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TUKETICILERIN INDIRIM MAGAZASI TERCIHLERININ
ANALITIK HIiYERARSI SURECI VE BULANIK ANALITiK HIYERARSI
SURECI YONTEMLERI iLE TESPIiTi: OSMANIYE iLINDE BiR UYGULAMA
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OZET

Gliniimiizde tiiketicilerin degisen istek ve ihtiyaglarim1 karsilayan gida perakende
magazalarimin saytr ve cesitliliginin arttig1 goriilmektedir. Gidaya dayali magazali
perakendecilik tiirleri igerisinde indirim marketlerinin toplam magazali perakende
pazarindan aldigi paylar ve indirim marketlerinin satiglarindaki artis oranlarindaki
biiylime diizeylerinin hipermarket ve siipermarketlerden daha fazladir. Bu kapsamda
tiiketicilerin indirim market tercihlerini ve bu tercihte etkili olan faktorlerin agirliklarini
tespit etmek gida perakendecileri arasinda yasanan rekabeti anlamada oldukga
O6nemlidir. Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin indirim market tercihini ve bu tercihte
etkili olan faktorlerin agirliklarint Analitik Hiyerarsi Yontemi (AHP) ve Bulanik
Analitik Hiyerarsi yontemlerinden (BAHP) vyararlanarak tespit etmektir. Bulanik
Analitik Hiyerarsi yontemlerinden, bulanik sayilarin siralanmasinda Chang, Kareli
Ortalama ve Kwong-Bai yontemi kullanilarak tercihler arasinda siralama yapilmistir.
Calismada, analiz icin gerekli olan veriler Osmaniye ilinde yasayan tiiketicilerden,
kolayda ornekleme yontemi ile secilen 200 tiiketiciye 01.10.2014 ve 30.11.2014
tarihleri arasinda yiiz yiize anket yontemi ile elde edilmistir. Analizler, MATLAB 12 ve
Microsoft Excel programlar1 Kullanilarak gerceklestirilmistir. Analiz sonuglarina gore,
hem AHP hem de Bulanik AHP yontemine gore {iriin Kalitesi, hizmet kalitesi, temiz ve
ferah magaza atmosferi, marka cesitliligi ve Ozel giin fiyat indirimleri ve &deme
kolayliklar1 degiskenlerinin tiiketicilerin indirim marketi se¢im kararinda yiiksek etkiye
sahip degiskenler oldugu; buna karsin, magaza reklamlar1 degiskeninin ise tiiketicilerin
indirim marketi se¢im kararinda gorece diisiik etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Ayrica, hem AHP hem de Bulanik AHP yontemine gore, BIM magazas1 SOK ve A101
magazalarina gore birinci sirada tercih edildigi tespit edilmistir.
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ANALYTICAL HIERARCHY PROCESS AND FUZZY ANALYTICAL
HIERARCHY PROCESS APPROACHES FOR CONSUMERS DISCOUNT
STORE EVALUATION AND SELECTION DECISION: A RESEARCH IN

OSMANIYE

ABSTRACT

Recently, the number and variety of the retail store format has diversified to meet
consumers’ changing wants and needs. The discount store format has received
increased level of the share from the total retail market. Also, the level of the discount
store format growth rate is higher than hypermarket and supermarket format. In this
context, consumers’ preferences for the discount stores and determining the weights of
the preference factors are very important subject in understanding the competition,
which takes place between retailer formats. The purpose of this study is to determine
the consumers’ preferences for discount stores and the importance weights of preference
factors by utilizing the Analytic Hierarchy Process (AHP) and the Fuzzy Analytic
Hierarchy Process (FAHP) methods. During the Fuzzy Analytic Hierarchy Process we
used three different methods (Chang, Quadratic Mean and Kwong-Bai methods) in
application. In addition, data were obtained by using convenience-sampling and face-to-
face survey method from the total 200 discount store customers between 01.10.2014
and 30.11.2014 in Osmaniye. In the AHP and Fuzzy AHP analysis process we used
MATLAB 12 and Microsoft Excel statistical package program. Both AHP and Fuzzy
AHP analysis results reveal that product quality, service quality, the cleanliness and
freshness of the store atmosphere, brand assortment, special day price reductions and
payment facilities are the most important criterions for consumer decision, while store
advertisement is the least important criterion affecting the consumer discount store
selection. In addition, according to AHP and Fuzzy AHP as well, BIM ranked first
preferred discount store with respect to SOK and A101 discount stores.
Keywords:AnalyticHierarchyProcess (AHP), FuzzyAnalyticHierarchyProcess (FAHP),
ConsumersDiscountStorePreferences.

1. Giris

Giintimiizde tiiketicilerin degisen istek ve ihtiyaglarin1 karsilayan gida
perakende magazalarinin say1 ve gesitliliginin arttigi goriilmektedir. Bu kapsamda
tikketicilerin indirim market tercihlerini ve bu tercihte etkili olan faktorlerin nem
agirliklarini tespit etmek gida perakendecileri arasinda yasanan rekabeti anlamada
olduk¢a 6nemlidir.

Perakendeciler, miisterilerin ihtiyaclarin1 karsilamak igin perakende satig
noktalarini dizayn ve organize ederek magaza formatlarini olusturmaktadirlar (Zentes
vd., 2007, s.9). Magaza formatlari, farkli tiiketici tiplerinin aligveris ihtiyaglarimi
karsilamak adina 6zel fayda saglayan magaza tipleri olarak tanimlanmaktadir (Zielke,
2010, s.751). Gida perakendeciligi baglaminda self servis marketlerin ortaya ¢ikisini,
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hipermarketlerin ve siipermarketlerin sayisinin artmasi ve g¢esitli indirim marketi
formatlarinin gelisimi takip etmistir (Benito, 2005, $.457). Gida perakendeciliginde;
geleneksel siipermarketler, indirim marketleri, siiper merkezler (hipermarketler), karma
magazalar, kolaylik magazalari, depo magazalar1 baslica magaza formatlaridir (Levy ve
Weitz, 2012, s.35).

Indirim marketleri, maliyet liderligi i¢in cabalamalar1 sebebiyle magaza
dizayni ve ambiyansi ile ilgili yatirimlarini minimize etmekteve ¢ok az temel miisteri
hizmeti sunmaktadirlar (Schmitz, 2009, s.82). Indirim marketleri siirh gesitlilikte
iiretici firma markasi sunarken; agirlig1, disiik fiyatli market markali iiriinlere verir. Bu
yiizden fiyatlar diger perakendecilere gore daha disiiktiir (Zentes vd., 2007, s.16-17).
Genellikle iiriinleri yiiksek stok devir hiziyla sunan indirim marketlerine Aldi, Dia, Lidl
érek olarak verilebilir (Zielke, 2010, s.752). Ulkemizdeki baslica indirim marketleri
ise BIM, Diasa, A101, Sok, Piyu, Kipa Ekspres’tir (Kaya, 2009, s.39). Indirim
marketleri genellikle kolay ulasilan yerlere, ara¢ ve yaya trafiginin yogunlugu ve diisiik
maliyet g6z Oniine almarak kurulmaktadir (Zentes vd., 2007, s.17).

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin indirim market tercihini ve bu tercihte etkili
olan faktorlerin 6nem agirliklarini Analitik Hiyerarsi Yontemi (AHP) ve Bulanik
Analitik Hiyerarsi yontemlerinden (BAHP) yararlanarak tespit etmektir. Literatiirde
indirim marketi tercihini etkileyen faktorleri tespit etmeye yonelik sinirli sayida ¢aligma
oldugu goriilmektedir. Bu anlamda g¢alismanin,hem literatiire hem de uygulayicilara
onemli katkilar saglamasi diistiniilmektedir.

2. Literatiir incelemesi

Giliniimiizde, gida perakendecileri arasindaki yogun fiyat rekabetine karst
koyabilmek i¢in marketlerin tiiketicileri ¢ekmek adina uyguladiklari; iiriin ve hizmet
kalite diizeylerini arttirma, g¢esitli promosyonlar uygulama, magaza atmosferini
iyilestirme ve satis sonrast hizmetleri gelistirme gibi yiiksek deger stratejileri dnemli
hale gelmistir (Ercis, vd., 2008, 5.99). Bu baglamda, konuyla ilgili literatiir incelemesi
asagida verilmistir.

Eroglu (2013), tiiketicilerin hipermarket magaza se¢im kararlarinda 6nemli
olan faktorlerin agirliklarint AHP ydnteminden yararlanarak tespit etmistir. Arastirmact
calismasinin sonucunda magaza se¢im kararinda etkili olan faktorlerin Gnem
agirliklarini sirasi ile iriin kalitesi (0.23), fiyat uygunlugu (0.19), iiriin gesitliligi (0.16),
hizmet diizeyi (0.11), magazanin kurulug yerinin uygunlugu (0.10), magaza atmosferi
(0.08), marka imaj1 (0.08) ve son olarak caligsan personel (0.06) olarak belirtmistir.
Teller ve Gittenberger (2011), tiiketicilerin siipermarket tercihlerinde; ulasilabilirlik,
magaza icinde rahat hareket edebilme, raf yonetimi, fiyat deger uyumu ve iriin
cesitliligi degiskenlerinin etkili oldugunu tespit etmistir. Mortimer ve Clarke (2011),
yiiksek tiriin kalitesi ve tazeligin;Ruiz vd. (2010) miisteri hizmetlerinin; Beynon vd.
(2010) aligveris kolayhiginin ve gelistirilmis miisteri hizmetlerinin; Theodoridis ve
Chatzipanagiotou (2008), iriinlerin gesit ve kalitesinin; Herstein ve Yavetz (2007),
magazanin fiyat diizeyinin tiiketicilerin siipermarket tercihlerini etkilemede onemli
degiskenler oldugunu saptamuslardir. Tiiketicilerin indirim marketi tercihleriyle ilgili
yapilan basgka bir arastirmada, Koo (2003), magaza atmosferi, satis 6zendirici unsurlar

19



C U. Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, Cilt 25, Say1 2, 2016, Sayfa 17-40

ve c¢alisan personel degiskenlerinin tiiketici tercihlerini etkilemede 6nemli oldugunu
tespit etmistir. Diger bir aragtirmada Kim ve Jin (2001), kurulus yeri, hizmet kalite
diizeyi, magaza trafigi, temiz ve ferah atmosfer, fiyat, moda mallar ve magaza kartlart
degiskenlerinin indirim marketi tiiketicilerinin tercihini 6nemli oranda etkiledigini
belirtmiglerdir.

Cakir vd. (2013), diger magazalara yakinlik, uygun 6deme segenekleri, genel
olarak fiyatlarin diigiik olmasi, iinlii markalarin mevcut olmasi, aranan iiriinlerin kolay
bulunmasi, personelin miisteri gikayetlerine Onem vermesi ve marketin ismi
degiskenlerinin tiiketicilerin stipermarket tercihini 6nemli 6lgiide etkiledigini
saptamiglardir. Konuyla ilgili yapilan diger aragtirmalarda, tiiketicilerin siipermarket
tercihini etkileyen 6nemli degiskenler olarak;miisteri iliskileri egilimi, aligverisin pozitif
etki birakmasi ve magaza imaji (Noyan ve Simsek, 2011, s.2137); hizmet Kalitesi,
magaza atmosferi, kurulus yeri, siipermarket olanaklari, satis sonrasi uygulamalar,
karsilagtirmali fiyat algisi, tirlin kalitesi algisi, indirim algisi, deger algisi, giiven algisi
(Ercig, 2008, s.109); fiziki sartlar, fiyatla ilgili satis O6zendirici unsurlar(Cati, 2007,
s5.163); kaliteli tiriin satilmas1 (Akdogan vd., 2005, $.67), giivenilirlik, iiriin ¢esidinin
fazla olmasi, kolay ulasim ve cazip fiyat (Okumus ve Bulduk, 2003, s.80)degiskenleri
tespit edilmistir.

Yapilan literatiir incelemesi sonucunda, tiiketicilerin indirim marketi tercihini
etkiledigi diigiiniilen ve iizerinde en ¢ok caligilan temel faktorler: ekonomiklik (fiyat
diizeyinin uygunlugu), iiriin kalitesi, hizmet kalitesi, temizlik ve ferahlik, marka
cesitliligi, 6zel giin fiyat indirimleri, 6deme kolayliklari, calisan personelin ilgisi, {iriin
cesitliligi, magazanin fiziksel yakinligi, magazanin fiziksel sartlari, magaza markasi,
magazanin kurulus yeri, magazanin reklamlar1 ve magazanin kisiligi olarak tespit
edilmistir.

3. Analitik Hiyerarsi Prosesi

Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP), Saaty (1977,1980) tarafindan gelistirilmis
karmasik bir karar problemini bilegenlerine ayirarak basit hiyerargik yapiya doniistiiren,
gliclii ve esnek bir, ¢ok kriterli karar verme yontemidir (Yu ve Ting, 2011, s.929). AHP
yontemi, karar vericinin ¢ok sayida nitel ve nicel faktorii sistematik bir sekil
cercevesinde bir arada degerlendirmesine olanak saglamaktadir (Min, 1994, 5.27). AHP
karmagsik, yapilandirilmamis ve ¢ok kriterli problemlerde basit bir karar verme aracidir
(Razmi, vd., 2000, s.202). AHP yontemi, kriterleri veya karar alternatiflerini ikili tarzda
birbiriyle karsilagtirir (Forman ve Gass, 2001, s.469).

AHP uygulamalarimin; proje se¢imi, biitge tahsisi, tasimacilik, saglik ve tiretim
gibi sayisiz alanda Ornekleri mevcuttur (Razmi, vd., 2000, s.203). Forman ve Gass’in
(2001) ¢alismasinda AHP’nin fiili olarak basar1 ile kullanildig1 alanlar: Uriin, tedarikgi,
organizasyon tiirli, politika alanlarinda tercih, Oncelik belirleme, kaynak tahsisi,
benchmarking, kalite yonetimi, kamu politikasi, saglik, stratejik planlama seklinde
siralanmistir. AHP uygulamasi genellikle dort ana adimi kapsamaktadir (Min, 1994,
s.27).

3.1. Karar Verme Probleminin Tanimlanmasi
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[k asamada karar vericinin amaci dogrultusunda karar noktalar1 ve ona ait karar
noktalarini etkileyen alt faktorler belirlenip hiyerarsik bir yapi olusturulur. Daha sonra
her bir karar noktast i¢in alternatifler belirlenir. Karar igin hiyerarsik bir yap1 olusturulur
(Scholl, vd. 2005, s.763). AHP’nin kullaniminda problemi ve ikili karsilastirmalari
temsil eden hiyerarsik yapiya veya ag yapisina ihtiya¢ duyulur (Saaty, 1987, s.161). Bir
karar modeli olusturmanin en kolay yolu; ana hedefi, en genel ve en kolay kontrol
edilebilir faktorlere ulasincaya kadar bilesenlerine ayrigtirmaktir (Saaty, 1994, s.22).

3.2. Faktorler Arasinda ikili Karsilastirma Matrisi Olusturulmasi

Hiyerarsi yapilandirildiktan sonra, karar verici her bir elementin her bir
kademedeki 6nemini degerlendirir. Bunu yapabilmek i¢in ikili karsilastirma yapilmasi
gerekir (Chandran vd., 2005, 5.2236). Ikili karsilastirma, insanlarn belirli nesneler
arasinda tercih, onem ve olasilik bakimindan karsilagtirma yaparken duygularini
aciklamada kullandiklar1 dogal bir siirectir (Saaty, 2001). Daha basit bir ifadeyle ikili
kargilagtirma, iki kriterin veya alternatifin birbiriyle karsilagtirilmasi demektir.
(Chandran vd., 2005, s.2236).ikili karsilastirma yapabilmek icin bir Kriterin
kargilagtirilan 6zelliginin digerine gore ne kadar daha 6nemli ve baskin oldugunu
gosteren Olgege ihtiyag duyulmaktadir (Saaty, 2008, s.86). Tablo 1’de bu ol¢ek
gosterilmektedir.

Tablo 1: Analitik Hiyerarsi Siireci Olcek Tablosu

Degerler | Tanim Aciklama
1 Esit derecede énemlilik Ik{ kriter hedeflenen olaya esit diizeyde katki
saglar
Bir kriterin digerine Hedeflenen olaya iligkin tecriibe ve yargisal
3 gore orta diizeyde degerler agisindan ¢ok az fark eden bir durumda
onemliligi tercih edilir.
Giiglii derecede Hefieﬂenen olaya iliskin teprgbe ve yargisal
5 N . degerler agisindan kuvvetli bir oranda fark eden
onemlilik ; : -
bir durumda tercih edilir.
- Hedeflenen olaya iliskin tecriibe ve yargisal
7 gr?;(nﬁ?ﬁll(u derecede degerler agisindan giiglii ve baskin bir oranda
fark eden bir durumda tercih edilir.
Asirt derecede Hefieﬂenen olaya 111$k.1n .t?crube ve yarg.l.sa!. .
9 Snemlilik degerler agisindan kesinlige yakin ¢ok giiclii bir
giivenirlige sahip bir durumda tercih edilir.
iki komsu kriter Hefieﬂenen olaya iligkin tecriibe ve yargisal
2-4-6-8 . g degerler agisindan uzlagma gereken durumlarda
arasindaki ara degerler N ; .
ara degerler olarak tercih edilir

Kaynak: (Saaty, 2008, 5.86)

ikili karsilastirmaya gére dnem 6lcegi degerleri atanan elemanlarin her birinin
birbiriyle karsilagtirilmasi i¢in bir matris olusturulur. Karsilastirilacak eleman sayisit n
olan bir matriste n(n-1)/2 adet karsilastirma yapilmasi gerekir. Ayni elemanlar birbiriyle
cakigacagi i¢in matristeki degerleri 1 olarak kabul edilir (Vaidya ve Kumar, 2006, s.2).
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3.3. FaktorlerinGoreliOnemAgirhklariniBelirlenmesi

Uciincii adimda AHP ¢oziim teknigi ikili karsilastirmalar1 girdi olarak alir,
elementlerin her diizeydeki goreli dnem agirliklarini ¢ikti olarak verir (Zahedi, 1986,
5.98). Faktorlerin goreli 6nem agirliklarini belirleme 6z deger yontemiyle yapilir (Min,
1994, 5.27). Bu adimda; 6z deger (Amax), tutarlilik gostergesi (CI), tutarlilik orani (CR)
ve her kriter icin normalize edilmis degerleri bulmak amaciyla hesaplamalar yapilir
(Vaidya ve Kumar, 2006, s.2).Oncelikler vektorii ile baslangictaki karsilastirma matrisi
carpilarak “Tiim Oncelikler Matrisi” hesaplanir. Elde edilen matris elemanlari
oncelikler vektorii elemanlarina boliniir. Elde edilen degerlerin aritmetik ortalamasi
Amax 1 verir (Timor, 2011, s.49-50).Karsilagtirma matrisinin en biiyiik 6z degeri matrisin
tutarhiligint degerlendirmede kullanilir. Apq satir veya siitun sayisina ne kadar yakin
olursa karsilastirma matrisi o kadar tutarli olur. Tutarlilik ayrica CI ve CR ile de
Olgiilebilir. Formiilleri su sekilde gosterilebilir (Vila ve Beccue, 1995, 5.994):

CI = (Amax-n) / (0-1), CR=CI/ARI

ARI, ortalama rassallik gostergesine karsilik gelmektedir. Eger tutarlilik orani
0,1’in altinda olursa matrisin tutarli oldugu kabul edilir.

3.4. Karar Noktalarindaki Alternatiflerin Tercih Siralamalarimin Tespiti

Bu adimda en alt seviyede bulunan karar alternatiflerinin sonu¢ agirliklarini
elde edip siralamalarini yapabilmek iginikili karsilagtirma matrislerinden elde edilen
karar degiskenleri oncelikleri birlestirilir. Her degiskene uygun belirlenen oncelik
vektorlerinin agirlikli ortalamalari bulunur ve bdylece problemin genel hedefinin
gerceklestirilmesinde karar alternatiflerinin siralamasi olacak bir oncelikler vektorii
olusturulur. Karar verici sonuglari degerlendirerek en iyi alternatifi belirleyebilir
(Zahedi, 1986, s.99-100).Alternatiflerin siralamalart olusturulduktan sonra, yargilarin
kisiden kisiye degismesi veya bir kisinin diislincesinin zamanla degismesi gibi kesin
olmayan faktorlerin yapilan se¢imin giivenilirligini ne derece etkileyebilecegini gérmek
i¢cin duyarlilik analizi yapilir (Ozdemir ve Saaty, 2006, s.352).

Kullanilan biitiin metotlarda oldugu gibi AHP’nin de birtakim avantajlar1 ve
dezavantajlar1 vardir. Siibjektif veya objektif kriterleri ikili olarak tek tek
karsilagtirabilmesi uygulamasinin kolay olmast AHP’nin 0ne ¢ikan avantajli
Ozellikleridir (Bhutta ve Hugq, 2002, s.128). Karmasik bir problemin bilesenlerine
ayrilarak hiyerarsik bir yapi olusturulabilmesi diger bir avantajh ozelligidir. Ikili
karsilagtirmalarin artmasi sonucu islemlerin zorlasmasi ve yeni bir kriter eklendiginde
tim swranin degismesi AHP’ye getirilen onemli elestirilerdir (Macharis vd., 2004,
s.311). AHP, tercih edilen ¢ok kriterli metot olmasina ragmen birtakim dezavantajlar
mevcuttur AHP, kriterlerin ve tercihlerin ikili karsilastirilmasinda tutarsiz oranlar
olusturabilmektedir. AHP, kesin ifadelerin oldugu karar verme problemlerinde
kullanilmas1 daha uygundur. Buna karsin, AHP’de alternatiflerin siralanmasi her zaman
dogru sonuglar vermeyebilir. Karar vericinin subjektif degerlendirmesi miimkiin
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olabileceginden AHP’nin sonuglar1 iizerinde etkisi olabilecektir. Buna bagli olarak,
AHP ile yapilan degerlendirme yanlis olursa, kararin da yanlis olmasina neden
olacaktir. AHP  belirsizlik ortamlarinda kigilerin  kararlarimt  tam  olarak
yansitamadiklarinda dolay1 yanlis kararlara neden olabilir. Kriterler ve alternatiflerin
sayica fazla olmast durumunda AHP’nin uygulanmasi yanlis hesaplamalara yol agabilir.
Bulantk AHP’de, AHP yontemine nazaran ikili karsilastirmada dilsel ifadelerle
yapilmast daha dogru sonuclar alinabilmektedir. AHP metodunda tutarliligt CR
(tutarlilik orani) ile hesaplanabilirken, bulanik AHP’de tutarlilig1 dlcebilecek bir oran
bulunmamaktadir. AHP’nin problem ¢6zmedeki bu olumsuzluklarina karsin bulanik
6lcegin uygulanmasi dnerilmektedir (Bali ve Gencer, 2005, s.41).

4.Bulanik Analitik Hiyerarsi Prosesi

AHP ¢ok kriterli karar verme problemlerini ¢dzmede yaygin kullanilan
metotlardan bir tanesidir. Ancak bu metot belirsizlik ve kararsizlik durumlarini ele
almada yetersiz olmasi konusunda elestiriler almaktadir (Deng, 1999, s.215). Bulanik
mantikla AHP nin birlestirilmesiyle ortaya ¢ikan BAHP’de kesin degerlerin kullanildig:
AHP’den farkli olarak kiyaslama oranlar1 bir deger araliginda verilmektedir ve bdylece
karar vermedeki belirsizligin daha kolay iistesinden gelinmektedir (Paksoy, vd. 2013,
s.122). BAHP konusunda yapilan ilk ¢alisgmada Van Laarhoven ve Pedrytcz (1983)
iicgensel bulanik sayilarla ifade edilen bulanik oranlari kiyaslamistir. Daha sonra
Buckley (1985), yamuk bulanik sayilart kullanarak bir model gelistirmistir. Chang
(1996), BAHP nin ikili karsilagtirma 6lgegi igin tiggensel bulanik sayilari kullanmis ve
ikili karsilastirmalarin yapay mertebe degerleri igin mertebe analizi yontemini
dnermistir (Kaptanoglu ve Ozok, 2006, 5.199).

BAHP literatiirde, tedarik¢i se¢iminde (Kilincei ve Onal, 2011; Shaw, vd.
2012; Kazangoglu ve Ada, 2010) vb. bir¢ok karar alma probleminde uygulanmistir.
BAHP’nin en 6nemli avantaji ¢oklu kriterleri ele alirken getirdigi kolayliktir. Karar
verici i¢gin deterministik tercihleri olusturmak daha zor oldugundan bunlarin yerine algt
tabanli yargi araliklari kullanilabilmektedir (Kuo, 2006). Dezavantaji ise sadece bulanik
ticgensel sayilarin kullanilabilmesidir (Goksu ve Giingor, 2008, s.8).

4.1. Genisletilmis BAHP Algoritmasi

X= {X1,Xo,....xn}0l¢iit (nesne) kiimesi, U= {uy,U,...untamag (hedef) kiimesi
olsun. Chang’in (1992) yontemine gore, her bir nesne bir amaci gergeklestirmek tizere
ele alinir. Boylece ikili karsilastirma matrisi uygulanarak m tane genisletilmis ya da
mertebe analiz degerleri elde edilir. Bu degerler su sekilde gosterilir (Sengiil vd., 2012,
s.151):

A;i,ﬁéi, ...,A}J’;, i=1.2,..,n(1)

Burada tim Aéig =1,2,...,m) ’ler Triangular Fuzzy Number (TFN) yani ii¢ggen
bulanik sayilardir.
Adim 1: 1. Nesneye gore bulanik sentetik mertebe degeri su sekilde tanimlanir;
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® ii i, (2)

Burada Y7, M ; ; degerini elde etmek i¢in j=1,2, ... , m tane mertebe analiz degerinin

bulanik toplanmasi ile su sekilde elde edilir;

lj,imj,iuj 3)

m m
=1 ]:1 ]:1

i —
2.2 2.
j=1 j

(2)’deki denklemde [Z?zlz}llﬁéi]_lelde etmek iginde M;i(j =1,2,...,m) degerleri

iizerinde bulanik toplama iglemi yapilir;

-1

=1
~ ( 1 1 1 ) -
S B m S

Ifadesi elde edilir. Bu asamadan sonra elde edilen bulanik sayilarin siralanmasi yapilir.
4.2. Bulanik Sayilarin Siralanmasi

Bulanik sayilarin  kesin tariflenemeyen ortamlarda Dbelirsiz degerleri
sayisallastirabilmek i¢in kullanilmasindan dolayi, ¢esitli uygulamalar agisindan bulanik
sayilarin birbiriyle kiyaslanabilmesi ya da siralanabilmesi dnemlidir (Kaptanoglu ve
Ozok, 2006, $.194). Bulanik degerlerin siralanmast bulanik kiimelerin farkll
ozelliklerine gore gerceklestirilmektedir. Bunlar ¢ekim merkezi, iiyelik derecesi
fonksiyonu altindaki alan veya bazi kesisim noktalaridir. Farkli siralama yontemleri
ayni veriler i¢in farkli sonuglar dogurabilir (Sengiil, vd., 2012, s.152). Bu yontemlerin
avantajlarmin yaninda dezavantajlari da séz konusu olabilmektedir. Bu yodntemlerin
bazilari, sezgisel siralama, bulanik ortalama deger ve sapma, o-kesme metodu ile
siralama metotlaridir (Goksu ve Giingér, 2008, s.3).

Bulanik sayilarin siralanmasi hakkindaki ilk ¢alisma Jain (1976) tarafindan
yapilmustir (Sengiil, vd., 2012, s.152). Baas ve Kwakernaak (1977), Ezziati vd. (2012)
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bulanik sayilarin siralamasiyla ilgili ¢aligma yapan diger 6nemli aragtirmacilardir.
Uggen sayilar1 siralamada birgok metot vardir. Bu ydntemlerden bazilari(Géksu ve
Giing6r, 2008: 4):1.Chang Yontemi, 2. Kareli Ortalama Yontemi, 3. Kwong-Bai
Yontemidir.

4.2.1. Chang Yontemi: BAHP algoritmasinda elde edilen sentez degerlerinin
karsilagtirilmasi ve bu karsilastirilma degerlerinden agirlik degerlerinin elde edilmesine
dayanmaktadir. Siralanacak bulanik sayilar A, ve 4,olarak tanimlanirsa,

A, = (I, my,up) = A; = (I;, my, uy)ifadesinin  olasihik derecesi asagidaki sekilde
tanimlanir:

V(4; = 4,)

= supys.[min(uz, (0, nz, )]

(1, egerm, > my,
{ 0, egerly > u,,

Ly —u, "
digerdurumlarda

k(mz —up) —(my —1y)
Bagntidaki d degeri 4;=(l, my, ug) ve Ay=(l, My, Uy) tiggen bulanik sayilarinin kesigim

noktasiin ordinatidir. Yani 4; ve 4, yi karsilastirabilmek icin, hem V=(4; > 4,) hem de
V=(4, > 4;) degerlerinin bulunmas1 gerekir (Sengiil, vd. 2012: 153).

4.2.2. Kareli OrtalamaYo6ntemi: Sifir ya da negatif sayilarim bulundugu durumlarda
kullanilmaktadir. Burada bulanik sayinin sinirlarindan biri sifir ya da negatif olma
durumunda siralamaya imkan verebilmektedir. Bu yontemde 4,=(l,m,u) iiggen bulanik
sayl1 icin.

K(Ay)

12 + m2 + u?
3

Seklinde hesaplanmakta ve K(4,) degerleri siralanmaktadir (Goksu ve Giingér, 2008,
s.4).
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4.2.3. Kwong-Bai Yontemi: Uggen bulanik sayilari siralamak igin asagidaki denklemi
kullanmuglardir. 4, = (I,m,u) {iggen bulanik say1 olmak iizere:

My,
I+4m+u

6
seklinde siralama yapar(Goksu ve Giingér, 2008, s.4).BAHP de kullanilan birkag 6lgek
tiirii vardir. Chang’in yontemine gore belirlenen Olgek dereceleri Tablo 2’°de verilmistir.

Tablo2: Chang Yontemine Gore BAHP’de Kullamlan Olcek

Siézel Onem Bulam | Karsihkh Sozel Onem Bulam | Karsihkh
k Olcek Ol¢ek k Olcek Olgek
. . Cok kuvvetli

Esit Onemli (1,1,1) 1/1,2/1,1/1) derecede snemli (5,7,9) 1/9,1/7,1/5)
Biraz daha fazla | ; 55y /5 1/31/7) | T2mamiyla (7.9.9) 1/9.1/9,1/7)
onemli onemli
Kuvvetli
derecede onemli (357) [1/7,1/5113)

Kaynak: (Kaptanoglu ve Ozok, 2006, 5.194).
5. Analiz ve Bulgular

Calismada, analiz icin gerekli olan veriler Osmaniye ilinde yasayan ve BIM,
A101 ve SOK indirim marketlerinden aligveris yapan tiiketicilerden, kolayda 6rnekleme
yontemi ile secilen 200 tiiketiciye 01.10.2014 ve 30.11.2014 tarihleri arasinda yiiz yiize
anket yontemi ile elde edilmistir. Ankete cevap veren katilimcilarin ozellikleri
frekanslar ve yiizdeler seklinde Tablo 4°te yer almaktadir.
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Tablo 4: Yamitlayicilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenl

er N=200| % | Degiskenler N= 200 %

Cinsiyet Gelir Diizeyi
Erkek 90 45 | 0-899 TL 18 9
Kadin 110 55 |900-1.899 TL 33 16,5

Medeni Durum 1.900-2.899 TL 45 225

Bekar 28 14 |2.900-3.899 TL 41 20,5
Evli 172 86 |3.900-4.899 TL 27 135

Yas 4.900-5.899 TL 24 12
18-25 24 12 6.000 ve tizeri TL 12 6
26-33 25 12,5 | Egitim Diizeyi
34-41 78 39 | Ortaokul 14 7
42-49 59 29,5 | Lise 37 18,5
50-57 12 6 | Universite 68 34
58-65 2 1 Yiiksek lisans 79 395

Meslek Doktora 2 1
Serbest Meslek 15 7,5 | H. Yasayan Kisi Sayist
Memur 65 32,5 |1 kisi 4 2
Esnaf 6 3 2 13 6,5
Isci 23 115 |3 21 10,5
Emekli 13 65 |4 69 34,5
Ev hanimi 34 17 | 5den fazla 93 46,5
Ogrenci 21 105 Ayhik  Ort.  Ablgsveris

Tutart

Issiz 23 11,5 | 100 TL'den az 9 4,5
Aylik Ziyaret Stkligt 100-200 TL 48 24
Her giin 7 3,5 |[201-300 TL 59 29,5
Haftada birden fazla 53 26,5 |301-400 TL 32 16
Haftada bir defa 52 26 | 401-500 TL 19 9,5
15 Giinde bir defa 41 20,5 |501-600 TL 13 6,5
Ayda bir defa 47 23,5 |601-700 TL 20 10

Ankete cevap verenlerin % 55’1 kadin, % 45’
verenlerin % 86’s1 evli, % 80’1 26-49 yas araligindadir. Ankete cevap verenlerin %
52’si lise ve Universite diizeyinde egitim aldiklarini belirtmiglerdir. Ankete cevap
verenler, % 32’si memur, % 7,5 serbest meslek, % 11,5 is¢i, % 17 ev hanimi olduklarin
ve geri kalanlarin cesitli mesleklere sahip olduklarini belirtmislerdir. Ankete cevap
verenlerin % 60’1 900-3.899 TL aylik ortalama hane halki gelir diizeyine sahip
olduklarini belirtmislerdir. Ankete cevap verenlerin % 34,5’i hanelerinde 4 kisi, %
10,51 ise 3 kisi yasadiklarint belirtmislerdir. Ankete cevap verenlerin % 62’si indirim
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marketlerinden aylik ortalama aligverig tutarlarint 301-600 TL olarak belirtmislerdir.
Ankete katilanlarin % 26,5°1 haftada birden fazla, % 26’s1 haftada bir defa, % 3,51 ise
her giin diizenli olarak indirim marketlerini ziyaret ettiklerini belirtmislerdir.

5.1. AHP ile Tiiketicilerin indirim Magazas1 Tercihlerinin Belirlenmesi

AHP analiz siirecinin ilk asamasinda, karar vericinin amaci dogrultusunda
karar noktalar1 ve ona ait karar noktalarini etkileyen kriterler belirlenip hiyerarsik bir
yapt olusturulmustur. Daha sonra her bir karar noktasi i¢in alternatifler belirlenip
aragtirmanin kavramsal modeli gelistirilmistir. Onerilen kavramsal model Sekil 1°de yer
almaktadir.

H 3 KR RRLRR ATTTRMATITT.IR
—r I Chonasmiklilk
ety I Tran Cognlilif
Bugusuny Fuealosel
— AWakindifh
- I Ui Koalilmsi
. I P bow §egpiiniigy
= [ Temuzuk ve reranuk
. I TTi=mat Foalizani
temitrinT - I Huiiy Momosyonluzn h_-
RMARKETT )
a2Fac it Crral Cran Tiyar
N > | Indwumlan
- | Crdis Foalayliklar

— I Caligan Paraonelin Thme B 7

- Biafazanin Timkeal
Fartlary
= I R -
- ]
— Ve

| I LN B F—

= [ magaranmmpug |

Sekil 1: Arastirmanin Kavramsal Modeli

Ankete Kkatilan tiiketicilerden elde edilen karsilastirma verileri,Matlab 12
yazilimina aktarilarak tek bir grup kararina doniistiirmek icin geometrik ortalamalari
almmistir. Ardindan Microsoft Excel programi yardimiyla kriterlerin kendi aralarinda
ikili karsilastirilmast yoluyla kriterlerin goreli agirliklar: hesaplanmistir. Ardindan AHP
ve BAHP analizi gergeklestirilmistir. Tablo 3’te AHP tercih siralamasi verilmistir.
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Tablo 3: AHP Teknigi ile indirim Magazas:1 Tercihini Etkileyen Kriterlerin Onem
Agirlhiklan ve Tercih Siralamasi

KRITERLER
ol S ] do dol=zlslologd F § Hoesfs
AHP | 2P | 568 == |T317£81>9 & 9 255 =
i m&ﬁi:mlmEﬁEHQ4§'5'—'—c‘8~;§E._éfﬁm§ &55‘5&3,58;
if‘frel: 0,0/0,0/0,0(0,0/[00/00][00]00/00]00/00][00]00/00]00/0,0
kfm 41 | 43 | 44 66 | 73| 75|62 |64|69|72|69|67 636171
(BO/'O'X'O 04]04(03/04]03]03]04/03]03]04]04[03|0404|04]03
24 | 12|09 |83 | 22|97 |07 |04 02|89 0L |07|93]18| 1 |18 |89
A101
(0029, |0:3/0:202(0210302 ( 1102| 5103/03]02]02]03|02 02
g | 08|98 |88|93|18|98|"" 08 > 07 07|97 |92 017288
SOK
(2o, |02|0.203/02(02/03/02]03|03/0202/03]02|02|0303
o) | 8 |93|29|85|85 (05|96 | 1 |11|92(86(1 |89 89| 1 |23
cr |00[0000[0,0[00[0,0[00[00[00[0,0[0,0/00[00[0,0[0,0[00
712|s5|ol2|1]3|8|5|5|3|1|3|4|0]2

Tablo 3’tetiiketicilerin indirim magazasi tercihini etkileyen en Onemli
kriterlerin sirasiyla %7,5 ile Urlin kalitesi, %7,3 ile hizmet kalitesi, %7,2 ile temizlik ve
ferahlik, %7,1 ile marka cesitliligi, %6,9 ile 6zel giin fiyat indirimleri ve 6deme
kolayliklar kriterleri olduklari saptanmistir. Tiim kriterlerin tutarlilik oranlart CR<0,10
altinda gergeklestigi igin tutarlilik oranlarmin kabul edilebilir diizeyde oldugu
belirlenmistir. Bu sonuglara gore %40,24 ile birinci sirada BIM, %29,96 ile ikinci sirada
SOK ve %29,8 ile ii¢iincii sirada A101 gergeklesmistir.

5.2. Bulamk AHP ile Tiiketicilerin indirim Magazas1 Tercihlerinin Belirlenmesi

Caligmanin ikinci analiz yonteminde ise Bulanik AHP teknigi ele alinmistir.
Indirim magazasi tercihinde siralama yapmak icin BAHP ydntemiyle {iggen bulanik
sayilar kullanilarak,sayilara yonelik sentez degerleri hesaplanmis ardindan bulanik
sayilari reel sayilara ¢evirmek icin Chang, Kareli Ortalama ve Kwong-Bai yontemleri
denenmistir.

Aéi = (lij,mij,ui j)olarak ifade edilen iiggen bulanik sayilarin toplam islemini
gerceklestirmek igin BAHP algoritmasindaki (3) nolu esitlige gore j=1,2, ... , 16 tane
tekrar diizenlenirse;

Y0 A) = (218, 1,218 m;, 218, w) = (9,05,10,87,13,71)degerleri elde edilir.
Her bir kriter igin bulunan toplam degerler Tablo 4’de gosterilmistir.
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Tablo 4: Kriterler i¢cin Ucgen Siitun Vektorii Degerleri
I m u | m u I m u

Z 4. 9 108 13, Z A 16 200 23 Z A 15 19,3 23,
Yo 7 71 6 29 0 94 69 6 35
Z 4. 9 115 14 Z A 16 205 24, Z 2 15 185 22,
Z 59 6 37 763 6 73 1215 6 57
ZA .10 121 15, ZA 13 166 20, ZA 14 17,8 21,
3 05 9 24 8§ 61 4 27 B a7 1 75
Z 4, 13 166 20, Z A, 18 172 21, Z 4 13 16,7 20,
Y 61 8 29 % 96 3 04 W 66 7 57
Z A 14 180 2L Z P 15 18,6 22, z P 13 16,3 19,
S5 64 1 91 100 22 5 54 15 33 0 83

z P 15 19,0 23,
16 5 8 01

Ucggen siitun vektorleri elemanlarmin bulunmasmin ardindan (2) nolu formiile gore
sentez mertebe degerleri hesaplanir. (2) nolu formiiliin uygulanabilmesi igin (4) ve (5)
nolu formiillerin hesaplanmasi gerekir.

16 16 16 16 16
il

S5 = (S0 Do )

i=1 j=1 i=1  i=1 i=1

(4)no formiil elde edilmesi i¢in bulamk toplama islemi gerceklestirilir. Ardindan (4)
nolu vektoriin tersi alindiginda (5) nolu denklem elde edilmis olunur.

16 16 -1

o 1 1 1
Z Z AZJ' =\3v16 ., 'Vie '316
' s Doy Xisq ki

i=1j=1

(3) ve (5) nolu denklemler ¢arpilarak asagidaki (2) nolu denklem bulunur. Sentez
mertebe degerleri elde edilir.
-1

16 16 16
Si = Z‘qﬁh ® ZZAZH
=1 i=1j=1

Tablo 5°de her bir kriter i¢in sentez degerleri verilmistir. Bulanik sayilarin siralanmast
icin sirastyla Chang, Kareli Ortalamalar ve Kwong-Bai yontemleri ele alinmistir.
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Tablo 5: Her Bir Kriter i¢in Sentez (Genisletme) Mertebe Degerleri

Magaza Magaza Secim
Secim I m u Kriterleri I m u
Kriterleri

Magaza 0,02 0,04 0,06 0,04 0,06 0,09
Reklamlari 75 02 22 24 37 54
Magazann 0,02 0,04 0,06 Ozel Giin Fiyat 0,04 0,06 0,10

Uriin Cesitliligi

Kurulus Yeri 91 28 52 Indirimleri 62 90 22
Magaza 0,03 0,04 0,06 Temizlik ve 0,04 ' 0,07 | 0,10
kisiligi 05 51 91 Ferahlik 77 16 59
Magaza 0,04 0,06 0,09 Odeme 0,04 0,06 0,10
Markasi 13 17 20 Kolayliklar1 60 87 24
_— 0,04 0,06 0,09 Caligsan 0,04 0,06 0,09
Ekonomiklik  “45" ' "66" 94  Personelin llgisi 40 = 50 86
Hizmet 0,04 0,07 0,10 Fiziksel 0,04 0,06 0,09
Kalitesi 95 40 86 Yakinlik 15 21 33
Uriin Kalitesi 0,05 0,07 0,11 Satig 0,04 0,06 0,09
05 61 22 Promosyonlart 05 03 00

Magaza Fiziki = 0,04 0,06 0,09 <. 0,04 0,07 0,10
gSartlarl 13 16 19 MarkaGesitliligi 5,0 Ty

5.2.1. Chang Yo6ntemine gore BAHP degerlerinin elde edilmesi

Her bir kriter igin sentez degerleri hesaplandiktan sonra (7) nolu formiil
kullanilarak {iggen bulanik sayilarin iiyelik dereceleri belirlenir. (7) nolu formiil
yardimiyla elde edilen V degerleri ise agagidaki gibidir:
V(SMR > SMKY):O,929, V(SMR > SMK):O,867, V(SMR > SMM):0,493, V(SMR >
SE):O,401,V(SMR2 SHK):O:2737 V(SMRE SUK):O,245

V(Swr> Smrs)=0,494, V(Syr>Suc)=0,457, V(Swr =  Sozi)=0,357, V(Swr =
Str)=0,316, V(Syr> Sex)=0,362, V(Syr > Scpi)=0,415
V(Swr = Sgv)=0,487, V(Smr = Ss)=0,519, V(Smr = Sm)=0,331, V(Swr =

li—u, _ (0,0291-0,0622)
(ma—uz)—(my—1;)  (0,0402-0,0622)—(0,0428-0,0291)

Her bir kriterin tek tek V degerleri hesaplanir. Daha sonra her bir kriterin sahip
oldugu V degerleri yardimiyla, se¢im kriterleri igin agirlik vektorii hesaplanir.
d(MR)=min(0,929, 0,867, 0,493, 0,401, 0,273, 0,245, 0,494, 0,457, 0,357, 0,316, 0,362,
0,415,0,487, 0,519, 0,331)=0,245 olarak hesaplanir diger kriterlere ait hesaplanmig
agirlik degerleri Tablo 6’da yer almaktadir.

SMKy): = 0,929
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Tablo 6: Tiiketicilerin indirim Magazas1 Tercih Kriterlerine Ait Agirhk Degerleri

(g 90 dC e dOdC gy O g 0 A0 g g 40 dC
M ey MM e K ok G Oe S0 TE oK G TSP M
R) K) M) ) ) ) ) ) ) ©)
0
02 030 03 07 2 09 0,7 09 08 08 07 07 09
45 6 75 43 883 65 L 074 g5 088 o6 75 06 53 14 07
w( w( - w( w( | w( | w( o w( A W w( | w( o w( o w( | w(
M "}Z(\';/)' M M "E")( HK UK | MF UC }Vlg% TF OK CP FY SP M
R) K) M) ) ) S ) ) ) D ) ) ©
00 002 00 00 8% 00 00 006 00 007 00 00 00 00 00 00
20 6 32 63 O 81 84 2 66 4 78 74 7 63 6 76

Tablo 6°da tiiketicilerin indirim magazasi tercih kriterlerinin agirlik degerleri
gosterilmistir. Tercih kriterlerinin agirlik degerlerini belirlemek iginkriterlerin agirlik
vektorii normalize edilerek bulunmustur. Marka reklamlar kriterinin normalize edilmis
agirlik vektorii 0,245/11,849 (toplam agirlik vektorii) =0,021 olarak hesaplanmigtir.
Tablo 7°deChang BAHP teknigine gore tercih siralamalarina yer verilmistir.

Tablo 7: Chang Teknigi ile Indirim Magazasi Tercihini Etkileyen Kriterlerin
Onem Agirhklar ve Tercih Siralamasi

KRITERLER
o s ] o - -~ =] s = —
4] S8 Eo <o <z = = 9. ¢ _BE X = o2 = 5% 2 o0
S = S .2 I & = NF TS~ B HOIT . =] = == S 78
5 §§§°§>§M == 2 I§D§§“—v:’&§‘*§g?§3§ S5 Eﬁf”g =8
K[‘fjj 002 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
b 1 2% 32 63 71 8 8 62 6 74 78 74 7 63 6 76
(50'5'\2 05 05 04 05 04 05 05 04 04 05 05 04 05 05 06 04
7 5 04 6 9 75 05 04 71 6 51 6 72 72 8 6 %
AL01
(24, 027 02 02 02 03 02 02 02 02 02 02 02 02 02 01 02
75 4 63 24 22 02 4 67 6 65 75 8 55 4 6L 01 09
(f/(?zlg 016 02 03 01 02 02 02 02 02 0l 01 02 01 01 02 02
s) 2 3B 13 8 23 49 20 63 7 74 6 74 8 55 3 O

Tablo 7’ye gore, tiiketicilerin indirim magazasi tercihini etkileyen en 6nemli
kriterlerin sirasiyla %8,4 ile iiriin kalitesi, %8,1 ile hizmet kalitesi, %7,8 ile temizlik ve
ferahlik, %7,6 ile marka cesitliligi, %7,4 ile 6zel giin fiyat indirimleri ve 6deme
kolayliklari kriterleri olduklar1 saptanmugtir. Bu sonuglara gore %52,76 ile birinci sirada
BIM, %24,73 ile ikinci sirada A101 ve %22,50 ile iiciincii sirada SOK gergeklesmistir.

5.2.2. Kareli Ortalama Y6ntemine Gére BAHP Degerlerinin Elde Edilmesi
Sentez (genisletme) degerlerinin ardindan (8) nolu formiil kullanilarak {iggen
bulanik sayilar siralanmaktadir. Tablo 8’de yer alan sentez degerleri, S(MR)=(0,0275,
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0,0402, 0,0622), S(MKY)=(0,0291, 0,0428, 0,0652), S(MK)=(0,0305, 0,0451, 0,0691)
kareli ortalama yontemine uygulandiginda;

2 2 2 2 2 2
K(MR):\/(O,0275 +0,0402%+0,06224) — 0’0456,K(MKY):\/(O,0291 +0,0428%+0,06524) —

3 3

0,0481, K(MK):J(O.ososz+o,04512+o,06912) — 0,0508

3

K degerleri hesaplanmistir.Her bir kriterin K degerleri yardimiyla, se¢im kriterleri igin
agirlik vektorii hesaplanir. Elde edilen bu degerlere gore agirlik vektorii asagidaki
gibidir.
W’=(0,0456, 0,0481, 0,0508, 0,0683, 0,0737, 0,0811, 0,0835, 0,0682, 0,0706, 0,0760,
0,0788, 0,0760, 0,0730, 0,0690, 0,0668, 0,0777).
Bu vektor normalize edildiginde kriterlerin agirliklart bulunur.
W=(0,0412, 0,0434, 0,0459, 0,0617, 0,0666, 0,0732, 0,0754, 0,0616, 0,0638, 0,0687,
0,0712, 0,0686, 0,0660, 0,0623, 0,0603, 0,0702).

Tablo 8’de Kareli Ortalama BAHP teknigine gore tercih siralamalarina yer
verilmigtir.

Tablo 8: Kareli Ortalama Teknigi ile indirim Magazas: Tercihini
Etkileyen Kriterlerin Onem Agirliklari ve Tercih Siralamasi

Cesitliligi

KRITERLER
Kar ~ E »
eli .- - = | E 5oz X
SR 3 o B g = g g

o 5% f x £ 3 E:z E, F & 2
am  SE> % 5 2 & = T Zozgmz S £ 5 6
a §ES2 % T E 3 2 g8 8BS 25 g,
BA S ,%E & & £ E £ 5% g =85 E £32 £ g

ERCICEGC IR s 2 N 2 &K P 3.2*0%5-5'35 R £E9os
HP S ®5¥ 5 5 W I S 3D ORFE O O~ & $ia>
KMo 0,0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 .
Asir 0 04 04 06 06 07 O7 06 06 06 07 06 06 06 Oé 0%
m;g 1 3 6 2 7 3 5 2 4 9 1 9 6 2
BI
M 0, 0, 0, O, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0 0 0,
(%4 41 40 38 42 39 39 40 39 39 39 40 39 41 4i 4é 39
0,23 5 7 5 2 5 5 3 4 1 9 5 2 7 2
)
Al10
1 0, 0, o 0 O O 0 O, 0, 0, 0, 0 0, 0, O, 0
(%3 1 30 30 29 29 31 30 30 30 30 31 31 3’ 29 30 27 Zé
0,21 9 2 1 5 7 2 5 3 4 4 4 9 8 6
)
SO

K 6 o0 o0 o0 0 0 0 0 0 o0 O O 0 0 0 0O
%2 27 29 32 28 28 30 29 30 30 28 28 30 28 28 30 31
95 6 1 4 3 8 3 2 3 5 7 1 8 4 1 4 8
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Tablo 8’¢ gore ttiiketicilerin indirim magazasi tercihini etkileyen en 6nemli
kriterlerin sirastyla %7,5 ile {liriin kalitesi, %7,3 ile hizmet kalitesi, %7,1 ile temizlik ve
ferahlik, %7 ile marka g¢esitliligi, %6,9 ile 6zel giin fiyat indirimleri ve &deme
kolayliklari kriterleri olduklari saptanmistir. Bu sonuglara gore %40,23 ile birinci sirada
BIM, %30,21ile ikinci sirada A101 ve %29,56 ile {igiincii sirada SOK gerceklesmistir.

5.2.3. Kwong-Bai Yontemine Gore BAHP Degerlerinin Elde Edilmesi

Tablo 8’de yer alan sentez (genisletme) degerlerine (9) nolu formiil
kullanilarak tiggen bulanik sayilar siralanmaktadir. Tablo 8’e gore elde edilen sentez
degerler Kwong-Bai yontemine uygulandiginda; S(MR)=(0,0275, 0,0402, 0,0622),
S(MKY)=(0,0291, 0,0428, 0,0652), S(MK)=(0,0305, 0,0451, 0,0691)

M(MR):0,0275+4*0,0402+0,0622 — 0,0418, M(MKY):
M(MR)=

0,0291+4+0,0428+0,0652
6

= 0,0442,
0,0305+4+0,0451+0,0691
6

= 0,0467, degerleri hesaplanmustir.

Her bir kriterin M degerleri yardimiyla se¢im kriterleri i¢in agirlik vektorii hesaplanir.
Elde edilen bu degerlere gore agirlik vektorii asagidaki gibidir.
W'=(0,0418, 0,0442, 0,0467, 0,0634, 0,0684, 0,0757, 0,0778, 0,0633, 0,0655, 0,0707,
0,0734, 0,0705, 0,0677, 0,0638,0,0619, 0,0723).Vektornormalize edildikten sonra
kriterlerin agirliklari bulunur.
W=(0,0407, 0,0431, 0,0454, 0,0617, 0,0666, 0,0737, 0,0758, 0,0616, 0,0637, 0,0689,
0,0714, 0,0687, 0,0659, 0,0622, 0,0603, 0,0704)

Tablo 9’daKwongBai BAHP teknigine gore tercih siralamalarina yer
verilmistir.

Tablo 9: KwongBai Teknigi ile indirim Magazas1 Tercihini Etkileyen
Kriterlerin Onem Agirhiklari ve Tercih Siralamasi

KRITERLER
Kwon EE & - 2|2 || = o oms ExZ .8 _E —x & 5
Bai SESEcS® SEE. BB sB5sEsSoecTEEE 3TrBizgoit
BAH £=5%5>2% 28 5§~ 83 552855530 gggg'g 2ENIFESEZ
F.’ E&)g‘g& == EEﬁ I X Y sSHto 35 E,_g QJ&) [ g 3
ﬁ[‘fﬁ: 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00 00
gl a1 43 45 62 67 74 76 62 64 69 71 69 66 62 6 7
(50')'\‘{'0 04 04 03 04 03 03 04 03 03 , 04 03 04 04 04 03
, 16 08 8 20 95 9 04 95 9L % 06 93 18 11 2 | 93
A101 2 02 2 2 | 02
om0 03 03 02 02 03 03 03 03 03 03 03 . 02 03 02 O
% 09 02 9 95 18 02 05 03 04 14 13 OO 99 07 76 9
SOR ' p5 | 02 2 02 2 2 02 2 02
Oh20 02 02 03 02 02 03 02 03 03 02 02 03 02 02 03 03
% 75 89 23 83 87 02 o1 oL 05 8 8 07 8 8 04 17

Tablo 9’a gore tiiketicilerin indirim magazasi tercihini etkileyen en 6nemli
kriterlerin sirasiyla %7,6 ile iriin kalitesi, %7,4 ile hizmet kalitesi, %7,1 ile temizlik ve
ferahlik, %7 ile marka cesitliligi, %6,9 ile 6zel giin fiyat indirimleri ve 6deme
kolayliklar kriterleri olduklar1 saptanmistir. Bu sonuglara gore %40,3 ile birinci sirada
BIM, %30,21 ile ikinci sirada A101 ve %29,49 ile {igiincii sirada SOK gerceklesmistir.
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Sekil 2°de AHP ve BAHP tekniklerine gore indirim magazalariin tercih siralanmasi
yer almaktadir.

60%

50%
40%
H 30%
5 20%
10%
0% ‘ ,
AHP Chang BAHP Kareli Kwong Bai
Ortalama BAHP
BAHP
mBiM 40,24% 52,76% 40,23% 40,30%
A101 29,80% 24,73% 30,21% 30,21%
mSOK 29,96% 22,50% 29,56% 29,49%

Sekil 2: AHP ve BAHP tekniklerine gore indirim Magazalarinin Siralanmasi

Yapilan analizler sonucunda, Sekil 2’de goriilebilecegi gibi, AHP tekniginin
kullanilmasi ile birinci sirada BIM, ikinci sirada SOK ve iigiincii sirada A101 indirim
marketinin tercih edildigi tespit edilmistir. Ug farkli BAHP tekniginin uygulanmas: ile
birinci sirada BIM’in yeri degismez iken, A101 ve SOK magazasinin 2. sira ve 3.siranin
yeri degismistir. Bunun sebebi ise ¢alisan personelin ilgisi (7. sira) ile ekonomiklik (8.
sira) kriterinin; magaza fiziki sartlart (sira 12) ile satis promosyonlar: (8. sira) ve
magaza markast (13. sira) kriterlerinin siralamasinin degigmesinden kaynakladig:
sOylenebilir.

6. Sonuc ve Oneriler

Bu ¢aligmada, tiiketicilerin indirim magazasi tercihini etkileyen faktorlerin
6nem  agirliklarinin  belirlenmesi  amaglanmistir.  Faktorlerin - agirliklarimin
belirlenmesinde Analitik Hiyerarsi Yontemi (AHP) ve Bulanik Analitik Hiyerarsi
yontemlerinden (BAHP) yararlanilmistir. Bulanik Analitik Hiyerarsi yontemlerinden,
bulanik sayilarin siralanmasinda Chang, Kareli Ortalama ve Kwong-Bai yontemi
kullanilarak tercihler arasinda siralama yapilmistir. Yapilan analiz sonuglarina gore,
hem AHP hem de Bulanik AHP y6ntemi, {iriin kalitesi, hizmet kalitesi, temiz ve ferah
magaza atmosferi, marka ¢esitliligi ve 6zel giin fiyat indirimleri ve 6deme kolayliklari
degiskenlerinin tiiketicilerin indirim marketi se¢im kararinda yiiksek etkiye sahip
degiskenler olduklar1 belirlenmistir. Magaza reklamlari, magazanin kurulus yeri ve
magazanin kisiligi kriterlerinin ise tiiketicilerin indirim magazasi se¢im kararinda goreli
olarak diger degiskenlere gore disiik etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmigtir. Ayrica
analizler sonucunda BIM magazasinin tiiketiciler tarafindan digerler magazalara gore
birinci sirada tercih edildigi tespit edilmistir.

Analiz sonuglari literatiirde yer alan ¢alisilmalarla karsilastirildiginda, Eroglu
(2013) caligmastyla benzerlik gostermektedir. Eroglu (2013), AHP yonteminden
yararlanarak tiiketicilerin hipermarket magaza se¢im kararlarinda énemli olan faktorleri;
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iriin kalitesi, fiyat uygunlugu ve iriin ¢esitliligi seklinde siralamistir. Ayrica,
tilketicilerin indirim marketi tercihleriyle ilgili yapilan baska bir aragtirmada, Koo
(2003) magaza atmosferi, satis Ozendirici promosyonlarin ve c¢alisgan personel
degiskenlerinin tiiketici tercihlerini etkilemede 6nemli oldugunu tespit etmistir. Diger
bir arastirmada Kim ve Jin (2001), kurulus yeri, hizmet kalite diizeyi, magaza trafigi,
temiz ve ferah atmosfer, fiyat, moda mallar ve magaza kartlar1 degiskenlerinin indirim
marketi tiiketicilerinin tercihini 6nemli oranda etkiledigini belirtmislerdir. Konu ile ilgili
literatiirde yer alan ¢aligmalarin sonuglari, ¢alismanin bulgularini desteklemektedir.

Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular, bir takim kisitlar dikkate alinarak
degerlendirilmelidir. Bu kisitlardan birincisi, arastirma modelini test etmek i¢in gerekli
olan veriler kolayda ornekleme yontemi ile elde edilmis ve tiiketicilerin siibjektif
degerlendirmelerini yansitmaktadir. Bu durum arastirma sonuglarini anakiitleye
genelleme imkanini ortadan kaldirmaktadir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda tesadiifi
ornekleme yontemi kullanilarak, farkli cografik, demografik ve sosyo-ekonomik
ozellikte tiiketicilerden elde edilecek verilerle arastirma modelinin test edilmesi
aragtirma sonuglarinin anakiitleye genellemesine imkan saglayacaktir. Arastirmanin
ikinci kisit1 ise tiiketicilerin indirim magazasi tercihini belirleyen kriter degiskenlerin
agirliklart ve tercih siralamast AHP ve Bulanik AHP yontemlerinden yararlanilarak
tespit edilmistir. Gelecekte yapilacak caligmalarda, farkli karar verme teknikleri
kullanilarak arastirma modelinin test edilmesi hem literatiire hem de uygulayicilara
Onemli katki saglayabilecektir.
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