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ABSTRACT

Evaluation of an E-Commerce Site with Multi-Criteria Decision Making Methods with Social
Media Data Social media has reached 4.14 billion users in 2021. This number continues to
increase every day. Digital platforms that users use for many purposes such as information
acquisition, communication, entertainment are defined as a whole. Current and potential
customers of the target audience of businesses spend a lot of time on these platforms. For
this reason, it has become a necessity for businesses to show a presence on social media.
Currently, it has become impossible for businesses that do not have a presence on social
media to grow and compete in the market. In this study, user shares and services of an e-
commerce site on social media were evaluated. For this purpose, four alternative service
categories were identified by analyzing user shares. Five main and eleven sub-criteria were
identified that were effective in evaluating these categories. Determined criterion weights
analytical network process method was used. Alternative rankings were obtained using the
PROMETHEE solution with determined criterion weights. Current, practical, and using a
large pool of data, this study contributes to the literature in evaluating e-commerce sites.

Sosyal Medya Verileri ile Bir E-Ticaret Sitesinin
Cok Olciitlii Karar Verme Yontemleri ile
Degerlendirilmesi

0Z

Sosyal medya, 2021 yilinda 4,14 milyar kullanici sayisina ulagsmistir. Bu say1 her gegen giin
artarak devam etmekte. Kullanicilarin bilgi edinme, iletisim, eglence gibi bircok amacla
kullandiklar1 dijital platformlar biitiinii olarak tanimlanmaktadir. isletmelerin hedef
kitlelerinin, mevcut ve potansiyel miisterileri bu platformlarda olduk¢a fazla zaman
gecirmektedir. Bu nedenle isletmeler icin sosyal medyada varlik géstermek bir zorunluluk
haline gelmistir. Gliniimiizde sosyal medyada varlik gostermeyen isletmelerin biiyiimesi ve
pazarda rekabet etmesi olanaksiz hale gelmistir. Bu ¢calismada bir e-ticaret sitesinin, sosyal
medyada yer alan kullanici paylasimlari ile hizmetlerinin degerlendirilmesi yapilmistir. Bu
amacla kullanict paylasimlar1 analiz edilerek dort alternatif hizmet kategorileri
belirlenmistir. Bu kategorilerin degerlendirilmesinde etkili olan bes ana ve on bir alt kriter
belirlenmistir. Belirlenen kriter agirliklar1 Analitik Ag Prosesi yontemi kullanilmistir.
Belirlenen kriter agirliklar1 ile PROMETHEE ¢6ziimii kullanilarak alternatif siralamalari
elde edilmistir. Giincel, pratikte uygulanan ve biiyilik bir veri havuzundan yararlanilarak
yapilan bu c¢alisma, e-ticaret sitelerinin degerlendirilmesinde literatiire katki saglar
niteliktedir.
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1. GlrlS (Introduction)

Sosyal medya, kullanicilarin eglence, bilgi, iletisim, is edinme, ¢evrim ici alisveris gibi bircok amacla
kullandiklan dijital platformlar biitiinii olarak tanimlanmaktadir. insanlar sosyal medya platformlarini
aktif sekilde kullandikea, hedef kitleleri ve potansiyel miisterileri bu platformlarda bulunan firmalar
icin sosyal medyada varlik gdstermek zorunlu hale gelmistir. 2021 yil1 sosyal medya istatistiklerine
bakildiginda diinya capinda 4,14 milyar sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir. Bu kullanicilarin 2,14
milyar1 Facebook, 1,16 milyar1 Instagram, 2 milyar1 YouTube ve 353 milyonu Twitter kullanicilaridir.
Bu sayilarin bu seviyelere ulasmasindaki etkenlerden birisi de kuskusuz diinyay: etkisi altina alan
koronaviriis salgini olmustur. Bu siirecte insanlarin evlerinde viriisten korunduklari ve normal
yasamlarindan farkli bir siire¢ gegirdikleri icin sosyal medya kullanim orani oldukga artmistir. Yine bu
slrecte insanlar internet ve sosyal medyayi glinliik ihtiyaclarini, ev alisverislerini, kisisel ihtiyaglarinm
ve aradiklari her tiirld iriini satin almakta kullanmislardir. Cevrim ici aligveris siteleri bu siirecte ciddi
anlamda biliyiime yasamistir. Bu siteler, kullanicilar ile dogru zamanda, dogru sosyal medya
platformlari iizerinde ve kullanicilarin isteklerini anlayarak, dogru iirtinleri sunabilmek icin biiyiik
calismalar gerceklestirmektedirler. Bu ¢alismada bir ¢evrim i¢i ilan ve aligveris sitesinin, sosyal
medyada yer alan kullanici paylasimlan ile kategorizasyonu yapilarak triin ve hizmetlerinin
degerlendirilmesi hedeflenmistir. Kullanic1 paylasimlari, bu paylasimlarin kategori ve duygu analizi,
paylasimlarin istatistiksel verileri bir yazilim sirketinden temin edilmistir. Elde edilen istatistiksel
veriler dogrultusunda, kullanicilarin hakkinda en ¢ok paylasim yaptiklari 4 kategori alternatif olarak
belirlenmistir. Bu kategoriler kurumsal, mobil uygulama, ilanlar ve fyelik islemleri olarak
belirlenmistir. Bu kategorilere ait 1 Haziran 2020 ve 31 Aralik 2020 tarih araligina ait veriler analiz
edilerek kategorilere ayrilmistir. Her bir kategorinin paylasim yapildig1 sosyal medya platformlarinin
dagilimlari, duygu analizleri, 6zel kategori dagilimlari belirlenerek calisma icin hedeflenen veriler elde
edilmistir.

Ele alinan calismada uzman gortsleri ve sosyal medyada yer alan kullanici paylasimlari analiz edilerek,
bu paylasimlarin yer aldigi 4 ana kategori alternatifler olarakbelirlenmistir. Bu alternatiflerin
degerlendirilmesinde kullanilmak i¢in sistem ara yiliziinde bulunan ve firmanin 6énem verdigi 5 ana
kriter belirlenmistir. Bu 5 ana kritere ek olarak alternatiflerin degerlendirmesinde dnem verilen ve
anlamh verilerin elde edildigi 11 alt kriter ele alinmistir. Calismada bu alternatiflerin 6nem
siralamalarinin elde edilmesi i¢in 2 farkli Cok Olgiitlii Karar Verme Yéntemi (CKVV) kullamlmustir.
Kriter agirliklarinin hesaplanmasinda Analitik A Prosesi (ANP) yontemi kullanilirken, belirlenen
alternatiflerin siralamalarinin elde edilmesi icin PROMETHEE yontemi kullanilmistir. ANP yontemi
kullanim kolaylig1 ve bir¢ok farkli problem tipinde uygulanabildigi icin tercih edilmistir. PROMETHEE
yontemi ise bir siralama algoritmasi oldugu icin ve ele alinan calismada alternatiflerin 6nem
siralamalarinin belirlenmesinin hedeflendigi icin tercih edilmistir. COKVV yoéntemlerinin ¢6ziimiinde
Super Decision ve Visual PROMETHEE paket programlar1 kullanilmistir ve sistem goriintiileri
uygulama boéliimiinde yer almaktadir. Calismanin yapildigi e-ticaret sitesinin analizi yapilan verilerden
faydalandigr ve bu analizler dogrultusunda hizmetlerinde iyilestirmeler yapildig1 bilinmektedir.
Glincel, pratikte uygulanan ve biiyiik bir veri havuzundan yararlanilarak yapilan bu ¢alisma, e-ticaret
sitelerinin degerlendirilmesinde literatiire katki saglar niteliktedir.

Calisma planinda ikinci boélimde literatiirde yapilan calismalar incelenmistir, ii¢iincii boliimde
uygulamada kullanilan yontemler agiklanmistir. Dordiincii béliimde uygulama kismi yer almaktadir.
Altinc1 boliimde ise ¢alismadan elde edilen sonuclar ve gelecek calismalar icin oneriler yer almaktadir.

2. Literatiirde Yapllan Callsmalar (Studies in the Literature)

Sacan ve Eren [1] ele aldiklar1 calismada, dijital pazarlama strateji se¢cimi problemini ele almislardir.
Uygulama yeri olarak bir tekstil firmasi secilmis ve belirlenen dijital pazarlama stratejileri arasindan
firma icin en uygun olaninin segilmesi hedeflenmistir. Alternatifler arasinda sosyal medya
platformlarinda yayinlanan reklamlarinda yer aldig1 yedi adet alternatif belirlenmistir. Calismada
kriter agirliklar1 ANP yontemi ile elde edildikten sonra PROMETHEE yontemi ile alternatif siralamalari
elde edilmistir. Sonug¢ olarak firmanin sosyal medya reklam c¢alismalarina yatirim yapmasi
belirlenmistir. Sagan ve Eren [2] yaptiklar1 ¢alismada bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren bir
firmanin reklam platformu se¢imi problemini ele almislardir. Calismada firmanin iiriinleri arasinda yer
alan bir kredi kartinin reklam ¢alismalar icin hesaplarinin bulundugu 4 sosyal medya platformu
alternatif olarak belirlenmistir. C6ziim asamasinda 4 farkli COKVV yéntemi ile 2 farkh ¢6ziim elde
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edilmistir. C6ztim sonucunda yatirim yapilacak sosyal medya platformlarinin 6ncelik siralamalari elde
edilmistir. Hedef kitlenin daha aktif olarak kullandig1 Instagram’in her iki ¢6ziimde de ilk sirada yer
almasi ¢6ziimiin tutarli oldugunu goéstermistir. Barut¢u ve Tomas [3] tarafindan yapilan calismada
sosyal medya pazarlamasi uygulamalarinin etkinliginin 6l¢limiinii yapmislardir. Firmalar ve gelecekte
yapilacak olan calismalar icin verimli bir sosyal medya pazarlamasinda olmasi gerekenler ve
sturdiirtlebilir bir sosyal medya pazarlamasi i¢in neler yapilabilecegi ortaya konmustur. Keskin ve
Kurtuldu [4] yaptiklar1 ¢alismada {iniversite Ogrencilerinin dijital pazarlama uygulamalarina
yatkinliklarini 6lgiimlemislerdir. Yapilan anket c¢alismasi ile 6grencilerin sosyal medya kullanim
oranlar1 ve dijital pazarlama arag¢larina yatkinlik diizeyleri elde edilmistir. Alan vd. [5] ele aldiklar1
calismada dijital pazarlama araclar1 ve sosyal medya pazarlamasi kavramini incelemislerdir. Sosyal
medya platformlarinda musteri iliskileri incelenirken, dijital pazarlama ve sosyal medyanin avantaj ve
dezavantajlari ortaya konulmustur. Her iki kavramin isletme ve miisteriler acisindan nasil karsilandig:
belirlenmistir. Celik [6] yaptig1 calismada gesitli kaynaklardan gerekli literatiir taramasini yaparak,
belirli sosyal medya platformlarini ve pazarlama iletisimi kavramlarindan reklam ve halkla iliskiler
0gelerini incelemistir. Sonuc olarak sosyal medya araglarinin ve kullanicilarinin pazarlama kavrami
tizerindeki etkileri ortaya konulmustur. Kiling [7] tarafindan yapilan ¢alismada ise sosyal medyanin
gliniimiizdeki yeri ve 6nemi incelenmistir. Calismada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari tespit
edilirken bazi global sirketlerin sosyal medya calismalari ele alinmistir. Yalginkaya [8] Tiirkiye'deki
siyasi partilerin sosyal medya kullanim oranlarini analiz etmistir. Siyasi partilerin sosyal medya
platformlarinda ki etkinlik diizeylerini inceleyerek, bu partilerin hangi platformlarda daha aktif olarak
bulundugunu ortaya koymustur. Calisma sosyal medya ve siyasi partileri bir arada inceleyerek
yenilik¢i bir bakis acis1 saglamistir. Oralhan [9] sosyal medya platformlarinin degerlendirilmesinde
etkili olan kriterleri Bulanik DEMATEL yo6ntemi ile analiz etmistir. Sosyal medya platformu se¢imi
problemini bir telekomiinikasyon sirketinde uygulayarak, ideal platformun se¢imini
gerceklestirmistir. Telekomiinikasyon sirketinde uygulanmasi ac¢isindan ve platform sec¢iminde
degerlendirilen kriterlerin bu sirkete gore se¢ilmis olmasi ¢alismanin 6zgiin taraflarindan olmustur.
Mukul vd. [10] alternatif dijital pazarlama teknolojilerinin secimini AHP ve COPRAS yontemleri ile
degerlendirmislerdir. Yapay zeka, biiyilk veri gibi alternatifleri 3 kriter ve 9 alt kriter ile
degerlendirerek, ideal dijital pazarlama teknolojisi se¢imini yapmiglardir. Ele alinan alternatifler son
zamanlarda en cok bahsedilen teknolojiler ve her sektore uygulanabilir olmasi agisindan bu ¢alismay1
glncel bir calisma olarak literatiire kazandirmistir. Bu ¢alismada ise bir e-ticaret sitesinin sosyal
medyada yer alan kullanici paylasimlari ile COKV yéntemlerinden faydalanilarak hizmet yelpazesi
degerlendirilmistir. Yedi aylik 81 bin 684 veri analiz edilerek, kullanicilarin e-ticaret sitesinden talep,
sikdyet ve onerileri giincel olarak takip edilmistir. Bu amag¢ kapsaminda hakkinda en ¢ok paylasim
yapilan 4 ana kategori belirlenmistir. Bu ana kategorilerin degerlendirilmesinde etkili olan 5 ana kriter
ve 11 alt kriter belirlenmistir. Bu kriterler belirlenirken uzman goriislerinden yararlanilmistir.
Literatiirde bir e-ticaret sitesinin sosyal medyada kullanici paylasimlarinin yer aldig1 giincel, firma
tarafindan kullanilan ve veri sayisinin fazla oldugu bir ¢alisma saptanamamistir. Calisma bu yonden
literattire katki saglar niteliktedir.

3. (;Ok Ol(;utlu Karar Verme Yontemleri (Multi-Criteria Decision Making)

Bu boliimde ¢alismada kullanilan ANP ve PROMETHEE yontemleri agiklanmistir. Calismada ANP
yonteminden elde edilen kriter agirliklar1t PROMETHEE yonteminde kullanilarak ¢6ziim elde
edilmistir.

3.1. Analitik ag prosesi (ANP) (Analytical network process)

Analitik A8 Prosesi (ANP) Thomas L. Satty tarafindan gelistirilmistirr ANP AHP yonteminin
genellestirilmis bir halidir. Karar verme asamasinda kriterler arasindaki iliskileri dikkate alarak
problemin tek yone bagh kalmasini ortadan kaldiran bir ydntemdir. ANP yonteminin asamalari Sekil
1’de yer aldig1 gibidir [11].

Adim 2 -
Adim 1 - Problem A!ternatlf ve Adim 3 - [kili Adim 4 —_Syper Adim 5 - ideal
Kriterler Arasi Karsilastirmalarin Matrisin . .
Tanimi P Alternatif Segimi
lliskilerin Yapilmasi Olusturulmasi
Belirlenmesi

Sekil 1. ANP yontemi adimlar1 (ANP method steps)
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3.2. PROMETHEE yontemi (PROMETHEE method)

ROMETHEE yo6ntemi Jean-Pierre Brans tarafindan 1982 yilinda gelistirilmistir. PROMETHEE ydntemi
kriterlere en uygun alternatifin secilmesi icin tasarlanmig bir COKVV yéntemidir. PROMETHEE tercih
fonksiyonlar Sekil 2’de, asamalar ise Sekil 3’te yer almaktadir [12], [13]. Cok 6lgiitlii karar verme
yontemleri enerji sektorii [14, 15], saglk sektorii [16 ,17] ve ulasim sektorii [18] gibi bir¢ok alanda
tercih edilmektedir.

Taip Parametreler Fonksiyon Gratik, p(x)
N e
Birinci N
Tip ~ pee) = JO. x=0
(olagan) 1. x = 0
0 x
L At
TS O, x=/7 LI
Ikinci Tip 7 p(x) =
(U-tpi) 1, x =1
o 1 x
> pix)
Uganca x/m, x=m [ Ry
Tip ”m pPlx) = H
(V-tipi) 1, X =m :
o m ™
* p(x)
Dordanca 0. *Sq L
Tip . p plx)=41/2, g=x=g+vp 172 | ccaa 1
(Seviyeh) 1. x>qg+p :
0 a g p x
> pix)
Besinci o, X =5 N .
Tip s.r pPx)=d(x —s)/ rs=sx=s+r H
(Linecor) 1, X = s+ r :
H >
0 ~ st ~
L et
Alunc 0. rx=0 1 |-----
Tip o prx) = 2207
(Gaussian) l—e ™ 77 x>0 .
0 o x

Sekil 2. PROMETHEE tercih fonksiyonlar1 (PROMETHEE preference functions)

Adim 1: Veri Matrisinin Olusturulmasi

.

Adim 2: Kriterler igin Tercih Fonksiyonu Tanimlarinin Yapilmasi

.

Adim 3: Ortak Tercih Fonksiyonlarinin Tanimlanmasi

.

Adim 4: Tercih indekslerinin Belirlenmesi

.

Adim 5: Alternatifler icin Poziitf ve Negatif Ustinliiklerin Belirlenmesi

.

Adim 6: PROMETHEE 1 ile Alternatifler icin Kismi Onceliklerin Belirlenmesi

.

Adim 7: PROMETHEE 2 ile Alternatifler icin Tam Onceliklerin Belirlenmesi

-

Sekil 3. PROMETHEE yontemi adimlar1 (PROMETHEE method steps)
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4, Uygulama (Application)

Ele alinan problemin akis semasi Sekil 4’te yer aldig gibidir.

PROBLEM TANIMININ YAPILMASI

L

VERILERIN ELDE EDILMESI

\Z

VERILERIN ANALiZ EDILMESI

L

ALTERNATIF VE KRITERLERIN BELIRLENMESI

\Z

ANP YONTEMI iLE COZUMUN ELDE EDILMESI

Kriterler Arasinda

« Kriter
AI\(I)FI‘UAE.\:l?rlI)::;?m Kargila: Itll(rlllellmalarm Agarliklariin Elde
¥ 5185 Edilmesi

Yapilmast

S

PROMETHEE YONTEMI ILE SIRALAMANIN ELDE

EDILMESI
Aenetm’ Kriter Karar Kriter
Sisteme Tirlerinin Matrisinin Agirliklarmin
Girilmesi | Tammlanmast | Olusturulmasi | Tanimlanmast

NS

¢OZUM SONUGLARININ DEGERLENDIRILMESI

A4

ALTERNATIF SIRALAMASININ ELDE EDILMESI

Sekil 4. Problem akis semasi (Problem flow chart)
4.1. Problem tanimi (Problem definition)

Online ilan verilebilen ve ayn1 zamanda aligveris imkani sunan bir e-ticaret sitesinin, sosyal medyada
yer alan kullanici sikayet, begeni, 6neri, soru ve diger paylasimlarinin kategorizasyonunun yapilarak
bu e-ticaret sitesinin hizmet yelpazesinin degerlendirilmesi. Verilen hizmet dogrultusunda, konut
ilanlary, vasita ilanlari, hayvan sahiplendirme, tadilat ustasi hizmetleri gibi bir¢ok ilan tiirtiniin sosyal
medyada yer alan kullanici paylasimlar1 yer almaktadir. Calismada verilerin elde edildigi yazilim
sirketinin, sistem ara yiiziinde yer alan kategori agaclarinin kullanici paylasimlari analiz edilerek, 6nem
siralarinin elde edilmesi amaglanmistir. Calisma da belirlenen kriter agirliklarinin hesaplanmasinda
ANP yontemi kullanirken ilan tiirlerinin 6nem siralamasinin elde edilmesinde PROMETHEE yo6ntemi
kullanilacaktir.

4.2. Verilerin elde edilmesi (Obtaining the data)

Calismanin uygulandig e-ticaret sitesinin kullanici paylasimlarinin yer aldig, analizlerinin yapildig1 ve
raporlanma siireclerinin yapildig1 bir yazilim firmasindan elde edilmistir. Yazilim firmasinda veriler
giinltik olarak analiz edilmekle birlikte saatlik, giinliik, haftalik ve aylik raporlamalarinin yapilmasi,
sosyal medyada yer alan kritik siire¢lerin yonetilmesi gibi bircok hizmet sunmaktadir. Calismanin
uygulandigl e-ticaret sitesinin analiz edilen ve kategorizasyonu yapilan 7 aylik verisi kullanilmistir. Bu
veriler; Twitter, Facebook, Instagram, YouTube, Sikayet Siteleri, Forum, Blog, S6zliik, AppStore, Vole,
VKontakte, Web haber siteleri gibi bir¢ok kaynaktan elde edilmistir. Veriler sistem ara yiiziinde yer
alan 11 ana kategori ve 46 6zel kategori kullanilarak kategorizasyonu gergeklestirilmistir. Yapilan
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calismada bu 11 ana kategori igerisinde paylasim orani en ¢ok olan 4 ana kategori kullanilmistir.

Sistemde analizi yapilan verilerin, duygu analizi dagilimlari, kaynak dagilim oranlari, 6zel kategori
oranlari gibi veriler kullanilmistir.

Table 1. Alternatifler (Alternatives)

Alternatif Agiklama

Bu kategoride yer alan paylagimlar, e-ticaret sitesinin kurumsal kimligine yonelik olan paylasimlardir.
Kurumsal Herhangi bir hizmet yelpazesine yonelik degil, direk olarak e-ticaret sitesinin isminin gectigi, borsa, haber,

sikayet ve sponsorluk gibi paylasimlardir.

E-ticaret sitesinin hizmetleri arasinda yer alan, vasita, emlak, hayvan sahiplendirme, tadilat ustalar1 gibi birgok
ilanlar ilan paylagimlarinin yer aldig1 kategoridir. [lanlar kategorisi altinda, vasita, emlak, sikayet, 6neri, talep, soru

bir¢ok 6zel kategori kullanilmaktadir.

Calismanin yapildig: e-ticaret sitesinin hizmet verdigi musterileri tarafindan kullanilan mobil uygulamasi
Mobil Uygulama hakkinda yapilan paylasimlar igermektedir. Soru, 6neri, sikayet gibi birgok 6zel kategorinin yer aldig1 bu
kategori, en ¢ok kullanilan kategorilerden birisidir.

E-ticaret sitesine iiye olan kullanicilarin, tiyelikte yasadiklar1 problemleri, 6nerileri, talepleri gibi birgok

Uyelik
Y paylasimin yer aldig1 kategoridir. En ¢ok olumsuz paylasimin yer aldig: kategoriler arasinda yer almaktadir.
Table 2. Kriterler (Criteria)
Ana Kriter Alt Kriter Tamm
Kullanicilar tarafindan yapilan paylasimlarin, e-ticaret sitesinin
Olumlu Paylagim L . . . . . .
Olumlu Paylagimlar o (0PO) veya bir hizmetinin begenilmesi, tavsiye edilmesidir. Yapilan
rant
paylasimin olumlu olarak degerlendirilir.
Kullanicilar tarafindan yapilan paylasimlarin, e-ticaret sitesinin
Olumsuz Paylasim veya bir hizmetinin begenilmemesi, magduriyet yaratmasi veya
Olumsuz Paylagimlar o . .
Orani (OSPO) sikayet edilmesidir. Yapilan paylasim olumsuz olarak
degerlendirilir.
. Yapilan paylasimlar arasinda, haber, borsa, bahsetme gibi
. Notr Paylagim o . . T o
Notr Paylagimlar bilgilendirme igeren ve e-ticaret sitesinin isminin gectigi,
Orani (NPO) L
herhangi bir duygu durumu olmayan paylasimlardir.
Twitter (TW) Twitter lizerinden yapilan paylasimlar icermektedir.
AppStore (AS) AppStore tizerinden yapilan paylasimlari icermektedir.
Paylasim Yapilan Facebook (FB) Facebook iizerinden yapilan paylasimlar igermektedir.
Mecralar Instagram (IG) Instagram iizerinden yapilan paylasimlari icermektedir.
Sikayet Siteleri ($S) Sikayet Siteleri tizerinden yapilan paylasimlar1 igermektedir.
o Kullanicilarin yasadiklart magduriyet, ticretlerin elestirilmesi
Sikayet (SK) L P . .
ve problemlerini dile getirdikleri paylasimlar1 igermektedir.
Kullanicilar tarafindan istenilen mobil uygulama, ilan tiirleri,
Kategoriler Talep (TP) web sitesi gibi bir¢ok konudaki taleplerini igeren
paylasimlardir.
Kullanicilarin e-ticaret sitesi hakkinda bilmedikleri,
Soru (SR)

yapamadiklar1 noktalar: bildirdikleri paylasimlardir.

4.4. ANP yontemi ile ¢6ztimiin elde edilmesi (Obtaining the solution with the ANP method)

Adim 1 - ANP ag yapisinin olusturulmasi: ANP yontemi hesaplamalarinda Super Decision paket
programi tercih edilmistir. Super Decision programu ile olusturulan ag yapisi Sekil 5’te yer almaktadir.
Hesaplamalar olusturulan ag yapisi dogrultusunda hesaplanmistir.
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OLUMSUZ PAYLASIMLAR

Olumsuz Paylagim Orani

OLUMLU PAYLASIMLAR KATEGORILER

Olumlu Paylagim Orani sikayet

Soru

Talep

/

NOTR PAYLASIMLAR PAYLASIM YAPILAN MECRALAR

Notr Paylagim Orani Twitter Instagram

Facebook Sikayet Siteleri

AppStore

Sekil 5. ANP ag yapis1 (ANP network structure)

Adim 2 - Kriterler arasinda ikili karsilastirmalarin yapilmasi: Super Decision programinda ag yapisi
hazirlandiktan sonra, kriterler arasinda igsel ve dissal karsilastirmalar yapilmistir. Karsilastirmalar
yapilirken kriter bazli olarak degerlendirme yapilmistir. Sekil 6’te yapilan karsilastirmalar yer
almaktadir.

Comparisons wrt "Olumlu Paylasim Orani" node in "PAYLASIM YAPILAN MECRALAR"
AppStore is extremely more important than Facebook

: = AppShfe|>=9.5 8|7|6|5|4|3]|2 2|3|4|5|6|7]|8]|9]| >=9.5 | No comp.|] Facebook

2. AppStore >=9.5 8|7|6|5|4|3]|2 2|3|4|5|6]|7]|8]|9]| >=9.5 | No comp.| Instagram

3. AppStore >=9.5|9|B|7 6 5|4|3|2I |2|3|4|5|6|7|8|9|>=9.5|Noeolnp.|1’winer

4. AppStore >=95 || 9 8|7I6|5|4|3|2l |2|3|4|5l6|7|8|9|>=9.5|Noeolnp.| Sikayet Siteler~
5. Facebook >=95|9I5|7IG|5|4I3 - 3 I2I3I4I5IGI7|8I9I>=9.5INoeo'np,|Inshgram

6. Facebook >=9.5I9I8I7ISI SIAISIZI I2|3I4 5 6I7I8I9I >ﬂA5INom.IT\NiMer

7. Facebook >=95 |9 8|7ISI5I4I3I2I I2I3I4I5IGI7|8I3I>=9.5|Noeon\p.| Sikayet Siteler~
8. Instagram >=9.5|9|S|1|6|5|4|3|2I I2I3I4I5IGF 8|9|>=9.5|Noeotnp.ITwiner

9. Instagram >=95 |9 8|7|6|5|4|3|2l |2|3|4|5I6 K 8|9|>=9.5|Noeolnp.| Sikayet Siteler~

[zl elsle]s]2] [2]s]«[s]c]7]e]

10. Twitter >=95 |9 8

Sekil 6. Kriterler arasi ikili karsilagtirmalar (Pairwise comparisons between criteria)

Adim 3 - Kriter agirliklarinin elde edilmesi: Ag yapisi olusturulup ikili karsilagtirmalar yapildiktan
sonra Super Decision paket programi ¢alistirilarak kriter agirliklar: elde edilmistir. Kriter agirlhiklari
Tablo 3’te yer almaktadir.

Table 3. Kriter agirliklari (Criterion weights)

Ana Kriter Alt Kriter Agirhk
Olumlu Paylasimlar Olumlu Paylasim Orani (OPO) 0.141133
Olumsuz Paylasim
Olumsuz Paylagimlar 0.163417
Orani (OSPO)
. Notr Paylagim
Notr Paylasimlar 0.163417
Orani (NPO)
Twitter (TW) 0.129786
AppStore (AS) 0.078041
Paylasim Yapilan Mecralar Facebook (FB) 0.029678
Instagram (IG) 0.014659
Sikayet Siteleri ($S) 0.045887
Sikayet (SK) 0.066852
Kategoriler Talep (TP) 0.116249
Soru (SR) 0.050882
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4.5. PROMETHEE yontemi ile siralamalarin elde edilmesi (Rankings are obtained with the PROMETHEE method)

Adim 1 - Alternatif ve kriterlerin sisteme girilmesi: Calismada PROMETHEE ydnteminin ¢6ziimiinde
Visual PROMETHEE paket programi kullanilmigtir. Programin ilk adimi olarak alternatif ve kriterler
sisteme dahil edilmistir.

Create a new problem X
Number of actions %

Number of criteria %

Number of scenarios : {

OK ‘ vCanceI‘

Sekil 7. Alternatif ve kriterlerin sisteme girilmesi (A Entering alternatives and criteria into the system)

Adim 2 - Kriter tirlerinin tanimlanmasi: Bu adimda kriter 6zellikleri sisteme dahil edilir. Kriter ismi,
skalas1 ve degerlendirme o6lgegi tanimlanmaktadir. Sistemde 3 adet degerlendirme o6lgegi yer
almaktadir. Bunlar; Nitel (Qualititave), Niimerik (Numerical) ve Parasal (Currency) olgekleridir.
Calismada alternatiflere gore kriterler degerlendirilirken Qualititave skalasi igerisinde yer alan 1 - 9

puan 6lgegi kullanilmistir.

Select | Twitter v|

Name [Twitter I

Shortname M Active

Description | This is criterion criterion4

oo [ 5
Uit [3-point |
Scale | qualitative v|

Decmals 2 |2] [9-point v

Currency €

New | | Close |

Sekil 8. Kriter 6zelliklerinin tanimlanmasi (Defining criteria properties)

Adim 3 - Kriter agirliklar1 ve fonksiyon tiplerinin atanmasi: ANP ydnteminden elde edilen kriter
agirliklar Visual PROMETHEE programina dahil edilir. Paket program igerisinde 6 tip fonksiyon tipi
yer almaktadir. Bu fonksiyonlardan iiglincii ve besinci tip tercih fonksiyonlar fiyat, gii¢, maliyet gibi
nicel veriler i¢in kullanilmaktadir. Nitel kararlar i¢in ikinci ve dordiincii tip tercih fonksiyonlar
kullanilmaktadir. Evet/hayir kararlarinda ise birinci tip tercih fonksiyonu kullanilmaktadir. Calismada
parasal ve sayisal bir deger yer almadig icin U tipi tercih fonksiyonu secilmistir.

Preferences

Min/Max max min min max max
Weight 0,14 0,16 0,16 0,13 0,08
Preference Fn. U-shape U-shape UU-shape |J-shape U-shape
Thresholds absolute absolute absolute absolute absolute
-Q: Indifference 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
-P: Preference nfa nfa nfa nfa nfa
- 5: Gaussian nfa nfa nfa nfa nfa

Sekil 9. Kriter agirliklar: ve fonksiyon tiplerinin atanmasi (Assigning criterion weights and function types)

Adim 4 - Karar matrisinin olusturulmasi: Dérdiincii adimda karar matrisi verileri sisteme dahil edilir.
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Karar matrisinin satirlarinda secilmek istenen alternatifler yer alirken, siitunlarinda ise alternatiflerin
degerlendirilmesinde kullanilan kriterler yer almaktadir.

Evaluations
ko | ] AS 6 V6 AG L V6 AS VG
ok /([0 : V6 A V6 88 AG G AG
Mobi Uyuama | [] V6 B AG GG VG 8 8 8
Ui || L L : 6 ; ; : A

Sekil 10. Karar matrisi (Decision matrix)
4.6. Alternatif siralamasinin elde edilmesi (Obtain alternative rank)

Son adim olarak Visual PROMETHEE programi c¢alistirilarak alternatiflerin énem siralamasi elde
edilmektedir. Ele alinan calismada e-ticaret sitesinin mobil uygulamasi hakkinda paylasilan iletilerin
onem derecesinin diger paylasimlardan daha 6nemli oldugu belirlenmistir. C6ziim sonucunda elde
edilen alternatif siralamasi Sekil 11’de yer almaktadir.

Rank action Phi Phi+ Phi-
1 [Mobil Uygulama 'O 0,3378 0,5333 0,1955
2 Uyelik ] 0,2354 0,4436 0,2082
3 lanlar ] -0,1056 0,3022 0,4077
4  Kurumsal ] -0,4677 0,1880 0,6557

Sekil 11. Alternatif siralamalari (Alternative rankings)
4.7. Coziim sonuglarinin degerlendirilmesi (Evaluation of solution results)

Ele alinan calismada bir e-ticaret sitesinin hizmet yelpazesinin COKVV yéntemleri ile degerlendirilmesi
amaclanmistir. ANP yontemi ile kriter agirliklar1 elde edildikten sonra PROMETHEE ydntemi ile
alternatif siralamalar1 belirlenmistir. Sosyal medya diinya ¢apinda ¢ok sayida insan tarafindan
kullanilmaktadir. insanlarin bir birleri iizerinde olan etkileri diisiiniilecek olursa firmalar icin sosyal
medyaya kulak vermemek c¢ok biliyiik bir hata olacaktir. Calisma E-ticaret sitelerinin
degerlendirilmesinde, sosyal medyada yer alan kullanici paylasimlar: ile analiz etmesi acisindan
gelecek ¢alismalar icin bir referans niteligindedir. Ele alinan ¢alismada kullanicilarin sosyal medyada
paylasimlarda bulunduklar: 4 ana kategori 11 kriter ile degerlendirilmis ve analiz edilmistir. Cozim
sonucunda e-ticaret sitesinin mobil uygulama hizmeti alternatifler arasinda ilk sirada yer almistir. E-
ticaret sitesinin oncelikli yatirim ve iyilestirme yapacagi hizmetin mobil uygulama olmasi gerektigi
tespit edilmistir. Uyelik ile ilgili yasamlan problemler ve onerilerin gelistirilerek ¢oziime
kavusturulmasi ikinci sirada yer almaktadir. ilan hizmeti veren bu e-ticaret sitesinin, ilanlar
kategorisinde yapmasi gereken iyilestirmeler ise li¢lincii derecede énemli goriilmiistiir. Kurumsal
kimlige yonelik olan paylasimlarin 6nem derecesi dordiincii sirada yer alirken, e-ticaret sitesinin
marka imaj1 olusturmak ve miisteri memnuniyetini saglamasi bir diger tespittir.

5. Sonuglar ve Oneriler (Conclusions and Recommendations)

Yapilan ¢alisma kapsaminda bir e-ticaret sitesinin sosyal medyada yer alan kullanici paylasimlari ile
kategorilerinin degerlendirilmesi problemi ele alinmistir. Gerekli literatiir taramasi yapilmais, kullanici
paylasimlarinin yer aldig1 2020 yilinin son 7 ayimni igeren 81 bin 684 veri analiz edilmistir. Literatiir
taramasi, veri analizleri ve uzman goriisleri dogrultusunda 4 alternatif, 5 kriter ve 11 alt kriter
belirlenmistir. Belirlenen bu alternatifler e-ticaret sitesinin analizi sirasinda kullanilan kategorilerden
en cok verinin bulundugu ve anlamli sonuglarin ¢ikmasi i¢in belirlenen kurumsal, mobil uygulama, ilan
ve lyelik olarak ele alinmistir. Bu alternatiflerin degerlendirilmesinde, veri analizinde kullanilan,
duygu tonlari (olumlu, olumsuz ve nétr), paylasim yapilan sosyal medya platformlari ve kullanilan 6zel
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kategoriler ele alinmistir. Belirlenen kriterler ANP yontemi ile agirhiklandirilmistir. Elde edilen
agirliklarin, PROMETHEE yonteminde kullanimu ile alternatif siralamalari elde edilmistir. Sonug olarak
e-ticaret sitesinin mobil uygulamasinin kullanicilar agisindan daha énemli oldugu saptanmistir. Bu
dogrultuda mobil uygulama ile ilgili kullanicilar tarafindan yapilan sikayetler, oneriler ve talepler
dogrultunda iyilestirmeler yapilmasi onerilmektedir. Kullanicilarin iyelik islemlerinde yasadiklar:
problemler ve talepleri mobil uygulamada yapilacak olan iyilestirmelerin ardindan ikinci sirada yer
almaktadir. E-ticaret sitesinde verilen ilanlar hakkindaki paylasimlarin énem derecesi iiclincii sirada
yer alirken e-ticaret sitesinin kurumsal kimligine yonelik paylasimlarin dérdiincii sirada yer almistir.
Sonug olarak e-ticaret sitesi, mobil uygulamasinda yapacag giincelleme ve iyilestirmelerden sonra
tiyelik islemleri ile ilgili sikayet, talep ve onerileri incelemelidir. Kullanicilar tarafindan verilen
ilanlarda yapacagi fiyat indirimleri ve cesitli kampanyalar ile bu kategorinin 6nemli derecede
iyilestirilebilecegi diisiiniilmektedir. Gelecekte yapilacak olan ¢alismalar icin farkl {iriin yelpazesine
sahip e-ticaret sitelerinde farkli COKVV yéntemleri ile uygulama yapilmas énerilmektedir.
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