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TUKETICi ALGILARINA AIT COK KRITERLIi KARAR VERME
VERISININ COK BOYUTLU OLCEKLEME YONTEMINDE
KULLANIMI: CEP TELEFONU MARKALARI ORNEGI

Cetin KALBURAN!
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Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) ve TOPSIS, ¢ok kriterli karar verme durumlarinda bir-
likte ya da ayri ayr kullanilan yontemlerdir. Bu tiir yontemlerde genel hedef, kriterlere
gore alternatiflerin nihai siralamasii vermektir. Ancak bu siralama, aragtirmanin konu-
suna bagh olarak yeterli olmayabilmektedir. Ornegin kriterlere gore alternatiflerin bir-
birleri ile benzerligi ya da uzakligini, bu yontemlerle tespit etmek miimkiin degildir. Cok
boyutlu 6lgekleme (CBO) yéntemi bu eksikligi tamamlayacak niteliktedir. Bu arastirmada
bulanik AHS, TOPSIS ve CBO yontemleri kullanilarak, tiiketici karar verme siirecine ve
algi haritalarmin olusturulmasina yonelik biitiinlesik bir yontem sunulmasi amaglanmistir.
Yontemin uygulamasinda cep telefonu sektdrii 6rnek alinmistir. Giinlimiizde neredeyse
temel ihtiyac haline gelen cep telefonlarmin satin alinma stirecine etki eden faktorlerin
irdelenmesi, farkli yontemlerle arastirilmasi 6nem tagimaktadir. Bu arastirmanin sonuglari
yontemsel sonuglar, tiiketici kararini etkileyen tirtin 6zellikleri ve marka konumlari olarak
3 baglik altinda 6zetlenebilir. Birincil olarak arastirma sonuglari, bulanik AHS & TOPSIS
& CBO birlestirilmis yonteminin bir model olarak uygunlugunu ortaya koymaktadir. Di-
ger yandan bulgular cep telefonu tercihini etkileyen faktorlerin 6nem derecelerini goster-
mektedir. Bu sonuglara gore tiiketici tercihini etkileyen en dnemli faktorler sirastyla; hiz,
degistirilebilir batarya, hafiza ve kamera ¢6ziiniirliigiidiir. Son olarak, arastirma sonucun-
da elde edilen algi haritasi ise tiriin 6zelliklerinden yola ¢ikarak markalarin konumlarini
ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Cep telefonu, tiiketici karar verme siireci, Bulanik Analitik Hiyerarsi
Stireci, TOPSIS, ¢ok boyutlu dlgekleme analizi.
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USE OF MULTI CRITERIA DECISION ANALYSIS DATA IN
MULTIDIMENSIONAL SCALING METHOD:
THE SAMPLE OF MOBILE PHONE BRANDS

ABSTRACT

Analytic Hierarchy Process (AHP) and TOPSIS are methods used together or separately in
multi-criteria decision-making situations. In such methods the overall objective is to give
the final ranking of the alternatives according to the criteria. However, this ranking may
not be enough depending on the subject of the research. For example, according to the
criteria, it is not possible to determine the similarities or distances of the alternatives with
each other. Multidimensional scaling (MDS) method is complementary to this deficien-
cy. In this research, it is aimed to provide an integrated method for generating consumer
decision making process and perception maps using fuzzy Analytic Hierarchy Process
(AHP), TOPSIS and multidimensional scaling (MDS) methods. Mobile phone sector has
been taken as an example in application of method. It is important to investigate the fac-
tors affecting the purchasing process of mobile phones which are becoming almost basic
necessities and to investigate them with different methods. The results of this research
can be summarized under 3 headings as methodological results, product characteristics
affecting consumer decision and brand position. First, the results of the research reveal
the suitability of the fuzzy AHP & TOPSIS & MDS combined method as a model. On the
other hand, findings indicate the importance levels of factors affecting mobile phone cho-
ice. According to these results, the most important factors affecting consumer choice are;
speed, changeable battery, memory and camera resolution. Finally, the perception map
obtained as a result of the research revealed the positions of the brands from the product
characteristics.

Keywords: Mobile phone, consumer decision making process, fuzzy Analytic Hierarchy
Process, TOPSIS, multidimensional scaling analyse.
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1. Giris

Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) ve TOPSIS, pazarlama arastirmalarinda, ¢ok kri-
terli karar verme durumlarinda birlikte ya da ayr1 ayr kullanilan yontemlerdir.
Bu tiir yontemlerde genel hedef, kriterlere gére marka gibi alternatiflerin nihai
siralamasint vermektir. Ancak bu siralama, arastirmanin konusuna bagli olarak
yeterli olmayabilmektedir. Ornegin kriterlere gore markalarin birbirleri ile ben-
zerligi ya da uzakligi, bu yontemlerle tespit etmek miimkiin degildir. Cok boyutlu
dlgekleme (CBO) yontemi bu eksikligi tamamlayacak niteliktedir. Bu arastirmada
bulanik Analitik Hiyerarsi Siireci, TOPSIS ve ¢ok boyutlu dlgekleme yontemleri
kullanilarak, tiiketici karar verme siirecine etki eden triin 6zelliklerinin belirlen-
mesi ve algi haritalarinin olusturulmasina yonelik biitiinlesik bir yontem sunul-
mast amaclanmistir. Bu amagla bu ¢aligmada, cep telefonu se¢iminde kullanilan
faktorlere gore cep telefonu markalar Gstiinliik siralamasi ve algi haritast elde
edilmesine yonelik 6rnek bir ¢aligma yapilmistir,

Yasamin ayrilmaz bir pargast haline gelen cep telefonlar1 her gegen giin yeni 6zel-
likler ile karsimiza ¢ikmakta ve kullanimi diinya genelinde yayginlagmaya devam
etmektedir. Glinlimiizde cep telefonu kullanict sayisi diinya genelinde yaklagik 5
milyar kigidir ve bu say1 diinya niifusunun %66’sina karsilik gelmektedir (Digital
in 2017 Global Overview). Biiyiik bir pazara hitap etmesi ve sektor yapisinin di-
namikligi cep telefonlarin1 hem dogrudan (iirtin 6zellikleri, kullanim aliskanlikla-
r1) hem de dolayli bir sekilde (cep telefonu uygulamalari, sosyal medya kullanimi
vb.) siirekli olarak arastirmalara konu etmektedir.

Cep telefonlarina ait arastirmalar incelendiginde, arastirma basliklarinda cep te-
lefonu (mobile phone — cell phone) ve akilli telefon (smartphone) ifadelerine sik-
likla rastlanmaktadir. Ancak giiniimiizde, “akilli- smart” olarak ifade edilen cep
telefonlan tiiketicilerce ¢ok yaygin olarak kullanilmakta olup giinlik konugma
dilinde de genellikle akilli telefon yerine cep telefonu ifadesi kullanilmaktadir.
Yine de halen pazarda yalnizca sesli goriisme, mesajlasma ve diisiik performansli
Internet erisimi 6zelligi olan telefonlar yer aldigindan bir siire daha bu ayrimin
literatiirde yer almasi beklenebilir.

2. Cep Telefonlar1 ve Karar Verme

Glinlimiizde pazarlama, istek ve ihtiyaglar1 karsilama fonksiyonunun Gtesine geg-
mis ihtiyag yaratir hale gelmistir. Cep telefonu sektdrii de bu durum igin gosterile-
bilecek en iyi 6rneklerden biridir. Siirekli olarak yenilenen iiriinler ve bu iiriinlerle
ortaya konulan yenilikler farkli nedenler icerebilse de tiiketici zihninde ihtiyag
yaratmaktadir. Oyle ki, tiiketiciler yeni bir cep telefonu aldiktan sonra birkag yil
icerisinde, sahip olduklar1 cep telefonlar1 halen kullanilir durumda olsa bile yeni
bir cep telefonu arayisi i¢ine girmektedirler. Diger bir deyisle ellerindeki telefo-
nun istek ve ihtiyaglarini karsilayamadigi hissine sahip olmaktadirlar.
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Tiiketicileri yeni bir cep telefonu arayisina iten en 6nemli nedenlerden biri tek-
nolojik gelismelerin yansimasi olarak ortaya ¢ikan {irlin 6zelliklerindeki yenilik-
lerdir. Ancak cep telefonu satin alma karar siirecinde iiriin 6zelliklerinin yaninda
marka imaj1 ve fiyat gibi farkli etkenler de goz Oniine almir. Tipik bir tiiketici
secimi, her biri cesitli niteliklerle tanimlanan bir dizi alternatiften olusur, bazi
alternatfilerin degerleri makul bir kesinlik ile bilinebilirken (6rnegin alternatif bir
otomobilin motor boyutu), yeni tanitilan bir otomobilin giivenilirligi veya daya-
niklilig1 gibi bazi alternatiflerin degerleri belirsizdir (Bettman vd., 1991: 51). Bu
acidan bakildiginda cep telefonunun iiriin 6zellikleri (liretici firma tarafindan tii-
keticiye bildirilen 6zellikler) tiiketici tarafindan kesinlik ile bilinebilen alternatif-
ler olacaktir.

Tiiketici karar verme tarzi, bir tiiketicinin se¢imler yaparken ortaya koydugu
zihinsel yonelimi veya yaklasimi ifade eder (Leo vd, 2005: 32). Karar verme
siirecinde sorun yapilandirildiktan sonra karar verici farkli alternatiflere iliskin
sonuglarin olasiliklarini tahmin etme, sonuglarin 6znel deger veya faydalarini de-
gerlendirme, tercih edilen bir eylem bigimini se¢mek i¢in kanilarini biitiinlestirme
ve daha sonra kararint uygun bir firsatta uygulama ihtiyaci duyar (Ajzen, 1996:
297). Karar vericinin herhangi bir gruptaki her alternatif hakkinda ayni seviyede
bilgi sahibi olmasi gerekmez ve genellikle sahip degildir, cogunlukla karari al-
ternatifler hakkindaki mevcut bilgilerini yansitacaktir (Shocker vd., 1991: 183).
Diger yandan karar alirken tiiketicinin alternatifieri degerlendirme siireci iiriinlere
gore farklilik gosterecektir. Diisiik maliyetli, siklikla alinan iiriinlerde kararlarin
rutin, tiikketici az ¢aba sarf ederken yiiksek maliyetli gérece olarak daha az siklikta
alman triinlerde bilgi arayiginin fazla ve daha fazla ¢aba sarf edilmektedir (Bett-
man vd., 1991: 53).

Literatiirde yer alan ¢alismalarin 6énemli bir bolimiinde cep telefonu seciminde
teknik ve/veya fiziksel olarak ifade edilen {iriin 6zelliklerinin tiiketici se¢imini
etkileyen en etkili faktdrler oldugu yer almaktadir (Orn., Can ve Oz, 2009; Cakir
ve Demir, 2014; Polat ve Maksudunov, 2015; Mokhlis ve Yaakop, 2012; Uddin
vd., 2014). Uriin 6zelliklerinin yaninda cep telefonu tercihini etkileyen diger etkili
faktorler fiyat, marka, tavsiyeler ve reklamdir (Ersoz vd., 2017; Polat ve Maksu-
dunov, 2015; Pandey ve Nakra, 2014; Mokhlis ve Yaakop, 2012; Ho vd., 2015;
Manorek vd., 2015).

Cep telefonunun teknik ve/veya fiziksel olarak adlandirilan 6zellikleri de kendi
icerisinde tiiketici icin farkl alternatifler barindirir. Ornegin kamera ¢oziiniirliigii,
ekran ¢ozlinlirliigli ve batarya stiresi telefon modellerine gore degisiklik gostere-
bilmektedir. Bireyin telefonu kullanim amac1 ya da 6nceki deneyimlerinden kay-
nakli hissettigi eksiklikler bu 6zelliklere daha fazla dikkat etmesine neden olur.
Ho vd. (2015) ile Guleria ve Parmar’in (2015) aragtirmalar1 cep telefon se¢imine
etki eden en 6nemli unsurun islemci performansi oldugunu ortaya koymaktadir.
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Bataryanin kullanim siiresi (Yasa ve Bozyigit, 2012; Ho vd., 2015), ekran boyutu
ve RAM (Pandey ve Nakra, 2014), kamera ve video 6zelligi (Uddin vd., 2014),
hafiza biiylikligii (Ers6z vd., 2017) ise tiiketici tercihine etki eden diger 6zellik-
lerdir. Cep telefonunda var olan bu 6zelliklerin neredeyse hepsinin yiiksek ya da
diisiik (6rnegin hafiza), yavas ya da hizli (6rnegin islemci) farkli varyasyonlari
bulunmaktadir. Tiiketici bu 6zelliklerin hepsinde en iyisini barindiran bir telefon
almak istediginde biiyiik ihtimalle bir markanin en yiiksek fiyatli modelini tercih
edecektir. Fiyat konusunda daha hassas ve yliksek bir bedel 6demeye istekli de-
gilse telefon 6zelliklerinin bir kisminin performansindan 6diin vermek zorunda
kalacaktir. Analitik Hiyerarsi Siireci gibi ¢ok kriterli karar verme yontemleri de
alinacak kararlar farkl: kriterler arasinda ddiinlesmeler igeriyorsa oneriler sunma-
ya yardimci olur (Chen vd., 2010: 8201). Pazarlama yoneticileri tarafindan karar
vermeyi anlama ydneticilerin kullanacaklari daha iyi araglarin olusturulmasinda
ve pazarlama kararlarmi gelistirmelerinde yardimci olacak fikirler saglayabilir
(Perkins ve Rao, 1990: 1).

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel hedefi; iiriin 6zelliklerinden yola ¢ikarak tiiketicilerin zihnin-
deki marka konumlarini tespit etmek {izere ¢ok kriterli karar verme yontemlerinin
kullanilabilecegini ortaya koymak ve bu yolla elde edilen karar matrisi verisinin
¢ok boyutlu 6l¢ekleme yontemi araciligi ile markalarin uzaklik haritasini olustur-
maya yonelik asamal1 bir model sunmak ve test etmektir.

Bu hedef dogrultusunda arastirmanin 3 amaci bulunmaktadir:

Amag 1: Tiiketicilerin markalarla ilgili algilarini etkileyen kriterlerin agirliklarini
hesaplayan ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan marka agirliklarinin uzak-
lik haritasin1 gosteren, bulanik AHS & TOPSIS & CBO birlestirilmis
yontemine dayali bir modeli arastirmacilara sunmak.

Amag 2: Cep telefonu tercihini etkileyen faktorlerin dnem derecelerini belirlemek.

Amag 3: Sunulan modeli test etmek iizere; tiiketici algilar1 agisindan cep telefonu
markalarinin agirliklarint hesaplamak ve uzaklik haritasini olusturmak.

3.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirma modelinin konusu, tiiketicilerin algilar1 agisindan marka tercihinde et-
kili olan kriterlerin ve buna bagli olarak da markalarin iistiinliiklerini belirlemek
ve benzerliklerini harita {izerinde gostermektir. Algi degerlendirme konusunun
goreceli olmasindan ve oncelik siralamasina bagl olarak marka agirliklarinin be-
lirlenmesi konusunun ¢ok degiskenli karar vermeyi gerektirdiginden dolay1, bula-
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nik kiimeler kuramindan yararlanilmistir. Bulanik mantik yaklasimi Zadeh (1965)
tarafindan gelistirilmis olup bu yaklagimdan karar vermeye yonelik caligmalar-
da ve belirsizlik ortamlarindaki problem ¢oziimiinde yararlanilmaktadir. Bula-
nik sayilarin durulastirmasinda ise Liou ve Wang’in (1992) sundugu hesaplama
yonteminden yararlanilmistir. Arastirmanin modelinde ise Hasiloglu’nun (2012)
mengei lilke imaj1 degerlendirilmesinde kullandig: siirece ek olarak ¢ok boyutlu
dlgekleme (CBO) yontemi dahil edilmistir.

Sekil 1°de goriilecegi lizere arastirma modelinin ilk agsamasi verilerin toplanma-
sidir. Aragtirmada kullanilan yonteme gore verilerin toplanmasinda arastirmada
ele alinan konuda uzman kisi ya da kisilerden yararlanilmasi yeterlidir (Saaty,
1977; Eden, 1988). Bu ¢alismanin modelinin testinin yapildig1 uygulama asa-
masinda veriler, arastirma konusu hakkinda (giincel cep telefonlari) bilgi sahibi,
egitim durumu lisansiistii diizeyinde (yiliksek lisans mezunu / doktora &gren-
cisi) olan ve karsilastirma yontemi konusuna hakim doért kiginin cevaplarinin
geometrik ortalamalarindan elde edilmistir. Cevaplayicilardan yalnizca kriterle-
rin kiyaslanmasi istenmis olup markalarin kiyaslanmasi arastirmaci tarafindan
gergeklestirilmistir. Kiyaslanan markalarin tiriinleri ise 1000 TL’yi agsmayan bu
fiyata en yakin ve bilinirligi yiiksek oldugu diisiiniilen markalarin tirtinlerinden
sec¢ilmigtir.

— eikili
Verilerinin K |
toplanmasi ars'.a§t”jma

matrisleri

eKriter agirhklar

eKriterlere gbre marka
agirliklari

eBulanik AHS

Karar
matrisinin
olusturulmasi

Marka
agirliklarinin
hesaplanmasi

*TOPSIS

Uzaklik
haritasinin
hazirlanmasi

eCok boyutlu
Olgekleme

gV

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Modelin ikinci agamast olan karar matrisi olusturulmasinda bulanik AHS yontemi
kullanilmaktadir. Buna bagli olarak aragtirmanin uygulamasinda cep telefonu ter-
cihinde kullanilan kriterlerin agirliklarinin ve kriterlere gére marka agirliklarinin
hesaplanmasinda bulanik AHS ydnteminden yararlanilmis ve boylelikle kriterlere
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gore markalarin karar matrisi elde edilmistir. Sekil 1’den de goriilecegi tizere mo-
delin bir sonraki asamasi ikiye ayrilmaktadir. Birincisi, TOPSIS (Technique for
Order Preference by Similarity to Ideal Solution) yonteminin kullanildig1 marka
agirliklarmin hesaplanmasidir. ikincisi ise CBO yontemi kullanilarak markalarin
uzaklik haritasinin olusturulmasidir.

4. Analiz ve Bulgular

Sunulan arastirma modelinin testinin yapildigi bu bdliimde ayni zamanda arastir-
manin ikinci amacina ulagmaya yonelik bulgular yer almaktadir.

4.1. Agirhiklarin Hesaplanmasi ve Karar Matrisinin Olusturulmasi

Bulanik AHS yo6nteminin kullanildigi bu agamada cep telefonu tercih kriterleri-
nin ve kriterlere gore markalarin agirliklart bulunmustur. Kriterlerin yer aldig
hiyerargik yapt Sekil 2’de sunulmustur. Sekil 2°den goriilecegi {izere, 1000 TL
biitce ile Android isletim sistemi igeren akilli cep telefonu se¢iminde 5 ana kriter
bulunmaktadir. Bunlar; hiz, depolama/hafiza, gii¢ (batarya), ekran-kamera ve eg-
lence-aligveristir. Giig kriterinin degistirebilir batarya, bekleme siiresi ve konusma
stiresi olmak iizere 3 alt kriteri, ekran ve kameranin ekran ¢ozlniirligi, hat ile
goriintiilii konugsma, kamera ¢oziiniirliigii ve video kayit olmak {izere 4 alt kriteri,
eglence/aligverisin ise radyo, NFC ve mobil TV olmak {izere 3 alt kriteri bulun-
maktadir. Hiyerarsik yapida kullanilan alternatifler (cep telefonu markalari) ise
Samsung, LG, Sony, G.Mobile ve Asus’tur.

‘ 1.000 TL Biitge ile Android isletim Sistemli Akilli Cep Telefonu Secimi ‘

Hiz Depolama / Giic (Batarya) Ekran ve Kamera Eglence / Alisveris
Hafiza
Desictirilebilir | Bekl K Ekran GH“ Itle| Kamera | Video Rad e | Mobil
Batarya Siiresi Siresi Coz. orun i Coz. Kayit adye v
Goriligme

Sekil 2. Bulanik AHS Hiyerarsik Yapisi

Tablo 1’de cevaplayicilarin hiyerarsik yapidaki ana kriterler arasi ikili karsilas-
tirma bulanik degerlerinin geometrik ortalamalar1 bulunmaktadir. Tablo 2 ise bu
kriterlerin bulanik AHS yontemine gore agirliklarini gostermektedir. Ayni tabloda
ayni zamanda (/, m, u) seklindeki bulanik ikili kargilastirma matrisinin m degerle-
rine gore tutarliliklar1 (CR<,10) yer almaktadir.
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Tablo 1. Ana Kriterler Aras1 Bulanik ikili Karsilastirma Degerleri

Hiz Hafiza Batarya Ekr / Kam Eglence
Hiz (1,005 1,00; 1,00) (2,59;4,79; 6,85) (,81;1,26;2,01) (1,03;1,79;2,55) (3,205 5,38; 7,30)
Hafiza (,15;,21;.,39)  (1,00; 1,00; 1,00)  (,18;,29;.,76) (,30; ,52; .,96) (,95; 1,19; 1,68)

Batarya (,50;,80; 1,24)  (1,32;3,41;5,44) (1,00; 1,00; 1,00) (1,07; 2,06;3,31) (1,09; 2,28; 3,87)
Ekr/Kam  (39;,56;,97) (1,05 1,91;3,35)  (,30;.,49;,93)  (1,00; 1,00; 1,00) (1,73; 3,50;5.21)
Eglence (14;,19; 31)  (,59;.84;1,06)  (,26;.44;,92)  (,19;,29;,58)  (1,00; 1,00; 1,00)

Tablo 2. Ana Kriterlerin Bulanik Agirliklart

Bulanik Geo. Ort. Bulamk Agirhiklar Siralama Tutarhhk
Hiz (1,47; 2,25; 3,03) (17;,37; ,78) 1
Hafiza (,38;,52; ,86) (,04; ,09; ,22) 4 A, =5,10
Batarya (,95; 1,66; 2,44) (11;,28;,63) 2 CR_=,02
Ekr / Kam (,74; 1,13; 1,74) (,08; ,19; ,45) 3 Tutarlt
Eglence (,33; ,46; ,71) (,04; ,08; ,18) 5
TOPLAM (3,86; 6,02; 8,77) (0,44; 1,00; 2,27)

Tablo 3°de cevaplayicilarin hiyerarsik yapidaki batarya alt kriterleri aras1 ikili kar-
silagtirma bulanik degerlerinin geometrik ortalamalar1 bulunmaktadir. Tablo 4 ise
bu kriterlerin bulanik AHS yontemine gore agirliklarini gostermektedir. Tabloda
ayni zamanda (/, m, u) seklindeki bulanik ikili kargilastirma matrisinin m degerle-
rine gore tutarliliklar1 (CR<,10) yer almaktadir.

Tablo 3. Batarya Alt Kriterleri Arasi1 Bulanik Ikili Karsilastirma Degerleri

D. Batarya Bekleme S. Konusma S.
D, Batarya (1,00; 1,00; 1,00) (1,59; 2,43; 3,48) (1,46; 2,36; 3,62)
Bekleme S, (,29; ,41; ,63) (1,005 1,00; 1,00) (,67; 1,00; 1,50)
Konusma S, (,28; ,42; ,69) (,67; 1,00; 1,50) (1,005 1,00; 1,00)

Tablo 4. Batarya Alt Kriterleri Bulanik Agirliklar

Bulanik Geo. Ort.  Bulamik Agirhklar Siralama Tutarhhk
D. Batarya (1,32; 1,79; 2,33) (,31;,55; ,94) 1 A —3
Bekleme S. (,58;,74; ,98) (,13;,23; ,40) 3 m
CR =00
Konusma S. (,57;,75; 1,01) (,13;,23; ,41) 2 m
Tutarh
TOPLAM (2,47, 3,29; 4,32) (,57; 1,005 1,75)

Tablo 5’de cevaplayicilarin hiyerarsik yapidaki ekran ve kamera alt kriterleri ara-
st ikili karsilagtirma bulanik degerlerinin geometrik ortalamalar1 bulunmaktadir.
Tablo 6 ise bu kriterlerin bulanik AHS yontemine gore agirliklarint gostermekte-
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dir. Tabloda ayn1 zamanda (/, m, u) seklindeki bulanik ikili kargilagtirma matrisi-
nin m degerlerine gore tutarliliklar1 (CR<,10) yer almaktadir.

Tablo 5. Ekran ve Kamera Alt Kriterleri Aras1 Bulanik ikili Karsilastirma Degerleri

Coziiniirlik Hat. Uz. G. G. Kam. Coz. Video Kay.
Coziiniirliik (1,00; 1,00; 1,00)  (,61;1,09; 1,97)  (,41;,80; 1,50) (,27;,51; 1,14)
Hat.Uz.G.G. (,51;,92; 1,63)  (1,00; 1,00; 1,00)  (,24; ,41;,76) (:29; ,52; 1,00)
Kam. Céz. (,67:1,26;2,43)  (1,32;2,43;4,21) (1,00; 1,00; 1,00)  (1,00; 2,28; 3,34)
Video Kay. (,88;1,97;3,64)  (1,00;1,93;3,41)  (,30;,44; 1,00)  (1,00; 1,00; 1,00)

Tablo 6. Ekran ve Kamera Alt Kriterleri Bulanik Agirliklart

Bulanik Geo. Ort. Bulamk Agirhiklar Siralama Tutarhhk
Coziintrlik (,51; ,81; 1,35) (,08;,19; ,51) 3
Hat.Uz.G.G. (,43; ,66; 1,05) (,06; ,16; ,40) 4 A, =415
Kam.Coz. (,97; 1,62, 2,42) (,14; ,38;,92) 1 CR_=.,05
Video Kay. (,72; 1,14, 1,88) (,11;,27; ,71) 2 Tutarlt
TOPLAM (2,63; 4,24; 6,70) (,39; 1,005 2,55)

Tablo 7’de cevaplayicilarin hiyerarsik yapidaki eglence ve aligveris alt kriterleri
arasi ikili karsilastirma bulanik degerlerinin geometrik ortalamalari bulunmak-
tadir. Tablo 8 ise bu kriterlerin bulanik AHS yontemine gore agirliklarint goster-
mektedir. Tabloda ayn1 zamanda (/, m, u) seklindeki bulanik ikili karsilastirma
matrisinin m degerlerine gore tutarliliklari (CR<,10) yer almaktadir.

Tablo 7. Eglence ve Alisveris Alt Kriterleri Aras1 Bulanik ikili Karsilastirma Degerleri

Radyo Mobil TV NFC
Radyo (1,005 1,00; 1,00) (2,14; 4,05, 5,54) (2,05;2,98; 4,10)
Mobil TV (,18;,25; ,47) (1,005 1,00; 1,00) (,59; 1,19; 1,65)
NFC (,24; ,34; ,49) (,60; ,84; 1,68) (1,005 1,00; 1,00)

Tablo 8. Eglence ve Aligveris Alt Kriterleri Bulanik Agirliklari

Bulanik Geo. Ort.  Bulamik Agirhklar  Siralama Tutarhhk
Radyo (1,64; 2,29; 2,83) (,35;,63; 1,07) 1 A —3.03
Mobil TV (,48; ,66; ,92) (,10;,18;,35) 2 mo
CR =,02
NFC (,53; ,66; ,94) (,11;,18; ,35) 3 "
Tutarl
TOPLAM (2,64; 3,61; 4,69) (,56; 1,00; 1,78)

Tablo 9°da ise kriterlerin global ve yerel agirliklarinin bulanik degerleri yer al-
maktadir. Tablodan goriilecegi tizere hiz faktorii hem ana kriterler agirlig1 agisin-
dan hem de yerel agirliklar agisindan en yiiksek degere sahiptir.
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Tablo 9. Kriterlerin Global ve Yerel Agirliklart

_ANA KRITERLER ALT _ YEREL ‘GLOBAL
ANA KRITER AGIRLIKLARI KRITERLER AGIRLIKLAR AGIRLIKLAR
HIZ (,17;.,37;,78) (,17;.,37; ,78)
HAFIZA (,04; ,09; ,22) (,04; ,09; ,22)
BATARYA (,11;.,28;,63)
D,Batarya (,31;,55;,94) (,03;,15;,59)
Bekleme S (,13;,23;,40)  (,01;,06; ,25)
Konugma S, (,13;,23; ,41) (,01; ,06; ,26)
TOPLAM (,57; 1,00; 1,75)
EKRAN VE KAMERA  (,08;,19; ,45)
Coztniirlik (,08;,19;,51)  (,01;,04; ,23)
Hat,Uz,G,G, (,06; ,16; ,40)  (,01;,03;,18)
Kam,Coz, (,14; ,38;,92)  (,01;.07; ,41)
Video Kay, (,11;.,27;,71) (,01; ,05; ,32)
TOPLAM (,39; 1,00; 2,55)
EGLENCE/ALISVERIS  (,04; ,08;,18)
Radyo (,35;,63; 1,07)  (,01;,05;,20)
Mobil TV (,10;,18;,35)  (,00;,01;,06)
NFC (11;,18; ,35) (,00; ,01; ,06)
TOPLAM (,56; 1,00; 1,78)
TOPLAM (,44; 1,005 2,27) TOPLAM (,33; 1,00; 3,58)

Tablo 10°da her bir kriterin markalara gore ikili karsilagtirma bulanik degerlerinden
elde edilen bulanik agirliklar yer almaktadir. Tablodan goriilecegi iizere 6rnegin, hiz
kriterinin en yliksek agirligi G-Mobile, hafiza kriterinin en yiiksek agirhigi ASUS
olarak bulunmustur. Ayn1 zamanda bu tablodaki degerlerin Tablo 9°da yer alan global
agirlik vektorii ile carpimindan elde edilen karar matrisi Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 10. Kriterlere Gore Marka Bulanik Agirliklari

SAMSUNG

SONY

LG

G.MOBILE

ASUS

HIZ
HAFIZA

(,05;,12; ,31)
(,07;,11;,17)

(,03;,05; ,11)
(,07;,11; ,17)

(,03;,05; ,11)
(,07;,11; ,17)

(,26; ,54; ,99)
(,03;,04; ,11)

(11; ,25; ,61)
(;41; ,64; ,96)

D.Batarya
Bekleme S.

Konusma S.

BATARYA

(,28; ,31; ,34)
(,03;,07; ,19)
(,03;,07; ,18)

(,28; ,31;,34)
(,10; ,26; ,68)
(,07; ,15;,30)

(:28; 315 ,34)
(,20; ,49; 1,07)
(,07;,15; ,30)

(,03; ,03;,04)
(,05;,09; ,21)
(,03;.,05; ,13)

(,03;,03; ,04)
(,05;,09; ,21)
(,32;,58; 1,02)

Coziiniirlilk
Hat.Uz.G.G.
Kam.Coz.

Video Kay.

EKR. VE
KAMERA

(,03;,05; ,11)
(,36; ,43; ,49)
(,05;,08; ,12)
(,20; ,20; ,20)

(,03;,05; ,11)
(,05; ,05; ,06)
(,05;,08;,12)
(,20; ,20; ,20)

(,10;,18; ,36)
(,05; ,05; ,06)
(,05;,08;,12)
(,205 ,20; ,20)

(,26;,53;,99)
(,05; ,05; ,06)
(,23;.,38; ,61)
(,20; ,20; ,20)

(,10;,18; ,36)
(,36; ,43; ,49)
(,23;,38; ,61)
(,20; ,20; ,20)

Radyo
Mobil TV

EGL./
ALISV.

NFC

(,36; ,43; ,49)
(,28;.31; ,34)
(,05; ,05; ,06)

(,36; ,43; ,49)
(,03;,03; ,04)
(,36; ,43; 49)

(,05; ,05; ,06)
(,03;,03; ,04)
(,36; ,43; ,49)

(,05;,05; ,06)
(,28;.,31; ,34)
(,05; ,05; ,06)

(,05;,05; ,06)
(,28;.31; ,34)
(,05; ,05; ,06)
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Tablo 11. Karar Matrisi

SAMSUNG SONY LG G.MOBILE ASUS

HIZ (,05;,12; 31)  (,01;,02;,09) (,01;,02;,09)  (,04;,20;,78)  (,02;,09; 48)
HAFIZA (07;,11; ,17)  (,00;,01;,04)  (,00;,01;,04)  (,00;,00;,02) (,02;,05; 21)
< DBatarya |(01:.05.20) (015,05.20) (00;.,015,03) (.00;,01:,03)  (:03;.03;.04)
g Bekleme S. | (,00;,02;,17)  (,00;,03;,27) (,00;,01;,05)  (,00;,01;,05) (,05;,09; 21)
= Konusma S. | (,00;.,01;,08) (,00;.01;,08) (,00;,00;,03)  (,00;,04;.26) (,32;,58;1,02)

Céziiniirlik | (,00;,00;,03) (,00;,01;,08) (,00;,02;.23)  (,00;,01;,08) (,10;,18;,36)
Eg Hat.Uz.G.G. | (,00;,00;,01) (,00;,00;,01) (,00;,00;,01) (,00;,01;,09) (,36; 43; 49)
gé Kam.Céz. | (,00;,01;,05) (,00;,01;,05) (,00;,03;.25) (,00;,03;.25) (,23;.38;,61)

Video Kay. | (,00;,01;,06) (,00;,01;,06) (,00;,01;,06) (,00;,01;,06) (,20; ,20; 20)
- Radyo (000 ,02;,10)  (,00;,00;,01)  (,00;,00;,01)  (,00;,00;,01)  (,05;,05; ,06)
(j ‘:” Mobil TV | (,00;,00;,00)  (,00;,00;,00) (,00;,00;,02) (,00;,00;,02) (.28;.31;,34)
= NFC (,00; ,01;,03)  (,00;,01;,03)  (,00;,00;,00)  (,00;,00;,00) (,05;,05;,06)

4.2. Markalarin Agirhiklarinin Hesaplanmasi ve Uzaklik Haritasinin
Olusturulmasi

Bu asamada ilk olarak hiyerarsik yapidaki markalarin agirliklarinin dagilimi ve
siralamasi TOPSIS ile belirlenmistir (Tablo 12). Tablo 11 kullanilarak elde edilen
dagilimdaki her bir C siitunu, marka agirligini ve iistiinliik sirasini gostermektedir.
Ustiinliik siralamasi o’nin (o.€[.1]) aldig1 tiim degerler icin degismemektedir.

Tablo 12. Marka Agirliklarinin Normallestirilmis Dagilimi

C C C C C

(0=01) (0=0,3) (0=0.,5) (0=0.7) (0=0.9)
SAMSUNG 243 3 254 3259 3 263 3 265 3
SONY 205 S 213 S 218 S 220 S 3
LG 220 4 239 4 248 4 254 4 257 4
G.MOBILE  ,676 I 663 I 656 I 652 I 650 1
ASUS A77 2 503 2 516 2 524 2 529 2

Markalarin uzaklik haritalarinin olusturulmasinda Tablo 11°deki karar matrisin-
den yararlanilmistir. Cok boyutlu 6l¢ekleme yonteminin kullanildigi bu agamada
ilk olarak markalarin boyut degerleri (Tablo 13) ve birbirlerine olan uzaklik mat-
risi (Tablo 14) elde edilmistir. Tablo 14’den goriilecegi lizere G.Mobile ve LG
birbirine en uzak, LG ve Sony ise birbirine en yakin iki markadir.
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Tablo 13. Markalarin Boyut Degerleri

Boyut 1 Boyut 2
1  Samsung ,5563 -,3518
2 Sony 1,2074 -,0156
3 LG 1,2583 -,0682
4 G.MOBILE -2,0890 -,5541
5 ASUS -,9329 ,9896

Tablo 14. Markalarin Birbirlerine Olan Uzakliklar1

SAMSUNG SONY LG G.MOBILE ASUS
SAMSUNG
SONY ,903
LG 1,251 ,586
G.MOBILE 2,732 3,320 3,333
ASUS 1,949 2,373 2,451 1,941

Grafik 1 de ise CBO ile elde edilen uzakliklarin gérsel formu (uzaklik haritast)
yer almaktadir. Tablo 14’de sunulan degerlerin yansimasi olarak degerlendirilebi-
lecek bu grafik markalarin konumlarini agik¢a ortaya koymaktadir.

ASUS
1,04 [s]
0,57
N
ey SNy
2. oo o1
) o
2]
samsung
o
0.5+ gmokbile
! o
1,07
T T T
2 -1 0 1
Boyut 1

Grafik 1. Markalarin CBO ile elde edilen uzaklik haritas:
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5. Sonuc¢

Bu aragtirmada tiriin 6zelliklerinden yola ¢ikarak tiiketicilerin zihnindeki marka ko-
numlarim tespit etmek iizere bulanik AHS & TOPSIS & CBO birlestirilmis ydn-
temine dayali bir model sunularak test edilmis ve uzaklik haritasi olusturulmustur.

Aragtirma sonuglart yontemsel sonugclar, tiiketici kararimi etkileyen iiriin 6zellik-
leri ve marka konumlari olarak 3 baglik altinda Gzetlenebilir. Yontemsel agidan
arastirma sonuglar1, bulanik AHS & TOPSIS & CBO birlestirilmis yonteminin bir
model olarak uygunlugunu ortaya koymaktadir. Bu sonug, pazarlama arastirma-
larinda AHS ve TOPSIS yéntemleri kullanildiginda ek olarak CBO’niin de kul-
lanilabilecegini ortaya koymasi acisindan dnem arz etmektedir. Uriin 6zellikleri
acgisindan sonugclar incelendiginde ise ana kriterler ele andiginda en fazla 6nem
verilen Ozelliklerin sirastyla hiz ve batarya olduklar1 bulgusuna ulasilmistir. Hiz
faktoriiniin tiiketici tercihini etkileyen en énemli 6zellik oldugunu ortaya koyan
bu bulgu Ho vd. (2015) ile Guleria ve Parmar’m (2015) arastirmalarinda elde
ettikleri bulgular ile értiismektedir. Ho vd. (2015) AHS yontemini kullanarak ger-
ceklestirdikleri calismalarinda hizi 6nem sirasina gore fiyat ve pil omrii izlemek-
tedir. Arastirmamizda fiyat kriteri kullanilmamis (marka karsilastirmalarinda yak-
lasik ayni fiyatl iiriinler ele alinmistir) oldugundan bataryanin énem derecesine
iligkin siralamasi da ilgili arastirmanin bulgusuyla benzerlik gostermektedir. Alt
kriterleri de iceren global agirliklar agisindan elde edilen bulgular ise tiiketici ter-
cihini etkileyen en 6nemli faktorlerin baslicalarinin sirasiyla; hiz, degistirilebilir
batarya, hafiza ve kamera ¢oziiniirliigii oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma-
da ele alinan tirtin 6zellikleri siirekli olarak gelisim gdstermekte ve zamanla bazi
ozellikler cep telefonlarinin hepsinde standart olarak bulunur hale gelebilmekte-
dir. Bu nedenle iiriin 6zelliklerinin 6nem derecelerinin degisebilecegi, tiiketicinin
cep telefonu segiminde yeni 6zelliklerin 6n plana ¢ikabilecegi unutulmamalidir.
Markalar agisindan sonuclar ise incelenen markalarin {iriin 6zellikleri ile ken-
dilerini nasil konumlandirdigini gostermektedir. Aragtirma siirecinde 6ne ¢ikan
markalar ayni fiyat diizeyinde tiiketicilerin 6nem verdigi 6zellikler agisindan (tek-
nik/fiziksel) daha iyi iiriinler sunan markalardir. Siralamalarda geride kalan mar-
kalarin daha gelismis 6zellikler sunan tiriinleri oldugu gibi bu markalarin diinya
genelinde sektorlerinde daha bilinir oldugu sdylenebilir. Buradan ¢ikarilabilecek
sonu¢ bu markalarn “marka degeri” avantajimi kullanarak gorece diisiik fiyatl
iiriinlerinde daha diisiik 6zellikli {irlinler piyasaya siirerek diger markalarla reka-
bet edebildikleridir.
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