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OZET

COVID-19 SALGINI DONEMINDE DiJITAL ALISVERIS
PLATFORMLARININ PERFORMANSLARININ AHP TEMELLI MAIRCA
MODELIYLE BELIRLENMESI

Yiiksel ERDAS

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Temmuz, 2022

Damisman: Prof. Dr. Fatih ECER

COVID-19 hastaligiin ortaya ¢ikmasi ile birlikte insanlar yasamlarini devam
ettirebilmek i¢in daha dikkatli ve secici olmaya baslamislardir. Insanlarin hayatlarinda
onemli bir yere sahip olan internet, salgin doneminde daha da 6nemli bir hale gelmistir.
Salgin korkusu ile birlikte insanlar aligveriglerini e-ticaret siteleri araciligiyla yapmayi
artirmiglardir. Bu ¢alismada COVID-19 salgini ile birlikte kullanim oranlarinda artis olan
dijital aligveris platformlarinda tiiketicilerin 6nem verdigi faktorler saptanarak bu
faktorler AHP yontemi kullanilarak 6nem derecesine gore siralanmistir. Sonra dijital
aligveris platformlarmin belirlenen faktorlere gore salgin déonemindeki performanslari
MAIRCA modeliyle 6lgiilmiis ve sonug olarak dijital aligveris platformlarmin salgin
donemindeki performanslar1 belirlenmistir. Veri toplamak i¢in anket yontemi kullanilmig
olup toplamda 329 kisinin verileri degerlendirmeye alinmigtir. Analizler sonucunda
aligveris platformlarinda tiiketicilerin iriinlerin uygun fiyatli olmasina, {iriiniin kaliteli
olmasina, indirimlere, {iriin ¢esitliligine ve {riliniin iicretsiz teslim edilmesine 6nem
verdigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica salgin doneminde tiiketicilerin Trendyol ve
Hepsiburada sitelerinin performanslarini daha ¢cok begendigi sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cok Kriterli Karar Verme, AHP, MAIRCA, COVID-19, Dijital
Aligveris Platformlari, Performans Degerlendirme



ABSTRACT

DETERMINING THE PERFORMANCE OF DIGITAL SHOPPING
PLATFORMS THROUGH AHP-BASED MAIRCA MODEL DURING THE
COVID-19 OUTBREAK

Yiiksel ERDAS

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

July, 2022

Advisor: Prof. Dr. Fatih ECER

With the emergence of the COVID-19 disease, people have started to be more
careful and selective in continuing their lives. The internet, which has an important place
in people’s lives, has become even more critical during the epidemic. With the fear of the
epidemic, people have increased their shopping through e-commerce sites. In this study,
the factors that consumers attach importance to in digital shopping platforms, which have
increased in usage rates with the COVID-19 epidemic, were determined and these factors
were ranked according to their importance using the AHP method. Then, the performance
of digital shopping platforms during the epidemic period was measured with the
MAIRCA model according to the factors determined; as a result, the performance of
digital shopping platforms during the epidemic period was determined. The questionnaire
method was used to collect data, and the data of 329 people in total were evaluated. As a
result of the analysis, it was concluded that consumers on shopping platforms attach
importance to the affordable price of the products, the quality of the product, discounts,
product variety, and free delivery of the product. In addition, it was concluded that
consumers liked the performance of Trendyol and Hepsiburada sites more during the
epidemic period.

Keywords: Multi Criteria Decision Making, AHP, MAIRCA, COVID-19, Digital
Shopping Platforms, Performance Evaluation



ON SOZ

COVID-19 salgminin ortaya ¢ikmasi ile insanlarin ¢ogu aligkanliklarinda
degisimler meydana gelmistir. Bu degisim siireci pazarlama alaninda da birgok degisime
sebep olarak tiiketicilerin aligveris geleneksel aligveris aligkanliklarinda neredeyse koklii
bir degisime sebebiyet vermistir. Bu ¢alismada COVID-19 salgininda tiiketicilerin dijital
aligveris platformlarinda aligveris yaparken 6nem verdikleri faktorler saptanarak AHP
yontemi kullanilarak bir 6nem siralamasi yapilip tiiketicilerin hangi faktorlere ne kadar
onem verdigi saptanacaktir. MAIRCA modeli ile birlikte ise dijital aligveis

platformlarinin salgin dénemindeki performanslari dlciilerek bir siralama yapilacaktir.

Hayatim boyunca her zaman beni destekleyen, yanimda olan, sevgilerini eksik
etmeyen annem ve babam Sibel ve Erdal ERDAS’a her zaman yanimda olduklar1 igin
sonsuz sevgilerimi ve tesekkiirlerimi sunarim. Benim her zaman yanimda olan teyzem
Fatma ve halam Siikran basta olmak iizere tiim degerli aile iiyelerime ve bu yolda
destekleri ile yanimda olan biitiin arkadaslarima sonsuz sevgilerimi ve tesekkiirlerimi
sunarim. Lisans ve Yiiksek Lisans egitimlerim boyunca benim yanimda olan ve verdikleri
egitimler sonucunda kendimi gelistirmeme destek saglayan biitiin degerli hocalarima

sonsuz sevgilerimi ve tesekkiirlerimi sunarim.

Bu tez ¢alismas1 boyunca yanimda olan ve tez asamasinda her zaman yardimci
olan bana bu tez sayesinde akademik anlamda yeni bilgiler 6greten sevgili danismanim
Prof. Dr. Fatih ECER’e desteklerinden ve bu tez asamasinda yanimda oldugu i¢in

tesekkiirlerimi ve saygilarimi sunarim.

Yiiksel ERDAS
2022, Afyonkarahisar
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GIRIS

Internet, teknolojinin gelismesi ile birlikte insanlarin hayatinin degismez bir
parcasi haline gelmistir. Teknoloji sayesinde insanlar istedikleri her an ve her yerde
interneti kolaylikla kullanabilmektedir. Internet ilk olarak askeri alanda kullanicak
sekilde tasarlanmis bir haberlesme agidir. Internet sayesinde askeriyedeki cogu haber
alimi bu ag iizerinden gerceklesmekteydi. Internet teknolojisinin zamanla kullanim
alanlarinin degismesi ve bu agin gelismesi ile birlikte internet tiim diinyanin kullandigi

bir iletisim agina doniismiistiir (Tas ve Kestellioglu, 2011: 79).

Internet sayesinde insanlarin hayatlarina yeni teknolojiler girmistir. Ornegin
internet kullanilmadan Once insanlar aligverislerini magazalara giderek yaparken,
internetin kullaniminin artmasi ile birlikte artik firmalar {iriinlerini internet tizerinden
satmaya baslamislardir ve insanlar internet iizerinden aligveris yapmaya baglamislardir.
Internetin insanlarin hayatindaki yeri giderek daha degerli hale geldiginden dolay
firmalar arasi rekabet dijital ortama tasinarak internet lizerinden gerceklesmeye

baslamistir. Bu durum e-ticaretin ortaya ¢ikmasi saglamistir.

E-ticaret diinya ticaret organizasyonun yapmis oldugu tanimda {iriin veya
hizmetin satis ve pazarlama faaliyetlerinin tiimiiniin internet iizerinden dijital ortamda
yapilmasi olarak tanimlamaktadir. Miisteriler ile iiriinii satan firmanin satis islemini
yiizylize olarak degil internet ortaminda gerceklestirmesi Ulastirma Bakanlig1 tarafindan
e-ticaret olarak adlandirmaktadir (Akg¢i ve Gov, 2015: 415). Her iki tanimdan da
anlasildig1 {izere e-ticaret internet ile hayatimiza giren bir kavramdir. Ayrica internet

kullaniminin artmas ile hayatimizda giderek daha da 6nemli bir yere sahip olmaktadir.

Online aligveris dijital ortamda internet iizerinden {iriin ya da hizmetin satisinin
yapilmasi veya satin alinmasi gibi islemleri i¢eren aligveris tiirtidiir. Dijital platformlarda
iirlin ya da hizmetin ticareti daha kolay ve daha az maliyetli oldugundan ticaretle ugrasan
kisilere avantaj saglamaktadir. Ayrica dijital ortamda satin alinan iiriinler kolayca
misteriye ulastigindan ve miisteri satin alma sirasinda Ozgiir bir sekilde
diisiinebildiginden online aligverise olan ilgi geleneksel aligverise oranla daha fazladir

(Esen vd., 2018: 260).

E-ticaret ve online alisveris kavramlarinin onemini sadece internet kullanim
oranlarinin artmasi etkilememektedir. 2019 yilinda ortaya ¢ikan COVID-19 yiiziinden

Diinya Saglik Orgiitiiniin bu durumu pandemi olarak ilan etmesi de e-ticarette kars1 olan

1



ilgiyi arttirmaktadir. Pandemi siirecinde insanlarla temasini en az oranda tutmak isteyen
kisiler ihtiyaglarin1 gidermek i¢in ve pandemi siirecinde yasadiklari psikolojik zorluklari
atabilmek amaciyla e-ticaret sitelerine yonelmektedirler. Bu siteler sayesinde insanlar
evlerinden ¢ikmadan istedikleri zaman aligveris yapma imkani bulabilmektedir.
Teknolojik iletisim araglar1 sayesinde mekan sinirlamalar1 kalmayan tiiketiciler pandemi

stirecinde e-ticareti tercih etmektedirler.

COVID-19 tiim diinyay1 etkisi altina almasi ile birlikte insanlar birbirleriyle olan
temas oranlarini1 azaltmaya baslamislardir. Hasta olma korkusu tasiyan bireyler ¢ogu
ihtiyaglarmi yiizyiize olarak degil online ortamda karsilamaya baslamislardir. Ornegin
eskiden aligveris i¢in magazalar1 ya da AVM’leri tercih eden bireyler kapali ortamlardan
ve insanlardan uzak durmak istedikleri icin dijital aligveris platformlarni kullanarak
evlerine siparis vermektedirler. Bireylerin online ortamlar1 tercih etmesinin tek sebebi
aslinda hastalik korkusu degildir. Hiikiimetler tarafindan kornaviriise karsi alinan

kisitlamalar da kisileri dijital platformlart kullanmaya yonlendirmektedir.

Bu calismada pandemi doneminde insanlar tarafindan kullanim orami artan e-
ticaret sitelerinden Tiirkiye’de faaliyet gosteren se¢ili dijital aligveris siteleri ¢ok kriterli
karar verme yontemlerinden AHP ve MAIRCA modeli ile analiz edilmistir. AHP
yontemiyle kriterlerin dnem agirliklar1 belirlenirken, MAIRCA yontemiyle ise kriter
agirliklarina gore alternatif dijital aligveris sitelerinin skorlar1 belirlenmis ve bdylece
dijital aligveris sitelerinin pandemi donemi performanslarina ulagilmigtir. AHP yontemi
literatlirde en iyi bilinen ve kullanilan ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden birisidir.
AHP, 1970 yilinda Thomas Saaty tarafindan gelistirilmistir. MAIRCA yo6ntemi ise 2014
yilinda Pamucar vd. tarafindan gelistirilmistir. MAIRCA, teorik ¢6ziim ile dnceden
bulunan ¢oziimiin farkli yonlerinin belirlenmesi esasina dayanir ve en az farkin oldugu

alternatifi en iyi olarak kabul eder (Ecer, 2020: 12).

Bu ¢alismanin amaci COVID-19 salgin1 déneminde tiiketiciler tarafindan tercih
edilen ve kullanim oranlarinin artis gosterdigi dijital aligveris platformlarinin
performanslari1 degerlendirmektir. Bu amacgla, AHP temelli MAIRCA modeli

kullanilmastir.

Bu degerlendirmede 5 ana kriter ger¢evesinde 23 alt kriterin (Teslimat, Fiyat,
Uriin ve Hizmet Kalitesi, COVID-19, Odeme ana kriterler olup, Teslimat Hiz1, Teslimat

Ucretinin Diisiik Olmasi, Ucretsiz Teslimat Secenegi, Kolay Iade Imkani, Temassiz



Teslimat, Uygun Fiyat, Indirimler, Kuponlar, Kampanyalar, Birikmis Alisveris
Puanlarmin Kullanilabilmesi, Uriin Cesitliligi, Uriin Kalitesi, Hizmet Kalitesi, 7/24
Destek, Uriin Ve Hizmet Hakkinda Kolayca Bilgi Alabilme, Satict ve Miisterilerle
Yiizyiize Iletisimden Kaginmak, Karantina Siireci, Enfekte Olma Korkusu, E-Odeme
Imkani, Kolay ve Rahat Odeme, Giivenli Odeme, Kapida Odeme Imkani kriterleri alt
kriterleri olusturmaktadir.) yardimiyla tiiketicilerin 1.el {iriin satin alirken en ¢ok tercih
ettikleri 5 aligveris platformu literatiir arastirmasi sonucunda belirlenmistir (N11.com,
Hepsi Burada, Gitti Gidiyor, Trendyol ve Amazon) ve bu platformlar analiz edilerek
online aligveris platformlarmin salgin donemindeki performanslart belirlenmeye
calisilmigtir. Calisma igin gerekli olan veriler anket yontemi kullanilarak toplanmis ve
analizler MS-Excel programi kullanilarak gergeklestirilmistir. Tezin bolimleri asagidaki

sekilde 6zetlenebilinir:

1. Birinci boliimde e-ticaret ile alakali bilgiler yer almaktadir.

2. Ikinci boliimde COVID-19 salgini ve tiiketici davranislari ile alakali
bilgiler yer almaktadir.

3. Ucgiincii boliimde arastirma hakkinda bilgiler ve analiz sonuglar1 yer
almaktadir.



BIiRINCi BOLUM
ELEKTRONIK TiCARET

1. E-Ticaret

E-ticaret internetin giiniimiizde kullanim oranlarinin artmasi sonucunda ¢ok fazla
tercih edilen bir ticaret tirtidiir. E-ticaret bir {iriin ya da hizmetin satis ve pazarlama
faaliyetlerinin internet ag1 kullanilarak dijital ortamda gergeklestirilen ticaret tiirii olarak
tanimlanmaktadir. Diinya Ticaret Orgiitiiniin yapmis oldugu bir diger tanimina gére e-
ticaret bir {irlin veya hizmetin misteriye ulasmadan onceki tiretiminden iiriin veya
hizmetin misteriye ulagincaya kadar gecen siirecin dijital aglar iizerinden elektronik

ortamda gergeklesmesidir (Demireli ve Dursun, 2013: 272).

E-ticaretin gelismesindeki en biiyiikk sebeplerden bir tanesi internetin ve
teknolojinin zaman i¢inde giderek gelismesidir. Gelisen teknoloji sayesinde firmalar
ticaret islemlerini artik sadece geleneksel yollarla degil dijital ortamda yapmak
zorundadirlar (Kiling vd., 2007: 200). Teknolojiye adapte olmus bir topluma uyum
saglayamayan firmalar satislarinda zarar edebilmektedirler. Zarar etmek istemeyen
firmalar degisime adapte olmak isterler. Bu degisim siireci sayesinde e-ticaret giderek

gelismektedir ve insanlarin hayatlarinda 6nemli bir yere sahip olmaktadir.

E-ticaret kavrami ticaret ortaminda bazi engelleri kaldirmaktadir. Teknolojik
gelismeler yasanmadan Once yapilan ticaretlerde tiiketiciler icin zaman ve mekan bir
engel olusturmaktadir. Tiiketiciler ihtiyaglart oldugu diisiindiigii iiriine istedigi zaman da
ulagsmamakta ve zamani olsa bile yasamis oldugu yerde o iiriinli bazen bulamamaktaydi.
Fakat e-ticaretin tiiketicilerin hayatina girmesi ile birlikte zaman ve mekan konusunda
tikketicilerin karsilastigi engeller ortadan kalkti. Giiniimiizde artik tiiketiciler istedikleri

her an tiriinlere ulasabilmektedirler (Tiiren vd., 2011 :51).

Yirmi birinci yiizyildaki yasanan gelismeler sonucunda kullanilma siklig1 artan e-
ticaret sayesinde firmalar arasinda internet agi lizerinden yeni bir rekabet ortami
olusmaktadir. Daha 6nceden magazalardan iirlin ve hizmet satigina devam eden firmalar
rekabet ortaminin dijital ortama taginmasi ile birlikte yeni ¢evrimigi isletmeler haline
doniismektedir. Boylelikle ticari firmalar aras1 rekabet ortami artik dijital platformlar

araciligiyla yiriitiilmeye baslamistir (Amit vd., 2000: 1).



1.1.  Internet Kavram ve Tarihcesi

Insanlarin birbirleriyle bilgisayar kullanarak haberlesmesini saglayan iletisim
agina internet adi verilemektedir. Bu ag ile diinyanin farkli yerlerinde bulunan
bilgisayarlar ile tek bir bilgisayar sistemi kullanarak iletisim kurmak miimkiindiir. Bu
iletisim ag1 her gecen yilda teknolojinin de etkisiyle giderek gelismektedir ve ayrica daha
fazla kullanici sayisina ulasmaktadir (Solmaz vd., 2013: 24). Bu ag sayesinde mekan
engeli kalktigindan internet kullanicilar1 diinyanin her yerinden farkli kullanicilarla

iletisim kurabilmektedirler.

Internet kavrami insanlarin hayatina 1962 yilinda girmistir. Ilk olarak internet ag1
sadece askeri amagla kullanilmistir. Bu agin ismi ilk kullanildigi zamanlarda amacina
uygun olmasit icin ARPANET olarak isimlendirilmistir ve bu sayede savas sirasinda
askerlerin bu ag1 kullanarak iletisim kurmalar1 amaclanmistir. Tirkiye’de ilk olarak
internet ag1 1993 yilinda kullamlmaya baslanmistir. Ik olarak internet baglantisi
ODTU’de yapilmistir. Bu baglanti TUBITAK ile ODTU’niin ortak ¢aligmasi sonucunda
gerceklesmistir. Zamanla diger iiniversitelerde bu ag1 kullanmaya baglamislardir (Cakir
ve Topgu, 2005: 75). Universitelerin bu ag1 kullanmaya baslamalari ile birlikte zaman
icerisinde teknolojinin de etkisiyle gelismeye devam eden internet agimi kullanan
kullancilarin sayisinda artis olmaya baslamistir. Bu artis sonucunda ve bilgisayar
teknolojilerinin de ekisiyle internet kavrami artik insanlarin hayatlariin bir pargasi

olmaya baglamistir.

Tiirkiye’de internet kullanim oranlar1 her yil giderek artis gdstermektedir. Bilisim
Teknolojilert Kurumunun verilerine gore internet kullanim oran1 2008 yilinda % 6 oldugu
goriilmektedir. Fakat bu oran internetin insanlarin hayatlarinda zaman igerisinde daha da
fazla yere sahip olmasiyla artis gostermistir. 2020 yilinda internet kullanim oranin % 80,

9 oraniyla zirveye ulastig1 Sekil 1°deki grafikte goriilmektedir.



Sekil 1:Tiirkiye de Internet Kullanim Oranlar:
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1.2. E-Ticaretin Tarihgesi

E-ticaret kavrami 1995 yilinda kullanilmaya baslanmustir. Ilk olarak sadece biiyiik
firmalar tarafindan kullanilan e-ticaret kavrami zaman igerisinde internet alt yapisinda
meydana gelen gelismeler sonucunda kullanim alani giderek genislemistir. E-ticaret
kavraminin 2001 yilinda 2.doneminin baslamasi ile birlikte e-ticaret kavrami insanlarin

hayatina girmeye baslamistir (Bucakli, 2007: 45).

[k basta kulanilan e-ticaret siteleri cok fazla kullanish ve kapsamli degillerdi.
Fakat teknolojik gelismeler sonucunda biiyiik firmalarin tasarladiklari ticaret siteleri ile

e-ticaret siteleri daha kullanisli ve kapsamli bir hale gelmistir (Vural, 2015: 29).

Tiirkiye’de e-ticaret i¢in caligmalar ilk olarak 1997 yilinda baslamistir. Bilim
Teknoloji kurulu 1997 yilinda toplanarak e-ticaret i¢in gerekli olan faaliyetler hakkinda
calismalar baglatarak e-ticaretin ticari faaliyetlerde kullanilmasini saglamigtir. 1998
yilinda bu kurul sayesinde bir e-ticaret komisyonu kuruldu. Bu komisyon e-ticaret igin
gerekli olan tiim faaliyetleri kontrol etmek amaciyla kurulmustur. Bu komisyon ile
birlikte Tirkiye’de resmi olarak e-ticaret yapilmaya baslanmistir (Demirdégmez vd.,
2018: 2222).


https://www.btk.gov.tr/uploads/pages/pazar-verileri/uc-aylik-pazar-verileri-2020-3-kurumdisi.pdf
https://www.btk.gov.tr/uploads/pages/pazar-verileri/uc-aylik-pazar-verileri-2020-3-kurumdisi.pdf

1.3. E-Ticaret Tirleri

E-ticaret kullanicilarinin sorunsuz bir sekilde ticari faaliyetlerini ytiriitebilmeleri
i¢in farkli tiirleri igerisinde bulundurmaktadir. Bu tiirler kullanicilarin hedef kitlerine gére
isletmeden isletmeye, isletmeden tiiketiciye, tiiketiciden isletmeye ve tiiketiciden

tiiketiciye gibi farkli gruplara ayrilmaktadir (Ozbulut, 2014: 37).
1.3.1. isletmeden Isletmeye (B2B) E-Ticaret

B2B yani isletmeden isletmeye yapilan bu e-ticaret tiirii isletmelerin internet agini
kullanarak diger isletmelerle yaptiklari ticari islemlerini yiiriitmelerinde yardimci
olmaktadir. Bir isletme {iretmis oldugu iirlin ve hizmeti elektronik ortamda satis1 sunarak
baska bir isletmeye bu iiriin ve hizmetin satis ve pazarlamasini yapmaktadir. Bu ticaret
tirii sayesinde bir¢ok isletme birbirleriyle iletisim kurarak satis ve pazarlama

faaliyetlerini yiiriitebilmektedir (Kiyan, 2010: 82).

Isletmeler aras1 yapilan bu ticaret tiirii gesitli zorluklara sahip oldugundan dolay1
pazara yeni girmis kiigiik isletmeler igin zor bir ticaret tiiriidiir. Isletmeler aras1 ticaretteki
zorluklardan dolayi bu ticaret tiirii genellikle pazarda konum agisindan iyi konuma sahip
olan isletmeler tarafindan tercih edilen bir e-ticaret tiirlidiir. B2B diger e-ticaret tiirlerine

oranla daha az miisteri ile yapilan bir ticarettir (Y1ldizhan ve Yurtsever, 2020: 526).
1.3.2. Isletmeden Tiiketiciye (B2C) E-Ticaret

B2C e-ticaret tiirli ile tiiketiciler isletmelerin {irettigi {irlin ve hizmete internet
aracilifiyla dijital platformlardan ulagabilmektedirler. Dijital ortamda isletmeler liretmis
olduklar1 iirlin ve hizmeti satisa sunarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim
karsilamaktadirlar. Bu e-ticaret tiirii diinyada diger ticaret tiirlerine kiyasla daha ¢ok tercih
edilmektedir. Tiiketiciler bu ticaret tiirii sayesinde kolayca aligveriglerini yaparken ayni
zamanda satin alacaklari iriinler hakkinda bilgi alabilmektedirler. Ayrica bu ticaret
tiirinii tercih eden isletmeler arasinda fiyat karsilagtirmasi yapabilmektedirler (Tapeh ve

Rahgozar, 2008: 946).

B2C ticaret sitelerini kullanarak iirlin ve hizmet satiglarini bu siteler araciligiyla
yapan igletmelerin bu siteleri tercih etme nedenlerinden bir tanesi, tiiketicilerin bu siteler
araciligiyla istek ve ihtiyaglarina kisa siirede iicretsiz bir sekilde ulasabildikleri i¢in bu
siteleri geleneksel yollarla yapilan magazacilik faaliyetlerine oranla daha fazla sevmeleri

ve tercih etmeleridir (Lin, 2007: 364).



1.3.3. Tiiketiciden Isletmeye (C2B) E-Ticaret

Bu ticaret tiirii ile geleneksel olarak yapilan ticaret faaliyetleri tam tersi yoniinde
yapilmaya baglamistir. Geleneksel ticaret faaliyetlerinde isletmeler tiiketicilere iiriin ve
hizmet satis faaliyetinde bulunurken bu ticaret tiiriinde tiiketiciler isletmelere satis
yapmaktadir. Bu tiir ticari faaliyetler genellikle internette yayinlanan bloglarda ya da

internet forumlari araciligiyla yapilmaktadir (Nemat, 2011: 102).

C2B internetin gelismesi ve giinlimiizde insanlar tarafindan ¢ok fazla
kullanilmas: ile birlikte son zamanlarda sik¢a tercih edilen e-ticaret tiirlerinden bir
tanesidir. Bu ticaret tiiriinde tiiketiciler geleneksel ticarete kiyasla isletmelere internet
agmi kullanarak bir mekan engeli olmadan rahatlikla ulasim saglayarak pazarlama

faaliyetlerini ve {irlin ve hizmet satislarin1 yapmaktadirlar (Chou vd., 2014: 271).
1.3.4. Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C) E-Ticaret

Bu ticaret tliriinde satis ve pazarlama faaliyetleri diger e-ticaret tiirlerinden farkl
olarak yiiriitiilmektedir. Uriiniin satis, pazarlama ve tedarik faaliyetlerini yapacak olan
taraf ile satin alma faaliyetini gerceklestirecek olan taraflar tiiketicilerden olusmaktadir.
Yani {rliniin satilacagi pazarda iirinii satan ve satin alan taraflar yine tiliketiciler

tarafindan olusmaktadir (Nasir ve Bas, 2018: 122).

C2C ticaretini tercih eden tiiketiciler iiriinlerini internet tizerinden olusturulan
topluluklarda, forumlarda, sohbet i¢in kurulmus web sitelerinde, online olarak yapilan
satig miizayedelerinde veya bu ticaret tiirlinii destekleyen dijital aligveris platformlarinda
satig faaliyetlerini yapmaktadirlar (Jones ve Leonard, 2007: 40). C2C sayesinde artik
tiikketiciler bir isletmeye ihtiya¢ duymadan bu gelistirilen ticaret ortamlar1 sayesinde diger

tilkketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilayarak bir satis ortami1 olusturmaktadirlar.
1.4. E-Ticaretin Avantaj ve Dezavantajlari

E-ticarette de hem miisteriler i¢in hem de isletmeler i¢in avantajli baz1 durumlar
bulunmaktadir. Her ne kadar internet teknolojisi ticarette isletmeleri ve tliketicileri bagka
bir boyuta gecirse de e-ticarettinde avantajlart oldugu gibi bazi dezavantajlar1 da

bulunmaktadir.

E-ticaret sayesinde isletmeler iiretmis olduklart iiriinleri herhangi bir magaza
ihtiyac1 duymadan daha az iicret harcayarak satisa sunabilmektedirler. Internet teknolojisi

sayesinde e-ticaret faaliyetlerini yaparken isletmeler herhangi bir zaman ve mekan



engeliyle karsilagmadan ticari islemlerini yapabilmektedirler. Sadece isletmeler degil
ayni zamanda tiiketiciler de istedikleri her an ve yerde aligveris yapabilmektedirler.
Isletmeler e-ticaret sayesinde sadece hizmet verdikleri pazarda degil uluslararasi
pazarlarda da satis faaliyetlerini yiiriiterek markalarini tiim diinyaya tanitabilmektedirler

(Doganlar, 2016: 9).

E-ticarette isletmeler {iriin satisinda herhangi bir araci firmaya ihtiyag
duymadiklar1 i¢in iirlin satis maliyetlerinde azalma meydana gelmektedir. Bu durum
isletmelerin miisterileri ile direk temas halinde olmalarin1 saglayarak miisterilerin istek
ve ihtiyaglarini kolay bir sekilde karsilamalarina yardime1 olmaktadir. E-ticaret sayesinde
isletmeler pazara daha kolay bir sekilde girebilmektedirler. isletmeler pazara kolay bir
sekilde girebildikleri i¢cin daha fazla isletme pazarda yer almaktadir. Bu durum pazarda

tirlin ¢esitliliginin fazla olmasina sebebiyet vermektedir (Kaur, 2011: 336).

E-ticaretin avantajlar1 oldugu gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Mesela e-
ticaret araciligiyla alisveris yapan tiiketiciler alisveris esnasinda verilen kisisel bilgilerin
hangi amagla istenildigini bilmedikleri icin tiiketiciler bu konuda geleneksel ticarete
oranla kendilerini glivende hissetmemektedirler. Ayni zamanda {iriinii gérmeden satin
alan tiiketiciler iiriiniin kalitesi ile alakali sorunlardan da endise duymaktadir. Isletmeler
tiriin ve hizmet hakkinda daha fazla bilgiyi tiiketici ile paylasmak durumundadirlar aksi
takdirde isletmelere giivenmeyen tiiketiciler aligveris icin baska e-ticaret sitesine
yonebilmektedirler (Nanehkaran, 2013: 191).

E-ticaret i¢in gelistirilen platformalarin karisik ve anlasilmaz olmas tiiketicilerin
o isletmeyi tercih etmemesini saglamaktadir. Ayrica pazarlama faaliyetlerini iyi
yapamayan isletmelerin e-ticaret icin gelistirdikleri web site ve dijital platformlar
tiiketiciler icin cazip gelmektedir. Odeme imkanlarmin yeterli gesitlilikte olmamasi
tilkketiciler i¢in aligveris yaparken bir engel olustururken isletmeler i¢in miisteri kaybina

sebebiyet vermektedir (Elibol ve Kesici, 2004: 324).
1.5. E-Ticarette Odeme Yontemleri

1850 yilinda kart ile 6deme sisteminin Amerika’da uygulanmasi ile birlikte nakit
O0demeye ek olarak kart ile ddeme sistemi baslamistir. Bu sistem zaman igerisinde
geliserek Tiirkiye ile birlikte farkli tilkelerde de kullanilmistir. Boylelikle ticari islemlerde

eskiden 6deme islemlerinde sadece nakit odeme tercih edilirken kart ile 0deme



yonteminin kullanilmasi ile birlikte artik 6deme islemlerinde farkli 6deme yontemleri de

tercih edilmeye baslanmistir (Zengin ve Giingordii, 2013: 132).

E-ticarette kart ile 6deme ¢ok fazla tercih edilse de kapida 6deme elektronik para
ile 6deme gibi farkli 6deme yontemleri de bulunmaktadir. Misteriler Kart ile alisveris
yaparken verdikleri kisisel bilgilerin baskasi tarafindan ele gegebilecegini
diistindiiklerinden 6deme islemlerinde tedirgin olmaktadirlar. Bu sebepten dolay:
miisterilerini kaybetmek istemeyen firmalar miisterileri i¢in kapida 6deme se¢enegini gibi
alternatif 6deme yontemlerini faaliyete gegirerek miisterilerine kolaylik saglamaktadirlar

(Parlakkaya, 172: 2005).

Sekil 2’de E-ticaret Platformunun yayinlamis oldugu verilere gore tiiketiciler
O0deme islemlerinde genellikle kartli islemleri tercih ettikleri goriilmektedir. Bu sebepten
dolay1 en fazla e-ticaret hacmine % 63,3 oraninda kartli islemler sahiptir. Tiiketicilerin
O0deme islemlerinde tercih ettigi ikinci 6deme islemi ise % 32,7’lik bir oranda EFT ve
havale islemleridir. Verileri inceledigimizde en diisiik oranin % 4 oraninda kapida

O6demeye ait oldugu goriilmektedir.

Sekil 2: Odeme Yontemleri Itibariyle E-Ticaret Hacmi

Odeme Yontemleri itibariyle E-Ticaret Hacmi
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Kaynak: https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler

2. E-Ticaret ve Dijital Pazarlama

Dijital platformlar kullanilarak yapilan e-ticaret satislarinda {iretilen {iriin ve
hizmetin pazarlamasinda geleneksel yontemler degil dijital pazarlama yontemleri daha

fazla tercih edilmektedir. Ciinkii dijital pazarlama yontemleri sayesinde daha hizli ve az
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maliyetle miisteri ile iletisim haline gecildigi i¢in firmalar dijital pazarlama yontemlerini

pazarlama faaliyetlerinde daha ¢ok tercih etmektedirler (Siierkan, 2019: 7).

E-ticaretin kulanilmaya baglanmasi isletmelere satis alaninda maliyet agisindan
avantajlar saglarken, pazarlama alaninda geleneksel yollarla pazarlama faaliyetlerine
devam eden isletmeler maliyet agisindan kazandiklart avantaji kaybetmektedirler.
Maliyet agisindan avantajli hale gelmek isteyen ve daha fazla kisiye ulagsmak isteyen
isletmeler teknolojiden de faydalanarak dijital pazarlama kanallar1 araciligiyla farkli

iletisim kanallar1 tizerinden pazarlama faaliyetlerini yiiriitmektedirler (Todor, 2016: 52).
2.1.  Dijital Pazarlama

Dijital haberlesme platformlar1 kullanilarak bir {iriin veya hizmetin miisterilere
tanitilmast amaciyla isletmelerin dijital ortamda yapmis oldugu pazarlama faaliyetlerinin
tiimiine dijital pazarlama ad1 verilmektedir. Isletmeler dijital pazarlama tiirleri sayesinde
misterilerine iiriinlerini ve yaptiklari kampanyalarini hem internet iizerinden hem de

internet agin1 kullanmadan tanitabilmektedir (Gedik, 2020: 65).

Dijital platformlarda yapilan pazarlama calismalari 4 asamadan meydana
gelmektedir. Bu agsamalardan ilki dijital pazarlama gesitlerini kullanarak miisteride merak
duygusu uyandirmak amaciyla yapilan faaliyetler olusturmaktadir. lkinci asamada
miisteride olusturan merak duygusunun isletmenin hedefi ile birleserek miisteriyi
isletmeye kazandirmak. Ugiincii asamada yapilan pazarlamanin ne kadar basarili oldugu
Olciilmektedir. Son agamada ise isletmeye kazandirilan miisterinin isletmeyi siirekli tercih
etmesi saglanarak isletmenin daha fazla kullaniciya ulagmasi saglanmaktadir (Altindal,

2013: 1087).

Pazarlama faaliyetlerinin dijital ortamda yapilmasi ile birlikte misteriler ve
isletmeler geleneksel pazarlamaya kiyasla daha rahat {irlin tanitim1 yapip {irlinler
hakkinda bilgi sahibi olabilmektedirler. Eskiden miisteriler bir iirlin hakkinda bilgi almak
i¢in yetkili kisilere ¢cok zor ulagsmaktaydilar. Fakat giinlimiizde dijital pazarlama ile rahat
bir sekilde istedikleri her yerde yetkililere ulasabilmektedirler. Sadece miisteriler degil
ayni zamanda isletmeler {riinleri hakkinda miisterilerden bilgi alabilmektedir (Mert,
2018: 1303). Dijital pazarlamanin ticarette kullanilmasi ile birlikte artik miisteriler ve
isletmeler eskiye kiyasla daha fazla temas halindedir ve bu durum her iki taraf agisindan

avantaj saglamaktadir.
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2.2.  Dijital Pazarlama Tiirleri
2.2.1. Arama Motoru Optimizasyonu

Insanlar artik ihtiyac1 oldugunu diisiindiigii bilgilere geleneksel yollardan biri olan
kiitiphanede arastirma yapmak yerine her giin milyonlarca konu hakkinda internet
sitelerinde aramalar yapmaktadir. Isletmeler bu déniisiimiin bilincinde olduklarindan
dolay1 bu durumu iirin pazarlamasinda kullanmaya baglamiglardir. Arama motoru
optimizasyonunda isletmeler {iriin satisin1 ve tanitimini yaptiklari sitelerini internette ilk

sirada ¢ikmast igin yaptigi faaliyetlerdir (Demirci ve Ugurluoglu, 2020: 342).
2.2.2. Arama Motoru Pazarlamasi

Arama motorlar1 teknoloji sayesinde dnemli bir reklam araci haline doniismistiir.
Herkesin giiniimiizde kolay bir sekilde internete erisim saglamasi ile birlikte giderek
arama motorlarinin 6nemi artmaktadir. Arama motorlarinda yapilan reklamlar tiiketiciler
karsilarina her arama yaptiklarindan ¢iktigindan dolayr diger reklam tiirlerine gore
isletmeler daha ¢ok tercih etmektedir (Dou vd., 2010: 262). Arama motoru pazarlamasi
ile isletmeler pazarlama faaliyetlerini geleneksel olarak degil satis yapmay1 hedefledikleri
kitlenin en ¢ok zamanlarini harcadiklar internetten yliriitmeleridir. Bu pazarlama tiiriinde
isletme arama motorlarina reklam vererek iirlinlin akilda kaliciligini artirmayi

amaglamaktadir (Boughton, 2005: 29).
2.2.3. lgerik Pazarlamasi

Geleneksel olarak yapilan pazarlama tiirlerinde tiiketiciler satin almak istedikleri
tirtinler hakkinda ihtiya¢ duyduklar bilgilere ulasmasi ¢ok kolay degildi. Fakat dijital
pazarlamanin kesfedilmesi ile kullanilmaya baslanilan igerik pazarlamasi ile firmalar
pazarlamasini yapacaklar1 {riinler hakkinda miisterilerinin iiriinii satin almalarini
saglayacak gerekli biitlin bilgileri anlatmaktadirlar (Benli ve Karaosmanoglu, 2017: 29).
Uriin hakkinda eskiye kiyasla daha ¢ok bilgi sahibi olan miisteriler iiriinler hakkinda
endise duymadan rahat bir sekilde iiriinleri satin almaktadirlar. Boylelikle firmalarin

satiglarinda artis yasanmaktadir.
2.2.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Insanlarin internet agin1 kullanarak birbirleriyle haberlesmelerinde yardimci olan
sosyal medya kanallar1 sayesinde yapilan pazarlama caligmalar1 sosyal medya

pazarlamasini olusturmaktadir. Bu iletisim kanallarim1 kullanan kisi sayisinin fazla

12



olmasindan kaynakli isletmeler pazarlama stratejilerinde degisiklige giderek satig, satis
sonrast miisteri ile iletisim kurma, pazarlama gibi cesitli faaliyetlerini sosyal medya
tizerinden yiritmektedirler (Alves vd., 2016: 1029-1030). Sosyal medya artik
kullanicilarin vazgegilmezi haline doniistiigiinden pazarlama ile birlikte ticarete baska bir
boyut kazandirmistir. Sosyal medya ile geleneksel pazarlama faaliyetleri yerini sosyal

medya platformlarina birakmustir.
2.2.5. E-posta Pazarlamasi

Insanlar birbirleriyle bilgi veya diisiincelerini paylasmak icin dijital platformlar
araciligiyla elektronik posta gondermektedirler. E-posta pazarlamasi isletmelerin
misterileri ile iletisim kurmak ve elektronik posta yoluyla tiiketicilere igletmenin
pazarlamasini ve tanitimini yapmak amaciyla gonderdigi pazarlama mailleridir (Fariborzi
ve Zahedifard, 2012: 232). Fakat zaman igerisinde ortaya ¢ikan e-posta kullanicilarini
rahatsiz eden bazi mail tiirlerinden dolay1 bu pazarlama tiirtinden kullanicilar rahatsiz
olmaktadirlar. Rahatsiz olduklarindan dolay1 kisiler kendilerine isletmelerden gelen

mailleri bazen okumadan sildiklerinden dolay1 isletmelerin pazarlama calismalar1 her

zaman hedefledikleri gibi olmamaktadir (Vasudevan, 2010: 38).
2.2.6. Viral Pazarlama

Viral pazarlama ile isletmeler ¢ok yiiksek miktarda reklam bedeli 6demekten
kurtulmaktadirlar. Pazarlamak istedikleri iirtin ile alakali ¢alismalarini baska kisilerle de
paylasacagini diistindiikleri belirli bir hedef grubuna internet ortamindan gondererek
tirtiniin pazarlamasin1 yapmaktadirlar (Wilson, 2000: 232). Bu pazarlama tiirii sanki bir
virlis gibi hizli bir sekilde dijital ortamda yayilarak isletmenin satis i¢in hedefledigi
kitleye ulagmaktadir. Boylece isletmeler iirlin tanitimi i¢in ¢ok fazla efor harcamadan
riinlerini pazarda en st noktada konumlanmasini saglayabilmektedirler (Ho ve

Dempsey, 2008: 1000).
2.2.7. Mobil Pazarlama

Akilli cihazlarda yasanan gesitlilik sebebiyle ve insanlarin bu cihazlara ulasiminda
herhangi bir engel olmadigindan dolayr artik herkesin evinde bir akilli cihaz
bulunmaktadir. Insanlarm hayatlarinda vazgecilmeyen bir unsur haline gelen akilli
cithazlarin kullanim oranlarinin fazla olmasi isletmeleri bu cihazlar lizerinden pazarlama
yapmaya yonlendirmektedir. isletmeler pazarlama calismalarini miisterilerine ulastirmak

i¢in bu cihazlar araci olarak kullanmaktadirlar (Siiriicii ve Bayram, 2016: 2025).
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Mobil cihazlarin icat edilmesi ile artik pazarlama faaliyetlerinde kullanilan
araglarin sayis1 giderek artmistir. Gazete, afis vb. pazarlama araclarina kiyasla daha
uygun fiyatla {irtiniin hedef kitleye tanitilmasini saglayan mobil cihazlar ile artik iireticiler
irlinlerin tanitiminda daha az lcretle pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirmektedir

(Armagan ve Gider, 2014: 29).
3. Online Alsveris

Internet agmin gelismesiyle insanlarm hayatlarindaki c¢ogu aliskanliklar
degismeye ve kolaylasmaya baslamistir. Internet agin1 insanlar artik sadece birbirleriyle
iletisim kurmak i¢in kullanmamaktadirlar. Bu ag iizerinden ihtiyaglart oldugunu
diistindiikleri iiriinleri de isletmelerle iletisime gecerek siparis vermektedirler. Bu gelisim
sayesinde artik miisteriler magazaya gitmek yerine magazadaki iirlinler onlarin istedikleri

yere gelmektedir (Delafrooz vd., 2009: 200).

Online aligveris tiiketicilerin dijital aligveris platformlar1 araciligiyla internetten
mal veya hizmet almalaridir. Online aligveris sayesinde tiiketiciler artik kendilerine
gerekli oldugunu diisiindiikleri irlinleri internet iizerinden arama yaparak
ulasabilmektedirler. Ayrica {iriin hakkinda detayl bilgiye sahip olarak {iriinii akillarinda

herhangi bir kusku olmadan kolayca satin alabilmektedirler (Javadi vd., 2012: 81-82).

Online aligveristen Once tiiketiciler magazalara giderek saatlerce istedikleri tirtinii
bulmak, iirlinlin uygun fiyatl olmas1 ve iiriiniin kullanigli olmasi gibi konular hakkinda
aragtirma yapmaktaydilar. Online aligveris kavraminin tiiketicilerin hayatlarina
girmesiyle birlikte tiiketicilerin kullanimma sunulan dijital aligveris platformlari
sayesinde artik tliketiciler saatlerce aragtirma yapmak ve gereksiz yere zaman harcamak
yerine daha fazla {irlinii, daha uygun fiyatla ve daha kolay bir sekilde ulasabilmektedirler

(Tanyildiz1 ve Demirkiran, 2018: 38).
3.1. Online Ahsverisin Tarihcesi

Online aligveris ilk olarak 1993 yilinda kullanilmaya baslanmistir. Bu yillarda
tilkketicilerin internette ulagsma imkanlar1 smirli oldugundan genellikle magazadan
aligveris yapmaktadirlar. 1998 yilinda teknolojinin tiiketicilerin hayatina girmesi ile
birlikte aligveriste farkli bir yontem kullanilmaya baglanmistir. 2005 yilindan itibaren
artik tiiketiciler ve isletmeler dijital ortama gegis yapmiglardir (Abay, 2019: 8). Online
aligveris kavraminin insanlarin hayatlariin bir pargasi olmasinin belkide en onemli

sebeplerinden bir tanesi insanlarin teknolojiye olan bagimliligidir. Insanlarin teknolojiye
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kisa siirede uyum saglamalar1 ¢ogu faaliyetin artik dijital ortamlara gecis yapmasini

saglamistir.
3.2.  Tiirkiye’de Online Alisveris

Tiirkiye Istatistik Kurumunun yaymlamis oldugu verilere gdre gecen yila gore
2020 yilinda interneti olmayan ev sayisi azalirken insanlarin internet kullanim oran1 %
79,7 oraninda artmaktadir. Internet kullanim oranlarmin artmasi ile birlikte kisilerin
interneti kullanarak {iriin satin alma oranlarinda da artis yasanmistir. Insanlarin interneti
zaman igerisinde benimsedikleri Sekil 3’te goriilmektedir Sekil 3’e gore 2009 yilinda
internet kullanim oranlar1 neredeyse yok sayilabilecek kadar az iken gilinlimiize dogru
tabloyu inceledigimizde bu oranin giderek arttigin1 gormekteyiz. Ayn1 zamanda yillar
icinde sadece internet kullanim oranlari degil ayn1 zamanda Tiirkiye’deki online aligveris

yapan kisilerin sayilarinda da artis yasamaktadir.

Sekil 3: Tiirkiye’de 2020 Yili Internetten Uriin Satin Alma Oranlar
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Kaynak: https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-
Avrastirmasi-2020-33679

3.3.  Dijital Ahsveris Platformlar:

Bu arastirmada icin tercih edilen dijital alisveris platformlar literatiir arastirmasi

yapilarak en ¢ok tercih edilen sitelerin se¢ilmesi sonucunda belirlenmistir.
3.3.1. Amazon.com

Amazon.com 1994 yilinda tiiketicilere hizmet vermek amagh kurulan bir
perakende aligveris platformudur. Ayrica Amazon.com uluslarasi bir sirket olup diinyanin

birgok yerinde miisterilerine hizmet sunmaktadir. Amazon.com birden fazla alanda
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hizmet vermektedir ve galistig1 alan sayisi fazla oldugundan dolayi {iriin yelpazeside ¢ok
genistir. Bu yoniiyle miisterilerine ihtiyag¢lari olduklar iiriinlere kolayca ulasma imkani

saglamaktadir (Oztas, 2009: 84).

Amazon.com aslinda ilk olarak kitap satis1 yapilmak amaciyla kurulmus bir ticaret
sitesidir. Zaman igerisinde satislarinda yasanan artis ile birlikte farkli sektorlerde hizmet
vermek isteyen Amazon.com kurucular miizik, video ve elektronik gibi sektorleri de
calisma alanini1 eklemistir. 1998 yilinda uluslararasi sinirlar1 asarak artik uluslarasi alanda
hizmet vermeye baslamistir. Zaman igerisinde kendini gelistiren Amazon.com su anda
diinyanin sayili dijital aligveris platformlarindan birisi haline doéniismiistiir (Ritala vd.,

2014 : 241).
3.3.2. Hepsiburada.com

1998 yilinda kurulmus bir e-ticaret sitesi ve sirketidir. Hepsiburada.com birden
fazla kategoride binlerce iiriin ¢esitine sahiptir. Miisterileriyle iletisim kurmak igin ve
tirettikleri tirtinleri dagitmak i¢in kurmus olduklar1 Gebze’deki merkezde miisterilerine
her giin ve her saat hizmet sunmaktadirlar (Karakaya, 2020: 44). Hepsiburada.com’u
aligveris i¢in tercih eden miisteriler hem aligverislerini yaparken {iriin ¢esitliligi sayesinde

rahat ederken hem de karsilarinda sorunlarina ¢6ziim arayan bir yetkili bulabilmektedir.

2007 yilinda sirket Dogan Holding’e satilmistir. Fakat 2018 yilinda bir yatirim
sirketi tarafindan devir alinmistir. Kisa siire igerisinde iyi bir ivme kazanan sirket
miisterilerinin ilgilerinden dolay1 2011, 2012 ve 2013 yillarinda iist iistte 6diil kazanarak
basarisin1 kanitlamistir. Miisteriler tarafindan benimsenen bu ticaret sirketi basarilarini

halen devam ettirmektedir (Onbas, 2020: 576-577).
3.3.3. Gittigidiyor.com

Gittigidiyor.com isletmelerin elektronik ortamda ticarete baslamasi ile birlikte
2001 yilinda ticareti dijital ortama tagimak amaciyla kurulmustur. 2011 yilinda kurucu
firma Ebay ile anlasarak faaliyetlerine devam etmistir. Gelistirmis oldugu mobil
uygulama sayesinde miisterilerine hem internetten hem de uygulamadan aligveris imkani
saglamaktadir. Ayrica giivenli 6deme imkanlar1 sayesinde kullanicilarina rahat bir

aligveris imkani saglamaktadir. (Demirel ve Eris, 2019: 195).

Gittigidiyor.com e-ticaret i¢in kurulmus ilk sitelerden birisidir. Bu aligveris
platformu sayesinde miisteriler gittigidiyor.com sitesi lizerinden iliye olarak diger

misterilere satig yapabilmektedir. Gittigidiyor.com miisteriden miisteriye yapilan ticaret
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faaliyetlerinde kullanilan e-ticaret siteleri arasinda en 6nemlilerinden bir tanesidir (Celik,
2015: 15).

3.3.4. Trendyol

Elektronik ortamda diinyaca iinlii markalar1 bir arada toplayarak tiiketicilere
online aligveris imkani saglamak amaciyla 2010 yilinda kurulmustur. Kisa siire igerisinde
kendi gelistiren sirket uluslararasi yatirimcilarla ortaklik yaparak yurtdisina agilmustir.
Trendyol markasi i¢in satis ve pazarlama faaliyetlerinde Oncelik miisteriye aittir.
Trendyol 2018 yilinda Alibaba yatirim sirketi ile anlasarak bir¢ok alanda yardim alarak
gelisimini siirdiirmistiir (Tanrikulu, 2020: 84-85).

Trendyol markasi Tiirk isletmelere destek olan ilk dijital aligveris platformudur.
Ayrica Trendyol markasi kullanicilarina glivenli bir sekilde aligveris imkan1 saglamak
icin gerekli olan biitiin giivenlik 6nlemlerini en iist diizeyde alan ilk dijital aligveris
platformudur. Bu 6zellikleri ile rakip firmalardan farklilasmaktadir (Dal ve Sahin, 2018
:4). Trendyol bu 6zellikleri ile miisterilerine iiriin ¢esitliliginin bol oldugu ve akillarinda
herhangi bir giivenlik problemi olusmadan konforlu bir aligveris yapma imkani

saglamaktadir.
3.3.5. Nll.com

2012 yilinda kurulan n11.com miisterilerin degisen aligveris yontemlerine uyum
saglamak amaciyla Dogus Grup ve Sk Grup tarafindan kurulmustur. n11.com Tiirk ve

Giiney Kore yatirimcilari tarafindan kurulmustur (Ibrahimzade, 2017: 46) .

Sk Grup ile ortak olan Dogus Grup tecriibelerini birlestirerek 2012 yilinda Dogus
Planet adinda e-ticaret alaninda yeni bir ortakliya imza atmiglardir. Dogus Planet firmasi
2012 yilinda nll.com sitesini tasarlamistir ve miisterilerinin kullanimma agmustir.
nl1.com binlerce magazay1 bir araya toplayarak miisterilerin erisimine sunmustur. Ayrica
nll.com’u tasarlayan tasarimcilar miisteriler i¢in ugur getiren bir site olarak n11.com’u

tasarlayarak miisterilerinin hizmetine sunmuslardir (Yasa, 2016: 42-43).
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IKINCI BOLUM
COVID-19 SALGINI VE TUKETiICI DAVRANISLARI

1. Pandemi

Pandemi, kelimesinin sozlik anlami timi anlamina gelmektedir. Pandemi
kelimesi genellikle bulagicilik oranlar1 tiim diinyay: etkisi altina alabilecek tiirde olan
hastaliklar1 tanimlamak i¢in kullanilir. Pandemiler genellikle hizli bir sekilde bulagarak
genis cografyalara yayilmaktadir. Gegmisten giiniimiize kadar AIDS, SARS, Ispanyol
Gribi, Influenza gibi birgok hastalik pandemiye sebebiyet vermistir (Qiu vd., 2016-2017:
3-4).

Pandemiler genellikle salginlardan sonra meydana gelmektedir. lk olarak kiiciik
bir alanda baslayan salginlar zaman icerisinde hastaligin yayilmasi ile sinirlar1 asarak
pandemiye sebep olmaktadir. Hastaliklar genellikle vakalarin birbirleriyle olan

temaslariyla veya hava yoluyla hastaligin tasinmasi ile yayilmaktadir (Grennan, 2019:
910).

Kiigiik bir bolgede baslayan COVID-19 salgini aslinda salginlarin ¢ok kisa bir
zaman igerisinde diinya ¢apinda ¢ok Onemli bir etki olusturabilecegini gdstermistir.
Salginlarin hizli bir sekilde bireyler arasinda yayilim gostermesi ile birlikte insanlarin
cogu alanda yasamsal faaliyetlerini normal bir seviyede siirdiirmesini engellemistir.
Salgin etkileri zaman igerisinde azalma gostersede insanlarda psikolojik acidan tekrar
bdyle bir boyutta salgin meydana gelir mi korkusunu da olusturmustur (Arslan ve Karagiil
2020: 4).

Salginla beraber ortaya ¢ikan hastaliklar insanlik tarihinde ¢ok 6nemli bir yere
sahiptir. Salginla meydana gelen hastaliklar zaman igerisinde kendi iginde degisime
ugruyarak sadece insanlarin sagliklarmi tehdit etmezler. Ayni1 zamanda iilkelerin

ekonomilerini de tehdit etmektedirler (Tekin, 2021: 331).

Bir hastaligin pandemi sayilmasi i¢in neden sadece genis kitleleri etkilemesi
degildir. Ayrica hastaligin insanlarin hayatlarini tehlikeye atacak sekilde bulasici olmasi
ve daha Onceden ortaya ¢ikan bir hastalik olmamasi1 da gerekmektedir. Pandemiler
eskiden iilkeler aras1 ulasimin zor olmasindan kaynakli daha yavas bulagmaktaydi. Fakat

giinlimiizde teknolojiden dolayr yeni ulasim araglarinin icat edilmesi ile birlikte
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pandemiler daha hizli bir sekilde tiim diinyay: etkisi altina almaktadir (Kili¢ ve Cinar,

2021: 79).

Pandemi olarak ilan edilen hastaliklarin bulagsma hizlar1 iilkelerin aldiklari
onlemlere gore degisiklik gdstermektedir. Ornegin insanlarin kullandiklar1 toplu tasima
aracglarindaki yogunlugunun azaltilmasi ve insanlarin birbirleri ile olan mesafelerine
dikkat etmesi hastaligin daha yavas bulasmasimi saglamaktadir. Hastaligin yavas
bulagmasinin bir diger nedeni de kisilerin hastaliga kars1 direngleri yiiksekse hastaliga

daha ge¢ yakalanip ¢evresindeki kisilere daha ge¢ bulastirmaktadir (Kirik vd., 2020: 42).

Son pandemi WHO tarafindan 2020 Mart ayinda ilan edilmistir. Cin’de salgin
olarak baglayan COVID-19 adli viriis kisa zamanda tiim diinyay1 etkileceyecek kadar
biiyliyerek Cin siirini agip pandemiye sebep olmustur (Cucinotto ve Vanelli, 2020: 157).

2. COVID-19

2019 yilinda Cin’in Wuhan kentinde benzer sikayetler ile hastaneye basvuran dort
kiside goriilen ates, Oksiiriik ve solunum sikayetleri sonucunda hastaligin doktorlar
tarafindan bir salgin baslangici oldugu diisiiniilmiistiir. Zaman igerisinde vaka sayilarinin
artmast ve Cin disindaki tlkelerde de benzer belirtilere sahip kisilerin de ortaya
cikmasiyla salgin ihtimalleri kuvvetlenmistir. Hasta sayilarinin artmast ile birlikte Diinya
Saglik Orgiitii alarma ge¢mistir ve salgini tiim diinya geneline ilan etmistir (Yang vd.,
2020: 536).

COVID-19 salgini ile alakali bugiine kadar yapilan arastirmalar sonucunda
salgina Giiney Cin’de bulunan bir vahsi hayvan pazarinin sebebiyet verdigi anlagilmistir.
Literatiirde SARS-CoV 2 olarak adlandirilan bu viriis tiirii ilk olarak 2002 yilinda ortaya
¢ikan SARS salginin mutasyona ugramasi ile ortaya ¢ikmustir. Ik olarak bu viriise
yakalanan kisilerin bazilarmin virilise sebep olan pazara gitmedikleri tespit edilmistir. Bu
kisiler bagka kisilerle temaslar1 sonucunda bu viriise yakalanmiglardir (Kannan vd., 2020
: 2008).

COVID-19 viriisii kisilerde ilk olarak siddetli bir solunum sikintisina sebebiyet
vermektedir. Kisiler nefes alip verirken zorlanmaya baglamaktadir ve zaman igerisinde
bu belirtiye ates, ishal gibi semptomlar da eklenmektedir. COVID-19 viriisii milyonlarca
kisiye bulasarak biiyiik bir pandemiye sebebiyet verirken ayrica binlerce kisinin 6liimiine

de sebep olmustur (Wong vd., 2020: 744).
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Baslangi¢ yil1 2019 olan bu salgin kisa siirede etkisini arttirarak kiiresel bir krize
sebep olmustur. Hastaligin yayilma hizin1 kesmek icin tilkeler ¢esitli onlemler almak
zorunda kalmiglardir. Alinan 6nlemler en ¢ok kronik rahatsizligi olan kisileri ve yaslar
ileride olan kisileri etkilemektedir. Ayrica medya tarafindan viriis ile alakali yapilan

haberler kisilerin psikolojilerini bozarak hayatlarin1i olumsuz yonde etkilemektedir
(Bostan, 2020: 2).

Salginin baslamasi ile ortaya ¢ikan kriz sonucunda saglik, ekonomi, ulasim gibi
alanlar olumsuz yonde etkilenmeye baslamistir. COVID-19 viriisii sadece insanlarin
sagliklarin1 olumsuz etkilememektedir. COVID-19’un tiim diinyaya yayilmasiyla
insanlarin seyahat 6zgiirliikleri kisitlanmaya baglamigtir. Bu kisitlamadan bir¢ok sektor

olumsuz etkilenmistir ve iilkelerin ekonomileri hareketliligini kaybetmeye baslamigtir

(Shen vd., 2020: 2213).

Devletlerin salgin doneminde viriisiin yayilim hizin1 azaltmak ve insanlarin viriise
yakalanmalarini engellemek amaciyla yapmis oldugu kisitlamalardan kaynakli ¢cogu is
yeri iglerini gegici siireyle kapatmak zorunda kaldi. Bu durum hem ekonominin salgin
oncesine kiyasla duraksamasina hem de ¢ogu kisinin issiz kalmasina sebebiyet
vermektedir. Kisitlamalar sonucu bazi iilkeler sinir kapilarini kapatma karart almiglardir.
Bu karar sonucunda uluslarasi satis yapan igletmelerin satig oranlarinda diisiis meydana

gelmistir (Abiad vd., 2020: 4).
2.1. COVID-19 ve E-Ticaret

COVID-19 salgini ile birlikte diinyada ¢ogu sey degismeye baslamistir. Bu
degisimle birlikte teknoloji insanlarin hayatlarinda 6nemli bir noktaya gelmistir. Ticaret
sektorii de yasanan degisimlerden etkilenmistir ve artik ticaret faaliyetleri elektronik
ortamda ylriitiilmeye baslanmistir. Salginin ortaya ¢ikmasiyla tiiketici davranislarinda
koklii sayilabilecek bazi degisimler meydana gelmistir. Bu degisim siirecine uyum
saglayaman perakandeciler satista zorlanirken, dijital satisa ge¢cmis olan perakendeciler
kara gecmeye baslamistir. Ayrica tiiketicilerin ihtiyaglari olan bazi iiriin gruplart da

salgindan etkilenerek degisiklik gostermistir (Giiven, 2020: 256).

COVID-19 pandemisiyle insanlarin mobil teknolojilere karsi olan ilgilerinde bir
artis yaganmistir. Bu artisla birlikte insanlarin internet ortaminda gegirdikleri zamanlar
pandemi dénemi 6ncesine kiyasla daha da artmistir. Insanlarin hayatlarmi etkileyen bu

dijital teknolojiler aym1 zamanda satis pazarlarim1 da etkileyerek satislarin dijital
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ortamlarda gerceklesmesini saglamistir. Bu durum tiiketicilerin aligveris tercihlerini
dogrudan etkileyerek tiiketicilerin e-ticarette karsi olan ilgisini arttirmistir (Erdogan,

2020: 1300 ).

Viriisiin tiim diinyay: etkisi altina almasiyla birlikte ticaret islemleri artik dijital
platformlar aracilifiyla yapilmaya baslamistir. Misteriler diger miisterilerle temas
etmemek i¢cin magazalara gitmek istememektedir. Ayrica sosyal mesafelerini korumak ve
viriise yakalanmamak i¢in viriisiin tedavisi bulunana kadar ¢ogu kisi magazalardan

aligveris yapmak istememektedir (Bhatti vd., 2020: 1450).

COVID-19 viriisii sadece insanlari olumsuz yonde etkilememistir. Cogu
magazanin satis oranlari giderek diismiis ve magazalar zarar etmeye baslamistir.
Tiiketiciler enfekte olmamak amaciyla magazalardan aligveris yapma sikliklarim
azaltiklar1 i¢in magazalar salgin doneminde olumsuz etkilenmislerdir. Bu etkilenme
sonucunda magazalar satislarini dijital platformlar araciligiyla yapmaya baglamislardir ve

bu durum sayesinde ticarette 6nemli degisimler baglamistir (Bhatti vd., 2020: 8).

COVID-19 pandemisi tiiketicilerin satin alma aliskanliklarin1 6nemli Olgiide
etkilemistir ve tiiketiciler aligverislerinde viriisden dnceki zamanlara kiyasla daha sik e-
ticaret sitelerini tercih etmeye baslamislardir. Bu durum isletmelerin pazar yapilarinin
degismesine sebep olmustur ve artik sadece tiiketiciler degil isletmelerde e-ticareti tercih
etmeye yonelmiglerdir (Fincan vd., 2020: 328).

COVID-19 pandemisiyle ekonomi kiiresel olarak ciddi bir diisiis yasamistir. Fakat
pandemi dénemi bazi alanlarin gelismesine sebep olmustur. Bu alanlardan bir taneside e-
ticarettir. E-ticaret pandemiden 6nce de kiiresel anlamda kullanim oraninin fazla oldugu
bir ticaret tlirlidiir. Pandemi ile birlikte bu kullanim oranlar1 hizli bir sekilde artmaya
baglamigtir ve internette yasanan satis trafigi daha da yogunlasmistir (Pantelimon
vd.,2020: 39).

Pandemi ile diinya genelinde iilkeler baz1 kisitlamalar yapmistir. Bu kisitlamalara
bagli olarak e-ticaretin kiiresel olarak kullanim oranlarinda artis yasanmistir. Bu artisin
en Onemli sebepleri is yerlerinin kapanmasi, topluma agik olan yerlere getirilen
sinirlamalar, okullarin kapanmasi, sinirlarin kapatilmasi gibi alinan 6nlemlerdir. Bu
onlemler sonucunda hem isletmeler hem de insanlar e-ticarete yonelmeye baslamistir.
Kisitlamalarin yogun oldugu iilkelerde e-ticaret oranlar1 diger iilkelere kiyasla daha da

artig gostermistir (Alfonso vd., 2020: 2).
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2.1.1. COVID-19 Salgininda Tiirkiye’de E-Ticaret

Cin’de baglayip tiim kitalar1 etkisi altina alan COVID 19 viriisii  Tiirkiye’de de
etkisini gOstermistir ve e-ticaret faaliyetlerini etkileyerek artisa sebebiyet vermistir.
Devlet tarafindan yapilan cesitli kisitlamalardan kaynakli tiiketiciler ihtiyaglarim
elektronik ortamda karsilamayi tercih etmeye baslamislardir. Bu tercihlerin de etkisiyle
e-ticaret faaliyetleri 2019 yilina kiyasla yaklasik olarak ikiye katlanmistir (Kaya, 2021:
5).

Tiiketicilerin tiiketim davraniglarin1 derinden etkileyen COVID-19 pandemisi
tilkketicilerin e-ticaret {lizerinden aligverislerini olumlu yonde etkilemistir. Bu olumlu
etkinin en biiylik sebebi ise tiiketicilerin evlerinden ayrilmayarak istedikleri iirline
kolayca ulasabilmeleri ve satin aldiklari tiriinleri herhangi bir satici ile iletisime gegmeden
temassiz bir sekilde ddeme yapabilmeleridir. Bu sebepler dogrultusunda tiiketiciler
pandemiyle birlikte geleneksel aligveris yerine e-ticarete yonelmeye baslamiglardir. Bu
durum e-ticaret sitelerini tercih eden kisi sayisinda diger yillara kiyasla artisa sebebiyet

vermistir (Y1lmaz ve Bayram, 2020: 51).

Pandemi ile birlikte e-ticaret kullanicilarinin sayisinda belirli bir oranda artis
yasanmistir. Sekil 4’de de goriildiigii gibi e-ticaret hacmi 2019 yilinda %81 oraninda
gelisirken 2020 yilinda %91 oraninda bir gelisme gostermistir. E-ticaret hacmi
Tiirkiye’de 2019 yilinda 55,9 Milyar TL iken 2020 yilinda 91,7 Milyar TL olarak 2019
yilina kiyasla %64 oranininda bir artis gostermistir. Bu artig e-ticaret hacminin giderek

biliylimesini saglamistir.

Sekil 4: E-Ticaret Hacmi Karsilastirilmasi

2019-2020 YILI : s
A T E-TICARET HACMi KARSILASTIRMASI
ARTIL
%691 2019 YILI iLK ALTI AY|
%81 < o MILYAR TL
2020 YILI iLK ALTI AY1
] 91,7 MILYAR TL
% 11 o
Hes B =

YURTICI DIGER ULKELERIN TURKIYE'NIN DIGER
HARCAMALAR TURKIYE'DEN ALIMI ULKELERDEN ALIMI

Kaynak: https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler
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Tiirkiye’de  COVID 19 hastalarinin = goriilmesiyle tiiketiciler hastaliga
yakanlanmamak igin g¢esitli tedbirler alarak kalabalik ortamlardan uzak durmaya
calismiglardir. Hastaligin giderek yayilmasiyla tiiketiciler aligveris sekillerinde degisiklik
yaparak e-ticaret platformlarina yonelmislerdir. Bazi iiriin gruplarinin satislarinda
pandeminin etkisiyle artiglar yasanmistir. E-ticaret platformlarina karsi artan ilgiyle
isletmelerin stoklarinda azalis meydana gelmistir ve miisteri sayisinda yasanan artisa
bagli olarak isletmeler 6deme yontemlerine de kapida 6deme gibi eklemeler yapmislardir

( Demirdogmez ,2020: 133).
2.2. COVID-19 ve Online Alsveris

COVID-19 salgmiyla insanlarin hayatlart neredeyse tamamen degismeye
baslamistir. Salgin 6ncesinde ihtiyaglarini yiizyiize olarak karsilayan tiiketiciler salginin
tiim diinyay: etkisi altina almasiyla ylizylize aligveris yapmamaya baslamiglardir. Salgin
oncesi zamanlarla su an iginde bulundugumuz siireci karsilastirdigimizda tiiketicilerin
aligveris algilarinin degistigini ve online aligverig oranlarinin neredeyse iki kat arttigini

gormekteyiz (Cakiroglu vd., 2020: 91).

COVID-19 salgmin ortaya ¢ikmasiyla tiiketiciler herhangi bir iiriin satin alirken
viriise yakalanma korkusu ile alisveris yapmaya cekinir hale gelmislerdir. Hasta olmak
istemeyen bazi tiiketiciler evlerinde disar1 ¢ikamaz hale gelmislerdir. Salgina karsi
tiiketiciler de olugsan bu gibi panik durumlar tiiketicileri online aligveris yapmaya
yonlendirmektedir. Salgin 6ncesine kiyasla tiiketiciler online alisverisi daha ¢ok tercih

etmektedirler (Koch vd., 2020: 4).

Online aligveris sayesinde tiiketiciler COVID-19 viriisiine kars1 kendilerini
koruyarak ihtiyaglarini karsilayabilmektedirler. COVID-19 pandemisi yiiziinden evde
kalmak zorunda kalan tiiketiciler, temel ihtiyaglarini karsilamak amaciyla gittikleri
aligveris merkezlerinin ve pazarlarin kapanmasiyla ihtiyaglarini online olarak yaptiklar

aligverislerle karsilamaya baglamislardir (Kashif vd., 2020: 326).

Artan hasta sayilar1 ile beraber COVID-19 viriisiine bagli olarak hayatlarini
kaybeden kisilerin artmasiyla tiiketicilerde viriise kars1 bir korku durumu meydana
gelmektedir. Bu korkular dogrultusunda hasta olmamak i¢in her tiirlii 5nlemi dikkate alip
uygulayan tiliketiciler aligverislerinde online aligverise yonelmeye baslamislardir. Bu
durum isletmelerin online platformlarda yaptiklari satiglarinda artisa sebebiyet vermistir

(Hwang vd., 2020: 2).
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Salgin dncesi bazi tiiketiciler online aligveris yaptiklari sitelerin ne kadar gilivenilir
oldugu veya kisisel bilgilerinin baskalarmin eline gegip gegmeyecegi gibi cesitli
Onyargilara sahiptiler. Fakat salgin donemi ile birlikte bu 6nyargilarinin yerini korkulari
almaya baslamistir. Bu korkular 6nyargilar1 bastirarak tiiketicileri online aligverise
yoneltmistir. Zaman igerisinde aligveris yaparak online sitelere karst deneyim kazanan
tiketiciler aligverislerini online platformlar araciligiyla yapmaya baslamiglardir

(Watanebe ve Omori, 2020: 211).

COVID-19 pandemisiyle sadece tiiketicilerin aligveris tercihleri degismemistir,
isletmeler de satislarina online olarak devam etmeye baslamislardir. Online aligveris
sayesinde isletmeler miisterileri ile 7/24 iletisim halinde kalarak satig faaliyetlerine devam
etmektedirler. Pandemi doneminde miisterilerinin bazilarini1 kaybeden isletmeler online
aligveris ile kaybettikleri miisterilerini geri kazanarak daha fazla miisteriye

ulasabilmektedirler (Kaynak, 2020: 642).
3. COVID-19’ un Tiiketiciler Uzerindeki EtKkisi

COVID-19 viriisii tiiketicilerin hayatlarini etkileyerek, tiiketicileri hayatlarinda
degisiklik yapmaya yonlendirmistir. Tiiketiciler viriisden onceki yasamlarina gére daha
fazla tedbir uygulamasimi hayatlarma dahil etmistir. Ornegin tiiketiciler eskiye oranla
daha fazla kisisel temizlik dnlemi almaya baslamislardir. Evlerinden daha az ¢ikarak

kalabalik ortamlarda daha az vakit gegirir hale gelmislerdir (Duygun, 2020: 242).

Salginla karsi alinan onlemler dogrultusunda kapanan is yerleri yiiziinden
binlerce kisi issiz kalmistir. Ayrica saglik sektoriinde yasanan bu olumsuz durum iilke
ekonomilerini derinden etkilemistir. Viriisiin giderek yayilmasiyla kotiillesen ekonomi
tilketicileri etkileyerek tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemistir. Tiiketiciler
sadece kendileri igin gerekli olan iirinleri satin almaya baslamistir (Stanciu, 2020: 7).
Tiiketicilerin salgin donemindeki davraniglarini daha iyi anlamak igin tiiketici ve satin

alma davranislart yakindan incelenmelidir.
3.1.  Tiiketici Nedir ?

Tiiketici kavramini agiklamak amaciyla ¢ok sayida aragtirma yapilmistir. Yapilan
bu arastirmalar sonucunda birden fazla tiiketici tanimina ulasilmistir. Tiiketici ile alakali
ulasilan tanimlar incelendiginden birbirleri ile ¢ok da benzerlik gdstermedikleri fark
edilmistir. Zaman igerisinde degisen pazar yapilarina da bagl olarak tiiketici tanimlarina

arastirmacilar tarafindan yeni unsurlar eklenmeye baslanmistir. Eklenilen unsurlarla
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birlikte tiiketici tanimlar1 giderek birbirlerinden farklilasmaya baslamistir (Unliionen,

2003).

Tiiketici kavramini basit bir sekilde agiklayacak olursak tiiketicileri iiriin satin alan
kisiler olarak tanmimlayabiliriz. Tiiketiciler aslinda gilinlilk yasantilarinda ihtiyact
oldugunu diisiindiigii tirtinii belirleyerek o iirlinii satin alan kisilerdir. Tiiketiciler satin
alma faaliyetini ger¢eklestiren konumda olduklarindan dolay1 isletmeler i¢cin 6nem arz

etmektedirler (Oz, 2011: 95).

Pazarlama alaninin giderek gelismesiyle birlikte tiiketiciler isletmeler i¢in 6nemli
bir hale gelmislerdir. Isletmeler iiretmis olduklar1 {iriinleri dogru bir sekilde
pazarlayabilmek icin tiiketicileri anlayip onlar1 iyi analiz etmeleri gerekmektedir.
Isletmeler eger tiiketicileri anlamazlarsa tiiketicilerin bir {iriinii satin alirken yasadiklari
sliregleri anlayamazlar. Bu durum isletmenin triinii pazarlarken yanlis bir strateji

uygulamasina neden olmaktadir (Fettahlioglu, 2008: 4).
3.2.  Tiiketici Davramslan

Tiiketici davranislar1 sadece bir {iriine kars1 ihtiyacimizi belirleyip o {iriinii satin
almaktan meydana gelmemektedir. Tiiketici davranisi aslinda igerisinde birden fazla
asamay1 baridiran bir siiregtir. Tiiketiciler ilk olarak ihtiyaci oldugunu diistindiigii tirtinii
belirleyip o lirlin hakkinda aragtirma yapmaktadirlar. Daha sonra yaptiklari arastirmalar
sonucunda bir¢ok alternatif ile karsilasmaktadir. Tiiketiciler karsilastiklar1 bu alternatifler
arasinda kendilerini en uygun kriterlere sahip iriinii tespit edip o {irlinii satin
almaktadirlar. Tiiketici davranis1 bu asamalarin hepsinden meydana gelen bir davranis

turtidiir (Ajzen, 2008: 525).

Tiiketici davranisini kisaca tanimlarsak tiliketicinin ihtiyag duydugu {iriinii
belirleyip bu iiriin hakkinda arastirmalar yapip, kendisi i¢in en uygun {iriinii tespit edip
satin almasi ve bu silire¢ esnasinda vermis oldugu kararlar tiiketici davranislarini

olusturmaktadir (Yildiz, 2014: 7).

Tiiketicilerin davranmiglarin1 anlamak bir¢ok alani ilgilendirmektedir. Pazarlama
alan1 da bu alanlardan bir tanesinde yer almaktadir. Satict hedef kitlesinde yer alan
tiiketicilerin davraniglarin1 rakiplerine gore daha iyi analiz ederse satistaki rekabette
kendisine bir avantaj saglamaktadir. Tiiketicileri dogru sekilde analiz eden isletme dogru
pazarlama stratejisi uygulayarak tiiketicilerin kendi {riinlinii satin almasini

saglayabilmektedir (Akgiin, 2010: 153).
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3.3.  Tiiketicilerin Davramslarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler iiriin satin alirken o iriiniin 6zellikleri, fiyat1 gibi bazi etkenler
tiikketicilerin davranislarini etkilemektedir. Bu etkenlerin disinda kisilerin ¢evresindeki
sosyal cevresi, kisinin psikolojisi, yasadig1 yerdeki kiiltiirel faaliyetler ve kisisel bazi
nedenler de tiiketicilerin davranislarini olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
Tiiketiciler bir iiriine ihityag duyduklarini ve o iirlinli satin almalar1 gerektigini bu

etkenlere gore karar vermektedirler (Gajjar, 2013: 11).
3.3.1. Kisisel Faktorler

Tiiketiciler bir {irlinii satin alirken ¢esitli kisisel 6zelliklerinden etkilenmektedir.
Kisilerin yaslar1 ilerledigi zaman ihtiyaglar1 ve ilgi duyduklari {iriinler degisebilmektedir.
Ayrica tiiketicilerin cinsiyetleri, medeni durumlari, gelirleri, yapmis olduklar: meslekler
ve aldiklar egitimler gibi faktorlerde tiiketicileri etkilemektedir. Tiiketiciler bir {iriin satin
alirken sahip olduklar1 bu kisisel 6zellikleri de goz onlinde bulundurarak satin alacagi

tirlinlere karar verip o tirinleri 6yle satin almaktadir (Derakhshi, 2017: 17-18).
3.3.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketicilerin sahip oldugu psikolojik durumlar tiiketiciyi {Uriin satin alirken
etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin kisilikleri, {irliniin satist konusunda daha &nceden
o0grenmis olduklar1 6grenme durumlari, davraniglart gibi psikolojik anlamda onlar
etkileyebilecek bazi faktorler bulunmaktadir. Bu faktorlerden etkilenen tiiketiciler iiriin
satin alirken bu faktorlerinde etkisinde kalarak {irlin satin almaktadirlar. Tiiketicinin iiriin
satin alirken etkisi altinda kaldig: bu faktorler pazarlamacilar ve igletmeler tarafindan iy1

analiz edilirse satista isletmelere avantaj saglayabilmektedir (Yiicedag, 2005: 14).
3.3.3. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketiciler kendinden dnceki nesillerden edinmis olduklari bilgiler dogrultusunda
yasamlarini siirdiirmektedirler ve bu bilgiler onlarin davranislarini sekillendirmektedir.
Tiketicilerin ihtiyaglarini ve davraniglarin1 daha 6nceden sahip olduklari bilgiler disinda
yasamlarin1 devam ettirdikleri sosyal siifin 6zellikleri de etkilemektedir. Tiiketicileri en
cok etkileyen kiiltiirel faktor aileleridir. Ailelerinden 6grenmis olduklar1 bilgiler ve
tecriibeler dogrultusunda tiiketicilerin davranislari olusmaya baslamaktadir (Aslan, 2013:

10).
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3.4. Tiiketicilerin Online Satin Alma Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler alisveris yaparken bircok yonden kendilerine avantaj saglayan online
aligverisi tercih etmektedirler. Tiiketicilerin bu tercihlerinde onlar1 etkileyen bazi
faktorler bulunmaktadir. Tiiketiciler bir iiriin satin alirken aradiklari iirline hemen
ulagsmak isterler ve ayni zamanda fazla zamanlarimi harcamak istemezler. Ayrica
tilkketiciler satin alicaklar iirliniin gelir durumuna uygun olmasini da istemektedirler. Bu
sebepten  dolay1 tiiketiciler online alisveris yaparken zamandan tasarruf
saglayabilecekleri, online magazada gezinirken istedikleri iriinii istedikleri fiyata

bulabildikleri isletmeleri tercih etmektedirler (Isler vd., 2014: 80-81).

Tiiketiciler aligveris yaptiklart web sitesinin glivenilir olmasini istemektedir ve
kendilerine ait tiim bilgilerin kimse ile paylasilmamasini gizli kalmasini istemektedirler.
Giivenlik, gizlilik gibi faktorler online aligveris yaparken tiiketicileri etkileyebilmektedir.
Kendilerini online aligveris yaparken tercih ettikleri web sitelerinde giivende hissetmeyen

tiiketiciler o siteden alisveris yapmayi birakmaktadir (Yager vd., 2017: 114).

Tiiketiciler gizlilik, fiyat gibi faktorlerin yaninda satin alicaklari iirlinii gérmeden
satin aldiklar1 i¢in {iriiniin istedikleri kalitede olup olmayacagindan ayrica eger iriinii iade
etmek isterlerde iade yapip yapamayacaklari gibi faktorlerden de etkilenmektedirler

(Sinha ve Kim, 2012: 51).

3.5. Tiiketicilerin Online Satin Alma Davramslarim Etkileyen Faktorlerle

Alakah Ornek Cahsmalar

Uzun ve Poturak (2014) , tiiketicilerin online olarak bir iiriin satin alirken veya
aligveris yaparken hangi faktorlerin tiiketicileri etkiledigini bulmak amaciyla yaptiklari
calismada 104 kisiye anket uygulamasi yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda
tilkketicilerin online aligveris yaparken aligveris yaptiklar isletmeye karsi kendilerini
giivende hissetiklerinde aligveris yaptiklarini {iriin satin alirken satin alicaklar iiriiniin
magazadan satin aldiklar1 gibi kaliteli olmas1 gerektigini ve fiyatininda uygun olmasi
durumunda iirlinii online olarak satin aldiklar1 goriilmiistiir. Ayrica tiiketiciler aligveris
yaptiklar1 sitenin onlarin memnuniyetine Onem vermesini ve sitenin kullanilislig
acisindan verimli olmasi1 gerektigini de yapilan ankette belirtmislerdir. Son olarak
tiketiciler yapacaklar1 online aligverislerde daha onceden yapmis olduklar1 online
aligverisler sonucunda satin aldiklar tiriinlerde yasamis olduklari deneyimlerinde onlari

etkiledigi sonucu elde edilmistir.
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Akarsu ve Alacahan (2018), bu ¢alisma Gokgeada yasayan 361 kisiye uygulanan
anket dogrultusunda Gokgeada da yasayan kisilerin online aligverislerinin etkileyen
faktorleri saptamak i¢in yapilmistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin zamanlarinin gogu
kismin1 aligverislerini  yaparken kuyrukta bekleyerek harcamak istemediklerini,
istedikleri her an her gesit lirlinii uygun fiyata satin alabildikleri i¢in online aligverisi
tercih edebilecekleri sonucunu ulasilmistir. Ayrica Gokgeada da yasayan kisilerin
aligveris i¢in kisitli imkanlar1 olduklar1 igin ve online alisveris yaparken satin aldiklari
irtinli kolayca iade edebilme imkanina sahip olurlarsa online aligveris yaptiklari

sonuclarina ulagilmistir.

3.6. COVID-19 Salgimnda Tiiketicilerin Online Satin Alma Davramslarim
Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler COVID-19 salginiyla beraber online alisveris yapmaya baglamislardir.
Tiiketicileri online aligverise yonlendiren bazi faktdrler bulunmaktadir. Bu faktorler
arasindaki en onemlisi sagliklarin1 tehdit eden sebeplerdir. Geleneksel olarak yapilan
aligverislere kiyasla online aligveris tiiketiciler i¢in her acidan daha giivenlidir.
Tiiketiciler kendilerini giivende hissettikleri igin online aligverisi tekrar tercih
edebilmektedirler. Bu faktorlerin diginda tiiketicilerin online aligveris davranigini bir iiriin

satin alirken ki niyetleride etkilemektedir (Irawan vd., 2020: 127).

3.7. COVID-19 Salgininda Tiiketicilerin Online Satin Alma Davramslarim
Etkileyen Faktorler ile Alakali Ornek Calismalar

Neger ve Uddin (2020), tarafindan yiiriitiilen bu ¢alismada Banglades de yasayan
tiketicilerin COVID-19 salginin da yaptiklar: ¢evrimigi aligverislerde onlar1 etkileyen
faktorler aragtirilmigtir. Arastirmaya gore Bangladesli tiiketiciler gevrimigi aligverislerini
etkileyen faktorlerden bir tanesi fiyat faktoriidiir. Bangladesli tiiketicilere gore iiriiniin
fiyat1 ve iiriine uygulanan indirimler onlar1 etkilemektedir. Bir diger faktor ise teslimat
faktoriidiir. Satin alicaklar iirliniin zamanda teslim edilmesi, diisiik teslimat iicretine
sahip olmasi ve hizli teslim edilmesi onlemi faktorlerdendir. Ayrica iirliniin ve verilen
hizmet faaliyetlerinin kaliteli olmasi, 7/24 isletmeyle iletisime gecebilmeleri ve iiriin
cesitliliginin bol olmasi, lirtin hakkindaki yorumlara rahat¢a ulasabilmeleride Bangladesli
tiketicileri etkilemektedir. Bangledesli tiikketicileri en etkileyen faktorler ise karantina da
kaldiklar1 siirecler, evde c¢ok fazla gegirmeleri, sosyal mesafe kurallar1 gibi salgin

doneminde tiiketiciler i¢in onemli hale gelen faktorlerdir.
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Sharma ve Jhamb (2020), Hindistanda yasayan tiiketicilerin COVID-19 salginda
online aligveriglere kars1 bakis acilarini belirlemek i¢in yapmis oldiklari bu ¢aligmada
tiikketicilerin online aligverislerini etkileyecek bazi faktorleri tespit etmislerdir. Hindistanli
tiikketiciler satin aldiklari iirliniin iretildigi yere 6nem verdikleri ve iiretim yerinin Cin
olmamasina 6zen gosterdikleri belirlenmistir. Hastaliga yakalanma korkularininda
tilkketcilerin yaptiklari online aligverisleri etkileyen faktorler arasinda oldugu tespit
edilmistir. Viriis nedeniyle Hindistanh tiiketiciler satin aldiklar1 iiriinlerin kendilerini
temassiz bir sekilde teslim edilmesini istemektedirler. Son olarak Hindistanl tiiketicilerin
online aligverislerini salgin diginda {icretsiz teslimat se¢enegi, aldiklari {iriinii kolayca

iade edebilmeleri, yapilan kampanyalar gibi bazi faktorlerinde etkiledigi tespit edilmistir.

Pham, Nguyen, Do, Tang ve Thu Hoai (2020), Vietnaml: tiikketicilerin COVID-19
salgin doneminde aligveris tercihlerinde yasanan degisiklikleri ve online aligverigin
tilketicilere ne gibi faydalar sagladigini arastirmak amaciyla bu ¢alisma yapilmistir.
Calismada veriler 2020 yilinda Mart-Nisan aylarinda ¢evrimigi olarak aligveris yapan
tilkketicilerden toplanmistir. Calisma sonucunda tiiketicilerin kredi karti bilgilerinin
baskalar1 tarafindan kullanilmasindan korktuklar i¢in ve siparis verdikleri {iriinlerinin
istedikleri kalitede olmayacagindan endise duyduklari i¢in online aligverisi riskli
bulduklarin fakat salginla birlikte bu riskin olumlu yonde degistigi sonucuna varilmistir.
Ayrica tiiketicilerin salginla beraber saticilarla yiizyiize aligveris yapmaktan kagtiklarina,
isletmelerin getirilen kurallardan dolay1 kapanmasindan dolayida online aligverisi tercih
ettikleri sonucuna varilmistir. Tiketicileri bu donemde online aligverise yonlendiren

faktorlerden bazilarininda isletmelerin indirim kuponlari ve aligveris uygulamalarinda

biriken puanlar oldugu sonucuna ulasilmistir.
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UCUNCU BOLUM

COVID-19 SALGINI DONEMINDE DIJITAL ALISVERIS
PLATFORMLARININ PERFORMANSLARININ AHP TEMELLI MAIRCA
MODELIYLE BELIRLENMESI

1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu aragtirma 2019 yilinda gergeklesen COVID-19 salgminin biitiin ¢alisma
sektorlerini etkiledigi gibi dijital alisveris sektoriinti de nasil etkiledigini belirlemek i¢in
yapilmistir. Bu ¢aligma salgin déneminde tiiketicilerin bazi faktorlerden kaynakli olarak
degistirdikleri aligveris tercihlerinden biri olan dijital aligveris platformlarinin

performanslarin1 6lgmektir.

Dijital aligveris platformlarinin COVID-19 salgin donemindeki gostermis
olduklar1 performanslar tiiketicilerin salgin 6ncesi ve salgin sirasinda online aligveris
yaparken dikkat ettikleri faktorler tespit edilerek dl¢iilmiistiir. Elde edilen faktorler AHP
yontemine ve MAIRCA ydntemine uygun olacak sekilde diizenlenerek anket yontemi
kullanilarak tiiketicilerden veriler toplanilmistir. Toplanan veriler AHP temelli MAIRCA

yontemi ile MS-Excel programinda analiz edilmistir.

Arastirmanin kapsami Sekil 5°de yer alan akis semasinda detayli bir sekilde
anlatilmistir. Sekil 5°deki akis semasina gore bu arastirmada ilk olarak arastirmanin
amacima yonelik olarak yapilacak olan anket ¢alismasinda yer alan kriterler yapilan
literatiir calismasiyla belirlenmistir. Belirlenen bu kriterler sonucunda 6rneklem grubuna
uygulanan anketten elde edilen veriler ilk olarak AHP analizi kullanilarak Sekil 5’de yer
alan AHP analiz adimlar1 uygulanarak analiz edilmistir. Bu analiz sonucunda kriterlerin
onem agirliklar1 belirlenmistir ve bu agirliklar kullanilarak Sekil 5’deki MAIRCA analiz
adimlar1 hesaplanmistir. Bu hesaplamalar dogrultusunda dijital alisveris platformlarinin

performanslar1 analiz edilmistir.
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Sekil 5: Arastirmanin Akis Semast

Bu c¢alisma da belirlenen dijital alisveris platformlariin performanslari ile
tiketicilerin salgin donemindeki online aligverislerinde nelere onem verdiklerini ve
tilkketicilerin online aligveris davraniglarinin hangi faktorlerden daha c¢ok etkiledigi
sonuglar1 elde edilmistir. Elde edilen sonuglar dijital olarak satis yapan isletmeler igin
salgin doneminde satiglarini artirmalarinda ve performanslarini artirmalarinda yardime1

olacaktir.
2. Arastirmanin Onemi

Pandeminin tiim diinyay1 etkisi altina almasi tiiketicileri online aligveris yapmaya
yonlendirmistir. Bu calisma sayesinde tiiketicilerin online aligverisleri sirasinda hangi
faktorlere Onem verdigi hangi sitelerin performanslarini daha c¢ok begendigi
arastirtlacaktir. Bu sonuclar sayesinde isletmeler satis ve pazarlama faaliyetlerini
yiiriitiirken nasil bir strateji olusturmalart gerektigini kolayca belirleyebilecekleri bir

kilavuza sahip olacaklardir.

Ayrica bu arastirmada kullanilan analizlerin her ikisinin beraber yer aldigi
caligmalar literatiirde daha dnceden ¢ok kullanilmadigindan dolay: arastirmay1 6zgiin bir

calisma haline doniistiirmektedir. Bu ¢aligmada kullanilan bu analiz yontemleri sayesinde
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literatiire katki saglanilarak yeni yapilacak olan arastirmalar i¢in de bu arastirma bir 6rnek

teskil edecektir.
3. Arastirmanin Simirhihiklar:

Bu arastirma ylriitiiliirken icinde bulunulan COVID-19 salgini nedeniyle
aragtirmaya katilacak olan &rneklem grubuyla yiizyiize iletisime gegilememistir. Icinde
bulunulan bu siiregten dolay1 anket uygulamasi online olarak yapilmistir. Anketlerin
tamamlanmasi i¢in belirli bir siire¢ oldugundan dolay1 anketler sinirli sayida tutularak

belirli sayida 6rneklem grubuna uygulanmustir.

Yapilan bu arastirmada dijital aligveris platformlarinin performanslari hakkinda
bilgi toplanildigindan dolay1 arastirmaya katilan katilimeilarin online aligveris ve dijital
aligveris platformlar1 hakkinda belirli bir bilgiye sahip olmalar1 gerekmektedir. Anket

calismasi bu bilgilere sahip olan belirli sayida kisiye uygulanabilmistir.

Bu caligmada kullanilan MAIRCA yontemiyle ilgili literatiirde kisith sayida
calisma yer almaktadir. Bu sebepten dolay1 arastirmada yontemlerden bahsederken bu

kisith sayidaki ¢calismalardan da faydalanarak yontemler agiklanmistir.
4. Arastirmanin Evreni

Bir aragtirmada kullanilacak olan evren aslinda ¢alismanin en Onemli
kisimlarindan birini olusturmaktadir. Evren arastirilacak sorularin test edilecebilecegi,

aragtirma i¢in gerekli olan verilerin toplanabilecegi bireylerden olusan gruptur (Yildiz,
2017: 423).

Yapilan bu arastirmada salgin doneminde yapmis olduklar1 aligverisleri dijital
aligveris yapan kisilerin Onem verdikleri faktorler belirlenip ayrica aligveris
platformlarinin performanslarini 6lgmek amaciyla bir ¢alisma yliriitiileceginden dolay1
arastirmanin amacina uygun olacak bir sekilde evren belirlenmistir. Arastirma icin
kullanilacak evren zaman kisithligindan kaynakli olarak sinirli sayida tiiketicilere

uygulanmustir.
5. Arastirmanin Orneklemi

Omeklem grubu arastirma icin gerekli verilerin toplanmasi icin evrenin
icerisinden belirli kriterler dogrultusunda belirlenen kisilerin olusturdugu gruptur.
Arastirma i¢in belirlenen 6rneklem grubu arastirma sonuglarindan etkilenecek olan evreni

temsil etmelidir (Toy ve Tosunoglu, 2007: 6).
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Bu arastirmada kullanilacak olan veriler kolayda ornekleme yontemine gore
toplanilmistir ve anketler toplamda 409 tiiketiciye uygulanmistir. 80 anket hatali oldugu
icin ¢alismaya dahil edilmemistir ve ¢alismaya toplamda 329 anketle devam edilmistir.

Aragtirmada 329 anketin aritmetik ortalamalar1 alinarak analizler yapilmistir.

Arastirma i¢in tercih edilen kolay 6rnekleme yontemi, evreni temsil etmesi igin
arastirmaya baslamadan Once belirlenen 6rneklem sayisina ulagincaya kadar veri toplama
isleminin devam etmesidir. Bu 6rnekleme yonteminde arastirma i¢in gerekli sartlara sahip

olan herkes arastirmaya katilabilmektedir (Ural ve Kilig, 2018: 39).
6. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Yontemi

Arastirmalarda kullanilacak olan veriyi toplamak amaciyla bir¢ok veri toplama
yontemi bulunmaktadir. Anket yontemi arastirmaciya veri toplamada ¢esitli kolayliklar
sagladigindan dolay1 anket yontemi en ¢ok tercih edilen veri toplama yontemlerinden bir

tanesidir (Ogur ve Tekbas, 2003: 336).

Anketler daha 6nceden belirlenmis olan arastirma konusu hakkinda veri toplamak
amactyla olusturulmus sorulardan olusmaktadir. Olusturulan bu sorular arastirmaya
katilacak olan katilimcilara sorularak katilimcilarin arastirma konusu hakkindaki gergek
duygu ve disiincelerine ulasilmaktadir. Bu duygu ve diisilinceler ¢esitli istatiksel
analizden gecirilerek arastirma konusu hakkindaki ger¢ek veriler elde edilmektedir

(Giirbiiz ve Sahin, 2018: 175).

Bu arastirmada da katilimcilara anket yontemi sayesinde daha hizli ve kolay bir
sekilde ulasim saglanilabilecegi i¢in anket kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anket
literatiir taramasiyla ulasilan bazi kriterlerin analiz yontemine uygun olacak sekilde
diizenlenmesi sonucunda olusturulmustur. Aragtirmada kullanilacak olan anket yontemi
toplamda 23 alt kriterden olusmaktadir. Bu alt kriterler Teslimat, Fiyat, Uriin ve Hizmet
Kalitesi, COVID-19 Salgimi ve Odeme olmak iizere 5 ana baslik altinda toplanmustir.

Arastirmada kullanilacak olan anket ydnteminin Afyon Kocatepe Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimleri Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulunun 20.11.2020
tarithinde yapmis oldugu toplant1 sonucunda 2020/226 karar sayist ile etik agidan herhangi

bir sakincasinin olmadigi sonucunda ulasilmistir.
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7. Ankette Yararlanilan Kriterler
7.1. Teslimat

Teslimat kriteri tiiketiciler i¢in satin alma islemlerini 6nemli 6l¢iide etkileyecek
bir kriterdir. Teslimat tiiketicilerin satin alma islemlerini ger¢eklestirdikten sonra {iriiniin
belirli bir zaman igerisinde tiiketicilere ulagtirilmasidir. Teslimat kriteri dijital aligveris
platformlarindan satig islemleri yapan igletmelerin dikkat etmeleri gereken bir kriterdir.
Tiketiciler satin aldiklar iirlinleri sorunsuz bir sekilde istedikleri zamanda ihtiyaglarini

gidermek amaciyla teslim almak isterler (Yilmaz ve Mutlu, 2020: 491).
7.1.1. Teslimat Hiz1

Teslimat hizi {riiniin misterilere hizli ve dogru bir sekilde iletilmesidir.
Tiiketiciler online aligveris siteleri aracilifiyla yapacaklari aligverislerde satin alicaklar
iriinlerin istedikleri zamanda kendilerine teslim edilmesini istediklerinden satin alma
faaliyetlerini gerceklestirirken aligveris platformlarinin teslimat hizlarina Onem

vermektedirler. (Eren ve Giir , 2017: 828).
7.1.2. Teslimat Ucretinin Diisiik Olmasi

Tiiketiciler teslimat iicretlerinin yiiksek olmasindan kaynakli olarak aligveris
yaparken magazalari tercih edebilmektedirler. Fakat satiglarini arttirmak isteyen online
aligveris platformlar tiiketiciler icin teslimat {icretlerini diisiik tutarak tiiketicilerin satin
alma kararlarini degistirebilmektedirler. Boylelikle teslimat iicretlerinin diisiik olmasi
tiiketicilerin aligveris yaparken magazalar1 degil online platformlar: tercih etmelerine

yardimci olmaktadir (Nguyen, Leeuw, Dullaert ve Foubert, 2019: 300).
7.1.3. Ucretsiz Teslimat Secenegi

Online aligverisi tercih eden tiiketiciler i¢in bir diger 6nemli kriter ise satin
aldiklar1 trtinlerin kendilerini iicretsiz teslimat segenegi ile ulagmasidir. Tiiketiciler
licretsiz teslimat secenegi sayesinde magazalara kadar gitmek yerine istedikleri yerden
trlinlerini kolaylikla satin alabilmektedirler. Bu durum tiiketicilerin aligverislerinde

online aligverisi tercih etmesine fayda saglamaktadir (Ozden, 2019: 52).
7.1.4. Kolay iade imkam

Tiiketiciler i¢in kolay iade imkani online aligveriglerinde biiylik bir Oonem
tasimaktadir. Tiiketiciler ¢evrimigi aligverislerinde satin alicaklari iirlinleri yakindan

goremediklerinden kaynakli olarak iiriinii satin alirken ¢ekinebilmektedirler. Dijital
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aligveris platformlarinin tiiketicilere sunacaklar1 kolay iade imkanlar1 sayesinde
tiiketiciler trtinleri herhangi bir sorun yasamadan satin alabilmektedirler (Yesir, 2021:

38).
7.1.5. Temassiz Teslimat

COVID-19 pandemisinin baslamasiyla tiiketiciler iriinlerini teslim alirken
teslimat1 yapan kisi ile ylizylize temasa gegmeden {irlinlerini teslim almak istemektedirler.
Bu durumun farkinda olan online aligveris yontemini tercih eden isletmeler
teslimatlarinda temassiz teslimat yoOntemini kullanmaya baslamislardir. Bdylelikle
tilkketiciler triinlerini herhangi bir kisi ile temasa ge¢cmeden rahat bir sekilde satin

alabilmektedirler (Ozbay ve Ozcan, 2021: 28).
7.2.  Fiyat

Fiyat tiiketicinin satin almak istedigi bir {irin i¢in 6demesi gereken parasal
degerdir. Isletmeler iiriinlerini miisterilerine satmak igin fiyat kriterlerine 5nem vermeleri
gerekmektedir. Tiketiciler bir iirlin satin almadan once iriiniin 6zellikleri ile beraber
fiyatinada dikkat etmektedirler ve bazi durumlarda iriiniin fiyatina goére satin alma

islemlerini gergeklestirmektedirler (Ertugrul, 2008: 145).

7.2.1. Uygun Fiyat

Tiiketiciler aligverislerinde uygun fiyat kriterine dikkat etmektedirler. Aligveris
yaparken sinirli bir biitgeye sahip olduklarindan dolayr satin alicaklari {iriinlerinin
fiyatlarima goére satin alma islemini gerceklestirmektedirler. Online aligveris
platformlarinda {irtinlerin fiyatlar1 maliyetlerin az olmasindan dolay1r magazalara kiyasla
daha uygundur. Bu uygunluk tiiketicilerin {iriin alma kararlarini etkileyebilmektedir

(Isler, Yarangiimelioglu ve Giimiilii, 2014: 80).
7.2.2. Indirimler

Uriinlere yapilan indirimler tiiketicilerin satin alma kararlarini dogrudan
etkileyebilmektedir. Isletmeler online satislarinda miisterilerine belirli iiriinlerde veya
iiriin satis1 gergeklestikten sonra indirimler uygulayabilmektedir. Bu sayede miisteriler

tiriinleri daha ucuz bir fiyata satin alabilmektedir (Yemez, Umut ve Karaca, 2018: 31).
7.2.3. Kuponlar

Tiiketiciler dijital aligveris platformlardan yaptiklar1 aligverisler sayesinde onlara

verilen aligveris kuponlari ile ayn1 platformdan iiriin satin alirken daha az tutar 6deyerek
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{iriinleri satin alabilmektedirler. Isletmeler miisterilerine verdikleri aligveris kuponlari
sayesinde miisterilerinin tekrar onlardan aligveris yapmalarin1 saglamaktadirlar

(Genzileli, 2019: 54).
7.2.4. Kampanyalar

Dijital magazalarda aligveris yapan miisterilerin ilgilerini ¢ekmek isteyen
isletmeler belirli zamanlarda bazi {irtinlerine ¢esitli kampanyalar diizenlemektedirler.
Tiketiciler de bu kampanyalar sayesinde aligveris yapma isteyi olusabilmektedir.
Isletmelerin yapmis olduklar1 kampanyalar sayesinde tiiketiciler satin aldiklari iiriinleri
magazadaki fiyatindan daha uygun bir fiyata satin alabilmektedirler (Oztiirk ve Diindar,
2020: 1099).

7.2.5. Birikmis Ahsveris Puanlarimin Kullanilabilmesi

Birikmis aligveris puanlarinin miisteriler tarafindan bagka aligverislerde de
kullanabilmesi online olarak satis yapan isletmelerin miisterilerini etkileyebilmek i¢in
gelistirdikleri yontemlerden bir tanesidir. Tiiketicilerin aligveris yaparak biriktirdikleri bu
puanlar sayesinde ayni online magazadan aligveris yaptiklarinda satin alacaklari tirlinleri
daha uygun bir fiyattan satin alabilmelerine olanak saglamaktadir. Bu puanlar sayesinde
miisteriler satin alicaklar1 tiriinleri magaza fiyatlarina kiyasla daha uyguna satin

alabilmektedirler (Yilmaz, 2012: 24).
7.3.  Uriin ve Hizmet Kalitesi

Herhangi bir dijital aligveris platformundan iirlin veya hizmet satin alacak olan
tiiketiciler {iriin ve hizmetin 6zellikleri ile birlikte kalitesine de dikkat etmektedirler. Uriin
ve hizmet kalitesi tiiketicilere satin alma islemini gergeklestirmeden dnce iirlin ve hizmet
hakkinda 6nemli sayilabilecek bazi bilgileri gosterebilmektedir. Bu durum tiiketicilerin o

tirtin ve hizmeti tercih etme ihtimalini artirmaktadir (Glines, 2016: 30).
7.3.1. Uriin Cesitliligi

Tiiketiciler aligveris yapacaklari magazay1 belirlerken iirlin ¢esitliliginin fazla
olmasma dikkat etmektedirler. Uriin ¢esitliligi magazalarin farkli tiirden {iriinleri
misterilere satisa sunmasidir. Dijital magazalarda diger magazalara gore daha fazla iiriin
cesiti bulunmaktadir. Bu {irlin ¢esitliligi sayesinde tiiketiciler aligveris yaparken dijital

magazalar1 daha c¢ok tercih etmektedirler (Hatipoglu, 2021: 76).

36



7.3.2. Uriin Kalitesi

Tiiketiciler ihtiyaci olduklar {irtinleri satin alirken iirtiniin kaliteli olmasina 6zen
gostermektedirler. Uriin kalitesi tiiketicilerin satin alma davramisini etkilerken ayni
zamanda aligveris yapacaklart magazanin se¢iminide etkilemektedir. Dijital
magazacilikla ilgilenen isletmeler satisa sunduklar1 veya sunacaklari {iriinlerin kaliteli

olmasina 6zen gostermelidirler (Ozdemir, 2016: 87-88).
7.3.3. Hizmet Kalitesi

Tiiketiciler aligverislerini yapacaklar1t magazalara vermis olduklari hizmetlerin
kalitesine gore de karar verip aligverislerini yapmaktadirlar. Hizmet kalitesi tiiketicilerin
bir magazadan bekledigi hizmet ile aslinda magazanin gercekte vermis oldugu hizmet
arasindaki farktan meydana gelmektedir. Tiiketiciler her ne kadar online aligverislerinde
iirline 6nem verselerde hizmet kalitesi de tiiketiciler i¢in énemli bir aligveris kriteridir

(Dtiger ve Kahraman, 2017: 820).
7.3.4. 7/24 Destek

Miisteriler satin alma isleminden once ve sonra aligveris yaptiklar1 firmanin
miisteri hizmetlerinin destegine ihtiya¢ duyabilmektedirler. Online alisverislerinde de bu
ihtiyaclara 7/24 destek saglayabilecek firmalarin sitelerini tercih ederek alisverislerini
yapmaktadirlar. 7/24 destek miisteriler i¢in online aligveriste 6nemli bir kriter olup bu

kriter miisterilerin satin alma davranislarini etkileyebilmektedir (Jain ve Sharma, 2020:
54).

7.3.5. Uriin ve Hizmet Hakkinda Kolayca Bilgi Alabilme

Tiiketicilerin online aligverisler yaparken onem verdikleri bir hususta satin
alicaklart iiriin veya hizmetin hakkinda kolayca bilgiye ulasabilmektir. Uriin hakkinda
yeteri kadar bilgi sahibi olmak isteyen tiiketiciler iiriin hakkinda elde ettikleri bilgilerle
tirtinleri daha rahat satin alabilmektedirler. Bu sayede aligveris yaparken {iriin veya hizmet
hakkinda herhangi bir sorunla karsilasmadan aligveriglerini yapabilmekte ve iiriinleri

kolaylikla birbirleriyle karsilastirabilmektedirler (Giiltas ve Yildirim, 2016: 35).
7.4. COVID-19

COVID-19 hastaliginin pandemiye sebep olmasi ile birlikte daha siki dnlemler
alinmaya baslanmistir. Bu 6nlemler ile beraber insanlar hastalik siirecini yasamamak i¢in

dijital platformlardan aligveris yapmayi tercih etmislerdir. COVID-19 pandemisi
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tiiketicilerin dijital aligverise karst olan 6nyargilarinin 6niine gegerek onlari online satin

almaya yoneltmistir (Kiraz, 2021: 1).
7.4.1. Satic1 ve Miisterilerle Yiizyiize Iletisimden Kacinmak

COVID-19 salgmin ciddi derecede artis gostermesiyle beraber tiiketiciler
sagliklari1 korumak amaciyla aligveris tercihlerini degistirerek satict ve miisterilerle
yiizyiize iletisimden kaginarak magazalardan aligveris yapmayr birakmaya
baslamuslardir. Insanlarla yiizyiize iletisimden kagman tiiketiciler artik aligverislerini
dijital platformlar araciligiyla yapmaya baslamislardir (Abdullah, Azhari ve Yusoff, 2021
. 142).

7.4.2. Karantina Siireci

Salgin doneminde tiiketicileri etkileyen bir kriterde karantina siirecidir. Karantina
slireci insanlar arasinda hastaligin daha az yayilmasi i¢in tercih edilen bir yontemdir. Bu
uygulanan yontemle birlikte insanlarin gesitli aktiviteleri kisitlanmaktadir. Karantina
stirecini geciren bireylerde ¢esitli psikolojik sikintilar olugabilmektedir ve bu sikintidan
kurtulmak isteyen kisiler kisith aktivitelerinden de kaynakli olarak kendilerini dijital
aligverise yonlendirebilmektedirler (Bahar, Cuhadar ve Bahar, 2020: 43).

7.4.3. Evde Kal (Kisitlamalar)

COVID-19 viriisiiniin yayilmasindan kaynakli olarak bazi kisitlamalar yapilmaya
baslanmistir. Yapilan kisitlamalardan bir tanesi de evde kal kisitlamasidir. Evde kal ile
birlikte insanlarin evlerinde kalmalari amaclanmistir. Evde kalan kisiler ihtiyaglarini
evlerinden ayrilmadan dijital ortamlarda sanal aligverislerle gidermeye baslamiglardir

(Kilig, Uslukilig ve Ok, 2021 :65).
7.4.4. Enfekte Olma Korkusu

Salgin insanlarin sadece hayatlarini derinden etkilememistir ayn1 zamanda
insanlarin psikolojilerini de derinden etkilemistir. Hastaliga yakalanip atlatabilecek
miyim gibi sorularla beraber insanlarda enfekte olma korkusu giindeme gelmeye
baslamistir. Bu korku ile beraber normal hayat diizeninden uzaklasan insanlar enfekte
olmamak i¢in aligverislerini dijital ortamlarda gerceklestirmeye yonelmislerdir (Altun,
2020: 313).
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75. Odeme

Odeme islemleri tiiketiciler i¢in satin alacaklari iiriin veya hizmetin 6zellikleri kadar
onemli bir kriterdir. Elektronik ortamlarda yapilan aligverislerde aligveris platformlar
miisterilerine birden fazla 6deme segenegi sunmaktadir. Dijital aligveris platformlarinda
O0deme sistemlerinin geleneksel aligverislere kiyasla daha fazla olmasi tiiketiciler i¢in

aligverislerinde 6nemli bir avantaj saglamaktadir (Tiirker, 2019: 40).
7.5.1. E-Odeme imkam

Tiiketicilerin dijital aligveris platformlarin1 kullanmalarini saglayan ve ayni
zamanda da en 6nem verdikleri kriterlerden bir tanesi de e-0deme yontemidir. E-6deme
yontemi karsindaki kisi ile temassa gegmeden bir ag aracilifiyla online olarak ddeme
yapabilme imkanidir. E-6deme ile aligverislerinde hiz kazanan tiiketiciler bu kolaylik

sayesinde aligverislerini dijital olarak yapabilmektedirler (Ulger, 2018: 34).
7.5.2. Kolay ve Rahat Odeme

Dijital aligveris yapan tiiketiciler aligverislerinde satin alicaklar {iriin kadar 6deme
islemlerinin kolay ve rahat olmasina da 6nem vermektedirler. Bu sebepten dolay: dijital
aligveris siteleri tiiketicilere farkli kolay ve rahat ddeme yontemleri sunmaktadir. Bu
O6deme yontemleri sayesinde tliketiciler istedikleri sekilde 6deme islemlerini kolay ve

rahat bir sekilde yapabilmektedirler (Gurleen, 2012: 6).
7.5.3. Giivenli Odeme

Dijitalden aligveris yapan kisilerin biiyiikk bir ¢ogunlugu aligveris sitelerine
aligverislerinde verdikleri bilgilerinin baska kisilerce ulasilabilmesinden korkmaktadir.
Bu korkudan kaynakli bazi kisiler dijital aligverisi tercih etmemektedir. Isletmeler
tilkketicilerin bu korkusunu azaltabilmek amaciyla tiiketicilere cesitli giivenli 6deme
yontemleri sunmaktadir. Bu gilivenli 6deme islemleri tiiketiciler i¢in biiylik bir dnem

tagimaktadir (Aydin ve Derer, 2015: 131).
7.5.4. Kapida Odeme imkam

Tiiketiciler i¢in farkli 6deme yontemleri gelistiren isletmelerin gelistirdigi 6deme
yontemlerinden bir taneside kapida ddeme yontemidir. Kapida 6deme yontemi ile
tiiketiciler satin aldiklari {riinlerin 6deme islemini kargolarimi teslim aldiklar1 anda
yapmaktadirler. Bu sayede 6deme bilgilerini vermekten korkan kisiler de internetten iirtin

satin alabilmektedirler (Bozoglu, 2019: 18).
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8. Arastirmada Veri Analizi icin Kullanilan Yontemler

Bu arastirmada veri analizi i¢in ¢ok kriterli karar verme yontemi olan AHP ve

MAIRCA analizleri kullanilmistir.

Insanlar giinliik hayatlarini siirdiiriirken baz1 durumlarda énemli kararlar almak
zorunda kalabilmektedirler. Bu kararlar1 alirken bazen birden ¢ok kriteri degerlendirerek
bu karar1 vermektedirler. Bilim insanlar1 tarafindan matematik, yonetim gibi ¢esitli bilim
dallar bir araya getirilerek gelistirilen CKKV yontemleri ile karar veren kisilere karmasik
ve ¢ok kriterli problemleri daha kolay bir sekilde ¢ozmelerine fayda saglamaktadir
(Yildirim ve Onder, 2014: 15).

CKKYV problemlere en dogru ¢6ziimii bulmak amaciyla kullanilan bir yontemdir.
Arastirmacilar problemlere karst bulunan ¢oziim alternatifleri arasindan en dogru
alternatifi bulmak icin CKKV yontemlerini kullanmaktadirlar. En dogru alternatifi
secmek icin bazi kriterler belirlenir ve belirlenen kriterlerin agirliklar1 hesaplanir.
Hesaplanan agirliklar ve kriterlerin 6nemlerine gore en dogru alternatif segilir (Pamucar

ve Ecer, 2020: 420).

CKKYV yontemi daha onceden saptanan bazi kriterler sonucunda elde edilen
alternatifleri degerlendirmek igin kullanilmaktadir. Bu alternatifler arasindan CKKV
yontemleri ile alternatiflerin olumlu ve olumsuz yonleri saptanarak en ideal alternatif
belirlenmektedir. Bazen alternatifler arasindan kararsiz kalan arastirmacilarin alternatifler
hakkinda sahip oldugu bilgiler yetersiz olunca karar vermekte gii¢liik cekebilmektedirler

(Ecer, 2007: 22-23).

CKKYV yontemi ¢esitli asamalardan meydana gelmektedir. Bu asamanin ilki
problemin belirlenmesidir. Ikinci asamada problemin ¢dziimiine uygun kriterler belirlenir
ve bu kriterlere gore probleme ¢6ziim saglayacak bazi alternatifler secilir. Son agsamada
ise kriterlere gore alternatifler degerlendirilerek ¢6ziime en wuygun alternatif

belirlenmektedir (Ozgil, 2020: 8).
8.1.  AHP Yontemi

Analitik hiyerarsi siireci olarak adlandirilan AHP yontemi karar veren kisiler
tarafindan en ¢ok kullanilan CKKV yontemlerden bir tanesidir. Bu yontem Saaty
tarafindan 1980 yilinda gelistirilmis bir yontem olup karar veren kisilerin verecekleri
kararlarda tutarlilik saglamaktadir. Ayn1 zamanda karar vericilere karar verecekleri

konular arasinda karsilagtirma yapma imkan1 saglamaktadir (Ecer, 2014: 765).
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Saaty 1980 yilinda gelistirdigi bu yontem ile ABD devletlerinde askeri savunma
da karsilastigi karmasik bazi problemleri daha kolay bir yontem kullanarak ¢ézmeyi
amaclamistir. Bu dogrultuda gilintimiizde kullanilan CKKV yontemlerinden olan AHP
yontemini gelistirmistir. Bu yontemin diger CKKV yontemlerinden asil farki ¢ok fazla
karar verenin bulundugu ve karar verme asamasinda kriter sayilarimin fazla oldugu

problemleri hiyerarsik bir yapida ¢6ziime ulagtirmasidir (Bedirhanoglu, 2015: 20).

AHP yonteminde kararlarin daha kolay bir sekilde verilebilmesi i¢in ilk olarak
bazi kriterler belirlenmektedir. Belirlenen bu kriterler ana ve alt kriter gruplari olmak
tizere iki gruba ayrilarak 6nem agirliklart belirlenmektedir. Kriterlerin 6nem agirliklar
ise AHP yontemi kullanilarak yapilan ikili karsilastirmalar sonucunda saptanmaktadir

(Kara ve Ecer, 2016: 258).

AHP yontemi bazi asamalardan meydana gelmektedir. Bu asamalar su dort

kisimdan olusmaktadir. Ecer, Kinay ve Nasiboglu (2018).

Asama 1: Ik asamada problemin ¢dziimiinde yardime1 olucak kriterlerin ve bu

kriterlere gore tercih yapilacak alternatifler belirlenmektedir.

Asama 2: Ikinci asamada ilk asamada belirlenen kriterler ve alternatifler Denklem
(1)’de ve Denklem (2)’de yer alan formiiller kullanilarak ikili kargilagtirma matrisleri
olusturulmaktadir. Olusturulan bu matris Tablo 1’de yer alan oOlgeklerle

degerlendirilmektedir.

;. A2 vt Qin (1)
A= 5:121 ‘:122 a:Zn
an1 Qan2 A nm
(2
aij=—,aii=1,al-j>0.

i

Saaty tarafindan gelistirilen AHP yonteminde kriterler arasi yapilan ikili
karsilastirmalar Tablo 1’de yer alan olceklere gore yapilmaktadir. Karar vericiler bu
Ol¢ekler dogrultusunda karsilagtirmalar yaparak problemin ¢éziimiinde en dogru karari

verebilmektedir
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Tablo 1: Tercih Olgegi Tablosu

Onem Olgekleri Olceklerin Aciklamalari
1 Iki kriterin birbirleriyle esit oldugunu gdsterir.
3 Bir kriterin diger kritere kars1 biraz iistiin oldugunu gdosterir.
5 Bir kriterin diger kritere gore ¢ok daha iistiin oldugun

gosterir.
7 Bir kriterin diger kritere gore ¢ok listiin oldugunu gosterir.
9 Bir kriterin diger kritere gore yiiksek {istlinliik gosterir.
2,46,8 Ara degerler
Tersleri Kfriterlerin ters karsilastirmalari

Kaynak: Ecer ve Kiigiik, 2008: 358

Asama 3: Bu asamada ikili karsilastirma matrisinde yer alan kriterlerin 6nem
agirliklar1 hesaplanmaktadir. Bu hesaplama isleminde Denklem (3)’de yer alan formiil

kullanilmaktadir.

AW = LW 3)

Asama 4: Dordiincli asamada hesaplanan AHP analizinin tutarlilik oranlar
Denklem (4)’deki formiil ve Denklem (5)’de yer alan formiil dogrultusunda
hesaplanmaktadir. Bu hesaplama islemi dogrultusunda elde edilen sonug 0.10 dan diisiik

¢ikarsa AHP analizi tutarli olarak kabul edilmektedir.

Cl = Amax -n (4)
n—1

CI (5)
R = —
¢ RI

Tutarlilik oranlar1 hesaplanirken AHP analizinde kullanilan kriter sayisina karsilik
gelen Tablo 2’de yer alan ‘n’ yani kriter sayisina gore rassal deger kullanilarak

hesaplanilmaktadir.
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Tablo 2: Rassallik Géstergesi Tablosu

n 5 6 7 8 9 10 11 12 13 114 | 15

=
N
w
IS

Rassal | 0| 0] 058 | 009 | 1,12 | 1,24 | 1,32 | 1,41 | 1,45 | 1,49 | 151 | 148 | 1, | 1, | 1,5
Deger 56 | 57 | 9

Kaynak: Eleren, 2010: 411

8.2. MAIRCA Yontemi

CKKYV analizlerinden olan MAIRCA ydntemi ¢ok yakin bir ddonemde Pamucar ve
arkadaslar1 tarafindan gelistirilmistir. Pamucar ve arkadaslar1t MAIRCA yonteminde
teoride elde edilen analiz sonuglari ile ger¢ekte elde edilen sonuglar arasinda herhangi bir

farkin olup olmadigin1 tanimlamay1 amaglamaktadirlar. (Ecer, 2021: 143).

MAIRCA yéntemi Cok Faktorlii ideal Gergek Karsilastirma yontemi olarak da
adlandirilmaktadir. Bu yoOntem sayesinde problemi ¢ozmeye yardim edecek olan
alternatifler arasinda karar verilemediginde en ideal alternatifi bulabilmek i¢in ¢ok fazla
sayida kriteri de kullanarak en ideal alternatif secilebilmektedir (Ozdagoglu, Keles ve
Isildak, 2020: 180).

MAIRCA yontemi aslinda bir bosluk belirleme yontemidir. Kriterlerin bosluk
degerleri bulunarak bu bosluk degerlerine gore alternatifler siralanmaktadir. Yapilan
MAIRCA analizi sonucunda alternatifler bosluk degeri en diisiik olandan en yiiksek olana
dogru siralanmaktadir (Ecer, 2022). Alternatifler arasinda yapilan bu siralamada en iyi

alternatif hesaplanan bosluk degeri en diisiik olandir (Aksoy, 2021: 5).

MAIRCA yontemi yeni gelistirilen bir yontem olmasindan kaynakli olarak
gelisimini hala devam ettiren bir yontemdir. Bu yontem sayesinde daha Onceden
belirlenen alternatifler arasindan en 1yisini kriterlere gore belirli asamalardan gecirerek
elde edebilmekteyiz (Zolfani, Ecer, Pamucar ve Raslanas, 2020: 107; Giinay ve Ecer,
2020).

CKKV yontemleri ile birlikte kullanilabilinen MAIRCA yo6ntemi alti adet
adimdan meydana gelmektedir. Bu adimlar asagidaki sekildedir (Ecer, 2021; Giinay ve
Ecer, 2022).

Asama 1: Baglangic asamasinda asagida yer alan Denklem (6)’deki gibi kriterler

ve alternatiflerle alakali bazi bilgilerin yer aldig1 baslangi¢ karar matrisi olusturulur.

X11 X127 Xin (6)
X211  X22 t Xan

X=1. : . :
Xm1 Xm2 " X mn
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Asama 2: Matrisi olusturulan alternatiflerin karar veren kisi tarafinca tercih edilme

degerinin ne oldugu Denklem (7)’deki formiiller kullanilarak hesaplanilir.

1 - _ (7)
PA1=E; ZPAi:l i=12,....m
i=1

Asama 3: Bu asamada ise ikinci adimda hesaplanilan tercih degerleri ile ilk
adimda yer alan kriterlerin 6nem agirliklar1 carpilir ve bu hesaplama sonucunda

Denklem(8)’de yer alan n kriter sayisi, m alternatif sayisin1 gosterecek sekilde teorik

degerlendirme matrisi Ty elde edilir.

Py o1 oz o tpim Py, [Wl'tpll Wo.lpiz 0 Wpbpin 1 (8)
T = PAZ thl tpzz e tpzn _ PA2 Wl'tpzl Wz-tp22 o Wn'thn
P : : . : - : : : . :

Pa ltymi tymz ot pmad P Wity waty, o owat |

Asama 4: Bu asamada gercek degerlendirme matrisi ilk agamadaki baslangic
matrisinde yer alan kriterlerin fayda temelli yoksa maliyet temelli mi oldugu belirlenerek
Denklem (9) veya Denklem (10) daki formiiller kullanilarak standartlastirilir. Bu islem
sonrasinda elde edilen matris ile asama tligte elde edilen teorik degerlendirme matrisi

carpilir ve bu ¢arpim sonucunda Denklem (11)’de yer alan matris elde edilir.

Xii_ x._ 9
trij = tpij. (%) ©
X - X
. t<_—) (10)
=\t o
tri1 triz 0 bran (11)
T. = .tr21 .trZZ t:r2n
trm1  trm2 ot rmn

44



Asama 5: Asama 3’de hesaplanan teorik degerlendirme matrisi ile asama 4’de
hesaplanan gercek degerlendirme matrisleri bu asamada birbirlerinden ¢ikarilarak

Denklem (12)’deki fark matrisi hesaplanilir.

gi1 Y12  Gin (12)
C = Tp_Tr _ ?21 2922 gSZn
Imi Imz 7 9 mn

Asama 6: Yapilan hesaplamalar sonucunda bu asamada kriterlerin Qj degerleri
yani fonksiyon degerleri Denklem (13)’de yer alan formiil kullanilarak asama 5’deki
matris satirlar1 toplanarak hesaplanmaktadir. Bu hesaplama sonucunda elde edilen
degerler en kiigiik deger en iyi alternatifi gosterecek sekilde siralanmaktadir.

n
Q; = Z 9ij
i=0

(13)

9. Demografik Verilerin Sonuclar: ve Yorumlari

Tablo 3’de arastirmaya dahil olan 329 katilimcinin demografik verilerinin
sonuglar1 yer almaktadir. Bu sonuglara gore arastirmaya katilan katilimcilarimizin
%57,4’ti kadinlardan olurken %42,6’s1 erkek katilimcilardan olusmaktadir. Bu
katilimcilarin yag dagilimlart 16 yas ile 50 yas ve {lizerinden olusurken egitim
durumlarindan en fazla deger ise %609 ile lisans egitimi almis kisilere aittir. Katilimcilarin
gelir dagilimlart 1000 TL’nin altindan baslayip 5001 TL ve iizerine dogru dagilim
gostermektedir. Arastirmaya katilan katilimcilarin %16,4°1 evli kisilerden olusurken

%83,6’s1 bekar kisilerden olusmaktadir.

Tablo 3: Demografik Veriler

Cinsiyet
n %
Kadin 189 57,4
Erkek 140 42,6
Total 329 100,0
Yas
n %
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Tablo 3: (Devam) Demografik Veriler

16-22 yas 157
arasi art
23-28 yas 118
arasi 359
29-33 yas 21
arasi 64
34-38 yas 11
arasi 3.3
39-43 yas 12
arasi 3.6
44-49 yas 6
arasi 18
50 yas ve 4
iizeri 1,2
Total 329 100,0
Egitim Durumu

n %
Tlkokul 4 12
Ortaokul 7 2.1
Lise 18 55
Onlisans 25 7.6
Lisans 227 69,0
Yiiksek 40
Lisans 12.2
Doktora 8 2.4
Total 329 100,0

Toplam Aylik Gelir

n %
0-1000 TL 100
arasi 304
1001-2000 53
TL aras1 16,1
2001-3000 71
TL aras1 216
3001-4000 40
TL aras1 12,2
4001-5000 19
TL aras1 58
5001 TL ve 46
iizeri 14,0
Total 329 100,0

Medeni Durum

n %
Evli 54 16,4
Bekar 275 83,6
Total 329 100,0
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Arastirmaya katilan katilimeilarin yasadiklar: sehirlere ait olan verilerin yer aldig:
Tablo 4’deki sonuglara gore arastirmaya en fazla katilim %44,1 Afyonkarahisar, %8,8
Istanbul, %6,1 izmir, %4,9 Ankara, %4,3 Antalya, %3,0 Bursa ve son olarak %3,0 ile

Konya sehirleri olmustur.

Tablo 4: Demografik Sehir Verileri

n %
Adana 2 6
Afyonkarahisar 145 44,1
Amasya 1 3
Ankara 16 4.9
Antalya 14 4.3
Aydin 4 12
Balikesir 2 6
Bilecik 2 6
Bolu 1 3
Bursa 10 3,0
Canakkale 1 3
Cankin 1 3
Denizli 4 12
Diyarbakir 2 6
Erzincan 1 3
Erzurum 1 3
Eskisehir 7 21
Gaziantep 3 9
Giimiishane 1 3
Hatay 4 12
Isparta 3 9
Mersin 5 15
Istanbul 29 8,8
izmir 20 6,1
Kastamonu ! 3
Kayseri 1 3
Kocaeli > 15
Konya 10 3,0
Manisa 7 21
Mugla S 15
Ordu 1 3
Sakarya 1 3
Samsun 4 12
Sivas 1 3
Tekirdag 1 3
Sanhurfa 1 3

47



Tablo 4: (Devam)Demografik Sehir Verileri

Usak 2 6
Van

Yozgat

Zonguldak

Aksaray

Batman
Ardahan

Igdir

Yalova

N|Rr|RP|RP|RPR[RP|[R|R]|F

Osmaniye
Total

S|lo|lw|lwlw|lw|lw|w|w|w

329

=
o

10.  AHP Yéntemiyle Kriterlerin Onem Agirhiklarinin Belirlenmesi
10.1.1. Ana Kriterlerin Onem Agirhiklarinin Belirlenmesi

Ana kriterlerin 6nem agirliklarim1 hesaplamak amaciyla yapilan AHP analizi
sonucunda Kriterlerin global énem agirliklar1 Tablo 5°de gosterilmistir. Tablo 6’daki
sonuclara dogrultusunda tiiketiciler acisindan en Onemli kriter %26,85 ile “Fiyat”
olmustur. Tiiketiciler i¢in en dnemli ikinci kriter ise %24,39 ile “Uriin ve Hizmet Kalitesi”
olmustur. Bu siralamayi sirastyla %19,22 ile “Teslimat”, %18,48 ile “COVID-19 Salgimni1”
izlerken diger kriterlere oranla tiiketiciler i¢in en az 6nemli goriilen kriter %11,03 ile
“Odeme” kriteridir. Ana kriterlerin global agirliklar1 Sekil 6°da pasta grafigi olarakta

sunulmustur.

Tablo 5: Ana Kriterlerin Global Onem Agwrliklar:

Teslima Uriin ve Hizmet COVID-19 Odem | Agirlik

Ana Kriterler t Fiyat | Kalitesi Salgini e Ortalamalari
Teslimat 1,00 | 0,86 0,76 1,10 1,46 0,1922
Fiyat - 1,00 1,44 1,49 2,22 0,2685
Uriin ve Hizmet

Kalitesi - - 1,00 1,72 2,16 0,2439
COVID-19 Salgini - - - 1,00 2,30 0,1848
Odeme - - - - 1,00 0,1103
Tutarlilik Orani: 0,01
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Sekil 6: Ana Kriterlerin Pasta Grafigi

CO
S

VID-19
algini
19%

10.1.2. Teslimat Kriterinin Alt Kriterlerinin Onem Agirhiklarinin Belirlenmesi

Teslimat kriterlerinin alt kriterlerinin lokal ve global 6nem agirliklarinin yer aldigi

Tablo 6°daki AHP analizi sonuglarina gore tiiketicilerin en fazla 6nem verdigi kriter

%27,33 ile “Ucretsiz Teslimat Secenegi” kriteridir. Tiiketiciler igin ikinci en 6nemli kriter

ise %22,97 ile “Teslimat Hiz1” kriteridir. Kriter onem siralamasinin sirastyla %20,75 ile

“Teslimat Ucretinin Diisiik Olmas1” kriteri ve %19,36 ile “Kolay lade Imkan1” takip

etmektedir. Tiiketiciler i¢in en az dnemli kriter %9,56 ile “Temassiz Teslimat” se¢enegi

yer almaktadir. Kriterlerin lokal agirliklarina iligkin veriler Sekil 7°de pasta grafigi olarak

yer almaktadir.

Tablo 6: Teslimat Kriterinin Lokal ve Global Onem Agirliklar:

Temassi | Lokal

Tesli | Teslimat Ucretsiz Kolay |z Agirhk Global
Teslimat Alt mat | Ucretinin Teslimat fade Teslima | Ortalamalar | Agirlik
Kriterleri Hiz1 | Diisiik Olmasi1 | Segenegi Imkani |t 1 Ortalamalart
Teslimat Hizi | 1,00 1,57 0,88 0,93 1,99 0,2297 0,0442
Teslimat
Ucretinin
Diisitk Olmast - 1,00 0,80 1,39 2,25 0,2075 0,0399
Ucretsiz
Teslimat
Secenegi - - 1,00 1,77 2,66 0,2733 0,0526
Kolay fade
Imkani - - - 1,00 2,48 0,1936 0,0372
Temassiz
Teslimat - - - - 1,00 0,0956 0,0184

Tutarlilik Orani: 0,01

49




Sekil 7: Teslimat Kriterinin Pasta Grafigi

Kolay lade
Imkant1
19%

Ucretsiz Teslimat
Secenegi
27%

10.1.3. Fiyat Kriterinin Alt Kriterlerinin Onem Agirhklarinin Belirlenmesi

Tablo 7°deki AHP analizinin sonuglarina gore tiiketiciler i¢in en énemli fiyat alt
kriteri %33,73 ile “Uygun Fiyat” kriteridir. Tiiketiciler i¢in ikinci en 6nemli fiyatalt kriteri
ise %25,95 ile “Indirimler” kriteridir. Tiiketiciler i¢in bir diger 6nemli fiyat kriterleri ise
sirastyla %16,74 ile “Kampanyalar” ve %13,34 ile “Kuponlar” kriterleridir. Tiketiciler
icin diger fiyat kriterlerine kiyasla daha az 6nemli olan kriter ise %10,22 ile “Birikmis
Aligveris Puanlarimin Kullanilabilmesi” kriteridir. Fiyat alt kriterlerine ait O6nem

agirliklart Sekil 8’de pasta grafigi ile gosterilmektedir.

Tablo 7: Fiyat Kriterinin Lokal ve Global Onem Agirhiklar:

Kamp | Birikmis Aligveris | Lokal Global

Uygun |Indir | Kup |anyala | Puanlarinin Agirlik Agirlik
Fiyat Alt Kriterleri Fiyat |imler |onlar |r Kullanilabilmesi | Ortalamalar1 | Ortalamalari
Uygun Fiyat 1,00 | 205|252 | 1,88 2,29 0,3373 0,0906
Indirimler - 1,00 | 2,68 | 1,86 2,42 0,2595 0,0697
Kuponlar - - 1,00 | 0,96 1,51 0,1334 0,0358
Kampanyalar - - - 1,00 2,20 0,1674 0,0450
Birikmis Aligveris
Puanlarinin
Kullanilabilmesi - - - - 1,00 0,1022 0,0275

Tutarlilik Orani: 0,02
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Sekil 8: Fiyat Kriterinin Pasta Grafigi

Birikmis
Aligveri
P

K3

Kampanyalar
%17

10.1.4. Uriin ve Hizmet Kalitesi Kriterinin Alt Kriterlerinin Onem Agirhiklarinin

Belirlenmesi

Uriin ve hizmet Kkalitesine iliskin alt kriterlerin AHP analiz sonuglarmin
bulundugu Tablo 8’deki verilere gore tiiketiciler icin en dnemli kriter %32,48 ile “Uriin
Kalitesi” dir. Tiiketiciler acisindan en onemli ikinci kriter ise %22,21 ile “Uriin
Cesitliligi” kriteridir. Tiiketiciler i¢in 6nemli olan diger iirlin ve hizmet kalitesi kriterleri
sirastyla %20,85 ile “Hizmet Kalitesi” ve %13,16 ile “7/24 Destek” kriterleridir.
Tiiketiciler i¢in en az dnemli kriter ise %11,27 ile “Uriin ve Hizmet Hakkinda Kolayca
Bilgi Alabilme” kriteridir. Sekil 9°da yer alan pasta grafiginde tiriin ve hizmet kalitesine

ait alt kriterlerin lokal 6nem agirliklart bulunmaktadir.

Tablo 8: Uriin ve Hizmet Kalitesi Kriterinin Lokal ve Onem Agirliklar:

Uriin Hizmet Global
Uriin ve Hizmet Uriin Uriin Hizmet | 7/24 Hakkinda Kolayca | Lokal Agirlik | Agirlik
Kalitesi Alt Kriterleri | Cesitliligi | Kalitesi | Kalitesi | Destek | Bilgi Alabilme Ortalamalar1 | Ortalamalar1
Uriin Cesitliligi 1,00 0,96 1,09 1,54 1,55 0,2221 0,0542
Uriin Kalitesi - 1,00 2,47 2,57 2,51 0,3248 0,0792
Hizmet Kalitesi - - 1,00 2,18 2,10 0,2085 0,0509
7/24 Destek - - - 1,00 1,50 0,1316 0,0321
Uriin Hizmet
Hakkinda Kolayca
Bilgi Alabilme - - - - 1,00 0,1127 0,0275

Tutarlilik Orani: 0,02
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Sekil 9: Uriin ve Hizmet Kalitesi Pasta Grafigi

7/24 Destek
13%

10.1.5.COVID-19 Salgim Kriterinin Alt Kriterlerinin Onem Agrhiklarinin

Belirlenmesi

COVID-19 Salginin ait alt kriterlerin AHP analiz sonuglarinin bulundugu Tablo
9‘daki bulgulara gore tiiketiciler i¢in en 6nemli COVID-19 Salgini kriteri %28,10 ile
“Saticilarla ve Miisterilerle Yiizyiize Iletisimden Kacinmak” kriteridir. Tiiketiciler
acisindan en 6nemli ikinci ve tiglincii kriter ise sirasiyla %27,49 ile “Karantina Siireci”
ve %24,57 ile “Evde Kal (Kisitlamalar)” kriteri gelmektedir. Tiiketiciler acisindan diger
kriterlere oranla daha az 6nemli kriter ise %19,82 ile “Enfekte Olma Korkusu” kriteridir.
COVID-19 Salginina iliskin lokal 6nem agirliklart Sekil 10°daki pasta grafiginde

gosterilmektedir.

Tablo 9: COVID-19 Kriterinin Lokal ve Global Onem Agirliklar:

Saticilarla ve
. Global
Miisterilerle . < -
Yiizyiize Karantina Evde Kal | Enfekte Olma | Lokal Agirlik | Agirlik
COVID-19 Alt | iletigimden Siireci (Kisitlamalar) | Korkusu Ortalamalari Sr‘[alamala
Kriterleri Kagimmak
Saticilarla ve
Miisterilerle Yiizyiize
Hetisimden Kaginmak 1,00 1,32 1,18 1,07 0,2810 0,052
Karantina Siireci - 1,00 1,46 1,40 0,2749 0,0508
Evde Kal
(Kisitlamalar) - - 1,00 1,66 0,2457 0,0454
Enfekte Olma Korkusu - - - 1,00 0,1982 0,0367
Tutarlilik Orani: 0,02
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(Kisitlamalar)

Sekil 10:COVID-19 Pasta Grafigi

Enfekte Olma
Korkusu
20%

Evde Kal

25%

10.1.6. Odeme Kriterinin Alt Kriterlerinin Onem Agirliklarinin Belirlenmesi

Tablo 10°da yer alan Odeme kriterine ait nem agirliklarina gére tiiketiciler icin

6deme kriterleri arasinda en énemli kriter %32,82 ile “Giivenli Odeme” kriteridir. Odeme

kriterlerinin alt kriterlerinden en énemli diger kriterlerse %29,29 ile “E-Odeme” ve

%23,76 ile “Kolay ve Rahat Odeme” kriterleridir. Tiiketiciler i¢in 6deme kriterleri

arasindan daha az 6nemli olan kriter ise %14,11 ile “Kapida Odeme imkani” kriteridir.

Sekil 11°de Odeme kriterine iliskin lokal 6énem agirliklarina igeren pasta grafigi yer

almaktadir.
Tablo 10: Odeme Kriterinin Lokal ve Global Onem Agirhiklar

E- Kapida | Lokal Global

Odeme | Kolay ve Rahat Odeme | Giivenli Odeme Odeme | Agirhik Agirhik
Odeme Alt Kriterleri Imkani Ortalamalar: | Ortalamalar:
E-Odeme 1,00 1,61 0,77 1,82 0,2929 0,0323
Kolay ve Rahat Odeme - 1,00 0,83 1,88 0,2376 0,0262
Giivenli Odeme - - 1,00 2,33 0,3282 0,0362
Kapida Odeme Imkani - - - 1,00 0,1411 0,0156

Tutarlilik Orani: 0,01
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Sekil 11: Odeme Pasta Grafigi

Kapida Odeme
Imkani1
14%

Giivenli Odeme
33%

10.1.7. Global Agirhiklar Tablosu

Salgin1 ve Odeme) ait global énem agirliklar: yer almaktadir. Bu tabloya gére tiiketiciler
i¢in en 6nemli kriter %9,06 ile “Uygun Fiyat” kriteridir. Tiiketiciler i¢in bir diger dnemli

kriterler ise %7,92 ile “Uriin Kalitesi” ve %6,97 ile “Indirimler” kriterleridir. Kriterlere

Tablo 11°de ana kriterlere (Teslimat, Fiyat, Uriin ve Hizmet Kalitesi, COVID-19

iliskin global 6nem agirliklarini iceren pasta grafigi Sekil 12°de gosterilmektedir.

Tablo 11: Kriterlerin Global Onem Agirliklar: ve Siralamalar:
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KRITER ISIMLERI GLOBAL AGIRLIKLAR | SIRALAMA
Cl | Teslimat Hizt 0,0442 11
C2 | Teslimat Ucretinin Diisiik Olmas1 0,0399 12
C3 | Ucretsiz Teslimat Secenegi 0,0526 5
C4 | Kolay lade imkan 0,0372 13
C5 | Temassiz Teslimat 0,0184 22
C6 | Uygun Fiyat 0,0906 1
C7 |Indirimler 0,0697 3
C8 | Kuponlar 0,0358 16
C9 | Kampanyalar 0,0450 10
C10 | Birikmis Aligverig Puanlarmin Kullanilabilmesi 0,0275 20
C11 | Uriin Cesitliligi 0,0542 4
C12 | Uriin Kalitesi 0,0792 2
C13 | Hizmet Kalitesi 0,0509 7
C14 | 7/24 Destek 0,0321 18
C15 | Uriin ve Hizmet Hakkinda Kolayca Bilgi Alabilme 0,0275 19
C16 | Satic1 ve Miisterilerle Yiizyiize Iletisimden Kaginmak 0,0520 6
C17 | Karantina Siireci 0,0508 8




Tablo 11: (Devami) Kriterlerin Global Onem Agirliklar: ve Siralamalart

C18 | Evde Kal (Kisitlamalar) 0,0454 9
C19 | Enfekte Olma Korkusu 0,0367 14
C20 | E-Odeme Imkan1 0,0323 17
C21 | Kolay ve Rahat Odeme 0,0262 21
C22 | Giivenli Odeme 0,0362 15
C23 | Kapida Odeme Imkam 0,0156 23

Sekil 12: Kriterlerin Global Onem Agwrliklarina Iliskin Grafik

C21;0,0262 C2;0,0399
C3; 0,0526
C20; 0,0323
C4;0,0372
C19; 0,0367
C18; 0,0454 // C5; 0,0184

C17; 0,0508

C6; 0,0906

C16;0,0520 —

C15;0,0275
C8;0,0358
C14;0,0321
C13;0,0509 C9; 0,0450
C10; 0,0275

C11; 0,0542

C7; 0,0697

C12;0,0792

11.  MAIRCA Yontemiyle Dijital Ahsveris Platformlarinin Siralanmasi

Tablo 12°de baglangi¢ karar matrisine ait olan veriler yer almaktadir. Bu tabloda
w degeri ile ifade edilen veriler AHP analizinde daha 6nceden hesaplanilan global 6nem
agirliklaridir. Bu tabloda ankette katilan karar vericilerin dijital aligveris platformlarini

tercih etme degerleri yer almaktadir.

Sonraki asamalarda yer alan gergek degerlendirme matrisini hesaplayabilmek i¢in
Tablo 12°deki karar vericiye ait olan veriler formiil kullanilarak standartlastirilirak tablo

13’deki standartlastirilmis matris elde edilmistir.
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Tablo 14°de ifade edilen teorik degerlendirme matrisi alternatifler arasindan karar
veren kisilerin alternatifleri tercih etme degerleri ile Tablo 12’de yer alan w degeri ile

yani kriterlerin 6nem agirliklari ile ¢arpimindan elde edilen bir matristir.

Tablo 13’de standartlastirma islemi yapilan baslangi¢ matris degerlerinin Tablo
14’de yer alan teorik degerlendirme matris degerleri ile ¢arpilmasi ile Tablo 15°de

bulunan gercek degerlendirme matris sonuclari elde edilmektedir.

Tablo 16’daki fark matris sonuglarina ulasabilmek i¢in Tablo 14’deki teorik
degerlendirme matris sonuglarinin Tablo 15°daki ger¢ek degerlendirme sonuglar ile
¢ikarilmasi gerekmektedir. Bu islem ile alternatifler arasindaki karar verici i¢in en ideal

sonuca ulasilmaktadir. Bu sonug Tablo 17°de yer almaktadir.

Tablo 17°deki siralama sonuglarina gére karar vericilerin vermis oldugu yanitlar
dogrultusunda karar vericiler i¢in en ideal dijital aligveris platformu Trendyol olarak
belirlenmistir. Sirasi ile 2. ve 3. Sirada ise Hepsi Burada ve Amazon dijital alisveris
platformlar1 gelmektedir. Bu siralamaya gore karar vericiler agisindan daha az ideal
olarak goriilen dijital aligveris platformlar1 Gitti Gidiyor ve N11 olmustur. Sekil 13’de ise

bu siralamanin daha detayli bir tablosu bulunmaktadir.
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Tablo 12: Baslangi¢ Karar Matrisi

Max Min Max Max Max Min Max Max Max Max Max Max Max Max Max Max Max Max Max Max Max Max Max
TH1 |TH2 |TH3 |[TH4 |TH5 |F1 F2 F3 F4 F5 UH1 |UH2 |UH3 |UH4 |[UH5 |C1 C2 C3 C4 01 02 03 04
0,044 | 0,039 | 0,052 | 0,037 | 0,018 | 0,090 | 0,069 | 0,035 | 0,045 | 0,027 | 0,054 | 0,079 | 0,050 | 0,032 | 0,027 | 0,052 | 0,050 | 0,045 | 0,036 | 0,032 | 0,026 | 0,036 | 0,015
w 2 9 6 2 4 6 7 8 0 5 2 2 9 1 5 0 8 4 7 3 2 2 6
N11 534 | 493 | 499 | 546 | 569 | 535 | 552 | 481 | 526 | 447 | 625 | 561 | 557 | 533 | 557 | 555 | 596 | 588 | 559 | 6,74 | 6,77 | 652 | 506
glejrr);clja 6,20 5,49 5,42 6,14 6,29 6,00 6,23 5,14 5,96 4,87 7,14 6,40 6,37 6,05 6,30 5,96 6,48 6,47 6,14 7,37 7,32 7,26 5,20
Gitti Gidiyor | 5,40 5,00 5,03 5,51 5,84 5,64 5,68 4,89 5,42 4,63 6,56 5,90 5,72 5,72 5,82 5,69 6,10 6,11 5,74 6,98 6,87 6,73 511
Trendyol 7,20 6,13 6,00 7,23 6,86 6,68 7,15 6,08 6,96 5,60 7,84 7,01 7,08 6,60 6,83 6,41 7,14 7,06 6,48 7,94 7,80 7,91 5,45
Amazon 5,75 5,14 5,08 5,64 5,93 5,39 5,49 491 5,29 4,52 6,61 6,27 5,98 5,82 5,74 5,67 6,11 5,98 5,61 6,88 6,55 6,68 4,90
max 7,20 6,13 6,00 7,23 6,86 6,68 7,15 6,08 6,96 5,60 7,84 7,01 7,08 6,60 6,83 6,41 7,14 7,06 6,48 7,94 7,80 7,91 5,45
min 534 | 493 | 499 | 546 | 569 | 535 | 549 | 481 | 526 | 447 | 6,25 | 561 | 557 | 533 | 557 | 555 | 596 | 588 | 559 | 6,74 | 655 | 652 | 490
Tablo 13: Standartlastirilmis Matris
TH1 |TH2 |TH3 |TH4 |TH5 |[F1 F2 F3 F4 F5 UH1 |UH2 |UH3 |UH4 |UH5 |[C1 C2 C3 C4 01 02 03 04
N11 0,000 |1,000 |0,000 |0,000 |0,000 |1,000 |0,018 |0,000 |0,000 |0,000 {0,000 |[0,000 |0,000 {0,000 0,000 |0,000 |0,000 |[0,000 |0,000 {0,000 0,176 | 0,000 |0,291
Hepsi Burada 0,462 |0,533 | 0,426 | 0,384 | 0,513 | 0,511 | 0,446 |0,260 |0,412 |0,354 | 0,560 |0,564 |0,530 |0,567 |0,579 |0,477 |0,441 |{0,500 | 0,618 | 0,525 | 0,616 | 0,532 | 0,545
Gitti Gidiyor 0,032 | 0,942 | 0,040 | 0,028 |0,128 | 0,782 | 0,114 | 0,063 |0,094 |0,142 | 0,195 | 0,207 | 0,099 |0,307 |0,198 |0,163 | 0,119 | 0,195 | 0,169 | 0,200 | 0,256 | 0,151 | 0,382
Trendyol 1,000 | 0,000 |1,000 |1,000 {1,000 [0,000 |[1,000 |1,000 |1,000 |1,000 {1,000 |1,000 {1,000 {1,000 |1,000 |1,000 {1,000 |1,000 {1,000 {1,000 |1,000 |1,000 |1,000
Amazon 0,220 |0,825 | 0,089 |0,102 | 0,205 | 0,970 | 0,000 |0,079 |0,018 | 0,044 |0,226 |0,471 | 0,272 |0,386 |0,135 |0,140 | 0,127 {0,085 | 0,022 |0,117 | 0,000 | 0,115 | 0,000
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Tablo 14:

Teorik Degerlendirme Matrisi

TH1 |TH2 |[TH3 |TH4 |TH5 |[F1 F2 F3 F4 F5 UH1 |UH2 |UH3 |UH4 |UH5 |C1 C2 C3 C4 01 02 03 04
N11 0,009 | 0,008 | 0,011 | 0,007 | 0,004 | 0,018 | 0,014 | 0,007 | 0,009 | 0,006 | 0,011 | 0,016 | 0,010 | 0,006 | 0,006 | 0,010 | 0,010 | 0,009 | 0,007 | 0,006 | 0,005 | 0,007 | 0,003
Hepsi Burada | 0,009 | 0,008 | 0,011 | 0,007 | 0,004 | 0,018 | 0,014 | 0,007 | 0,009 | 0,006 | 0,011 | 0,016 | 0,010 | 0,006 | 0,006 | 0,010 | 0,010 | 0,009 | 0,007 | 0,006 | 0,005 | 0,007 | 0,003
Gitti Gidiyor | 0,009 | 0,008 | 0,011 | 0,007 | 0,004 | 0,018 | 0,014 | 0,007 | 0,009 | 0,006 | 0,011 | 0,016 | 0,010 | 0,006 | 0,006 | 0,010 | 0,010 | 0,009 | 0,007 | 0,006 | 0,005 | 0,007 | 0,003
Trendyol 0,009 | 0,008 | 0,011 | 0,007 | 0,004 | 0,018 | 0,014 | 0,007 | 0,009 | 0,006 | 0,011 | 0,016 | 0,010 | 0,006 | 0,006 | 0,010 | 0,010 | 0,009 | 0,007 | 0,006 | 0,005 | 0,007 | 0,003
Amazon 0,009 | 0,008 | 0,011 | 0,007 | 0,004 | 0,018 | 0,014 | 0,007 | 0,009 | 0,006 | 0,011 | 0,016 | 0,010 | 0,006 | 0,006 | 0,010 | 0,010 | 0,009 | 0,007 | 0,006 | 0,005 | 0,007 | 0,003
Tablo 15: Ger¢ek Degerlendirme Matrisi

TH1 |TH2 |[TH3 |TH4 |TH5 |[F1 F2 F3 F4 F5 UH1 |UH2 |UH3 |UH4 |UH5 [C1 C2 C3 C4 01 02 03 04
N11 0,000 | 0,008 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,018 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,001 | 0,000 | 0,001
Hepsi Burada | 0,004 | 0,004 | 0,004 | 0,003 | 0,002 | 0,009 | 0,006 | 0,002 | 0,004 | 0,002 | 0,006 | 0,009 | 0,005 | 0,004 | 0,003 | 0,005 | 0,004 | 0,005 | 0,005 | 0,003 | 0,003 | 0,004 | 0,002
Gitti Gidiyor | 0,000 | 0,008 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,014 | 0,002 | 0,000 | 0,001 | 0,001 | 0,002 | 0,003 | 0,001 | 0,002 | 0,001 | 0,002 | 0,001 | 0,002 | 0,001 | 0,001 | 0,001 | 0,001 | 0,001
Trendyol 0,009 | 0,000 | 0,011 | 0,007 | 0,004 | 0,000 | 0,014 | 0,007 | 0,009 | 0,006 | 0,011 | 0,016 | 0,010 | 0,006 | 0,006 | 0,010 | 0,010 | 0,009 | 0,007 | 0,006 | 0,005 | 0,007 | 0,003
Amazon 0,002 | 0,007 | 0,001 | 0,001 | 0,001 | 0,018 | 0,000 | 0,001 | 0,000 | 0,000 | 0,002 | 0,007 | 0,003 | 0,002 | 0,001 | 0,001 | 0,001 | 0,001 | 0,000 | 0,001 | 0,000 | 0,001 | 0,000

Tablo 16: Fark Matrisi

TH1 |TH2 |TH3 |TH4 |TH5 |F1 F2 F3 F4 F5 UH1 |UH2 |UH3 |UH4 |UH5 |[C1 C2 C3 C4 01 02 03 04
N11 0,009 | 0,000 | 0,011 | 0,007 | 0,004 | 0,000 | 0,014 | 0,007 | 0,009 | 0,006 | 0,011 | 0,016 | 0,010 | 0,006 | 0,006 | 0,010 | 0,010 | 0,009 | 0,007 | 0,006 | 0,004 | 0,007 | 0,002
Hepsi Burada | 0,005 | 0,004 | 0,006 | 0,005 | 0,002 | 0,009 | 0,008 | 0,005 | 0,005 | 0,004 | 0,005 | 0,007 | 0,005 | 0,003 | 0,002 | 0,005 | 0,006 | 0,005 | 0,003 | 0,003 | 0,002 | 0,003 | 0,001
Gitti Gidiyor | 0,009 | 0,000 | 0,010 | 0,007 | 0,003 | 0,004 | 0,012 | 0,007 | 0,008 | 0,005 | 0,009 | 0,013 | 0,009 | 0,004 | 0,004 | 0,009 | 0,009 | 0,007 | 0,006 | 0,005 | 0,004 | 0,006 | 0,002
Trendyol 0,000 | 0,008 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,018 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Amazon 0,007 | 0,001 | 0,010 | 0,007 | 0,003 | 0,001 | 0,014 | 0,007 | 0,009 | 0,005 | 0,008 | 0,008 | 0,007 | 0,004 | 0,005 | 0,009 | 0,009 | 0,008 | 0,007 | 0,006 | 0,005 | 0,006 | 0,003
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Tablo 17: MAIRCA Yontemine Gore Siralama Sonuclar

Qi Siralama
N11 0,1720 5

Hepsi Burada 0,1020 2
Gitti Gidiyor 0,1530 4
Trendyol 0,0260 1
Amazon 0,1490 3

Sekil 13: Aligveris Platformlarimin Performanslar:

N11

Gitti
Amazon

Hepsi
Burada

Trendyol
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TARTISMA VE ONERILER

Aktas (2020) CKKV yontemlerini kullanarak gevrimigi aligveris sitelerinin
performanslarini karsilagtirmistir. Arastirmada Hepsiburada, Trendyol, Morhipo, N11,
Gittigidiyor ve Markofoni siteleri alternatif kiimesini olusturmustur. Arastirma
sonucunda Hepsiburada en ¢ok tercih edilen aligveris sitesi olarak belirlenmistir. Sitelerin
performanslar dl¢iiliirken toplam 7 ana kriter ve bu kriterlerin 21 alt kriterinin agirliklar:
belirlenmis ve gizlilik ve kampanyalarin en énemli kriter oldugu sonucuna ulasilmustir.
Bulak, Kozanoglu, Aydogduoglu, Goger ve Algiil (2021), AHP ile TOPSIS yontemlerini
kullanilarak e-ticaret sitelerinin kullanilighgini degerlendirmislerdir. Tiketicilerin g¢ok
kullandig1 10 e-ticaret sitesi (N11, Udemy, Hepsiburada, Apple, Gittigiyor, Trendyol,
Aliexpress, Amazon, Kitapse¢ ve Sahibinden) arastirmaya katilan katilimcilar tarafindan
degerlendirilmistir ve sonug olarak N11 ve Hepsiburada sitelerinin kullanilishig1 daha iyi
bulunmustur. Bu tez ile konu agisindan benzerlik gosteren bir diger ¢alisma ise Danismaz
(2020) tarafindan gerceklestirilmistir. Calismada, Covid-19 salgininin tiiketiciler
izerinde nasil bir etki biraktig1 arastirilmis ve salgin siirecinde online aligveris oranlarinin
art1g1 sonucuna ulasilirken tiiketilerinin salgin doneminde en ¢ok gida aligverisi yaptigini
ve bu dogrultuda Getir gibi uygulamalar1 siklikla tercih ettigi sonucuna ulasilmistir.
Cavlak (2012) tiiketicilerin online aligveris sitelerin tercih ederken Onem verdigi
kriterlerin saptanarak Onceliklendirilmesi i¢in yapmis oldugu calismada, tiiketicilerin
bilgilerinin gizli ve glivende olmasini istediklerini ayn1 zamanda aldiklari iirtinleri iade
isleminin kolay bir sekilde yiiriitiilmesini dnemsediklerini belirlemistir. Bu Kriterlerin
yani sira tiiketicilerin ekonomilerini etkileyen fiyat ve para ile alakali tiim kriterlerin
o6nemli oldugu sonucunada ulasilmistir. Bu ¢calismada da Cavlak’in buldugu sonuglar gibi
uygun fiyat kriteri diger alt kriterlere gore tiiketiciler agisindan 6nemli oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Simgek (2013), CKKV yontemlerinden AHP ile ANP yontemlerini
kullanarak online aligveris yapan kisilerin site se¢cim nedenleri {izerine bir arastirma
yapmistir. Bu arastirmada Ogretim elemanlar1 6rneklem olarak secilmistir. Online
sitelerde aligveris yaparken kendilerini ve bilgilerini glivende hissetmedikleri sonucuna
ulagilmigtir. Ayrica zamanlar1 yeterli olmadigi i¢in ve fiyatlarin yiiksek olup ¢esitin az
oldugundan geleneksel aligverisi tercih etmedikleri sonucuna ulasilmistir. Simsek’in
yaptig1 calisma gibi bu caligmada da dijital aligverislerde uygun fiyatin ve diirlin

cesitliliginin 6nemli birer kriter oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Gelecekteki caligmalar 6rneklem sayisi arttirilarak ve yeni kriterler eklenerek
yapilablilir. Bu calismada CKKV yontemlerinden AHP ve MAIRCA yoOntemleri
caligmaya baslanmadan 6nce yapilan detayl1 arastirma dogrultusunda se¢ilmistir. Detayl
literatiir arastirmasi sonucunda bu iki yontemin biitiinlesik yapida kullanildigi herhangi
bir calismaya rastlanmamistir. flerki zamanlarda bu arastirmada tercih edilen CKKV
yontemleri disinda diger CKKV yontemleri (EDAS, ARAS, MARCOS, MABAC,
CODAS, LOPCOW vb.) kullanilarak farkli ¢alismalar yapilabilir. Arastirma igin
belirlenen ankette yer alan sorular arastirmaya uygun olacak sekilde dizayn edilebilir.
Arastirmada performanslart 6l¢giilen dijital aligveris platformlarina yenileri eklenebilir
veya baska dijital aligveris platformlart kullanilarak ¢alisma tekrarlanilabilinir. Ayrica
arastirma icin duyarlilik analizi yapilabilir ve yas gruplarinin hangi siteyi daha ¢ok tercih
ettiklerini 6grenebilmek amaciyla da demografik sorulara bu konu ile alakali bazi sorular
eklenebilir. Bu ¢alismaya pandeminin hemen basinda baslandigindan dolayi belirli bazi
kriterler degerlendirmeye alinmistir. Gelecekteki ¢alismalar pandemi donemi igerisinde

tiiketiciler i¢cin 6nemli olabilecek kriterleri dikkate alabilir.
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SONUC

Pandemi kelimesi insanlarin hayatinda uzun zamandir yer alan bir kelimedir.
Beklenmeyen zamanlarda ortaya ¢ikan pandemiler insanlarin yasam sartlarini olumsuz
etkilemistir. 2019 yilinda Cin’de de kiiciik bir bolgede baglayan bir hastalik zaman
icerisinde ilk once sehirleri daha sonra iilkeleri ve en sonunda tiim diinyay1 etkisine alan
bir salgina sebebiyet vermistir. Diinya Saglik Orgiitii (WHO) bu durumu kisa bir siire
icerisinde pandemi olarak ilan etmek zorunda kalmistir. WHO nun duyurusundan sonra
iilkeler daha siki onlemler almis ve insanlarin sagligin1 korumak igin gerekli tiim

korumalari saglamaya baglamstir.

Ulkelerin ve WHO’nun aldig1 &nlemlerle beraber insanlarda hastaliga karsi
kendilerini ve ¢evresindeki kisileri korumak i¢in bazi 6nlemler almislardir. Bu 6nlemlerle
evden daha az ¢ikarak toplu ortamlarda insanlarla olan temaslarini azaltmiglardir ve
kendilerini korumaya baslamislardir. Ayrica market, bakkal, giyim vb. ihtiyag¢larini
eskiye kiyasla dijital araclar kullanarak dijital platformlardan yapmaya baslamislardir.

Boylelikle dijital aligveris platformlarinin satiglarinda ve miisterilerinde artig yagsanmustir.

Pandemi doneminde iilkelerin ve kisilerin aldiklar1 6nlemlere uyum saglayan
dijital aligveris platformlar1 da bazi1 6nlemler alarak online sitelerinde degisikler yapmaya
baslamislardir. Ornegin iiriin tesliminde temassiz teslimat segenegine daha fazla 6nem
vererek miisteriler ile teslimat faaliyetini gergeklestirecek olan kargo calisani arasindaki
yiizylize teslimat siirelerini degistirmislerdir. Ayrica kampanyalara daha ¢ok Oonem
gostererek daha fazla kampanya yapmaya baglamiglardir. Boylelikle miisterilerin dijital

aligverise karsi ilgisini cezbetmeye caligmiglardir.

Salgin donemi tiim diinyaya hem saglik hem de yasam sartlarinin aslinda ne kadar
onemli oldugunu gostermektedir. Salgindan 6nceki zamanlarda yiizyiize insanlarla yakin
temaslar kururak yaptigimiz ¢ogu faaliyetler yerini online faaliyetlere birakmustir. Yakin
temaslar azaltilmis ayn1 zamanda insanlarin disarida gegirdigi zamanlarda da azalmalar
meydana gelmistir. Bu duruma adapte olmaya ¢alisan insanoglu ¢evrimigine karsi olan
bakis acilarin1 degistirmis ve online faaliyetlere uyum saglamaya baslamiglardir. Bu
calismanin yapilmasindaki ana amag¢ bu uyum siirecinde dijital aligverise karsi insanlar
i¢in Onemli olan kriterleri belirleyerek en 6nemli kriterleri bulmaktir. Ayrica bu caligmada
bazi dijital aligveris platformlarini bu kriterleri baz alarak performanslari 6l¢iilmiistiir ve
bu 6l¢liim sonucunda herhangi bir salgin doneminde dijital platformlarin hangi kriterlere

dikkat etmeleri gerektigi belirlenmistir.
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Aragtirma sonucunda degerlendirilen ana kriterleri kendi i¢inde karsilastiracak
olursak tiiketiciler i¢in dijital platformlardan alisveris yaparken satin almay: diistindiikleri
{iriiniin fiyatinin daha 6nemli oldugu belirlenmistir. Uriiniin fiyat1 kadar tiiketiciler i¢in
satin aldiklar1 iiriin ve hizmetin kalitesi de %24,39 ile 6nemli oldugu sonucuna
ulasilmistir. Tiketiciler i¢cin dijital aligverislerinde %19,22 ile teslimat ve %18,48
COVID-19 salgin1 6nemli goriilmektedir. Diger kriterlere kiyasla tiiketiciler agisindan

aligverislerinde daha az 6nemli goriilen kriter %11,03 ile 6deme kriteridir.

Ana kriterleri tek tek alt kriterlerinide g6z oniine alarak degerlendirecek olursak
ilk ana kriterimiz olan teslimat kriterini alt kriterleri arasindan tiiketiciler i¢in 6nemli olan
kriter %27,33 ile iicretsiz teslimat secenegidir. Tiiketiciler satin aldiklari {riinler
kendilerine teslim edilirken herhangi bir iicret 6demek istememektedirler. Tiiketiciler
aynt zamanda %2297 ile driinlerini kendilerine teslim edilme hizlarim da
onemsemektedirler. Tiketiciler {iriinler onlara teslim edilirken iicretsiz {iriin teslim
edilemiyorsa bile %20,75 ile {irlinlerin teslimat T{cretinin daha diisiik olmasim
istemektedirler. Ayrica satin aldiklari {iriin ile herhangi bir problem yasadiklarindan
iriinii %19,36 ile kolayca iade etmek istemektedirler. Teslimat alt kriterleri agisindan

diger kriterlere gore %9,56 ile temassiz teslimat secenegi daha az Snemsenmektedir.

Tiiketiciler icin aligverislerini biitgelerine uygun bir sekilde yapmak onem teskil
etmektedir ve tiiketiciler dijital aligverislerinde satin aldiklari iiriinlerin fiyatlarina dikkat
etmektedir. Yaptigimiz arastirma sonucu da bu durumu desteklemektedir. Tiiketiciler
%33,73 oraninda iirlinlerin uygun fiyatli olmasin1 6nemsemektedir. Ayrica biitgelerine
uygun olsun diye iriinler indirime veya kampanyaya girmelerinide beklemektedirler.
Tiiketiciler, %25,95 indirimlere ve 9%16,74 oraninda ise kampanyalara da Onem
vermektedirler. Herhangi bir sekilde kampanya ya da indirim yoksa bile tiiketiceler
kazandiklar1 kuponlara %13,34 ile onem vererek aligverislerinde kullanirken ayni

zamanda %10,22 ile birikmis aligveris puanlarini da aligverislerinde kullanmaktadirlar.

Teslimat ve fiyat kriteri kadar tiiketiciler i¢in liriin ve hizmetinde dijital satin alma
islemlerinde 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Tiketiciler alicaklari iiriinlerin kalitesine
biiyiilk 6nem vermektedirler. Bu durum yaptigimiz arastirma sonuglarinda da {irlin ve
hizmet kalitesi kriterinin alt kriterleri arasindan en 6nemli kriterin {iriin kalitesi ¢ikmasi
ile de desteklenebilir. Tiiketiciler igin dijital aligverislerinde tercih ettikleri sitenin {iriin
grubunun cesitli olmast da onemlidir. Tiiketiciler ayrica aldiklar1 hizmetin Kkaliteli

olmasini istemektedirler. Baz1 dijital aligveris durumlarinda tiiketiciler bu duruma ¢éziim
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bulabilecek destek istemektedirler ve bu durum yaptigimiz arastirmada da %13,16 ile
onemli bir kriter oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler satin alicaklari iiriin hakkina daha
Onceden bazi arastirmalar yapabilmektedirler. Bazen satin alma islemi kadar {irtin ve

hizmetin hakkinda kolayca bilgi alabilmekte dnemli olmaktadir.

Bu arastirma i¢in 6nemli olan COVID-19 kriteri tiikketiciler i¢in de son zamanlarda
onemli bir kriter haline gelmistir. Bu kriterin alt kriterlerini g6z atacak olursak tiiketiciler
icin dijital aligveris platformlarmni tercih etme sebepleri arasinda 6nemli bir kriter
sayilabilecek olan %28,10 ile satict ve miisterilerle yilizyiize iletisimden kaginmaktir.
Tiiketiciler az temasla hastaliktan daha rahat korunabilmektedirler. Tiiketicileri dijital
aligveris yonlendiren sebeplerden bir tanesi de aslinda hastalik aninda veya devletin
koydugu kurallar dogrultusunda zorunlu olan karantina siirecidir. Ayrica devlet
tarafindan koyulan bir diger kural olan evde kal kisitlamalari, tiiketicileri dijital alisverise
yonlendirmektedir. Bu kriterlerin yaninda tiiketiciler ayn1 zamanda viriise kars1 enfekte

olmaktan ve ¢evresindeki kisilere de bulastirmaktan korkmaktadirlar.

Son kriter olan 6deme kriteri tiiketicilerin iirlin veya hizmet satin almasinda biiyiik
bir rol oynarken tiiketiciler i¢inde aslinda 6nemli bir kriter adimidir. Tiiketiciler daha ¢ok
O0deme esnasinda gilivenli 6deme segenekleri olan dijital aligveris platformlarini tercih
etmektedir. Dijital aligveris, bir diger 6nemli 6deme kriteridir. Tiiketiciler magazalara
kiyasla dijital platformlardan daha kolay ve rahat 6deme yapabilmektedirler. Analizler
sonucunda, dijital platformlarda 6deme yapmanin kolay ve rahat algilandigi sonucuna
ulagilmigtir. Pandemi ile beraber artan dijital alisverisler dogrultusunda dijital alisveris
O0demelerine giivenmeyen tliketici kesimi kapida 6deme imkani secerek aligverislerini
gerceklestirebilmektedirler. Kapida 6deme imkanin 6nemli oldugu da %14,11 ile de

goriilmektedir.

MAIRCA analiz sonuglarini inceledigimizde, tiiketiciler i¢in pandemi doneminde
ilk ii¢ sirada yer alan dijital aligveris platformlari sirastyla “Trendyol”, “Hepsi Burada”
ve “Amazon”dur. Bu iig¢ siteye kiyasla performaslari ¢ok iyi olmayan siteler ise “Gitti
Gidiyor” ve “N11” dijital aligveris platformlaridir. Bu sitelerin diger sitelere kiyasla daha
az performans gostermelerindeki sebeplerden bir tanesi daha az tanitim g¢aligmalari
yapmalart olabilir. Kendileri ve iriinleri hakkinda detayli bilgiye sahip olmayan

tiiketiciler bu platformlar1 diger platformlara kiyasla daha az tercih etmekte olabilirler.
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https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim%20-Arastirmasi-2020-33679
https://www.btk.gov.tr/uploads/pages/pazar-verileri/uc-aylik-pazar-verileri-2020-3-kurumdisi.pdf
https://www.btk.gov.tr/uploads/pages/pazar-verileri/uc-aylik-pazar-verileri-2020-3-kurumdisi.pdf
https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler
https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler

EKLER
Ek 1: Arastirma I¢cin Kullanilan Anket

COVID-19 salgimi doneminde dijital aligveris platformlarinin performanslarinin AHP
temelli MAIRCA modeliyle belirlenmesi

Determining of the performance of digital shopping platforms through AHP-based
MAIRCA model during the COVID-19 outbreak

Sizi Prof. Dr. Fatih ECER ve Yiiksel ERDAS tarafindan yiiriitilen “COVID-19 salgin1 déneminde dijital aligveris
platformlarinin performanslarinin AHP temelli MAIRCA modeliyle belirlemesi ” baglikli arastirmaya davet ediyoruz.
Bu aragtirmanin amaci tiiketicilerin COVID-19 salgini siirecinde online olarak aligveris yaparken hangi faktorlere ne
kadar 6nem verdikleri belirlenerek dijital aligveris platformlarinin salgin déneminde bu faktorlere ne kadar dikkat
ettikleri 6l¢iiliip dijital aligveris platformlarinin salgin donemindeki performanslari belirlenecektir. Arastirmada sizden
tahminen 5 dakika ayirmaniz istenmektedir. Aragtirmaya sizin diginizda tahminen 199 kisi katilacaktir.1 Bu ¢aligmaya
katilmak tamamen goniilliilik esasina dayanmaktadir. Caligmanin amacina ulasmasi igin sizden beklenen, biitiin
sorulari eksiksiz, kimsenin baskisi veya telkini altinda olmadan, size en uygun gelen cevaplari igtenlikle verecek sekilde
cevaplamanizdir. Bu formu okuyup onaylamaniz, arastirmaya katilmay1 kabul ettiginiz anlamina gelecektir. Ancak,
calismaya katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda ¢alismayi birakma hakkina da sahipsiniz. Bu ¢aligmadan
elde edilecek bilgiler tamamen arastirma amaci ile kullanilacak olup kisisel bilgileriniz gizli tutulacaktir; ancak
verileriniz yayin amaci ile kullanilabilir. iletisim bilgileriniz ise sadece izninize bagl olarak ve farkli arastirmacilarin
sizinle iletisime gecebilmesi igin “ortak katilimer havuzuna” aktarilabilir. Eger aragtirmanin amaci ile ilgili verilen bu
bilgiler disinda simdi veya sonra daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyarsaniz arastirmaciya simdi sorabilir veya
yukselerdas@outlook.com e-posta adresi ve 05428159182 numarali telefondan ulasabilirsiniz. Arastirma
tamamlandiginda genel/size 6zel sonuglarin sizinle paylasilmasini istiyorsaniz liitfen arastirmactya iletiniz.

FORM 1

Asagidaki formda Covid 19 salgininda internetten aligveris yaparken agagida yer alan faktdrlerden hangisine daha ¢ok
onem verdiginiz Olgililecektir ve bu dogrultuda kriterler karsilikli olarak karsilagtirilacaktir. Hazirlanan 6lgegin
ortasindaki 1 degeri kriterlerin esit diizeyde oldugu anlamina gelmektedir. Salgin doénemindeki internet
aligverislerinizde sizin i¢in 6rnegin “teslimat hiz1” “kolay iadeye” gore daha 6nemli ise teslimat hizin1 1-9” a kadar
onem kat sayisini isaretleyiniz. Mesela “teslimat hiz1” sizin i¢in “kolay iadeye” gére 4 kat dnemliyse;

9(8|7|6]|5[4|3|2]|1]|2|3[4[5]|6|7[8]9
Teslimat X Kolay
hizi iade
Seklinde, eger tersine sizce “kolay iade” “teslimat hizina” gore 3 kat daha 6nemli bir faktorse

9[8[ 7]6|5[4[3|2|1]|2[3[4]|5]|[6][7]8]9

Teslimat hizi X Kolay iade

seklinde isaret koyunuz.

DEMOGRAFIK SORULAR:

1) Ankete Katilmak Istiyor Musunuz= Evet ( ) Hayir ( )
2) Cinsiyetiniz= Kadin ( ) Erkek ()
3)Yasiniz=

4)Egitim Durumunuz= Ilkokul ( ) Ortaokul ( ) Lise ( ) Onlisans ( ) Lisans( ) Yiiksek Lisans (
) Doktora ()

5)Toplam Aylik Geliriniz=

6) Medeni Durumunuz= Evli ( ) Bekar( ) Dul ( ) Bosanmis ( )
7) Yasadiginiz Sehir =

ANA KRITERLERIN KARSILASTIRILMASI

ONEM / TERCIH DUZEYI
Esit
9187|654 ]3]2| 1 |2]3|4|5]|6]7]8]9
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Teslimat Fiyat
Teslimat Uriin ve
hizmet
kalitesi
Teslimat COVID-19
salgini
Teslimat Odeme
Fiyat Uriin ve
hizmet
kalitesi
Fiyat COVID-19
salgini
Fiyat Odeme
Uriin ve hizmet COVID-19
kalitesi salgini
Uriin ve hizmet Odeme
kalitesi
Odeme
COVID-19
salgini
TESLIMAT ALT KRITERLERIN KARSILASTIRILMASI
ONEM / TERCIH DUZEYI
Esit
98 |7|6|5|4]|3]|2 1 213|4(5|6|7[8]|9
Teslimat hiz1 Teslimat
licretinin
diisiik
olmasi
Teslimat hizi Ucretsiz
teslimat
secenegi
Teslimat hiz1 Kolay iade
imkani
Teslimat hiz1 Temassiz
teslimat
Teslimat Ucretsiz
tcretinin diisiik teslimat
olmasi secenegi
Teslimat Kolay iade
ticretinin diisiik imkani
olmasi
Teslimat Temassiz
tcretinin diisiik teslimat
olmasi
Ucretsiz Kolay iade
teslimat imkani
secenegi
Ucretsiz Temassiz
teslimat teslimat
secenegi
Kolay iade Temassiz
imkani teslimat
FIYAT ALT KRITERLERIN KARSILASTIRILMASI
ONEM / TERCIH DUZEYI
Esit
9|18 |7|6|5|4(3|2 1 2|13|4|5]|6|7|8]|9
Uygun fiyat Indirimler
Uygun fiyat Kuponlar
Uygun fiyat Kampanyalar
Uygun fiyat Birikmig
aligveris
puanlarinin
kullanilabilmesi
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UR

Indirimler Kuponlar
Indirimler Kampanyalar
Indirimler Birikmig
aligveris
puanlarmin
kullanilabilmesi
Kuponlar Kampanyalar
Kuponlar Birikmig
aligveris
puanlarmin
kullanilabilmesi
Kampanyalar Birikmig
aligveris
puanlarinin
kullanilabilmesi
UN VE HIZMET KALITESI ALT KRITERLERIN KARSILASTIRILMASI
ONEM / TERCIH DUZEY1
Esit
4 13]2 1 2134 9
Uriin gesitliligi Uriin
kalitesi
Uriin gesitliligi Hizmet
kalitesi
Uriin gesitliligi 7/24 destek
Uriin gesitliligi Uriin ve
hizmet
hakkinda
kolayca
bilgi
alabilme
Uriin kalitesi Hizmet
kalitesi
Uriin kalitesi 7/24 destek
Uriin kalitesi Uriin ve
hizmet
hakkinda
kolayca
bilgi
alabilme
Hizmet kalitesi 7/24 destek
Hizmet kalitesi Uriin ve
hizmet
hakkinda
kolayca
bilgi
alabilme
7/24 destek Uriin ve
hizmet
hakkinda
kolayca
bilgi
alabilme
COVID-19 ALT KRITERLERIN KARSILASTIRILMASI
ONEM / TERCIH DUZEYI
Esit
413]|2 1 2134
Satici ve Karantina
miisterilerle siireci
ylizytize
iletisimden
kacinmak
Satici ve Evde kal
miisterilerle (kisitlamalar)
ylizyiize
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iletisimden

kaginmak

Satici ve Enfekte olma
miisterilerle korkusu
ylzytize

iletisimden

kaginmak

Karantina Evde kal
stireci (kisitlamalar)
Karantina Enfekte olma
stireci korkusu
Evde kal Enfekte olma
(kisitlamalar) korkusu

ODEME ALT KRITERLERIN KARSILASTIRILMASI

ONEM / TERCIH DUZEY1
Esit
9(8|7|6|5 312 1 213|456
E-6deme Kolay ve
imkani1 rahat
6deme
E-6deme Giivenli
imkani O0deme
E-6deme Kapida
imkani 6deme
imkani
Kolay ve rahat Giivenli
o0deme o0deme
Kolay ve rahat Kapida
6deme O0deme
imkani
Glivenli 6deme Kapida
6deme
imkani

FORM 2
Asagidaki aligveris sitelerini belirlenen kriterlere gore 1-10 arasinda puanlayiniz. 1: Cok kotii
10: Cok iyi
Kriter Alisveris sitesi Puan

Teslimat hizi

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

Teslimat iicretinin diisiik olmasi

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

Ucretsiz teslimat secenegi

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

Kolay iade imkani

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor
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Trendyol

Amazon

Temassiz teslimat

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

Uygun fiyat

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

Indirimler

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

Kuponlar

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

Kampanyalar

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

Birikmig aligveris puanlarimin kullanilabilmesi

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

Uriin cesitliligi

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

Uriin kalitesi

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

Hizmet kalitesi

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

7124 destek

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol
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Amazon

Uriin ve hizmet hakkinda kolayca bilgi alabilme

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

Satic1 ve miisterilerle yiizytize iletisimden
kaginmak

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

Karantina siireci

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

Evde kal (kisitlamalar)

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

Enfekte olma korkusu

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

E-6deme imkani

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

Kolay ve rahat 6deme

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

Gilivenli 6deme

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon

Kapida 6deme imkani

N11

Hepsi burada

Gitti gidiyor

Trendyol

Amazon
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