T.C.
SAKARYA UNIiVERSITESI

FEN BIiLIMLERI ENSTITUSU

BULANIK ANALITIK AG SURECI YONTEMIYLE
TEKNOLOJI PERAKENDE FIRMA SEGiMi

YUKSEK LISANS TEZi

Melek TINMAZ

Enstitii Anabilim Dah : ENDUSTRI MUHENDISLIiGi

Tez Danismani : Yrd. Do¢. Dr. Alper GOKSU

Kasim 2017



T.C.
SAKARYA UNIVERSITESI

FEN BILIMLERI ENSTITUSU

BULANIK AAS YONTEMIYLE TEKNOLOJI
PERAKENDE FiRMA SECiMi

YUKSEK LIiSANS TEZI

Melek TINMAZ

Enstitii Anabilim Dalx : ENDUSTRI MUHENDISLIGI

Bu tez .....2017 tarihinde asagidaki jiiri tarafindan oybirligi / oycoklugu ile

kabul edilmistir.
M ~\
\74:(/;5\454,, //».,.—][?\,v_\,\
Yrd. Dog Dr. Yrd. Dog. I]{ Yrd. Dp(;. Dr.
Alper GOKSU Ozer pYGUN Fuat SIMSIR

Jiiri Baskani Uye Uye



BEYAN

Tez i¢indeki tlim verilerin akademik kurallar ¢er¢evesinde tarafimdan elde edildigini,
gorsel ve yazili tiim bilgi ve sonuglarin akademik ve etik kurallara uygun sekilde
sunuldugunu, kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, baskalarinin
eserlerinden yararlanilmast durumunda bilimsel normlara uygun olarak atifta
bulunuldugunu, tezde yer alan verilerin bu iiniversite veya bagka bir {liniversitede

herhangi bir tez ¢alismasinda kullanilmadigini beyan ederim.

Melek TINMAZ
01.11.2017



TESEKKUR

Yiiksek lisans egitimim boyunca degerli bilgi ve deneyimlerinden yararlandigim,
degerli danisman hocam Yrd. Dog. Dr. Alper GOKSU’ya, tiim siire¢ boyunca
yanimda olan ve desteklerini benden esirgemeyen aileme ve arkadaslarima

tesekkiirlerimi sunarim.



ICINDEKILER

TESEKKUR ...oooiviiicecetee ettt n sttt n s snas e s i
ICINDEKILER ....cooviiiiiiceice ettt i
SIMGELER VE KISALTMALAR LISTESI ....cccoviiiieiceecceeee e, v
KISALTMALAR LISTESI.....cooviiiiiiieecee ettt viii
SEKILLER LISTEST ...oiiueiiitcecccie ettt ee sttt en st en st iX
TABLOLAR LISTESI ..ottt X
GRAFIKLER LISTESI ...ooviiiiiiceeetccce et Xii
RESIMLER LISTEST ...vuiuiviiiiiiceeee ettt en st Xiii
(O )/ = PRSP Xiv
SUMMARY ..ottt ettt ettt s sttt s st snans XV

GIRIS oottt 1

1.1, Temel Kavramlar ... 1

1.2. TezZiN OrganiZaSYONU.........ccverveieeireeireseesieesteeiesseesteessesseesseesesseesseenseas 2

1.3, TEZIN AIMNACT...cuueiiuiieitieeiiesiieetee e e stee sttt et e st et e ssee e b e snbeesreeeneeeas 3
BOLUM 2.

PERAKENDECILIK VE MAGAZA KAVRAMI ......cocoviiniiniiiniinesnieninseinee, 4

2.1, PerakendeCiliK..........ccoiiriiiiiicre e 4

2.1.1. Diinyada perakendecilik geligimi ..........cccoooviiiiniiiieniniicne 5

2.1.2. Tiirkiye’de perakendeciligin tarihsel gelisimi...........cc.ccevvvernnnnn. 7

2.1.3. Perakendeciligin siniflandirtlmast..........cccooeiiiiiiiniiiniciienns 9

2.1.3.1. Magazali perakendeciliK ............ccccooviiiiinininiiiiie 10

2.1.3.2. Magazasiz perakendecilik ..........ccooriiiiieiinniciceen, 10



BOLUM 3.

MATERYAL VE YONTEM. ......cuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieceieee e 12
3.1. Cok Kriterli Karar VEIrme ........ccceveiiiiiie i esieee e 12
3.1.1. Cok kriterli karar verme SUIECi.......ccccevvvrreeiiiiieeeeiiireeeesiieee e s 14
3.1.2. Cok kriterli karar verme yontemleri ...........cccoovveiiiiniiiiiiiciienns 15
3.1.2.1. Analitik hiyerarsi stireci (AHS) ......coooviiiiiiiiiiiiieee 16
3.1.2.1.1. AHS yOnteminin agamalart ...........cccoevvveiiinennns 16
3.1.2.2. Analitik ag SUreci (AAS)....cciiviiiieiiieiiee e 23
3.1.2.2.1. AAS algoritmasi ve adimlart..................... 24
3.1.2.3. Bulanik analitik ag stireci (BAAS) .......cccevvieiiiiniiinnns 26
3.1.2.3.1. Bulanik say1lar ........c.cccoeviiiiiiniiiiic e, 27
3.1.2.3.2. Chang genisletilmis analliz yontemi............... 29
3.1.2.3.3. Chang BAAS algoritmast...........cccerverrrnnnnn 30
3.2. Kullanilan YOntem.........cccviverieiiiieiiesieseese e 33
3.2.1. Yontemin agiKlamast .........cccuvveeiiiiiiee i e 34
3.3. AAS Ile Ilgili Uygulama OrneKIeri ..........cceveverrircreriiersncessssesenenennns 37
BOLUM 4.
LITERATUR ARASTIRMASL. ... ..ottt 40
4.1. Perakende Magaza Se¢iminde Etki Eden Kriterlere Yonelik Yazin
TATAMAST. ...t 40
BOLUM 5.
MODEL TASARIMI VE SONUCLAR .......ccoiiiiiiiiiiiic e 48
5.1, CaliSMaANIN AMACI .vvviiviieiiiieiiiie st et sbee e sie e sbe e sbe e sbe e s srbee e ssaeeenns 48
0.2, DEGISKENIET ... 48
5.3. Modelin Tanimlanmasi ve Degerlendirilmesi ............cccooovevviiiiiniinnnnne 52
5.4. Anket Glivenilirlik ANaliZi .......ccoooveiiiiiiiiii e 57
5.5. Teknoloji Perakende Magaza Se¢imi i¢cin BAAS yontemi uygulamasi
VB SONUCU ...ttt bbb bbb bbb 58
5.6. Duyarlilik ANaliZi .......ccveiuiiiiiiiiiiicse e 70
5.7. CalISMANIN SONUCU .....vvvieiiieeiiieesiieesee e see e ee e see e e e e e e e srreeenseeas 75



BOLUM 6.

SONUCLAR VE ONERILER .......cocviuiiiciciseeets ettt 76
KAYNAKLAR ..ottt en st en sttt en st en sttt anenneeens 79
EKLER ..ttt sttt bbbttt ettt eb ettt et s ererns 89
(046 ) 1)1 1 1 112



SIMGELER VE KISALTMALAR LISTESI

WwMU

WK
urin
cesitliligi
alt

- Ikili karsilastima matrisi

: 1. alt kriter ile j. alt kriterin karsilagtirma sonucu
: Bulanik tiggen saymin en kiiciik degeri

: Bulanik tiggen saymin en ¢ok beklenen degeri

: Bulanik iiggen say1
: Genigletilmis analiz degeri

: Matris boyutu

: Bulanik yapay biiytikliik degeri

: Bulanik iiggen sayinin en biiyiik degeri

: Agirlik Vektorii

: Goreceli agirlik matris

: Normalize edilmis agirlik vektorii

: Ana kriterler i¢in agirlik vektorii

: Uriin ana kriterine gore alt kriterlerin agirlik vektorii

: Magaza yapis1 ana kriterine gore alt kriterlerin agirlik vektori
: Erisilebilirlik ana kriterine gore alt kriterlerin agirlik vektori

: Misteri hizmetleri ana kriterine gore alt kriterlerin agirlik

vektoria

: Kurumsal kimlik ana kriterine gore alt kriterlerin agirlik vektori

: Uriin gesitliligi alt kriterine gore alternatiflerin agirlik vektorii



irin
derinligi
alt

uriun hak.

dogru
bilgi ver.
alt

urin
fiyati
alt

magaza
fiziksel 6z
alt

ortam
kokusu
Walt

web
tasarimi
Walt

¢alinan
miizik

Walt

ulasim
kolaylig1
alt

AVM
icinde olmasi

alt

kendi
magazasinda
olmasi

Walt

promosyon

Walt

kredi kart1 kul.

kolaylig1
alt

satlg sonrasi

hizmetler

Walt

personel tavir
ve yetkinligi
alt

deger
verildigini
hissetme

Walt

: Uriin derinligi alt kriterine gore alternatiflerin agirhik vektorii

: Uriin hak. dogru bilgi verilmesi alt kriterine gére alternatiflerin

agirhik vektori

: Uriin satis fiyat1 alt kriterine gore alternatiflerin agirlik vektorii

: Magaza fiziksel 0z. alt kriterine gore alternatiflerin agirlik

vektora

: Magaza ortam kokusu alt kriterine gore alternatiflerin agirlik

vektora

: Magaza web tasarimi alt kriterine gore alternatiflerin agirlik

vektori

: Magazada ¢alinan miizik alt kriterine gore alternatiflerin agirlik

vektori

: Magaza ulasim kolaylig1 alt kriterine gore alternatiflerin agirlik

vektora

: AVM i¢inde olmasi alt kriterine gore alternatiflerin agirlik

vektorla

: Kendi magazasinda olmasi alt kriterine gore alternatiflerin

agirlik vektori

: Promosyon alt kriterine gore alternatiflerin agirlik vektori

: Kredi kart1 kullanim kolaylig alt kriterine gore alternatiflerin

agirlik vektori

: Satig sonras1 hizmetler alt kriterine gore alternatiflerin agirlik

vektoru

: Personel tavir ve yetkinligi alt kriterine gore alternatiflerin

agirlik vektorii

: Deger verildigini hissetme alt kriterine gore alternatiflerin

agirlik vektori

Vi



otopark
bulunmasi

Walt

magaza
marka
/imaji
alt

kalite
Walt

givenilirlik
alt

gegmis
tecriibeler

Walt

reklam
Walt

Amax

: Otopark bulunurlugu alt kriterine gore alternatiflerin agirlik

vektori

: Magaza marka/imaj1 alt kriterine gore alternatiflerin agirlik

vektora

: Kalite alt kriterine gore alternatiflerin agirlik vektori
: Giivenilirlik alt kriterine gore alternatiflerin agirlik vektort

: Gegmis tecriibeler alt kriterine gore alternatiflerin agirlik

vektora

: Reklam alt kriterine gore alternatiflerin agirlik vektori

: Ozdegerlerin en bilyiigii

vii



KISALTMALAR LISTESI

AAS
AHS
BAAS
CKKV
FANP

: Analitik Ag Siireci

: Analitik Hiyerarsi Stireci

: Bulanik Analitik Ag Siireci

: Cok Kriterli Karar Verme

: Fuzzy Analytic Network Process:

viii



SEKILLER LISTESI

Sekil 2.1.
Sekil 3.1.
Sekil 3.2.
Sekil 3.3.
Sekil 3.4.
Sekil 3.5.
Sekil 3.6.
Sekil 3.7.
Sekil 5.1.

Perakendeciligin simiflandirtlmast ........ccoccveiiiiiiiniieiiie e 11
Cok kriterli karar verme SUIECI........civveererriiieiieiieesiie e 15
AHS YaPIST..oiiiiiiiiicic 17
Bir hiyerarsi (a) ve bir ag (b) arasindaki yapisal fark............ccccoevennne. 24
AAS yontemi siireg algoritmast.........ccovveiiiiiiiiiiiiiiie e 25
Bulanik tiggen say1st (1, M, W) ..cooveeiiiiiiiiieiceeee e 28
M1 ile M2 arasindaki KeSISIME........c.cooveiiieiiriiiiinieieesee e 32
Yontemin akig diyagrami ........cccocveverieiieiinieieee e 36
Teknoloji perakende magazasi S€CIMi aF YaAPISL...veervvrrurerieerveererninnns 56



TABLOLAR LiSTESI

Tablo 2.1,
Tablo 3.1.
Tablo 3.2.
Tablo 3.3.
Tablo 3.4.

Tablo 4.1.
Tablo 5.1.
Tablo 5.2.
Tablo 5.3.

Tablo 5.4.
Tablo 5.5.
Tablo 5.6.
Tablo 5.7.
Tablo 5.8.
Tablo 5.9.

Tablo 5.10.

Tablo 5.11.

Tablo 5.12.

Tablo 5.13.
Tablo 5.14.

Tirkiye’de perakendenin tarihsel gelisimi.......ccccovcvvvviiiiiiiieiiinennne,
AHS/AAS metodolojisinde yararlanilan 6lgek .........ccoccvviviieiirnnne
Rassal tutarlilik (RI) degerleri.......ccoovieiiieiiiieiieicce e
Chang yontemine gore BAAS’de kullanilan 6lgek...........ccceevinennnne
o= 0.05’¢ gore farkli evren ve hata oranlari i¢in O6rneklem
DUYTKITKIEIT .
Yazin taramasi sonucu karsilasilan kriterler tablosu........................
Perakende magaza se¢imi belirlenmis kriterler..........cccocevvrivninnnnnne
Teknoloji magazasi se¢imi anketine iliskin demografik bulgular.....
Alt kriterlerin teknoloji magazasina gore 5°1i likert dlgegine gore
PUANIANIMAST ©vveiivviieiiiie ettt e e e
Uriin ana kriterine gore alt kriterlerin agirhklarinin giivenilirligi.....
Ana kriterlerin agirliklarinin glivenilirligi.........ccooovioiiiiiiinnnns
Likert dlcegine gore yapilan 6l¢limiin glivenilirligi........ccccooeevirenne.
Hedefe gore ana kriterlerin karsilagtirilmast .........cccoooveiiiiiicninnnnnns
Uriin alt kriterlerinin {iriin ana kriterine gore karsilastirilmasi .........

Magaza yapist alt kriterinin magaza yapisi ana Kriterine gore

Kars1lagtirilmast ....ocveeeiiieiiiie e
Erisilebilirlik alt kriterlerinin erisilebilirlik ana kriterine gore
Karstlastirtlmast ........eeoiiiiiiiie
Miisteri hizmetleri alt kriterlerinin miisteri hizmetleri ana kriterine

gore karstlagtirilmast ........ccoooeiiiiiiiiii s
Magaza kurumsal kimlik alt kriterlerinin magaza kurumsal kimlik
ana kriterine gore karsilastirtlmast ..........ccoooeeiiiiiiiiciccs
Uriin cesitliligi alt kriterine gore alternatiflerin karsilastirilmasit......

Uriin derinligi alt kriterine gére alternatiflerin karsilastirilmasi .......

34
46
48
52

55
S7
57
57
58
60

60

60

61



Tablo 5.15.

Tablo 5.16.
Tablo 5.17.

Tablo 5.18.

Tablo 5.19.

Tablo 5.20.

Tablo 5.21.
Tablo 5.22.

Tablo 5.23.

Tablo 5.24.

Tablo 5.25.

Tablo 5.26.

Tablo 5.27.

Tablo 5.28.

Tablo 5.29.

Tablo 5.30.

Tablo 5.31.
Tablo 5.32.

Uriin  hakkinda dogru bilgi verilmesi alt kriterine gore
alternatiflerin karsilagtirtlmast..........coooeioiiiiiiiiinc e
Uriin satis fiyat1 alt kriterine gore alternatifleri karsilastiriimast.......
Magaza fiziksel sartlar1 alt kriterine gore alternatiflerin
Kargtlagtirtlmast ........c.ooiieiiiiie e
Magaza ortam kokusu alt kriterine gore alternatiflerin
Karsilastirtlmast .......c.eeeeeiiiiiee i
Magaza web tasarinm alt kriterine gbre alternatiflerin
Kargtlagtirtlmast ........c.oooeiiiiiie e
Magazada ¢alinan miizik alt kriterine gore alternatiflerin

Karsilastirtlmast .........eeeeiiiiiie i
Ulagim kolaylig1 alt kriterine gore alternatiflerin karsilastirilmast ...

Magazanin AVM’de olmas: alt kriterine gore alternatiflerin

Karstlastirtlmast ........c.eeeiiiiiiiii i
Kendi magazasinda olmasi alt kriterine gore alternatiflerin
Karsilastirtlmast .........eeeeiiiiiie i
Promosyon segenekleri alt kriterine gore alternatiflerin
Karstastirtlmast ........eeiiiiiiiiii
Kredi kart1 kullanim kolayligi alt kriterine gore alternatiflerin
Karstlagtirilmast ....ooveeeiiieiiiie e
Personel tavir ve yetkinligi alt kriterine gore alternatiflerin
Karstlastirtlmast .......c.eeoiiiiiiiii
Satis  sonrast  hizmetler alt kriterine  gorealternatiflerin
Kars1lagtirilmast ....ooveeeiiieeiiie e

Deger verildigini hissetme alt kriterine goére alternatiflerin

Karstastirtlmast ........eeiiiiiiiiii
Otopark  bulunmast  alt  kriterine  gore  alternatiflerin
Karstlagtirtlmast ....coveeeiiie e
Magazanin  marka/imaji  alt kriterine gore alternatiflerin
Karstlagtirilmast .....ccueeiiiiiiiiii
Kalite alt kriterine gore alternatiflerin karsilagtirilmast ....................

Glivenilirlik alt kriterine gore alternatiflerin karsilastirilmas ..........

Xi

62
62

62

63

63

63
63

64

64

64

64

65

65

65

65



Tablo 5.33.
Tablo 5.34.
Tablo 5.35.

Tablo 5.36.
Tablo 5.37.

Tablo 5.38.

Tablo 6.1.

Gecmis tecriibeler alt kriterine gore alternatiflerin karsilagtirilmasi. 66

Reklam alt kriterine gore alternatiflerin karsilastirilmast ................. 67
Personel tavir ve yetkinligi acisindan marka/kurumsal kimlik

Karsilastirtlmast ........eeeeeiiiiiie e 67
Promosyon agisindan marka/kurumsal kimlik karsilastirilmast........ 67

Satis sonrast hizmetler agisindan marka/kurumsal  kimlik
Karsilastirtlmast .......c.eeeeeiiiiiee i 67
Kriterlerin agirlik degisimlerine gore duyarlilik analizi .................. 74
Turkey TGI arastirma firmasmin 2015 yili teknoloji magaza

AV 1 1= T T T T T TR T T T T T T T T T T TR TR TR RRTRTRTRRRTRRRR 77

Xii



GRAFIKLER LISTESI

Grafik 5.1. Ankete katilanlarin cinsiyet diyagrami..........ccccooeveerenereniniesiennnnnns 54
Grafik 5.2. Ankete katilanlarin yas araligi diyagrami..........cccoccoveveveiveneeresnnnne. 54
Grafik 5.3. Ankete katilanlarin aligveris yaptig1 magaza tercih edilme diyagrami 54
Grafik 5.4. Durum degisimlerine gore duyarlilik analizi...........ccccoceveninincnnnnnne 74

xiii



RESIMLER LISTESI

Resim 5.1.

Resim 5.2.

Resim 5.3.
Resim 5.4.
Resim 5.5.
Resim 5.6.
Resim 5.7.
Resim 5.8.
Resim 5.9.

AAS uygulamasi i¢in olusturulan ag yapisinin superdecision’da
O T 1S3 4 1oV O SRR 68

Chang’in bulanik AAS algoritmasina gore yapilan hesaplamalardan

elde edilen agirlik vektorlerinin super decisions’a aktarimi.............. 68
Super Decison programindan elde edilen sonuglar............ccccceveennne 69
Super Decision programinda duyarlilik analizi............cccocoeiiiieennn. 70
Duyarlilik analizi i¢in parametrelerin se¢ildigi pencere .................... 71
Bagimsiz degiskenler arasinda iglem yapilan pencere ....................... 71
Ulasim kolayligina gore duyarlilik analizi............cccoovvviiieiiiicinen, 72
Uriin derinligine gore duyarlilik analizi............cccocvueverrireveriirensnennns 73
Giivenilirlige gore duyarlilik analizi .........ccccceeiviiiiiiiiiie 73

Xiv



OZET

Anahtar Kelimeler: Tiiketici, perakende magaza, tercih, ¢ok Kriterli karar verme,
BAAS

Bu calisma ile teknoloji perakende magaza se¢iminde etkili olan faktorlerin ortaya
konulup, hangi faktoriin ne kadar etkisi oldugu arastirilmistir. Tezimizde kriterlerin
agirliklarina gore yapilan analiz sonucunda belirlenen alternatifler icerisinde tercih
siralamasi yapilmustir.

Perakendeciler miisterinin beklentilerine cevap verecek stratejiler gelistirmek
zorundadirlar. Karar verme teknikleri problemin yapisina gore degismektedir.
Tiiketicinin kararini birgok faktor -az veya cok- etkilemektedir. Bu yiizden magaza
seciminde etkili olan faktdrler ile ilgili makale, tez ve bildiri gibi yayinlar taranmis
ve 22 alt kriter 5 ana kriter belirlenmistir. Bu kriterlerin magaza se¢imindeki
agirliklarim1 belirlemek amaciyla anket c¢aligmasi hazirlanmistir. Anketin birinci
boliimiinde demografik yapi, ikinci boliimiinde kriterlerin ikili karsilagtirmasi ve
ticlincii boliimiide tercih edilen teknoloji magazasinin 22 alt kritere gore besli likert
Olcegi analizine yer verilmistir. Anketimiz ¢ok kriterli karar verme tekniklerindan
Analitik Ag Siireci ile analiz edilmis, anketin verileri bulanik sayilara doniistiiriilerek
BAAS ile vektor agirliklar1 bulunmustur. Superdecision programima BAAS ile
bulunan ikili kargilagtirma matrisi agirlik degerleri girilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore, perakende magaza tercihinde etkili olan
faktorlerin basinda iiriin gelmektedir, onu sirasiyla erisilebilirlik ve magaza yapisi
izlemektedir. Misteri hizmetleri ve magaza kurumsal kimligi ana Kkriterleri
tiketicilerin tercih kriterleri arasinda onem teskil etmemektedir. Anket sonucunda
alternatiflerin tercih siralamsinda ise siraya gore, Vatan Bilgisayar, Teknosa, Bimeks
ve Media Markt seklindedir.
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SELECTION AMONG TECHNOLOGY RETAIL COMPANY
USING FUZZY ANALYTIC NETWORK PROCESS
METHODOLOGY

SUMMARY

Keywords: Technology retail store, consumer, selection, preference, decision-
making multi-criteria decision making, FANP

In this study, that is uncovered factors influencing the choice of technology retail
store, It is investigated what effect the factor is. As a result of the analysis made
according to the weights of the criterion, the order of preference was made among
the determined alternatives.

Retailers have to develop strategies that will respond to the expectations of their
customers. Decision making techniques vary according to the nature of the problem.
Many factors-more or less-influence the consumer's decision. Therefore, publications
such as articles, theses and papers about the factors that are effective in the selection
of the stores were searched and 5 main criteria of 22 sub criteria were determined. A
survey study was conducted to determine the weight of these criteria in store
selection. The demographic structure in the first part of the questionnaire, the binary
comparison of the criteria in the second part, and the analysis of the five-point Likert
scale according to the subcriteria of the preferred technology store in the third part
Our survey was analyzed with Multi-Criteria Decision Making Techniques using
Analytic Network Process and FANP and vector weights were found by transforming
the data of the questionnaire into fuzzy numbers. The binary comparison matrix
weight values found in FANP are entered into the Superdecision programme.

According to the findings obtained in the research, the most important factors in
retail store preference are products, which are followed by accessibility and store
structure respectively. The main criteria of customer service and store institutional
identity are not important among consumers' preference criteria. There isn’t any
customer service, store institutional identity. As a result of the survey, Vatan
Bilgisayar, Teknosa, Bimeks and Media Markt are in the order of preference of
alternatives.
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BOLUM 1. GIRIS

1.1. Temel Kavramlar

Hayatin her aninda tercih yapmak durumunda kalan insan i¢in sanayi devrimi dncesi
pazarda az {iriin oldugu i¢in karar vermek zor degildi. Fakat giiniimiizde teknolojinin
gelismesiyle seceneklerimiz de artt1. Gilinlimiiz diinyasinda miisteri hangi tiriinii satin
alacagindan ¢ok nereden satin alabilecegi ile ilgili bir¢ok secenek ile kars1 karsiya

kalmaktadir.

Karar verme, insanoglunun yaratilisindan itibaren her an karsilastigi bir durumdur.
2000 yilinda gosterime giren oscar odilli “The Matrix” filminde dikkat ¢eken bir
sahne vardir, kirmizi hap mi, mavi hap m1? Bize mavi hap veya kirmizi hapi sectiren
nedir? Giinlimiiz diinyasinda ise iki secenekten daha fazlasi ile karsi karsiyayiz.
Modernlesen diinyada karsimiza bir ¢ok alterrnatif ¢ikiyor, bu da kisiyi karar

verirken bir ¢ok farkli etkene maruz birakiyor.

Karar verme siireci, ¢ok sayida kriterin olumlu veya olumsuz etki ettigi alternatifler
arasindan optimum olanin se¢ilmesidir. Karar vericinin mevcut sartlar géz Oniine
alindiginda beklenen ile olusan durum arasinda karar vermesi olduk¢a zordur.
Ornegin ekonomik olarak en uygun iiriinii almak istedigimizde a iiriinii 6ne gikarken,
irlin kullanighlig1 agisindan ise b {iriinii 6ne ¢ikmaktadir. Bu durumda karar vericinin

cok sayida faktorii g6z onilinde bulundurmasi gerekmektedir [1].

Karar verici, verecegi karar1 etkileyen kriterleri ve tercih edecegi segcenekleri belirler.
Tek bir kritere gore karar alinabildigi gibi birden ¢ok kriterin etkili oldugu bir se¢cim
siireci de olabilirr Bu durumda her kriterin, verilecek karar tizerinde farkli

agirhiklarda etkisi olmaktadir. Kriterlerin = agirliklar1  karar vericiye gore



degismektedir. [2]. Ornegin bir kisi karar verirken {iriiniin fiyatim en &ncelikli

degerlendirmesine ragmen bir baskasi tiriinlin kullanislt olmasina 6nem vermektedir.

Perakende magazacilik sektorii hizla gelisirken, magazalar belli sektorlerin tiriinlerini
satmaya odaklanarak, konumlarini giiglendirmeye g¢alismaktadir. Bir magaza spor
tirtinlerini portfoyiine alirken bir baska magaza teknoloji triinlerini magazasinda
satmaktadir. Tiketici, evinin bahgesi i¢in veya yapacagi doga yliriiylisii i¢in hangi
magazadan aligveris yapmasi gerektigini bilmektedir. Magazalar, ne alacagini bilen
tilketiciye alacagi lirliniin ¢esitlerini ve 0 {rinle ilgili olan diger yardimci iirtinleri

satmay1 amaclamaktadir.

Karar verme iglemi tahmin edildigi kadar kolay bir siire¢ degildir. Kriterlerimizin
degerlerini siyah veya beyaz, 0 wveya 1 seklinde Kkeskin bir sekilde
belirleyemeyebiliriz. Belirlenen iki kriter degeri arasinda yer alan grinin tonlarindan
biri veya 0 ile 1 arasinda yer alan binlerce ondalik rakamdan biri bizim diger bir

kriter degerimiz olabilir.

Perakende markalar tiiketicinin ilgisini ¢ekmek ve markasina baglamak igin
rakiplerinden ayr1 ve farkli stratejiler gelistirmelidir. Yapilan ¢aligmalarda iiriin,
magaza ve personel memnuniyetinin miisteri memnuniyetini getirdigi ve bunun
sonucunda miisterinin perakendeci markaya sadakatinde olumlu bir iliski oldugu
gortilmiistir [3]. Bu iligki olumlu olmasina ragmen aradaki iliskiyi azaltan veya
artiran etmenlerde bulunmaktadir. Bu ¢alismada bu etmenlerin neler oldugu ve ne

kadar olctide etki yaptig1 arastirilmagstir.

1.2. Tezin Organizasyonu

Bolim 1°de ¢alismanin amaci, ortaya ¢ikis sebebi, ¢alismanin kapsam ve boliimleri

ile uygunlanan yontemler anlatilmistir.

Bolim 2’de perakendeciligin tanimi, siniflandirilmasi ve gelisimi hakkinda teorik

bilgiler verilmis, bolim 3’de tezin asil konusunu olusturan karar verme ve gok



kriterli karar verme tekniklerine(CKKV) deginilmis, tiikketicinin {irlin satinalma
tercihinde teknoloji perakende magaza se¢imine yonelik karar verme modeli olarak,
cok kriterli karar verme yontemlerinden Bulanik Analitik Ag Siireci (BAAS) tercih
edilmistir. Bu yontemin tercih edilmesinin nedeni se¢im Kriterlerileri arasindaki
iliskilerin ve etkilesimlerin tam olarak yansitilmasina olanak saglamasi ve her bir ana
kritere ait alt kriterler arasindaki ikili etkilesimleri kurulan model sayesinde

kolaylikla ifade edilebilmesi olmustur.

Boliim 4’de magaza segimi ile ilgili yazin taramasinda daha 6nce yapilmis galismalar
ve vyaymlar incelenmis, magaza seciminde tiiketicilere etki eden Kkriterlerin

(faktorlerin) belirlenmesine ve bir kriter havuzu hazirlanmasina temel olusturmustur.

Bolim 5’de teknoloji perakende magaza segimi modelinin yapist olusturulmus,

anketler sonucu elde edilen veriler BAAS ile analiz edilmistir.

Boliim 6°da ise ¢ikan sonug¢ degerlendirilmis ve teknoloji magazalarina tavsiyelerde

bulunulmustur.
1.3. Tezin Amaci
Bu aragtirmada tiiketicilerin teknoloji perakende magaza se¢imine etki eden

faktorlerin ortaya konulup, teknoloji magazalari yonetimine pazarlama anlayisi

acisindan stirdiiriilebilirlik ve karlilik artigi i¢in kaynak olusturmasi hedeflenmistir.



BOLUM 2. PERAKENDECILIK VE MAGAZA KAVRAMI

2.1. Perakendecilik

Perakende magazalar toplumlarin gelisimine paralel bir siire¢ izlemistir.
Perakendecilik, paranin bulunmasi, koyden kente gb¢iin yayginlagsmasi ve aligveris
kiiltiriniin sekillenmesi ile birlikte kapali mekanlara dogru bir seyir izlemistir.
Ticaret yollar tizerindeki kervansaraylar, aligverisin yogun yapildigi kapali carsilar,
perakendeciligin gelisiminde nemli rol oynamistir. Boliimlii magazalar Avrupa’da
1900°1i yillarda, zincir magazalar ise 2000’li yillarin baslarinda ilk kez ortaya
cikmustir [4].

Literatiirde perakendecilik kavrami i¢in ¢ok sayida tamim yer almaktadir.
Perakendecilik, gesitli asamalardan gecerek miisterilere sunulmaya hazir hale gelen
triin ve hizmetlerin miisteri ile bulusturulmas: faaliyetidir. Baska bir tanimda
perakendecilik, markalarin {irinlerini son tiiketiciye miktar olarak daha az ve farkl

gesitte onceden belirlenmis alanlarda satilmasi faaliyetidir.

Gliniimiizde perakendecilik sektorii tireticinin temsilcisi durumundadir. Tiiketiciler,
perakendeci firmay1 sadece iriiniin son saticisi olarak degil, ayn1 zamanda garantor
olarak gormektedirler. Tiim bu gelismeler gosteriyor Ki, perakendecilik iiretici ile
tilketici arasindaki mal ve hizmetin kalitesini, ulasimini, fiyatlandirmasini
belirlemekte, iiretici ile tiiketici arasinda Ki bilgi aligverigini saglamaktadir [5].
Perakende magazalar, iiretici ve tiiketici arasinda koprii gorevi goren, lireticinin SON
tilketiciye ulagsmasini saglayan, tiiketicinin de ihtiyact oldugu farkli ¢esitlerdeki
tirtinlere tek bir alanda ulasmasini saglayan yapilardir. Perakendeci, sattigi {irtinle
tiretici firmay1 temsil etmekte, tiiketici agisindan da iiriine verilen garanti niteligini

tasimaktadir. Tiketici triin veya hizmet ile ilgili bir problem yasadiginda



bagvuracagi adres perakendeci firma olacaktir. Perakendenin kapsamina bakildiginda
tirlinlin sadece tedarik¢iden miisteriye ulastirilmasi degil, iiriiniin miktari, satig fiyati,
nerede ve ne sekilde tiiketiciye sunulacagi, miisterinin sikayetlerinde nasil ¢6ziim
bulunacagimi da belirtilmelidir [6]. Perakendecilerin tiiketicilere sundugu hizmetleri

asagidaki sekilde siralayabiliriz [7].

1. Satig yapilan yerin uygun olmast

2. Tiiketicinin ihtiyacini karsilayacak ¢esitin bulunmasi
3. Toptan triinleri daha az adetlerde satabilme

4. Ticari trtnleri tercih edilebilir durumuna getirme

5. Stok elverisliligi

6. Uriinii tiikketiciye ulagtirmada kolaylik saglama

7. Tiketici Ve iiretici arasinda bilgi aligverisi saglama
8. Miisteri memnuniyetini saglama

9. Kredi imkani saglama

10. Ortam nedeniyle komsu/akraba/arkadas gériisme olanagi saglama

Tiim bu agiklamalardan goriilecegi gibi perakendecilik sadece somut iiriinlerin satig
faaliyeti olarak ifade edilemez. Ugak bileti satan bir firma veya ev tagimada hizmet
eden bir nakliye firmasi magaza ortami gerektirmeden perakendecilik hizmeti
vermektedir. Farkli yollarla(posta yoluyla, miisterilerin evlerinde dogrudan satisla,
otomatlarla, online satiglar) miisterinin ihtiyacini gidermeye yonelik yapilan tiim
faaliyetler perakendecilik kapsamma girer. Ureticiler, ithalatcilar ve toptancilar da
mal veya hizmetlerini arada aract olmadan son tiiketiciye sattiklarinda perakendeci

gibi davranmis olurlar [5].
2.1.1. Diinyada perakendecilik gelisimi

Diinyada modern insanin ihtiyaglarinin artmasi, buna bagli olarak teknolojinin
gelisimi ile birlikte perakende sektoriide bu siiregte hizli bir sekilde dontisiim



gdstermistir. M.O. Cin’de ve 16. ve 17. Yiizyilda baz1 Avrupa sehirlerinde perakende
zincirlerinin oldugu, 15. ve 16. yiizyilda Fugger ailesinin Almanya’da zincir
magazacilik faaliyetlerini gerceklestirdigi bilinmektedir. Hudson’s Day Company ise
Kanada’da 1670 yilinda kurulmus, ancak giintimiizdeki big¢imiyle modern zincir
magazalar 1859°da New York’ta ortaya ¢ikmistir [8]. Perakendecilik mal veya
hizmetin son tiiketiciye ulasma siireci olarak tanimlanmasina ragmen gelisen ve
degisen diinya ile birlikte perakendecilik sektoriide farklilasmuistir. Perakendecilik
19.yy’da ortaya ¢ikmasina ragmen hizla geliserek farkli sekillerde gliniimiize kadar
gelmistir. ABD’de 1800’1 yilarin sonlarina dogru boliimlii magazalar, posta ile
satig; 1900’li yillarin basinda ise zincir magazalar onu sirasiyla siipermarketler,
indirim magazalari, alisveris merkezleri ve ihtisaslasmis magazalar izlemistir [9].
Avrupa’da ve diinyanin birgok {ilkesinde satin alma karar1 veren kadmin is
yasamindaki Sayisinin artmasi ve toplumun biiyiik genis aile yapilarindan daha kiigiik
¢ekirdek aile yapilarina doniismesi satin alma ve tiketim aligkanliklarini
degistirmistir [6]. Avrupa’da gegen yillarda perakende sektorii iilkelere gore
degismekle birlikte daha az ¢esit ve iiriin satan perakendeci tipinden biiyiik ve genis
Olgekli magaza zincirlerine dogru yol almistir. Bu siire¢ dort evrede asagidaki gibi
Ozetlenebilir [10].

1. 19. yiizyilin ikinci yarisindan sonra Bati Avrupa’da iriinler genis alanlarda,
yiiksek miktarlarda sergilenmis ve diisiik fiyatlar ile satilmaya baslanmustir.

Boylece ¢ok katli magazalar orta ¢ikmistir.

2. Ikinci dénemde basta Ingiltere, Hollanda ve Almanya olmak iizere birgcok

Avrupa tilkesinde magaza zincirleri ortaya ¢ikmistir.

3. 1930’lar ABD’de meydana gelen degisimlerden etilenen bir donem
olmustur. Bu doénemde self servis hizmet, ulasim kolayligi, tiiketicinin
taleplerini karsilayan hizmetler, uygun fiyata iriin satinalma, farkli
ozelliklerdeki driinleri tek bir cati altinda bulabilme olanag: tiiketici

acisindan 6nemli gelismelerden olmustur.

4. Bu donemde magaza tiirleri genisleyerek farklilasmig, tirtin gruplar
cesitlenmis, online aligveris, franchising gibi yeni olusumlar ortaya

cikmustir.



Diinyada perakende sektorii hizla gelisip doniisiirken Tirkiye’de de aynmi sekilde

sektor hizla doniismiistiir.

2.1.2. Tiirkiye’de perakendecilik tarihsel gelisimi

Artan geng niifus, kdyden kente go¢iin ve calisan kadin sayisinin artig1 genel tiiketici
aligkanliklarinda farklilik meydana getirmistir. Tiiketicinin satinalma davranislarinda
olusan bu farklilik, perakendecilik sektoriiniinde Onemini artirmistir. Tiirkiye’de
aligveris aligkanliklarinin degisimi ve tiikketimin artist perakende yatirimeilarinin
Tiirkiye’de yatirnrm yapma egilimini artirmaktadir. Gelisen diinya ile birlikte
toplumlarda  farklilasmaya baslamis ve Tirkiye’de bu farklilasmadan
etkilenmektedir. Bu etki ile birlikte rekabet ortami olusmus ve siirdiiriilebilirlik

kavrami olusmustur [11].

Cumbhuriyetin  kuruldugu yillarda, savastan yeni ¢ikan bir toplum ve yabanci
ekonomilerle iligkilerin azligi ve gidanin tek merkezde toplanmasi nedeniyle
perakendecilik kavrami hi¢ olusmamistir. Yonetim sikintilari nedeniyle her idari
merkez kendi ¢oziimlerini bulmaya ¢alismis, 1913’te Istanbul’da kurulan ancak kisa
stire sonra da kapanan tiiketim kooperatifleri ile perakendecilige ilk adim atilmaya

calisilmustir [12].

Siimerbank’in kurulmasi Tiirkiye nin perakendecilik ile ilk tanismasidir [13]. 1954’te
yabanci sermayeyi tesvik kanunu’nun ¢ikmasmin ardindan Isvigre Migros
Kooperatifler Birligi Tiirkiye’ye davet edilmistir; yapilan islemler sonucu Migros-
Tiirk, Istanbul’da agilmustir. Halk ilk defa paketlenmis {iriin, aligveris posetleri ve fis

ile tanigmustir.

Diger bir 6nemli girisim de 1956’da Gima A.S.’nin agilmasidir. Gima A.S. nin
acilmasindaki amag, tiiketicilerin ucuz temel gida maddelerine erisimlerini
saglamaktir. ik Migros ve Gima’nin agilmasi ile baslayan ama devam eden siiregte

yavaslayan modern perakendecilik 1973’te biiylik magazalar1 tesvik edimesiyle



yeniden alevlenir gibi olmussa da; yasanilan sorunlar nedeniyle bir ivme
almilamamustir [14]. 1960’larda &zel sektdriin girisimiyle Vakko, Beymen, IGS,
YKM gibi birka¢ biliyiik magaza a¢ilmistir. 1960’lardan sonra bakkallarin raflari
daha sadelesmistir. Tarim toplumu olan Tiirkiye, 1970’lerin sonlarmma dogru
tirtinlerinde uzmanlagmaya baslamigtir. 1960-70 arasindaki en biiyiik perakendecilik
bi¢imi tiiketim kooperatifleridir. Hizla artan bu kooperatiflerin sayis1 1966’da 327
iken, 1970’de 445 ve hizmet verilen tiye sayist 55 bin kisidir. Tiikketim
kooperatiflerinin sagladigi fayda biiyiik olgiide self servis magazacilik tiiriiniin
yayginlastirmasidir [6]. 1980 sonrasi donemde, ithalatin artmasi tiiketimide hizla
artmistir. 1980°lerin liberalizm politikalar1 perakendecilik sektoriine etkisi, 1990’11
yillarda olmustur. Tansas, 1973 yilinda, halka ucuz et ve komiir saglamak hedefiyle

Izmir’de, Tansa adiyla kurulmustur [6].

Tiirkiye’de 90’1 yillarda perakendeci sayisinin hizla artmasmin nedenlerinden biri
de, 0 dénemde Avrupa’da ortak pazara gegisle ¢ok uluslu perakendeci magazalarin
yeni magaza agmasini siirlayan maddelerin olmasi ve bu durum firmalarin yeni
pazar arayisi ile Tiirkiye pazarina girmesine ve magaza agmasina neden olmustur.
Bununla birlikte biiyiik sermayeli yerli grup firmalarinin da mevcut risklerini
azaltmak ve pazarda yer almak istemesi perakende sektoriinii hizla gelistirmistir [13].
Ayni zamanda tiiketicinin satinalma davranigindaki faktorlerde degismistir. Saglik,
kalite, gilivenlik gibi faktorler tiiketiciler tarafindan Gnemsenmeye baglanmustir.
Giiniimiizde tiiketici daha bilingli bir hale gelmistir. Bu degisim 1990’11 yillarda
baglamistir. Bu donemden itibaren koyden kente gogler baslamigs ve bunun
sonucunda yasam bi¢imi degigsmekte, hipermarket sayis1 artmakta, tim bu etkilerin
sonucunda tiiketicilerin  satinalma  davramislar1  ve tiiketim  aligkanliklari
degismektedir. Degisen zamanla birlikte tiiketicilerin satinalma egilimleri, yasam
tarzlart ve calisma bi¢imleri farklilasmakta ve bu durum yeni bir tiketici profili
ortaya ¢ikarmaktadir. Ozellikle satinalma kararmi veren calisan kadm sayisindaki
artig tiiketim harcamalarinda canlanmayi etkileyen onemli bir faktor olarak goze
carpmaktadir. Kadinin ¢alisma hayatina girmesi sonucunda zamanini iyi kullanmak
adina aligverisini tek yerden yapmaya c¢alismaktadir [15]. 1987’de ¢ikarilan

Ozellestirme yasalar1 ile Migros ve Gima ozellestirilmis, ilk alisveris merkezi olan



Galeria Istanbul’da agilmis, onu sirayla hipermarket tiiriinde olan Metro, Carrefour,
Spar ve Kipa takip etmistir [6]. Tablo 2.1.’de 6zet olarak Tirkiye’de perakendenin

tarihsel gelisimi gosterilmistir.

Tablo 2.1. Tiirkiye’de perakendenin tarihsel geligimi

Yil Siirecler

1913 Kooperatiflerin agilmasi

1936 Devlet tarafindan tiiketim mallarinin fiyatlarinin dengede tutulmaya caligilmasi
1946 TL’nin deger kaybetmesi ve refah diizeyinin etkilenmesi

Dagitim organizasyon yapisinda iiretimin yetersiz kalmasi ve kithigin bas

1950 ) )
gostermesi
1954 Yabanci sermaye tesvik kanunun ¢ikarilmasi
1956 GIMA ilk ulusal siipermarket zincirinin agilmasi
1960 Beymen, Vakko, IGS, YKM, 19 Mayis magazalarmin acilmasi(Ozel sektdr

girigimi)

1960-1970  Kooperatiflerin yaygilasmasi

1987 Gima ve Migros’un 6zellestirilmesi ve kredi kolayliklarinin saglanmast

1988 ilk modern alis veris merkezi Galeria’nin agilmasi

2.1.3. Perakendecilik siniflandirmasi

Literatiirde, ¢esitli kriterlere gore farkli sekillerde perakendeci siniflandirilmasi
yapilmaktadir. Bu konuda bir fikir birligi bulunmamaktadir. Perakendeciler, isleyis
bi¢imi, miilkiyet, biiyiiklikk, satilan trliniin tiirli, yerlesim yeri, sunulan hizmet,
magazali ve magazasiz hizmet gibi olgiitlere gore siniflandirilabilirler [16]. Bu

caligmada magazali ve magazasiz perakendecilik siiflandirmasini ele alacagiz.
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2.1.3.1. Magazal perakendecilik

Son yillarda zamani iyi kullanmak amaciyla magazasiz perakendecilik hizli bir
bliyiime gosterse de, magazali perakendecilik tiiketiciler a¢isindan her zaman
onemini koruyacaktir. Tiiketicilerin biiyiik bir kismi i¢in aligveris yapmak bir zevktir
ve bir magazanmn yarattigi ortamda yer almak, iriinleri ellemek, koklamak,
incelemek, diger misterilerle karsilasmak, satis elemanlarindan bilgi almak
tilketiciye ayr1 bir haz verir. Tiiketici neyi aldiginin bilincinde olarak ve kasaya
gitmeden vazgegme durumunda tiriinii birakip aligverigsine devam etmek ister. Ayni
zamanda magazalarda dolagsmak bir¢ok miisteri i¢in sikintilardan uzaklagma,
sosyallesme, hareket etme ve eglence demektir. Magazali perakendecilik, yaptigi ise

sattig1 iirlin ve hizmete gore Sekil 2.1.’deki gibi simiflandirilmaktadir [17].

2.1.3.2. Magazasiz perakendecilik

Magazasiz perakendecilik, miisterinin bir alan kaplayan magazaya gitmeden ihtiyaci
olan iriine ulagsma islemini gergeklestirmesini saglayan perakendecilik tiirtidiir.
Teknolojinin gelismesi Ve insanlarin is-gii¢ yliziinden aligverise ayiracak zamaninin
azalmas1 magazasiz perakendeciligin gelisimine biiyiik katkida bulunmaktadir.
Magazasiz perakendecilik, misterinin riinii fiziksel bir yap1 olmadan satin almasi

faaliyetidir [18].

Magazasiz perakendeciligin popiilerliginin en énemli nedenlerden biri de biiytik bir
efor harcamadan siparis edilen iriiniin evine kadar ulastirilmasinin saglanmasidir
[19]. Bu kapsamdaki perakende tiirtine dogrudan satis, telefon yoluyla satis, makine
ile satig, e-ticaret ve hizmet perakendeciligi 6rnek olarak verilebilir. Magazali ve

magazasiz perakendeciligin siiflandirilmasi Sekil 2.1.”de gosterilmistir.



Perakendeciligin
simiflandirilmasi

v v

Magazali perakendecilik Magazasiz perakendecilik

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.

Cok uluslu perakendeciler Kapidan kapiya satig

Hipermarketler Posta ile satig

. Tele pazarlama
Stipermarketler

Mini marketler

1
2
3
4, Otomatik makinalarla satis
5 Internet ile satis

6

Bakkal diikkanlar Hizmet perakendeciligi
Departmanli magazalar

Zincir magazalar

Self servis magazalart

Aligveris merkezleri

Indirim magazalari

Pesin-6de gotiir magazalart

Kolaylik magazalari

Ozellikli mal satan magazalar

DrugStore

Karma magazalar

Sinirli hizmet-ucuz iiriin magazasi

Sekil 2.1. Perakendeciligin siniflandirilmasi

11



BOLUM 3. MATERYAL VE YONTEM

3.1. Cok Kriterli Karar Verme

CKKYV, nitel veya nicel kriterlere gore agirliklandirilmis cok sayida secenek
arasindan optimum olani tercih etme islemidir. Cok kriterli karar vermede, tek bir
faktoriin etkisi yoktur. Eger tek bir faktoriin etkisi olsaydi karar verme siireci daha
kolay olacaktir. CKKV’de ¢ok sayida sayisal degeri olan veya olmayan i¢ ve dis
faktorlerin etkisi olmakta, bu yiizden karar verme siireci karmasik bir yapi
gostermektedir. Bu nedenle CKKYV, sadece tek degisken veya tek kriterin etkisinde
degil, cok sayida degiskene ve bunlarin ortaklasa etkilerine gére tanimlanmaktadir. Is
hayatinda da oldukg¢a karmasik problemler ile kars1 karsiya kalindigindan ¢ok kriterli

karar verme yontemlerine hemen her alanda bagvurulmaktadir [20].

Cok kriterli karar verme teknikleri, belirlenen kriterler kiimesinin yardimiyla
alternatifler arasindan karar vericiye gore en iyi alternatifi bulmaya calisan bir ¢6ziim
teknigidir. Cok kriterli karar verme problemlerinde karar vericiler, belirledigi
kriterler ve bunlarin etki orani, karar degiskeni ve alternatif kiimesine goére karar

vermektedirler [21].

Cok kriterli karar verme yontemlerinde kararlar, kriter agirliklarina gore
verileceginden, karara etki edecek kriterlerin dogru belirlenmesi ve agirliklarinin

etkisinin dogru hesaplanmasi olduk¢a 6nemlidir [22].

CKKYV yonteminde karar vericinin hedefi optimal ¢6ziimii bulmaktir. Cok fazla
sayida secenek ve kriterlerin oldugu bir problemde karar verici 6ncelikle amacina

ulagsmada etki edecek dogru kriterleri belirlemek ve kriterler aras1 bir agirliklandirma
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yapmak durumundadir. Karar verici belirlenen kriterlere gore alternatiflerin
durumunu da belirlemeli ve sonug¢ olarak amag¢ fonksiyonunu en iyi yapacak
alternatif secilmelidir. Bu alternatif en iyi performans gosteren alternatif olmamakla

birlikte belirledigimiz kriterlere gore en uzlasmaci ¢6ziim olacaktir [23].

Bireyler gibi isletmeler de oldukca kompleks sorunlarla kars1 karsiya kalmaktadir.
Isletmeler karar verirken calisanlarini, miisterilerini ve isletmenin kendisini
etkileyecek en dogru karart vermeyi amaglamaktadir. Firmalar artitk mevcut
deneyimlerine bakarar karar vermemektedir. Rekabet ortaminin hizla arttigi bu
donemde tiim verilerin analiz edilerek olumlu veya olumsuz durumlarin karari
sekillendirdigi goriilmektedir. Bu sebeple geleneksel yontemler 6nemini kaybetmis,

cok Kriterli karar verme teknikleri isletmeler i¢in 6nem olusturmaktadir [24].

Giinliik yasamda CKKYV ile ilgili olarak bir 6rnek vermek gerekirse; cep telefonu
satin almak isteyen bir tiiketici ¢ok fazla kriter ve segenek ile karsi karsiyadir. Almak
istedigi telefonun ekonomik olmasini isterken, hafizasinin genis olmasini ve islemci
hizinin yiiksek olmasini istemektedir. Bununla birlikte 4.5G’ye uyumlu ve sarzini
uzun siire kullanmak istemektedir. Bu kriterlere baktigimizda tiiketici, cep
telefonunun ekonomik olmasmi isterken, islemci hizinin yiikksek olmasimi da
istemektedir. Sunu biliyoruz ki islemcinin hizli olmasi {irlin satig fiyatini artiran
etmenlerdendir. Telefon hafizasinin genis olmasi ve arka planda galisan uygulamalar
sarz1 tiiketmektedir. Burdan anlasildigi {izere tiim bu kriterler birbiriyle
celismektedir. Bu da dogal olarak alternatifler arasindaki se¢imi zorlamaktadir. Bu
se¢imin yapilabilmesi i¢in Kkriterler arasinda vazge¢meler yapilmak durumundadir.
Yani, oncelikli kriterimiz telefonun ekonomik olmasi, ikinci onceligimiz 4.5G’ye
uyumluluk, Ttgiinci  Onceligimiz hafiza buytkligii seklinde kriterlere bir
agirhiklandirma verilmelidir. Isletmelerde pazarlama stratejilerini iiriin veya hizmeti
en yiiksek fiyata satma, en disiik maliyetle iiretim ve hizmet olusturma, en ucuz
isgiiclinii ¢alistirma, en uygun tedarikgi ile c¢alisma, ¢ok sayida miisteriye ulasma

yoniinde sekillendirmektedir [25].
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Gliniimiizde rekabetin artti§i ve siirdiiriilebilir bir marka olmanin zorlastigi bu
pazarda, isletmeler tiim kriterleri géz Oniine alarak isletmenin gelecegini etkileyen,
pazardaki  konumunu saglamlastirmay1r  hedefleyen bir karar vermek
durumundadirlar. Piyasada devamlilig1r saglamak ve rakiplerinden bir adim onde
olmak i¢in isletmelerin karar verirken ¢ok kriterli karar verme tekniklerini

kullanmalar1 6nem teskil etmektedir [24].

3.1.1. Cok Kkriterli karar verme siireci

Karar verme, karari etkileyen tiim verilerin toplanmasi, derlenmesi, siralanmasi ile
birlikte, mevcut durum ve kosullarda goz oniine alinarak yapilan eylemdir. Karar
verme slireci dinamik bir siirectir. Mevcut sartlarda A yolunu tercih ederken, sartlarin

degismesi durumunda kosullar bizi C yoluna yonlendirebilir [26].

CKKV yonteminde belirlenen hedefe gore alternatiflerin tespit edilmesi gerekir.
Alternatiflerin birbirleri ile karsilastirilip en uygun alternatif se¢iminin yapilabilmesi
icin kriterlerin belirlenmesi gerekmektedir. Alternatifler ve kriterler belirlendikten
sonra her kritere gore alternatiflerin aldiklar1 skorlar (performans) tespit edilir. Karar
degiskenleri de belirlendikten sonra problemin ¢o6ziilmesi igin segilen CKKV
yonteminin algoritmasina gore uygulama yapilir. Yapilan uygulama sonucunda karar
asamasinda bulgular degerlendirilerek problemin ¢oziimi i¢in en uygun alternatif

secilir.

3.1.2. Cok kriterli karar verme yontemleri

CKKV yontemi, ¢ok sayida kriterler ve bu kriterlerin etki ettigi alternatifler
arasindan, optimum olan1 se¢cme siirecidir. Problemin sekline, ulagilmak istenen
amaca kriterlerin birbirini etkileme durumuna gore farkli yontemler gelistirilmistir.
Her yontemin gii¢lii ve zayif yonleri bulunmaktadir. Karar verici, ele aldigi problemi
tanimladiktan sonra problemin yapisi ve istenen amaci dikkate alarak en iyi yontemi
belirlemektedir [27]. Cok kriterli karar verme siireci adimlart Sekil 3.1.’de

verilmistir.
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Literatiirde yer alan CKKV teknikleri incelenmis ve AHS(Analitik Hiyerarsi Siireci),
AAS(Analitik Ag Siireci) yontemleri ele alinmistir.

Kriterler aras iliski ve etkilesimleri gosterdigi i¢in modelimizin ¢6ziimiinde CKKV
yontemlerinden AAS yontemi kullanilmigtir. Bu yontemin tercih edilmesinin nedeni
secim Kriterleri arasindaki iliskilerin ve etkilesimlerin tam olarak yansitilmasina
olanak saglamasi1 ve her bir ana Kritere ait alt kriterler arasindaki ikili etkilesimleri

kurulan model sayesinde kolaylikla ifade edebilmesi nedeniyle olmustur.

Seceneklerin belirlenmesi Kriterlerin belirlenmesi

A

Karar siirecinin segilmesi

\

Performans degerlendirmesi

\

Karar degigkenlerinin belirlenmesi

!

Metodun uygulanmasi

\

Sonucun degerlendirmesi

¢

Sekil 3.1. Cok kriterli karar verme siireci [28]
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3.1.2.1. Analitik hiyerarsi siireci (AHS)

Analitik hiyerarsi stireci(AHS), 1970°li yillarda Thomas Saaty tarafindan
gelistirilmis bir ¢ok kriterli karar verme yontemidir. AHS, optimum sonuca ulagmak
icin belirlenen kriterler, alt kriterler ve secgenekler arasindaki bir hiyerarsi
modellemesidir. AHS yontemi ikili karsilastirmalar ve uzman gortsleriyle agirlhik
matrisi olusturulmasi temelli [29], nicel ve nitel kriterleri kullanan ¢ok kriterli bir

Ol¢me teorisidir [30].

AHS, is ve kamu kurumlarimin ¢ok karmasik problemlerin ¢ézlimiinde bagvurdugu
cok kriterli karar verme yontemlerinden biridir. AHS yonteminin kullanilmasindaki
en 6nemli nokta, nitel ve nicel faktorleri siirece katabilmesidir. Bunun yaninda AHS,
gecmisten gelen deneyimleri, sezgileri, yargilar1 da karar siirecine dahil edebilen

matematiksel bir yontemdir [31].

3.1.2.1.1. AHS yonteminin asamalari

AHS, ¢ok kriterli karar verme tekniginde kullanilan puanlarin ve dnem diizeylerinin
belirlenmesinde yapisal bir yaklasgim saglamaktadir. Ulucan (2007) AHS ydnteminin

asamalarini asagidaki gibi verilmistir.

1. asama: Kriterlerin hiyerarsik yapisinin olusturulmasi: AHS ¢ok karmasik bir
problemi hiyerarsik bir modele g¢evirmektedir. Oncelikle amacimizi etkileyen
kriterleri bir hiyerarside ayristirir. Daha sonra bu kriterleri olusturan alt kriterleri
ayristirir. Hiyerarsinin en altinda ise segenekler yerlestirilir. Hiyerarsinin olusturulup
modellenebilmesi i¢in amag, ana ve alt kriterler ile alternatiflerin birbirleriyle olumlu

veya olumsuz iligkileri incelenmelidir [32].

AHS’nin en oOnemli Ozelligi, problemin hiyerarsik bir modele c¢evrilmesi ve
modeldeki tiim girdilerin ve etkilerinin goriilebilir olmasidir. Ornegin, cep telefonu
almak isteyen bir karar verici i¢in amag, en uygun cep telefonu se¢imi olacaktir. Bu

amag¢ hiyerarsinin en tepesinde yer alir. Daha sonra hiyerarside bu amaci
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gerceklestirmede etki edecek ana kriterler yer alir. Uriin, fiyat, kullanishilik, hiz v.b.;
fiyat araligi, hiz araligi, tirlin 6zellikleri, tirtin tasarimi gibi alt kriterlerde mevcut olan
ana kriterin altinda hiyerarsideki yerini alir. En alt seviyede ise segenekler yer
almaktadir. A markali tirtin, B markali {igiin C markal1 iiriin gibi. Yontemin birinci

asamasinda olusturulan hiyerarsik yap1 Sekil 3.2.°de gdsterilmistir [33].

Hedef

Enterler

Alt

lniterler

Alternati

Sekil 3.2. AHS yapis1 [35]

Hiyerarside en 6nemli durum her seviyedeki elemanin amaca ulagmada ne kadar
etkili oldugunun o6l¢iilmesidir. Cok sayida alternatif arasindan tek bir alternatifi
sectiren AHS yontemi, Kriterlerin etki agirliklarinin degisiminin, alternatifler

arasindaki se¢imde ne sekilde etkili olacagini da belirlemektedir [34].

2. asama: Kiriterler ve alternatifler arasinda ikili karsilastirmalar yapilmasi: Model
kurulduktan sonra kriterler aras1 6nem derecelerinin belirlenmesi gerekmektedir. Bir

kriter diger kritere gore daha oncelikli olabilir. Ayni sekilde alt kriterlerinde kendi
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aralarinda 6nem dereceleri farklidir [32]. Farkli kriterler, Saaty(1994) tarafindan
gelistirlmis dokuz 6lgekli skala yardimiyla degerlendirilir. Kriterleri degerlendirirken
bir kare matris olusturulur ve bu kare matriste sol sutundaki Kriterlerin en iist
satirdaki kriterlere gore onemlilik derecesi yazilir. Ornegin sol siitundaki al kriteri
sag ust satirdaki a2 kriterine “ne kadar onemlidir?” sorusunun cevabi Tablo

3.1.”deki dlgege gore belirlenir [33].

Tablo 3.1. AHS/AAS metodolojisinde yararlanilan dlgek [35]

Onem
_ Tanim Agiklama

Derecesi
1 Esit dnemde olmasi Iki faktérde amaca esit diizeyde katki sagliyor

Bir faktoriin diger faktore ) )

~ Tecriibe ve yargi bir faktorii diger faktdre gore az
3 gore zayif derecede onemli o
derecede tercih ettiriyor

olmas1
5 Kuvvetli diizeyde 6nemli Tecriibe ve yargi bir faktorii diger faktore gore

olmast kuvvetli bir sekilde tercih ettiriyor
; Cok kuvvetli diizeyde 6nemli  Bir faktor kuvvetli bir sekilde tercih ediliyor ve

olmasi

baskinlig1 uygulamada agikca goriilebiliniyor

) ] Bir faktoriin diger faktore gore tercih edilmesine
9 Kesin diizeyde 6nemli olmast
iligkin 6nemli kanitlar

2,4,6,8  Orta degerler Uzlagma gerektiginde degerler

A matrisinde a;, (i=1,2,......m), kriterler aras1 6nem derecesini, K; , K,, Ks,.... K,
(i=1,2,3....m) hiyerarsi seviyelerindeki 6zellikleri(kriterleri), seviyeye bagli olarak alt
kriterleri veya alternatifleri temsil etmektedir. Sonug olarak, ajj, 1’nici ozelligin
j’inci Ozellige gore ne kadar 6nemli oldugunu goéstermektedir. Matrisin gosterimi

(Denklem 3.1) asagidaki gibidir.

Yapilan degerlendirmelerin tutarli oldugu varsayarsak, A, “ikili karsilastirmalar

matrisi”’nin asagidaki 6zellikleri tasimasi gerekmektedir.
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K, K, Kz oo K.,
Ky a;1 app ags dim

A= KZ a21 322 a23 ....... aZm (3.1)
Kim @mi amz 2am3 -« dmm

1. aij = l/aji (32)

K; kriterinin K; kiterine gore 6nem derecesi a;; ise, K; kriterinin K; kriterine gore

onem derecesi 1/a; olmaktadir. Bu 6zellige kargilik olma 6zelligi denir.

2.aii =1 (33)

Bir faktoriin kendisi ile kiyaslanmasindan s6z edilemez. Dolayisiyla faktor kendisi
ile esit dneme sahiptir. Bu 6zellige gore, ikili karsilagtirma matrislerinin kdsegenleri

1’dir.

3. ;>0 (3.4)

Ikili karsilastirmalar matrisinin olusturulmasinda, 1-9 lcekli karsilastirma degerleri

kullanildigi i¢in, A matrisinin 68eleri daima pozitif sayilar olacaktir.

4. djj X djk = dAjk (35)

Ikili karsilagtirma matrisi veya yargi matrisi eger tam tutarli ise bu esitligi saglar.
Ornegin, karar verici 1 numarali kritere, 2 numaraliya gére 3 kat daha ¢ok onem

veriyor ve 2 numarali kritere 3 numaraya gore 2 kat daha ¢cok dnem veriyor ise, 1
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numarali kritere 3 numarali kritere gore 3x2=6 kat daha ¢ok 6nem vermelidir. Bu
durumun, yani matrisin tam tutarli olmasinin nicel karsilastirmalarda elde edilmesi
oldukca zordur. Bu nedenle AHS’de agirliklarin veya oncelik vektoriiniin
hesaplanmasinda bazi farkli yontemler kullanilmaktadr. ikili karsilastirmalar matrisi
tam tutarli ise oncelik veya agirlik vektorlerini elde etmek oldukca kolaylasmaktadir.
Boyle bir durumda ikili karsilagtirma matrisinin herhangi bir slitunun (ya da satirin)
bilinmesi durumunda biitiin siitunlar (satirlar) hesaplanabilir. Ikili karsilastirmalarda

tam tutarli olmasini ¢cogu zaman mekansiz oldugu g6z oniine alindiginda bu 6zellik:

ajj=1 ve apg=1ve a=1 (3.6)

seklinde tanimlanmaktadir. Buna gore Karar verici K;  faktoriiniin K;  faktdriine
gore daha onemli oldugunu, K; faktoriiniinde K; faktoriine gore daha onemli
oldugunu belirtiyorsa, bu durumda otomatik olarak K; faktoriiniin K; faktoriinden
daha onemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu ozellik, ¢ok olgiitliiv karar verme

sistemlerinde gegiskenlik 6zelligi olarak tanimlanmaktadir.

“ AHS, diisiince ve yargida tutarliligi gz oniinde bulundurmayi gerektirir fakat

tercihler arasinda tutarlilik karar vericiye kalmistir:

1. Ogelerin ikili karsilastirmalar1 sirasinda geciskenlik olmayabilir. Ornegin
herhangi bir kritere gore, karar verici, A; secenegini A; segenegine Ve A
secenegini ise Ay segenegine tercih ederken Ay ’y1 de A; ’ye tercih edebilir.

2. Tercihlerin yogunluklarma iliskin sayisal bir tutarsizlik olabilir. Ornegin A;,
A; *ye 3 kez daha fazla ve A; , Ay “ya 2 kez daha fazla tercih ediliyor iken

A;, Ay’ya gore 6 kez daha fazla tercih edilmeyebilir.”

Ciinkii ger¢ek yasamda bu sekilde net yargilar yer almamaktadir bu sebepten

miikemmel denecek oranda bir tutarliliga erismek neredeyse imkansizdir.
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3. asama: Oncelik vektorlerinin bulunmasi: Faktorler arast 6nem dereceleri
belirlendikten sonra matrisin hiyerarsideki agirligi matrisin 6zdeger ve ona karsilik
gelen 6zvektoriiniin hesaplanmasi ile bulunur. Matematiksel olarak A matrisinin en
biiyiik 6z degeri A olarak alinirsa, 6ncelik vektorii asagidaki denklemi ¢oziimleyen o

vektoridir:

A0 =0 3.7)

Ancak bu denklem sisteminin biiyilk boyutlu matrisler (m>5) i¢in ¢éziimii ¢ok
karmagik ve zaman alicidir. Bu tiir ¢oziimler i¢in gelistirilen bilgisayar yazilimlarinin
kullanilmaktadir. AHS metodolojisinde 06zvektdriin hesaplanmasi matematiksel

olarak birka¢ adimda gerceklestirilen bir algoritma ile olmaktadir.

1. Adim: Normallestirilmis iKili karsilastirma matrisinin bulunmasi: Her siitundaki
faktoriin 6nem degeri 0 siitundaki faktoriin toplam 6nem degerine boliinmesiyle yeni
bir deger bulunmaktadir. Olusturdugumuz ikinci matriste bu degerler o stitunun ilgili
satirma yazilmak suretiyle matris normallestirilmis olur. Ornegin, sol sutunda yer
alan K; faktoriiniin en st satirda yer alan K; faktoriine gore a3 6nem degeri 3 olsun
ve K; faktoriinin toplam siitun degeri 7 oldugunu diisiindiigiimiizde,

Normallestirilmis matriste a,,,, degeri 3/7 olacaktir.

a,

Ay, = ——— (3.8)

m
i=1 4i1

2. Adim: Ortalama vektoriin (6ncelik vektorii) bulunmasi: Normallestirilmis matriste
yer alan satir degerlerinin aritmetik ortalamasi alinarak 1xm boyutlu bir ® Oncelik
vektorii elde edilmektedir. Bu @ oncelik vektorii faktorlerin amaca ulagsmadaki etki

agirhgin gostermektedir.
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0= [ 0w, 03, wn ] (3.9)

burada w; ( 1 =1,2,3,...,m) K; faktériiniin derecelendirilen segenekler arasinda gérece

Onemini temsil etmektedir.

4. asama: Tutarlilik oranlarmin hesaplanmasi: Karar vericiler faktorler arasi
karsilastirma yaparken tutarli davranmak durumundadirlar. A krireri B Kriterine gore
daha onemli, B kriteri ise C kriterine gore daha 6nemliyse, A kriterinin C kriterine
gore ¢cok onemli olmas1 gerekmektedir. Ciinkii amaca ulasmada etki eden Kriterlerin
tutarl olmasi, elde edilen sonucunda en uygun ¢6ziim oldugunu gostermektedir [36].
Yapilan matematik hesaplamalar sonucu elde edilen CR tutarlilik degeri 0,10
degerinden kii¢iik olmasi beklenir. Matrisin CR tutarlilik degeri 0,10’dan kiigiikse
matris tutarhidir, degilse islemler yenilenmelidir. AHS’de tutarlilik orani tespitine

iliskin gelistirilen algoritma su adimlardan olusur:

1. Adim: Tutarlilik oraninin hesaplanmasi i¢in baslangictaki faktdrler arasi énem
derecelerin oldugu matris ile 1xm boyutlu 6ncelik vektorii carpilir ve 1xm boyutlu

agirlikli degerler vektorii olan bir X matrisi elde edilir.

/a1 Az Az e aim O\ (@1 ) [x1)
A.®=| az; azy; a3 .eeen. ... arm Wy |= Xy
.................................. o (3.10)
\aml Am2 A3 ceereeeennns amu/ (Om) ([ Xm)

2. Adim: Agirlikli degerler vektoriiniin (X matrisi) degerlerinin toplami bize Amax

degerini vermektedir.

3. Adim: Tutarlilik endeksinin (CI), su sekilde hesaplanir:
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CI=( Amax -n)/(n- 1) (3.11)

4. Adim: Bulunan tutarlilik endeksi tutarlilik oraninin(CR) hesaplanmasinda

kullanilir,

CR=CI/RI (3.12)

“RI, rassal endeks, farkli m degerleri i¢in ikili karsilastirma matrisinin rassallikla
genellestirilmis referans degerleridir.” Farklt m degerleri i¢in rassal endeks degerleri
Tablo 3.2.’de gosterilmektedir. Elde edilen CI degerleri yeteri kadar kiigiik ise, karar
vericinin karsilagtirmalari, ama¢ fonksiyonu i¢in agirliklarin saptanmasinda anlamli
ongoriiler sunacak derecede tutarli demektir. CR =CI / RI degeri 0,10 dan kiiciik ise
tutarlilik tatmin edici diizeydedir. Ancak CR<0,10 olmasi her zaman ¢ikan sonucun
anlamli olacagr anlamina gelmez. Bu durumda hiyerarsideki iliskiler, kriterler,
etkenler, amag¢ ve secenekler tekrar gézden gecirilmeli ve gozden kacan durumlar

ortadan kaldirilip algoritma yeniden c¢alistirilmalidir.

Tablo 3.2. Rassal (RI) tutarlilik degerleri

2 3 4 5 6 7 8 9 10

RI 0 059 09 1,12 124 132 141 145 151

3.1.2.2. Analitik ag siireci (AAS)

Analitik ag siireci(AAS), Analitik hiyerarsi siireciltAHS) yonteminin devami
niteliginde, AHS nin eksik kaldig1 durumlara ¢6ziim bulmak amactyla Thomas L.
Saaty(1999) tarafindan gelistirilen daha etkin ve ger¢ek¢i sonuglar ortaya koyan bir
cok kriterli karar verme metodolojisidir. AHS’den farkli olarak AAS Kkriterler
(cluster) ve alt kriterler (node) arasindaki iliskilere ve geribildirimlere (feedbacks)

olanak saglar. Bir problemde yer alan tiim etkenler arasinda sadece tek yonlii iligkiler
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olmaz. Etkenler birbirlerini karsilikli olarak etkileyebilmektedir. Bu sebeple Analitik

ag slirecinde de etkenler arasinda ¢ift yonlii bir etkilesim vardir [37].

Kisaca ifade edilecek olursa AAS, karsimiza ¢ikan problem ile ilgili, amaca ulasmak
icin problemdeki tiim etken ve secencekleri inceleyip aralarindaki karsilikli iligkileri
belirleyip, bu iligkilerin etkisini géz oOniine alarak en etkin ve gergek¢i sonuca
gotiiren ¢ok kriterli karar verme yontemidir [38]. AAS modeli iki alt boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde algoritma kriter ve alt kriterler arasindaki karsilikli
ilskiyi ve geri beslemeyi yonetir. Ikinci boliimde ise; kriterler ve segenekler

arasindaki iligkiyi yonetir [39].

AAS yontemi Sekil 3.3.°de goriildiigii gibi AHS’den farkli bir algoritma ile
calismaktadir. Bir Kriterler kiimesi i¢inde yer alan her bir kriter, hem kendi arasinda
hemde baska bir kriterler kiimesi i¢inde yer alan kriterler arasinda etkilesim saglar.
Kriterler kiimesi i¢inde yer alan kriterlerin kendi aralarinda kurduklar iligskiye i¢
bagimlilik, bagka bir kriterler kiimesi ig¢inde yer alan kriterle kurduklari iliskiye
digsal bagimlilik adi verilir. Farkli Kriterler kiimesi iginde yer alan kriterlerin

karsilikl1 etkilesim halinde olmalarina da geri bildirim denilmektedir [38].

=y B

Sekil 3.3. Bir hiyerarsi (a) ve bir ag (b) arasindaki yapisal fark

3.1.2.2.1. AAS algoritmasi ve adimlar

AAS yonteminin uygulama siire¢lerinin algoritmasi agsagidaki Sekil 3.4.’deki gibidir.
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Problemin tanimlanmasi ve amacin belirlenmesi

7

Etkenlerin belirlenmesi

v

Karsilikl: iliski matrisi olusturulmasi ve agirliklarin belirlenmesi

v

Tutarlilik analizi

v

Amaca en uygun secenegin belirlenmesi

Sekil 3.4. AAS yontemi siire¢ algoritmasi

AAS yontemi asagidaki adimlarla 6zetlenebilir [40].

1. adim: Problemin yapilandirilmas: ve modelin olusturulmasi: Problem tanimlanir,

amag belirlenir, problemi etkileyen tiim kriter ve alt kriterler ile segenekler belirlenir.

2. adim: liskilerin belirlenmesi: Birinci asamada belirlenen kriter, alt kriter ve
secenekler arasinda igsel, digsal veya geri bildirim olup olmadig: tespit edilir ve

faktorler iligkilendirilir.

3. adim: Kiriterler arasi ikili karsilagtirmalarin yapilmasi ve oncelik vektorlerinin
hesaplanmasi: Kriterler, alt kriterler arasindaki iliski Tablo 3.1.’de verilen, Saaty’ nin
1-9 skalasina gore Olgeklendirilmekte ve bir ikili karsilastirmalar matrisi
olusturulmaktadir. Bu matrisin ¢oziimii AHS ¢o6ziim adimlarindaki gibidir. Amax
Ozdeger, o ise 6z vektordiir. Burada faktorler arasinda igsel, digsal veya geri bildirim

seklinde iligki oldugu i¢cin AHS’ye gdre matris sayis1 daha fazla olmaktadir.

4. adim: Karsilastirma matrislerinin tutarlilik analizlerinin yapilmasi: Tutarlilik orani
hesaplamasi AHS ¢o6ziim adimlarindaki gibidir. Tutarlilik oran1 hesaplamasi 3.11 ve
3.12 denklemlerindeki gibidir. Burada bulunan CR degerinin 0,10’dan az olmast
beklenir. Eger CR tutarlilik degeri 0,10’dan biiyiikse karsilastirmalarda tutarsizlik

vardir ve bu durumda tiim siire¢ bastan itibaren titizlikle incelenmelidir.



26

5. adim: Siiper matris olusturma: Siiper matris, i¢sel, digsal ve geri bildirim seklinde
olan tiim iliskilerin gosterildigi bir matristir. [41]. ikili karsilastirmalarda elde edilen
onem degerleri siipermatris silitunlarma yazilir. Silipermatris biitiinii olusturan

pargalarin birbirlerini etkileme derecelerini gosterir [36].

Bir problemde bir etken bagka bir etkeni etkilemiyorsa bu durumda siiper matrisin

ilgili boliimlerine sifir yazilir.

Stipermatris
0 0 O
Hedef (H) wij 0 0 (3.13)
0 Wij I

W = Kriterler (K)

6. adim: Limit siiper matris olusturma: Faktorlerin birbiri tizerindeki uzun dénemli
etkilerinin matematiksel degeri siipermatrisin kuvveti alinarak bulunur. Burada amag
onem agirliklarinin bir noktada ayni olmasini saglamaktir. Bu yiizden slipermatrisin
(2n+1). kuvveti alinir, burada n rasgele secilmis biyiik bir sayidir. Bu islem
sonucunda elde edilen matris limit matristir ve faktorlerin uzun dénemli etkilerini

gostermektedir.

Gergek hayatta kesin ifadeler yer almayabilir. Bu yiizden net olmayan durumlar igin
bulanik ifadeler kullanilmaktadir. Calismamizda da bu durumlar ifade edebilmek

adina BAAS yontemi kullanilmistir.

3.1.2.3. BAAS (Bulanik Analitik Ag Siireci)

Klasik AAS yonteminde karar vericiler, olasi alternatifler kiimesini degerlendirirken
belirsizlik ve anlam c¢okluklariyla karsilasabilirler. Ayrica, nitel 6zellikler iizerine
insanlarin  yaptigt  degerlendirmeler, her zaman ic¢in Ozneldir ve bu
degerlendirmelerde bir kesinlik s6z konusu degildir. Karar vericiler bu belirsizlik ve
kesinsizlikten dolayi, klasik AAS ile yapilan ikili karsilagtirmalar sonucu olusan

degerlerin gercegi tam olarak yansitmadigini diistinmektedir. Gergek hayattaki tiim
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bu belirsizlikleri ¢6zmek amaciyla bulanik mantik ortaya ¢ikmistir. Klasik AAS ve
bulanik mantik birlesimiyle olusan bulanik analitik ag siireci(BAAS) yeni

yonteminin avantajlar1 asagidaki gibidir:

1. ikili karsilastirma matrisindeki belirsizlikleri bulanik &lgekler ile daha iyi
modeller.
2. Tutarh ve tutarsiz durumlari daha iyi yonetir.

3. Karar vericilerin problemi analiz etmesini kolaylastirir.

4. Karar vericileri riske kars1 daha iyi hazirlar [46].

3.1.2.3.1. Bulanik sayilar

Gergek diinya belirsizliklerle doludur. Iyinin i¢inde azda olsa kétiiliik, kotiiliigiin
icinde azda olsa iyilik bulunmaktadir. Kararlar, ifadeler, tercihler bazen net
climlelerle ifade edilemez. “Nasilsin?” sorusuna “mutluyum” veya “mutsuzum” gibi
net ifadelerden daha ¢ok “pek iyi degilim”, “bugiiniimiize siikiir”, “stiperim”, “fena
degil” gibi tam karsiligi olmayan ifadeler ile karsilasiriz. Karar vermede bu gibi

durumlar i¢in olusturulan nitel ifadeler, bulanik nicel degerlere gevrilir [1].

“Bulanik mantiga gore faktorler ve Kkriterler kesin sinirlamalar olmaksizin
siiflandirilabilir. Bulanik mantik, belirsizlik ve kesin olmayan ger¢ek hayat
problemlerinin tanimlanmasi1 ve ¢oziilmesi i¢in ¢ok kullanighdir. Bulanik mantik
“evet” ya da “hayir”, “dogru” ya da “yanlig” gibi Kklasik degiskenler yerine “orta”,
“yiiksek”, “diistik” gibi ortalama degerleri kullanan ¢ok degiskenli bir teoridir.
Bulanik kiimeler iiyelik fonksiyonlart ile tanimlanir. A bulanik kiimesinin iyelik
fonksiyonu pA(X) ile gosterilir ve bir faktoriin bir kiimeye {iyeligi 0 ve 1 arasinda bir
say1 ile belirlenir. Bir x faktorii A kiimesine kesinlikle ait ise pA(x)=1, kesinlikle ait
degil ise pA(x)=0 olur. Daha yiiksek bir iiyelik derecesi degeri, X faktoriinin A

kiimesine ait olma derecesinin daha yiiksek oldugunu gosterir.

Bulanik kiimelerde islem kolaylig1 saglamak i¢in bulanik sayilar kullanilir. Bulanik

sayilarin farkli gesitleri arasinda, iiggen (triangular) ve yamuk (trapezoid) bulanik
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sayilar en onemlileridir. Yapilan ¢aligmalarda bu amagla biiylik oranda iiggensel
bulanik sayilar kullanilir. Ucgensel bulamk sayilar, bulank sayilarm &zel bir
sinifidir. Uggensel bir bulanik say1 (A ) ii¢ kesin say1 (ISm<u) ile ifade edilir ve Sekil

3.5.’de gosterilmistir. Uyelik fonksiyonu da bu sayilara bagl olarak tanimlanir.

u(x)

I m u

Sekil 3.5. Bulanik {iggen sayis1 (1,m,u)

Her iiggen bulanik saymnin lineer gosterimleri Lm,u degerlerinin birbirleri ile
kiyaslamasina gore degismektedir. Uggensel bulanmk saymin iiyelik fonksiyonu su

sekildedir” [42][43].

— (x-=1) : I <x<m
(m-1)
HAX)= 4 (u-x) , m < x<u (3.14)
(u—m)
0 : Diger durumlarda

(1, m, u) ile ifade edilen A bulanik sayis1 yaklasik A degerini fade etmektedir ve m
bulanik saymnin en optimum degerini veriken, |1 degeri en iist siniri, u degeri en alt
smir1 yani bulanikligm gevresini gostermektedir. Ornegin, A= (la, ma, ua) ve B= (I,
mb, ub) iki Ug¢gensel bulanik say1 ise, bulanik sayilarin matematiksel islemleri

asagidaki gibi olmaktadir.
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Toplama: A+ B =(l, + 1, , mg+my, ug +up)

Cikarma: A-B=(l -1, ,mg-my, Uy -Up )

Carpma: Ax B=(lgx 1, ,mgxmy, Ug XUy ) (3.15)
Bolme :A/B=(ly/uy,,mg/ mp, ug/lp)

Tersini alma: A~ *=[1/u, , l/mg , 1/1; ]

3.1.2.3.2. Chang genisletilmis analiz yontemi

Gergek hayatta birgok karar verme problemlerinin ¢6zliimiinde etkin olarak kullanilan
analitik ag slireci(AAS) yontemi, ikili karsilastirmalar yaparken gercek sayilari
kullandig1 icin elestirilmistir. Ciinkli ger¢ek hayattaki kosullar sayilar gibi net
degildir. Ozellikle nitel ifadelerin nicel degerlere gevrilmesi oldukg¢a zorlu bir
stirectir. Bu sebeple yapilan birgok ¢alismada karar verme problemlerinde bulanik

sayilarin kullanilmasinin gergege en yakin ¢éziimler sunacagi belirtilmistir [42].

Literatiirde, cesitli yazarlar tarafindan ortaya atilan birgok bulanik AHS ve Bulanik
AAS vyaklasimi bulunmaktadir. Ik bulamk AAS calismasi, Laarhoven ve
Pedrycz(1983) tarafindan “ii¢ggen iiyelik fonksiyonlariyla tanimlanmis bulanik
oranlart karsilastirma” ile goriilmistiir. Chang ise karsilastirma matrislerine gegis

icin bulanik iiggen sayilarin kesisimini kullanan bir yontem ele almistir [44].

Chang (1996) gelistirdigi BAAS yaklasiminda bulanik sayilarin kesisimi yontemiyle

hesaplamalar yapildigi igin, bahsedilen dezavantajlar gegerli degildir [1].

3.1.2.3.3. Chang BAAS algoritmasi

Xp) bir nesne kiimesi ve U = (uy, u,, us uy,) bir hedef

..........................

kiimesi olsun Chang (1996)’in genisletilmis analiz yontemine gore, “her bir nesne ele

alinarak her hedef icin g; degerleri sirasiyla olusturulur. Boylece her bir nesne igin

m genisletilmis analiz degeri” ,
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M3, M™

Mg, M3;, Mg,

gir Mgi, i=1,2,3,.......... ,n olarak gosterillir.

Burada tiim M’gi =(1,2,...,m) degerleri, ticgensel bulanik sayilardir.

Adim 1 : i. nesne i¢in bulanik deger,
m n m i 17t
Si=2=1 My X [Zi=1 2z Mgi] (3.16)

bi¢imindedir. Z}’;l M éi degerini elde etmek i¢in, m degerlerinin bulanik toplamasi

asagidaki gibi yapilir.

§n=1Méi :(Z;‘nﬂljo m=1mj 5 Ln=1uj) (3.17)

[2?21 ijzl M{gl] ifadesini elde etmek i¢in M;, j=1,2,3, ,m degerleri iizerine

bulanik toplama islemi yapilarak,
C -1
(B oy M| = (St Sy, Siw) (3.18)

elde edilir. Esitlik (3.17)’nin tersi alindiginda,

171 1 1 1
BLItaMyl = G o ) (3.19)

elde edilir.

Adm2: M, =(l, ,my,u, )> M; =(l;, my,u, ) ifadesinin olasilik derecesi;
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V(Mz=M;) = Sup\min (Hm, (X, Hm, ()

veya

V(M,=My)= hgt (My 0 Mz) = i, (), (3.20)

seklinde gosterilir.

1 Eger m, >mqy,
0 Eger [} >uy, (3.21)
= | I -u, Diger durumlarda,

(my - up)-(my_ )

olarak tanimlanir. Sekil 3.6.’da gosterildigi gibi d, w,, Ve p,,, arasindaki en yiiksek

kesisim noktasi olan D’nin ordinatidir.

M; ve M, Kkarsilastirmak i¢in V(M,>M,) ve V(M;>M,) degerlerinin her ikisi de

kullanilmaktadir.

Adim 3 : Konveks bir bulanik sayinin olasilik derecesinin k konveks bulanik sayidan
M; (i=1,2,...,k) daha biiyiik olmasi,

V(M>M,, M,,..... M) =V[( M>M;)ve( M>M;)ve...ve ( M>M,,)]
=minV=( M=M;), i=1,2,....k (3.22)

bi¢iminde tanimlanir. Burada k=1,2,...,n; k # 1i¢in

d'(A;) =minV=( S:>S), (3.23)

oldugu diisiiniiliirse agirlik vektorti,



W' = (d'(4,), d'(4),....,d"(A4,)T

olarak elde edilir. Burada A;(i= 1,2,...,n) nelemandan olusur.

N M, M,

V(M,>M,)

[, m, l;d u, my

Sekil 3.6. M; ve M, arasindaki kesigme

Adim 4: Normalize edilmis agirlik vektorleri,

W= (d(4,),d(4,), ... ... ,d(A, )T

Uq

olarak bulunur. Burada, W agirlik vektorii bulanik bir say1 degildir [12].
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(3.24)

(3.25)

Bulanik AAS algoritmasindaki ikili karsilastirma matrislerinin olusturulmasi igin

kullanilan 6lgek Tablo 3.3.’de verilmistir

Tablo 3.3. Chang yontemine gore BAAS’de kullanilan dlgek [45]

Bulanik Sayilar

Dilsel ifade Bulanik Olgek Karsilik Olgek
Esit derecede onemli (1,1, 1) (1/1, 1/1, 1/1)
Biraz daha kuvvetli 6nemlli (1,3,95) (1/5,1/3, 1/1)
Kuvvetli derecede 6nemli 3,5,7) (1/7,1/5, 1/3)
Cok kuvvetli derecede 6nemli 5,7,9) (1/9, 1/7, 1/5)

Tamamiyla 6nemli (7,9,9)

(1/9, 1/9, 1/7)
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3.2. Kullanilan Yontem

Calismamizda, tezimizin konusunu olusturan “hangi teknoloji perakende
magazasindan neden alisveris yapiyorsunuz?” sorusunu ¢ozmek amaciyla ¢ok kriterli

karar verme yontemlerinden AAS(Analitik Ag Siireci) yontemi kullanilmistir.

AAS tercih etmemizin sebebi, birgok karar problemi hiyerarsik olarak
yapilandirilamaz, ¢iinkii problemi etkileyen etmenler arasindaki iliskiler hiyerarside
gosterilemez. AAS metodolojisi, etmenler arasinda igsel, dissal ve geri bildirim
iliskileri olmasi1 nedeniyle daha etkin ve gercege yakin, ayni zamanda amaci

gerceklestirmede en uygun ¢oziimii vermektedir [29].

Klasik AAS yonteminde, ikili karsilastirmalar yapilirken Kkarar vericiler gergek
diislincelerini yansitamayabilir, bu yiizden modelimizde CKKV yontemi olarak

BAAS (Bulanik Analitik Ag siireci) yontemi uygulanmustir.

Magaza secimine etki eden kriterler 46. sayfada “Perakende magaza se¢imine etKi
eden kriterlere yonelik yazin taramasi” basligi adi altinda makale, bildiri ve
calismalardan derlenmis ve Tablo 4.2.’de gosterilmistir. Bu kriterler ele alinarak

anket sorular1 olusturulmus ve eklerde anket sorularina da yer verilmistir.

3.2.1. Yontemin aciklamasi

Yontemimizi agiklayacak olursak, teknoloji perakende magaza se¢iminde etkili olan
faktorleri(kriterleri) yazin taramalarindan belirledik. Bu faktorleri ana kriter ve alt
kriter olarak siniflandirdiktan sonra, anket sorularimizi olusturduk. Teknoloji
magazasinda ¢alisan LG, Philips ve Samsung markalarin iirtin temsilcilerinden
aldigimiz uzman goriisii ile miisteri hizmetleri ana kriteri i¢inde yer alan promosyon
secenekleri, personel tavir ve yetkinligi ile satig sonras1 hizmetlerin marka kurumsal

kimligi ile digsal baglam icerisinde bir iligkisi ortaya konmustur.
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Anket online olarak yapilmis, 177 katilimci ankete baslamasina ragmen 104 katilimci
anketi tamamlamistir. Orneklem biiyiikliigii olarak %10 6rnekleme hatasi kabul
edilerek asagidaki Tablo 3.4.’den yararlanilmistir.

Tablo 3.4. o= 0.05"e gore farkli evren ve hata oranlari igin rneklem biiyiikliikleri [117]

Evren + 0.03 ornekleme hatasi . 0.05 drnekleme hatasi . °0.10 drnekleme hatasi

Biiyiik- @ ) (d)

Ligi p=0.5 p=0.8 p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=03 p=0.5 p=0.8  p=0.3
q=0.5 ¢q=02 ¢g=0.7 q=0.5 g=02 g=0.7 g=05 g=02 g=0.7

100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Anket sorularin1 3 farkli boliimde ele aldik. 1. kisimda tiiketicilerin demografik
yapilarin1 sorguladik. 2. kisimda alt kriterleri kendi aralarinda, alt kriterlere gore de
alternatifleri kendi aralarinda kiyasladik. Alternatifler Tiirkiye nin belli bash, hemen
akla gelen dort teknoloji magazasindan segilmistir. Kiyaslama yapilirken
Saaty(1996) olgegi kullanilmistir. Son kisimda ise aligveris yapilan teknoloji

magazasini Kriterler acisindan 5°1i likert 6lgegine gore durumu analiz edilmistir.

Anketin ikinci kisminda yer alan sorulara cevap veren 104 katilimcinin verdigi
cevaplarin degerleri (Saaty olgegine gore kiyaslama degeri) once bulanik sayilara

¢evrilmis sonra geometrik ortalamalar1 alinmis ve bir matris olusturulmustur. Ortaya
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cikan matrisin tutarli olup olmadigi kontrol edilmis ve tutarli ise, Chang BAAS
algoritmasi1 yontemiyle Kriterlerin veya kriterlere gore alternatiflerin 6nem agirliklar

bulunmustur.

Kriterler kendi aralarinda da kiyaslandigi i¢in yontem olarak bulanik analitik ag
slireci yontemi uygun gortilmistiir. Superdecision programina hedef, ana kriterler, alt
kriterler ve alternatifler tanimlanip, BAAS algoritmas1 sonucu bulunan agirlik
degerleri girilerek alternatiflerin  tercih  siralamasi  bulunmustur. Yukarida

yazdiklarimiz1 Sekil 3.7.’de akis diyagrami seklinde gosterirsek,
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Hedef: Teknoloji perakende
magaza se¢cimi

v

Kriterlerin belirlenmesi: Makale/yazin taramasi

v

Kriterlerin siniflandirilmasi: Ozelliklerine gore

v

Uzman goriisii alinmasi

\[/
v

Anket sorularinin olusturulmasi

A4

Anket 1. boliim
Demografik sorular

2

Anket 2. Bolim
Karsilagtirmali sorular

\%
Anket 3. bolim

Likert 6lgegine gore analiz

\
Online Anket yapilmasi (104 kullanici)

\\/4
Anket 2. bolimde karsilagtirma degerlerinin bulanik degerlere
cevrilmesi

A\ 4

v

Bulanik degerlerin geometrik ortalamasinin alinmasi ve matris
olusturulmast

)4

Degerlerin kontrol edilmesi

Tutarlilik

Testi
Tutars1z Tutarls

Chang BAAS algoritmasi ile 6nem agirliklarinin bulunmasi

\Z

Superdecision programina verilerin girilmesi

Sekil 3.7. Yontemin akis diyagrami
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3.3. AAS Tle Tlgili Uygulama Ornekleri

AAS, ¢ok fazla sayida kriter, alt kriter ve segencklerin birbiriyle iliskisini yontemine
dahil eden, karmasik problemleri ¢6zmek i¢in bir ¢ok alanda uygulanan en uygun ve

gercekei ¢coziimler ortaya koyan bir yontemdir [47].

2004 yilinda yapilan “Karar vermede analitik ag siireci ve oyun teorisi yaklagimai:
Kibris Sorunu” baslikli calismasinda Ustiin ve Demirtas KKTC’nin ve Rum
Kesimi’nin karsilikli iliskilerini inceleyen ve taraflarin kazang ve kayiplarini ele
alarak Avrupa birligini yakindan ilgilendiren Kibris sorununun ¢oziimiinii ele
almistir. Analitik ag siireci yontemi ile her iki tarafin alternatiflerinin fayda, maliyet,
firsat ve risk olgiitlerine gore ikili karsilastirma matrisleri olusturulmus. Oyun teorisi
kullanilarak, ikili karsilastirma matrisi ile birlikte problem “iki kisilik sifir toplamli

olmayan oyun” seklinde ele alinarak denge ¢6ziimler arastirilmistir [48].

Demirtas ve Ustiin 2004 yilinda yaptign “Tedarik¢i secimi ve siparis tahsisinde
analitik ag siiregleri ve hedef programlama yaklasimi1” baslikli caligmasinda hedef, en
iyl tedarikgileri segebilmek amaca uygun sekilde uygun siparis miktarlarini
belirleyebilmek i¢in dolayli ve dogrudan tiim faktorlerin de modele dahil edildigi
biitiinlesik bir yaklagim oOnermislerdir. Tedarik¢i Onceliklerinin belirlenmesinde
analitik ag siiregleri (AAS) kullanilmistir. Bir buzdolab: isletmesi ile galisan dort
farkli plastik enjeksiyon isletmesi fayda, maliyet, firsat ve risk kriterlerinin altinda
yer alan olgiite gore degerlendirilmistir. Tedarikgilerin kapasite kisitt g6z Oniinde
bulundurularak, talep, biitce, hatali oran1 ve toplam satis degerinden sapmayr en
kiiglikleyecek sekilde hedef programlama (HP) modeli olusturulmus, bdylece model
kapasite ve farkli diger kisitlar1 olan tedarikgilere uygulanabilir hale getirilmistir
[48].

Eraslan, “Cevresel faktorlerin imalat sistemlerine uygulanmasi ve firmanin finansal
performansi tizerindeki etkileri” baslikli galismasinda AAS ile veri zarflama analizini

(DEA) birlikte kullanmis ve bu yontemler hakkinda bilgiler vermistir [49].
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2004 yilinda yapilan bir diger ¢aligmada Kocakalay, Ozdemir ve Isik, “Analitik ag
stireci teknigi ile pazar payr tahmini” baslikli c¢alismalarinda 6nemli otomobil
markalarinin Tirkiye iginde sektordeki pazar payr tahminini gergeklestirmislerdir.
Otomobil sektorinde etkili olan faktorleri belirleyip, karsilikli etkilesimlerini
degerlendirdikten sonra, AAS ile elde edilen sonuglarin, gergek pazar payi

degerlerine yakin oldugunu gérmiislerdir [50].

Yine 2004 yilinda yapilan bir diger calismada Ozdemir “Analitik ag siireci ve
EM’deki uygulamalar1” baslikli ¢alismasinda AAS hakkinda kisa bir bilgi vermis ve
Avrupa Birligi-Tiirkiye konusunda en iyi politikanin belirlenmesi problemine AAS

yontemini kullanarak bir ¢dziim bulmaya caligmistir [37].

Yurdakul (2004)’iin yaptigi ¢alismada ise, AHS ve AAS hakkinda bilgi vermis ve

imalatta imalat makinesi se¢imi konusuna bir ¢oziim bulmaya ¢alismistir [51].

Ulutas (2005), yeni enerji kaynaklarmin bulunmasi ve varolan enerji kaynaklarinin
daha iyi degerlendirilmesi konusunda AHS ve AAS yontemlerini kullanarak bir

calisma ortaya koymustur [52].

Erdogmus, Kapanoglu ve Ko¢ (2005), yapmis olduklari caligmada,  yiiksek
teknolojili alternatiflerin, kazanglari, riskleri, olanaklar1 ve fiyatlari agisindan AAS

yontemi ile degerlendirmislerdir [53].

Erdogmus, Aras ve Kog¢ (2004), AAS yontemini kullanarak evlerin isitilmasinda
hangi yakit tiiriiniin se¢ilmesi gerektigi konusunda bir uygulama gelistirmislerdir
[54].

Niemira ve Saaty (2004), yapmis olduklari calismada AAS yontemi kullanarak
ekonomik krizin olabilirliligi konusunda bir ¢alisma ortaya koymuslardir [55].
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Jharkharia ve Shankar (2005), AAS yontemini kullanarak lojistik servis saglayici

se¢imi konusinda bir uygulama gelistirmislerdir [56].

Meade [57], Choudhury ve arkadaslar1 [58], Thakkar ve arkadaslari [59], Dagdeviren
ve arkadaslar1 [60], Dagdeviren ve arkadaglar1 [36], Agarwal ve arkadaslari [61]
“Tedarik zinciri yonetimi”; Bayazit [62] ile Glingor [63] “imalat sistemleri”; Alikalfa
ve Ozdemir [64] “politika secimi”, Cheng ve arkadaslar1 [65], Burnaz ve Topgu [66],
Partovi [67], Tuzkaya ve arkadaslar1 [68] “tesis yeri se¢iminde”; Meade ve Sarkis
[69], Lee ve Kim [70] ile Meade ve Presley [71] “proje degerlendirme”; Karsak ve
ark. [72] ile Chung ve arkadaslar1 [73] “liretim planlama”, Yiiksel ve Dagdeviren
[74] ile Wu ve arkadaslar1 [75] “stratejik yonetim”, Wu ve Lee [76] “bilgi yonetimi”;
Bayazit ve Karpak [77] “toplam Kalite yonetimi”; Lee ve arkadaslari [78]

“haberlesme teknolojileri” alaninda AAS yontemi kullanilmistir.

Bu konuyla ilgili alaninda en genis kaynak niteliginde olan, Saaty ve Ozdemir (2005)
tarafindan hazirlanan The Encyclicon isimli kitapta market paylasimi, is ve ticaret,
sug, egitim, enerji, hikkiimet, saglik ve ilag, endiistri ve iiretim, politika basliklar

altinda AAS ile yapilmis bir¢ok ¢alismaya yer verilmistir [79].



BOLUM 4. LITERATUR ARASTIRMASI

4.1. Perakende Magaza Secimine Etki Eden Kriterlere Yonelik Yazin Taramasi

Giiniimiizde artan rekabet ortaminda gelisen teknoloji ile birlikte tiiketicinin
talepleride sekillenmektedir. Perakende magazalar sektorde ayakta kalmak igin
tilketicilerin farklilagan taleplerine cevap vermek durumundadirlar, bu yiizden
pazarlama  stratejilerini  misterinin  beklentilerini  karsilayacak  sekilde

gelistirmelidirler.

Gelisen ve degisen diinya ile birlikte tiiketicilerin ihtiyaglari, beklentileri, talepleri de
degismektedir. Firmalar bu beklentileri karsilayabilmek i¢in farkli stratejiler
gelistirmek durumundadir, {iriin ¢esitliligi, hizmet cesitliligi, fiyat farklilagtirmasi,
lokasyon, marka tutundurma, reklam gibi stratejilere agirlik vermeli, bir taraftan
rakiplerinin ne yaptigini arastirmak durumundadir. Tiiketicilerin aligkanliklarinin

degistigi bu donemde perakendecilik sektoriide ayni sekilde hizli bir doniisiim

gecirmektedir.

Kentli sayisinin kirsal kesimden fazla oldugu, calisan kadin sayisinin artigi, zaman
yonetimi kavraminin ortaya ¢iktigr bu donemde tiiketim de giin gectikce artmaktadir.
Bu artis perakende sektoriinde de degisime yol agmustir. Tiiketiciler perakende
tercihlerini, ihtiyaglarinin tamamini karsilayabilecegi bir yerde, iiriin ¢esitliligi olan,
hosca vakit gecirebilecegi, sadece kendisi i¢in degil, esi ve ¢ocuklart i¢cinde uygun

alanlarin oldugu ortamlar1 talep etmektedirler [80].

Bu ¢ergevede; “fiyatlandirma”, “lirlin ¢esitlendirme” (product assortment), “miisteri
hizmetleri” [81, 82]; “magaza ¢evresi ve atmosferi” [83, 84] gibi faktorlerin

tiketicilerin perakende magaza se¢imi kararlari tizerinde etkili oldugu; ayn1 sekilde
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yapilan farkli ¢aligmalarda “ulasilabilirlik” ve “giiven uyandirma” gibi etkenlerin de
perakende magaza secimini etkileyen onemli degiskenler arasinda oldugu tespit
edilmistir [85].

Magaza Ozelliklerinin magaza seciminde etkili olup olmadigint arastiran
calismalarda magaza cevresinin magaza se¢imi tizerinde etkisi oldugu gorilmiistiir
[86]. Williams ve arkadaslar1 [87] calismalarinda “fiyatlandirma uygulamalar1”,
“miisteri servis politikalar1” nin magaza tercihi arasinda anlamli iliskiler

bulundugunu tespit etmislerdir.

Ancak literatiirde ilgi g¢ekici bulgularin yer aldigi caligmalar da bulunmaktadir.
Ormnegin; Fox ve arkadaslar1 [88] nm promosyon ile iiriin cesitliligine iliskin
stratejilerin, magaza secimi {izerindeki etkileri incelendiginde fiyat degiskeninin
magaza se¢iminde etkisinin diisiik oldugu goriilmiistiir. Bu sonug literatiirdeki diger

bulgularla kiyaslandiginda dikkat ¢ekici géziikkmektedir.

Magazada yaymlanan miizik, tiiketicinin magazayr genel olarak nasil
degerlendirecegini etkiler [89]. Miizigin insanin duygularini ve zihnini etkiledigi,
dinledigi miizik tiiriine gore dans etme veya hayal kurmaya basladig1 goriilmektedir.
Bu nedenle hedef kitlenin beklentileri géz oniinde bulundurulmalidir. Ornegin,
genglere yonelik magazalarda genellikle rock miizik tercih edilirken, giyim

magazalarinda klasik miizik tercih edilmektedir [90].

Magaza ortaminda miisteriye rahatsizlik veren her tirli ses, giriiltii olarak
degerlendirilir. Giirtiltiiler i¢ kaynakli veya dis kaynakli olabilir. Magazanin i¢inde
veya disinda istenmeyen giiriiltiileri yok etmek ve miisterinin dikkatini magazaya
¢cekmek i¢in miizigin kullanilmasi en etkin yoldur. Ancak giiriiltii, subjektif bir
kavramdir. Ornegin, magazada yiiksek sesle yaynlanan bir miizik genglere
rahatsizlik vermezken, yaslilara rahatsizlik verici olabilir. Bu nedenle hedef kitleye

gore ayarlama yapilmahidir. Aksi takdirde ses, giiriiltii olarak nitelendirilebilir [91].
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Tiiketiciyi etkileyen bir baska faktérde kokudur. Kokularin tiikketicileri magazaya
cektigi, magazada daha uzun siire vakit gecirmelerine sebep oldugu ve genelde onlari
satinalmaya tesvik ettigi bilinen bir gercektir [92]. Bilingaltina isleyen kokular
insanlarin duygularini, ruh hallerini ve satinalma davranislarin1 dogrudan etkiler [93].
Koku, magazaya uygun bir koku ise miisterilerin ruh halini olumlu etkiler. Kokunun

yogun olmasi ise rahatsizlik verir [94].

Bir magazanin ve magazadaki tiriinlerin nasil diizenlendigi, tiiketicilerin hem satin
alma giidiilerini etkiler, hem de tiiketicilerin magazada gecirdigi siireyi Onemli
Ol¢iide etkiler. Magazaya aligveris yapmak amaciyla girmeyen bir tiiketici, aligveris
yapip ¢ikabilir ya da aligveris yapmak i¢in girip, yapmadan da ¢ikabilir. Dolayisiyla
tilketiciyi magaza i¢in kayip ya da kazanca g¢evirmede magaza diizenlemesinin
onemli rolii vardir [95]. Arslan ve Baygu [96] calismalarinda tiiketicinin {iriin

satinalma tercihinde magaza diizeninin etkili oldugunu ortaya koymustur.

Fiyat algisi, hem misterilerin magaza segimlerinde hem de miisteri sadakatinin
olusmasinda 6nemli unsurlardan biri konumundadir. Calisanlarin kibar, ilgili ve
nazik olmasi, bilgi birikimleri ve magazanin giivenligi, tiiketicilerin magazanin

seciminde etkilendikleri 6nemli faktorlerdendir [97].

Personelin hizmet sunumu esnasinda gosterdigi hizmet kalitesi de tiiketici algisi
iizerinde onemli etkiye sahiptir [98]. Iletisim becerileri ve iiriin bilgileri bakimindan
giclendirilen bir ekip, miusterilerin ihtiyaclarina daha dogru bir sekilde cevap
verebilecektir [99].

Satis sonrast hizmetler, satis iadelerinde standartlarin bulunmas: ve sorun
olusturmadan gerekli islemlerin gergeklestirilmesi, miusteri memnuniyeti ve

sadakatine yonelik uygulamalar arasindadir [97].

Misteri tatmini, magazalarin miisterinin beklentilerine ne oranda cevap verdigi ile
ilgilidir. Magaza bagliligi ise miisterilerin her zaman aynmi magazadan alisveris

yapmas1 Ve rakip baska bir magazayi tercih etmemesidir. Magaza bagliligi igin
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misteri tatmini onemlidir. Eger misteri beklentilerine istedigi sekilde cevap

alamiyor ise tatmin saglayacagi baska bir magazayi arayis icine girecektir [97].

Satin alma faaliyetine, 6zendirici kompleks mesajin olusturuldugu en etkin yontem
olan reklam, markanin hedef kitleye yonelik iiriin veya hizmet gruplari hakkinda
bilgilendirici, ikna edici, misterinin zihninde yer etmek amaciyla yapilan, maddi bir
degeri olan, medya veya iletisim araglar1 kullanilarak hedef tiiketiciye ulasma

bi¢imidir.

Tiiketici agisindan reklamin Onemi biiyiiktiir. Reklama maruz kalan tiiketici
bilgilenmekte, reklamin dogrulugu ile ilgili arastirma yapabilmekte veya satinalma
giiciiniin neye karsilik geldigini 6grenebilmektedir. Tiketici reklamlar sayesinde
rakip markalar1 degerlendirebilmekte, hangi tirtin kendisi i¢in daha uygun ise, zaman

tasarrufu agisindan hizli bir sekilde satinalma karari verebilmektedir [100].

Tiiketicileri etkileyen bir diger énemli unsurda magazanin imajidir. Imajin tiiketiciler
tarafindan olumlu algilanmas1 durumunda isletmeyle ilgili tim yasananlar olumlu
olarak yorumlanmaktadir; olumsuz bir imaja sahip olunmasi durumunda ise basta
satis kaybiyla karsilasan isletme yok olma tehlikesiyle bile kars1 karsiya kalabilir
[101].

Danimarka perakendecilik sektoriinde, “indirimli magazalar, hipermarketler ve
geleneksel siipermarketlerin incelendigi genis ¢apli bir arastirmada”, iiriin
cesitliliginin magaza tercihini etkileyen en 6nemli kriter oldugu tespit edilmistir.
Bunun yani sira; iiriin fiyatt ve magazanin Yyeri, perakendeci magaza tercihini
etkileyen diger 6nemli degiskenler olarak bulunmustur. Ancak bu ¢alismada - diger
bir ¢cok ¢alismadan farkli olarak — iiriin kalitesi ve magaza hizmet diizeyinin magaza
tercihinde etkisi olmadigi gorilmistiir [102]. Aymi sekilde Yunan perakendecilik
sektoriinde yapilan bir bagka arastirmada da iiriin ¢esitliligi, tirtin kalitesi, magazanin

ad1 ve magazanin yeri magaza se¢iminde etkili olan fakt6rlerdendir [103].
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Literatiir arastirmasi sonucunda elde edilen verilere gore, indirim ve promosyonlar
tiiketicilerin magaza se¢iminde onemli gordigii faktorlerdendir [104]. Demoulin ve
Zidda [105] ise, triin fiyatim1 en Oncelikleyen tiiketicinin daha kisa siirede bir
magazaya bagh kaldigini, triin fiyati daha diisiik bir baska magaza buldugunda o

magazayi tercih ettigi belirtilmektedir.

Internet kullanim1 hizla ivme kazanirken magazalarin web tasarimlarida ayn1 hizda
onem teskil etmektedir. Arastirmalara gore internet kullanicilar1 daha sade,
anlagilabilir, yonlendirmesi kolay, estetik goriinen, gozii yormayan web sitelerinde
dolagmaktan keyif almaktadirlar. Ayrica sitenin hizli olmasi ve konuya odakli

tasarimi kullanicilarin 6nem verdikleri diger faktorlerdendir [106].

Selnes [107] “kalite, miisteri memnuniyeti ve marka imajimnin miisteri baglilig
tizerindeki etkisini”, Morgan ve Hunt [108] “miisterilerin elde tutulmasinda giivenin
etkisini”, Andreassen ve Lindestad [109] “imajin kalite ve misteri memnuniyeti ile
birlikte miisteri bagliligi tizerindeki etkisini”, Nguyenve LeBlanc [110] “miisteri
memnuniyeti, kalite, deger, imaj ve miisteri baglilig1 arasinda kavramsal bir yapinin
olusturulmasiyla ilgili etkisini” analiz ettikleri goriilmiistir. Bu arastirmalar
gosteriyor Ki, bir perakendeci magaza miisteri bagliligi olusturmak istiyorsa kalite,
marka konumlandirma, magazaya giiven, satis sonrasi hizmetler, fiyat politikasi,
miisteriye deger verildigini gosterme konularina onemle dikkat etmelidir. Dick ve
Basu [111] “miisteri bagliligin1 saglamak igin misterilere c¢esitli promosyonlar
sunulmasini, siirekli miisterilerin  6dillendirilmesini ve misterinin bagka bir
isletmeye gitmesini engellemek igin degistirme maliyetini arttiracak programlar

hazirlanmas1 gerektigini” vurgulamistir.

Tirkiye’de perakende magaza segiminde etkili olan faktorler tizerine yapilan
caligmalarin 6nemli bir kismi, yabanci literatiirde belirtilen magaza o6zelliklerini
kapsamaktadir. Okumus ve Bulduk [112] ¢alismalarinda aligveris yapilan marketlerin
seciminde, kadinlarin en fazla ulasim kolayligini, erkeklerin ise kredi karti gibi
O6deme sekli olanaklarin1 ve otopark imkanlarini dikkate aldiklarimi belirtmislerdir.

Altunisik ve Mert [113] tarafindan yapilan ¢alismada perakende magaza segimini
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etkileyen temel degiskenlerin magaza ig¢i promosyonlar ve her biitgeye uygun iiriin
bulabilmeleri baska bir ifadeyle fiyat ve {irlin gesitliligi oldugu tespit edilmistir.
Akimnci ve arkadaslart [114] yapmus olduklar1 ¢alismalarda Istanbul’da faaliyet
gosteren marketleri incelemisler ve magaza se¢imini olumsuz etkileyen faktorler
icinde en onemlileri yiiksek fiyat, diisiik kalite ve miisterilerin kasada bekleme
oranlarmin yiiksekligi oldugunu tespit etmislerdir. Sonug olarak, —her ne kadar bazi
farkliliklar gozlense de- literatiirde “tiiketicilerin perakende magaza tercih kararlarini
etkileyen faktorler” olarak belli basli unsurlarin 6n plana ¢iktigir goziikkmektedir.
Bunlar arasinda fiyat, {iriin gesitliligi, lokasyon, magazanin atmosferi, {irtin bilgisi,

miisteri hizmetleri performansi, magaza imaj1 unsurlari sayilabilmektedir.

Yukarida ayrintili olarak anlatilan yazin taramasinin ardindan analizde kullanilmak
tizere degiskenlerin belirlenmesi amaciyla bir kriter havuzu olusturulmustur.
Olusturulan bu kriter havuzu esas alinarak tez ¢alismasinda kullanilacak 23 degisken
belirlenmigtir. (Miisteri hizmetleri kriteri ana kriter olarak alinmistir. Bu yilizden
analizimiz 22 kriter iizerinden yapilmistir.) Tablo 4.1.’de yazin taramasi neticesinde

olusturulan kriter havuzu goriilmektedir.
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Tablo 4.1. Yazin taramasinda karsilagilan kriterler
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Tablo 4.1. (Devamu)

(Q°A MIST “S9S NI[ZIWA) “UdZN(T) W) Ze3eAl

1Isewrnuns 1371q ZISyISY9 9A nIJop epunyyey unin

NIITUSANL)

wepey

J919QNI0 ], STdan)

ey

1seyIRIA /1wy Ze3eA

1sewruning sedo)Q)|

J91PWZIH ISeIuos $1ey

QuLIQS TUIFIPTLIOA JOZA(]|

ISTTUIY10A A IIAR) [OUOSId |

1311ARTO WIUR[NY NI IPAIY
UOASOWOL]|

LIO[JOWZIY LI9)SNIA]

(epuisezegew [9Z0 IPUSY) LA uruezeden
(1SeW0 SPUISI N AV) ISAIAJL) BZRSRA]
1311Ae 0y wisen

TWILIBSB) QOAN BZBSRA]

(nsny oy ezeZRA/NSNOY WERI()) NYOY
MZON

1AL

ISITULId(T unIn

1SSy unin

Bolen

Arslan
Ward,

Davies,

Kooijman

Bone, Ellen

Spangenbeg,

Crowley,

Henderson

Lewison

Arslan ve Baygu

ve

Arslan,Gegez

Giirdal

Ercis vd.
Sirohi

Siu vd.

Selnes

Morgan ve Hunt

ve

Andreassen

Lindestad

Nguyenve LeBlanc

Dick ve Basu

ajanslar

Dijital

http://www.dijitalaj

anslar.com/etkili-

web-sitesi-nasil-

olmalidir

Milli

Egitim

Bakanlig1 modiilii




BOLUM 5. MODEL TASARIMI VE SONUCLAR

5.1. Calismanin Amaci

Bu tez caligmasinda yapilan uygulamanin amaci, gelisen teknoloji ile birlikte
tiketicilerin miisterisi oldugu teknoloji perakende magazasini tercih etmesinde etki
eden kriterleri ve bu kriterlerin 6nem derecelerini tespit etmek, sektérde yer edinmis
markalarin hangi kriterler ile 6ne ¢iktigin1 ve pazara yeni girecek firmalara 1sik

tutmaktir.

5.2. Degiskenler

Tiiketicilerin perakende magaza seciminde etkilendikleri faktorleri tespit etmek
amaciyla 22 degisken belirlenmistir. Bu degiskenler belirlenirken Bolim 4’te

perakende magaza secimi ile ilgili yazin taramasinda, akademik yayinlar ve

makalelerden faydalanarak Tablo 5.1.’deki gibi bir kriter havuzu olusturulmustur.

Tablo 5.1. Perakende magaza segimi igin belirlenmisg kriterler

No A) Uriin
1 Al Uriin Cesitliligi
2 A2 Uriin Derinligi
3 A3 Uriin hakkinda dogru bilgi verilmesi
4 A4 Uriin satig fiyat:
B) Magaza yapisi
5 B1 Magaza fiziksel 6zellikleri
6 B2 Magazada ¢alinan miizik
7 B3 Magaza ortam kokusu
8 B4 Magaza web tasarimi




Tablo 5.1. (Devamu)

C) Erisilebilirlik
9 Cl Ulasim Kolayligi
10 C2 AVM i¢inde olmasi
11 C3 Kendi magazasinda olmasi
D) Miisteri hizmetleri
12 D1 Promosyon Secenekleri
13 D2 Kredi kart1 kolaylig1
14 D3 Personel tav ve yet.
15 D4 Degerli hissetme
16 D5 Satig sonrast hizmetler
17 D6 Otopark bulunurlugu
E) Magaza kurumsal kimligi
18 El Magaza Markas1/Imaj
19 E2 Kalite
20 E3 Gegmis Tecriibeler
21 E4 Reklam
22 ES Giivenilirlik
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Yazin taramasi sonucu elde edilen perakende magaza se¢imine etki eden Kriterler

gruplandirilarak bes ana kriterin altinda alt kriterler olarak siiflandirilmistir. Bu alt

kriterlerin aciklamalar1 asagidaki gibidir.

1. Uriin gesitliligi: Farkli kategorilerde iiriin satisgiin olmasidir. Ornegin

Samsung markasinin cep telefonu pazarinda oldugu gibi ayni zamanda

bulagik makinesi veya televizyon iiriinleri ile farkli pazarlarda yer almasi.

2. Uriin derinligi: Her bir iiriin dizisinde yer alan gesit sayisi. Ornegin bir

buzdolabinin farkli model, renk, ebat vb. ¢ok sayida iiriniin olmasi.

3. Uriin hakkinda dogru ve eksiksiz bilgi verilmesi: Satin alinacak iiriin

hakkinda yaniltici, aldatic1 bilgilerin olmamasi, ambalajinda yazilan bilgilerin

dogru olmast

4, Uriin satig fiyat:: Uriiniin pazardaki satis fiyati, {iriiniin 6zelligi ile satis

fiyatinin uygun olup olmamas.
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Magaza fiziksel ozellkleri (ses, temizlik, 1s1k vb): Magazanin temizligi,
raflarin diizeni, ortamin giiriiltiisii, ortamda gozi alan isiklarin kullanilmasi
magazanin fiziksel 6zelliklerini olusturur ve tiiketiciye etki eden

faktorlerdendir.

Magazada calinan miizik: Magazada ¢aliman miizigin ¢ok girtltiilii, cok
yavas, ¢ok yoresel olmasi gibi durumlar da tiiketinin satin almasinda etkili

olan faktorler arasindadir.

Magaza ortam kokusu: Magazadaki koku tiiketiciyi direkt etkileyen
faktorlerdendir. Ortamin pis kokmasi veya c¢ok fazla temizlik malzemesi
(camasir suyu vb) kokmasi miisteriyi kagiracak durumlardir. Bazi magazalar
ise kendi magazasina 6zgii kokular kullanmakta ve tiiketicinin zihninde o
koku ile biitiinlesmektedir. Tiiketici bir oratama girip 0o kokuyu duyunca
direkt olarak zihninde o marka belirecektir.

Magaza web tasarimi: Magazanin web tasarimi tiiketicinin kullanimina

uygun, sade, kolay anlasilabilir olmalidir.

Ulasim kolaylhigi: Tiketiciler magazaya kolay bir sekilde ulasmak isterler.

Ulasim agisindan ¢ok uzak olan magazayi tercih etmezler.

AVM iginde olmasi: Tiiketiciler bir¢ok ihtiyacini gidermek igin AVM’ye
gitmektedir. Gida, giyim, eglence, teknoloji gibi tim magazalar hedef

kitlelerine uygun miisterileri AVM’de bulacaktir

Kendi magazasinda olmasi: Baz1 magazalar kendine 6zel magazalarda yer
almak ister. Bu magazalar genis bir alana yayilir, iiriin ¢esitliligi ve derinligi
acisindan daha ¢ok alternatif ortaya koyar. Tiiketiciler ise hem ortamin
genisligi ve ferah olmasi agisindan hemde daha ¢ok iiriine ulagabileceginden

magazanin 6zel yerini tercih eder.

Promosyon secgenekleri: Magazalarin donemsel, ayin belirli giinlerinde veya
0zel gilinlerde yapmis oldugu promosyonlar tiiketicilerin magazay1 tercih

etmesinde onemli faktorlerdendir.

Kredi karti kullanim kolayligi: Magazalarin bankalarla yapmis oldugu
anlagmalar cercevesinde kredi kartt kullanimi ve taksit imkaninin olmasi

tuketicinin tercihinde etkilli olan faktorlerdendir.
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Personel tavir ve yetkinligi: Magaza ¢alisaninin tiiketiye karsi gosterdigi ilgi
alaka ve giileryiiz, tiiketicinin sormus oldugu sorulara sabirli ve yetkinligi
Ol¢iisiinde cevaplar vermesi tiiketicinin satinalma davranigsinda etkili olan

faktorlerdendir.

Miisterinin deger verildigini hissetmesi: Bazi magazalarin tiiketicilerin
dogum giinlerinde onlara 6zgii indirimler yapmasi, veya kutlama tebrigi
gondermesi veya satin almigs oldugu iriiniin arizali olmasi durumunda
tilketicinin magdur olmamasi i¢in magazanin yeni bir iiriin vermesi satinalma

davranigini etkileyen unsurlardandir.

Satig sonrasi hizmetler: Magazalarin tiiketicilerin satin almig oldugu {iriin ile
ilgili sikayeti hizli bir sekilde ¢6ziime kavusturmasi, servis hizmetinin hizli
olmasi, miisteri hizmetleri aranmas1 durumunda tiiketiciye anlasilir bir dille
yardimct olunmasi gibi satis sonrasi hizmetler tiiketicinin satinalma

davranigini etkileyen faktorlerdendir.

Otopark Bulunurlugu: Ozellikle park sorunun yasandigi biiyiiksehirlerde yer
alan magazalarin otoparkinin olmasi tiiketicilerin hem kafalarmin rahat
olmasina, hemde daha uzun bir sekidle magazada vakit gecirebileceklerini

sagladigindan 6enmli kriterlerdendir.

Magazanin markasi/imaji: Magazalarin marka bilinirligi, imaji tiiketiciyi
etkileyen faktorlerdendir. Ornegin kurumsal bir magazanin {ist diizey bir
calisaninin adinin yasa dist bir olayda ortaya ¢ikmasi tiiketicilerin satinalma
davranigin1 olumsuz etkileyecegi gibi, magazanin sosyal yardim projelerinde

sponsor olmasida satin alma davranisin1 olumlu etkileyecektir.

Kalite: Tiketici her zaman en kaliteli iiriinii satin almak ister. Magazada yer

alan iiriinlerin kalitesi, magazanin kalitesini etkilemektedir.

Gegmis tecriibeler/deneyimler: Misterilerin daha once satin alma yaptigi
magaza ile ilgili bir tecriibesi vardir veya daha once hig alisveris yapmadigi
bir magazadan arkadasindan veya komsusundan aldigi olumlu yorumlar

sayesinde aligveris yapabilir.

Reklam: Reklam, magazanin kendini tanitmasi ve hedef Kitlesine ulagsmasi

icin yapilir. Tiiketicinin magaza tercihinde 6nemli faktérlerdendir.
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22. Giivenilirlik: Magazalarda aligveris yapan tiiketicilerin kimlik bilgilerinin
gizliligi, kagak triin satisinin olmadigi, ¢alisanlarin 6zliikk haklarinin olmasi

gibi magazanin giivenilir kimligi tiiketicilerin iiriin satinalma davranisinda

etkilidir.

5.3. Modelin Tanimlanmasi ve Degerlendirilmesi

Modelimizde kriter karsilastirmalarinin yapilabilmesi i¢in bir anket hazirlanmistir.
Bu anket Ek A’da sunulmustur. Ankette, kriterler ve alt kriterler birbirleriyle ikili
olarak karsilastirilarak, insanlardan, teknoloji perakende magaza tercihlerinde, hangi
kriterin kendileri i¢in daha Onemli oldugunu karsilastirma matrisini kullanarak
degerlendirmeleri istenmistir. Ankette 5 ana kriter ve 22 alt kriter ele alinmis 4

alternatif lizerinden degerlendirme istenmistir.

Anket lic bolimden olusmaktadir. Ilk boliimde katilimcilarin demografik yapisi,
ikinci boliimde kriterlerin 6nem agirliklari, son boliimde ise tiiketicilerin tercih ettigi
teknoloji magazasinin kriterler agisindan durumu analiz edilmistir. Ankete 177
kullanici baslamis ama bitiren katilimci sayist 104 olmustur. Katilimcilarin

demografik yapisi Tablo 5.2.°de verilmistir.

Tablo 5.2. Teknoloji magazasi se¢imi anketine iliskin demografik bulgular

Egitim Durumu N %
lise 12 12%
iniversite 71 68%
yiiksek lisans 18 17%
doktora 3 3%
Medeni Durum N %
bekar 43 41%
evli 61 59%
Gelir Diizeyi N %
500-1000 13 13%

1001-2500 20 19%
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Tablo 5.2. (Devami)

2501-3501 33 32%
3501-5000 22 21%
5001-7500 11 11%
7500+ 5 5%
Ailenizdeki Dbirey sayisi

(kendiniz dahil) N ”

1 | 1%
2 16 15%
3 35 34%
4 28 27%
5 ve lizeri 24 23%
Mesleki calisma alaniniz N %
Isveren 3 3%
Kamu calisani 33 32%
Ozel sektor calisani 34 33%
Ogrenci 16 15%
Diger 18 17%
Yasadiginiz sehir N %
Istanbul 75 72%
Ankara 2 2%
Izmir 1 1%
Sakarya 1 1%
Diger 25 24%
Toplam 104 100%

Ankete katilanlarin %84°1i liniversite ve daha iistli egitim seviyesinde, %68’1 2500TL
ve Ustii gelire sahip, %84l 3 ve daha fazla aile bireyi ile yasamakta, %65’1 6zel ve

kamuda calisirken, % 72’si Istanbul’da yasamaktadir.

Anketi tamamlayan katilmecilarin 22’si erkek, 82’si kadindir (Grafik 5.1.).
Katilimeilarin 3’1 20 yas alti, 69’u 21-35, 29°u 36-50, 2’si 51-66 ve 1 kisi 66 ve iistii
yas araligindadir (Grafik 5.2.).
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merkek ®mkadin

m20yasaltt ®m21-35 = 36-50
m51-66 m 66 ve Ustil
2% 1% _39%

Grafik 5.1. Ankete katilanlarin cinsiyet diyagrami

diyagrami

Grafikl 5.2.

Ankete katilanlarin yag aralig

“Hangi teknoloji magazasindan aligveris yaptiniz?” sorusuna katilimecilarin 4’1

Bimeks, 15’1 diger, 17’si Media Markt, 18’1 Vatan Bilgisayar, 20’si iirliniin kendi

magazasindan, 32’si ise Teknosa cevabini vermistir, Grafik 5.3.’de gosterilmistir.

m Bimeks
m Teknosa

® Media Markt
® Uriin kendi magazasi

80 5% 4%

m Vatan Bilgisayar
H Magaza web sayfasi

Grafik 5.3. Ankete katilanlarin aligveris yaptig1 magazalarin tercih edilme diyagramu

Anketimizin III. bolimiinde yer alan “aligveris yaptiginiz teknoloji marketin

belirlenen kriterler acisindan besli likert Olcegine gore kiyaslaymiz” sorususunun

analizi de asagidaki Tablo 5.3.’de gosterildigi gibidir.
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Tablo 5.3. Alt kriterlerin teknoloji magazasina gore besli likert dlcegine gére puanlanmasi

magaza iriin
vatan media
teknosa bimeks diger  web satig
bilgisayar markt
sayfast  magazasi

Uriin Cesitliligi iyi iyi iyi iyi iyi iyi iyi
Uriin derinligi iyi iyi iyi iyi iyi iyi iyi
Uriin hak.

dogru ve eksiksiz bilgi iyi iyi iyi iyi iyi iyi
sunulmast iyi

Uriin satis fiyati iyi iyi iyi iyi iyi orta iyi
Magazanin fiziksel sartlari iyi iyi iyi iyi iyi iyi iyi
Magazanin ortam kokusu iyi iyi iyi iyi iyi iyi iyi
Magazada ¢alinan miizik iyi iyi iyi iyi iyi iyi iyi
Magazanin web sitesi iyi iyi iyi iyi iyi iyi iyi
Ulasim kolayligt iyi iyi iyi iyi iyi iyi iyi
AVM icinde olmast iyi iyi iyi iyi cok iyi 1yl iyi
Kendi Magazasinda olmasi iyi iyi iyi iyi iyi orta iyi
Promosyon segenekleri iyi iyi iyi orta orta orta iyi
Kredi kart1 kullanim kolayligt  iyi iyi iyi iyi iyi iyi iyi
Personel tavir ve yetkinligi iyi iyi iyi iyi iyi iyi iyi
Deger verildigini hissetme iyi iyi iyi iyi orta orta iyi
Satig sonrasi hizmetler iyi iyi iyi orta orta iyi iyi
otopark bulunmasi iyi iyi iyi iyi iyi iyi iyi
Magazanin markasi/imajt iyi iyi iyi iyi iyi iyi iyi
Kalite iyi iyi iyi iyi iyi iyi iyi
Gegmis tecriibeler/deneyimler  ¢ok iyi iyi iyi iyi iyi iyi iyi
Giivenilirlik iyi iyi iyi iyi iyi iyi iyi
Reklam iyi iyi iyi orta iyi orta iyi

Vatan bilgisayar tercih eden tiiketiciler “gec¢mis tecriibeler/deneyimler” kriterine
‘cok 1yi’ diger kriterleri ‘iyi’ olarak puanlamis; Media Markt ve Teknosa
magazasindan aligveris yapan tiliketiciler tiim kriterlere ‘iyi’ olarak puanlamuis;
Bimeks’ten aligveris yapan tiiketiciler “promosyon segenekleri ve satig sonrasi

hizmetler” kriterlerine ‘orta’, diger kriterleri ‘1yi1’ olarak puanlamistir.

Sekil 5.1.’de olusturulan modelin ag yapis1 ve bu ag yapisini olusturan kriter ve alt

kriterlerin aralarindaki iligkiler ve etkilesimler yer almaktadir.



URUN
1 Uriin Derinligi
2. Uriin Cesitliligi

3.Uriin hak. Dogru bilgi
verilmesi

4. Uriin satis fiyati

HEDEF: TEKNOLOJI MAGAZA SECIMI
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. D

MUSTERI HIZMETLER
1 Promosyon segenekleri
2. KK kullanim kolaylig1
3.Personel tavir ve yetkinligi
4. Deger verildigini hissetme
5. Satig sonrast hizmetler

6. Otopark bulunmasi

f-_____-
-
ERISILEBILIRLIK

1. Ulasim kolayligi
2. AVM i¢inde olmasi

3. Kendi magazasinda
olmas1 )

\"

ALTERNATIFLER

Vatan Bilgisayar

Teknosa

Bimeks

Media Markt

MAGAZA YAPISI
1. Magaza fiziksel 6zellikleri
2. Magazada ¢alinan miizik

3. Magaza ortam kokusu

4. Magaza web tasarim

Sekil 5.1. Teknoloji perakende magazasi segimi ag yapis

MAGAZA KURUMSAL KiMLIK
1. Magaza markasi/imaj1

2. Kalite

3. Gegmis tecriibeler/deneyimler

4. Reklam

5. Givenilirlik




57

5.4. Anket Giivenilirlik Analizi

Anketin  giivenilirligini test etmek amaciyla Cronbach’s alfa yoOntemine
bagvurulmustur. Cronbach’s alfa katsayisi O ile 1 arasinda degerler alan bir agirlikli
standart degisim ortalamasidir. Biz anketimizin giivenilirligini 6lgmek amaciyla
SPSS programini kullanarak ti¢ farkli soru grubuna (ana Kriterlerimizin
agirliklandirilmasinda, tirtin ana Kriterine gore alt kriterlerin agirliklandirilmasinda ve
katilimcilarin tercih ettikleri magazayi, belirlenen kriterlere gore 5°li likert dlgegine
gore Olgiilmesinde ) 104 katilimcimin vermis olduklart cevaplarin cronbach’s alfa

katsayisini bulduk.

Alfa katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve 6lgegin giivenilirligi asagidaki gibi

gosterilmigtir [118].

0,00<=0<0,40 ise 6l¢ek giivenilir degildir.
0,40<=0<0,60 ise dl¢ek diisiik glivenilirliktedir.
0,60<=0<0,80 ise dlgek oldukga giivenilirdir.

A w0 np e

0,80<=0<1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Tablo 5.4. Uriin ana kriterine gore alt kriterlerin agirliklarinin giivenilirligi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Based N of
Cronbach's Alpha on Standardized Items Items
0,967 0,967 6

Tablo 5.5. Ana kriterlerin agirliklarinin giivenilirligi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Based N of

Cronbach's Alpha on Standardized Items Items
0,957 0,957 10

Tablo 5.6. Likert 6l¢egine gore yapilan 6l¢iimiin giivenilirligi

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha Based N of
Cronbach's Alpha on Standardized ltems Items
0,960 0,962 22




58

Anketin giivenilirligini test etmek amaciyla ti¢ farkli soru grubuna yapilan
giivenilirlik analizi sonucu faktorlerin cronbach’s alfa degeri yiiksek oldugundan

sorulan sorularin ve cevaplarin tutarli oldugu goriilmektedir.

5.5. Teknoloji Perakande Magaza Secimi I¢in BAAS Yéntemi Uygulamasi ve

Sonucu

Anket sonucglarinin analizi, Super Decisions programi kullanilarak yapilmistir.
Anketin doldurulmasi ve degerlendirilmesinde kullanilan puanlama Glgegi, Saaty
(1976) tarafindan onerilen 1-9 6lgegidir. Uygulanan anket sonucunda elde edilen
degerlendirmeler ikili karsilagtirma esasina dayali olarak yapildiktan sonra BAAS

yontemi i¢in kullanilmastir.

Anket online uygulanmis, karsilastirmali degerlendirmede, hangi kriterin daha
onemli oldugu sorulmus ve 6nem degerinin derecesi belirlenmistir. Belirlenen bu
degerler bulanik sayilara ¢evrilmis sonrasinda geometrik ortalamalar1 alinip matrisin
degerleri tespit edilmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda tiim ikili karsilastirma
matrislerinde tutarlilik oraninin kabul edilebilir simirlar igerisinde oldugu

gorilmiistiir.

Anket analizi sonucu Tablo 5.7.°de, hedefe gore ana kriterlerin ikili

karsilastirmalarin1 veren bulanik karsilastirma matrisi verilmistir.

Tablo 5.7. Hedefe gore ana kriterlerin karsilastirilmasi

magaza miisteri kurumsal
Uriin yapisi erigilebilirlik hizmetler kimlik
Uriin 1,1,1) 3,4,5 (2,2,3) 2,3,3) (2,3,3)
magaza yapist (1/5,1/4,1/3)  (1,1,1) (1,1,2) (1,1,2) (1,1,2)
erisilebilirlik (173,172,12) - (172,1,1) ~ (L,1,1) (2,2,3) (2.2,3)
miisteri hizmetler (1/3,1/2,1/2) (172,1,1) ~ (1/3,1/2,172) 1,1,1) (2,3,3)

furumsal kimlik (13,13,12)  (12,1,1)  (1/3,1/2,172) (1/3,1/3,12) (1,1,1)
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Chang (1996)’in Bulanik AAS Algoritmasindan yararlanarak Esitlik ( 3.16)’ya gore

her bir ana kriter i¢in hesaplanan Si degerleri

Sy =10, 13, 15) x (1/40.33, 1/32.92, 1/26.7 = (0.248, 0.395, 0.562)
Sya =(4.17,4.25,7.33) x (1/40.33, 1/32.92, 1/26.7) = (0.104, 0.129, 0.275)
S =(5.8,6.50, 8.5) x (1/40.33, 1/32.92, 1/26.7) =(0.145,0.197, 0.318)
Sy = (42,6, 6) x (1/40.33, 1/32.92, 1/26.7) 8)=(0.103, 0.182, 0.225)

Sk =(2.5,3.17,3.5) x (1/40.33, 1/32.92, 1/26.7) ) = (0.062, 0.096, 0.225)

biciminde elde edilmistir. Ana kriter i¢cin V(M, >M,;) degerleri Esitlik (3.20) -
(3.21)’den yararlanarak,

V(S =Sya)=1.00, V(Sy=Sg)=1.00, V(Sy=Smyu)=1.00, V(Sy>Sx)=1.00

V(Sya =S1)=0.913, V(Sya =S)=0.655, V(Saa =Sn0)=0.763, V(Spia >Sx)=1.00
V(Sg >S3)=0.263, V(Sg >Spa)=1.00, V(Sg>Syi)=1.00, V(Sg>Si)=1.00

V(Sui =St)=0, V(Suis =Sma)=1.00, V(Syis =Sg)=0.841, V(Syi =Sx)=1.00

olarak elde edilmistir. Amaca gore karsilastirilan ana kriterler icin agirlik vektori

(WA), esitlik (3.22 — 3.25) kullanilarak

WA = (0.738, 0.067, 0.194, 0,0)7, bigiminde elde edilmistir.

CR= 0.052 ile matris tutarhdir. Benzer sekilde, alt kriterlerin ana kriterlere gére ve
alternatiflerin alt kriterlere gore ikili karsilastirmalart sonucu olusturulan tiim
matrisler i¢in uygulanmistir. Yapilan bulanik ikili karsilagtirma matrisler ve islemler

sonucunda elde edilen agirlik vektorleri Tablo (5.8. - 5.37.)’de verilmistir.
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Tablo 5.8. Uriin alt kriterlerinin belirtilen hedefe gore karsilastiriimasi

iiriin iiriin hakkinda dogru iiriin satig
cesitliligi iiriin derinligi  bilgi verilmesi fiyati
iiriin gesitliligi (LLI) (2,2.3) (1,2,2) (1,2.2,)
iiriin derinligi (1/3,1/2,172) (1,1,1) (1,2,3) (1,2,2)
irin  hakkinda dogru bilgi
verilmesi (1/2,172,1) ~ (1/3,1/2,1) 1,1,1) (2,2,3)
{iriin satis fiyati (172,172,1) ~ (1/2,1/2,1) (1/3,1/2,1/2) (1,1,1)

WU = (0.410, 0.308, 0.232, 0.05)", CR=0.05

Tablo 5.9. Magaza yapist alt kriterlerinin belirtilen hedefe gore karsilastirilmasi

magaza  fiziksel magazada magaza web
Ozelikleri ¢alman miizik ortam kokusu tasarim

magaza fiziksel 6zelikleri (1,1,1) (2,3.4) (2,34) (2,2,3)

magazada calinan miizik (1/4,1/3,1/2) 1,1,1) (2,2,3) (1,2,3)

ortam kokusu (1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1/2) 1,1,1) (1,2,3)

magaza web tasarim (1/3,1/2,1/2) (1/3,1/2,1) (1/3,1/2,1) (1L,1,1)

WMA = (0.566, 0.316, 0.118, 0)7, CR=0.094

Tablo 5.10. Erisilebilirlik alt kriterlerinin belirtilen hedefe gore karsilastiriimasi

Kendi magazasinda

ulasim kolaylig1 AVM icinde olmast olmast
ulagim kolaylig1 (L1 (3.4.5) (3.4.5)
AVM icinde olmasi (1/5,1/4,1/3) 1,1,1) (1,2,3)
Kendi magazasinda olmas1  (1/5,1/4,1/3) (1/3,1/2,1) (L,LT)

WER = (0.983, 0.017, 0)7, CR=0.068
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Tablo 5.11. Misteri hizmetleri alt kriterlerinin belirtilen hedefe gore karsilagtirilmasi

Promos KK kul. personel tav.
yon kolaylig1 ve yet. deger ver. his. satig son hiz. otopark
Promosyo
n (1,L,1) (2,2,3) (1,2,3) (1,2,3) (1,2,3) (2,3.4)
KK kul.  (1/3,1/2,12
Kolayhgl ) (13151) (23354) (25334) (15233) (39495)
personel
tav.ve yet (1/3,1/2,1)  (1/4,1/3,1/2)  (1,1,1) (2,3,4) (1,2,2) (3,4,5)
deger ver.
his. 1/3,1/2,1) ~ (1/4,1/3,1/2) ~ (1/4,1/3,1/2)  (1,1,1) (1,2,2) (2,3,4)
sat1§ son.
hiz. (1/3,1/2,1) ~ (1/3,1/2,1) (1/2,1/2,1) (1/2,1/2,1) (1,1,1) (3,4,5)
(1/4,1/3,1/2
Otopark ) (1/5,1/4,1/3) ~ (1/5,1/4,1/3)  (1/4,1/3,1/2) ~ (1/5,1/4,1/3)  (1,1,1)

WMU = (0.246, 0.268, 0.219, 0.126,0.139,0)", CR=0.096

Tablo 5.12. Magaza kurumsal kimlik alt kriterlerinin belirtilen hedefe gore karsilagtirilmasi

magaza geemis tecriibe
markasi Kallite deneyimler reklam giivenilirlk
magaza markast 1,1,1) 1,2,2) (1,2,2) 1,2,2) (2,3,4)
Kallite (1/2,1/2,1) 1,1,1) (2,34) (2,2,3) (3,4,5)
Tecriibe deneyim (1/2,1/2,1) (1/4,1/3,1/2) (1,1,1) (2,2,3) (3,4,5)
Reklam (1/2,1/2,1) (1/3,1/2,1/2)  (1/3,1/2,1/2) (1,1,1) (3,4,5)
Giivenilirlik ~ (1/4,1/3,1/2) ~ (1/5,1/4,1/3) (1/5,1/4,1/3) (1/5,1/4,1/3)  (1,1,1)

WMK = (0.317, 0.305, 0.227, 0.151,0)7, CR=0.091

Tablo 5.13. Uriin gesitliligi alt kriterine gore alternatiflerin karsilastiriimas:

vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar (1,11 (2,2,3) (2,34) (1,2,3)
Teknosa (1/3,1/2,1/2) (1,1,1) 2,3,4) (2,2,3)
Bimeks (1/4,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) (1,1,1) (1,2,2)
media mrkt (1/3,1/2,1) (1/3,1/2,1/2) (1/2,1/2,1) (1,1,1)

Wy IR = (0,519, 0.420, 0.061, 0)7, CR=0.094

alt
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Tablo 5.14. Uriin derinligi alt kriterine gore alternatiflerin karsilastiriimasi

vatan biilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar ~ (L1,1) (2.2.3) (3.4,5) (3.4.5)
Teknosa (1/3,1/2,1/2) (1,1,1) (2,4,5) 2,3,3)
Bimeks (1/5,1/4,1/3) (1/5,1/4,1/2) 1,1,1) (1,2,2)
media mrkt (1/5,1/4,1/3) (1/3,1/3,1/2) (1/2,1/2,1) (1,1,1)

wirin derinligl _ 0,597, 0.403, 0, 0)7, CR=0.064

alt

Tablo 5.15. Uriin hakkinda dogru bilgi sunulmas: alt kriterine gére alternatiflerin karsilastirilmasi

vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar (LLD) (1,2,3) (2,3.4) (2,3.4)
Teknosa (1/3,1/2,1) (1,1,1) 2,3,4) 2,3,4)
Bimeks (1/4,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) 1,1,1) (1,2,3)
media mrkt (1/4,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1) (1,1,1)

irin hak.dogru bilgi ver.

ok = (0455, 0.394, 0.151, 0)7, CR=0.057

Tablo 5.16. Uriin satis fiyat1 alt kriterine gore alternatiflerin karsilastirilmasi

vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar (LLD) (2.2.3) (2,2.3) (1,2,3)
Teknosa (1/3,1/2,1/2) (1,1,1) 2,2,3) (2,2,3)
Bimeks (1/3,1/2,1/2) (1/3,1/2,1/2) (1,1,1) (1,2,2)
media mrkt (1/3,1/2,1) (1/3,1/2,1/2) (1/2,1/2,1) (1,1,1)

wirin fvat = (0560, 0.414, 0.026, 0)7, CR=0.05

alt

Tablo 5.17. Magaza fiziksel sartlar1 alt kriterine gore alternatiflerin karsilastirilmasi

vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar (LLD) (2.2,3) (2,3.4) (2,3,3)
Teknosa (1/3,1/2,1/2) (1,1,1) (2,3,4) (2,3,4)
Bimeks (1/4,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) 1,1,1) (1,2,3)
media mrkt (1/3,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1) (1,1,1)

iy Bara iztesel o2 = (0.498, 0412, 0.090, 0)7, CR=0.057

alt
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Tablo 5.18. Magaza ortam kokusu alt kriterine gore alternatiflerin kargilagtiriimasi

vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar ~ (LL,1) (2.2.3) (2,3.3) (1,2,3)
Teknosa (1/3,1/2,1/2) (1,1,1) 2,2,3) (2,2,3)
Bimeks (1/3,1/3,1/2) (1/3,1/2,1/2) 1,1,1) (1,2,3)
media mrkt (1/3,1/2,1) (1/3,1/2,1/2) (1/3,1/2,1) (1,1,1)

wgptam kokusu = (0,517, 0.338, 0.145, 0)7, CR=0.06

Tablo 5.19. Magaza web tasarim alt Kriterine gore alternatiflerin karsilastirilmasi

vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar (LLL) (2,2.3) (2,3.4) (2,3,3)
Teknosa (1/3,1/2,1/2) (1,1,1) 2,3,4) 2,34)
Bimeks (1/4,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) 1,1,1) (1,2,3)
media mrkt (1/3,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1) (1,1,1)

web tasarumt = (0 498, 0.412, 0.090, 0)7, CR=0.05

Tablo 5.20. Magazada ¢alinan miizik alt kriterine gore alternatiflerin karsilastirilmasi

vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar ~ (I1,1) (2,2,3) (2,3,3) (2,2,3)
Teknosa (1/3,1/2,1/2) (L,L,1) (2,3.3) (2,2,3)
Bimeks (1/3,1/3,1/2) (1/3,1/3,1/2) (1,1,1) (1,2,2)
media mrkt (1/3,1/2,1/2) (1/3,1/2,1/2) (1/2,1/2,1) (L,L,1)

weakman mizik _ (0.597, 0.403, 0, 0)7, CR=0.094

alt

Tablo 5.21.Ulasim kolayligi alt kriterine gore alternatiflerin karsilagtirilmasi

vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar (LLD) (2,2.3) (2,3.4) (2,3.4)
Teknosa (1/3,1/2,1/2) (1,1,1) 2,3,4) (2,3,4)
Bimeks (1/4,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) 1,1,1) (1,2,2)
media mrkt (1/4,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) (1/2,1/2,1) (1,1,1)

wilastmkolayugt g 548 0452, 0, 0)7, CR=0.057

alt



Tablo 5.22. AVM iginde olmasi alt kriterine gore alternatiflerin karsilagtirilmasi
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vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar ~ (L1,1) (1,2,2) (1,2,2) (1,2,3)
Teknosa (1/2,1/2,1) (1,1,1) 2,3,4) 2,34)
Bimeks (1/2,1/2,1) (1/4,1/3,1/2) 1,1,1) (2,2,3)
media mrkt (1/3,1/2,1) (1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1/2)  (1,1,1)

w/ayM sinde olmast =388, 0.417, 0.195, 0)7, CR=0.094

Tablo 5.23. Kendi magzasinda olmas1 alt kriterine gore alternatiflerin kargilagtirilmasi

vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar (LLD) (2,3.4) (2,3.4) (2,3.4)
Teknosa (1/4,1/3,1/2) (1,1,1) 2,3,4) (2,2,3)
Bimeks (1/4,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) 1,1,1) (2,2,3)
media mrkt (1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1/2) (1/3,1/2,172)  (1,1,1)

wlendimagazasinda olmast = 581, 0,345, 0.074, 0)7, CR=0.1

alt

Tablo 5.24. Promosyon segenekleri alt kriterine gore alternatiflerin karsilastirilmasi

vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar ~ (I,1.1) (2.3,3) (2,3.3) (2,3,3)
Teknosa (1/3,1/3,1/2) (1,1,1) 2,3,3) (2,2,3)
Bimeks (1/3,1/3,1/2) (1/3,1/3,1/2) (1,1,1) (1,2,3)
media mrkt (1/3,1/3,1/2) (1/3,1/2,1/2) (1/3,1/2,1)  (1,1,1)
promosyon

= (0.637, 0.321, 0.042, 0)7, CR=0.1

alt

Tablo 5.25. Kredi kart1 kullanim kolaylig1 alt kriterine gore alternatiflerin karsilagtirilmasi

vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar ~ (I,1.1) (1,2,3) (2,3.3) (2,3,3)
Teknosa (1/3,1/2,1) (1,1,D) 2,34 2,3,3)
Bimeks (1/3,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) (1,L,1) (2,2,3)
media mrkt (1/3,1/3,12) (1/3,1/3,1/2) (13,1/2,12) (L1,1)

wiredt kartukutkolayligt - (9 489, 0.401, 0.111, 0)7, CR=0.057
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Tablo 5.26. Personel tavir ve yetkinligi alt kriterine gore alternatiflerin karsilagtiriimasi

vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar ~ (L1,1) (2.2.3) (2,3.4) (2,3,3)
Teknosa (1/3,1/2,1/2) (1,1,1) 2,3,4) 2,34)
Bimeks (1/4,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) 1,1,1) (2,2,3)
media mrkt (1/3,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1/2)  (1,1,1)

whersonet tavirve yetkinllgl = (0519, 0.420, 0.061, 0)7, CR=0.057

alt

Tablo 5.27. Satig sonras1 hizmetler alt kriterine gore alternatiflerin karsilastirilmasi

vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar ~ (I,1.1) (2,2,3) (2,3.4) (2,3,3)
Teknosa (1/3,1/2,1/2) (1,1,D) 2,34 2,3,3)
Bimeks (1/4,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) (1,1,1) (1,2,3)
media mrkt (1/3,1/3,1/2) (1/3,1/3,1/2) (1/3,1/2,1) (1,L,D)

wintis sonrastiizmetler - (g 515, 0.406, 0.079, 0)7, CR=0.057

alt

Tablo 5.28. Deger verildigini hissetme alt kriterine gére alternatiflerin karsilastirilmasi

vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar ~ (I,1.1) (2,2,3) (2,3,3) (2,2,3)
Teknosa (1/3,1/2,1/2) (1,1,1) 2,3,3) 2,2,3)
Bimeks (1/3,1/3,1/2) (1/3,1/3,1/2) (1,1,1) (1,2,3)
media mrkt (1/3,1/2,1/2) (1/3,1/2,1/2) 173,12,1)  (L1,1)

woppBer vertdigmi hissetme. — (0561, 0.391, 0.048, 0)7, CR=0.094

alt

Tablo 5.29. Otopark bulunmas: alt kriterine gore alternatiflerin karsilastiriimasi

vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar (LLD) (2,2.3) (2,3.3) (2,2,3)
Teknosa (1/3,1/2,1/2) (1,1,1) (2,3,3) (2,2,3)
Bimeks (1/3,1/3,1/2) (1/3,1/3,1/2) 1,1,1) (2,2,3)
media mrkt (1/3,1/2,1/2) (1/3,1/2,1/2) (1/3,1/2,1/2)  (1,1,1)

wopoparicbutunmast =g 605, 0.395, 0, 0)7, CR=0.094

alt
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vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar ~ (L1,1) (2.2.3) (2,3.4) (2,3,3)
Teknosa (1/3,1/2,1/2) (1,1,1) (2,4,5) 2,34)
Bimeks (1/4,1/3,1/2) (1/5,1/4,1/2) 1,1,1) (1,2,3)
media mrkt (1/3,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1) (1,1,1)
w/haBazamarka/imajt = (0 463, 0.439, 0.097, 0)7, CR=0.087
Tablo 5.31. Kalite alt kriterine gore alternatiflerin karsilagtirilmasi
vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar ~ (I,1.1) (1,2,3) (2,3.4) (2,3.4)
Teknosa (1/3,1/2,1) (1,1,1) 2,3,4) 2,3,4)
Bimeks (1/4,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) 1,1,1) (1,2,3)
media mrkt (1/4,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1) (1,1,1)
media mrkt (LLT) (1,2,3) (2,3.4) (2,3.4)
wkalite = (0.428, 0.370, 0.202, 0)7, CR=0.057

Tablo 5.32. Giivenilirlik alt kriterine gore alternatiflerin kargilastirilmasi

vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar ~ (I,1.1) (1,2,3) (2,3.4) (2,3.4)
Teknosa (173,1/2,1) (1,LI) (2,3.4) (2,3.4)
Bimeks (1/4,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) (L,L,1) (1,2,3)
media mrkt (1/4,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1) (1,L,D)
waivenilirik = (0,428, 0.370, 0.202, 0)7, CR=0.057

Tablo 5.33. Ge¢mis tecriibeler alt kriterine gore alternatiflerin karsilagtirilmasi

vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar ~ (1,1L1) (1,2,3) (2,34) (2,3,4)
Teknosa (1/3,1/2,1) (1,L,D) 2,34 2,34
Bimeks (1/4,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) (1,1,1) (1,2,3)
media mrkt (1/4,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) (1/3,1/2,1) (1,1,1)
gesmis tecribeler _ ) 428 0.370, 0.202, 0)7, CR=0.057



Tablo 5.34. Reklam alt kriterine gore alternatiflerin kargilastiriimasi

67

vatan bilgisayar teknosa bimeks media mrkt
vatan bilgisayar (LL1) (1,2,3) (2,3.4) (2,3,3)
Teknosa (1/3,1/2,1) (1,1,1) 2,4,4) (2,3,4)
Bimeks (1/4,1/3,1/2) (1/4,1/4,1/2) 1,1,1) 1,2,2)
media mrkt (1/3,1/3,1/2) (1/4,1/3,1/2) (1/2,1/2,1) (1,1,1)
wreklam = (0,479, 0.455, 0.066, 0)7, CR=0.087

Tablo 5.35. Personel tavir ve yetkinligi agisindan marka kurumsal kimlik kargilastiriimasi

Marka Kalite Gegmis tecriibeler Reklam Giivenilirlik
Marka (1,1,1) (1/4,13,12)  (1/8,1/6,1/4) (1,1,1) (1/7,1/5,1/3)
Kalite 2,3,4) (1,1,1) (1/3,1/2,1) 2,3,5) (1,2,3)
Gegmis Tecriibeler (4,6,8) (1,2,3) (1,1,1) (3,4,5) (1,1,2)
Reklam (1,1,1) (1/5,13,12)  (1/5,1/4,1/3) (1,1,1) (1/9,1/7,1/5)
Giivenilirlik (3,5.7) 1/3,1/2,1) - (1/2,1,1) (5,7,9) (1,1,1)

personel tavve yet 1w = (0, 0.264, 0.363, 0, 0.373)7, CR=0.064

Tablo 5.36. Promosyon agisindan marka kurumsal kimlik kargilastiriimasi

Marka Kalite Gegmis tecriibeler Reklam Giivenilirlik
Marka (1,1,1) (1/6,1/4,12)  (1/5,1/4,1/3) (2,3,4) (1/6,1/4,1/3)
Kalite (2,4,6) (1,1,1) (1,1,1) 4,6,7) (1,1,1)
Gegmis Tecriibeler (3,4,5) (1,1,1) (1,1,1) 4,5,7) (1,1,1)
Reklam (1/4,1/3,12) (1/7,1/6,1/4)  (1/7,1/5,1/4) (1,1,1) (1/6,1/5,1/4)
Giivenilirlik (3,4,6) (1,L,I) (1,L,I) (4,5,6) (1,1,1)

promosyon = (0, 0.351, 0.324, 0, 0.324)7, CR=0.024

marka kurumsal kimlik



Tablo 5.37. Satis sonras1 hizmetler agisindan marka kurumsal kimlik karsilagtirilmasi
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Marka Kalite Gegmis tecriibeler Reklam Giivenilirlik
Marka 1,1,1) (1/4,1/2,172) ~ (1/7,1/5,1/3) (3,5,6) (1/5,1/4,1/2)
Kalite (2,2,4) (1,1,1) (1/4,1/3,1/2) (4,6,7) (1/3,1/2,1)
Gegmis Tecriibeler (3.5,7) (2,3.4) (1,L,1) (4,6,7) (1,1,2)
Reklam (1/6,1/5,1/3) (1/7,1/6,1/4)  (1/7,1/6,1/4) (1,1,1) (1/8,1/6,1/4)
Giivenilirlik (24.5) (1,2,3) (1/2,1,1) (4,6,8) (LL1)
wiehs son hizmetler | = (0,185, 0.320, 0.496, 0,0)7, CR=0.064

Super decision programinda hedef, belirlenen ana kriterler ve alt kriterler ile
alternatifler tanimlanip, aralarindaki iligkileri belirledigimiz ana ekran goriintiisii
Resim 5.1.°deki gibi, hesaplanan agirlik vektorlerinin veri giris ekranida Resim

5.2.°deki gibidir

[ Super Deciions Main Window: Teknolo]| Magaza seqimisamod

File Design Assess/Compare Computatior

sH&SU b ST olly S5

ns

+f

Networks  Help

El

HEDEF

Belirlenen kriterlere gire en i teknoloji perakende magaza sev;u'ml

Kedi Kartt kulanm kumyhg;l
Per: m@l
[=IE3| / Miisterinin defer verildiini hlssetmesll
M
| | Otopark Emnuﬂugul
«

- -

T T o T

Resim 5.1. AAS uygulamasi i¢in olusturulan ag yapisinin Superdecison’da gésterimi
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|5 Super Decisions Main Window: teknoloji magaza segimisdmod
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Resim 5.2. Chang’in Bulanik AAS algoritmasina gore yapilan hesaplamalardan elde edilen agirlik vektorlerinin

Super Decisions’a girisi
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Resim 5.3. “Super Decisions” programindan elde edilen sonuglar

Bulanik AAS yontemi ile yapilan tiim hesaplamalar sonucunda, belirlenen kriterlere
gore karsilastirilan teknoloji magazalarindan Vatan Bilgisayar’in en ¢ok tercih edilen

magaza oldugu goriilmiistiir.

Yapilan analiz sonucunda Resim 5.3.°de goriildiigii gibi %52°lik oran ile Vatan
bilgisayar birinci, %41°lik oran ile Teknosa ikinci, %7’lik oran ile Bimeks iigiincii,

Media Markt ise sonuncu olmustur.
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5.6. Duyarhlik Analizi

Duyarlilik analizi, problemdeki tim girdi faktorlerindeki degisimlerin karar

tizerindeki etkisinin ne sekilde oldugunu gosterir [115].

AAS siirecinde segeneklerin Oncelik siralamasi yapildiktan sonra, karara etki eden
faktorlerdeki degisimlerin segeneklerin dncelik siralamasinda ne 6l¢iide etki ettiginin
incelenmesi gerekmektedir. Bu inceleme, verilen en uygun kararin yapilan
degisikliklerde ne 6l¢iide duyarli oldugunu belirlemekte ve ihtiya¢ duyulan gerekli
diizeltme alanlarin1 gostermektedir. Duyarlilik analizi bashigi altinda yapilan bu
incelemede, kriterlerin karsilikli degerlendirmesinde, yargilar kisiden kisiye veya
zaman igerisinde degismektedir. Karar verici, ge¢miste ¢ok oenmli oldugunu
diisiindiigi bir kriteri bugiin 6nemsiz olarak degerlendirebilir [116]. Calismada

duyarlilik analizi “Superdecisions” programinda yapilmistir (Resim 5.4.).

Super Decisions Main Window: teknoloji perakende secimi 28 TEMMUZ ANALIZ.sdmod =15|x|
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Resim 5.4. Superdecision programinda duyarlilik analizi

Modelimizde Resim 5.5.de duyarhilik analizi i¢in bagimsiz degiskenin se¢ildigi
boliim, Resim 5.6.’da bagimsiz degiskenler arasinda islem yapilan pencere

gosterilmektedir.
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Uygulamamizda Resim 5.7.’de gosterildigi iizere ulasim kolayligi parametresi
secilmistir. Yapilan analize gore ulasim kolaylig1 parametresinn alternatifler tizerinde

bir duyarlilig1 bulunmamaktadir.
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Bunu Resim 5.8.”de iiriin derinligi parametresine gore ve Resim 5.9.’da giivenilirlik
parametresine gorede inceledigimizde kriterlerin degisimleri alternatifler {izerinde bir

duyarlilig1 yoktur.
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Buradan anlasildig1 {izere alternatifler iizerinde kriterlerdeki degisimlerin duyarl

olmadig1 gorilmiistiir.

Bu durumu aymi zamanda kriterlerin farkli agirliklar aldiklarinda olusacak
degisimlerine bakarak belirtebiliriz. Bu amacgla her kriterin agirhigr bir digeriyle
degistirilerek 5 adet kombinasyon olusturulmus ve her durum igin agirlik degerleri
yeniden hesaplanmistir. Duyarlilik analizine ait sonuglar Tablo 5.38.’de, bu sonuclara

ait grafiksel gosterim ise Grafik 5.4.’te sunulmaktadir.

Tablo 5.38. Kriterlerin agirlik degisimlerine gore duyarlilik sonuglart

ANA KRITERLER ALTERNATIFLER
Durumla Mag.
c Kurums Vatan
Magaza Erisilebili al Bilgisa Bimek  Media
Urin ~ Yapis1 r MH  Kimlik yar  Teknosa s Mrkt
Baslangt1
¢

Durumu 0,738 0,067 0,194  0,0001 0,0001 0,53 0,40 0,07 0.0001
1 0,067 0,738 0,194  0,0001 0,0001 0,52 0,40 0,08 0.0001
2 0,194 0,067 0,738 0,0001 0,0001 0,51 0,41 0,08 0.0001
3 0,0001 0,067 0,194 0,738  0,0001 0,46 0,40 0,14 0.0001
4 0,0001 0,067 0,194  0,0001 0,738 0,46 0,40 0.14 0.0001
5 0,738 0,194 0,067 0,0001 0,0001 0,53 0,41 0,06 0.0001

0,6
0,5 TN ,/
0'4 S — S—
= \/atan Bilgisayar
0,3 Teknosa
Bimeks
0,2 = Media Market
0,1
0 T T T T T 1
1 2 3 4 5 6

Grafik 5.4. Durum degisimlerine gore duyarlilik analizi grafigi
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5.7. Calismanin Sonucu

Calismamizda kriterlerdeki degisimlerin alternatiflerin agirliklarinda biiyiik bir
farklilik olusturmadigr gorilmistiir. Bu durumda kriterlerin alternatifler tizerinde
duyarli olmadigin1 soyleyebiliriz. Grafik 5.4.’de baslangic durumu ve 5 durum igin
alternatiflerin agirliklar1 verilmistir. Baslangi¢c durumu ve 5 durum iginde agirliklarda

cok az fark olmakla birlikte tercih siralamasinda bir degisiklik olmamaktadir.



BOLUM 6. SONUCLAR VE ONERILER

Gelisen diinya ile birlikte tiiketicilerin talep ve istekleride farklilik olusturmaktadir.
Bu yiizden Tiirkiye’de pazara giren ve tiiketiciyi 1yi analiz edemeyen birgok teknoloji
magazasi ya satilmis ya da pazardan geri ¢ekilmek durumuda kalmistir. Bu nedenle
pazar payimni ve rekabet dstlinliigliinii arttirmak isteyen firmalar igin pazar
dinamiklerini dogru bir sekilde takip ederek, pazari dogru sekilde tanimlamak,
tilketicilerin istek ve beklentilerini karsilayabilmek zorunlu bir strateji haline

gelmistir.

Bu tez c¢alismasinda Analtik Hiyerarsi Siireci ve Bulanik Analitik Ag Siireci’nin
teorik alt yapisi ve ¢0ziim asamalarinin ayrintili olarak ele alinmis, o6zellikle
satinalma tercihimizi etkileyen faktorlerin neler oldugu ve gelisen teknoloji ile
birlikte teknoloji perakende magazalarinin se¢imine yonelik bir uygulama

yapilmistir.

Superdecisions programi kullanilarak hedef, ana kriterler, alt kriterler ve alternatifler
tanimlanmis ve iligki ag1 olusturulmustur. Yazin taramasi sonucu 5 ana kriter
belirlenmis olup, bunlar; {irlin, magaza yapisi, erisilebilirlik, miisteri hizmetleri ve
magaza kurumsal kimligidir. Bu ana kriterlerin altinda ise 22 alt kriter
bulunmaktadir. Aragtirmada dort teknoloji magazasi alternatif olarak secilmis, amaca
yonelik kriterleri degerlendirmek iizere anket hazirlanmig 104 kullanci tarafindan
anket dodurulmustur. Anket Formu EK 1°de verilmistir. Anketler online hazirlanmis
ve kullanicilardan online doldurulmasi istenmistir. Elde edilen veriler
bulaniklastirilarak ~ geometrik ortalamalar1 alinarak ikili kargilastirma matrisleri
olusturulmus ve Chang (1996)’in bulanik AAS algoritmasina gére hesaplamalar
yapilmistir. BAAS hesaplamalar1 sonucu elde edilen 6nem agirliklar1 superdecision

programina aktarilarak sonug elde edilmistir.
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Cikan sonuca gore satinalma davranist gosterilen teknoloji magazasi olarak ilk sirada
Vatan Bilgisayar, onu Teknosa izlemektedir. Ugiincii sirada Bimeks, en son tercih

edilen teknoloji magazasi ise Media Market olarak goriilmektedir.

Caligmamizda tiiketicilerin teknoloji magazasini tercih etmesinde en 6nemli ana
kriter {irlin olmustur, iirlinii sirasiyla erisilebilirlik ve magaza yapisi izlemektedir.
Miisteri hizmetleri ve magaza kurumsal kimligi ana kritereri tiiketicilerin teknoloji

magaza tercihinde dnemli kriterler arasinda yer almamaktadir.

Kantar Media’nin 2015 yilina ait bir arastirma verisinde (Arastirma tarih araligi:
Mart 2014- Subat 2015 tarihleri arasindadir) “Son bir yilda teknoloji perakende
magazasinda bulundurnuz mu veya aligveris yaptiniz m1?” sorusuna “evet” yaniti
veren 7810 katilimcinin hangi teknoloji magazasini tercih ettiginin bilgisi asagida
verilen Tablo 6.1.’de gosterilmistir. Bir katilimc1 bir kag teknoloji magazasini tercih

etmis olabilir.

Tablo 6.1. Turkey TGI arastirma firmasimnin 2015 yili teknoloji magaza verileri

Untitled

Turkey TGI 2015r1 Spring (Mar 14- Feb 15) - pop
Copyright KANTAR MEDIA 2014

Base: Yes:Technology Stores: Visited or Shopped At

Hangi teknoloji magazasinda bulundunuz veya aligveris elements total
yaptimz?

('000) 7810
Total Sample

vert% 100%

. ('000) 1969

Bimeks:Technology Stores: Shops: Last 12 months

vert% 25,20%

('000) 462
Darty:Technology Stores: Shops: Last 12 months

vert% 5,91%
Electro World:Technology Stores: Shops: Last 12 | ('000) 856
months vert% 11,00%
Gold:Technology Stores: Shops: Last 12 months ('000) 674

vert% 8,63%
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Tablo 6.1. (Devamu)

. ('000) 1985

Mediamarkt:Technology Stores: Shops: Last 12 months

vert% 25,40%

('000) 274
NT:Technology Stores: Shops: Last 12 months

vert% 3,50%

('000) 285
Saturn:Technology Stores: Shops: Last 12 months

vert% 3,66%

('000) 3659
Teknosa: Technology Stores: Shops: Last 12 months

vert% 46,90%
Vatan Bilgisayar:Technology Stores: Shops: Last 12 |('000) 1964
months vert% 25,20%

('000) 1540
Other:Technology Stores: Shops: Last 12 months

vert% 19,70%

Turkey TGI 2015r1 Spring (Mar 14- Feb 15)(pop) - Copyright KANTAR MEDIA 2014

Bu aragtirmada ise Teknosa ag¢ik ara farkla en ¢ok tercih edilen magaza olurken,
Vatan bilgisayar, Bimeks ve Media Markt’i ziyaret etme veya alisveris yapma orani

esit seviyede goziikkmektedir.

Bu iki analizi karsilastirdigimizda; 2014 yilinda Teknosa, Kantar Medianin yapmis
oldugu arastirmada agik ara onde iken, bizim yapmis oldugumuz arastirmada ise
Vatan Bilgisayar en cok tercih edilen magaza durumundadir. Bu iki arastirmayi
inceledigimizde, Vatan bilgisayarin pazarlama stratejisi olarak dogru adimlar attigini,
Teknosa magazasinin ise yeni ve farkli stratejiler ortaya koymasi gerektigi

goriilmektedir.
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EKLER

EK 1: Kriterlerin Ikili Karsilastirilmalari I¢in Anket Formu

Asagida yer alan anket soru formu “Tiiketicinin iiriin satinalma tercihinde teknoloji
perakende magazasi se¢imine yonelik karar verme modeli” baslikli yiiksek lisans
tezine veri saglamak amaciyla hazirlanmistir.Bu arastirmada, elde edilen bilgilerin
gegcerli olabilmesi vereceginiz cevaplarin ger¢egi yansitmasi ile miimkiin olacaktir.
Bu bakimdan gostereceginiz 6nem bizim i¢in 6énemlidir. Calismanin giivenilirligi ve
saglikli  bir degerlendirmenin  gerceklestirilebilmesi agisindan  her  soruyu
cevaplamadan once dikkatlice okumaniz ve tiim sorular1 eksiksiz olarak
cevaplandirmaniz 6nem tagimaktadir. Calismaya gosterdiginiz ilgi, ayirdiginiz zaman

ve degerli katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

Not: Anket sorularimiz 3 bolimden olugmaktadir, ayirdiginiz zaman igin tekrar

tesekkiir ederim.

Anket formu (I. Boliim)

1. Cinsiyetiniz

[J Kadin [0 Erkek

2. Egitim Durumunuz
[ ko gretim

[ Lise

[J Universite

] Yiiksek Lisans

[J Doktora ve usti



3. Yasiniz

120 Yas ve alt1
[121-35
[136-50
[151-66

(] 66 ve ustl

4. Gelir Diizeyiniz (Toplam Aylik Hane Halki Geliriniz)
[1 500 —1000 TL
(11001 —2500 TL
12501 — 3500 TL
[13501 — 5000 TL
(15001 — 7500 TL
[1 7501TL ve iizeri

5. Medeni Durumunuz

[] Bekar (] Evli

6. Kendiniz dahil ailenizdeki birey sayisi
[ 1 kisi
[ 2 kisi
[ 3 kisi
[ 4 kisi

(] 5 kisi ve lzeri

7. Mesleki ¢aligsma alaniniz.

[] Isveren
] Kamu ¢alisani
) Ozel sektor galisant

[ Ogrenci

90
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8. Yasadiginiz sehir?
[ Istanbul

] Ankara

[ Izmir

[] Sakarya

9. Vatan Bilgisayar, Teknosa, Bimeks veya Media Mrkt’ten en az bir kez aligveris

yaptiniz mi1?
()Evet () Hayrr
10. Hangi teknoloji magazasindan aligveris yaptiniz?

A) Vatan Bilgisayar B) Teknosa C) Bimeks D) Media Mrkt E) Magaza web sayfasi
(e-ticaret) F) Diger

Anket Doldurma Aciklamalari

Izleyen sayfada sizlerden, “Teknoloji perakende magazasi se¢imini ve satin alma
davraniglarint etkileyen faktorler’s degerlendirmede kullanilabilecek kriterlerin

onemlerini verilen Olcek iizerinde ikili olarak karsilastirmaniz istenmektedir.

Degerlendirme ornekleri

“Teknoloji perakende magazasi secimini etkileyen faktorleri” degerlendirmede
kullanilabilecek agagidaki kriterlerden hangisinin énemi daha fazladir?
1=Esit, 3=Biraz daha fazla, 5=Daha fazla, 7= Cok daha fazla, 9=Asir1 derecede daha

fazla

Fiyat 918 (7(6|5(4|3(2]1(2(3|4|5|6|7 |89 |Uriin gesitliligi

2,4,6 ve 8 ise ara degerleri ifade etmektedir.
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Ornek degerlendirme 1

Eger “Fiyat’mm &nemi ile “Uriin Cesitliligi” nin onemlerinin “esit” oldugunu
diisiinliyorsaniz, ortadaki 1 sayisini isaretlemeniz gerekmektedir. 1=Esit 3=Biraz

daha fazla 5=Daha fazla 7=Cok daha fazla 9=Asir1 derecede fazla

Fiyat  |9]8]7]6(5[4]3 22 34]5]6[7(8]9 |Urin cesitliligi

Ornek degerlendirme 2

~ 99

Eger sol taraftaki “Fiyat” in éneminin sag taraftaki “Uriin Cesitliligi ’nin éneminden
“cok daha fazla” oldugunu diislinliyorsaniz, sag taraftaki 7 sayisini isaretlemeniz

gerekmektedir.

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Daha fazla 7=Cok daha fazla 9=Asir1 derecede fazla

Fiyat 9 86 5(4(3(2]1]2|3]4|5|6(7|8|9 |Uriin gesitliligi

Ornek degerlendirme 3

~ 199

Eger sag taraftaki “Uriin Cesitliliginin éneminin sol taraftaki “Fiyat” in éneminden
“biraz daha fazla” ile “daha fazla” arasinda oldugunu diislinliyorsaniz, sag taraftaki 4

sayisini isaretlemeniz gerekmektedir.

1=Esit 3=Biraz daha fazla 5=Daha fazla 7=Cok daha fazla 9=Asir1 derecede fazla

Fiyat |9]8]7]6]5]4[3[2]1]2 35 6171819 [Uriin cesitliligi




93

Anket formu (II. Boliim)

1. “Teknoloji Perakende magazasi se¢imi” s6z konusu oldugunda asagidaki

faktorlerden hangisi sizin i¢in daha 6nemlidir?

. Magazanin i¢/dis
Urlin
Yapisi
Uriin Erisilebilirlik
. Miisteri  Hizmetler
Urlin
Performansi
Uriin Magaza Kurumsal
Kimlligi
Magazanin
ic/dis Yapist Erisilebilirlik
Magazanin Miisteri  Hizmetler
i¢/d1s Yapist Performansi
Magazanin Magaza  Kurumsal
i¢/dis Yapist Kimlligi
. Miisteri  Hizmetler
Erisilebilirlik
Performansi
Magaza  Kurumsal
Erisilebilirlik
Kimlligi
Miisteri
' Magaza  Kurumsal
Hizmetler
Kimlligi
Performansi




2. “Urlin” ana Kkriterine

94

gore asagidaki faktorlerden hangisi sizin i¢in daha
Oonemlidir?
Uriin “

5(413(2]1(2|3[4|5|6|7|8|9 | Urlin derinligi
cesitliligi
Uriin Uriin hakkinda dogru
cesitliligi 504(3(2(1(2(3]4]5/6|7|8|9|ve eksiksiz  bilgi
sunulmasi

Uriin
cositliligi 5|4(3|2]1|2(3|4|5|6|7|8|9]| Uriin sats fiyati

Uriin derinligi

Uriin hakkinda dogru
ve eksiksiz  bilgi

sunulmasi

Uriin derinligi

Uriin satis fiyat:

Uriin
hakkinda
dogru ve
eksiksiz bilgi

sunulmasi

Urlin satis fiyati

3. “Magaza yapis1” ana kriterine gore asagidaki faktorlerden hangisi sizin i¢in daha

onemlidir?
Magazanin

Magaza icinde
fiziksel 5 312111(2(3(41(516 819

¢alinan miizik
sartlari
Magazanin

Magazadaki
fiziksel 5 3121112(3(4(516 819

ortam kokusu
sartlari
Magazanin

) Magazanin

fiziksel 5 3121112(3(4(516 819

web tasarimi
sartlari
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Magaza icinde

calinan miizik

Magazadaki

ortam kokusu

Magaza icinde

calinan miizik

Magazanin

web tasarimi

Magazadaki

ortam kokusu

Magazanin

web tasarimi

4. “Erisilebilirlik” ana kriterine gore

onemlidir?

asagidaki faktorlerden hangisi sizin i¢in daha

Ulagim
kolaylig

Ulagim
kolaylig1

AVM iginde

olmasi

AVM i¢inde
olmasi
Kendi  mag.
olmasi
Kendi  mag.
olmasi

5. “Misteri hizmetleri” ana Kriterine

daha onemlidir?

gore asagidaki faktorlerden hangisi sizin i¢in

secenekleri kul. kolaylig1
Promosyon Personel
secenekleri tav.ve yet.
Promosyon Deger Ver.
secenekleri hissetme
Promosyon Satig  sonrasi
secenekleri hizmetler
Promosyon Otopark
secenekleri bulunurlugu

Kredi kart1 kul.

Personel tav.
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kolaylig1 ve yet.

Kredi kart1 kul. Deger ver.
kolaylig 8 hissetme
Kredi kart1 kul. Satis  sonrasi
kolaylig 8 hizmetler
Kredi kart1 kul. Otopark
kolaylig 8 bulunurlugu
Personel tav. Deger Ver.
ve yet. 8 hissetme
Personel tav.ve Satis  sonrasi
yetkinligi 8 hizmetler
Personel tav.ve Otopark
yetkinligi 8 bulunurlugu
Deger Vver. Satis  sonrasi
hissetme 8 hizmetler
Deger ver. Otopark
hissetme 8 bulunurlugu
Satis  sonrasi Otopark
hizmetler 8 bulunurlugu

6. “Magaza kurumsal kimligi ” ana kriterine gore asagidaki faktorlerden hangisi sizin

i¢cin daha 6nemlidir?

Marka/Imaj

9

Kalite

Marka/Imaj

Gegmis

tecrubeler

Marka/Imaj

Giivenilirlik

Marka/Imaj

Reklam
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Gegmis

tecriibeler

Gilivenilirlik

Reklam

Giivenilirlik

Reklam

Kalite

9(81716(5|14(3(2]1
Kalite 918(716|5(4(3]|2]1
Kalite 9|8(7]6(5(4(3(2]|1
Gegmis
tecriibeler 218716151413 (2|1
Gegmis
tecriibeler 9181716(514(3(2]1
Giivenilirlik 9817161543211

Reklam

7. Teknoloji perakende magazalarini “liriin

rica ederim

cesitliligi” acisindan karsilastirmanizi

Vatan Bilgisayar |9 |8 |76 |5[4(3(2]1 Teknosa
Vatan Bilgisayar |9 |g(7161(5(413]|211 Bimeks
Vatan Bilgisayar |9 |g|7(6(514(31211 Media Markt
Teknosa 918(7]6]5|4(3(2]1 Bimeks
Teknosa 918(7|6(5(4(3|2]1 Media Markt
Bimeks 91817(6(5|4(3|2|1 Media Markt

8. Teknoloji perakende magazalarini “iiriin derinligi” agisindan karsilastirmanizi rica

ederim

Vatan Bilgisayar |98 (7(6(5(4 (3|21

Teknosa

Vatan Bilgisayar |9 g |7(6(5/4(3(211

Bimeks

Vatan Bilgisayar |9 |g|7(6(514(31211

Media Markt

Teknosa 9(8|716|5(4(3|2]1

Bimeks

Teknosa 9l8|716(5/41(3]2]1

Media Markt
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Bimeks

9 | Media Markt

9. Teknoloji perakende magazalarii “iiriin hakkinda dogru

sunulmasi1” acisindan karsilastirmanizi rica ederim

ve eksiksiz bilgi

Vatan Bilgisayar |9 |8|7(6(5[4|3|2(1(2]3 9 | Teknosa
Vatan Bilgisayar |9 (g |7(6(5/4(3(2]|11213 9 | Bimeks
Vatan Bilgisayar |9 |g|716(5(413121112]3 9 | Media Markt
Teknosa 9(8|7]6/|5(4(3]2]1]|2]3 9 | Bimeks
Teknosa 918(7]6(5(4(3(2]1|2]3 9 | Media Markt
Bimeks 91817(6]|5[4(3]|2]1(2]3 9 | Media Markt

10. Teknoloji perakende magazalarini1 “iiriin satis fiyat1” agisindan karsilastirmanizi

rica ederim

Vatan Bilgisayar |9 |8 (76|54 (3(2]1|2]|3 9 | Teknosa
Vatan Bilgisayar |9 |g(716(5(413121112]3 9 | Bimeks
Vatan Bilgisayar |9 |g(716(5(413121112]3 9 | Media Markt
Teknosa 9(8|7|6(5|4(3(2|1]2|3 9 |Bimeks
Teknosa 918(7]6(5(4(3(2]1|2]3 9 | Media Markt
Bimeks 91817]/6(5(4|3|2(1(2]3 9 | Media Markt

11. Teknoloji perakende magazalarini

karsilastirmanizi rica ederim

“magaza fiziksel oOzellikleri” agisindan

Vatan Bilgisayar (9 (8|7 |6[5(4(3]2|1(2]|3 9 | Teknosa
Vatan Bilgisayar 9/8171615141(312111213 9 | Bimeks
Vatan Bilgisayar |9 |g|716(5(413121112]3 9 | Media Markt
Teknosa 9(8|7]6/|5(4(3]2]1|2]3 9 | Bimeks
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Teknosa 9l81716|5(4(3]2]1

Media Markt

Bimeks 9181716(5(4|3|2|1

Media Markt

12. Teknoloji perakende magazalarin

karsilastirmanizi rica ederim

“magazada

sarki” agisindan

Vatan Bilgisayar (9 (8 (7654 (3|21

Teknosa

Vatan Bilgisayar |9 |g|7(6(514(31211

Bimeks

Vatan Bilgisayar 9(817161514131211

Media Markt

Teknosa 9(8|716|5(4(3]2]1

Bimeks

Teknosa 9l8(716|5(4(3]|2]1

Media Markt

Bimeks 918171654321

Media Markt

13. Teknoloji perakende magazalarini

karsilastirmanizi rica ederim

“magaza ortam

kokusu” agisindan

Vatan Bilgisayar (9 [8(7 654 (3|21

Teknosa

Vatan Bilgisayar |9 |g|7(6(514(31211

Bimeks

Vatan Bilgisayar |9 |g|716(5/413]|211

Media Markt

Teknosa 9(8(716|5(4(3]2]1

Bimeks

Teknosa 9(8(716|5(4(3]2]1

Media Markt

Bimeks 9181716543121

Media Markt

14. Teknoloji perakende magazalarini

karsilastirmanizi rica ederim

tasarim1”  agisindan

Vatan Bilgisayar (9 [8(7|6(5(|4(3]2]|1

Teknosa

Vatan Bilgisayar |9 |g|7(6(514(31211

Bimeks

Vatan Bilgisayar |9 |g(716(5(413]|211

Media Markt
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Teknosa 918(7(6(5(4|3|2[1]2(3|4|5|6|7|8|9 |Bimeks
Teknosa 918(7(6(5(4|3|2[1]2(3|4|5|6|7|8|9|Media Markt
Bimeks 98716 (5[4 (3]2[1]2]3]4|5]6]|7[8 ]9 |Media Markt

15. Teknoloji perakende magazalarini “ulagim kolaylig1 ” agisindan karsilagtirmanizi

rica ederim

Vatan Bilgisayar |9 (8|7 [6|5(4(3(2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 |Teknosa

Vatan Bilgisayar |9 g |7|6|5(4(3(2[1|2(3]4|5|6(7|8|9|Bimeks

Vatan Bilgisayar |9 g |7 |6 (5(4(3|2|1|2(3(4|5|6|7|8|9|Media Markt

Teknosa 9181716541312 (1(213|4|5|6|7|819 |Bimeks
Teknosa 9181716543 (2(1(2|13|4|5|6|7|8|9 |Media Markt
Bimeks 91817165413 (2(11(2|3|4|5|/6|7 |89 |Media Markt

16. Teknoloji perakende magazalarmi “AVM icinde olmas1” agisindan

karsilastirmanizi rica ederim

Vatan Bilgisayar (9 (8|7 |6(5(|4(3]2|1(2|3|4|5|6|7|8|9 |Teknosa

Vatan Bilgisayar |9 g (7 |6|5(4(3(2[1|2|3|4(5]6|7|8|9|Bimeks

Vatan Bilgisayar |9 8|76 (5(4(3|2(1(2|3[4]5|6|7|8|9|Media Markt

Teknosa 9181716543 (2(1(2(|3|/4|5|61|7 |89 |Bimeks
Teknosa 9(81716(5|4(3(2(11(2(|3|4|5(6|7|8|9 |Media Markt
Bimeks 918171615143 (2|1(1213(4|5|6|7 |89 |Media Markt

17. Teknoloji perakende magazalarim1 “kendi magazasinda olmasi” agisindan

karsilastirmanizi rica ederim

Vatan Bilgisayar (9 (8|7 (654 (3(2|1(2|3|4|5|6|7|8|9 |Teknosa

Vatan Bilgisayar |9 g |7|6|5(4(3(2[1|2(3]4|5|6|7|8|9|Bimeks




101

Vatan Bilgisayar |9 g |7|6|5(4(3|2[1(2(3]4]5]|6 Media Market
Teknosa 9(8|7]6|5(4(3]2[1]|2]3|4|5|6 Bimeks
Teknosa 918(7]6|5(4(3(2|1(2(3]4|5]6 Media Market
Bimeks 918|716(5(4(32 2314|516 Media Market
18. Teknoloji perakende magazalarini “promosyon segenekleri” ag¢isindan
karsilastirmanizi rica ederim

Vatan Bilgisayar [9 8|7 (6|54 |3 |2 213/4|5]|6 Teknosa
Vatan Bilgisayar |9 |g|71(6(514 32 213(141(5]6 Bimeks
Vatan Bilgisayar 1981716 (5(4(3(2[1(2(3(4]|5]6 Media Markt
Teknosa 9(8(7/6(5|4(3]2(1]2|3]4|5]6 Bimeks
Teknosa 9(8|7|6(5]|4(3(2|1]2|3]4|5]6 Media Markt
Bimeks 918|716(5]4(32 2314|516 Media Markt

19. Teknoloji perakende magazalarin1 “kredi karti

karsilastirmanizi rica ederim

kullanim kolaylig1” ac¢isindan

Vatan Bilgisayar (9 (8|7 |6(5|4 (3|2 21314156 Teknosa
Vatan Bilgisayar |9 |g|71(6(514 /32 213141516 Bimeks
Vatan Bilgisayar |9 g |7|6(5(4(3|2(1(2(3]4]5]|6 Media Markt
Teknosa 9(8|7|6(5|4(3(2(1]2|3]4|5]6 Bimeks
Teknosa 9(8|7|6(5|4(3(2(1]2|3]4|5]6 Media Markt
Bimeks 9187165432 21314|5|6 Media Markt

20. Teknoloji perakende magazalarmi “personel tavir ve yetkinligi” agisindan

karsilastirmanizi rica ederim

Vatan Bilgisayar

9

8

7

6

Teknosa

Vatan Bilgisayar

9

8

7

6

Bimeks
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Vatan Bilgisayar 198176 (5(4(3(2[1[2(3[4|5|6]7 Media Markt
Teknosa 9(8|7]6|5(4(3]|2]1|2(3|4|5|6|7 Bimeks

Teknosa 918(7]6|5(4(3(2|1(2(3]4|5]6|7 Media Markt
Bimeks 918716 413|121 314(5/617 Media Markt

21. Teknoloji perakende magazalarin1i “deger verildigini hissetme” agisindan
karsilastirmanizi rica ederim

Vatan Bilgisayar |9 |8 |7 |6 413211 3(4[5]6|7 Teknosa
Vatan Bilgisayar |9 1g|7/6|5(4(3|2(1|2(34[5|6]7 Bimeks

Vatan Bilgisayar |9 g7 |6|5(4|3(2|1|2(3|4|5[6]|7 Media Markt
Teknosa 9(8|7]6(5(4|3[2]1]2|3]4|5|6|7 Bimeks
Teknosa 918|7(6|5[4(3|2|1|2]3|4[5|6]|7 Media Markt
Bimeks 9181716 4131211 3(4[5]6|7 Media Markt
22. Teknoloji perakende magazalarin1t “satis sonrast hizmetler” agisindan
karsilastirmanizi rica ederim

Vatan Bilgisayar |9 |8 |7 |6 413211 3145|167 Teknosa
Vatan Bilgisayar |9 1g|716|5(4(3|2(1|2(34[5|6|7 Bimeks

Vatan Bilgisayar |9 g7 |6|5(4|3(2|1|2(3]4|5[6|7 Media Markt
Teknosa 9(8(7/6(5(4|3[2]1]2|3]4|5|6|7 Bimeks
Teknosa 918|7(6(5(4(3|2(1|2(3|4|5[6|7 Media Markt
Bimeks 9181716 4131211 3(4[5]6|7 Media Markt
23. Teknoloji perakende magazalarim1  “otopark  bulunmasi” agisindan
karsilastirmanizi rica ederim

Vatan Bilgisayar (9 8|7 |6 4131211 314|5(617 Teknosa
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Vatan Bilgisayar |9 (8|76 |5(4|3|2|1(2(3(4|5|6|7]|8|9 |Bimeks
Vatan Bilgisayar |9 |8 |7|6|5(4(3(2|1(2(3(4|5|6(7]|8|9|Media Markt
Teknosa 918(7(6|5[4(3]|2[1(2|3]4|5|6|7|8|9 |Bimeks
Teknosa 918|7(6|5[4(3|2|1(2|3]4|5]|6|7 (8|9 |Media Markt
Bimeks 918|7(6|5[4(3|2|1(2|3]4|5]|6|7 (8|9 |Media Markt
24. Teknoloji perakende magazalarini “magaza marka/imaji”  agisindan
karsilastirmanizi rica ederim

Vatan Bilgisayar |9 (8|7 |6|5(4(3(2|1|2|3]|4|5|6|7 |89 |Teknosa
Vatan Bilgisayar |9 g |7|6|5(4(3(2[1|2(3]4|5|6(7|8|9|Bimeks
Vatan Bilgisayar |9 g |7|6|54(3(2[1]2(3(4|5|6|7|8|9|Media Markt
Teknosa 918(7(6|5[4(3]|2[1(2|3]4|5|6|7|8|9 |Bimeks
Teknosa 918|7(6|5[4(3|2|1(2|3]4|5]|6|7 (8|9 |Media Markt
Bimeks 918|716|5(4(3(2|1(2(3|4|5|6|7|8]|9 |Media Markt

25. Teknoloji perakende magazalarini “kalite” agisindan karsilagtirmanizi rica ederim

Vatan Bilgisayar |9 (8|7 [6(5(4(3(2|1|2|3|4|5|6|7|8|9 |Teknosa
Vatan Bilgisayar |9 |g|7|6(5(4(3|2[1(2|3|4]5|6|7|8|9|Bimeks
Vatan Bilgisayar 198|716 (5(4(3(2[1(2(3[4[5[6[7|8|9|Media Markt
Teknosa 918(76|5(4|3]|2[1(2/3]4|5|6/|7|8|9 |Bimeks
Teknosa 918(7|6|5[4(3|2(1(2|3]4[5[6|7|8|9 |Media Markt
Bimeks 91817165413 (2(1(2|3|4]|5|6|7|819 |Media Markt
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26. Teknoloji perakende magazalarini “ge¢mis tecriibeler/deneyimler” agisindan

karsilastirmanizi rica ederim

Vatan Bilgisayar (9|8(7(6(5|4(3(2[1|2|3|4 Teknosa
Vatan Bilgisayar |9|g|7(6l5/4(31211/213]4 Bimeks
Vatan Bilgisayar |9|g|7(6l5/4(312(1/213]4 Media Markt
Teknosa 918(7|6(5(4|3]2|1|2|3|4 Bimeks
Teknosa 9(8|7|6(5|4(3(2]1]2|3|4 Media Markt
Bimeks 918(716(5|4|3(2|1|2|3|4 Media Markt

27. Teknoloji perakende magazalarim “gilivenilirlik” acisindan karsilagtirmanizi rica

ederim

Vatan Bilgisayar |9(8|7|6|5(4(3(2|1|2|3|4 Teknosa
Vatan Bilgisayar |9|g|7(6l5/4(31211/213]4 Bimeks
Vatan Bilgisayar |9|g|7(6l5/4(312(1/213]4 Media Markt
Teknosa 918(7]6(5(4(3(2|1|2|3|4 Bimeks
Teknosa 9(8|7|6(5|4(3(2]1]2|3|4 Media Markt
Bimeks 918|7/6(5/4|3(2|1|2|3|4 Media Markt
28. Teknoloji perakende magazalarim1 “reklam” acisindan karsilagtirmanizi rica
ederim

Vatan Bilgisayar [9|8|7]6|5|4(3(2|1|2|3|4 Teknosa
Vatan Bilgisayar |9 |g|7(6(5(4/31211]213|4 Bimeks
Vatan Bilgisayar |9 |g|7(6(5(4(31211]213|4 Media Markt
Teknosa 9(8(7(6|5[4(3(2]1|2]3|4 Bimeks
Teknosa 918(7|6(5(4|3]2|1|2|3|4 Media Maret
Bimeks 918(716(5|4|3[2|1|2|3|4 Media Markt
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29. “Promosyon segenekleri” kriterine gore marka kurumsal kimlik alt kriterlerini

karsilastirmanizi rica ederim

Magaza Markast

9

8

7

6

Kalite

Magaza Markasi

Gecmis
Tecrubeler/

deneyimler

Magaza Markasi

Reklam

Magaza Markast

Gilvenilirlik

Kalite

Gecmis
Tecriibeler/

deneyimler

Kalite

Reklam

Kalite

Gilvenilirlik

Gegmis
Tecriibeler/

deneyimler

Reklam

Gegmis
Tecriibeler/

deneyimler

Giuivenilirlik

Reklam

Giivenilirlik

30. “Personel tavir ve yetkinligi” kriterine gore marka kurumsal kimlik alt kriterlerini

karsilastirmanizi rica ederim

Magaza Markast

9

8

7

6

Kalite

Magaza Markast

Gegmis
Tecrubeler/

deneyimler

Magaza Markasi

Reklam

Magaza Markasi

Giivenilirlik
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Kalite

Gecmis
Tecriibeler/

deneyimler

Kalite

Reklam

Kalite

Gilvenilirlik

Gegmis
Tecriibeler/

deneyimler

Reklam

Gecmis
Tecriibeler/

deneyimler

Gilvenilirlik

Reklam

Gilvenilirlik

30. “Satis sonrasi hizmetler”

karsilastirmanizi rica ederim

kriterine gore marka kurumsal kimlik alt kriterlerini

Magaza Markas1

9

8

7

6

Kalite

Magaza Markasi

Gegmis
Tecrubeler/

deneyimler

Magaza Markasi

Reklam

Magaza Markasi

Giivenilirlik

Kalite

Gegmis
Tecriibeler/

deneyimler

Kalite

Reklam

Kalite

Giivenilirlik

Gegmis
Tecribeler/

deneyimler

Reklam

Gegmis

Tecribeler/

Giuivenilirlik
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deneyimler

Reklam

Giivenilirlik
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Anketin ilk boliimiinde yer alan 9. Soruda ki cevabiniza gore tercih ettiginiz teknoloji

perakende magazasini asagidaki faktorlere gore degerlendirmenizi rica ederim.

Kriterler

Cok iyi

Iyi

Orta

Kotii

Cok kotii

Uriin Cesitliligi

Uriin derinligi

Uriin hakkinda dogru ve eksiksiz bilgi sunulmasi

Uriin satis fiyat:

Magazanin fiziksel sartlart

Magazada ¢alinan miizik

Magaza ortam kokusu

Magazanin web sitesi

Ulasim kolaylig

AVM i¢inde olmast

Kendi Magazasinda olmasi

Promosyon segenekleri

Kredi kart1 kullanim kolaylig

Personel tavir ve yetkinligi

Deger verildigini hissetme

Satis sonrasi hizmetler

otopark bulunmasi

Magazanin markasi/imaji

Kalite

Gegmis tecriibeler/deneyimler

Giivenilirlik

Reklam
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B URUN MAGAZA YAPISI ERISILEBILIRLIK MUSTERI HIZMETLERI{ MAGAZA KURUMSAL KIMLIGI ALTERNATIFLER
AGIRLIKLANDIRILMAMIS
MATRIS hedef Al A2 A3 A4 Bl B2 B3 B4 C1 c2 [ox] D1 D2 D3 D4 D5 D6 El E2 E3 E4 ES Bimks | m.mrkt teknosa vatan
hedef 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
Al 0,410 0,000 0,333 0,333 0,333 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
A2 0,308 0,333 0,000 0,333 0,333 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
A3 0,232 0,333 0,333 0,000 0,333 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
UR. A4 0,050 0,333 0,333 0,333 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
Bl 0,566 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,333 0,333 0,333 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
B2 0,316 0,000 0,000 0,000 0,000 0,333 0,000 0,333 0,333 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
B3 0,118 0,000 0,000 0,000 0,000 0,333 0,333 0,000 0,333 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
MAG.YP B4 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,333 0,333 0,333 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
C1 0,983 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,500 0,500 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
c2 0,017 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,500 0,000 0,500 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
ERIS C3 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,500 0,500 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
D1 0,246 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,200 0,200 0,200 0,200 0,200 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
D2 0,268 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,200 0,000 0,200 0,200 0,200 0,200 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
D3 0,219 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,200 0,200 0,000 0,200 0,200 0,200 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
D4 0,126 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,200 0,200 0,200 0,000 0,200 0,200 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
D5 0,140 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,200 0,200 0,200 0,200 0,000 0,200 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
MH D6 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,200 0,200 0,200 0,200 0,200 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
E1l 0,317 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,185 0,000 0,000 0,250 0,250 0,250 0,238 0,000 | 0,000 0,000 0,000
E2 0,305 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,351 0,000 0,264 0,000 0,320 0,000 0,250 0,000 0,250 0,250 0,238 0,000 | 0,000 0,000 0,000
E3 0,227 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,324 0,000 0,363 0,000 0,495 0,000 0,250 0,250 0,000 0,250 0,238 0,000 | 0,000 0,000 0,000
E4 0,151 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,250 0,250 0,250 0,000 0,286 0,000 | 0,000 0,000 0,000
MAG KUR. E5 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,324 0,000 0,373 0,000 0,000 0,000 0,250 0,250 0,250 0,250 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
Bimks 0,000 0,061 0,000 0,151 0,026 0,090 0,000 0,145 0,090 0,000 0,195 0,074 0,042 0,110 0,061 0,049 0,234 0,000 0,098 0,202 0,202 0,066 0,202 0,000 | 0,000 0,000 0,000
m.mrkt 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000 0,000 0,000
teknosa 0,000 0,420 0,414 0,394 0,414 0,412 0,403 0,338 0,412 0,453 0,417 0,345 0,321 0,401 0,420 0,391 0,338 0,395 0,439 0,370 0,370 0,455 0,370 0,000 | 0,000 0,000 0,000
A'II:;IF-:E?;A vatan 0,000 0,519 0,585 0,455 0,560 0,498 0,597 0,517 0,498 0,547 0,388 0,581 0,637 0,489 0,519 0,561 0,428 0,605 0,463 0,428 0,428 0,479 0,428 0,000 | 0,000 0,000 0,000
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B URUN MAGAZA YAPISI ERISILEBILIRLIK MUSTERI HIZMETLERI{ MAGAZA KURUMSAL KIMLIGi ALTERNATIFLER

AGIRLIKLANDIRILMI$

MATRIS hedef Al A2 A3 A4 Bl B2 B3 B4 C1 c2 [ox] D1 D2 D3 D4 D5 D6 El E2 E3 E4 ES Bimeks | Media | Teknosa Vatan

hedef 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Al 0,302 0,000 0,167 0,167 0,167 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

A2 0,228 0,167 0,000 0,167 0,167 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

A3 0,171 0,167 0,167 0,000 0,167 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

UR. A4 0,037 0,167 0,167 0,167 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Bl 0,038 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,167 0,167 0,167 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

B2 0,008 0,000 0,000 0,000 0,000 0,167 0,000 0,167 0,167 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

B3 0,021 0,000 0,000 0,000 0,000 0,167 0,167 0,000 0,167 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

MAG.YP B4 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,167 0,167 0,167 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

C1 0,191 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,250 0,250 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

c2 0,003 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,250 0,000 0,250 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

ERIS C3 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,250 0,250 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

D1 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,100 0,067 0,100 0,067 0,100 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

D2 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,067 0,000 0,067 0,100 0,067 0,100 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

D3 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,067 0,100 0,000 0,100 0,067 0,100 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

D4 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,067 0,100 0,067 0,000 0,067 0,100 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

D5 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,067 0,100 0,067 0,100 0,000 0,100 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

MH D6 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,067 0,100 0,067 0,100 0,067 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

E1l 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,062 0,000 0,000 0,125 0,125 0,125 0,119 0,000 0,000 0,000 0,000

E2 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,117 0,000 0,088 0,000 0,107 0,000 0,125 0,000 0,125 0,125 0,119 0,000 0,000 0,000 0,000

E3 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,108 0,000 0,121 0,000 0,165 0,000 0,125 0,125 0,000 0,125 0,119 0,000 0,000 0,000 0,000

E4 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,125 0,125 0,125 0,000 0,143 0,000 0,000 0,000 0,000

MAGKUR. | E5 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,108 0,000 0,124 0,000 0,000 0,000 0,125 0,125 0,125 0,125 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Bimeks 0,000 0,030 0,000 0,076 0,013 0,045 0,073 0,000 0,045 0,000 0,097 0,037 0,014 0,055 0,020 0,024 0,078 0,000 0,049 0,101 0,101 0,033 0,101 0,000 0,000 0,000 0,000

Media 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Teknosa [ 0,000 0,210 0,207 0,197 0,207 0,206 0,169 0,202 0,206 0,226 0,209 0,172 0,107 0,201 0,140 0,195 0,113 0,197 0,220 0,185 0,185 0,228 0,185 0,000 0,000 0,000 0,000

A'II:;E_'ENRA Vatan 0,000 0,259 0,293 0,227 0,280 0,249 0,258 0,298 0,249 0,274 0,194 0,290 0,212 0,244 0,173 0,280 0,143 0,302 0,232 0,214 0,214 0,239 0,214 0,000 0,000 0,000 0,000




EK 4: Limit matris

111

URUN MAGAZA YAPISI ERISILEBILIRLIK MUSTERI HIZMETLERI MAGAZA KURUMSAL KIMLIGi ALTERNATIFLER

LIMIT MATRIS hedef Al A2 A3 A4 Bl B2 B3 B4 C1 c2 c3 D1 D2 D3 D4 D5 D6 El E2 E3 E4 ES Bimeks | Media | Teknosa Vatan
hedef 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Al 0,092 0,125 0,125 0,125 0,125 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

A2 0,092 0,125 0,125 0,125 0,125 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

A3 0,092 0,125 0,125 0,125 0,125 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

UR. A4 0,092 0,125 0,125 0,125 0,125 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Bl 0,008 0,000 0,000 0,000 0,000 0,125 0,125 0,125 0,125 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

B2 0,008 0,000 0,000 0,000 0,000 0,125 0,125 0,125 0,125 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

B3 0,008 0,000 0,000 0,000 0,000 0,125 0,125 0,125 0,125 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

MAG.YP B4 0,008 0,000 0,000 0,000 0,000 0,125 0,125 0,125 0,125 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Cc2 0,032 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,167 0,167 0,167 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

C3 0,032 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,167 0,167 0,167 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

ERIS C1 0,032 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,167 0,167 0,167 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
D1 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

D2 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

D3 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

D4 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

D5 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

MH D6 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
El 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,000 0,000 0,000 0,000

E2 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,000 0,000 0,000 0,000

E3 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,099 0,000 0,000 0,000 0,000

E4 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,103 0,103 0,103 0,103 0,103 0,103 0,103 0,103 0,103 0,103 0,103 0,000 0,000 0,000 0,000

MAG KUR. | E5 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,100 0,100 0,100 0,100 0,100 0,100 0,100 0,100 0,100 0,100 0,100 0,000 0,000 0,000 0,000
Bimeks [ 0,033 0,030 0,030 0,030 0,030 0,041 0,041 0,041 0,041 0,045 0,045 0,045 0,077 0,077 0,077 0,077 0,077 0,077 0,077 0,077 0,077 0,077 0,077 0,000 0,000 0,000 0,000

Media 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000

Teknosa | 0,204 0,205 0,205 0,205 0,205 0,196 0,196 0,196 0,196 0,202 0,202 0,202 0,201 0,201 0,201 0,201 0,201 0,201 0,201 0,201 0,201 0,201 0,201 0,000 0,000 0,000 0,000

A'II:;II’:!IE_FE';A Vatan 0,262 0,265 0,265 0,265 0,265 0,264 0,264 0,264 0,264 0,253 0,253 0,253 0,223 0,223 0,223 0,223 0,223 0,223 0,223 0,223 0,223 0,223 0,223 0,000 0,000 0,000 0,000
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