T.C.
AKSARAY UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
YONETIM BILiSIM SISTEMLERI ANABILIiM DALI

TEKNOLOJIK URUN SECIMINDE TUKETICi KARMASASI VE COK

KRITERLI KARAR VERME

YUKSEK LIiSANS TEZi

HAVVA SARI

DANISMAN
DR. OGR. UYESI TARIK YILMAZ

AKSARAY 2019






T.C.
AKSARAY UNIVERSITESI

SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
YONETIM BILiSIM SISTEMLERI ANABILIiM DALI

TEKNOLOJIK URUN SECIMINDE TUKETIiCi KARMASASI VE COK

KRITERLI KARAR VERME

YUKSEK LIiSANS TEZi

HAVVA SARI

DANISMAN
DR. OGR. UYESI TARIK YILMAZ

AKSARAY 2019



TELIiF HAKKI VE TEZ FOTOKOPI iZiN FORMU

Bu tezin tiim haklar1 saklhidir. Kaynak gdstermek kosuluyla tezin teslim tarihinden itibaren

(...) ay sonra tezden fotokopi cekilebilir.

YAZARIN

Adr: Havva

Soyadi: SARI

Boliimii: Yonetim Bilisim Sistemleri
Imza:

Teslim tarihi:

TEZIN

Tiirkge Adr: Teknolojik Uriin Segiminde Tiiketici Karmasas1 ve Cok Kriterli Karar

Verme

Ingilizce Adi: Consumer Confusion and Multi Criteria Decision Making in

Technology Product Selection



ETiK ILKELERE UYGUNLUK BEYANI

Tez yazma siirecinde bilimsel ve etik ilkelere uydugumu, yararlandigim tiim kaynaklar
kaynak gosterme ilkelerine uygun olarak kaynakg¢ada belirttigimi ve bu boliimler disindaki

tiim ifadelerin sahsima ait oldugunu beyan ederim.

Yazar Adi1 Soyadi: Havva SARI

Imza:



JURI ONAY SAYFASI

T.C.
AKSARAY UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
JURI ONAY SAYFASI

Havva SARI tarafindan hazirlanan “Teknolojik Uriin Se¢iminde Tiiketici Karmagas1 ve Cok
Kriterli Karar Verme” bashkl1 tez galismasi agagidaki jiiri tarafindan oy birligi ile Aksaray
Universitesi Yonetim Bilisim Sistemleri Anabilim Dali’nda Yiksek Lisans tezi olarak kabul

edilmistir.

Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Tank YILMAZ
Yénetim Bilisim Sistemleri, Aksaray Universitesi
Uye: Dr. Ogr. Uyesi Aydin KARAKOCA
|statistik. Necmettin Erbakan Universitesi

Uye: Dr. Ogr. Uyesi Kemal ADEM

Y&netim Bilisim Sistemleri, Aksaray Universitesi

Tez Savunma Tarihi: 13/06/2019

Sosyal Bilimler Enstitiisti Yonetim Kurulu'nun [ [.c:% . 2eii . tarih ve 2o 00250 2.2 2

saytl karar ile onaylanmisgtir.

Ogrencinin Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirii
Havva SARI Dog. Dr. Sevilay USLU DIVANOGLU
imza i




TESEKKUR

Bu c¢ahismada emegi gecen basta damismanim Dr.Ogr.Uyesi Tarik YILMAZ’a, tez
calismam boyunca beni yalniz birakmayan canim arkadasim Kevser CIVI’ye, sorularima
sikilmadan cevap veren sinif arkadaslarim Ars.Gor. Cemil AKKAS ve Abdullah CIHAN’a
egitim hayatimda tanidigim giinden bugiine kadar o6rnek aldigim ve almaya devam
edecegim, lise edebiyat hocam Ibrahim YILMAZ’ a selamlar olsun. Akademik hayata adim
atmami saglayan, meslegini askla yapan ve her zaman bilgisiyle ve yardimlariyla
ogrencilerinin yaninda olan lisans 6gretmenim Prof.Dr. Erman COSKUN’a selamlar olsun.
Ogrenciler ile iletisimine, meslegine olan saygisma hayran kaldigim vyiiksek lisans
ogretmenim Doc¢.Dr. Hiilya BAKIRTAS’a selamlar olsun. Egitim hayatim boyunca
tizerimde emegi olan egitimcilere ve her zaman desteklerini izerimden esirgemeyen canim

aileme siikranlarimi sunarim.



AKSARAY UNIiVERSITESI

SOSYAL BIiLIMLER ENSTITUSU

TEKNOLOJIK URUN SECIMINDE TUKETICi KARMASASI VE
COK KRITERLI KARAR VERME

YUKSEK LISANS TEZi
HAVVA SARI

AKSARAY 2019

OZET
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GIRIS

Tiiketici satin  alma karar1 verirken ¢esitli nedenlerden dolayr karmasa
yasayabilmektedirler. Ciinkii tiiketiciler daha fazla bilgiye maruz kalmakta, triinler
cogalmakta, iriin taklitleri artmakta ve teknoloji giderek daha karmasik hala
biiriinmektedir. Bu faktorler bir araya gelmesiyle 6zelliklede teknik {iriinler olmak {izere
satin alma daha karmasa bir hal almaktadir (Leek & Kun, 2006). Bu yiizden tiiketiciler

se¢im yaparken zorlanmaktadirlar. Bu zorlanmaya tiiketici karsamasi denilmektedir.

Tiiketici karmasasi konusunda yapilmis calismalar, gida sektoriinde (Chryssochoidis,
2000), saatlerde (Mitchell ve Papavassiliou, 1997) teknolojide (Leek ve Kun, 2006),
hizmet sektoriinde (Matzler ve Waiguny 2005) vb, gibi sektorlerde goriilmektedir.
Bunlarin yaninda tiiketici karmasanin nedenleri ve sonuglar1 (Mitchell ve Papavassiliou,
1999) tartisilmis, karmasikligi azaltma stratejileri (Drummond, 2004) iizerinde ¢alismalar

yapilmistir.

Tiketici karmasasi tlizerinde yapilan calismalarda siklikla benzerlik, asir1 bilgi ve
belirsizlik karmasalar1 tizerinde durulmustur. Ayni zamanda tliketici karmasasi karar
erteleme ve marka sadakatinin azalmasi1 (Walsh, vd. 2007) gibi olumsuzluklar ile
iligkilendirilmistir. Karmasay1 azaltmak adma ise 6 ¢oziim Onerisi sunulmustur. Bu
konularla ilgili detayli bilgiler g¢alismanin 1.2.2, 1.2.3 ve 1.2.4 boliimlerinde yer

almaktadir.

Tiiketici karmagas1 kavramini bir egri grafigi lizerinde daha kolay anlatilabilir.



Tiiketici Karmasa Egrisi

Tepe nokatasl l

77N\

Tuketici Secim Tatmini

Uriin Sayisi

Sekil 1: Tiiketici Karmasa Egrisi

Secenek sayismin olmadigi ya da yeterince bulunmadigi alan x alanidir. Burada tiiketicinin
cok fazla se¢cim olanagi olmadigindan tiiketici karmasasindan pek s6z edilmemektedir.
Secenek sayisi arttikga tiiketici bu segenekler arasindan kendisi igin en ideal sec¢enegi
buldugu alan t alanidir. Segenek sayisi tepe noktasinin iistiine ¢iktikca tiiketici kendine
uygun segenek sayist da artigindan tiiketici karmasasi kendini hissettirmeye baslayacaktir.
Tiiketici karmasasini olusturan benzerlik, asir1 bilgi ve belirsizlik karmasasini olusturan
etmenler y alaninda ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici bu alanda kendisi igin uygun birgok
irlinle karsilasabilmekte, tirtinler hakkinda ¢ok fazla bilgisi olabilmekte veya belirsizlik
icerisinde kalabilmektedir. Bu alanda tiiketiciler karmasasini sona erdirmek i¢in cesitli
yardimlar isteyebilmektedir. Bu alanin en sonlarina dogru ise biitiin secenekler ayni
algisina kapilmaktadir. Bu yiizden tiiketici burada yardim istemeye ¢ekinebilir, satin alma
isleminden vazgegebilir, secimini erteleyebilir, yanls {iriin alabilir veya bunlara benzer

davranislar sergileyebilir.

Yeni bir iirlin olusturulurken aynm1 miizik gibi 7 notadan, farkli miizik aletleri ile farkh
notalar1 yan yana getirildiginde sonsuz c¢esit miizik olusabilmektedir. Uriin de
olusturulurken, ayni notalar gibi var olan hammaddeleri ve farkli araglar1 kullanarak sonu

sonsuz ¢esit lirlin liretilebilmektedir.

Tiiketicinin bu segenek sayisinin fazla olmasina en iyi drneklerden biri Samsung Galaxy

telefon markasi1 verilebilmektedir:



SERISI

avanta
Moru
Okyanus
Mavisi

S SERISI

| S10+ ‘ | S10+ ‘ | S10 ‘ | S10e ‘ | S9 ‘ | S8 ‘ | S8+ ‘
512GB 128GB 128GB 128GB 64GB 64GB 64GB
Seramik Prizma Prizma ‘ Prizma ‘ Gece ‘ Altin ‘ Altin ‘
Beyaz Beyaz Beyaz Beyaz Siyahi Sarist Sarist
Prizma ‘ Prizma Prizma Giindogu‘ Gece ‘ Gece
Siyah Siyah Siyah mu Sarisi Mavisi Siyahi
Prizma H Leylak Orkide H Mavi ‘
Yesil Yesil Moru Grisi
Grisi Grisi
SERISI
I—/:’;'O_I—Kﬁb—‘l—ﬁko_l—/:’m_|pl9HAB‘|A:'3+HA:7HA7HA'6HA6+
64GB 64GB 32GB 32GB 128GB 64GB I64GB 32GB 64GB 64GB 64GB
ede Gece Altin ]| [ Orkide Altin Altin Altin Altin
Beyazi -|K1rm121 H Kmle‘ Siyahi ‘ Sarlg Grisi -I Sarlg-l Sarlg Sarisi ‘ Sarlg
ede . . Petrol . . . R
-I Mavi H Mavi H Mavisi -I Siyah H Siyah H Mavi ‘ Mavi ‘
ede . . Seker ‘ Orklde‘ _I . H . ‘ .
Sivahi -I Siyah H Siyah ‘ Permbesi Grisi Mavi Siyah Siyah
J SERISI
1 1 1 1 : 1 1 1 1
J7 Prime2 J7 Pro J2 Core
J4+ lGGB‘ }J4 16GB‘ J6+SZGB‘ }J63ZGB‘ ' 32GB ‘ } 64GB ‘ }J832GB‘ |J864GB‘ 8GB ‘
Altin . . Altin Altin Altin Altin Altin Lavanta
Sarist ‘ Siyah ‘ Gri ‘ Sarisi ‘ sarist ‘ Sarist ‘ Sarist ‘ Sarisi ‘ Grisi ‘
Lavanta . - Lavanta Lavanta
Kirmizi Grisi ‘ Siyah ‘ Gumu$‘ Grisi ‘ Grisi ‘ Altin ‘
Siyah ‘ Siyah ‘ Siyah H Mavi ‘ Siyah ‘ Siyah ‘

Sekil 2: Samsung Galaxy Telefon Cesitleri




Telefon markasi olan Samsung Galaxy satis sayfas1 13 Subat 2019 tarihinde incelendiginde
yukardaki sekilde de goziiktigii gibi 5 seriden olusan 85 ¢esit iiriin satilmakta oldugu
goriinmektedir. Bu satilan 6zellikler sadece model, renk, bellek kapasite ayrigsmasindan
olugmaktadir. Bunlarim teknik ozelliklerine bakildiginda ise daha karmasik bir yapida
olacag1 asikardir. Ayrica piyasada hala satilmakta olan eski siirim telefonlarin satisi
sitelerinden yapilmadigindan, piyasada var olan telefon gesitlerinden daha az oldugu da
gorinmektedir. Bu kadar c¢esit karsisinda tiiketici, telefon se¢iminde karmasa

yasayabilmektedir.

Literatiir incelendiginde tiiketici karmasasma getirilen ¢6ziim Onerileri karmasa azaltma
yoniinde oldugu goriilmektedir. Fakat tiiketici, ihtiyaglarin1 nerede, ne zaman ve nasil
talep edeceklerini bilmek istemekte ve dolayisiyla karmasanin iginde yer almak
istememektedir (Pine, Peppers, & Rogers, 2005). Bu da tiiketicinin tepe noktas1 dedigimiz t
alaninin igerisinde yer almak istedigini gostermektedir. Literatiir calismalarda, tiiketicinin
karar vermesine ve tam isteginin karsilanmasina yardimci olacak nicel bir ¢6ziim Onerisi
sunulmamistir. Bu caligma tiiketici karmasasina nicel bir ¢6ziim getirebilmek icin CKKV

teknikleri kullanilmasini 6nermektedir.

CKKYV tekniklerinden en 6nemli nokta kriter agirliklandirma yontemleridir. Ciinkii eger
kriter agirliklandirma yontemi yanlis yada eksik agirliklandirilirsa sonug da 0 oranda karar
vericiyi yanlis yonlendirebilmektedir. Literatiir incelendiginde ©6znel, nesnel ve karma
kriter agirhiklandirma yontemlerinin {lizerinde duruldugu goriilmektedir. Bu yontemler

kriter agirliklandirma yontemleri konu bashgi altinda detaylica anlatilmistir.

Bu c¢alismada telefon markalarinin ve c¢esitlerinin fazla olmasi ve en c¢ok kullanilan
teknolojik ara¢ olmasindan dolay1 uygulama bu alanda yapilmistir. Uygulama hem nitel
hem nicel calismadan olusmaktadir. Kriterleri ve alternatifleri belirlemek iizere nitel
calisma yapilmis ve telefon satis1 yapan isletmelerin toplam 20 personeli ile goriisiilmiistiir.
Personellerden alinan bilgiler 1518inda tiiketicilerin bilgi almak istedigi kavramlar: kriterler,
sorduklar1 ve inceledikleri telefon markalarini ise alternatifler olarak belirlenmistir.
Alternatifleri, markalarmm g¢esitliliklerine gore ayristrma yapilmistir. 100 katilimel
iizerinden gergeklestirdigimiz nicel ¢aligmada ilk dnce demografik bilgileri alinmis ve
ardindan tiiketicinin belirledigimiz kriterlere 100 iizerinden puan verilmesi istenmistir.

Aldigimiz bilgilerle tiiketicinin 6znel agirliklart olusturulmustur. Nesnel agirliklandirma



olarak ise entropi yontemi secilmis ve Matlabl8b programinda kod yazilarak

hesaplanmigtir.

CKKV yontemlerinden tam siralama belirtmesi i¢cin TOPSIS, alternatiflerin hangisinin
digerlerinden {istiin oldugunu belirlemek i¢in de ELECTRE yontemi segilerek analiz
edilmistir. Analizde, entropi agirliklandirma yonteminde oldugu gibi Matlab18b programi

kullanilmastir.

Calismamizin amaci, tiikketici karmasasina nicel ¢6ziim Onerisi getirmektedir. Ayni
zamanda Oznel ve nesnel kriter agirliklandrma yontemlerini karsilastirarak hangisi
yontemin tiiketici tercihine daha yakim sonu¢ verdigini arastirmaktir. Bu sayede tiiketicinin
kriter agirliklandirmalar yaparken dogru yontemi kullanmasina yardimci olabilmektir.
Calismada tiiketiciden aldigimiz 6znel kriter agirliklandirma verileri ve entropi
agirliklandirma yonteminden elde ettigimiz agirlik verileri Matlab18b programi ile

ELECTRE ve TOPSIS sonuglar elde edilmistir.

Oznel ilk Gg
Agirlik sonug
TOPSIS - —
Entropi ilk Gg
Agirlik sonug

KKV
¢ Oznel ilk Gg
Agirlik sonug
ELECTRE - —
Entropi ilk g
Agirlik sonug

Sekil 3: Yapilan Calismanin Sekilsel Anlatim1

Toplam 4 sonugtan elde edilen sonuglarin ilk ii¢ sonuglar1 dikkate alinarak toplam 12
sonuctan tiiketiciye 3 adet telefon Onerilmistir. Bu 3 telefon Onerisini su sekilde

belirlenmistir:

e Ik sirada en ¢ok cikan telefon yoksa ya da esit sayida ise icinden en ucuz olani

e llk srrada kalan telefon varsa icinden en ucuzu yoksa ikinci sirada en ¢ok ¢ikan
Oneri, esit ise en ucuzu

e llk sirada kalan telefon varsa iginden en ucuzu yoksa ilk iicte en ¢ok Onerilen

telefon seklinde onerilerimiz belirlenmistir.

Oznel ve nesnel olmak iizere 4 sonugtan ¢ikan sonuglar1 yukaridan belirtilen sekilde segim

yaparak karma bir sonucun tercih iizerinde basarili olma durumunu incelenmistir. Buradaki



amag, karar vericinin bu 0Olgiitler sayesinde karma yontemden belirlenmis olan sonuglarin

basarisini belirlemektir.

Oznel agirlikla hesaplanan ELECTRE yénteminin sonucunda tiiketicinin istedigini tahmin
etme yiizdesi %40, TOPSIS yiizdesi %46 olarak bulunmustur. Entropi agirlikla hesaplanan
ELECTRE sonucunda tiiketicinin istegini tahmin etme yiizdesi %57, TOPSIS yiizdesi
%57,  bulunmustur. Bu sonuglardan ve benzerlik sonuglarina bakilarak entropi
agirliklandrma yontemi daha 1iyi sonu¢ verdigini soOyleyebiliriz. Ayrica entropi
agirhiklandrma yontemi tliketici istegini ilk swada tercih etme ylizdesi 0Oznel
agirliklandirmaya gore daha yiiksektir. Bizim 6nerdigimiz telefon basari yiizdesi %60

olarak bulunmustur. Entropi agirlik ile bulunan bulgulardan ¢ok fazla fark yoktur.

Bu yapilan ¢alismada tiiketicilerin kriter agirliklandirma yaparken kendisi i¢in en uygun

puanlamay1 verdigi varsayimina gore yapilmastir.



1. BOLUM

TUKETiICi KARMASASI

Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesi, tiiketicilere sunulan imkéanlarinda aynmi sekilde
gelismekte ve farklilagsmaktadir. Yasanan bu durumu tiiketicinin nasil algilandigi, verecegi
tepkisi, daha da Onemlisi tiiketici satin alma davraniginda ne gibi degisliklere neden

oldugunun bilinmesi ciddi 6nem arz etmektedir.

Teknolojik iiriin yelpazesinin ¢esitligi hi¢ siiphe yok ki tiiketicide bir kararsizlik
olusturmakta ve tiiketici karmasasma neden olmaktadir. Ciinkii bir¢ok tiiketici teknolojik
iirtinlerin teknik alt yapisini bilmemekte ve aslen neye ihtiyaci olduguna karar vermekte

giicliik ¢ekmektedir.

Calismanin bu boliimiinde “tiiketici kavramuni”, “tiiketici satin alma davranislarini”,
“tiikketici karmasas1 kavrammi™, “tiiketici karmasasinin nedenleri, sonuglar1 ve ¢dziim

onerilerini” ve “’teknolojide tiiketici karmasasini” incelenecektir.

1.1.Tiiketici Kavrami

Tiiketici kavramina dar perspektiften baktigimizda “nihai ve en son tiiketici”, genis
perspektiften baktigimizda ise “her tiirlii tiiketici”, olarak tanimlanmaktadir (Mucuk, 2005).
Baska bir tanim ise, “kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan veya

satmn alma kapasitesinde olan gercek bir kisidir” (Karabulut, 1981).

Tiiketici kavram literatiirde farkli soylemler esliginde ayni seyi ifade eden tanimlar
bulunmaktadir. Bu tanimlar giiniimiizde genisleterek tiiketicinin hem bireysel (nihai) hem
de orgiitsel (endiistriyel) tiiketici olarak ayrimlar1 yapilmaktadir (Yorgancilar, 2015). Bu
baglamda tiiketici tanimi tekrar tanimlanmaya ihtiya¢ duyulmustur. Yeni tanimiyla tiiketici
“Uriin veya hizmeti, istek ve ihtiyacini karsilamak igin {iriinii ve ya hizmeti satin alan bireyler veya

orgiitlerdir” seklinde tanimlanmaktadir (Turan N. , 2016). Bireysel tiiketiciler, satin aldiklar1
7



mal ve hizmetleri kisisel veya ailevi ihtiyaglari dogrultusunda satin alan kisilerden
olusurken, oOrgiitsel tiiketiciler; yeni bir sey iiretip ve satmak amaciyla satin alan tiizel

kigilerden olusturmaktadir (Mucuk, 2005).

Tiiketici, kendisine sunulan hizmetleri ve triinleri kendi belirttigi kriterlere gore tiikketen
pazarin 6nemli bir unsurudur. Tiiketici hem ger¢ek kisilerden hem de tiizel kisilerden
olusmaktadir. Ornegin, A sirketi, B sirketi igin ara¢ satin aliyor ise tiizel yapiya sahip, A

sirketin sahibi kendine aliyor ise gercek kisiye sahip tiiketiciler olabilmektedir.

1.1.1. Tiiketicini Satin Alma ve Karar Verme Siireci

Tiiketiciler istek veya ihtiyaclarini, satin alarak karsilamak istemektedirler. Satin alarak
karsiladiklar1 bu istek ve ihtiyaclarmi, belli bir siirec halinden gergeklestirerek
yapmaktadirlar. Bu siire¢ satin alma siireci olarak adlandirilmaktadir. Satin alma siireci,
“tliketicinin bir ihtiyag¢ hissetmesiyle baslayip ve o ihtiyaci karsiladiktan sonrast dénem kadar bir
sirli kararla karsilasir. O siire zarfinda karsilastigi tiim kararlar dizisine satin alma siireci
denilmektedir’ (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2006). Baska bir degisle satin alma siireci
“problemin ortaya ¢ikmasiyla baslar ve doyum noktasina ulagmasiyla son bulan bir siirectir”
(Erdogan & Eroglu, 2014). Satin alma siireci belli bir asamalardan olusmaktadir ve bu
asamalar1 su sekilde siralanmaktadir:
| esdine |

" Ihtiyacin ‘
arastirilmasi

[ Alternatiflerin ‘
degerlendirilmesi |

[ Satin alma islemine ‘
karar verilmesi |

‘ Satin alma ‘ ‘ Satin almama ‘

Satin alma sonrasi ‘
degerlendirme |

Sekil 4: Satin Alma Siire¢ Asamalari
Tiiketici satin alma siirecinin ilk adimi tiiketicinin istegi veya ihtiyact fark etmesi ile
baslamaktadir. Bu asamada tiiketicinin ihtiyac1 ya da istegi iizerinde yogun uyarimlar
almakta ve bu ihtiyaci karsilamak igin tiiketici isteklerine uygun alternatifleri arastirmaya

baglamakta birlikte siirecin ikinci adimina gergeklestirmektedir. Alternatifleri, kriter
8



tercihlerine gore degerlendiren tiiketici satin alma karari vermekte yada satin almama
karar1 vermektedir. Satin almama durumunda siire¢ basa donmektedir. Satin alma
durumunda ise satin aldigi iirlin ve hizmeti kullanarak degerlendirme yapmaktadir. Bu

sekilde tiiketici satin alma stirecini tamamlamaktadir (Yorgancilar, 2015).

Ornegin, telefon satin almak isteyen tiiketicinin problemini ele alindiginda, siire¢ telefon
ihtiyacinin hissetmesiyle baglamaktadir. Ihtiyacin1 gidermek i¢in var olan telefon markalar1
hakkinda alternatifleri arastirmakta ve bu alternatifler dahilinde kendine uygun kriterleri
belirlemektedir. Belirledigi alternatifleri degerlendirerek satin alma karar1 ya da almama
karar1 vermektedir. Satin almamas1 dogrultusunda karar verirse slire¢ basa donerek yeniden
arastirmalar yapamaya baglamaktadir. Satin alma karar1 vermesi durumunda ise tiiketici,
telefonu kullandikga deneyim kazanacak ve bu deneyimlerini bir sonraki telefon

ihtiyacinda tecriibe olarak kullanacaktir.

Tiiketici satin alma siirecinin en 6nemli amaci alternatifler arasinda tiiketiciye optimum
fayday1 saglayacak olan1 segmek veya se¢ilmesini saglamaktir (Baskaya & Akar, 2005).
Bu baglamda tiiketici ihtiyacini en ist diizeyde karsilayacak alternatiflerin arastirmasini
yapmaktadir. Bu arastirmay1 yaparken 5 kaynaktan yararlanmaktadir. Bu kaynaklar; i¢sel
kaynaklar, referans grubu kaynaklari, pazarlama kaynaklari, kamu kaynaklar1 ve deneyim

kaynaklaridir (Aytekin, 2016):

e Icsel kaynak: karar vericinin deneyiminden dolay1 var olan bilgisini kullanmasidir.

e Referans grubu kaynak: tiiketicinin ¢evresiyle iletigim kurarak bilgi aramasidir.

e Pazarlama kaynagi: reklam, satis elamani, aracilar, ambalaj gibi etmenlerden elde
edilen bilgi kaynagidir.

e Kamu kaynagi: {riiniin gazete makalesi gibi yerlerde tanitiminin yapilmasiyla
ulagilan bilgi kaynaklaridir.

e Deneyim kaynaklari: aligveris sirasinda dokunarak, inceleyerek deneyerek test

etmesiyle olusan bilgi kaynaklaridir.

Tiiketiciler her an satm alma karar1 verebilmektedirler. Isletmeler ise tiiketicilerin bu satin
alma kararmi verirken nelere 6nem verdiklerini bilmek istemektedirler. Ciinkii tiiketicinin
satin alma siirecini igletmelerce bilinmesi, isletmelerin deger yakalamasi agisindan oldukga
onem arz etmektedir. Fakat isletmelerin bu bilgiye ulagmasi kolay olmamaktadir (Bettman,

Johnson, & Payne, 1990).



Isletmeler i¢in gok 6nemli bir konu olan tiiketicinin karar verme siireci, bircok arastirmaya
konu olmakla karmasik bir siireci ifade etmektedir (De Wulf & Odekerken-Schroder,
2003). Tiiketici ihtiyacini aragtirma asamasma konu kaynagi olan bu bilgi arayisi, ayrica
tiiketici davranist karar modellerinin 6nemli konularindan birini de olusturmaktadir (Beatty

& Smith, 1987).

Karar verme siireci incelendiginde, karar verme siirecinin en onemli asamalarindan biri
olan bilgi toplama siireci igsel ve digsal olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. I¢sel bilgi arama
siireci tiiketicilerin ge¢mis tecriibelerine dayali bir siirectir (Park & Kim, 2009). igsel
bilginin karar vermeye yeterli olmadig1 durumlarda ise tiiketici digsal bilgi arama siirecini
baslatmaktadir (Davey & Kapinus, 1985). Dissal bilgi toplamanm 4 degisik hali vardir
(Beatty & Smith, 1987):

e Isletme arama: Tiiketicinin isletmelerle telefon yardimiyla iletisime geg¢mesi,
isletmeleri gezmesi, isletmeleri gezerken ayirdigi zaman dilimi

e Medya arama: Hatirlanan reklam ve kullanilan yazili bilgi 6rnegin tiiketici
raporlari, haber makaleleri, reklam/brosiir

e Kigsilerarasi arama: Karar vericinin iletisim kurdugu kisi ve kullanilan fikir 6rnegin
akraba, arkadas, komsu, aile i¢i bireylerle konusma

e Zaman: Karar vericinin kendi i¢inde degerlendirme siiresi ve arama siiresi

Tiketicilerin basvuracaklar1 digsal bilgi kaynaklarmin sayisi ve tirii, i¢sel bilgi
kaynaklarindan tecriibeleri, amaglar1 veya planlar1 kisiye gore goreceli farklilik

gosterebilmektedir (Moore, Erdelez, & He, 2007).

1.1.2. Tiiketicinin Satin Alma Davramsi

Tiiketici bir iirlin ya da hizmet satin almaya karar verirken belli bir siire¢ dahilinde
yapmaktadir. Bu siire¢ islerken tiiketici bir takim davranis igerisinde gerceklestirmektedir.
Bu davranisi algilayan isletmeler, piyasada istiinliik avantajini elinde tutabilmektedirler.
Tiiketici davranigi, “nihai tiiketicinin triinii almasi, kullanmasi ve elden ¢ikarmasi ile olusan
karar siireglerini igeren faaliyetleridir” (Boone & Kurtz, 2013). Baska bir deyisle tiiketici
davranisi, “isletmelerde tretilen {iriin veya hizmetin tiiketici tarafindan ihtiyag duyulmasi sonucu,
tiketicinin bilgi edinmesi ve etkilenmesi durumunu, neden ve nasil almaya karar verdiklerini

gosteren ve mali veya hizmeti kullamm halinde veya kullandiktan sonraki davraniglarini

olugturmaktadir” (Taskin, 2009).
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Tiiketici, istek ve ihtiyaclarini karsilamak amaciyla satin almaya karar verme diisiincesi, bu
diisiinceyi eyleme gecirmesi ve satin alma sonrasi zaman dilimlerini etkileyen bir¢ok
faktorler bulunmaktadir (Uylas & Tmgdy, 2016). Tiiketici davraniglarini etkileyen bu
faktorler: Kisisel, psikolojik, ekonomik, sosyal ve pazarlama ¢abalar1 olarak 5 ana baglik
incelemektedir. Tiketicinin bu faktorler 151ginda satin alma davranisi sergilemektedirler.
Bu davranis zihinde tasarlanan faaliyetlerin pratige ge¢mesiyle olusmaktadir (Altunisik,

vd., 2006).
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Sekil 5: Tiiketici Davranislarmi Etkileyen Faktorler
Kaynak: (Altunisik, vd., 2006)

Bu faktorler tiiketiciler tarafindan her ne kadar “kararlarimi kendim veririm” diisiincesini
iddia etseler de toplumun baskist ve etkisi géz ardi edilememektedir (Savas & Giinay,
2016). Yani tiiketicilerin kendi sevdigi rengi tercih etmek yerine o donem moda olan
renkten yana tercih kullanmasi, evini moda olan renge gore boyamasi, kiyafetlerini o renge

gore tasarimlamak istemesi gibi 6rnekler verilebilmektedir.

Tiiketici davranisinda yedi anahtardan s6z edilmektedir. Bu anahtarlar tiiketici davraniginin

temel dzelliklerini barindirmaktadir ve asagidaki gibi siralanabilmektedir (Wilkie, 1994):

e Tiiketiciler ihtiyaclarin1 ya da isteklerini var olmasiyla olusan soruna ¢oziim

aramak i¢in bir davranista bulunmaktadir.
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Tiiketici davranisi ihtiyacn ya da istegin karsilanmasi satin alma Oncesi, an1 ve
sonrasi olmak tizere aktif bir yapidadir.

Tiiketiciler satin alma Oncesi arastirmalar yapmakta, satin alma doneminde karar
vermekte ve satin aldiktan sonra degerlendirme davranisi gostermektedir.

Tiiketici davranig1 karmasik bir siirectir ve zamanla ihtiyaglar ve istekler degisiklik
gosterebilmektedir.

Tiiketici davranis1 farkli rolleri i¢inde barindirmaktadir, Ornegin ihtiyaglarin
belirlenmesi, etkileme, karar verme ve satin alma gibi.

Tiiketici davranis1 ¢evre faktorlerinden etkilenmektedir. Piyasanin durumu, sosyal
cevre, alternatif iriinlerin fiyatlar1 vb gibi.

Tiiketici davranigi her insanda farkliliklar gosterebilmektedir. Bulunulan cevre,
ekonomik durum, ait olunan sosyal grup, meslek ve egitim diizeyi gibi etmenlerde

tiiketicinin davranisina etki edebilmektedir.

1.1.3. Tiiketicilerin Satin Alma Davranis1 Tiirleri

Tiketicilerin satin alma davranisi tiirleri, tiiketicilerin alacaklarin iiriin ya da hizmetin

kullanim sikligmma ve dnemine gore degisiklik gostermektedir. Ornegin giinliik alinan

yiyecek iirlinleri aligkanlik sonucu satin aliirken, bilgisayar gibi yiiksek fiyatl {irtinlerin

bircok ayrintis1 incelenerek alinmaktadir (Yiikselen, 2014). Bu yiizden tiiketicinin ilgi

diizeyi ve alternatif markalar arasindaki farliliklarinin diizeylerine gore satin alma

davranisi tiirleri asagidaki gibi siralanmaktadir (Assael, 1987):

Tablo 1: Tiiketici Satin Alma Davranis1 Tirleri

Ilgi Diizeyi
Yiiksek Ilgi Diizeyi Diisiik Ilgi Diizeyi
Markalar Arasi Farklilik
Markalar Arasmda Onemli Karmagik Satin Alma Davranist Farklilik Aragtirict Satin Alma
Farkliliklar Var Davranisi
Markalar Arasinda Az Uyumluluk Azaltict Yonde Satin Aligilmig Satin Alma Davranig
Farkliliklar Var Alma Davranisi
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1.1.3.1. Karmasik Satin Alma Davramsi

Bu tiir satin alma davraniginda tiiketicilerin ilgi diizeyi yiiksek ve markalar arasinda 6nemli
farkin oldugu yerdir. Siklikla satin alinamayan liiks iiriinlerin oldugu mallarin aliminda
ortaya cikmaktadir. Ornegin tiiketici bir otomobil satin almak istediginde alacagi
otomobiller hakkinda bilgi toplamakta, daha once kullanan veya otomobilin teknik
ozelliklerini bilen birinden yardim almakta ya da daha 6nce deneyimledigi bir araba varsa

onunla karsilastirarak sat almaktadir (Yiikselen, 2014).

1.1.3.2.Uyumluluk Azaltic1 Yonde Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranisi tiiketicilerin ilgisinin yiiksek ve markalar arasinda farklin az
oldugu yerlerdir. Tiiketici burada satin almaya karar verdigi bir {iriinii diger alternatifleriyle
uyumsuzlugu azaltmak i¢in bilgi toplamaktadir. Topladig: bilgi birikimlerine tecriibelerini
de ekleyerek yeni bir fikir edinmekte ve satin alma davramigma yansitmaktadir. Koltuk
takim1 almaya karar veren bir tiiketiciyi ilk 6nce piyasadaki koltuk takimlarini arastirmakta
ve bilgi toplamaktadir. Topladiklar1 bilgilere 6ncesinden kullandig1 koltuk takimindan elde
ettigi tecrlibeyi ekleyerek satin alma islevini gergeklestirmektedir (Yikselen, 2014).

1.1.3.3.Farkhlik Arastirici1 Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davranisi tiiketicilerin ilgi diizeyi diisiik ve markalar arasinda farkin
oldugu yerlerdir. Tiiketici burada herhangi bir degerlendirme yapmadan satin alma islevini
gerceklestirmektedir. Satin aldiktan sonra farkli bir marka denemek isteyebilmektedir.
Ornegin, x markas1 cikolatayr alipp begense bile y marka ¢ikolatayr denemek igin bir

sonraki aligverisinde satin almak isteyebilmektedir (Stier, 2014).

1.1.3.4. Alisilmis (Rutin) Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin almalar markalar aras1 farkliligin az ve tiiketicinin ilgi diizeyi diisiik oldugu
yerdir. Giinliik hayatimizda siklikla kullandigimiz ve aldigimiz, ucuz ve kolay bulunan,
fazla arastirilma ihtiyaci hissedilmeden satin alma islemleridir. Burada satilan iiriinler
hakkinda tiiketiciler bilgi sahibidir. Genellikle deneyimleme sonucunda satin almmaktadir.

Glinliik tiikettigimiz ekmek buna en giizel 6rnek olmaktadir (Cabuk & Yagci, 2013).
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1.1.4. Tiiketici Satin Alma Davramisinda Tercih Nedenleri

Tiiketiciler bir {irtinli veya hizmeti satin alirken belli baslt 6zelliklere dikkat etmektedirler.
Dikkat ettigi bu Ozellikler tiiketicinin kendi bakis agisiyla olusturdugu degerleridir. Bu
deger tiiketiciye sunulan fayda ile tiiketicinin o faydaya ulagmak i¢in katlandigi maliyet

arasi farktir (Ozmen, 2012).

Tiiketici tercih nedenlerini ekonomik, islevsel ve psikolojik olarak ii¢ gruba ayrilmaktadir.
Ekonomik deger, tiiketicilerin bir iirlinii veya hizmeti kullanimi1 sonucunda elde edecegi
maddi degere ekonomik deger ile adlandirilmaktadir. Tiiketiciler alternatif liriinler arasinda
fiyat karsilastirmasi yaparken ekonomik degeri goz oniinde bulundurmaktadirlar. Islevsel
deger, bir {liriiniin ya da hizmetin verimliligini saglayan 6zellikleri araciligiyla elde edilen
deger islevsel deger olmaktadir. Bir telefonda bulunan bellek kapasitesi telefonun islevini
yerine getirmesini yardimec1 Ozellikler islevsel deger elde etmemizi saglamaktadir.
Psikolojik deger ise, bir {irlinii veya hizmeti satin alirken islevsel 6zellikleri disinda tercih
etmeleri psikolojik deger olarak ifade edilmektedir. Ornegin bir iiriiniin fiyat1 pahali ise o
iirlin tliketiciye daha kaliteli bir iiriin oldugu imaj1 vererek psikolojik deger olarak ifade

edilmektedir (Oztiirk, 2012).

1.2.Tiiketici Karmasas1 Kavrami

Tiiketici satin alma davranisi, tliketicinin arastirma yaparken veya herhangi bir segimde
bulunurken gosterdigi davranisi arastrmaktadir. Tiiketicinin se¢im yaparken karmasa
yasadig1 durumlarda sergiledigi davranis1 arastiran ¢ok az ¢alisma yapilmistir. Yapilan bu
calismalarda teknolojinin hizli gelismesi ve degismesi, sosyo-ekonomik yapi, politik ve
rekabetci faktorlerle birlikte yasanan karmasanin artma egiliminde olacagini
bildirmiglerdir. Bunun sonucunda tiiketici karmasasinin yapisi, nedenleri ve Sonuglari
hakkinda yapilan c¢aligmalara ihtiya¢ hissedilmektedir. Bununla birlikte pazarlama

yoneticilerinin tiiketici karmasasini azaltma konusundaki ¢aligmalarini gelistirmelerine ve

daha iyi arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir (Turnbull, Leek, & Ying, 2000).

Tiiketici davraniglar1 alaninda arastirilmasi gereken tiiketici karmasasi terimi, tiiketici

davranig1 kitaplarda kendi basina bir terim olarak yer edinememistir. Hatta tiiketici
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karmasasi kavramma farkli agilandan bakilarak ya da {izerinde ¢ok az durularak

bahsedilmektedir (Schweizer, Kotouc, & Wagner, 2006).

Tiketici karmasasit kavramini daha iyi kavramak i¢in karmasa kelimesinin anlamina
bakilmasi gerekmektedir. Tirk Dil Kurumu, karmasa kelimesini “insan davramslarini

etkileyen biling dig1 durumlarda ortaya ¢ikan karmasik olma durumu” seklinde agiklamaktadir.

Tiketici karmasast kavraminin ortaya ¢ikisindan bu yana yapilan caligmalarda bazi

tanimlamalara yer verilmistir. Bu tanimlar Tablo 2’de sunulmustur:

Tablo 2: Tiiketici Karmasas1 Tanimlar

Yazarlar

Tanim

(Jacoby, Speller, &
Kohn, 1974, s. 66)

“Karigiklik hissi, en iyi satin alma ve baska bir markanin daha iyi oldugunu
hissetmemesi”

(Miaoulis & d'Amato,
1978, s. 49)

“kafa karisikliginin etkisinin uyaran genellemesidir”

(Diamond, 1981, s.
52)

“tiiketicinin, dig goriiniim, ses ya da anlam bakimindan markaya olan
benzerliginden dolay1 kafasi karisir veya yanlis yonlendirilir.”

(Sprotles & Kendall,
1986, s. 274)

“tiiketiciler, bilgi fazlaliyla karsilasip secenekleri ve secim yapmada zorluk ¢eken
bir¢ok marka ve magaza algilarlar”

(Loken, Ross, &
Hinkle, 1986, s. 196)
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. Uriinler arasindaki fiziksel benzerlikler, tiiketicinin mense veya kimlik
kaynagmin yanlis kullanimina yol agabilir.”

(Poiesz & Verhallen,
1989, s. 233)

“Marka karmasa bireysel diizeyinde meydana ¢ikan (...) ve ¢cogunlukla bilin¢dist
bir durumdur”

(Foxman, Muehling,
& Berger, 1990, s.
172)

“(...) acikca yaniltilms tiiketicilerin kafasi karigir”

(Foxman, Berger, &
Cote, 1992, s. 125)

“bir tiiketiciye, daha asma oldugu bir markanin 6zelliklerine veya performansina
dayanan, daha az bilinen bir markanin &zellikleri veya performansi hakkindaki
yanlis inanglar1 bilmeden olusturan, cikarilmsal siirecteki bir veya daha fazla
hatadan olusur.”

(Kapferer, 1995, s.
101)

“...belirgin isaretlerin yanls bir iliskilendirmeden kaynaklanmas1”

(Kohli, 1997, s. 213)

.. karisiklik, hedef ad1 yerine kafa karistirict olarak benzer isimleri segmesidir.”

(Huffman & Kahn,
1998, s. 492-3)

“seceneklerin ¢ok fazla olmasi tiiketici karmagasina yol olabilir” ve “tiiketicinin
cesitliligin ¢ok olmasindan dolayr yasadigi karmasa, gercek karmagsiklik veya
cesitliligin fazlaligindan degil, algilanan karmasikligin sonucudur”

(Jacoby & Morrin,
1998, s. 97)

“marka sahibinden baska biri o markay1 kullaniyorsa, bu kullanim tiiketicinin o
mal1 kimin iirettigi konusunda kafasiin karigmasina neden olma ihtimali”

(Mitchell &

Papavassiliou, 1999, s.

327)

“ karisiklik, bilgi isleme ve karar verme stirecini etkileyen ruhsal durumdur. Yani,
tiiketici bu durumun farkinda ya da degil.”

(Walsh, 1999, s. 24
aktaran, Mitchell,
Walsh, & Yamin,
2005)

“... oncelikle satin alma 6ncesi agamada ortaya ¢ikan ve tiiketicilerin bilgi isleme
ve karar verme yeteneklerini olumsuz olarak etkileyen ve tiiketicilere diisiik
optimal kararlar vermelerini saglayan rahatsiz edici bir zihin durumu olarak
goriir.”
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(Chryssochoidis, “Karmasa tiiketicilerin, bildikleri irtinlerin 6zellikleri veya performanslarina

2000, s. 705) bakarak daha az bilinen birine iliskin yanlis inanislar olusturmasi durumu olarak
tanimlanabilir”

(Turnbull, Leek, & “Tiiketici karmasasi, bilgi isleme prosediirii siirecinde, bir iiriiniin / hizmetin

Ying, 2000, s. 145) cesitli yonlerini dogru bir sekilde yorumlamak igin tiiketici basarisizligi olarak
tanimlanmasidir”

(Mitchell & Kearney,  “Tiiketici karmasasi bir nesneye, genelde markaya, iliskin 6znel bir deneyimle

2002, s. 357) (hos olmayan durum/durumlar) ilgili olup nesneye iliskin genel tutumlar etkiler.
Buna gore, tiiketici karmasasi, biligsel, davranigsal ve duygusal bilesenleri olan bir
tutum olarak goriilebilir (...)”

(Schweizer, Kotouc, & “Tiiketici karmasasi, kiginin ¢evresel uyarani algilayip isleme kapasite sinirimnin
Wagner, 2006, s. 185)  gegici olarak agilmasinin sonucudur. Kisinin uyarani algilayip yorumlamasini
zorlastiran duygusal bir durumdur.”

Tiketici kavrammi degisik bakis acilart ile yukarida incelenmistir. Bu tanimlara goére

tiiketici karmasasimnin 6zellikleri:

e Satin alinan {iriinlin piyasada var olanlar i¢inde en 1yi oldugunun diigiiniilmesi

e Secenekler arasinda kalarak karisiklik yasamasindan dogan, dogal bir sonucu
olarak gerceklesmesi

e Marka veya fiziksel benzerliklerden olusmasi ya da yanilsamalarin yasanmasi

e Piyasada var olan iiriin/marka bilgisinin veya se¢encklerin ¢ok olmasi

¢ Bilingdis1 bir durumu ya da uyaranin tam algilanmamasi

e Asma oldugu ya da tecriibe ettigi bir markayr ya da friinii digerleriyle

iliskilendirmesi
seklinde ifade edilebilir.

Bu 06zelliklerden bir veya daha fazlasini tasiyan tiiketiciler tiiketici karmasasi yasadigini
sOyleyebiliriz. Ayrica tanimlara bakarak tiliketici karmasasini, “tiikketiciye sunulan
segeneklerin ve bilgilerin ¢ok olmasindan kaynakli ve tiiketicinin biligsel yetkilerinin

kaybetmesinden dolay1 olusan bir tiiketici davranis gesidi” olarak tanimlayabiliriz.

1.2.1. Tiiketici Karmasasi ile ilgili Yapilan Cahsmalar

Bu alanda yapilmis en eski ¢alismalardan biri olan Friedman, 1966 yilinda yaymlamis
oldugu c¢alismada siipermarket iiriinleri se¢iminde tiiketici karmasasini arastirmastir.
Paketlenmis ekonomik {irlinleri 33 evli gen¢ kadmna, 20 iirlinden en ekonomik paketin

secilmesi istenmis ve bunu sonucunda yasanan karmasayi arastirmistir. Gida {iriinlerinin
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satildig1 baska bir sektdrde yapilan ¢aligma ise Rafiq ve Collins’mn 1996 yilindaki bakkal
sektoriinde yasanan karmasaya deginmislerdir. Bakkallarin kendi trettigi iiriinleri marka

sahiplerinin tirlinline benzetilmesinden dolay1 dogan karmasay1 arastirmiglardir

Marka benzerligi karmasasmin sebep oldugu baska ¢alismalarda vardir. Loken vd. 1986
yilinda yayinlamis olduklar1 ¢alismada tiiketici karmasasinda iriin mensei ve marka
benzerlik algilar1 konusuna deginmislerdir. Miaoulis ve d'Amato, 1978 yilinda
yayinladiklar1 ¢alismada tiiketici karmasasi ve ticari marka ihlali konusuna deginmislerdir.
Ilerleyen zamanlarda ise Foxman vd. 1992 yilinda yaymlamis olduklar: ¢aligmada tiiketici
marka benzerligi karmagasina deginmis ve bu konu i¢in son olarak Balabanis ve Craven,
1997 yilinda yayinladiklar1 ¢alismada ambalajlama ve etiketlemeden dolay1 olusan marka

benzerligi karmasasina deginmislerdir.

Tiiketici karmasasina etki eden faktorler ve karisik olma egilimleri alaninda yapilmis
calismalar da bulunmaktadir. Foxman vd. 1990 yilinda yaymladiklar1 ¢alisma tiiketici
karmasasina etki eden faktorleri incelemislerdir. 2007 yilinda ise Walsh, Hennig-Thurau,
& Mitchell, tarafindan yaymlanan calismada tiiketici karisiklig1 egilimini arastirmis ve
tiikketicilerin genel olarak karisik olma egilimini ve pazarlama uygulayicilar1 i¢cin olan

ilginin boyutlarmi aragtirmislardir.

Saat sektorii igin de bazi calismalar yapilmistir. Ornegin, Mitchell ve Papavassiliou, 1997
yilinda saat piyasasi karmasasi hakkinda yaymladiklar1 caligmada, tiiketici karmasasi
imalat¢ilarin ve perakendecilerin endise kaynagi oldugunu ve bu konuda mustarip
olduklarim1 belirtmigler ve 30 miisteri ile birlikte ampirik bir ¢alisma yapmuslardir.
Ilerleyen zamanlarda ayn1 sektdrde ve aym yazarlar tarafindan 1999 yilinda yaymladiklar:
makalede ise pazardaki bu karmasanm sebepleri ve sonuglar1 iizerinde durmuslar genis

perspektiften konuyu ele almislardir.

Teknoloji sektoriine baktigimizda, Turnbull vd. 2000 yilinda cep telefonu pazarinda
yasanan karmasikla ilgili ¢aligma yayinlamiglar ve bu pazarda bilgi arama davranislar:
tizerindeki karisikligin etkisine odaklanmiglardir. 2006 yilinda ise Leek ve Kun tarafindan
Cin’de yaptiklar1 ¢aligmada kisisel bilgisayar pazarmdaki karigikligin kaynaklarmi ve bu
karigiklig1 azaltmanin yontemlerini aragtrmiglardir ve 140 katilimcidan olusan bir anket
diizenlemistir. Yine ayn1 yilda Leek ve Chansawatkit tarafindan yaymlanan ¢aligmada ise

Tayland ‘da cep telefonu pazarinda yasanan tiiketici karmasasimi arastrmiglardir.
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Gida sektoriinde yasanan karmasikliga deginen Chryssochoidis, 2000 yilinda yapmis
oldugu calismasinda geg tanitilan iiriinler i¢in tiiketici karmasasinin yakilarini organik gida
iriinlerinin verilerini kullanarak problemi ac¢iklamis ve yankilarini degerlendirmistir. 2002
yilinda West, Larue, Gendron, ve Scott yapmis oldugu ¢alismada et sektoriinde yasanan
karmasaya deginmislerdir. Et sektdriinde hayvanlarin kotii beslenme sekillerinden dolay1
olusan renk degisikligi, fiyat farliliklar1 tiiketicide karmasay1 olusturdugunu belirtmislerdir.
Ilerleyen siirecte Wobker, Eberhardt, ve Kenning, 2015 yilinda Almanya’da yaptiklar:
calismada gida sektoriinde irilinlerin c¢ogalmasiyla olusan tiiketici karmasasina

deginmiglerdir.

Karmagiklig1 azaltma stratejileri lizerine bazi ¢alismalara rastlanmistir. Drummond, 2004
yilinda 6zel sektorde yiliksekogretim sektoriinde yasanan tiiketici karmasasini azaltma
stratejilerini tizerinde ¢alismistir. Mitchell, Walsh, ve Yamin, 2005 yilinda yayinladiklari
calismada karisikligin sonuglarmi tartismis ve tiiketicilerin yasadigi karigikligi azaltma

stratejileri lizerinde durmuslardir.

Hizmet sektoriinde iizerine yaymlanan ¢alismalarda Matzler ve Waiguny 2005 yilinda
online otel rezervasyonu yapan misterilerin otel se¢iminde yasadiklar1 karmasay1
arastirmislardir. 228 turist iizerinden ankete dayal1 bir calisma gerceklestirmistir. Bagka bir
calismada ise Lakotta, 2008 yilinda yapmis oldugu calismada hizmetten isletmeye miisteri
karmagasinin temel ve ilk ampirik sonuglarini arastirmistir. Makalede miisteri karmasa
olusturan ve endiistriyel satin alma siirecindeki roliinii tanitarak daha realist karar vermeye

katkida bulunmay1 amag¢lamistir.

Schweizer vd. 2006 yilinda tiiketici karmasasi konusunda nicel ve nitel arastirmalari
inceleyerek bir olgek gelistirmislerdir. Caligmasinda farkli tiiketici veya sektorler arasi
iliskileri inceleyerek gelecekteki arastirmalara zemin olusturmustur. Ayni zamanda
isletmelere, var olan karmasanin nedenlerini gozlemlemeleri icin bir ara¢ olarak

sunmaktadir.

Miisterilerin memnuniyetini, giivenini ve agizdan agiza olan egilimlerini tiiketici karmasasi
konusuyla birlikte yer veren ¢aligmalar yaymlanmistir. Walsh ve Mitchell, 2010 yilinda
yaymlamig olduklar1 ¢alismada, tiiketici karmasasmin miisteri memnuniyeti, gliven ve
agizdan agiza olan egiliminin etkisi iizerine, 355 tiiketiciden olusan bir tiiketici kitlesi ile
tilketici karmasast Olgeginin giivenirliligi ve gegerliligini test etmislerdir. Bagka bir

makalede ise 2014 yilinda Tjiptono, Arli, ve Bucic adli arastirmacilar yayimnladiklar:
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calismasinda Endonezya’da cep telefonu pazarinda yapmis oldugu calismada genclerin

miisteri memnuniyeti, gliven ve agizdan agiza olan egilimlerini incelemistir.

Matzler, Stieger, ve Fiiller, 2011 yilinda internet tabanli kitlesel 6zellesmede tiiketici
karmasasina deginmislerdir. Tiiketici karmasasinin benzerlik, asir1 bilgi ve bilgisizlikten

olusan 3 boyutunu 6ncelik ve sonuglarmni bir ag ile test etmislerdir.

Chen ve Chang, 2013 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada yesil aklamanin (dogaya zararh
olan iirlinlerin yararli gibi gosterme) yesil giiven (dogal, zararsiz olduguna inanilan)
iizerindeki etkisini yesil tiiketici karigiklig1 ve yesil algilanan riskin arabuluculuk rollerini
tartismiglardir. Tayvan’da yapilan arastirmada bilgi ve elektronik iirlin piyasasinda yapisal

esitlik modellemesi ile ampirik ¢aligma yapilmislardir.

Ozkan ve Tolon, 2015 yilinda kullanic1 tarafindan olusturulan icerik ortamlarindaki bilgi
yiiklemelerinin tiiketici karisikligi {izerindeki etkisi ve satin alma kararini etkileyip
etkilemedigi arastirilmiglardir. Online olarak toplanan veriler yapisal esitlik

modellemesinde analiz edilmislerdir.

Arastirmalarda dikkat ceken nokta farkli karmasa c¢esitleri var olmasinin yani sira
genellikle benzerlik karmasasi, fazla bilgi karmasas1 ve belirsizlik karmasalar1 lizerinde

duruldugu goriilmektedir (Mitchell ve Papavassiliou 1999).

1.2.2. Tiiketici Karmasasinin Nedenleri

Tiketiciler, satin alma karar1 verirken cesitli sebeplerden 6tiirii kendini bir karmasanin
durumu icerisinde bulabilmektedir. Tiiketicinin yasadigi bu durumun nedenlerini
o0grenmek hem tiiketici hem de isletme sahibi acisindan hayati bir 6nem tasimaktadir. Bu
konuda yapilmis c¢alismalara incelendiginde, Mitchell ve Papavassiliou 1999 yilinda
yaymladiklar1 ¢alismada bu konu iizerinde durmuslar ve genis bilgilere yer vermislerdir.
Calismalarinda karmasay1 olusturan nedenleri bilginin asir1 yiikklemesi, asir1 iirlin varligi ve
her bir iiriin {izerinden artan bilgi tiikketici karmasa nedenleri arasinda gostermislerdir. Bu
iic karmasa sebebinin kaynagini ise; liriin ve magaza se¢iminde, iirlinlerin benzerligi ve
pazarlama iletisiminden kaynakli belirsiz, yaniltici veya yetersiz bilgi olarak

aciklamiglardir.

Tiiketici karmasasina neden olan faktorler incelendiginde genellikle ii¢ boyut {izerinde

durulmaktadir. Bunlar (Mitchell & Papavassiliou 1999):

19



e Benzerlik karmasasi,
e Asir bilgi karmasasi,

e Belirsizlik karmasasi

1.2.2.1. Benzerlik Karmasasi

Benzerlik karmasasi, tiiketicinin * bir iriin kategorisindeki farkli tiriinlerin gorsel ve islevsel
olarak benzer oldugunu diisiinmesi” olarak tanimlanmaktadir. Yani benzerlik karmasasi
birbirlerine ¢ok benzeyen uyaranlardan (renk, ambalaj, yazi, renklam vb.)
kaynaklanmaktadir (Walsh, vd., 2007). Benzerlik kaynaklanan karmasa, bir tiiketicinin
seciminde potansiyel degisiklik ve anlayis eksikligi veya {irlinlerin veya hizmetlerin
algilanan fiziksel benzerliginden kaynaklanan yanlis markay1 degerlendirilmesi olarak da

bilinmektedir (Mitchell vd. 2005).

Benzerlik karmasasinin olusmasindaki faktor, pazarda var olan ya da yeni ¢ikan iiriin ya da
markanm tiiketiciler tarafindan sevilmis ve tercih edilmis olmasi diger isletmelerinde 0
pazara girmesinde kaynaklanmaktadir. Bu da bir {iriinlin ya da markanin taklitlerinin
cogalmasi anlamina gelmektedir. Bunun sonucunda da pazarda bir siirii orijinaline
benzeyen taklit {iriin pazarda yerini almaktadir. Bu taklit tirlinler birbirine benzeyen bir¢ok
iirlin ya da marka kategorisinde sekilsel, tasarimsal ve renk benzerliklerinin ¢ogalmasina
ve benzerlik karmasasina sebep olmaktadir (Loken vd. 1986). Hatta marka sahipleri sadece
sekilsel, tasarimsal ve renk benzerligi degil markanin ismini bile taklit edildigini
goriilebilmektedir (Rafiq & Collins, 1996). Bu da marka isminde benzerlik karmasasini

olusturabilmektedir.

Ayrica bu egilime sahip tiiketicilerin markalar1 aymt etmek i¢in gorsel ipuclarindan
yararlanmalar1 ve benzer markalar ile sunuldugunda orijinal oldugunu diisiinerek taklitci
markay1 satin alabilmektedirler (Walsh vd. 2007). Bu durumda benzer goriinimlii
uyaranlarla kars1 karsiya kaldiklarinda fiziksel benzerlikten dolayr se¢imini degistirmek

isteyebilmektedirler (Walsh & Mitchell, 2010).

Marka/iiriin benzerliginden kaynakli, tirtinleri taklit edip ayni tirlinti daha az kalite ve daha
uygun fiyatla piyasaya siiren taklit¢i firmalardan dolayr pazar ortaminda bir baska
benzerlik karmasalarina da sebebiyet verebilmektedir (Mitchell ve Papavassiliou 1999). Bu
karmasa, tiiketicilerin yeni ve taklit iiriinleri orijinal iiriinle kiyaslamasi ile olugsmaktadir.

Bunun sonucunda ise, orijinal {riiniin performansini, islevini, kalitesini ya da
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olumlu/olumsuz anlama iliskin algilarin1 taklit edilen markaya yiiklemesine neden
olabilmektedir (Loken vd. 1986). Bu yiizden de benzerlik karmasas1 yasayan tiiketicilerin,
iiriinlere veya satin alma ortamma iligkin mevcut inanglar1 veya varsayimlar1 yeniden
degerlendirmeye ve gozden gecirmeye zorlandigi bir durum olarak goriilebilmektedir

(Mitchell vd. 2005).

Benzerlik karmasasmin baska bir sekli ise marka sahipleri yaptiklar1 promosyonlar
hakkinda tiiketicilerine gonderilen mesajlar yolu ile olmaktadir. Bu mesajlardaki
benzerlikler 6zellikle fiziksel olarak benzer veya ayni pazara hitap eden Uriinler ise marka
karmasasini arttirabilmektedir (Foxman vd. 1992). Bunun yaninda marka sahipleri
iirlinlerini sunarken verilen vaatleri, iiriin konumlandirirken yapilan imaj hatalar1 da ayni1

sekilde marka karmasaya sebep olmaktadir (Mitchell ve Papavassiliou 1999).

1.2.2.2. Asin Bilgi Karmasasi

Tiiketiciler belli bir bilgi birikimine sahiptirler. Bu birikime belirli bir uyaran eklendiginde
tilketici asir1 bilgiden dolayr karmasa yasamaktadir (Jacoby vd., 1974). Asir1 bilgi
karmasas1 “ tiiketicinin, alternatifleri tammak, Karsilastirmak ve anlamak igin isleyebileceginden
daha fazla tiriin bilgisi ve alternatifi ile karsi karsiya kaldiginda zorluk yasamasi” olarak

tamimlanmaktadir (Walsh, vd., 2007).

Asir1 bilgi karmasasi, tiiketicinin, satin alma ortaminda tam anlasilabilmesi ve giivende
olabilmesi i¢cin zamaninda isleyemedigi asir1 bilgi yogun ortami ile karsi karsiya
kalmasmin neden oldugu anlayis eksikliginden kaynaklanmaktadir (Mitchell vd. 2005).
Etiket bilgileri lizerinde fazla bilgi ve yaniltict ifadeler, tirtinlerin daha once goriilmemis
sekilde cesitlerinin ¢ogaltilmasi, fiyatlarin karisik ve tutarli olmamasi, reklam ve 6zel
teklifli promosyonlar, satig gorevlisinin yetersiz veya fazla bilgilere sahip olmasi ya da
celiskili, aldatic1 davranislar sergilemesi, magaza ortamimnin fazla bilgi yiiklii olmas1 gibi
etmenlerinde asir1 bilgi karmasaya neden olan sebepler arasinda goziikkmektedir (Mitchell

ve Papavassiliou 1999).

Kullanict tarafindan olusturulan igerik ortamlarinda olusturulan bilgilerin bilgi toplama
stirecindeki tiiketiciye fazla bilgi yiiklenmesinden dolay1 satin alma karar1 {izerinde
olumsuzluk olusturdugu goriisii hakimdir (Ozkan & Tolon, 2015). Ay sekilde sosyal
cevresi ile etkilesimi de karmasa sebepleri arasinda goriinmektedir. Baskalarinin gortisleri
cok fazla bilgi kirliligi yaratabilmekte ve karmasaya sebep olabilmektedir (Mitchell
vd.2005).
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1.2.2.3. Belirsizlik Karmasasi

Belirsizlik karmasasi, “tiiketicilerin, belirsiz, yaniltic1 veya belirsiz tirtinleri, tirtinle ilgili bilgileri
veya reklamlari iglemek igin toleransi” olarak tanimlanmaktadir (Walsh, vd., 2007).
Belirsizlik karmasasi genel olarak 4 faktorden kaynaklanabilmektedir. Bunlar; teknolojik
karmasa, muglak bilgi/iriin iddialari, c¢eligkili bilgiler ve son olarak da yanls

yorumlamadir (Leek & Kun, 2006):

e Teknolojik karmasa, tiikketicinin {iriinde kullanilan teknolojik dilin bilinmemesinden
kaynaklanmaktadir. Teknolojiyi olusturan teknik dilin bilinmemesi, tiiketicinin
ithtiyacin1 karsilamayan bir iirliniin alinmasma yol agabilmektedir. Yani istedigi
tiiketici istedigi 6zellikleri disinda bir {iriin alabilir ya da ihtiya¢ duymadig1 veya
istemedigi Uiriinii satin alabilmektedir. Bu tiir karmasa cep telefonlari, bilgisayarlar,
akilli saatler vb. tirtinlerde goriilmektedir.

e Muglak bilgi/iiriin iddialari, tiiketiciyi yaniltacak, belirsizlige, siipheye diisiirecek
sekilde isletmelerin iddiada bulunmalarindan kaynaklanmaktadir.

e (Celigkili bilgiler, tiiketicilerin birbiriyle celisen farklh kaynaklardan yararlanarak
bilgi edinmesinden kaynaklanmaktadir

e Yanlis yorumlama, tiiketici yukaridaki faktorlerden bir veya daha fazlasi meydana
gelmesi durumunda tiliketicinin  bulundugu durumu yanlis yorumlamasindan

kaynaklanmaktadir.

Tiiketici i¢in tiriiniin 6nemi arttik¢a satin alma ve tirtin hakkinda bilgi arama faaliyetleri de
artiy gostermektedir (Clarke & Belk, 1979). Tiiketici alacagi {iriin hakkinda hali hazir
bilgisi var ise bilgi edinmesi kolay olur iken bilgisi yoksa bilgi edinmesi zorlasmaktadir
(Johnson, & Russo, 1984). Tiiketici bilgisi disinda kullanilan terimleri, ifadeleri
anlayamiyorsa tiiketiciyi yonlendirmek ve kontrol etmek daha zor olmaktadir (Matzler vd.
2011). Bu da kisinin bilingli bir se¢im yapmak i¢in nesnel bilginin yaninda 6znel bilgiye de
ihtiyac1 vardir. Tiiketici algiladig: bilgi ile de karmasa yasayabilir. Bu alg1 nesnel bilgi dahi
olsa bile algiladig1 bilgi ile nesnel bilgi arasinda bosluk varsa iyi bir se¢im yapmakta

zorlanabilmektedir (Ellen, 1994).

Uriin iizerindeki yazan bilgilerin fazla, eksik veya yaniltici olmasi, okunabilir olmayan

yazi stillerinin kullanilmast gibi durumlarda karmasa sebepleri arasinda goriilmektedir

(Mitchell & Papavassiliou, 1999). Etiket iizerinde yasanan bir baska sorun ise yurt
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disindan gelen triinlerin dilinin ana dile ¢evrilirken yapilan yanliglar olarak goriilmektedir.
Ornegin, tiiketicinin anadilindeki talimatlarin uygun olmamasi veya talimatlarm ¢ok acik
bir sekilde terclime edilmemesi veya ¢ok net olmamasindan kaynaklanan karmasa

cesitlerinden birisi olmaktadir (Mitchell & Papavassiliou, 1997).

Fiyatin tam belli olmamasi her yerde farkli fiyatlandirmanin yapiliyor olmasi karmasaya
neden olan etmenler arasinda bulunmaktadir. Bunun en belirgin 6rnegi mobil telefon
pazarinda yasandigi goriilmektedir. Ayrica markalarin yapmis oldugu indirimler acaba
orijinal mi ya da son kullanma tarihi mi yaklasti gibi siiphelere sebep olabilmektedir.
(Mitchell & Papavassiliou, 1999).

Yesil aklanma, bir isletmenin iirin ve hizmetlerinin sahtekar ve yaniltici iddiasini gergekte
olmasa da yesil, ¢evre dostu veya siirdiirebilir olarak kullanmasidir (Parguel, Benoit-
Moreau, & Larceneux, 2011). Yesil aklanma tiiketicinin tirline karsi giivenini sarsmasini
neden olabilmektedir (Polonsky, Grau, & Garma, 2010). Chen ve Chang 2013 yilinda
yapmis oldugu calismada yesil aklamada yapilan sahtekarligin ve yaniltici iddialarin

giiveni olumsuz etkiledigi savunmaktadirlar.

1.2.2.4. Diger Tiiketici Karmasasi Nedenleri

Yeni teknoloji ile birlikte yeni iiriin gelisimi hizlandirmaktadir. Uretimin hizlanmis olmast,
yeni irlnlerin piyasada ¢ogalmalarna sebep olmakta ve ardi ardina yeni iiriinlerin
piyasaya cikisi yeni bir karmasa alan1 dogurmaktadir. Bu karmasa, iirlinlerin ¢gogalmasi ile
yedek pargalarmin da ¢ogalmasina, eski iiriiniin piyasadan silinmesiyle birlikte yedek parca
hem saticida hem tiiketicide sorun olusturmaya baslamaktadir. Bu sorun saticinin elinde
stok kalmasina, tiiketicinin ise eski {iriiniine ait yedek parcayir nerde bulacagi ve hangi
parcayr kullanacagi hakkinda bilgi sahibi olmamasindan kaynakli ¢esitli karmasalar da
ortaya ¢ikarmaktadir (Mitchell & Papavassiliou, 1997).

Karmagsanin sebeplerinden bagka biri de tiiketicilerin bireysel Ozellikleri olabilir. Yas,
cinsiyet gibi demografik o6zelliklerden dolayr karmasa yasanabilmektedir. Ornegin
kadinlara sunulan iriinlerin erkeklerden farkli ve daha ¢ok olmasi ya da cep telefonu
pazarinda erkeklerin daha karmasa yasiyor olmasi cinsiyetle iliskili oldugu
diistiniilmektedir. Demografik 6zelliklerinin yaninda karakteristik 6zellikler de karmasaya
sebep olabilmektedir. Mesela miikkemmeliyet¢iler, yenilik¢i arayisinda olanlar, fiyat-deger

iliskisine bakanlar gibi karaktere bagli 6zelliklerden dolay1 da karmasa yasanabilmektedir.
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Bunlarin diginda birde satin alma ortamimnin diizeni, {riin c¢esitliligi, miizik, renk,

aydinlatma gibi etmenlerde tiiketici karmagayi arttirabilmektedir. (Mithell vd. 2005).

Yasanan bu karmasa sadece yeni lriinlerin piyasada var olmaya baglamasiyla degil ayn1
zamanda pazarlama araclarinin iirettigi tiim uyaranlar tiiketici karmasasinin potansiyel
nedenleri arasinda yer almaktadir. Diisiik kaliteli referanslar, sik fiyat degisimleri veya
iriin bilesimlerinin karmasa belirtileri karmasaya neden olabilecek magaza ortami

uyaranlar1 bu karmaganin birka¢ 6rnegini temsil etmektedir (Schweizer vd. 2006).

Olusan karmasa bir {iriiniin tiiketici tarafindan koétiiye kullanilmasiyla sonuglanabilmekte,
bu da tiiketici memnuniyetsizligini olusturabilmektedir. Bu durumda isletmenin satislari
diisecek, iirlin iadeleri artacak, miisteri sadakatinde azalmalar goriilecek ve daha da kotiisii
marka 1maj1 zedelenebilecektir. Bundan dolay1 saticilara, tiiketicinin se¢im kararini
netlestirmelerinde bliyiik gorev diismekte ve bu gorev hayati 6nem tagimaktadir (Mitchell

& Papavassiliou, 1999).

1.2.3. Tiiketici Karmasasinin Sonuclari

Tiketiciler, artan {iriin sayis1 ile birlikte artan bilgi miktari, iirlinlerde farkliliklarin
azalmasi, bilgi kaynaklarmin karmasikhigi ve tiiketicilere asir1 bilgi yiiklenmesi gibi
sebeplerden dolay1r karmasa yasayabilmektedir. Bu karmasa sonucunda tiiketicilerin
kafalar1 karigabilmekte, stres olabilmekte, hayal kiriklig1 olusturabilmekte ve koti
kararlarla sonuglanabilmektedir (Mitchell & Papavassiliou, 1999). Bunun sonucunda

tiiketicide “aligveris yorgunlugu” olugsmaktadir (Mitchell & Papavassiliou, 1997).

Tiiketici karmasasindan freticiler ve perakendecilerin ¢ikarlarina uymadigi da iddialar
arasindadir. Ciinkii tiiketici daha karmasa yasar hala geldiginde satin alma isleminden
vazgecebilmekte, erteleyebilmekte ya da kendini daha karmasasiz diger (iirlinlere
yonelebilmektedir. Bu nedenle marka sadakatini kaybedebilmekte, satis kayiplari
yasayabilmekte, rekabet dstiinliiglinii yitirebilmekte, hatta tiiketici g¢evresine tavsiye
bulunurken bile etkilendigi durumu yanhs konusabilmekte veya yaniltict bilgiler

verebilmektedir (Mitchell & Papavassiliou, 1997).

Tiiketiciler, planlamadiklar1 bir seyi satin almak i¢in ilk gordiigliniin daha baska alternatifi
olup olmadigini 6grenmek i¢in zaman harcamaktadirlar. (Mithell, vd. 2005). Yanls karar

verdiginde ise miisteri tekrar satin alma kararini telafi etmek isteyebilmektedir (Iyengar &
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Lepper, 2000). Bu da tiiketiciye ekstra bir maliyetin yaninda duygusal yonden pigsmanligin
getirdigi maliyet de eklenebilecektir. (Matzler vd. 2011).

1.2.3.1.Benzerlik Karmasasindan Kaynakh Sonuclar

Benzerlik karmasasima egilimli olan tiiketiciler, ¢cok sayida benzer iiriin gordiklerinde
ortaya karmasa, kararsizlik, hayal kirikliginin yaninda ihtiyact karsilanmis olmasma
ragmen asil anlamiyla ihtiya¢ yani istekleri karsilanmamis olabilirler. Bunun yani sira
memnun olmayan tiiketici yasadigi olumsuz sonucu diger miisterileri uyarmak isteyebilir
ve diger tiiketicilere yasadigi olumsuzluklar1 anlatabilir. Ancak karmasanm kendi
hatasindan dolay1r oldugunu bilen tiiketici cevreden gelecek olumsuz elestirilerden

¢ekindiginden bu durumu anlatmaya da bilmektedir (Walsh & Mitchell, 2010).

Tiiketici benzerlik karmasasi, tiiketicinin kendi hatasindan dolayr kaynaklandig:
durumlarda tiiketici erteleme karar1 verebilmektedir. Tiiketici erteleme karar1 vermiyor ise
orijinal oldugunu diisiindiigii taklit markay1 satin alabilmektedir (Mitchell, vd. 2005). Eger
taklit edilen {iriin daha diisiik malzeme ve daha kalitesiz is¢ilikten dolay1 tiiketicinin

saglhigini tehdit edebilmektedir (Mitchell & Papavassiliou, 1999).

Benzerlik karmasasi egilimine sahip bir tiiketicinin benzer gordiikleri markalar1 satin
aldiklarinda ya da benzer reklam, mesaj ile karsilastiklarinda markaya olan giivenleri
zayiflayabilmektedir (Walsh & Mitchell, 2010). Bu da markanin imajina ve piyasadaki
itibarmma zarar vermektedir. Bu durum aym zamanda pazara karst da bir
memnuniyetsizlikte olusturabilmektedir (Walsh & Mitchell, 2010). Hatta marka sahibi
icin en kotii durum tiiketicinin bir taklit¢i marka satin aldigini fark etmemesi ve sonugta

ortaya ¢ikan memnuniyetsizligi orijinal markayla iliskilendirmesidir (Mithell vd. 2005).

Benzerlik karmasasi, marka imaji, marka sadakati gibi markaya olumsuz etki edecek
sonu¢larin olusmasinda dolayr tiiketici marka se¢imini bilerek ya da bilmeyerek
degistirebilmektedir. Ayni1 marka se¢imini yapsa bile tiiketici liriine siiphe ile bakacak,
hayal kiriklig1 ve uyumsuzluk yasayabilecektir. Bu duruma neden olan marka ve tiiketici
iletigimsizligi, Grtiiniin kot ya da minimum fayda kullanimiyla sonuglanabilmekte ya da
tiikketici baskalarma iiriin hakkinda ¢evresine olumsuz bilgiler verebilmekte ve bu durumda

da marka imajima zarar gorebilmektedir (Mitchell & Papavassiliou, 1999).

Taklit iirlinler hem saticilar hem tiiketiciler i¢cin zararli sonuglar dogurabilir. Bir tiiketici,

bir taklit¢i markasin1 bilmeden satm aldiginda, satict firmalara zarar iki ydnde
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gerceklesebilmektedir. Birincisi, tiiketici satin alinan iiriinden memnun olmaya bilir ve
taklit {iriin oldugunu anlayamaz orijinal markaya bu durumu yansitabilir. ikincisi, tiiketici
taklit {irtinden memnun kalabilir, orijinal {iriin olmadigin1 fark edebilir ve marka tercihini

taklit¢ciden yana degistirebilmektedir (Foxman vd.1990).

Tiiketicilerin yasadig1 bu karmasa tiirii, iiriin bilgisi ve marka bilinirligi zamanla 6grenerek
ve tiiketicilerin markalar1 ayirt etme yeteneklerini geliserek iistesinden gelinebilmektedir.
Ancak tiiketicilerin dogustan gelen alg1 yeteneklerinin pazar deneyiminin bir sonucu olarak
degismesi miimkiin olmadig1 goriisii hakim olmaktadir (Kogan, 1971, aktaran Foxman vd.
1990).

Benzerlik karmasasi ile ilgili yapilmis calismalarda karmasanin agizdan agiza, giiven ve
memnuniyet acisindan incelendigi goriilmektedir. Walsh ve Mitchell (2010) ¢alismasinda
benzerlik karmasasina egilimli pazarla ilgili agizdan agiza kelimesi lizerinde bir etkisinin
oldugu, giiven ve makro memnuniyet lizerinde olumsuz bir etkinin oldugunu goriilmiistiir.
Tjipton vd. (2014) yapmis oldugu calismada ise benzerlik karmasasi egilimi agizdan agiza
kelimesi ve memnuniyet iizerinde olumlu yonde etkilemisken giliveni olumsuz yonde
etkiledigi bulunmustur. Benzerlik karmasasinin tiiketici karar erteleme ve memnuniyet
iizerine yapilan c¢alismada, Walsh, vd. (2007) benzerlik arttikca tiiketicinin karar
ertelemesinin artig1 ve marka sadakatinde azalma meydana geldigi bulunmustur. Matzler &
Waiguny (2005) yapmis olduklar1 ¢alismada benzerlik karmasasinin ek bilgi alma, satin
alimi erteleme, karar1 devretme ve bilinen markalara giiven ¢ergevesinde incelemislerdir.
Ek bilgi alma ve karar1 devretme {izerinde olumsuz bir etki oldugu, satm alimi ve bilinen

markalara giiven {izerinde etkisi olmadig1 goriilmektedir.

1.2.3.2.Asin Bilgi Karmasasindan Kaynakh Sonuclar

Tiketiciler, satin almak istedikleri {iriiniin alternatiflerini tanimak, karsilastirmak ve
anlamak i¢in isleyebilecegi bilgiden daha fazla bilgi ile karsilagmaktadir (Walsh, vd.,
2007). bu secenekler arasindan hangisinin en iyi segenek olduguna karar veremedikleri
durumlarda giivenilir bilgiler saglayacak olan aile ve arkadaslara yonelmektedirler. Bilgi
aldig1 kisi edindigi bilgiler dogrultusunda olumlu olumsuz, dogru yanhls kaynaklari
tiikketiciye aktarmaktadir (Leek & Chansawatkit, 2006). Asir1 bilgi karmasasi tiiketici
memnuniyetsizligine, hayal kirikligina, hosnutsuzluga yol acarak tiiketicide stres

olusumuna sebebiyet verebilmektedir (Tjipton vd., 2014).
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Asirt bilgi karmasasi ile ilgili yapilmis ¢aligmalarda karmasanin agizdan agiza, giiven ve
memnuniyet agisindan incelendigi goriilmektedir. Walsh ve Mitchell (2010) ¢alismasinda,
asir1 bilgi karmasasina sahip pazarla ilgili agizdan agiza iletisiminin ve giliven iizerinde
olumlu bir etkisi oldugu, makro memnuniyet {lizerinde ise olumsuz bir etkisi oldugu
gorilmistiir. Tjipton vd. (2014) yapmis oldugu calismada ise asir1 bilgi karmasasi egilimi
agizdan agiza kelimesi, memnuniyet ve giiven {lizerinde olumlu etkileri var oldugu
gorlilmiistiir. Asir1 bilgi karmasasinin tiiketici karar erteleme ve memnuniyet iizerine
yapilan c¢aligmada, Walsh, vd. (2007) asir1 bilgi karmasasi arttikca tiiketicinin karar
ertelemesinin artig1 ve marka sadakatinde azalma meydana geldigi bulunmustur. Matzler &
Waiguny (2005) yapmis olduklar1 caligmada asir1 bilgi karmasasinin ek bilgi alma, satin
alimi1 erteleme, karar1 devretme ve bilinen markalara giiven gercevesinde incelemis ve

bunlar {izerinde 6nemli bir etkinin olmadig1 bulunmustur.

1.2.3.3.Belirsizlik Karmasasindan Kaynakh Sonuclar

Belirsizlik karmagasma egilimli tiiketiciler, pazara olan giivenleri sarsilabilmektedir
(Walsh & Mitchell, 2010). Bu yiizden tiiketicilerin belirsizlik yasamamalari igin
se¢imlerinin netlestirmeleri i¢in yardimci bilgiler aramak isteyebilmektedir. Tiketici bu
se¢im ortamini netlestirmek i¢in edindigi bilgilerde yasanan gecikme sonucunda, benzer
veya farkli se¢cim yapabilir ya da karar verme i¢ginde bogulursa satin almaktan vazgecebilir
ya da tanidik iiriinlere yonelebilmektedir (Mitchell & Papavassiliou, 1999). Tiiketici se¢im
ortaminda beklenen performansi sergilemeyen sonuglarla kendisi i¢in en uygun ¢ozimii
bulamayan tiiketici tarafindan pazar yanls anlasilabilir veya yanhs yorumlanabilir (Ozkan

& Tolon, 2015).

Belirsizlik karmasasi ile ilgili yapilmis calismalarda karmasanin agizdan agiza, giiven ve
memnuniyet agisindan incelendigi goriilmektedir. Walsh ve Mitchell (2010) ¢alismasinda
benzerlik karmasasina egilimli pazarla ilgili agizdan agiza kelimesi, giiven ve makro
memnuniyet tizerinde olumlu bir etkinin oldugunu goriilmiistiir. Tjipton vd. (2014) yapmis
oldugu caligmada ise belirsizlik karmasasi egilimi agizdan agiza kelimesi, memnuniyet ve
giiven iizerinde olumlu bir etkinin oldugu bulunmustur. Belirsizlik karmasasmin tiiketici
karar erteleme ve memnuniyet {izerine yapilan calismada, Walsh, vd. (2007) belirsizlik
karmasas1 arttik¢a tiiketicinin karar ertelemesinin artmadigi ve marka sadakatinde bir

azalma olmadig1 goriilmiistiir. Matzler & Waiguny (2005) yapmis olduklar1 ¢aligmada
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belirsizlik karmasasmin ek bilgi alma, satin alimi erteleme, karari devretme ve bilinen
markalara giiven ¢ercevesinde incelemislerdir. Ek bilgi alma olumsuz bir etki oldugu, satin
alma igleminin terk edildigi, karar1 devretmeyi olumlu etkiledigi bilinen markalara giiven

iizerinde ise herhangi bir iligki bulunamamustir.

1.2.4. Tiiketici Karmasasina getirilen Céziim Onerileri

Yeni teknoloji genellikle yeni iriinlerin gelismesini, yeni tarzlarin olusmasma zemin
hazirlamistir. Ornegin, kullandigimiz saatlere teknolojinin eklenmesiyle birlikte, veri
bankalari, hesap makineleri, alarmlar vb. karmasik ozelliklere sahip saatler kullanima
sunulmaktadir. Bu Ozelliklerin nasil kullanilacagi tiiketicide karmasaya sebep

olabilmektedir (Mitchell & Papavassiliou, 1997).

Tiiketici karmasasina ¢6ziim Onerisi getirmeden Once tiiketicinin aslinda ne istedigini
bilmemiz gerekmektedir. Tiketiciler ¢ok fazla segenek istemediklerini belirterek sadece
ihtiya¢larini nerede, ne zaman ve nasil talep edeceklerini bilmek istemekte ve dolayisiyla
karmasanin iginde yer almak istememektedir (Pine, Peppers, & Rogers, 2005). Yani
alternatiflerin ¢oklugundan ziyade ihtiya¢c duydugu ya da istekte bulundugu her ne ise o

problemine en uygun ¢6ziime ulagsmak istemektedir (Drummond & Rule, 2005).

Tiiketici yasadig1 karmasanin azaltmasi i¢in 6 ¢6ziim Onerisi sunulmus ve bunu karmasanin
azaltma stratejisi olarak adlandirilmislardir. Lakin bu stratejileri uygulayabilmek i¢in
tikketicinin i¢inde bulundugu bu karmasanin farkinda olmasi gerektigini 6n kosul
saymaktadir. Bu stratejileri soyledir (Mitchell ve Papavassiliou 1997):
e Bir sey yapmamak; bu bir strateji degildir sadece bu erteleme veya terk etme
islemlerinin disinda kalan karmasanin cevabidir.
e Satmm alma islemini ertelemesi veya vazgegilmesi; bu strateji tiiketicinin
alternatifleri tekrar degerlendirmek istedigi i¢in satin alimi bilerek geciktirmesidir.
e Satm alma hedeflerini netlestirmek; tiiketicinin ne istedigini tam net olarak
belirlemesidir
e Ek bilgi edinmek; satin alma kararma bir baska kisileri dahil etme, daha once
deneyimlemis kisilerden bilgi alma islemidir. Ama daha c¢ok se¢im ortamini
aciklama stratejisinden olusur. Burada karari etkiletecek optimum bilgi araligi

bulunmasi istenir.
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e Alternatifleri daraltmak; fazla bilgiden olusan karmasay1 azaltmak igin secenekleri
azaltmasidir.

e Satin almay1 paylasma/yetkilendirme

Marka iireticileri, goriinen ya da goriilmeyen maliyetlerini kesmek i¢in {iriin yelpazelerini
sadelestirebilmeli ve rasyonellestirilebilmelidir. Cok kalemli hatlarmn birim maliyetleri,
hattin en Onemli kalemini i{iretmenin teorik maliyetten yiizde 25-45 daha yiiksek
olabilmektedir (Quelch & Kenny, 1994). Ayrica, iriinlerin yiizde 20'sinin gelirinin yiizde
80'ini saglayabilecegi Pareto etkisi uygulanabilir (Mitchell & Papavassiliou, 1997).

Taklit edilme konusunda marka sahipleri, kolay taktik edilebilen yalniz taklit¢iler
tarafindan kopyalanamayan iirtinler iiretmeli, marka ismi ve logolarini koruyabilmek i¢in
cok gayret saf etmeleri gerekmektedir. Uriin bilgisi i¢erik ve sunum bakimindan agik ve
anlagilabilir olmahdir. Tiiketicinin yanls yonlendirilmesinin dniine gecilmeli veya karar
vermede ve lirlin kullanimi igin gerekli olmayan bilgiler verilmemelidir (Mitchell &

Papavassiliou, 1997).

Satis elaman1 da karmasayr azaltmak i¢in etkili bir iletisim aracisi olabilmektedir.
Tiiketicinin ihtiyag¢lar1 icin duruma uygun se¢imlerinde yardimci olabilmekte ve miisteri ve
marka arasinda giiven ve sadakat olugsmasina yardimci olabilmektedir. Bu baglamda marka
sahibi satis elemanmi egitimine Ozen gostermelidir ki satis gorevlisinden bilgi soran
tikketiciye dogru bilgiler ile aydmlatabilmelidir. Ayn1 zamanda tiiketiciye iiriinii nasil
kullanacagi konusunda yardimci olarak karmasayi azaltabilir (Mitchell & Papavassiliou,
1997).

Bir {iriinii diizenli olarak kullanan tiiketicilerin taklit iiriin ile orijinal {iriinii karistirmasi o
iriinlii zaman zaman alan tiiketicilere gore daha az olmasi beklenmektedir (Foxman vd.
1990). Bu yiizden tiiketiciler marka deneyimi kazandik¢a bilgi tabanlar1 genisler, se¢im
alternatifleri ve degerlendirme nitelikleri daha az olur ve boylece karmasa azalmis olabilir
(Mithell vd.2005). Jacoby, (1977) yaptigi arastrmada deneyimli tiiketicilerin se¢im
alternatifi olusturmada basarili olduklarmni gdstermektedir. Marka sahipleri, tiiketicilerin
iriinlere ve Ozelliklerine iliskin algilarin1 sekillendirebilir ve giliveni artirabilir. Boylece

belirsizligi azaltmada yardimci olabilir (Akerlof, 1978).

Tiiketiciye verilen bilgiler mevcut bilgi ve anlasilabilir bilgi ise ve tiiketici bu verilen

bilgileri analiz etme yetenegine sahipse tiiketici karmasanin oranimi azaltabilir. Bu iki kosul

saglanmadig: takdirde satin alma degerlendirme cabalar1 daha karmasa hale gelebilecektir
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(Mithell vd., 2005). Bu baglamda tiiketici satin almadan o6nce belirli bilgileri
edinebilmesinde fayda vardir (Hansen, 1972).

Asirt bilgi karmagasindan kaynaklanan karmasada daha az 6nemli bilgileri ayiklayarak,
secim alternatiflerini daraltarak veya kararin dayandigi 6zelliklerin sayisini azaltarak bilgi
fazlaliyla basa ¢ikilabilir (Mithell vd., 2005). Wobker vd. (2015) ¢alismasinda
tiiketicilerin basitlik ihtiyac1 oldugunu acgikga gostermistir. Tiketicinin karmasasini
azaltarak ve aligveris ortamindaki netligi artirarak rekabet avantaji saglanabilecegini ayrica
fiyat istikrarina daha fazla ihtiya¢ duyuldugunu gostermistir. Bu yiizden fiyat konusunda

saticilar daha dikkatli olmalidirlar.

Sosyal ¢evresinden etkilenen tiiketicilerin ¢evresinin ne kadar karmasa yarattiginin farkia
varilmalidir. Bu uyaricilara karsi tiiketici direngli olmas1 veya bu durumla daha hazirlikli
olmasi1 gerekmektedir (Mithell vd. 2005). Bu yiizden isletmeciler tiiketicilerinin karmasaya
yakin olup olmadiklarmi belirlemelilerdir. Eger miisterilerinin ¢cogunlugunda karmasa soz
konusu ise bunu nedenini arastirmali ve ¢Oziim tiretmelidir. Tiiketicilerin daha anlasilir
bilgiye ihtiyac1 oldugunda karmasayr azaltmak icin tiiketici haklar1 hakkindan
bilgilendirilebilir, gereksiz bilgilendirilmeden kaginilabilir (Walsh & Mitchell, 2010).

1.3.Teknolojide Tiiketici Karmasasi

Gelisen ekonomi ve teknolojiler sayesinde kiiresel olarak degisimler yasanmaktadir. Hizla
gelisen bu doneme cesitli isimlerle verilmistir. Bu isimlerden bir ka¢mi siralamak
gerekirse: Bilgi Cag, Internet Cagy, Bilisim Cagi, Hiz Cagi, Uzay Cagi, Endiistri 4.0 Cagy,
Endiistri 5.0 Cagi, Nano-teknoloji Cagi, Gen-bilim Cagi, Yeni Ekonomi Cagi, Ben Cag1 ve
benzeri birgok farkli isimler kullanilmaktadir. Bu donemde gelisen teknolojiden ve
degisimden kaynaklanan toplumsal, ekonomik, siyasal, askeri ve sosyo-kiiltiirel alanlarda

koklii ve etkili degisimler her gecen giin kendini belli etmektedir (Sen, 2017).

Teknolojinin geligmesi ile birlikte akilli cep telefonlari, tabletler, bilgisayarlar ve benzeri
teknoloji cihazlar hemen hemen g¢evremizde en az birini gérecek kadar yaygmlagmustir.
Yayginlasan bilisim teknolojileri insanlarin yasam tarzlarina ve tiiketim aligkanliklarmma
etki etmig ve bu alanda ¢ok degisim doniisiim gerceklesmistir. Bu degisimde teknolojinin

yant sira, liretim olanaklarinin artmasi ve ¢esitlenmesi de rol oynamaistir.

30



Teknolojinin hayatimizda yeri ile birlikte internet de hayatimizin bir pargasi olmustur. Bu
sayede iletisim araglarini kullanarak bilgiyi 6grenme sekillerimiz degismistir. Bilgiye artik

kolay ulasilabilmektedir. Isletmeler tiiketicilerle birebir olarak iletisim kurabilmektedir.

Teknoloji ayni zamanda {drtinleri ve hizmetleri biiyiikk oranda arttirmistir. Bu ¢esitlilik
miisteriler her zamankinden daha fazla segenek sunulmaktadir. Ozellikle online isletmeler,
tiim miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak icin ¢ok ¢esitli tirlinler sunma egilimine girmistir.
Internet ayrica bilgi erisiminin muazzam bir artisina da yol agmstir (Matzler & Waiguny,
2005).

Teknolojinin gelismesi, degismesi yeni bir kavrami dogurmustur. Bu kavram teknolojik
karmasas1 olarak tanimlanmaktadir. Teknolojide kullanilan dil tiiketiciler i¢in kolaylikla
anlagilabilir bir sekilde olmalidir. Bu konuda tiiketicinin neye dikkat etmesi gerektigini
aciklayan genel bilgiler saticilar tarafindan verilmelidir. Tiiketiciler bu bilgi sunumunu
olumlu algilayacaktir. Lakin isletmelerde ve internette var olan kilavuzlar bilgi kaynagi
olarak goriilmemekte ve bilgilendirmede yetersiz kalabilmektedir. Saticilar, mevcut
yaklagimlarmi, miisterilerinin egitilmesi ve bilgilendirilmesi ve arastirmadan elde edilen
bulgular1 dikkate alarak gelistirmeleri gerekmektedir. Isletmeler miisterilerini
bilgilendirmek i¢in uygun bir yaklasim gelistirdikten sonra bunu tanitmalar1 gerekmektedir

(Leek & Kun, 2006).

Bu gelismeye ayak uyduramayan tiiketicilerin, teknolojik bilgisi az olmasindan dolay1
herhangi bir teknoloji {iriiniiyle karsilastiklarindan karisiklik  oldugu  hissine
kapilabilmektedir. Ornegin telefon hakkinda bilgi sahibi olmayan ya da tuslu telefondan
akilli telefon kullanimma gegen tiiketici telefon secerken telefonun karisik oldugunu iddia
edebilmektedir (Leek & Chansawatkit, 2006).

Tiiketicinin teknoloji hakkinda bilgisinin az olmasi teknolojik karmasasini arttirmastyla
birlikte tiiketicilerdeki benzerlik karmasanin olugmasina sebebiyet verebilmektedir. Cilinkii
tiikketici karmasasini azaltmak i¢in kullanilan yontemlerden bir secenek daraltma islemi
yapilmaktadir. Eger tiiketici yeterli bilgiye sahip degilse, farkli 6zelliklerin, markalarin ve
modellerin niteliklerini dogru bir sekilde degerlendirip daraltamayacak ve uygun kriterleri
belirleyemeyecektir ve temelde iriinlerin ayn1 olduguna inanacaktir. Marka sahipleri her
ozelligin iglevini ve dnemini agik bir sekilde agiklayabilirse, tiiketici kendileri i¢in dnemli

olan1 belirlemekte kolaylik yasayabilmektedir (Leek & Kun, 2006).
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Teknolojik gelismeler mevcut iirlin yelpazesinde ve giderek daha da sofistike 6zelliklerde
stirekli biiyiimeye devam etmektedir (Quelch & Kenny, 1994). Satmn alma ortamlarmin giin
ve giin artmasi tiiketicilerin verecegi kararla ilgili bilgininde artisi, tiiketici karmasasi
biiyiik bir sorun haline gelmektedir (Mitchell & Papavassiliou, 1999). Tiiketicilere olumlu
bir deneyim saglamak ve mevcut olan karmasa miktarini azaltmak i¢in, isletmeler dncelikli

olarak teknolojik karmasiklik sorununu ele almalar1 gerekmektedir (Leek & Kun, 2006).

Gliniimiizde ozellikle mobil iletisim, internet ve bilgisayar teknolojilerindeki geliseler
tilketicinin satin alma davraniglar1 iizerinde degisimlere yol acmistir. Bu faktorler
sayesinde bilgi kaynaklarinda artis ve cesitlilik tiiketicileri, asir1 bilgi karmasasimnin

olusmasina sebebiyet verebilmektedir (Yildirim, 2016).
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2. BOLUM

KARAR VERME

2.1.Karar ve Karar Verme Kavrami

Insanlar hayatlarmin her asamasinda karar verme durumunda kalmislar ve bir tercihte
bulunmuslardir. Karar verme agamasi hayatimizin her asamasinda var olmaktadir. Karar
verme de karsilagilan problemler basit veya ¢ok kriterli karmasik olabilecegi gibi bireysel
veya toplumu etkileyen kararlar da olabilmektedir. Bu yiizden insanlarin karsisina bir¢ok
firsat ¢ikmakta ve bu firsattan yararlanmak igin karar verme durumunda kalmaktadir

(Aktas, Doganay, Gokmen, Gazibey, & Tiiren, 2015).

Tirk dil kurumu karar s6zciigiinii, “bir is veya sorun hakkinda diistiniilerek verilen kesin yargt”
seklinde tanimlamistir. Karar verme, cok fazla sayida bulunan segenekler arasindan en
uygununu se¢me isi olarak tanimlanabilmektedir (Yanik & Eren, 2017). Karar verme,
alternatifler ve kriterler arasinda se¢im ve tercih yapmakla alakali bedensel ve zihinsel
cabalarin biitiiniidir. Karar silirecini meydana getiren calismalar zihinsel, karar vermeye

yardimci olacak bilgi toplama ve isleme ¢alismalar1 bedensel ¢abalaridir (Tosun, 1992).
Karar verme siirecinde ele alian karar problemi su 6geleri olugsmaktadir (Dogan, 1985):

e Amagc: Karar verme probleminde ulasilmak istenen durumdur.

e Karar kriteri (6lgiitii): Karar vericinin alternatifler arasindan bir se¢im yaparken,
g0z Oniinde bulundurmasi gereken kriterlerdir.

e Karar verici: Karar verme eylemini gerceklestiren birey veya gruplardir.

e Alternatifler (secenekler): Karar verenin amaci dogrultusunda ve kontroliinde

izlemesi gereken stratejilerdir.
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e Olaylar (karar ortami): Karar vericinin kontrolii disinda gergeklesen ve sec¢imi
etkileyen faktorlerdir. Buna i¢inde bulunulan karar ortamidir da denilebilmektedir.

e Sonuglar: Her bir alternatif ve olaym birlesiminden ortaya ¢iktig1 durumlardir.

2.2. Karar Vermede Karar Ortamlan

Bireyler veya tiizel kisiler karar vermek i¢in belli bir durum igerisinde bulunmaktadirlar.
Bu igerisinde bulundugumuz duruma karar ortamlar1 denilmektedir. Karar ortamlar1 su

sekilde siniflandirilabilir (Oztiirk, 2012):

e Belirlilik ortami
e Risk ortami

e Belirsizlik ortami

2.2.1. Belirlilik Ortamm

Belirlilik ortam, tek bir olaya ait alternatiflerin sonuclar belli olan problemlerdir. Ornegin,
elimizde bir miktar parayr yatirim i¢in kullanmak istiyoruz. Alternatiflere baktigimizda
elimizde net kar getirileri var ve degismeyecegini biliyorsan bu tiir problemler belirli bir
yapiya sahiptir. Bu bize en yiiksek kar1 getiren alternatif segilir (Aktas vd. 2015). Bu tiir
problemlerin gergeklesme olasilig1 1°dir (Oztiirk, 2012).

2.2.2. Belirsizlik Ortamm

Problemler yapis1 geregi hep belirlilik ortamlarinda %100 olasilikla ger¢eklesmezler. Bu
yiizden karar vericinin gelecekte gergeklesebilecek olaylar1 bilmesiyle birlikte olasiliklar1

hakkinda tam bir bilgisi yoktur. Bu tiir ortamlarda belirsizlik hakimdir (Akar, 2018)

Belirsizlik karar ortamlarinda alternatiflerin yaninda kriterler de vardir. Bu kriterler; es
olasilik (laplace) kriteri, kdotiimserlik (maximin) kriteri, pismanlik (minimax) kriteri,

iyimserlik (maximax) ve hurwicz kriterleridir. (Can, 2015).
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2.2.2.1.Es Olasihik (Laplace) Kriteri

Bu kritere ‘yetersizlik sebep ilkesi’ ya da ‘rasyonellik kriteri’ adi verilmektedir.
Problemlerin ortaya ¢ikma olasiliklar1 birbirine esit ise yani birinin ya da bazilarmin
digerlerinden istiinliigli yok ise karar bu esitlik iizerinden verilmektedir. Bu durumda her
bir durumun beklenen degeri hesaplanmakta ve en biiyiik degeri veren durum
se¢ilmektedir (Akar, 2018).

2.2.2.2 Kotiimserlik (Maximin) Kriteri

Karar verici bir kriter i¢in en kotli durum gergeklesecegi diisiinerek karar verme olayini
gerceklestirdigi durumudur. Yani karar verici kisi en kotii senaryonun gergeklestigine
inanir. Bu kritere gore en iyi karar, her bir karar icin minimum getiri bulunup ardindan

iclerindeki en biiyiik getiri se¢ilmesiyle bulunmaktadir (Ulucan, 2007).

2.2.2.3.1yimserlik (Maximax) Kriteri

Bu kriter kotiimserlik bakis acismin tersidir. Yani bir kriterin en iyl senaryonun
ger¢eklesecegine inanarak karar verilir. Buna gore karar verici hangi durumda olursa olsun
o karar i¢in en iyi sonucu verecek olanin gerceklesecegine inanir. En iyi karar1 verebilmek
icin her bir alternatifin maksimum getirisi hesaplanip ardindan maksimum getirisin en

yiiksek olan segilmektedir (Ulucan, 2007).

2.2.2.4 Pismanhk (Minimax) Kriteri

Pismanlik kriteri, karar sonrasi olusan pismanligi azaltmaya g¢alisan bir karar kriteridir.
Karar sonrasi karar vericinin pigsmanlik yasamasinin en dnemli sebebi secilen alternatif ile
diger alternatifler arasinda kazan¢ matrisinin pismanlik matrisine doniistiiriilmemesidir. Bu

yiizden karar vermeden Once bu kazan¢ matrisini pismanlik matrisine doniistiiriilmelidir

(Akar, 2018).

2.2.2.5.Hurwicz Kriteri

Hurwicz kriterine gdre karar verici tamamen iyimser ya da kotlimser olmayacagindan

dolay1 gelistirilen bir kriterdir (Akar, 2018). Bu yonteme gore karar verici iyimser ve
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kotiimser katsayist  belirleyerek problemi risk ortaminda karar verme problemine

doniistiirerek karar almaktadir (Can, 2015).

2.2.3. Risk Ortamm

Risk ortaminda karar verme her secenegin her durum altinda ulasacagi sonuglarin belirli
bir olasiliklarla gergeklesiyor olmasi1 durumudur. Karar verme belirli olasiliklara
dayandirilarak yapilan bu ortamlara risk ortaminda karar verme denilmektedir (Oztiirk,
2012). Risk ortaminin belirsizlik ortamidan farki, karar vericinin ger¢eklesmesi beklenen
olaylarin neler oldugunu bilmesi ve bu olaylarin gerceklesme olasiliklar1 hakkinda bilgiye

sahip olmasidir (Akar, 2018).

Risk altinda karar verirken kullanabilecegimiz 4 yontem vardir. Bunlar; en biiyiik olasilikli
kriter, beklenen deger kriteri, beklenen firsat kaybi (pismanlik) kriteri, tam bilginin
beklenen degeridir (Akar, 2018).

2.2.3.1.En Biiyiik Olasihikh Kriteri

En biiyiik olasilikli kriterde karar verici en yiiksek olasilig1 olan kriterin gerceklesecegini
varsaydig1 durumdur. Bu yontemde en yiiksek olasilikli durumun gerceklesmesiyle birlikte

kazansini maksimum yapan strateji kullanilmaktadir (Akar, 2018).

2.2.3.2.Beklenen Deger Kriteri

Belirsizlik ortamindaki es olasilikli kritere benzeyen beklenen deger kriteri, gerceklesme
olasiliklar1 bilinmektedir. Bilinen bu olasiliklar her bir strateji i¢in ayr1 ayri kullanilarak

beklenen degerler bulunmakta ve en yiiksek degere sahip olan secilmektedir (Akar, 2018).

2.2.3.3.Beklenen Firsat Kaybi (Pismanhk) Kriteri

Bu kritere gore pismanlik tablosu olusturulmaktadir. Bu tablo, bir karar1 sectikten sonra
se¢medigimiz o kararlardan olusan firsat kayiplarin1 gostermektedir (Ulucan, 2007).

Burada karar verici firsat kaybinin minimum olmasmi istemektedir (Akar, 2018).
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2.2.3.4.Tam Bilginin Beklenen Degeri

Bir durumun gerceklesme olasiligr hakkinda kesin bir bilgiye sahip oldugumuzda elde
ettigimiz ek getiriye tam bilginin beklenen degeri denilmektedir (Ulucan, 2007). Tam
bilginin beklenen degeri, ger¢eklesecegi kesin olarak bilinen bir durumdan elde ettigimiz

kazang ile beklenen degerin ¢ikarilmasiyla bulunmaktadir (Akar, 2018).

2.3.Karar Agaclan

Karar agaci analizi” birden ¢ok olay1 ve birden ¢ok karar alma agsamasini kapsayan karar alma
problemlerinde kullanilan ve bu problemleri olusturan 6geleri karar agacit yardimiyla ifade eden
sematik bir analiz yontemi” olarak tanimlanmaktadir (Turanli, 1988). Bir bagka degisle karar
ortamlarinda tablo kullanilarak gosterilen iliskileri gorsel olarak ifade etme bigimidir
(Ulucan, 2007). Bu yontemde bize problemin ayri ayri her kisminin gorsel olarak
incelenmesinde yardimei1 olmakta ve kolaylik saglamaktadir (Sezen, 2007). Karar verirken,
bir olguya iligkin birden fazla durumda karar vermemiz gerekmektedir. Bu durumlarda
karar ortamdaki tablo ¢6ziimlemeleri yerine karar agaclarini kullanmak daha uygun bir

¢oziim olmaktadir (Cinemre, 2011).

Karar agacinin bir diger 6zelligi, karar vericiye gelecekte karar segcenekleri ve belirleyici
etkileri betimleme olasilig1 saglamasidir. Karar verici bu yontemi kullanarak zorlanmadan
secenekleri belirleyebilmekte ve incelemektedir. Ayn1 zamanda gelecek donemlerde ortaya
cikmast olas1 problemleri ve sonuglari iizerinde rassalligin etkisini kolaylikla
gozlemleyebilmektedir. Yam1 su an verdigimiz kararlara bagli olarak gelecekteki
karsilasacagimiz durumlar1 net sekilde goriinmektedir (Sezen, 2007). Agiklamalardan da
anlagilacagi lizere gecmiste verdigimiz bir kararin gelecekte ne gibi sorunlara ya da
¢ozlimlere yol actigimmi gorsel olarak goriilebilmekte ve bu sayede dogru Kkararlar

almabilmektedir.

2.3.1. Karar Agaclarinin Yapisi

Karar agacinin yapisinda iki tiir karar noktalar1 bulunmaktadir. Kare seklinde gosterilen ve
bir karar secenegi ile ilgili karar agamasimi temsil eden karar noktalari, daire sekilde
gosterilen ve karar verilmesinden sonra olusacak farkli olaylar1 kapsayan olay noktalaridir.

Karar ve olay noktalar1 arasindaki ¢izgiye karar dallar1 denilmektedir (Timur, 2010).
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Karar agaci1 hazirlanirken baglangic noktasina verecegimiz karar yazilmaktadiwr. Her bir
karar noktasindan ¢ikan dalla karar alternatiflerine karsilik gelmekte ve maliyet ya da getiri
degeri tagimaktadir. Olay noktalarindan ¢ikan dallar ise olasilik durumlarma karsilik
gelmekte ve gergeklesme olasiligi degerlerini tagimaktadir (Ulucan, 2007). Karar agaci

yapismin ¢6ziim agamalar1 asagidaki gibi siralanabilmektedir (Sezen, 2007):

Verilecek kararin
belirlenmesi

O

Tercihlerin belirlenmesi

O

Karar agacinin olusturulmasi

[ Tercihlerle ilgili olasiliklarm |
hesaplanmasi ve agaca
yerlestirilmesi

Degerlendirmelerin
yapilmasi ve en iyi tercihin
belirlenmesi

<

Kararm verilmesi

Sekil 6: Karar Agaci1 Yapisinin Coziim Asamalari

2.4.Cok Kriterli Karar Verme (CKKYV)

Giiniimiizde bireysel ya da biiyiik 6l¢ekli kararlar ile karsi karsiya kalabilmektedir. Bu
durumda insanlar ¢ok fazla alternatif ile birlikte alternatiflere ait kriterlerini de dikkate
alarak karar verme islemlerini gergeklestirmektedirler (Turan, 2015). Cok fazla alternatifin
ve kriterlerin varlig1 problemlerin karigik olmasinin yani sira bilginin nitel ve nicel olarak
bir arada bulunmasi, se¢im kriter sayismin artmast CKKV (Cok Kriterli Karar Verme)

teknikleri ortaya ¢cikmustir (Yavas, Taner, Kabak, & Ersoz, 2014).

CKKYV, “matematik, yonetim, enformatik psikoloji, sosyal bilimler ve ekonomi gibi birden
cok disiplinin bir araya gelip karar aliciya birden fazla boyutla karar problemini
degerlendirme ve karar alma imkéan1 saglayan yontemleri bir araya getiren yapidir” (Turan,

2015). CKKYV yontemleri, ¢ok sayida birbirinden bagimsiz ve farkl sekillerde ifade edilen
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alternatifleri dikkate alarak, en uygun secenegin belirlenmesine yardimci olan
yaklagimlardir (Ustasiileyman, 2009). CKKYV, bir karar semasi igerisinde ve karar verme

duruyla iligkili olarak en optimum karar1 verme islemidir (Organ & Kenger, 2012).

Aragtirmalarda, giinliik rutin olarak alman kararin sezgisel ve deneyimlere bagl olarak
verilmesine ragmen, karmasik ve hayati kararlar i¢in bu yontemin tek bagina yeterli
olmadigin1 gostermektedir (Roy & Hugonnard, 1982). Elimizdeki kisith kaynaklar1 en iyi
sekilde kullanarak se¢imimizi en iyi yapmamiz yani kararimizin optimize etmek
istenmektedir. Cok kriterli optimizasyon, belirlenen kriterlere gore en iyi ¢oziimiin
belirlenmesi siirecidir. Baz1 problemler birbiriyle karsilastirilamaz ve celigkili kriterler ile
nitelendirilir ve ayn1 anda tiim kriterleri karsilayan bir ¢6ziim olmayabilir. Bu baglamada

tercihe en yakin ¢6ziim secilir (Opricovic & Tzeng, 2004).
CKKYV ana adimlari sunlardir (Opricovic & Tzeng, 2004):

e Sistem kabiliyetini hedefleriyle iliskilendiren sistem degerlendirme kriterleri
olusturmak;

e Hedeflere ulagmak icin alternatif sistemler gelistirmek (alternatifler tiretmek);

e Alternatifleri kriterler agisindan degerlendirmek (kriter fonksiyonlarinin degerleri);

e Normatif ¢cok kriterli analiz yonteminin uygulanmak;

e Bir alternatifi ‘“ optimal >’ olarak kabul etmek (tercih edilir);

e Son ¢oziim kabul edilmezse, yeni bilgi toplaymn ve c¢ok kriterli optimizasyonun

sonraki yenilemesine gegin.

Bu adimlarin kullanimi karar verme siirecinin tercih yapisin1 modelleme firsati saglar.

2.4.1. CKKYV Problemleri

CKKYV problemleri, “birden fazla kriterin optimize edildigi miimkiin ¢6ziim setleri igerisinden en
iyi alternatifin se¢ildigi problemlerdir” Karar vermede karar ortamlarmnin farkliligi problem
coziimlemelerini de yansimakta ve bu durum karsilagilan durumdan duruma farklilik
gosterebilmektedir. Bu farklilik CKKV yontemlerde ii¢ tiirden incelenmistir. Bunlar ¢ok
kriterli segme problemleri, ¢ok kriterli smiflama problemleri ve ¢ok kriterli siralama

problemleridir (Turan, 2015).

Sec¢im problemleri, alternatifler arasinda en optimal olani belirlemek ya da alternatifler

arasinda birbirine yakin yani esit agirliklara sahip bir kiime igerisinde en uygununu se¢me
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islemleridir. Simiflama problemleri, alternatifler arasinda kriterlere bagli olarak
smiflandirma problemleridir. Buradaki amag, benzer o6zelliklere sahip alternatiflerin bir
araya getirilmesidir. Siralama problemleri ise alternatifleri en iyi olanindan en kdtii olanina

gore siralama islemleridir (Turan, 2015).

Cok kriterli karar verme problemlerinde, amaclarin belirlenmesi i¢in asagidaki yontem

izlenmektedir (Hammond, Keeney, & Raiffa, 2015):

e Karar verici kendi i¢in en dnemli alternatif ve kriterleri belirlenmeli,

e Belirledigi unsurlar ile amacmi belirlemeli,

e Amagclarin ne ifade ettigi belirlenmeli,

e Belirledigi hedefleri inceleyerek kendisi i¢in onemli baska bir amacin var olup
olmadig1 kontrol etmeli,

e Amaglar nitel ya da nicel olabilir. Amaglar1 sadece nicel verileri isleme katarak

nitel verileri goz ardi edilmemeli

2.4.2. Kriter Agirhklandirma Yontemleri

Kriter ve alternatif sayilarinin artmasi karar verme surecini uzatmakta ve zorlastirmaktadir.
Bu yilizden CKKV yontemlerinin ¢éziimiinde kullanilan kriter agirliklandirma yontemleri
¢Oziimiin karar verici i¢in optimum sonucu tahmin edilmesinde elzem olmaktadir (Zardari,

Ahmed, Shirazi, & Yusop, 2015).

Kriterlerin bazilar1 sayilar kullanilarak nicel olabilecegi gibi ifadeler kullanilarak nitel
olabilmektedirler. Kriterin yonii; kiiciik degerleri tercih ediliyorsa maliyet yoniini
gosterirken biiylik degerleri tercih ediyorsa fayda yoniinii gostermektedir. Alternatifler
arasi kiyas yapilabilmesi i¢in nitel ifadelerin nicel degerlere doniistiiriilmesi gerekmektedir.
Bu islemin ardindan islemdeki tiim degerleri ayn1 dlgege ¢evrilmektedir (Aktas vd.2015).
Ornegin telefon satm alacak biri igin isletim sistemi Android, I0S gibi tercihlerden
hangisini daha oncelikli goriiyorsa ona yiiksek degerde bir say1 atarak nitel degeri nicel
degere cevirerek islem yapabilir.

Tiim degerler sayisal degerlere ¢evrildikten sonra karar verme probleminin goreceli
etkilerini belirlenmelidir. Kriterlere, goreli 6nemini belirtmek i¢in agirliklar atanmaktadir.

Bu agirliklar dogrudan karar verme problemlerinin sonucunu etkilemektedir. Bu yiizden

kriter agirliklarinin rasyonalitesini ve dogrulugunu elde etmek gerekmektedir. Agirliklar
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elde etmek icin genellikle ti¢ faktor distinilmektedir: Olgiitlerin varyans derecesi,
kriterlerin bagimsizlig1 ve karar vericilerin 6znel tercihidir. (Wang, Jing, Zhang, & Zhao,
2009). Calismalarda genellikle iki yontem {izerine durulmustur. Bunlar esit agirhik yontemi

ve Rank-order agirliklandirma yontemleridir (Jia, Fischer, & Dyer, 1998).

2.4.2.1 Esit Agirhk Yontemi

Esit agirlik yontemi, karar vericinin Onceliklerin bilinmesini ve karar vericiden asgari
diizeyde bilgi alinmasmi gerektirmektedir. Dawes ve Corrigan, bu yontemin genellikle
1974'teki optimal agirliklandirma yontemleri kadar 1yi sonug verdigini 6ne siirdiigli igin
esit agirlik yontemi popiiler hale getirilmis ve bircok karar verme problemine
uygulanmistir. Esgit agirlik yontemi su sekilde tanmimlanmaktadir (Dawes & Corrigan,
1974):

1
wi=—, i=123,..,n 1)

2.4.2.2.Rank-Order Agirhiklandirma Yontemi

Rank-order agirliklandirma yontemi: Esit agirlik yontemi de kriterler arasindaki nispi
onemi goz ard1 ettigi i¢in elestirilmis ve Rank-order yontemi gelistirilmistir. Bu yontem 3
kisma ayrilmaktadir: siibjektif (6znel) agirliklandirma, objektif (nesnel) agirliklandirma ve
kombinasyon (karma) agirliklandirma yontemleridir. Siibjektif agirliklandirma yontemleri
ile belirlenen kriter agirliklari, karar vericilerin tercihine baglhidir. Objektif agirliklar1
stibjektif agirliklandirmanin tersine, baslangic verilerinin analizine dayanan matematiksel
yontemlerle elde edilmektedir. Siibjektif agiwlhklandirma yontemleri, objektif
agirliklandrmaya nispeten zayif iken deger tahminini agik bir sekilde agiklamaktadir.
Dahasi karar vericilerin kararlar1 bazen bilgisine veya tecriibelerine bagli olmaktadir. Bu
yiizden iki yaklasimda ¢ok iyi degildir. Bu yilizden de bir dizi kombinasyon veya optimal
agrrhiklandirma metodu Onerilmis ve gelistirilmistir. Konbinasyon agirliklandirma ise,
diger yontemlerin carpimsal sentezi ve toplamsal sentezi ile elde edilen karma bir

yontemdir. Carpimsal ve toplamsal sentez formiilleri (Wang vd.2009):

Carpilmsal sentez;

_ W1jWaj (2)
Z}l:l W1jWsj
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Toplamsal sentez;

wj = lej + (1 - k)WZJ (3)
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CKKV'de kriter agirliklandirma yontemleri

Nesnel

LMS (En kiiciik ortalama

OZvektér yontemi

yontemi

Coklu korelasyon katsayist
yontemi

En kiigiik kareler yontemi

Temel bilegenler Analizi

yontemi

Delphi yontemi

Tutarli matris analizi

PATTERN

Sekil 7: Kriter Agirliklandirma Yontemleri
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SMART kare) yontemi Carpimsal sentez
SMARTER Minmax sapma yontemi Toplamsal sentez
. - . Karelerin toplamina gore
SWING Entropi yontemi optimal agirliklandirma
N . Minimum Onyargiya gore
TRADE-OFF TOPSIS yontemi optimal agirliklandirma
Iliskisel derecelendirme
SIMOS Dikey ve yatay yontemi katsaylvsma dayal1 optimal
agirliklandirma
Ikili karsilastirma Varyasyon katsayisi
yontemi
ok amagli optimizasyon
AHP ¢ ¢lrop Y



2.4.2.2.1. SMART ve SMARTER

SMART teknigi baslangicta 1977 yilinda Edwars tarafindan derecelendirme alternatifleri
ve agirliklandirma kriterleri olarak tanimlanmustir (Edwards, 1977). Bu teknikte karar
vericiden kriterlere en az 6nemli olana 10 puan ve en 6nemliye kadar artan sayida iist sinir
olmaksizin puan vermesi istenmektedir. Bu puanlamalar toplanarak normalize edilerek
hesaplanmaktadir. Bu yontemin eksiklerini Edwards ve Barron, 1994 yilinda yayinladiklar:
calismada sunarak bu yoOntemin bir st versiyonu olan SMARTER yodntemini
gelistirmislerdir. SMARTER yontemi Solymosi & Dombi (1986) centroid yontemini
kullanmaktir. Bu yontemin formiilii asagidaki gibidir (Edwards & Barron, 1994);

- (4)
wish

Burada n, kriter sayisidir.

2.4.2.2.2. SWING

SWING agirliklandirma yontemi, karar vericiden ilk olarak en kdétiiden en iyi tercih
edecegi kriterleri segcmesi ve bu kriterlere en onemli olan kritere 100 puan vermesi
istenmektedir. Daha sonra karar vericiden en kotiisiinden ikinci en onemli oldugunu
disiindiigii kritere 100°den az puan atamasi istenmekte ve diger kriterler de bu sekilde
puan atamast yapilmaktadir. Ardindan bu degerler toplanarak normalize islemi

yapilmaktadir (Von Winterfeldt & Edwards, 1986).

2.4.2.2.3. TRADEOFF

TRADEOFF yonteminde karar verici, sadece iki kriteri bulunan iki varsayimsal alternatifi
karsilagtirilmaktadir. Diger kriterler bu sirada sabit kalir. x ve y bu iki alternatifi
gostermekte ve indeksler 1 ve 2 kriterleri ifade etmektedir. Karar vericiden Kriteri
esleyerek (x1;x,) ve(ys;y,) ile iki varsayimsal alternatifi g6z oniinde bulundurmalar1 ve
alternatiflerden esit tercih edilir hale gelene kadar kriterlerin birini belirlenmesi
istenmektedir. Hangi kriterin yer degistirdigini segcmek i¢in, niteliklerin siralamasini veya

varsayimsal alternatiflerden hangisinin tercih edildigini bilmek gerekmektedir. Bu, karar
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vericinin basta belirledigi kriter araligin disma ¢ikmak istedigi durumdan kagmilmasi
gerekmektedir. Tarafsiz ve smir i¢inde kalan denklem su sekildedir (Keeney & Raiffa,
1976);

wy vy (X1) + wovp(x2) = wiv (V1) + wov,(¥2) )

wl ve w2 bilinmeyen kriter agirliklaridir. TRADEOFF prosediirii bircok karar verme
probleminde sorunlu ¢6ziim yontemi olarak bilinmektedir. Ciinkii yontem, kriterlerin

stirekli bir 6lgekte Olctlildiigiinti varsaymaktadir (P6yhonen & Haméldinen, 2001).

2.4.2.2.4. SIMOS

SIMOS yontemi, 1990 yilinda Simos tarafindan Onerilen bir yontemdir. Bu ydntemin
farklilig1 her kriterle bir “oyun kartn1” iligkilendirmistir. Karar verici kendisi i¢in en az
onemli olanda en 6nemli olana kadar bu kartlar1 yani kriterleri siralamasi istenmektedir. Bu
siralamadaki ilk kriter en dnemsiz son kriter ise en onemlisidir. Esit 6neme sahip kriter
varsa eger bu kriterlere ayni siralama pozisyonu verilmektedir. Kriterler arasinda giiclii
tercihleri bulmak i¢in karar vericiye basla bir kart seti (beyaz kart) sunulmaktadir. Karar
verici, iki renkli kart arasindan beyaz kartlar sunmalar1 istenmektedir. Bu beyaz kartlarin
sayist dikkate alman kriterlerin 6nemi arasindaki orantihidir. Kriter agirhiklar1 onceli
adimda yapilan siralama pozisyonlar1 kullanilarak hesaplanmaktadir. Siralama
pozisyonlari, kriterlerin toplam toplamma boliinmektedir. 1’¢ kadar toplayan gercek
degerler seklinde degerlendirme kriterlerine uygulanacak agirliklarin bir vektoriinii

saglamaktadir (Simos, 1990).

2.4.2.2.5. Ikili Karsilastirma

Ikili karsilastrma yontemi, karar vericilerin iki kriteri bir kerede karsilastirilmasi
istenmektedir. Yani karar vericiye bu iki kriter arasinda hangisi daha 6nemli ve ne kadar
onemli sorusu sorulmaktadir. Sonuglardan elde edilen her bir kriter puanlar
birlestirilmekte ve normalize iglemi yapilmaktadir. Yontemin faydasi, her kriter arasindaki
onem farki goz Oniinde olmasidir. Olumsuz yani ise, karar vericinin tercihlerini ve
gecislerinin tutarliligini kontrol etmesine izin vermemesidir. Bu yiizden, her karar verici
icin ana problemleri kontrol etmek i¢in sonuglarin matrislerinin incelenmesi gerekmektedir

(Wang vd. 2009).
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2.4.2.2.6. AHS

AHS (Analitik Hiyerarsi Siireci) yontemi, 1980 yilinda Saaty tarafindan dnerilmistir. Tkili
karsilastirma yontemini kullanilmaktadir. Karar vericilerin verdikleri bireysel kararlar ayni
tutarda olup olmadigini 6lgmek igin ikili karsilastirmada elde edilen tutarlilik derecesi

yapilan karsilastirmanin dogrulugunu tutarlilik orani ile test etmektedir (Saaty, 1980).

2.42.2.7. Ozvektor Yontemi

Ozvektdr yontemi, bu ydntemde verilen yargilarin tutarsizigmi onlemek adina ikili
karsilastirma matrisi olusturulmaktadir. w;,j = 1,2,...,n ise agirlik degerlerinde a;; =
wi/wj formiilii kullanilarak ikili matris olusturulur. Pozitif degerlere sahip olan bu matris

tersinir (reciprocal) matris’dir:

., _ ik (6)
aij—a” ve aij—ak'
Ji ]

ozelliklerini saglamaktadir.

Olusturulan ikili matrisi degerini w = (wy, Wy, ..., wy,)T agirliklar matrisi ile gapilarak
buradan,

A—nDw =0 7)

elde edilir. Genel olarak % degeri bilinmemektedir. Bunun yerine bunlar tahmin edilebilir.

J

A ve w matrisleri yerine A' ve w' tahmin matrisleri kullanarak asagidaki esitlik tahmin
edilir;

AW = ApaxW' 8)
Amax degeri A" matrisinin en biiyiik 6zdegeridir. Buradaki denklem ¢oziilerek w' matrisi ile

agirhiklar tahmin edilmektedir.

En kiiglik kareler yontemi, bu ydntem Saaty’nin 6zvektor yontemine benzemektedir.

Y o6ntem asagidaki gibi ¢oziimlenmektedir (Chu, Kalaba, & Spingarn, 1979):

w;,j=12,..,n ise agirlik degerlerinde a;j = wi /wj formiilii kullanilarak ikili matris

olusturulur.
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Agirliklar kisith optimizasyon probleminin ¢éziilmesiyle bulunmaktadir;

5= Z i(aifwf —w))? ©

n
i=1j=1

Ek bir kisit w; > 0 kisitidir. Fakat bu kisit olmadan w; > 0 ¢oziimlenecegi varsayilmistir.

Minimize S.

En kiiciik kare ¢0zimil i¢in;

n

n
Sl = Z (aijo - Wl')z + ZAZWL

n
i=1 j=1 =1

(11)

Burada A Lagrange c¢arpamidir. Yukardaki denklemin w,,’ye gore farklilastirilmasi,
asagidaki denklemle ifade edilir:

N S (12)
Z(aimwm - Wi)aim = Z(amj == Wm) +1=0, m=12,..,n
i=1 j:

Denklemler (12) ve (8) n + 1 bilinmeyenli bir n + 1 homojen olmayan lineer denklem

grubunu olusturur. Ornegin n=2 denklemi igin;

(1 + az*Iwy — (a2 + az)w, +1=0 (13)
_(alz + a21)Wl + (1 + alZZ)WZ + A =0 (14)
41 + W, = 1 (15)

Verilen katsayilar a;; goz oniine alindiginda, yukaridaki denklem kullanilarak w;, w, ve 4

i¢cin ¢Oziilebilmektedir:

[+ a®) +agp + aq] (16)
T e+ A+ a7
_ [(A+ap M) +agp+ay] 17)

Wq=
U [(14agz) 2+ (1+az,)?]
Denklemler 16 ve 17 a;; > 0 dan sonra w; > 0 oldugunu gostermektedir. Yaygmn olarak

denklemler matris formunda ifade edilmektedir:

Bw=m (18)
Burada;
w = (W, Wy, ., Wy, )T 19)
m = (0,0, ...,0,1)7 (20)
B=(n+1xn+1) (21)
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N (22)
bii:(n_1)+zaji2, Lj=1..,n
j#1
bjj =—ajj—ay, Lj=1..,n (23)
bk,Tl+1 = le+1,k = 1 k = 1, e, n (24)
bpiiner =0 (25)

2.4.2.2.8. Delphi Yontemi

Delphi yontemi, bagimsiz uzmanlardan olusan bir panele dayanan sistematik ve etkilesimli
bir yontemdir (Gou, (2007)’dan akraran Wang vd. 2009). Secilen bu uzmanlar iki veya
daha fazla turda degerlendirmek i¢in  kriter segimine  ydnelik  sorular
cevaplandirmaktadirlar. Her turdan sonra uzmanlar, 6nceki turdan aldiklar1 se¢imlerin
Ozetleri ve kararlar1 gerekgeleriyle uzmanlara geri gonderilmektedir. Bu nedenle karar
vericiler, daha Onceki cevaplarmi grubun diger iiyelerinin cevaplar1 1s1ginda gozden
gecirmeye tesvik edilmektedir. Bu siiregteki amag, segilen kriterlerin kapsaminin azalacak
ve grubun dogru Olgiilere yaklasacagi dogrultusundadir. Son olarak, islem Onceden

tanimlanmig bir durdurma kriterinden sonra durdurulmaktadir (Wang vd. 2009).

2.4.2.2.9. LMS Yontemi

LMS (Least mean square-en kiigiik ortalama kare) yontemi, bir kriterin sonuglara daha az
onem vermesidir. Burada alternatifler birbirine yakin ya da benzer olduklarinda géz ardi
edilebilirken kriterler degerlendirmede hayati bir 6neme sahiptir (Gou, (2007)’dan akraran
Wang vd. 2009). Gorecelik diger kriterlerle azaltmak i¢in kriterler kaldirilabilmektedir
(Wang vd. 2009).

T (26)
5 = EZ(XU 5?2 (=12..,n)
i=

Xij, J- kriterlerinin i. 6rnegidir, i=1,2,...,m ve X; = (%) 2ty Xij

Eger 1m_in (sj) ve s =0 yapmak igin k var ise, s;’ye karsiik gelen k Kkriteri
<jsn

kaldirilabilmektedir.
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Minmax sapma yontemi, LMS yontemine benzemektedir (Gou, (2007)’dan akraran Wang
vd. 2009). Karar modeli kriterlerin sapma degeridir. x; kriterlerin maksimum sapma

yontemi su sekilde hesaplanmaktadir:

5= max {|x;; — x} (27)

r .
1<i,lsm

Ayn1 bicimde, eger 1, = min {r]} ver, = 0 yapmak i¢in k degeri varsa 1, ya karsilik

1<jsn
gelen k kriteri kaldirilabilmektedir. Benzer sekilde, Bu yontem ayni zamanda agirliklar:

ortaya ¢ikarmak i¢in de kullanilabilmektedir (Wang vd. 2009).

2.4.2.2.10. Entropi Yontemi

Entropi yontemi, Entropi, kriterlerin sistem bilgisini ne kadar yansittigin1 ve 6lgiitlerin
belirsizliginin ne kadar biiyiik oldugunu gostermektedir. x; = (X1, Xj, ..., Xppj) DIr
vektori, asagidaki gibi tanimlanan i. kriterleri agisindan x’i karakterize etmektedir (Wang
vd. 2009):

- (28)
X;j =in], j=12,..,n
i=1
Ardindan j. kriterleri kontrast (zitlik) yogunlugunun entropi 6l¢timii yapilmaktadir:
ej=———) —In—
Inm —~ j D_]
Son olarak da normallestirilmis agirliklar hesaplanmaktadir:
1—¢ (30)

W= o
T X -e

2.4.2.2.11. TOPSIS Yontemi

TOPSIS (Technique for order preference by similarity to ideal solution) yontemi, segilen
en iyi alternatifin geometrik anlamda pozitif ideal ¢ozlime en kisa mesafeye sahip olmasi
gerekmektedir. Alternatif A; ve ideal ¢oziim A* arasindaki mesafe asagidaki gibi

¢oziimlenir (Hwang ve Yoon (1981)’dan akraran Wang vd. 2009):

= (31)
hi = Z sz (xij — x;)z
j=1
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Isleminin ardindan optimal model ¢dziilmekte ve agirliklar bulunmaktadir:

- (32)

2.4.2.2.12. Dikey ve Yatay Yontemi

Dikey ve yatay yontemi, ayni zamanda optimal agirliklandirma ydntemidir. Agirliklar,

optimal matematiksel modelden ¢6ziimii soyledir:

(33)

—yn >_ 1ym
Burada, z; = ¥, wyx;; ve Z = — XL, 7;

TOPSIS ve dikey ve yatay yontemleri, alternatiflerin tiim performanslarmi miimkiin
oldugunca yansitirken, LMS, minmax sapma ve entropi yontemleri, dl¢iitlere alternatiflerin

farkliligina dayali olarak 6l¢iit onemini yansitmaktadir (Wang vd. 2009).

2.5.CKKY Teknikleri

Karar vericilerin problemler karsisinda irettikleri ¢6ziim yollar1 kisiden kisiye farklilik
gostermektedir. Her problem karsisindan insanlarm kriterleri farklidir ve farkli ¢6ziim
yollarma gitmektedirler (Adigiizel, 2015). Bu yiizden herkes i¢in gecerli bir ¢6zliim teknigi
yoktur.

2.5.1. Analitik Hiyerarsi Siireci

Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) ilk olarak 1968 yilinda Myers ve Albert tarafindan ortaya
atilan ve daha sonra 1977 de Saaty tarafindan model olarak gelistirilip karar verme

problemlerinde kullanilir hale getirmistir (Yaralioglu, 2001).
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AHS, karar verici pozisyonundaki grubun veya bireyin, duygu disiince ve fikirlerini
alternatif ve kriterlere harmanlandig1 durumlarda kullanilan bir yaklagimdir. Bu yaklagimin
en 6nemli 6zelligi, duygu, diistince ve fikirleri sayisal 6lgiilebilir hale getirmesidir (Paksoy,
2017). Baska bir degisle hem objektif hem de siibjektif diisiincelerini karar siireci iginde

barmdirmasidir (Kuruiiziim & Atsan, 2001).

AHS ile karar vericilerin birbirinden ayr1 psikolojik ve sosyolojik durumlardaki gézlemleri
de dikkate almarak kendi karar verme becerilerini tamima olanagr saglanmaya
caligilmaktadir. Bu yontemle karar veren birey ya da grubun daha etkin karar vermeleri

amaglanmistir (Saaty, 1980).
Karar verme probleminin AHS ile ¢6ziimiinde 4 adimda takip edilmelidir (Saaty, 1980):
1. Adim: Amaglarin dogrultusunda hiyerarsi siirecinin belirlenmesi,

Ilk 6nce amag belirlenir ve bu dogrultuda kriterler ve alt kriterler belirlenmektedir. Bu
ama¢ dogrultusunda tiim kriterlerin tespiti icin kriter agirliklandirma yontemlerinden biri
tercih edilebilir yada kisiye 6zel kriterleri belirlemek i¢in direk o kisi ile iletisime gegilerek

Ogrenilebilir. Bunlar belirlendikten sonra hiyerarsik yap1 tasarlanmaktadir.

Nihai amag
Kriter 1 Kriter 2 Kriter 3 Kriter n
Alternatif 1 Alternatif 2 Alternatif m

Sekil 8: AHS Hiyerarsi Ornegi

Sekil 1, bir amag, n tane kriter ve m tane alternatiften olugsmaktadir. Sekle gore;
Kj: j.kriter ve j=1,2,3...n
Ai: i1.alternatif ve i=1,2...m

2. adim: Kriterler arasi ikili karsilastirma yapilmasi,
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Amag, kriterler ve alt kriterler belirlendikten sonra kriterlerin kendi aralarindaki onem
dereceleri belirlenmesi icin ikili karsilagtirma karar matrisleri olusturulur ve bunun igin

Saaty tarafindan Oneriler 1-9 6nem derecesi kullanilir.

Tablo 3:1kili Karsilastirmalarda Kullanilan Onem Derecesi

Onem Deger Tanimlari Aciklama
Derecesi
1 Esit Derece Onemli Her iki kriter esit derecede onemlidir.
3 Orta Derecede Terciime ve degerlendirmeler sonucunda bir kriter
Onemli digerinden biraz daha 6nemlidir.
5 Giiglii Derecede Bir kriter digerinden ¢ok daha 6nemlidir.
Onemli
7 Cok Giiglii Derecede Bir kriter digerinden ¢ok yiiksek derecede 6nemlidir.
Onemli
9 Mutlak Derecede Bir kriter digerinden kesin olarak daha iistiin derecede
Onemli o6nemlidir.
2,4,6,8 Ara Degerleri Degerlendirmede yukardakiler eksik kaliyorsa ara
degerlerin ortasinda bulunan bu degerlerden biri
verilir.
Karsilikl i, j ile karsilastirihirken bir deger (X) atanmus ise; J, 1 ile karsilastirilirken atanacak
Degerler deger (1/x) olacaktir.

Kriterlerin veya alternatiflerin ikili matrisi K veya A’y1 olusturmak igin sirasiyla nxn veya
mxm boyutunda karsilastirma matrisi olusturulur. Olusturulan matris kosegen elemanlar1
ai=1 olarak atanir ve diger elemanlar tablo 1 de belirtilen 6nem derecesine goére belirlenir.

Bir elemana ai=k sayis1 verilmis ise aj= 1/k seklinde atama yapilmasi1 gerekmektedir.

1 x, X, | (34)
X21 1 X2n Al 1 a12 a'ln
K= & a | Maw 1
A, |1/a e 1
_an Xn2 1 a " m

3. adim: Karsilasma sonucunda kriterlerin 6ncelikleri ve tercih dereceleri belirlenmeli,

Kargilastrma sonucunda kriter Onceliklerinin (agirliklarmin) ve alternatiflerin tercih
degerlendirilmesine geldigimizde normalize matrisleri olusturulur. Burada her bir siitiin
degerinin ayr1 ayr1 siitiin toplamina boliinmesiyle elde edilir. Buradan hareketle, her bir sira
degerinin ortalamasi alinir ve elde edilen degerler her bir kriterin yiizde O6nem

agirhiklaridir.

a. 35
W. = ra— J | 21,2,3n ( )

| 2.3

j=

52



Karar verici kriterler arasinda kiyaslama yaparken matrisin tutarli olmasi gerekir. Tutarl
n

bir matriste Zwi =1 olmak tizere wi agirliklar1 (agirlik vektori) olusturulur. Agirhiklar
j=1

olusturulan karsilagtrma matrisi ile ilgili slitunun carpilip toplanmasiyla elde edilir.

Tutarhilik indeksi (Consistency Index- CI) ile gosterilir ve tutarlilik katsayisi asagidaki

formiil ile hesaplanir:

cl - Aex — N (36)
n-1

Formiilde CI tutarhilik indeksini, Amax matristeki en biiylik degeri, n ise her bir matrisin

eleman sayisii gostermektedir.

Bundan sonra karar verici kriterler arasinda kiyaslama yaparken tutarli olup olmadigini
Olgmek i¢in Tutarlilik Oraninin (Consistency Ratio-CR) hesaplanmalidir. Burada n kriter
sayisina bagli olarak Rasgele Indeks (rondom Index-RI) sayilari kullanilir. Hesaplar
sonucunda bulunan deger 0,10’un altindaysa tutarli olduguna kanaat getirilir. Tam tersi
durumda matris diizeltilir:
o @)

RI
Rasgele indeksi Tablo 3’de verilmistir.

CR

Tablo 4: Rasgele Indeks

n 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

R 0 0O 058 09 112 124 132 141 145 149 151 148 15 157 159

Tutarlilik oranmin 0’a esit olmasi, tiim matrisin tutarli oldugunu gosterir. Fakat bu
durumun genellikle miimkiin olmadigindan CR<0,1 de tutarli kabul edilir. CR>0,1
oldugunda tutarli bir matris elde edilinceye kadar karsilagtirmalar devam edilmesi

gerekmektedir.

4. adim: Kriter Oncelikleri ve tercih dereceleri belirlendikten sonra alternatiflerin

belirlenmesi

AHS’nin son asamasinda ise alternatiflerin siralamasi yapilir. Bu siralamayi belirlemek
icin alternatif 6nem agirliklar1 ile kriter dnem agirliklar1 ¢arpilir ve her bir degere ait
oncelik degerleri bulunur. Bu degerlerin toplami 1’ e esittir. En yliksek degeri alan

alternatif, karar problemi i¢in en iyi alternatiftir.
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25.2. VIKOR

VIKOR (Vise Kriterijumska Optimizacija | Kompromisno Resenje) yontemi, birbirleriyle
uyusmayan kriterler ile CKKV problemlerini ¢dzmek i¢in gelistirilmigtir. Bu yontem
karmagik sistemlerin c¢ok kriterli optimizasyonu ic¢in gelistirilmis bu yontem bir dizi

alternatif arasindan siralama ve segme tizerine odaklanir (Opricovic & Tzeng, 2007).
VIKOR yo6ntemini olusturan adimlar asagida verilmistir (Opricovic & Tzeng, 2007):
1. Admm: en iyi ve en kotii degerlerin belirlenmesi

i=1,2,...m ve j=1,2,...n olmak lizere en iyi (f;") ve en kotl (f;) degerleri belirlenir. Bu
degerin belirlenmesinde 2 unsun goz oniinde bulundurulur. Bu unsurlar fayda ve maliyet

unsurlaridir.
Eger j. kriter fayda unsuruna sahip ise:

fi = maxifi;, fi = minfy; (38)
Eger j. kriter maliyet unsuruna sahip ise:

fi =minifi; , fi7 = max;f; (39)
2. Adim: Her bir alternatif i¢in S; ve R; degerlerinin belirlenmesi

" (40)
Se= Y wilf = )/ = )
j=1
Yi(f7-r4)

F—F j=1 n} “h
j i

3. Adim: her bir alternatif i¢in Q; degeri belirlenmesi;

Rizmax{

_vi=S8)  (A-v)Ri — R (42)
ST -5 R~ —R*
Buradaki degerlerin anlama:

S$* = min{S;}
R* = min{R;}
S~ = max{S;}
R~ = max{R;}

v=maksimum grup faydasini saglayan stratejinin agirlig1

(1-v)=kars1t goriistekilerin pismanliginin saglayan stratejinin agirhigi
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Uzlagma: ¢ogunluk oyu v>0,5, konsensiis v=0,5, veto v<0,5
4. Admm: alternatiflerin siralanmasi ve kabul edilebilir kosullarin denetlenmesi;

Elde edilen S;,R;ve Q; degerleri kiigiikten biiylige swralanir. Alternatifler arasinda
siralamanin belirlendigi {i¢ siralama listesi olusturulur. Bu siralamanin dogrulugunu tespit
etmek i¢in min Q; degerine sahip alternatifler asagidaki iki kosulu saglayip saglamadigina

bakilir:

Kosul 1: kabul edilebilir avantaj kosulu: Bu kosul en iyi ve en iyiye yakin iki se¢enegin

farkini arastiran kosuldur.
Q!: swralamada ilk sirada yer alan alternatifin Q degeri
Q?: srralamada ikinci sirada yer alan alternatifin Q degeri

0> - @' = DQ 43)
of (44)

Ti-1
Kosul 2: kabul edilebilir istikrar kosulu: siralamada elde edilen ¢6ziimiin istikrarli olup

olmadigini arastiran kosuldur.

[Ik swrada yer alan Q' alternatifi S ve/veya R degerlerine gore kiigiikten biiyiige gore

yapilan siralamada minimum degere sahip en 1yi alternatif ise kosulu saglar.

yukardaki iki kosul saglanmasi halinde elde edilen VIKOR siralamasinin istikrarli ve
kullanilabilir oldugunun gdéstergesidir. Bu kosullardan bir tanesi saglanmamasi halinde
uzlagik ¢oziim kiimesi Onerilmektedir. Eger kosul 1 saglamiyorsa tiim alternatifler
(i=1,2,...m) dikkate alarak Q4 — Q41 < DQ esitsizligi ile ¢6ziim kiimesinde hangi
alternatifin bulunduguna bakilir. Eger kosul 2 saglanmiyor ise A® ve A%alternatiflerin her

ikisi de ¢6ziim kiimesini olusturur.

2.5.3. TOPSIS

TOPSIS ( Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution) 1981 yilinda
Hwang ve Yoon tarafindan gelistirilmis CKKV tekniklerinden birisidir. TOPSIS

yontemini olusturan adimlar asagida verilmistir (Hwang & Yoon, 1981):

1. Admm: karar matrisinin olusturulmasi
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Karar matrisi karar verici tarafindan olusturulmasi gereken ve satirlarinda alternatifler

stitunlarinda karar kriterleri olan mX n boyutlu bir matristir:

a1 Qiz - Qip (45)
Az1 Az ™ Qzp

Aij = : : 8 :
Am1 Gmz2 ** QAmn

2. Adim: normalize matrisinin olusturulmasi

Karar matrisi olusturulduktan sonra her bir a;; (i=1,2,...m ve j=1,2,...n) degerinin kareleri
almir ve situn toplami elde edilir. Her bir a;; degeri ait oldugu siitun toplarmin kara

koklerine boliniir ve normalize matrisi olusturulur:

Ny = (46)
n,af )i
N1 Nz . Myg 47
N = Ny n:22 R (5
Mmi Mmz *° Nmn

3. Adim: agirlastirilmis normalize matrisinin olusturulmasi

Karar verici tarafindan normalize edilmis matrise ait her bir kriterin agirhklar1 w;

belirlenir. Burada w; deger toplaminin 1’¢ esit olmalidir. Yani;

n
Zwl =1
i=1

Agirlastirilmig normalize matrisi (V), matrisin normalize edilmis (n;;) hali ile w;

(48)

agirliklarinin ¢arpimu ile elde edilir:

Wilyp  Wollyz o Wpllyy (50)
V= WiNlzp  WaNpz ™ Wyl
Wiltim1i WaNma 0 Wnllnn

4. Admm: pozitif ideal ve negatif ideal ¢6zlim degerlerinin olusturulmasi

Karar vericinin amaci maksimizasyon yapmak ise her bir siituna ait maksimum degerler
bunulur ve bu degerler bizim pozitif ¢dziim degerimiz olur. Yine her bir siituna ait
minimum degerler bulunur ve bu degerler de bizim negatif ¢oziim degerimiz olur. Karar

vericinin amaci minimizasyon yapmak ise bu iglemin tersi yapilir.
Pozitif ideal ¢6ziim degeri:

A* = {max v; j} olmak tlizere, (51)
j
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A* = {v],v3, ..., v;} her bir siituna ait max degerler
Negatif ideal ¢6ziim degeri:
A = {mjn v; j} olmak iizere, (52)
L

A~ ={v],v;, ..., vy } her bir siituna ait min degerler

5. Admm: pozitif ideal ve negatif ideal noktalarina olan uzaklik degerlerinin olusturulmasi

Pozitif ideal (S;) ve negatif ideal (S;) arasindaki uzaklik Oklid uzaklig1 formiiliine gore
yapilir:

53
Pozitif ideal uzaklik: S; = \/z;gl(vij—v;)z ©3)

52
Negatif ideal uzaklik: S{=\/Z}‘=1(vij—vj‘)z 2

Burada karar nokta sayisi kadar (S;) ve (S;) olacaktir.
6. Admm: ideal ¢oziime goreli yakinligin hesaplanmasi

ideal ¢oziime goreli yakinhk C; sembolii ile gosterilir ve 0 < C;" < 1 araliinda deger alur.
C; = 1 pozitif ideal ¢6ziime mutlak yakinligini gosterir, C; = 0 ise negatif ideal ¢oziime

mutlak yakinlhigini gosterir:

ST (53)

25.4. ELECTRE

ELECTRE (Elemination and Choice Translating Reality) yontemi ilk kez 1966 yilinda
Roy, Beneyoun ve arkadaslari tarafindan ortaya atilmis ¢ok kriterli karar verme yontemidir
(Figueira, Greco, & Roy, 2013). ELECTRE 1 yontemi i¢in adimlar su sekildedir (Figueira
vd. 2013):

1. Adim: matris normalizasyonunu ve agirlik matrisinin bulunmast,

Xij 54
N (54)
71'21951'21'
Wirin Woryp, o Wyrpy (55)
Vi=RxW = W1:7"21 szrzz Wn:an
Witmi Wotme oo Watmn

2. Admm: uyumluluk ve uyumsuzluk kiimelerinin belirlenmesi;
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A={a,b,c ...} bir dizi alternatif kiimesi olmak iizere olmak tiizere uyumluluk C,, Ve
uyumsuzluk D, kiimelerine deger seti olusturmak igin;
Ca = {j]e; = 1) (56)
Dgp = {j|xaj < xbj} (57)
formiilii kullanilir. Burada dikkat edilmesi gereken uyum setleri olustururken a=b
olmalidir. Uyum setindeki eleman sayisi en fazla kriter sayis1 kadar (n) kadar olmalidir ve

m(m-1) adet uyumluluk seti olusturulabilir. Her uyumluluk setine bir uyumsuzluk seti

karsilik gelmektedir.
3. Adim: uyumluluk ve uyumsuzluk matrislerinin olusturulmasi
Uyum ve uyumsuzluk matrisleri [0,1] araliginda deger alabilmektedir.

Uyumluluk; uyumluluk elemanlar: c(a,b) olmak {izere, a’'nin b’den ne kadar i1yi oldugu

Olctilmektedir;
C(a,b) = z w; (58)
j€Cap
- c(1,2) .. c(1,m) (59)

C= c(2,1) - - ¢(2,m)

cem1) cm2) -  —
Uyumsuzluk; uyumsuzluk elemanlar1 d(a,b) olmak iizere, a’y1 b’ye tercih edilebilir
oldugunun derecesi Ol¢iilmektedir;
max |vj (a) —v; (b)| (60)

d(a,b) = 122
l‘?é:l]XlUj (a) —v; (b)|

—d@12) .. d(1,m) (61)
d(2,1) — e d2m)

D: : : . :
dim,1) d(m,2) - -

4. Adim: uyum ve uyumsuzluk iistiinliik matrislerinin olugturulmasi
Her bir eleman i¢in esik deger hesaplanarak iistiinliik matrisleri olusturulur.
Uyumluluk esigi;

a=12p=1¢(a, b) (62)
m(m-—1)

Cc =

Esik degere gore E matrisinin elemanlarinin gosterimi;
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. {e(a,b)l eger c(a,b)=>c (63)
~ le(a,b)0 eger c(a,b)<c
Uyumsuzluk esigi;
L Tm 3R d(ab) (64
m(m—1)

Esik degere gore F matrisinin elemanlarmin gosterimi;
3 {f(a, b)1 eger d(a,b)<d (65)
f(a,b)0 eger d(a,b)>d
5. Admm: Ustiin nitelikli ve daha asag1 nitelikte olan agin hesaplanmasi
Uyumluluk ve uyumsuzluk esik degerleri sirasiyla C ve D matrisindeki her bir eleman ile
karsilastirilarak c(a, b) = ¢ ve d(a, b) < d esitsizliklerini saglayan a ve b alternatifleri

icin a, b’ye gore istlindiir denir.

2.5.5. DEMATEL

DEMATEL (Decision Making Trial and Evaluation Laboratory) yontemi 1972 ve 1976
yillar1 arasinda Cenevre Battelle Memorial Enstitiisii tarafindan gelistirilmistir Gegersiz
kaynak belirtildi.. Bu yontem karmasik problem kiimelerindeki elemanlar arasindaki
iligkiyi belirlemek ve i¢ ice gecmis problem gruplarmin ¢éziimii i¢in kullanilan ¢ok kriterli
karar verme yontemidir (Tzeng, Chiang, & Li, 2007). DEMATEL y6nteminin adimlar1 su
sekildedir (Wu, 2008):

1. Admm: direkt iliski matrisinin olusturulmasi;

Tablo 5: DAMATEL ikili Karsilastirma Olgegi

Deger 0 1 2 3 4

Ifade Etkisiz Disiik etkili Orta etkili Yiiksek etkili Cok yiiksek etkili

2. Admm: direkt iligki matrisinin normallestirilmesi;

X=kxA (79)
P 1 (80)
max 2.} ay

3. Adim: tam iliski matrisinin olusturulmasi
T: tam iligki matrisi
I: birim matris olmak tizere;
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T =X(I - X)? (81)

4. adim: etkileyen ve etkilenen kriter gruplarin belirlenmesi,

T matrisi= [t;;]

T matrisinin satirlar1 toplami D; :[Z’}zl tif]nx1:[ti]"><1

T matrisi siitunlarm toplami R;=[Y7%, t; j]ixn:[tj]lxn

Her kriter icin D; + R; ve D; — R; degerleri hesaplanir. D; + R; goOstergesi i.kriterin
etkileme ve etkilenme derecelerinin toplamidir iken D; — R; gostergesi ise i.kriterin net
etkisini gdstermektedir ve bu degerin negatif deger almas1 etkilenen, pozitif deg§er almasi

etkileyen oldugu anlamma gelmektedir.
5.adim: esik degerlerinin belirlenmesi ve etki-iliski diyagramiin olusturulmasi

Karar verici tarafindan bir esik degeri olusturulur. D; + R; degeri yatay eksende ve D; — R;

degeri dikey eksende yerlerine yerlestirilerek etki-iliski diyagrami olusturulur.

60



3. BOLUM

UYGULAMA

3.1.Arastirmanin Onemi ve Amaci

Gilintimiizde cep telefonu sayesiyle her seyi kolay ve basit bir seklide dijital ortamlarda
halleder hale gelindi. Bu yiizden cep telefonu, ¢ok kullanilan teknolojilerden biri olarak
hayatimizda yer aldi. We Are Social 2019 raporuna gore cep telefonu kullanici sayisinin
her yi1l arttigimi ve son yayinladiklar1 Ocak 2019 diinyada cep telefonu 5.112 milyar kisiye
ulastig1 bu da diinyada %67 kisinin cep telefonunun oldugunun gostermektedir. Tiirkiye de
ise bu durum cep telefonu kullanici sayisinin 76,34 oldugunu bildirmektedir. Bu da 82,4
milyon niifuslu tilkemizde mobil kullanan oram yaklasik %93’iine denk gelmektedir. Cep
telefonu kullanan insanlarin %98’1 yetiskinlerden olusmakta ve bu yetiskinler arasinda

akilli telefon kullanim orani ise %77 ‘ye denk diismektedir.

Log sitesinde yapilan habere goére, diinyanin en ¢ok satilan cep telefon markalar1 (2018
3.ceyrek raporu) sirasiyla Samsung, Huawei, Apple, Xiaomi, Oppo markalaridir.
Tiirkiye’de ise Shift Delete sitesinin haberine gore, Gtk raporuna 2018 raporunda birinci

sirada Samsung, ikinci sirada ise Huawei yer almaktadir.

“Tiiketici Israfin Boyutlarmin Incelenmesi” adiyla yapilan arastirma, 7 bolgeden 26 kent
merkezinde, 18-69 yasa arast bin 650 kisi ile yiiz yiize gorisiilerek yapilmistir.
Arastirmaya gore, Tirkiye’de akilli telefon kullanimi yiizde 84’e ulasmig durumda oldugu
goriilmistiir. Yiizde 14,7’lik kesim standart cep telefonu sahibi, telefonu olmayan kesim
ise ylizde 1.5’te kalmustir. Akilli telefon sahiplerinin yiizde 7’si yilda bir, yiizde 17’si iki
yilda bir akilli telefonunu degistirmektedir. Ortalama akilli telefon degisim siiresi ise 3,2

olarak hesaplanmustur.
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Cep telefonun artik sadece iletisim ic¢in degil ayn1 zamanda elektronik ortamda islerin
kolay ve hizli halledilmesinden dolayr hayati kolaylagtiran bir yardimci gorevini
iistlenmektedir. Ornegin, cep telefonu uygulamalarinda veya internet web sitelerinden
banka islemlerini bankaya gitmeden halledebilir, devlet dairelerine gitmeden belgeler
indirilebilir vb. faydalardan vyararlanabilirler. Bu kolayliklardan yararlanmak isteyen
tiikketiciler kendine uygun akilli bir cep telefonu arayisi igerisine girmektedir. Buna arayisa
karsilik Uireticiler ise miisterilerine uygun telefon iiretme yarisi igerisine kiyasiya miicadele
girmektedir. Bu durumun en giizel orneklerinden biri olan Samsung markasmin iiriin
yelpazesini verebiliriz. Giris boliimiinde ayrintili gosterdigimiz {iriin yelpazesinde toplam
85 ¢esit Uriin oldugu goziikmektedir. Dahas1 bu ¢esitlilik en son ¢ikarilan Uiriinlerin sayisini
gostermektedir. Bunun disinda piyasada hala satilmakta olan bir dnceki modellerini de
katarsak muazzam bir {iriin yelpazesi oldugunu gorebiliyoruz. Bu durumun tiiketicinin
karmasa yasamasima sebebiyet vermeden, tiiketiciye en uygun {riinii bulmasma yardim

edecek bir ¢alisma yapilmasi 6nemlilik arz etmektedir

Tiiketicilerin se¢imini kolaylastirmada CKKV yontemlerinden yararlanilabilir. Burada
dikkat edilmesi gereken en 6nemli unsur kriter agirliklandirma kismidir. Ciinkii CKKV
yontemlerinde kullanilan kriter agirliklandirma, ¢oziimiin sonucunu etkileyen en 6nemli
faktorlerdendir. Ciinkii dogru agirliklandirilmamis kriterlerden ¢ikan sonuglar dogru
olmayacaktir. Bu yiizden dogru kriter agirliklandirma yapilmasi tiiketicinin istegine en

uygun secenegin se¢ilmesine olanak taniyacatir.

Bu ¢alisma tiiketici karmasasinda yasanan sikintiya nicel ¢oziim getirilmesi amaglanmustir.
Bu amag dogrultusunda tiiketici ihtiyacina en uygun yontemin belirlenmesi i¢in iki CKKV
yontemlerinden ELECTRE ve TOPSIS yontemleri secilmistir. Kriter agirliklandirma
yontemlerinden bir 6znel bir nesnel yontem belirlenerek kullanilmigtir. Bu iki yontemden
cikan sonugclarla tiiketiciye 3 telefon Onerilerek karma bir sonug elde edilerek ii¢ yontem de
karsilastirilmistir. Hangi yOntemin tiiketici tercihine daha yakm bir sonu¢ verdigi

bulunarak literatiire katki saglanmas1 amaglanmistir.

3.2.Kriter ve Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketici, aligveris yaparken hedefinin olmamasi, deneyimsizligi, piyasada var olan bilginin
belirsizligi gibi etmenlerden oOtiirli karmasa yasamast muhtemel olabilmektedir. Bu
durumda ne istedigini bilmeyen tiiketici karar verirken sec¢im daraltmada zorluk
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yasayabilmektedir. Bu tiliketicinin se¢im yaparken herhangi bir daraltma islemi
uygulamamasi, bilgi yiiklenmesine neden olabilmekte bundan dolay1 da karmasa durumu
artabilmektedir (Mitchell & Papavassiliou, 1997). Tiiketicilerin bu zorlukla
kargilasmamasi i¢in ¢alismada ilk dnce telefon satigi yapan isletmelerin personelleri ile
gorlsiilmistiir. Toplamda 20 personelden, tiiketicilerin telefonlarla ilgilenirken kendilerine
en ¢ok danisilan 6zelliklerin ve en ¢ok sorduklari telefonlarn bilgisi alinmistir. Alinan
bilgiler 15181nda kriterler ve alternatifler olusturulmustur. Alternatifleri o markanmn farkl
bellek kapasitelerine gore tiretmis, farkli fiyatlandirma kullanilmis oldugundan markalar
cesitlerine gore ¢esitlendirilmistir. Toplamda 11 adet kriter ve 17 adet telefon alternatifi
belirlenmistir. Telefonlar hakkindaki teknik ve fiyat bilgilerini 25 Aralik 2018 tarihinde
gittigidiyor.com sitesinden almmustir. Telefon Kkriterleri ve alternatifleri asagidaki

kisaltmalar ile gdsterilmistir:

Tablo 6: Alternatif ve Marka Kisaltmalari

Alternatifler Marka
Apple iPhone XS (64) Al
Apple iPhone XS (256) A2 M1
Apple iPhone XS (512) A3
Samsung Galaxy Note 9 (128) Ad
Samsung Galaxy Note 9 (512) AS
Samsung Galaxy S9 plus (64) AB M2
Samsung Galaxy S9 plus (128) AT
Samsung Galaxy S9 plus (256) A8
Lg g7 ThinQ (64) A9 M3
Huawei mate 20 lite (64) A10
Huawei mate 20 Pro(128) All M4
Vestel Venus Z20 (64) Al2 M5
Sony Xperia XZ1 (64) Al3 M6
Asus Zenfone 5z ZS620KL (64) Al M7
Xiaomi Mi 8 (64) Al5
M8
Xiaomi Mi 8(128) Al6
General Mobile GM 9 pro (64) Al7 M9
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Tablo 7: Kriter Kisaltmalar:

Kriterler
Fiyat K1
Pil Performansi K2
Ram K3
Agirlik K4
Isletimci Cekirdek Sayisi K5
Ekran K6
On Kamera K7
Arka Kamera K8
Bellek K9
Isletim Sistemi K10
Marka K11

Gittigidiyor.com sitesinden aldigimiz alternatiflere ve kriterlere ait teknik bilgilerden

olusturulmus matrisimiz asagida verilmektedir:

Tablo 8: Alternatiflerin ve Kriterlerin Teknik Bilgileri

Kriterler
. K1 K2 K3 K4 K5 K6
Alternatif

K7 K8 K9 K10 K11
Al 8888 2658 4 177 6 5,8 7 12
A2 10399 2658 4 177 6 5,8 7 12
A3 12199 2658 4 177 6 5,8 7 12
A4 5379 4000 6 201 8 6,4 8 12
A5 6299,9 4000 8 201 8 6,4 8 12
A6 4295 3500 6 189 8 6,2 8 12
A7 4899 3500 6 189 8 6,2 8 12
A8 5499 3500 6 189 8 6,2 8 12
A9 3548 3000 4 162 8 6,1 8 16
Al0 2319 3750 4 172 8 6,3 24 20
All 7349,9 4200 6 189 8 6,39 24 40
Al2 1575 3400 4 185 8 5,65 8 16
Al3 3499 2700 4 155 8 5,2 13 19
Al4 3499,9 3300 6 165 8 6,2 8 12
Al5 2893 3400 6 175 8 6,21 20 12

64



Al6 3139 3400 6 175 8 6,21 20 12
Al7 2049,9 3800 4 175 8 6,01 8 12

Tabloda bos birakilar yerleri (K9, K10, K11) tiiketiciden aldigimiz 0’dan 100’e kadar
Oonem puanlari ile kisiye 6zel matrisler olusturulmustur. Tiiketiciden alinan puanlamalar ile

kisiye 6zel analizler yapilmistur.

3.3.Veri Toplama Araci ve Siireci

Calismada nitel ve nicel yontem birlikte kullanilmistir. Telefon satisi yapan 20 satig
elemanina danisarak nitel bir arastirma yapilmistir. Ardindan edindigimiz bilgiler 1s1¢inda
tiikketicilere anket uygulayarak nicel bir calisma yapilmistir. Tiketicilerden ilk Once
demografik bilgileri alinmis ve daha sonra kriterlere 0 ile100 puan arasindan bireysel
onemliligi gz Oniline alarak puan verilmesi istenmistir. Tiiketiciden istedigimiz bilgiler

sunlardir:

e Fiyat sizin i¢in ne kadar 6nemli

e Pil Giicii sizin i¢in ne kadar 6nemli

e Ram Kapasitesi sizin i¢in ne kadar 6nemli

e Agirlik sizin i¢in ne kadar 6nemli

e Islemci Cekirdek Sayis1 sizin igin ne kadar 6nemli
e Ekran Boyutu sizin i¢in ne kadar 6nemli

e On Kamera sizin i¢in ne kadar 6nemli

e Arka Kamera sizin i¢in ne kadar 6nemli

e Bellek Kapasitesi sizin i¢in ne kadar 6nemli

e 64 GB bellek kapasitesi sizin i¢in ne kadar 6nemli
e 128 GB bellek kapasitesi sizin i¢in ne kadar 6nemli
e 256 GB bellek kapasitesi sizin i¢in ne kadar dnemli
e 512 GB bellek kapasitesi sizin i¢in ne kadar dnemli
e Isletim Sistemi sizin igin ne kadar 6nemli

e iOS Isletim Sistemi sizin igin ne kadar 6nemli

e Android isletim Sistemi sizin i¢in ne kadar 6nemli
e Markasi sizin i¢in ne kadar 6nemli

e Apple Markasi sizin i¢in ne kadar 6nemli
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e Samsung Markasi sizin i¢in ne kadar 6nemli
e Lg Markasi sizin i¢in ne kadar 6nemli

e Huawei Markasi sizin i¢in ne kadar 6nemli
e Vestel Markasi sizin i¢in ne kadar 6nemli

e Sony Markasi sizin i¢in ne kadar 6nemli

e Asus Markasi sizin i¢in ne kadar 6nemli

e Xiaomi Markasi sizin i¢in ne kadar dnemli

e (General Mobile Markasi sizin i¢in ne kadar 6nemli

Tiiketiciler ile olan caligmamiz 5 Ocak 2019 tarihinde baslanmis ve 26 Ocak 2019 da son
bulmustur. Satis elemanlar1 ile Pazar giinleri miisteri yogunlugunun fazlalig1 ve biitiin satin
elemanlarinin izinsiz calisildigi giin olmasi nedeni ile 23 Aralik 2018 Pazar giini

gorisiilmiistiir.

3.4 Verilerin Analizi

Calismamizda verilerimiz CKKV yontemlerinden ELECTRE ve TOPSIS yontemleri
kullanilarak analiz edilmistir. Kriter agirhiklandirma yontemi olarak 6znel ve nesnel
agirhiklandirma yontemlerinden yararlanilmistir. Oznel agirhiklandirmada tiiketiciden
kriterlere 0 ile 100 arasinda bireysel onemlilik degerlerini g6z Oniine alarak puanlama
verilmesi istenmistir. Aldigimiz bu veriler Excel ortamida normalize edilmistir. Oznel
kriter agirlik degerlerinden elde edilen agiliklar ile ELECTRE ve TOPSIS degerleri Matlab
kod yardimi ile bulunmustur. Nesnel agirliklandirma yontemlerinden biri olan entropi
yontemi bu calisma icin kullanilmistir. Entropi degeri icin de ayni sekilde Matlab
tizerinden hesaplanarak agirliklar elde edilmis ve ELECTRE ve TOPSIS degerleri
bulunmustur. Matlab kodlar1 EK1, EK2 ve EK3 de verilmistir.

Oznel agirliklandirma ile ELECTRE ve TOPSIS, nesnel agirliklandirma ile ELECTRE ve
TOPSIS olmak tizere 4 ¢6ziim hesaplanmistir. Hesaplanan sonuclardan ilk 3’1 dikkate
alimmigtir. Bulunan degerlerden asagidaki mantik izlenerek tiiketiciye 3 adet telefon
onerilmistir:

e Ik sirada en ¢ok cikan telefon yoksa ya da esit sayida ise iginden en ucuz olani

e {lk srrada kalan telefon varsa icinden en ucuzu yoksa ikinci sirada en ¢ok ¢ikan

Oneri, esit ise en ucuzu
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e {lk sirada kalan telefon varsa iginden en ucuzu yoksa ilk iigte en ¢ok Onerilen

telefon seklinde Onerilerimiz belirlenmistir.

Onerdigimiz yontem hem &znel hem de nesnel verilerin karmasindan olusmaktadir.

3.5.Bulgular ve Yorum

Tiiketicilerin demografik bilgileri asagida Tablo7’de verilmistir.

Tablo 9: Demografik Verileri {liskin Bulgular

Tiketicinin Segenckler Kisi sayisi Yiizde
Cinsiyet Kadin 38 %38
Erkek 62 %62
Tlkokul 2 %2
Ortaokul 2 %2
Lise 19 %19
Egitim Durumu Onlisans 10 %10
Lisans 50 %50
Yiiksek lisans 12 %12
Doktora 5 %5
18-25 27 %27
26-30 41 %41
31-35 13 %13
es 36-40 7 %7
41-45 7 %7
46 ve iistii 5 %5
0-2000 45 %45
2001-3000 23 %23
Gelir 3001-4000 6 %6
4001-5000 16 %16
5001-6000 4 %4
6001 ve listii 6 %6

Calismamiza 38 kadin ve 62 erkek toplam 100 kisi katilmistir. Katilanlarin %50°si lisans
mezununu oldugu goriinmektedir. Katilanlarin yas araligi ise %41 inin 26-30 yas grubunun
olusturdugu goriinmektedir. Gelirlerine bakildiginda ise %45’inin 0-2000 aras1 gelire sahip

oldugu soylenebilmektedir.

Tablo 10: Tiiketicilerin Kriterlere Verdikleri Puan Ortalamalar:
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Tiiketicinin Kriterler Ortalama
K1 82,53
K2 86,95
K3 73,2
K4 54,81
K5 62,7
Telefon Kriterleri Tercihi K6 67,17
K7 69,3
K8 78,3
K9 75,56
K10 72,13
K11 72,99
64GB 73,94
Bellek Kapasite Tercihi & o716
256GB 58,46
512GB 53,25
Isletim Sistemi Tercihi An.droid 04,95
Tos 60,8
Apple 57,05
Samsung 56,15
Huawei 40,35
Lg 28,39
Marka tercihi Asus 26,13
Vestel 24,04
Xiaomi 22,8
Sony 20,11
General Mobile 15,88

Calismamiza katilan tiiketicilere 0 ile 100 puan iizerinden puanlamasini istedigimiz
kriterlerin ortalamasini alimustir. Ortalamada 86,95 ortalamaya sahip K2 insanlarin en ¢ok
onemsedigi olur iken K4 54,81 ortalama ile en az Onemsenen kriterler arasinda yer
almaktadir. Bellek kapasite ¢esitlerinden 64 GB 73,94 ortalama ile en ¢ok istenen olur
iken, 512GB ise 53,25 ortalama ile en az istenen bellek kapasitesi olmustur. Isletim
sistemindeki durum ise arada ¢ok fazla fark olmamasinin yani sira Android 64,95 ortalama
ile IOS’dan bir adim daha 6ndedir. Marka tercihlerine baktigimizda ise Apple markasi

samsung markasindan 0,9 fark ile daha ¢ok tercih edilen telefon markasi olmustur. General

Mobile markasi ise 15,88 ortalama ile en az tercih edilen telefon markasidir.
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3.5.1. Oznel Agirhk TOPSIS Bulgular

Oznel olarak topladigimiz kriter agirhklari ve TOPSIS yontemi ile analiz ettigimiz
verilerden elde edilen bulgularda, 1. sirada tiiketici tercihini tahmin etme yilizdesi %22,
2.sirada tahmin etme yiizdesi %14, 3. Sirada tahmin etme yiizdesi %10 ve toplamda %46

tahmin edememe yiizdesi ise %54 tir.

TAHMIN

1.sirada
22%

2.sirada
14%

3.sirada
10%

Sekil 9: Oznel Agirlik TOPSIS Tahmin Basarist

Analiz sonucunda elde edilen bulgular EK4’de verilmistir.

Tablo 11 ik ve Son Onerilen Oznel Agirlik TOPSIS Bulgulari

Alternatif ilk Sirada Onerilen Son Sirada Onerilen
Al 9

A2 1 1
A3 80
Ad 1
A5 2
Ab 2

A7

A8 9
A9 5
Al10 13

All 68
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Al2 1

Al3 1

Al4 1
Al5 1

Al6

Al7 4 1
Toplam 100 100

Oznel olarak topladigimiz kriter agirhiklar1 kullanarak ve electre yontemi ile analiz ederek
yapilan analiz sonucunda, Al1 alternatifi 68 kisinin diger alternatiflerden en iist sirada yer
alan telefon olur iken A3 alternatifi 80 kisinin analizi sonucundan en son sirada yer alarak
en ¢ok Onerilmeyen telefon olmustur. Diger alternatiflerden istiin gelmeyen alternatifi

segen 1 tiiketici (T13) vardir.

3.5.2. Oznel Agirhk ELECTRE Bulgular

Oznel olarak topladigimiz kriter agirlhklari ve electre yontemi ile analiz ettigimiz
verilerden elde edilen bulgularda, 1. sirada tiiketici tercihini tahmin etme yiizdesi %16,
2.sirada tahmin etme yiizdesi %12, 3. Sirada tahmin etme yiizdesi %12 ve toplamda %40

iken, tahmin edememe yiizdesi ise %60 tir.

TAHMIN

1.sirada
16%

2.sirada
12%

3.sirada
12%

Sekil 10:0znel Agirlik ELECTRE Tahmin Basarist
Analiz sonucunda elde edilen bulgular EK5’ de verilmistir.
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Tablo 12: Diger Markalara Ustiin Gelen ve Gelemeyen Oznel Agirlik ELECTRE Bulgulari

Alternatif Diger markalara kars {istiin gelen marka Diger markalara kars1 hig iistiin gelemeyen
marka

Al 2
A2 2
A3 75
A4 2
A5 10 2
A6 3 1
A7
A8 6
A9 14
Al0 14
All 65
Al12 1
Al3
Al4 1
Al5 4
Al6 5
Al7 4 5
Toplam 108 108

Oznel olarak topladigimiz kriter agirhklar1 ve ELECTRE ydntemi ile analiz ettigimiz
verilerden yapilan analiz sonucunda, A11 alternatifi 65 tiiketicinin diger alternatiflerden en
cok tistiin gelen telefon olur iken A3 alternatifi 75 tiiketicinin analizi sonucundan higbir
alternatife iistiin gelemeyerek en ¢ok Onerilmeyen telefon olmustur. Diger alternatifler

iizerinde hig tstlinliigli olmayan alternatifi segen 2 tiiketici (T13, T66) vardir.

3.5.3. Entropi Agirhik TOPSIS Bulgular

Nesnel kriter agirliklandirma yontemlerinden biri olan entropi yontemini kullanarak ve
topsis yontemi ile analiz ettigimiz verilerden elde edilen bulgularda, 1. swrada tiiketici
tercihini tahmin etme yiizdesi %40, 2.sirada tahmin etme yilizdesi %9, 3. Swrada tahmin

etme yiizdesi %8 ve toplamda %57 iken, tahmin edememe yiizdesi ise %43 tir.
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TAHMIN

l.sirada
40%

3.sirada 2.sirada
8% 9%

Sekil 11: Entropi Agirlik TOPSIS Tahmin Basarist

Analiz sonucunda elde edilen bulgular EK6’da verilmistir.

Tablo 13: ilk ve Son Onerilen Entropi Agirlik TOPSIS Bulgular

Alternatif ilk Sirada Onerilen Son Sirada Onerilen
Al 19

A2

A3 58
Ad

AS 14
Ab 19

A7 1

A8

A9 1 9
Al10 47

All 5 2
Al2 1
Al3 3 1
Al4d 1 9
Al5 3

Al6 5
Al7 1 1
Toplam 100 100
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Nesnel kriter agirliklandirma yontemlerinden biri olan entropi yontemini kullanarak ve
electre yontemi ile analiz ettigimiz verilerle yapilan analiz sonucunda, A10 alternatifi 47
tiiketicinin diger alternatiflerden en ilk sirada yer alan telefon olur iken A3 alternatifi 58
tilketicinin analizi sonucundan en son sirada yer alarak en ¢ok Onerilmeyen telefon

olmustur. Son sirada yer alan alternatifi segen 2 tiiketici (T13, T66) vardir.

3.5.4. Entropi Agirhk ELECTRE Bulgulan

Nesnel kriter agirliklandirma yontemlerinden biri olan entropi yontemini kullanarak ve
electre yontemi ile analiz ettigimiz verilerden elde edilen bulgularda, 1. swrada tiiketici
tercithini tahmin etme ylizdesi %40, 2.sirada tahmin etme yiizdesi %10, 3. Swrada tahmin

etme yiizdesi %7 ve toplamda %57 iken tahmin edememe yiizdesi ise %43 tir.

TAHMIN

1.sirada
40%

2.sirada
10%

Sekil 12: Nesnel Agirlik ELECTRE Tahmin Basarisi

Analiz sonucunda elde edilen bulgular EK7°de verilmistir.

Tablo 14 Diger Markalara Ustiin Gelen ve Gelemeyen Entropi Agirlik ELECTRE Bulgulari

Alternatif Diger markalara kars1 listiin gelen marka Diger markalara kars! hig tistiin gelemeyen
marka

Al 15

A2 2

A3 57

A4
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AS 14
A6 24

A7 2

A8 1

A9 5
Al0 48

All 8 3
Al2 1
Al3 1

Ald 1 16
Al5 4

Al6 1 6
Al7 1 3
Toplam 108 105

Nesnel kriter agirliklandirma yontemlerinden biri olan entropi yontemini Kullanarak ve
electre yontemi ile analiz ettigimiz verilerle yapilan analiz sonucunda, A10 alternatifi 48
kisinin diger alternatiflerden en cok {istiin gelen telefon olur iken A3 alternatifi 57 kisinin
analizi sonucundan hicbir alternatife {istiin gelemeyerek en ¢ok Onerilmeyen telefon

olmustur. Diger alternatiflerden {istiin gelmeyen bir alternatifi secen 3 tiiketici (T13, T58,

T66) vardir.

Calismada, 100 katilimec1 ile yapilan analizler sonucunda ilk 3°‘de ¢ikan sonuglarin

3.5.5. Analizlerin Benzerlik Bulgular

birbirleriyle benzerlikleri incelenmistir. Sonuglar Tablo13’de verilmistir:

Tablo 15: Analizlerin Benzerlik Bulgular1

Karsilastirma Birebir Benzerlik
Oznel ELECTRE %1
Entropi ELECTRE
Oznel ELECTRE %11
Oznel TOPSIS
Entropi ELECTRE %42
Entropi TOPSIS
Entropi TOPSIS %11
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Oznel TOPSIS

Tabloda 13°de goriildiigii iizere Entropi agirlikla hesaplanan ELECTRE ve TOPSIS

sonuclar1 birbirine daha ¢ok benzer sonug¢ buldugu goriilmektedir.

3.5.6. Tercih ve Onerdigimiz Telefon Bulgulari

Tiiketicilerin, alternatiflerden en c¢ok tercih edikleri sirasiyla; Al (%22), A6 (%15), A10
(%12), A5 (%11), A2 (%8), A1l (%8), A3 (%5), Al7 (%5), A7 (%4), A8 (%3), Ad (%2),
Al2 (%2), Al13 (%2), A16(%]1) tercih edilmis ve A9, Al4, Al5 telefonlar1 tercih

edilmemistir.

22
15
12
11
8 8
5 5
4
3
2 2 2
I 1
0 I I 0 o0
[] i
Al A2 A3 A4

A5 A6 A7 A8 A9 Al10 A1l Al12 Al13 Al4 A15 Ale Al7

B Tercih Sayisi

Sekil 13: Tercih Edilen Telefonlar

Marka bazli tercihlere baktigimizda sirayla; M1 (%35), M2 (%35), M4 (%20), M9 (%5),
M5 (%2), M6 (%2), M8 (%1) tercih edilmis ve M3 ve M7 markalari tercih edilmemistir.
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35

35
20
5
0 0
[ | —
M2 M3 M4 M5

M1 M6 M7 M8 M9

B Markalar

Sekil 14: Tercih Edilen Markalar

Alternatiflerimizde 9 tane 64 GB, 4 tane 128GB, 2 tane 256 GB ve 2 tane 512GB telefon
bulunmaktadir. Tiiketici tercihlerine baktigimizda 65GB telefonu segen tiiketici %358,
128GB telefonu segen tiiketici %15, 256GB telefon segen tiiketici %11 ve son olarak da
512GB secen tiiketici %16°dir.

TAHMIN

1.sirada
38%

3.sirada 2.sirada
9% 13%

Sekil 15: Onerdigimiz Telefonlarin Tahmin Basarist

Kullandigimiz yOntemler sonucunda, 4 adet sonug¢ tablosuna bakarak tiiketiciye

onerdigimiz alternatiflerden tiiketicinin istedigi dogru tahmin etme siramiz sirasiyla;
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l.srada %38, 2.sirada %13, 3. sirada %9 olmak iizere toplam %60 tahmin edilir iken

tahmin edememe sayimiz %40°dir.

Tiiketici tercihlerinin egitim durumu ve cinsiyet dzelliklerine gore agagida verilmistir.

Tablo 16:Erkek Tiiketici Egitim Durumu ve Tercihleri

Erkek Ilkokul ~ Ortaokul  Lise Onlisans  Lisans Yiiksek ~ Doktora ~ Toplam
Lisans
Al 3 2 7 1 13
A2 1 4 5
A3 1 1 2
Ad 1 1 2
A5 2 2 1 2 7
A6 2 1 5 8
A7 2 1 1 4
A8 0
A9 0
Al0 3 1 3 1 8
All 1 2 3 6
Al2 1 1
Al3 1 1 2
Al4 0
Al5 0
Al6 0
Al7 1 1 1 1 4
Toplam 1 0 15 6 28 8 4

Calismamiza katilan 62 erkek tiiketicilerin tercihlerini inceledigimizde %21°1 Al, %12,9’u
A6 ve A10, %11,3%1 AS, %9,7’s1 All, %8,1°1 A2, %6,5’1 A7 ve Al7, %3,2’si A3, A4 ve
Al13, %1,6’s1 ise Al2 alternatiflerini tercih etmislerdir. A8, A9, Al4, Al5, Al6
alternatifleri secen erkek tiiketici yoktur. Erkek tiiketicilerin %1,6’s1 ilkokul, %24,2°si lise,
%9,7’si Onlisans, %45,2’s1 lisans %12,9’u yiiksek lisans ve %6,5’1 doktora egitim

seviyelerinden olugmaktadir.

Tablo 17:Kadin Tiiketici Egitim Durumu ve Tercihleri

Kadin  Ilkokul Ortaokul  Lise Onlisans  Lisans Yiiksek ~ Doktora ~ Toplam
Lisans
Al 1 1 1 4 2 9
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A2 3 3
A3 2 1 3
Ad 0
A5 1 1 2 4
A6 1 6 7
A7 0
A8 1 1 1 3
A9 0
A10 1 1 2 4
All 1 1 2
Al2 1 1
Al3 0
Al4 0
Al5 0
Al6 1 1
Al7 1 1
Toplam 1 2 4 4 22 4 1

Calismamiza katilan 38 kadin tiiketicilerin tercihlerini inceledigimizde %23,7’1 Al,
%18,4’u A6, %10,5’1 AS ve A10, %7,9’u A2, A3 ve A8, %5,3’i All, %2,6’s1 A12,A16
ve Al7 alternatiflerini tercih ederken ise A4, A7, A9, Al3, Al4 ve A15 alternatiflerini
tercih edilmemistir. Kadin tiiketicilerin %2,6’s1 ilkokul, %5,3’i ortaokul, %10,5°1 lise,
%10,5’1 Onlisans, %57,9’u lisans %10,5’1 yiiksek lisans ve %2,6’si doktora egitim

seviyelerinden olugmaktadir.

3.6. Sonug¢ ve Oneriler

Teknolojinin gelismesiyle birlikte {iriin ¢esitliligi cogalmakta ve tiiketicinin se¢im yapmasi
zorlagmaktadir. Bu ¢aligmada tiiketicinin yasadigi bu zorlugu kolaylastirmak adma nicel
bir ¢ozlim getirilmesi amaclanmistir. Calisma 100 katilimer iizerinden gergeklesmistir.
CKKYV tekniklerinden ELECTRE ve TOPSIS yontemleri ile ¢alisilmis ve 6znel ve nesnel

olmak tiizere iki kriter agirliklandirma yontemi kullanilmigtir.

Diinyada en ¢ok satan markalardan ve Tiirkiye’de en c¢ok tercih edilen marka olan M2,
tiiketici tercihlerinde M1 markasi ile arasinda bir fark goziikmezken, marka puanlamasinda

M1 markasinin ¢ok az bir farkla geride kaldig1 goriilmektedir. Tiiketici karmaga yasamasi
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durumunda tanidik markalara yonelmesi beklenebilir. Bu agidan bakildiginda marka
sahiplerinin markalara olan giliveni, marka imajmi iyi korumak amagl ¢aligmalar yaparak,
karmasay1 olusturan nedenleri bularak c¢oziim iiretmeleri, gerekiyorsa bilgilendirici

reklamlar vermesi, karmasay1 azaltmada yardimci olabilirler.

Diinya cep telefonu satis siralamasinda ilk 4.sirada yer alan M8 markasi telefon satis
elemanlarina danisarak alternatiflere konulmus olmasina ragmen tiiketiciler tarafindan pek
bilinmedigi goézlemlenmistir. Bilinmediginden kaynakli olarak da puanlama verilirken ya
diisik puanlama ya da 0 puani verildigi goriilmiistiir. Bu ylizden marka ortalamasinda
sondan 3.sirada yer almig olabilir. M8 markali telefonun en iyi alternatif olabilecegi
durumlarda belirsizlik karmasasina yasamasindan Otiirii bertaraf edilebilir. Marka
sahiplerinin iilkelerde yaptiy1 ¢esitli pazarlama stretejileri de yasanan eksikliklerde
alternatif belirlemede etkili olabilmektedir. Tiiketici ihtiyacina tam fayday: saglayabilecek
bir iirlin taninmamazlig1 yiiziinden elenebilir. Bu durum marka sahipleri tarafindan fark

edilip tanitima yogunluk verilerek ortadan kalkabilir.

Tiiketici tercihlerinde Tiirk ekonomisine katki saglamak i¢in yerli tirtin tercih ettiklerini ve
tercihlerini M5 markasindan yana kullandiklar1 gézlemlenmistir (T51, T87). Bu
tiikketicilerin tercihlerine baktigimizda, iki tiiketicinin entropi agirliklandirma ELECTRE
yontemi ilk ii¢ sirada yer almis, bir tiiketicinin de (T87) 6znel agirlik TOPSIS sonucunda
ilk ti¢ sirada yer almistir. Digerleri dogru tercihte bulunamamaistir. Bu durumun tiiketicinin
ihtiyaci ile istegi arasindaki farklardan dolayr agirliklandirma hatasindan kaynaklanmis
olabilir. Bu tarz davranis sergileyen tiiketicilerin karmasa yasamasi en diisiik seviyededir.
Clinkii istedigi ve odaklandigi tek bir durum s6z konusudur. Eger iilkemizde birden fazla
marka bulunmasi ve tanitiminin iyi yapilmasi halinde bu tarz davranig sergilen tiiketiciler

de karmasa icerisinde yer alabilmeleri muhtemeldir.

Marka puanlamasinda en yliksek 4. ve 5. sirada yer alan M3 ve M7 markalari tiiketiciler
tarafindan tercih edilmedigi goriilmiistiir. Buna karsilik marka puanlamasinda en son sirada
yer alan M9 markasinin tiiketici tercihinden 4. sirada yer almistir. Buradan da anlagilacagi
tizere tiiketici tercihleri genellemelerin aksine sonug verebilmektedir. Ciinkii istekler ve

ihtiyaclar kisiye 6zel ve farklilik gosterebilmektedir.

Cep telefonlarinda son zamanlarda uygulamalarin artmasiyla ve kullanim siklig1 ile iligkili
olarak cep telefonlardaki pil performans siiresi azalmaktadir. Bu ylizden pil performansi

tilketiciler tarafindan en Onemli kriterlerden biri haline geldigini goriilmektedir. Bu
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caligmada tiiketiciler, kriter puanlamast yaparken en ¢ok pil performansini
onemsemislerdir. En diisiik puanlamaya sahip olan cep telefonu agrligi oldugu

gorilmiistir.

Oznel agirliklandirma ELECTRE ve TOPSIS sonuglarma gore en ¢ok dnerilen telefon Al1
entropi agirliklandirma sonucglarma gore ise Al0 telefonudur. Her 4 yontemde en son
onerilen telefon A3 telefonudur. Buna karsilik tiiketici tercihlerinde en ¢ok tercih edilen
Al telefonu olmustur. Al1 telefonu 8 kisi tarafindan tercih edilirken A10 telefonu 12 kisi
tarafindan tercih edilmistir. A3 telefonu ise 5 kisinin tercihi olmustur. Bu durumun

ihtiyaclar ile istekler arasinda farktan kaynaklandigi yargisina varilabilmektedir.

Yapilan ¢alismada sonucunda en son onerileriler telefonu tercih eden tiiketiciler vardir. Bu
tiikketiciler (T13, T66 ve T58), kriterleri agirliklandirilirken birbirine ¢ok yakin puanlama
verdigi goriilmektedir. Burada tiiketicilerin tercih ettigi telefonlarin pahali olmasi ve
birbirine yakin puanlar verilmesinden kaynakli olarak boyle bir sonug ¢iktig1 sdylenebilir.
Ciinkii fiyat, maliyet unsuru oldugundan bu kullanilan yontemler en uygun fiyathisini,

kriter agirliklandirmasina gore sececektir.

Oznel agirlikla hesaplanan ELECTRE ydnteminin sonucunda tiiketicinin istedigini tahmin
etme yiizdesi %40 (1.%16, 2.%12, 3.%12), TOPSIS yiizdesi %46 (1.%22, 2.%14, 3.%10)
olarak bulunmustur. Entropi agirlikla hesaplanan ELECTRE sonucunda tiiketicinin istegini
tahmin etme yiizdesi %57(1.9%40, 2.%10, 3.%7), TOPSIS yiizdesi %57(1.%40, 2.%9,
3.%8), bulunmustur. Bu sonuglardan ve benzerlik sonuglarina bakilarak entropi
agirliklandrma yontemi daha iyi sonu¢ verdigini sOyleyebiliriz. Ayrica entropi
agirliklandrma yontemi tiiketici istegini ilk swada tercih etme yiizdesi Oznel
agrrhiklandirmaya gore daha yiiksektir. Bizim Onerdigimiz telefon basar1 yiizdesi %60
(1.9%38, 2.%13, 3.%9) olarak bulunmustur. Entropi agirlik ile bulunan bulgulardan ¢ok
fazla fark yoktur. Onerdigimiz telefonlarin tercihler {izerinde daha basarili oldugu goziikse
de sadece entropi agirlik yonteminden ¢ikan sonuglara bakilarak daha fazla basari
saglayabilir. Ayrica bu 4 sonucun ilk ii¢ degeri birbirleriyle karsilagtirildiginda Entropi
ELECTRE ve Entropi TOPSIS sonuglarin birbirlerine digerlerine oranla daha benzer
¢ikt1g1 bulunmustur.

Sonu¢ olarak, karmasa yasayan tiiketicilere ¢Oziim Onerisi olarak CKKV teknikleri
yontemleri kullanilmigtir. TOPSIS ve ELECTRE yontemlerini hem 6znel hem de nesnel

olmak tizere iki agirliklandirma yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Sonucunda nesnel
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agirliklandirma yontemi kullanarak daha iyi bir tahmin sonucu elde edilmistir. Ayni
zamanda nesnel agirliklandirma ydntemiyle ¢oziimlenmis algoritmalarin birbirine daha

benzer siralama verdigi gdzlemlenmistir.

Calismada katilimcilarm kriter agirliklandirma yaparken kendisi i¢in en uygun puanlama
verdigi diisiiniilerek analizler yapilmistir. Ilerde yapilacak ¢alismalarda CKKV
tekniklerinden baska yontemlerini kullanabilir. Bu yontemleri kullanirken de bagka
agirliklandrma yontemlerinden yararlanabilir. Baska teknolojilerden yasanan sikintilar

arastirilabilir. Boylelikle genis yelpazede en optimum ¢dziimii veren yontem belirlenebilir.
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EK 1: ENTROPI MATLAB KOD

K=karar matrisi

Function [h]=entropi(K)

sumevl = sum(K());
sumEvIMatrix=repmat(sumgvl,size(K,1),1);
evINorm=K./sumEvIMatrix;
Inm=-1/log(size(K,1));

InEvINorm = log(eviNorm);

E=Inm .* sum(evINorm .* InEvINorm);
d=ones(1,size(E,2))-E;

entropiagirlik=d ./sum(d);
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EK 2: TOPSIS MATLAB KOD

K=karar matrisi
A=agirlik A
M=igareti

Function [h]=topsis(K,A,M)
sqrixij=sqrt(sum(K()."2)) ;

N =K./repmat(sqrtxij, [size(K,1) 1]);
Wij=eye(size(A,2)) .* repmat(A.*M,size(A,2),1);
V=N*Wj;

Apositive=max(V);

Anegetive= min(V);
ApositivMtrix=repmat(Apositive,size(V,1),1);
AnegetiveMtrix=repmat(Anegetive,size(V,1),1);
s1=(V-ApositivMtrix)."2;
s2=(V-AnegetiveMtrix)."2;

for (j=1:1:size(s1,1))
sumAPositive(j)=sum(sl(j,:));

end

for (j=1:1:size(s2,1))
sumANegetive(j)=sum(s2(j,’));

end

dPositive=sqrt(sumAPositive);
dNegetive=sqrt(sumANegetive);
sumD=dNegetive+dPositive;
cc=dNegetive./sumD;

end
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EK 3: ELECTRE MATLAB KOD

K=karar matrisi
A=agirlik A
M=igareti

Function [h]=electre(K,A,M)
clsm=sqgrt(sum(K().*2)) ;
nevl=K./repmat(clsm,size(K,1),1);
Amat=eye(size(A,2)) .* repmat(A.*M,size(A,2),1);
v=nevl*Amat ;

cond=zeros(size(K,1)) ;
for(i=1:1:size(K,1));

for(j=1:1:size(K,1));
cond(i,j)=sum(double(v(i,:)>=v(j,:)).*A);

end

end

desc=zeros(size(K,1)) ;

for(i=1:1:size(K,1));

for(j=1:1:size(K,1));
desc(i,j)=max(abs(double(v(i,:)<v(j,:)).*( v(i,:)-v(j,:))))/max(abs( v(i,:)-v(j,:)));
end

end

cond(isnan(cond)) =0 ;
cond=cond.*(eye(size(K,1))-1) .*-1,
desc(isnan(desc)) =0 ;
desc=desc.*(eye(size(K,1))-1) .*-1;
alpha=sum(sum(cond ./(size(K,1)* (size(K,1)-1))));
beeta=sum(sum(desc ./(size(K,1)* (size(K,1)-1))));
f=cond>=alpha;

g=desc<=beeta;

h=(f.*g ).*(eye(size(K,1))-1) .*-1,

end
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EK 4: OZNEL AGIRLIK TOPSIS ANALIZINDEN CIKAN BULGULAR

Ik Ug Sirada Yer alan
Son Sirada Yer Alan Tiketici Tercih

Tiiketici Alternatif Alternatif Tercihi  smrasi
1 2 3
Tl All A10 A19 A3 A10 2
T2 All A10 Al3 A3 A5 0
T3 A13 Al2 All A3 A6 0
T4 Al A2 A3 A5 Al 1
T5 All A10 A15 A3 Al7 0
T6 All A10 A15 A3 A6 0
T7 All A10 A15 A3 Al 0
T8 All A10 A15 A3 All 1
T9 All A10 Al2 A3 Al7 0
T10 All A10 Al5 A3 A8 0
T11 All A10 Al15 A3 A5 0
T12 Al7 Al2 A10 A3 Al7 1
T13 All A10 Al15 A3 A3 0
T14 All A10 Al6 A3 Al6 3
T15 All A10 Al6 A3 All 1
T16 All A10 Al15 A3 A5 0
T17 All A10 A2 A5 A10 2
T18 All A10 Al16 A3 All 1
T19 All A10 Al2 A3 All 1
T20 All A10 A5 A9 A5 3
T21 All A10 Al2 A3 A10 2
T22 All A10 Al13 A3 A10 2
T23 All A10 A5 A2 A5 3
T24 All A10 A6 A3 A6 3
T25 A10 All A15 A3 Al 0
T26 A10 All Al2 A3 A2 0
T27 A10 A6 Al2 A3 A10 1
T28 All A10 A15 A3 A6 0
T29 A10 A15 Al2 A3 Al 0
T30 Al7 Al2 A10 A3 A10 3
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All

Al

A3

Al7
Al5
Al2

A6

Al0
Al0
Al0
Al0
Al0
Al0

A2

All
All
Al7
All
All
All

Al

T31
T32
T33
T34
T35
T36
T37
T38
T39
T40
T41
T42
T43
T44
T45
T46
T47
T48
T49
T50
T51
T52
T53
T54
T55
T56
T57
T58
T59
T60
T61
T62
T63
T64
T65
T66

A3

Al7

A2

A3

A3

A2

A9

Al2

A7

A7

A3

Al

A8

A3

All

A3

A8

Al6

Al

Al2
All

A2

All
Al2

Al

A4

A2

A9

A3

Al

A3

A6

Al10
Al10
Al10
Al0
Al10
Al2
Al10
Al10
Al10
Al10
Al5

Al

All
All
All
All
All
Al10
All
All
All
All
A10
All
All
All
All
Al0

Al

All
Al3

Al

A3

Al6

Al5

A5

A3

A9

Al

A3

A6

Al0
All
Al0

Al

A3

Al5
Al3
Al5
Al2

Al

A3

A3

A3
Al4

A3

Al2

Al

A3

Al2

A2

A8

Al0
Al0

Al

A3

Al5
Al5
Al5
Al5

A3

Al0
Al0
Al0
All

A2

A3

A3

Al0

Al

A3

A8

A5

A3

Al5

A9

Al0
Al0
Al0
Al0
Al0
Al3

A2

All
All
All
All
All
Al0

Al

AS

A3

Al

A3

Al3
Al5
Al6
All

A3

Al0

A6

A3

A3

Al3

Al

A3

A8

A3

A9

A3

Al

A2

A3

A3

Al5

Al0

All
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Al

A8

All
Al2
Al5

A3

A2

Al

T67
T68
T69
T70
T71
T72
T73
T74
T75
T76
T77
T78
T79
T80
T81
T82
T83
T84
T85
T86
T87
T88
T89
T90
T91
T92
T93
T94
T95
T96
T97
T98
T99

A2

A3

Al6
Al0

A2

Al5
All

Al

A6

A3

Al

A8

A5

A3

Al4
All

A6

Al0
Al0
Al10
Al10
Al0

A2

All

A6

A6

A3

A6

A3

All
All
All

Al

AS

A3

A6

Al

A3

Al5

A3

A2

A8

A5

A3

Al5
Al2
Al5

A6

Al0
Al0
All
All

A5

All
All
Al10
Al10
All
All
All
All
All
A10
All
All
All
All
All
Al0
Al0

Al

Ad

A3

A6

A3

A8

A3

A6

A3

A6

Al

A3

A6

Al10
Al10
Al10
Al10

A6

Al

A3

Al5

Al5

A5

A6

A3

Al7

A7

Al

A3

All
Al5
Al5
Al6
Al0
Al5
Al2
Al5

A3

Al2

A8

A3

Al10
Al6
Al0

A6

A3

A5

A3

A6

A3

A6

A3

Al0

A9

A7

A3

A7

A3

Al6

A2

A2

A8

A2

A3

Al2
Al2
Al5
Al5
Al5

A4

Al0
Al0
Al0
Al0
Al0

A7

All
Al7
All
All
All

A6

Al7

A6

A3

A3

A4

A3

Al

A3

A6

A3

T100
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EK 5: OZNEL AGIRLIK ELECTRE ANALIZINDEN CIKAN BULGULAR

Diger Alternatiflere Ustiin Gelen Ilk Ug . o _
Tiiketici Alternatif Hicbir Alternatife Ustiin ~ Tiiketici Tercih

Gelemeyen Alternatif ~ Tercihi  sirasi

1 2
Tl All A10 A4l A6 A3 A10 2
T2 A10/ A1l A5 A4 A3 A5 2
T3 A4 A6 Al4 A3 A6 2
T4 A10/ A1l A15 A16 A5/A8 Al 0
T5 All/ A15 A6 A16 A3 Al7 0
T6 All A15 A10 A3 A6 0
T7 All A10/ A15 A16 A3 Al 0
T8 All A15 A10 A3 All 1
T9 All A16 A15 A3 Al7 0
T10 All Al6 A10 A3 A8 0
T11 All Al16 A10 A3 A5 0
T12 Al7 Al12 A10 A3 Al7 1
T13 All A10 Al16 A3 A3 0
T14 All A16 A15 A3 Al6 2
T15 All Al6 A10 A3 All 1
T16 All A10 A5 A3 A5 3
T17 All A10 Al16 A5 A10 2
T18 All A10 A7 A3 All 1
T19 A10/ A1l A5 A6 A3 All 1
T20 A5 A4 A8 A9 A5 1
T21 All A10 A5 A3 A10 2
T22 All A10 A5 A3 A10 2
T23 All A5 A10 AL/A2 A5 2
T24 A5 A10 A6/ A1l A3 A6 3
T25 All A10 A6 A3 Al 0
T26 A10/ All A6/ Al5 A16 A3 A2 0
T27 A10 A6 Al12 A3 A10 1
T28 All A10 A6 A3 A6 3
T29 A15 A10 A6 A3 Al 0
T30 Al7 Al12 A10 A3 A10 3
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T31 All Al0 Al5 A2/A3 All 1
T32 Al0 All Al5 A3 Al 0
T33 Al7 Al2 Al10 A3 Al7 1
T34 A5 Ad A6/ A1l A9 A2 0
T35 All A5/ A10 Ad A9/AL7 A2 0
T36 All Al0 Ad Al7 A7 0
T37 Al5 A10/ A12 Al4 A8 Al 0
T38 All Al6 Al0 A3 All 1
T39 All Al6 Al2 A6 A3 0
T40 All A5 Al10 A9 A2 0
T41 A5 Ad A6/ A1l A9 Al 0
T42 Al6 Al5 Al10 A3 All 0
T43 All Al5 Al6 A3 Al3 0
T44 A5 A6 A4 A9 Al 0
T45 A5/ A6 Al4 A4 A9 Al 0
T46 Al2 Al5 Al7 A3 Al0 0
T47 All A5 Al5 A3 All 1
T48 All Al10 Al5 A3 Al10 2
T49 All Al5 Al6 A3 Al 0
T50 All Al10 A4 A9/Al14 A3 0
T51 A10 Al5 Al4 A3 Al2 0
T52 All Al5 A5/ A16 A9 Al 0
T53 All Al5 Al0 A3 Al0 3
T54 All Al5 Al0 A3 Al0 3
T55 All Al5 Al6 A3 Al 0
T56 Al5 Al6 Al0 A3 Al0 3
T57 All Al5 Al0 A8 Al 0
T58 All Al0 Al6 A3 A5 0
T59 Al0 All A9 A3 AS 0
T60 All Al0 Al3 A3 Al 0
T61 All Al0 A6 A3 Al0 2
T62 All Al0 A5 A3 A6 0
T63 Al6 Al0 All A3 Al3 0
T64 All Al5 A5/ Al4 A9 Al 0
T65 Al6 All Al5 A9/AL7 A3 0
T66 A10/ A1l Al6 Al5 A3 A3 0
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T67 All Al0 Al5 A8 Al

0
T68 Al6 Al5 A5/ A17 A3 A2 0
T69 All Al0 A6 A3 A6 3
T70 All Al0 Al5 A8 Al 0
T71 A5 Al4 Ad A9 A5 1
T72 A6 Al0 Ad A3 A6 1
T73 All A5 A4 A3 A6 0
T74 A5 A6/ All A4 A3 A5 1
T75 Al0 All Al5 A3 Al 0
T76 All Al0 Al6 A8 A2 0
T77 A10/ A1l Al5 A5 A3 A5 3
T78 All A5 Ad A3 A4 3
T79 A6 Al5 A10/ A1l A3 A6 1
T80 Al10 All A6 A3 A8 0
T81 A5 A4 All A3 A6 0
T82 All A6 A5 A9/AL7 Al 0
T83 All Al10 Al6 A3 Al 0
T84 All A6 Al10 A3 A6 2
T85 All A5 A4 Al7 A7 0
T86 A10 A6 All A3 Al 0
T87 All Al10 Al5 A3 Al2 0
T88 All Al6 Al5 A3 A8 0
T89 All Al6 Al0 A1/A3 A5 0
T90 A5 All A4 A3 A6 0
T91 All A5 A4 A3 A6 0
T92 Al0 A4/ A6 Al5 A3 A7 0
T93 Al6 Al5 Al0 A3 A7 0
T94 All Al6 Al0 A9 A2 0
T95 All Al0 A6 A3 A2 0
T96 Al7 Al0 Al2 A3 Al7 1
T97 All Al0 A6 A3 A6 3
T98 All A6 A4 A3 A4 3
T99 All Al0 A5 A3 Al 0
T100 A4 A6 A7 A3 A6 2
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EK 6: ENTROPI AGIRLIK TOPSIS ANALIZINDEN CIKAN BULGULAR

Ik Ug Sirada Yer alan
Son Sirada Yer Alan Tiketici  Tercih

Tiiketici Alternatif Alternatif Tercihi sirast
1 2 3
T1 A10 All A9 Al4d A10 1
T2 Al3 A10 A6 A3 A5 0
T3 Al3 A6 A7 A3 A6 2
T4 Al A2 A3 A5 Al 1
T5 Al5 A10 Al6 A3 Al7 0
T6 Al10 Al5 Al6 A3 A6 0
T7 Al5 Al6 Al Al3 Al 3
T8 Al10 Al5 Al6 A3 All 0
T9 Al7 Al A2 A9 Al7 1
T10 A10 Al5 Al6 A3 A8 0
T11 A10 Al5 Al6 A3 A5 0
T12 A10 Al5 Al6 A3 Al7 0
T13 A10 Al5 Al6 A3 A3 0
T14 A10 Al5 Al6 A3 Al6 3
T15 All Al6 A7 A3 All 1
T16 A10 Al5 All A3 A5 0
T17 A10 All Al A5 A10 1
T18 All A10 Al Al4 All 1
T19 A10 All A9 A3 All 2
T20 A6 A7 A4 A9 A5 0
T21 A10 All Al3 A3 A10 1
T22 A10 All Al3 A3 A10 1
T23 A6 A7 A4 Al4 A5 0
T24 A6 A7 A4 A3 A6 1
T25 A10 A6 A9 A3 Al 0
T26 A10 Al5 Al6 A3 A2 0
T27 A10 A6 All A3 A10 1
T28 A6 A10 Al7 A3 A6 1
T29 A10 Al5 Al3 A3 Al 0
T30 A10 Al5 Al6 A3 A10 1
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All

Al

A3

Al7
Al6
Al6

A4

All
Al5
Al5

A7

Al0
Al0
Al10

A6

T31
T32
T33
T34
T35
T36
T37
T38
T39
T40
T41
T42
T43
T44
T45
T46
T47
T48
T49
T50
T51
T52
T53
T54
T55
T56
T57
T58
T59
T60
T61
T62
T63
T64
T65
T66

A3

Al7

A2

A3

A9
Al4
Al4

A2

A3

A2

Al

A7

A4

A7

All

Al

Al

A5

A3

A2

All

A3

A5

A3

A2

Al

A5
Al4
Al4

A3

A2

Al

A2

A3

A2

Al

Al

A4

AT

A6

All
Al3

Al

A3

Al0
Al6

A4

Al6
Al5

A7

All
Al0

A6

A3

A9

Al

A9

A3

A2

Al

Al0
All
Al0

Al

A3

Al6
Al6
Al6
Al6

A3

Al5
Al5
Al5
Al5

A2

Al10
Al10
Al10
Al10

Al

A3

A3

A3

A3

A9

Al2

Al

A3

Al6

Al5
A3

A2

A10

Al

A5

Al0
Al0

Al

A3

Al6
Al6
Al6
Al6

A3

Al5
Al5
Al5
Al5

A2

Al10
Al0
Al0
Al0

Al

A3

A3

Al0

Al

A3

A5

A5

A5

All A9

A6

Al0

A9

A3 AS

Al7

A7

Al

A3

A2

Al

Al0

A6

A3

All A6

A7

Al0

A6

A3

Al2

A4

Al3

Al

A7

A6

Al3

Al

A5

A3

A2

A3

A5

A3

A2

Al

A3

A3

Al5

All

Al10
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Al

A5

A3

A2

Al

T67
T68
T69
T70
T71
T72
T73
T74
T75
T76
T77
T78
T79
T80
T81
T82
T83
T84
T85
T86
T87
T88
T89
T90
T91
T92
T93
T94
T95
T96
T97
T98
T99

A2

A3

Al6

Al5
A4

A7

Al0

A6

A6

A3

Al

A5

A3

A2

Al

A5

A9

A7

A6

Al4
A6

A6

A3

A4

A7

A6

A3
Al4

A4

AT

A6

AS

A4

A7

A6

Al

A3

Al6

Al5
A3

A2

Al0

Al

A2

A5

A5

A3

Al6
Al6
Al6

A8

Al5
Al5
Al5

A6

Al0
Al0
Al0
Al0

A6

Ad

A3

A6

A3

Al6

A8

A6

A3

A4

A7

Al

A9

A7

A6

Al

Al

A3

Al6
Al5

A4

Al5
All

A7

Al10
Al10
All
A10
A10
Al5
Al10

A6

A6

A3

A7

A9

Al6

Al

Al

A6

Al2

A8

A3

Al5

A6

All
Al6
Al6

A7

A3

A5

A3

Al5

A4

A6

A3
All
Al6

A6

Al

A9

A6

A7

A7

A9

A6

A7

A3

A4

A6

A7

A2

A5

A3

A2

Al

A2

A3

Al0 A6 A7

Al0

A6

Al7

A6

A3
Al6
All
Al6
Al4

Al6

A4

Al5

A7

A4

A9

Al

A6

Al

A3

A2

Al

A6

A6 A7 A4

T100
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EK 7: ENTROPI AGIRLIK ELECTRE ANALIZINDEN CIKAN BULGULAR

Diger Alternatiflere Ustiin Gelen Ilk Ug . o _
Tiiketici Alternatif Hicbir Alternatife Ustiin ~ Tiiketici  Tercih

Gelemeyen Alternatif Tercihi  sirasi

1 2 3
Tl A10/ A1l A9 A6 Al4 A10 1
T2 A6 A7 A4 A3 AS 0
T3 A6 A7 Ad A3 A6 1
T4 Al A2 A3 A5 Al 1
T5 Al5 A10/ A17 A6 A3 Al7 2
T6 Al0 Al5 Al6 A3 A6 0
T7 Al5 A10/ A1l Al4 A5/Al17 Al 0
T8 Al10 Al5 Al2 A3 All 0
T9 Al7 A12/A15 Al6 A9 Al7 1
T10 Al10 Al5 Al6 A3 A8 0
T11 Al10 Al5 Al2 A3 A5 0
T12 A10 Al5 Al12 A3 Al7 0
T13 Al10 Al5 Al6 A3 A3 0
T14 Al5 Al6 Al10 A3 Al6 2
T15 All A7/ A10 Al6 A3 All 1
T16 A10 Al2 A6 A3 A5 0
T17 A10/ A1l All A2 Al6 A5 Al10 1
T18 A10/Al11 All A7 A4 Al4 All 1
T19 Al0 All A9 A3 All 2
T20 A7 A8 A4 Al4 A5 0
T21 Al0 Al2 All A3 Al0 1
T22 Al0 All Al2 A3 Al0 1
T23 A6 A7 A5 Al4 AS 3
T24 A6 A7 A4 A3 A6 1
T25 A6 Al0 A9 A3 Al 0
T26 Al0 Al5 Al6 A3 A2 0
T27 Al10 A6 All A3 Al0 1
T28 A6 Al0 Al7 A3 A6 1
T29 Al0 Al5 Al2 A3 Al 0
T30 Al10 Al5 Al2 A3 Al0 1
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T31 A10/ A1l Al7 Al5 A3 All 1
T32 Al0 Al5 Al2 A3 Al 0
T33 Al10 Al5 Al2 A3 Al7 0
T34 A6 A7 Ad Al4 A2 0
T35 Al0 All Al2 Al4 A2 0
T36 All A7 Al0 Al4 A7 2
T37 Al Al2 Al5 A5 Al 1
T38 Al All/ Al16 A7 A5 All 2
T39 A2 Al/ A12 A3 A9 A3 3
T40 A6 A7 Ad Al4 A2 0
T41 A6 A7 A4 Al4 Al 0
T42 A10/ Al16 Al5 Al4 A3 All 0
T43 Al10 Al5 Al6 A3 Al3 0
T44 A6 A7 A4 A9 Al 0
T45 Al A2 A6 All Al 1
T46 Al10 Al5 Al2 A3 Al0 1
T47 Al10 Al5 Al6 A3 All 0
T48 Al10 Al5 Al6 A3 Al0 1
T49 Al0 Al2 Al5 A3 Al 0
T50 Al A2 A3 Al4 A3 3
T51 A10 Al5 Al2 A3 Al2 3
T52 A10 Al5 Al6 A5 Al 0
T53 Al10 Al5 Al6 A3 Al0 1
T54 Al0 Al5 Al6 A3 Al0 1
T55 Al0 Al5 Al6 A3 Al 0
T56 Al0 Al5 Al2 A3 Al0 1
T57 Al A2 A3 AS Al 1
T58 A10/ A1l A9 Al A5 A5 0
T59 A6 A9 A7 A3/A17 AS 0
T60 Al A6 A2 Al7 Al 1
T61 Al0 All A6 A3 Al0 1
T62 A6 A7 A4 A3 A6 1
T63 Al3 A6 A7 Al2 Al3 1
T64 Al A2 Al4 A5 Al 1
T65 Al A2 A3 A5 A3 3
T66 Al10 Al5 Al6 A3 A3 0
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T67 Al A2 A3 A5 Al 1
T68 Al0 Al5 Al6 A3 A2 0
T69 A6 A7 Ad Al4 A6 1
T70 Al A2 A3 A5 Al 1
T71 Al4 A6 A7 A9 A5 0
T72 A6 Al0 Al5 A3 A6 1
T73 A6 A7 A4 A3 A6 1
T74 A6 A7 A4 Al4 A5 0
T75 Al0 Al5 Al2 A3 Al 0
T76 Al A2 A3 A5 A2 2
T77 Al10 Al5 Al6 A3 A5 0
T78 Al10 Al5 Al2 A3 A4 0
T79 Al10 A6 A7/ Al15 A3 A6 2
T80 A6 Al0 Al Al6 A8 0
T81 A6 A7 A4 A3 A6 1
T82 A6 A7 A4 A9 Al 0
T83 Al10 Al5 Al6 A3 Al 0
T84 Al10 A6 Al5 A3 A6 2
T85 All A7 A4 Al4 A7 2
T86 A10 A6 Al Al6 Al 3
T87 A10 Al2 Al5 A3 Al2 2
T88 Al5 Al6 A6 A3 A8 0
T89 Al10 Al6 Al5 A3 A5 0
T90 A6 A7 A4 A3 A6 1
T91 A6 Al A9 Al11/A16 A6 1
T92 Al A9 A7 Al4 A7 3
T93 A7 A4 A6 A3 A7 1
T94 Al/ A2 A3 A10/ A1l A5 A2 1
T95 A8/ A10 A6/ A7 A4 A3 A2 0
T96 Al0 Al5 Al2 A3 Al7 0
T97 A6 Al A7 Al4/A16 A6 1
T98 A6 Al A9 Al11/A16 A4 0
T99 Al A6/ A10 A9 Al6 Al 1
T100 A6 A7 A4 Al4 A6 1
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