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OZET

Cok kriterli karar verme yontemlerinden Analitik Hiyerarsi Siireci Yontemi (AHS), son
yillarda karar verme problemlerinin ¢oziimiinde birgcok yazar tarafindan siklikla tercih edilmektedir.

Beyaz esya sektoriinde biiyiik, kiiciik ve diger elektrikli ev aletleri olmak iizere ii¢ alt
grubun tiimiinde iriin iireten ve/veya pazarlayan markalardan en ¢ok taminanlari ¢alisma
kapsamina alinmistir. Bu markalar alt gruplarda ve bu gruplarin bileskesi olarak toplamda tiiketici
tercih kriterlerine gore puanlanmis ve siralanmustir.

Uygulama, alt gruplar ve toplam olmak iizere, degerleme kriterleri ve onem diizeylerinin
istatistiksel bir arastirma ile belirlenmesi ve bu kriter ve onem diizeylerine bagl olarak AHS
yonteminin uygulanmasindan olusmaktadir. Markalarin puanlamasi, tim alt gruplarda ayrt ayri,
tekrarlanmakta, bu puanlarin ortalamalariyla da genel puanlar hesaplanmaktadir.

Diger AHS uygulamalarindan farkhiik, iki asamali hesaplamadan kaynaklanmaktadir.
Birinci asamada beyaz esya marka alt gruplarina ait performans degerlendirmesi yapilmakta ve
ikinci asamada tiim grup performanslarimin  kiimiilatif bileskesi alinarak ana gruplarin
performansina ulasilmaktadir. Bu sekilde bir markanin alt gruplarindan gelen olumlu veya olumsuz
performans degerlerinin, genel performansa etkileri kolayca goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Cok Kriterli Karar Verme, AHS, Beyaz Esya Sektorii.

Ranking of Brands Based on Consumer Choice Criteria With AHP
Method: Example of White Goods

ABSTRACT

Analitic Hierarchy Method (AHP), one of the multicriteria decision making methods, have
been frequently used by many aouthors to solve decision making problems.

This study included widely known brands, produce and market in all groups (big, small
and other home device) in the white goods sector. These brands was scored and ranked by using
consumer choice criterias in all sub groups and totally.

In this study, eveluation criterias and their influences was defined by using statistical
method and AHP method was used based on these criterias and influences for both sub groups and
total one. Brands is ranked for all sub groups and general rank is counted with avarage of them.
The main difference from other AHP studies that, total score is counted by using all sub groups and
their influences.

Differences between this method and others is from two phases calculation. In the first
phase, it is calculated all sub performances of brands, and then second, is calculated main
performances as cumulated. Therefore, it can be shown that positive or negative performance of sub
groups and their effects on general performance easily.

Keywords :Multi Criteria Decision Making (MCDM), AHP, White Goods Sektor.
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I. GIRIS

Kiiresellesme ile degisen ve zorlasan rekabet sartlari, teknolojide olusan
bas dondiiriicii gelismeler tiim isletmelerde oldugu gibi beyaz esya sektoriinii de
etkilemektedir.

Giimriik Birligi anlasmasi ve AB’ye giris miizakerelerinin baglamasiyla
sektordeki yerli/yabanct marka sayist hizla artmig, bu durum pazar paylarinin
paylasiminin her gecen giin degismesine sebep olmustur.

Beyaz egya sektorii, Tiirkiye’de gelecek vadeden sektorler arasinda
bulunmaktadir. Pazar paylar1 incelendiginde yerli iireticilerin hakim oldugu
goriilmektedir. Bunun sebepleri olarak, genis dagitim ve servis ag1 ile gecmisten
gelen aliskanliklar gosterilebilir. Ancak giiniimiizde yabanci markalarin bu
konuda a¢1g1 hizla kapattiklar1 goriilmektedir.

Tiiketicilerin harcamalari icersinde dayanikli tiiketim liriinlerinden yasam
kalitesini olusturan beyaz esya sektori, kiiciik/biiyiik ev aletleri ve diger elektrikli
ev aletleri gruplarindan olugmaktadir.

Tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerdeki tercih kriterleri, beklenti ve algi
diizeyleri iizerine bir¢ok arastirma gergeklestirilmistir. Bu ¢alismalarda daha ¢ok
istatistik/ekonometrik yontemlerin agirligi bulunmaktadir. Son zamanlarda ¢ok
kriterli karar verme yoOntemleri gibi matematiksel yontemlerin de kullanildigi
goriilmektedir.

Cok kriterli karar verme yontemleri, karar verme problemlerinde nitel ve
nicel kriterlere dayali, kolay uygulanabilen ve farkli problemler icin ortak
coziimler sunabilen yontemlerdir. Isletme uygulamalarinda bircok problem
¢Oziimil icin kullanildigina dair 6rnekler mevcut olsa da 6zellikle iiriin, isgbren ve
isletme performansinin belirlenmesinde ve diger performans karsilastirmalarinda
da sikg¢a kullanilmaktadir.

Bu yontemlerden yayginligi ve kolay uygulanabilirligi ile AHS yontemi
ilk siralarda yer almaktadir. Bu yontemin {istiin yonleri nicel ve nitel degiskenleri
birlikte kullanilabilmesi, tek karar verici ile uygulanabilirligi ve karar vericinin
kararlarinin tutarhilik testiyle kontroliine imkan vermesi sayilabilir.

AHS yontemi agirlikli kriterlere dayali analitik ¢éziimleme gerektiren
bircok problemde kullanilmistir. Bunlara 6rnek olarak; isletmecilik
uygulamalarinda (Kuruiiziim ve Atsan, 2001 : 83), es ve is seciminde (Aytac ve
Bayram, 2001 :42), isgéren performansinin oSlciilmesinde (Ozdemir, 2002:1),
kurulus yeri seciminde (Eleren, 2006:119), bankacilikta kredi degerleme
sisteminde (I¢ ve Yurdakul, 2000:1) verilebilir.

Calismada boliimler olarak, Tiirkiye’de beyaz esya sektoriiniin genel
yapist lizerine bilgiler verilmekte, sonra sirasiyla AHS yonteminin metodolojisi
ile uygulama yer almaktadir.

Uygulama iki boliimden olusmakta, birinci boliimde tiiketici karar verme
kriterleri ve ©nem diizeylerinin istatistiksel yontemlerle belirlenmesi, ikinci
boliimde ise AHS yonteminin uygulanmasi yer almaktadir.
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II. TURKIYE’DE BEYAZ ESYA SEKTORU

Tiirkiye’de beyaz esya sektorii hakkinda bilgi verilmeden 6nce bu sektore
ait tanim ve siniflandirma yapilmasi uygun olacaktir.

A) BEYAZ ESYA  SEKTORUNUN TANIMI VE

SINIFLANDIRMASI

Beyaz Esya Sektorii, dayanikli tiikketim mallar1 alt sektorlerinden biridir
ve genellikle ev aletleri sektorii icersinde yer alan iiriinleri iiretmektedir. Sektor
tirettigi tirlinlere gore ii¢ grupta degerlendirilebilir:

e Biiyiik Ev Aletleri (Buzdolabi, Camasir Makinesi, Bulasik Makinesi,.vb)
e Kiiciik Ev Aletleri (Rondo, Mikser, Sikma Makineleri, vb.)
e Diger Elektrikli Ev Aletleri (Elektrikli Firin, Elektrikli Siipiirge, TV,

Miizik Seti,. vb.)

Bu konuda farkli siniflandirma veya tanimlamalara da rastlanmaktadir.
Izmir Ticaret Odas1 kaynaklarina gore, elektrikli ev aletleri grubu “Kahverengi
Esya Sektorii” olarak tanimlanirken; beyaz esya sektoriiniin kendi igersinde
sogutucular, 1siticilar, yikama, kiiciik ev esyasi seklinde tanmimlanmaktadir(Izmir
Ticaret Odasi, 2001 : 2).

B) TURKIYE’DE BEYAZ ESYA SEKTORU VE GELISiMi

Dogrudan montaj sanayine dayali olarak 1955 yilinda iiretime bagslayan
beyaz esya sektorii, kisa zamanda biiyiik bir gelisme gostererek iilke sanayiinin
onemli sektorlerinden biri olmustur. Bu gelismeler 1s18inda ilk ¢amasir makinesi
1959, buz dolabi ise 1960 yilinda iiretilmistir. Ik otomatik ¢amagir makinesi ise
1974’te tiretilmistir.

1980°1i yillara kadar Tiirkiye’de serbest piyasa ekonomisine gegilememis
olmasi, siyasi ve ekonomik istikrarsizliklar ile mevzuat ve uygulamalardaki
farkliliklar nedeniyle yabanci sermayenin pek yatirim yapmadigi Beyaz Esya
Sektorii’nde birkac isletme mevcut iken; daha sonradan serbest piyasa
ekonomisine gecilmesiyle disa acilma, bilgi ve teknoloji transferi, yetigmis
isgiicli, siyasi ve ekonomik istikrar ile sektdr gelismesini siirdiirmiistiir (Forum
Dergisi, 2001: 47; Cesmecioglu 2004 : 6).

Tiirk Beyaz Egya sektoriiniin yarim yiizyili agkin tarihinde iki ana doniim
noktast vardr. ilki seksenli yillarin basinda, “70 cent’e muhta¢” donemindeki
sikintilar sonrasinda yasanmustir. O yillara kadar sektorde kullanilan parga ve
ekipmanlarin ¢cogu ithal ediliyordu, o tarihlerdeki doviz darbogazi sektoriin ithal
ettifi pargalar agisindan biiyiik sikinti olusturuyordu. Iste bu yillarda ana
ireticinin destegini alan yan sanayi hamle yaparak ithal ikamesini gerceklestirmis
ve iiretim icerisindeki yerli yan sanayi pay1 giderek yiikselmistir.

Ikinci doniim noktas: ise doksanli yillarin baginda gelismistir. O zamana
kadar sektor genellikle lisansh iiretim yapmakta olup iiretim biiyiik Ol¢iide
yabanci lisansor isletmelere bagh olarak gerceklesmekte idi. Doksanli yillarin
basindan itibaren verilen tesviklerin de sayesinde isletmeler AR-GE ‘ye onemli
yatirimlar yapmaya baslamis ve bdylece kendi teknolojisini olusturmaya baslayan
sektor, uluslar arasi rakiplerine gore ge¢ kurulmasina ragmen, teknolojik acgidan
tam bagimsizligim1 elde ederek Avrupa ve diinya pazarlarinda rekabet edebilir
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hale gelmistir. Bu doniim noktasindan bugiine kadar sektoriin ihracati siirekli
yiikselen bir ¢izgide seyretmektedir(Tiirkbesd, 2005 :3).

1989 yilinda dayanikli tiiketim mallariyla ilgili giimriik vergisi ve fon
O0demelerinde yapilan indirim; 1996’da AB ile yapilan Giimriik Birligi Anlagmasi
ile dis rekabet baskist artmis ve boylece Tiirk iireticileri iirlin kalitesi ve
cesitliliginde artisa yonelmislerdir (Yiizal, 2003:122).

Cin’in ekonomik yiikselisiyle kiiresel rekabetin etkilerinin artmast,
fiyatlar ve kar marjlarinda gerilemeyi, bunun yaninda iiriin ¢esitliligi ve kalitede
yiikkselmeye sebep olmustur. Aym sektdrde faaliyet gosteren Avrupa ve diger
kiiresel rakiplerde oldugu gibi bazi Tiirk isletmeleri de Ar-Ge’ye yonelmisler ve
bu amagla Ar-Ge birimlerini olusturmuslardir.

Bugiin Beyaz Egsya sektorii; gelisen teknolojisi, her gecen giin artan
tiretimi, gelistirdigi Uriinleri, liriin tasarimlari, ihracat kapasitesi ve tecriibesi ve
tim bunlara bagli olarak genisleyen yan sanayi, servis, bayi agi ve istihdam
imkan1 agisindan Tiirk ekonomisine ©Onemli katkilarda bulunmaktadir.Bu
baglamda beyaz esya sektorii; fabrikalari, yan sanayileri, bayi ve servis teskilati
ile yaklasik 500.000 kisinin gecimini saglamaktadir. Yurti¢inde ve yurtdisinda
uzun vadeli ve kalici bir miisteri ag1 olusturan sektoriimiiz yillik 5 milyar $’lik
ciroya sahiptir (Tiirkbesd, 2005 :4).

Son yillar itibariyle Beyaz Esya Sektoriinde 10’u biiyiik olmak iizere
100’ askin KOBI iiretici isletme bulunmaktadir. Bunlara 20 kadar ithalatc
isletme eklendiginde toplam 130 civarinda isletme pazara hitap etmektedir(Diinya
Gazetesi, 2001:4).

Tablo-1: Tiirk Beyaz Esya Sektoriinde Uretici/ithalatci isletme ve Markalar

Uretici isletme Marka Ithalater |\ po e

Isletme
Arcelik Arcelik, Beko, Altus Elektrolux | Elektrolux,AEG
BSH-PEG Profilo, Bosch, Siemens Gepa General Electric
Ardem Argelik,Aygaz,Beko,Demirdokiim | Frimax FTC Frigidaire
Vestel Vestel,Regal Unimeks | White Westinghouse
Merloni Ariston,Indesit,Philco Singer Goldstar-Candy
Teba Teba Erler Moulinex
Auer Auer,Clipso Mak Sanyo
Tiirk Demirdokiim | Demirdokiim

Kaynak: /zmir Ticaret Odast, 2001:5.

Tiirkiye’de 2000-2005 yillar1 arasinda beyaz esya sektoriinde ithalat orani
giderek diismektedir. I¢ talepte 2002-2003 yillarinda krizden dolayr duraklama
yasansa da siirekli bir artis trendi gézlemlenmektedir. ithalatin ihracata oram 2002
ve sonrasinda %6,5 ‘larda ortalamada sabitlendigi goriilmektedir. Bunun sebepleri
olarak kiiresel pazarin tiim gereklerinin iirlin ¢esitliligi, fiyat, kalite, vb. faktorler
acisindan Tiirk isletmelerince yerine getirildigi, ithal iiriinlerle farklarin azaldigi
sOylenebilir. Oranin azalmasinda ithalat artisina gore katlanarak artan ihracat
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verilerinin etkisi bulunmaktadir. fhracat yillar itibariyle i¢ satisla arasin1 kapatnus
ve 2006’da i¢ satiglarin iki katina ulagmstir.

Tablo-2 : 1995-2006 Yillar1 Arasi ihracat-ithalat Karsilastirmasi (x1000 Ad.)

1995 1996 [ 1997 | 1998 [ 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006

1CSATIS 943 | 1037 | 1382 | 1262 | 1.632 | 1.853 | 2.138 | 2.533|3.076 | 5.045| 5.189 | 5.453

IHRACAT | 986 | 970 | 1.274 | 1385 | 1.764 | 2.002 | 2.832 | 4382 ] 6.013 | 6.828 | 7.788 | 10.353

ITHALAT | 48 260 492 786 712 799 389 337 | 360 | 440 426 696

ithalat/Thr. | 4,9% | 26.8% | 38.6% | 56,8% | 40,4% | 39.9% | 13.7% | 7.1% | 6.0% | 6.4% | 5.5% | 6.7%

Kaynak: Tiirkbesd, 2007

I¢ satis, ihracat her yil ayni oranlarda olmasa da artis gosterirken ithalat
2001’e kadar artmis ancak 2001- 2002 yillarinda ani bir diisiis kaydetmistir.
Bunun bir sebebi dovizin 2001°de kriz nedeniyle yiiksekligi ve bu nedenle ithal
tiriinlerin i¢ pazarda rekabet giiciiniin azalmasi olabilir.

III. ANALITiK HIYERARSI SURECi YONTEMI

Cok kriterli karar verme yontemleri, birden fazla kritere dayali karar
verme problemlerinin ¢Oziimiinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu
yontemlerden en yaygin olarak kullanilan1 Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) olup,
digerleri Fuzzy AHS, Topsis, Fuzzy Topsis, Electra, Faktér Puan Yontemi,
Agirlikli Kriterler Yontemi, vb. olarak siralanabilir.

Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS), Thomas L. Saaty tarafindan 1977
yilinda gelistirilmistir. Teknik, en genel tamimiyla, coklu kriter ve Onem
diizeylerinin belirlenmesinde yapisal bir yaklagim saglamaktadir.

AHS, karar verme siirecinde gruplara ve bireylere nitel ve nicel
faktorleri birlestirerek birlikte kullanma imkani veren giiclii ve kolay
anlagilir bir yontembilimdir (Saaty, 1989:24-27).

AHS her problem igin amag, kriterler/alt kriterler ve 6nem diizeyleri
matrislerinden olugan hiyerarsik bir model kullanir ve ii¢ temel prensip iizerine
kurulmustur:

e Hiyerarsilerin olusturulmast,
e  Ustiinliiklerin belirlenmesi,
e Mantiksal ve sayisal tutarlilifin saglanmasidir.
AHS yonteminin asamalar asagidaki gibi dzetlenebilir(Ulucan,2004 : 332-333):
¢ Problemin tanimlanmasi,
Kriterlerin Belirlenmesi,
Alternatiflerin ortaya konulmasi,
Hiyerarsik Agac Diyagraminin ¢izilmesi,
Kriter dnem diizeylerinin belirlenmesi,
Alternatiflerin her kritere gore puanlanmasi,
Her alternatifin cok kriterli puaninin elde edilmesi,
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® Genel puanlarin karsilastirilmasi, ve siralama yoluyla en iyi alternatifin
secilmesidir.
AHS ‘de kullanilan 9’lu puanlama 6lcegi Tablo-3’te verilmistir (Saaty,
1980:54). Ancak 3 ve 5’li de olabilirdi. Olcek ne kadar biiyiirse degerlemede
dogruluk ve hassasiyet o kadar artmaktadir.

Tablo-3: Analitik Hiyerarsi Siireci Saaty Olcek Tablosu

ONEM
DERECESI TANIM ACIKLAMA
1 Esit Onem iki Faaliyet esit derece etkili
3 Orta Derece Onem | Kanaatler bir faaliyeti digerine oranla biraz tercih ediyor
Kanaatler bir faaliyeti digerine oranla giiclii tercih
5 Kuvvetli Der.Onem | ediyor
Cok Kuvvetli Bir faaliyet digerine oranla giiclii tercih ediliyor,
7 Derece Onem farklilik uygulamada rahatlikla goriilebiliyor.
Bir faaliyet digerine oranla daha giiclii tercih ediliyor,
9 Asirt Derece Onem | delillerin giivenirliligi yiiksek.
iki ardisik diizey arasinda kararsiz
2,4,6,8 Ortalama Degerler | kalinirsa ortalama deger olarak kullaniliyor.

Kaynak: SAATY, 1980

Farkli kriterlerin ikili karsilastirmalart Tablo-4’de goriildiigii gibidir.
Burada n kriter, i=1,2,..,n ‘e kadar, ve j=1,2,..,n’e kadar olmak iizere satir ve
siitunlarda siralanarak karsilagtirma matrisini olusturmaktadir. Matristeki wi/w;
terimi, karsilastirma matrisinde amaca ulasmada i. kriterin j. kriterden ne kadar
daha 6nemli oldugunu ifade etmektedir.

Tablo-4: Kriterler Karsilastirma Matrisi

Kriter-1 Kriter-2 Kiriter ... Kriter-n
Kriter-1 wi/Wy w1i/Wy wi/Wy
Kriter-2 Wo/wy Wy/lw, Wolw,
Kriter.... | ... | .|
Kriter-n Wo/wq Wolw, | Wo/w,

Kaynak: SAATY, 1980

Ikili karsilastirma matrisinin 6zellikleri (SAATY, 1980:212) ;

ulagilir.

Matrisin kosegenleri 1 (bir)’ e esittir.

Matris kare matristir ve elemanlarinin tiimii pozitif sayidir.

Matris tam tutarli ise (CR=0), ajj.a;=aj. esitligi saglanir.

Matris tam tutarli ise her hangi bir satirdan matrisin diger tiim faktorlerine

e Matrisin en biiyiikk 6zdegerine karsilik gelen 6zvektor, AHS matrisinde
onem diizeyi veya goreceli onem vektorii olarak tanimlanir.
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e Degerlendirmede ac¢ilim, n sayili1 2’li kombinasyon kadar yapilabilir.

AHS’nin matematiksel modellemesinde, degerlendirmeye tabi tutulan
alternatiflerin/kriterlerin goreceli 6nem diizeyleri bulunarak matris tutarliligt
hesaplanmalidir. Bir karsilastirma matrisinin tutarli olabilmesi icin en biiyiik
o0zdegerin (A, matris boyutuna (n) esit olmasi gerekmektedir. (Saaty,
1980/1985).

Kriterlerin goreceli dnemlerini hesaplamak i¢in, her bir satirin ortalamasi
alinarak  “siitun  vektorii”  olusturulur.  Olusturulan  siitun  vektorii
normallestirilerek, “goreceli dnemler vektorii” elde edilir. Matristeki her bir satir
goreceli 6nem vektoriiyle carpilarak agirlikli onem vektorii elde edilir. Daha sonra
bu vektoriin her bir elemani, goreceli dnem vektoriinde karsi gelen elemana
boliinerek bir baska vektor hesaplanir. Sonug¢ olarak bu vektoriin aritmetik
ortalamasi ise en bilyiikk 6z deger olan “Amax” ’1 vermektedir. Daha sonra
tutarlilik gostergesi ve tutarlilik orami asagidaki gibi hesaplanarak sonucun
dogrulugu kontrol edilir.

—n
Tutarhilik Gostergesi (CI) =ﬂ— , (D)
n—1
Rassal Gosterge (RI) olsun,
Tutarlilik Oran1 (CR) = g 2)

RI

Tutarlilik oramt karar vericinin her kritere dayali degerlendirme
asamalarinda kullanilabilmektedir ve son kararin kalitesi ve gecerliligi agisindan
onemli bir kavramdir. Tutarliligin test edilmesine imkan vermesi yoniiyle AHS
yontemi diger cok kriterli karar verme yOntemlerine gore daha giiven
vermektedir.

Karar matrisinin tutarlt olabilmesi i¢cin CR<0,10 olmasi istenir. CR ne
kadar sifira yakinsa karsilagtirma sonuglar1 daha tutarli olacaktir.

Tablo-5: Rassal Gostergeler Tablosu
n Ta1J2]3Ja[sJe[17[s8sJoJw][uJr]i3]14]1s
Rassallik
Gostergesi

0 0 [058] 09 | 1,12 (1,24 1,32] 1,41 | 1,45 1,49 1,51 ] 1,48 1,56 | 1,57 | 1,59

Kaynak: Saaty, 1980

Tablo-5’te n matris boyutuna gore rassal degerler goriilmektedir. Burada
n kriter sayisidir ve bu say1 yani boyut biiylidiik¢ce rassal gosterge degerlerinde de
bir artis bulunmaktadir.

IV. ANALITIK HiYERARSI SURECI  YONTEMININ

UYGULANARAK BEYAZ ESYA MARKALARININ

SIRALANMASI

Beyaz esya markalarinin piyasadaki tercih diizeylerine gore
siralanmasinda amacin ve deg8erlemeye tabi olan alternatif markalarin
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belirlenmesi, kriterlerin belirlenmesi ve 6nem diizeylerinin belirlenmesi ile AHS
yonteminin uygulanmasi olmak iizere iic asamadan olugmaktadir:

Calismanin amaci;  biiylik, kiiciik ve diger elektrikli ev aletleri olmak
lizere ii¢ alt grupta iirlin yelpazesine sahip, pazar paylar1 yiiksek olan beyaz esya
sektoriindeki isletmelere ait markalarin tiiketici tercih kriterlerine gore
degerlendirilmesi, puanlandirilmasi ve aldiklar1 performans puanlarina gore
stralanmasidir.

Calismanin kapsami, beyaz esya sektoriiniin biiyiikk ev aletleri (BEA),
kiiciik ev aletleri (KEA) ve diger elektrikli ev aletleri (DEEA) olmak iizere ii¢ alt
grubunun tamaminda faaliyet gosteren, pazar paylar1 biiyiik ve en cok taninan
markalarla sinirlidir.

Karar vericiye yardimci istatistiksel veriler igin arastirma kapsami
Afyonkarahisar ilinde bagta iiniversite personeli olmak iizere diger kamu
kurumlarinda c¢alisan ve hane reisi konumundaki kisilerle sinirlidir.

A) DEGERLENDIRMEYE TABi OLAN iSLETME VE

MARKALARIN BELIRLENMESI

Calismanin kapsamina dahil isletmeler; Arcelik Grubu
(Argelik,Beko,Altus), BSH Grubu (Bosch, Siemens, Profilo), Vestel Grubu
(Vestel, Regal) ve Merloni Grubu (Ariston, Indesit, Philco) olmak iizere dort
biiylik isletmedir. Bu isletmeler ve onlara ait ana marka gruplari segilirken;
isletmelerin sektordeki sermaye ve pazar payi biiyiikliikleri dikkate alinmis bunun
yaninda Tiirk beyaz egya pazarinda en az ii¢ alt grup iriinle katilim sarti
aranmistir.

B) KRITERLER VE ONEM DUZEYi ORTALAMALARININ

BELIRLENMESI

Secilen beyaz esya markalarinin tiiketici goziiyle performans
degerlendirilmesinde kullanilacak kriterler sirasiyla, garanti kapsami, kalite
diizeyi, servis imkanlar, iirlin cesitliligi, fiyat uygunlugu, enerji sarfiyat, ariza
siklig1, marka aliskanligi, tekrar ayni tercihin yapilmasi, estetik, esneklik olarak
belirlenmistir.

Tim kriterler icersinde ©One cikan kriterlerin ve ©Onem diizeylerinin
(agirlhik) belirlenmesi amaciyla istatistiksel bir arastirma diisliniilmiis ve bu
amacla iirlinleri daha onceden veya simdi kullanan kisilere begsli likert dlgeginde
(Kriter Onem Diizeyi; 1: ¢ok diisiik, 2: diisiik, 3: orta, 4:yiiksek, 5:¢ok yiiksek;
Cronbach Alpha Giivenirlilik: 0,902) anket uygulanarak kriterlere verilen
puanlarin ortalamalar1 alinmstir.

Anket calismasinin  kapsami Oncelikle Afyonkarahisar Kocatepe
Universitesi ANS ve Ali Cetinkaya kampuslerinde calisan ve beyaz esya
kullanicist olan akademik ve idari personel ile sinirli tutulmus, ancak daha sonra
ana kiitle ve orneklem yetersiz kaldig1 diisiiniilerek diger kamu kuruluslarinda
calisanlarin da kapsama dahil edilmesiyle ¢alisma genisletilmis ve yenilenmistir.

Ana kiitle, yaklasik 8.240 kisiden olugmaktadir. Tesadiifi 6rneklem yoluyla
ve yiiz yiize anket yontemiyle 833 kisiye anket uygulanmis ve yeterli cevap alinan
781 kisiye ait veriler degerlendirmeye alinmustir.
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Tablo-6: Alt Gruplara Ait Degerleme Kriterleri Ve Onem Diizeyleri Tablosu
ONEM DUZEYLERI (*)
DEGERLENDIRME | Diger Kiigiik
KRITERLERI Bityik Ev St.Sapma | Elektrikli ~St.Sapma Ev St.Sapma

Aletleri . .

Ev Aletleri Aletleri
Garanti Kapsam 4,23 0,09 3,48 0,08 3,18 0,09
Kalite 4,19 0,09 4,35 0,02 3,81 0,06
Servis Imkanlart 4,07 0,04 3,90 0,11 3,95 0,05
Uriin Cesidi 3,85 0,01 3,83 0,11 3,67 0,05
Fiyat 3,21 0,09 2,67 0,04 2,94 0,12
Sarfiyat 2,51 0,11 3,55 0,09 2,57 0,08

(*) Toplam 781 kisiye uygulanan 5’li Likert olceginde anket sonucu ortalamalaridtr.

Ankette degerlemeye sunulan 11 kriterden ii¢ grupta ortalamanin (2,5)
tizerinde bulunan 6 kriter belirlenmis ve 6nem diizeylerine gore siralanmistir. Bu
kriterler ve dnem diizeyleri AHS yonteminde bu sekliyle kullanilacaktir

C) DIGER iSTATISTIiKSEL BiLGIiLER

Diger istatistiksel bilgiler olarak; tiiketicilerin beyaz esya markalarina
olan tercihlerindeki degisimleri degerlendiren ve AHS sonuglarinin
yorumlanmasinda katkisi diisiiniilen tablolar yer almaktadir:

Tablo-7: Tiiketici Tercihlerinin Beyaz Esya Markalarina Gore Dagilin

VESTEL BSH ARCELIK | MERLONi | DIiGER
1996 yilina kadar - 0,10 0,78 - 0,12
1996-1999 arast 0,06 0,21 0,63 - 0,10
2000-2003 arast 0,09 0,45 0,35 0,05 0,06
2004-2006 arasi 0,17 0,46 0,29 0,05 0,03
Yakin gelecekte (*) 0,21 0,49 0,24 0,05 0,01

(*) Tiiketicilerin yakin gelecekte almay: diisiindiigii iiriinlere ait markalari kapsamaktadir.

Yillar itibariyle tiiketicilerin beyaz esya markalarina olan egilimleri
incelendiginde; 1996 yilina kadar %78 gibi 6nemli ¢ogunlugun Arcelik iiriinlerini
tercih ettigi ancak sonraki yillarda BSH, Vestel ve biraz da Merloni’nin lehine
diisiis kaydettigi goriilmektedir. Bu gelisme, 1992 yilinda BSH (Tiirkiye) ‘nin
kurulup yatirrmlarint siirekli genisletmesi, 1996’da Giimriik Birligi Anlasmasi ile
ithal {driinlerin artmasi ve 1997°de Vestel AS (Beyaz Esya ) ‘nin sektore
katilmasiyla i¢ pazarda paylasimin artmasindan kaynaklanmaktadir.
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Tablo-8: Gelir Durumu ile Gelecek Beyaz Esya Tercihleri Karsilastirmasi
AYLIK GELIiR DUZEYi | VESTEL| BSH |ARCELIK | MERLONI | DiGER
750YTL'den Az 0,15 0,02 0,03 0,04 -
751-1500 YTL Aras: 0,05 0,08 0,08 0,01 0,01
1501-2500 YTL Aras1 0,01 0,24 0,09 - -
2501-5000 YTL Arast 0,01 0,11 0,02 - 0,01
5001 YTL ve Uzeri - 0,03 0,01 - -
TOPLAM 0,22 0,48 0,23 0,05 0,02

Tiiketici tercihlerinde, aylk gelir diizeyi arttikca Arcelik ve ozellikle
BSH iiriinleri; tersi durumda ise Vestel ve Merloni {iiriinleri lehine artis
goriilmektedir.

D) YONTEMIN UYGULANMASI

AHS Yontemine oOncelikle amag, degiskenler ve hiyerarsi iligkisinin
gosterilmesiyle baglanir, Karsilastirma matris tablolar1 icin kriterler ve
alternatifler belirlenir, hiyerarsik yapi agaci olusturulur, Kriterler ve Onem
diizeyleri matrisi onceki boliimde ii¢ grup icin istatistiksel olarak belirlenmistir,
Bu boliimde ise bir karar vericiye bagh ve asagidaki amag ve hiyerarsiye uygun
olarak degerlendirme yapilacaktir,

Caligmada karar verici gorevi bir kisi tarafindan ve tiim istatistiksel
ortalamalar dikkate alinmak suretiyle yiiriitiilmiistiir, Istatistiksel ortalamalar ile
bahsedilen veriler, anket uygulanirken kisilerin her kriter i¢in kullandiklar1 beyaz
esya markalarim 5°1i likert 6lgeginde verdikleri cevaplarin ortalamalaridir, Daha
sonra bu ortalamalar 1-3-5-7-9 esas ve 2-4-6-8 ara degerlerle kodlanarak bir
tabloya aktarilmistir, Bu sekilde AHS yonteminin uygulanmasina hazir hale
getirilmistir, Karsilastirmali  degerlendirmeler bir karar vericinin sahsi
degerlendirmesine bagli olmaktan ziyade tiim ankete katilanlarin ortak
degerlendirmesine bagl yiiriitiilmiistiir,

1. Amagc, Degiskenler ve Hiyerarsinin Tanimlanmasi

Problemimizin ¢odziimiinde amac, ¢oklu kriterlere dayali ve hiyerarsik
yapiya uygun olarak alternatif beyaz esya markalarinin degerlendirilmesi ve tercih
diizeylerine gore siralanmasidir,

Kriterlerimiz (cy, ¢, , ... , s ) , alternatif liriin gruplan (A;,A,,A;), bu
gruplarin tiimiinde iiriin lireten ve pazarlayan alternatif markalarimiz (A;,A»»,A33)
olmak iizere yontemin hiyerarsik analizi asagidaki gibidir,
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AMAC

Beyaz Esya Markalarinin Siralanmasi

€1 C2 C3 Cy Cs Co
Garanti Uriin Uriin Uriin Elektrik Servis

Kapsami Kalitesi Cesitliligi Fiyat1 Sarfiyati Imkanlart
(A))-BEA (A))-BEA (A))-BEA (A))-BEA (A))-BEA (A))-BEA
(A,)-DEEA (A,)-DEEA (A,)-DEEA (A,)-DEEA (A,)-DEEA (A,)-DEEA
(A3)-KEA (A3)-KEA (A3)-KEA (A3)-KEA (A3)-KEA (A3)-KEA

A \ 4 v v \ 4 \ 4

(A1)-ARC (A1)-ARC (A1)-ARC (A11)-ARC (A1)-ARC (A1)-ARC
(Ay)-BSH (A,)-BSH (A,)-BSH (A,y)-BSH (Ay)-BSH (A,)-BSH
(As3)-VES (A33)-VES (A33)-VES (A33)-VES (As3)-VES (A33)-VES
(A4)-MER (As)-MER (As)-MER (A4)-MER (A4)-MER (As)-MER

( BEA : Biiyiik Ev Aletleri, DEEA : Diger Elektrikli Ev Aletleri; KEA : Kiiciik Ev Aletleri )

2. Kriterlerin Degerlendirilmesi

Sekil 1: Hiyerarsik Yap1 Agaci

Kriterler karsilikli olarak Saaty’nin Olgegine goére puanlamaya tabi
tutulmus ve biiyiik, kiiciik ve diger elektrikli ev aletleri olmak iizere ii¢ grup
olarak degerlendirilmistir,
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Tablo-9: Biiyiik Ev Aletleri Karsilastirmali Kriter Puanlan

Garanti Servis Uriin
KRITERLER Kapsam | Kalite Imkanlar1 | Cesidi Fiyat Sarfiyat
Garanti Kapsami 1,00 3,00 3,00 5,00 7,00 9,00
Kalite 0,33 1,00 1,00 3,00 5,00 7,00
Servis Imkanlart 0,33 1,00 1,00 3,00 5,00 7,00
Uriin Cesidi 0,20 0,33 0,33 1,00 3,00 5,00
Fiyat 0,14 0,20 0,20 0,33 1,00 3,00
Sarfiyat 0,11 0,14 0,14 0,20 0,33 1,00
Tablo-9’da BEA i¢in kriterlerden en yiiksek énem diizeyine sahip olani
“garanti kapsam1” , en diisik Onem diizeyi ‘“sarfiyat diizeyi” olarak
degerlendirilmistir,

Tablo-10: Diger Elektrikli Ev Aletleri Karsllgstlrmall Kriter Puanlar

Garanti Servis Uriin
KRITERLER Kapsamu | Kalite | Imkanlar1 | Cesidi Fiyat Sarfiyat
Garanti Kapsami 1,00 0,11 0,14 0,20 3,00 0,33
Kalite 8,00 1,00 3,00 5,00 9,00 7,00
Servis Imkanlart 7,00 0,33 1,00 3,00 7,00 5,00
Uriin Cesidi 5,00 0,20 0,33 1,00 5,00 3,00
Fiyat 0,33 0,11 0,14 0,20 1,00 0,33
Sarfiyat 3,00 0,14 0,20 0,33 3,00 1,00

Tablo-10’da DEEA ig¢in kriterlerden en yiiksek dnem diizeyine sahip olani
“kalite” , en diisiik 6nem diizeyi “fiyat” olarak degerlendirilmistir,

Tablo-11: Kiiciik Ev Aletleri Karsllastlrmall Kriter Puanlar:

Garanti Servis Uriin
KRITERLER Kapsamu | Kalite | imkanlar1 | Cesidi | Fiyat Sarfiyat
Garanti Kapsam 1,00 0,50 0,14 0,33 3,00 3,00
Kalite 2,00 1,00 1,00 2,00 4,00 8,00
Servis Imkanlart 3,00 1,00 1,00 3,00 5,00 9,00
Uriin Cesidi 5,00 0,50 0,33 1,00 5,00 7,00
Fiyat 0,33 0,25 0,20 0,20 1,00 3,00
Sarfiyat 0,33 0,13 0,11 0,14 0,33 1,00

Tablo-11"de KEA ig¢in kriterlerden en yiiksek dnem diizeyine sahip olani
“servis imkanlart”, en diisik Onem diizeyi “sarfiyat diizeyi” olarak
degerlendirilmistir,

Kargilagtirmali kriterlerin puanlamasinda, iki kriterden birinin digerine
belli bir iistiinliigii varsa 3,5,7,9 arast puanla degerlendirilmekte, kriterlerin yerleri
degistiginde puanlama 1/3, 1/5, 1/7 ve 1/9 ile yani carpmaya gore tersi degerle
yapilmaktadir,

58



Yonetim ve Ekonomi 14/2 (2007) 47-64

Son ii¢ tabloda yorumlar1 asagidaki tablolarda daha net incelemek
miimkiindiir, Kriter agirliklari, her tabloda kriterlerin hangilerinin ne kadar nem
diizeyi ile temsil edildiklerini gostermektedir.

Tablo-12: Bii)

yilk Ev Aletleri Normallestirilmis Karsilas

stirmal Kriter Puanlari

; Garanti . Servis Uriin . . Kriter | Tutarlilik
KRITERLER Kapsami Kalite Imkanlar Cesidi Fiyat | Sarfiyat Agirhig Olgijtii
Garanti Kapsami 0,47 0,53 0,53 0,40 | 0,33 0,28 0,42 6,43
Kalite 0,16 0,18 0,18 0,24 | 0,23 0,22 0,20 6,41
Servis Imkanlar 0,16 0,18 0,18 0,24 | 0,23 0,22 0,20 6,41
Uriin Cesidi 0,09 0,06 0,06 0,08 0,14 0,16 0,10 6,19
Fiyat 0,07 0,04 0,04 0,03 0,05 0,09 0,05 6,04
Sarfiyat 0,05 0,03 0,03 0,02 | 0,02 0,03 0,03 6,10

(n=6, CI =0,05 ; CR=0,04 <0,10 ; Karsilastirma Tutarlidir)

BEA i¢in en 6nemli kriterin 0,42 6nem diizeyi ile garanti kapsami oldugu
goriilmektedir, En diigsiik onem diizeyine sahip kriter 0,03 agirlig: ile sarfiyat
diizeyi olmaktadir,

Tablo-13: Diger Elektrikli Ev Aletleri Normallestirilmis Karsilastirmali Kriter Puanlari

: Garanti . Servis Uriin . . Kriter | Tutarlilik
KRITERLER Kapsami Kalite Imkanlar1 | Cesidi Fiyat | Sarfiyat Agirligr | Olgiitii
Garanti Kapsami 0,04 0,06 0,03 0,02 | 0,11 0,02 0,05 5,97
Kalite 0,36 0,53 0,62 0,51 | 0,32 0,42 0,46 6,74
Servis Imkanlart 0,28 0,18 0,21 0,31 | 0,25 0,30 0,25 6,78
Uriin Cesidi 0,20 0,11 0,07 0,10 | 0,18 0,18 0,14 6,56
Fiyat 0,01 0,06 0,03 0,02 | 0,04 0,02 0,03 6,22
Sarfiyat 0,12 0,08 0,04 0,03 | 0,11 0,06 0,07 6,35

(n=6, CI =0,09 ; CR=0,07 <0,10 ; Karsilastirma Tutarlidir)

DEEA i¢in en 6nemli kriterin 0,46 6nem diizeyi ile “kalite” oldugu
goriilmektedir, En diisiik onem diizeyine sahip kriter 0,03 agirlig ile fiyat diizeyi

olmaktadir,
Tablo-14: Kiiciik Ev Aletleri Normallestirilmis Karsilastirmah Kriter Puanlari
. Garanti . Servis Uriin . . Kriter | Tutarlilik
KRITERLER Kapsami Kalite Imkanlar Cesidi Fiyat | Sarfiyat Agirlig C)lgﬁtﬁ
Garanti Kapsami 0,05 0,04 0,05 0,05 | 0,16 | 0,10 0,08 6,42
Kalite 0,41 0,33 0,36 0,30 | 0,22 | 0,26 0,31 6,68
Servis Imkanlar1 0,36 0,33 0,36 045 027 | 0,29 0,34 6,64
Uriin Cesidi 0,15 0,17 0,12 0,15 | 0,27 | 0,23 0,18 6,47
Fiyat 0,02 0,08 0,07 0,03 [ 0,05] 0,10 0,06 5,98
Sarfiyat 0,02 0,04 0,04 0,02 | 0,02 | 0,03 0,03 6,21

(n=6, CI =0,08 ; CR=0,06 <0,10 ; Karsilastirma Tutarlidir)
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Normallesme ifadesi her bir kriter puanmin siitun toplamlarina
oranlanmas1  anlamina  gelmektedir, Tablo-12/13/14, oOnceki tablolarin
normallestirilmis halidir, Kriter 6nem diizeyleri ise normallestirilmis puan
degerlerinin satir ortalamalariyla elde edilir,

Tutarhilik kriteri, karsilagtirmali tablolardaki kriter 6nem diizeylerine bagh
puanlamada yapilabilecek yanhighklar1 gosterir, Buna gore, Tablo-12
incelendiginde CR=0,04<0,10; Tablo-13 incelendiginde CR=0,07<0,10; Tablo-14
incelendiginde CR=0,06<0,10 ile tiim kriter karsilastirma tablolarinin tutarl
olduklan goriilmektedir,

3. Alt ve Ana Gruplarin Puanlarimin Belirlenmesi ve Siralamasi

Biiyiik, kiiclik ve diger elektrikli ev esyasit gruplarinin ve bunlarin
bileskesi konumundaki ana gruplarin puanlar1 ve buna dayali performans
siralamalar1 agagidaki sirayla hesaplanmisgtir :

® Anket sonuglarina gore alt gruplarda her markanin her bir kriter i¢in besli
likert dlgegine gore ortalamalar1 hesaplanmig ve bu ortalamalar dikkate
almarak analitik hiyerarsi yOntemine dayali 1-9 arasi degerleri
belirlenmistir (Bkz :Ek Tablolar).

e Ug alt grupta her bir kriter ve agirhigina dayal olarak normallestirilmis
karsilastirma tablolar1 olusturulmustur. Ayrica her tablo icin AHS
yonteminin bir avantaji olan tutarlilik testleri yapilarak tutarlilik oranlart
(CR) hesaplanmis ve (CR<0,10) sartim1 tiim tablolarin sagladigi
goriilmiistiir. Ancak, tablolar calismayi bilylitmemesi icin alinmamstir.

e Ug alt grupta markalarin tiim kriterlerden aldiklar1 puanlar Tablo-15-17
arasi tablolarda toplanmustir.

e Tim gruplarda her kriter icin alinan puanlarin ortalamalar1 alinarak
Tablo-18 olusturulmustur. Bu tabloda genel puanlama ve siralama mevcut
olup calismada istenen sonuclar bu tabloda elde edilmistir.

Tablo-15: Biiyiik Ev Aletleri Grubunda Markalarmn Onem Diizeylerine Gore Performans
Puanlar ve Siralamasi

ALTERNATIFLER

KRIiTERLER Kriter

VESTEL BSH ARCELiK MERLONI | Agirhgén =~ CR
Garanti Kapsami 0,11 0,11 0,11 0,11 0,42 0,00
Kalite 0,02 0,13 0,04 0,02 0,20 0,01
Servis imkanlari 0,03 0,07 0,08 0,01 0,20 0,01
Uriin Cesidi 0,02 0,04 0,03 0,01 0,10 0,01
Fiyat 0,02 0,01 0,01 0,02 0,05 0,00
Sarfiyat 0,01 0,01 0,00 0,00 0,03 0,06
AG.ORT.PUAN 0,20 0,36 0,27 0,16 1,00
SIRALAMA => 3 1 2 4
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Biiyilk Ev Aletleri grubunda BSH liderligi siirdiirmektedir, Bunu basta
kalite olmak iizere, servis imkanlari, {lriin cesitliligi ve elektrik sarfiyati
kriterlerinden aldig1 puanlarla elde etmistir,

Garanti kapsam kriterinde tiim markalar benzer sartlar icerdigi i¢in ayni
puana sahiptirler, BEA grubunda Vestel ve Merloni {iriinlerinin, digerlerine gore
istiin oldugu kriter fiyat kriteridir, Fiyatlarinin diger iiriinlere gore daha diisiik
olmas1 alim giicli diisiik veya fiyat kriterine 6nem veren tiiketiciler i¢in cazip
kilmaktadir,

Tablo-16: Diger Elektrikli Ev Aletleri Grubunda Markalarin Onem Diizeylerine Gore
Performans Puanlari ve Siralamasi

ALTERNATIFLER

KRITERLER Kriter

VESTEL BSH ARCELiK MERLONI | Agirhgi  CR
Garanti Kapsami 0,01 0,01 0,01 0,01 0,05 -
Kalite 0,04 0,28 0,11 0,03 046 0,04
Servis Imkanlari 0,05 0,06 0,12 0,02 0,25 0,01
Uriin Cesidi 0,03 0,05 0,05 0,01 0,14 0,00
Fiyat 0,01 0,00 0,00 0,01 0,03 0,01
Sarfiyat 0,01 0,05 0,01 0,01 0,07 0,03
AG,ORT,PUAN 0,15 0,46 0,31 0,08 1,00
SIRALAMA => 3 1 2 4

Diger Elektrikli Ev Aletleri grubunda BSH yine liderligi stirdiirmektedir,
Bunu bagta kalite olmak iizere, liriin cesitliligi ve elektrik sarfiyat1 kriterlerindeki
avantajindan elde etmistir, Arcelik Uriinlerini 6ne c¢ikaran faktdr ise servis
imkanlar1 ve biraz da kalitedir,

Tablo-17: Kiiciik Ev Aletleri Grubunda Markalarin Performans Puanlari ve

Siralamasi
ALTERNATIFLER

KRIiTERLER Kriter

VESTEL BSH ARCELIiK MERLONI | Agirhsi  CR
Garanti Kapsami 0,02 0,02 0,02 0,02 0,08 -
Kalite 0,02 0,18 0,08 0,02 0,31 0,01
Servis imkanlart 0,05 0,09 0,18 0,03 0,34 0,00
Uriin Cesidi 0,01 0,06 0,10 0,01 0,18 0,00
Fiyat 0,02 0,01 0,01 0,02 0,06 0,01
Sarfiyat 0,00 0,01 0,01 0,00 0,03 0,02
AG,ORT,PUAN 0,13 0,37 0,39 0,11 1,00
SIRALAMA => 3 2 1 4
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Kiiciik Ev Aletleri grubunda ise Arcelik liderligi az farkla yakalamistir,
Bunu iiriin cesitliligi ve ozellikle servis imkanlar1 kriterlerinde tistiin goriildiigi
icin elde etmistir, Argelik’i az bir farkla BSH takip etmektedir,

Tablo-18: Markalarin Genel Puanlar: ve Siralamasi

ALTERNATIFLER
KRIiTERLER
VESTEL BSH ARCELIiK MERLONI

Garanti Kapsami 0,05 0,05 0,05 0,05
Kalite 0,03 0,20 0,08 0,02
Servis Imkanlari 0,04 0,08 0,13 0,02
Uriin Cesidi 0,02 0,05 0,06 0,01
Fiyat 0,02 0,01 0,01 0,02
Sarfiyat 0,01 0,02 0,01 0,00
AG,ORT,PUAN 0,16 0,40 0,33 0,12
SIRALAMA => 3 1 2 4

Tim gruplar1 temsil eden ve bir bileskesi konumunda olan genel
puanlamada, BSH %40 puanla ilk siray1 elde etmektedir, Bunu kalite ve elektrik
sarfiyat1 kriterlerinde genel toplamdaki iistiinliigiine dayanarak almaktadir, En
yakin takipgisi Argelik olup puan1 %33’dir, Argelik bu basarisini servis imkanlari,
iiriin cesitliligi kriterlerinde genel toplamdaki iistiinliigline dayanarak almaktadir,
Ugiinciiliigii Vestel %16 puanla elde etmis olup kriterler bazinda 6ne gikan
avantaji goriilmese de ortalama puanlardan iiglinciiliige gelmistir, Merloni
sonuncu olmustur, bu markanin tek avantajl yonii fiyat avantajidir,

IV. SONUC

AHS yontemi analitik ¢éziimlemeye dayali ¢ok kriterli bir ¢6ziim teknigi
olup, bu tiir problemlerde basar ile kullanilmaktadir, Yontemin {iistiinliig, tek
karar verici ile uygulanabilirligi, yontemin basit ve anlasilabilir olmasi,
karsilastirmali atama tablolarinin tutarlilik testiyle kontroliine imkan vermesi ve
nicel degiskenlerin yaninda nitel degiskenlerin de degerlendirmede
kullanilabilmesidir, =~ Yontemin dezavantaji ise tek karar  vericinin
degerlendirmelerine  baghh  kalmanin  sonucun  dogrulugunu  olumsuz
etkileyebilmesinden kaynaklanmaktadir,

Calisma onceki geleneksel AHS uygulamalarindan iki farkli 6zellige
sahiptir, Birincisi, iki asamali bir problemde kullanilmasidir, ki asama ile
anlatilmak istenen; ilk asamada alt gruplarin ayr1 ayr1 degerlendirmesi ve ikinci
asamada bu degerlendirme sonuglarinin birlestirilmesi ile ana grubun
puanlandirilmasidir, Bu sekilde alt gruplardan gelen olumlu veya olumsuz
etkilerin ana grubu nasil etkiledikleri goriilebilmektedir, Ikincisi, AHS
yonteminde bir karar vericinin kriterlerin ve markalarin degerlendirilmesinde tek
yonlii degerlendirmenin oniine gecilmesidir, Istatistiksel yontemlerle kullanilmak
suretiyle birden fazla kisinin yargilari bu sekilde degerlendirmeye aktarilmistir,
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Beyaz Egya Sektoriine ait markalarin degerlendirilmesinde Kiiciik Ev
Aletleri grubu hari¢ tiim alt gruplarda BSH 6ne c¢ikmaktadir, BSH’1 6ne c¢ikaran
kriterler kalite iistiinliigii, elektrik sarfiyati ve kismen {iriin ¢esitliligidir, BSH’1
sirastyla Arcelik, Vestel ve Merloni izlemektedir,

Arcelik ile BSH arasinda ¢ok az puan farki bulunmaktadir, Eger Arcelik
tiriinlerinde kaliteye daha cok agirlik verirse BSH 1n oniine gegebilir, Vestel ve
Merloni iiriinlerinin tercihinde genellikle fiyat diisiikliigli one ¢cikmaktadir, Ancak
bunlar da iiriin kalitesi, iiriin cesitliligi ve sarfiyat gibi diger kriterlere nem veren
politikalar izlemeleri ve bunlar tiiketiciyle paylasmalar1 durumunda puanlarim
artirmalart mumkiindiir,

Sonug olarak beyaz esya sektoriinde faaliyet gosteren veya gosterecek
isletmelerin bagta {riin kalitesi ve Uriin cesitliligi olmak {izere sdz konusu
kriterlere gereken onemi vermeleri gerekmektedir, Bunun yaninda bilgi, teknoloji
gelisimi, iirlin yonetimi ve bu baglamda {iiriin teknolojisi ve Ar-Ge gibi konularda
yatirimlara gereken Onceligi vermeleri ulusal ve kiiresel pazarlarda rekabet
avantaji kazandiracaktir,
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EK TABLOLAR : )
BEA Uriinlerinde Tiiketici Tercih Ortalamalari Tablosu
VESTEL BSH ARCELIK MERLONI
KRITERLER Ort | Deger | Ort | Deger | Ort | Deger | Ort | Deger
Garanti Kapsami 2,69 5 2,69 5 2,69 5 2,71 5
Kalite 1,45 2 4,68 9 2,91 5 1,19 2
Servis Imkanlart 2,72 5 3,93 7 4,11 8 1,1 2
Uriin Cesidi 2,99 5 4,01 8 3,82 7 1,24 2
Fiyat 3,11 6 1,3 2 1,52 3 3,19 6
Sarfiyat 3,13 6 4,66 9 3,23 6 2,19 4
ORTALAMA 2,68 5 3,5 7 3,16 6 1,97 3
DEEA Uriinlerinde Tiiketici Tercih Ortalamalar1 Tablosu
VESTEL BSH ARCELIK MERLONI
KRIiTERLER Ort | Deger | Ort | Deger | Ort | Deger | Ort | Deger
Garanti Kapsami 2,13 4 2,17 4 2,18 4 2,04 4
Kalite 1,37 2 4,87 9 2,57 5 1,1 2
Servis Imkanlari 2,81 5 3,21 6 4,25 8 1,08 2
Uriin Cesidi 2,24 4 3,98 7 4,03 8 1,05 2
Fiyat 3,03 6 2,01 4 2,46 4 3,07 6
Sarfiyat 2,45 4 4,57 9 2,67 5 1,11 2
ORTALAMA 2,34 4 3,47 6 2,84 5 1,58 3
KEA Uriinlerinde Tiiketici Tercih Ortalamalar1 Tablosu
VESTEL BSH ARCELIK MERLONI
KRIiTERLER Ort | Deger | Ort | Deger | Ort |Deger | Ort | Deger
Garanti Kapsami 2,52 5 2,56 5 2,57 5 2,56 5
Kalite 1,23 2 4,63 9 3,08 6 1,12 2
Servis Imkanlart 2,42 4 3,18 6 4,49 8 1,11 2
Uriin Cesidi 1,41 2 3,11 6 4,44 8 1,21 2
Fiyat 3,51 7 2,41 4 2,73 5 3,54 7
Sarfiyat 2,78 5 4,32 8 3,11 6 2,09 4
ORTALAMA 2,23 4 3,4 6 3,4 6 1,86 3
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