarete hazir olma durumlarinin e-pazaryeri kullanimini
nasil etkiledigini incelemislerdir. Yapilan analizler sonucunda, alicilarin algiladiklar: risklerin
ve beklenen faydalarinin, e-pazaryerlerinin kullanimlar1 iizerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Buna ek olarak, alicilarin e-ticarete hazir olma durumlarinin, beklenen
faydalar ile e-pazaryerlerinin kullanimi arasindaki iligkiyi etkiledigi sonucuna varilmistir.
Sfenrianto vd. (2018) Endonezya-Jakarta’da yasayan 547 kisi ile anket yaptig1 ¢alismada, e-
pazaryerine olan alic1 giivenini ve tiiketicilerin memnuniyet faktorlerini incelemistir. Yapilan
analizler sonucunda, algilanan risk, algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi, e-pazaryeri
itibari, saticinin itibari, saticinin uzmanligi ve uygunlugu faktorlerinin alicilarin giiven
diizeyini artirmada &nemli etkileri oldugu sonucuna ulasilmistir. Internetten satin almada
kullanim kolaylig1 ve kolayliktan ziyade diisiik maliyet, hizl1 teslimat ve iiriin bulunabilirligi
faktorii daha onemli goriilmiistiir. Algilanan kullanighilik, elektronik saticinin uzmanhigr ve
cevrimi¢i aligverise duyulan giiven alict memnuniyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Son
olarak algilanan kullanim kolayligimin ve ¢evrimigi aligveriste rahatligin alict memnuniyeti
iizerinde 6nemli bir etki gostermedigi ortaya ¢ikmistir.

Malak vd. (2021), Brezilya’da son 1 yil icinde en az bir kez ¢evrimi¢i aligveris
deneyimi yasamis olan 309 kisi ile anket yaptiklar1 ¢calismada, B2C e-pazaryerindeki satici
itibarin1 ve satin alma niyetini incelemislerdir. Arastirma sonucunda, {igiincii taraf saticinin
itibariin risk algisin1 olumsuz yonde etkiledigi, li¢iincii taraf saticiya ve aract magazaya olan
giiveni olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Aract magazaya duyulan giiven, algilanan
riski olumsuz yonde etkilerken, satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Araciya olan
giivenin tli¢lincii taraf saticilara olan giivenini de olumlu yonde etkiledigi ortaya ¢ikmustir.
Hem iiciincii taraf saticilara duyulan giiven hem de araci magazalara duyulan giiven, satin
alma niyetiyle pozitif ve anlamli iliskiler gdstermistir. Buna karsilik, bir e-pazaryerinde
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tilkketici davranigini degerlendirirken, algilanan riskin satin alma niyeti tizerinde ¢ok giiclii ve
onemli bir etkisi oldugu gézlemlenmistir.

Agirgiin  (2012) arastirmasinda, B2C e-pazaryerlerinin siralanmasini saglamayi
amaclamigtir. Bu siralamaya ek onemli bir konu olarak goriilen e-pazaryerinin kullanim
kolayligi ile glivenligi arasinda bir denge kurulmasi gerektigi savunulmaktadir. Bu dengenin
tilketicileri internetten aligveris yapmalarina tesvik edecegi ve hizmet kalitesini arttiracagi
sOylenmektedir. Bir diger 6nemli konunun ise e-pazaryerinin garanti sartlar1 ve kosullari
oldugu vurgulanmaktadir. Bu garanti sartlari ve kosullarinin agik bir sekilde alicilara
sunulmasinin internetten aligveris aliskanliklarini olumlu yonde etkileyecegi belirtilmistir.
Bayir (2020), Tiirkiye’nin 6nde gelen ilk 4 e-pazaryerinin 30 uzmani ile gériismeler yapip
tilkketicilerin e-pazaryeri se¢iminde dikkat ettigi kriterleri belirlemistir. Daha sonra bu
kriterleri ¢evrimigi aligveris yapan 182 tiiketicinin degerlendirmesini istemistir. Yapilan
degerlendirmelerin sonucunda, en dnemli kriterin “iiriin bilgisi” oldugu ve diger kriterlerin de
sirastyla “siparis ve takip, garanti, glivenlik ve gizlilik, iptal ve iade, 6deme yoOntemleri,
kargolama ve teslimat, miisteri hizmetleri, web sitesi tasarim1” oldugu ortaya ¢ikmistir. Bulak
vd. (2021), e-pazaryerlerinin karsilagtirmasini yapmak adina en ¢ok ziyaret alan 10 e-
pazaryerini ele almistir. Bu e-pazaryerlerini kullanan 366 tiiketici ile anket yapmustir.
Arastirma kapsaminda 7 kriter belirlenmistir. Bu kriterler site navigasyonu, bilgi kalitesi,
giivenilirlik, site tasarimi, hizmet kalitesi, erisim ve miisteri memnuniyetidir. Tiketicilerin e-
pazaryeri se¢iminde en Onem verdigi kriterin ‘“‘site navigasyonu” kriteri oldugu ortaya
cikmistir. Aragtirma kapsamindaki 10 e-pazaryerinden AHS analizlerine gore en iyi olaninin
Trendyol ve N11 oldugu, TOPSIS analizlerine gore ise Sahibinden, Aliexpress ve Amazon
oldugu ortaya ¢ikmustir. Arastirma sonucunda AHS ile TOPSIS analizlerinde farkliliklar
oldugu sonucuna varilmistir. Erdas ve Ecer (2022) Covid-19 siirecinin e-pazaryerlerinin
performanslar1 {izerindeki etkilerini 6lgmek istedikleri calismada, salgin doneminde e-
pazaryerlerinden aligveris yapan 45 tiiketiciye anket uygulamislardir. Uzmanlar ile
goriistilerek 5 kriter ve 23 alt kriter belirlenmistir. AHS analizlerine gore tiiketicilerin salgin
doneminde e-pazaryerlerinden aligveris yapmasini etkileyen ana kriterlerden en énemlisinin
“Covid-19 salgmm1” oldugu, alt kriterlerden ise en Onemlisinin “uygun fiyat” oldugu
belirlenmistir. MAIRCA analizlerine gore bu salgin siirecinde en iyi performans gosteren e-
pazaryerinin “Trendyol” oldugu ortaya ¢ikmustir.

Stockdale ve Standing (2002), e-pazaryerine katilmak isteyen potansiyel katilimcilarin
bu platformlar secerken dikkat etmeleri gereken konular1 degerlendirmek iizere bir arastirma
yapmisglardir. Bu arastirmanin sonucunda, sirket i¢i sorunlarin, isi yonlendiren unsurlarin ve
bu platformlarin kolaylastiricilarina dayanarak katilimcilarin karar vermelerine destek
sunulmasin1 saglamislardir. Biiyiikozkan (2004), Kiitahya’da kiremit {reticisi olan bir
KOBI'nin e-pazaryeri seciminde uygun karar verebilmesine yardimci  olmay:
hedeflemektedir. Bu isletmenin 3 e-pazaryeri secenegi bulunmaktadir. Yapilan analizler
sonucunda bu isletme icin en uygun e-pazaryeri secenegi ortaya ¢ikarilmistir. Kahraman vd.
(2018), bir tekstil isletmesinin e-pazaryerine girme siirecine yardimeci olmak amaciyla bu
calismay1 yiiriitmiistiir. Isletmeye uluslararasi 5 e-pazaryeri alternatifi sunulmustur. Yapilan
analizler sonucunda maliyet, magaza arayiizii yetenekleri, destek, kullanim kolayhigi,
raporlama/analitik, 6deme sistemleri ve site trafigi kriterleri ig¢in en iyi e-pazaryerinin 2
numaral alternatif oldugu bulgusuna varilmistir. Caglar (2022), isletmelerin sanal pazaryeri
tercihlerini etkileyen faktorleri arastirdigi tez ¢aligmasinda 392 e-pazaryeri saticisi ile anket
yapmistir. Arastirma sonucunda, e-pazaryeri saticilarinin bu platformlar1 segcmelerinde etkili
olan en Onemli faktdriin e-pazaryerinin bilinirligi oldugu ortaya c¢ikmistir. Diger onemli
faktorlerin ise sirastyla; komisyon orani, miisteri hizmetleri, reklam ¢alismalari, 6deme
vadesi, operasyonel maliyetler ve analitik veriler oldugu ortaya ¢ikmistir. Demirbag’in (2023)
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bir isletmenin e-pazaryeri secimine yonelik hazirladigi uzman sistem tasarimi konulu tez
caligmasinda, Kirsehir’de bulunan bir petshop isletmesinin e-pazaryeri se¢imi problemini ele
almistir. Bu konu i¢in uzmanlarla goriismeler yapilmig, 8 kategori ve 80 ozellik ortaya
cikmistir. Bu kategorilerin ve ozelliklerin detaylandirilmasi yapilmis, petshop isletmesine
dogru e-pazaryerini segebilmesi i¢in yol gosterilmistir.

Literatiirde yapilan ¢aligmalar genellikle tiiketicilerin e-pazaryeri segimlerine
odaklanirken igletmelerin e-pazaryeri se¢imini etkileyen faktorlerin arastirildigi az sayida
caligma bulunmaktadir (Stockdale & Standing, 2002; Biiyiikozkan, 2004; Kahraman vd.,
2018; Caglar, 2022; Demirbag, 2023). Bu arastirmada literatiirde yapilan ¢alismalardan farkl
olarak, e-ticaret uzmanlarinin gorisleri, e-pazaryerlerinin web sitelerinden edinilen bilgiler ve
literatiir 15181inda  faktorler belirlenmis, bu faktorlerin karsilastirmasini  yapmak {izere
Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen 3 e-pazaryerinin (Similarweb, 2023b) en az birinde satis
yapmakta olan saticilarin goriigleri alinmistir. Bununla birlikte saticilarin verdigi yanatlar,
nitel aragtirma yontemlerinden biri olan “analitik hiyerarsi slireci” yontemi kullanilarak analiz
edilmistir. Giiniimiizde e-ticaret sektoriinde faaliyet gdsteren ¢ok sayida e-pazaryeri ve e-
pazaryeri saticisinin bulunmasi rekabeti de giderek arttirmistir. Bununla birlikte isletmelerin
hedef kitlelerine ulasmas1 daha da zorlagsmistir. Bu ¢alismanin, isletmelerin hedeflerine veya
beklentilerine uygun olan faktorlere goére dogru e-pazaryerini se¢gmelerine yol gosterecegine
inanilmaktadir.

Isletmelerin E-Pazaryeri Secimini Etkileyen Faktorler

Asagidaki faktorlerin ortaya c¢ikis siirecine arastirmanin yontemi kisminda detaylica
yer verilmistir. Bu kisimda, belirlenen 15 faktoriin her biri ayr1 ayr1 agiklanmaktadir.

Komisyon Oranlar

Komisyon orani, isletmelerin iiriinlerini satarken, satig fiyatinin bir yiizdesi olarak e-
pazaryerlerine 6dedikleri bedele denmektedir. E-pazaryerleri aldiklar1 komisyon bedeli ile
birlikte karliliklarii saglamaktadir (Hasiloglu & Kaya, 2021). Arastirma kapsamindaki 3 e-
pazaryerinde de komisyon oranlar {iriin kategorisine gore farklilik gdstermektedir (Trendyol
Akademi, 2023a; Hepsiburada, 2023a; Amazon Satis, 2023a).

E-Pazaryerinin Odeme Vadesi

E-pazaryerleri kendilerini ticari islemlerde alict ve satici arasindaki Odemelerin
sorunsuz gergeklesmesini saglayan araci kurumlar olarak nitelendirirler (Malak vd., 2021). E-
pazaryerinde satilan {irtinlerin platform tarafindan saticirya 6denmesi gereken iicret, e-
pazaryerinin belirledigi vade gilinlerinde yatirilmaktadir. Trendyol’da saticilara yapilacak
O0demeler pazartesi ve persembe gilinleri yapilmaktadir (Trendyol Akademi, 2023b).
Hepsiburada’da 6deme vadesi, sipariglerin alicilara teslim edildigi siire ve {iriin kategorisine
gore degisiklik gostermektedir. Bu siire 28-45 giin arasindadir (Dopigo, 2023). Amazon’da ise
bu siire 14 gilindiir (Amazon Satis, 2023b).

E-Pazaryerinin Saticilara Lojistik ile Ilgili Sundugu Destekler

E-pazaryerleri {riiniin alictya tam zamaninda ulagmasini saglar ve lojistik maliyetini
azaltmaya yardimci olur (Bakos, 1998). Trendyol’da saticilarin iiriinlerini alicilara teslim
etmesi i¢cin 3 secenegi vardir. Birincisi saticilarin kendi anlastiklar1 kargo firmalar ile
teslimat1 saglamasi, ikincisi Trendyol’un anlagsmali oldugu kargo firmalar1 ile kargolama
stirecini tamamlamalar1 (Trendyol Akademi, 2023c¢) i¢iinciisii ise Trendyol’un kendi kargo
firmas1 olan Trendyol Express ile bu platform {izerinden aligveris yapan miisterilerinin
kargolarini alicilara Trendyol’un kendisinin teslim etmesidir (Trendyol Express, 2023).
Hepsiburada platformunda HepsiJet, HepsiLojistik ve Hepsiburada’nin anlagmali oldugu
kargo firmalar1 ile gonderim saglanabilmektedir (Roketfy, 2023). HepsiJet ile hem
Hepsiburada.com iizerinden satisi yapilan {riinlerin teslimati hem de diger e-ticaret
platformlarinda satis yapan saticilarin kargolar: tasinmaktadir (HepsiJet, 2023). HepsiLojistik
ile saticilar drilinlerini belli bir {icret karsiliginda Hepsiburada deposuna gondermektedir.
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Satilan triinlerin paketlenmesi ve kargo ¢ikislar1 buradan yapilir (Hepsiburada, 2023b).
Amazon’da ise yine 3 farkli lojistik hizmet segcenegi vardir. Ya saticilar kendi anlasmali
oldugu kargo firmalar1 ile gonderim saglar ya Amazon Lojistik ile anlasma yapip
HepsiLojistik’te oldugu gibi kargolarini lojistik merkezine gonderir ve oradan ¢ikiglart yapilir
ya da Amazon Kolay Gonderi segenegi ile Amazon’un anlagsmali oldugu kargo firmalar ile
gonderim saglanir (Amazon Satis, 2023c).

E-Pazaryerinin Bilinirligi

Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen 3 e-pazaryerinin Trendyol, Hepsiburada ve Amazon
olmasi, o platformlarin alict ve saticilar tarafindan bilinirliginin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Trendyol’un yaklasik 170 milyon, Hepsiburada’nin 98 milyon ve Amazon’un
ise 40 milyon aylik ziyaretgisi vardir (Similarweb, 2023a). Bu ziyaretci sayilari ile bilinirligi
yiiksek oldugu goriilen e-pazaryerleri, saticilarin bu platformlara giris yapmadan dnce goz
ontinde bulunduracag: bir kriter olarak dikkate alinabilecegi diisiiniilmektedir.

E-Pazaryerinin Giivenilirligi ve Gizlilik Politikalar:

Giivenlik ve gizlilik, platform kullanicilarimin  kisisel bilgilerinin  korunabilme
derecesini ve bu platformlara izinsiz giriglere karsi olan giivenligini ifade etmektedir. Bu
yiizden giivenlik ve gizlilik e-ticarette miisteriyi elde tutmak i¢in 6nemli bir yere sahiptir.
Ayrica e-pazaryerlerine duyulan giivenin miisteri sadakatini etkiledigi sOylenmektedir
(Thitimajshima vd., 2018). Ticari kuruluslar e-pazaryerlerinde islem yaparken dijital
verilerinin ¢alinmasi, savunmasizlik ya da giivensizlik gibi giivenlik sorunlari ile kars1 kargiya
kalmak istemezler. Bu tiir giivenlik sorunlar1 ve bilisim korsanlig: ile karsi karsiya kalan
isletmeler kendilerini tehdit altinda hissederler. Bu da ticaretlerinde ciddi aksakliklara neden
olur ve e-ticarete karsi biiyiik giiven kaybi yasayabilirler (Ghobakhloo & Tang, 2013). Ayni
zamanda tiiketiciler hakkindaki bilgiler de elektronik ortamlarda kolaylikla saklanabilir,
diizenlenebilir, kopyalanabilir ve iletilebilir. Bu durum tiiketiciler i¢in endise kaynagidir. Bu
ylizden tiiketicileri duyduklari endiseden kurtarmak i¢in isletmeler gizlilik politikalarini
siklikla sergilemektedir. Gizlilik politikalarinda baslica hangi bilgilerin toplanacagi, nerede ve
nasil kullanilacagi, nasil bir giivenli ortamda saklanacagi hakkinda bilgiler verilir (Son vd.,
2006).

E-Pazaryerinin Odeme Yéntemleri Cesitliligi Sunmasi

E-pazaryerlerinde elektronik ddeme sistemi islem maliyetlerini azaltir (Bakos, 1998).
Isletmelerin e-pazaryerini secerken odeme yontemlerine dikkat etmesi onlara avantaj
saglayabilir (Stockdale & Standing, 2004). Trendyol, miisterilerine kredi/banka kart1 ile ve
Trendyol Ciizdanim ile 6deme imkéani sunmaktadir (Agyildiz, 2023a). Hepsiburada’da
Hepsipay Ciizdanim, kredi/banka karti, havale/eft, coklu kredi karti, aninda havale, aligveris
kredisi ve dijital banka cilizdan1 gibi ¢ok sayida Odeme yontemleri bulunmaktadir
(Hepsiburada, 2023c. Amazon’da ise kredi/banka karti, hediye kartlari ve Amazon Ciizdan ile
O0deme yontemleri vardir (Amazon, 2023a). Trendyol ve Amazon’da havale yoluyla 6deme
secenegi bulunmamaktadir. Ayrica her ii¢ platformda da kapida 6deme yOnteminin
bulunmamasi alicilar agisindan giiven problemi olusturabilir. Bu durum alicilarin platformu
terk etmesine veya tercih etmemesine sebep olabilir.

E-Pazaryerinin iade Kosul ve Siirecleri

Tiiketiciler ~ genellikle  aldiklar1  irlinlerin ~ hasarli  oldugu  durumlarda,
begenmediklerinde veya iirliniin ilanda gosterilenden farkli olmasindan kaynakli iade
taleplerinde bulunurlar. Her e-pazaryerinin iade politikalar1 birbirinden farkli olabilmektedir.
Cogu platform iade kosullarim1 “Tiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun” (Resmi Gazete,
2013) cergevesinde diizenlerken baz1 platformlar da kendi inisiyatiflerine gore
belirlemektedir. Saticilar her ne kadar iirlinlerinin iade edilmesini istemese de tiiketicilerin
iade haklarinin oldugunu bilmesi {iriinleri satin almaya yonelik tesvik edici bir unsurdur
(Agyildiz, 2023b). Trendyol’da iade siiresi 15 giin (Trendyol Akademi, 2023d),
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Hepsiburada’da 14 giin (Hepsiburada Akademi, 2023a) ve Amazon’da ise bu siire 30 giindiir
(Amazon, 2023b).

E-Pazaryerinin Saticilara Sundugu Destekler

E-pazaryerleri saticilarla alicilarin iglemlerini kolaylastiran ¢evrimic¢i ortamlari
saglarlar. Boylelikle olusturulan siparislerin sorunsuz bir sekilde sonuca ulasmasi i¢in gereken
tim adimlarda saticilara destek saglarlar (Strader & Shaw, 1997). Trendyol bu konuda
KOBI’lere destek olmak amaciyla bazi egitim paketleri sunmaktadir. Bu pakete ek olarak
kiiciik isletmelerin devamlilig1 ve nakit dengelerini saglayabilmeleri i¢in finansman destegi de
sunar. Egitim desteginde olusturdugu Trendyol Kampiis uygulamasiyla depo ve operasyon
slireci, dijital pazarlama, {irlin 6ne ¢ikarmalari, kampanya yonetimi ve satig artirma ile ilgili
konularda yiizlerce iicretsiz icerik ve seminerler vermektedir. Ayrica kadin girisimcilere 6zel
destekleri de bulunmaktadir (Agyildiz, 2023c). Hepsiburada platformunda da egitim
destekleri, kadin girisimcilere yonelik komisyon indirimleri gibi destekler sunulmaktadir
(Hepsiburada, 2023d). Amazon ise isletme hesab1 kurduktan sonraki 90 giin boyunca gesitli
satis artirma ipuglar1 vererek saticilara destek olmaktadir (Amazon Satis, 2023d).

E-Pazaryerlerinin Satis Kampanyalar Cesitliligi

E-pazaryerleri bir kampanya olusturdugunda satislar ve ziyaretler fazlasiyla
artmaktadir. Bu platformlarda bazi kampanya kurgular1 vardir. Ornegin Trendyol’da “direkt
indirimli” ve “sepette indirimli” olmak iizere ikiye ayrilir (Trendyol Akademi, 2023¢). Bu
kampanya kurgularma ek olarak bir de “Kasim Indirimleri”, “Ozel Giin Indirimleri” gibi
donemsel veya kategoriye dzel kampanyalar diizenlenmektedir (Alan, 2023). Isletmelerin
hedeflerine ve hedef kitleye uygun bir sekilde ulasabilmesi i¢in en etkili yollardan biri de bu
kampanyalara katilmalaridir. Bu kampanyalar sayesinde isletmelerin satislari ile birlikte
marka bilinirlikleri de artar (Khan, 2023).

E-Pazaryerinin Etiket ve Rozet Destegi

E-pazaryerlerinde tiiketiciler bir irlinii satin alirken {irtin o6zellikleri ile birlikte
saticilarin magaza kimliklerine de dikkat ederler. E-pazaryerlerinde satici/magazalarin
kimliklerini belirten hizli teslimat, hizli satici, yetkili satici, basarili satici, yildizli iirlin, ayni
giin kargo, en ¢ok satan, en ¢ok favorilenen ve sponsorlu iirlin gibi ¢ok sayida etiket ve rozet
destegi bulunmaktadir. Bunlar gibi bir¢ok etiket ve rozetlerin, tiiketicilerin tercihini
etkileyerek saticilarin satig performansimi artirmasinda oldukga etkisi oldugu sdylenebilir
(Trendyol Akademi, 2023f). Bu da e-pazaryeri se¢iminde etkili olabilecek bir baska faktor
olarak degerlendirilmektedir.

E-Pazaryerinin Saticilara Sundugu Reklam Destekleri

E-ticaret platformlarinda tiiketici bagina reklam maliyeti, geleneksel pazarlarin basili
alanlara (gazete veya dergi) ya da televizyonlara verilen reklamlarin maliyetlerine gore daha
diistikttir (Strader & Shaw, 1997). Trendyol’un saticilara sundugu 4 farkli reklam modeli
bulunmaktadir. Bunlar; iriin, influencer (fenomen), Facebook/Instagram ve magaza
reklamlandir (Trendyol Akademi, 2023g). Hepsiburada’da sponsorlu marka, sponsorlu {iriin,
Facebook ve influencer reklamlari olmak itizere 4 farkli reklam destegi sunulmaktadir
(Hepsiburada, 2023e). Amazon’da ise 3 farkli reklam modeli bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla;
sponsorlu iirlinler, sponsorlu marka programi ve marka magazasi reklami seklindedir
(Amazon Satis, 2023e).

E-Pazaryerinin Saticilara Dijital Rapor ve Veriler Sunmasi

Ozellikle kiigiik isletmelerin en fazla dnem vermesi gereken faktdrlerden biri dijital
raporlart dogrultusunda satiglarina yon vermesi olacaktir. Trendyol, saticilara net ciro, net
satig/siparis adedi, canli performans, satig/operasyon raporlari, iirlin ve satict
degerlendirmeleri gibi biliylimeye ve satig artirmaya yonelik bir¢ok raporlar sunmaktadir.
Isletmeler bu raporlar sayesinde hangi dénemlerde ne kadar basarili olduklar1 hakkinda bilgi
sahibi olmaktadirlar. Boylelikle isletmeler hedeflerine yonelik yeni stratejiler gelistirebilirler
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(Trendyol Akademi, 2023h). Hepsiburada, saticilara sepete 6zel kampanya, genel kampanya,
magaza ve satici puani degerlendirme raporu gibi ¢esitli raporlar sunar (Hepsiburada
Akademi, 2023b). Amazon ise gonderilen ve siparis edilen iriinler, tiklanma sayisi ve
doniisiim oranlar1 hakkinda raporlar sunmaktadir (Amazon Gelirortakligi, 2023).

E-Pazaryerinin Kullanim Kolayhgi

Tiiketicilerin e-pazaryerleri ile etkilesim halinde olabilmesi ve g¢evrimigi islemler
siirecindeki her adimda var olabilmesi icin internet teknolojilerini kullanabilmesi
gerekmektedir. Teknoloji kullaniminda bulunan tiiketicilerin niyetlerini anlayabilmede
teknoloji kabul modelinin degiskenlerini dikkate almak oldukg¢a énemlidir. Bu modeldeki iki
dis degiskenin (algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1), internet kullanimi kabuliinii
oldukca etkiledigi oOne siiriilmiistir (Pavlou, 2003). Algilanan fayda, tiiketicinin bir
uygulamayi, islerini daha kolay yapacagina yardimci olmasma yonelik inanglar
dogrultusunda o teknolojileri kullanmaya ya da kullanmamaya gosterdikleri egilime denir
(Davis, 1989). Algilanan kullanim kolayligi ise bir teknolojiyi kullanmanin bir tiiketici
tarafindan caba gerektirmeyen bir sistem olacagina inanma seviyesi olarak tanimlanir (Pavlou,
2003).

E-Pazaryerinin Satici ile Tiiketici Arasinda Iletisime Ge¢cme Imkam Sunmasi

E-pazaryerleri, giiven ve itibarlarini artirmak i¢in igletmelerin tiiketicilerle iletisime
gecme imkanina iyi odaklanmalidir. Bu faktore dikkat eden e-pazaryerleri, daha fazla tercih
edilen, mevcut miisterilerini koruyan ve yeni miisteriler ¢eken bir yer olma olanagina sahiptir
(Thitimajshima vd., 2018). Bu tarz iletisimler kurabilmek i¢in e-pazaryerlerinde saticilar ve
miisterilerin etkilesim halinde olabilecegi bir “Soru-Cevap” boliimii ya da e-posta yoluyla
sorular sorulabilecek ortamlarin yaratilmasi Onemlidir. Bu faktdr, satiglar1 artirmaya ve
miigteri memnuniyetini saglamaya yardimci olacaktir (Doong vd., 2008). Trendyol, saticilar
ile tiiketicilerin iletisime ge¢mesi i¢in hem {irlin ilaninin altinda saticiya sorular sorulabilecek
bir alana yer vermektedir hem de siparis olusturan miisterilerin siparisleri hakkinda sorular
yoneltip bilgi alabilecegi bir mesaj kutusu imkani sunmaktadir (Trendyol Akademi, 20231).
Hepsiburada’da her iirliniin altinda bir “Soru-Cevap” kutucugu yer almaktadir (Hepsiburada,
2023f). Amazon’da ise diger platformlarda oldugu gibi “Saticiya Sor” butonu bulunmaktadir
(Amazon, 2023c).

E-Pazaryerinin Ihracat imkani1 Sunmasi

Birgok e-pazaryeri, isletmelerin biyiikliiklerine odaklanmaksizin iriinlerini tiim
diinyaya ulastirmalarim saglayan cesitli imkanlar sunar (Hossain vd., 2021). Isletmeler kesfe
aciktir ve yeni pazarlari test etme egilimleri yiiksektir. Bu ylizden ihracat yapmak icin e-
pazaryerlerini kullanmak isteyebilirler (Rask & Kragh, 2004). Trendyol, 300 kilogram ve
15.000 Euro degerini ge¢gmeyen iirlinlerin ihracatinin yapilmasina olanak tanimaktadir. Bu
sinirlart  igeren ihracata “mikro ihracat” denmektedir (Trendyol Akademi, 2023j).
Hepsiburada’nin HepsiGlobal programi ile saticilar diinyanin her yerine {iriinlerini
gonderebilmektedir. Bu platformdan ihracat yapan saticilara ve alicilara {irlinleri 10 giin
icinde miisterilere teslim etme sozii verilmektedir (Hepsiburada, 2023g). Amazon’da ise
saticilarin iriinlerini diinyanin herhangi bir yerine gondermesini saglayan bir ihracat sistemi
bulunmaktadir (Amazon Satig, 2023f).

3. Yontem

Aragtirma kapsaminda veri toplanirken karar vericilere ¢evrimici olarak ulasilmistir.
Sorular AHS yoOnteminde kullanilan kriterleri karsilastirma teknigini igermektedir. Karar
vericilerin karsilastirmasi istenilen kriterler, e-pazaryeri se¢imi ile ilgili literatiir taramasi ve 3
e-pazaryerinin (Trendyol, Hepsiburada, Amazon) web sitelerinin incelenmesi sonucunda
olusturulmustur. Bu e-pazaryerleri, “Tiirkiye genelinde en ¢ok ziyaret edilen e-pazaryerleri”
listesinde ilk 3 sirada yer alan platformlardir (Similarweb, 2023b). Yapilan incelemeler
sonucunda 15 kriter belirlenmistir. Bu Kriterler 4 e-ticaret uzmani ile 1 e-pazaryeri saticisinin
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gorlisleri alinarak 6nem derecelerine gore siralanmistir. Bu degerlendirme sonucunda 5
katilimeimnin en az yarisinin 6nemli olarak gordiigii kriterler dikkate alinmig ve 1 Kriter (e-
pazaryerinin ihracat imkani sunmasi) ¢alismaya dahil edilmemistir. Toplamda 14 Kkriter
degerlendirilmeye almmistir. Ayrica bu kriterlerin gruplara ayristirllmalari istenmis ve
toplamda 4 ana kriter altinda toplanmistir. Belirlenen ana kriterler; finansal, stratejik,
organizasyonel ve teknolojik faktorlerdir.

Soru formu iki béliimden olusmaktadir. Ilk béliimde saticilarin genel bilgilerine yer
verilmistir. Ikinci béliimde ise belirlenen kriterlerin birbirleriyle karsilastirilmas istenmistir.
Katilimcilarin 6lgek ifadelerine katilim diizeyi 7°1i Likert Ol¢egi ile degerlendirilmistir. 7’11
Likert 6lgegi sirastyla sdyledir; “1- Cok Daha Az Onemli, 2- Daha Az Onemli, 3- Biraz Daha
Az Onemli, 4- Esit Derecede Onemli, 5- Biraz Daha Fazla Onemli, 6- Daha Fazla Onemli, 7-
Cok Daha Fazla Onemli”. Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen 3 e-pazaryerinin (Trendyol,
Hepsiburada, Amazon) (Similarweb, 2023b) en az birinde satis yapmakta olan, bu
platformlardaki magazasindan biri en az 100 degerlendirme almis olan 20 saticinin karar
verici olarak karsilastirma yapmasi istenmistir. Tiim karar vericilerin verdigi yanitlarin
geometrik ortalamasi alinmis olup her bir kriter i¢in ortak goriis elde edilmistir. Bu ortak
goriisler Expert Choice 11 programinda degerlendirilmeye alinmistir. Yapilan degerlendirme
sonucunda goreceli onem degerleri ve tutarlilik oranlar elde edilmistir.

Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS)

Analitik hiyerarsi siireci (AHS), ¢ok kriterli karar verme (CKKV) yontemlerinden
biridir ve 1970’lerde Saaty tarafindan gelistirilmistir (Saaty, 1977). Son donemlerde c¢ok
kriterli problemler ile ilgili yapilan bilimsel arastirmalarin analizlerinde ¢ok kriterli karar
verme yontemleri kullanilmaktadir (Simjanovi¢ vd., 2022). AHS, ¢elisen kriterlerin altinda en
iyi alternatifin se¢ildigi problemlerin ¢oziimii i¢in kapsamli bir ¢ergceve saglar (Zakarian &
Kusiak, 1999). CKKV problemlerinin ¢dzlimiinde bircok yontem kullanilmaktadir. Fakat
analitik hiyerarsi siireci en pratik yontemlerden biridir. Alternatifleri ve kriterleri
degerlendirmek {tizere ikili karsilagtirma matrisleri olusturmaya dayanir (Aydin & Kahraman,
2012). Bu yontem karar alirken, birey veya gruplarin 6nceliklerine dikkat ederek nicel ve nitel
degiskenleri birlikte degerlendirebilen matematiksel altyapiya dayali bir yontemdir
(Dagdeviren vd., 2004).

AHS yardimiyla bir karar problemi analiz edilirken sirasiyla asagidaki adimlar
izlenmektedir (Saaty, 1994):

- Problemi tanimlama ve aranan bilgi tiiriinii belirleme.

- Kararin amaciyla birlikte, en iist seviyeden baslayarak, kriterleri ve alt kriterleri

ortaya koyan bir karar hiyerarsisi olugturma.

- Ikili karsilastirma matrislerinin olusturulmasi (Bir {ist seviyedeki her dge, hemen

altindaki seviyedeki 6gelerle karsilagtirilir.) (Tablo 1).

Tablo 1: Karsilastirma Matrisi Ornegi

Al A2 .. An
Al | wl/wl wl/w2 ... wl/wn
A2 | w2/wl w2/w2 ... w2/wn
An | wn/wl wn/w2 ... wn/wn

Kaynak: Saaty, 1977
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- Karsilastirmalarin sonucundan elde edilen 6nceliklerin belirlenmesi (Tablo 2).

Tablo 2: Ikili karsilastirma Slcegi

Onem Derecesi

Tanim

1 Esit derecede 6nemli

3 Orta derecede 6nemli

5 Giiglii derecede 6nemli

7 Cok giiclii derecede onemli

9 Asir1 derecede dnemli
2,4,6,8 Ara degerler

Kaynak: Saaty, 2008

- Tutarliligin hesaplanmasi.
- Grup kararlarinin belirlenmesi.
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Sekil 1’ de arastirmanin hiyerarsik yapisi verilmektedir. Hiyerarsinin en iist kisminda
aragtirmanin  amacit olan isletmelerin e-pazaryerlerini etkileyen faktorler basligt
bulunmaktadir. Ikinci kisminda 4 ana faktdr bulunmaktadir. Ugiincii kisminda ana faktdrlerin
toplamda 14 alt kriteri oldugu goriilmektedir. En sonda ise isletmelere 3 e-pazaryeri alternatifi
verilmistir.

4 Arastirmanin Etik Yonii

Arastirmanin etik yonden uygunlugu, Karabiik Universitesi Bilimsel Arastirma ve
Yayin Etigi Kurulu tarafindan degerlendirilmis, 24.02.2023 tarihli ve 2023/02-20 say1li karar
ile etik yonden uygun oldugu kararina varilmistir. Ayrica ¢alisma, bireylerin kimliklerini
aciga c¢ikaracak herhangi bir veri igermemektedir.

5.Bulgular

Katihmcilara Ait Bilgiler
Tablo 3: Katilimcilarin e-pazaryerlerindeki tecriibelerine gore dagilimlart

E-pazaryerleri Trendyol Hepsiburada Amazon
Katihmci 1
Katihhmci 2
Katihmci 3
Katihmcai 4
Katilima1 5
Katilmci 6
Katilimc1 7
Katihmci 8
Katihmci 9
Katihmci 10
Katihmei 11
Katihmei 12
Katihmci 13
Katihmar 14
Katihmci 15
Katihmci 16
Katihmeci 17
Katihmci 18
Katihmci 19
Katilmci 20

X X X X
X

X
X
X

X X
X X X X

XXXXXXXXXXXXXXX
X
X X X

XXX XXX XXX
X

Tablo 3’te goriildiigii gibi katilimcilarin yaris1 (10 satici) ii¢ e-pazaryerinde de satig
yapmaktadir. 5°1 iki e-pazaryerinde, kalan 5’1 ise yalnizca bir e-pazaryerinde satis yapmakta
olan saticilardr.

Tablo 4: Katilimcilarin satigini yaptigi iiriin kategorilerinin dagilimi
Uriin Giyim Kozmetik Aksesuar Elektronik Eveil .!—Iayv_an

Kategorileri Uriinleri
Katilimer 1 X
Katilimer 2 X
Katilmer 3 X
Katilmei 4 X
Katihmer 5 X
Katihmer 6 X
Katihmer 7 X
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Katihma 8

Katihmer 9

Katilimer 10

Katimer 11 X

Katihmer 12 X

Katilmer 13 X

Katihmer 14 X

Katihmea 15

Katihmeci 16

Katilmer 17

Katihmer 18

Katihmer 19 X

Katilimer 20 X

Tablo 4’teki bilgilere gore katilimcilarin yarisi (10’u) giyim driinleri satist

yapmaktadir. Saticilarin 19’u tek bir kategoride satis yaparken sadece 1 tanesinin (Katilimci
18) ii¢ kategoride birden satis yapmakta oldugu goriilmektedir.

X X X

X XX

Tablo 5: Katilimcilarin magazalarina ait web sitesinin olma durumlari
Frekans Yiizde (%)
Web Sitesi Olanlar 14 %70
Web Sitesi Olmayanlar 6 %30

Tablo 5’te katilimcilarin magazalarinin bir web sitesinin bulunup bulunmadigina
iliskin yanitlarimin frekans ve ylizdeleri verilmistir. Yanitlara goére %70’inin (14°0)
magazalarina ait web sitesi bulunmaktadir.

Tablo 6: Katilimcilarin tanitim i¢in e-pazaryeri disinda bir platform kullanma durumlari
Frekans Yiizde (%)
Kullanan 15 %75
Kullanmayan 5 %25

Tablo 6’da goriildigii iizere katilimcilarin ¢ogunlugunun (%75°1) tanitim igin e-
pazaryerleri disinda bir platform kullandig1 ortaya ¢ikmistir. Bu platformlarin neler oldugu
sorusuna dair verdikleri yanitlar ise; sosyal medya, Google ads, bloglar ve magazalarin web
siteleridir.

AHS Yéntemine Iliskin Analiz Bulgular

Bu kisimda arastirma kapsaminda AHS yoOntemi ile yapilan analizlerin sonuglar1 ve
bulgularina yer verilmektedir.

Tablo 7: Ana faktorlerin ikili karsilagtirma matrisi ve goreceli 6nem degerleri

ANA Finansal Stratejik Organizasyonel Teknolojik GO(_):‘lecell Tutarhhk
KRITERLER Faktorler Faktorler  Faktorler  Faktorler | o o | Oram
Degerleri

Finansal 1 1,083/1 2,320/1 1538/1 | 0,384

Faktorler

Stratejik 1 2,407/1 154211 | 0,276

Faktorler 0.04
Organizasyonel '

Faktérler 1 1,151/1 0,158
Teknolojik

Faktorler 1 0,182
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Tablo 7’nin tutarlilik oraninin 0,04 oldugu gorilmektedir. Tutarlilik oran1 0,10’dan
kiiciik olmas1 gerektiginden yapilan analiz tutarlidir. Goreceli dnem degerlerine gore e-
pazaryeri seciminde en etkili olan faktoriin 0,384 degeri ile finansal faktorler oldugu
belirlenmistir. Stratejik faktorler 0,276 degeri ile en etkili faktdrler arasinda ikinci sirada yer
almaktadir. Teknolojik faktorler 0,182 ile tigiincii sirada yer alirken organizasyonel faktorlerin
ise 0,158 deger ile en az 6neme sahip faktor oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 8: Finansal faktorlerin alt kriterlerinin ikili karsilagtirma matrisi ve goreceli 6nem

degerleri
FINANSAL Komisyon Odeme  Lojistik | Goreceli Onem | Tutarhhk
FAKTORLER Orani Vadesi  Destekler Degerleri Orani
Komisyon Orani 1 2,621/1 3,158/1 0,579
Odeme Vadesi 1 2,241/1 0,272 0,04
Lojistik Destekler 1 0,149

Tablo 8’e gore e-pazaryeri tercihinde en 6nemli finansal faktoriin komisyon oranlari
(0,579) oldugu ortaya ¢ikmustir. Sonrasinda 0deme vadesi (0,272) gelmekte ve lojistik
desteklerin (0,149) en az oneme sahip oldugu goriilmektedir. Tutarlilik orani (0,04) 0,10’un
altinda oldugundan bu analiz sonucu tutarlidir.

Tablo 9: Stratejik faktorlerin alt kriterlerinin ikili karsilagtirma matrisi ve goreceli onem
degerleri

STRATEJIK o Guvel'nl!r_llk ({deme. iade Kosul Goreceli Tutarhhk
FAKTORLER Bilinirlik ve Gizlilik  Yoéntemi ve Sirecleri Onem Oram
Politikalar1  Cesitliligi Degerleri
Bilinirlik 1 3,051/1 3,709/1 2,756/1 0,505
Giivenilirlik ve
Gizlilik 1 1,995/1 2,281/1 0,234
Politikalar
Odeme 0,03
Yontemi 1 1,312/1 0,135
) Cesitliligi
Iadtj,' Kosul.ve 1 0,126
Siirecleri

Tablo 9’a gore en Onemli stratejik faktoriin e-pazaryerinin bilinirligi (0,505) oldugu,
sonrasinda onu giivenilirlik ve gizlilik politikalarinin (0,234) takip ettigi goriilmektedir. En az
onem derecesine sahip iki faktoriin ise sirasiyla 6deme yontemleri ¢esitliligi (0,135) ile iade
kosul ve siirecleri (0,126) oldugu ortaya ¢ikmistir. Tutarlilik orani (0,03) 0,10’un altinda
oldugundan bu analiz sonucu tutarlidir.

Tablo 10: Organizasyonel faktorlerin alt kriterlerinin ikili karsilastirma matrisi ve goreceli
O6nem degerleri

ORGANIZASYONEL SSaJ;fl:llzrna Satis Eg‘;‘;z;’e Reklam Gg;i;elh Tutarhlik
FAKTORLER Destekler Kampanyalar Destekleri Destekleri Degerleri Oram
Saticilara Sunulan 1 2,211/1 300211  1767/1 | 0417
Destekler
Satis Kampanyalari 1 3,741/1 2,610/1 0,318
Etiket ve Rozet 0,07
. 1 1,106/1 0,119
Destekleri
Reklam Destekleri 1 0,146

Tablo 10’a gore en dnemli organizasyonel faktoriin e-pazaryerleri tarafindan saticilara sunulan
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desteklerin (0,417) oldugu ortaya ¢ikmustir. Sonrasinda sirasiyla satis kampanyalar1 (0,318), reklam
destekleri (0,146) ve etiket ve rozet destekleri (0,119) gelmektedir. Tutarlilik orani (0,07) 0,10’un
altinda oldugundan bu analiz sonucu tutarlidir.

Tablo 11: Teknolojik faktorlerin alt kriterlerinin ikili karsilagtirma matrisi ve goreceli nem

degerleri
TEKNOLOJIK  Dijital Veri  Kullamm Sait;giﬂiem?éz“;‘:‘“ GO‘-’; eeisl‘ Tutarhlik
FAKTORLER  Hizmetleri Kolayhg S1Me He¢ em - Oram
Imkam Degerleri
Dijital Veri
Hizmetleri 1 2,940/1 1,942/1 0,544
Kullanim Kolayhig 1 1,409/1 0,238
Satic ile 0,06
Tiiketicinin
Iletisime Gegme ! 0,218
Imkam

Tablo 11’e gore en 6nemli teknolojik faktoriin e-pazaryerinin saticilara dijital veri
hizmetleri sunmasi (0,544) oldugu ortaya ¢ikmistir. E-pazaryerinin kullanim kolayligi (0,238)
orta dneme sahipken en az 6neme sahip olan alt kriterin satici ile tiikketicinin iletisime ge¢me
imkaninin sunulmasi (0,218) oldugu ortaya ¢ikmistir. Tutarlilik oran1 (0,06) 0,10’un altinda
oldugundan bu analiz sonucu tutarlidir.

Tablo 12: Faktorlere gére AHS ¢oziim sonuglari
Finansal Stratejik Organizasyonel Teknolojik

Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler
Trendyol 0,468 0,611 0,652 0,656
Hepsiburada 0,227 0,151 0,152 0,134
Amazon 0,305 0,238 0,196 0,210

Tablo 12°de e-pazaryerlerinin ana kriterlere gore ikili karsilastirma matrisleri, goreceli
onem degerleri ve tutarlilik oranlar1 verilmistir. Bu kisimda katilimcilardan 4 ana faktore gore
3 e-pazaryeri alternatifini karsilagtirmalari istenmistir. Bunun sonucunda biitiin faktorlere gore
katilimcilarin acik ara en ¢ok tercih ettigi e-pazaryerinin Trendyol oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Trendyol’dan sonra en ¢ok tercih edilen e-pazaryerinin Amazon oldugu ve en az tercih
edilenin ise Hepsiburada oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 13: E-pazaryerlerinin tercih edilme siralamalar1 a¢isindan goreceli nem degerleri
E-pazaryerlerinin Tercih Géreceli Onem Tutarhihk

Edilme Siralamasi Degerleri Oram
Trendyol 0,571
Amazon 0,252 0,03
Hepsiburada 0,177

Tablo 13’teki degerler, Expert Choice 11 yazilim programinda Tablo 12’deki e-
pazaryerlerinin ana faktorlere goére karsilagtirilmasi sonuglarina dayanarak tercih edilme
siralamasi olusturulmustur. Goreceli 6nem degerlerine gére en ¢ok tercih edilen e-pazaryeri
Trendyol (0,571) olmustur. Bunu sirasiyla Amazon (0,252) ve Hepsiburada (0,177) takip
etmektedir. Bu analizin tutarlilik orani 0,03 oldugundan ortaya c¢ikan yarginin kabul
edilebilirligi kanitlanmistir.

Elde edilen bulgular1 arastirma kapsaminda olusturulan “Isletmeler e-pazaryeri se¢imi
kararin1 verirken hangi kriterleri/faktorleri hangi agirlikla g6z Oniine almaktadirlar?” ve

“Isletmeler hangi e-pazaryerini hangi kritere/faktore gore daha fazla tercih etmek
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istemektedirler?” arastirma problemleri dogrultusunda O6zetlemek gerekirse soyledir:
Isletmeler e-pazaryeri segimi yaparken finansal, stratejik, organizasyonel ve teknolojik
faktorler arasindan en ¢ok finansal faktdrlere (0,384) 6nem vermektedirler. Ayrica isletmeler
Trendyol, Hepsiburada ve Amazon e-pazaryerleri alternatifleri arasindan biitiin faktorlere
(Finansal F.= 0,468, Stratejik F.= 0,611, Organizasyonel F.= 0,652, Teknolojik F.= 0,656)
gore en ¢cok Trendyol’u tercih ettikleri sonucuna ulagilmistir.

Tartisma ve Sonug¢

Isletmeler kendilerine uygun bir e-pazaryeri segtiklerinde karlilik ve satis oranlarmin
artacag, tiiketicilere ulagsmalarinin kolaylasacagi asikardir. Dolayisiyla isletmelerin dogru e-
pazaryeri tercihinde bulunmasi son derece onemlidir. Giliniimiizde e-pazaryerlerinin ve bu
platformlarda satis yapan isletmelerin sayist olduk¢a fazladir. Bu sebeple ilk defa e-
pazaryerlerine giris yapacak olan isletmelerin hem dogru e-pazaryerini se¢cmesi hem de
rekabete acgik olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla e-pazaryerlerinde tutunmak isteyen
isletmelerin bu platformlar1 secerken hangi faktorlere dikkat etmeleri gerektigi de oldukca
onemlidir.

Literatiirde isletmelerin e-pazaryeri se¢ciminde etkili olan faktorler ile ilgili yapilan
aragtirmanin (Caglar, 2022) sonucunda e-pazaryerinin bilinirliginin en énemli faktor oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bu calismada ise Caglar’in (2022) ortaya koydugu en 6nemli faktor
olan e-pazaryerlerinin bilinirligi faktorii ile kismen benzer bir sonuca ulasilmis, en 6nemli
stratejik faktoriin e-pazaryerinin bilinirligi oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismada en 6nemli
ana faktoriin finansal faktorler oldugu ve stratejik faktorlerin en 6nemli ikinci faktér oldugu
bulgusuna ulasilmistir. Dolayisiyla Caglar’in  (2022) bulgusu ile kismen benzerlik
tasimaktadir. Ayrica ana kriterlerin alt kriterlerinin karsilastirilmasi sonucunda ise en 6nemli
finansal faktoriin komisyon oranlari, stratejik faktoriin  e-pazaryerinin  bilinirligi,
organizasyonel faktoriin e-pazaryerlerinin saticilara sundugu destekler, teknolojik faktoriin e-
pazaryerinin saticilara dijital veri hizmetleri sunmast oldugu ortaya c¢ikmistir. Ayrica 4 ana
faktore gore saticilar tarafindan en ¢ok tercih edilen e-pazaryerinin Trendyol oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu sonuglarin, gelecekte e-pazaryerine giris yapmak isteyen isletmelere dogru
secim yapmalarina yardimct olmasi ve bagart oranlarmin artmasimna katki saglamasi
beklenmektedir.

Bu calisma, aktif olarak faaliyet gOsteren e-pazaryeri platformlarimin kendilerine
saticilarin  goziinden bakmasini saglayip giiclii ve zayif yonlerinin neler oldugunu tespit
etmesine yardimci olmaktadir. Cilinkii bu zamana kadar yapilan caligmalar daha c¢ok
tilkketicilerin e-pazaryeri se¢cimlerine odaklanirken bu ¢alisma diger bir ekosistem unsuru olan
isletmelerin goziinden e-pazaryerlerine bakis agis1 gelistirmelerine olanak saglamaktadir.
Tirkiye’nin en c¢ok ziyaret edilen e-pazaryerleri sirasiyla Trendyol, Hepsiburada ve
Amazon’dur (Similarweb, 2023b). Fakat bu ¢alismanin bulgularinda saticilar tarafindan en
cok tercih edilen e-pazaryerleri sirasiyla Trendyol, Amazon ve Hepsiburada’dir. Bu bulgudan
yola ¢ikilarak, saticilarin Hepsiburada yerine Amazon’u daha fazla tercih etmek istemesinin
Hepsiburada’nin daha c¢ok tiiketicilere odaklandiginin bir gostergesi oldugu ¢ikarimi
yapilabilir. Bu ¢alismanin bulgulari, saticilarin Trendyol’dan sonra ikinci ve liglincii sirada
tercih ettigi Amazon ve Hepsiburada’ya zayif yonlerini gelistirmesi i¢in isletmeler gdziinden
bir bakis a¢is1 saglamaktadir.

Arastirmada yalnmizca Tirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen 3 e-pazaryeri ve bu e-
pazaryerlerinin 20 isletme sahibi degerlendirmeye alinmis olup gelecekteki ¢aligmalarda farkl
e-pazaryerleri ve farkli sayida isletme sahipleri ile goriismeler yapilabilir. Ayrica tliketiciler
ile saticilarin tercihlerini birlikte inceleyen bir ¢aligmanin yapilmasi da literatiire katki
saglayabilir.
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EXTENDED ABSTRACT

Purpose: There is a dynamic relationship between consumers and businesses in marketplaces.
Marketplaces are not just consumer communities; they are formations where businesses and
consumers converge. With the rise of technology, physical marketplaces have transitioned to a digital
format. Nowadays, consumers and businesses come together in e-marketplaces in digital media.
Studies in the literature have mostly focused on which e-marketplace consumers prefer and why.
Before entering any e-marketplace, businesses may want to have information about the marketplace,
just like consumers. In this study, it is aimed to determine the factors that affect businesses, unlike
consumers, in choosing the most suitable e-marketplace for them. Thus, it is aimed to reveal the
importance of the factors that businesses pay attention to when choosing an e-marketplace. Therefore,
it is believed that this study will both contribute to the literature and provide guidance for businesses
that want to enter e-marketplaces for the first time.
Research Questions: The growth of e-commerce volume in the world and in our country in recent
years shows that the number of e-marketplaces and businesses entering e-commerce has also
increased. E-marketplaces prioritize their sales and marketing strategies towards potential new
consumers rather than existing businesses. The reason for this is to attract more visitors and customers
to the e-marketplace and increase traffic. Increasing this traffic will also increase the visibility and
awareness of e-marketplaces. But marketplaces are bivariate structures consisting of both consumers
and businesses. Therefore, it is not enough to just investigate the factors affecting consumers' e-
marketplace choice. It is extremely important to reveal the importance of the factors affecting e-
marketplace choices of businesses, which is another variable in the formation of e-marketplaces.
Based on this, the research problems created in this study are as follows:
Research Problem 1: Which criteria/factors do businesses consider when choosing an e-marketplace?
Research Problem 2: Which e-marketplace do businesses want to choose more based on which
criteria/factors?
Literature review: The literature review was divided into two parts by the researchers as studies
focusing on the e-marketplace choices of consumers and businesses. As a result of detailed
examination, it was determined that the number of studies focusing on e-marketplace choices of
businesses was low. For the purpose of the study, companies focused on their e-marketplace choices.
Methodology: Researchers took the opinions of 4 e-commerce experts and 1 e-marketplace seller to
determine the factors affecting businesses' e-marketplace choice. Later, it reached 20 sellers who sell
in at least one of the 3 most visited e-marketplaces in Turkey. These sellers were asked to compare the
identified factors. AHP technique, one of the qualitative research methods, was used in the research.
Comparisons were analyzed using the Expert Choice 11 program. Thus, the importance levels of these
factors were revealed.
Findings: Researchers concluded that the most important factor influencing businesses' choice of e-
marketplace is "financial factors". In addition, as a result of comparing the sub-criteria of the main
criteria, it was revealed that the most important financial factor is the commission rates financial
factors, the strategic factor is the awareness of the e-marketplace, the organizational factor is the
supports offered by the e-marketplaces to the sellers, and the technological factor is the e-
marketplace's provision of digital data services to the sellers. According to the 4 main factors within
the scope of the research, it was concluded that Trendyol is the most preferred e-marketplace choice
by sellers.
Results and recommendations: This study assists actively operating e-marketplace platforms in
evaluating themselves from the sellers' perspective and identifying their strengths and weaknesses.
Because while the studies carried out so far have focused mostly on consumers' e-marketplace choices,
this study allows them to develop a perspective on e-marketplaces from the perspective of businesses,
which are another ecosystem element. The findings of this study provide businesses with a perspective
to improve their shortcomings on Amazon and Hepsiburada, which are ranked second and third by
sellers after Trendyol. In the research, only the 3 most visited e-marketplaces in Turkey and 20
business owners of these e-marketplaces were evaluated. In future studies, interviews can be
conducted with different e-marketplaces and different numbers of business owners. Additionally,
conducting a study examining the preferences of consumers and sellers together may contribute to the
literature.
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