UNIVERSITESI

ISLETMELERIN PAZARYERI SEGIMINI
ETKILEYEN FAKTORLERIN ONEM
DERECELERININ AHS YONTEMI ILE
BELIRLENMESI

2024
YUKSEK LiSANS TEZI
ISLETME

Melek BINGOL

Tez Danigsmani
Prof. Dr. Mustafa Halid KARAARSLAN



ISLETMELERIN PAZARYERI SECIMINi ETKILEYEN FAKTORLERIN
ONEM DERECELERININ AHS YONTEMI iLE BELIRLENMESI

Melek BINGOL

Tez Danismam
Prof. Dr. Mustafa Halid KARAARSLAN

T.C.

Karabiik Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Isletme Anabilim Dalinda
Yiiksek Lisans Tezi

Olarak Hazirlanmistir

KARABUK
Ocak 2024



ICINDEKILER

ICINDEKILER .........coooiiiieeceeeeeeeee ettt 1
TEZ ONAY SAYFASL....cooiiieeeeeeeeeeeee et es st en s tss st en s 4
DOGRULUK BEYANI ....oooviiiiiiiieieisee ettt 5
(0] 150 Y//2 8T 6
0/ /20T 7
ABSTRACT ...ttt ettt sttt ettt ettt an et 8
ARSIV KAYIT BILGILERI............cocoooiiviiiiieeeeeeeee e 9
ARCHIVE RECORD INFORMATION ......cooooviiiiieiereeeenessesesese s 10
KISALTIMALAR ..ottt sttt n s anentanes 11
ARASTIRMANIN KONUSU .......coooiiiiiiiieieieeeseee s essenes s senanes 13
ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI ........coooooiviiiirceeeeeeceeeee e 13
ARASTIRMANIN YONTEMI .......oooiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 14
ARASTIRMA PROBLEMLERI ..........cc.cccooiiiiisiiesceeseeeeeeee s 15
EVREN VE ORNEKLEM /CALISMA GRUBU...........c.cccoovviiiiieeeeeeeeeeerenan, 15
KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER.................... 16
1.  ELEKTRONIK TICARET VE PAZARYERI ...........c.cccocoooviviiiniernnne, 17
1.1. Elektronik Ticaret Tanimi ve Diinyadaki Yeri................cccooiiiiiinnnnn 17
1.2, E-Ticaret TUEIET ......c.coovvviiiiiiiiiiii e 18
1.2.1.isletmeden Isletmeye (B2B).............ccccovvvvuruevmeiieeceeeeeseresesesie s, 18
1.2.2.1sletmeden Tiiketiciye (B2C)...........cc.ccovvvvrvevereereeeresessesesessieseseesnnen, 19
1.2.3. Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C)........cccooiiiiiiiiiiiiiiieee e 19
1.2.4. Tiiketiciden Isletmeye (C2B).............ccccoeeviveveveeeeerieeeee v, 19

1.3. Elektronik PAzaryerleri ..o 19



1.3.1.E-Pazaryerlerinin BeNIMSENMESI ........ccccveiierieiieerirerieseeseeie e 21

1.4. Tsletmelerin E-Pazaryeri Secimini Etkileyen Faktorler............................ 21
1.4.1. Komisyon Oranlari..........cccccoviiiiiiiiiiiiiiiiiieiee e 21
1.4.2.E-Pazaryerinin Odeme Vadesi.................cccovvvvvvivirieesisreeessseesenen, 22
1.4.3.E-Pazaryerinin Saticilara Lojistik ile Ilgili Sundugu Destekler .......... 22
1.4.4.E-Pazaryerinin Bilinirligi...............cccooooiiiiii 23
1.4.5.E-Pazaryerinin Giivenilirligi ve Gizlilik Politikalar1........................... 23
1.4.6. E-Pazaryerinin Odeme Yéntemleri Cesitliligi Sunmasi...................... 24
1.4.7.E-Pazaryerinin Iade Kosul ve Siirecleri ..............ccccccocoeovvrrecrererininnnns, 24
1.4.8. E-Pazaryerinin Saticilara Sundugu Destekler .................ccocovoirvnnnnn. 25
1.4.9.E-Pazaryerlerinin Satis Kampanyalar1 Cesitliligi ................................ 26
1.4.10. E-Pazaryerinin Etiket ve Rozet Destegi............ccccoceviiinieniiniennnn. 26
1.4.11. E-Pazaryerinin Saticilara Sundugu Reklam Destekleri ................ 27
1.4.12. E-Pazaryerinin Saticilara Dijital Rapor ve Veriler Sunmasi........ 27
1.4.13. E-Pazaryerinin Kullanim Kolayhg1..............cccccoooniiiiiiiiiiienn, 27
1.4.14.  E-Pazaryerinin Satici ile Tiiketici Arasinda iletisime Ge¢me
TMKANT SUNIMASI........coooivivieiiieceeeee ettt 28
1.4.15. E-Pazaryerinin Thracat imkam Sunmasi..............ccccococoeverrnnnns, 28

2. LITERATUR TARAMASI .....c..ooooriiiiiiiirierieniesiss s 30

2.1. E-Pazaryerleri ile lgili Literatiir Taramast ...............c..cccocoevevvrierrinennnnn. 30

2.2. Cok Kriterli Karar Verme Siirecleri Kullanilarak Yapilan E-

Pazaryerleri Arastirmalarinin Literatiir Taramasi..................cccoooeniinininnne. 35

3.  ANALITIK HIYERARSI SURECI, ANALIiZ VE BULGULAR ................. 40
3.1.  Analitik Hiyerarsi SUreci.............cccocooiiiiiiiiiie 40
3.1.1. Analitik Hiyerarsi Siirecinin Uygulama Asamalari.............................. 41
3.1.2. Analitik Hiyerarsi Siirecinin Kullanim Alanlary ..................coccooen 44
3.1.3. Arastirmanin Hiyerarsik Yapisi............ccccccooiiiiiie, 47

3.2, ANAliZ Ve BUIQUIAK ......c.ooeieeee e 49
3.2.1. Katilmeilara Ait Bilgiler ... 49
3.2.2. AHS Yéntemine Iliskin Analiz Bulgulari ................cccccocevecueierennnnnsn. 52
SONUGQ ...ttt e bt sn e 57
KAYNAKCA ... 60
TABLOLAR LISTESI .....oooviiiiiiiiiss e 76



g NI = SO 79
= TR 79
OZGECMIS ...ttt 83



TEZ ONAY SAYFASI

Melek BINGOL tarafindan hazirlanan “ISLETMELERIN PAZARYERI SECIMINi
ETKILEYEN FAKTORLERIN ONEM DERECELERININ AHS YONTEMI iLE
BELIRLENMESI” baslikli bu tezin Yiiksek Lisans Tezi olarak uygun oldugunu
onaylarim.

Prof. Dr. Mustafa Halid KARAARSLAN i,

Tez Danismani, Uluslararasi Ticaret ve Isletmecilik Anabilim Dali

Bu ¢aligma, jiirimiz tarafindan Oy Birligi ile Isletme Anabilim Dalinda Yiiksek Lisans
tezi olarak kabul edilmistir. 04/01/2024

I"Jnvanl, Adi SOYADI (Kurumu) imzas1

Baskan  : Prof. Dr. Mustafa Halid KARAARSLAN (KBU)  .eeeeeeeee,

Uye : Prof. Dr. Hasan UYGURTURK (KBU) e,

Uye : Dr. Ogr. Uyesi Basar ALTUNTAS (AEU) e

KBU Lisansiistii Egitim Enstitiisii Yénetim Kurulu, bu tez ile, Yiiksek Lisans Tezi
derecesini onamistir.

Dog. Dr. Zeynep OZCAN e,

Lisansiistii Egitim Enstitiisii Mudiiri



DOGRULUK BEYANI

Yiiksek lisans tezi olarak sundugum bu ¢alismay1 bilimsel ahlak ve geleneklere
aykir1 herhangi bir yola tevessiil etmeden yazdigimi, arastirmami yaparken hangi tiir
alintilarin intihal kusuru sayilacagini bildigimi, intihal kusuru sayilabilecek herhangi
bir boliime arastirmamda yer vermedigimi, yararlandigim eserlerin kaynakgada
gosterilenlerden olustugunu ve bu eserlere metin igerisinde uygun sekilde atif

yapildigini beyan ederim.

Enstitii tarafindan belli bir zamana bagli olmaksizin, tezimle ilgili yaptigim bu
beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak ahlaki ve hukuki tiim

sonuglara katlanmay1 kabul ederim.

Adi Soyadi: Melek BINGOL

Imza



ONSOZ

Internetin gelisimi ve e-ticaretin biiyiimesi giiniimiizdeki biiyiik sanal pazari
olusturmustur. Dolayisiyla isletmeler i¢in sanal pazarda rekabet olduk¢a artmis ve satig
yeri segenegi c¢ogalmistir. Bu tez c¢alismasi e-pazaryerlerine giris yapacak olan
isletmelerin Oniindeki alternatifleri dogru degerlendirebilmesi ve hangi e-pazaryerinin

kendilerine daha uygun oldugunu bulabilmelerine yol gostermesi adina hazirlanmstir.
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Giiniimiizde elektronik ticaret (e-ticaret) hacminin artis gostermesiyle birlikte
elektronik pazaryerlerinin (e-pazaryerleri) sayilari ve saticilar arasindaki rekabet giderek
artmaktadir. E-pazaryeri se¢imi tiiketiciler agisindan dnemli oldugu kadar saticilar i¢in
de fazlasiyla 6nemlidir. Saticilarin satig yapacagi platformu dogru se¢meleri sonucunda
satislarinin ve karlarmin artis géstermesi olasidir. Dolayisiyla e-pazaryerlerinde satis
yapmaya karar veren saticilarin pazaryerleri hakkinda aragtirma yapip kendilerine uygun
olan platformu belirlemeleri gerekmektedir. Bu tez calismasinda 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 literatlir incelenmistir. Bunun sonucunda 4 ana
faktor ve 15 alt kriter ortaya ¢ikarilmistir. Bu kriterler 4 e-ticaret uzmani ve 1 e-pazaryeri
saticis1 tarafindan Onem derecesine gore siralanmis ve 1 kriterin dnemsiz oldugu
sonucuna ulasilmistir. Bu kriterlere ek olarak saticilara 3 e-pazaryeri segenegi
sunulmustur. Kriterlerin ve segeneklerin karsilagtirmasini yapmak tizere Tiirkiye’nin en
cok ziyaret edilen 3 e-pazaryerinin (Trendyol, Hepsiburada, Amazon) en az birinde satis
yapan 20 e-pazaryeri saticisi ile goriigiilmistiir. Elde edilen yanitlar Expert Choice 11
programi araciligiyla Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) yontemi ile analiz edilmistir.
Yapilan analizler sonucunda, 4 ana faktor arasindan en 6nemlisinin finansal faktorler
oldugu belirlenmistir. Faktorlerin alt kriterlerinin karsilastirilmasi sonucunda ise en
onemli 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 ¢ikmustir.
Ayrica 4 ana faktore gore saticilar tarafindan en ¢ok tercih edilen e-pazaryeri

segeneginin Trendyol oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Analitik Hiyerarsi Siireci; Cok Kriterli Karar Verme; Elektronik

Pazaryeri; Elektronik Ticaret; Pazaryeri Se¢imi



ABSTRACT

Nowadays, with the increase in the volume of electronic commerce (e-
commerce), the number of electronic marketplaces (e-marketplaces) and the competition
between sellers are increasing. 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. Therefore, sellers who decide to sell in e-
marketplaces need to research the marketplaces and determine the platform that is
suitable for them. Unlike the literature, this thesis study focuses on the e-marketplace
preferences of sellers rather than consumers. For this purpose, e-marketplace websites
and literature were examined to investigate the factors affecting businesses' e-
marketplace preferences. As a result, 4 main factors and 15 sub-criteria were revealed.
These criteria were ranked according to their importance by 4 e-commerce experts and
1 e-marketplace seller, and it was concluded that 1 criterion was unimportant. In addition
to these criteria, 3 e-marketplace options are offered to sellers. 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 obtained
answers were analyzed with the analytical hierarchy process (AHP) method through the
Expert Choice 11 program. As a result of the analysis, it was determined that the most
important of the 4 main factors was financial factors. As a result of the comparison of
the sub-criteria of the factors, 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 option
by sellers according to 4 main factors.

Keywords: Analytical Hierarchy Process; Multi-Criteria Decision Making; Electronic

Marketplace; Electronic Commerce; Marketplace Selection
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ARASTIRMANIN KONUSU

E-ticarete giris yapacak olan isletmelerin oniinde birden fazla secenek vardir.
Ornegin; web sitesi olusturmak, e-pazaryerlerine katilmak gibi. E-pazaryerlerini tercih
etmek isteyen isletmeler kendilerine en uygun platformun hangisi oldugunu bulmak i¢in
detayli arastirmalar yapmalidir. Glinlimiizde e-ticaret hacminin artisindan dolay e-
pazaryerlerinin sayis1 gittikce artmaktadir. Bu yilizden isletmelere yol gdsterecegi
diisiiniilen bu arastirmanin konusu, isletmelerin e-pazaryeri se¢imini etkileyen faktorleri
bulmaktir. Cok sayida calisma tiiketicilerin e-pazaryerlerini tercih etme sebeplerini
arastirirken, isletmelerin tercih etme sebeplerini arastiran ¢alisma sayisinin oldukga az
oldugu gozlemlenmistir. Bu aragtirma kapsaminda, ilgili literatiir taramas1 yapildiktan
sonra e-ticaret uzmanlar ile birlikte e-pazaryerlerinde satis yapan saticilarin goriisleri
alinmistir. Bunun sonucunda isletmelerin e-pazaryeri se¢imlerini etkileyen en dnemli

faktorler ve bu faktorlerin 6nem dereceleri ortaya ¢ikarilmaktadir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Pazaryerlerinde tiliketiciler ile isletmeler arasinda dinamik bir iligki
bulunmaktadir. Pazaryerleri sadece tiiketici topluluklarindan olusmamakla birlikte
birgok isletme ile tiiketicilerin bir arada bulundugu olusumlardir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte geleneksel pazaryerleri giiniimiizde dijitale de tagimmustir. Artik
tilketiciler ile isletmeler dijital mecrada yer alan e-pazaryerlerinde bir araya
gelmektedirler. Literatiirde yapilan calismalar c¢ogunlukla tliketicilerin hangi e-
pazaryerini neden tercih ettigine odaklanmuslardir. Isletmeler de herhangi bir e-
pazaryerine giris yapmadan once tipki tiiketiciler gibi pazaryeri hakkinda bilgi sahibi
olmayi isteyebilirler. Bu tez ¢alismasinda da tiiketicilerin aksine igletmelerin kendilerine
en uygun e-pazaryeri se¢imlerine etki eden faktorlerin belirlenmesi hedeflenmektedir.
Boylelikle isletmelerin e-pazaryeri tercihi yaparken dikkat ettigi faktorlerin dnem
derecelerinin ortaya konulmasi amacglanmaktadir. Dolayisiyla bu ¢aligmanin hem
literatlire katki saglayacagi hem de e-pazaryerlerine ilk defa giris yapmak isteyen

isletmeler i¢in yol gosterici olacagina inanilmaktadir.

13



ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma kapsaminda veri toplanirken karar vericilere online olarak ulagilmistir.
Sorular AHS yonteminde kullanilan kriterleri karsilagtirma teknigini igermektedir.
Aragtirma kapsaminda oncelikle e-pazaryeri sec¢imi ile ilgili literatiir taramasi ve 3 e-
pazaryerinin (Trendyol, Hepsiburada, Amazon) web siteleri incelenerek 15 kriter ortaya
konulmustur. Bu e-pazaryerleri, “Tiirkiye genelinde en c¢ok ziyaret edilen e-
pazaryerleri” listesinde ilk 3 sirada yer alan ve B2C tiiriinde faaliyet goOsteren
platformlardir (Similarweb, 2023a). Ortaya ¢ikan kriterler 4 e-ticaret uzmani ve 1 e-
pazaryeri saticisinin goriisleri alinarak 6nem derecelerine gore siralanmisg ve gruplara
ayrilmistir. Bu degerlendirme sonucunda en Onemsiz olan 1 kriter (e-pazaryerinin
thracat imkan1 sunmasi) calismaya dahil edilmemistir ve toplamda 14 kriter
degerlendirilmeye alinmistir (5 katilimcinin en az yarisinin 6nemli olarak gordiigi
kriterler dikkate alinmistir). Ayrica bu kriterlerin gruplara ayristirilmalart istenmis ve
toplamda 4 ana kriter altinda toplanmistir. Belirlenen ana kriterler; finansal, stratejik,

organizasyonel ve teknolojik faktorlerdir.

Soru formu iki béliimden olugmaktadir. Ilk boliimde saticilarin genel bilgilerine
yer verilmistir. Ikinci béliimde ise belirlenen kriterlerin birbirleriyle karsilastiriimasi
istenmistir. Katilimcilarin 6lgek ifadelerine katilim diizeyi 7°11 Likert olcegi ile
degerlendirilmistir. 7°1i Likert dlgegi sirasiyla 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, 2023a)
en az birinde satis yapmakta olan, bu platformlardaki magazasindan biri en az 100
degerlendirme almis olan 20 saticinin karar verici olarak karsilastirma yapmasi
istenmistir. Karar vericiler belirlenirken magazalarindan herhangi birinin en az 100
degerlendirme almis olmasi kriteri dikkate alimmistir. Clinkii yargisal olarak bu
saticilarin e-pazaryerlerine daha hakim ve deneyimli olduklar1 degerlendirilmistir.
Dolayistyla drneklem se¢iminde ‘yargisal ornekleme metodu’ kullanilmistir. AHS
yonteminde birden ¢ok karar verici olmast durumunda en sik kullanilan teknik karar
vericilerin yanitlarinin geometrik ortalamasi alinarak ortak goriis saglanmasidir. Bu tez
calismasinda da grup kararlar1 belirleneceginden dolay: tiim karar vericilerin verdigi

yanitlarin geometrik ortalamasi alinmis olup her bir kriter i¢in ortak goriis elde
14



edilmistir. Bu ortak goriisler Expert Choice 11 programinda degerlendirilmeye
alinmistir. Yapilan degerlendirme sonucunda goreceli onem degerleri ve tutarlilik

oranlari elde edilmistir.

ARASTIRMA PROBLEMLERI

Diinyada ve son yillarda {tlkemizde e-ticaret hacminin biiylimesi, e-
pazaryerlerinin ve e-ticarete giris yapan isletmelerin sayisinin  da arttigin
gostermektedir. Literatiirde yapilan calismalar genellikle tiiketicilerin e-pazaryeri
secimlerine odaklanirken isletmelerin se¢imleri géz ardi edilmistir. E-pazaryerleri satis
ve pazarlama stratejilerini isletmelerden ziyade daha cok potansiyel yeni tiiketicilere
yonelik yiirlitmektedirler. Bunun sebebi de e-pazaryerine daha fazla ziyaretci ve miisteri
cekip trafigi arttirmaktir. Bu trafigin artmasi1 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 secimini etkileyen faktorlerin arastirilmasit dogru ve yeterli degildir. E-
pazaryerlerinin olusumunda diger bir degisken olan isletmelerin, e-pazaryeri se¢imlerini
etkileyen faktorlerin 6nem derecelerinin ortaya cikarilmasi son derece Onemlidir.

Buradan yola ¢ikilarak bu tez ¢alismasinda olusturulan arastirma problemleri soyledir:

Arastirma Problemi 1: Isletmeler e-pazaryeri secimi yaparken hangi

kriterleri/faktorleri hangi agirlikta g6z ontine almaktadirlar?

Arastirma Problemi 2: Isletmeler hangi e-pazaryerini hangi kritere/faktére gore

daha fazla tercih etmek istemektedirler?

EVREN VE ORNEKLEM /CALISMA GRUBU

Trendyol’da yaklasik 250.000 (Trendyol, 2023), Hepsiburada’da 101.000
(Hepsiburada Kurumsal, 2023), Amazon’da ise diinya ¢apinda yaklasik 2 milyon satici
bulunmaktadir (Solomons, 2023). Isletmelerin e-pazaryeri tercihlerini etkileyen
faktorleri belirlemek admna, Tirkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen 3 e-pazaryerinin
(Trendyol, Hepsiburada, Amazon) (Similarweb, 2023a) en az birinde satis yapmakta
olan 20 satici karar verici olarak secilmistir. Bu 20 satic1 belirlenirken magazalarindan
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herhangi birinin en az 100 degerlendirme almis olmasi kriteri dikkate alimustir.
Saticilarda bu kriterin aranmasinin sebebi yeni girisimcilere gore daha fazla satis
tecriibesine sahip olduklari diigiincesidir. Yargisal olarak bu saticilarin e-pazaryerlerine
daha hakim ve deneyimli olduklar1 degerlendirilmistir. Dolayisiyla bu calismada
orneklem seciminde yargisal oOrnekleme metodu kullanilmistir. Veri toplama
asamasinda saticilara sosyal medya hesaplar1 araciligiyla ve iletisim numaralarindan

ulagilarak sorular1 yanitlamalari istenmistir.

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Arastirmanin  bulgulart1 O6rnekleme dahil edilen 20 saticinin  gorisleri
dogrultusunda ortaya g¢ikmistir. Bu platformlarda satis yapan ¢ok sayida satici
bulundugundan dolay1 zaman ve maliyet agisindan saticilarin tiimiine ulagsmak oldukca
zorlayicidir. Bu sebeple arastirma kapsaminda yargisal o6rnekleme metodu
kullanilmistir. Dolayisiyla arastirmanin bulgulari, bu 3 e-pazaryerindeki tiim saticilarin
goriislerini yansitmamaktadir. Calismanin bulgularinin bu smirliliklar g6z Oniinde
bulundurularak degerlendirilmesi son derece 6nemlidir. Ayrica veri toplama agamasinda
bazi isletmelerin yanitlarinda istatistiksel agidan tutarsizliklar saptanmistir. Saptanan
tutarsizliklarin giderilmesi i¢in saticilara tekrar ilgili sorular yoneltilmistir. Yanitlarda

tutarlilik elde edilene kadar bu durum tekrarlanmistir.
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1. ELEKTRONIK TiCARET VE PAZARYERI

1.1. Elektronik Ticaret Tanimi ve Diinyadaki Yeri

E-ticaretin tanimi1 birgok kurum ve kurulus tarafindan yapilmaktadir. 6563 sayili
“Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun” yazisinda e-ticaret soyle
tanimlanmustir; tiiketici ile saticinin yiiz yiize gelmeden, tamamen elektronik ortamda
gevrimigi olarak gergeklestirdigi her tiirlii ticari ve iktisadi faaliyete e-ticaret denir
(Resmi Gazete, 2014).

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD), elektronik fon transferleri
(EFT), elektronik veri aligverisi (EDI) ve biitlin banka/kredi kart1 faaliyetleri de olmak
lizere, elektronik olarak gerceklestirilen tiim ticari ve mali islemleri igeren sistemi e-

ticaret olarak tanimlamaktadir (OECD, 1999).

Avrupa Istatistik Ofisi Eurostat, elektronik olarak mal veya hizmet satisi/satin
alimi islemlerini bireylerin, isletmelerin, hane halkinin veya 6zel kurumlarin aralarinda

internet veya bilgisayar araciligiyla gerceklestirmesini e-ticaret olarak tanimlamaktadir

(Eurostat, 2023).

Diinya Ticaret Orgiiti'ne (WTO) gore, elektronik aglar iizerinden mal veya
hizmetlerin {iretiminin, dagitiminin, satiginin ve reklaminin yapilmasina e-ticaret denir

(WTO, 1998).

Tamilarsi ve Elamathi’ye (2017) gore e-ticaret, sirketlerin pazar aligverislerini
destekleyen (biitiin bilgi sistem altyapilar1 da dahil olmak iizere), elektronik tabanli

organizasyonel faaliyetlerin biitlintidiir.

E-ticaret, bir tiniversite 6grencisi olan Dan Kohn’un arkadasina 11 Agustos 1994
tarininde Amerikan perakende platformu olan NetMarket web sitesi tizerinden Sting
grubunun CD’sini satmasiyla baglamistir. Bu islem bir tiiketicinin bir isletmeden World
Wide Web (www) aracilifiyla yaptig1 satin alima iliskin ilk e-ticaret 6rnegi olmustur
(Arcand, 2019). Fakat 1994 yilinda kurulan Amazon, diinyada internetten iriin
pazarlanmasimi saglayan ilk aligveris sitesi ve e-ticaretin Onciisii olarak kabul
edilmektedir (Han, 2022). Teknolojinin gelismesiyle son 20 yilda e-ticaretin gelisimi ve
hacmi hizli bir sekilde artis gostermistir (Bai ve Li, 2022). E-ticaretin yasadigi bu
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gelisim 6zellikle Covid-19 salgini ile birlikte tiiketici davraniglarinin degismesiyle daha
da hizlanmistir. Diinyada yasanan bu salgmin etkisi sonucunda 2020 yilinda, internet
kullanan her 5 kisiden 4’ii e-ticaretten faydalanmistir (TUBISAD, 2021). E-ticaretin
geleneksel ticarete gore daha fazla avantajinin bulunuyor olmasi tiiketicilerin daha fazla
tercih etmesine sebep olmustur. E-ticaretin biiylime potansiyeli iilkelerin ekonomik
bliylimesinde stratejik bir rol olarak goriilmektedir. 2000’11 yillarda hizla biiytimeye
baslayan e-ticaretin, ekonomide devrim yaratmasi beklenen bir firsat oldugu
soylenmektedir (Han, 2022). Kemp’in Dijital 2023 raporuna gore diinyanin niifusu
yaklagik 8,01 milyardir ve bu insanlarin %64,4’ (yaklasik 5,16 milyar) internet
kullanmaktadir (Kemp, 2023). Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi’nin yaymladig:
Elektronik Ticaret Bilgi Sistemi (ETBIS) raporuna gére, 2023 yilinm ilk 6 aymnda
Tiirkiye’de e-ticaret hacmi bir Onceki yila gore %109,7 artig gostererek 652,7 milyar
TL’ye ulasmistir. Tiirkiye’de e-ticaret yapan isletmelerin sehirlere gore dagilimini
siralamak gerekirse %37,9 ile Istanbul ilk sirada yer almaktadir. Bunu takip eden diger
sehirler ise Ankara (%9,2), Izmir (%7,3), Bursa (%4,6) olarak devam etmektedir (T.C.
Ticaret Bakanligi, 2023).

1.2. E-Ticaret Tiirleri

Alicilar ile saticilar arasinda gergeklesen, neredeyse her islemi tanimlayan birden
cok e-ticaret tiirli olmasina ragmen en sik kullanilan 4 ana e-ticaret tiirii vardir. Bunlar;
isletmeden isletmeye (B2B), isletmeden tiiketiciye (B2C), tiiketiciden tiiketiciye (C2C)
ve tiikketiciden isletmeyedir (C2B).

1.2.1. Isletmeden Isletmeye (B2B)

Isletmeler arasi e-ticaret, sadece toptan ticareti degil ekipman, iiretilmis parca ve
bilesenler, kaynak, teknoloji ve hizmetler gibi ¢ok sayida firmalar arasi islemi de
kapsamaktadir. Ayrica firmalar arasindaki ticari kredi, menkul kiymetler, tahviller,
sigorta ve diger finansal varliklarin isleme alinmasini da igermektedir. B2B e-ticaret
yapan firmalar, mal/hizmet alip satan diger firmalar arasinda aracilik yapar (Lucking-

Reiley ve Spulber, 2001).
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1.2.2. isletmeden Tiiketiciye (B2C)

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret modeli, isletmeler ile tiiketiciler arasinda
gergeklesen islemleri igermektedir. Tiiketicilere internet lizerinden dogrudan mal/hizmet
satan her ticari kurulusun B2C e-ticaret islemi yaptig1 sdylenebilmektedir (Drigas ve
Leliopoulos, 2013).

1.2.3. Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C)

Tiiketicilerin elektronik yollarla dogrudan birbirleriyle islem yapmasina
tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret denir (Yrjold vd., 2017). C2C e-ticaretin B2C e-ticaret
ile farki tiriin saglayicilarinin farkli olmasidir. C2C’de liriinii bireyler saglar, B2C’de ise
sirketler. Tiiketiciden tiiketiciye satis modelinde iiriinler genelde ikinci eldir (Wang vd.,
2002). Bu sebeple alicinin da saticinin da kendisini giivende hissetmesi gerekmektedir

(Jones ve Leonard, 2008).

1.2.4. Tiiketiciden Isletmeye (C2B)

Birden fazla alicinin koalisyon olusturup bir {iriin/hizmet hakkinda fiyat teklifi
sunmasina C2B e-ticaret denir (Chen vd., 2008). Bu model tiiketicilerin, firmalarin
onlara sundugu iriin/hizmetlerin satis fiyatin1 belirlemesini saglar. Sonug olarak satis
noktasinda hem alict hem de satici i¢in kolaylik saglar, pazarlik stiresini azaltir, esnekligi
arttirir. Tiiketici kendisini alic1 grubu olarak tanitir ve firmalar da tiiketicilerin istekleri

hakkinda bilgi sahibi olurlar (Zhang vd., 2019).

1.3. Elektronik Pazaryerleri

Birgok arastirmaci e-pazaryeri terimini tanimlamaktadir. Bakos’a (1991) gore e-
pazaryerleri, alicilarin ve saticilarin iiriin teklif ve fiyatlar1 hakkinda bilgi sahibi olmasini

saglayan kuruluslar arasi bilgi sistemleridir.

Kim ve Ahn (2005) e-pazaryeri terimini, alici ile saticilarin interneti kullanarak

tirtin ve hizmetler hakkinda bilgi aligverisinde bulunmasini saglayan ticari platformlar
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olarak tanimlamaktadir. E-pazaryeri saglayicilar1 gerceklesen alim satim islemlerinden

bir licret bedeli alarak gelir elde etmektedir.

Rao ve arkadaslar1 (2007) ise internet tabanli bir e-ticaret platformunda, birden
fazla alic1 ile saticiy1 eslestiren ve islemleri kolaylastiran sistemi e-pazaryeri olarak
aciklamaktadir. Bu platformlarda saticilar ile alicilar, liriin ve hizmetler, teslimat
secenekleri, fiyat gibi diizenlemeler hakkinda bilgilendirme yapmak ve bilgi sahibi
olmak i¢in dogrudan bir araya gelmektedirler (Prihastomo vd., 2018). E-pazaryerleri,
saticilarin, alicilarin ve pazaryeri saglayicisinin yonettigi ticli iligkileri kapsar
(Sfenrianto vd., 2018). Bu platformlar sosyal medya pazarlamasindan farklidir ve 6deme

islemlerinin saglanabilmesi icin 6zellikler sunmaktadir (Purwandari vd., 2019).

E-pazaryerlerinin 3 ana islevi vardir: Saticilar1 ve alicilart ayn1 platform altinda
toplamak, iirin/hizmet veya bilgi aligverisini saglayip ddemeleri kolaylastirmak ve
yapilacak olan tiim faaliyetler i¢cin kurumsal altyapiyr saglayip yasal cergeveyi
olusturmak (Dew vd., 2017). Aligveris yapmak isteyen tiiketiciler arama maliyetleri ile
kars1 karstya kalirlar. Arama maliyeti, tiiketicinin aradigi {iriiniin 6zelliginin, fiyatinin
kalitesinin kabul edilebilir seviyede oldugunu disiinene kadar yaptigi arama
caligmasinda harcadigi ¢aba, para ve zamana denmektedir (Strader ve Shaw, 1999).
Gelisen piyasalarda tedarikg¢ilerin e-pazaryerleri sayesinde internet ve bilgi
teknolojilerini kullanarak daha fazla tiiketiciye ulasmasi, islemleri kolaylastirmasi,
arama maliyetlerini azaltmasi, firsatgr davraniglarin Oniine gecmek icin giiven
saglayabilmesi miimkiindiir (Bailey ve Bakos, 1997). Genel olarak e-pazaryerleri, biitiin
stirecleri otomatiklestirir ve sistematik bir sekilde kaynak saglamay1 kolaylastirmak i¢in
tedarik zincirini iyilestiren bir yol olarak kullanilir (Barratt ve Rosdahl, 2002). Alicilar
ve saticilar bu platformlari ticareti daha verimli hale getirmek i¢in kullanmaktadirlar. Bu
platformlar1 deneyen saticilar performans ve verimliliginden genellikle memnun
kalmaktadirlar. Bu yiizden e-pazaryerleri isletmeler i¢in giin gegtikce daha 6nemsenir
hale gelmektedir (Chang ve Wong, 2010). E-pazaryerlerinde isletmeler arasindaki
rekabet daha seffaftir. Bu ylizden alicilar alternatifleri daha iyi karsilastirip
gozlemleyebilmekte, saticilar ile iriinleri hakkinda fikirlerini sunabilmekte ve

isteklerine daha uygun saticilart secebilmektedir (Hasiloglu ve Kaya, 2021).
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1.3.1. E-Pazaryerlerinin Benimsenmesi

E-pazaryerlerinin ~ benimsenmesi, bu  platformlarin  sistemlerini  ve
uygulamalarini kullanma diizeyine denmektedir (Purwandari vd., 2019). E-ticaret
isletmelerinin e-pazaryerlerini benimsemelerinin altinda bazi nedenler yatmaktadir.
Bunlar; nakit akisinin hizlanmasi, gelistirilmis lojistik, artan teslimat erisimi, satis
kapasitelerini artirma, envanter kayiplarinda azalma gibi nedenlerdir (Malak vd., 2021).
Kiiciik isletmeler tarafindan bu platformlarin benimsenmesi, teknoloji saticilarinin
destekleri, CEO’nun yenilik¢iligi, algilanan uyumluluk, algilanan goreceli avantaj, bilgi
yogunlugu, rekabet ve tedarikci/alic1 baskisindan etkilenmektedir. Bu kiigiik
isletmelerin CEO’larinin, e-pazaryeri saglayicilar1 tarafindan gereken destegin
verildigini algilamalar1 halinde bu platformlar1 benimsemeye ve kullanmaya istekli bir

davranig sergileyecekleri sdylenebilmektedir (Ghobakhloo vd., 2011).

1.4. Tsletmelerin E-Pazaryeri Secimini Etkileyen Faktorler

Bu faktorlerin ortaya ¢ikis siirecine sayfa 14’te yer alan arastirmanin yontemi
kisminda detaylica yer verilmistir. Dolayisiyla bu kisimda belirlenen 15 faktoriin her

biri ayr1 ayr1 agiklanmaktadir.

1.4.1. Komisyon Oranlari

Komisyon orani, isletmelerin iriinlerini satarken, satis fiyatinin bir yiizdesi
olarak e-pazaryerlerine Odedikleri bedele denmektedir. E-pazaryerleri aldiklar
komisyon bedeli ile birlikte karliliklarin1 saglamaktadir. Bu yilizden yoneticilerinin kar
maksimizasyonu i¢in komisyon orani kararmi iyi vermeleri gerekmektedir. E-
pazaryerleri, saticilarin sattig1 her iriinden satis fiyatinin yiizdesi tizerinden komisyon
bedeli almaktadir (Hasiloglu ve Kaya, 2021). Arastirma kapsami igerisindeki 3
platformda da bu komisyon oranlar iirlin kategorisine gore farklilik gdstermektedir

(Trendyol Akademi, 2023a; Hepsiburada, 2023a; Amazon Satis, 2023a).
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1.4.2. E-Pazaryerinin Odeme Vadesi

E-pazaryerleri kendilerini ticari iglemlerde alic1 ve satic1 arasindaki ddemelerin
sorunsuz gerceklesmesini saglayan aract kurumlar olarak nitelendirirler (Malak vd.,
2021). E-pazaryerinde satilan {iriinlerin platform tarafindan saticiya 6denmesi gereken
licret, e-pazaryerinin belirledigi vade giinlerinde yatirilmaktadir. Calismanin
kapsaminda olan e-pazaryerlerinden bahsedilecek olursa, Trendyol’da saticilara
yapilacak ddemeler pazartesi ve persembe giinleri yapilmaktadir (Trendyol Akademi,
2023b). Hepsiburada’da 6deme vadesi, siparislerin 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).

1.4.3. E-Pazaryerinin Saticilara Lojistik ile Ilgili Sundugu Destekler

Ozellikle biiyiimek ve uluslararasi pazarlara ulasmak isteyen KOBI’ler igin
lojistik, 6deme vb. gibi hizmetleri kolaylastiracak bir e-pazaryeri se¢imi oldukca
onemlidir (Stockdale ve Standing, 2004). E-pazaryerlerinde satis1 yapilan iiriiniin aliciya
ulastirilmast (lojistik) ve dirlinlin iicret 6demesinin isletmeye aktarilmasi (takas)
gerekmektedir. E-pazaryerleri {riiniin aliciya tam zamaninda ulagmasini saglar ve
lojistik maliyetini azaltmaya yardimci olur (Bakos, 1998). Boylelikle bu siirecin ve bilgi
paylasiminin iyilestirilmesinde O6nemli bir rol oynarlar. Trendyol’da saticilarin
tirtinlerini alicilara teslim etmesi i¢in 3 segenegi vardir. Birincisi saticilarin kendi
anlastiklar1 kargo firmalart ile teslimati saglamasi, ikincisi Trendyol’un anlagmali
oldugu kargo firmalar1 ile kargolama siirecini tamamlamalar1 (Trendyol Akademi,
2023c) tgciinciisii ise Trendyol’un kendi kargo firmasi olan Trendyol Express ile bu
platform iizerinden aligveris yapan miisterilerinin kargolarin1 alicilara Trendyol’un
kendisinin teslim etmesidir (Trendyol Express, 2023). Trendyol kargo iicretine ek olarak
saticilarin sattig1 her {irlin basina “teknolojik altyap1 giderleri ve sistemlerin kurulum ve
isletimi i¢in gereken insan kaynagi maliyeti” adi altinda bir hizmet bedeli almaktadir
(Trendyol Akademi, 2023d). Hepsiburada platformunda HepsiJet, HepsiLojistik ve
Hepsiburada’nin anlagmali oldugu kargo firmalar ile gonderim saglanabilmektedir
(Roketfy, 2023). HepsiJet ile hem Hepsiburada.com tizerinden satis1 yapilan tiriinlerin

teslimati hem de diger e-ticaret platformlarinda satis yapan saticilarin kargolari
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tasinmaktadir (HepsiJet, 2023). HepsiLojistik ile saticilar {iriinlerini belli bir iicret
karsiliginda Hepsiburada deposuna gondermektedir. Satilan {iriinlerin paketlenmesi ve
kargo ¢ikiglari buradan yapilir (HepsiLojistik, 2023). Amazon’da ise yine 3 farkli lojistik
hizmet segenegi vardir. Ya saticilar kendi anlagmali oldugu kargo firmalari ile gonderim
saglar ya Amazon Lojistik ile anlagsma yapip HepsiLojistik’te oldugu gibi kargolarini
lojistik merkezine gonderir ve oradan ¢ikislar1 yapilir ya da Amazon Kolay Gonderi
secenegi ile Amazon’un anlagsmali oldugu kargo firmalar1 ile gonderim saglanir

(Amazon Satis, 2023c).

1.4.4. E-Pazaryerinin Bilinirligi

Tirkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen 3 e-pazaryerinin Trendyol, Hepsiburada ve
Amazon olmasi, o platformlarin alici 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, 2023b). Bu ziyaretgi
sayilari ile bilinirligi yliksek oldugu goriilen e-pazaryerleri, saticilarin bu platformlara
giris yapmadan 6nce goz onilinde bulunduracag bir kriter olarak dikkate alinabilecegi

diistiniilmektedir.

1.4.5. E-Pazaryerinin Giivenilirligi ve Gizlilik Politikalar1

E-pazaryerleri alici ile satic1 arasindaki iglemleri kolaylastirmakla kalmayip
giivenilir bir ortam saglayabilmek adina ¢aba gosterirler. Bu platformlarin birincil
roliinii giiven olusturmaktir fakat katilimeilar platforma giiven duymuyorsa basarisiz
olmalar1 muhtemeldir (Son vd., 2006). Giivenlik ve gizlilik, platform kullanicilarinin
kisisel bilgilerinin korunabilme derecesini ve bu platformlara izinsiz girislere kars1 olan
giivenliligini ifade etmektedir. Bu yiizden giivenlik ve gizlilik e-ticarette miisteriyi elde
tutmak icin 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 gilivenlik sorunlart ile karsi karsiya kalmak

istemezler. Bu tiir giivenlik sorunlar1 ve bilisim korsanlig1 ile karsi karsiya kalan
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isletmeler kendilerini tehdit altinda hissederler. Bu da ticaretlerinde ciddi aksakliklara
neden olur ve e-ticarete kars1 biiyiik gliven kaybi yasayabilirler (Ghobakhloo ve Tang,
2013). Ayn1 zamanda tiiketiciler hakkindaki bilgiler de elektronik ortamlarda kolaylikla
saklanabilir, diizenlenebilir, kopyalanabilir ve iletilebilir. Bu durum tiiketiciler i¢in
endise kaynagidir. Bu yiizden tiiketicileri duyduklari endiseden kurtarmak igin
isletmeler gizlilik politikalarini siklikla sergilemektedir. Gizlilik politikalarinda baslica
hangi bilgilerin toplanacagi, nerede ve nasil kullanilacagi, nasil bir giivenli ortamda
saklanacagi hakkinda bilgiler verilir. E-pazaryerleri hem saticilarin hem de alicilarin
giivenle bu platformlari kullanabilecekleri konusunda iki tarafi da ikna etmeye yonelik

hazirladig1 gizlilik politikalarini kullanicilarina sunarlar (Son vd., 2006).

1.4.6. E-Pazaryerinin Odeme Yontemleri Cesitliligi Sunmasi

E-pazaryerlerinde elektronik 6deme sistemi islem maliyetlerini azaltir (Bakos,
1998). isletmelerin e-pazaryerini segerken ddeme yontemlerine dikkat etmesi onlara
avantaj saglayabilir (Stockdale ve Standing, 2004). Trendyol, miisterilerine kredi/banka
kart1 ile ve Trendyol Ciizdanim ile 6deme imkani sunmaktadir. Bununla birlikte havale
yoluyla ya da kapida odeme segenekleri bulunmamaktadir (Agyildiz, 2023a).
Hepsiburada’da Hepsipay Ciizdanim, kredi/banka karti, havale/eft, ¢oklu kredi karti,
aninda havale, aligveris kredisi ve dijital banka ciizdam1 gibi ¢ok sayida 6deme
yontemleri  bulunmaktadir (Hepsiburada, 2023b). Trendyol’da oldugu gibi
Hepsiburada’da kapida 6deme yontemi bulunmamaktadir. Amazon’da ise kredi/banka
karti, hediye kartlar1 ve Amazon Ciizdan ile 6deme yontemleri vardir (Amazon, 2023a).
Amazon’da da Trendyol’da oldugu gibi havale ile 6deme yontemi bulunmamaktadir.
Ayrica her {i¢ platformda da kapida 6deme yonteminin bulunmamasi alicilar agisindan
giiven problemi olusturabilir. Bu durum alicilarin platformu terk etmesine veya tercih

etmemesine sebep olabilir.

1.4.7. E-Pazaryerinin iade Kosul ve Siirecleri

E-ticaret platformlarinda satis yapan firmalarin siklikla karsilastig
problemlerden birisi de satilan iiriinlerin tiiketiciler tarafindan iade edilmek istenmesidir.

Tiiketiciler genellikle aldiklari Giriinlerin hasarli oldugu durumlarda, begenmediklerinde
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veya f{iriiniin ilanda gosterilenden farkli olmasindan kaynakli iade taleplerinde
bulunurlar. Her e-pazaryerinin iade politikalar1 birbirinden farkli olabilmektedir. Cogu
platform “Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun” (Resmi Gazete, 2013) ¢ercevesinde
iade kosullarini diizenlerken baz1 platformlar da kendi inisiyatiflerine gore iade kosullar
belirlemektedir. Miisterilerine inisiyatifli davranmak isteyen platformlar iiriinlerin iade
stirelerini uzatmak i¢in iade kosullarini miisterilerine gére olustururlar. Bu sebeple her
e-ticaret platformunda iade kosullarin belirtildigi bir yazi bulunmalidir. Boylelikle
lade kosullarinin kendilerine uygun olmadigini diisiinen saticilar ve alicilar, kendilerine
daha uygun olan e-pazaryerini tercih ederler (Agyildiz, 2023b). Saticilar her ne kadar
tirtinlerinin iade edilmesini istemese de tiiketicilerin iade haklarinin oldugunu bilmesi
tiriinleri satin almaya yonelik tesvik edici bir unsurdur (Agyildiz, 2023c). Trendyol’da
iade stiresi 15 giin (Trendyol Akademi, 2023¢), Hepsiburada’da 14 giin (Hepsiburada,
2023c) ve Amazon’da ise bu siire 30 giindiir (Amazon, 2023b).

1.4.8. E-Pazaryerinin Saticilara Sundugu Destekler

E-pazaryerleri saticilarla alicilarin islemlerini kolaylastiran ¢evrimigi ortamlari
saglarlar. Boylelikle olusturulan siparislerin sorunsuz bir sekilde sonuca ulagsmasi i¢in
gereken tiim adimlarda saticilara destek saglarlar (Strader ve Shaw, 1997). Bazi e-
pazaryerleri kiiciik isletmelere desteklerini aciklasalar da genellikle ¢ogu, biiyiik
isletmelere yonelik pazarlama stratejileri uygularlar. Biiyiik isletmelere destek veren e-
pazaryerleri, kiiciik isletmelerin farklilagsan ihtiyaglarim1i ve c¢ektikleri zorluklari
algilamazlar. Kiigiik isletmeleri destekledigini sdyleyen e-pazaryerleri ise bir¢ogunun
kaynaklarinin 6tesinde olan seyler i¢in (6rnegin uzman yazilimlar gibi) saticilarin ticret
odemelerini isteyebilirler. Bu durumda olan KOBI’ler igin kazan¢ olmadan iicret
0demek zorunda kalmak finansal agidan onlar1 zorlayabilir (Stockdale ve Standing,
2004). Trendyol bu konuda KOBI’lere destek olmak amaciyla saticilara bazi egitim
paketleri sunmaktadir. Bu pakete ek olarak kiigiik isletmelerin devamliligi ve nakit
dengelerini saglayabilmeleri i¢in finansman destegi de sunar. Egitim desteginde
olusturdugu Trendyol Kampiis uygulamasiyla depo ve operasyon siireci, dijital
pazarlama, lirlin 6ne ¢ikarmalari, kampanya yonetimi ve satig artirma ile ilgili konularda
yiizlerce lcretsiz icerik ve seminerler vermektedir. Ayrica kadin girisimcilere 6zel

destekleri de bulunmaktadir (Agyildiz, 2023d). Hepsiburada platformunda da egitim
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destekleri, kadin girisimcilere yo6nelik komisyon indirimleri gibi destekler
sunulmaktadir (Hepsiburada, 2023d). Amazon ise isletme hesab1 kurduktan sonraki 90
giin boyunca ¢esitli satig artirma ipuglar1 vererek saticilara destek olmaktadir (Amazon

Satis, 2023d).

1.4.9. E-Pazaryerlerinin Satis Kampanyalar1 Cesitliligi

E-pazaryerleri bir kampanya olusturdugunda satiglar ve ziyaretler fazlasiyla
artmaktadir. Bu platformlarda bazi kampanya kurgular1 vardir. Ornegin Trendyol’da
“direkt indirimli” ve “sepette indirimli” olmak {izere ikiye ayrilir (Trendyol Akademi,
2023f). Bu kampanya kurgularina ek olarak bir de “Kasim Indirimleri”, “Ozel Giin
Indirimleri” gibi dénemsel veya kategoriye dzel kampanyalar diizenlenmektedir (Alan,
2023). Isletmelerin hedeflerine ve hedef kitleye uygun bir sekilde ulasabilmesi icin en
etkili yollardan biri de bu kampanyalara katilmalaridir. Bu kampanyalar sayesinde
isletmelerin satiglar1 ile birlikte marka bilinirlikleri de artar (Khan, 2023).

1.4.10.  E-Pazaryerinin Etiket ve Rozet Destegi

E-pazaryerlerinde tiiketiciler bir {iriinii satin alirken iirlin 6zellikleri ile birlikte
saticilarin magaza kimliklerine de dikkat ederler. E-pazaryerlerinde satici/magazalarin
kimliklerini belirten hizli teslimat, hizli satici, yetkili satici, basarili satict, yildizli tiriin,
ayn1 giin kargo, en ¢ok satan, en ¢ok favorilenen ve sponsorlu iiriin gibi ¢ok sayida etiket
ve rozet destegi bulunmaktadir. Ornegin e-pazaryerleri, saticilar {iriinlerinde indirim
yaptiklarinda indirim oranina gore 1-2-3 yildizli {iriin etiketini ilanlarinda belirtir.
Saticilarin 3 yildizli iiriinlerinde satis oranlart daha fazla artabilmektedir. Kargolama
stireleri kisa olan saticilarin profilinde ise “hizli teslimat” rozeti bulunur. Bunlar gibi
bircok etiket ve rozetlerin, tiiketicilerin tercihini etkileyerek saticilarin satis
performansin1 artirmasinda oldukca etkisi oldugu sdylenebilir (Trendyol Akademi,
2023g). Trendyol bu konuya fazlasiyla destek verirken Hepsiburada ve Amazon’da bu
tarz destekler bulunmamaktadir. Bu da e-pazaryeri se¢iminde etkili olabilecek bir bagka

faktor olarak degerlendirilmektedir.
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1.411. 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 diisiiktiir (Strader ve Shaw, 1997). Trendyol’un saticilara sundugu 4 farkl
reklam modeli bulunmaktadir. Bunlar; {iriin, influencer (fenomen), Facebook/Instagram
ve magaza reklamlaridir (Trendyol Akademi, 2023h). Hepsiburada’da sponsorlu marka,
sponsorlu iiriin, Facebook ve influencer reklamlar1 olmak iizere 4 farkli reklam destegi
sunulmaktadir (Hepsiburada, 2023e). Amazon’da ise 3 farkli reklam modeli
bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla; sponsorlu iiriinler, sponsorlu marka programi ve marka
magazasi reklami seklindedir (Amazon Satis, 2023¢). Bunlara ek olarak platformlarda
reklam veren saticilara reklam siiresinin bitiminden sonra raporlar sunulmaktadir. Bu
raporlar saticilarin daha dogru bir sekilde hedef kitleye ulagsmalarinda yardimci

olacaktir.

1.4.12.  E-Pazaryerinin Saticilara Dijital Rapor ve Veriler Sunmasi

Ozellikle kiiciik isletmelerin en fazla énem vermesi gereken faktdrlerden biri
dijital raporlar1 dogrultusunda satiglarina yon vermesi olacaktir. Trendyol, saticilara net
ciro, net satig/siparis adedi, canli performans, satis/operasyon raporlari, iiriin ve satict
degerlendirmeleri gibi biliylimeye ve satis artirmaya yonelik bir¢ok raporlar
sunmaktadir. Isletmeler bu raporlar sayesinde hangi donemlerde ne kadar basarili
olduklar1 hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar. Boylelikle isletmeler hedeflerine yonelik
yeni stratejiler gelistirebilirler (Trendyol Akademi, 20231). Hepsiburada, saticilara
sepete 6zel kampanya, genel kampanya, magaza Ve satict puani degerlendirme raporu
gibi gesitli raporlar sunar (Hepsiburada Akademi, 2023). Amazon ise gonderilen ve
siparis edilen iriinler, tiklanma sayis1 ve doniisim oranlart hakkinda raporlar

sunmaktadir (Amazon Gelirortakligi, 2023).

1.4.13. E-Pazaryerinin Kullamm Kolayhg:

Tiiketicilerin e-pazaryerleri ile etkilesim halinde olabilmesi ve ¢evrimigi islemler

siirecindeki her adimda var olabilmesi i¢in internet teknolojilerini kullanabilmesi
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gerekmektedir. Teknoloji kullaniminda bulunan tiiketicilerin niyetlerini anlayabilmede
teknoloji kabul modelinin degiskenlerini dikkate almak olduk¢a ©Onemlidir. Bu
modeldeki iki dis degiskenin (algilanan fayda ve algilanan kullanim kolaylig1), internet
kullanimi kabuliinii oldukga etkiledigi dne siiriilmiistiir (Pavlou, 2003). Algilanan fayda,
tiiketicinin bir uygulamayi, islerini daha kolay yapacagina yardimci olmasina yonelik
inanglar1 dogrultusunda o teknolojileri kullanmaya ya da kullanmamaya gosterdikleri
egilime denir (Davis, 1989). Algilanan kullanim kolayligi ise bir teknolojiyi
kullanmanin bir tiiketici tarafindan c¢aba gerektirmeyen bir sistem olacagina inanma

seviyesi olarak tanimlanir (Pavlou, 2003).

1.4.14.  E-Pazaryerinin Satici ile Tiiketici Arasinda Iletisime Gecme

Imkam Sunmasi

E-pazaryerleri, giiven ve itibarlarin1 artirmak igin isletmelerin tiiketicilerle
iletisime gegme imkanina iyi odaklanmalidir. Bu faktore dikkat eden e-pazaryerleri,
daha fazla tercih edilen, mevcut misterilerini koruyan ve yeni miisteriler ¢eken bir yer
olma olanagina sahiptir (Thitimajshima vd., 2018). Kalic1 miisteri iliskileri kurmak e-
pazaryerleri ve saticilart i¢in ¢ok Onemli bir yere sahiptir (Roman, 2003). Bu tarz
iletisimler kurabilmek igin e-pazaryerlerinde saticilar ve miisterilerin etkilesim halinde
olabilecegi bir “Soru-Cevap” bolimii ya da e-posta yoluyla sorular sorulabilecek
ortamlarin  yaratilmasi 6nemlidir. Bu faktor, satiglari artirmaya ve miisteri
memnuniyetini saglamaya yardimci olacaktir (Doong vd., 2008). Trendyol, saticilar ile
tiikketicilerin iletisime ge¢mesi i¢in hem {iriin ilaninin altinda saticiya sorular
sorulabilecek bir alana yer vermektedir hem de siparis olusturan miisterilerin siparisleri
hakkinda sorular1 yoneltip bilgi alabilecegi bir mesaj kutusu imkani sunmaktadir
(Trendyol Akademi, 2023j). Hepsiburada’da her {riiniin altinda bir “Soru-Cevap”
kutucugu yer almaktadir (Hepsiburada, 2023f). Amazon’da ise diger platformlarda
oldugu gibi “Saticiya Sor” butonu bulunmaktadir (Amazon, 2023c).

1.4.15.  E-Pazaryerinin [hracat Imkiam Sunmasi

Bir¢ok e-pazaryeri, isletmelerin biiyiikliiklerine odaklanmaksizin iiriinlerini tiim

diinyaya ulastirmalarini saglayan cesitli imkanlar sunar (Hossain vd., 2021). isletmeler
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kesfe aciktir ve yeni pazarlar test etme egilimleri yiiksektir. Bu yiizden ihracat yapmak
icin e-pazaryerlerini kullanmak isteyebilirler (Rask ve Kragh, 2004). Trendyol, 300
kilogram ve 15.000 Euro degerini gegmeyen iiriinlerin ihracatinin yapilmasina olanak
tanimaktadir. Bu sinirlar igeren ihracata “mikro ihracat” denmektedir. Trendyol’da
mikro ihracat ile yalnizca Azerbaycan’a satis yapilmaktadir (Trendyol Akademi,
2023k). Hepsiburada’nin HepsiGlobal programi ile saticilar diinyanin her yerine
tirtinlerini gonderebilmektedir. Bu platformdan ihracat yapan saticilara ve alicilara
tirtinleri 10 giin i¢inde miisterilere teslim etme s6zii verilmektedir (Hepsiburada, 2023g).
Amazon’da ise saticilarin {irlinlerini diinyanin herhangi bir yerine gondermesini

saglayan bir ihracat sistemi bulunmaktadir (Amazon Satis, 2023f).
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2. LITERATUR TARAMASI

Bu boliimde tez ¢aligmasi ile ilgili literatiir taramasina yer verilmistir. Yapilan
literatiir taramas1 2 bashiga ayrilmistir. ilk baslikta e-pazaryerleri ile ilgili yapilan
calismalarin literatiir taramasina yer verilmistir. ikinci baslikta ise bu tez ¢alismasinin

analizinde de kullanilan ¢ok kriterli karar verme yontemleri ile e-pazaryerlerinin birlikte

kullanildig1 ¢aligmalarin literatiir taramasina yer verilmistir.

2.1. E-Pazaryerleri ile Ilgili Literatiir Taramasi

Tablo 1°de e-pazaryerleri ile ilgili yapilan arastirmalarin literatiir taramasina yer

verilmigtir. Tablonun alt kisminda ise bu ¢alismalar detaylandirilmistir.

Tablo 1: E-pazaryeri ile ilgili literatiir taramasi

Yazar/Yaym Yih

Uygulanan Analizler

Arastirma Konusu

Stockdale ve Standing,
2002

Icerik Analizi

E-pazaryeri se¢imi

Kim ve Ahn, 2007

Dogrulayict Faktor Analizi

E-pazaryerine ve satictya giiven

Rao vd., 2007

Dogrulayici Faktor ve
Regresyon Analizi

Alict durumlarinin e-pazaryeri
kullanimina etkisi

Chang ve Wong, 2010

Ayirma ve Dogrulayici Faktor
Analizi

Elektronik satin almay1 benimseyen
firmalarin e-pazaryerlerine katilim1

Sfenrianto vd., 2018

Dogrulayici Faktor Analizi

E-pazaryerinde alic1 giiveni ve
memnuniyet faktorlerinin
degerlendirilmesi

Prihastomo vd., 2018

Literatiir Taramasi

E-pazaryerlerindeki basar1 faktorleri

Thitimajshima vd.,
2018

Literatiir Taramas1 ve
Acgimlayici Faktdr Analizi

Bir saticinin géziinden B2B e-
pazaryerlerinin performansini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi

Purwandari vd., 2019

Faktor Analizi

KOBT’lerin e-pazaryerlerini ve
Instagram’1 benimseme faktorleri

Malak vd., 2021

Temel Bilesenler ve Dogrulayici
Faktor Analizi

B2C e-pazaryerindeki satici itibari ve
satin alma niyeti

Hasiloglu ve Kaya,
2021

Oyun Teorisi Analizi

E-pazaryerlerinde fiyat, hizmet ve
komisyon oranlar1 kararlarinin analizi

Hossain vd., 2021

Literatiir Taramas1 ve Icerik
Analizi

Kiigiik isletmelerin e-pazaryerlerine
girisi

Erkan, 2019

Korelasyon ve Frekans Analizi

Gayrimenkul pazarlamasinda e-
pazaryeri kullaniminin ve sanal magaza
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hizmet kalitesinin tiiketicinin satin alma
siirecine etkisi

Isletmelerin sanal pazaryeri tercihini

Caglar, 2022 Kesifsel Aragtirma etkileyen faktorler

Demirbag, 2023 Uzman Sistem E-pazaryeri se¢imine yonelik tasarim

Stockdale ve Standing (2002), e-pazaryerine katilmak isteyen potansiyel
katilimcilarin bu platformlar segerken dikkat etmeleri gereken konular1 degerlendirmek
lizere bir arastirma yapmislardir. Bu arastirmanin sonucunda, sirket i¢i sorunlarin, isi
yonlendiren unsurlarin ve bu platformlarin kolaylastiricilarina dayanarak katilimcilarin

karar vermelerine destek sunulmasini saglamiglardir.

Kim ve Ahn (2007), hem e-pazaryerine hem de saticiya duyulan giiveni
aragtirmak icin Giiney Kore’de 692 kisi ile anket yapmistir. Yapilan analizler
sonucunda, tiiketicilerin edindikleri deneyim diizeyinin e-pazaryerlerine ve saticilara
olan giivenin Onemine farkli sekillerde etki ettigi ortaya cikmistir. Ayrica, e-
pazaryerlerine yonelik giivenin olusumunda ve gelistirilmesinde, e-pazaryerinin
ozelliklerinin (web sitesinin kullanilabilirligi, giivenligi ve itibar) ve saticinin

ozelliklerinin (uzmanlik) 6nemli bir rol oynadig1 da goriilmiistiir.

Rao ve arkadaglari’nin (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 algiladiklari risklerin ve beklenen faydalarinin, e-pazaryerlerinin
kullanimlar {izerinde etkili oldugunu gdstermektedir. Buna ek olarak, alicilarin e-
ticarete hazir olma durumlarinin, beklenen faydalar ile e-pazaryerlerinin kullanimi

arasindaki iligkiyi yonettigi sonucuna varilmistir.

Chang ve Wong (2010) elektronik satin almayir benimseyen firmalarin e-
pazaryerlerine katiliminmi1 arastirdiklar1 ¢alismada, Tayvan’daki en iyi 5000 sirket
arasindan rastgele segilen 700 sirkete anket yapmislardir. Arastirma sonucunda,
elektronik satin almay1 benimseyen firmalarin e-pazaryerine katilma olasiliklarinin daha
yiiksek oldugunu ve bu katilimdan sonra firmanin performansmin arttig1 sonucuna
ulagilmistir. Giivenin, e-pazaryerine katilmayi diisiiniirken, elektronik satin almay1
benimsemeye yonelik firma istekliligi lizerinde 1limli bir etkiye sahip oldugu

gosterilmistir.
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Sfenrianto ve arkadaglar1 (2018) Endonezya-Jakarta’da yasayan 547 kisi ile
anket yaptig1 calismada, e-pazaryerine olan alic1 giivenini ve tiiketicilerin memnuniyet
faktorlerini incelemektedir. Yapilan analizler sonucunda, algilanan risk, algilanan fayda,
algilanan kullanim kolaylig1, e-pazaryeri itibari, saticinin itibari, saticinin uzmanligi ve
uygunlugu faktorlerinin alicilarin giiven diizeyini artirmada 6nemli etkileri oldugu
sonucuna ulasiimistir. Internetten satin almada kullanim kolaylig1 ve kolayliktan ziyade
diisiik maliyet, hizl1 teslimat ve {iriin bulunabilirligi faktorii daha 6nemli goriilmiistiir.
Algilanan kullaniglilik, elektronik saticinin uzmanhigi ve ¢evrimigi aligverise duyulan
gliven alic1 memnuniyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Son olarak algilanan
kullanim kolayliginin ve ¢evrimigi aligveriste rahatligin alici memnuniyeti iizerinde

onemli bir etki gostermedigi ortaya ¢ikmustir.

Prihastomo ve arkadaslar1 (2018), 2005-2018 yillar1 arasinda e-pazaryerlerindeki
basar1 faktorlerinin arastirilmasi iizerine yazilmis olan 231 makaleyi incelemislerdir.
Yapilan literatiir taramas1 sonucunda, e-pazaryerleri igin 11 temel basar1 faktoriiniin
giiven, teknik, platform, platform sahibi, {iriin, hizmet operasyonu, satici, pazarlama ve

satig, ddeme kanali, alict ve ¢evre oldugu ortaya ¢ikmustir.

Thitimajshima ve arkadaglar1 (2018), bir saticinin goziinden B2B e-
pazaryerlerinin performansini etkileyen faktorlerin belirlenmesini amaglamiglardir. Bu
platformlarin performansi, islem hacmi ve miisteri sadakati bakimindan analiz
edilmistir. Arastirmanin sonucunda web sitesinin kullanilabilirliginin ve islem
maliyetinin diigiiriilmesinin, miisteri sadakatinde 6nemli etkileri oldugu ortaya ¢ikmustir.
Ayrica giivenilirligin ticaret hacmi listiinde 6nemli etkileri oldugu sonucuna ulasilmistir.
Son olarak alict sayis1 ve goreceli avantajlarin hem islem hacmi hem de miisteri sadakati

tizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir.

Purwandari ve arkadaslar1 (2019), KOBI’lerin e-pazaryerlerini ve Instagram’1
benimseme faktorlerini arastirdigi calisma dogrultusunda Endonezya’da faaliyet
gosteren 110 KOBI’ye anket yapmistir. Yapilan analizler sonucunda, KOBI’lerin e-
pazaryerini benimsemelerini etkileyen faktorlerin rekabet baskisi, finansal kaynaklar,
algilanan risk ve list yonetim desteginin oldugu ortaya ¢ikmistir. Instagram’1 benimseme
faktorlerinin ise rekabet baskisi, algilanan fayda, iist yonetim destegi ve tedarik¢i destegi

oldugu belirlenmistir.
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Malak ve arkadaslar1 (2021), Brezilya’da son 1 yil i¢inde en az bir kez online
aligveris deneyimi yasamis olan 309 kisi ile anket yaptiklar1 ¢alismada, B2C e-
pazaryerindeki satici itibarini ve satin alma niyetini incelemislerdir. Arastirma
sonucunda, {i¢iincii taraf saticinin itibarinin risk algisini olumsuz yonde etkiledigi ve
liclincii taraf saticiya ve aract magazaya olan giiveni olumlu yonde etkiledigi ortaya
cikmistir. Aract magazaya duyulan giiven, algilanan riski olumsuz yonde etkilerken,
satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir. Aractya olan giivenin ii¢iincii taraf
saticilara olan giivenini de olumlu etkiledigi ortaya c¢ikmistir. Hem iicilincii taraf
saticilara duyulan giiven hem de araci magazalara duyulan giiven, satin alma niyetiyle
pozitif ve anlamli iligkiler gostermistir. Buna karsilik, bir e-pazaryerinde tiiketici
davranisin1 degerlendirirken, algilanan riskin satin alma niyeti tizerinde ¢ok giiclii ve

onemli bir etkisi oldugu gozlemlenmistir.

Hasiloglu ve Kaya (2021), e-pazaryerleri iizerinden yapilan satislarda fiyat,
hizmet ve komisyon oranmi kararlarini incelemektedir. Ayni iriinii ayni1 e-pazaryeri
lizerinden satan 2 g¢evrimig¢i saticiyr incelemeye almislardir. Arastirma sonucunda,
saticilar arasindaki rekabetin e-pazaryerine yararli oldugunu ve saticilarin
operasyonlarint  koordine edebilirlerse  karlarmi1  ylikseltebilecegi  bulgusuna
varmiglardir. Hizmet seviyesinin e-pazaryerlerinde kritik bir faktor oldugu ve hizmetin
niteligine bagl olarak bazi hizmetlerin saticilar tarafindan, bazilarinin ise e-pazaryeri
tarafindan saglanmasi gerektigi ortaya ¢cikmistir. Hizmet seviyesine kim karar verirse
versin, saticilarin birlikte hareket etmeleri halinde karlarini yiikseltebilecekleri sonucuna
ulasilmistir. Fakat saticilar birlikte hareket ettiginde rekabetin azalmis olacagi ve bu
durumda e-pazaryerlerinin zarar ettigi sOylenmektedir. E-pazaryerlerinin komisyon
oranlarinin yiiksek olmasindan dolay: saticilarin rekabet halinde oldugu durumlarda

yiksek kar elde edebilecekleri sonucuna ulasilmistir.

Hossain ve arkadaglarmin (2021) pazarin genisletilmesi ve uluslararasi hale
getirilmesi i¢in kiiciik isletmelerin e-pazaryerlerine girisini aragtirdiklar1 ¢alismada,
Banglades’te faaliyet gosteren 23 kiigiik isletme sahibi ile goriisme saglamigslardir.
Gorlismeler sonucunda, goreceli avantajlar ne kadar fazlaysa, e-pazaryerine girme
niyetinin de o kadar fazla oldugu ortaya c¢ikmistir. Cevrimigi islerdeki risklerin ve
karmagikliklarin, kiiciik isletmelerin e-pazaryerine girisini olumsuz etkiledigini

bulmuslardir. Kii¢iik isletmelerin e-pazaryerlerine ancak kendileriyle uyumlu ise girmek
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istedikleri ortaya ¢ikmistir. Devlet destegi ve tesviklerinin olumlu bir etkiye sahip
oldugunu, tedarikgilerin elektronik ortama hazir olmasimin kiigiik isletmelerin e-
pazaryerlerine girme kararini hicbir sekilde etkilemedigi bulgusuna varilmistir. Fakat
tiiketicilerin bu ortama hazir olmalarinin kiigiik isletmelerin e-pazaryerlerine girme

kararlarini olumlu etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

Erkan (2019) tez c¢alismasinda, gayrimenkul pazarlamasinda e-pazaryeri
kullaniminin ve sanal magaza hizmet kalitesinin tiiketicinin satin alma siirecine etkisini
incelemistir. Aragtirma sonucunda, tliketiciler teknoloji imkanlarindan ne kadar
faydalansalar da gayrimenkul alim/satim islerinde profesyonellerden yardim ve bilgi
alma egiliminde olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu alanda tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi e-
pazaryerinin sahibinden.com oldugu sonucuna varilmistir. Bu e-pazaryeri ile ilgili
sistem uygunlugu sorularina verilen yanitlarin incelenmesi sonucunda kullaniminin
kolay oldugu ve erisimin hizli oldugu sonucuna ulasilmistir. Miisteri memnuniyeti ile
ilgili sorulara verilen yanitlarin incelenmesi sonucunda ise gayrimenkul pazarlamasinda
bu platformdan yararlanilmasinin satin alma siireglerinde kolaylik sagladigi ve
gergeklestirilen  islemler sonucunda platformun hizmet tecriibesine yonelik

memnuniyetin 6n plana ¢iktig1 bulgusuna varilmaistir.

Caglar (2022), isletmelerin sanal pazaryeri tercihlerini etkileyen faktdrleri
arastirdig1 tez calismasinda 392 e-pazaryeri saticisi ile anket yapmistir. Arastirma
sonucunda, e-pazaryeri saticilarinin bu platformlari segmelerinde etkili olan en 6nemli
faktoriin e-pazaryerinin bilinirligi oldugu ortaya ¢ikmistir. Diger 6nemli faktorlerin ise
stirastyla; komisyon orani, miisteri hizmetleri, reklam caligmalari, 6deme vadesi,

operasyonel maliyetler ve analitik veriler oldugu ortaya ¢ikmistir.

Demirbag’in (2023) bir isletmenin e-pazaryeri se¢imine yonelik hazirladigi
uzman sistem tasarimi konulu tez calismasinda, 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 ¢ikmistir. Bu kategorilerin ve
Ozelliklerin detaylandirilmasi yapilmis, petshop isletmesine dogru e-pazaryerini

secebilmesi i¢in yol gdsterilmistir.
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2.2. Cok Kriterli Karar Verme Siirecleri Kullanilarak Yapilan E-

Pazaryerleri Arastirmalarinin Literatiir Taramasi

Tablo 2’de e-pazaryerleri ile ilgili arastirmalarda ¢ok kriterli karar verme

stireclerinin kullanildig1 ¢aligmalara iliskin literatiir taramasina yer verilmistir.

Tablo 2: Cok kriterli karar verme siirecleri kullanilarak yapilan e-pazaryerleri
arastirmalarinin literatiir taramasi

Yazar/Yaymn Yih

Uygulanan Analizler

Arastirma Konusu

Biiytikozkan, 2004

Bulanik AHS ve Bulanik Delphi

Bir KOBI’nin e-pazaryeri segimi

Fu vd., 2006

Literatiir Taramasi ve Bulanik AHS

Bir e-pazaryerinin benimsenmesi

Lee ve Li, 2006

Bulanik Delphi Metodu, Kano
Analizi ve Bulanik Cok Kriterli
Karar Verme

Perakendeci ile e-pazaryeri arasindaki
operasyonel modlar etkileyen
faktorler

Agirgiin, 2012

Bulanik AHS ve Bulanik TOPSIS

B2C web sitelerinin siralanmasi

Kahraman vd., 2018

Kararsiz Bulanik Dilsel AHS

B2C pazaryeri dnceliklendirmesi

Mardhia ve Bulanik Basit Eklemeli Pazarveri satici tavsivecisi

Normawati, 2018 Agirliklandirma yeri satie y

Bayir, 2020 icerik Analizi ve AHS BZ_C onl.ln.e a11$Yer1$ 51te_ler1n1n se¢cim
kriterlerinin belirlenmesi

Bulak vd., 2021 AHS ve TOPSIS E-ticaret sitelerinin

kullanilabilirliginin karsilagtirilmasi

Erdas ve Ecer, 2022

AHS ve MAIRCA

Covid-19 salgininda sanal aligveris
platformlarinin performanslarimin
Olciilmesi

Simjanovi’c vd., 2022

Literatiir Taramasi, AHS ve Bulanik

AHS

Basarili e-pazaryeri tasarimi

Biiyiikozkan (2004), Kiitahya’da kiremit iireticisi olan bir KOBI’nin e-pazaryeri

seciminde uygun karar verebilmesine yardimci olmay1 hedeflemektedir. Bu isletmenin

3 e-pazaryeri (A, B, C) secenegi bulunmaktadir. Yapilan analizler sonucunda B e-

pazaryerinin bu isletme i¢in en uygun se¢enek oldugu ortaya ¢ikmistir. C e-pazaryerinin

ise en uygun olmayan segenek oldugu ortaya ¢cikmustir.

Fu ve arkadaglar1 (2006), bir elektronik pazaryerinin benimsenmesinde etkili

olan faktorleri incelemek {lizere aragtirma yapmuslardir. Bu arastirma sonucunda,

sermaye ana faktoriiniin, ¢evresel etki faktorlerinden etkilendigi ve bunlarin da piyasa

rekabetinin yogunlugundan etkilendigi bulgusuna ulasmislardir.
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Lee ve Li (2006), Tayvan’daki 150 c¢icek tedarikgisi ile yapmis oldugu
calismada, perakendeci ile e-pazaryeri arasindaki operasyonel modlar1 etkileyen
faktorleri ortaya koymayi1 amaglamistir. Bulanik Delphi metodunun sonuglarina gore,
perakendeci ile e-pazaryeri arasindaki operasyonel modlar1 etkileyen temel faktorlerin
“acil sipariglerde igbirligi”, “siparis isleme verimliligi” ve “siparis islemenin dogrulugu”
oldugu ortaya ¢ikmistir. Ardindan, ii¢ temel faktore dayali olarak, e-pazaryerinin
perakendeci ile isbirligi yapmada kullanmasi gereken operasyon modlarini bulmak igin
bulanik ¢ok kriterli karar verme yontemi kullanilmistir. Bunun sonucunda
perakendeciler, “aktif olarak siparig verme”, “fiyatlar1 ortaklasa miizakere etme” ve
“licretsiz teklif verme” gibi ili¢ operasyon modunu esit derecede uyumlu bulmuslardir.
Son olarak tedarik¢i ile e-pazaryeri arasindaki isbirligi modlarini etkileyen temel

faktorlerin ise “kalite kontrolii”, “iliretim projesi”, “ticari kredi arastirmasi1” ve “siparisg

islemenin dogrulugu” oldugu sonucuna ulagilmstir.

Agirgiin (2012) arastirmasinda, B2C e-pazaryerlerinin siralanmasini saglamay1
amaclamigtir. Yapilan analizler sonucunda, 5 e-pazaryerinin siralamasi soyledir: E-
pazaryeri 2> E-pazaryeri 5> E-pazaryeri 1> E-pazaryeri 4> E-pazaryeri 3. Bu siralamaya
ek olarak 6nemli bir konu olarak goriilen e-pazaryerinin kullanim kolayligi ile giivenligi
arasinda bir denge kurulmasi gerektigi savunulmaktadir. Bu dengenin tiiketicileri
internetten aligveris yapmalarina tesvik edecegi ve hizmet kalitesini arttiracagi
sOylenmektedir. Bir diger 6nemli konunun ise e-pazaryerinin garanti sartlar1 ve kosullar
oldugu vurgulanmaktadir. Bu garanti sartlar1 ve kosullarinin agik bir sekilde alicilara
sunulmasinin internetten aligveris aligkanliklarim1  olumlu ydnde etkileyecegi

belirtilmistir.

Kahraman ve arkadaslar1 (2018), bir tekstil isletmesinin e-pazaryerine girme
siirecine yardime1 olmak amactyla bu ¢aligmay: yiiriitmiistiir. Isletmeye uluslararas1 5 e-
pazaryeri alternatifi sunulmustur. Yapilan analizler sonucunda maliyet, magaza arayiizii
yetenekleri, destek, kullanim kolayligi, raporlama/analitik, 6deme sistemleri ve site
trafigi kriterleri icin en iyl e-pazaryerinin 2 numarali alternatif oldugu bulgusuna

varilmistir.

Mardhia ve Normawati (2018), Endonezya’daki tiiketicilere ¢esitli e-
pazaryerlerindeki saticilart  se¢melerini  kolaylagtirmak igin tavsiye siStemi

gelistirmislerdir. Arastirma kapsaminda bir camasir sepeti liriiniiniin satigini yapan en az
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10 saticinin bulundugu 3 e-pazaryeri degerlendirmeye alinmis olup buradaki saticilar
tiiketicilerin segmesine yonelik bir ¢alisma yapilmustir. Fiyat 6zellikleri, konum, itibar,
satilan iirlin ve destek olmak tizere 5 kriter belirlenmistir. Tiiketicilerden bu Kriterlere
gore saticilarin siralanmasi istenmistir. Yapilan analiz sonucunda, alternatif 10 saticidan

en yliksek puani alan saticilarin ilk tici A7, A9, A5 oldugu ortaya ¢ikmistir.

Bayir (2020), Tirkiye’nin 6nde gelen ilk 4 e-pazaryerinin 30 uzman ile
goriismeler yapip tiiketicilerin e-pazaryeri se¢ciminde dikkat ettigi kriterleri belirlemistir.
Daha sonra bu kriterleri ¢evrimici aligveris yapan 182 tiiketicinin degerlendirmesini
istemistir. Yapilan degerlendirmelerin sonucunda, en onemli kriterin “iirlin bilgisi”
oldugu ve diger kriterlerin de sirasiyla “siparis ve takip, garanti, giivenlik ve gizlilik,
iptal ve iade, 6deme yontemleri, kargolama ve teslimat, miisteri hizmetleri, web sitesi

tasarimi1” oldugu ortaya ¢ikmustir.

Bulak ve arkadaglar1 (2021), e-pazaryerlerinin karsilagtirmasini yapmak adina en
¢ok ziyaret alan 10 e-pazaryerini ele almigtir. 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 dnem verdigi kriterin “site
navigasyonu” kriteri oldugu ortaya ¢ikmistir. Arastirma kapsamindaki 10 e-
pazaryerinden AHS analizlerine gére en iyi olaninin Trendyol ve N11 oldugu, TOPSIS
analizlerine gore ise Sahibinden, Aliexpress ve Amazon oldugu ortaya cikmistir.
Arastirma sonucunda AHS ile TOPSIS analizlerinde farkliliklar oldugu sonucuna

varilmistir.

Erdas ve Ecer (2022) Covid-19 siirecinin e-pazaryerlerinin performanslari
tizerindeki etkilerini 6lgmek istedikleri ¢alismada, salgin doneminde e-pazaryerlerinden
aligveris yapan 45 tiiketiciye anket uygulamiglardir. Uzmanlar ile goriisiilerek 5 kriter
ve 23 alt kriter belirlenmistir. AHS analizlerine gore tiiketicilerin salgin doneminde e-
pazaryerlerinden aligveris yapmasin etkileyen ana kriterlerden en 6nemlisinin “Covid-
19 salgmmi” oldugu, alt kriterlerden ise en Onemlisinin “uygun fiyat” oldugu
belirlenmistir. MAIRCA analizlerine gore bu salgin siirecinde en iyi performans

gdsteren e-pazaryerinin “Trendyol” oldugu ortaya ¢ikmustir.
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Simjanovi'c ve arkadaslar1 (2022), Bati Balkanlar bolgesindeki basarili e-
pazaryeri tasariminin faktorleri tizerine bir inceleme yapmislardir. Arastirmaya yonelik
5 kriter ve 19 alt kriter belirlenmistir. Bulanik AHS analizlerine gore e-pazaryeri
tasariminda en onemli ana kriterlerin “giiven ve sadakat, giivenli 6deme, degisim veya
iade, hesap giivenligi” oldugu, AHS analizlerine goére ise en Onemli alt kriterlerin

“hizmet kalitesi ve giivenligi, gizlilik ve otorite” oldugu ortaya ¢ikmaistir.

Yukarida yer alan her iki baslig1 da 6zetleyecek olursak e-pazaryeri tercihlerine
yonelik  yapilan c¢alismalar genellikle tiiketicilerin se¢imlerine odaklanilmis
aragtirmalardir (Kim ve Ahn, 2007; Rao vd., 2007; Sfenrianto vd., 2018; Malak vd.,
2021; Agirgiin, 2012; Bayir, 2020; Bulak vd., 2021; Erdas ve Ecer, 2022). E-ticaret
hacminin diinya genelinde giderek artis gostererek 2023 yili igerisinde 6,542 trilyon
dolar olacag1 ongorilmistiir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2019). Tiirkiye’ nin e-ticaret hacmi
ise bir onceki yila kiyasla %109,7’lik bir artis gostererek 2023 yilinin ilk 6 ayinda 652,7
milyar Tiirk Lirasi’na ulagmistir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2023). Boylesine biiyiik bir
artis gosteren e-ticaret sektoriinde, e-pazaryerlerindeki isletmelerin de sayisinin giderek
arttigint sdylemek miimkiindiir. Literatiirde yapilan ¢caligmalar genellikle tiiketicilerin e-
pazaryeri se¢imlerine odaklanirken isletmelerin e-pazaryeri se¢imini etkileyen
faktorlerin arastirildigi az sayida ¢alisma bulunmaktadir (Stockdale ve Standing, 2002;
Biiytik6zkan, 2004; Kahraman vd., 2018; Caglar, 2022; Demirbag, 2023). Tirkiye’deki
isletmelerin e-pazaryeri tercihleriyle ilgili yapilan ¢alismalar 6zetlenecek olursa Caglar
(2022), nicel arastirma yontemleri yardimu ile isletmelerden veri toplayip analiz etmis
ve sonucunda isletmelerin e-pazaryeri tercihlerini etkileyen faktorleri bulmustur.
Demirbag (2023), Biiyiikozkan (2004) ve Kahraman ve arkadaslar1 (2018) ise yalnizca
bir isletmenin e-pazaryeri tercihi problemini ele almistir. Bu tez ¢aligmasinda literatiirde
yapilan ¢alismalardan farkli olarak, e-ticaret uzmanlarinin gorisleri, e-pazaryerlerinin
web sitelerinden edinilen bilgiler ve literatiir 1s18inda faktorler belirlenmis, bu
faktorlerin karsilastirmasin1 yapmak tizere Tiirkiye'nin en ¢ok ziyaret edilen 3 e-
pazaryerinin en az birinde satis yapmakta olan 20 e-pazaryeri saticisinin gorisleri
alinmistir. Bununla birlikte saticilarin verdigi yanitlar, nitel arastirma yontemlerinden
biri olan “analitik hiyerarsi slireci” yontemi kullanilarak analiz edilmistir. E-pazaryeri
saticilarindan, belirlenen faktorlere ek olarak 3 e-pazaryerinin karsilastirmasinin

yapilmasi istenmis olup dnem derecelerinin belirlenmesi saglanmistir. Glintimiizde e-
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ticaret sektoriinde faaliyet gosteren ¢ok sayida e-pazaryeri ve e-pazaryeri saticisinin
bulunmasi rekabeti de giderek arttirmistir. Bununla birlikte isletmelerin hedef kitlelerine
ulasmasi daha da zorlagmistir. Bu tez ¢aligmasinin, isletmelerin hedeflerine veya
beklentilerine uygun olan faktorlere gore dogru e-pazaryerini seg¢melerine yol

gosterecegine inanilmaktadir.
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3. ANALITIK HIYERARSI SURECI, ANALIZ VE BULGULAR

Arastirmanin yontemi ile ilgili detayli bilgilere birinci bdliimden Onceki
kisimlarda yer verilmistir. Bu boliimde ise aragtirmanin analizinde kullanilan analitik

hiyerarsi slireci yonteminin tanimina, arastirmanin analiz ve bulgularina yer verilmistir.

3.1. Analitik Hiyerarsi Siireci

Analitik hiyerarsi siireci (AHS), c¢ok kriterli karar verme (CKKYV)
yontemlerinden biridir ve 1970’lerde Saaty tarafindan gelistirilmistir (Saaty, 1977). Son
donemlerde ¢ok kriterli problemler ile ilgili yapilan bilimsel aragtirmalarin analizlerinde
cok kriterli karar verme yontemleri kullanilmaktadir. Bu arastirma siireglerinin
sonucunda en uygun se¢im veya en 1yi alternatif se¢imi yapilmaktadir (Simjanovi¢ vd.,
2022). AHS, ¢elisen kriterlerin altinda en iyi alternatifin segildigi problemlerin ¢6ziimii
icin kapsamli bir ¢ergeve saglar (Zakarian ve Kusiak, 1999). Cok kriterli karar verme
problemlerinin ¢oziimiinde bircok yontem kullanilmaktadir. Fakat analitik hiyerarsi
stireci en pratik yontemlerden biridir. Alternatifleri ve kriterleri degerlendirmek iizere
ikili karsilagtirma matrisleri olusturmaya dayanir (Aydin ve Kahraman, 2012). Bu
yontem karar alirken, birey veya gruplarin onceliklerine dikkat ederek nicel ve nitel
degiskenleri birlikte degerlendirebilen matematiksel altyapiya dayali bir yontemdir
(Dagdeviren vd., 2004). AHS, birden fazla kriterin konu yOnetiminin girdilerine
dayanan bir yarar Ol¢lim (puanlama) modelidir. Bu yontem ekonomi ve isletme
alanlarinda karmasik cok kriterli kararlarin yapilandirilmasinda sagladigi yararin
kanitlanmis oldugu giiclii bir aractir. Kullanicilarina gesitli avantajlar saglamaktadir
(Calantone vd., 1999). Bu yontemde kullanilan c¢ok kriterli bir karar hiyerarsisinin
yapisinda bulunan bilgi, heniiz kullanilmamis olan belirleyici 6zelliklerin
tanimlanmasina temel saglamaktadir. Cok kriterli bir karar problemi hiyerarsisinin en
iist kademesinde genel amag, en alt kademesinde alternatifler, orta kademelerinde ise
kriterler bulunmaktadir. AHS, her kademedeki 6gelerin goreceli 6nemlerine iliskin
tahminleri vermektedir (Armacost ve Hosseini, 1994). Se¢cim durumlarinda analitik
hiyerarsi siireci bir yontemden daha fazlasidir. Bu yontemi tanimlayan {i¢ temel islev

vardir. Bunlar; karmasikligi yapilandirma, bir oran Olgeginde oOl¢iim yapma ve
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sentezlemedir. Bu islevleri gerektiren her durum i¢in AHS uygulanabilmektedir
(Forman ve Gass, 2001).

3.1.1. Analitik Hiyerarsi Siirecinin Uygulama Asamalari

Analitik hiyerarsi siireci yardimiyla bir karar problemi analiz edilirken sirasiyla

asagidaki adimlar izlenmektedir (Saaty, 1994):

1- Problemi tanimlama ve aranan bilgi tiiriinii belirleme.

2- Kararin amactyla birlikte, en iist seviyeden baglayarak, kriterleri ve alt kriterleri

ortaya koyan bir karar hiyerarsisi olusturma.

Sekil 1: Basit hiyerarsi modeli

Amag

Kriter 1 Kriter 2 Kriter 3

N>

Secenek 1 Secenek 2

Kaynak: Saaty, 1994

Analitik hiyerarsi siireci yontemi karar verme problemlerine uygulandiginda,

amag, kriterler, alt kriterler ve alternatiflere ayrilan ¢ok kademeli hiyerarsik bir yapiy1
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olusturarak bu problemin analizine yardimci olur (Saaty, 1990a). Ayrintili bir hiyerarsi

tasarimi i¢in sunlara dikkat edilmelidir (Saaty, 1994):

Genel amag belirlenmeli

Belirlenen genel amacin alt amaglar belirlenmeli

Genel amacin alt amaglarin1 gergeklestirmek i¢in kriterler belirlenmeli
Belirlenen kriterlerin her biri icin alt kriterler belirlenmeli

Ilgili aktorler belirlenmeli

Belirlenen aktorlerin amaclart belirlenmeli

Aktorlerin politikalart belirlenmeli

Alternatifler veya sonuglar belirlenmeli

En fazla tercih edilen sonuca gore karar vermenin ya da vermemenin yarar
ve maliyetleri karsilastirilmal

Marjinal degerleri kullanarak yarar/maliyet analizi yapilmali

Ikili karsilastirma matrislerinin olusturulmasi (Bir iist seviyedeki her 6ge, hemen

altindaki seviyedeki 6gelerle karsilastirilir.).

Tablo 3: 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

Bir karar veya karsilastirma, ortak bir aileyi paylasan iki 6ge arasindaki iligkinin

sayisal simgesidir. Bu kararlarin hepsi, 6geler kiimesinin kendisiyle karsilastirildig: bir

kare matriste gosterilebilir. Her karar, sol siitundaki bir 6genin, st satirdaki bir 6ge

tizerindeki etkisini ifade eder (Tablo 3). Matrisin yukarisindaki 6genin solunda bulunan

0ge icin Tablo 4’te verilen “ikili karsilastirma 6lgegi” kullanilir (Saaty, 1994).
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4- Karsilastirmalarin sonucundan elde edilen 6nceliklerin belirlenmesi.

Tablo 4’ te karsilastirma yapilabilmesi i¢in gerekli olan, bir 6genin digerine gore

ne kadar 6nemli oldugunu gosteren temel 6l¢ek bulunmaktadir.

Tablo 4: ikili karsilastirma dlgegi

Onem Derecesi Tamim
1 Esit derecede onemli
3 Orta derecede 6nemli
5 Gi¢li derecede 6nemli
7 Cok giiclii derecede 6nemli
9 Asir1 derecede dnemli

2,4,6,8 Ara degerler

Kaynak: Saaty, 2008

Bu dlgek karsilastirma yaparken, sayisal yargilara karsilik gelen “esitten asiriya”
sozel yargilardan olugmaktadir (Saaty, 1990b). Bu 0Olcegi kullanan arastirmacilar,
hiyerarsideki her bir 6genin diger 6geler tizerindeki etkisini degerlendirirler. Amaglar
tiirli senaryolar altinda 6nemlerine gore degerlendirildiginde, tiirlii amaglarin goreceli

onem derecelerinin hesaplanmasini saglar (Wind ve Saaty, 1980).

5- Tutarliligin hesaplanmasi.

Bir 6ge digerleriyle ¢oklu karsilastirildiginda, sayisal tutarsizliklara yol
acabilmektedir. Bu tutarsizliklar karar verme siirecinin dogasinda vardir. Ancak
tutarlilik oran1 (CR) yiizde 10’un altinda ise yargilarin kabul edilebilir hatalar1 oldugu
sOylenebilir. Aksi durumda (%10’un {izerinde ise) tutarsizlik kabul edilemez olmaktadir
(Saaty, 1994). Tutarsizlik durumlarinda karar vericiler en biiyiik tutarsizligin nerelerde
oldugunu bilemeyebilirler. Bu durumda analitik hiyerarsi siireci, hangi yargilarin ne
kadar tutarsiz oldugunu tek tek gosterir ve tutarlilik i¢in en iyi degeri de

onerebilmektedir. Tutarsiz yargilarin tutarliliginin saglanmasi i¢in karar vericilere tekrar
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danisarak iyilestirmeler yapilabilir (Saaty, 1994). Tutarlilik oran1 asagidaki formiillerle
hesaplanmaktadir (Saaty, 1991):

Oncelikle tutarlilik indeksi (Cl) asagidaki formiil ile belirlenir:

Cl = Amax =N
n-=1

Sonrasinda belirlenen tutarlilik indeksi, rastgele tutarlilik indeksine (Tablo 5)
(R1) boliinerek tutarlilik oran1 (CR) elde edilir:

cr = 2L

mrr

Tablo 5: Rastgele Tutarlilik Indeksi

n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

R.. 000 000 058 09 112 124 132 141 145 149

Kaynak: Saaty, 1991

6- Grup kararlarinin belirlenmesi.

AHS, yalnizca bir karar vericinin yargilarint degil, birden fazla karar vericinin
yargilariin da dikkate almmasimi saglar. Bu gibi durumlarda iki farkli yaklasim
izlenebilmektedir. Bunlardan ilki, karar vericilerin kararlar1 iizerinde fikir birligini
saglama goOrevine sahip birine (yani kolaylastiriciya) danigsmak ikincisi ise verilen
bireysel yanitlarin geometrik ortalamasini alarak onlar1 bir arada toplamaktir (Rangone,
1996; Liberatore ve Nydick, 1997). Bu yaklagimlardan en sik kullanilan1 geometrik

ortalama alinarak ortak goriis saglanmasidir (Kuruiiziim ve Atsan, 2001).

3.1.2. Analitik Hiyerarsi Siirecinin Kullamim Alanlari

AHS, rakip alternatiflerin/seceneklerin goreceli onemini degerlendirerek ve

yapilandirarak yoneticilerin daha etkili kararlar vermesine yardimci olmak igin
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tasarlanmistir. Bu yontem, is yonetimi ve planlamasimin bir¢cok alaninda basariyla
kullamilmistir (Handfield vd., 2002). Ayrica finans, ticaret, spor, pazarlama, kamu
politikasi, ekonomi, egitim ve saglik gibi ¢esitli karar verme alanlarinda ¢ok fazla sorunu
analiz edebilmesiyle literatiirde gegerliligi yaygin bir sekilde kabul gormiistiir (Akalin
vd.,, 2013). Forman ve Gass (2001), AHS yonteminin kullanim alanlarim
iktisat/yonetim, siyaset ve toplumsal konular olmak {izere siniflandirmaktadir.
Iktisat/yonetim alaninda; tesis yeri se¢imi, veri tabani secimi, tesis yerlesimi, pazarlama
stratejileri, pazar se¢imi, portf0y yonetimi, planlama, makro ekonomi, tahminleme,
insan kaynaklari, personel se¢imi, makine se¢imi, bayi se¢imi, tedarik¢i se¢cimi, kaynak
tahsisi ve biit¢eleme gibi alanlarda kullanilmaktadir. Siyaset alaninda; adayliklar,
anlagmazliklar, strateji belirleme ve giivenlik degerlendirmeleri gibi alanlarda
kullanilmaktadir. Toplumsal konularda ise hukuk, kamu sektorii, saglik, egitim ve ¢evre
gibi alanlara uygulanmaktadir. Cok kriterli karar verme ortaminda AHS’nin birincil
kullanimi se¢im problemlerinin ¢6ziimiidiir. Bu ortamlarda se¢im problemleri genellikle
verilen bir dizi segenek arasindan bir segenegin secilmesini icermektedir. Ornek olarak,
bir organizasyonun yapisini, politika kararlarini, iirlin veya satict se¢imi kararlarini
icerebilir. Bununla birlikte verilen seceneklerin  Onceliklendirilmesi i¢in de
kullanilabilir. Verilen segeneklerden hangisinin daha yliksek onceligi oldugunu
belirleyerek goreli degerini ortaya ¢ikarir (Forman ve Gass, 2001). Tablo 6’da AHS
yonteminin se¢im problemleri alanlarinda kullanildigi arastirmalarin detayl literatiir

taramasina yer verilmistir.

Tablo 6: AHS yonteminin se¢im problemlerinde kullanildig1 aragtirmalar

Yazar/Yaymn Yih Arastirma Konusu

Wind ve Douglas, 1981 Portfoy se¢imi

Driscoll vd., 1984 Maliyet-Hacim-Kar analizi i¢in model segimi
Zahedi, 1985 Veri taban1 segimi

Saaty, 1986 Yasanabilecek en uygun kent segimi

Lauro ve Vepsalainen, 1986 Portfoy segimi

Arbel, 1987 Pazar se¢imi

Bahmani ve Blumberg, 1987 Tiiketicilerin ila¢ se¢imi

Sharp, 1987 Nakliyeci seg¢imi

Dolan, 1989 Tedavi se¢imi
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Calantone vd., 1989

Magaza yeri segimi

Hegde ve Tadikamalla, 1990

Bir isletmenin tesis yeri se¢imi

Roper-Lowe ve Sharp, 1990

Bilgisayar isletim sistemi se¢imi

Dyer vd., 1992

Medya se¢imi

Mohanty ve Venkataraman, 1993

Otomasyonlu iiretim sistemi se¢imi

Ulengin, 1994

Trafikte giizergah se¢imi

Tullous ve Utecht, 1994

Satici segimi

Barbarosoglu ve Yazgac, 1997

Tedarikgi se¢imi

Goh, 1997

Robot se¢imi

Ghodsypour ve O'Brien, 1998

Tedarikgi se¢imi

Cheng vd., 1999

Savas helikopteri se¢imi

Ossadnik ve Lange, 1999

En iyi AHS yazilimi segimi

Yahya ve Kingsman, 1999

Tedarikgi se¢imi

Dagdeviren ve Eren, 2001

Tedarikgi se¢imi

Braglia vd., 2001

Malzeme tagima cihazi segimi

Tam ve Tummala, 2001

Tedarikgi se¢imi

Yurdakul, 2002

Uretim sistemi segimi

Lai vd., 2002

Isletmenin yazilim se¢imi

Cebi ve Bayraktar, 2003

Tedarikgi se¢imi

Ayyildiz, 2003

Bilgisayar destekli imalat yatirimi se¢imi

Biiyiikdzkan vd., 2004

Yazilim gelistirme stratejisi se¢imi

Wang vd., 2004

Tedarik zinciri se¢imi

Bhattacharya vd., 2005

Robot se¢imi

Kwak vd., 2005

Endiistriyel pazarda medya se¢imi

Malladi ve Min, 2005

Internet erisim teknolojileri segimi

Chen, 2006

Toplanti yeri se¢imi

Karagoz, 2009

Tedarikgi se¢imi

Giileng ve Bilgin, 2010

Yatirim karart se¢imi

Kegek ve Yildirim, 2010

Bir isletme i¢in ERP yazilim1 se¢imi

Amiri, 2010

Proje se¢imi

Ozgiiven, 2011

Vakif iiniversitesi se¢imi

Turabik, 2012

Camagir deterjani se¢imi

Akalin vd., 2013

Magaza yeri se¢imi

Imren vd., 2016

Kurulusg yeri se¢imi

Uke, 2016

AVM kurulus yeri se¢imi

Karaarslan ve Ozbakir, 2017

Ogrencilerin kariyer segimi

Andalia, 2017

Ucak bileti rezervasyon uygulamasi se¢imi

46



Arisiit ve Ayan, 2017 Tiiketicilerin mobilya segimi

Avcilar ve Agar, 2017 Tiiketicilerin akaryakit istasyonu se¢imi
Bedirhanoglu ve Lezki 2018 KOBI’lerin banka se¢imi
Asoglu ve Eren, 2018 Kargo sirketi se¢imi

Tablo 6’da da goriildiigi tizere AHS, pek ¢ok alanda siklikla tercih edilen ¢ok
kriterli karar verme yontemidir. Bu tez ¢alismasinda da isletmelerin e-pazaryerleri
secimini etkileyen faktorlerin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Bu sebeple bu
calismada AHS yonteminin kullanilmasimin daha saglikli ve dogru bilgiler ortaya

koyacagina inanilmaktadir.

3.1.3. Arastirmanin Hiyerarsik Yapisi

Arastirmanin hiyerarsik yapisi olusturulurken oncelikle konu ile ilgili literatiir
taramasi yapilmis ve arastirma kapsamindaki 3 e-pazaryerinin web siteleri incelenmistir.
Bu arastirmalar sonucunda 15 kriter belirlenmistir. Belirlenen 15 kriterin 6nem
derecelerini ortaya koymalar1 ve gruplandirma yapmalari i¢in 4 e-ticaret uzmani ve 1 e-
pazaryeri saticisina danisilmistir. Bunun sonucunda ise kriterler 6nem sirasina gore
dizilmistir ve 4 ana gruba ayrilmistir. Toplamda 4 ana kriter ve 14 alt kriter ortaya
cikmistir. Ayrica aragtirmanin hiyerarsik yapisinda saticilara alternatif olarak 3 e-
pazaryeri sunulacaktir. Bu 3 e-pazaryeri arastirma kapsamina dahil edilen Trendyol,

Hepsiburada ve Amazon’dur. Boylelikle arastirmanin hiyerarsik yapisi olusturulmustur.
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Sekil 2: Arastirmanin hiyerarsik yapisi

Lojistik

Satici ile

PAZARYERI

SECIMINI

Amag ETKILEYEN

FAKTORLER
Kriterler Finansal Stratejik Organizasyonel Teknolojik

} } }
Komisyon % Bilinirlik Satic1 Destegi Dijital Veri
Oranlar1 < Hizmetleri
- Giivenilirlik Satis
Alt Odeme % ve Gizlilik Kampanyalari Kullanim
Kriterler | Vadesi / < | Kolaylig
E Odeme Etiket ve

Destekleri

Alternatifler TRENDYOL

Yontemleri Rozet Destesi
Cesitliligi J meklam
; ) Destekleri
Iade Kosul
ve Siirecleri
HEPSIBURADA

Tiiketicinin
Iletisime
Gegme
Imkani

AMAZON

Sekil 2’ de aragtirmanin hiyerarsik yapisi verilmektedir. Hiyerarsinin en st

kisminda arastirmanin amact olan isletmelerin e-pazaryerlerini etkileyen faktorler

bashig1 bulunmaktadir. ikinci kisminda 4 ana faktér bulunmaktadir. Bunlar; finansal,

stratejik, organizasyonel ve teknolojik faktdrlerdir. Ugiincii kisimda ise ana faktorlerin

toplamda 14 alt kriteri oldugu goriilmektedir. Finansal faktorlerin alt kriterleri;

komisyon oranlari, 6deme vadesi ve lojistik destekleridir. Stratejik faktorlerin alt

Kriterleri; bilinirlik, glivenilirlik ve gizlilik, 6deme yontemleri ¢esitliligi, iade kosul ve

stiregleridir. Organizasyonel faktorlerin alt kriterleri; satic1 destegi, satis kampanyalari,

etiket ve rozet destegi, reklam destekleridir. Teknolojik faktorlerin alt kriterleri ise;

dijital veri hizmetleri, kullanim kolayligi, satici ile tiiketicinin iletisime gegme imkani

olmasidir. En sonda katilimcilara 3 e-pazaryeri alternatifi verilmistir. Tez ¢alismasinin

birinci bdliimiinde bu kriterlere yonelik detayli bilgilere yer verilmistir.
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3.2. Analiz ve Bulgular

Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen 3 e-pazaryerinden en az birinde magazasi
bulunan ve en az 100 degerlendirmeye sahip 20 saticinin karar verici olarak
karsilastirma yapmasi istenmistir. Tiim karar vericilerin verdigi yanitlarin geometrik
ortalamas1 alinmis olup her bir kriter i¢in ortak goriis elde edilmistir. Bu ortak goriisler
Expert Choice 11 programinda degerlendirilmeye alinmistir. Yapilan degerlendirmeler

sonucunda gdreceli 6nem degerleri ve tutarlilik oranlart elde edilmistir.

Expert Choice (EC) yazilim paketi, 1980’lerin basinda kurulan bir AHS yazilim
programidir. Karmasik problemlerin analizi, olasilik ve duyarlilik analizi, rekabet
halindeki amag ve se¢eneklerin 6nem siralamasi, sentezleme, kaynak tahsis etme gibi
analizlerde kullanilmaktadir. Bireysel ve grup kararlarinin analizini yapmaya oldukca
elverisli olmakla birlikte bir¢cok alanda bir¢ok firma bu programi kullanmaktadir (Expert
Choice, 2023). Ossadnik ve Lange (1999), AHS analiz programlarini karsilastirdigi
caligmasinda, AHS analizlerinde kullanilan en iyi analiz programinin Expert Choice
yazilim paketi oldugu sonucuna ulasmistir. Bu sebeple bu tez calismasinin analizinde de

Expert Choice 11 yazilim paketi kullanilmistir.

3.2.1. Katihmecilara Ait Bilgiler

Bu kisimda arastirma kapsamina dahil edilen katilimcilara ait bilgilere yer

verilmistir.

Tablo 7: Katilimcilarin e-pazaryerlerindeki tecriibelerine gore dagilimlar

E-pazaryerleri Trendyol Hepsiburada Amazon
Katimer 1 X

Katilimc 2 X X X
Katilmar 3 X X

Katilimai 4 X X X
Katilima1 5 X
Katilimci 6 X X X
Katilime1 7 X X X
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Katilima1 8 X

Katilime1 9 X X

Katilimei 10 X

Katimar 11 X

Katilimer 12 X X X
Katilimar 13 X X X
Katilima 14 X X X
Katilima 15 X X

Katilimci 16 X X X
Katilime1 17 X X

Katilimci 18 X X X
Katilimci 19 X X X
Katihmc 20 X X

Tablo 7°de goriildiigi gibi katilimcilarin yarisi (10 satici) ii¢ e-pazaryerinde de
satig yapmaktadir. 5’1 iki e-pazaryerinde, kalan 5’1 ise yalnizca bir e-pazaryerinde satig

yapmakta olan saticilardir.

Tablo 8: Katilimcilarin satigini yaptigi iiriin kategorilerinin dagilimi

Ur“n. . Giyim Kozmetik Aksesuar Elektronik Evgll-Hay\{an
Kategorileri Uriinleri

Katilimar 1 X

Katilimel 2 X

Katilima 3 X

Katilimal 4 X

Katilima 5 X

Katilimal 6 X

Katihhmc1 7

Katihmci 8

Katihmci 9

X X| X| X

Katilimer 10
Katilmer 11 X
Katilimer 12 X
Katilmar 13 X
Katilma 14 X
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Katihma 15 X
Katihmal 16 X

Katihma 17 X
Katihhmal 18 X X X
Katihhmal 19 X

Katihhmeal 20 X

Tablo 8’deki bilgilere gore katilimcilarin yarisi (10°u) giyim driinleri satisi
yapmaktadir. Saticilarin 19’u tek bir kategoride satis yaparken sadece 1 tanesinin

(Katilimer 18) ii¢ kategoride birden satig yapmakta oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: Katilimcilarin magazalarina ait web sitesinin olma durumlari

Frekans Yiizde (%)
Web Sitesi Olanlar 14 %70
Web Sitesi Olmayanlar 6 %30

Tablo 9’da katilimcilarin  magazalarmin  bir web sitesinin  bulunup
bulunmadigina iliskin yanitlarinin frekans ve yiizdeleri verilmistir. Yanitlara gore

%70’inin (14’{) magazalarina ait web sitesi bulunmaktadir.

Tablo 10: Katilimcilarin tanitim igin e-pazaryeri disinda bir platform kullanma
durumlari

Frekans Yiizde (%)
Kullanan 15 %75
Kullanmayan 5 %25

Tablo 10°da goriildiigi tizere katilimeilarin ¢gogunlugunun (%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.
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3.2.2. AHS Yontemine Iliskin Analiz Bulgular:

Bu kisimda arastirma kapsaminda AHS yontemi ile yapilan analizlerin sonuglari

ve bulgularina yer verilmektedir.

Tablo 11: Ana faktorlerin ikili karsilagtirma matrisi ve goreceli 6nem degerleri

ANA Finansal ~ Stratejik Organizasyonel Teknolojik |  Géoreceli Tutarhhk
KRITERLER  Faktorler Faktorler Faktorler Faktorler | Onem Degerleri | Oram
Finansal 1 1,983/1 2,320/1 1,538/1 0,384
Faktorler
Stratejik
Faktorler 1 2,407/1 1,542/1 0,276
5 _ | 0,04
rganizasyone
Faktorler 1 1,151/1 0,158
Teknolojik
Faktorler 1 0,182

Tablo 11’in tutarlilik oraninin 0,04 oldugu goriilmektedir. Tutarlilik orani
0,10’dan kii¢iikk olmas1 gerektiginden yapilan analiz tutarhidir. Goreceli Onem
degerlerine gbre e-pazaryeri se¢iminde en etkili olan faktoriin 0,384 degeri ile finansal
faktorler oldugu belirlenmistir. Stratejik faktorler 0,276 degeri ile en etkili faktorler
arasinda ikinci sirada yer almaktadir. Teknolojik faktorler 0,182 ile {i¢lincii sirada yer
alirken organizasyonel faktorlerin ise 0,158 deger ile en az 6neme sahip faktor oldugu

ortaya ¢ikmistir.

Tablo 12: Finansal faktorlerin alt kriterlerinin ikili karsilastirma matrisi ve goreceli
onem degerleri

FiNANSAL Komisyon Odeme Lojistik Goreceli Onem Tutarhhk
FAKTORLER Orani Vadesi Destekler Degerleri Oram
Komisyon Oram 1 2,621/1 3,158/1 0,579
Odeme Vadesi 1 2,24111 0,272 0,04
Lojistik Destekler 1 0,149

Tablo 12’ye gore e-pazaryeri tercihinde en 6nemli finansal faktoriin komisyon
oranlar1 (0,579) oldugu ortaya ¢ikmistir. Sonrasinda 6deme vadesi (0,272) gelmekte ve
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lojistik desteklerin (0,149) en az oneme sahip oldugu goriilmektedir. Tutarlilik orani

(0,04) 0,10’un altinda oldugundan bu analiz sonucu tutarhdir.

Tablo 13: Stratejik faktorlerin alt kriterlerinin ikili karsilagtirma matrisi ve goreceli

Onem degerleri

STRATEJiK .. .~ Guvenililik — Odeme — lade Kosul | Goreceli | 4. .
FAKTORLER Bilinirlik  ve Gizlilik Yontemi ve Onem Oram
Politikalari Cesitliligi Siirecleri | 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
Iade" Kosul.ve 1 0,126
Siirecleri

Tablo 13’e gore en onemli stratejik faktoriin e-pazaryerinin bilinirligi (0,505)

oldugu, sonrasinda onu giivenilirlik ve gizlilik politikalarinin (0,234) takip ettigi

goriilmektedir. En az 6nem derecesine sahip iki faktoriin ise sirasiyla 6deme yontemleri

cesitliligi (0,135) ile iade kosul ve siiregleri (0,126) oldugu ortaya ¢ikmistir. Tutarlilik

orani (0,03) 0,10’un altinda oldugundan bu analiz sonucu tutarlidir.

Tablo 14: Organizasyonel faktorlerin alt kriterlerinin ikili karsilagtirma matrisi ve
goreceli onem degerleri

ORGANIZASYONEL S;‘ngﬂ;a Satis Etiket ve Rozet  Reklam G(.)?;ei‘il‘ Tutarhik
FAKTORLER Kampanyalari Destekleri Destekleri em Orani
Destekler Degerleri
Saticilara Sunulan 1 22111 3,092/1 17671 | 0417
Destekler
Satis Kampanyalari 1 3,741/1 2,610/1 0,318 0.07
Etiket ve Rozet ’
Destekleri 1 1,106/1 0,119
Reklam Destekleri 1 0,146
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Tablo 14’¢ gore en onemli organizasyonel faktoriin e-pazaryerleri tarafindan

saticilara sunulan desteklerin (0,417) oldugu ortaya ¢ikmistir. 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 15: Teknolojik faktorlerin alt kriterlerinin ikili karsilastirma matrisi ve goreceli

Onem degerleri

TEKNOLOJIK Dijital Veri ~ Kullamim Satici ile Tiiketicinin Goreceli Onem | Tutarhihk
FAKTORLER Hizmetleri Kolayhig  iletisime Gegme Imkam Degerleri Oram
Dijital Veri 1 2,940/1 1,942/1 0,544
Hizmetleri
Kullamim Kolayhig 1 1,409/1 0,238 006
Satici ile Tiiketicinin
fletisime Gecme 1 0,218
Imkam

Tablo 15’e gore en 6nemli teknolojik faktoriin e-pazaryerinin saticilara dijital

veri hizmetleri sunmasi (0,544) oldugu ortaya c¢ikmistir. E-pazaryerinin kullanim

kolaylig1 (0,238) orta 6neme sahipken en az oneme sahip olan alt kriterin satici ile

tilkketicinin iletisime ge¢me imkaninin sunulmasi (0,218) oldugu ortaya ¢ikmistir.

Tutarlilik orani (0,06) 0,10’un altinda oldugundan bu analiz sonucu tutarlidir.

Tablo 16: E-pazaryerlerinin finansal faktorlere gore ikili karsilastirma matrisi ve

goreceli onem degerleri

SECENEKLER Trendyol Hepsiburada  Amazon Gﬁ;)e:ge;il(z rniem Tlgi;iﬂlk
Trendyol 1 1,904/1 1,660/1 0,468
Hepsiburada 1 1/1,445 0,227 0,005
Amazon 1 0,305
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Tablo 17: E-pazaryerlerinin stratejik faktorlere gore ikili karsilastirma matrisi ve

goreceli onem degerleri

SECENEKLER Trendyol Hepsiburada  Amazon Gﬁlr)eecgegg :iem Tlg?;iﬂlk
Trendyol 1 4,428/1 2,325/1 0,611
Hepsiburada 1 1/1,432 0,151 0,008
Amazon 1 0,238

Tablo 18: E-pazaryerlerinin organizasyonel faktorlere gore ikili karsilagtirma matrisi ve

goreceli onem degerleri

SECENEKLER Trendyol Hepsiburada Amazon Ga;)e:ge;ifz :iem Tlg:;iﬂlk
Trendyol 1 4,339/1 3,317/1 0,652
Hepsiburada 1 1/1,278 0,152 0,00
Amazon 1 0,196

Tablo 19: E-pazaryerlerinin teknolojik faktorlere gore ikili karsilagtirma matrisi ve
goreceli onem degerleri

SECENEKLER Trendyol Hepsiburada Amazon Ga;)e:ge;ifz :iem Tlg:;iﬂlk
Trendyol 1 5,364/1 2,850/1 0,656
Hepsiburada 1 1/1,428 0,134 0,007
Amazon 1 0,210

Tablo 16, 17, 18 ve 19°da e-pazaryerlerinin ana kriterlere gore ikili karsilagtirma
matrisleri, goreceli onem degerleri ve tutarlilhik oranlar1 verilmistir. Bu kisimda
katilimcilardan 4 ana faktore gore 3 e-pazaryeri secenegini karsilagtirmalart istenmistir.
Bunun sonucunda biitiin faktorlere gore katilimeilarin agik ara en ¢ok tercih ettigi e-
pazaryerinin Trendyol oldugu ortaya ¢ikmistir. Trendyol’dan sonra en ¢ok tercih edilen
e-pazaryerinin Amazon oldugu ve en az tercih edilenin ise Hepsiburada oldugu ortaya
cikmigtir. Bu tablolardaki analizlerin hepsinin tutarlilik oranlar1 0,10°dan kiigiik
oldugundan ortaya ¢ikan yargilarin tiimiiniin kabul edilebilir olduklar1 goriilmektedir.

Asagida yer alan Tablo 20°de bu sonuglarin bir arada toplandig1 bir tablo verilmistir.
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Tablo 20: Faktorlere gére AHS ¢6ziim sonuglart

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 21: E-pazaryerlerinin tercih edilme siralamalari agisindan goéreceli Onem
degerleri

E-pazaryerlerinin Tercih Goreceli Onem Tutarhhk
Edilme Siralamasi Degerleri Oram
Trendyol 0,571
Amazon 0,252 0,03
Hepsiburada 0,177

Tablo 21°deki degerler, Expert Choice 11 yazilim programinda Tablo 16-19
arasindaki e-pazaryerlerinin ana faktorlere gore karsilastirilmasi sonuglarina dayanarak
tercih edilme siralamasi olusturulmustur. Goreceli onem degerlerine gore en ¢ok tercih
edilen e-pazaryeri Trendyol (0,571) olmustur. Bunu sirasiyla Amazon (0,252) ve
Hepsiburada (0,177) takip etmektedir. Bu analizin tutarlilik oran1 0,03 oldugundan

ortaya ¢ikan yarginin kabul edilebilirligi kanitlanmistir.

Elde edilen bulgular: arastirma kapsaminda olusturulan “Isletmeler e-pazaryeri
secimi kararin1 verirken hangi kriterleri/faktorleri hangi agirlikla goz Oniine
almaktadirlar?” ve “Isletmeler hangi e-pazaryerini hangi kritere/faktore gore daha fazla
tercih etmek istemektedirler?” arastirma problemleri dogrultusunda 6zetlemek gerekirse
soyledir: Isletmeler e-pazaryeri secimi yaparken finansal, stratejik, organizasyonel ve
teknolojik faktorler arasindan en c¢ok finansal faktorlere (0,384) 6nem vermektedirler.
Ayrica isletmeler Trendyol, Hepsiburada ve Amazon e-pazaryerleri segenekleri
arasindan biitiin faktorlere (Finansal F.= 0,468, Stratejik F.= 0,611, Organizasyonel F.=
0,652, Teknolojik F.= 0,656) gore en ¢ok Trendyol’u tercih ettikleri sonucuna

ulasilmustir.
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Isletmeler kendilerine uygun bir e-pazaryeri sectiklerinde karlilik ve satis
oranlarinin artacagi, tiiketicilere ulagmalarinin kolaylasacagi asikardir. Dolayisiyla
isletmelerin dogru e-pazaryeri tercihinde bulunmasi son derece 6nemlidir. Giintimiizde
e-pazaryerlerinin ve bu platformlarda satis yapan isletmelerin sayis1 oldukca fazladir.
Bu sebeple ilk defa e-pazaryerlerine giris yapacak olan isletmelerin hem dogru e-
pazaryerini se¢mesi hem de rekabete acgik olmasi gerekmektedir. Dolayisiyla e-
pazaryerlerinde tutunmak isteyen isletmelerin bu platformlar1 secerken hangi faktorlere

dikkat etmeleri gerektigi de olduk¢a 6nemlidir.

Bu tez ¢aligmasinda oncelikle dikkate alinacak 3 e-pazaryeri belirlenmistir. Bu 3
e-pazaryerini segerken, aragtirmanin verisinin toplanacagi dénemde Tiirkiye’nin en ¢ok
ziyaret edilen 3 e-pazaryerinin hangileri oldugu saptanmis (Trendyol, Hepsiburada,
Amazon) (Similarweb, 2023a) ve bu platformlarda satig yapmakta olan 20 isletme sahibi
orneklem olarak secilmistir. Daha sonra se¢im kriterleri ortaya konmak iizere bu e-
pazaryerlerinin web siteleri detaylica incelenmis ve ilgili literatlir taramas1 yapilmistir.
Bu incelemeler sonucunda 15 kriter ortaya konmustur. Bu kriterler 4 e-ticaret uzmani ve
1 e-pazaryeri saticis1 ile goriislilerek Onem derecelerine gore siralanmis Ve
gruplandirilmistir. Calismada karar vericilere sunulan 4 ana kriter, 14 alt kriter ve 3
secenek vardir. Ana kriterler; finansal, stratejik, organizasyonel ve teknolojik
faktorlerdir. Alt kriterler; komisyon oranlari, 6deme vadesi, lojistik destekleri, e-
pazaryerinin bilinirligi, giivenilirligi ve gizlilik politikalari, 6deme yontemleri ¢esitliligi,
1ade kosul ve siiregleri, saticilara sundugu destekler, satis kampanyalar, etiket ve rozet
destekleri, reklam destekleri, dijital veri hizmetleri, kullanim kolayligi, satici ile
tilketicinin iletisime ge¢me imkamidir. Segenekler ise; Trendyol, Hepsiburada ve
Amazon’dur. Sonu¢ olarak bu kriterler dikkate alinmis 20 e-pazaryeri saticisina
karsilastirma yapmak {izere sunulmustur. Calismanin Orneklemi belirlenirken e-
pazaryerlerinin en az birinde satis yapmakta olan isletmeler tercih edilmistir. Bu
isletmeleri secerken, magazalarinin en az 100 degerlendirme almis olmasia dikkat
edilmistir. Bu degerlendirmeye sahip isletmelerin, e-pazaryerlerine ilk kez girig yapacak
isletmelere gore yargisal olarak daha tecriibeli olduklari diisiiniilerek bu alanda heniiz
tecriibe sahibi olmayan isletmelere yol gosterecegi diisiiniilmektedir. Sonuglar Expert

Choice 11 yazilim programi kullanilarak AHS yontemi ile analiz edilmistir.
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Literatiirde isletmelerin e-pazaryeri se¢iminde etkili olan faktorler ile ilgili
yapilan arastirmanin (Caglar, 2022) sonucunda e-pazaryerinin bilinirliginin en 6nemli
faktor oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu tez calismasinda ise Caglar’in (2022) ortaya
koydugu en 6nemli faktor olan e-pazaryerlerinin bilinirligi faktorii ile kismen benzer bir
sonuca ulasilmis, en énemli stratejik faktoriin e-pazaryerinin bilinirligi oldugu ortaya
cikmistir. Bu ¢alismada en 6nemli ana faktoriin finansal faktorler oldugu ve stratejik
faktorlerin en 6nemli ikinci faktdr oldugu bulgusuna ulagilmistir. Dolayisiyla Caglar’in
(2022) bulgusu ile kismen benzerlik tagimaktadir. 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 ¢ikmistir. Ayrica 4 ana faktore gore saticilar tarafindan en ¢ok
tercih edilen e-pazaryeri segeneginin Trendyol oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu
sonuclarin, gelecekte e-pazaryerine giris yapmak isteyen isletmelere dogru segim
yapmalarina yardimct olmasi ve basart oranlarmmin artmasina katki saglamasi

beklenmektedir.

Bu caligma, aktif olarak faaliyet gosteren e-pazaryeri platformlarinin kendilerine
saticilarin goziinden bakmasini saglayip giiclii ve zay1f yonlerinin neler oldugunu tespit
etmesine yardimci olmaktadir. Ciinkii bu zamana kadar yapilan ¢aligsmalar daha ¢ok
tiikketicilerin e-pazaryeri se¢imlerine odaklanirken bu ¢alisma diger bir degisken olan
isletmelerin  gdzlinden e-pazaryerlerine bakis agis1  gelistirmelerine  olanak
saglamaktadir. Tiirkiye’nin en ¢ok ziyaret edilen e-pazaryerleri sirasiyla Trendyol,
Hepsiburada ve Amazon’dur (Similarweb, 2023a). Fakat bu ¢alismanin bulgularinda
saticilar tarafindan en ¢ok 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 ¢ok tiiketicilere
odaklandiginin bir gostergesi oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Bu ¢alismanin bulgulari,
saticilarin Trendyol’dan sonra ikinci ve figilincii sirada tercih ettidi Amazon ve
Hepsiburada’ya zayif yonlerini gelistirmesi i¢in isletmeler géziinden bir bakis agisi

saglamaktadir.

Aragtirmada yalnizca Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen 3 e-pazaryeri ve bu e-

pazaryerlerinin 20 isletme sahibi degerlendirmeye alinmis olup gelecekteki ¢aligmalarda
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farkl1 e-pazaryerleri ve farkli sayida isletme sahipleri ile goriismeler yapilabilir. Ayrica
tiikketiciler ile saticilarin tercihlerini birlikte inceleyen bir ¢alismanin yapilmasi da

literatiire katki saglayabilir.
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EKLER

EK 1: Karar Vericilere Sunulan Karsilastirma Tablosu

Isletmelerin Pazaryeri Secimini Etkileyen Faktorlerin Onem Derecelerinin AHS
Yontemi ile Belirlenmesi

Degerli katilimei, bu form Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal1 yiiksek lisans tez ¢calismast igin hazirlanmistir. Elde edilen veriler
tamamen bilimsel arastirma kapsaminda kullanilacaktir. Yapilacak arastirma
kapsaminda isletmelerin pazaryeri se¢imini etkileyen faktorlerin 6nem dereceleri
arastirilmaktadir. Elde edilecek verilerin gegerliligi ve giivenirligi bakimindan formda
vereceginiz cevaplarin eksiksiz ve diiriist olarak yanitlanmasi olduk¢a 6nemlidir.

Vaktinizi ayirdiginiz ve gosterdiginiz ilgi i¢in tesekkiirler.

1- Hangi e-pazaryerinde/e-pazaryerlerinde satis yapmaktasiniz?
- Trendyol

- Hepsiburada

- Amazon

2- E-pazaryerinde ne zamandir satis yapmaktasiniz?
- 0-1 Y1l Aras1
- 2-3 Y1l Arasi
- 4-5 Y1l Arasi
- 6-7 Y1l Aras1
- 8 Y1l ve Ustii

3- Hangi iiriin grubunu/gruplarmi satmaktasmiz? (Orn. Giyim, elektronik vb.)

4- Kendi web siteniz var mi1?
- Evet
- Hayrr

5- Tanitim i¢in e-pazaryeri diginda bir platform/uygulama kullantyor musunuz?
(Cevabiniz evet ise liitfen belirtiniz, hayir ise sadece hayir yazmaniz yeterlidir.)
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Liitfen e-pazaryeri se¢imini etkileyen faktorleri 6nem derecelerine gore karsilastiriniz.
(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)

iFADELER

Cok Daha Az Onemli
Daha Az Onemli

Biraz Daha Az Onemli
Esit Derecede Onemli
Biraz Daha Fazla Onemli
Daha Fazla Onemli

Cok Daha Fazla Onemli

Finansal Faktorler

E-pazaryerinin komisyon oranlari, e-
pazaryerinin ddeme vadesi(satis
kazancinin giinliik, haftalik veya aylik
olarak hesabiniza yatirilmasi)nden...

E-pazaryerinin komisyon oranlari, e-
pazaryerinin lojistik destekleri(e-
pazaryerinin sundugu kargo anlasmalari,
tagima yontemleri ve maliyetleri)nden...

E-pazaryerinin 6deme vadesi, e-
pazaryerinin lojistik desteklerinden...

Stratejik Faktorler

E-pazaryerinin bilinirligi, e-pazaryerinin
giivenilirligi ve gizlilik politikalarindan...

E-pazaryerinin bilinirligi, e-pazaryerinin
6deme yontemleri ¢esitliligi
sunmasi(kapida 6deme imkani, kredi karti
ile 6deme, EFT/Havale vb.)ndan...
E-pazaryerinin bilinirligi, e-pazaryerinin
iade kosul ve siireclerinden...
E-pazaryerinin giivenilirligi ve gizlilik
politikalar1, e-pazaryerinin 6deme
yontemleri gesitliligi sunmasindan. ..
E-pazaryerinin giivenilirligi ve gizlilik
politikalari, e-pazaryerinin iade kosul ve
siireclerinden. ..

E-pazaryerinin 6deme yontemleri
cesitliligi, e-pazaryerinin iade kosul ve
siireclerinden. ..

Organizasyonel Faktorler

E- pazaryerinin satici destegi(saticilar i¢in
7/24 ulagilabilir destek ekibi, satig ve
goriiniirlik artirma destekleri,
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ddiillendirme sistemi vb.), e-pazaryerinin
satig kampanyalari(muhtesem Kasim
indirimleri, kuponlar, promosyonlar,
fenomenler haftasi, saatlik indirimler
gibi)ndan...

E- pazaryerinin satic1 destegi, e-
pazaryerinin etiket ve rozet destegi(6rn.: 3
Yildizli Uriin, Yarm Kargoda, En Cok
Satan Uriin vb. gibi etiket ve
rozetler.)nden...

E- pazaryerinin satic1 destegi, e-
pazaryerinin reklam destekleri(e-
pazaryerinin magaza/iiriin reklamlariyla
ilgili uyguladig faaliyetler ve
tegvikler.)nden...

E-pazaryerinin satig kampanyalari, e-
pazaryerinin etiket ve rozet desteginden. ..

E-pazaryerinin satis kampanyalari, e-
pazaryerinin reklam desteklerinden...

E-pazaryerinin etiket ve rozet destegi, e-
pazaryerinin reklam desteklerinden...

Teknolojik Faktorler

E-pazaryerinin dijital analitik
hizmetleri(6rn.; elde edilen ciro, ziyaretgi
sayisi, tiklama oranlart vb. unsurlarin
verilerini sunma), e-pazaryerinin kullanim
kolayligindan...

E-pazaryerinin dijital veri hizmetleri, e-
pazaryerinin satici ile tiiketici arasinda
iletisime gegme imkan1 sunmasindan...

E-pazaryerinin kullanim kolayligi, e-
pazaryerinin satici ile tiiketici arasinda
iletisime gegme imkan1 sunmasindan. ..

Faktorler Arasi1 Karsilastirma

Finansal faktorler, stratejik faktorlerden...

Finansal faktorler, organizasyonel
faktorlerden. ..

Finansal faktorler, teknolojik
faktorlerden. ..

Stratejik faktorler, organizasyonel
faktorlerden. ..

Stratejik faktorler, teknolojik
faktorlerden...

Organizasyonel faktorler, teknolojik
faktorlerden...

Liitfen secenekleri karsilastirirken "1- Cok Daha Kotii, 2- Daha Kétii,
3- Biraz Daha Kotii, 4- Esit Derecede lyi, 5- Biraz Daha lyi, 6- Daha
Iyi, 7- Cok Daha lIyi" olacak sekilde degerlendiriniz.

Finansal faktorler agisindan Trendyol,
Amazon’dan...

Finansal faktorler agisindan Trendyol,
Hepsiburada’dan...
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Finansal faktorler agisindan Amazon,
Hepsiburada’dan...

Stratejik faktorler agisindan Trendyol,
Amazon’dan...

Stratejik faktorler agisindan Trendyol,
Hepsiburada’dan...

Stratejik faktorler agisindan Amazon,
Hepsiburada’dan...

Organizasyonel faktorler agisindan
Trendyol, Amazon’dan...
Organizasyonel faktorler agisindan
Trendyol, Hepsiburada’dan...
Organizasyonel faktorler agisindan
Amazon, Hepsiburada’dan...
Teknolojik faktorler agisindan Trendyol,
Amazon’dan...

Teknolojik faktorler agisindan Trendyol,
Hepsiburada’dan...

Teknolojik faktorler agisindan Amazon,
Hepsiburada’dan...

Ek 1’de yer alan arastirma formunun etik kurul onay: Karabiik Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulunun 24.02.2023 tarih ve 2023/02-20
sayili karar1 ile alinmastir.
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OZGECMIS

Melek BINGOL lisans egitimini 2020 yilinda Karabiik Universitesi, Isletme
Fakiiltesi, Isletme Béliimii'nde tamamlanustir. 2021 yilinda ise yine Karabiik
Universitesi’nin Isletme Programi’nda yiiksek lisans egitimine baslamistir. Yiiksek
lisans egitimi siiresi igerisinde 2 makale ve 1 kitap boliimii yazimi olmak tizere toplam

3 yayinda yazar olarak yer almistir.
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