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Tiiketicilerin Teknolojik Ev Aletleri Satin Alma Kararlarinda
Web Sitelerinin Onemi

The Importance of Websites in Consumers' Decisions to Purchase Technological Home Appliances

Ummii Saliha EKEN INAN*

oz

Tiiketiciler ihtiya¢ duyduklart iiriinlerin satin alma kararmi vermeden once bilgi arayisina girer ve varsa alternatif
tirtinleri karsilagtirmak suretiyle nihai kararlarini verir, se¢imlerini gerceklestirirler. Yasadigumiz ¢agda tiiketicilerin
bilgi arayisint kolaylastiracak sekilde dijital pazarlama araglar: etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Bu araglardan birisi
de isletmelerin web siteleridir. Bu siteler sayesinde alternatiflerin belirlenmesi ve satin alma kararlarinin verilmesi siireci
hizli bir sekilde yonetilebilmektedir. Bu baglamda ¢alismanin amaci; tiiketicilerin teknolojik ev aletleri satin alma
kararlarinda web sitelerinde gerceklestirdikleri bilgi arayisi dogrultusunda kaliteyi arttirabilecek kriterlerin belirlenmesi
ve marka siralamasinin yapulabilmesidir. Calismada oncelikle Tiirkiye 'de teknolojik ev aletleri (beyaz esya) pazarinda
yer alan markalardan pazar payt en yiiksek olan bes marka se¢ilmis ve web sayfalart incelenmigtir. Kriterlerin seciminde
AHP yonteminden yararlanimustir. Belirlenen kriterler dogrultusunda markalarmm swalamasi ise PROMETHEE
Yontemiyle gerceklestirilmistir. Calismanin sonucunda web sitelerinin dizayni ve miisteri beklentilerini karsilama
diizeyinin satin alma kararlarinda etkili oldugu sonucuna ulasimustir.
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ABSTRACT

Before consumers make a decision to purchase the products they need, they search for information and make their final
decisions and choices by comparing alternative products, if any. In the age we live in, digital marketing tools are used
effectively to facilitate consumers' search for information. One of these tools is the websites of businesses. Thanks to these
sites, the process of determining alternatives and making purchasing decisions can be managed quickly. In this context,
the purpose of the study is to determine the criteria that can increase quality and to rank the brands in line with the
information search made by consumers on websites when making their decisions to purchase technological household
appliances. In the study, firstly, five brands with the highest market share in the technological home appliances (white
goods) market in Turkey were selected and their web pages were examined. The AHP method was used in the selection
of criteria. The ranking of the brands was carried out using the PROMETHEE Method in line with the determined criteria.
As a result of the study, it was concluded that the design of websites and the level of meeting customer expectations are
effective in purchasing decisions.
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GIRIS

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda herhangi bir {irlin ya da hizmetin bedelini 6demek
kaydiyla el degistirmesini saglama eylemi satin alma olarak nitelendirilirken eylemin gergeklestirilmesinde
tiiketicileri etkileyen faktdrlerin varliginin da yadsinmamasi gerekmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararini
vermeleri kigisel faktorlere, ekonomik faktorlere, psikolojik faktorlere, sosyal faktorlere ve hatta gevresel
faktorlere bagl olarak ayr ayr1 degerlendirilmesi gereken etkenlerdir. Bu dogrultuda tiiketici satin alma karar
stirecini degerlendirmekte fayda vardir. Bu siire¢ bes adimdan olugmaktadir. Satin alma karar siireci ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi ile baglayan, alternatiflerin belirlenmesi, alternatifler arasindan se¢imin yapilmasi ve nihai karar
alindiktan sonra satin alma bilesenleri ile birlikte satin alma sonrasi siirecin de degerlendirildigi asamalardan
olusmaktadir. Elbette tiiketiciler her asamada farkli yontemlerle bilgi arayisina gidebilirler. Ancak ihtiyag
duyulan iirlinlin bilgisi dijital platformlardan erigilebilecek bir bilgi ise ve rakip iirlinlerle karsilastirma
yapilabilecek bir zemin bulunuyorsa; bu yolu tercih etmek siireci hizlandirabilecek ve ayni zamanda saglanan
hizmet kalitesi sayesinde miisteri memnuniyeti yiikselecektir. Bu beklentileri karsilamak {izere elektronik
ortamda satis gerceklestiren isletmeler, {irlin bilgisi, tiiketici yorumlari, elektronik magazalarin kullanim
kolayligi, erisim hizi, 6deme yontemleri ve giivenlik gibi kriterlerin iyilestirmesine gitmekte, tiiketiciler ise
Ozellikle baz1 {iriin gruplarinda web siteleri lizerinden aligverisi tercih etmektedirler. Bu {iriin gruplarindan
bazilan teknolojik ev aletleri, ev ile ilgili elektronik ihtiyaglar, akilli ev uygulamalar1 ve giivenlik geregleri
olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Onceki caligmalarda Muhammad (2019), Kanada’da faaliyet yiiriiten kii¢iik ve orta dlgekli isletmeler
Ozelinde gerceklestirdigi caligmasinda prefabrik evlerde kullanilacak yalitimli siipiirgeliklerin tedarikgi
secimine odaklanmistir. Georgia vd. (2021) kullanicilar i¢in Akilli Ev uygulamalar1 ve hizmetlerinin karar
destek sistemine dayali olarak degerlendirmesini gerceklestirmislerdir. Ozellikle ev aletlerinin karar siirecinde
PROMETHEE yonteminden yararlanmislardir. Larti vd. (2016), ¢calismalarinda ev aletleri pazarinda dijital
iirlin saglayicilarin web sitesi Ozelliklerinin ¢evrimigi iligski pazarlamasi {izerindeki etkisini arastirmiglardir.
Gecmis caligsmalarin dogrultusunda sekillenen bu makalede halk arasinda, beyaz esya olarak tabir edilen
teknolojik ev aletleri pazarinda yer alan markalardan pazar pay1 en yiiksek olan bes marka seg¢ilmis ve web
sayfalar1 incelenmistir. Daha sonra PROMETHEE yonteminden yararlanarak markalarm siralamasi
yapilmistir. Calismanin devaminda teknolojik ev aletleri beyaz esya olarak gegecektir.

Tiiketicilerin teknolojik ev aletleri satin alma kararlarinda web sitelerinde gerceklestirdikleri bilgi
aray1s1 dogrultusunda kaliteyi arttirabilecek kriterlerin belirlenmesi ve marka siralamasinin yapilabilmesinin
amaclandig1 ¢alisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik béliim gegmisten giiniimiize kadar yapilmis ulusal ve
uluslararas1 ¢alismalardan olusturulmus bir literatiir demeti sunmaktadir. Ikinci bdliim arastirma
metodolojisine ayrilmistir. Bu boliimde de yontem ve bulgular ortaya konmaktadir. Son boliim ise aragtirmanin
sonucunu ortaya koymakta ve ayni zamanda 6neri formu olusturmaktadir.

1. LITERATUR TARAMASI

Bu boliimde daha 6nce yapilmis akademik ¢aligmalardan 6rnekler sunulmaktadir. Caligmalarda farkli
yontemler kullanilmak kaydiyla farkli boyutlarla tiiketici satin alma kararlari, web sitelerinin etkileri, farkli
kriterler ve sonuglar bulunmaktadir.

Jarvenpaa ve Todd (1996), tiiketicilerin World Wide Web (WWW)’teki segili elektronik aligveris
merkezlerindeki tepkilerini 6lgmeye ¢aligmislardir. Tiiketici tepkilerini 6lgen verileri 220 kisilik bir 6rneklem
iizerinden acik uclu sorularla toplamuslardir. Olgekte iiriin algilar1, aligveris deneyimi, miisteri hizmetleri ve
algilanan tiiketici riskleri faktorleri tiiketici tepkilerini 6lgmek tizere kullanilmistir. Calismanin sonucunda
www’deki miisteri hizmetlerini olumsuz degerlendiren tiiketiciler ayn1 zamanda aligverisi riskli bulmakla
birlikte elektronik ortamda aligverigsin hem keyifli hem de zaman agisindan tasarruflu oldugu sonucuna
erigilmistir.

Burke (2002), ¢evrimic¢i miisterilere yonelik gerceklestirdigi ¢alismada 2120 tiiketiciye c¢evrimigi
aligverisin 128 boyutuyla degerlendirmesini saglayacak anket uygulanmistir. Calismada ayrica fiziksel
magazalardan aligveris yapanlarla ¢evrimici aligveris yapanlarin deneyimleri de karsilastirilmistir. Sonugta
kiigiik ev elektroniginde ¢evrimici aligveris rahatligi, ¢cevrimi¢i magaza rahatligi, kalite ve sunulan degerden
memnun kalinmakla birlikte {irlin bilgilerinin bulunabilirligi ve aligverig hizindan daha az memnun kalinmistir.

Ercis vd. (2008), tiiketicilerin yasam tarzlar ile beyaz esya satin alma davranislar arasindaki iliskiyi
olgmeye calismislar ve tiiketicileri VALS2 modelinden yararlanarak homojen alt gruplara ayirmislardir.
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VALS2 modeli tiiketicilerin psikolojik faktorlerini géz o6niinde bulundurarak gruplamay: saglamaktadir. Bu
modele gore; yapicilar, inananlar, nail olanlar, tecriibeliler, gayret edenler, gerceklestirenler, miicadele edenler
ve basarililar olmak iizere yagsam tarzlari belirlenmistir. Calismanin sonucunda beyaz esya satin alma karar
stirecinde tiiketicilerin yasam tarzlar1 agisindan bes homojen grup tespit edilmistir. Bu gruplar; prestij
arayanlar, kararli-bilingliler, bilgi arayanlar, sosyal ¢evresine duyarlilar ve muhafazakarlardir

Seitz vd. (2010), caligmalarinda tiiketicilerin ev tipi klima satin alma karar siirecinde marka degerinin
onemini arastirmiglardir. 140 ev sahibi lizerinde yapilan arastirmada tiiketicilerin klima satin alma davraniglari
degerlendirilmistir. Web sitelerinde ‘giivenilirlik’, ‘servis kolayligi’ ve ‘enerji tasarrufu’ ozelliklerinin
tiikketicilerin en ¢ok arastirdigi kriterler oldugunu ‘kaliteli’ bir {irlinlin marka isminden 6nde geldigini ve
‘fiyatin’ da belirleyici unsur oldugu sonucuna ulagilmstir.

Cakmak & Giineser (2011), tiiketicilerin satin alma kararlarinda internet ortaminda gergeklestirilen bilgi
paylasiminin etkisi 6l¢iilmek istenmistir. Ayrica bilgi kaynagi, bilginin igerigi, bilgisinin paylagim sekli ve
demografik oOzellikler ile tiiketicilerin etkilesim diizeyleri arasindaki iliski saptanmistir. Calismanin
sonucunda, tiikketicilerin satin alma karar iizerinde internet ortaminda gerceklestirilen paylasimlarin etkisinin
biiyiik oldugu, demografik 6zellikler ile etkilesim diizeyi arasinda da iligki oldugu saptanmistir.

Saritag & Tilki (2017), beyaz esya sektdriinde sosyal medyanin etkin kullanimina dair yaptiklart
aragtirmada, isletmelerin sosyal medya hesaplar1 {izerinden (Facebook, Twitter ve Instagram)
gerceklestirdikleri paylagimlar1 incelemislerdir. Bu paylasimlar; gorsel kalite, teknik kalite ve kurumsallik
oOlciitler ele alinarak igerik analizine tabii tutulmustur. Caligmanin sonucunda beyaz esya sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelerin sosyal medya hesaplarini stratejik bir pazarlama araci olarak gordiiklerini ve imaji
gelistiren bir kanal olarak kullandiklarini bulgularina erisilmistir.

Goswami vd. (2020a; 2020b), 6grencilerin diziistii bilgisayar se¢imine dair karar verme siire¢lerini gok
kriterli karar verme yontemi ile degerlendirmislerdir. Se¢im siirecinde bilgisayar se¢iminde yedi farkli kriter
belirlenmis ve kriter agirliklarmin verilmesinde AHP yonteminden yararlanilmistir. Kriterler; islemci, sabit
disk kapasitesi, isletim sistemi, RAM, ekran boyutu, marka ve renk olarak ele alinmistir. Calismanin
sonucunda en iyi diziistii bilgisayar modelinin I5 islemci, 1TB sabit disk kapasitesi, Windows isletim sistemi,
8GB RAM, 15.6 ing ekran, HP marka ve giimiis renkli olani olarak bulunmustur.

Ajripour (2020), Iran’da gerceklestirdigi ¢alismasinda kii¢iik ev aletleri satan bir markanin promosyon
iirinlerinin online aligverislerdeki satin alma karari iizerine etkilerini arastirmigtir. PROMETHEE 11
yonteminin kullamildig1 arastirmada; ‘bilgi teknolojilerinde kisisel yenilik¢ilik’, ‘web kalitesi boyutu’, ‘bilgi
ve e-hizmet boyutu’, ‘cevrimigi itibar’, ‘tesvikler ve satin alma sonrasi hizmet’ olmak iizere bes boyutta on bir
promosyon iirliniin miisterileri satin almaya tesvik etmedeki etkisine dair tercih siralamasi yapilmisgtir.
Promosyonlarin siralamasinda ‘nakliyenin uygun hale getirilmesi’ siralamada birinci sirada yer alirken ‘imaj
kullanim1’ son sirada yer almigtir.

Ozbek (2020), calismasinda lojistik sektoriinde faaliyette bulunan yedi farkli isletmenin Web sitelerinin
kalitesini AHS ve MULTIMOORA Yontemlerinden yararlanarak degerlendirmistir. ‘Algisal aciklik, dikkat
odaklanma, iglevlerin goriinebilirligi’, ‘Bilgi zenginligi’, ‘gorsel ¢ekicilik’, ‘gilincellik’, ‘igerik’, ‘kullanim
kolayligr’, ‘miisteri iligkileri’, ‘online siparis kabul’, ‘6zel misyon ya da web sitesi amaglar1’, “iiriin katalogu’,
‘yabanc1 dil segenekleri’ olmak iizere belirlenmis on bir kistasin agirliklar1 AHS ile Web sitelerinin kalitesi ise
MULTIMOORA ile incelenmistir.

Xia (2021), tiiketicilerin ev aletlerini satin alirken karar verme siirecini inceledigi ¢aligmasinda
tiiketicilerin bilgiye rahat erisimini saglamaya c¢alismaktadir. Planlanmig Davranig Teorisi (TPB) modeli
dikkate alinarak gevrim i¢i gerceklestirilen anket sonucunda miisteri yolculugu haritasinin (CJM) analiziyle
Web kullanict Arayiizii (UI) tasarimina odaklanilan bir hizmet tasarimi teklifi sunulmaktadir.

Corbos vd. (2023), calismalarinda Romanya’da ev aletleri pazarinda web sitelerinin tiiketici satin alma
niyetlerini arastirmiglardir. Ozellikle tiiketicilerin buzdolaplari, gamasir makineleri, bulasik makineleri, firlar
vd. ev aletlerinin web ortaminda yorumlarin etkisi ve giivenirligi tizerinde durulmaktadir. Ayrica ¢alismada
toplanan anket verilerinden satin almada gegen siire, 6deme yontemi ve satin alinan ev aletinin kalitesine kadar
genis bir perspektiften degerlendirme yapilmistir. Caligmanin sonucunda tiiketicilerin en ¢ok dikkat ettigi
unsurlarn tirlin/hizmet kalitesi ve gergek {irlin gorsellerinin varlig1 oldugu tespit edilmistir.
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2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
Caligmanin bu boliimiinde aragtirmanin amaci, aragtirma yontemi ve bulgular yer almaktadir.
2.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci; tiiketicilerin teknolojik ev aletleri satin alma kararlarinda web sitelerinde
gerceklestirdikleri bilgi arayisi dogrultusunda kaliteyi arttirabilecek kriterlerin belirlenmesi ve marka
siralamasinin yapilabilmesidir. Calismada 6ncelikle Tiirkiye’de teknolojik ev aletleri (beyaz esya) pazarinda
yer alan markalardan pazar payi en yliksek olan bes marka se¢ilmis ve web sayfalar incelenmistir. Kriterlerin
seciminde AHP yonteminden yararlanilmistir. Belirlenen kriterler dogrultusunda markalarin siralamasi ise
PROMETHEE Yontemiyle gerceklestirilmistir.

2.2. Arastirma Yontemi ve Bulgular
2.2.1. Arastirma Yontemi

Aragtirmada, Tirkiye’de satis1 yapilan beyaz esya markalarindan pazar pay1 en yiiksek olan bes
markanin web sitelerini degerlendirmek i¢in ¢ok kriterli karar verme yontemleri tercih edilmistir. Buna yonelik
olarak dncelikle belirlenen kriterlerin agirliklarini hesaplamak icin AHP Yontemi (Analitik Hiyerarsi Prosesi)
kullanilmis, sonrasinda ise belirlenen kriter agirliklar1 dogrultusunda beyaz esya markalarinin performans
siralamalarin1 yapmak icin PROMETHEE (The Preference Ranking Organization Method for Enrichment
Evaluation) Yontemi tercih edilmistir.

Arastirmanin 6rneklemini olusturan bes markanin web sitelerini analiz etmek amaciyla belirlenen kriter
ve alt kriterler Ozdemir-Oztiirk (2022)’{in ¢alismasinda kullanmis oldugu kriterler ve alt kriterler 1518inda
revize edilmistir. Bu dogrultuda ¢aligmada kullanilacak kriterler kullanim kolayligi, isletme kimligi, tirlin, imaj
ve miisteri iligkileri olmak {izere bes ana kriter ve alt kriterler olarak belirlenmistir. Kullanim kolaylig1 alt
kriterleri arama butonu, ana sayfaya kolay erisim, giincellik, gorsel ¢ekicilik, sosyal medyaya erisim, kendine
ait URL ve yabanci dildir. Isletme kimligi alt kriterleri pazar konumu, iiretim kapasitesi, ihracat bilgileri ve
iletisim bilgileridir. Uriin alt kriterleri iiriin bilgileri/zenginligi, {iriin katalogu ve online satigtir. Imaj alt
kriterleri igletme hakkinda haberler, referanslar, sosyal sorumluluk faaliyetleri, yesil uygulamalar, vizyon ve
misyon ve sertifikalardir. Miisteri iliskileri alt kriterleri mesaj kutusu, sik sorulan sorular ve Ar-ge
caligmalaridir.

2.2.1.1. AHP Yontemi

AHP, 1970’11 yillarda Saaty tarafindan gelistirilen bir¢ok kriterli karar verme yontemidir (Saaty, 1987).
Alternatiflere ait olan kriterlerin dnceliklerini belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Bu yontemde oncelikle
kriterlerin karar verici tarafindan belirlenmesi gerekmektedir. Kriterlerin belirlenmesinden sonra 6nem
derecesine gore oncelikler ve alternatiflerin kriterlere gore performanslarimi belirlenmektedir (Saaty, 2001:
16). AHP Yontemi’nin uygulama adimlart su sekildedir (Saaty, 1987):

Adim 1: Hiyerarsik Yapinin Olusturulmasi.

AHP Y6ntemi’nde hiyerarsik yap1 amag, kriterler ve alternatiflerin belirlenmesi agsamasidir. Bu asamada
olusturulan hiyerarsik yapida en iistte amag, ortada kriterler ve en altta ise alternatifler yer almaktadir. AHP
Y 6ntemi’nde hiyerarsik yap1 Sekil 1°de gosterildigi gibidir.
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Sekil 1. Hiyerarsik Yapi

| AMAC I
[ Kriter 3 ] [ Kriter 4 ]

Kriter 1 Kriter 2

[ Alternatif 1 ] [ Alternatif 2 ] [ Alternatif 3 ]

Adim 2: Ikili Karsilastirma Matrisleri ve Ustiinliiklerin Belirlenmesi.

Hiyerarsik yapinin olusturulmasindan sonra belirlenen kriterler ve varsa alt kriterlerin 6nem
derecelerinin kendi arasinda belirlenmesi i¢in ikili karar matrisi olusturulmaktadir. Bu matriste kriterler
ve/veya alternatifler igin kriterler ve/veya alternatifler ikili olarak karsilastiriimaktadir.

1 az1 aszq o Apal
1/a21 1 : e anZ
1/a31 1/a32 1 e an3
. : . : . : ..

- /Tll /anZ /an3 1 -

Ikili kargilastirmanin yapilmasi ve iistiinliiklerin belirlenmesi igin Saaty (1990) tarafindan gelistirilen
Onem Olgegi’nden faydalanilmalidir. Onem Olgegi’'nde derecelendirmeler Tablo 1°de gosterildigi gibidir.

Tablo 1. Onem Olgegi

Sayisal Tanim
Deger
1 Esit Onem
3 Orta diizeyde dnem (biri digerinin iistiinde)
5 Temel veya gii¢lii 6nem
7 Cok giiclii 6nem
9 Asir1 6nem
2,4,6,8 Ara degerler

Kaynak: Saaty, 1990: 15
Onem Olgegi'ne gore kriterlerin 6nem siralamasi belirlenirken Tablo 1°de gosterilen degerlerden
faydalanilmaktadir. Buna gore iki kriter karsilastirilirken esit 6neme sahiplerse 1, biri digerinden orta diizeyde
Ooneme sahipse 3, temel veya giiclii dneme sahipse 5, ¢ok gliclii oneme sahipse 7, asir1 oneme sahipse 9 puan
verilmekte, 2, 4, 6 ve 8 ise ara degerler olarak kabul edilmektedir.
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Adim 3: Ozvektoriin Belirlenmesi

Ikili karsilagtirma matrisinin olusturulmasindan sonra, matriste yer alan her bir kriter ve/veya alternatifin
digerlerine gére dneminin hesaplandigi adimdir.

i=1,2,3....,n ve j=1,2,3,....n olmak iizere,
b, ajj W sn g
) U_Z?=1aij i=—]_; ij
Adim 4: Ozvektor Tutarliliginin Hesaplanmasi

Ozvektorlerin belirlenmesi asamasindaki ikili karsilastirma matrisi igin tutarlilik oranlarinin (CR)
hesaplandig1 asamadir. Tutarlilik oraninin <0,10 olmas1 gerekmektedir. Tutarlilik oraninin olmasi gerekenden
fazla olmasi karar vericinin tutarsizlik gdsterdigi anlamma gelmekteyken, karar vericinin Onem Olgegi'ne
verdigi cevaplari tekrar gozden gecirmesi gerektigini gostermektedir.

_ A—n
" (n—1.RI

Ozvektdr tutarliligin hesaplanmasi i¢in gerekli olan Rasgele Deger indeksi (RI) Tablo 2’de
gosterilmektedir.

CR

Tablo 2. Rasgele Deger indeksi

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 L5 1,49

Kaynak: Saaty ve Tran, 2007: 966.
Adim 5: Genel Sonucun Elde Edilmesi

Tiim adimlarin gergeklestirilmesi sonrasinda her bir kriter ve/veya alternatifin ne kadar onemli
oldugunun belirlenmesidir.

2.2.1.2. PROMETHEE Yontemi

PROMETHEE Yontemi, belirlenen kriterlere gore alternatiflerin uygun olan alternatife gore ikili
karsilagtirmasinin  yapilmasiyla degerlendirildigi ¢ok kriterli karar verme yontemidir. Bu ydntemde
alternatifler, kriterlere gore {istiinliik durumlarinin birlestirilmesiyle gergeklestirilmektedir (Geng, 2013: 135).
PROMETHEE Y 6ntemi’nin adimlar1 su sekildedir (Brans ve Vincke, 1985):

Adim 1: Segenek ve kriterlerin bulundugu veri matrisinin olugturulmasi.

Tablo 3. Veri Matrisi

Alternatifler fi L Jn
Alternatif a fi(a) @ fn(a)
Alternatif b fi(b) Lo Jfa(b)
Alternatif m fi(m) f(m) | fn(m)
Agirlik Wi w2 Wn
m: alternatif sayisi n: kriter sayisi w: agirlik degeri

Adim 2: Kriterlerin tercih fonksiyonlarinin tanimlanmasi asamasidir.

Bu asama kriter ve alternatiflerin niteliklerine gore belirlenmektedir. Bu asamada kullanilmak iizere
PROMETHEE Y 6nteminde alt1 tercih fonksiyonu bulunmaktadir. Bu fonksiyonlar, Olagan tip, U-tipi, V tipi,
Seviyeli tip, Lineer tip ve Gaussian tiptir. Tercih fonksiyonlar1 Tablo 4’te gosterilmektedir.
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Tablo 4. Tercih Fonksiyonlar1

Tip Parametreler Fonksiyon

Olagan Tip - Px = 0x=<0
x>0
U Tipi q Px = 0x=<0
x>0
V Tipi P 0x<0
Px=x/m0<x <m
Ix>m
Seviyeli Tip q,p 0x=q
Px=1/2 q<x=q+p
Ix>q+p
Lineer Tip p,q 0x<0
Px== ((x-s)/1)s<x<s+r
Ix>m

Gaussian S 0x<0

X2
Px = —— x>0
1-e2a

q: farksizlik degeri p: kesin tercih esigi s: p ve q arasindaki yer alan ara deger ya da standart sapma
Kaynak: Brans ve Vicke, 1985: 650-651.

Adim 3: Tercih fonksiyonlar1 baz alinarak karsilastirilan alternatif ¢iftleri i¢in ortak tercih fonksiyonlar
belirlenmektedir.

0, f(a) = f(b)

P (a,b) = {
_. @O=pr@ -, f@>f®)

Adim 4: Uclincii adimda belirlenen ortak tercih fonksiyonuna yonelik her bir alternatif karsilagtirma
cifti i¢in tercih indeksleri olusturulur.
K wi* Pi(a,b)
iy wi
Adim 5: Tiim alternatifler igin pozitif ve negatif iistiinliiklerin belirlenmesi.

¢* =Zn(a,x)x = (b,c,d..)

n(a,b) =

Pt = En(a,x) x=(b,cd..)
Adim 6: Promethee 1 ile kismi siralama belirlenmektedir.
i=® (@) > *(b) ved “(a) <D ~(b)
Adim 7: Promethee 2 ile nihai siralama belirlenmektedir.
®(a)=® T (a)—P ~(a)
2.2.2. Bulgular
Onem Olgegine gore alaminda uzman kisiler tarafindan puanlamalari yapilan kullamm kolayhg,

isletme kimligi, iiriin, imaj ve miisteri iligkileri kriterlerinin agirliklarin1 belirlemek i¢in Super Decision
programi kullanilmistir. Kriter agirliklar Tablo 5°de gosterildigi gibidir.
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Tablo 5. Kriter Agirhg:

| Sonuclar |
Normal Hybrid
Tutarlilik: 0,08767

Imaj 0,06172
Isletme Kimligi 0,04368
Kullanim Kolaylig 0,15636
Miisteri Iliskileri 0,53073
Uriin 0,20751

AHP sonucuna gore imajin kriter agirligimin 0,06172, isletme kimliginin kriter agirhigmin 0,0436,
kullanim kolayliginin kriter agirliginin 0,15636, miisteri iligkilerinin kriter agirligimin 0,53073 ve iiriiniin kriter
agirliginin 0,20751 oldugu belirlenmistir. Tutarlilik oraninin ise uygun oldugu goriilmektedir (CR=0 ,08767 <
0,10). Belirlenen kriter ve kriter agirliklar1 dogrultusunda beyaz esya markalarinin web siteleri incelenmis ve
PROMETHEE Yontemi ile web siteleri analiz edilmistir. Yontemi uygulamak i¢in Visual PROMETHEE
programina girilen veriler Tablo 6’da gdsterilmektedir.

Tablo 6. Veri Matrisi

Scenariol Kullanim | Isletme Kimligi | Uriin imaj Miisteri iligkileri
Kolayhg
Unit Puan Puan Puan Puan Puan
Cluster/Group o o o o o
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
Argelik 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

Veri matrisi incelendiginde, deger olarak sayisal ifadeler kullanildigr i¢in unit kismu puan olarak
belirlenmistir. Calismada kullanilan verilerin hepsinin yiiksek olmas1 avantaj olarak kabul edildigi i¢in min-
max kisminda max segenegi tercih edilmistir. Weight kisminda arastirmada kullanilacak olan agirliklara yer
verilmesi gerektigi icin AHP Yontemi ile elde edilen kriter agirliklart bu kisma eklenmistir. PROMETHEE
Yonteminde sayisal ifadelerin kullanildig1 ¢aligsmalarda lineer tip (Tablo 4) kullanilmasi 6nerildigi i¢in tercih
fonksiyonu olarak bu tercih edilmistir. Yine ¢aligmada sayisal ifadeler kullanildigi i¢in kesin bulunan sonucu
elde etmek icin Thresholds kisminda absolute tercih edilmistir. Lineer tipte Q ve P parametrelerinin
kullanilmas1 gerektigi icin ¢alismada bu parametrelere yer verilmis ve hesaplama yapmak yerine yardimci
asistanin 6nerdigi Q ve P parametreleri baz alinmistir. Beyaz esya markalarinin pozitif ve negatif iistiinliikleri
Tablo 7’de gosterilmektedir.
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Pozitif ve negatif iistiinliiklerin belirlenmesinden sonra PROMETHEE 1 ile elde edilen kismi siralama

Sekil 2’de gosterilmektedir.

Tablo 7. Pozitif ve Negatif Ustiinliikler

Phi+ Phi-
Argelik 0,0534 0,4626
Beko 0,3439 0,0400
Bosch 0,1259 0,3675
Vestel 0,4008 0,0008
Siemens 0,2676 0,3206

Sekil 2. PROMETHEE 1 Kismi Siralama Sonuglari

1.0 o Vestel
|
| -
I
Arcelik
Phi+ Phi-
Vestel
Beko
Siemens
Bosch
Arcelik
0.0 1.0

Kismi siralamanin gosterildigi Sekil 3’te beyaz esya markalarinin pozitif ve negatif degerleri
gosterilmektedir. Seklin sol tarafinda markalarin pozitif ustiinliikleri, sag tarafinda ise negatif tstiinliikleri
gosterilmektedir. PROMETHEE 2 ile elde edilen nihai siralama Sekil 3°te gosterilmektedir.
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Sekil 3. PROMETHEE 2 Nihai Siralama Sonuclari
+1.0

0,4000 l Vestel
0,3038 Beko
I 0.0
-0,0530 I Siemens
-0,2416 I Bosch
-0,4092 Arcelik

-1.0
Sekil 3°te gosterilen siralama sonuglari ideallik siralamasina gore Tablo 8’da gosterilmektedir.

Tablo 8. Beyaz Esya Markasi Siralamasi

Sira Marka Sonuc¢
1 Vestel 0,4000
2 Beko 0,3038
3 Siemens -0,0530
4 Bosch -0,2416
5 Argelik -0,4092

Yapilan analiz sonucunda beyaz esya markalarmin siralamasi incelendiginde bunun sirasiyla Vestel,
Beko, Siemens, Bosch ve Argelik oldugu goriilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin beyaz esya seg¢iminde web sayfalarinda gerceklestirdikleri bilgi arayisinda kaliteyi
arttirabilecek kriterlerin belirlenmesi ve marka siralamasi yapilmasini amaglayan caligmada bes farkh
markanin web siteleri incelenmistir. Beyaz esya sektoriine yonelik tiiketici davranislari, satin alma karar
stirecleri aragtirilarak; satin alma karar tarzlan iizerinde demografik degiskenlerin etkisini yiiksek ilgilenim
iiriinleri ele alinarak ve toplumsal cinsiyet rollerinin etkisine bakilarak (Yiicel, 2017; Yiicel, 2018), kurumsal
yesil imajin kurumsal web sitelerine aktarimi (Akyol &Altug, 2018), marka degeri boyutlarinin marka
bagimlilig1 ve satin alma niyetine etkileri (Onurlubag, 2018), alternatiflerin belirlenmesinde kurumsal itibarin
etkisi ve marka-fiyat-farklilasma boyutlar1 (Eroglu, 2020), marka sadakati ve baglhiligimin roli (Yildinr &
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Catir, 2023), siirdiiriilebilirligin marka tutumu ve satin alma niyetine etkisi (Erdogan, 2019), satis sonrasi
hizmet kalitesi (Sarioglu, 2023) boyutlar1 ele alinmstir.

Yapilan bu arastirmada, Tirkiye’de pazar pay:r en yiiksek 5 beyaz esya markasinin web sitelerinin
degerlendirilmesi amaciyla oncelikle belirlenen kriterlerin agirliklarini hesaplamak i¢in AHP Yonteminden
faydalanilmis ve kriter agirliklar: belirlenmistir. Belirlenen kriter agirliklari incelendiginde, en yiiksekten en
diislige sirastyla misteri iligkileri, {irtin, kullamim kolayligi, imaj ve isletme kimligi oldugu sonucuna
ulagilmistir. Literatiirde yer alan caligmalarda; web sitesinde miisteri iligkileri yonetimi, miisteri hizmet
kalitesine odaklanildig1 ve tiiketici satin alma karar siirecinde miisteri etkilesiminin zayif oldugu sitelerden
aligveriste algilanan riskin yliksek oldugu sonuglarina rastlanilmistir (Jarvenpaa & Todd, 1996). Ayni zamanda
web sitesinin kullanim kolaylig1 yani aligveris rahatligi, magaza rahathigi (Burke, 2002), yine satin almada
gecen siire ve web sayfasinda yorumlarin etkisi (Corbos vd., 2023) {izerine yapilan ¢aligmalarda oldugu gibi
tiikketici davraniglar1 ve satin alma karar siireglerinin siralamaya etkilerinin arastirildigi bu ¢aligmada da miisteri
iligkileri, tirin ve kullanim kolaylig1 kriterleri ilk {i¢ arasinda yer alan kriterler olarak belirlenmistir. Yapilan
caligmanin literatiirde yer alan web sayfasi ve satin alma ile ilgili diger caligmalarla ortiistiigli goriilmektedir.

Belirlenen alt kriterlerden hangilerini web sitelerinde bulundurduklarina dair beyaz esya markalarinin
web siteleri incelenmis ve elde edilen sonuglara gore arastirmanin karar matrisinin olusturulmasinin ardindan
PROMETHEE Yontemi ile web sitelerinin siralamasi elde edilmistir. Analiz sonucuna gdre beyaz esya
markalarinin web sitelerinin siralamasinin birinciden besinciye dogru Vestel, Beko, Siemens, Bosch ve Argelik
oldugu sonucuna ulasilmistir,

Birinci sirada yer alan Vestel’in karar matrisi incelendiginde, tiim kriterlerden almis oldugu puanlarin
ortalamanin iizerinde oldugu goriilmektedir. En yiiksek kriter agirligima sahip kullanim kolayligindan 6,
isletme kimligi, iiriin ve imaj 3, son olarak miisteri iliskilerinden 2 puan olmak kaydiyla siralamada en 6ndedir.
Ayn1 zamanda iiriiniin alt kriterlerinden hepsini web sitesinde bulundurdugu goriilmektedir. Ikinci sirada yer
alan Beko’nun karar matrisi inceledigi, Vestel ile benzer 6zellikleri web sitesinde bulundugu, ancak isletme
kimligi ve imaj ile ilgili bilgilerin eksik kaldig1 gériilmektedir. Ugiincii sirada yer alan Siemens’in karar matrisi
incelendiginde, iis siradaki markalari genel olarak gerisinde kalsa da imaj kriterinde karsiladiklar1 kriterlerin
diger markalardan daha fazla yiliksek oldugu goriilmektedir. Dordiincii sirada yer alan Bosch’un karar matrisi
incelendiginde, miisteri iligkileri ve imaj kriterlerinden ¢ok diisiik puan aldig1 goriilmektedir. Son sirada yer
alan Argelik’in karar matrisi incelendiginde ise kullanim kolayligi, isletme kimligi ve miisteri iliskileri
kriterlerinden diisiik puan aldig1 goriilmektedir.

Aragtirma sonuglar1 genel olarak incelendiginde, tiiketicilerin beyaz esya markalarinin web sitelerinde
oncelik verdikleri bilgilerin iiriin hakkinda genis bilgi yelpazesine sahip olabilmek, merak ettikleri sorular
yoneltip cevap alabilecekleri bir canli yardimin bulunmas1 ya da siirekli merak edilebileceklerle ilgili sik
sorulan sorular boliimiin olmas1 ve web sitesini kolay bir sekilde kullanabilmektir. Isletme kimligi ve imaj ile
ilgili bilgilere bagka yerlerden de ulasabilecekleri ya da bilgileri oldugu i¢in web sitesinde olmasina ¢ok fazla
dikkat etmeseler de yine markanin kurumsal kimligini belli etmesi agisindan bunlarin da bulundurulmasi her
zaman olumlu bir izlenim olugturmaktadir.

Aragtirma, bes markanin web sitelerinin kullanimi belirlemek amaciyla yapildigi i¢in bazi sinirliliklara
sahiptir. Ilerleyen galismalarda kriter agirliklarmin yeniden belirlenmesi, farkli kriterlerin eklenmesi ve farkli
markalarin aragtirmaya dahil edilmesi, yeni sonuglarin bulunmasina katki saglayabilecektir.
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