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Oz

Altyap1 saglayicilar e-ticaret ekosisteminde koprii gorevi gormekte-
dir. E-ticaret ortaminda iletisimin direkt olmamasi bu kopriiye daha
da 6nem kazandirmaktadir. Bu calismada, altyapi/arayiiz saglayici ve
yoneticileri perspektifinden e-ticaret alaninda miisteri memnuniyetini
etkileyebilecek faktorler arastirilmaktadir. E-ticaret alaninda miisteri
memnuniyetini etkileyen faktorlerle ilgili, sektordeki uzmanlarin go-
rislerinin AHS yontemi ile degerlendirilmesi yapilmistir. Sonuglara
gore Tedarik zincirinin hizmet saglama halkasinda yer alan uzmanlar
deneyimleri ¢er¢evesinde oncelikli unsurun iiriiniin iyi fiyatlanmis ve
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talebi karsilamaya yonelik olmas1 gerektigi goriistinii ortaya koymus-
tur. Arayiiz ikincil faktordiir. Uzman goriislerine gore miisteri iliskile-
rinin rolii ise ancak bu iki faktorde e-ticaret basariliysa etkinlik gos-
termektedir. Uzmanlar lojistik ile ilgili unsurlara siralamada en sonda
yer vermistir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Miisteri Memnuniyeti, AHS

Analysis Of Factors Affecting Customer
Satisfaction in the Field of E-Commerce by
Infrastructure Providers using AHP Method

Abstract

Infrastructure providers act as a bridge in the ecosystem of e-commer-
ce. But the lack of direct communication with the buyer/customer in
e-commerce adds more importance to this link. In this study, factors
that can affect customer satisfaction in e-commerce are investigated
from the perspective of infrastructure providers. The opinions of ex-
perts in the sector regarding the factors affecting customer satisfac-
tion in e-commerce were collected through a questionnaire and eva-
luated using the AHP method. According to the results, the experts
put forward the view that the priority should be correct pricing and
demand orientation. The interface is the secondary factor. The role of
customer relations only takes effect after the e-commerce company
reaches a certain level in the first two factors. Experts placed logisti-
cs-related factors at the bottom of the ranking.

Keywords: E-Commerce, Customer Satisfaction, AHP

Giris
Son yirmi yilda, teknolojinin gelismesi ile internet ve World Wide

Web’in (www) ortaya c¢ikmasi e-ticaretin dogusuna zemin olmustur.
1990’larin ortalarindan itibaren e-ticaret hizla biiylimeye ve bir¢ok sek-
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torii yeniden sekillendirmeye baslamistir. Kimse internetin giinliik hayati
nasil degistirecegini ve isletmeler i¢in yeni firsatlar yaratma seklini ha-
yal edemiyordu (Moon ve Kim, 2001). Chong (2008)’e gbre pazar ve is
yapma sekli asla ayn1 olmayacakti.

Konunun 6nemi, her gecen giin artmakta ve giiniimiizde e-ticaret,
sirketlerin hedeflerine ulasmak i¢in iimit verici bir ara¢ olarak goriilmek-
tedir. Bu yeni stratejinin benimsenmesi elbette ki firmalar iizerinde be-
lirli olumlu etkiler birakmaistir. Bununla beraber, e-firmalarin devamliligi
s0z konusu oldugunda tiiketici veya miisteri acisindan beklentilerinin
karsilanmasi ve saglanan hizmetten tatmin yasanmasi oldukc¢a dnemli-
dir. Ozellikle son yasadigimiz COVID-19 pandemi déneminde e-ticaret
ve buna bagli olarak miisteri memnuniyeti daha da 6nem kazanmistir.

Bu dogrultuda, e-ticarette miisteri memnuniyeti takibini etkileyen
faktorlerin arastirilmasi ve degerlendirilmesi kritik hale gelmistir. Son
20 y1l icinde hem tedarik¢iyi hem miisteriyi kapsayan bir e-ticaret kiiltii-
rl olustugunu sdylemek yanlis olmaz. Literatiirde miisteri perspektifin-
den cok sayida ¢aligma bulunmakla beraber, tedarik¢i agisindan miisteri
memnuniyetinin nasil algilandig tizerine calismalar sinirlidir.

Calismamiz miisteri memnuniyetini etkileyen faktorleri son tiiketici
ya da ilk iretici agisindan incelememektedir. Calismamizin ana amact;
tedarik zincirinin paydasi olan e-ticaret platformlarinin altyapi ve hizmet
saglayicilarinin miisteri memnuniyetini nasil algiladigini incelemektir.
Bununla amagclanan, e-ticaret kiiltlirii kapsaminda tedarik¢i tarafinda
misteri memnuniyetini etkileyen faktorlere dair olusan genel goriise
dair bulgular ortaya koymaktir.. Bu amagla calismamiz miisteriye degil
tedarik zincirinde 6zellikle altyap1 ve hizmet saglayan kurumlardaki uz-
manlara odaklanmaktadir. Calismanin sonuglar1 altyapr ve hizmet sag-
layicilarinin miisteri memnuniyeti tizerine ortak payda da ne derece bir-
lestiklerini anlamamiza yardimci olacaktir. Literatiir arastirmasi sonucu
belirlenen faktdrleri iceren soru seti e-ticaret altyapisi saglayan sektor-
deki uzmanlara uygulanarakelde edilen veriler Analitik Hiyerarsi Siireci
(AHS) metodu ile degerlendirilmistir.
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Ikinci boliimde e-ticaret kavrami ve miisteri memnuniyeti genel an-
lamyla tartisiimakta. Ugiincii bdliimde miisteri memnuniyetini etkile-
yen faktorleri tartisan literatiir 6zetlenmektedir. Dordiincii bolimde AHS
metodu 6zetlenmekte. Besinci boliimde verilerin analizi, AHS hesapla-
malar1 detayl1 olarak 6zetlenmekte ve elde edilen sonuglar verilmektedir.
Calisma sonug ve tartisma boliimii ile tamamlanmaktadir.

E-Ticaret Tanim

Son yillarda bu alandaki ¢alismalarin artmasi ile e-ticaret tanimlari-
nin ¢esitlenmesine neden olmustur. Temelde E-ticaret, Internet iizerin-
den mal alim satim siireci olarak tanimlanmaktadir. ilerleyen siireclerde
bu tanima, “mal alim satimin” yani sira “bilgi aligverisinin” saglanmasi
da ilave edilmistir (Chong, 2008, s. 470). Vladimir (1996)’e gore, “E-ti-
caret, telekomiinikasyon aglar1 araciligiyla ticari bilgilerin paylasilmasi,
ticari iligkilerin siirdiiriilmesi ve ticari iglemlerin yapilmasidir”. Jelassi
ve Enders (2005) tarafindan yapilan E-ticaret tanimi ise; “Elektronik ti-
caret, Internet veya baska herhangi bir telekomiinikasyon ag1 araciligiyla
islemlerin kolaylastirilmasi ve ¢evrimigi olarak hizmetler ve iirlinlerin
satis1 ile ilgilenmektedir”. Rainer ve Cegielski (2011)’e e-ticareti “inter-
net dahil bilgisayar aglar1 araciligtyla tiriin, hizmet ve / veya bilgi alim
satim, aktarma veya degistirme” olarak tanimlamistir. Hangi tanimu te-
mel alirsak alalim, e-ticaret alim satim ile sinirli degildir ve kapsamh
bir kavram haline gelmistir. Calismada e-ticareti, iirlin ve hizmet alim
satimiyla birlikte elektronik fon transferi, elektronik bilgi aligverisi, oto-
matik veri toplama, ticaret siirecleri ve sirket i¢i / sirket dig1 tiim faali-
yetlerini, bilgisayar aglar1 ve elektronik teknolojileri araciligiyla gercek-
lestirilme stireci olarak kabul edecegiz. (Shahriari, Shahriari ve Gheiji,
2015; Fichter, 2003; Rayport ve Jaworski , 2002 uyarlanmaistir).

Miisteri Memnuniyeti

Miisteri memnuniyeti, bir alicinin beklentilerine gore, kurumsal
{iriin ve hizmetlerin algilanan performansinin géstergesidir. Uriiniin per-
formansi tiiketicinin beklentilerini karsilayamazsa, miisteri memnuni-
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yetini olumsuz etkilemektedir. Performans, beklentilerine cevap verirse
misteri memnun olmaktadir. Performans, beklenti seviyelerini asarsa,
miisteri ¢ok memnun olur ve memnun oldugunun bilgisini digerleri ile
paylasmaktadir. Miisterileri memnun etmek, rakiplere kars1 en iyi reka-
bet avantaj1 olarak kullanilir. Hizmetten memnun olan miisteriler, sadik
kalir ve bir iirlin i¢in prim 6demeye hazir olur. Buna ek olarak, orga-
nizasyon i¢in milkemmel dis pazarlamacilar haline gelir (Niraj, Foster,
Gupta ve Narasimhan, 2003).

Gupta ve Zeithaml (2006), calismalarinda miisteri memnuniyeti i¢in
teorik bir ¢erceve Onermistir. Yazarlara gore, miisteri memnuniyeti se-
viyesi lizerinde kritik bir etkiye sahip olan bes 6nemli degisken vardir.
Arastirma, bes degiskenin hepsinin miisteri memnuniyeti iizerinde olum-
lu ve anlamli bir etkisi oldugunun sonucuna varmistir. Miisteri memnu-
niyetini etkileyen faktorler Sekil 1’de paylagilmistir.

Miisteri
Mliskileri
Y 6netimi

Uriinlerin
Bulunabilirligi

. Miisteri Sunulan
tlilik .
Memnuniyeti Ortam

Sekil 1. Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorler
(Kaynak: Gupta ve Zeithaml (2006))

Aslinda, hem giiniimiizde yapilan miisteri memnuniyeti arastirmalar,
hem de 6nceki arastirmalar, miisteri memnuniyetini dogrudan etkileyen,
en belirgin faktor olarak “tiiketici beklentileri” ve “algilanan perfor-
mans”1 ortaya koymaktadir.

Ayrica, Swan ve Combs (1976), tiiketici memnuniyetinin perfor-
mans odakli beklentilerle iliskili oldugunu belirtmistir. Ayn1 zamanda,
performansin beklentileri karsilamadig1 ve yetersiz kaldigi durumlarda,
memnuniyetsizligin ortaya ¢ikacagini, iddia etmektedirler.
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E-ticaret alaninda miisteri memnuniyeti takibini etkileyen
faktorler

Ugiincii boliimde AHS ydntemi kapsaminda ele alinan faktorler tar-
tisilmaktadir. Bu amagla Sekil 2 de 6zetlenen miisteri memnuniyeti taki-
bini etkileyen faktorler literatiir 1518inda 6zetlenmektedir. Bu faktorler;
kullanict deneyimi, iiriin, miisteri iligkileri, lojistiktir. AHS anketi kapsa-
minda sorular uzmanlara bu 4 faktor grubu altinda yoneltilmistir.

E-Ticaret Alaninda Miisteri Memnuniyeti Takibini Etkileyen
Faktorlerin AHP Yonetimi {le Degerlendirilmesi

N N\
K1: Kullanici N g e
—1 deneyimi/Kullanic1 | — K2: Uriin (Hizmet) K3: Milsteri L | K4 Lojistik —
aravizii iliskileri (Naliye)
\aray N J N J
K11: Aligverisi N, K41: Seffaf
: Aligverisin R RV : Seffaf ve
| kesintisiz ve izl K2 lr'n}JT"Jun yazar 5;} ~iI]\r/Iliu$teT1 < | hizh kargolama -«
sonlandirilmasi uyuminiugu § operasyonu
\ \ \ J \ J
K12: Giivenli )
: Giivenli i
> online alim satim > K22: Uriin sayis K32: Miigteri destek| < K42 Ihtiyaca -«
) . Yonelik Paketleme
islemleri
- N J N J
N N R
K13: Kullanici . K43: Kaliteli
™ dostu arayliz | K23: Varyasyon paketleme -
N N \ _
~ N N o
K14: Uriin
Ly-| gorsellerinin Ly| K24: Fiyat K44: Kargo takip [
\kalitesi L
~—

Sekil 2. E-Ticaret Alaninda Miisteri Memnuniyetini Etkileyen Faktorlerin
Hiyerarsik Yapist

Kullanici deneyimi/ Kullanici arayiizii (K1)

Birinci faktor grubumuz kullanici deneyimi ve kullanici araytiziidiir.
E-ticarette kullanilan internet sitesi, site ziyaret¢ilerinin ¢ogunu, potan-
siyel bir miisteriye doniistlirebilme kabiliyetine sahipse, iyi bir internet
sitesi sayilmaktadir. E-ticarette miisteri memnuniyeti, internet sitesinin
tasarrminin kalitesiyle ilgili olmaktadir (Cho ve Park, 2001). ideal bir
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internet sitesi tasariminda, internet sitesinin kolay kullanimi, araytiziin
kolay kullanim1 ve olabildigince kesintisiz, hizli ve stressiz satin alma
deneyimin saglanmas1 gerekir. Ayrica internet sitesinde {iriin resimlerin-
den iletisim formlarina kadar her detay, kullanicida giivenirlik saglaya-
rak satin alma kararina pozitif anlamda katkida bulunabilmektedir. Kotii
tasarlanmis bir internet sitesi, mevcut ve potansiyel miisterilerin kaybina
yol agabilmektedir (Jianchi ve Xiaohong, 2009). Dolayisiyla, e-ticaret si-
tesinin tasarimi s6z konusu olunca, verilen her kararda kullaniciy1 diistine-
rek hareket edilmelidir. Yani tasarimcilarin internet sitesinin arayiiziiniin
kullanilabilirligini, iiriinlerin kolayca aranabilir olmasini (Tuunainen ve
Raijas, 2001), metinlerin kisa, 6z ve bilgilendirici olmasini, bilgilendirici
basliklar {izerinden kisa tarama yapilabilmesini ¢ok dengeli bir sekilde
dikkate almalar1 gerekmektedir.

Alisverisin kesintisiz ve hizh sonlandirilmas: (K1.1.)

Bir satin alma islemi esnasinda, kullanicilardan/tiiketicilerden ¢ok
fazla bilgi istendiginde siiphelendikleri, hatta baz1 durumlarda sepetten
vazgegctikleri goriilmektedir. Ayrica, potansiyel miisteri, bir irlinii ince-
lemek iizere ilgili internet sitesine giris yapmak istediginde, “iiye olma”
kosuluyla karsilasinca, genelde vazgecip, siteyi terk etme karari alabil-
mektedir. Satin alma isleminde miisteriden teslim adresi, ad1 ve 6deme bil-
gileri gibi sadece gerekli bilgilerin alinmasi1 dnerilmektedir (Sean, 2019).

Cevrimig¢i magazalar, zengin bilgilerle beraber internetin kolay erisi-
minden yararlanarak, miisterilere rahat ve yaygin bir aligveris deneyimini
saglamaktadir (Russell, Li ve Kuo, 1999). Ancak miisterilerin uzun vadeli
prosediirler, karmasik 6deme islemleri, para transferi veya para kartlarinin
kabul edilmemesi gibi sorunlar nedeniyle, alisverislerini yarida birakti-
g1 goriinmektedir. Dolayisiyla, boyle prosediirlerde tliketicilere kolaylik
saglanmas1 6nem tasimaktadir.

Giivenli online alim satim islemleri (K1.2.)

Giivenlik, ¢cevrimi¢i miisteriler tarafindan 6énemli bir faktor olarak
kabul edilmektedir ve veri iletimini, 6deme yontemini ve veri depolama
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giivenilirligini yansitmaktadir (Brilliant ve Achyar, 2013). Bagka bir de-
gisle giivenlik, e-tiiketicilerin kisisel bilgilerinin yetkisiz taraflarca kulla-
nilmayacagi, goriintiilenmeyecegi, saklanmayacagi ve degistirilmeyecegi
ile ilgilidir (Flavian ve Guinaliu, 2006). Bu giivenligi saglamak i¢in ilgili
taraflara protokoller uygulanmalidir. Bir online islemin bagarili olarak
yapilmasi i¢in, dncellikle miisterilerin e-ticaret yapan firmanin giivenlik
temellerine sahip oldugundan emin olmalar1 gerekmektedir. Bu giiveni
yerine getirmenin en iyi yolu, Dijital Sertifika olarak da bilinen SSL Ser-
tifikasina sahip olmaktir. SSL, “web lizerindeki bilgi aktariminin dogru
kisiye iletimi i¢in gelistirilmis bir program katmanidir” (Biiyiikyildirim,
2014). Miisteri tarafindan, gerekli 6zel ve hassas bilgileri web site say-
fasinda islendiginde, SSL (Giivenli Yuva Katmani) sertifikas1 bu bilgile-
rin giivenliginden sorumludur. Ozel bilgiler, deme yontemleri, online
bankacilik gibi online hizmetler ve internet sitesi hesap girisleri seklinde
olabilmektedir. Bir internet sitesine SSL sertifikas1 yiiklendiginde, URL
(Standart Kaynak Bulucu) http://’den, https:// olarak degismektedir (Ba-
ran, 2015). Ayn1 zamanda site ziyaretcilerine giiven saglamak adina URL
adres cubugunda bir asma kilit sembolii goriilmektedir (Chaffey, Ellis-C-
hadwick, Mayer ve Johnston, 2006). SSL sertifikas1 miisterilere islet-
menin mesru oldugunu ve ¢evrimigi islem yapmanin giivenli oldugunu
gostermektedir.

Kullanic1 dostu arayiiz (K1.3.)

Minimalist web siteleri gorsel agidan, karmagsik web sitelerinden daha
cekici ve daha giivenilir olarak derecelendirilmektedir. Ayrica, e-ticaret
internet sitesi tasariminda basitlestirme yaparak, miisterilere daha ko-
lay kullanim saglanmaktadir (Kalia, Kaur ve Singh, 2016). “Miisterinin
internet sitesini incelemesinde kolay kullanim; iyi organize edilmis, iyi
yapilandirilmis ve takibi kolay kataloglar ile ilgilidir”. Miisteri internet
sitesine giris yaptiginda, istedigi iirlinii hizli bir sekilde bulabilmesi ¢ok
onemlidir. Bu nedenle, popiiler bir internet sitesinin, miisteri memnuniye-
tini artirmak i¢in verimliligi yliksek, kullanict dostu olan bir arama motoru
ile donatilmis olmas1 beklenmektedir (Jianchi ve Xiaohong, 2009).
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Uriin gorsellerinin Kkalitesi (K1.4.)

Muhtemelen, online aligveris yapanlarin yasadigir en biiyiik prob-
lemlerden biri, satin alma isleminden once triinleri yakindan gérme ve
deneme sansinin olmamasidir. Bu sorunu hafifletmek icin, internet site-
sinin, Uriinle ilgili gorsel ve kalite tanim1 agisindan zenginlestirilmesi
gerekmektedir. Arastirmacilar, ¢evrimigi aligveriglerde bir iirlinlin ta-
sarim1 ve kalitesinin anlasilir olmasinda, iiriin gorsellerinin énemli bir
arac oldugunu savunmaktadirlar (Li, Wang ve Chen, 2014). Daha biiytik
resimler miisterilerin daha fazla bilgi edinmesine ve satin alma istegini
artirmasina yardime1 olabilecektir (Song ve Kim, 2012). Uriin gorselle-
rindeki herhangi bir bulaniklik veya piksellesme, iiriiniin kalitesiz oldu-
gunu diisiindiirecek ve miisterileri uzaklastiracaktir. Bunun sonucunda,
e-ticaret sitelerinde yiiksek kaliteli fotograflara sahip olmak, mutlak bir
zorunluluktur ve miisterilerin satin almalarindaki karar verme siirecin-
de yardimci1 olabilmektedir (Sean, 2019; Di, Sundaresan, Piramuthu ve
Bhardwaj., 2014). Popiiler olan “zoom” ve “kaydirma” 6zellikleri gibi
cevrimici gorsellestirme teknolojilerini benimsenmesi, iiriin deneyimi-
ni kolaylastirarak doniisiim oranlarini artiracaktir (Song ve Kim, 2012).
Arastirmacilara gore, lirlinlerin 3 boyutlu sunulmasi tiiketicilerin bilgileri
algilamaya diizeyini, ruh halini, tutumunu ve satin alma niyetini etkileye-
cektir (Park, Stoel ve Lennon, 2008). Ayrica, “video formatlarindaki {iriin
sunumlar tiiketicilere daha yiiksek ve gergek tiriin bilgisi saglayacaktir”
(Jiang ve Benbasat, 2007).

Uriin (Hizmet) (K2)

Ikinci faktdr grubu {iriin temelli faktorlerdir. Pazarlamada {iriin, miis-
terinin ihtiyacini karsilayan, arzusunu yerine getiren ve kullanimi i¢in pa-
zara sunulabilen herhangi bir nesne veya hizmettir (Allen ve Fjermestad,
2001). E-ticaret pazarinda iiriin ¢esitliligi genistir. Fiziksel tirtinler diginda
dijital ortamdan audio, video, yazilim vb. {irlinler tiiketiciye sunulabilir.
Bu baglamda, e-ticaret, iiriiniin teslimat seklini bile degistirebilmektedir
(Alrawi, 2007).
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E-ticaret siteleri miisterilerle daha ¢ok iletisimde olduklar1 oranda,
miisteri taleplerini daha net ortaya ¢ikarip ve nihayetinde tam olarak
ihtiyaglarini karsilayan bir {iriin sunma potansiyeline sahiptir (Allen ve
Fjermestad, 2001). Diinyanin her yerinde, tiiketiciler satin aldiklart iiriin,
acaba beklentilerini karsilar m1? diye endise ederler. Ozellikle gevrimi-
¢i aligverislerde firmalar i¢in miisteri memnuniyetini kazanmak adina,
algilanan performansin 6l¢glimii 6nemli bir rol oynamaktadir. Ziaullah,
Feng ve Akhter (2014) tarafindan yapilan arastirmalara gore, E-ticaretten
alinan {iriin veya hizmet performansi, tiiketici acisindan beklentilerini
kargilamis ise, miisteri memnuniyeti saglanir ve devaminda ¢evrimigi
aligverislerde tiiketicinin inang¢ ve sadakatini artirmasina sebep olur. Bu
ayn1 zamanda, satin alma isleminin tiiketici tarafinda tekrarlanmasi an-
lamina gelmektedir.

Uriiniin pazar uyumlulugu (K2.1.)

Uriin/pazar uyumlulugu (PMF) konsepti, Wealthfront’un baskan1 ve
CEO’su Andy Rachleff tarafindan gelistirilerek sunuldu (Aggelos M.,
2019). Daha sonra iirlin pazar uyumlulugunu Netscape’in kurucu ortak-
larindan ve Andreessen Horowitz yoneticisi olan Marc Andreessen soyle
tanimladr: “Uriin/pazar uyumu, iyi bir pazarda, bu pazari tatmin eden bir
tirtinle bulunmak demektir” (Tiifekyapan, 2015).

Miisteriler satin almakta istekli olmayinca, bir {iriiniin ne kadar iyi,
yenilik¢i, glizel veya uygun fiyatli oldugu fark etmez, o {iriin basarisiz ola-
caktir. Bdylece, zaman ve ¢abanin ¢ogunu iiriin gelistirme siirecine kana-
lize etmek higbir anlam ifade etmemektedir (Alvarez, 2014). Bu asamada
miisteri gelistirme veya pazar gelistirme devreye girmelidir. Miisterilerin,
ihtiyaclarina ve pazarin beklentilerine hangi ¢oziimler sunabileceklerini
anlamak i¢in, firmalarin zaman ayirmalar1 gerekmektedir.

Uriin sayis1 (K2.2.)

“Yatay e-ticaret modeli en yaygin olarak kullanilan ve bilinen e-ticaret
modelidir. Bu modelde, e-ticaret firmas1 farkli ve c¢esitli kategorilerde,
genis liriin yelpazeleriyle satiglar yapmaktadir. Bu modelde firma tek bir
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sektore veya iiriin kategorisine odaklanmak zorunda degildir” (Oypan,
2018). Bu nedenle internet {izerinden satis yapan perakendeciler, en bii-
yiik geleneksel perakendecilerden daha fazla iirlin sunabilmekteler (Evans
ve Wurster, 1999). Burada bir e-ticaret firmasinin temel amaci genis bir
miisteri kitlesine hitap etmektir. Bu hedefe ulasilmasi i¢in iiriin ¢esitliligi-
ni gelistirerek farkli iirlinlerle miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak ve bu
sayede miisteri memnuniyetini kazanmak 6nemlidir. Aragtirmalara gore
yiiksek {irtin ¢esidi ve kolay se¢cim olanagi saglayan, ozellikle geleneksel
magazalarda ulagilmasi zor olan tirlinler sunan e-firmalar, miisteri memnu-
niyeti iizerinde olumlu etkilere sebep olacaktir (Szymanski ve Hise, 2000).

Varyasyon (K2.3.)

E-ticaret ve sanal tedarik zincirlerinin ticaret diinyasina kazandirdig:
avantaj daha fazla sayida iirlin ve alternatif hizmetlerin sunulmasidir (Ju-
kic, Jukic, Meamber ve Nezlek, 2002). E-ticarette varyasyon, iirlinlerin
icerisinde boyut, renk, malzeme, ¢ap, numara ve hatta fiyat gibi cesit-
liligin bulunmasi ve miisteriye farkli seceneklerin sunulmasi, demektir
(Wright, 2014). Bir bakima tek bir iiriiniin kendi igerisinde ¢esitliginin
olmasi durumu da diyebiliriz (KMK, 2015). Bir iirlin farkli secenekler-
le sunuldugunda, miisteri tam olarak istedigine erisme olanagi bulur ve
miisteri memnuniyeti artar. Ornek olarak; e-ticaret sitesinde bulunan bir
ayakkabinin, 10 farkli numaraya kadar ¢esidinin bulunmasi, renk sece-
nekleri, topuk uzunlugu ve materyal ¢esitliligin bulunmas gibi (deri, suni
deri veya siiet olmas1) biitiin bu 6zelliklerinin yazilmasi ayakkabinin var-
yasyonlar1 oldugunun gostergesidir.

Fiyat (K2.4.)

Pazarlama karmasinin dért unsurundan biri olan “fiyat”, en esnek ve
tek gelir lireten unsurdur. Diinya ¢apinda bilgi aligverisi arttikga miisteriler
de farkli fiyatlara daha kolay erisebilmekte ve karsilastirabilmektedir. Bu
da ¢evrimigi tedarik¢iler arasinda yogun fiyat rekabetine yol agmaktadir.
Iktisat teorisi, bir {iriin veya hizmetin fiyatinda rekabet yogunlasinca, iirii-
niin fiyatinin marjinal maliyetine yaklasacagini 6ngérmektedir (Allen ve
Fjermestad, 2001).
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Miisteri her zaman en iyi kalite ve fiyat1 aramaktadir. Bu nedenle,
sirketler uygun fiyatlar ve ¢oklu hizmetler sunarak miisteri memnuniyetini
kazanmaya caligsmaktadir (Khalid, Lee, Choi ve Ahn, 2018). Cevrimigi is-
letmeler, depolama, iiretim, dagitim ve satislarinin daha iyi koordine edil-
mesiyle, tiriinlerin genel maliyetlerini diistirebilmektedir (Alrawi, 2007).
Ayrica elektronik islemlerin, telefon ya da kisisel satiglara gore, daha
diisiik maliyetli olmasi, fiyat indirimlerini miimk{in kilmaktadir (Chaffey,
2002). Boylelikle e-ticaret firmalari, tiiketicilere daha uygun fiyatlar sun-
makla birlikte, bazi iiriin ve hizmetlerde indirimler, promosyonlar uygu-
layabilir. Tiiketici ise her giin promosyonlara gore diistik fiyatl Giriinleri
tercih etme sansina sahip olur, ki bu da miisterilere daha fazla ekonomik
kontrol ve kazan¢ duygusu vermektedir (Kalia ve dig., 2016).

Miisteri iliskileri (K3)

Ugiincii faktér grubu miisteri temelli faktdrlerdir. Miisterinin ne aradi-
gin1 ne istedigini bilmek ve bu bilgileri teknolojik gelismeler yardimiyla
depolamak ve zamaninda kullanmak, kuruma avantaj kazandirmaktadir.
Teknolojik gelismeler, geleneksel ticaretin iligkilerini gelistirme, yonet-
me ve siirdiirme diisiince ve uygulamalarini degistirmistir (Jukic ve dig.,
2002). Bu dogrultuda, miisteri beklentilerinin artmasiyla birlikte, CRM
benzeri uygulamalar gliniimiizdeki miisteri odakli i ortaminda bir zo-
runluluk haline geldi (Pan ve Lee, 2003). Literatiirde “miisteri iliskileri
kurma, tanimlama, bilgilerini olusturma, firma ve tirlinleri hakkindaki
algilarini sekillendirmenin tiim yonlerini ele alan bir is siireci” (Sirivas-
tava, Shervani ve Fahey, 1992) olarak tanimlanan CRM’in amac ise,
veri tabani teknolojisini kullanarak, kurulusun miisteri bilgilerin kulla-
nimint gelistirmek ve miisterilerle iletisimi kolaylastirmaktir (Jukic ve
dig., 2002).

Miisteri iletisimi (K3.1.)

Miisteriler her isletmenin varliklaridir (Juneja, 2015). Bir elektronik
isletme, miisterileri ile iletisimini koordine etmek i¢in teknolojinin giiclinii
kullanmaktadir. Bu anlamda, elektronik ticaret miisteri iliskileri yoneti-

Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalart Dergisi / Journal of Consumer and Consumption Research



Hirad RAZANI | Yaman Omer ERZURUMLU | Giil Tekin TEMUR 295

mi (ECCRM) miisterinin 6zel ihtiyaclarina uygun, dogru konuda, dogru
miktarda ve dogru zamanda iletisim kurarak bilgi sunmaktir (Jukic ve
dig., 2002). Isletmeler, her miisteriye 6zel bir profil olusturur ve ilgilen-
digi iirlin bilgilerini profillere aktarir. Bunu yaparak, hedef kitleye, uygun
bilgi mesajlar gelistirebilir. Bu ve promosyon ve diger avantajlarla ilgili
mesajlar1 e-postalar, web medyasi, bloglar, sosyal medya ve diger arac-
lar kullanarak tiiketiciye ulastirir. Geleneksel stratejide ¢ok maliyetli ve
zaman alic1 olan bire bir pazarlama, artik dogrudan internet kullanilarak
gerceklestirilebilmektedir (Allen ve Fjermestad, 2001).

E-ticaret miisteri iletisimi stratejisinin satin alma siirecinde ortaya
cikabilecek tiim isletme-miisteri etkilesimlerini dikkate almasi gerekmek-
tedir (Jukic ve dig., 2002). Burada 6nemli konulardan biri, satis ger¢cek-
lesmeden Once ve satis sirasinda, agik ve anlasilir bir sekilde tiiketicilere
bilgi saglayabilmektir. Ozetle, {iriin veya hizmet hakkinda bilgi, iiriin veya
hizmeti satin almaktan cayma ve uyusmazlik durumunda bagvuru husus-
lar1, 6deme segenekleri ve nakliye secenekleri ile ilgili dogru bilgilerin
verilmesidir. Miisterilerle bilgi paylasimi, onlarin bilingli kararlar ver-
melerini saglar ve satin alma sonrast memnuniyetsizlik olasiligini azaltir
(Jukic ve dig., 2002).

Miisteri destek (K3.2.)

E-ticaretin en 6nemli 6gelerinden biri hizmet sonras1 destektir (ser-
vis). Satis sonrasi servis, miisterinin iirtinlerden memnun olup olmadigin
cesitli yontemlerle anlamak i¢in yapilmaktadir. Bu hizmet, satis yoneti-
minin bir yoniidiir, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinde 6nemli
rol oynamaktadir (Choudhary ve dig., 2011; Nasir, Mushtaq ve Rizwan,
2014).

Satis sonrasi serviste miisterilere sunulmasi gereken hizmetler kap-
saminda kurulusun web sitesinde, sikayetleri kaydedebilmek i¢in bir bo-
liimiin olusturulmas1 gerekmektedir. Ayrica, miisterilerin soru ve sikayet-
lerini paylasabilmek i¢in, erisebilir iicretsiz bir telefon hatti, e-posta ve
internet sitesi iizerinden canli destegin sunulmasi, satis sonrasi hizmetin
farkli yontemlerindendir (Juneja, 2015). Bu ve benzeri hizmetlerin giiniin
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her saatinde kullanilabilir olmas1 miisteriyi memnun etme acisindan arti
bir etkendir (Techopedia, 2018). Miisterinin sorgu, talep ve sikayetleri,
miisteri hizmetleri gorevlileri araciligryla hemen ilgili kisilere aktarilmali
ve sorunlar yetkililer tarafindan derhal ¢6ziilmelidir, ¢iinkii, hizmet siste-
minin hizli ve etkin bir sekilde harekete gecmesi, miisterilerde memnuni-
yet yaratacaktir (Juneja, 2015).

Lojistik (K4)

Bu boliimde lojistik ile ilgili faktorler ve ilgili literatiir 6zetlenmekte-
dir. E-ticaret tedarik zincirinde 6nemli konuma sahip olan elemanlardan
biri olan lojistik (Rahman ve Han, 2011), belirtilen zaman igerisinde,
giivenilir bir sekilde satin alimus {iriinii alicisina teslim etmektir (Iyzico,
2017). Firma ve miisteri arasinda olan baglantiy1 teskil eden lojistik firma-
nin isleyisi ve performansi, miisteri memnuniyetini son derece etkileyen
faktorlerden biridir.

Son yillarda, lojistik hizmeti ile ¢evrimigi alisveris yapanlarin mem-
nuniyet diizeyi arasindaki iliski iizerinde arastirmalarin ortaya koyduguna
gore Urtiniin stok durumu, teslimat siiresi, sevkiyatin hasarsiz teslim edil-
mesi, miisteriyle iletisimde olmak ve bilgilendirme, lojistik hizmet kalite-
sini etkileyen faktorlerdir (Emerson ve Grimm, 1996). Lojistik hizmetini
destekleyen bu faktorlerin bulunmasi, dogrudan miisteri memnuniyetini
olumlu yonde etkilemektedir. Mentzer ve Williams (2001)’e gore, 6nemli
bir pazarlama bileseni olan lojistik hizmet kalitesi, miisteri memnuniyeti
saglamakta yararhidir. Huang,Kuo ve Xu (2009), lojistik hizmet kalitesi
dolayli olarak miisteri memnuniyeti iizerinden miisteri sadakatini etkile-
yebilecegine inanmaktadir.

Seffaf ve hizh kargolama operasyonu (K4.1.)

Teslimat hizmeti, tiriinleri belirtilen siire icerisinde tiiketiciye teslim
etme kabiliyeti ve kapasitesiyle ilgilidir (Rajendran, Wahab, Ling ve Yun
2018). Sorunsuz ve zamaninda yapilan teslimat, tiiketicinin mutluluguna
yol acacaktir (Schaupp ve Bélanger, 2005). Gecikmeli teslimat, miisteri
memnuniyetini olumsuz yonde etkilemektedir (Liu, He, Gao, Xie, 2008).
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Bunun en taze 6rnegi COVID-19 pandemi donemindeki deneyimlerimiz-
dir. E-ticarette tliketicilere gercek zamanl bilgi ve dogru sanal stoklar
sunabilme yetenegine sahip olmak 6nem tasimaktadir (Rajendran ve dig,
2018). Basaril1 bir e-ticaret firmasinin 6zelligi, tiiketicinin bulundugu yere
bakilmaksizin, kargo hizmetinin avantajindan yararlanarak, miisterinin
talep ettigi lirlinli gecikmeden giivenli bir sekilde ulastirmasidir. Bu ne-
denle, teslimat hizmeti icin etkili planlama ve uygun stratejinin izlenmesi
gerekmektedir (Rajendran ve dig, 2018). Ayrica lojistik hizmet sisteminin,
islevlerini normal kosullarda yerine getirdigi gibi beklenmedik durum-
larda da ayn1 performansi gosterebilme kabiliyetine sahip olmasi gerek-
mektedir. GSLP’lerde (Global Tedarik Zinciri ve Lojistik Uygulayicisi)
ozellikle glivenilirlik agisindan, depolama, dagitim, teslimat ve gonderi
fonksiyonlar1 kusursuz olmasi gerekmektedir (Ding, 2010).

Ihtiyaca yonelik paketleme (K4.2.)

Incpen (2012), agiklamasina gore, iiriin paketlemenin ¢ogu magaza
satiglar i¢in tasarlanmistir ve eve teslimatta kullanilan paketler, magaza
ici perakende satiglardan kalite ve nitelik acisindan farkli gereksinim-
lere sahiptir. Eve teslimat i¢in dis ambalaj, hem iirliniin muhafazasini
saglayacak hem de kotii amagli kullanilmasindan koruyacak bi¢cimde ol-
malidir. Ambalaj i¢in malzeme segerken iirliniin ne oldugu ve ambalajin
hangi amagla yapildigin1 g6z 6niinde bulundurmak gerekmektedir (Run-
dh, 2009). Nakliye sirasinda esyanin paket icinde hareket etmesi veya
diismesini engellemek adina yontemler kullanilmalidir (Incpen, 2012).
Dolayisiyla, ihtiyaca yonelik dogru paketleme lojistik zincirinin dnemli
unsurlarindan biri haline gelmektedir.

Kaliteli paketleme (K4.3.)

Cevrimigi aligveris, fiziksel magazalarda yapilan aligverislerden tii-
ketici acisindan ¢ok farkli uyaranlar icermektedir. Yapilan arastirmalara
gore, liriin paketinin tasarimi ve kalitesiyle ilgili tiiketicide ilk adimda
biraktig1 algi, beklenti ve memnuniyeti iizerinde biiylik 6l¢iide olumlu
veya olumsuz etki yaratmaktadir (IdeaSoft, 2015).
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Dotcom distribution (2013) arastirmasina gore, kaliteli ve 6zenle
yapilmis paketlerde sunulan iriinler, %52 olasilikla tiiketici tarafindan
siparisin tekrarlanmasina sebep olmustur. Cevrimici alisverislerde tiiketici
iriinii teslim aldiginda, 6nce iirlinlin paketini gérmektedir. Yani baska bir
deyisle, paketleme iiriin ve markanin temsilcisi olarak sayilmaktadir. Am-
balaj, lirtinlerin marka imajin1 ve kalitesini yansitmalidir (Rundh, 2009).
Dolayisiyla, ¢evrimigi firmalarin bu baglamda gosterecekleri yaraticilik
ve 6zen, hem miisteri tizerinde olumlu etki birakmakta, hem de firma al-
gisini1 olumlu anlamda etkilemektedir (McMillan, 2016; Storaenso, 2017).
Kaliteli ambalaj, {iriiniin degerini tiiketicinin goziinde arttirip, daha fazla
memnuniyet yaratabilmektedir (Silayoi, 2003).

Kargo takip (K4.4.)

Entegre lojistik aglarini yonetmek ve miisteri hizmetlerini gelistirmek
icin takip sistemi ¢ok dnemlidir. Sevkiyatlarin takibi ve takip bilgilerinin
miisterilere aktarilmasi 6nemli bir miisteri hizmet bilesenleri olarak algi-
lanmaktadir ve lojistik servis saglayicilart i¢in genellikle endiistri normla-
r1 olarak kabul edilmektedir (Kéarkk&inen, Ala-Risku ve Framling, 2004).

Kargo takip sistemi genel anlamda bir dagitim agindaki veya tedarik
zincirindeki teslimat dgelerinin mevcut konumu hakkinda bilgi topla-
ma ve sunma islemidir (Shamsuzzoha ve Helo, 2011). Lee ve Billington
(1992), siparisin durumuyla ilgili bilgi aktarma eksikligini, tedarik zinciri
yonetiminde ciddi bir sorun oldugunu ortaya koyduklar1 ¢calismalari ile
kargo siirecinde takip ve izleme konusunun 6nemini fark eden ilk aras-
tirmacilar arasindadir. 1990’larin ilk yillarinda, FedEx ilk biiyiik 6l¢ekli
sevkiyat takip sistemini kurdu ve miisterileri i¢in katma degerli bir hizmet
olarak, takip/izleme imkanini yaratti. Giinlimiizde, kargo takibi konusu
hizla gelismekte ve su an erisilebilen yiiksek performansli izleme hizmet-
leri, ¢ogu miisteri tarafindan talep edilmektedir (Juma, 2014).

AHS metodolojisi

“Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS), ikili karsilagtirmalar ile karar ver-
mede etkili kriterlerin 6nem derecelerini ve karar alternatiflerinin sirala-
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masin1 gerceklestirmektedir” (Omiirbek ve Simsek, 2014). Cok kriterli
karar verme tekniklerden bir olan AHS yontemi 1970’lerde Thomas L.
Saaty tarafindan gelistirildi. Daha ¢ok se¢gme ve siralama problemleri
i¢in kullanilan bir metottur. Buradaki amag, karar verme siirecindeki 6z-
nel diistincelerden kurtulmak ve siireci miimkiin oldugunca objektif hale
getirmektir. Bu nedenle karar vericilerin daha saglikli kararlar almasina
yardimce1 olmaktadir. Bu ¢ok kriterli ve ¢ok kisili karar verme siireci hi-
yerarsik bir sekilde yapilandirilmistir.

AHS yontemi, hem nicel hem nitel kriterlerin etkili oldugu karmasik
ve ¢ok yonlii kararlarin ¢6ziimiinde kullanilan bir yontemdir. Asama asa-
ma uygulanisi, pek cok diger geliskin yonteme gore (6rnegin makine 68-
renmesi temelli ¢oziimler) kapali kutu formunda olmadigi i¢in, uygulayici
ve karar verici agisindan anlamlandirilabilmekte ve bu durum, uygulayici
ve karar vericilerin yontemle biitiinlesmesine, ¢oziim siirecine bilingli bir
sekilde dahil olmasina itici gli¢ olusturmaktadir. Verilecek kararin etkile-
yicileri, ana ve alt kriterler bazinda sistemli bir sekilde ayristirildigi igin,
ve ayni zamanda se¢ime konu olan alternatifler tek tek degerlendirildigi
icin, problemin analizi karmasik olmaktan ¢ikmaktadir. Uzman goriisleri
temelli ¢ozliim olusturuldugu i¢in elbette 6znel degerlendirmeler siirece
etki edecektir ancak yontem acisindan teknik olarak 6nemli olan, her
bir karar vericinin kendi i¢inde tutarliliginin saglanmasidir. Makalede
de iletildigi ilizere uzman goriisleri, tutarlilik analizi siireci ile gézden
gecirilmekte ve gerekli goriilmesi halinde uzman degerlendirmelerinde
iyilestirmeler yapilmaktadir. Geleneksel AHS yontemi, uzman bilgisini
ortaya ¢ikarmada ¢ok basarilidir ve ¢ok yonlii problemlere sistematik
ve kullanigh bir yaklasim sunmasi acisindan da uygulamada kullanimi
miimkiin tekniklerden biridir. (Unal, 2012; Ishizaka and Labib, 2009;
Topel, 2006)

Temel olarak bir problemi tanimlamak ve ¢6ziimlemek i¢in ilk adim,
bir hiyerarsik yap1 olusturmaktir. Daha sonra kriterlere verilen 6nem de-
recelerine gore ikili karsilagtirma matrisi olusturmaktir. Bir sonraki adim
Thomas Saaty’nin 6z vektor yontemi ile goreceli onem dereceleri hesapla-
mak ve daha sonra matriste yer alan degerlerin tutarlilik oranini tespit ede-
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rek kontrol etmektir. Son olarak, tutarlilik orani olmas1 gereken diizeyde
ise (< 0,1) birlestirilmis matrisler olusturulur ve alternatifier dnceliklerine
gore siralanarak, en yiiksek degeri elde eden alternatif tanimlanir. AHS
stireci asagidaki adimlardan olusmaktadir;

1. Hiyerarsik yap: (Modelleme):

Bir problemi ¢6zmek i¢in kullanilan en basit form Sekil 3’te goste-
rildigi gibi ii¢ seviyeli bir hiyerarsik yapidir: ilk olarak en iistte “hedef”,
ardindan ikinci seviye “kriterler” ve liclincii seviye de “alt kriterler” veya
“alternatiflerden” olugmaktadir.

Amag | Kritik Faktorlerin Degerlendirilmesi |
\ Y v
Ana Kriterler Kl b-=-mmmm- Kj |-------1 Kt
Alt Kriterler K11 || K12 F=={Kln |-=-4 Kj1 | | Kj2 == Kjn r=-- Kt] || K2 |--1 Ktn

Sekil 3. Hiyerarsik yap1

2. Ikili karsilastirma matrisi:

Tablo 1. Karsilastirmalarda Kullanilan Onem Derecesi

Onem Degerleri Deger Tanimlar

1 Her iki faktoriin esit oneme sahip olmasi durumu
Bir kriterin diger kritere gore daha 6nemli olmas1 durumu

Bir kriterin diger kritere gére cok dnemli olmasi durumu

Bir kriterin diger kritere gore ¢cok gii¢lii bir oneme sahip olmasit durumu

O [Q|n|w

Bir kriterin diger kritere gore mutlak iistiin bir 6neme sahip olmast
durumu
2,4,6,8 Ara degerler

Kaynak: Saaty (1990)
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Ikili karsilastirma matrisi olusturmadan 6nce, kriterlerin, varsa alt
kriterlerin veya alternatifierin ikili karsilastirmalar1 yapilir. Bu ikili kar-
stlagtirmalarin yapilabilmesi i¢in iki kutuplu (bipolar) ve esit aralikli 17
birimi olan bir 6lgekten yararlanilir. Onem dereceleri 1-9 skalasindan
olusmakta ve karar alici, ikili karsilastirma ile 6nem dereceleri belirleye-
cektir. Tablo 1°de ikili karsilastirma yonteminde kullanilan 1-9 skalas1
gosterilmektedir.

Ikili karsilastirmalardan elde edilen sayisal degerler yardimiyla ikili
karsilastirma matrisi olusturmaktadir. Ikili karsilastirma matrisi asagis
gibi olusturulur:

1 anw - an
Ain ]. vt A
A=lall”" . . (4.1)
Ani Az """ 1

3. Onem derecelerin hesaplamasi:

Bu asamada satir agirligi ve maksimum 6z deger bulunmaktadir.
Tutarlilik, tutarlilik endeksi (CI) yontemi kullanilarak hesaplanmaktadir.
Ikili karsilastirmanin oran matrisi asagidaki gibi gosterilebilir:

1. Asama bir: Olusturdugumuz matrisin her bir siitununun toplami
hesaplanir.

il. Asama iki: Her bir siitun elemant o siitunun toplamina boliintir ve
normalize edilmis yeni bir matris olusturulur.

iii. Asama ti¢: Olusturulmus yeni matrisin her bir satirinin ortalamasi
alinir, boylece satir agirliklar: (W) elde edilir.

wi/w wifwe o wifw,
'LUz/'Uh U)z/U)Q 'U)z/'wn

: : . : (4.2)
U]n/Uh wn/'LUz 'LUn/wn

e %Z::I Zn Z] A
i=1 "%
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) N€saplamak igin ilk olarak A ve Wi ara-
sindaki agirlikli ortalama alinir, daha sonra asagidaki formiiliin yardi-
miyla A hesaplanmaktadir.

1 12 **° A W1 W{

Maksimum 6z degeri (A

Axg |t T T 43)
An1 An2 " 1 Wn W';
1 Wi W, W,
Amax:(%)x(wﬁwi*"*m) (4.4)

4. Tutarhlik oraninin hesaplanmasi:
[lk olarak tutarlilik indeksi (CI) asagidaki gibi hesaplanmustir.

Amax _
Cl= ?1” (4.5)

Tutarlilik oranini ise (CR), tutarlilik indeksini (CI) rassalik indeksi-
ne (RI) bolme islemi ile hesaplanir (Rassallik indeksi Tablo 2’de payla-
silmis olup, N, kriter sayisini ifade etmektedir).

CR = % Tutarlilik Orani (CR)= < 0,10 (4.6)

Tablo 2. Rassallik indeksi

N 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
RI | 0,00 | 0,00 | 0,58 | 0,90 | 1,12 | 1,24 | 1,34 | 1,41 | 1,45 | 1,49 | 1,51 | 1,54

Kaynak: Saaty (2008)

5. Bitiinlestirme (Sentez):

Bu asamada karar vericilerin belirli bir kriter ya da segenek cifti ara-
sindaki ikili karsilastirmaya iliskin degerlendirmeleri geometrik ortala-
ma yoluyla birlestirilir ve biitiinlesik karsilastirma matrisi olusturulur.
Geometrik ortalamay1 hesaplamak icin birim degerlerinin (gézlem so-
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nuglarinin) birbirleriyle ¢arpimlarinin, n birim sayis1 olmak iizere, n’inci
dereceden kokii alinir.

(4.7)

6. Biitlinlesik karsilastirma matrisi olusturduktan sonra 3. Adimda
gosterildigi gibi normalize edilmis yeni bir matris olusturulur ve satir
agirligi (W) elde edilir.

AHS uygulamasi ve sonuglar

Bu aragtirmada, ilgili literatiir taranarak 4 ana kriter ve 14 alt kriter
olarak toplam 18 kriter olusturulmustur. Mevcut kriterler, AHS yonte-
miyle 7 uzmandan alinana geri bildirimler kullanilarak analiz edilmistir.
Oncelikle ikili karsilastirma anketi araciligiyla kriterlerin 5Snem derece-
lerini belirlemek i¢in sektdrde onde gelen e-ticaret firmalarindaki toplam
6 uzman ve bir danigman ile goriisiildi. Goriismeler Ocak-Mart 2019
arasinda ylizyiize gergeklestirildi. Uzmanlar, 10-15 sene tecriibesi olan
e-ticaret sefi, miisteri hizmetleri yoneticisi, miisteri iligkileri yoneticisi,
operasyon sefi ve is gelistirme pozisyonunda ¢alisanlar arasindan belir-
lendi. Uzmanlarin altyap: siirecinin farkli unsurlarinda deneyim sahibi
olmalarma o6zen gosterildi. Sirketlerin yelpazenin farkli noktalarinda
hizmet saglayan kurumlar olmalarina 6zellikle dikkat edildi. Porte/Ame-
rikadaniste yurtdis1 kurumlar ile yurtici tiiketiciyi bulusturan bir altyap:
sirketiyken, Trendyol, yerel tedarikgi ile yerel tiiketiciyi bulusturan bir
kurumdur. Bauhaus bu iki kurumdan farkl: olarak kendi {irtinlerini tiikke-
ticiye ulagtiran bir kurumdur. Son olarak tiim bu kurumlara danigsmanlik
hizmeti veren bir katilimcinin goriisiine bagvuruldu. Goriislerine bagvu-
rulan uzmanlarin ¢aligtiklart kurumlar ve pozisyonlari altta listelenmistir.

1. Porte/Amerikadaniste - Customer Service

2. Porte/Amerikadaniste - E-commerce Consultant

3. Porte/Amerikadaniste -Business Development Executive
4. Bauhaus - Head of E-Commerce

5. Trendyol - Head of Operations
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6. Trendyol - CRM Director
7. Freelance consultant

Uzmanlardan alinan sonuclar AHS yontemi ile analiz edilmistir.
AHS uygulamasi ve islem sirasini gostermek adina, ana kriterlere iliskin
uzmanlardan alinan goriislere bagl olarak ana kriterlerin (K1 - K4) de-
gerlerinin hesaplama stireci 6zetlenmistir.

Adim 1: ikili karsilastirma matrisi

Ikili karsilastirma anketi ile kriterlerin dnem dereceleri belirlenerek
ikili karsilastirma matrisler olusturulur ve her matrisin tutarlilik orani he-
saplanir. Ana kriterler (K1 - K4) i¢in 6 uzmandan alinan degerlerin ikili
karsilastirmali sonug matrisi Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Ikili karsilastirma matrisi

K1 K2 K3 K4
K1 (LL1LLL1T) (3,2,0.14,0.33,0.25, 3) (5,4,1,033,033,5) (4,4,3,1,025,5)
K2 (0.33,05,7,3,4,033) (IL1L,1,1,1,1,1) 4,4,7,1,1,5) (3.4,7,3,2,5)
K3 (0.2,025,1,3,3,02) (0.25,0.25,0.14, 1, 1,0.2) (L1111, (0.33,033,2,5,4,2)

K4 (0.25,0.25,0.33,1,4,02) (0.33,0.25,0.14,0.33,0.5,0.2)  (3,3,05,02,0250,5  (I,1,1,1,1,1,1)

Adim 2: Biitiinlesik karsilastirma matrisi

Tablo 4. Biitiinlesik karsilastirma matrisi

K1 K2 K3 K4
K1 1 0.77 1.49 1.98
K2 1.29 1 2.47 3.69
K3 0.67 0.35 1 1.44
K4 0.51 0.27 0.69 1

Matrislerin tutarlilik analiz sonuglar1 hesaplanarak AHS yontemi-
ninin besinci adimi sonrasi olusturulan kriter degerlerinin geometrik
ortalamasi ve biitlinlestirme karsilagtirma matrisi Tablo 4’te paylasil-
maktadir. Tablo 4’te dort kriterin birbirlerine gore goreli 6nem de-rece-
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leri verilmistir. Ongériilebilecegi {izere, matrisin kdsegen degerleri; her
bir kriterin kendine gore 6nemi ayni1 olacagi i¢in “1”” degerini alacaktir.
Biitiinlesik karar matrisi sonucunda, K1’in K2’ye gore dnemi 0,77 de-
gerini almistir. Saymin tam say1 ol-mamasinin sebebi, biitlinlesik karar
matrisinde, 6 uzmandan elde edilen tutarli matrislerin her bir degerinin
geometrik ortalamasinin alinmasindan kaynaklidir. Bu degerin tersi olan
1,29 degeri ise, K2’nin K1’e olan {istiinliik derecesini gostermektedir.
Diger degerler de ayni1 sekilde 6 uzmandan alinan ilgili degerlerin geo-
metrik ortalamasi ile elde edilen degerlerdir. Bu noktada AHS siirecinde
aritmetik ortalama yerine neden geometrik ortalama alindiginin yaniti da
ortaya ¢cikmaktadir. Geometrik ortalama alinarak elde edilen biitlinlesik
matriste her bir degerin kosegene gore tersi noktasindaki deger, bu saye-
de o saymin ¢arpmaya gore tersini vermektedir. Aritmetik ortalama ise,
bu gerekliligi saglamadigi icin tercih edilmez.

Adim 3: Normalize edilmis matris

AHS yonteminin altinci adim1 uygulanarak normalize edilmis yeni
bir matris olusturularak ve satir agirligi (yerel/global agirligi) elde edildi.
Sonuglar Tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 5. Normalize edilmis matris

K1 K2 K3 K4 Sanir Toplami Satir Agirlig1 (W)
K1 0,29 0,32 0,25 0,24 1,10 0,28
K2 0,37 0,42 0,47 0,46 1,72 0,43
K3 0,19 0,15 0,17 0,18 0,68 0,17
K4 0,15 0,11 0,11 0,12 0,50 0,12

Cilt/ Volume 13 Say1/ Issue 2 Aralik / December 2021 283-322



E-Ticaret Alaninda Miisteri Memnuniyeti Takibini Etkileyen Faktorlerin Platform
306 Altyap1 Saglayicilart Tarafindan AHS Yontemi ile Degerlendirmesi

Adim 4: Global agirhiklarin hesaplanmasi

Tablo 6. Yerel ve global agirliklar

Yerel /

. Alt Global
Ana Kriter Glggal Kriterler Yerel (y) ()=(9)*0)
K11 Kesmtmz.hlzh 0.26 (3) 0.07 (7)
K1 aligveris
arayiiy  “23 @ K12 Giivenli 0,34 (1) 0,09 (4)
y K13 Kullanici dostu 0,28 (2) 0,08 (5)
K14 Gorsel kalitesi 0,12 (4) 0,03 (11)
K21 Pazara uyum 0,24 (2) 0,10 (2)
K2 (iiriin) 0,43 (1) K22 Say1 0,12 (3) 0,05 (9)
K23 Varyasyon 0,12 (4) 0,05 (10)
K24 Fiyat 0,52 (1) 0,23 (1)
k3 K31 iletisim 0,57 (1) 0,10 (3)
(miisteri 0,17 (3)
iliskileri) K32 Destek 0,43 (2) 0,07 (6)
K41 Seffaf ve hizl 0,47 (1) 0,06 (8)
Ihtiyaca uygun
1 --K[{k 012 K42 paketleme 0,13 (4) 0,02 (14)
(lojistik) K43 Kaliteli paketleme 0,15 (3) 0,02 (13)
K44 Kargo takip 0,25 (2) 0,03 (12)

Ayni adimlar tiim diger diizeylere de (alt kriterler) uygulandi ve satir
agirliklar1 (Yerel agirliklar) hesaplandi. Elde edilen global agirliklarin
sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmistir.

Sonuc ve Oneriler

Bu ¢alisma, AHS yaklasimini kullanarak altyap1 saglayicilarinin ba-
kis agisindan e-ticaret miisteri memnuniyet diizeyini etkileyen faktorle-
ri aragtirmay1 amaglamaktadir. Bu anlamda miisteri bakis agisini ortaya
koyan ¢alismalar1 tamamlayici nitelikte tedarik zincirinin hizmet ve {liriin
saglayici tarafinda yer alan altyap1 saglayicilarinin miisteri memnuniye-
tine bakis agilarini ortaya koymaktadir. Bunun en 6nemli katkis litera-
tiirde ortaya konan miisteri memnuniyetini etkileyen faktorler ile diger
tarafta yer al altyap1 saglayicilarinin beklentilerin hangi noktalarda ortiis-
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tiiglinli ortaya koyacak bulgular ortaya koymasidir. Altyap: saglayicilar
web siteleri ve altyap1 kurarken hangi faktorleri 6n planda tutmaktadir?

(Calisma kapsaminda literatiire bagli belirlenen kriterlerin 6nem de-
recelerini belirlemek adina ikili karsilastirma anketi olusturuldu. Anket
aracilifiyla Tiirkiye’de onde gelen e-ticaret firmalarinda faaliyette bulu-
nan 7 uzmanin goriislerine bagsvuruldu. AHS metodundaki adimlar uy-
gulanarak kriterlerin agirliklar1 ve 6nem siralari belirlendi. Ana kriterler
acisindan ¢alismanin bulgular1 asagidaki gibi 6zetlenebilir. Calismanin
ortaya 6nemli buldugumuz ilk sonug, altyap: saglayicilarinin tedarik zin-
cirine kendi katkilar ile ilgili faktorlerden 6nce iiriinii 6n plana koymala-
ridir. Ara yiiz bunu takip etmektedir. Bir agidan altyap1 saglayicilar ge-
nel resme miisterilere yakin bir agidan bakmaktadir. Altyap1 saglayicilar
“Uriin” iist kategorisinin ¢evrimici firmalarin miisteri memnuniyetini
kazanmak adina, en 6nemli faktér oldugunu belirtmistir. Altyap1 sagla-
yicilar tiiketicilerin ¢evrimici aligverislerinde aldiklari {iriin/hizmet per-
formans beklentileri karsilandiginda, firmaya kars1 giiven hissinin arttig1
goriigiindedir.

Uriin: Uzmanlardan aldigimiz geri bildirimlere gore, ana kriterler
arasinda “iiriin” en On sirada yer almaktadir. Alt kriterler arasinda en
etkili faktor “fiyat” olmaktadir. Sirasiyla “lirtiniin pazara uyumlulugu”,
“Uirlin say1s1” ve “iirlin varyasyonu” sonraki 6nemli alt kriterler olarak
goriilmektedir.

Kullanicr deneyimi/kullanicr arayiizii: Sonuglar bir sonraki 6nem-
li ana kriterin “Kullanic1 deneyimi/kullanici arayiizii” oldugunu ortaya
koymaktadir. Alt kriterlerin 6nem siralamasina bakildiginda sirasiyla,
“giivenli online alim satim islemleri”, “kullanic1 dostu arayiiz”, “Alis-

verigin kesintisiz ve hizli sonlandirilmas1”, “iiriin gorsellerinin kalitesi”
yer almaktadir.

Miisteri iliskileri: Calismadan elde edilen 6nem siralamasinda,
“Miisteri iliskileri” ligiincii 6nem sirasindaki ana kriter olarak goriinmek-
tedir. Iki alt kriterden olusmaktadir. Sonuglar, dnce “Miisteri iletisimi”
sonra “Miisteri destek™ alt kriterin 6nemli oldugunu gostermektedir.
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Lojistik: Ana kriterlerde “lojistik™ dordiincii sirada bulunmaktadir.
En 6nemli alt kriteri ise “seffaf ve hizli kargolama operasyonu” olmakta-
dir. Uzmanlarin 6nem verdikleri bir diger alt kriter “kargo takip” uygula-
masidir. Son olarak sirastyla firma imajin1 etkileyen “kaliteli paketleme”
ve “Ihtiyaca yonelik paketleme” alt kriterleri goriilmektedir.

Alt kriterleri ele aldigimizda benzer bir tutum gormekteyiz. Altya-
p1 saglayicilart deneyimleri neticesinde dogru iiriiniin altyap1 ve miisteri
iligkilerinden 6nce geldigi belirtmektedirler. Aragtirmamiza gore, altyap1
saglayicilart iirlin se¢iminde ¢evrimici misterilerin aligveris davranisini
etkileyen en énemli faktoriin “fiyat” oldugunu belirtmektedir. Bu sonu-
cun altinda tiiketicilerin aligverisini en ¢ekici hale getiren faktoriin uy-
gun fiyata kaliteli iiriin alabilmek oldugu goriisii yatmaktadir. Bu dogrul-
tuda, e-sirketler e-ticaretin avantajlarindan yararlanarak iglem ve operas-
yon maliyetlerini diisiirebilir ve belirli araliklarla firsatlar, indirimler ve
promosyonlar uygulayarak hem miisterileri satin almaya tesvik edebilir,
hem de memnuniyet duygusu saglayabilirler. Fiyatin yani sira “{ir{iniin
pazara uyumlulugu” ¢evrimici firmalarin dikkat etmesi gereken ikinci
faktordiir. Sunulan iiriinlerin piyasa talebine uygun olmasi ve miisteri
ihtiyaclar karsilamasi gerekmektedir. Aksi takdirde, her ne kadar sunu-
lan {iriinler uygun fiyattan ve kaliteli olsa da bir anlam ifade etmeyecek-
tir. Ozetle e-ticaret altyap1 saglayicilari e-ticaret firmasinin bir pazara ve
miisteri kitlesine sahip olsa da zaman zaman pazar arastirmasi yaparak,
hem bulundugu pazardan geri kalmamasi ve tliketicilerin yeni ihtiyacla-
rin1 ortaya ¢ikartmasi gerektigini diistinmektedir.

Altyap1 ve buna bagli alt faktorler ikinci planda 6nem tasimaktadir.
Bunlarin en 6nde geleninin ise “Kullanicit deneyimi/kullanici arayiizii”
oldugunu gormekteyiz. E-ticaret firmasmin tiliketiciler ile aralarindaki
baglantiy1 saglayan yegane unsur web sitesidir. Dolayisiyla goriiniim ve
islevsellik olarak tiiketicilere iyi deneyim sunan bir internet sitesi tasar-
lanmalidir. Ayrica internet sitesinin mesru oldugunu gostermek ve islem-
lerin gliven ¢ergevesinde yapilmasini saglamak adina, “giivenli online
alim satim iglemleri” dogrultusunda e-ticaret firmasi gerekli giivenlik
sertifikalara sahip olmali ve satin alma isleminde ilgili taraflara proto-
koller uygulamalidir.
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Altyap1 saglayict uzmanlar pazara uyumlu dogru fiyatlanmis dogru
iirlin ve dogru altyap1 sonras1 miisteri iliskilerinin etkili olabilecegi go-
rlislinii ortaya koymuslardir. Miisterilerine deger veren firmalar, hem re-
kabet ortaminda avantaj saglayan, hem miisteri memnuniyet seviyesinde
artis1 saglayan isletmelerdir. Bu dogrultuda “miisteri iliskileri” kriterin-
de, firmalarin miisterileriyle olan iligkilerini korumak ve gelistirmek i¢in
giiclii CRM yazilimlarindan yararlanmalari tavsiye edilmektedir. Burada
veri tabani teknolojisi araciligiyla, binlerce miisterinin verilerini topla-
y1p analiz ettikten sonra sonuglara gore is silireglerini etkin bir sekilde
yoOnetebilecekler. Ayrica “miisteri iletisimi” kriterinde, miisterilerden de-
polanan bilgiler dogrultusunda e-postalar, web medyasi, bloglar, sosyal
medya ve diger araclar kullanarak tiiketiciye, dogru konuda, dogru mik-
tarda ve dogru zamanda bilgi saglamak onerilmektedir.

Lojistik ana faktori ve buna bagli alt faktorler siralamada en ge-
ride gelmistir. Ancak biz bunun COVID-19 pandemisi sonrasi siirecte
degismis olabilecegini diisiinliyoruz. Bunun sebebi se¢ilen uzmanlarin
gorev alanlarinin se¢imi ile ilgili de olabilir. Ancak secilen AHS yon-
temi bu etkiyien aza indirebilecek bir metod-olojiye sahiptr. AHS gibi
uzman goriisiine dayali yontemlerde 6znel tutum kac¢inilmazdir, ancak
yontem acisindan onemli olan, degerlendirmelerin kendi i¢inde tutarl
olmasidir. Cok kriterli karar verme yontemleri, basta AHS olmak isterse,
eger gercekten uzman bir kisi varsa sadece onun degerlendirmesi dikka-
te alinarak da uygulanabilir yontemlerdir. Ancak bu calismada yine de,
fazla sayida uzman katilimi saglanarak, belirli bir yonelim olugma riski
indirilmeye calisilmistir. Her bir uzmanin her bir degerlendirme adimi1
icin tutarlilig sianmistir. Tki karsilastirmalar sayesinde uzmanin daha
fazla veri ve bilgi kullanimina yonelmesi saglanmaktadir. Bu da deger-
lendirmenin belli bir katilime1 tarafin-dan yanli hale gelmesinin 6niine
gecmektedir.

E-ticaretin devamliligimi saglayan son halka olan “Lojistik”, fir-
ma-miisteri arasindaki koprii ve satin alma islemin tamamlayicisi olarak
goriinmektedir. Dolayisiyla E-ticaret firmanin, giivenilir ve saglam alt-
yapiya sahip olan bir kargo sirketiyle entegrasyonu uzmanlar tarafindan
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onerilmektedir, bu sekilde hem zamandan hem de maliyetten tasarruf
edilerek siparislerin teslimati gerceklestirilecektir. “Seffaf ve hizli kar-
golama operasyonu” kriterinde ise dnceligimiz, dogru iriinii, giivenilir
bir sekilde taahhiit edildigi siire icerisinde tiiketiciye ulastirmasi olacak-
tir. Nitekim 2020 ilk yarisindaki deneyimlerimiz bunun gecerli oldugu-
nu ortaya koymustur. Bu baglamda, depolama y6netiminin iyilestirmesi,
teslimat siireclerin, islemlerinin optimize edilmesi ve kargo giivenlik
tedbirlerinin alinmasi ile saglanmaktadir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyam

Aragtirma Hirad RAZANI nin yiiksek lisans tezi kapasaminda yap-
t1g1 saha ¢alismalarina dayanmaktadir. Tiim yazarlar ¢alismanin 6zgiin
oldugunu, arastirma ve yayin etigine uygun oldugunu beyan eder.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlan

Hirad Razani ve Yaman Omer Erzurumlu calismanin tasarimi, saha
uygulamasi ve yazimina katkida bulunmustur.

Giil Tekin Temur calisma kapsamindaki Analitik Hiyararsi Stireci
analizlerini gergeklestirmistir.

Cikar Beyam

Yazarlar herhangi bir kurum ve kisi ile ¢ikar catismalar1 olmadigini
beyan eder.
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Extended Summary

Analysis Of Factors Affecting Customer Satisfaction
in the Field of E-Commerce by Infrastructure
Providers using AHP Method

Today, with the development of commerce and the rapid increase
in internet usage in the globalizing world, e-commerce is gaining im-
portance day by day for both businesses and customers. The essence of
e-commerce consists of two sides, sellers and buyers. Interface providers
and managers act as an important bridge here. There is a rich literature
focusing on the customer while studying customer satisfaction. Howe-
ver, the studies focusing on the other side of the supply chain are somew-
hat limited. We analyzed how service providers understand the concept
of customer satisfaction. Our work would contribute to understanding
whether the factors that are documented in literature as crucial for a cus-
tomer are parallel to the user experience service providers. To what ex-
tend both parties share the same view. In this study, factors that can affect
customer satisfaction in the field of e-commerce are investigated from
the perspective of interface providers and managers.

Conceptual Background

Customer satisfaction is the indicator of the perceived performance
of corporate products and services according to a buyer’s expectations.
According to Gupta and Zeithaml (2006), five variables have a critical
impact on the level of customer satisfaction. The research concluded that
all five variables have a positive and significant effect on customer sa-
tisfaction: variability, added value, ease of access, CRM, environment.

Factors affecting customer satisfaction in e-commerce are summa-
rized, depending on the relevant literature. The questions were asked to
the experts under 4 factor groups of user experience, product, customer
relations, logistics. Besides the main factors, the experts are requested to
provide feedback on 14 underlying sub-factors.
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Method

We conducted an expert opinion survey with seven experts from 4
different companies. Companies are chosen based on their supplier-cus-
tomer structure (local/global, marketing own products/act as a marketp-
lace). All participants are selected from different sections of online ser-
vice providers (CRM manage, general IT manager, head of e-commerce,
etc.). Experts were asked to rank the factors in terms of significance for
customer satisfaction. The experts are:

1. Porte/Amerikadaniste - Customer Service

2. Porte/Amerikadaniste - E-commerce Consultant

3. Porte/Amerikadaniste -Business Development Executive
4. Bauhaus - Head of E-Commerce

5. Trendyol - Head of Operations

6. Trendyol - CRM Director

7. Freelance consultant

We analyzed the collected data conducted Analytic Hierarchy Process.

Empirical Findings

Results presented in Table A indicates that the experts do not rank
user experience, which is their primary responsibility in the supply cha-
in, as the most crucial factor. When we consider the sub-criteria, we see
a similar attitude and belief. According to our research, infrastructure
providers state that “price” is the most important factor influencing the
shopping behavior of online customers in product selection. Underlying
this result is the view that the factor that makes the shopping of consu-
mers the most attractive is to buy quality products at an affordable price.

Infrastructure and related sub-factors are of secondary importance. We
see that the most prominent of these is “User experience / user interface”.

Infrastructure provider experts put forward the opinion that custo-
mer relations can be effective after the right product and the right infrast-
ructure compatible with the market.
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Accordingly, companies are recommended to benefit from powerful
CRM software in order to maintain and improve their relations with their
customers in the “customer relations” criterion. The experts ranked logis-
tics as the least important of four. We believe this opinion might have
changed during the post-COVID era. The top 5 sub-factors were price,
market demand, communication, secure shopping, user-friendliness.

The findings of the study in terms of main criteria can be summari-
zed as follows. Infrastructure providers prioritize product before factors
related to their own contribution to the supply chain. The interface fol-
lows this. In one respect, infrastructure providers look at the overall pic-
ture from a closer perspective to the customers. Infrastructure providers
stated that the “Product” upper category is the most important factor for
online companies to gain customer satisfaction. Infrastructure providers
are of the opinion that when the product / service performance expecta-
tions of consumers in their online shopping are met, the sense of trust
towards the company increases.

Table A. Local and Global Weights

. Local / Global Secondary Global
Primary factor ) Factors Local (y) ()=(9*®)
K11 U?ﬁf;?ﬂtged 026(3)  0,07(7)
K1 (interface) 0,28 (2) K12 Secure 0,34 (1) 0,09 (4)
K13 User friendly 0,28 (2) 0,08 (5)
K14 Visual design 0,12 (4) 0,03 (11)
K21 Accordance 0,24 (2) 0,10 (2)
K2 (product) 0,43 (1) K22 Quantity 0,12 (3) 0,05 (9)
K23 Variety 0,12 (4) 0,05 (10)
K24 Price 0,52 (1) 0,23 (1)
K3 (customer K31 Communication 0,57 (1) 0,10 (3)
e 0170)
relationship) K32 Support 043(2)  0.07(6)
K41 Transl}zrs‘:m and 047 0,06(@)
Packaging meeting
K4 (lojistics) 0,12 (4) k42 needs 013 00204
K43 Quality of 0,153) 0,02 (13)
packaging
K44 Tracking 0,25 (2) 0,03 (12)
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Discussion

AHP analysis of expert opinions revealed valuable findings to un-
derstand the view of e-commerce service providers. Without a correctly
priced product that meets the needs of the customer, the interface cannot
be effective, and customer relationship alone could not lead to a sustai-
nable business. Designers of the interfaces indicated that customer satis-
faction in an e-commerce marketing ecosystem begins with a correctly
priced and timely presented product. Later, a secure and user-friendly
interface could strengthen customer satisfaction in e-commerce, and the
cycle of success is completed with a successful customer relationship.
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