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OZET:

Isletmeler ne tiir pazara yonelik olarak faaliyet gosterirse gostersinler hedef pazarlarini
isletmenin ana amaglart dogrultusunda se¢mek zorundadirlar. Bu c¢alismada, hedef pazarmn
belirlenmesi igin hedef pazar secimi stratejilerinin tamanum degerlendirerek biitiin durumlar igin
en iyi olam segebilen bir yaklasim olan Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) kullanilmistir. AHP,
secimde kullanmilacak stratejilerin iistiinliiklerinin belirlenmesi ve sistematik olarak karsilastirilip
degerlendirilmesini saglayan bir metottur. Bu calismada AHP metodu kullanilarak Ege bolgesinde
mobilya sektorii icin pazar secimine yonelik bir uygulama yapimistir.

Anahtar Kelimeler : Hedef pazar belirleme, Analitik hiyerarsi prosesi, Mobilya sektorii.

Determination of Target Market in Aegean Region for Furniture
Sector by Using Analytical Hierarchy Process

ABSTRACT

Businesses have to choose their target markets according to their goals, no matter in
which sector they operate. In this study, analytical hierarchy process (AHP), which is an approach
making businesses able to choose the best way in all situations by evaluating all strategies for
choosing target markets, is used in order to determine target market . AHP is a method, which
makes us to be able to determine the superiority of that will be used to choose by systematically
comparing and evaluating them. In this study an application to choose market in Aegean Region for
Sfurniture sector using AHP method is carried out.

Key Words: Determination of target market, Analytical hierarchy process, Furniture
sector.

GIRIS

Giintimiizde isletmeler, ne tiir pazarlara yonelik faaliyet gosterirlerse
gostersinler, pazarlama yonetimi hedef pazarlarini segmeli ve bu pazarlari ayrintilt
olarak inceleyerek, onlar1 olusturan tiiketicilere ulagsmanin en uygun yollarini
bulmaya calismalidir (Mucuk, 1997: 112).

Hedef pazarin belirlenmesini, pazar boliimlendirmesinin baglangici olarak
kabul eden Kotler (Kotler, 1994), hedef pazarin belirlenmesi igin kitle
pazarlamasi, iiriin farklilastirilmasi ve hedef pazarlama olmak iizere ii¢ yaklasim
Onermistir.

Isletmelerin hedef pazarin belirlenmesinde rekabet, bolgenin satis hacmi,
bolgenin bilyiime potansiyeli, dagitim imkanlar1 ve kar potansiyeli gibi kriterleri
gdz Oniline almasi ve biitlin kriterler icin en iyi olan pazari veya pazarlari
belirlemesi gerekmektedir. Farklilagtirnlmamis pazarlama stratejisi (Stanton ve
Futtrel, 1987), yogunlastirilmis pazarlama stratejisi (Kotler ve Armstrong, 1989)
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ve farklilastirilmis pazarlama stratejisi (Skinner, 1990) arastirmacilar tarafindan
hedef pazarmn belirlenmesinde kullanilan en temel stratejilerdir. Isletmeler bu
stratejileri kullanarak ve yukarida belirtilen kriterleri gdz oniine alarak, bir
bolime mi, birka¢ boliime mi hitap edecegini kararlastirmalidir. Fakat bu
stratejileri kullanarak biitiin kriterler i¢in en iyi olanini belirlemek olanaksizdir
(Mucuk, 1997 : 116).

Bu calismada, Ege bolgesinde mobilya sektorii icin hedef pazarin
belirlenmesi hedeflenmistir. Bu maksatla, biitiin alternatif ve kriterler arasindaki
ve kendi iclerindeki iligkileri nicel ifadelerle tanimlayan ve sonug olarak alternatif
pazarlar icinde kriterleri en iyi olan alternatifi tespit eden AHP onerilmistir. AHP
yukarida belirtilen hedef pazar belirleme stratejilerinin aksine biitiin kriterler i¢in
en iyi olam belirleyen ve bunu sayisal verilerle ispat eden bir yaklagim olmasi
sebebiyle elde edilen sonuglar ilgili sektordeki ¢alismalara 1s1k tutacaktir.

Calismanin 2. boliimiinde AHP genis bicimde anlatilacak, Boliim 3’de
AHP yonteminin Ege bolgesinde mobilya sektdrii icin  hedef pazarin
belirlenmesine uygulanmasi tartisilacaktir. Uygulama calismasi bolim 4’de
sunulacaktir.

I. Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP)

AHP 1977°de Thomas L. Saaty tarafindan ilk defa onerilen cok olgiitlii
bir karar verme teknigidir. AHP karar almada, grup veya bireyin onceliklerini de
dikkate alan, nitel ve nicel degiskenleri bir arada degerlendiren matematiksel bir
yontemdir (Dagdeviren vd., 2004 : 132). Ayrica, isletme yoneticileri tarafindan
anlagilmasi ve uygulanmasit kolay olmakla birlikte karar verme siirecinin
iyilestirilmesine de yardim edebilecek bir yontemdir (Dagdeviren ve Eren, 2001:
43). Bu yontemle karar vericilerin daha etkin karar vermeleri amaclanmigtir.

Sekil 1’de genel hali gosterilen AHP dort adimdan olusmaktadir; karar
vericinin amaci dogrultusunda kriterlerin ve ona ait olan alt kriterlerin belirlenip,
hiyerarsik yapinin olusturulmasi ilk adimdir. AHP’de, 6ncelikle amag belirlenir
ve bu amag¢ dogrultusunda secimi etkileyen kriterler ortaya konur. Daha sonra
kriterler géz oniine alinarak potansiyel alternatifler belirlenir. Sonucta karar icin
hiyerarsik bir yap1 olusturulmus olur (Dagdeviren ve Eren, 2001 : 43).

Ikinci adimda, olusturulan bu yapidan sonra her bir kriter icin
alternatiflerin karsilastirilmasi ve kriterlerin de kendi aralarinda karsilastirilmasi
gerekir. Bu karsilastirmanin yapilmast icin Tablo 1’de verilen 6nem oOlcegi
kullanilmistir (Saaty, 1980). Bu tabloda gosterilmeyen cift sayilar karar verici
tarafindan celiskiye diisiildiigii durumlarda kullanilabilinir.

Uciincii  adim  iliski  matrislerinin  normallestirme  isleminin
gerceklestirilmesidir. Bu islem her bir matris siitununun toplamimin biitiin siitun
elemanlarinin  degerlerine boliinmesiyle saglanir. Normallestirilmis matris
kullanilarak her bir satir degerleri toplanarak bulunur ve matrisin boyuta
boliinerek her bir kriter i¢in yiizde dnem agirliklari belirlenir.

Kriterler arasinda kiyaslamanin tutarli olup olmadiginin incelenmesi
sonucun dogrulugunu etkileyen dnemli bir faktordiir. Bu nedenle elde edilen iligki
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matrislerinin tutarliliginin irdelenmesi gerekmektedir. Tutarlilik, Saaty tarafindan
geligtirilen tutarlilik oraminin (TO) hesaplanmasi ile elde tespit edilir (Saaty,
2000). Tutarhilik oran1 asagidaki formiille hesaplanir:

TI : Tutarlilik Indeksi ve RTI : Rassal Tutarlilik Indeksi olmak iizere

TO =TI/ RTI (1)
Tutarlilik indeksi ve rassal tutarhlik indeksi, (2) ve (3) kullanilarak
hesaplanmaktadir;
TI = (Apax — 0)/(n-1) (2)
HEDEF
KRITER 1 KRITER 2 KRITER 3 KRITER 4
ALT  ALT ALT ALT ALT
KRITER 1 [ITER 2 KRITER 3 KRITER 4 KRITER 5

Sekil 1. Analitik Hiverarsi Prosesinin Genel Yapisi

Tablo 1. Onem Derecesi Olcegi

Onem Derecesi Tanim
1 Esit onemli
3 Orta derecede 6nemli
5 Kuvvetli derecede 6nemli
7 Cok kuvvetli derecede 6nemli
9 Kesin 6nemli

Amax : Matrisin nispi agirlig

RTI=1,98 * (n-2) 3)
(2) ve (3) formiilleri (1)’de yerine konursa tutarlilik orani elde edilir.
TO = [(Amax —)/(n-1)] / [1,98 * (n-2)] 4)

(4) formiilii kullanilarak elde edilen tutarlilik oran1 0,1’in altinda ise karsilastirma
matrisinin tutarl oldugu soylenebilir (Saaty, 2000).

AHP siirecinin son adimu kriterlerin onem agirliklart ile alternatiflerin
onem agirhiklarinin c¢arpimi ve her bir alternatife ait Oncelik degerinin
bulunmasidir. En yiliksek degeri alan alternatif, karar problemi icin en 1iyi
alternatiftir.
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I1. Hedef Pazarin Belirlenmesi icin AHP Yaklasimm

Hedef pazarin belirlenmesinde, oOncelikle, karar vericiler isletmenin
amaclarin1 goz Oniine alarak bazi kriterleri belirlemelidir. Bu kriterler rekabet,
bolgenin satis hacmi, bolgenin bilyiime potansiyeli, dagitim imkanlar1 ve kar
potansiyelidir (Mucuk, 1997 : 112). Bunun yaninda alternatif pazarlar
belirleyerek AHP’nin birinci adimin1 olusturan hiyerarsik yap1 kurulmalidir (Sekil
2).

Birinci adimi yukaridaki gibi gerceklestirilen AHP’nin diger {i¢ adim
uygulanarak, biitiin durumlar icin en iyi olan alternatif pazar belirlenecektir. Bu
adimlarin daha iyi anlagilmasi i¢in, bundan sonraki boliimde mobilya sektdrii igin
Ege bolgesinde hedef pazarin belirlenmesi iizerine uygulama calismasi
yapilmistir.

ITI. Uygulama: AHP Yaklasimi Kullamlarak Mobilya Sektorii icin
Ege Bolgesinde Hedef Pazarin Belirlenmesi

AHP’nin birinci adiminda belirlenen kriterlerin her birisi i¢in ikinci
adimda 4 alternatif pazar Tablo 1’de gosterilen Saaty tarafindan Onerilen énem
derecesi Olcegine gore karsilastirilmistir. Tablo 3-7, 5 kriterin her birisi i¢in
alternatiflerin karsilagtirmasim1 gostermektedir. Bu kargilastirmalar Tablo 2’de
gosterilen alternatifleri olusturan illere ait 2000 yilina ait niifuslar1 ve yillik niifus
artig oranlari verileri dogrultusunda gerceklestirilmistir'. Bunun yaninda mobilya
sektoril igin 20-30 yas gurubuna dahil bireylerin en biiylik miisteri potansiyeli
oldugu bilinmektedir. Tiirkiyenin niifusunun %18’i bu yas gurubuna dahil oldugu
bilgisine dayanarak Tablo 2’de illerin yaklasik olarak bu guruba ait niifus
yogunluguda verilmistir.

Tablo 2. Alternatifleri Olusturan Illere Ait Veriler

e 2 e e
Alternatif il Nl.lfl.ls Niifus Artis1 Oram Yaklasik f}er‘lg Niifus
(milyon) (%) (xyiizbin)
Alternatif iZMIiR 225 24.63 2.25 x 10 x 0.18 = 4.05
Pazar 1 MANISA 0.21 29.91 0.21 x 10 x 0.18 = 0.38
Alternatif AYDIN 0.14 29.37 0.14 x 10 x 0.18 = 0.25
Pazar 2 MUGLA 0.04 23.02 0.04 x 10 x 0.18 = 0.07
Alternatif DENIZLI 0.27 29.44 0.27 x 10 x 0.18 = 0.48
Pazar 3 USAK 0.14 26.25 0.14 x 10 x 0.18 = 0.25
Alternatif KUTAHYA 0.17 24.94 0.17 x 10 x 0.18 = 0.30
Pazar 4 AFYON 0.13 29.53 0.13 x 10 x 0.18 =0.23

"ilgili veriler T.C. Bagbakanlik Devlet istatitstik Kurumunun resmi web sayfasindan alinmustur.
http://www.die.gov.tr/konular/nufussayimi.htm

? [llerin 2000 yilina ait niifuslari, Kaynak : T.C. Bagbakanlik Devlet Istatitstik Kurumu
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HEDEF HEDEF PAZARIN SECIMI
KRITERLER
REKABET BOLGENIN BQLGENiN DAGITIM KAR
SATIS BUYUME IMKANLARI POTANSIYELI
HACMI POTANSIYELI
v v vALTERNATIFLER v v

1. Alternatif 1. Alternatif 1. Alternatif 1. Alternatif 1. Alternatif

2. Alternatif 2. Alternatif 2. Alternatif 2. Alternatif 2. Alternatif

3. Alternatif 3. Alternatif 3. Alternatif 3. Alternatif 3. Alternatif

4. Alternatif 4. Alternatif 4. Alternatif 4. Alternatif 4. Alternatif

Sekil 2. Ege Bolgesinde Mobilya Sektorii icin Hedef Pazarin Belirlenmesi Amaciyla Kurulan
Hiverarsik Yap1

Tablo 3. Rekabet Kriterine Gore Alternatiflerin Tkili Karsilastirma Matrisi

Rekabet Alternatif | Alternatif | Alternatif | Alternatif
Pazar 1 Pazar 2 Pazar 3 Pazar 4
Alternatif Pazar 1 1 5] 2 |3
Alternatif Pazar 2 /51112 | %
Alternatif Pazar 3 1212 1
Alternatif Pazar 4 /312 (1/3]1

Tablo 4. Bolgenin Satis Hacmi Kriterine Gore Alternatiflerin Ikili Karsilastirma Matrisi

Bolgenin Satis Alternatif Alternatif Alternatif Alternatif
Hacmi Pazar 1 Pazar 2 Pazar 3 Pazar 4
Alternatif Pazar 1 1 8 4 6
Alternatif Pazar 2 1/8 1 1/3 %3
Alternatif Pazar 3 1/4 3 1 2
Alternatif Pazar 4 1/6 2 12 1

Tablo 3, rekabet kriterini goz Oniine alarak 4 alternatif pazarnn ikili
karsilastirma matrisini gostermektedir. Tablodan da goriildiigii gibi Alternatif
Pazar 3; 2. ve 4. Alternatif Pazardan rekabet kriterine gore daha iistiin olmasina
ragmen Alternatif Pazar 1’den daha zayiftir. Bunun 6nemli nedeni Alternatif
Pazar 1’i olusturan illerin sahip oldugu ticari, ekonomik ve niifus yogunlugu
imkanlardir.

Tablo 4, bolgenin satig hacmi kriterini gbéz Oniine alarak 4 alternatif
pazarin ikili karsilastirma matrisini gostermektedir. Tablo 3’de goriildiigii gibi
Alternatif Pazar 3, 2. ve 4. Alternatif Pazardan rekabet kriterine gore daha iistiin
olmasina ragmen Alternatif Pazar 1’den daha zayiftir. Bunun temel nedeni geng
niifus potansiyelleri arasindaki farktan kaynaklanmaktadir.
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Tablo 5, bolgenin biiyiime potansiyeli kriterini goz Oniine alarak 4
alternatif pazarin ikili kargilagtirma matrisini géstermektedir.

Tablo 5. Bolgenin Biiyiime Potansiyeli Kriterine Gore Alternatiflerin kili Karsilastirma

Matrisi
Bolgenin Biiyiime Alternatif Alternatif Alternatif Alternatif
Potansiyeli Pazar 1 Pazar 2 Pazar 3 Pazar 4
Alternatif Pazar 1 1 1 1/2 1/2
Alternatif Pazar 2 1 1 1/3 1
Alternatif Pazar 3 2 3 1 2
Alternatif Pazar 4 2 1 1/2 1

Tablo 5 Alternatif Pazar 4’iin, 1. ve 2. alternatif pazardan pazarin biiyiime
potansiyeli kriterine gore daha iistiin olmasina ragmen Alternatif Pazar 3’den
daha zayif oldugunu gostermektedir. Bu tablonun olugmasinda yillik niifus artist
verileri goz oniinde tutulmustur.

Tablo 6. Dagitim imkanlar1 Kriterine Gore Alternatiflerin Ikili Karsilastirma Matrisi

Dagitim imkanlar: Alternatif Alternatif Alternatif Alternatif
Pazar 1 Pazar 2 Pazar 3 Pazar 4
Alternatif Pazar 1 1 2 12 1/3
Alternatif Pazar 2 12 1 1/5 1/5
Alternatif Pazar 3 2 5 1 3
Alternatif Pazar 4 3 5 1/3 1

Tablo 6, dagitim imkanlar1 kriterini gbz Oniine alarak 4 alternatif pazarin
ikili karsilagtirma matrisini gostermektedir. Tablo 6’de goriildiigii gibi Alternatif
Pazar 3, dagitim imkanlar1 agisindan biitiin alternatiflerden iistiindiir. Alternatifi
olusturan illerin tiretim merkezlerinin kara ve demir yollarinin kesisiminde olmasi
bu kriter ac¢isindan onu 6ncelikli kilmaktadir.

Tablo 7. Kar Potansiyeli Kriterine Gore Alternatiflerin Ikili Karsilagtirma Matrisi

Kar Potansiyeli Alternatif Alternatif Alternatif Alternatif
Pazar 1 Pazar 2 Pazar 3 Pazar 4
Alternatif Pazar 1 1 5 2 3
Alternatif Pazar 2 1/5 1 1/3 12
Alternatif Pazar 3 12 3 1 2
Alternatif Pazar 4 1/3 2 12 1

Tablo 7’de goriildiigii gibi satis hacminin yaninda maliyetler g6z oniine
alindiginda ortaya ¢ikan kar potansiyeli kriterine gore en iyi alternatifin Alternatif
Pazar 1 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 8. Kriterler Arasindaki Karsilastirma Matrisi

Bolgenin Bolgenin Dagitim Kar
Kriterler Rekabet Satig Biiyiime Uag .
. .o Imkanlar1 | Potansiyeli
Hacmi Potansiyeli
Rekabet 1 2 1 3 1/2
Bolgenin Satig v 1 12 12 1
Hacmi
Bolgenin Buypme 1 > 1 3 12
Potansiyeli
Dagitim Imkanlar 1/3 2 1/3 1 1/5
Kar Potansiyeli 2 1 2 5 1
Biitiin  kriterler hedef pazarin belirlenmesinde esit Oneme sahip

olmayabilir. Bu nedenle kriterlerin de kendi aralarinda karsilagtirilmasi
gerekmektedir. Tablo 8 kriterler arasindaki ikili karsilastirma matrisini
gostermektedir. Tablo’da agikca goriildiigii gibi kar potansiyeli hedef kriteri hedef
pazarin belirlenmesi icin diger 4 kriterden daha 6nemlidir.

AHP’nin {i¢iincli adimin da iligki matrislerinin normallestirme isleminin
gerceklestirilmesi ve tutarliliklarinin Ol¢iilmesidir. Ara islemlerin fazla olmasi
nedeniyle bu islemler Tablo 9-11°da rekabet kriterine gore olusturulan iliski
matrisi iizerinde bir defaya mahsus olarak gosterilecektir. Diger matrislerin
normallestirilmesi ve tutarliliklarinin tespitinde ayni islemler tekrarlanmistir.

Tablo 9. Rekabet Kriterine Gore Olusturulan Iliski Matrisinin Normallestirilmesi (Birinci

Kisim)
Rekabet Alternatif Alternatif Alternatif Alternatif
Pazar 1 Pazar 2 Pazar 3 Pazar 4

Alternatif Pazar 1 1 5 2 3
Alternatif Pazar 2 0.2 1 0.5 0.5
Alternatif Pazar 3 0.5 2 1

Alternatif Pazar 4 0.33 2 0.33 1
Siitun Toplami 2.03 10 3.83 7.5

Tablo 10’da matrisin her eleman: bagli bulundugu siitun toplamina

boliiniir.
Tablo 10. Rekabet Kriterine Gore Olusturulan liski Matrisinin Normallestirilmesi (Tkinci
Kisim)

Rekabet Alternatif Pazar 1 Alternatif Pazar 2 Alternatif Pazar 3 Alternatif Pazar 4
Alternatif 1/2.03=0.49 5/10=0.50 2/3.83=0.52 3/7,5=040
Pazar 1
Alternatif 0.2/2.03=0.10 1/10=0.10 0.5/3.83=0.13 0.5/7,5=0.07
Pazar 2
Alternatif 0.5/2.03=0.25 2/10=0.20 1/3.83=0.26 3/7,5=040
Pazar 3
Alternatif 0.33/2.03=0.16 2/10=0.20 0.33/3.83=0.09 1/7,5=0.13
Pazar 4
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Tablo 10’da elde edilen matris de her bir satir degerleri toplanarak matrisin
boyutu olan 4’e boliiniir. Boylelikle rekabet kriteri i¢in her bir alternatifin yiizde

onem agirliklar tespit edilmis olur.
Tablo 11. Rekabet Kriteri Icin Her Bir Alternatifin Yiizde Onem Agirliklart

Rekabet Alternatiflerin Yiizde Onem Agirliklari
Alternatif Pazar 1 (0.49 +0.50 + 0.52 + 040) / 4 = 0.48
Alternatif Pazar 2 (0.10+0.10+0.13+0.07)/4=0.10
Alternatif Pazar 3 (0.25+0.20 +0.26 + 0.40) / 4 = 0.28
Alternatif Pazar 4 (0.16 + 0.20 + 0.09 + 0.13) /4 =0.14
Siitun Toplamu 1,00

Rekabet kriterine gore alternatiflerin ikili karsilastirma matrisinin
tutarliliginin ~ belirlenmesi  i¢in  Oncelikle matrisin  nispi  agirhg@l  (Apay)
hesaplanmalidir. Matrisin nispi agirhigit Tablo 10’da elde edilen matris
degerlerinin toplamina esittir.

Amax = 0.49 +0.50 + 0.52 + 0.40 + 0.10 + 0.10 + 0.13 + 0.07 + 0.25 + 0.20 + 0.26
+0.40 +0.16 + 0.20 + 0.09 + 0.13 = 4.00 ise,

TI = (Apax — 0)/(n-1) =TI = (4-4)/(4-1)=0

RTI=1,98 * (n-2) = 1,98 * (4-2) = 3,96

Tutarlilik oran1 (TO) ise;

TO =TI/RTI=0/9,9 =0 dir.

Tutarlilik orami (TO) 0,1’in altinda oldugu icin rekabet kriterine gore
alternatiflerin ikili karsilastirma matrisi tutarlidir.

Rekabet kriteri icin uygulanan normallestirme adimlar diger kriterler icin
uygulanarak her bir kriter i¢in alternatiflerin ylizde 6nem agirliklar1 Tablo 12°de
verilmistir.

Biitiin matrisler i¢in tutarlik oranlari hesaplanmis ve hepsinin 0,1°den
kii¢iik oldugu goriilmiistiir. Bu durumda, rekabet kriterine gore alternatiflerin ikili
karsilastirma matrisi gibi diger ikili karsilastirma matrislerinin de tutarli oldugu
sOylenebilir.

Tablo 12’de elde edilen alternatiflerin onem agirliklarinin disinda Tablo
8’den faydalanarak kriterlerin 6nem agirliklar1 yine ayni normallestirme adimlari
izlenerek elde edilir.

Tablo 12’de kriterlerin her birisi icin en 1iyi alternatif pazar
goriilebilmektedir. Rekabet, bolgenin satis hacmi ve kar potansiyeli kriterlerini en
iyileyen Izmir ve Manisa illerinde olusan Alternatif Pazar 1 iken bolgenin
biiylime potansiyeli ve dagitim imkanlar i¢in en iyi alternatif pazar Denizli ve
Usak illerinden olusan 3. Alternatif Pazar’dir.

Tablo 12. Her Bir Kriter I¢in Alternatiflerin Yiizde Onem Agirliklar

. Bolgenin Boélgenin Biiyiime Dagitim Kar
Kriterler Rekabet Satig Z%—Iacmi Ig’otansiye?{i 1mk%mlan Potansiyeli
Alternatif Pazar 1 0.48 0.63 0.16 0.16 0.48
Alternatif Pazar 2 0.10 0.07 0.18 0.07 0.09
Alternatif Pazar 3 0.28 0.19 0.43 0.46 0.27
Alternatif Pazar 4 0.14 0.11 0.23 0.31 0.16
Siitun Toplam 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
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Tablo 13. Kriterlerin Yiizde Onem Agirliklar:

Kriterler Kriterlerin Yiizde Onem Agirliklari
Rekabet 0.21
Bolgenin Satis Hacmi 0.13
Bolgenin Bilyiime Potansiyeli 0.21
Dagitim imkanlari 0.12
Kér Potansiyeli 0.33
Siitun Toplamu 1.00

048 063 016 016 048 021

0.10 007 0.18 007 0.09 0.13 0.39 (izmir-Manisa)
028 0.9 043 046 027 | 2 |02 0.11 (Aydin-Mugla)
0.14 011 023 031 0.16 8‘ ;g 0.32 (Denizli-Usak)

0.18 (Kiitahya-Afyon)

Tablo 13 ise hedefimiz olan Ege bolgesinde mobilya sektoril icin hedef
pazarin belirlenmesinde en ©onemli kriterin kar potansiyeli kriteri oldugunu
sOylemektedir.

AHP siirecinin son adimu olan kriterlerin onem agirliklari ile
alternatiflerin 6nem agirhiklarinin  matris carptmi  ile hedef pazarimiz
belirlenmistir.

Kriterlerin 6nem agirliklart ile alternatiflerin 6nem agirliklarinin matris
carpimi sonucunda her bir alternatife ait 6ncelik degeri bulunmustur. En biiylik
oncelik degerine sahip Alternatif Pazar 1 (Izmir ve Manisa) bizim hedef
pazarimizdir. Rekabet, bolgenin satis hacmi ve 6zellikle en biiyiikk 6neme sahip
kar potansiyeli kriterini en iyilemesi Izmir ve Manisa alternatifini hedef pazar
yapmustir.

Sonug

Firmalarin bulunduklar sektore bakmaksizin amaglarina uygun olan en
iyi pazan se¢mesi gerekmektedir. Bu calismada bu 6nemli problemin ¢dziimiine
yardimct olacak cok sayida kriteri bir arada degerlendirerek en iyi alternatifin
secilmesini matematiksel verilerle saglayan Analitik Hiyerarsi Prosesi yaklasimi
onerilmistir. AHP biitiin kriterler icin en uygun olan alternatifi secmeye yarayan
bir yaklasimdir. Calismada yapilan uygulamada goriildiigii gibi kriterlerin her
birisi icin alternatifler arasindaki karsilastirma matrisleri ve kriterlerin kendi
arasindaki onemlerini gosteren karsilagtirma matrisi kullanilmigtir.
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Uygulama c¢alismasinda goriildiigii gibi birden fazla kriteri en iyilemek,
en iyi alternatif olmay1 her zaman igin saglamayabilir. Onemli olan tutarls iliskiler
sonucunda elde edilen uzlasik ¢6ziimii en iyilemektir.

Onerilen yontem bu ¢alismada Ege bolgesinde mobilya sektorii icin en iyi
hedaf pazarin belirlenmesi i¢in kullanilmis ve bes kritere gore dort alternatif
pazardan Izmir ve Manisanin olusturdugu alternatif pazar en iyi sonucu vermistir.

Calismada mobilya sektorii ele alinmistir fakat AHP yontemi her tiirlii
sektor icin uygulanmast miimkiin olan bir yontemdir. Ayrica AHP, yoneticilere
hedef pazar belirleme, yatirim yeri belirleme, tedarikci secimi v.b. hayati derecede
onemli kararlar1 almasinda stratejik bir rol oynamaktadir.
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