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ONSOZ

Diinya’da ve Tiirkiye’de gelisen elektronik aligveris ve internet siteleri mal ve/veya
hizmet iireten isletmeler i¢in her gegen giin onem kazanmaktadir. Olusan rekabet sartlari
elektronik hizmet veren isletmeleri satis yaptiklari triinlerin kalitesi kadar, internet
sitelerinde verdikleri hizmetin kalitesini de artirmaya zorlamaktadir. Internet sitelerinde
kalite ihtiyaci, elektronik hizmetin degerlendirilmesi adina bazi kriterleri dogurmustur. Bu
kriterlerin belirli yontemlerle degerlendirilmesi sonucunda igletmeler, gerekli iyilestirmeler

yaparak piyasada tutunabilmektedirler.

Bu aragtirmada Tirkiye’de kullanilan Aligveris Sitelerinin hizmet kalitesinin
Olciilmesi amacglanmistir. Arasgtirmada ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden

yararlanilmistir.

Arastirma konumun se¢ilmesinde ve arastirmanin hazirlanmasinda yogun caligsma
temposuna ragmen beni yonlendiren ve her konuda yardime1 olan degerli danisman hocam
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boliimiimiiziin tim degerli 6gretim liyelerine sonsuz tesekkiirlerimi borg¢ bilirim. Aym
zamanda hayatim boyunca bana her konuda giivenip destek olan sevgili aileme en icten

tesekkiirlerimi sunarim.
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OZET

Teknolojik ve ekonomik imkanlar sayesinde kiiresellesen diinyamizda tiim
sektorlerde rekabetin oldukca arttifi gézlenmektedir. Artan rekabetin de etkisi ile gelisen
diinyamizda, elektronik imkanlardan hizmet ve {iriin pazarlamada {ist diizeyde
yararlanilmaya baslanmustir. Internet iizerinde aligveris imkanlari, hayatimizi oldukga
kolaylastirmakla birlikte, bu sektérde hizmet sunan firmalarin siirekliligi i¢in internet sitesi

kalite boyutlarini 6nemli hale getirmistir.

Bu caligmada Tiirkiye’de faaliyet gosteren dort aligveris sitesinin kalitesinin
Olciilmesi amaglanmigtir. Bu baglamda oOncelikle internet sitesi kalite boyutlarinin 6nem
dereceleri uzman gruba uygulanan anketler sonucunda Analitik Hiyerarsi Siireci yontemi
ile belirlenmistir. Onem dereceleri belirlendikten sonra Trabzon ilinde, belirlenen internet
sitelerinden aligveris yapan kisilere uygulanan anketler sonucunda aligveris sitelerinin
internet sitesi kalitesi, ¢ok kriterli karar verme tekniklerinden AHS, ELECTRE 1
yontemleri ile degerlendirilmistir. Elde edilen sonucglara gore internet sitelerinin

stiralandirilmasi saglanmaistir.

Bu c¢alismanin amaci elektronik aligveris sitelerinin hizmet kalitesi agisindan
degerlendirilmesidir. Degerlendirilen internet siteleri Markafoni, Trendyol, Morhipo ve
Limango’dur. Anket sonuglarina gore en basarili internet sitesi Trendyol olarak
belirlenmistir. Internet sitesi kalite boyutlarin1 olusturan ana kriterler; Bilgi Kalitesi, Sistem
Kalitesi, Hizmet Kalitesi ve Firmaya Ozgii Kalitedir. Alt kriterler ise, Uygunluk,
Giincellik, Zenginlik, Anlasilabilirlik, Erisilebilirlik, Kullanom Kolayligi, Tepki Siiresi,
Kisisellestirme, Gergek Zamanli Iletisim, Giivenlik, Duyarlilik, Giivenilirlik, Empati,
Giivence, Farkindalik, Un ve Fiyat Tasarrufu Saglama’dir. Anket ¢aligmalar sonucunda en

onemli ana kriter Hizmet Kalitesi olarak belirlenirken, en 6nemli alt kriter ise Giivenlik’tir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Hizmet Kalitesi, Alisveris Siteleri, Internet Sitesi
Kalite Boyutlari, AHS, ELECTRE I



ABSTRACT

Increase of competitiveness in all sectors is observed in our globalized world as a
result of technological and economical opportunities. The use of and benefit from
electronic opportunities and product marketing have reached to top levels in our
developing world with increasing competitiveness. Online shopping has also expedited
shopping opportunities as well as increase the significance of quality dimensions of

websites for the continuity of companies which provides service in this sector.

This thesis targets to measure the quality of four shopping websites which provide
service in Turkey. Within this context, at first significance level of quality dimensions are
determined with the method of Analytic Hierarchy Process which is applied to expert
group. Following the determination of significance level, as a result of survey applied to
people who shop on website, quality of shopping websites are evaluated with the methods
of AHP, ELECTRE I which are multi-criteria decision making. According to the results
the ranking of websites are provided.

The aim of this study is to evaluate the service quality of electronic shopping sites
primarily. Evaluated internet sites are Markafoni, Trendyol, Morhipo and Limango.
According to the survey results, Trendyol is the most successful website. The main criteria
that create website quality dimensions are information quality, systems quality, service
quality and vendor-specific quality. The sub-criteria are Relevance, Currency, Richness,
Understandability, Navigability, Response Time, Personalization, Telepresence, Security,
Usability, Responsiveness, Reliability, Assurance, Empathy, Awareness, Reputation, Price
Savings. While the most important main criterion is determined as Service Quality as a

result of the survey studies, the most important sub-criterion is Security.

Keywords: Electronic Service Quality, Shopping Websites, Website Quality
Dimension, AHP, ELECTRE |
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GIRIS

Ekonomik, teknolojik ve sosyolojik agidan her gecen giin gelisen diinyamizda,
olusan farkli ihtiyaglar, bu ihtiyaclar1 karsilayabilmek icin sunulan hizmet sektoriiniin
Oonemini oldukca artirmistir. Artan rekabet kosullarinda firmalarin siireklilik, gesitlilik ve
istiinliik kazanabilmeleri i¢in, miisterilerin beklentilerini, kaliteli hizmet sunarak en iyi

sekilde karsilayabilmeleri gerekmektedir.

Hizmet isletmelerinin tiiketici beklentisini analiz edip, beklentilere uygun hizmet
sunabilmeleri i¢in hizmet kalitesinin 6l¢limiine ihtiya¢ duyulmaktadir. Hizmetin soyutluk,
heterojenlik, dayaniksizlik ve iiretildigi anda tiiketilmesi gibi 6zellikleri, hizmet kalitesinin
Olciilmesini zorlastirmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin hizmet kalitesi beklentilerinin
degerlendirilmesi ihtiyaci, arastirmacilarin bu konu iizerinde yogunlagmalarina yol agmis,

hizmet kalitesi ve 6lglimii ile ilgili pek ¢ok ¢alismalar yapilmistir.

Giliniimiizde hizmet sektoriiniin 6nemli bir pargasi haline gelen internet ile birlikte,
elektronik hizmet (e-hizmet) gibi kavramlar hayatimiza dahil olmaktadir. Internet iizerinde
perakende satig, yatirrmci firmalara sundugu faydalari ile oldukga biiyiik bir hizla
yayilmistir. Bu amagla, firmalarin kendilerine olusturduklar1 aligveris sitelerinin disinda,
icerisinde pek ¢ok farkli firmanin satis yapabildigi internet siteleri, e-hizmetin en giizel

orneklerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu c¢alismanin amaci, Tiirkiye’de kullanilmakta olan, igerisinde farkli pek ¢ok
firmanin satig yapabildigi dort alisveris sitesinin (Trendyol, Morhipo, Markafoni ve
Limango) hizmet Kkalitesi agisindan Olgiilmesi ve degerlendirilmesidir. Yapilan tez

calismasi dort boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde hizmetin tanimi yapilmis olup 6zellikleri hakkinda genel bilgiler
verilmistir. Internetin, diinyamizda ve iilkemizdeki gelisimine deginildikten sonra; kalite,
hizmet kalitesi ve e-hizmet kalitesi gibi kavramlarin agiklamalarina yer verilmistir.

Ikinci béliimde, arastirmamizin anket kisminda faydalanilan internet sitesi kalite

boyutlar detaylica agiklanmistir.



Calismanin tigiincii boliimiinde ise ¢ok kriterli karar verme yontemleri anlatilmistir.
Arastirmada kriter agirligini hesaplamak igin kullanilan Analitik Hiyerarsi Siireci ve kriter
agirliklar1 hesaplandiktan sonra hizmet kalitesinin 6l¢iimiinde kullanilacak olan ¢ok kriterli

karar verme metotlarindan olan ELECTRE I yontemi asamalariyla birlikte agiklanmistir.

Calismanin dordiincii boliimde ise oncelikle Analitik Hiyerarsi Siireci yontemi
kullanilarak hizmet kalitesinin Parasuraman ve digerleri (1985) tarafindan kullanilan dort
boyutu ve on yedi alt boyutu, 15 kisilik uzman gruba yapilan anketler sonucunda
agirliklandirilmistir. Agirliklar tespit edildikten sonra, aligveris sitelerinin hizmet kalitesini
Olgmek amaciyla, Trabzon ilinde bu internet sitelerini kullanan kisilere uygulanan
anketlerin ¢ok kriterli karar verme tekniklerinden ELECTRE 1 yontemi ile

degerlendirilmesi yapilmistir.

Calismanin sonug¢ boliimiinde ise, calisma kisaca Ozetlenmis, arastirma bulgulari

tizerinde durulmus ve gelecekte yapilabilecek arastirmalarla ilgili 6nerilere yer verilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. HIZMET, KALITE, INTERNET KULLANIMI VE ELEKTRONIK
ALISVERIS, E-HIZMET KALITESI

1.1. Hizmet

Hizmet, bir hizmet tiiketicisi i¢in, hizmet saglayici tarafindan istenen nihai
sonuclara ulasmanin amaclandigi ¢alisma birimidir. Kulaga soyut gibi gelse de, gercekte
hizmet odakli yapilar her yerdedir. Oturma odasinda bulunmasi muhtemel bir hizmet
araciin hizmet sunma bigimine bakacak olursak; bir CD (Compact Disk-Yogun Disk)
almak. Eger oyun oynamak istenirse bir CD oynaticisi igerisine CD yerlestirilir ve
ekrandaki oyuncu tiiketici i¢in ¢alisir. CD galar, CD oynatma hizmeti sunmaktadir. Bir CD
calardan miizik dinlendikten sonra, kisinin ruh hali ‘depresyon’dan ‘mutlu’ya
doniisebilmektedir. Tiiketicilerin bir 151 hizmet saglayicilara yaptirmalarinin nedeni, hizmet
saglayicilarin o iste uzman olmalaridir (He, 2003: 2). Bir restoranda yemek yemek, kuafore

gitmek, ders almak sunulan hizmetlere 6rnek olarak verilebilir.

Bir uzman tarafindan sunulan hizmeti kullanmak, o hizmeti kendi kendimize
saglamaktan daha ucuz ve daha yararhdir. Bir is1i onun uzmani kadar 1iyi
yapamayacagimizi anlayacak kadar zekiyizdir. Ayni kural yazilim sistemleri tasarlarken de
kullanilmaktadir. ‘Separation of concerns’, yani gorevlerin, islerin ayriligi, dagitilmasi

olarak da adlandirilir ve bu, yazilim miihendisliginin bir kurali sayilir (He, 2003: 2).

Hizmet biliminin amaci, hizmet sektoriiniin verimliligini artirmak, yeniligi tesvik
etmek ve hizmet yatinmlarini degerlendirirken daha fazla gegerlilik ve seffaflik
saglamaktir. Hizmet sektorti, agirlikli olarak ¢alisanlarin deneyimleri ve sezgileri lizerine
kurulmustur. Hizmetler olgunlastikca, tahmin edilmektedir ki, odagin {irlinden hizmete
kaymasi ile giderek daha fazla ise ilham kaynagi olacak, mevcut hizmetlerin disa aciklig

ve yayginlig1 var olan seviyenin Otesinde gelisme gosterecektir (Abe, 2005: 7).



Hizmet, insanlarin ya da insan gruplarimin, gereksinimlerini gidermek amaciyla,
belirli bir fiyattan satisa sunulan ve herhangi bir malin miilkiyetini gerektirmeyen, yarar ve
doyum olusturan, soyut faaliyetler biitlinii olarak tanimlanabilir (Zengin ve Erdal, 2000:
47).

Hizmet, dokunulmaz bir yapiya sahip olan, miisteri, ¢alisan ve fiziksel kaynaklar ile
sistemler arasindaki etkilesimin aninda olugmasiyla miisteri problemlerine ¢6ziim sunan,

faaliyetler dizisidir (Ozgiiven, 2008: 653).

1.1.1. Hizmetin Ortak Ozellikleri

Tanimlamalar 1s1ginda hizmet kavrami, soyut nitelikte, bir gruptan bir gruba
devredildiginde hi¢bir seyin sahipligi ile sonu¢lanmayan, sunanin insan olmasindan dolay1
heterojen yapida ihtiyaclar1 ve istekleri karsilayan eylemlerdir. Hizmetleri fiziksel
mallardan ayiran bir takim o6zellikler vardir. Bu 6zellikler; soyut olma, heterojen olma,

dayaniksiz olma, iiretimin ve tiiketimin es zamanli olmasidir (Ozgiiven, 2008: 653).

1.1.1.1. Soyut Olma(Dokunulmazlhk)

Hizmetlerin soyut olma 06zelligi; hizmetin satin alindiktan sonra tiiketicinin
kullanim hakkini edinecegi tecriibeyi ya da tiiketimini anlatir. Hizmetin soyut olmasi, elle

tutulamayan ve koklanamayan soyut unsurlar1 da ifade etmektedir (Zengin ve Erdal, 2000:
47).

Hizmetlerin en temel ve evrensel ozelligi dokunulmazliktir. Ciinkii hizmetler,
nesnelerden farkli olan hareketlerdir. Dolayisiyla hizmetlerin somut c¢iktis1 yoktur

(Ozgiiven, 2008: 653).

Hizmet, goriilebilen, duyulabilen, hissedilebilen ve dokunulabilen nesnelerden
ziyade sadece bir performanstir. Soyutluk biitiin bu farkliliklardan dogan énemli bir mal ve

hizmet ayrimidir (Zeithaml ve digerleri, 1985: 33).

Hizmetin ortak oOzellikleri arasindan soyutluk ya da dokunulmazlik o6zelligi
hizmetin en dénemli unsurlar1 arasindadir. Isletmelerin aralarindaki rekabetlerinde somut

Ozelliklere dayali {stilinliikler soyut Ozelliklere oranla daha kisa siireli avantajlar



saglamaktadir. Bunun temel nedeni, somut 6zelliklerin soyut 6zelliklere oranla daha kolay

taklit edilebilir olmalaridir (Ors, 2007: 52).

Hizmetin soyut olmasi bazi sonuglar1 beraberinde getirmektedir. Hizmetin soyut

olmasinin getirdigi sonuglar asagidaki sekilde siralanabilirler (Oztiirk, 2003: 9);

e Hizmetlerin stoklanmasi miimkiin degildir. Taleplerde meydana gelen
dalgalanmalara kars1 esnek degildir.

e Hizmetler patentlendirme giigliiklerinden dolayi taklit edilmeye agiktir.

e Sergilenmesi ve miisterilere sunulmasi kolay degildir.

e Hizmetlerin soyut olmalar1 kalite standartlarinin ve kalitelerinin belirlenmesini
giiclestirir.

e Hizmete yonelik tutundurma faaliyetlerinin igeriklendirilmesi karar siireci zordur.

e Hizmetlerin birim maliyetlerinin ve fiyat kalite iliskisinin belirlenmesi zordur.
1.1.1.2. Heterojen Olma (Tiirdes Olmama)

Hizmet sektoriiniin emek-yogun bir sektdr olmasi, hizmetlerin heterojen olmalarina
isaret etmektedir. Baska bir ifadeyle, hizmetlerin heterojen olma 6zelligi, hizmetlerin
onemli bir kisminin tiretiminde insan unsurunun, makine ve techizata nazaran daha yogun
olarak katilmasindan kaynaklanmaktadir. Bunun sonucu olarak da, hizmetlerin tiretiminde
insan unsurunun bulunmasi, hatalarin kagmilmazlhigini glindeme getirmektedir. Diger
taraftan, bu 0Ozellik tretilen hizmetlerin, kalite ve standardizasyon acisindan farklilik

gosterebileceklerini vurgular (Zengin ve Erdal, 2000: 48).

Heterojenlik, hizmet performansmin bir¢cok potansiyel cesitliliginin olmasiyla
ilgilidir. Hizmetin anlami1 ve kalitesi, miisteriden miisteriye; lireticiden iireticiye ve giinden
giine degisebilir. Heterojenlik, hizmet sektoriiniin belirli problemler icin yogun hizmet
cabasidir. Farkh c¢alisanlar, miisterilerin siireklilik gosteren davranis problemlerinden
dolayr miisterilerle bireysel olarak iletisim halinde olabilirler. Ayni galisanin bile hizmet
performansi degisebilmektedir: Insanlarin performanslarinda giin baslangicindan bitimine
kadar inisli ¢ikish degisimler yasanmaktadir. Tutarlilik derecesi, miisteri iliskilerinde

tamamen giivenilebilir degildir (Zeithaml ve digerleri, 1985: 34).



Bir hizmet endiistrisinin ya da bireysel olarak hizmeti sunanlarin, hizmetlerin
niteligini standardize etme olanagi yoktur. Hizmetin her birimi, aym1 hizmetin diger
birimlerinden farkl1 dzellikler gostermektedir. Isletmelerde iyi egitim ve denetimle, hizmeti
sunan her elemanin miimkiin oldugunca yiikksek ve benzer Kkaliteyi saglamasi
amaglanmaktadir. Hizmet Kkalitesinin degerlendirilmesinin  zorlugu, isi daha da

karmasiklastirmaktadir (Ozgiiven, 2008: 654).
1.1.1.3. Dayaniksizhik (Stoklanamama)

Hizmetlerin kolay heba olabilirlik 6zelligi ise, hizmetlerin ileride kullanilmas1 yada
tiiketilmesi amaciyla stoklanmasinin miimkiin olmadigin1 ortaya koymaktadir (Zengin ve
Erdal, 2000: 48).

Dayaniksizlik; hizmetlerin stoklanamamasi, saklanamamasi, iade edilememesi ve
yeniden satilamamasi anlamina gelmektedir. Hizmet isletmelerinin niteligi geregi, belirli
bir zaman diliminde kullanilamayan bu kapasite, daha sonra kullanilmak veya satilmak i¢in

tutulamaz (Ozgiiven, 2008: 654).

Hizmetler saklanamaz, biriktirilemez, stoklanamazlar. Otel odalarinda ikamet
edilemez, ugak koltuklar1 satin alinamaz. Hizmet performanslari depolanamaz bu yiizden
hizmet isletmeleri ¢ogu zaman arz ve talep uyumunu ayarlamada zorluk cekerler. Bazen

cok fazla talep olabilirken, bazen de ¢ok az talep olabilmektedir (Zeithaml ve digerleri,
1985: 34).

1.1.1.4. Es Zamanh Uretim ve Tiiketim (Ayrilmazhk)

Hizmetlerin eszamanlilik 6zelligi ise; hizmetlerin iiretilmeleri ve tliketilmelerinin
ayni anda gercgeklestigini anlatir. Bir hastanede doktor, saglik hizmetini hastaya sunarken

hastada bu hizmeti ayn1 anda tiiketmektedir (Zengin ve Erdal, 2000: 47).

Birgok iiriin, once tretilmekte, bir siire stoklanip daha sonra tiiketilmektedir.
Hizmet, bunun aksine, ayni anda iiretilmekte ve tiiketilmektedir. Hizmet sunulurken
miisteri sunum yerindedir. Hatta miisteri iiretimde dahi etkin olabilmektedir. Boylelikle

baz1 miisterilerin deneyimleriyle de hizmet ydnlendirilebilmektedir (Ozgiiven, 2008: 654).



Uriinler, once iretilir, ardindan satilir ve sonrasinda tiiketilir. Hizmetler ise once
satilir, sonrasinda es zamanli olarak iiretilir ve tiiketilir. Uriinlerin iiretimi esnasinda
miisterilerin hazir olmasi1 gerektiginden, iiretim siireciyle alicilar ayrilmaz bir yakin
baglant1 icerisindedir. Ayrilmazlik, ayni zamanda {ireticiler ve saticilarin aymi varlik
oldugu anlamma gelir. Cogu durumlarda sadece dogrudan dagitim miimkiindiir ve bu

iiretim ve pazarlamanin oldukga aktif olmasina neden olur (Zeithaml ve digerleri, 1985:
33).

Tablo 1: Hizmetlerle Fiziksel Mallarin Nitelikleri Arasindaki Farkhihklar

Fiziksel Mallar Hizmetler

. Soyuttur.
. Hedef essizliktir, benzersizliktir; her

° Somuttur.

o Hedef standardizasyondur, hep ayni N ; T
bir miisteri 6zeldir, kendine 6zgiidiir.

bigimde iiretmektir.
o Stoklanamaz.

. Stoklanabilir.

. Miigteri, kullanscifya da tiikefiCidir. . Miisteri, ure.tlm siirecine bizzat katilir.
. ¥ o Hatay telafi etmek zordur.
o Miisteri iiretim slirecinde yer almaz. . . |
o Mallarin ~ iiretiminde  bir  hata 2 M;lstlerl er, hizmet sumulan = yere
giderler.

yapildiysa diizeltmek miimkiindiir.

o Miisterinin bulundugu yere ulastirilir. * Sahiplisygagsfer ediigiier.

o Sahiplik, transfer edilebilir.

Kaynak: Ozgiiven, 2008: 654

Tablo 1’den de anlasilacagi iizere, hizmetler fiziksel mallardan ¢ok daha farkl
ozelliklere sahiptirler. Hizmetler genellikle soyut olup, fiziksel mallara nazaran
misterilerin mutluluk, eglence, bilgi gibi soyut taleplerini karsilarlar. Sadece sunuldugu

yerde ve sunuldugu anda tiiketilirler.

1.1.2. Hizmetin Siniflandirilmasi

Giliniimiizde pazarda yer alan mal ve hizmetlerin sayilar1 ve cesitlilikleri giderek
artmaktadir. Ozellikle internet teknolojisinin isletmeler tarafindan kullanilmaya baslanmasi
cok sayida hizmetin bu ortamda satilmasina imkéan tanimaktadir. Hizmet cesitliliginde
meydana gelen bu hizli artis hizmetlerin belirli gruplara ayrilarak siniflandiriimasi
ithtiyacin1 da beraberinde getirmektedir. Bunun ana nedeni tiiketicilerin farkli taleplerinin

ve ihtiyaglarinin olmasidir. Her bir mal veya hizmetin nasil pazarlanacagina yonelik bir



kriterin olusturulmasi, ¢esitliligin bu denli yiiksek olmasindan dolay1 olanaksizdir. Bu
durum mal ve hizmetleri, benzerlikleri ve farkliliklar1 dikkate alarak belirli kriterler
1s1g¢inda siniflandirilmay1 zorunlu kilmaktadir. Ayni1 zamanda hizmet cesitliliginin fazla
olmast hizmet isletmelerinin birbirinden ayrigmasina neden olmaktadir. Bu ayrisim

smiflandirmay1 da beraberinde getirmektedir (Cemalcilar, 1998: 53).

Hizmetlerin smiflandirilmasina  yonelik literatiirde c¢esitli yaklagimlar yer
almaktadir. Lovelock’a gore hizmetler, dokunulur hizmetler ve dokunulmaz hizmetler
olmak tizere iki temel gruba ayrilmaktadir. Lovelock’un siniflandirmasi asagidaki tablodan

daha kolay anlasilabilir.

Tablo 2: Hizmetlerin Yapilarina Gore Simiflandirilmasi

Hizmetin Yapisi insan Esya
Insan Viicuduna Yénelik Mallara Yonelik
Dokunulabilir Restoran Nakliye
Hizmetler Giizellik Merkezi Ziraat
Berber Makine Tamir ve Bakim
Insanlarin Zihinlerine Yénelik Dokunulmayan Faaliyetlere Yonelik
Tiyatro Bankacilik
Dokunulamaz .
° _u utama Miize Sigortacilik
Hizmetler
Egitim Muhasebecilik
Bilgi Hizmetleri Avukatlik

Kaynak: Lovelock ve Wright, 2002: 87

1.2. internet Kullanimi ve Elektronik Ahsveris

Internet ve teknolojinin gelismesi ile birlikte internet sitesi fiziksel isletme
biriminin yerini almustir. Internet sitesinin algilanan kullanighilig1 ve yeni elektronik ortam,
kurumsal imajin kayda deger bir kismini olusturmakta ve aligveris davranislarini

etkileyebilmektedir (Talih ve Demiralay, 2012: 80).




1.2.1. Diinyada internet Kullamminin Baslamasi ve Gelisimi

Diinyada Internet iletisimi 1969 yilinda ABD Savunma Bakanhigmin askeri
bilgisayarlarin iletisimi i¢in 6zel bir ag kurmasiyla baslamistir. Iste bu ag paket bilgisayar
iletisiminin dolayisiyla da internetin baslangicini olusturmustur. Internet baglantisi,
ABD'de 1980'lerin baslarina kadar, askeri laboratuvarlar ile iiniversitelerin bilgisayar
boliimlerindeki 500 bilgisayarda bulunmaktaydi. 1983 yilinda ise bu aga iiniversiteler de
katilmistir. Internet 1987 yilinda, birgok iiniversite ile arastirma laboratuvarlarinda bulunan
28 bine varan sayida bilgisayarda kullanilmistir. Internetin asil gelisimi 1994'ten itibaren
"www" (World Wide Web; diinya capinda ag) aracinin yaygin kullanilmasiyla
tiniversitelerin yaninda ticari kuruluslarin da internetten yararlanmaya baslamasiyla akil
almaz bir hizda, tiim diinyay: saracak sekilde genislemistir. Ote yandan 2000'li yillardaki
gelismeler kurumsal ve ticari sitelerin yani sira bireysel sitelerin de kurulmasina yol
acmistir (Arslan ve digerleri, 2008: 139). Giinlimiizde insanlar bireysel teknolojik
cihazlardan internete girebilmekte, istenilen yerde ve zamanda ticaret yapmak, bilgi almak

ve daha bir¢ok amagla internetten faydalanabilmektedirler.
1.2.2. Tiirkiye’de Internet Kullaniminin Baslamasi ve Gelisimi

Internet teknolojisi Tiirkiye’ye ilk olarak, 1987 yilinda Ege Universitesi’'nin
onciiliigiinde kurulan, Tiirkiye Universite ve Arastirma Kurumlar1 Ag: ile geldi. Tiirkiye
internet ile ilk kez, 12 Nisan 1993 tarihinde ODTU’den Ankara-Washington arasinda
kiralik hat kurularak yurtdistyla saglanan baglant1 sayesinde tamisti. Ozel sektdriin internete
gosterdigi ilgi ve yatirimlarin artmasi, 2000’11 yillarda kisa siirede bir ‘internet patlamasi’
yasanmasina neden oldu. 1998 yilinda da Ulastirma Bakanlig1 biinyesinde Internet Ust
Kurulu olusturuldu. Bu muazzam iletisim ag1 mal ve hizmetlerin tiiketicilere
ulastirilmasinda yeni sunumlar, yeni secenekler ortaya koymaya baslamistir. Iste bu husus

yaygin olarak “yeni ekonomi” olarak adlandirilir (Akbulut, 2007: 4).
1.2.3. Elektronik Ticaret

Genel olarak elektronik ticaret, ticaretin elektronik ortamlarda gerceklestirilmesi
seklinde tanimlanabilir. Literatiirde elektronik ticaret ile ilgili pek ¢ok tanim yapilmistir.

Bu tanimlardan bazilarina asagida yer verilmistir.
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Internet iizerindeki her gelisme, girisimcilerin biraz daha cesur is fikirlerini hayata
gecirmesine imkan vermektedir. Bu anlamda en fazla yolun, e-ticaret konusunda alindig
gorilmektedir. Aragtirma sonuglar1 2000'li yillarda e-ticaret pazarinin diinya genelinde her
yil %20 - %30 arasinda degisen oranlarda biiylidiigiinii gostermektedir (Marangoz, 2011:
183). Elektronik ticaret kavrami is diinyasinda yeni bir anlayis olarak kabul edilebilir.
Internet temelli elektronik yollarla mal, hizmet, fikir ve bilginin pazarlanmasi olarak
tanimlanabilecek modern bir is olarak goriilebilir. Diger taraftan elektronik ticaret kavrami
ile ilgili olarak yapilan tanimlar ve kullanilan terimler incelendiginde arastirmacilarin ortak
bir tanim ya da terimde birlesemedigi de goriilmektedir. Elektronik ticaretle ilgili yaygin
olarak kullanilan kavramlar e-pazarlama, internet pazarlama, e-ticaret gibi terimlerdir (El-
Gohary, 2010: 216).

Diinya Ticaret Orgiitii (WTO-World Trade Organization)’ne gore e-ticaret; “Mal ve
hizmetlerin liretim, reklam ve satis dagitimlarinin telekomiinikasyon aglari lizerinden

yapilmasidir.”

Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (OECD - Organization for Economic
Cooperation and Development)’ne gore e-ticaret; “Sayisallastirilmis yazili metin, ses ve
gOriintliniin islenmesi ve iletilmesine dayanan, kisileri ve kurumlar ilgilendiren tiim ticari

islemlerdir.”
OECD’ye gore e-ticaret, asagidaki belirtilen maddeleri kapsamaktadir:

e Ticaret oOncesi firmalarin elektronik ortamda bilgilenmesi ve arastirma

yiirlitmesi,
e Firmalarin elektronik ortamda bulusmasi,
e (Odeme siirecinin yerine getirilmesi,
e Taahhiidiin yerine getirilmesi, mal veya hizmetin miisteriye teslimi,
e Satis sonrasi bakim, destek, vb. hizmetlerin temin edilmesidir.

Birlesmis Milletler Ticareti Kolaylastirma ve Elektronik Is Merkezi (UN CEFACT
- United Nations Centre for Trade Facilitation and Electronic Business)’ne gore e-ticaret;
“Is yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi icin yapilanmis ve yapilanmamis is
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bilgilerinin, iireticiler, tiiketiciler ve kamu kurumlar ile diger organizasyonlar arasinda

elektronik araglar iizerinde paylasilmasidir.”

Elektronik ticaret, lretici ve tiiketiciler i¢in fiziki smirlar1 ortadan kaldirmaktadir.
Uriinler, tiiketicilerle interaktif ortamda bulusturuldugunda, internet baglantismin
bulundugu herhangi bir ortam ve aygit araciligiyla iiriinlere ait bilgilere ulasabilmekte,
alternatifler ~ arasinda  kiyaslamalar  yapabilmekte ve satin  alma  islemi
gerceklestirebilmektedir. Ayn1 zamanda internet ortami firmalara da daha kolay reklam ve
pazarlama imkani sunarak daha diisiik maliyetlerde daha fazla iiriin ¢esidini potansiyel
miisterileriyle bulusturma imkanini sunmaktadir. Elektronik ticaret kullanilarak alinan
irlinin yaninda bakim, destek ve yan hizmetler de verilebilmektedir (Yiiksel Mermod,
2011: 38).

Elektronik ticaret, bilgisayar teknolojisi ile iriinlerin {reticiden tiiketiciye
degisimini saglayan, bir baska deyisle Uriin tanitimi, satisi, 0deme ve dagitimi

gerceklestiren faaliyettir (Kiiglikyllmazlar, 2006: 6).

Elektronik ticaret, isletmenin miisterilerine piyasadaki rakiplerine oranla daha iyi
bir deger sunmak gayesiyle, yeni bir is sistemi olusturmak, isletmelerin halen var olan is
siirecinde degisiklikler yapmak, bu islemin gerceklesmesinde elektronik ag ve teknolojileri

kullanmaktir (Iyiler, 2009: 95).

Elektronik ticaretin temel amaglari isletme maliyetlerini azaltmak, mal/hizmet
kalitesinde artis saglamaktir. Bunlarla birlikte rakiplerle miicadele etmek de sayilabilir
(Sahin ve Demir, 2002: 1). Elektronik ticaretin amaclarindan biri de daha genis miisteri
kitlesine ulasarak, pazar payini1 hem ulusal hem de kiiresel anlamda artirmaktir. Bilindigi
gibi giinlimiizde iletisim araglarinin gelismesi uluslararas1 pazarlara ulasmadaki engelleri
kaldirmistir. Bugiin diinyanin herhangi bir iilkesinden, herhangi bir iriind, internet
lizerinden siparis edip, Odemesini yapip satin almak miimkiindiir. Ornegin
Amazon.com’dan kitap siparisi yapilabilmektedir. Dolayisiyla elektronik ticaret yapan

isletmelerin amaglarindan biri de kiiresel diizeyde satis yaparak, karliligint artirmaktir.

Elektronik ticaretin isletmeler agisindan bir amaci oldugu gibi, tiiketiciler a¢isindan
da bir amaci vardir. Tiiketicilerin amaci ise, en iyi kalitede en ucuz {iriinii satin almak ve

bunu yaparken de fiziksel olarak bir mekanda bulunmak istememektir.
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Diger bir tanimlamayla elektronik ticaret, elektronik ortamda is yapmak anlamina
gelmektedir. En yaygin elektronik ticaret, internet ortaminda gerceklesmektedir. Internet
ve diger elektronik ticaret araclarinin bagli oldugu telekomiinikasyon sistemine bagl

diinyada, milyonlarca kullanici bulunmaktadir (James ve digerleri, 2014: 13).

Ayrica elektronik ticaretin farkli sekilleri de mevcuttur. iran el dokumasi hali ihrag
etmektedir. Herhangi bir iilkedeki bir ithalat¢1 firma Iran'la irtibat kurarak halilari ithal eder
ve farkli miisterilere satar. Ithalat¢i ve ihracatct bu iki firma arasindaki iliskilerde

elektronik ticaret kapsamindadir (Farhikhteh ve Farhikhteh, 2013: 2447).

Geng bir niifus yapisina sahip Tiirkiye’de, son yillarda internet kullaniminda
goriilen artis elektronik ticaretin gelismesi i¢in 6nemli bir altyapr olusturmaktadir. Kisisel
bilgisayar sahipliginin artmasiyla birlikte “internet cafe” olarak isimlendirilen ve toplu
internet hizmeti veren Kkuruluslarin artmasi, bazi kamu ve 0zel kurumlarin internet
tizerinden hizmet verme girisimlerin ¢ogalmasi, bireylerin elektronik ticarete olan ilgisini
arttrmistir (Uzun ve Vatansever, 2008: 257). internet ilk baslarda askeri amaglar
dogrultusunda gelistirilen bir sistemdir. Zaman gegtik¢ce akademik faaliyetlerde ve kamu
calismalarinda da kullanilmaya baslanmistir. 20. Yiizyilin sonlarina dogru ise internetim
kullanim alanlar1 degiserek kisisel ulasim sayesinde kiiresellesmis ve internet miikemmel
bir bilgi kaynagi haline doniismeye baslamistir. Bu siire¢ igerisinde ticari kurumlarin
internet siteleri, kamu kurumlarinin internet sitelerine gére ¢ok daha fazla sayida artig
gostermistir. Ayrica internet faaliyetleri ¢ok daha yogun bir hal almaya baslamistir.
Elektronik ticaret hareketlerinin potansiyeli anlasilmaya baslandikca, internetin kullanim
amaci giderek e-ticaret haline gelmeye baglamistir. Kisa bir not ile bu agiklama daha
anlaml hale getirilebilir: Telefon 38 yilda, televizyon 13 yilda, internet kullanimi ise 4
yilda 50 milyon kullaniciya ulasmistir. Internet ¢agmin baslamasiyla beraber birgok is
modeli de degisime ugramistir. Net'le birlikte ortaya ¢ikan yeni sirket yapist ve pazarlama
anlayisi, tiikketiciye yonelik satiglarla, sirketler arasi ticarete farkli bir boyut getirmistir

(Arslandere, 2010: 4).

Diinya {izerinde elektronik ticaretin en c¢ok kullanildigi alanlar, elektronik,
telekomiinikasyon, perakendecilik, finans, bilisim, turizm ve enerji olarak bilinmektedir.
1994°te ilk ¢ikan internet sayfalarinda sadece sirketler hakkinda bilgi bulunurken ardindaki

iki sene gibi ¢ok kisa bir siire igerisinde internet siteleri bir zorunluluk gibi goriilmeye
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baglanmistir. Kullanicinin sirkete ya da sirketin kullaniciya rahat ulagsma potansiyelinin
anlasilmas1 sonucunda internet sitesi kullanimi1 doruk noktasina ulagsmistir. Yapilan biitiin
calismalarda bu donemde internet kullaniminin bir hayli arttig1 goriilmektedir. Bu gelisim
ile paralel olarak internet sitelerinin kullanicilara ve saticilara verdigi hizmette dogru
orantilt bir artig goriilmistiir. Eksikler tamamlanmakta, hatalar diizeltilmekte, giivenlik

artirilmaktadir.

Internetin, sinirlar1 kaldirarak sundugu imkanlardan biri olan E-Ticarette de bu
gelismeler yasanmaktadir. Amerika’da internet iizerinden yapilan hizmetlerden vergi
alinmamasi ve bilgisayar lriinlerinde katma deger vergisinin diisiik tutulmasi bu alanda
Amerika’nin daha hizli ilerlemesine sebep olmustur. Ayrica internetin Amerika’daki hizl
gelisimi, Amerikan hiikiimeti tarafindan bir devlet politikas1 olarak desteklenmesinden
kaynaklanmaktadir. Ilk baslarda bilgi verme amagli olusturulan siteler, reklam gelirleri ile
kazang sagliyorlardi. Fakat daha sonra son kullaniciya yonelik perakende satis ve satistan
elde edilen karin vergiden muaf olmasi yatirimlart bu yonde gelistirdi. Son kullaniciya
satts amacl olarak, akla gelebilecek her iiriin icin, diinyanin her yaninda siteler
kurulmustur. Elektronik ticaret, 6zellikle internet teknolojisindeki gelismelere bagl olarak,
1998 yilindan itibaren hizli bir artis géstermistir. Bu sebeple, uluslararasi ticaretin yeni
kalib1 olarak diistiniilen E-Ticaretin iilkeler arasindaki yaygimliginin ve E-Ticarette oncl
tilkelerin kazandiklar1 avantajlarin  bilgi teknolojileri seviyeleri ile ilgili oldugu
diistintilebilir. Ek olarak, internet kullanim seviyesi ve bilgiye ulasim kolayliginin E-
Ticarette ilgili lilkeye karsilastirmali tstiinliik sagladig, ticaretin bu yeni kalibindan bilgi
teknolojilerine yatirnm yapan iilkelerin, daha kazanch c¢ikacagi sdylenebilir. Elektronik
ticaret aracilig1 ile yaratilan katma deger ve onu miimkiin kilan bilgi teknolojisi, ¢ok biiyiik
bir hizla biiyiimektedir. Bu biiyiime bir dnceki yilda yapilan tahminlerin dahi kestiremedigi
boyutlara ulagmis durumdadir. Elektronik ticaret ¢cok biiyiik bir hizda gelisirken, aym
zamanda, yeni 1§ yapma bi¢imlerini mimkiin kilmakta ve yeni isletme modelleri
yaratmaktadir. Elektronik ticaretin biiylimesi ve gelismesi son zamanlarda is ¢evrelerinin,
tiiketicilerin, gazetecilerin ve hiikiimet gorevlilerinin dikkatini ¢ekmekte olup, OECD
tiyesi bircok {lilkenin politika giindemindedir. Konunun giindemdeki yeri yeni olmasina
ragmen, elektronik ticaret olduk¢a uzun zamandir mevcuttur. Degisimin arkasindaki ve
elektronik ticaretin gelismesinde 6nemli rol oynayan unsur, herkesin kullanimina agik ve

belirli standartlartyla mevcut iletisim alt yapisini kullanan internettir. Internet mimarisinin
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sagladig1 avantaj sayesinde elektronik ticaret “kiiresel olarak dogmustur”. internetin bu ag

ortaminda cografi ve politik sinirlar ¢ok az sey ifade etmektedir (Arslandere, 2010: 5).

1.2.4. Elektronik Hizmet

Elektronik hizmet, hizmetlerin sanal ortamda sunulmas: seklinde tanimlanmaktadir
(Yaprakli ve Yilmaz, 2008: 140).

Elektronik ticaret kullaniminda en tecriibeli ve en basarili isletmeler, basar1 ve
basarisizligin temel belirleyici etkenleri arasinda sadece internet sitesinin varligi ve diisiik
fiyat degil, elektronik hizmet kalitesinin de oldugunun farkina varmaya baslamiglardir

(Talih ve Demiralay, 2012: 80)

Cevrim i¢i miisteriler i¢in yiiksek standartta e-hizmet kalitesi, internetin potansiyel
faydalarinin gerceklestirilmesinin bir aracidir. Ciinkii {riinlerin teknik o6zelliklerini ve
fiyatlarim1  internet  iizerinde  karsilastirmak, geleneksel kanallar  vasitasiyla
karsilastirmaktan ¢ok daha kolaydir ve e-hizmet kalitesi miisteriler i¢in anahtar bir faktor

haline gelmektedir (Talih ve Demiralay, 2012: 80).

1.3. Kalite

Kalite (qualites), Latince “nasil olustugu” anlamina gelen “qualis” kelimesinden
gelmekte ve sozciik hangi liriin ve hizmet i¢in kullaniliyorsa, onun ger¢ekte ne oldugunu
belli etmek amacimi tagimaktadir (Simsek, 2007: 5). Kalite, bir iiriin ya da hizmetin
belirlenen veya olabilecek ihtiyaclari karsilama kabiliyetine dayanan 6zelliklerinin toplami

olarak tanimlanabilmektedir (Kuruscu, 2003: 23).

Birgok kisiye gore kalite; “likks”, “pahali”, “ender bulunan”, “iistiin olan”,
“benzerlerinden ayri, olumlu niteliklere sahip olan” kavramlar ile ifade edilmektedir.
Kalite kisiye hitap eden bir olgu oldugu i¢in tanimlar1 da kisiden kisiye farkliliklar
gostermektedir. Baz1 yazarlar kaliteyi “sartlara uygunluk derecesi” bazilar1 da “mal ya da
hizmetin belirli bir ihtiyac1 karsilayabilme derecesi” olarak ifade ederler (Kogel, 1999:

305).
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Japon yonetim bilimi ve kalite uzmani Kaoru Ishikawa kaliteyi soyle
tanimlamaktadir: “Dar anlamda kalite iiriin kalitesi demektir. Genis anlamda Kkalite is
kalitesi, hizmet Kkalitesi, iletisim Kkalitesi, siire¢ Kalitesi, firma Kkalitesi, hedeflerin
kalitesidir” (Ishikawa, 1995: 47).

Kalite, mal ve hizmetlerin kullanicisinin bir yargisidir. Mal ve hizmetlerin,
miisterilerin veya kullanicilarin ihtiyaglarmmi ve beklentilerini karsilama derecesi ve

hizmetlerden beklediklerinin karsilanmasi, derecesidir (Kogel, 1999: 306).

Kalite, daha ucuza alamayacagimiz, daha iyisini bulamayacagimiz {iriin ya da
hizmettir. Aldigimiz iiriin ya da hizmetten daha iyisinin daha giizelinin oldugunu goriirsek,
elimizdekini begenmez, yetersiz buluruz. Tabii ki her seyin en iyisini en giizelini
alamayabiliriz ama imkanlarimiz 6l¢iisiinde, verdigimiz deger ile daha iyisini alabiliyorsak

bizin i¢in kaliteli olan odur (Pasaoglu, 2011: 2).

Glinlimiizde kalite kavrami yasamin her asamasinda kullanilmasina ragmen
herkesin genel olarak uzlasacagi bir kalite taniminin yapilmasi neredeyse imkansizdir.
Kaliteli mal ile ¢ogu kez pahali olan, dayanikli ve istlin niteliklere sahip mal ifade
edilmektedir. Bu da, kalite kavraminin yanlis veya olmasi gerekenden daha dar anlamda
kullanilmasidir. Degisik kalite tanimlarinin yapilmasit kalitenin ¢ok boyutlu olmasindan
kaynaklanmaktadir. Kalitenin pek ¢ok degisik tanimlar1 yapilmistir. Bunlardan bazilar
(Efil, 1996: 5);

e Kalite miikemmellik degildir, kalite ihtiyaglara uygunluktur.

e Kalite 6nlemdir; sorunlar ortaya ¢ikmadan 6nce ¢oziimlerini olusturur, iiriin
ve hizmetlerin yapisina kusursuzluk katar.

e Kalite, miisterinin tatminidir; {irin ve hizmetin ne kadar iyi oldugu
konusundaki son kararin verdigi memnunluktur.

e Kalite verimliliktir; isleri yapabilmek i¢in gerekli egitimden gegen, ihtiyac
duydugu arag-gerec ve talimatlarla desteklenen personel ile elde edilir.

o Kalite esnekliktir; talepleri karsilamak i¢in degismeyi géze almak ve bu
konuda istekli olmaktir.

o Kalite etkili olmaktir; isleri ¢abuk ve dogru olarak yapmaktir.

e Kalite bir siiregtir; sliregelen bir gelismeyi kapsar.
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e Kalite, bir yatinmdir; uzun dénemde bir isi ilk defada dogru olarak yapmalk,

hatay1 sonradan diizeltmekten daha ucuzdur.

Diinya ¢apindaki kurulus ve uzmanlarin kalite ile ilgili tanimlamalarindan bazilari

sunlardir:

“Kalite, kusursuzluk anlayisina sistemli bir yaklasimdir. Kalite kullanima

uygunluktur.” (J. Joseph JURAN)).

“Kalite, sartlara uygunluktur. Kalite, bedelsizdir, mutlaka kendini &der.” (Philip
CROSBY).

“Kalite kontrol uygulamak, en ekonomik, en kullanish ve miisteriyi daima tatmin
eden kaliteli tirtinii gelistirmek, tasarimini yapmak, tiretmek ve satis sonrast servislerini

vermektir.” (Dr. Kaoru ISHIKAWA).

“Kalite, miisterinin gelecekteki beklentilerinin dogru tahminine goére yapilan

yeniliklerdir.” (W. Edwards DEMING)

“Kalite higbir zaman tesadiifi degildir; ona hep bilingli ¢abalar sonucu ulasilir.”

(John RUSKIN).

“Kalite; dogru iirlin ya da hizmeti, miisterinin eline dogru zamanda ve dogru fiyatla

koymaktir.” (Charles A. Mills).

“Kalite, bir malin ya da hizmetin tiiketicinin isteklerine uygunluk derecesidir.”

(Avrupa Kalite Kontrol Organizasyonu).

“Kalite, lirlin ya da hizmeti ekonomik bir yoldan iireten ve tiiketicinin isteklerine
cevap veren bir liretim sistemidir.”(Japon Sanayi Standartlar1 Komitesi — JIS) (Pasaoglu,

2011: 3).

Tiim bu yapilan tanimlar1 kisaca 6zetlemek gerekirse diyebiliriz ki: Kalite, bir iiriin
ya da hizmet hakkinda miisteri ya da kullanicilarin yargist olup, beklentiler ve
gereksinimlerin karsilanmasina olan inanglarin Slgiistidiir (Bozkurt ve Odaman, 1995: 1).
Ornegin, bir otomobil satin alan miisterinin kontak anahtarin1 bir kez cevirmesi ile

caligabilecek bir motora sahip olmasi gibi bir beklentisi vardir. Motor ilk kez
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calismadiginda miisterinin beklentisi karsilanmamis olacaktir ve miisteri, aracin kalitesini

yetersiz olarak algilayacaktir.

Kalitenin tiim bu tanimlamalar 1s1ginda disiiniilerek algilanmasi gerekmektedir.
Fiyat acisindan daha pahali, 6zellikleri agisindan daha kullanisli, gériiniimii a¢isindan daha
estetik vb. nitelikler tagiyan bir iirlin olsa bile, ancak kisinin istek ve ihtiyaglarin

karsilayabilmekte ise kalitelidir diyebiliriz (Altinel, 2006: 4).

1.4. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, verilen hizmetin tiiketici beklentileri tatmin diizeyinin bir
oOl¢iistidiir. Hizmet kalitesi, bir orgiitiin miisteri beklentilerini karsilayabilme ya da gegme
yetenegidir ve hizmet kalitesinde Onemli olan, miisteri tarafindan algilanan kalitedir

(Zengin ve Erdal, 2000: 49).

1880’lerde diinya genelinde is diinyasmnin hizmet kalitesine yonelmesindeki ilk
sebep, rekabet avantajlarimi siirdiirebilmelerinin eskisi kadar giivende olmadiginin is
diinyas1 tarafindan anlasilmasiydi. Pazar arastirmalar1 gosteriyor ki, miisteriler memnun
kaldiklar1 bir hizmetin kalitesini, en az {i¢ kisiye daha duyuruyorlar. Bu yiizden, potansiyel

miisterilerin sayisi, kotii hizmet oldugunda azalmaktadir (Zhang ve Tang, 2006: 2).

Hizmet kalitesi, hizmetin misteride biraktigr izlenimlerin ve beklentilerin,
miisteriler tarafindan kiyaslanmasidir. Hizmet kalitesi anlayisinin is diinyasindaki olumlu
sonuglari, artan miisteri memnuniyeti, genisleyen pazar hareketleri ve biiyiikk kesimlere
miisterilerin birbirlerine memnuniyetlerini aktarmalar1 araciligiyla ulagilmasidir. Son otuz
yilda hizmet kalitesini degerlendiren ve hizmetin niteliklerini belirleyen bir¢ok arastirma
yapilmisgtir. Bu arastirmalardan biri olan Parasuraman’in davranig g¢alismasi, hizmet
kalitesinin on boyutunu ortaya c¢ikaran en Onemli ve saygt duyulan aragtirmadir.
Parasuraman’a gore hizmetin on boyutu sunlardir: Somut varliklar, giivenilirlik (verilen
s0zli yerine getirebilme), heveslilik, iletisim, giivenilirlik (seffaflik, diirtistliik algis
saglayabilme), giivenlik (gilivence, emniyet), yeterlilik (yeterli bilgi ve yetenege sahip

olma), nezaket, miisteriyi anlama ve ulasilabilirlik (Zhang ve Tang, 2006: 2).
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1.5. E-Hizmet Kalitesi

Elektronik hizmet kalitesi yeni bir kavram olarak 2002’de dogmustur. Burada kalite
sadece geleneksel ¢evre icerisinde belirli bir basar1 olmayip, internet iizerindeki pazar
alaninda da one ¢ikmaktadir. Elektronik hizmet kalitesi, bir internet sitesindeki tirtinlerin
ve hizmetlerin verimli ve etkili bir gsekilde satin alimmasini  ve teslimatini
kolaylastirmaktadir. Ayrica elektronik hizmet kalitesi, onceki hizmet performansindan
dolayr dogan miisteri beklentisi ile sonrasinda alinan hizmet algis1 arasindaki farktir

(Momani ve Noor, 2009: 55).

Elektronik hizmetin asil fonksiyonu, istiin deneyimle tiiketicilere saygin ve
karsilikli etkilesim halinde bilgi akisi saglamaktir. Hizmet kalitesi sadece fiziksel alisveris
kanallariyla ilgili olmayip, ayn1 zamanda sanal diinyay1 da kapsar. Sanal aligveris diinyasi
ile fiziksel aligveris diinyas1 hizmet kalitesinin belirlendigi bir¢ok ortak 6zellige sahiptir.
Fiziksel ve sanal aligveris kanallarindaki temel fark, elektronik aligverisin daha ¢ok teknik
ve fonksiyonel boyuta odaklanmasidir. Elektronik aligveris diinyasinin basarisi sadece bir
internet sitesi varligma ve diislik fiyat stratejisine bagli degildir. Aligveris sitelerinin
basaris1 miisterilerini tekrar tekrar aligveris yapmaya tesvik etmeye ve islemlerini
elektronik ticaretten elektronik hizmete dogru kaydirabilmelerine baglidir. Elektronik
hizmet tanimi, internet lizerindeki hizmet etkilesiminin 6ncesini ve sonrasini tamami ile

kapsar (Tsao ve Tseng, 2011: 1009).

Internet aligverisi birgok alt birime ayrilan karmagsik bir siirece sahiptir, bu alt
birimler, yonlendirmeyi, bilgi arastirmasini, internet lizerindeki islemleri ve miisteri
etkilesimini kapsar. Miisterilerin bir aligveris sitesini ilk ziyaretlerinde bu alt birimlerin her
birini detaylica degerlendirmeleri miimkiin degildir, fakat biitiin islem ve sonucu genel
itibariyle algilayabilmektedirler. Ayrica miisteriler i¢in yiiksek standartli bir elektronik
hizmet kalitesi demek, internetin potansiyel faydalarinin farkina varilmasi anlamina gelir.
Ciinkii, internet {izerinde yapilan aligveriste, disarida birebir yapilan aligverise gore
tiriinlerin fiyatlarin1 ve teknik ozelliklerini karsilastirmak daha kolaydir. Miisterilerin
internet aligverisinden beklentisi, disarida ulastiklar1 hizmet kalitesine internet tizerinde de

ulasabilmeleridir (Lee ve Lin, 2005: 162).
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IKiNCi BOLUM
2. INTERNET SITESI KALITE BOYUTLARI

“’Kalite’” kelimesi genellikle bir miitkemmellik 6l¢iisti olarak kullanilir. Yeni bir
kavram degildir ve eski zamanlarda iiretilen evler ve iriinlerin kalitesini 6lgmek igin
kullanilmigtir (Madu, 1998: 349). Ancak, Garvin (1991: 85), bir iriiniin veya hizmetin
yiiksek kalite sayilmasi icin sahip olmasi gerektigi sekiz ana nitelik belirlemistir. Kalitenin

boyutlar olarak atfedilen bu nitelikler sunlardir:

(1) Performans: Uriiniin veya hizmetin baslica amac1 ya da iiriiniin ya da hizmetin

hedefe ne kadar ulasabildigiyle ilgilidir.

(2) Ozellikler: Yapilan degisiklikler, olup olabilecek biitiin dzellikler ve {iriin veya
hizmetin sahip oldugu ikincil nitelikler veya iiriinde ya da hizmette bulunan

ekstra ozelliklerle ilgilidir.

(3) Giivenilirlik: Uriin veya hizmetin performansinin zaman igindeki tutarliligimni

Olger.
(4) Dayaniklilik: Uriin veya hizmetten yararlanma siiresini dlger.

(5) Hizmet Goriirlik: Gerekli oldugunda iiriiniin servisinin saglanmasinin kolayligi
ve miisterilerden gelen anlagsmazlik ve sikayetlerin ¢6ziimiiyle ilgilidir. Buradaki

sorunlarin ¢ogu satistan sonraki hizmetle ilgilenir.
(6) Uygunluk: Uriin veya hizmetin miisterilerin beklentilerini nasil karsiladigiyla
ilgilidir.

(7) Algilanan kalite: Uriin veya servisin algilanan kalitesini etkileyebilen 6nceki
performans ve diger soyut etkenlerin algilanan kalitesi oldugundan, genellikle

itibar olarak adlandirilir.

(8) Estetik: Uriin veya hizmetin duyusal nitelikleri ve dis goriiniisiiyle ilgilidir.

Hissetme, goriiniis ve sesler dnemlidir.



Bu boyutlar, iiriin kalitesini 6l¢gmede ¢ok iyi bir sekilde, hizmet kalitesini 6lgmede
ise daha kiiciik kapsamli olarak uygulanmustir. Uriinlerin aksine, hizmetler soyuttur ve
miisteriden miisteriye degisebilir. Hizmetleri standartlagtirmak ve hizmetlerin kalitesini
Olgmek i¢in, trlnler i¢in kullanilan Slgiitii kullanmak daha zordur. Hizmet kalitesi az ¢ok
hizmeti alana gore degisir. Hizmet kalitesini 6lcen ilk girisim Berry ve Parasuraman (1991)
tarafindan gelistirilmistir. Hizmet kalitesini 6lgmek i¢in bes boyut belirlemislerdir. Burada
belirlenen boyutlardan bazilari, zaten Garvin tarafindan hazirlanan Kalitenin sekiz
boyutuna dahil edilmistir. Ancak Berry ve Parsuraman hizmet kalitesine insan unsurunu da
kapsamak i¢in yeni boyutlar eklemislerdir. Oregin Garvin, asagidaki boyutlardan son iKisi
Ozellikle hizmet kalitesi i¢in tasarlanmisken ilk {ictinii dahil etmistir. Hizmet kalitesinin bu

boyutlar1 sunlardir:

(1) Somutluk: Fiziksel olanaklarin goriiniimii, ekipman, ¢alisanlar ve

iletisim materyalleriyle ilgilidir.
(2) Giivenilirlik: Hizmetin giivenilirliligi ve dogruluguyla ilgilidir.
(3) Sorumluluk: Hizli servis saglama yetenegi ve miisterilere destekle ilgilidir.

(4) Giivence: Baslica calisanlarin bilgi ve nezaketine dayanarak servisi

saglayanin giivenilirlik ve teminatiyla ilgilidir.

(5) Empati: Onemseme ve bireysellestirilmis ilginin saglanmasiyla

ilgilidir.

Garvin, Berry ve Parasuraman tarafindan burada gosterilen iki model, popiiler olsa
da, bilhassa Chase, Stewart (1994) ve Pisek (1987) ‘in yaptig1 bir¢ok farkli ilaveler de
vardir. Ancak bu ilaveler, gelisen e-ticaret alan1 ve sanal isletmelerin kalitesinin 6l¢iimi
icin gelisen boyutlarin 6nemi ile ilgilenmemislerdir. Bizim amacimiz ise, kalite {izerindeki
farkli arastirmalar1 ve e-ticaret iizerindeki bagimli bilgileri, sanal isletmenin kalitesini

belirlemek i¢in kullanilabilecek bir takim boyutlara ulasmak icin sentezlemektir.

E-kalitenin boyutlari ise literatiir incelemesine ve sanal isletmelerin miisterilerinin
algilarini etkileyen hem olumlu hem olumsuz etkenlerin belirlenmesine dayanir. Miisteri,
internet kullanicilar1 yerine genel bir terim olarak kullanilmistir. Goriilecegi iizere

boyutlarimiz, sanal isletme kullanicilarinin ilgilendigi 6zgiin boyutlar eklesek de Garvin ve
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Berry ve Parasuraman modellerinin sentezidir. Ayrica, bazi boyutlar benzer etiketi tagisa
da, sanal isletmedeki tanimlari degisebilir. Abel ve digerleri (1997)’nin 6nemli bir

makalesi boyutlarimiza uyarlanacak bazi tanimlar1 igermektedir.

E-kalitenin boyutlari, kalitenin geleneksel uygulanisindan farkli olabilmektedir.
Internet kalitesi, dogada 6l¢iimii karmasik ve ¢ok boyutlu olan bir seydir (Chou ve Chang,
2012: 2784). Delone ve McLean’1n giincel bilgi sistemleri basart modeli (2003) ii¢ kalite
faktoriinden olusmaktadir: Bilgi Kalitesi, sistem Kalitesi ve hizmet kalitesi. Bir internet
sitesi i¢in bu ti¢ kalite faktorii kullanicilarin algisini etkilemekte biiyiik rol oynamaktadir
(Chou ve Chang, 2012: 2784). Lee ve Kozar’in (2006: 1388) galismasinda ise bunlarin
disinda, saticiya 6zgii kalite faktorli de goz oniinde bulundurulmustur. Onlara gore bilgi,
sistem, hizmet ve satict kalitesi en iyi is performansinda, internet sitesi se¢imini oldukc¢a

onemli sekilde etkiler.
2.1. Bilgi Kalitesi

Sistemin {irettigi ve sundugu bilginin kalitesi olan bilgi kalitesi, bilgi sistemi
basarisint etkileyen anahtar bir faktor olarak distiniilmektedir. E-ticaret baglaminda
internet sitesi bilgi kalitesi faktorii, uygun verilen, giincel ve kolay anlagilir bilgi ile
cevrimi¢i misteri davraniglarini, memnuniyetini ve alimlarim1  6nemli derecede
etkilemektedir (Lee ve Kozar, 2006: 1388). Eger sistem gerekli bilgiyi kullanicilara
saglayamazsa, kullanicilar hosnutsuz kalacaktirlar ve sistemden ayrilacaktirlar. Fakat
yararli ve giincel olan bilgi, internet sitesine yapilan miisteri ziyaretlerini korur.
Kullanicilarin tekrar ziyaretlerinin saglanmasi i¢in uygun, tam ve net bilgi gerekmektedir
(Chou ve Cheng, 2012: 2784). Yiiksek bilgi kalitesiyle daha ¢ok internet lizerindeki aktif
miisterinin aligveris i¢in internet sitelerini segmesi amaglanmaktadir (Lee ve Kozar, 2006:

1388).

Bir internet sitesinin igerigi, bu icerigin sunum sekli, internet sitesine ve ulasilmak
istenen bilgiye kolaylikla erisim, internet kullanicilarinin, internet sitesine iliskin
algilamalarmi énemli l¢iide sekillendirmektedir (Yang ve digerleri, 2003: 10-27). Internet
sitesinin sagladig1 bilgi, net ve belirli bir sistematik icerisinde organize edilmis olmalidir.
Internet sitesini ziyaret eden kullanicilarm istegine bagl olarak, cesitli programlarin

caligmamasi1 ve sadece metinlerin gelmesine olanak saglanmasi ile internet sitesinin,
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misterilerin 6zel isteklerine gore tasarlanmasi miimkiin olmakta ve ayni zamanda da

internet sitesine erisim hizi artmaktadir.

Aranan bilginin anlasilmas: kolay olmali ve ¢ok fazla, gereksiz bilginin de
kullanicilarda yetersiz bilgi kadar olumsuz etkilerinin oldugu unutulmamalidir. Bir
miisteri, bir sigorta sirketinin internet sitesini, sigorta islemleri i¢in gerekli olan kosullara
iliskin bilgi saglamak amaciyla ziyaret ettiginde, bu internet sitesinde, Sigorta ayrintilarinin
telefonla baglant1 kurularak veya sigorta sirketine gelerek elde edilebileceginin belirtilmesi
durumunda miisterinin, bu internet sitesinden memnuniyeti diigiik olacaktir. Dolayisiyla,
internet sitesinden saglanan bilgi eksikse, biiyiik olasilikla kullanicilar tekrar bu internet

sitesini ziyaret etmeyeceklerdir (Cox ve Dale, 2002: 867).

Bilgi kalitesi, uygunluk, giincellik, anlasilabilirlik, zenginlik kriterleri ile
olgiilebilmektedir (Chou ve Cheng, 2012: 2784; Lee ve Kozar, 2006: 1388). Uygunlugun,
giincelligin, anlasilabilirligin ve zenginligin, bilgi kalitesinin artirilmasi iistiinde 6nemli

etkileri oldugu bagka ¢alismalarda da sunulmaktadir (Lee ve Kozar, 2006: 1388).

2.1.1. Uygunluk

Bilginin uygunlugu, bilginin amaca uygun derinligini, kapsamini ve biitiinliiglinii
icerir (Lee ve Kozar, 2006: 1388). Uygun bilgi, miisterinin amacini destekleyen yeterli
bilginin saglanmasidir (Kim ve Stoel, 2004: 109). Ayrica uygunluk, kullanicinin internet
sitesi i¢inde ihtiya¢ duydugu bilgiye yonelik olarak sunulan bilginin Sl¢iisiidiir. Buna
yonelik olarak internet sitesinin farkli boliimleri, muhasebeciler, genel ziyaretgiler,

arastirmacilar, 6grenciler gibi farkli ziyaret¢i gruplarinin ihtiyaglarina gore tasarlanmig
olabilmektedir (Chou ve Cheng, 2012: 2784).

Kullanicilar internet sitelerini ziyaret ettiklerinde, ulasmak istekleri ig¢erigin bu
internet sitesinde var olmasin1 beklemektedir. Kullanicilarin internet —sitelerinin
degerlendirmelerindeki ilk kriter, aradiklari igerigin internet sitesinde mevcut olmasi yada
olmamasina yoneliktir. Kullanicilarin herhangi bir {iriinii satin alma islemi 6ncesinde iiriin
ve esdegerleri arasindaki karsilastirmalar1 yapmak igin internet sitelerine girdiklerinde, bu
tirtinle ilgili ozelliklerine yonelik detaylarin, fiyat bilgileri gibi bir¢cok detay bilginin
internet sitesinde bulunmas1 amag¢lanmaktadir. Girig amacina uygun bilgileri igeren siteler

kullanicilar agisindan igerik uygunlugu kriterine gore kaliteli internet sitesi olma 6zelligini
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tagimaktadir. Ciinkii sitede yer alan bu bilgiler, kullanicinin karar vermesine yardimci
niteliktedir ve {iriinle ilgili merak ettiklerini kullaniciya sunan bilgilerdir. Internet sitesi
igeriklerinin ziyaret amacia uygunlugu, genel bir ifadeyle o siteyi ziyaret eden

kullanicilarin aradiklarini bulmalariyla orantilidir (Kiling, 2008: 115).

2.1.2. Giincellik ya da Gegerlilik

Giincellik, giincel bilgiyi ifade etmektedir. igerikteki giincel bilgilerin kullanicilara

incelenerek bildirilmesinin 6nemli bir seklidir (Chou ve Cheng, 2012: 2784).

Kiiresellesme ile birlikte diinya, hizli bir tiikketim siirecindedir. Kiiresel olgekteki
bilgi paylasim hizi, ayn1 zamanda bilginin tilkenmesini ve gecerliligini kaybetmesini de
hizlandirmaktadir. Insanlarin dogru ve giincel bilgiye erismeleri bilgi almak istedikleri
konu ile ilgili yanls ydnlenmelerini engellemektedir. Internet sitelerini ziyaret eden
kullanicilar da ayni sekilde bilgi almak istedikleri konular hakkinda giincel ve gecerli
bilgilere sahip olmayir amaglamaktadir. Kullanicilarmma gecerli ve/veya giincel olmayan
bilgiler sunan, kullanicilarint yanlis ya da eksik bilgilendiren ve yonlendiren internet
sitelerinin kaliteli olmalarindan s6z etmek miimkiin degildir. internet sitelerinde bulunan
bilgilerin gecerli ve gilincel olmalar siireklilik gerektirmektedir. Giincellik adindan da
anlasilacag iizere siirekli bir degisim gerektirmektedir. Internet sitesi igeriklerinin siirekli
giincellenmesi, sitelerin ayakta durmalarinin oncelikli gereklilikleri arasindadir. Ciinkii

bilginin kalitesi, dogrulugu ve giincelligi ile orantilidir (Gokgen, 2002: 17).

2.1.3. Anlasilabilirlik

Anlagilabilirlik, yalin bir dille yazilan belgelerde oldugu gibi, acik ve net bir bilgiyi,
kolaylikla anlayabilmeyi ifade etmektedir (Lee ve Kozar, 2006: 1388). Cevrimigi aligveris
boyunca hizmet saglayicilar ile temas olmamasi agik ve kesin bilgi ihtiyacini artirir. Bu
boyut, internet kullanicilarinin is saglayan {irlinler ya da hizmetler hakkindaki teknik bilgi

veya kar miktar1 algisini lger (Bresolles ve Durrieu, 2010: 337).

Elektronik hizmet veren internet siteleri, elektronik ticaretin kritik bir pargasidir ve

yapilan g¢aligmalarin bir boliimii, miisterilerin algiladig1 site tasarim kalitesi {lizerinde
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yogunlagmistir (Loiacono ve digerleri, 2002: 19). Sitenin ger¢ekten anlasilabilir bir diizeye

ulasabilmesi i¢in ise, Sitenin tasarimi konusuna ¢ok dikkat edilmelidir.

Internet sitelerinden bilgi almay1 amaclayan kullanicilar genellikle hizl1 ve yiizeysel
taramalarla ihtiyaglar1 olan bilgiye ulasmayr amaglamaktadir. Internet sitelerinin vermis
oldugu bilgiler kadar, bu bilgileri sunus diizeni, gorseller ve ilgi ¢ekici grafiklerle
stislemeleri de internet sitelerinin kaliteleri {izerinde etkilidir. Yogun ve detayli yaziya
dayali igeriklerle bilgi vermeyi amaglayan internet siteleri, ¢ogunlukla kullanicilar
bunaltmakta ve kalite derecelendirmesi bakimindan diigiik kaliteye sahip bir internet sitesi

algisinin olugmasina neden olmaktadir (Cox ve Dale, 2002: 867).

E-hizmet sitesinin anlasilabilirligini, sitede kullanilan yaz1 karakterlerinin
okunabilmesi; metinlerin basit olmasi; monii listelerinin uygun secenekler icermesi ve site
tizerinden hizmet alimlarinda kolayca tecriibe kazanilmasi gibi faktorler etkilemektedir.
Yapilan c¢aligmalarin bircogunda sayilan faktorlerin, algilanan kaliteyi pozitif olarak
etkiledikleri ortaya ¢ikmistir (Hoque ve Lohse, 1999: 390-393).

2.1.4. Zenginlik

Zenginlik, ayrintili diizeyde kapsamli bir bilgi igerigini ifade etmektedir. Buradan
anlagilan, internet sitesinde bulunan bilginin zengin igerikli olmas1 gerektigidir (Chou ve

Cheng, 2012: 2784).

Bir internet sitesinin Oncelikli amaci, miisteri ve ortaklarina bilgi saglamaktir.
Internet sitesinden bilgi elde etme, miisterinin internetten sagladigi en onemli
faydalardandir (Koufaris ve digerleri, 2002: 122). Internet sitesi kullanicisinin tatmini,

internet sitesinin igerdigi bilgi zenginligi ile iliskilidir.

Bilgi zenginligi, fiyat bilgisi; {rlin/hizmet karsilagtirmasi;  iirlin/hizmet
farklilagtirmast ve {riin/hizmet tanimlarini igerir. Ayrica, internet ortaminda bilgiye
ulagsmak ve karsilagtirma yapabilmek kolaysa, miisterilerin fiyatlara karsi daha az hassas

davrandiklar belirtilmektedir (Saeed ve digerleri, 2002: 120).
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2.2. Sistem Kalitesi

Teknoloji kullannmin1 ve kullanict memnuniyetini 6nemli sekilde etkiledigi fark
edilen sistem kalitesi, bilgi ulastirmada sistem performansi olarak tanimlanmaktadir. E-
ticaret kapsaminda, internet sitesi, sistem kalitesinin ¢evrimi¢i miisteri memnuniyeti ve
satin alimlar istiinde 6nemli bir etkisi oldugu belirtilmektedir. Yiiksek kaliteli internet
sitelerin sagladiklar bilgiye ragmen, gezinme zorlugu, yavaslik, canli olmama, giivensizlik
ve kigisel hizmetlerin olmamasi, memnun olmayan miisterilerin siteden ayrilmasinda
muhtemel etkenlerdir (Lee ve Kozar, 2006: 1389). Sistem kalitesi, sadece bilgi siireci
sisteminin kendini Ol¢mesi degil, ayni zamanda mihendislik odakli performans
niteliklerinin de ortaya ¢ikarilmasidir. Yiiksek diizeyde sistem kalitesi, kullanicilara daha
fazla kolaylik, kisiye 6zellik ve hizli cevaplar sunabilmektedir (Chou ve Cheng, 2012:
2784).

Internet sitesi sistem Kalitesi, e-hizmeti saglayan isletmenin yararlandig1 teknolojik
donanimin ve e-hizmet teknik altyapisinin kendisinden beklenen gorevleri en iyi sekilde
gerceklestirmesidir. Bu ana kalite boyutunun alt boyutlari olarak site giivenliginin
saglanmasi, miisteri bilgilerinin gizliliginin korunmasi, internet sitesinin ulasilabilir olmasi,
miisteri isteklerine hizli cevap vermesi ve degisim siirecinde esneklik saglamasi sayilabilir

(Liu ve digerleri, 2001: 71).

Cevrimigi hizmet kullanmada bir bagka ana konu da sitenin depolama kabiliyetidir.
Kullanicilar igin ihtiyag oldugunda bilgiyi yeniden elde etmek ne kadar kolaysa, sistem
altyapisinin o derece kaliteli oldugu algis1 da olusabilmektedir. Ornegin, cevrimigi banka
kullanicilart yilin bir donemine ait islem bilgilerini indirmek isteyebilir. Site bu bilgiyi
depolama imkanmna sahip olup, bunu misterileri i¢in kolayca elde edilebilir hale

getirebilmelidir.

Sistem kalitesi, erisilebilirlik, kullanilabilirlik, tepki siiresi, kisisellik, gercek
zamanl iletisim, giivenlik gibi kriterlerle 6l¢iilebilmektedir (Chou ve Cheng, 2012: 2784;
Lee ve Kozar, 2006: 1389).
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2.2.1. Erisilebilirlik

Erisilebilirlik, bilgiye verimli bir sekilde ulasilip ulasilamadiginin ve standart
kaynak kesif araglarmin sitede kullanilip kullanilamadiginin  degerlendirilmesidir.
Erisilebilirlik engelli kullanicilar tarafindan internet sitesinin erigilebilir olma yetenegidir.
Ana moénti igerisinde standart monii yapisi, ana sayfa linkleri, standart sayfa tasarimi,
arama motoru ve dizinleri ve kullanici yer imleri gibi, internet sitesi tistiinde kullanicinin
istedigi bilgiye erisme kolayligi ile ifade edilmektedir (Chou ve Cheng, 2012: 2784).
Alternatif etkilesim ve gezinme teknolojisi saglamada internet sitesinin kalitesini belirtir.
Ayrica erigilebilirlik, daha az sapma ile internet sayfasinda hedefe ulasmaya yardimci olur

ve gezinirken aktif kullanicilara daha fazla kontrol saglar (Lee ve Kozar, 2006: 1389).

E-hizmet sitesine kolay ulagabilmek, haftanin her giinii, istenilen her saatte, fazla
bir ¢aba ve masraf sarf etmeden séz konusu hizmete ulasabilmektir. Internet sitesi,
bilgisayara hizli yiiklenebilmeli ve miisterinin islem isteklerine hizli karsilik verebilmelidir

(Zeithaml ve digerleri, 2002: 359).

Internet sitelerinin erisilebilirligi iki farkli sekilde ele alinmaktadir. Bunlardan
birincisi, internet sitelerinin siirekli erisilebilir olmalaridir. Normal sartlar altinda internet
siteleri 7 giin 24 saat erisime agiktir. Ancak sitelerle ilgili yasanabilecek teknik aksakliklar
ve diger sorunlara dayali erisim kopukluklari, internet sitelerinin erisimlerini gegici siire ile
kesintiye ugratabilmektedir. Bu aksakliklarin yasanmamasi ya da miimkiin olan en kisa
siirede giderilerek sitelerin yeniden erisime agilmasi, sitelerin erisilebilirligini ifade
etmektedir. Aksakliklarin siklikla yasandigi ya da uzun siireler boyunca giderilemedigi
internet sitelerinin erisilebilirligi ve buna bagli olarak kalite algilar1 diismektedir.
Erisilebilirlikle ilgili olarak bahsedilebilecek diger bir kavram da sitelerin erigim ve site i¢i
dolasim hizlaridir. Sitelerin erisim ve dolasim hizlann iki degisken tarafindan
etkilenmektedir. Bunlardan bir tanesi kullanicinin sahip oldugu internet aboneliginin
kalitesinden kaynaklanmaktadir. Digeri ise sitenin kendi teknik 06zelliklerinden
kaynaklanmaktadir. Teknik anlamda sitelerin erisim ve dolagim hizlar1 saniyelerle
Ol¢iilmekte ve kaliteleri buna dayali olarak ifade edilmektedir. Ancak kullanicilar agisindan
algilanan kalite, genellikle saniyelerle 6l¢iilmek yerine alternatif sitelerle kiyaslanmaktadir

(Kiling, 2008: 117).
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Elektronik ortamda aligveris yapan miisterilerin beklemeye tahammiilleri ¢ok azdir.
Bu nedenle bir internet sitesinin tasariminda sadece goriintii ve fonksiyonellik degil ayni
zamanda internet sitesine erisim siiresi de ¢ok 6nem kazanmaktadir (Chen ve Chang, 2003:
556- 569). Gann (1999) yaptig1 arastirmaya gore internet sitesinin, miisterilerin isteklerine
tepki siiresi 7 saniyeden az ise miisterilerin %10’ u terk etmekte ancak bu siire 8 saniyeden
fazla olursa miisterilerin %30’u terk etmektedir. Gecikme 12 saniyeyi gecerse de

miisterilerin %70’1 internet sitesini terk etmektedir (Cox ve Dale, 2002: 867).

2.2.2. Kullamm Kolayhg:

Internet iizerindeki islemler, ¢ogu miisteriye karmasik ve goz korkutucu gibi
goriiniir. Internet sitesi kullanim kolaylig1 énemli bir elektronik hizmet kalitesi faktoriidiir
(Bresolles ve Durrieu, 2010: 338). Kullanilabilirlik, kullanicilar gérevleri yaparken ara
yiizlerin kolaylikla ne kadar hizli kullanildigin1 gdsteren nitelik ve kalitedir. Internet sitesi
kullanilabilirligi, gorevleri kolaylikla ve hizlica basaran bir diizen iginde kullanicilarin
bunu sezgisel olarak ve kolaylikla 6grenip etkilesim kurmasiyla ilgilidir (Chou ve Cheng,
2012: 2784). Iinternet sitesi sikligi ve kullanicinin hosuna gitmesi acisindan gérsel
cekiciligi; sayfalar1 okuma kolayligi ve sagladig pratiklik agisindan tasarim sekli; kullanim
kolaylig1 yani kullanicinin site igerisinde yapacagi islemleri ¢cabuk kavramasi, internet

goriiniimiiniin kullanicilar i¢in 6nemini gostermektedir (Kim ve Stoel, 2004: 110).

Internet sitelerinin kullanim kolayhigi, sundugu islevler ve ydnlendirmeleri ifade
etmektedir. Kullanicilar genellikle ulagmak istedikleri sayfaya ya da sayfa igerisindeki
bilgiye en kisa siirede ve en az tiklamayla ulagmak isterler. Bu nedenle site igerisinde ana
ve alt moniilerdeki yonlendirmeler, kullanicilari direk ulagmak istedikleri noktaya
ulagtirabilir nitelikte olmalidir. Ayni zamanda site igerisindeki islevler ve araglar da
internet sitesi kalitesinde Onemli bir yer tutmaktadir. Site i¢i aramalarda yer alan
kategoriler, fiyat siralamasi, gruplandirma kriterleri gibi araglar, kullanicilarin istedikleri
bilgileri kategorize etmelerine yardimci niteliktedir (Ho ve Lee, 2007: 1437). Eger site iyi
diizenlenmemisse, site o bilgiyi i¢erse bile, bilgiyi bulmak zorlasir. Kullanici eger anahtar
bilgiyi sitede belirleyemiyorsa, site siirekli kullanicilar kazanamayacaktir. Sitenin
tamaminin genel bir taslagimin bir sayfada sunulmasi gibi yontemlerle, baslangictan

itibaren kullaniciya bilgiyi nerede bulacagina dair kullanim kolaylig1 saglanabilir.
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2.2.3. Tepki Siiresi

Tepkisellik, internet sitesinin, pratik olarak ne derece kullanici ile etkilesimde
oldugu ile ilgilidir (Long ve McMellon, 2004: 86). Kullanicilar, internet sitesinin gorsel
olarak ¢ekici olmasmi istemektedirler. Bununla birlikte, animasyonlarin, resimlerin ve
seslerin sayisi ve biiyiikliigii, internet sayfasina erisim siiresini de artiracaktir. Bu nedenle
goriiniim ile hiz arasinda bir degerlendirme yapilmasi gerekmektedir (Iwaarden ve
digerleri, 2003: 923). Kullanicilarin internet sitesinden bekledikleri bir cevap i¢in birkag
saniyeden daha fazla beklemek istemedikleri giinden beri, hizli tepki siiresi sistem
kalitesinin artmasinda olduk¢a onemlidir (Lee ve Kozar, 2006: 1389). Tepki siiresi,

internet sitenin ne kadar ¢abuk yiiklenebildigiyle iligkilidir (Kim ve Stoel, 2004: 110).

2.2.4. Kisisellestirme

En iyi iiriin ve hizmeti segen bilgi deneyimi yliksek miisteriler i¢in, miisteriye 6zel
talep tabanli kisisel sistemler vardir. Kisisel sistemler internet iizerindeki miisterilere
bireysellestirilmis ara yiiz, bire bir verimli bilgi ve 6zellestirilmis hizmet saglarlar (Lee ve
Kozar, 2006: 1389). Kullanicilarin 6zel haklar1 korunarak ve bilgi degisimi sifrelenerek
kisisellik saglanmaktadir (Chou ve Cheng, 2012: 2784).

Internet aligverislerinde canli ve karsilhikli etkilesim olmamasi, potansiyel
miisterileri internet alisverisinden uzaklagtirmaktadir. Kisisellestirme, bireye 6zgii hizmet;
internet magazalarinda kisisel tesekkiir yazilari; miisterilerin sorunlarini ve yorumlarini

aktarabilecegi mesaj boliimlerini icermektedir (Lee ve Lin, 2005: 165).

Internet sitelerine yonelik gelistirmeler ve giincellemelerle birlikte kullanicilar,
kisisel isteklerine uygun ara yiize sahip ve kendilerini 6zel hissettiren sitelere
yonelmektedir. Rekabetin son derece yogun oldugu internet ortaminda kullanicilar,
kendilerini 6zel hissettiren siteleri tercih etmektedir. Alternatiflerin ¢ok olusu, internet
sitelerini kullanicilarin1 6zel hissettiren adimlar atmaya zorlamaktadir. Yeni internet
uygulamalari ile birlikte kullanicilar artik hazir bir elbise almak yerine terziden kendilerine
Ozel bir elbise diktirmek gibi, onlara 6zel tasarimlar sunabilen internet sitelerini tercih
etmektedir. Internet sitelerinin kisisellesmesi ya da kullanicilarin  kendilerini 6zel

hissetmeleri, iki farkli yolla saglanabilmektedir. Bunlardan birincisi sitelerin esnek tema
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kullanimiyla mimkiindiir. Belirli detaylarda esnek yapidaki temalar, kullanicilarin
alternatif tasarim araglarindan istediklerini se¢gme ve nasil bir siteyle karsilagsmak
istiyorlarsa &yle bir siteyi tercih hakkini miisterilerine sunmaktadir. internet sitelerinin
kisisellestirilmesi ve kullanicilarini 6zel hissetmelerinin diger bir yolu da kullanicilarin
gecmis ziyaretlerini referans alarak ilgi alanlarini belirlemeye yonelik ve dinamik bir
temayla bazi 6zel detaylarda kullanicilara onlara 6zel segenekler sunabilmektedir. Bu ve
benzeri uygulamalarla, miisterilerine kendilerini 6zel hissettiren internet sitelerinin
algilanan kaliteleri standart ara yiize sahip sitelerden bir adim 6ne ¢ikmaktadir (Kiling,

2008: 122).

2.2.5. Gercek Zamanh iletisim

Internet sitesinde yiiz yiize gdriisme imkan1 olmamas: nedeniyle; gercek zamanl
iletisim, internet sitesi iizerinde dikkatlice diisiiniiliip diizenlenmesi gereken bir konudur
(Liu ve Arnett, 2000: 25). Bilgi aligverisi, miisteriyi geleneksel pasif roliinden alir, ona
bilgi aragtirmasinda ve olusum siirecinde kontrol yetkisi verir. Boylece miisteri, pazarlama
stirecinde aktif katilimer olur (Chakraborty ve digerleri, 2003: 52). Miisteri hizmetleri,

internet sitelerine miisteri gekmekte kullanilan bir aragtir (Saeed ve digerleri, 2002: 120).

Burada bir bilgisayar ya da iletisim ortami tarafindan olusturulan ve sanal ortam
icinde verilmeye calisilan gergeklik duygusu ifade edilmektedir. Internet iizerinde aktif
misterilerin fiziksel marketlerdeki gibi perakendecilerle iletisime gegerek ve iiriinlere
dokunarak, hissederek alisveris yapmak istedikleri bilinmektedir. Miisterilerin internet
tizerinden aligveris sirasinda da gergek diinya deneyimlerini kullanma egilimleri vardir. Bu
yiizden sanal ortam araciligi ile gercek zamanli birebir iletisim ile miisterilerin bu istekleri
karsilanmak istenir (Lee ve Kozar, 2006: 1389). Internet sitelerinde gercek zamanl
iletisim, son zamanlarda yayginlasan video konferans sistemi ile de saglanmaya
calisilmaktadir. Yeterli ve ulagilabilen iletisim bilgileri, istek ve sikayetlerde mail, telefon

gibi erigim imkanlar1 birer gergek zamanli iletisim destegidir.
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2.2.6. Guvenlik

Yapilan ¢aligmalarin bir¢ogu, e-hizmet sitesi giivenliginin saglanmasi ve miisterinin
verdigi bilgilerin gizli tutulmasi faktorlerini, miisterilerin tek faktor olarak algiladiklari

yoniindedir (Santos, 2003: 235).

E-ticaretteki en biiyiik engellerden biri gilivenliktir. Bir internet sitesinin giivenli
oldugunu anlayana kadar aktif miisteriler kisisel bilgilerini vermek istemezler. Bu yiizden
giivenli internet lizerinde aktif aligverisi saglamak i¢in internet siteleri, sifreleme, giivenlik
beyani gibi segeneklerle sistemin giivenli oldugunu ifade etmelidir (Lee ve Kozar, 2006:
1389). Arastirmalar gostermistir ki, internet kullanicilarinin en azindan %350'si internette
kredi kart1 bilgilerinin yanlis kullanimindan, internet sitesi yoneticileri tarafindan bilgilerin
liclincii taraflarla paylasilmasindan ve miisterilerin internet faaliyetlerinin izlenmesinden

dolay1 elektronik ortamda sézlesme yapmaktan kaginmaktadirlar (Iwaarden ve digerleri,
2003: 921).

2.3. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi, internet perakendecileri tarafindan yapilan genel teslim destegini
ifade etmektedir. Bu, miisterinin beklentisi ile teslimat servisinin ne diizeyde eslestigiyle
iligkilidir (Chou ve Cheng, 2012: 2784). Hizmet kalitesinin 6nemi, e-ticaret iginde
goriilmeyen perakendecilerin, internet {izerindeki aktif miisterilere hizmet verdigi giinden
beri oldukca artmistir. Daha iyi hizmet saglamak i¢in perakendeciler, 7*24 hizmet, sik
sorulan sorular, dagitim izleme sistemleri ve sikdyet yonetim sistemleri gibi bir¢ok yan

hizmet uygulamaktadir (Lee ve Kozar, 2006: 1388).

Hizmet kalitesi, duyarlilik, giivenilirlik, empati ve giivence gibi kavramlarla

Olciilebilmektedir (Lee ve Kozar, 2006: 1388; Chou ve Cheng, 2012: 2784).

2.3.1. Duyarhhk

Duyarlilik, internette aktif miisterilere i¢cinden gelerek, isteklilikle ve hizli bir
sekilde yardimci olabilmektir (Lee ve Kozar, 2006: 1388). Duyarlilik 6zelligi, problemleri

¢ozmede yardimci olma amaglidir ve sik sorulan sorular1 6n bilgi ile ele almaktadir. Bunun
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nedeni, sik sorulan sorular miisterilerin diisiince siirecini gostermektedir. E-hizmet, sikayet
yonetim sistemleri gibi internet sitesi hizmet fonksiyonlar1 uygulayarak miisterilerle

iletisim kurmaktadir (Chou ve Cheng, 2012: 2784).

Miisteriler, internet magazalarinin, sorunlarina acilen cevap vermelerini
beklemektedirler. Duyarlilik, internet aligveris sitelerinin kendi istekleriyle miisteriler igin

onemli olan hizmetleri ne 6l¢iide saglandigr ile ilgilidir (Lee ve Lin, 2005: 165).

Sosyal hayatta, bir magazaya girdiginizde ¢alisanlarin 6zverisini algilamak, internet
iizerindeki aligverislerden ¢ok daha kolaydir. Internet sitelerinin duyarliligi miisterilerin
anlasmazlik ve sikayetlerinin ne kadar iyi ¢oziildiigiiyle ilgilidir. Internet sitesinin sorunlar
¢ozlip, mutlu bir misteri elde etmede ne kadar iyi oldugu sitenin e-hizmet algisini

etkileyecektir.

2.3.2. Giivenilirlik

Firmanin, sunmay1 planladigi hizmeti tutarli bir sekilde yerine getirmesi onun
saygmhgint gosterir. Hesap planlarindaki, faturalardaki dogruluk, kayitlarin dogru
tutulmasi, belirlenen zamanda dogru hizmetin uygulanabilmesi giivenilirlik saglar
(Parasuraman, 1985: 47). Bir internet sayfasi ise kullanim amacina yonelik dogru hizmeti

verebildigi siirece giivenilirligi saglayabilmektedir.

Vaat edilen hizmeti tam olarak ve giivenilir bir sekilde gerceklestirebilme
yetenegidir (Lee ve Kozar, 2006: 1388). Bu kriter, internet sitesinin performansindaki
tutarliligini, giivenilebilirligini, dogru ve kullanigh olup olmadigini igerir. Giivenilirlik,
sitenin teknik fonksiyonlariyla ilgilidir. Bilgi yiikkleme ¢abuklugundaki yetenek ve hizina
kullanicilarin inanarak, giivenerek internet siteyi kullanmalarinda etkendir (Chou ve
Cheng, 2012: 2784). Sipariglerin  dogrulugu, soéz verildigi bigimde teslimin
gerceklestirilmesi, fatura bilgilerinin dogrulugu, internet sitesinin giivenilirlik boyutunu

etkilemektedir (Yiiksel, 2007: 530).

Giivenilirlik, internet sitesinin istenilenleri dogru bir sekilde yerine getirebilme
kapasitesini, siparislerin hizli bir sekilde teslim edilmesini ve kisisel bilgilerin korunmasini
belirtmektedir. Giivenilirligin 6nemi, teknoloji merkezli bilgi hizmetleri ile daha ¢ok ortaya

cikmistir. Hizmet kalitesinin giivenilirlik boyutu, algilanan hizmet kalitesi ve elektronik
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bankacilik sistemi {izerinden olumlu etki saglar. Ayrica internet {izerinden yapilan
aligverigslerde miisterilere yapabilecekleri olas1 hatalar i¢in telafi imkani verilmesi,

miisterilere rahat bir sekilde alisveris yapabilme olanagi sunar (Lee ve Lin, 2005: 165).

2.3.3. Empati

Empati, bir internet sitesinin bireysellestirilmis bilgi ve yardim saglayabilmesi,
kullanicilara, onlar i¢in en ilgi ¢eken seyleri sunabilmesidir. Vergi doneminden once e-
posta veya aylik dergiler ile vergi doneminin hatirlatilmast buna bir drnektir (Chou ve
Cheng, 2012: 2784). Yapay zeka ile sanal yardimcilar, miisterinin ilgi alanlarina ve onceki
satin alimlarina gore {iriin ve hizmet sunabilmekte ve boylelikle, empati boyutu da internet
sitesinin kalitesinin degerlendirilmesinde dikkate alinmasi gereken bir boyut olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Iwaarden ve digerleri, 2003: 925). Empati, internetteki aktif
perakendecilerin miisterilerine dikkat etmelerini ve onlarin istekleri dogrultusunda yardim
etmelerini ifade etmektedir (Lee ve Kozar, 2006: 1389). Empati boyutunun basarilabilmesi
icin internet siteleri, ziyaretcilerin internet sitesinde kendilerine 6zgii degisiklikler
yapilabilmelerine olanak saglamaktadir. Boylelikle kullanicilarin, internet sitelerini
isteklerine gore uyarlamalari miimkiin olmaktadir (Yiiksel, 2007: 530). Alisveris
sitelerindeki artan ve azalan fiyat listeleme 6zelligi uygun fiyath iirlin arayan miisteriler

i¢cin empati kurularak saglanmis bir elektronik hizmet kalitesidir.

2.3.4. Giivence

Giivence, bilgi ve nezaketin yani sira internet sitesine olan inang ve giivenin
artirtlmasinda personelin yetenegini ifade etmektedir (Chou ve Cheng, 2012: 2784). Bir

marka olarak internet sitesi ve sunulan hizmet, giiven algis1 uyandirmalidir.

Glivence, genel olarak ticarette ortaklik 6ncesinde 6nemli bir kavramdir ve internet
magazalarinin firsat¢1 davraniglarinin artigi nedeniyle, internet diinyasinda da ayni sekilde
onemli hale gelmistir. Internet islemlerinde, internet magazalarmin hizmetleri sayesinde,
miisterilerin, giivenlik riskini kabul ederek, gelecege yonelik olumlu beklentilerinin
olugmasi saglanan giivencedir. Ayrica gilivence, miisterilerin internet {izerinden aligveris
yapmaya yonelik tutumlarini etkilemekte ve miisterileri satin almaya cesaretlendirmektedir

(Lee ve Lin, 2005: 165).
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2.4. Firmaya Ozgii Kalite

E-ticarette Onemli bir basar1 faktorii olan saticiya o6zgli kalite, saticilarin
farkindaligini, saticilarin tiniinii ve fiyat rekabetini ifade etmektedir (Lee ve Kozar, 2006:
1389).

2.4.1. Farkindalhik

Internet sitesi farkindaligimin ag etkisi ile marka sadakatini dogrudan ilgilendirdigi
anlasildigindan bu yana, e-ticaret firmalarinin internet iistiinde varliklariin farkindaligini
artirmak icin sirketler, reklamlara milyonlarca lira harcamustir. internet sitesi farkindalig,
firmalarin internet sitelerini denemeyi isteyen ve bu sitelerden haberdar 6nemli kitleler
araciligr ile arttirllmaktadir. Bunun nedeni ise, kullanicilarin biiyilk oranda baska
kullanicilar tarafindan segilmis teknolojileri se¢meleridir (Lee ve Kozar, 2006: 1389).
Kullanici sayist fazla olan siteler, diger kullanicilarin dikkatlerini ¢ekmekte ve farkinda

olmalarini saglamaktadir (Ustasiileyman, 2013: 150).

2.4.2.Un

Un, genel anlamda tanmmushk olarak ifade edilebilir. Internet siteleri icin iin
kavrami, sitenin genel tamnmighiginm ya da bilinmesinin ifadesidir. Un kavrami genellikle
farkindaligin olusmasi ve yaygimlasmas: ile ortaya ¢ikmaktadir. Un denildiginde, akla ilk
olarak kullanicilarinin memnun oldugu, siirekli ve yogun kullanici kitlesine sahip siteler

gelmektedir.

Bir perakendecinin {inii, saticiya 6zgii kalitede anahtar bir etkendir. Ekonomistlerin
tespitine gore iin ve fiyat pozitif iliskiye sahiptir. Bunun nedeni ise miisterilerin yiiksek iine
sahip perakendecilere, daha fazla fiyat 6demeye meyilli olmasi olarak belirtilmektedir (Lee
ve Kozar, 2006: 1389).

2.4.3. Fiyat Tasarrufu Saglama

Magazalarin, aligveris maliyetlerini diistirerek ve miisterilere daha iyi fiyatlar

sunarak verimli hale geldikleri glinden bu yana, fiyat tasarrufu, magaza verimliliginin bir
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Olciitii olarak diiginiilmektedir. Fiyat tasarrufunun internetten alimlar {izerinde Onemli

etkilere sahip oldugu anlasilmistir (Lee ve Kozar, 2006: 1389).

Internet iizerinden yapilan tanitimlarda hazirlanan ¢evrimici kataloglar, brosiirler ve
diger gorsel araglarin basilmasi, satilmasi ve tasinmast gibi dnemli mali kayiplar yaratan
sorunlar en aza inmektedir. Geleneksel olarak yapilan bu ¢aligmalar i¢in 6nemli parasal
harcamalarin yapilmasi gerekirken, internet ortaminda, 6zellikle tanitim agisindan 6nemli
parasal tasarruflar s6z konusudur. Benzer sekilde, isletmelerin hedef kitlelerine
gonderdikleri mesajlarda olabilecek degisiklikler i¢cin de yeniden baski, tasima ve
postalama gibi giderler séz konusu olmamaktadir (Anbar, 2003: 24). Icerik acisindan
bakildiginda da yine ortalama biiyiikliikteki bir internet sitesine binlerce gesit iiriinle ilgili
her tiir bilgiyi yerlestirmek miimkiinken, geleneksel tanitim araglar1 ¢ok kisitli bir alanda

yarar saglamaktadir.
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UCUNCU BOLUM

3. COK KRITERLi KARAR VERME YONTEMLERI

Cok kriterli karar verme yontemleri, ilk olarak, 1960’11 yillarda karar verme
stireclerinde yardimci niteliginde bazi araglarin kullanilmasi gerekliliginden dogmus ve
gelistirilmeye baslanmistir. Gelistirilen bir¢ok yeni yontem ya da arag gibi ¢ok kriterli
karar verme yontemleri de ilk olarak hiikiimet islerinde ve askeri islerde kullanilmak {izere
gelistirilmis ve ilerleyen siiregte ticari amaglarla da isletmeler tarafindan kullanilmaya
baslanmigtir. Secimde ulasilmak istenen hedefi bir¢ok parametrenin belirledigi ve se¢im
icin degerlendirilecek alternatiflerin her birinin kendine has avantajlarinin bulundugu
durumlarda karar verme islemi zor olacaktir. Boyle durumlarda karar1 verecek kisi ya tiim
bu kararsizlik sikintisindan kurtulmak i¢in, saglikli olup olmadigini 6nemsemeden bir
karara varacak ya da uzun ve rasyonel olmayan analizler sonunda kusku igerisinde bir
karara varacaktir. Cok kriterli karar verme yontemlerinin kullanilmasindaki temel amac,
alternatiflerin ve kriter sayilarinin ¢ok fazla oldugu karar siireclerinde verilecek kararlari
rasyonel degerlere dayandirmak ve kisisel hatalarin Oniine geg¢ilmesini saglamaktadir

(Urfalioglu ve Geng, 2013: 332).

Uygulamada ¢esitli ¢cok kriterli karar verme yontemleri yer almaktadir. Calismamiz
kapsaminda ELECTRE ve AHS yontemleri kullanildigindan sadece bu iki yOntem

acgiklanacaktir.

3.1. Analitik Hiyerarsi Siireci

AHS’de, karar vericinin amaci dogrultusunda kriterlerin ve ona ait olan alt
kriterlerin belirlenip hiyerarsik yapinin olusturulmasi ilk adimi1 meydana getirir. Diger bir
ifade ile AHS’de oncelikle amag belirlenir ve bu amag¢ dogrultusunda her bir kriter ortaya
konulur. Daha sonra her bir kriter i¢in alternatifler belirlenir. Sonugta karar i¢in hiyerarsik

bir yap1 olusturulmus olur (Scholl, ve digerleri, 2005: 763).



Karsilagtirmali yargilar veya ikili karsilastirmalar AHS nin ikinci temel adimini
olusturmaktadir.  ikili  karsilastirma  terimi, iki faktdriin/kriterin  birbirleriyle
karsilastirilmas1 anlamma gelir ve karar vericinin yargisina dayanir. Ikili karsilastirmalar
karar kriterlerinin ve alternatiflerin 6ncelik dagilimlarinin kurulmasi i¢in tasarlanmistir.
Daha agik bir ifade ile, hiyerarsideki elemanlar, bir iist kademedeki elemana gore, goreli
Onemlerinin belirlenmesi i¢in ikili olarak karsilastirilir (Chandran, 2005: 2235). Amag icin
(n) tane kriter (faktor) oldugunda (nxn) boyutunda bir (A) matrisi olusturulur. Bu matriste
(i) sira elemanimin (j) siitun elemanina gére ne kadar 6nemli oldugunu gosteren degerler
yer alir. Bu degerler de Tablo 3’deki 1-9 arasindaki tek sayilardan olusan onem skalasi
degerleridir. Farkli kriterlerin Tablo 4.’de gosterildigi gibi ikili karsilastirmalar1 yapilarak
bir matris olusturulur. Eger hiyerarsinin belirlenen diizeyi karsilagtirilacak (n) eleman
iceriyorsa toplam (n(n-1)/2) adet ikili karsilastirma yapmak gerekir. Bu karsilagtirmalar

matrisler seklinde diizenlenir (Byun, 2001: 290).

Tablo 3: Analitik Hiyerarsi Siirecinde Kullanilan Olgek

Onem Tanim Aciklama
Derecesi
1 Esit Onemli Iki faaliyet amaca esit diizeyde katkida bulunur.
3 Birinin Digerine Gore Cok Az | Tecriibe ve yargi, bir faaliyeti digerine ¢ok az
Onemli Olmasi derecede tercih ettirir.
5 Kuvvetli Derecede Onemli Tecriibe ve yargi, bir faaliyeti digerine kuvvetli
derecede tercih ettirir.
7. Cok  Kuvvetli  Derecede | Bir faaliyet giiglii bir sekilde tercih edilir ve
Onemli baskinlig1 uygulamada rahatlikla goriiliir.
9 Asirt Derecede Onemli Bir faaliyetin digerine tercih edilmesine iliskin
kanitlar, ¢ok biiyiik giivenilirlige sahiptir.
2,4,6,8 Ortalama Degerler Uzlasma gerektiginde kullanmak iizere yukarida
listelenen yargilar arasina diigen degerler
Reciprocal Tersi kargilastirmalar i¢in

Kaynak: Saaty, 1980: 54
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Tablo 4’teki matriste (wi/wj) terimi, amaca ulasmak igin (i.) kriterin (j.) kriterden
ne kadar daha 6nemli oldugunu ifade etmektedir. Bu degerlendirmede Tablo 3’te gosterilen
olgek kullanilmaktadir. Ornegin bu deger (5) ise, (i) kriterin (j) kritere gore kuvvetli
diizeyde onemli oldugu anlagilmaktadir. Bu durumda benzer sekilde (j), kriter de (i)
kriterine gore (1/5) diizeyinde 6nemli olmaktadir (Vargas, 1990: 4).

Tablo 4: Kriterler I¢in Ikili Karsilastirmalar Matrisi Olusturulmasi

Kriter 1 Kriter 2 Kriter n
Kriter 1 wl/wl wl/w2 wl/wn
Kriter 2 w2/wl w2/w2 w2/wn
Kriter n wn/wl wn/w2 wn/wn

Kaynak: Saaty, 1990: 4

Kriterlerin goreli 6nemleri bulunarak matris tutarliligi hesaplanir. Bir karsilagtirma
matrisinin tutarli olabilmesi i¢in, en biiyiik 6z degerinin (Amax) matris boyutuna (n) esit
olmast gerekmektedir. Kriterlerin goreli onemlerini hesaplamak ic¢in, her bir satirin
geometrik ortalamasi alinarak “wi” siitun vektorii olusturulur. Olusturulan siitun vektorii
normalize edilerek, goreli onemler vektorii “Wi” hesaplanir. Matristeki her bir satir goreli
onemler vektori ile garpilarak (V5,) siitun vektorii elde edilir. Daha sonra bu vektoriin her
elemani, goreli Onemler vektoriinde karsi gelen elemana bdliinerek (Vi) vektori
hesaplanmakta, (V,) siitun vektoriiniin aritmetik ortalamasi ise en biiyiikk 6zdeger olan

(Amax)’1 vermektedir (Arslan ve Khisty, 2005: 423).

AHS'nin son agsamasi karar probleminin ¢éziimlenmesi asamasidir. Bu asamada
problemin ana hedefinin gerceklestirilmesinde, karar alternatiflerinin siralamasi olarak
hizmet edecek bir karma (composite) Oncelikler vektorii olusturulur. Bu vektorii
olusturmak i¢in her degiskene uygun belirlenen oncelik vektdrlerinin agirlikli ortalamasi
alinir (Zahedi, 1987: 389). Elde edilen nihai oncelikler, karar alternatif puanlar1 olarak da
adlandirilabilir ve karar vericinin alternatif tercihlerine iligkin yargisal algilamalarinin

yogunlugunu temsil eder.
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3.1.1. AHS Yonteminin Karar Asamalari

Analitik hiyerarsi siirecinin karar agamalar1 6 basamak halinde ele alinabilir. Bunlar

sirasiyla;

Problemin tanimlanmast

Hiyerarsik yapinin olusturulmasi

Ikili karsilastirma matrislerinin olusturulmasi
Oncelik vektdrlerinin hesaplanmasi

Tutarlilik

o a0~ w e

Nihai karar

3.1.1.1. Problemin Tanimlanmasi

Karar alma siireglerinde birincil basamak, her zaman problemin tanimlanmasi
asamasidir. AHS yonteminde problemin belirlenmesi, diger yontemlerden farkli olarak
sadece problemin ne oldugu ile ilgili degildir. Analitik hiyerarsi siirecinde problem yapisal
acidan da tanimlanmali ve AHS yontemine uygun olup olmadig: belirlenmelidir (Erikan,
2002: 64).

3.1.1.2. Hiyerarsik Yapinin Belirlenmesi

Hiyerarsi herhangi bir topluluk igerisinde, paydaslarin gorev dagilimi bakimindan
aralarindaki iliskinin ifadesi olarak tanimlanabilir. AHS ile problem ¢6ziimiinde hiyerarsik
yap1, problemin daha kiigiik parcalara ayrilmasini ifade etmektedir. Hiyerarsik yapi,
sistemi olusturan tiim seviye veya bilesenlerin aralarindaki fonksiyonel bagimliligin,
sistem geneli lizerindeki etkisini en iyi ifade eden yapidir. Ana problemin daha kiigiik
pargalara ayrilmasi, birbirleri igerisinde etkilesimi olan ve karmasik yapidaki problemlerin,
daha kii¢iik ve basit problemler toplulugu olarak sirayla ¢oziilmesine imkan tanimaktadir
(Erikan, 2002: 65).

Bir hiyerarsik yapmin olusturulmasi i¢in belirlenmesi gereken onemli hususlar

asagida verilmistir (Saat, 2000: 153):

38



¢ Genel amacin belirlenmesi

e Genel amaca yonelik alt amaglarin belirlenmesi

e Belirlenen alt amaglarin gerceklestirilebilmesi icin gerekli kriterlerin
belirlenmesi

o Belirlenen kriterlere ait alt kriterlerin belirlenmesi

e Konuyla ilgili paydaslarin belirlenmesi

e Paydaslarin amaglariin belirlenmesi

e Paydaslarin politikalarinin belirlenmesi

e Sonuglarin veya alternatiflerinin belirlenmesi

e En fazla sonucu veren kararin verilmesi veya verilmemesinin getirecegi
yarar ve maliyetlerin karsilagtiriimasi

e Marjinal degerler kullanilarak fayda maliyet analizi yapilmasi

3.1.1.3. ikili Karsilastirma Matrislerinin Olusturulmasi

AHS uygulamasinda, hiyerarsinin kurulmasindan sonra ikili karsilastirmalar
yapilmaktadir.  Ikili  karsilastirmalar ~ elemanlarm  belirli ~ 6zelliklerine — gore
karsilastirildiklarinda insanlarin tercih, 6nem ve olasiliklarinin ifadesinin dogal bir siireci
oldugu goriiliir. Ikili karsilastirmalarin yapilabilmeleri igin konuyla yakindan iliskili
kisilerin fikirlerine ya da uzman goriislerine ihtiyag vardir. Bu kisiler, ayn1 zamanda
konuyla ilgili karar vericilerdir. Karar vericiler bazi durumlarda birden fazla kisiden olusan
gruplart ifade edebilmektedir. BOyle durumlarda karar vericilerin verdikleri kararlar

toplulastirilarak matrise yerlestirilir (Arik, 2014: 30).

Ikili ~ karsilastrma  matrislerinin  diizenlenmesi  islemi, yapilacak olan
karsilagtirmanin niteligine gére dnem, tercih, mutlak ve olabilirlik karsilagtirmalar1 olmak
lizere dort farkli sekilde yapilabilir. Onem karsilagtirmasi, hedefe gore kriterin énem
yogunlugunun belirlendigi karsilastirma tiiriidiir. Tercih karsilastirmasi, oOlciitlere gore
alternatiflerin tercih yogunluklarinin belirlendigi karsilastirma  tlriidiir. Mutlak
karsilastirma, Olgiitlere gore alternatiflerin kesin dl¢limleri bilindiginde kullanilmaktadir.
Olabilirlik karsilagtirmasi ise hiyerarsinin en alt seviyesinde alternatif olarak olaylar ya da

senaryolar oldugunda kullanilan karsilastirma ttirtidiir (Arik, 2014: 31).
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3.1.1.4. Oncelik Vektorlerinin Hesaplanmasi

Ikili karsilastirmalar matrisi olusturulduktan sonra onemli olan, karsilastirilan
elemanlarin her birinin, karsilagtirildiklar1 kritere gore Onceliklerinin/agirliklarinin
hesaplanmasidir. Bu hesaplama, en biiyiik 6zdeger ve bu Ozdegere karsilik gelen
Ozvektoriin  bulunmasin1 ve normalize edilmesini kapsamaktadir. Burada bahsedilen

0zvektor oncelik siralarinin belirlenmesine, 6zdeger ise yarginin tutarliliginin 6l¢iilmesine

yarar (Erikan, 2002: 70).
3.1.1.5. Tutarhhk

Probleme iliskin  ikili  karsilastirma  matrislerinin =~ olusturulmasi1  ve
onceliklerin/agirliklarin = belirlenmesinden sonra matrislerin  tutarliliklarinin ~ kontrol
edilmesi gerekmektedir. AHS'de tutarhilik, ikili karsilagtirmalar sonrasinda elde edilen
onceliklerin birbirleri ile olan mantiksal veya matematiksel iliskisidir. Tutarli olmak,
rasyonel diisilinlisiin bir 6nkosulu olarak kabul edilir, ancak uygulamada tam anlami ile
tutarli olmak nerede ise imkéansizdir. AHS yontemi miikkemmel bir tutarlilik talep
etmemekte, yeni bilgilere ulasmanin ancak bir miktar tutarsizliga miisaade etmekle

miimkiin olabilecegini dngdrmektedir.

Tutarlilik analizinde amag sadece “A, B’den daha 6nemli; B de C’den daha 6nemli
ise, A, C’den de 6nemlidir” seklinde bir tutarlilig1 degil aym1 zamanda “A, B’den 2 kat, B
de C’den 3kat onemli ise A, C’den 6 kat 6nemlidir” seklinde oransal bir tutarliligi da
saglamaktir. Tutarlilik oran1 asagidaki formiile gore hesaplanmaktadir (Saaty ve Ozdemir,

2003: 240):

Tutarlilhik Gostergesi = -1
n

Tutarlilik Gostergesi
Rassallik Gostergesi

Tutarlilik Oran1 =

Tutarlilik oraninin 0.1’den kii¢iik ¢ikmasi halinde matrisin tutarli oldugu kabul

edilir. Yapilan bir ¢alisma sonucu 1-15 boyutundaki matrisler igin rassallik gdstergeleri
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Tablo 5 ‘teki gibi bulunmustur. Tablo 5’te goriildiigii gibi rassallik gostergesi en ¢ok 15
boyutlu matrisler i¢in hesaplanabilmektedir. Ele alinan problemlerde, Kriter sayisinin
coklugu kriterlerin tiimii birlikte degerlendirildiginde tutarli sonug elde etme ihtimalini de

zayiflatmaktadir (Kwiesielewicz ve Uden, 2004: 713).

Tablo 5: Rassallik Gostergeleri

n 112] 3 4 ) 6 7 8 9 10 | 11 | 12 | 13 | 14 | 15

Rassallik

. ./0/0(058|09|112|1,24|132|1,41|145|1,49|151|1,48 156|157 1,59
Gostergesi

Kaynak: Kwiesielewicz, 2004: 31

3.1.1.6. Nihai Karar

AHS'min son asamasi, karar probleminin ¢éziimlenmesi asamasidir. Bu asamada
problemin ana hedefinin gergeklestirilmesinde karar alternatiflerinin siralamasi olarak
hizmet edecek bir karma oOncelikler vektorii olusturulur. Bu vektorii olusturmak igin her
degisken i¢in belirlenen 6ncelik vektorlerinin agirlikli ortalamasi alinir. Diger bir deyisle,
AHS'de nihai bir ¢6ziim elde etmek i¢in, ikili karsilagtirmalarla bulunmus olan 6ncelik
degerlerinin sentezlenmesi gerekmektedir. Hiyerarsilerde onceliklerin sentezlenmesi islemi
genel olarak bir kriterin, bir iist seviyeye gore belirlenmis olan 6ncelik degerinin, s6z
konusu iist seviyedeki kriterin bir iist seviyeye gore belirlenmis olan oncelik degeriyle
carpilmasi ve bu islemin en iist seviyedeki amaca ulagana dek devam ettirilmesi seklindedir

(Ozdemir, 2004: 25).
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3.1.2. AHS Yonetiminin Avantaj ve Dezavantajlari

3.1.2.1. AHS Yonteminin Avantajlari

AHS Yonteminin avantajlarimi maddeler halinde asagidaki sekilde siralamak

mimkiindiir (Arik, 2014: 47);

e AHS cogu problemin ¢6zlimiinde kullanilabilecek basit ve anlasilir bir yap1
arz etmektedir. Karmasik problemlerin boliimlendirilerek ve basite
indirgenerek ¢oziimiine olanak tanir.

e Yontemin kullanilabilmesi i¢in gelismis teknolojilerin kullanimina ihtiyag
bulunmamaktadir. Herkes tarafindan kolaylikla kullanilabilir 6zelliktedir.

e Problemlerin ¢oziimiinde ve karar asamalarinda objektif ve subjektif
diisiincelerin kararlara katilmasina ve degerlendirilebilmesine imkan
tanimaktadir.

e Karar alma siirecinde nitel ve nicel kriterlerin kullanimina olanak tanir.

e Puanlandirmalar1 atanmis sayilardan degil, ikili karsilagtirmalar sonucu elde
edilen degerlerden olusmaktadir.

e Yontem, karar verme siirecinde hem yerel hem de kiiresel 6lgekte inceleme
yapmay1 saglar.

e Karar alma silirecinde kullanilan ikili karsilagtirmalar karar matrisinin
tutarliligini inceler, daha hassas ve mantikli sonuglara ulasma imkani saglar.

e Birden fazla karar mekanizmasinin yargilarini birlikte degerlendirme imkant
tanir.

e Karar vericinin, duyarlilik analizi yapilarak varilan kararin esnekliginin
analizi miimkiind{ir.

e Hiyerarsik gosterim alt seviyelerdeki fonksiyon ve yap1 hakkinda detayli
bilgi verir ve iist seviyelerdeki aktorler ve amaclar1 hakkinda genel bir
gorliniim saglar. Herhangi bir seviyedeki elemanlar {izerindeki kisitlarin bir

sonraki seviyede gosterilmesini saglar.
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3.1.2.2. AHS Yonteminin Dezavantajlari

AHS yonteminin  dezavantajlarimi  asagidaki  sekilde maddeler halinde

degerlendirmek miimkiindiir (Arik, 2014: 48);

e Yontem, tek seferde yalnmizca 7+2 adet faktoriin degerlendirilebilmesine
imkan tanimaktadir.

e Yontem, karar probleminin tek yonlii hiyerarsi modeller, faktor ve faktor
gruplar arasindaki iliskileri dikkate almaz.

e Yontemin diger bir dezavantaji da sira degisimidir.

e Modelleme siirecinin subjektif olusu AHS yontemi ile kesin yargilara

varilmay1 olanaksiz kilmaktadir.

3.2. ELECTRE Yontemi

ELECTRE (Elemination and Choice Translating Reality) yontemi ilk kez 1966
yilinda Roy, Beneyoun ve arkadaslar tarafindan ortaya atilmis ¢ok kriterli karar verme
yontemidir. Yontem, her bir degerlendirme faktorii igin alternatif karar noktalar1 arasinda
ikili iistiinliik kiyaslamalarina dayanmaktadir (Alemi ve digerleri, 2011: 197). ELECTRE
yontemi uyum, uyumsuzluk ve dnem siralamasi kavramlariin gercek diinya uygulamalari
tizerinde kullanildig ilk fikir olmustur. Alternatifler arasi iliskilerin derecelendirilmesi
analizinde, uyum ve uyumsuzluk degerleri kullanilir. ELECTRE yontemleri enerji, ¢evre
ve su yoOnetimi, finans, proje se¢imi, karar analizleri ve ulasim gibi bir¢ok alanda

kullanilmistir (Wu ve Chen, 2011: 12319).

ELECTRE yo6nteminin temeli, ¢cok boyutlu karar verme problemlerinde kullanilan
MARSAN yontemine kadar uzanmaktadir. Roy (1969), MARSAN yontemini lizerinde
degisiklikler yapmis ve sinirlarim1 ortadan kaldirmistir ve bunun sonucunda ELECTRE
yontemini gelistirmistir. Yontem ilk defa bir dizi faaliyet arasindan en iyisinin secilmesi
problemini ¢ozebilmek i¢in uygulanmistir. Daha sonra sirastyla ELECTRE I, II, III ve IV,
ELECRTE A, ELECTRE TR I yontemleri gelistirilerek su anki halini almistir (Figueira ve
digerleri, 2005: 3). ELECTRE yontemlerinin ana karakteristik 6zellikleri asagida Tablo

6’de gosterilmistir.
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Tablo 6: ELECTRE Yéntemleri Temel Karakteristikleri

ELECTRE YONTEMLERI | | IS I | A
Farkliliklarin ya da oncelik | Yok Var Yok | Var | Var Var
esiginin hesaplanmasinda
dikkate alinan olasiliklar
Kriterler  arasinda  iliski | Var Var Var Var | Yok Var
onceliklerinin
sayisallastirilmast
zorunlulugu
En 6nemli iliskilerin say1si 1 1 2 1 5) 1 Bulanik
Bula
nik
Problemin tanimlanmasi A o A A A 3
Sonuglar Bir Bir Kismi | Kismi | Kismi Onceden
Kernel Kernel | on on on tanimlanan
sirala | SMala | giralama | kategorileri
ma ma belirleme

Kaynak: Roy, 1991: 67

ELECTRE yontemi Bernard ROY tarafindan 1968 ile 1991 yillar1 arasinda ¢esitli
versiyonlariyla tasarlanmistir (Buchanan ve digerleri, 1999: 7).Yontemin aralarinda ¢ok
kiiciik farklar bulunmak tizere I, II, III, IV, TRI ve IS olmak {izere alt1 versiyonu

bulunmaktadir (Figuera, 2005: 140).

Secim problemleri i¢cin ELECTRE I, atama problemleri icin ELECTRE TRI,
siralama problemleri i¢in de ELECTRE 11, III ve IV 6zellikle tasarlanmistir (Buchanan ve
digerleri, 1999: 7). ELECTRE 1, siralama iliskilerinde kullanilan ilk karar verme
yontemidir ve sadece, tiim kriterleri esit aralikli sayisal Olgeklerde kodlanmis veriler
tizerinde uygulanmalidir. ELECTRE II, secenekleri, en iyiden en kotiiye siralayabilen bir
yontemdir. ELECTRE III yontemi ise sozde kriterler ve bulanik ikili derecelendirme
iligskilerinde kullanilir. ELECTRE IV, kriterlerin goreceli 6nem katsayilarin1 kullanmadan

alternetifleri siralamak igin tasarlanmis bir ydntemdir. Onem katsayilarini kullanmayan tek
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yontem budur. Alternatifleri, referans alternatifleri ile cesitli kategorilere ayiran yontem ise

ELECTRE TRI’dir (Wu ve Chen, 2011: 12319).

ELECTRE yonteminin esasi, alternatifler arasinda {istlinliik iligskisi kurulmasina
dayanir. ELECTRE yonteminde {istlinliik iliskisinin kurulabilmesi i¢in uyum ve
uyumsuzluk indeksleri (esik degerleri) olusturulur. Bu indeksler, hangi alternatifin daha
baskin oldugunun seg¢ilmesini saglayan, tatmin veya tatminsizligin Ol¢ilislinii gosterirler

(Mentes, 2000: 18).

3.2.1. ELECTRE | YONTEMIi

Cok kriterli karar verme problemleri ¢oziimiinde kullanilan en {inlii siralama
yontemlerinden biri, ELECTRE | yontemidir. Karar verici tarafindan saglanan bilgilerin
uyum, uyumsuzluk ve derecelendirme iliskilerine dayanarak, alternatiflerin cift tarafli

degerlendirilmesini saglayan bir yontemdir (Wu ve Chen, 2011: 12319).

ELECTRE | yonteminin ¢6ziime ulastirmasi i¢in 8 adim uygulamak gerekmektedir

(Pang ve digerleri, 2011: 896). Asagida bu adimlar gosterilmistir:
Adim 1: Karar Matrisinin (A) Olusturulmasi

Karar matrisinin satirlarinda istiinlikkleri siralanmak istenen karar noktalari,
siitunlarinda ise karar vermede kullanilacak degerlendirme faktorleri yer alir. A matrisi

karar verici tarafindan olusturulan baslangic matrisidir. Karar matrisi asagidaki gibi

gosterilir:
ay dyp . 4y,
a, dyp ... 4y,
AI.;. =
__ﬂml anrf Hmn__

Aij matrisinde m karar noktasi sayisini, n degerlendirme faktori sayisini verir.
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Adim 2: Standart Karar Matrisinin (X) Olusturulmasi

Standart Karar Matrisi, A matrisinin elemanlarindan yararlanarak ve asagidaki

formiil kullanilarak hesaplanir.

Omegin X matrisinin X11 elemanini hesaplamak igin, A matrisinin all elemani,
matrisin 1 siitun elemanlarinin kareleri toplaminin karekdkiine boliinerek elde edilir.
Burada amag, bir karar noktasi ile ilgili degerlendirme faktorii iligkilendirilirken, diger
karar noktalar1 agisindan agirliklandirmaktir. Hesaplamalar sonunda X matrisi asagidaki

gibi elde edilir:

Xy X o Xy,
Xy Xy e Xy,
X i =
_‘Tm | Inrﬂ e ‘Tmn |

Adim 3: Agirlikli Standart Karar Matrisinin (Y) Olusturulmasi

Degerlendirme faktorlerinin karar vericiler agisindan onemleri farkli olabilir. Bu
onem farkliliklarint ELECTRE c¢oziimiine yansitabilmek i¢in Y matrisi hesaplanir. Karar

verici Oncelikle degerlendirme faktorlerinin agirliklarini ( wi) belirlemelidir

i wo=1 e )

=l

Daha sonra X matrisinin her bir siitunundaki elemanlar ilgili wi degeri ile ¢arpilarak

Y matrisi olusturulur. Y matrisi asagida gosterilmistir:
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WX, W, X, e W X
W X5, WXy o W X,
Fr',l' =
L WX mi WoXma o WX, i

Adim 4: Uyum( Ckl) ve Uyumsuzluk ( Dkl) Setlerinin Belirlenmesi

Uyum setlerinin belirlenebilmesi i¢in Y matrisinden yararlanilir, karar noktalar
birbirleriyle degerlendirme faktorleri acisindan kiyaslanir ve setler asagidaki formiilde

gosterilen iliski yardimiyla belirlenir:

Cy = {J‘a Vi 2 _'lf’;;jl’ ....... (2)

Formiil temel olarak satir elemanlarinin birbirlerine gore biiyiikliiklerinin
karsilastirilmasina dayanir. Bir ¢oklu karar problemindeki uyum seti sayist ( m.m— m )
tanedir. Clinkii uyum setleri olusturulurken, k ve | indisleri i¢in k # | olmalidir. Bir uyum

setindeki eleman sayisi ise, en fazla degerlendirme faktorii sayis1 ( n') tane olabilir.

Ornegin k = 1 ve | = 2 i¢in C12 uyum seti igin, Y matrisinin 1. ve 2. satir elemanlar1
karsilikli olarak birbirleriyle kiyaslanir ve eger burada 4degerlendirme faktorii varsa C12

uyum seti en fazla 4 elemanli olacaktir. Verilen 6rnekte 1. ve 2. satir kiyaslamasinda,
yll >y21
y12 <y22
y13 <y23
yl4 =y24

Sonuglartyla karsilagilmigsa (2) formiiliindeki sarta j = 1 ve j = 4 degerleri uyacak

ve Cy, uyum seti C;,={1,4} seklinde olusacaktir.
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D= {is YK <Yli} = 3-Cig ovvv 3)

ELECTRE yonteminde, her uyum setine (Ckl) bir uyumsuzluk seti (DkI) karsilik
gelir. Diger bir deyisle, uyum seti sayisi kadar uyumsuzluk seti sayis1 vardir. Uyumsuzluk
seti elemanlari, ilgili uyum setine ait olmayan j degerlerinden olusur. Verilen 6rnekte C;, =

{1,4} ise D;, = {2,3} elemanlarindan olusacaktir.

ELECTRE yonteminde, uyum setlerini olustururken degerlendirme faktorlerinin
anlamlarina dikkat edilmelidir. Ornegin ilgili degerlendirme faktorii kir ise uyum seti igin
(2) formiilii kullanilacaktir. Ancak degerlendirme faktorii maliyet ise bu durumda uyum

seti i¢in gerek sart y, ;<y;;esitsizligi olacaktir.
Adim 5: Uyum( C ) ve Uyumsuzluk Matrislerinin ( D ) Olusturulmasi

Uyum matrisinin (C) olusturulmasi i¢in uyum setlerinden yararlanilir. C matrisi
mxm boyutludur ve k = | i¢in deger almaz. C matrisinin elemanlari asagidaki formiilde

gosterilen iliski yardimryla hesaplanir.

Cy = Z w,oo e 4)

EChH

Ornegin C;, = {1,4}ise C matrisinin C,, elemanmin degeri,C;, = W;+ W, olacaktir.

C matrisi asagida gosterilmistir:

- G Gz e O
cj' - C}} sEm C:m
C=
_le cm"‘ cml - h

Uyumsuzluk matrisinin (D) elemanlari ise, asagidaki formiil yardimiyla hesaplanir:
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max‘yﬁ - }’ﬁ

_ je Dy
dy=——"7T"— ... 5)
max‘y N yﬁ|

i

Ornegin Y matrisinin 1. ve 2. satir elemanlarinin kiyaslamasindan d,,( k=1 ve | =
2 ) eleman elde edilir. D;, i¢in, (5) formiiliiniin pay kisminda D;, = {2,3} uyumsuzluk
setini olusturan j = 2 ve j = 3 degerleri dikkate alinir ve y12 — y22 ve y13 — y23 mutlak
farklarindan biiyiik olani secilir. Formiliin payda kismi i¢in ise, Y matrisinin 1. ve 2.
satirlarindaki tiim elemanlarin karsilikli mutlak farklari bulunarak bunlardan en biiyiik

olani secilir.

C matrisi gibi, D matrisi de mxm boyutludur ve k = | i¢in deger almaz. D matrisi

asagida gosterilmistir:

[ - '”'Trr d]} dlm )
dil - ‘fz_l dim
D=
_drn] dml drrﬂ - n

Adim 6: Uyum Ustiinlik (F) ve Uyumsuzluk Ustiinliik (G) Matrislerinin

Olusturulmasi

Uyum {stlinlik matrisi (F) mxm boyutludur ve matrisin elemanlart uyum esik
degerinin (C) uyum matrisinin elemanlariyla (cy;) karsilastirilmasindan elde edilir. Uyum

esik degeri, (C) asagidaki formiil yardimiyla elde edilir:

1 T eeees
c= -1 Z Z Ch ©

k=1 I=l
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Formiildeki m karar noktasi sayisin1 gostermektedir. Daha ag¢ik bir anlatimla, C

1
m(m-1)

degeri ile C matrisini olusturan elemanlarin toplaminin ¢arpimina esittir.

F matrisinin elemanlart (fy;), ya 1 ya da 0 degerini alir ve matrisin kdsegeni
tizerinde ayni karar noktalarin1 gosterdiginden, deger yoktur. Eger ¢ > ¢ =fii= 1 , eger

Cri<C :>fkl= 0 dir.

Uyumsuzluk iistiinliik matrisi (G) de mxm boyutludur ve F matrisine benzer sekilde

olusturulur. Uyumsuzluk esik degeri (d) asagidaki formiil yardimiyla elde edilir:

M m (7)

d;:;zzﬂ'ﬂ ......

m(m=1) =5

Diger bir deyisle d degeri ile D matrisini olusturan elemanlarin toplaminin

m(m-1)

carpimina esittir.

G matrisinin elemanlart da (gg;), ya 1 ya da 0 degerini alir ve matrisin kosegeni
tizerinde ayni karar noktalarini gosterdiginden deger yoktur. Eger d > dy; =g5,= 1 , eger

dkl<g igkl: 0 dir.
Adim 7: Toplam Baskinlik Matrisinin (E) Olusturulmasi

Toplam Baskinlik Matrisinin (E) elemanlan (ey;) asagidaki formiilde gosterildigi
gibi fi; ve gy, elemanlarinin karsilikli garpimina esittir. Burada E matrisi C ve D

matrislerine baglh olarak mxm boyutludur ve yine 1 ya da 0 degerlerinden olusur.
Adim 8: Karar Noktalarinin Onem Sirasinin Belirlenmesi

E matrisinin satir ve siitunlar1 karar noktalarini gosterir. Ornegin E matrisi

asagidaki gibi hesaplanmissa,

- 0 0

50



e;1 =1 ,e3; =1 vees,= 1 degerlerini alir. Bu ise, 2. karar noktasimin 1. karar
noktasina; 3. karar noktasmin 1. karar noktasina ve 3. karar noktasinin da 2. karar
noktasina mutlak Ustlinligiinii gosterir. Bu durumda karar noktalar1t Ai (i = 1,2,..m )
semboliiyle ifade edilirse, karar noktalarmin onem siras1 A3 , A2 ve Al seklinde

olusacaktir.
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DORDUNCU BOLUM

4. E-ALISVERIS SITELERININ KALITELERININ COK KRITERLI
KARAR VERME YONTEMLERI iLE DEGERLENDIRILMESI

4.1. Uygulama Alanimm Olan Internet Sitelerinin Tanitimi
Morhipo

Morhipo aligveris sitesi, internet sitelerinin hakkimizda boliimiinde kendilerinden

asagidaki sekilde bahsetmektedir (http://www.morhipo.com/hakkimizda);

“Tiirkiye de bir ilke imza atarak yeni sezon iiriinleri ve ¢ok avantajli kampanyalari tek bir
sitede topladik. Yeni Sezon Béliimii'nde magazalarla aymi zamanda binlerce seckin markalarin
jiriinlerini  sunarken, Ozel Indirim Kuliibii'nde %90°a varan indirimlerle kacirilmayacak
kampanyalari, tiyelerimizle bulusturuyoruz. Miisterilerimize kadin, erkek, ayakkabi-¢anta, ¢ocuk,
ev&yasam kategorilerinde ¢ok ozel iiriinler sunuyoruz. Her zevke ve biitceye uygun tiriin ¢esitliligi,

yiiksek indirim oranlaryla iiyelerimize ayricaliklarla dolu bir aligveris deneyimi yasatiyoruz.”
Trendyol

Trendyol alisveris sitesi, internet sitelerinin hakkimizda bdliimiinde kendilerini

asagidaki sekilde tanitmaktadir (http://www.trendyol.com/hakkimizda.html);

“Ttrendyol.com, en ¢ok aranan marka ve tasarimcilart herkes i¢in ulasilabilir yapma
hedefiyle Mart 2010’da yola ¢ikti. Kuruldugu giinden itibaren modaya onciiliik ederek, bu
dogrultuda Tiirk Tasarimcilara destek olma misyonu ile bir¢ok Tiirk Tasarimcimin iirtinlerini
internette satisa sunan ilk site oldu. 2011 yilsonu itibart ile 6,5 milyondan fazla iiyesine 900 kisilik
geng bir ekip ve 1000°den fazla marka secenegi ile hizmet veren trendyol.com, kurdugu dev

>

operasyon merkezinden her giin onbinlerce paketin sevkiyatini gerceklestirmektedir.’
Markafoni

Markafoni aligveris sitesi, internet sitelerinin hakkimizda boliimiinde kendilerini

asagidaki sekilde tanitmaktadir (https://www.markafoni.com/cms/biz_kimiz/);

“Online moda ve lifestyle’in ikon markasi haline gelen, Tiirkiye nin ilk ve lider o&zel

aligveris kuliibii 2008 Mart ayinda kuruldu. Giyim, aksesuar, kozmetik ve dekorasyon basta olmak



lizere pek ¢ok kategorideki seckin markalart iiyelerine ozel avantajli fiyatlarla sunmak iizere yola
¢tkan Markafoni, tiiketiciler tarafindan kisa zamanda ¢ok sevildi ve hizla biiyiidii. “VIP Miisteri
Hizmetleri” destegi ile miisteri hizmetlerine biiyiik 6nem veren Markafoni, basarili pazarlama ve
iletisim stratejileri dahilinde bir¢ok odiile layik goriildii. Markafoni Grubu'nun tamami 2014
yilindaki satin almayla Naspers Grubu'nun sahibi oldugu Giiney Afrikali MIH Allegro BV biinyesine
dahil oldu. Online e-ticaret platformlarmmn yani sira iicretli TV ve ilgili teknolojiler ile basul

medyast da bulunan Naspers 129 iilkede faaliyet gostermektedir.”
Limango

19 Subat 2009 ve 30 Mart 2015 tarihleri arasinda faaliyet gosteren Limango
aligveris sitesi aragtirmamizin anket siirecinden sonra tutunamayarak faaliyet hayatina son
verdiginden aktif bir siteleri ve faaliyetleri bulunmamaktadir. Bu nedenle limango ile ilgili

detayli bilgilere ulagilamamistir (http://www.limango.com.tr/).

4.2. Arastirmanin Amaci

Kiiresellesme kavrami ile birlikte diinyada meydana gelen degismeler ve 6zellikle
iletisim teknolojilerinde meydana gelen degisim, diinyamin ortak bir kiire olarak
algilanmasina neden olmaktadir. Bu degisim ticaret alaninda da kendisini gostermektedir.
Diinyanin ortak pazar olmasi ve bu pazara girisin Ozellikle internet vasitasiyla
kolaylagmasi, isletmelerin sahip olduklar: internet sitelerinin nitelik ve nicelik bakimindan

degerini ve 6nemini artirmaktadir.

Elektronik ticaret kavrami, genel bir ifade ile arz eden ve talep edenlerin internet
ortaminda bir araya gelmesi ve satis yada satin alma eyleminin ger¢eklesmesi olarak ifade
edilebilir. Elektronik ticarette internet siteleri isletmelerin vitrinleri konumundadir. Ayni
zamanda miisteriler acisindan internet sitesi kalite boyutlar1 giiven kavrami ile de
iliskilendirilmektedir. Elektronik ticarette, tiiketici kararlarinda etkili olan faktorlerle
iligkili olarak kalite boyutlarinin ayr1 ayri degerlendirilmesi, tiiketiciler ve isletmeler

bakimindan dnem arz etmektedir.

Bu caligmanin amaci, internet sitesi kalite boyutlarimi 6nemlilik esasina gore
derecelendirilerek Orneklem alanindaki internet sitelerinin performanslarini ortaya

koymaktir.
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4.3. Arastirmanin Kapsam

Bu caligmada, internet sitelerinin kalitelerinin 6l¢timiinde kullanilan kriterler tespit
edilmistir. Daha sonra problemin hiyerarsisi kurularak AHS yontemi kullanilarak uzman

internet sitesi tasarim ve kullanicilarinin yardimlariyla kriter agirliklar belirlenmistir.

Calisma kapsaminda,  Trabzon’da, c¢alismada gegen 4 internet sitesinden
(Markafoni, Trendyol, Morhipo, Limango) alisveris yapan 572 kisiye anket yapilmustir.
Anketlerin bir boliimii arastirmaci tarafindan birebir goriisme seklinde bir boliimii de

internet lizerinden site kullanicilart ile cevrimici sekilde gergeklestirilmistir.

Omek biiyiikliigiiniin belirlenmesinde asagidaki formiilden kullanilmistir (Gegez,
2007: 268).

P(1 - P)z?
o]

Burada;

n= Ornek hacim

7= Belirlenen giiven diizeyi i¢in standart Z degeri

P= Ana kiitle oran tahmini (6rnek oran bilinmedigi i¢in P=0.50 alinmustir)

E= Hata marj1

Formiil yardimiyla hesaplanan 6rnek hacminde hata payr %S5, istatistiksel giiven
diizeyi %95 olarak alinmistir. Buna gore calisma icin gereken ornek biiytlikliigii 385 kisi
olarak hesaplanmistir. Belirlenen drnek biiylikliigiine gore kimlerle nerede anket yapilacagi
basit rastgele 6rnekleme yontemine gore belirlenmistir (Kilig, 2013: 45). 385 kisi olarak
hesaplanan o6rnek biiylikliigiine bakildiginda, bu ¢alismada kullanilan 572 kisilik anket

verilerinin yeterli biiytikliikte oldugu anlasilmaktadir.
4.4. Literatiir Calismasi

Sener (2014) Analitik Hiyerarsi Siireci yontemiyle hizli tiikketim mallar1 i¢in en
etkili reklam mecrast secim siirecini analiz etmek amaciyla Nestlé firmasinin Onerisi

sonucunda Nescafé Ucii Bir Arada iiriinii secilmis, veriler ise Nestlé icecekler Is Birimi
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Marka Miidiir Yardimcis1 Melike Poyraz, Nestlé Nescafé Ucii Bir Arada Marka Miidiir
Yardimcis1 Miray Tok, Nestlé Cikolata ve Sekerleme Is Birimi Marka Miidiir Yardimcisi
Umut Can Kurt ve iirliniin hedef kitlesi olan 18-30 yas aras1 33 birey ile yapilan ikili
karsilagtirmalardan olusan anketler sonucunda elde edilmistir. Calisma bitiminde elde
edilen sonuglara bakildiginda firma igin en 6nemli kriterin reklamin kurgusu oldugu, hedef
kitle icin de en cazip reklam mecrasinin diger kriterler géze alinmadiginda televizyon
oldugu gorilmiistir. Firma i¢in yapilan ankette ise en etkili reklam mecrasinin dijital
medya oldugu tespit edilmistir. Bunun en biiyiik sebeplerinden birinin de dijital medyanin
hem tiiketicileri etkilemede basarili, hem de diisilk maliyetli bir mecra olmasi oldugu
saptanmigtir. Firmanin tiiketici anket sonuclarindaki ortaya cikan etkili mecralar aktif
olarak kullandig1 goriildiigii icin calismanin sonuglari tatmin edici bulunmustur. Bu
uygulama bagka sektor veya tiriinlerin reklam mecra seg¢imleri igin drnek bir ¢alisma olarak

dikkate alinabilir, anket daha fazla bireye yapilarak objektiflik arttirilabilir.

Uzun (2013) kargo tasimacilik sektoriinde hizmet kalitesini etkileyen faktorleri
belirlemek, belirlenen bu faktorlerin onem derecelerini hesaplamak ve segilen ii¢ adet
kargo tasimacilik firmasini belirlenen faktorlerin 6nem derecelerini de dikkate alarak
degerlendirmek amaciyla yaptig1 calismada kargo tasimacilik hizmetini satin alan bireysel
ve kurumsal miisterilerle ve kargo tasimacilik sektoriinde faaliyet gosteren firmalarla
goriismeler yapilmigtir. Gorlismeler sonucunda kargo tasimacilifinda hizmet kalitesini
etkileyen iic adet ana kriter ve bu li¢ ana kriterden tiiretilmis licer adet alt kriter
belirlenmistir. Belirlenen ana ve alt kriterler AHS yontemine gore bireysel ve kurumsal
miisteriler agisindan ayr1 ayri analiz edilmis ve AHS yOnteminin sonuglar1 kullanilarak
secilen ili¢ kargo firmas1 TOPSIS yontemiyle yine aymi sekilde bireysel ve kurumsal
misteriler agisindan ayr1 ayri analize tabi tutulmustur. En son olarak AHS ve TOPSIS
yontemlerinin karsilagtirilmasi yapilmistir. AHS yonteminin analizi “Expert Choice” paket
programi ile yapilmig, TOPSIS yonteminin analizinde ise MS Exel programi kullanilmstir.
Arastirmaya uygun nitelikte anket hazirlanmis, hazirlanan anketin 6n uygulamasi yapilmis
ve giivenilirligi tespit edilmis olan bu anket 110 bireysel ve 20 kurumsal miisteri olmak
tizere toplam 130 kisiye uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gore bireysel ve kurumsal
miisterilerin en fazla Onem verdigi hizmet kalitesini etkileyen faktor firmaya
giivenilirliktir. Miisteriye duyarlilik ve hizmete ulasilabilirlik ana kriterleri ise birbirine

yakin degerler almiglardir. Kargo firmalar degerlendirildiginde, hem AHS yontemine hem
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de TOPSIS yontemine gore bireysel ve kurumsal misteriler (A) Kargo firmasinin daha
yiiksek kalite diizeyine sahip oldugunu belirtmislerdir. Ancak kurumsal miisteriler
acisindan her iki yonteme gore de kargo firmalar1 arasinda kalite farkinin az oldugu

hesaplanmuistir.

Kim ve Stoel (2004) tarafindan hazirlanan giyim iizerine perakendecilik sektoriinde
internet sitesi kalite boyutlart ve memnuniyet arasindaki iliskinin belirlenmesine yonelik
calismada, giyim tiriinleri satan ¢evrimici alig veris siteleri bakimindan internet sitesi kalite
boyutlarinin incelenmesi ve hangi boyutlarmin belirleyici nitelige sahip oldugunun
belirlenmesi amaglanmaktadir. Calisma kapsaminda degerlendirilen veriler ¢evrimigi
aligveris sitelerinden {iriin satin alan 273 bayan katilimcidan elde edilmistir. Miisterilerin
internet sitelerine yonelik algilarinin Slgiilmesi i¢in Loiacono’s WebQual 6l¢iim araci
kullanilmistir. Calisma kapsaminda yapilan faktor analizi sonucunda 6 boyut
tanimlanmistir. Bu boyutlar internet sitesi goriiniimii, sitedeki gorseller, bilgi diizeyi, islem
kapasitesi, cevap verme siiresi ve giivenirligidir. Calismadan elde edilen sonuglara gore bu
boyutlar arasindan cevap verme siiresi, bilgi diizeyi ve islem kapasitesi boyutlar1 miisteriler

acisindan belirleyici nitelige sahiptir.

Lee ve Kozar (2006) tarafindan hazirlanan internet sitesi Kkalitesinin e-ticaretin
basarist lizerindeki etkisi ortaya koymaya yonelik olarak AHS yontemi ile yapilan
calismada internet sitesi kalite faktorleri incelenmistir. En ¢ok tercih edilen sitelerin 6nemli
noktalar1 ve internetsiteleri arasinda tercih edilme nedenleriyle bunlarin finansal
performanslar1 degerlendirilmektedir. Calismada AHS yontemi uygulanmis, DelLone ve
McLean’in basari modeli kullanilmistir. Calismada 156 ¢evrimigi miisteri ve 34 e-ticaret
sirketinden elde edilen veriler degerlendirilmektedir. Calisma kapsaminda her bir internet
sitesi kalite faktorii farkli 6nemlilik iligkilerine gore tanimlanmis, paydaslar ve e-ticaret
sirketleri arasinda Onemlilik siralamalar1 yapilmistir. Calismayla birlikte e-ticaret
sirketlerinin karar vericilerine internet sitelerinin kalitelerini yiikseltmeye yonelik faydal

bilgiler saglanmistir.

Pang, Zhang ve Chen (2011) CNC makinelerinin dizayn semalarmin giivenirligini
belirlemek amaciyla ELECTRE 1 yonteminden yararlanan bir karar modeliyle
calismislardir. Calisma kapsaminda AHS ve ELECTRE | metotlar1 birlikte kullanilarak

karar verilmeye calisilmistir. AHS metodu karar verme modelinde makinelerin agirliklart
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arasinda verilecek kararla ilgili olarak kullanilmaktadir. ELECTRE I ise karar vericinin
tasarim semasi ile ilgili karar asamasinda kullanilmaktadir. CNC makinesi tarafindan
verilen aciklayici bir 6rnek gelistirilen algoritmanin performansini degerlendirmektedir.
Caligmadan elde edilen sayisal sonuglar degerlendirildiginde, onerilen yaklagimin giivenilir

oldugu ve iyi bir performans gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir.

Chou ve Cheng (2012) tarafindan muhasebecilerin internet sitesi kalite
degerlendirmeleri i¢in bulanik ydntemle bir¢ok Olgiitlii karar verme modeli gelistirme
calismasi hazirlanmistir. Calisma Tayvan’in 6nde gelen 4 muhasebe sirketinin internet
sitelerinin kalite degerlendirmelerini yapmak iizere bulanik yontemle kombine bir karar
verme metodu gelismeyi amacglamaktadir. Calismadan elde edilen sonuglara gore
sirketlerin internet sitelerinin kalitelerini gelistirmelerine ihtiyaglar1 yoktur sonucu

cikmistir.
4.5. Analiz ve Bulgular
4.5.1. AHS Yontemi fle Kalite Boyutlarinin Kriter Agirhklarinin Bulunmasi

Bu calismada ilk olarak, aligveris siteleri kalitesi a¢isindan 6nemli noktalar dikkate
almarak AHS modeli gelistirilmistir. Gelistirilen bu modelle internetten aligveris yapan
kullanicilarin g6z onilinde tuttugu kriterleri hiyerarsik bir model yardimiyla agirliklarinin
belirlenmesi amaglanmigtir. Yapilan literatiir taramalar1 sonucunda elde edilen veriler

yardimuiyla kalite boyutlarinin ana kriterleri ve alt kriterleri belirlenmistir.

Calismada kullanilan model Chou ve Cheng (2012), Liu ve Arnett (2000), Yang ve
digerleri, (2003), Lee ve Kozar (2006), Parasuraman ve digerleri, (1988) calismalarinda

yer alan kriterlerin degerlendirilmesi sonucunda olusturulmustur.

Hiyerarsik yapiya gore kalite boyutlarinin dl¢timiinde 36 adet sorudan olusan EK -
I'de sunulan AHS uzman anketi uygulanmigtir. Calisma kapsaminda uygulanan AHS
anketi 15 kisilik uzmandan olusan bir gruba uygulanmistir. Uzman grubu biinyesinde

internet sitesi tasarimcilari, site yoneticileri ve bilgi islem sorumlularini barindirmaktadir.

AHS yontemi kullanilarak ikili kargsilagtirmalarla kalite boyutlarmin agirliklar:

hesaplanmistir. Hesaplanan agirliklar ile 572 katilimciya uygulanan anketten elde edilen
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veriler, ELECTRE yontemi ile degerlendirilerek Limango, Markafoni,Trendyol ve
Morhipo aligveris siteleri karsilastirllmistir. Modelde dort ana kriter ve bunlara ait alt

kriterler asagidaki sekilde sematik olarak gosterilmektedir.

Sekil 1: En Iyi Internet Sitesinin Belirlenmesinde Rol Oynayan Kalite

Boyutlar
internet Sitesi Kalitesi Boyutlarinin Onem
Derecesi
y A\ 4 V‘
Bilgi kalitesi Sistem Kalitesi Hizmet Kalitesi Firmaya Ozgii
(BK) (SK) (HK) Kalite (FK)
‘ | v ¥
e Uygunluk(U) o Erisilebilirlik(E) o Farkindalik (F)
© Duyarlilik(D)
o Glncellik (G) e Kullanim kolayhgi
(KK)
o Glvenilirlik (GK) o Un (0)
o Zenginlik(Z)
® Tepki stiresi(TS)
e Empati
e Anlasilabilirlik (A) (Ep)
o Kisisellestirme o Fiyat
(K) Tasarrufu
Saglama (FT)

e Giivence (GN)
e Gergek zamanli
ileisim(Gzi)

o Givenlik(Gv)

Ikili karsilastirma matrisi olusturulurken, karsilastirma matrislerindeki tutarlilig
saglayabilmek icin matrislerin aritmetik veya geometrik ortalamasi alinmaktadir. Bu
calismada kriterlerin ikili karsilagtirma matrisi olusturulurken geometrik ortalama yontemi
kullanilmistir. Ikili karsilastirmalar, hem Super Decisions programi ile hem de Excel
tizerinde AHS uygulama akisi izlenerek hesaplanmistir. Agirliklarin hesaplanma sekli
tablolarin devaminda belirtilecek olup, tutarlilik oranlar1 ve ikili karsilastirmalardan elde

edilen agirliklar ana kriterler ve alt kriterler igin agsagida yer almaktadir.

58



Tablo 7: Ana Kriterler Icin ikili Karsilastirma Matrisi

BK SK HK FK
BK 1 1 172 1
SK 1 1 1 1
HK 2 1 1 2
FK 1 1 1/2 1

Bilgi, Sistem, Hizmet ve Firmaya Ait Kalite kendi aralarinda ikili karsilastirma
yapilmis ve bu karsilastirmanin tutarlilik oran1 0,02245 olarak hesaplanmistir. Tutarlilik
orani 0,10°den kii¢iik oldugu i¢in sonucun tutarli oldugu goriilmektedir (Kwiesielewicz ve
Uden, 2004: 713).

AHS ile agirhik vektorlerini (W) hesaplarken oncelikli olarak siitun toplamlari
alinir. Ardindan her bir satir siitun kesisimi kendi siitun toplamina boliinerek yeni bir tablo

elde edilir.
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Tablo 8: Ana Kriterler icin ikili Karsilastirma Matrisi ve Toplamlar:

BK SK HK FK

BK 1 1 172 1

SK 1 1 1 1

HK 2 1 1 2

FK 1 1 172 1

Siitun

Toplam1

Tablo 9: Ana Kriterler I¢cin Normalize Edilmis ikili Karsilastirma Matrisi

BK SK HK FK

BK | 0,2000 | 0,2500 | 0,1667 | 0,2000

SK | 0,2000 | 0,2500 | 0,3333 | 0,2000

HK | 0,4000 | 0,2500 | 0,3333 | 0,4000

FK | 0,2000 | 0,2500 | 0,1667 | 0,2000

Olusan yeni tabloda satirlarin ortalamasi alinarak agirlik vektorleri (W) hesaplanir.

(0,2000 + 0,2500 + 0,1667 + 0,2000)
WBK = 4 = 0,204‘2

(0,2000 + 0,2500 + 0,3333 + 0,2000)
WBK = 4 = 0,24‘58

(0,4000 + 0,2500 + 0,3333 + 0,4000)
WBK = 4 = 0,34‘58

(0,2000 + 0,2500 + 0,1667 + 0,2000)
WBK == 4 == 0,2042
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Tablo 10: Ana Kriterlerin Agirhklari

W
BK 0,2042
SK 0,2458
HK 0,3458
FK 0,2042

Ana kriterlerin agirliklarina bakildiginda 0,3458’lik agirlikla en Onemli kalite
boyutunun “Hizmet Kalitesi” oldugu goriilmektedir. Ardindan, Sistem Kalitesi, Bilgi ve

Firmaya Ozgii Kalite sirasiyla 6nem tagimaktadir.

Tablo 11: Bilgi Kalitesinin Alt Kriterleri icin ikili Karsilastirma Matrisi

BK U G Z A w
U 1 2 2 0,5 0,2748
G 05 1 2 0,5 0,1981
z 0,5 0,5 1 0,5 0,1397
A 2 2 2 1 0,3873

Bilgi Kalitesi’nin alt kriterleri olan Uygunluk, Giincellik, Zenginlik ve
Anlagilabilirlik kriterleri, ikili karsilagtirmasi yapildiginda; Tutarlilik Orani 0,04495
(<0,10) olarak bulunup, alt kriter agirlik hesaplamalarina goére ise 0,3873 ile

Anlagilabilirlik alt kriterinin en biiyiik 6ncelige sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 12: Sistem Kalitesinin Alt Kriterleri Icin ikili Karsilastirma Matrisi

SK E KK TS K Gzi Gv W
E 1 1 1 1 1/2 1/7 0,0741
KK 1 1 1 1 1/2 1/7 0,0741
TS 1 1 1 1 1/2 1/7 0,0741
K 1 1 1 1 2 1/7 0,0958
GZi 2 2 2 1/2 1 1/7 0,1126
Gv 7 7 7 7 7 1 0,5694

Sistem Kalitesi’nin alt kriterleri olan Erisilebilirlik, Kullanim Kolayligi, Tepki
Siiresi, Kisisellestirme, Gercek Zamanl Iletisim, Giivenlik kriterleri ikili karsilastirmasi
yapildiginda; Tutarhilik Oran1 0,03673 (<0,10) olarak bulunup, alt kriter agirlik
hesaplamalarina gore ise 0,5694 ile Giivenlik alt kriterinin en biiyiik 6ncelige sahip oldugu

ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 13: Hizmet Kalitesinin Alt Kriterleri icin ikili Karsilastirma Matrisi

HK D GK Ep GN w

D 1 ! 1 1 0,1972
GK 2 1 2 2 0,3944
Ep 1 ¥ 1 1/2 0,1694
GN 1 ¥ 2 1 0,2389

Hizmet Kalitesi’nin alt kriterleri olan Duyarlilik, Giivenilirlik, Empati ve Giivence
kriterleri, ikili karsilastirmasi yapildiginda; Tutarlilik Oranmi 0,02237 (<0,10) olarak
bulunup, alt kriter agirlik hesaplamalarina gore ise 0,3944 ile Giivenlilirlik alt kriterinin en

bliyiik 6ncelige sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 14: Firmaya Ozgii Kalitesinin Alt Kriterleri I¢in ikili Karsilastirma Matrisi

FK F U FT W

F 1 172 U4 | 0,1429
U 2 1 12 | 0,2857
FT 4 2 1 0,5714

Firmaya Ozgii Kalite’nin alt kriterleri olan Farkindalik, Un ve Fiyat Tasarrufu
Saglama kriterleri, ikili karsilastirmasi yapildiginda; Tutarlilik Oran1 0,00017 (<0,10)
olarak bulunup, alt kriter agirlik hesaplamalarina gore ise 0,5714 ile Fiyat Tasarrufu alt

kriterinin en biiyiik 6ncelige sahip oldugu ortaya ¢cikmaktadir.
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Tablo 15: Ana Kriterler ve Alt Kriterlerin Agirhklari

Ana . Yerel Genel
Kriterler AltKriterler Agirlklar | Agirhklar
1.Internet sayfasinda kullanma amacima yonelik tiim bilgiler 02748 00561
saglanmaktadir.(Uygunluk) ' '
2.Giincel bir internet sitesidir. (Giincellik) 0,1981 0,0405
Bilgi Kalitesi
3.Zengin igerikli bilgiye sahiptir. (Zenginlik) 0,1397 0,0285
4.Ac1k ve net bilgi sunarak, kolaylikla anlasilabilmektedir.
(Anlagilabilirlik) 0,3873 0,0792
5.Istedigim tiim bilgilere erismek kolaydr. (Erisilebilirlik) 0,0741 0,0182
6.Site goriiniimiinde hi¢bir karmasa olmayip, kullanimi
kolaydir. (Kullanim Kolaylig1) 0,0741 0,0182
7.Sayfadaki bilgilere erisim siiresi kisadir, sayfa ¢abuk 0.0741 00182
yiiklenir. (Tepki Siiresi) ’ '
Sistem
Kalitesi 8.Kisisel bilgilerim kayithdir ve kisiye 6zel uygulamalar, 0.0958 00235
kampanyalar vardir. (Kisisellestirme) ' '
9.Mail, telefon, goriintiilii iletisim gibi araclarla ger¢cek zamanl
iletisim saglamaktadir. (Gergek Zamanli iletisim) 0,1126 0.0277
10.Kisisel bilgiler ve kredi kart1 bilgileri i¢in yeterince 05694 014
giivenlidir. (Giivenlik) ’ ’
11 Miisteriye duyarhdir, istek ve sikayetlerimiz dikkate
alinmaktadir. (Duyarlilik) 01972 0,0682
12.Teslimat, iade gibi vaat edilen hizmetleri tam ve giivenilir
sekilde saglamaktadir. (Giivenilirlik) 0,3944 0.1364
Hizmet
Kalitesi . R g
13.Mail, mesaj gibi kisiye 6zel bilgilendirme yapilarak, 01694 00586
miisterilerin 6zel isteklerine cevap verilmektedir. (Empati) ' '
14.Segilen markalar ve sunulan hizmet giiven uyandirmaktadir. 02389 00826
(Glivence) ' '
15.Reklamlarla ve tutundurma ¢aligmalariyla bityiik Kitleler
arasinda farkindalik saglamaktadir, yayginlagsmaktadir. 0,1429 0,0292
(Farkindalik)
Firmaya . T, i .
— . 16.Bir marka olarak iyi bir {ine sahiptir ve ¢ok tercih
Ozgii Kalite edilmektedir. ((n) 0,2857 0,0583
17.Promosyon, indirim gibi kampanyalar yapmaktadir. (Fiyat 05714 01167

Tasarrufu Saglama)
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45.2. ELECTRE I Yontemi ile E-Alsveris Sitelerinin Siralanmasi

ELECTRE 1 analizi ile internet sitelerinin kalite boyutlarina gore siralanmasi
amaclanmistir. 4 ana kritere ait 17 alt kriter ile olusturulan anket, 572 kullaniciya
uygulanmis ve ardindan aritmetik ortalamasi alinarak ELECTRE 1 yonteminde

kullanilmistir.
Adim 1. Karar Matrisinin Olusturulmasi

Karar matrisinde alternatifler ve karar vermede etkili degerlendirme kriterleri yer
almaktadir. Asagidaki tabloda satirlarda alternatifler ve siitunlarda degerlendirme kriterleri

olacak sekilde diizenlenen karar matrisi olusturulmustur.

Tablo 16: ELECTRE | Modelinin Karar Matrisi

U G Z A

Limango | 2,7657 3,2518 2,9423 3,1783

Markafoni | 3,4633 3,8514 3,5472 3,6049

Trendyol | 3,6294 3,9231 3,6958 3,7850

Morhipo | 2,9808 3,4965 3,2587 3,3759

E KK TS K GZI Gv

Limango | 3,0087 3,1101 3,0385 2,6626 2,8427 3,1521

Markafoni | 3,4965 3,9192 3,3934 3,1014 3,1976 3,5052

Trendyol | 3,6224 3,6696 3,4860 3,2675 3,3392 3,6608

Morhipo | 3,3636 3,3007 3,2290 2,8986 3,1084 3,3357
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Limango | 3,0035 3,1976 2,9388 3,2780

Markafoni | 3,3427 3,5594 3,2710 3,6504

Trendyol | 3,4685 3,6521 3,3864 3,7640

Morhipo | 3,1958 3,3532 3,1469 3,4388

Limango | 3,1871 3,1783 3,3182

Markafoni | 3,6521 3,8427 3,7185

Trendyol | 3,6748 3,9668 3,8059

Morhipo | 3,4650 3,5507 3,5717

Adim 2. Standart Karar Matrisi Olusturulmasi

Bu caligmada fayda kriterleri i¢in kullanilan standart karar matrisi olusturma
formiilii kullanilmistir (2,12) . Her bir satir siitun kesisiminde bulunan eleman, bulundugu
stitundaki elemanlarinin kareleri toplaminin karekokiine boliinerek Tablo 17°deki Standart

Karar Matrisi olusturulmustur.

Tablo 17: Standart Karar Matrisi

U G Z A

Limango | 0,4283 0,4466 0,4361 0,4549

Markafoni | 0,5363 0,5289 0,5258 0,5159

Trendyol | 0,5620 0,5388 0,5478 0,5417

Morhipo | 0,4616 0,4802 0,4830 0,4832
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E KK TS K GZi Gv

Limango | 0,4450 0,4565 0,4616 0,4451 0,4545 0,4610

Markafoni | 0,5171 0,5165 0,5155 0,5184 0,5113 0,5127

Trendyol | 0,5358 0,5386 0,5296 0,5462 0,5339 0,5354

Morhipo | 0,4975 0,4845 0,4906 0,4845 0,4970 0,4879

Limango |0,4611 0,4641 0,4606 0,4633

Markafoni | 0,5131 0,5166 0,5127 0,5159

Trendyol |0,5324 0,5300 0,5308 0,5320

Morhipo | 0,4906 0,4867 0,4932 0,4860

Limango | 0,4553 0,4357 0,4598

Markafoni | 0,5217 0,5268 0,5153

Trendyol | 0,5249 0,5438 0,5274

Morhipo | 0,4950 0,4868 0,4949

Adim 3. Agirlikli Standart Karar Matrisinin Olusturulmasi

Farkli 6nem derecelerine sahip olabilecek kriterlerin agirliklar1 (W;) bu calismada
AHS ile belirlenmistir. Satirda alternatifler, siitunda kriterler bulundugundan, kriter
agirliklar: ilgili siitun degerleri ile carpilmaktadir. Standart karar matrisi elemanlar ile
AHS yonteminden edilen kriter agirliklar1 c¢arpilarak Tablo 18°deki matris elde
edilmektedir.
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Tablo 18: Agirhikh Standart Karar Matrisi

U G Z A
Limango | 0,0240 0,0181 0,0124 0,0360
Markafoni | 0,0301 0,0214 0,0150 0,0409
Trendyol | 0,0315 0,0218 0,0156 0,0429
Morhipo | 0,0259 0,0194 0,0138 0,0383
E KK TS K GZi Gv
Limango | 0,0081 0,0083 0,0084 0,0105 0,0126 0,0645
Markafoni | 0,0094 0,0094 0,0094 0,0122 0,0142 0,0718
Trendyol | 0,0098 0,0098 0,0096 0,0128 0,0148 0,0750
Morhipo | 0,0091 0,0088 0,0089 0,0114 0,0138 0,0683
D GK Ep GN
Limango | 0,0314 0,0633 0,0270 0,0383
Markafoni | 0,0350 0,0705 0,0300 0,0426
Trendyol | 0,0363 0,0723 0,0311 0,0439
Morhipo | 0,0335 0,0664 0,0289 0,0401
F U FT
Limango |0,0133 0,0254 0,0537
Markafoni | 0,0152 0,0307 0,0601
Trendyol | 0,0153 0,0317 0,0615
Morhipo | 0,0145 0,0284 0,0578
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Adim 4. Uyum ve Uyumsuzluk Setlerinin Belirlenmesi

Uyum ve Uyumsuzluk Setlerinin Belirlenmesinde, agirlikli karar verme
matrisindeki veriler iizerinde 1 ve 2 numarali esitliklerinden yararlanilarak alternatifler
birbirleriyle, degerlendirme kriterleri acisindan kiyaslandirilmaktadir. Ardindan uyum ve
uyumsuzluk setleri belirlenmektedir. ELECTRE I yonteminde her uyum setine (Ckl) bir
uyumsuzluk seti (Dkl) karsilik gelmektedir.

Ckl= {,yKj >Vl veeeoeeeene, 1

Dkl = {, ykj <YL} ceoereeereenn. 2

Uyum ve uyumsuzluk matrisleri olusturulabilmesi ic¢in bulunan uyum ve
uyumsuzluk setleri, her bir alternatif icin tiim kriterleri, ya tamamiyla uyumlu ya da
uyumsuz cikartacak sekilde sonu¢ vermistir. Ornegin “Limango-Markafoni” satir farki
alindiginda tiim kriterler i¢in uyum seti i¢in tamamiyla esit ya da pozitif olup tiim kriterler
altindaki farklar uyum setine, uyumsuzluk seti icin ise tamamiyla negatif sonug¢ vererek

tiim kriterler altindaki farklar, uyumsuzluk setine dahil olmustur.
Adim 5. Uyum ve Uyumsuzluk Matrislerinin Olugturulmasi

Uyum setleri kullanilarak Uyum Matrisi, uyumsuzluk setleri kullanilarak

Uyumsuzluk Matrisi olusturulmaktadir.

C Uyum Matrisinin elemanlar1 agagidaki formiil yardimiyla hesaplanmuistir.
Cr1 = Z W
J€CkL

C,1 = (0,0561 + 0,0405 + 0,0285 + 0,0792 + 0,0182 + 0,0182 + 0,0235 + 0,0277 +
0,14 4+ 0,0682 + 0,1364 + 0,0586 + 0,0826 + 0,0292 + 0,0583 + 0,1167) = 1*
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Tablo 19: C Uyum Matrisi

Limango | Markafoni | Trendyol | Morhipo
Limango - 0 0 0
Markafoni 1* - 0 1
Trendyol 1 1 - 1
Morhipo 1 0 0 -
D Uyumsuzluk Matrisinin elemanlar1 ise asagidaki formiil
hesaplanmustir.
Dy, = —max]!:g;y”l
maxJ!ykj ]
D,, = 0,0072 _
0,0072
Tablo 20: D Uyumsuzluk Matrisi
Limango | Markafoni | Trendyol | Morhipo
Limango - 1* 1 1
Markafoni 0 - 1 0
Trendyol 0 0 - 0
Morhipo 0 1 1 -

yardimiyla

Adim 6. Uyum Ustiinliik ve Uyumsuzluk Ustiinliik Matrislerinin Olusturulmasi

Uyum tistiinliik matrisi i¢in 6ncelikle Uyum Esik Degeri hesaplanmaktadir. Uyum

Esik Degeri asagidaki formiile gére hesaplanmustir.
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Ezmzzckl

k=11=1

_ 1
= 4((4-1)

6=0,5

Uyum Esik Degeri 0,5 olarak hesaplanmigtir. Uyum matrisinde Uyum Esik
Degerine esit ya da bu degerden biiyiik olan matris degerleri “1” , esik degerinden kiiglik

olanlar ise “0” olarak uyum istlinliik matrisinde kullanilmaktadir.

Tablo 21: Uyum Ustiinliik Matrisi

Limango | Markafoni | Trendyol | Morhipo
Limango - 0 0 0
Markafoni 1 - 0 1
Trendyol 1 1 - 1
Morhipo 1 0 0 -

Uyumsuzluk istiinliik matrisinin olusturulabilmesi i¢in ise Oncelikle Uyumsuzluk

Esik Degerinin asagidaki formiil yardimiyla hesaplanmasi gerekmektedir.

1 m m
d= —Z Z dy
m(m —1) k=11=1

_ 1
= 4((4-1)

6=05

Bu calismada uyum ve uyumsuzluk matrisleri toplamlar1 esit oldugundan (6) her
ikisinde de esik degeri 0,5 olarak hesaplanmistir. Uyumsuzluk matrisindeki degerlerden
uyumsuzluk esik degerine esit ve biiyiik olanlar “0”, kiiciik olanlar ise “1” olarak alinarak

uyumsuzluk iistiinliik matrisi olusturulmaktadir.

71



Tablo 22: Uyumsuzluk Ustiinliik Matrisi

Limango | Markafoni | Trendyol | Morhipo
Limango - 0 0 0
Markafoni 1 - 0 1
Trendyol 1 1 - 1
Morhipo 1 0 0 -

Adim 7. Toplam Ustiinliik Matrisinin Olusturulmasi

Uyum istiinliik matrisi ve uyumsuzluk distiinlik matrisi degerlerinin karsilikli
olarak ¢arpilmasi sonucunda toplam istlinlik matrisi elde edilmektedir. Bu ¢alismada elde

edilen toplam iistiinliik matrisi asagidaki gibidir.

Tablo 23: Toplam Ustiinliik Matrisi

Limango | Markafoni | Trendyol | Morhipo
Limango - 0 0 0
Markafoni 1 - 0 1
Trendyol 1 1 - 1
Morhipo 1 0 0 -

Adim 8. Karar Noktalarinin Onem Sirasinin Belirlenmesi ve Secim Yapilmasi

Toplam iistiinliik matrisinden yararlanarak alternatifler arasinda dncelige sahip olan
alternatif se¢imi yapilmaktadir. “1” degerinin oldugu satirdaki alternatif siitundaki
alternatiften Ustiin olmaktadir. Bu durumda Trendyol alternatifi diger ii¢ alternatiften de
iistiin olmaktadir. Markafoni, Limango ve Morhipo’dan iistiin, Morhipo ise Limango’dan
istiin ¢ikmaktadir. Bir siralama yapmak gerekirse; Trendyol > Markafoni > Morhipo >

Limango siralamasi ortaya ¢ikmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Kiiresellesme ile birlikte diinyada meydana gelen degisim ve gelismeler ticaret
alaninda da kendisini gostermektedir. Mal ya da hizmetlerin takasi olarak baslayan ticaret,
bugiin cok cesitli sekillerde ve ¢ok daha genis bir alanda gerceklestirilmektedir. Iletisim
teknolojilerinde yasanan gelismeler, insanlar1 yasadigi ve bildigi c¢evreden alarak, kendi

iclerine kapanik bir yapidan diinyanin geri kalaniyla iligkili bir yapiya doniistiirmektedir.

Teknolojide yasanan gelismelerin ticaret alaninda yaptig1 en biiyiik degisimlere, ticari
faaliyetlerde meydana gelen cesitlilik ve farklilagsmalar 6rnek gosterilebilir. Cok uluslu
sirketlerin sayilarindaki artis ve diinyanin biitlin diinyaya acik ortak bir pazar haline

doniismesi, zamanla bu pazara girisi de kolaylastirmaktadir.

Internet teknolojisinin kullanimi, 6ncelikle ¢ok uluslu sirketler olmak iizere isletmeler
tarafindan giderek yogunlasan bir seyirle devam etmektedir. Internet teknolojisinin ticari
faaliyetlere getirdigi en biiyliik yeniliklerden ve degisimlerden bir tanesi olarak elektronik
ticaret kavrami kabul edilebilir. Elektronik ticaret kavramu ile ilgili olarak genel bir tanimlama
yapilacak olursa, geleneksel ticaretin unsurlarindan mal ya da hizmetlerin satilmas1 ya da satin
alinmas1 gibi eylemlerin internet ortaminda gercgeklestirildigi ticaret sekli olarak

tanimlanabilir.

Elektronik ticaretle birlikte, elektronik magaza kavrami da hayatimiza girmistir.
Elektronik magazalarin, isletmeler ve tiiketiciler agisindan ¢ok sayida avantajlari ve
dezavantajlart bulunmaktadir. Elektronik magazalarin, isletmeler agisindan dikkat ceken
avantajlarina o6rnekler vermek gerekirse: Elektronik magazalar araciligiyla, isletmelerin diinya
pazarina acilmalart ve diinyanin hemen her yerindeki miisterilere ulasmalari, geleneksel
ticaretteki magazalara kiyasla c¢ok daha pratik ve masrafsizdir. Elektronik magazalarin
personel, kira, fatura gibi giderleri geleneksel magazalara kiyasla daha diisiiktiir. Uriin
yelpazesi ve iiretim agisindan kaynaklarin sinirli oldugu donemlerde var olan nitelik odakli
iiretim, giiniimiizde nicelik ve miisteri odakli iiretime donlismiistiir. Miisteri odakli iiretim
yapilabilmesi, temelde dogru sekilde kurgulanmis miisteri iligkileri yonetimine baghdir.

Miisteri iliskileri yonetiminde en 6nemli faktorlerden biri olarak, miisterilerin aligkanliklar ve



genel oOzellikleri hakkinda dogru ve yeterli seviyede bilgiye sahip olmak gosterilebilir.
Elektronik magazalar araciligiyla alis veris yapan miisteriler hakkinda bilgi sahibi olmak daha
kolaydir. Bu bilgiler 1s18inda misteri iligkileri yonetimi, daha dogru ve fazla bilgiyle
saglanabilmektedir. Elektronik magazalarin isletmeler agisindan diger bir avantaji ise
ozellikle aracilik yapan magazalarin nakliye ve stok maliyetleri, geleneksel magazalara
kiyasla oldukca diistiktlir. Nakliye iicretleri elektronik ticaret yapan magazalarin énemli bir

boliimiinde aliciya yansitilmaktadir.

Elektronik magazalarin tiiketiciler acisindan avantajlar1 olarak; tiiketicilerin karar alma
stirecinde, kararlarinda etkili faktorlerden bir tanesi, alternatiflerin degerlendirilmesi
asamasidir. Geleneksel ticarette tiiketicilerin magazalar1 tek tek dolasmasi ve alternatifleri
degerlendirmesi tiiketicilerde 6nemli bir zaman ve emek kaybina mal olmaktadir. Elektronik
magazalarda ise tiiketiciler, bilgisayar basindan alternatifleri hem yorulmadan, hem de ¢ok
kisa siirelerde degerlendirme imkanina sahiptir. Yine internet ortaminda kullanicilara
istedikleri kriterlere uygun olarak filtreleme ve kiyaslama imk&ninin sunuluyor olmasi, bu
stireci ayrica kisaltmaktadir. Bunun yaninda elektronik magazalarin kullanicilarima sundugu
kampanyalardan mail aracilifiyla kolaylikla haberdar olma firsati, tiiketicilerin kampanyalar
sayesinde uygun iicretlerle alis veris yapmalarina imkan saglamaktadir. Tiiketicilerin
elektronik magazalar araciligiyla diinyanin her yerindeki saticilara ulasma imkanina sahip
olmalar1 da tiiketicilerin, satin alma imkanina sahip olduklari {iriin yelpazesini biiyiik dl¢iide

genisletmektedir.

Elektronik magazalarin isletmeler acisindan dezavantajlarina bakildiginda ise;
iirlinlerin iade olmalar1 durumundaki kargo masraflari, yliksek tutarli reklam 6demeleri ve
tutundurma faaliyetleri, gelismis bir Ar-Ge departmani ihtiyaci siralanabilir. Elektronik
magazalarin tiiketiciler agisindan dezavantajlari olarak da; iiriinleri bizzat goriip deneyememe,
beklediginden farkli iiriin ¢ikmasi olasiligl, iriiniin satin alindigi andan tiiketicinin eline
gecmesine kadar gecen siire uzunlugu, internet iizerinden yapilan 6deme sekillerinde

olusabilecek giivensizlikler gibi durumlar siralanabilir.

Bu c¢alismanin amaci, internet alisveris sitelerinin hizmet Kkalitesi agisindan
degerlendirilmesidir. Bu amagcla birinci asamada AHS ile degerlendirme kriterlerinin énem
derecesi belirlenmistir. Degerlendirme sonucunda en 6nemli kriterin Hizmet Kalitesi (0,3458)

oldugu ortaya ¢ikmistir. Diger kriterler ise Sistem Kalitesi (0,2458), Bilgi Kalitesi (0,2042) ve
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Firmaya Ozgii Kalite (0,2042) olarak siralanmistir. Hizmet Kalitesi kriteri i¢inde en 6nemli alt
kriterin Giivenilirlik (Teslimat, iade gibi vaat edilen hizmetleri tam ve giivenilir sekilde
saglamasi) (0,3944) oldugu belirlenirken, Sistem Kalitesi kriterinin en 6nemli alt kriteri olarak
Giivenlik (Kisisel bilgiler ve kredi kart1 bilgileri giivenligi) (0,5694) oldugu belirlenmistir.
Ayni sekilde Bilgi Kalitesi kriteri i¢in Anlasilabilirlik (0,3873) alt kriteri ilk sirada yer
almaktadir. Firmaya Ozgii Kalite kriteri i¢in ise en Onemli alt kriterin Fiyat Tasarrufu

Saglama (0,5714) oldugu tespit edilmistir.

Ayni sekilde alt kriterlerin genel agirliklarina bakildiginda, Giivenlik (Kisisel bilgiler
ve kredi kartt bilgileri giivenligi) (0,5694) en 6nemli alt kriter olarak belirlenirken en az
onemli alt kriter Erisebilirlik (0,0182), Kullanim Kolaylig: (0,0182) ve Tepki Siiresi (0,0182)
alt kriterlerinin oldugu ortaya ¢ikmustir. Alt kriterlerin agirliklar1 da hesaplandiktan sonra bir

sonraki asamaya ge¢ilmistir.

Yukarida anlatilan asamalardan sonra Trabzon’da, ¢alismada gegen 4 internet
sitesinden (Markafoni, Trendyol, Morhipo, Limango) aligveris yapan tiiketicilere uygulanan
anketler dogrultusunda hizmet kalitesi degerlendirilmeye c¢alisilmistir. Hizmet kalitesi
acisindan degerlendirilen ¢alismada ELECTRE I yontemi asamalar1 uygulandiginda aligveris
siteleri arasinda Trendyol ilk sirada yer almaktadir. Trendyol’u sirasiyla Markafoni, Morhipo

ve Limango takip etmektedir.

Hizmetler nesne degil, performanstir. Hizmet kalitesi de miisteri beklentileriyle fiili
hizmet performansinin karsilastirilmasiyla olusur (Eser, 1999: 348). Hizmet kalitesi, bir
orgiitiin miisteri beklentilerini karsilayabilme ya da ge¢gme yetenegidir ve hizmet kalitesinde
onemli olan, miisteri tarafindan algilanan kalitedir. Dolayisiyla hizmet kalitesi konusunda
kalitenin tiiketici tarafindan algilanan performans diizeyi ya da hizmetin tiiketiciyi tatmin

etme diizeyi oldugu sdylenebilir (Torlak, 1999: 389).

Gegen zaman igerisinde performanslart sonucu basarili firmalar giiclenerek biiyiirken,
basarisiz firmalar piyasadan elenmektedir. Limango sunulan hizmet kalitesi yoOniinden
sonuncu siradadir. Calisma siirecinde Limango firmasi anket ¢caligmalarinin analizi sonrasinda
tutunamadigindan kapanmistir. Bu durum, bu ¢aligmanin dogrulugunu kanitlamanin yaninda
cok fazla getiri saglayabilen bir firsat olan internet aligverisindeki rekabetin, diger yandan

giiclii reklamlara ragmen sert diislislere sebebiyet verebildigini ortaya koymaktadir.
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Bu calismada, literatiirdekilerden farkli olarak internet sitesi kalite boyutlar1 ¢ok
kriterli karar verme yontemleri yardimiyla belirlenmeye calisilmistir. Gelisen teknoloji goz
oniinde bulundurularak literatiire bakildiginda, aligveris sitelerinin hizmet kalitesinin
Olctimiinde eksikler oldugu goze ¢arpmaktadir. Bu nedenle aligveris siteleri hedef olarak
secilmistir. Yapilan aragtirmalara bakildiginda internet sitelerinin hizmet kalitesini 6l¢mede
kullanilan yontemlerin AHS, FVIKOR ve FANP yontemleri oldugu tespit edilmistir. Bu
calismada AHS ve ELECTRE I yontemleri biitiinlesmis bir bicimde kullanilarak, aligveris
sitelerinin hizmet kalitesi degerlendirilmistir. Calismada kullanilan iki asamali AHS ve
ELECTRE I yontemi Tiirkge literatiirde aligveris sitelerinin hizmet kalitesinin 6l¢limiinde ilk

kez uygulanmistir. Calismanin bu yoniiyle literatiire katki saglamas1 umulmaktadir.

Arastirma sonucunda giivenlik kriterinin 6nem derecesinin en yiiksek bulunmasi,
hizmet kalitesinin saglanabilmesi i¢in, Ozellikle internet sitelerinin giivenliginin en {ist
seviyede tutulmasi gerektigi anlamina gelmektedir. Giivenlik kriterinin ardindan teslimat, iade
gibi siirecin giivenilirligi ve ardindan da fiyat tasarrufu saglama kriteri elektronik hizmet
kalitesinde oldukga etkilidir. Onerilen model ve edinilen bulgular firma yoneticilerine yol

gosterici niteliktedir.

Calismada bazi kisitlar bulunmaktadir. Arastirma Trabzon bolgesinde segilen aligveris
sitelerinden aligveris yapan miisteriler ile sinirlandirilmis olup daha genis kapsamli bir
orneklem ile degerlendirme yapilabilir. Bulunan sonuglar genellenmemelidir. Caligmanin

farkli bolgelerde yapilmasi durumunda farkli sonuglar elde edilebilir.

Finansal ya da finansal olmayan bir¢ok agidan performans degerlendirilebilir. Bu
arastirmada aligveris siteleri, sadece hizmet kalitesi agisindan degerlendirilmistir. Ayrica
gelecek caligmalarda farkli hizmet sektorleri hedef olarak alinabilir. Farkli kriterler
kullanilarak da aymi yontemler ile internet sitesi kalitesi boyutlarinin 6nem derecesi

belirlenebilir.

Bu calismada ¢ok kriterli karar verme tekniklerinden AHS ve ELECTRE I yontemleri
kullanilarak aligveris sitesi hizmet kaliteleri degerlendirilmistir. E-hizmet firmalarinin hizmet
kalitelerinin degerlendirme siire¢lerinde, AHS ve ELECTRE yontemlerinin, uygulamacilar

icin kullanish birer ara¢ olduklari ileri siiriilebilir. Gelecek ¢alismalarda ¢ok kriterli karar
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verme yontemlerinden TOPSIS, VIKOR, PROMETHEE gibi farkli yontemler ya da bulanik

cok kriterli yontemler kullanilarak literatiire katk: saglanabilir.
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Bu anket, Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali’nda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tezinin

EKLER

EK-1: Ahgveris Sitelerinin Internet Sitesi Kalite Boyutlarimin Degerlendirilmesi Anketi

uygulama galigmasidir. Anketimiz, Internet Sitesi kalitesi boyutlarini degerlendirmek amaciyla yapilmaktadir.

Anketteki sorular tablosunda verilen degerlere gore kriterlerin karsilastirmasi yapilarak oranlar tablo {izerine isaretlemek suretiyle

cevaplandirilacaktir. Arastirma tamamen bilimsel amagla kullanilacak olup sorulara verilecek cevaplar gizli tutulacaktir. Anketi cevaplayarak

calismaya saglayacaginiz katkilar i¢in tesekkiir ederiz.

Tablo 1: Kriterlerin ikili Karsilastiriimalari

Son Son
Kriterler Derece _Cok Olduk¢a | Biraz Daha ) Biraz Daha | Olduk¢a _Cok Derece _
Onemli Onemli Onemli Onemli Esit Onemde Onemli Onemli Onemli Onemli Kriterler
©9) @) (©) @) 1) ®) (©) @) ©9)
Bilgi Kalitesi Hizmet Kalitesi
Bilgi Kalitesi Sistem Kalitesi
Firmaya Ozgii
Bilgi Kalitesi Kalite
Hizmet
Kalitesi Sistem Kalitesi
Hizmet Firmaya Ozgii
Kalitesi Kalite
Sistem Firmaya Ozgii
Kalitesi Kalite




Tablo 2: Bilgi Kalitesinin Alt Kriterlerinin Karsilastirilmasi

Son Derece | Cok Oldukga Bil"_az Daha _ Esit Bi[az Daha Oldukga _Cok Son Derece
Bilgi Kalitesi Onemli | Onemli | Onemli Onemli Onemde Onemli Onemli Onemli Onemli Bilgi Kalitesi
9) @) (©) ®) 1) @) (©) @) ©9)

Uygunluk Zenginlik
Uygunluk Giincellik
Uygunluk Anlasilabilirlik
Zenginlik Giincellik
Zenginlik Anlagilabilirlik
Glincellik Anlagilabilirlik
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Tablo 3: Sistem Kalitesi Kriterinin Alt Kriterlerinin Ikili Karsilastirilmas

Son Derece | Cok Olduk¢a | Biraz Daha Esit Biraz Daha | Olduk¢a Cok Son Derece
Sistem Kalitesi Onemli | Onemli | Onemli Onemli | Onemde Onemli Onemli | Onemli Onemli Sistem Kalitesi
(©)] )] ®) ®) 1) @) ®) @) ©)
Tepki Siiresi Kisisellestirme
Tepki Siiresi Erisilebilirlik
Tepki Siiresi Kullanim Kolaylig:
Tepki Siiresi Giivenlik

Tepki Siiresi

Gergek Zamanli Iletisim

Kisisellestirme Erisilebilirlik
Kisisellestirme Kullanim Kolaylig:
Kisisellestirme Giivenlik
Kisisellestirme Gergek Zamanli Iletisim
Erisilebilirlik Kullanim Kolaylig:
Erisilebilirlik Giivenlik
Erisilebilirlik Gergek Zamanli Iletisim
Kullanim Kolaylig: Giivenlik
Kullanim Kolaylig: Gergek Zamanli [letisim
Giivenlik Gergek Zamanli Iletisim
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Tablo 4: Hizmet Kalitesinin Alt Kriterlerinin ikili Karsilastiriimalar:

Son Derece | Cok Olduk¢a | Biraz Daha Esit Biraz Daha | Oldukg¢a Cok Son Derece
Hizmet Kalitesi Onemli Onemli Onemli Onemli Onemde Onemli Onemli Onemli Onemli Hizmet Kalitesi
©9) @) (©) ®) 1) @) (©) @) )
Giivenilirlik Gilivence
Giivenilirlik Duyarlilik
Giivenilirlik Empati
Giivence Duyarlilik
Giivence Empati
Duyarlilik Empati
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Tablo 5: Firmaya Ozgii Kalite Kriterinin Alt Kriterlerinin ikili Karsilagtirlmasi

Son Derece | Cok Olduk¢a | Biraz Daha Esit Biraz Daha | Olduk¢a Cok Son Derece .
Firmaya Ozgii Kalite | Onemli | Onemli | Onemli Onemli Onemde Onemli Onemli | Onemli Onemli | Firmaya Ozgii Kalite
9) @) (©) (©) (@) @) (©) @) 9)
Farkindalik -
Un
Farkindalik Fiyat Tasarrufu Saglama
Un Fiyat Tasarrufu Saglama
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EK-2: Elektronik Aligveris Sitelerinin E-Hizmet Kalitesinin Degerlendirilmesi Anketi

Degerli Katilimei,
Bu anket calismasindan elde edilecek bilgiler, T.C. Karadeniz Teknik Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Bilim Dalinda siirdiiriilmekte olan bir yiiksek lisans tezi

calismasinda kullanilacaktir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren dort aligveris sitesini, deneyimlerinize dayanarak

asagidaki yargilardan size en uygun olanini isaretleyerek degerlendiriniz.

Gostereceginiz hassasiyet ve katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederiz.

Diisiince Puan
Hi¢ Katilmiyorum 1
Katilmiyorum 2
Kismen Katiliyorum 3
Katilryorum 4
Tamamen Katiliyorum 5
Limango Markafoni Trendyol Morhipo

ORNEK 12“4512*4512d4512d45

1.Internet sayfasinda kullanma

amacima yoOnelik tiim bilgiler 112|3|4|5/1(2|3|4|5[1(2|3|4|5|1|2|3|4|5
saglanmaktadir.
2.Glncel bir internet sitesidir. 112131415111 21314!5]121213|4/5/1|213|4!5

3.Zengin igerikli bilgiye sahiptir. 11213l4ls|1!2/3|als|1l213lal5/1]2]|3|4l5

4.Acik ve net bilgi sunarak,
kolaylikla anlagilabilmektedir. 112131415/ 112/3/4/5/112)/3/4]5/112/3/4|5

5.Istedigim tiim bilgilere erigmek
kolaydir.

6.Site goriiniimiinde higbir karmasa
olmayip, kullanimi kolaydir.

7.Sayfadaki bilgilere erisim siiresi
kisadir, sayfa ¢abuk yiiklenir.

8 Kisisel bilgilerim kayithidir ve
kisiye 6zel uygulamalar, 112|3|4|5/1|2|3|4|5[1(2|3|4|5|1|2|3|4|5
kampanyalar vardir.

9.Mail, telefon, goriintiili iletisim
gibi araglarla gergek zamanl 112({3|4|5[1|2|3|4|5|1|2[3|4|(5|1|/2|3|4]|5
iletigsim saglamaktadir.




10.Kisisel bilgiler ve kredi kart1
bilgileri igin yeterince giivenlidir.

11.Misteriye duyarlidir, istek ve
sikayetlerimiz dikkate
alinmaktadir.

12.Teslimat, iade gibi vaat edilen
hizmetleri tam ve giivenilir sekilde
saglamaktadir.

13.Mail, mesaj gibi kisiye 6zel
bilgilendirme yapilarak,
miigterilerin 6zel isteklerine cevap
verilmektedir.

14.Secilen markalar ve sunulan
hizmet giiven uyandirmaktadir.

15.Reklamlarla ve tutundurma
caligmalariyla biiytik kitleler
arasinda farkindalik saglamaktadir,
yayginlagsmaktadir.

16.Bir marka olarak iyi bir iine
sahiptir ve ¢ok tercih edilmektedir.

17.Promosyon, indirim gibi
kampanyalar yapmaktadir.
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