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Oz: Bu calismada otomobil markalarmin cesitli satin alma kriterleri
agisindan siralanmast  bulanik mantik igeren ¢ok kriterli karar verme
yontemlerinden Bulantk ELECTRE 1 ile yapilmaktadir. Bulanik mantik
icermeyen siralama yontemleri, tiiketicilerin Ol¢eklerde kullanilan sayisal
degerleri ayni biyiikliikte algiladiklarin1 varsaymaktadir. Ancak Bulanik
ELECTRE 1 yontemiyle tiiketicilerin 6l¢eklerde kullanilan sayisal ifadelerle
ilgili siibjektif algilar1 da analize dahil edilmektedir. Dolayisiyla Bulanik
ELECTRE 1 ve agirlikli ortalama yontemi kullanilarak yapilan siralamalarin
birbirinden farkli olabilecegi diistiniilmektedir. Analiz sonuglari, Bulanik
ELECTRE 1 ve agirlikli ortalamaya gore yapilan otomobil markalari
siralamasinin birbirinden farkli oldugunu gostermektedir. Caligmanin Bulanik
ELECTRE 1 yontemini otomobil markalarinin siralamasi i¢in kullanan ilk
¢alisma oldugu soylenebilir.

Anahtar Sozciikler: Tiiketici Karar Verme Siireci, Tiiketici Algisi, Cok
Kriterli Karar Verme, Bulanik ELECTRE I.

FUZZY ELECTRE | METHOD FOR THE DECISION OF RANKING
BRANDS IN TERMS OF PURCHASING DECISION CRITERIA:
AN APPLICATION ON AUTOMOBILE SECTOR

Abstract: This research addresses automobile brand ranking by Fuzzy
ELECTRE | in terms of their purchasing criteria performances. Ranking
methods not involving fuzzy logic assume that consumers have the same
perception on the magnitudes of numerical values in the scales. However, Fuzzy
ELECTRE I considers the subjective perceptions of consumers on the numerical
expressions in the scales. Therefore, the ranking by Fuzzy ELECTRE | and
weighted average method may be different. The analyses show that Fuzzy
ELECTRE | automobile brand ranking is different from weighted average one.
Besides, this study pioneers to apply Fuzzy ELECTRE | for ranking automobile
brands.
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. Giris

Tiiketiciler bir tirline iligkin nihai kararlarint vermeden once, o iirlin
kategorisindeki farkli marka alternatiflerini c¢esitli kriterleri géz Oniinde
bulundurarak siralamaktadirlar. Bu siralamay: etkileyebilecek faktorlerden biri
ise tiikketici algisidir. Bilindigi lizere pazarlama arastirmalarinda tiiketici algisini
belirlemede kullanilan 6lgek tiirleri (aralikli, sirali-aralikli, sirali  vb.)
tiketicinin, kriterlerle ve alternatiflerle ilgili alg1 ve tutumlarim sayilarla ya da
goreceli biiylikliiklerle ifade etmelerini gerektirmektedir. Ancak, algi siibjektif
bir kavram oldugundan, oOlceklerde kullanilan sayisal degerlerin/goreceli
biiyiikliiklerin her katilimer tarafindan ayni sekilde algilanmasi miimkiin
olmamaktadir (Kavak, 2013: 147). Bununla birlikte genel egilimin
degerlendirilmesinde kullanilan ortalama ya da agirlikli ortalama yontemleri
gibi klasik yontemler, 6lgeklerdeki sayilarin her bir katilimer tarafindan aym
biiyiikliikte algilandigi varsayimiyla yapilmaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerin
aslinda 5 sayisindan algiladigi biiyiikliigiin 4-5 ya da 5-6 arasindaki bir degere
denk gelebilecegi hesaba katilamamaktadir. Bagka bir ifadeyle, klasik
yontemlerin tiiketicilerin siibjektif degerlendirmelerindeki belirsizligi analiz
etmede yetersiz kalabilecegi belirtilmektedir (Ertugrul ve Karakasoglu, 2013:
24).

Klasik yontemlerden farkli olarak, bulanik mantikla ¢alisan yontemler,
Olceklerdeki sayilar1 0 ve 1 olarak degil, 0-1 arasindaki degerler seklinde
tamimlamaktadir. Boylece, tiiketicilerin siibjektif degerlendirmelerindeki
belirsizlik de analize dahil edilebilmektedir. Dolayisiyla bulanik mantik ve
agirlikli ortalama yontemleri kullanilarak yapilan siralamalarin birbirinden
farkli olabilecegi diisiinilmektedir.

Cok Kriterli Karar Verme (CKKYV) yontemleri karar vericinin birden
fazla kriteri géz Onilinde bulundurarak alternatifler arasinda se¢me ya da
siralama yapmasini  saglamaktadir. Bu yo6niiyle, CKKV yontemlerinin
pazarlama arastirmalarinda iiriin ya da markalarin cesitli kriterler acgisindan
siralanmasinda  alternatif olarak kullanildigr  goriilmektedir. Otomobil
secim/siralama problemi de CKKV yontemlerinin tercih edildigi problemlerden
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak bu problemi inceleyen caligmalarda
(6rn. Byun, 2001: 289-297; Aghdaie ve Yousefi, 2011: 142-150; Yousefi ve
Hadi-Vencheh, 2010: 8543-8556; Giingdr ve Isler, 2005: 21-33; Apak vd.,
2012: 1301-1308) daha ¢ok bulanik mantik icermeyen CKKV yontemlerin
kullanildig1 dikkat ¢ekmektedir. Oysaki bulamk mantigin tiiketici algisinin
Olciildiigii  arastirmalarda  kullanilmasimin, tiiketici algisinin  siibjektif
olmasindan dogan belirsizligi dikkate almas1 ve farkli sonuglar verebilmesi
acisindan yararl olacag diistiniilmektedir.

Bu c¢alismada otomobil markalarinin ¢esitli satin alma kriterleri
acisindan siralanmasi bulanik mantik igeren CKKV yontemlerinden Bulanik
ELECTRE I ile yapilmaktadir. Sonuglarin karsilastirilmas1 amaciyla, markalarin
siralamas1  geleneksel agirlikli ortalama yontemi kullanilarak da elde
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edilmektedir. Bu kapsamda c¢alismada “Bulantk ELECTRE 1 yontemi
kullanilarak yapilan otomobil markalar1 siralamasi ile agirlikli ortalama yontemi
ile yapilan otomobil markalar1 siralamasi ayni mudir?” arastirma sorusunun
cevabr aranmaktadir. Calismanin Bulanik ELECTRE 1 yontemini otomobil
markalarinin siralanmasi problemi kapsaminda kullanan ve Bulamik ELECTRE
I ve agirlikli ortalama yontemlerini karsilastiran ilk ¢alisma olmasi bakimindan
literatiire katki saglayacag diisliniilmektedir.

Calismada oncelikle tiiketici karar verme siireci ve tiiketici algisinin
Olciimii; ardindan Cok Kriterleri Karar Verme (CKKYV) yontemleri, otomobil
se¢iminde kullanimi ve bu galigmada tercih edilen Bulanik ELECTRE I
yontemi acgiklanmaktadir. Daha sonra ¢aligmanin tasarimdan detayli bir sekilde
bahsedilmekte, analiz siireci ve elde edilen bulgular agiklandiktan sonra sonug
kisminda tartisilmaktadir. Son olarak, ¢alismanin katkisi ve kisitlarina yer
verilmekte ve gelecek calismalara 6nerilerde bulunulmaktadir.

Il. Literatiir
A. Tiiketici Karar Verme Siireci ve Tiiketici Algisimn Ol¢iimii

Tiiketici karar verme siireci, ihtiyacin fark edilmesi, bilgi toplama,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karariin verilmesi ve satin alma
karar1 sonrast degerlendirme olmak iizere bes asamadan olugmaktadir (Hawkins
ve Mothersbaugh, 2010: 467). Ihtiyacin fark edilmesi ve bu ihtiyaci
karsilayacak seceneklerin belirlenmesi amaciyla yapilan bilgi arastirmasi
sonucunda tiiketici, alternatiflerin degerlendirilmesi asamasina ge¢mektedir.
Alternatiflerin degerlendirilmesi siireci ise, tiiketiciler i¢in bir karar problemi
olusturmaktadir. Bunun nedeni ise alternatiflerin gesitli kriterler kapsaminda
tilketiciler tarafindan degerlendiriliyor olmasidir. Tiketiciler hem kriterlerin
onem derecelerine hem de alternatiflerin s6z konusu kriterler agisindan ne kadar
basarili olduklarina karar vermek durumundadir. Alternatif ve kriter sayisi
arttikca, karar problemi de daha karmagsik bir hal almakta ve uygun alternatifi
secmek icin sezgisel karar verme imkani zorlasmaktadir (Ertugrul ve
Karakasoglu, 2013: 24).

Boylece, tiiketici algisi, karar verme siirecini etkileyen énemli bir faktor
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Algi, tiiketicilerin bilgileri yorumlama siirecini
temsil etmekte ve her tiiketicinin karar siirecini farkli yonde etkilemektedir
(Durmaz ve Diyarbakirlioglu, 2011: 218). Ornegin, kriterlerin énem dereceleri
ve alternatiflerin s6z konusu kriterler agisindan degerlendirilmesi tiiketici
algisina gore farklilasabilmektedir. Bu farklillk tiiketicinin  kararim
etkileyeceginden, mal ve hizmetlere yonelik tiiketici algisinin nasil 6l¢iildiigi
Oonem kazanmaktadir.

Pazarlama aragtirmalarinda tiiketici algisin1 6l¢mek i¢in kullanilan 6lgek
tirleri (aralikli, sirali-aralikli, sirali vd.), tiiketicilerin, algi ve tutumlarimi
sayilarla ya da goreceli biyiikliiklerle ifade etmelerini gerektirmektedir.
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Ornegin; Orel (2004: 157-174) galismasinda tiiketicilerin market markasina ve
tiretici markasia yonelik algilarin1 anlamsal farklilagtirma 6lgegi kullanarak
Olgmektedir. Bir bagka c¢alismada Fetscherin ve Toncar (2010: 164-178)
tiketicilerin yerli ve yabanci otomobil markalarma yonelik algilarim
belirlemede 5°li Likert Tipi 6lgek kullanmiglardir. Benzer sekilde Wu ve Lo,
(2009: 174-194) calismalarinda zenginlestirilmis triinlere yonelik tiiketici
algisim 7°1i Likert Tipi 6l¢ek kullanarak 6l¢gmektedir.

Bu tir calismalarda karsilastirmalar ya da siralamalar katilimcilarin
verdigi cevaplarin sayisal degerlerinin ortalama diizeylerine gore yapilmaktadir.
Ortalama hesaplanirken, tiiketicilerin verdikleri cevaplarda, kullanilan 6lgekte
yer alan degerleri aymi sekilde algiladiklar1 varsayilmaktadir. Ancak algi
siibjektif  bir kavram oldugundan, dlgeklerde kullanilan  sayisal
degerlerin/goreceli  bliyiikliiklerin her katilimc1 tarafindan ayni  sekilde
algilanmas1 miimkiin olmamakta; baska bir ifadeyle 6lcegin her bir degerine
yiiklenen anlamsal degerler kisiden kisiye farklilik gostermektedir (Kavak,
2013: 147). Buna ek olarak, Cohen vd., (2000: 254) “kesinlikle katilmiyorum”,
“katilmiyorum” gibi ifadeler arasindaki duygu yogunlugunun, farkli siral
ifadeler arasindaki duygu yogunluguna esdeger olmadigini savunmaktadir.
Ayrica sirali-aralikli 6l¢eklerde araliklarin esit oldugunun varsayilmamasi
gerektigi (Jamieson, 2004: 1217) ancak arastirmacilarin araliklar esit olarak
kabul ettigi (Blaikie, 2003: 24) belirtilmektedir. Araliklarin esit oldugu ve
katilmcilarin  Glgekteki degerlere benzer anlam yikledikleri varsayimi ile
yapilan analizler ¢alismanin anlamliligt konusunda yanlis bir sonuca ulagma
sansini artirmaktadir (Jamieson, 2004: 1217).

Bu kapsamda karar vericilerin siibjektif degerlendirmelerinden
kaynaklanan belirsizliklerin iistesinden gelebilecek yontemlere ihtiya¢ oldugu
diisiiniilmektedir. Geleneksel CKKV yontemlerinin, bu belirsizlik iceren
degerlendirmeleri analiz etmede yetersiz kalabilecegi belirtilmektedir (Ertugrul
ve Karakasoglu, 2013: 24). Bu sebeple, siibjektif kriterlerin ve biitiin kriterlerin
agirliklarinin dilsel degiskenler ile degerlendirildigi bulanik CKKV yontemleri
onerilmektedir (6rn: Oniit ve Soner, 2008. 1552-1559). Bu yontemler literatiirde
tilketicilerin {irlin ve marka alternatifleri ile ilgili algilarin1 degerlendirmede
kullanilmaktadir (6r: Agarwal ve Jain, 2013: 234-247). Takip eden boliimde
klasik ve bulanik CKKV yontemlerine ve bu yontemlerin otomobil segim
probleminde kullanimina deginilmektedir.

B. CKKV ve Otomobil Se¢iminde Kullanimi

Karar verme siireci, karar alternatiflerinin bir¢ok kritere ve/veya alt
kriterlere gore siralanmasimi ifade etmektedir (Saaty, 2008: 84). CKKV
yontemleri karar vericinin birden fazla kriteri goz Oniinde bulundurarak
alternatifler arasinda segme ya da siralama yapmasini saglamaktadir. Karar
vericilerin CKKV yontemlerini kullanma amaci farkli agirliklara sahip cesitli
kriterleri degerlendirerek alternatifler kiimesi i¢inden en iyi alternatifi segmektir
(Fenton ve Wang, 2006: 430). Birgok CKKV yontemi olmasina karsin
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baslicalari:  TOPSIS, Analitik Hiyerarsi  Siireci (AHP), ELECTRE,
PROMETHEE, Analitik Ag Siireci (ANP) ve Veri Zarflama Analizi (DEA)
seklinde siralanabilir (Kahraman, 2008: 7-9).

Literatiirde, otomobil se¢im probleminde ¢esitli CKKV ydntemlerinin
kullanildig1 ¢alismalar bulunmaktadir. Ornegin; AHP yontemini; Byun (2001:
289-297) farkli otomobil modellerini ¢esitli kriterler agisindan siralamak,
Aghdaie ve Yousefi (2011: 142-150) iran pazarindaki yerli ve yabanci otomobil
markalarini cesitli kriterler acisindan karsilastirmak, Giingér ve Isler (2005: 21-
33) Tiirkiye pazarinda yer alan gesitli otomobil markalar1 arasindan en uygun
olanini1 belirlemek, Apak vd., (2012: 1301-1308) ise tiiketicilerin liiks segmentte
yer alan otomobil se¢cim problemine ¢6ziim aramak i¢in kullanmaktadirlar. Soba
(2012: 4708-4721), PROMETHEE yontemini panelvan cinsi otomobil se¢imi
probleminde uygulamaktadir. Bazi aragtirmacilar ise ¢alismalarinda birden fazla
CKKV yontemini kullanmaktadir. Ornegin, Yousefi ve Hadi-Vencheh (2010:
8543-8556) AHP ve TOPSIS yontemlerini bir araya getirerek gesitli kriterlere
gbre otomobil se¢imi probleminde uygulamakta ve her iki y6ntemden elde
edilen sonuglarin gegerliligini Veri Zarflama Analizi ile karsilagtirmaktadir.
Kabak ve Uyar (2013: 115-125) agir ticari arag se¢imi problemine yonelik
Analitik Ag Siireci ve PROMETHEE yontemlerini bir arada kullanan bir model
onermektedir. Sisman ve Eleren (2013: 411-429) ise otomobil se¢imi karari i¢in
Gri [liskisel Analiz ve ELECTRE | yontemlerini uygulayip sonuglarimi
karsilagtirmaktadir.

S6z konusu galigmalardaki yontemlere bakildiginda otomobil se¢imi
probleminde bulanik mantik iceren CKKV yontemlerinin nadiren kullanildigi
goriilmistiir. Ulagilabilen ¢aligmalar igerisinde otomobil segim/siralama
problemini bulanik mantik ile ele alan tek ¢alismanin Balli vd.’nin (2007: 139-
147) calismalart oldugu goriilmiistir. Calismada, Bulanik PROMETHEE
yontemi ayni segmentte yer alan yedi farkli otomobil arasindan se¢im yapmak
icin kullamlmistir. ELECTRE | yonteminin de ulasilabilen kaynaklarda
otomobil se¢imi problemi i¢in yalnizca bir ¢caligsmada (Sisman ve Eleren, 2013:
411-429) uygulandigi gorilmistiir. Bulanik ELECTRE [ yonteminin ise
otomobil secim ya da otomobil marka siralamasi probleminde kullanimina
rastlanmamustir. Dolayisiyla, c¢alisma literatiirdeki bu boslugu doldurmay1
amaglamaktadir. Takip eden bolimde bu calismada kullanilan Bulanik
ELECTRE | yontemi agiklanmaktadir.

C. Bulanik ELECTRE I

ELECTRE | olarak isimlendirilen Elimination Et Choix Traduisant la
Realite yontemi en 1iyi alternatifi belirleme problemlerinde sikca
kullanilmaktadir. Bu yontem gesitli kriterleri dikkate alarak en iyi alternatifi
se¢meyi amaglamaktadir. Baska bir ifade ile, karar vericinin kriterler arasindaki
olumsuz iliskiden en az derecede etkilenen alternatifi belirlemesini
saglamaktadir (Asghari vd., 2010: 353).
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CKKV yontemlerinde karar vericilerin alternatifleri siralamasi ve
segmesi yoluyla elde edilen bilgiler, probleme ait bir karar matrisi olarak
tanimlanmaktadir. ELECTRE 1, karar matrisinde alternatifler arasindaki
istinliik iliskisini tespit etmek igin, etkileyen kriterleri de goz oniine alarak,
alternatifler arasinda ikili karsilastirmalar yapmaktadir. Ustiinliik iliskileri,
uyumluluk ve uyumsuzluk endeksleri olusturularak belirlenmektedir (Wu ve
Chen, 2011: 12319). ELECTRE I yonteminde ii¢ farkli Ustiinliik iliskisinden
bahsedilebilir. Bu iliskiler; bir alternatifin en az diger alternatif kadar iyi
oldugunu gosteren tercih (S), iki alternatifin arasinda anlamli bir farkin olmadigi
gosteren farksizlik (=) ve iki alternatif arasinda herhangi bir degerlendirme
yapilamadigin1 gosteren karsilastirilamama durumu (?) olarak siralanabilir.

Bulanik ELECTRE 1, bulanik kiime teorisi ile ELECTRE I yonteminin
bir araya getirilmesi ile olugturulmustur. Bu yontem dilsel degiskenleri bulanik
sayilara doniistiirerek, karar vericilerin yorumlarindan kaynaklanan belirsizlik
ile bas etmeyi amaglamaktadir. Bulantk ELECTRE [ yonteminde hem
kriterlerin agirhiklar1 hem de kriterlere gore alternatiflerin degerlendirmeleri
bulanik sayilara donistiiriilmektedir. Genellikle dilsel degiskenler hesaplama
kolayligindan dolay1 tiggensel bulanik sayilar yardimiyla temsil edilmektedir.
Ucgensel sayilar en diisiik deger, orta deger ve en yiiksek deger (I, m, u)
parametreleri olarak tanimlanmaktadir. Bdylece her dilsel degisken tek bir
deger yerine ii¢ farkli deger ile ifade edilmektedir.

Onerilen Bulamik ELECTRE 1 yonteminin a sayidaki alternatifi
(E,,E;,E3, .., Eg) b sayidaki kritere (R,F,F, .. F) gore degerlendirdigi bir
cok kriterli karar problemi Grnegi iizerinde uygulanmasi su asamalar takip
edilerek gerceklestirilmektedir.

Asama 1: Ik olarak, karar verme siirecinde yer alan K sayidaki karar
verici bir araya getirilir (D,,D,Ds,...,Dg). Karar vericiler her bir kriterin
agirligin1  belirler. Daha sonra bu agirliklar bulanik sayilara (I, m, u)
dontistirilir. Burada k (k = 1,2,...,K) karar vericileri ve j (f =1,2,...,h)
kriterleri gostermek lizere, bulanik agirlik matrisi su sekilde hesaplanir;

a; —mln{ ) ar ZEZ Vi @ = m;f'x{}?ik}

k=1 (1)

Agirliklarin belirlenmesinden sonra bulamik agirlik matrisinin her bir
elemaninin normalizasyonu

1/ el l,r’a:;-” lfa:j-‘

1 _ Pl m _— U —

W W W _
7 b i 7 b m 7 b u
=1 l,-"cx}. =1 lfrx}. =1 lfrx}.

(2)
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o i m U
Wy = [Wj’ Wi W; )

3)

seklinde olur.
Son olarak normalize edilmis bulamik agirlik matrisi su sekilde
olusturulur;

—

W, = [, W, ., W)

(4)

Asama 2: Her alternatif i¢in tiim kriterler dikkate alinarak X = '[xg _,-}Mb
karar matrisi tanimlanir. Burada i (i = 1,2, ..., a) alternatifleri géstermektedir.

Xy T X
X = -
Xa1 " Xap 5)

Asama 3: Karar matrisinde yer alan elemanlar normalize edilerek r;; degerleri
elde edilir. Bu degerler kullanilarak normalize edilmis karar matrisi
(R = {‘J“i }-}Mb:] olusturulur.

Xy

I
,HII iy X ij
(6)
e
Tm1i 7 Tonm @)

Asama 4: Her kriterin normalize edilmis agirliklar1 ve normalize edilmis
karar matrisi elemanlarinin ¢arpilmasi {ui =T xﬁ}} ile normalize edilmis

agirlikh karar matrisi V= (!—Jf }-}Mb olusturulur.
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1 i m m
U1 Vip U1 Vip
ri=1 : . : vm=| : . : P

i i m - m
Vg Vak Va1 Van

u - u

[1"11 Uibl
u F_— i
u:zl D:zb

(8)

Asama 5: Normalize edilmis agirlikli karar matrisindeki alternatifler
arasindaki ikili kargilagtirma yoluyla uyumluluk endeksleri ve kiimeleri
hesaplanir. p ve q iki alternatif olmak tizere, uyumluluk endeksi (Cpq ) p Ve
arasindaki iki karsilagtirmay1 '[E'p — E,IJ temsil eder. Cg, p alternatifinin (E;)
en az q alternatifi (E5) kadar iyi oldugunu gosterir. Burada j* uyumluluk
kiimesinde yer alan kriterleri gostermektedir.

T _ 1 _ u . 9
Cpfr - Z Wy C;JTI - Z W;n C;fr - Z WJ'J

i i i
Asama 6: Uyumsuzluk endeksi p ve g alternatifleri arasinda yapilacak
tercih acisindan anlasmazlhigy temsil eder. Dyg, p alternatifinin (E;) en az q
alternatifi (E ;) kadar kotii oldugunu gosterir. Burada j* uyumsuzluk kiimesinde

yer alan kriterleri gostermektedir.
Dl — E.;"+|vp}'+ _ vrr}'+| m
pa T _ ra
E}'| Vor ~ Yai
u u
_ ZJ"+|DW'+ — vrr.:'+|
u .U
EJ'| Voi T~ Vaj |

m m
el — vy
:E} i)p}+ E)q}+ p
E-|Um _ E)ml pq
F-3) aj

(10)

Asama 7: Uyumluluk ve uyumsuzluk endekslerinin son hali su sekilde
hesaplanir;

e e
Cr‘-”I = ||l_[Cr‘ffi D?-”T = ||1_[D:fi Z=3
.“321 .\Jzzl

(11)



Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 31 2017 Sayi: 5 1077

Hesaplanan son uyumluluk ve uyumsuzluk endeksleri ortalama
uyumluluk ve uyumsuzluk endeksi ile karsilagtirilir. p alternatifinin g
alternatifine gore bir istiinliigliniin bulunmasi i¢in, bu iki alternatif i¢in
hesaplanan son uyumluluk endeksi, ortalama uyumluluk endeksinden biiyiik ve
son uyumsuzluk endeksi ise ortalama uyumsuzluk endeksinden kiigiik olmalidir.
Bu durum C,, = C ve Dy, = D seklinde gosterilir. Alternatiflerin her biri,
digerlerine gore ustiin gelme sayisina gore (Onegin p alternatifi diger tiim
alternatiflere tstlinliik sagliyorsa birinci sirada yer alir.) istiinliik sirasina
sokulur. Bdylece alternatifler arasinda belirli bir iistiinlikk sirasindan soz
edilebilir (Siralama sonucunda birden fazla alternatif tiim diger alternatiflere iistiinliik
saglayabilir. Bu sebeple, bunlar arasindan en iyi alternatifi secebilmek icin sekizinci asama
uygulanlr.).

Asama 8: En iyi alternatifin belirlenmesi i¢in net uyumluluk ve
uyumsuzluk endeksleri hesaplanir. Tiim alternatifler i¢inde en disiik net
uyumluluk endeksine ve en yiiksek net uyumsuzluk endeksine sahip olan
alternatif belirlenir.

(12)

Ozetle, geleneksel CKKV yéntemleri karar vericilerin, alternatifleri ve
bu alternatifleri etkileyen kriterlerin degerini kesin olarak belirleyebildigini
varsaymaktadir. Diger yandan, bu tiir degerlendirmeler siibjektif oldugu igin
belirsizlik igermektedir. Bulanik ELECTRE 1 yontemi, dilsel degerleri de
dikkate alarak alternatifler arasinda Ustlinlik siralamasi yapan bir CKKV
yontemidir. Bu yontemde karar vericilerin ifadelerindeki belirsizlik bulanik
sayilar yardimiyla hesaba katildigindan, yontemin kullanimi sonucunda ortaya
cikan siralama bu belirsizligin yansimalarin1 da dikkate alan bir siralamadir.
Takip eden bdliimde arastirmanin amaci ve tasarimi agiklanmaktadir.

I1l. Arastirma Tasarim ve Yontem

Bu calismada “Bulanik ELECTRE I yontemi kullanilarak yapilan
otomobil markalar1 siralamas ile agirlikli ortalama yontemi kullanilarak yapilan
otomobil markalar1 siralamasi ayni mudir?” arastirma sorusunun cevabi
aranmaktadir. Uriin olarak otomobilin secilme sebebi ise; Karar Kriterlerinin
sayisi, kriterlerin gesitliligi ve tiiketicilerin genelinin bu konu ile ilgili belirli bir
bilgi diizeyine sahip olmalar1 gibi nedenlerden dolayr CKKYV siireglerine iyi bir
ornek teskil etmesidir. Yukarida belirtilen arastirma sorusu kapsaminda, ¢alisma
iki asamali olarak tasarlanmistir. Birinci asamada oOncelikle incelenecek
otomobil markalarimi belirlemek amaciyla kolayda drneklem yontemi ile segilen
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toplam 50 katilimcidan yiiz yilize goriisme yontemi ile otomobil dendiginde akla
ilk gelen bes markay1 siralamalari istenmistir. Daha sonra satin alma kriterlerini
belirlemek i¢in, yine kolayda 6rneklem yontemi ile segilen 40 katilimciya yiiz
yiize ve telefon ile goriisme yontemi kullanilarak sifir bir otomobil satin alma
kararlarin1 etkileyen en oOnemli kriterlerin neler oldugu sorulmustur. Bu
calismada ¢esitli kriterler acisindan markalara yonelik tiiketici algisi
olciildiigiinden, orneklem belirlenirken katilimcilarin s6z konusu markalarin
kullanicilar1 olup olmadiklar1 dikkate almmmamustir. Orneklem biiyiikliigii
belirlenirken ise, markalarin ve kriterlerin frekans degerlerine goére yapilan
siralamanin gosterdigi degisim dikkate almmustir. Siralamada belirli bir
duraganlik olustugunda, verinin doyuma ulastig1 varsayilmis ve kisi sayisinin
yeterli olduguna karar verilmistir.

Caligmanin ikinci asamasinda ise ELECTRE formu hazirlanmis ve
kolayda orneklem yontemi ile belirlenen 164 katilimcidan veri toplanmistir.
Katilimcilara arastirmanin ilk asamasinda elde edilen sifir bir otomobil satin
alma kararini etkileyen kriterlerin 6nem dereceleri sorulmus ve katilimcilardan
her bir kriter i¢in yine ilk asamada belirlenen otomobil markalarin
puanlamalar1 istenmistir. Daha sonra elde edilen veri, agirlikli ortalama ve
Bulanik ELECTRE I yontemleriyle analiz edilmistir.

IV. Veri Analizi ve Bulgular

Caligmanin birinci asamasinda, tiiketicilerin otomobil dendiginde
akillarina gelen ilk bes markanin sirasiyla; Mercedes, Volkswagen, BMW, Audi
ve Ford oldugu; sifir otomobil satin alirken en ¢ok 6nem verdikleri kriterlerin
sirasiyla: yakit tiiketimi, giivenlik, fiyat, dis tasarim, donamm-aksesuarlar,
dayamiklilik, performans, i¢ tasarim, ikinci el satis kolayligi, konfor, marka
imaj1 ve satis sonrast hizmet oldugu belirlenmistir.

Calismanin ikinci asamasinda 164 katilimcidan elde edilen veri ise
Bulanik ELECTRE I yontemi ile analiz edilmistir. Bu yontemin ilk agamasinda
katilimcilarin, her bir kriteri goreceli Onem sirasina gore degerlendirmesi
saglanmigtir. Daha sonra bu siibjektif degerlendirmeler Denklem 1 (Bu bsliimde
bahsedilen denklemler C. Bulamk ELECTRE 1 basghgi altinda agiklanmstir.) kullanilarak
bulanik sayilara doniistiiriilmiistiir. Elde edilen her bir kritere ait bulanik sayilar
Denklem 2 yardimiyla normalize edilmis ve Tablo 1°de, kriterlerin normalize
agirlik degerleri sunulmustur.
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Tablo 1: Kriterlerin Normalize Agirlik Matrisi

Kriterler wi Wm Wy
Yakat tiiketimi 0,176 0,068 0,083
Giivenlik 0,176 0,090 0,083
Fiyat 0,088 0,075 0,083
Dis tasarim 0,059 0,086 0,083
Donanim-Aksesuar 0,044 0,093 0,083
Dayaniklilik 0,088 0,083 0,083
Performans 0,088 0,079 0,083
I¢ tasarim 0,059 0,090 0,083
Ikinci el satis kolaylig1 0,059 0,084 0,083
Konfor 0,059 0,083 0,083
Marka imaji 0,044 0,088 0,083
Satis sonrasi hizmet 0,059 0,081 0,083
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Ikinci asamada katihmcilarin alternatifleri her bir kriter acisindan
degerlendirmesi istenmistir. Katilimecilarin kriterleri goz 6niinde bulundurarak
alternatifler hakkindaki degerlendirmelerinin ortalamasi Tablo 2’de verilmistir.
Buna gore, Mercedes markasi giivenlik, donanim-aksesuar, dayaniklilik, i¢
tasarim, konfor, marka imaji ve satis sonrasi hizmet gibi bircok kriter
bakimindan diger markalara gore daha basarili bulunmustur. Bu sonuglar, karar
verici agisindan belli bir fikir olustursa da, siibjektif yargilardan kaynaklanan
belirsizligi ve kriterlerin agirliklarin1 dikkate almamaktadir.

Tablo 2: Karar Matrisi

Kriterler
Otomobil

Lol = c
28 z| S| =25 598 2| % Sl S| =EEEE
2| O T Ao s 2 |28Y < | =EfRE
Mercedes 538 | 848 | 477 | 763|829 | 841|818 |8,07 | 705 | 853|878 | 806
Volkswagen | 6,71 | 7,35 | 582 | 7,00 | 6,96 | 7,38 | 7,37 | 6,99 | 7,79 | 7,34 | 7,54 | 7,28
BMW 530 | 807 | 499 | 815|801 |800|838 |78 | 715 |809 | 852|792
AUDI 595 | 807 | 523 [ 7918018210819 793 | 704 |815] 836 | 7,58
Ford 6,48 | 593 | 6,70 | 562 | 579 | 59 | 573 | 565 | 6,88 | 595 | 576 | 6,58

Ugiincii asamada karar matrisinde yer alan degerler Denklem 6
yardimiyla normalize edilmistir. Normalizasyon islemi nitel veya nicel
degerlerin birbirleri ile anlamli bir sekilde karsilastirilabilmesini saglamaktadir.
Tablo 3, normalizasyon islemi sonucunda olusturulan normalize karar matrisini

gostermektedir.
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Tablo 3: Normalize Karar Matrisi
Kriterler
Otomobil
Markalar: E A z = %
2 E | = 2 3 g | &
z | 2 s | E&l 2| £ E|l=sm .| E|:.
= 5 = E g3 g 5 g 5 = =} g ]
21 2 S| | £g| 2| ¢£ g1 25 5 E | £§
= 6] i a A< o & =y &2 X = A=
Mercedes | 0,402 | 0,496 | 0,384 | 0,466 | 0,497 | 0,494 | 0,479 | 0,491 | 0,439 | 0,498 | 0,499 | 0,480
Volkswagen | 0,501 | 0,431 | 0,470 | 0428 | 0,417 | 0,433 | 0,432 | 0,425 | 0484 | 0428 | 0429 | 0434
BMW | 0,396 | 0,473 || 0,403 | 0,498 | 0,479 | 0,470 | 0,491 || 0,477 | 0,445 | 0,472 | 0,484 | 0,472
AUDI 0,444 | 0,473 || 0,421 || 0,484 || 0,479 || 0,475 | 0,480 | 0,482 | 0,438 | 0,476 | 0,475 || 0,452
Ford | 0,484 | 0,348 | 0,540 | 0,343 | 0,346 | 0,350 | 0,335 | 0,343 | 0,428 | 0,347 | 0,327 | 0,392

Her bir kriter farkli agirhk

asamada normalize agirlik matrisindeki

kriterler

agisindan

degerine sahip oldugu i¢in dordiincii
degerler
matrisindeki degerler carpilarak normalize agirlikli karar matrisi elde edilmistir
(Tablo 4). Boylece her alternatifin, ilgili kriterleri géz 6niinde bulunduran ve
bulanik sayilarla tanimlanmis agirlikli degerlerine ulasilmistir. Katilimeilari
alternatifleri
kaynaklanan belirsizlik de bu agamayla birlikte dikkate alinmustir.

Tablo 4: Normalize Agirlikli Karar Matrisi

ile normalize karar

stibjektif olarak degerlendirmelerinden

< o = = b7}

Otomobil gz 2 § Es Z g E g 5 _ E §
Markalari . 5 - S 3 g 5 g 5 5 S £ 28
<20 3 S o 52 2 S = £2 5 5 £5
>~ 2 O iy a A< A a = =2 Y = =
Mercedes 0,071 | 0,088 0,034 0,027 0,022 0,044 0,042 0,029 0,026 0,029 0,022 0,028
Volkswagen 0,088 | 0,076 0,041 0,025 0,018 0,038 0,038 0,025 0,028 0,025 0,019 0,026
T BMW 0,070 || 0,083 0,036 0,029 0,021 0,041 0,043 0,028 0,026 0,028 0,021 0,028
AUDI 0,078 | 0,083 0,037 0,028 0,021 0,042 0,042 0,028 0,026 0,028 0,021 0,027
Ford 0,085 || 0,061 0,048 0,020 0,015 0,031 0,030 0,020 0,025 0,020 0,014 0,023
Mercedes 0,027 || 0,045 0,029 0,040 0,046 0,041 0,038 0,044 0,037 0,041 0,044 0,039
Volkswagen 0,034 || 0,039 0,035 0,037 0,039 0,036 0,034 0,038 0,041 0,036 0,038 0,035
| i BMW 0,027 || 0,042 0,030 0,043 0,045 0,039 0,039 0,043 0,037 0,039 0,043 0,038
AUDI 0,030 || 0,042 0,032 0,041 0,045 0,039 0,038 0,043 0,037 0,040 0,042 0,036
Ford 0,033 | 0,031 0,041 0,029 0,032 0,029 0,027 0,031 0,036 0,029 0,029 0,032
Mercedes 0,033 || 0,041 0,032 0,039 0,041 0,041 0,040 0,041 0,037 0,041 0,042 0,040
Volkswagen 0,042 || 0,036 0,039 0,036 0,035 0,036 0,036 0,035 0,040 0,036 0,036 0,036
i BMW 0,033 | 0,039 0,034 0,042 0,040 0,039 0,041 0,040 0,037 0,039 0,040 0,039
AUDI 0,037 || 0,039 0,035 0,040 0,040 0,040 0,040 0,040 0,037 0,040 0,040 0,038
Ford 0,040 | 0,029 0,045 0,029 0,029 0,029 0,028 0,029 0,036 0,029 0,027 0,033
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Besinci asamada Denklem 9 kullanilarak alternatiflerin  ikili
karsilagtirmasi yoluyla uyumluluk endeksleri hesaplanir. Benzer sekilde, altinci
asamada Denklem 10 yardimiyla alternatiflere ait uyumsuzluk endeksleri
hesaplanir. Yedinci asamada Denklem 11 kullanilarak son uyumluluk ve
uyumsuzluk endeksleri belirlenmistir. Tablo 5, son uyumluluk ve uyumsuzluk
endekslerinin degerlerini ve alternatiflerin birbirlerine karsi olan iistiinliiklerini
gostermektedir. Bu sonuglara gore, Mercedes’in Volkswagen, BMW ve Ford’a
gore daha iistiin oldugu soylenebilmektedir. Bunun yaninda BMW markasinin
Volkswagen ve Ford’dan; AUDI markasinin Volkswagen ve Ford’dan;
Volkswagen’in ise sadece Ford’dan iistiin oldugu tespit edilmistir. Ayrica, bu
degerler goz oniinde bulundurularak alternatiflerin birbirlerine olan baskinlik,
karsilagtirilma durumu ve siralamasi Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 5: Ustiinliik Karsilastirma Tablosu

Uyumluluk ve _ Son uyu_mll{luk Son uyur_nsuleuk ;::i’:‘; i__: ; i\;z
Uyumsuzluk Endeksleri | endeksleri £(m.q) endeksleri D{g.g) =
stiindiir.
C(AB), D(A,B) 0,732 0,257 (A,B)
C(A,C),D(AC) 0,682 0,211 (A,C)
C(AD), D(AD) 0,647 0,879
C(AE), D(AE) 0,807 0,299 (AE)
C(B,A), D(B,A) 0,264 0,688
C(B,C), D(B,C) 0,264 0,661
C(B,D), D(B,D) 0,264 0,713
C(B,E), D(B,E) 0,918 0,080 (B,E)
C(C,A),D(C,A) 0,317 0,681
C(C,B), D(C,B) 0,732 0,347 (C,B)
C(C,D), D(C,D) 0,378 0,645
C(C,E), D(C,E) 0,807 0,172 (C,E)
C(D,A), D(D,A) 0,348 0,634
C(D,B), D(D,B) 0,732 0,283 (D,B)
C(D,C), D(D,C) 0,428 0,394
C(D,E), D(D,E) 0,807 0,127 (D,E)
C(E,A), D(E,A) 0,185 0,859
C(E,B), D(E,B) 0,082 0,891
C(E,C), D(E,C) 0,185 0,843
C(E,D), D(E,D) 0,185 0,835
Tablo 6: Bulanik ELECTRE I Sonuglari
. Karsilastirilamayan Baskin Olmayan
Alternatifler i\ltesrnatiflery Alternatifle}; Siralama
A D A CE 1
B E 4
C D B, E 2
D A C B, E 3
E 5




1082 Niray TUNCEL, Sedat BELBA G, Mustafa CIMEN

Son asamada ise, en iyi alternatifin belirlenmesi i¢in Denklem 12
kullanilarak net uyumluluk ve uyumsuzluk endeksleri hesaplanmistir (Tablo 7).
Alternatifler arasinda en yiliksek net uyumluluk endeksi ve en diisiik net
uyumsuzluk endeksi degerine sahip olan alternatif tercih edilmistir. Buna gore,
arzulanan degerleri saglayan Mercedes markasi tiim alternatifler icerisinde en
basaril1 otomobil markasi olarak belirlenmistir.

Tablo 7: Net Uyumluluk ve Uyumsuzluk Endeksleri

Otomobil Markalari Net :n):juer;slli“"u'( Net Lémg;(s;ilzluk Son Karar
Mercedes 1,755 -1,217 U
Volkswagen -0,569 0,365
BMW 0,841 -1,133
AUDI 0,675 -0,265
Ford -2,702 2,750

Genel degerlendirme sonucunda ilgili kriterlere gore Mercedes en
basarili otomobil markasi olarak bulunmustur. Mercedes’i sirasiyla BMW,
Audi, Volkswagen ve Ford markalar1 takip etmektedir. Bulanik ELECTRE 1
yonteminin yaninda, markalar geleneksel agirlikli ortalama yontemiyle de
siralanmigtir. Sonuglara goére markalarin agirlikli ortalama yontemine gore
siralamasinin; Mercedes, Audi, BMW, Volkswagen ve Ford seklinde oldugu
goriilmistiir. Sonug olarak, markalarin, satin alma kriterleri agisindan agirlikli
ortalama yOntemiyle elde edilen siralamalari1 ve Bulamk ELECTRE I
yontemiyle elde edilen siralamalarinin birbirinden farkli oldugu gézlenmektedir

(bkz. Tablo 8).

Tablo 8: Marka Stralamalari: Bulanik ELECTRE [ Analizi,
Agirlikl Ortalama Analizi Sonuglart

Sira Agirhikh Ortalama Bulamk ELECTRE I
1 Mercedes Mercedes
2 Audi BMW
3 BMW Audi
4 Volkswagen Volkswagen
5 Ford Ford

V. Tartisma ve Sonug
Calismanin sonuglari Bulanik ELECTRE 1 yontemiyle satin alma
kriterlerine gore yapilan siralamanin Mercedes, BMW, Audi, Volkswagen ve
Ford; agirlikli ortalama yontemine gore yapilan siralamanin ise Mercedes, Audi,
BMW, Volkswagen ve Ford seklinde oldugunu gostermektedir.
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Daha o©nce bahsedildigi iizere bulanik CKKV yontemleri karar
vericilerin, bu ¢alisma 6zelinde tiiketicilerin, siibjektif degerlendirmelerini de
analiz siirecine dahil etmektedir. Tiiketici algisini1 6l¢en caligmalar, 6lgeklerdeki
sayilarin her bir tiiketici tarafindan benzer sekilde anlasilacagi varsayimiyla
yapilmaktadir. Dolayisiyla yalnizca klasik ortalama ya da agirlikli ortalama
yontemleriyle yapilan kiyaslama ya da siralama, tiiketici algisindaki
siibjektifligi yansitmakta yeterli olmayabilir. Bu yontemlere bir alternatif olarak
kullanilabilecek ~ bulamk CKKV  yontemleri tiiketicilerin  siibjektif
degerlendirmelerindeki belirsizligi de isin icine katabilmektedir. Bdylece,
alternatiflerin kiyaslanmasi ya da siralanmasinda, klasik ortalama ya da agirlikli
ortalama yontemlerinden farkli sonuclar ortaya ¢ikabilmektedir. Caligmada, s6z
konusu CKKYV yontemlerinden biri olan Bulanik ELECTRE 1 yontemiyle elde
edilen otomobil markalar1 siralamasinin, agirlikli ortalamaya gore yapilan
siralamadan farkli oldugu gozlemlenmistir. Bu sonucun, pazarlama
arastirmalarinda geleneksel yoOntemlere ek olarak, tiiketici algisindaki
siibjektiflikten kaynaklanabilecek belirsizligi de hesaba katabilen bulanik
yontemlerin kullanimini tegvik edici nitelikte oldugu diisiiniilmektedir.

V1. Cahsmanin Katkisi

Bu caligmanin, erigilebilen kaynaklar kapsaminda, Bulanik ELECTRE |
yontemini satin alma kriterleri agisindan otomobil markalarinin siralanmasi igin
kullanan ilk ¢alisma oldugu sdylenebilir. Ayrica ¢alismanin sonuglari, agirlikli
ortalama yontemi ve Bulanik ELECTRE I yontemiyle elde edilen otomobil
markalar1 siralamasinin  farkli  oldugunu gostermektedir. Farklilasmanin
nedeninin ise Bulamk ELECTRE I yonteminin, alternatiflerin ve kriterlerin
degerlendirilmesinde tiiketici algisindan kaynaklanabilecek belirsizligi de
analize dahil edebilmesidir. Bu kapsamda degerlendirildiginde, bulanik CKKV
yontemlerinin pazarlama arastirmalarindaki siralama ve se¢im problemlerinde
kullanilmasinin, farkli sonuglar elde edilmesi ve uygulanan yontem bakimindan
katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

VII. Kisitlar ve Gelecek Cahsmalara Oneriler

Calismanin kisitlar1 olarak kiigiik bir drneklemle calisilmasi, sadece
tiiketicilerin aklina ilk gelen bes markanin incelenmesi ve bunlardan dérdiiniin
Almanya menseli olmas1 gosterilebilir. Bununla birlikte, ¢aligmada incelenen
otomobil markalarinin akla ilk gelen markalar olmasi, farkli segmentlerdeki
markalarin karsilastirilmasina neden olmustur. Bu nedenle tliketici algisi
acisindan  incelenen markalar, kendi segmentlerindeki rakipleriyle
karsilagtirilamamaistir.

Diger bir kisit ise 6rneklemin 164 kisiden olusmasidir. Dolayisiyla
benzer bir ¢alismanin daha genis bir dreklemle ve daha ¢ok sayida marka
karsilagtirilarak tekrarlanmasi Onerilebilir. Ek olarak, markalarin segmentlerine
gore  kategorize  edilerek  karsilastirilmasi  c¢alismanin  bulgularinm
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zenginlestirebilir. Ayrica verilerin bulanik mantik igeren farkli CKKV
yontemleriyle de analiz edilerek sonuglarin karsilagtirilmasinin literatiire onemli
bir katki saglayacag diisiiniilmektedir.
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