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ÖZ 
Tüket3c3ler 3ht3yaç duydukları ürünler3n satın alma kararını vermeden önce b3lg3 arayışına g3rer ve varsa alternat3f 
ürünler3 karşılaştırmak suret3yle n3ha3 kararlarını ver3r, seç3mler3n3 gerçekleşt3r3rler. Yaşadığımız çağda tüket3c3ler3n 
b3lg3 arayışını kolaylaştıracak şek3lde d3j3tal pazarlama araçları etk3n b3r şek3lde kullanılmaktadır. Bu araçlardan b3r3s3 
de 3şletmeler3n web s3teler3d3r. Bu s3teler sayes3nde alternat3fler3n bel3rlenmes3 ve satın alma kararlarının ver3lmes3 sürec3 
hızlı b3r şek3lde yönet3leb3lmekted3r. Bu bağlamda çalışmanın amacı; tüket3c3ler3n teknoloj3k ev aletler3 satın alma 
kararlarında web s3teler3nde gerçekleşt3rd3kler3 b3lg3 arayışı doğrultusunda kal3tey3 arttırab3lecek kr3terler3n bel3rlenmes3 
ve marka sıralamasının yapılab3lmes3d3r. Çalışmada öncel3kle Türk3ye’de teknoloj3k ev aletler3 (beyaz eşya) pazarında 
yer alan markalardan pazar payı en yüksek olan beş marka seç3lm3ş ve web sayfaları 3ncelenm3şt3r. Kr3terler3n seç3m3nde 
AHP yöntem3nden yararlanılmıştır. Bel3rlenen kr3terler doğrultusunda markaların sıralaması 3se PROMETHEE 
Yöntem3yle gerçekleşt3r3lm3şt3r. Çalışmanın sonucunda web s3teler3n3n d3zaynı ve müşter3 beklent3ler3n3 karşılama 
düzey3n3n satın alma kararlarında etk3l3 olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

ANAHTAR KELİMELER 
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ABSTRACT 
Before consumers make a dec3s3on to purchase the products they need, they search for 3nformat3on and make the3r f3nal 
dec3s3ons and cho3ces by compar3ng alternat3ve products, 3f any. In the age we l3ve 3n, d3g3tal market3ng tools are used 
effect3vely to fac3l3tate consumers' search for 3nformat3on. One of these tools 3s the webs3tes of bus3nesses. Thanks to these 
s3tes, the process of determ3n3ng alternat3ves and mak3ng purchas3ng dec3s3ons can be managed qu3ckly. In th3s context, 
the purpose of the study 3s to determ3ne the cr3ter3a that can 3ncrease qual3ty and to rank the brands 3n l3ne w3th the 
3nformat3on search made by consumers on webs3tes when mak3ng the3r dec3s3ons to purchase technolog3cal household 
appl3ances. In the study, f3rstly, f3ve brands w3th the h3ghest market share 3n the technolog3cal home appl3ances (wh3te 
goods) market 3n Turkey were selected and the3r web pages were exam3ned. The AHP method was used 3n the select3on 
of cr3ter3a. The rank3ng of the brands was carr3ed out us3ng the PROMETHEE Method 3n l3ne w3th the determ3ned cr3ter3a. 
As a result of the study, 3t was concluded that the des3gn of webs3tes and the level of meet3ng customer expectat3ons are 
effect3ve 3n purchas3ng dec3s3ons. 
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GİRİŞ 

Tüket&c&ler&n &stek ve &ht&yaçları doğrultusunda herhang& b&r ürün ya da h&zmet&n bedel&n& ödemek 
kaydıyla el değ&şt&rmes&n& sağlama eylem& satın alma olarak n&telend&r&l&rken eylem&n gerçekleşt&r&lmes&nde 
tüket&c&ler& etk&leyen faktörler&n varlığının da yadsınmaması gerekmekted&r. Tüket&c&ler&n satın alma kararını 
vermeler& k&ş&sel faktörlere, ekonom&k faktörlere, ps&koloj&k faktörlere, sosyal faktörlere ve hatta çevresel 
faktörlere bağlı olarak ayrı ayrı değerlend&r&lmes& gereken etkenlerd&r. Bu doğrultuda tüket&c& satın alma karar 
sürec&n& değerlend&rmekte fayda vardır. Bu süreç beş adımdan oluşmaktadır. Satın alma karar sürec& &ht&yacın 
ortaya çıkması &le başlayan, alternat&fler&n bel&rlenmes&, alternat&fler arasından seç&m&n yapılması ve n&ha& karar 
alındıktan sonra satın alma b&leşenler& &le b&rl&kte satın alma sonrası sürec&n de değerlend&r&ld&ğ& aşamalardan 
oluşmaktadır. Elbette tüket&c&ler her aşamada farklı yöntemlerle b&lg& arayışına g&deb&l&rler. Ancak &ht&yaç 
duyulan ürünün b&lg&s& d&j&tal platformlardan er&ş&leb&lecek b&r b&lg& &se ve rak&p ürünlerle karşılaştırma 
yapılab&lecek b&r zem&n bulunuyorsa; bu yolu terc&h etmek sürec& hızlandırab&lecek ve aynı zamanda sağlanan 
h&zmet kal&tes& sayes&nde müşter& memnun&yet& yükselecekt&r. Bu beklent&ler& karşılamak üzere elektron&k 
ortamda satış gerçekleşt&ren &şletmeler, ürün b&lg&s&, tüket&c& yorumları, elektron&k mağazaların kullanım 
kolaylığı, er&ş&m hızı, ödeme yöntemler& ve güvenl&k g&b& kr&terler&n &y&leşt&rmes&ne g&tmekte, tüket&c&ler &se 
özell&kle bazı ürün gruplarında web s&teler& üzer&nden alışver&ş& terc&h etmekted&rler. Bu ürün gruplarından 
bazıları teknoloj&k ev aletler&, ev &le &lg&l& elektron&k &ht&yaçlar, akıllı ev uygulamaları ve güvenl&k gereçler& 
olarak karşımıza çıkmaktadır.  

Öncek& çalışmalarda Muhammad (2019), Kanada’da faal&yet yürüten küçük ve orta ölçekl& &şletmeler 
özel&nde gerçekleşt&rd&ğ& çalışmasında prefabr&k evlerde kullanılacak yalıtımlı süpürgel&kler&n tedar&kç& 
seç&m&ne odaklanmıştır. Georg&a vd. (2021) kullanıcılar &ç&n Akıllı Ev uygulamaları ve h&zmetler&n&n karar 
destek s&stem&ne dayalı olarak değerlend&rmes&n& gerçekleşt&rm&şlerd&r. Özell&kle ev aletler&n&n karar sürec&nde 
PROMETHEE yöntem&nden yararlanmışlardır. Lart& vd. (2016), çalışmalarında ev aletler& pazarında d&j&tal 
ürün sağlayıcıların web s&tes& özell&kler&n&n çevr&m&ç& &l&şk& pazarlaması üzer&ndek& etk&s&n& araştırmışlardır. 
Geçm&ş çalışmaların doğrultusunda şek&llenen bu makalede halk arasında, beyaz eşya olarak tab&r ed&len 
teknoloj&k ev aletler& pazarında yer alan markalardan pazar payı en yüksek olan beş marka seç&lm&ş ve web 
sayfaları &ncelenm&şt&r. Daha sonra PROMETHEE yöntem&nden yararlanarak markaların sıralaması 
yapılmıştır. Çalışmanın devamında teknoloj&k ev aletler& beyaz eşya olarak geçecekt&r.  

Tüket&c&ler&n teknoloj&k ev aletler& satın alma kararlarında web s&teler&nde gerçekleşt&rd&kler& b&lg& 
arayışı doğrultusunda kal&tey& arttırab&lecek kr&terler&n bel&rlenmes& ve marka sıralamasının yapılab&lmes&n&n 
amaçlandığı çalışma üç bölümden oluşmaktadır. İlk bölüm geçm&şten günümüze kadar yapılmış ulusal ve 
uluslararası çalışmalardan oluşturulmuş b&r l&teratür demet& sunmaktadır. İk&nc& bölüm araştırma 
metodoloj&s&ne ayrılmıştır. Bu bölümde de yöntem ve bulgular ortaya konmaktadır. Son bölüm &se araştırmanın 
sonucunu ortaya koymakta ve aynı zamanda öner& formu oluşturmaktadır. 

1. LİTERATÜR TARAMASI 

Bu bölümde daha önce yapılmış akadem&k çalışmalardan örnekler sunulmaktadır. Çalışmalarda farklı 
yöntemler kullanılmak kaydıyla farklı boyutlarla tüket&c& satın alma kararları, web s&teler&n&n etk&ler&, farklı 
kr&terler ve sonuçlar bulunmaktadır.  

Jarvenpaa ve Todd (1996), tüket&c&ler&n World W&de Web (WWW)’tek& seç&l& elektron&k alışver&ş 
merkezler&ndek& tepk&ler&n& ölçmeye çalışmışlardır. Tüket&c& tepk&ler&n& ölçen ver&ler& 220 k&ş&l&k b&r örneklem 
üzer&nden açık uçlu sorularla toplamışlardır. Ölçekte ürün algıları, alışver&ş deney&m&, müşter& h&zmetler& ve 
algılanan tüket&c& r&skler& faktörler& tüket&c& tepk&ler&n& ölçmek üzere kullanılmıştır. Çalışmanın sonucunda 
www’dek& müşter& h&zmetler&n& olumsuz değerlend&ren tüket&c&ler aynı zamanda alışver&ş& r&skl& bulmakla 
b&rl&kte elektron&k ortamda alışver&ş&n hem key&fl& hem de zaman açısından tasarruflu olduğu sonucuna 
er&ş&lm&şt&r.  

Burke (2002), çevr&m&ç& müşter&lere yönel&k gerçekleşt&rd&ğ& çalışmada 2120 tüket&c&ye çevr&m&ç& 
alışver&ş&n 128 boyutuyla değerlend&rmes&n& sağlayacak anket uygulanmıştır. Çalışmada ayrıca f&z&ksel 
mağazalardan alışver&ş yapanlarla çevr&m&ç& alışver&ş yapanların deney&mler& de karşılaştırılmıştır. Sonuçta 
küçük ev elektron&ğ&nde çevr&m&ç& alışver&ş rahatlığı, çevr&m&ç& mağaza rahatlığı, kal&te ve sunulan değerden 
memnun kalınmakla b&rl&kte ürün b&lg&ler&n&n bulunab&l&rl&ğ& ve alışver&ş hızından daha az memnun kalınmıştır. 

Erc&ş vd. (2008), tüket&c&ler&n yaşam tarzları &le beyaz eşya satın alma davranışları arasındak& &l&şk&y& 
ölçmeye çalışmışlar ve tüket&c&ler& VALS2 model&nden yararlanarak homojen alt gruplara ayırmışlardır. 
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VALS2 model& tüket&c&ler&n ps&koloj&k faktörler&n& göz önünde bulundurarak gruplamayı sağlamaktadır. Bu 
modele göre; yapıcılar, &nananlar, na&l olanlar, tecrübel&ler, gayret edenler, gerçekleşt&renler, mücadele edenler 
ve başarılılar olmak üzere yaşam tarzları bel&rlenm&şt&r.  Çalışmanın sonucunda beyaz eşya satın alma karar 
sürec&nde tüket&c&ler&n yaşam tarzları açısından beş homojen grup tesp&t ed&lm&şt&r. Bu gruplar; prest&j 
arayanlar, kararlı-b&l&nçl&ler, b&lg& arayanlar, sosyal çevres&ne duyarlılar ve muhafazakarlardır 

Se&tz vd. (2010), çalışmalarında tüket&c&ler&n ev t&p& kl&ma satın alma karar sürec&nde marka değer&n&n 
önem&n& araştırmışlardır. 140 ev sah&b& üzer&nde yapılan araştırmada tüket&c&ler&n kl&ma satın alma davranışları 
değerlend&r&lm&şt&r.  Web s&teler&nde ‘güven&l&rl&k’, ‘serv&s kolaylığı’ ve ‘enerj& tasarrufu’ özell&kler&n&n 
tüket&c&ler&n en çok araştırdığı kr&terler olduğunu ‘kal&tel&’ b&r ürünün marka &sm&nden önde geld&ğ&n& ve 
‘f&yatın’ da bel&rley&c& unsur olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Çakmak & Güneşer (2011), tüket&c&ler&n satın alma kararlarında &nternet ortamında gerçekleşt&r&len b&lg& 
paylaşımının etk&s& ölçülmek &stenm&şt&r. Ayrıca b&lg& kaynağı, b&lg&n&n &çer&ğ&, b&lg&s&n&n paylaşım şekl& ve 
demograf&k özell&kler &le tüket&c&ler&n etk&leş&m düzeyler& arasındak& &l&şk& saptanmıştır. Çalışmanın 
sonucunda, tüket&c&ler&n satın alma kararı üzer&nde &nternet ortamında gerçekleşt&r&len paylaşımların etk&s&n&n 
büyük olduğu, demograf&k özell&kler &le etk&leş&m düzey& arasında da &l&şk& olduğu saptanmıştır.  

Sarıtaş & T&lk& (2017), beyaz eşya sektöründe sosyal medyanın etk&n kullanımına da&r yaptıkları 
araştırmada, &şletmeler&n sosyal medya hesapları üzer&nden (Facebook, Tw&tter ve Instagram) 
gerçekleşt&rd&kler& paylaşımları &ncelem&şlerd&r. Bu paylaşımlar; görsel kal&te, tekn&k kal&te ve kurumsallık 
ölçütler ele alınarak &çer&k anal&z&ne tab&& tutulmuştur. Çalışmanın sonucunda beyaz eşya sektöründe faal&yet 
gösteren &şletmeler&n sosyal medya hesaplarını stratej&k b&r pazarlama aracı olarak gördükler&n& ve &majı 
gel&şt&ren b&r kanal olarak kullandıklarını bulgularına er&ş&lm&şt&r. 

Goswam& vd. (2020a; 2020b), öğrenc&ler&n d&züstü b&lg&sayar seç&m&ne da&r karar verme süreçler&n& çok 
kr&terl& karar verme yöntem& &le değerlend&rm&şlerd&r. Seç&m sürec&nde b&lg&sayar seç&m&nde yed& farklı kr&ter 
bel&rlenm&ş ve kr&ter ağırlıklarının ver&lmes&nde AHP yöntem&nden yararlanılmıştır. Kr&terler; &şlemc&, sab&t 
d&sk kapas&tes&, &şlet&m s&stem&, RAM, ekran boyutu, marka ve renk olarak ele alınmıştır. Çalışmanın 
sonucunda en &y& d&züstü b&lg&sayar model&n&n I5 &şlemc&, 1TB sab&t d&sk kapas&tes&, W&ndows &şlet&m s&stem&, 
8GB RAM, 15.6 &nç ekran, HP marka ve gümüş renkl& olanı olarak bulunmuştur.  

Ajr&pour (2020), İran’da gerçekleşt&rd&ğ& çalışmasında küçük ev aletler& satan b&r markanın promosyon 
ürünler&n&n onl&ne alışver&şlerdek& satın alma kararı üzer&ne etk&ler&n& araştırmıştır. PROMETHEE II 
yöntem&n&n kullanıldığı araştırmada; ‘b&lg& teknoloj&ler&nde k&ş&sel yen&l&kç&l&k’, ‘web kal&tes& boyutu’, ‘b&lg& 
ve e-h&zmet boyutu’, ‘çevr&m&ç& &t&bar’, ‘teşv&kler ve satın alma sonrası h&zmet’ olmak üzere beş boyutta on b&r 
promosyon ürünün müşter&ler& satın almaya teşv&k etmedek& etk&s&ne da&r terc&h sıralaması yapılmıştır.  
Promosyonların sıralamasında ‘nakl&yen&n uygun hale get&r&lmes&’ sıralamada b&r&nc& sırada yer alırken ‘&maj 
kullanımı’ son sırada yer almıştır. 

Özbek (2020), çalışmasında loj&st&k sektöründe faal&yette bulunan yed& farklı &şletmen&n Web s&teler&n&n 
kal&tes&n& AHS ve MULTIMOORA Yöntemler&nden yararlanarak değerlend&rm&şt&r. ‘Algısal açıklık, d&kkat 
odaklanma, &şlevler&n görüneb&l&rl&ğ&’, ‘B&lg& zeng&nl&ğ&’, ‘görsel çek&c&l&k’, ‘güncell&k’, ‘&çer&k’, ‘kullanım 
kolaylığı’, ‘müşter& &l&şk&ler&’, ‘onl&ne s&par&ş kabul’, ‘özel m&syon ya da web s&tes& amaçları’, ‘ürün kataloğu’, 
‘yabancı d&l seçenekler&’ olmak üzere bel&rlenm&ş on b&r kıstasın ağırlıkları AHS &le Web s&teler&n&n kal&tes& &se 
MULTIMOORA &le &ncelenm&şt&r. 

X&a (2021), tüket&c&ler&n ev aletler&n& satın alırken karar verme sürec&n& &nceled&ğ& çalışmasında 
tüket&c&ler&n b&lg&ye rahat er&ş&m&n& sağlamaya çalışmaktadır. Planlanmış Davranış Teor&s& (TPB) model& 
d&kkate alınarak çevr&m &ç& gerçekleşt&r&len anket sonucunda müşter& yolculuğu har&tasının (CJM) anal&z&yle 
Web kullanıcı Arayüzü (UI) tasarımına odaklanılan b&r h&zmet tasarımı tekl&f& sunulmaktadır.  

Corbos vd. (2023), çalışmalarında Romanya’da ev aletler& pazarında web s&teler&n&n tüket&c& satın alma 
n&yetler&n& araştırmışlardır. Özell&kle tüket&c&ler&n buzdolapları, çamaşır mak&neler&, bulaşık mak&neler&, fırınlar 
vd. ev aletler&n&n web ortamında yorumların etk&s& ve güven&rl&ğ& üzer&nde durulmaktadır. Ayrıca çalışmada 
toplanan anket ver&ler&nden satın almada geçen süre, ödeme yöntem& ve satın alınan ev alet&n&n kal&tes&ne kadar 
gen&ş b&r perspekt&ften değerlend&rme yapılmıştır. Çalışmanın sonucunda tüket&c&ler&n en çok d&kkat ett&ğ& 
unsurların ürün/h&zmet kal&tes& ve gerçek ürün görseller&n&n varlığı olduğu tesp&t ed&lm&şt&r.   
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2. ARAŞTIRMANIN METODOLOJİSİ 

Çalışmanın bu bölümünde araştırmanın amacı, araştırma yöntem& ve bulgular yer almaktadır. 

2.1. Araştırmanın Amacı 

Bu araştırmanın amacı; tüket&c&ler&n teknoloj&k ev aletler& satın alma kararlarında web s&teler&nde 
gerçekleşt&rd&kler& b&lg& arayışı doğrultusunda kal&tey& arttırab&lecek kr&terler&n bel&rlenmes& ve marka 
sıralamasının yapılab&lmes&d&r. Çalışmada öncel&kle Türk&ye’de teknoloj&k ev aletler& (beyaz eşya) pazarında 
yer alan markalardan pazar payı en yüksek olan beş marka seç&lm&ş ve web sayfaları &ncelenm&şt&r. Kr&terler&n 
seç&m&nde AHP yöntem&nden yararlanılmıştır. Bel&rlenen kr&terler doğrultusunda markaların sıralaması &se 
PROMETHEE Yöntem&yle gerçekleşt&r&lm&şt&r. 

2.2. Araştırma Yöntem@ ve Bulgular  

2.2.1. Araştırma Yöntemi 

Araştırmada, Türk&ye’de satışı yapılan beyaz eşya markalarından pazar payı en yüksek olan beş 
markanın web s&teler&n& değerlend&rmek &ç&n çok kr&terl& karar verme yöntemler& terc&h ed&lm&şt&r. Buna yönel&k 
olarak öncel&kle bel&rlenen kr&terler&n ağırlıklarını hesaplamak &ç&n AHP Yöntem& (Anal&t&k H&yerarş& Proses&) 
kullanılmış, sonrasında &se bel&rlenen kr&ter ağırlıkları doğrultusunda beyaz eşya markalarının performans 
sıralamalarını yapmak &ç&n PROMETHEE (The Preference Rank&ng Organ&zat&on Method for Enr&chment 
Evaluat&on) Yöntem& terc&h ed&lm&şt&r.  

Araştırmanın örneklem&n& oluşturan beş markanın web s&teler&n& anal&z etmek amacıyla bel&rlenen kr&ter 
ve alt kr&terler Özdem&r-Öztürk (2022)’ün çalışmasında kullanmış olduğu kr&terler ve alt kr&terler ışığında 
rev&ze ed&lm&şt&r. Bu doğrultuda çalışmada kullanılacak kr&terler kullanım kolaylığı, &şletme k&ml&ğ&, ürün, &maj 
ve müşter& &l&şk&ler& olmak üzere beş ana kr&ter ve alt kr&terler olarak bel&rlenm&şt&r. Kullanım kolaylığı alt 
kr&terler& arama butonu, ana sayfaya kolay er&ş&m, güncell&k, görsel çek&c&l&k, sosyal medyaya er&ş&m, kend&ne 
a&t URL ve yabancı d&ld&r. İşletme k&ml&ğ& alt kr&terler& pazar konumu, üret&m kapas&tes&, &hracat b&lg&ler& ve 
&let&ş&m b&lg&ler&d&r. Ürün alt kr&terler& ürün b&lg&ler&/zeng&nl&ğ&, ürün kataloğu ve onl&ne satıştır. İmaj alt 
kr&terler& &şletme hakkında haberler, referanslar, sosyal sorumluluk faal&yetler&, yeş&l uygulamalar, v&zyon ve 
m&syon ve sert&f&kalardır. Müşter& &l&şk&ler& alt kr&terler& mesaj kutusu, sık sorulan sorular ve Ar-ge 
çalışmalarıdır. 

2.2.1.1. AHP Yöntemi  

AHP, 1970’l& yıllarda Saaty tarafından gel&şt&r&len b&rçok kr&terl& karar verme yöntem&d&r (Saaty, 1987). 
Alternat&flere a&t olan kr&terler&n öncel&kler&n& bel&rlemek &ç&n kullanılmaktadır. Bu yöntemde öncel&kle 
kr&terler&n karar ver&c& tarafından bel&rlenmes& gerekmekted&r. Kr&terler&n bel&rlenmes&nden sonra önem 
dereces&ne göre öncel&kler ve alternat&fler&n kr&terlere göre performanslarını bel&rlenmekted&r (Saaty, 2001: 
16). AHP Yöntem&’n&n uygulama adımları şu şek&lded&r (Saaty, 1987):  

Adım 1: H&yerarş&k Yapının Oluşturulması. 

AHP Yöntem&’nde h&yerarş&k yapı amaç, kr&terler ve alternat&fler&n bel&rlenmes& aşamasıdır. Bu aşamada 
oluşturulan h&yerarş&k yapıda en üstte amaç, ortada kr&terler ve en altta &se alternat&fler yer almaktadır. AHP 
Yöntem&’nde h&yerarş&k yapı Şek&l 1’de göster&ld&ğ& g&b&d&r. 
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Şekil 1. Hiyerarşik Yapı 
 

 

 

 

 

 

 
 

 
 
 

 

 

 
Adım 2: İk&l& Karşılaştırma Matr&sler& ve Üstünlükler&n Bel&rlenmes&. 

H&yerarş&k yapının oluşturulmasından sonra bel&rlenen kr&terler ve varsa alt kr&terler&n önem 
dereceler&n&n kend& arasında bel&rlenmes& &ç&n &k&l& karar matr&s& oluşturulmaktadır. Bu matr&ste kr&terler 
ve/veya alternat&fler &ç&n kr&terler ve/veya alternat&fler &k&l& olarak karşılaştırılmaktadır.  
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İk&l& karşılaştırmanın yapılması ve üstünlükler&n bel&rlenmes& &ç&n Saaty (1990) tarafından gel&şt&r&len 

Önem Ölçeğ&’nden faydalanılmalıdır. Önem Ölçeğ&’nde derecelend&rmeler Tablo 1’de göster&ld&ğ& g&b&d&r.  

Tablo 1. Önem Ölçeği 

Sayısal 
Değer 

Tanım 

1 Eşit Önem 

3 Orta düzeyde önem (biri diğerinin üstünde) 

5 Temel veya güçlü önem 

7 Çok güçlü önem 

9 Aşırı önem 

2,4,6,8 Ara değerler 

Kaynak: Saaty, 1990: 15 
Önem Ölçeğ&’ne göre kr&terler&n önem sıralaması bel&rlen&rken Tablo 1’de göster&len değerlerden 

faydalanılmaktadır. Buna göre &k& kr&ter karşılaştırılırken eş&t öneme sah&plerse 1, b&r& d&ğer&nden orta düzeyde 
öneme sah&pse 3, temel veya güçlü öneme sah&pse 5, çok güçlü öneme sah&pse 7, aşırı öneme sah&pse 9 puan 
ver&lmekte, 2, 4, 6 ve 8 &se ara değerler olarak kabul ed&lmekted&r.  

AMAÇ 

Kriter 1 Kriter 3 Kriter 2 Kriter 4 

Alternatif 2 Alternatif 1 Alternatif 3 
 



Ümmü Saliha Eken İnan 223 

 

Selçuk Üniversitesi Sosyal Bilimler Meslek Yüksekokulu Dergisi, Yıl: 2025 Cilt: 28 Sayı: 1 

Adım 3: Özvektörün Bel&rlenmes& 

İk&l& karşılaştırma matr&s&n&n oluşturulmasından sonra, matr&ste yer alan her b&r kr&ter ve/veya alternat&f&n 
d&ğerler&ne göre önem&n&n hesaplandığı adımdır.  

i=1,2,3….,n ve j=1,2,3,….n olmak üzere, 

𝑏
%&'

!"#
∑ !"#
%
"&' 	

 	𝑤
%'

∑ )"#
%
#&'
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Adım 4: Özvektör Tutarlılığının Hesaplanması 

Özvektörler&n bel&rlenmes& aşamasındak& &k&l& karşılaştırma matr&s& &ç&n tutarlılık oranlarının (CR) 
hesaplandığı aşamadır. Tutarlılık oranının ≤0,10 olması gerekmekted&r. Tutarlılık oranının olması gerekenden 
fazla olması karar ver&c&n&n tutarsızlık gösterd&ğ& anlamına gelmekteyken, karar ver&c&n&n Önem Ölçeğ&’ne 
verd&ğ& cevapları tekrar gözden geç&rmes& gerekt&ğ&n& göstermekted&r.  

𝐶𝑅 =
𝜆 − 𝑛

(𝑛 − 1). 𝑅𝐼
 

Özvektör tutarlılığın hesaplanması &ç&n gerekl& olan Rasgele Değer İndeks& (RI) Tablo 2’de 
göster&lmekted&r.  

Tablo 2. Rasgele Değer İndeksi 

n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

RI 0,00 0,00 0,58 0,90 1,12 1,24 1,32 1,41 1,5 1,49 

Kaynak: Saaty ve Tran, 2007: 966. 
Adım 5: Genel Sonucun Elde Ed&lmes& 

Tüm adımların gerçekleşt&r&lmes& sonrasında her b&r kr&ter ve/veya alternat&f&n ne kadar öneml& 
olduğunun bel&rlenmes&d&r. 

2.2.1.2. PROMETHEE Yöntemi 

PROMETHEE Yöntem&, bel&rlenen kr&terlere göre alternat&fler&n uygun olan alternat&fe göre &k&l& 
karşılaştırmasının yapılmasıyla değerlend&r&ld&ğ& çok kr&terl& karar verme yöntem&d&r. Bu yöntemde 
alternat&fler, kr&terlere göre üstünlük durumlarının b&rleşt&r&lmes&yle gerçekleşt&r&lmekted&r (Genç, 2013: 135). 
PROMETHEE Yöntem&’n&n adımları şu şek&lded&r (Brans ve V&ncke, 1985): 

Adım 1: Seçenek ve kr&terler&n bulunduğu ver& matr&s&n&n oluşturulması. 

Tablo 3. Veri Matrisi 

Alternatifler f1 f2 …… fn 

Alternatif a f1(a) f2(a) …… fn(a) 

Alternatif b f1(b) f2(b) …… fn(b) 

…… …… …… ……  

Alternatif m f1(m) f2(m) …… fn(m) 

Ağırlık w1 w2 …… wn 

  m: alternatif sayısı  n: kriter sayısı  w: ağırlık değeri  

 
Adım 2: Kr&terler&n terc&h fonks&yonlarının tanımlanması aşamasıdır.  

Bu aşama kr&ter ve alternat&fler&n n&tel&kler&ne göre bel&rlenmekted&r. Bu aşamada kullanılmak üzere 
PROMETHEE Yöntem&nde altı terc&h fonks&yonu bulunmaktadır. Bu fonks&yonlar, Olağan t(p, U-t(p(, V t(p(, 
Sev(yel( t(p, L(neer t(p ve Gauss(an t(pt&r. Terc&h fonks&yonları Tablo 4’te göster&lmekted&r. 
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Tablo 4. Tercih Fonksiyonları 

Tip Parametreler Fonksiyon 

Olağan Tip - Px = 0x≤0 

1x>0 

U Tipi q Px = 0x≤0 

1x>0 

V Tipi p 0x≤0 

Px=x/m0<x ≤ m 

1x>m 

Seviyeli Tip q,p 0x≤q 

Px=1/2 q<x≤q+p 

1x>q+p 

Lineer Tip p,q 0x≤0 

Px= = ((x-s)/r)s<x≤s+r 

1x>m 

Gaussian   s 0x≤0 

Px = 	 !!

"#$	&'!
 x>0 

q: farksızlık değeri p: kesin tercih eşiği s: p ve q arasındaki yer alan ara değer ya da standart sapma  
Kaynak: Brans ve Vicke, 1985: 650-651. 

Adım 3: Terc&h fonks&yonları baz alınarak karşılaştırılan alternat&f ç&ftler& &ç&n ortak terc&h fonks&yonları 
bel&rlenmekted&r.  

𝑃	(𝑎, 𝑏) = <	
	0,																																									𝑓(𝑎) ≤ 𝑓(𝑏)
𝑝[𝑓(𝑎) − 𝑓(𝑏)],														𝑓(𝑎) > 𝑓(𝑏)  

Adım 4: Üçüncü adımda bel&rlenen ortak terc&h fonks&yonuna yönel&k her b&r alternat&f karşılaştırma 
ç&ft& &ç&n terc&h &ndeksler& oluşturulur. 

𝜋(𝑎, 𝑏) =
∑ 𝑤𝑖 ∗ 𝑃𝑖	(𝑎, 𝑏)(
%'"

∑ 𝑤𝑖(
%'"

 

Adım 5: Tüm alternat&fler &ç&n poz&t&f ve negat&f üstünlükler&n bel&rlenmes&. 

𝜙) =I𝜋(𝑎, 𝑥)	𝑥 = (𝑏, 𝑐, 𝑑 … ) 

𝜙) =I𝜋(𝑎, 𝑥)	𝑥 = (𝑏, 𝑐, 𝑑 … ) 
Adım 6: Promethee 1 &le kısm& sıralama bel&rlenmekted&r. 

𝑖 = Φ		)(𝑎) > Φ		)	(𝑏)		 ve Φ		+(𝑎) < Φ		+(𝑏) 
Adım 7: Promethee 2 &le n&ha& sıralama bel&rlenmekted&r. 

Φ		(𝑎) = 	Φ		)	(𝑎) − Φ		+	(𝑎) 
2.2.2. Bulgular 

Önem Ölçeğ&’ne göre alanında uzman k&ş&ler tarafından puanlamaları yapılan kullanım kolaylığı, 
&şletme k&ml&ğ&, ürün, &maj ve müşter& &l&şk&ler& kr&terler&n&n ağırlıklarını bel&rlemek &ç&n Super Dec&s&on 
programı kullanılmıştır. Kr&ter ağırlıkları Tablo 5‘de göster&ld&ğ& g&b&d&r.  
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Tablo 5. Kriter Ağırlığı 

Sonuçlar 
Normal  Hybrid 

Tutarlılık: 0,08767 
İmaj           0,06172 
İşletme Kimliği   0,04368 
Kullanım Kolaylığı    0,15636 
Müşteri İlişkileri   0,53073 
Ürün   0,20751 

 

AHP sonucuna göre &majın kr&ter ağırlığının 0,06172, &şletme k&ml&ğ&n&n kr&ter ağırlığının 0,0436, 
kullanım kolaylığının kr&ter ağırlığının 0,15636, müşter& &l&şk&ler&n&n kr&ter ağırlığının 0,53073 ve ürünün kr&ter 
ağırlığının 0,20751 olduğu bel&rlenm&şt&r. Tutarlılık oranının &se uygun olduğu görülmekted&r (CR=0 ,08767 ≤ 
0,10). Bel&rlenen kr&ter ve kr&ter ağırlıkları doğrultusunda beyaz eşya markalarının web s&teler& &ncelenm&ş ve 
PROMETHEE Yöntem& &le web s&teler& anal&z ed&lm&şt&r. Yöntem& uygulamak &ç&n V&sual PROMETHEE 
programına g&r&len ver&ler Tablo 6’da göster&lmekted&r. 

Tablo 6. Veri Matrisi 
Scenario1 Kullanım 

Kolaylığı 
İşletme Kimliği Ürün İmaj Müşteri İlişkileri 

Unit Puan Puan Puan Puan Puan  
Cluster/Group ♢  ♢ ♢ ♢ ♢ 

Preferences 
Min/Max Max Max Max Max max 
Weight 0,16 0,04 0,21 0,06 0,53 
Preference Fn. Linear Linear Linear Linear Linear 
Thresholds Absolute Absolute Absolute Absolute Absolute 
-Q: Indifference 0,49 0,77 0,49 0,92 0,49 
-P: Prefence 1,09 1,77 0,89 2,52 1,09 
-S: Gaussian n/a n/a n/a n/a n/a 

Statistics 
Minimum 5,00 1,00 2,00 1,00 1,00 
Maximum 6,00 3,00 3,00 4,00 2,00 
Avarage 5,60 1,60 2,80 2,20 1,60 
Standart Dev. 0,49 0,80 0,40 1,17 0,49 

Evaluations 
Arçelik 5,00 1,00 3,00 2,00 1,00 
Beko 6,00 1,00 3,00 1,00 2,00 
Bosch 6,00 2,00 3,00 1,00 1,00 
Vestel 6,00 3,00 3,00 3,00 2,00 
Siemens 5,00 1,00 2,00 4,00 2,00 

 

Ver& matr&s& &ncelend&ğ&nde, değer olarak sayısal &fadeler kullanıldığı &ç&n un&t kısmı puan olarak 
bel&rlenm&şt&r. Çalışmada kullanılan ver&ler&n heps&n&n yüksek olması avantaj olarak kabul ed&ld&ğ& &ç&n m&n-
max kısmında max seçeneğ& terc&h ed&lm&şt&r. We&ght kısmında araştırmada kullanılacak olan ağırlıklara yer 
ver&lmes& gerekt&ğ& &ç&n AHP Yöntem& &le elde ed&len kr&ter ağırlıkları bu kısma eklenm&şt&r. PROMETHEE 
Yöntem&nde sayısal &fadeler&n kullanıldığı çalışmalarda l&neer t&p (Tablo 4) kullanılması öner&ld&ğ& &ç&n terc&h 
fonks&yonu olarak bu terc&h ed&lm&şt&r. Y&ne çalışmada sayısal &fadeler kullanıldığı &ç&n kes&n bulunan sonucu 
elde etmek &ç&n Thresholds kısmında absolute terc&h ed&lm&şt&r. L&neer t&pte Q ve P parametreler&n&n 
kullanılması gerekt&ğ& &ç&n çalışmada bu parametrelere yer ver&lm&ş ve hesaplama yapmak yer&ne yardımcı 
as&stanın önerd&ğ& Q ve P parametreler& baz alınmıştır. Beyaz eşya markalarının poz&t&f ve negat&f üstünlükler& 
Tablo 7’de göster&lmekted&r. 
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Tablo 7. Pozitif ve Negatif Üstünlükler 
 Phi+ Phi- 

Arçelik 0,0534 0,4626 

Beko 0,3439 0,0400 

Bosch 0,1259 0,3675 

Vestel 0,4008 0,0008 

Siemens 0,2676 0,3206 

Poz&t&f ve negat&f üstünlükler&n bel&rlenmes&nden sonra PROMETHEE 1 &le elde ed&len kısm& sıralama 
Şek&l 2’de göster&lmekted&r.  

Şekil 2. PROMETHEE 1 Kısmi Sıralama Sonuçları 

 

 
 

Kısm& sıralamanın göster&ld&ğ& Şek&l 3’te beyaz eşya markalarının poz&t&f ve negat&f değerler& 
göster&lmekted&r. Şekl&n sol tarafında markaların poz&t&f üstünlükler&, sağ tarafında &se negat&f üstünlükler& 
göster&lmekted&r. PROMETHEE 2 &le elde ed&len n&ha& sıralama Şek&l 3’te göster&lmekted&r. 
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Şekil 3. PROMETHEE 2 Nihai Sıralama Sonuçları 

 
Şek&l 3’te göster&len sıralama sonuçları &deall&k sıralamasına göre Tablo 8’da göster&lmekted&r.  

Tablo 8. Beyaz Eşya Markası Sıralaması 

Sıra Marka Sonuç 

1 Vestel 0,4000 

2 Beko 0,3038 

3 Siemens -0,0530 

4 Bosch -0,2416 

5 Arçelik -0,4092 

Yapılan anal&z sonucunda beyaz eşya markalarının sıralaması &ncelend&ğ&nde bunun sırasıyla Vestel, 
Beko, S&emens, Bosch ve Arçel&k olduğu görülmekted&r. 

SONUÇ VE ÖNERİLER 

Tüket&c&ler&n beyaz eşya seç&m&nde web sayfalarında gerçekleşt&rd&kler& b&lg& arayışında kal&tey& 
arttırab&lecek kr&terler&n bel&rlenmes& ve marka sıralaması yapılmasını amaçlayan çalışmada beş farklı 
markanın web s&teler& &ncelenm&şt&r. Beyaz eşya sektörüne yönel&k tüket&c& davranışları, satın alma karar 
süreçler& araştırılarak; satın alma karar tarzları üzer&nde demograf&k değ&şkenler&n etk&s&n& yüksek &lg&len&m 
ürünler& ele alınarak ve toplumsal c&ns&yet roller&n&n etk&s&ne bakılarak (Yücel, 2017; Yücel, 2018), kurumsal 
yeş&l &majın kurumsal web s&teler&ne aktarımı (Akyol &Altuğ, 2018), marka değer& boyutlarının marka 
bağımlılığı ve satın alma n&yet&ne etk&ler& (Onurlubaş, 2018), alternat&fler&n bel&rlenmes&nde kurumsal &t&barın 
etk&s& ve marka-f&yat-farklılaşma boyutları (Eroğlu, 2020), marka sadakat& ve bağlılığının rolü (Yıldırır & 
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Çatır, 2023), sürdürüleb&l&rl&ğ&n marka tutumu ve satın alma n&yet&ne etk&s& (Erdoğan, 2019), satış sonrası 
h&zmet kal&tes& (Sarıoğlu, 2023) boyutları ele alınmıştır.  

Yapılan bu araştırmada, Türk&ye’de pazar payı en yüksek 5 beyaz eşya markasının web s&teler&n&n 
değerlend&r&lmes& amacıyla öncel&kle bel&rlenen kr&terler&n ağırlıklarını hesaplamak &ç&n AHP Yöntem&nden 
faydalanılmış ve kr&ter ağırlıkları bel&rlenm&şt&r. Bel&rlenen kr&ter ağırlıkları &ncelend&ğ&nde, en yüksekten en 
düşüğe sırasıyla müşter& &l&şk&ler&, ürün, kullanım kolaylığı, &maj ve &şletme k&ml&ğ& olduğu sonucuna 
ulaşılmıştır. L&teratürde yer alan çalışmalarda; web s&tes&nde müşter& &l&şk&ler& yönet&m&, müşter& h&zmet 
kal&tes&ne odaklanıldığı ve tüket&c& satın alma karar sürec&nde müşter& etk&leş&m&n&n zayıf olduğu s&telerden 
alışver&şte algılanan r&sk&n yüksek olduğu sonuçlarına rastlanılmıştır (Jarvenpaa & Todd, 1996). Aynı zamanda 
web s&tes&n&n kullanım kolaylığı yan& alışver&ş rahatlığı, mağaza rahatlığı (Burke, 2002), y&ne satın almada 
geçen süre ve web sayfasında yorumların etk&s& (Corbos vd., 2023) üzer&ne yapılan çalışmalarda olduğu g&b& 
tüket&c& davranışları ve satın alma karar süreçler&n&n sıralamaya etk&ler&n&n araştırıldığı bu çalışmada da müşter& 
&l&şk&ler&, ürün ve kullanım kolaylığı kr&terler& &lk üç arasında yer alan kr&terler olarak bel&rlenm&şt&r. Yapılan 
çalışmanın l&teratürde yer alan web sayfası ve satın alma &le &lg&l& d&ğer çalışmalarla örtüştüğü görülmekted&r. 

Bel&rlenen alt kr&terlerden hang&ler&n& web s&teler&nde bulundurduklarına da&r beyaz eşya markalarının 
web s&teler& &ncelenm&ş ve elde ed&len sonuçlara göre araştırmanın karar matr&s&n&n oluşturulmasının ardından 
PROMETHEE Yöntem& &le web s&teler&n&n sıralaması elde ed&lm&şt&r. Anal&z sonucuna göre beyaz eşya 
markalarının web s&teler&n&n sıralamasının b&r&nc&den beş&nc&ye doğru Vestel, Beko, S&emens, Bosch ve Arçel&k 
olduğu sonucuna ulaşılmıştır.  

B&r&nc& sırada yer alan Vestel’&n karar matr&s& &ncelend&ğ&nde, tüm kr&terlerden almış olduğu puanların 
ortalamanın üzer&nde olduğu görülmekted&r. En yüksek kr&ter ağırlığına sah&p kullanım kolaylığından 6, 
&şletme k&ml&ğ&, ürün ve &maj 3, son olarak müşter& &l&şk&ler&nden 2 puan olmak kaydıyla sıralamada en önded&r.  
Aynı zamanda ürünün alt kr&terler&nden heps&n& web s&tes&nde bulundurduğu görülmekted&r. İk&nc& sırada yer 
alan Beko’nun karar matr&s& &nceled&ğ&, Vestel &le benzer özell&kler& web s&tes&nde bulunduğu, ancak &şletme 
k&ml&ğ& ve &maj &le &lg&l& b&lg&ler&n eks&k kaldığı görülmekted&r. Üçüncü sırada yer alan S&emens’&n karar matr&s& 
&ncelend&ğ&nde, üs sıradak& markaların genel olarak ger&s&nde kalsa da &maj kr&ter&nde karşıladıkları kr&terler&n 
d&ğer markalardan daha fazla yüksek olduğu görülmekted&r. Dördüncü sırada yer alan Bosch’un karar matr&s& 
&ncelend&ğ&nde, müşter& &l&şk&ler& ve &maj kr&terler&nden çok düşük puan aldığı görülmekted&r. Son sırada yer 
alan Arçel&k’&n karar matr&s& &ncelend&ğ&nde &se kullanım kolaylığı, &şletme k&ml&ğ& ve müşter& &l&şk&ler& 
kr&terler&nden düşük puan aldığı görülmekted&r. 

Araştırma sonuçları genel olarak &ncelend&ğ&nde, tüket&c&ler&n beyaz eşya markalarının web s&teler&nde 
öncel&k verd&kler& b&lg&ler&n ürün hakkında gen&ş b&lg& yelpazes&ne sah&p olab&lmek, merak ett&kler& soruları 
yönelt&p cevap alab&lecekler& b&r canlı yardımın bulunması ya da sürekl& merak ed&leb&leceklerle &lg&l& sık 
sorulan sorular bölümün olması ve web s&tes&n& kolay b&r şek&lde kullanab&lmekt&r. İşletme k&ml&ğ& ve &maj &le 
&lg&l& b&lg&lere başka yerlerden de ulaşab&lecekler& ya da b&lg&ler& olduğu &ç&n web s&tes&nde olmasına çok fazla 
d&kkat etmeseler de y&ne markanın kurumsal k&ml&ğ&n& bell& etmes& açısından bunların da bulundurulması her 
zaman olumlu b&r &zlen&m oluşturmaktadır. 

Araştırma, beş markanın web s&teler&n&n kullanımı bel&rlemek amacıyla yapıldığı &ç&n bazı sınırlılıklara 
sah&pt&r. İlerleyen çalışmalarda kr&ter ağırlıklarının yen&den bel&rlenmes&, farklı kr&terler&n eklenmes& ve farklı 
markaların araştırmaya dah&l ed&lmes&, yen& sonuçların bulunmasına katkı sağlayab&lecekt&r.  
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