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ANALITIK AG SURECI YAKLASIMI iLE TURKIYE’DE
BEYAZ ESYA SEKTORUNUN PAZAR PAYI TAHMINI

ESTIMATING MARKET SHARE OF WHITE GOODS SECTOR IN TURKEY
WITH ANALYTIC NETWORK PROCESS

Nesrin ALPTEKIN
Anadolu Universitesi, I.IB.F, Isletme Béliimii
nesrinesen@anadolu.edu.tr

OZET: Bu calismada, analitik ag siireci kullanilarak Tiirkiye’deki beyaz esya
sektoriinde yer alan ii¢ biiylik firmanin pazar paylari tahmin edilmeye ¢alisilmistir.
Bu firmalar beyaz esya sektoriinde son derece rekabetgi firmalardir. Yeni miisteriler
¢ekmek ve piyasada kendi baglarma tutunmak icin, makul fiyatlar belirleyerek,
kaliteli tirtinler iireterek ve servis aglarini genisleterek rekabet etmek zorundadirlar.
Analitik ag siirecine uygun olarak ilk oOnce, pazar payr tahmin problemi
yapilandirilmis ve modellenmistir. Bir sonraki adimda, pazar paymi etkileyen
faktorlerin 6nemi belirlenmis ve Tiirkiye’deki beyaz esya firmalarinin pazar paylart
analitik ag siireci kullanilarak tahmin edilmistir. Karar modelinin gegerliligi icin,
tahmin edilen pazar pay1 degerleri ger¢eklesen degerlerle karsilastirilmustir.

Anahtar Kelimeler: Analitik Ag Siireci ; Pazar Pay1 ; Beyaz Egya Sektorii
JEL Smiflamasi: C00 ; C02 ; C60

ABSTRACT: In this paper, it is tried to predict the market shares of the largest
three companies in the white goods sector in Turkey through the use of the analytic
network process. These companies are highly competitive in the white goods sector.
To attract new customers and to retain the current ones, they have to compete by
setting reasonable prices, produce high quality products and expand their service
networks. In line with the sequence of analytic network process, first of all, an
estimation of market share problem has been structured and modeled. Next, it is
assessed the importance of the factors affected the market share and it is estimated
the market shares of the white goods companies in Turkey using analytic network
process. The estimated market share values have been compared with actual ones
for the validation of the decision model.

Keywords: Analytic Network Process; Market Share; White Goods Sector
JEL Classification: C00; C02; C60

1. Giris

Tiirkiye’de 6nemli sektorlerden biri olan beyaz egya sektorii, son yillarda yasanan
teknolojik gelismeler ve kiiresellesme ile birlikte degisen ve yasanan zorlu rekabet
kosullarindan son derece etkilenen sektorler igerisinde yer almaktadir.

1 Ocak 1996 tarihi itibariyle Tiirkiye’nin AB iilkeleri ile Glimriik Birligi’ne gitmesi
sonucu beyaz esya sektorli oldukca yogun dis rekabet kosullari ile karsi karsiya
kalmig ve sektordeki yerli/yabanci marka sayisinin hizla artmasi, beyaz esya
sektoriindeki pazar paylariin giin gectikge degismesine neden olmustur.
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Sektore ait pazar paylar1 incelendiginde yerli firmalarin sektére hakim oldugu
goriilmektedir. Genis {iriin yelpazesi, satis sonrasi hizmetlerin kalitesi, yaygin servis
ag1 ve miisteri memnuniyetinin 6nceligi yerli firmalarin sektdre hakim olmasinin
nedenleri arasinda sayilabilir.

Tiiketicilerin harcamalar1 igerisinde 6nemli bir paya sahip olan beyaz esyalarin
tercihini etkileyen faktorlerin belirlenmesi, bu faktorlerin birbirleri tizerindeki
etkileri ve sektoriin pazar paylariin tahmini, etkin bir karar verme siirecini
gerektirmektedir. Pazar payi, bir firma tarafindan iretilen iirlin veya {riinlerin
satiginin, o firmanin yer aldig1 sektordeki tiim iiriin veya iriinlerin toplam satis1
icerisindeki payini ifade etmektedir. Bir sektore ait pazar paylarini etkileyen
faktorler ve bu faktorler arasindaki etkilesimlerin analiz edilmesinde birden fazla
faktoriin goz oniine alinmasi ¢ok kriterli bir karar problemidir.

Bu caligmada, Tiirkiye’deki beyaz esya sektoriindeki firmalarin pazar paylarinin
tahminini yani sira pazara paymi etkileyen faktorlerin goéreceli dnem degerlerini
degerlendirmede ¢ok kriterli bir karar verme ydntemi olan analitik ag siireci
kullanilmistir. Analitik ag siireci, sonlu sayida segenegin bulundugu ¢ok kriterli
karar problemlerinde hem nicel hem de nitel faktorleri bir arada degerlendiren ve
ayn1 zamanda bir karar etkileyen faktorler arasindaki iligkileri de modele dahil eden
bir yontemdir. Bu amagla caligmada oncelikle Tiirkiye’deki beyaz esya sektori
hakkinda bilgi verilmistir. Sonrasinda ise analitik ag siireci yardimiyla beyaz esya
sektorii pazar paylart tahmin edilmistir. Son olarak, bulunan tahmini pazar payi
degerlerinin gergeklesen degerlerle karsilastirmasi yapilmistir.

2. Tiirkiye’de Beyaz Esya Sektorii

Dayanikli tiikketim mallarinin alt sektdrlerinden biri olan beyaz esya sektori iirettigi
irtinler bakimindan biiyiik ev aletleri, kiigiik ev aletleri ve diger elektrikli ev aletleri
olarak li¢ ana grupta degerlendirilebilir. Bu konuda farkli siniflamalar ve
tanimlamalar mevcuttur.

1955 yilinda faaliyete gecen beyaz esya sektorii, sonraki yillarda biiyiik gelismeler
gbstererek iilke sanayinin dnemli sektdrlerinden biri olmustur. ilk yerli ¢camasir
makinesi 1959, buzdolab: ise 1960 yilinda iiretilmistir. Tirkiye’de beyaz esya
sektorii bu tarihten itibaren oldukca biiylik bir gelisim gostermistir. Giiniimiizde
beyaz esya sektorii iilkenin son derece dinamik sektorlerinden biridir. Sektoriin
gelisim hizi Tablo 1’de verilen {iretim rakamlarindan da agik¢a goriilmektedir.

Her zaman en yeni {irlinleri tercih eden Tiirk tiiketicileri giimriik kapilar1 her gesit
diinya iiriiniine acik olmasina ragmen Tirkiye'de {iretilen {irlinleri tercih
etmektedirler. Bu, sektorlin i¢ pazardaki basarisina isaret etmektedir. Miisteri
memnuniyetinin 6n planda tutuldugu {iriinler miisterilerin 6ncelikleri dogrultusunda
tasarlanip iiretilmektedir. Sektoriin basarisinda dnemli olan bir diger konu ise satis
sonras1 hizmetlerdir. Servis hizmetleri son derece titizlikle ele alinmakta ve bu
konudaki siki yasal diizenlemeler takip edilmektedir. Yiizal (2006:3) yaygin servis
aglart misterilerin beyaz esyaya olan ilgisini desteklemektedir.
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Tablo 1. Yillar itibariyle Beyaz Esya Uretimi (1000 Adet)
URUN 2003 | 2004 2005 2006 2007
Buzdolabi 4286 | 5,308 5,538 6,740 6,865
Camagir Makinesi | 2,459 | 3,963 4,382 5,277 5,128
Bulagik Makinesi 399 657 783 1,180 | 1,842
Firmn 1,574 | 1,715 | 1,660 | 2,201 | 2,363
TOPLAM 8,178 | 11,643 | 12,363 | 15,398 | 16,198

Kaynak: Beyaz Egya Sanayicileri Dernegi (BESD)

Sektdrde 50’nin iizerinde orta dlgekli imalatg1 ve 6 bilylik beyaz esya iireticisinin
yant sira, yaklastk 500 firma aksam ve par¢a imalatcisi olarak faaliyet
gostermektedir. Alt1 biiyiikk beyaz esya tlreticisi de "Beyaz Esya Sanayicileri
Dernegi-BESD" iiyesidirler. Yan sanayi grubunda yer alan 150 kadar firma "Beyaz
Esya Yan Sanayicileri Dernegi-BEYSAD" ¢atisi altinda toplanmiglardir.

Sektdr ayni zamanda siki miisteri baglihigina sahip gilicli markalar yaratmistir ve
basta Avrupa Birligi olmak iizere dis pazarlarda varligini gii¢clendirmektedir. Bu
calisma kapsaminda pazar payr tahmini yapilacak olan ii¢ iiretici firmanin ilk 500
Tiirk firmasi igerisindeki siralamast sdyledir:

Tablo 2. Tiirkiye’nin ilk 500 Firmas: icerisindeki Beyaz Esya Ureticileri

1k 500 Tiirk Firmasi T
icindeki Siralama (2006) Uretici Firma Ad:
2 Argelik A.S.
24 BSH Ev Aletleri San. ve Tic. A.S.
27 Vestel Beyaz Esya San. ve Tic. A.S.

Kaynak: Istanbul Sanayi Odas1 (www.iso.org.tr)

Sektordeki ii¢ biiylik firmanin pazar paylarinin incelendigi 2007 yilinda sektoriin
durumuna bakilacak olursa; tiim piyasalari etkileyen emtia fiyatlarindaki yiikselis,
beyaz esya sektoriinde girdi fiyatlarinin artmasia sebep olmus ve pazart olumsuz
yonde etkilemistir. 2007'de yurt i¢inde yasanan kiiclilmenin baslica sebebi; secim
stireclerinin uzun ve sikintili gegmis olmasidir. Planlanandan daha 6nce gergeklesen
ve giindemi gereginden daha fazla isgal eden se¢im siirecleri, piyasalar: da olumsuz
etkilemis ve yilin ilk yarisinda onemli kayiplarin yasanmasina neden olmustur.
Bunun yaninda; tarimda kurakliktan dolayr yasanan gelir kaybi ve diinya
piyasalarinda yasanan emlak piyasasi kaynakli ¢alkantilarin Tirkiye ekonomisine
olumsuz etkileri, alimlarda erteleme olmasina yol agmustir.

3. Analitik Ag Siireci

Thomas L. Saaty tarafindan gelistirilen analitik hiyerarsi siireci klasik karar verme
tekniklerinden farkli olarak nicel degerlerin yani sira nitel degerleri de g6z Oniine
almaktadir. Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS) karar verme problemlerini hiyerarsik
bir yapida ve tek yonli olarak modellemektedir (Saaty, 2001). Hiyerarsinin en
iistlinde bir amag ve bu amacin altinda sirasiyla kriterler, alt kriterler ve hiyerarsinin
en altinda secenckler bulunmaktadir. Bu hiyerarsik yapi igerisinde ayni seviyede
bulunan kriterler birbirinden bagimsizdirlar ve karar alma siirecinde kriterlerin
birbirlerine olan etkileri gz 6niine alinmamaktadir. Bunun aksine gergek hayatta en
dogru kararin verilebilmesi, karar problemine ait kriterler arasindaki iligkilerin
dikkate alinmastyla miimkiindiir. Karar kriterleri arasindaki iligkileri goz oniine alan
ve karar problemine tek bir yone bagli kalarak modelleme zorunlulugunu ortadan
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kaldiran yontem olan Analitik Ag Siireci (AAS), cok-kriterli karar analizinde
kullanilan analitik hiyerarsi siirecinin genel bir bi¢imidir ve yine Thomas L. Saaty
tarafindan gelistirilmistir.

AAS’de bir karar problemi kiimeler, faktorler ve bunlar arasindaki baglantilardan
olugsmaktadir. Bir kiime bir ag igerisindeki uygun faktorlerin bir araya gelmesiyle
olusur. AAS, her bir kiimenin kendi i¢inde geri bildirimini ve bagimliligint esas
almaktadir. BoOylece AAS hiyerarsik olarak modellenemeyen karmasik karar
problemlerinin kolaylikla modellenmesini saglar. Bir hiyerarsi ve bir ag arasindaki
yapisal farklilik Sekil 1°de gosterilmistir.

Dissal bagimlilik

Tesel
bagimlilik

Geri Bildirim
(a) (b)
Sekil 1. Bir Hiyerarsi ve Ag Yapis1 (Karsak vd, 2002, s. 176.)

Sekil 1(b) ‘de goriildiigii gibi, kiimeler icerisindeki tiim etkilesimler ve geri
bildirimler i¢sel bagimlilik ve kiimeler arasindaki etkilesim ve geri bildirimlerde
digsal bagimlilik olarak adlandirilir. Igsel ve dissal bagimliliklar, karar vericilerin
kiimeler arasinda ve belirli bir faktére gore faktorler arasindaki etkileme ve
etkilenme kavramlarini en iyi temsil etme seklidir. Sekill(a)’da ki hiyerarsik yapr ise
bir ag yapisinin basit bir formudur. Genel olarak AAS iki temel asamadan olusur.
Birincisi, karar probleminin ag yapisimin olusturulmasidir. Ikinci asama ise
faktorlerin Onceliklerinin hesaplanmasidir. Problemin yapisini olusturmak igin
faktorler arasindaki tiim karsilikli etkilesimler géz oniine alinmalidir (Karsak vd,
2002: 176). AAS’de AHS’de oldugu gibi kararlan etkileyen faktorler ikili olarak
karsilagtirilarak 6nem agirliklar belirlenir. AAS’de ikili karsilagtirma matrislerinin
olusturulmasi ve goreceli dnem agirliklarinin belirlenmesinde AHS de oldugu gibi
Saaty tarafindan Onerilen 1-9 6nem skalasi kullanilmaktadir. 1-9 6nem skalasinin
degerleri ve tanimlar1 Tablo 3’°de verilmistir.

Tablo 3. 1-9 Onem Skalas
Degerler Tanim
1 Esitlik
Az dnemli (Az iistiin olma hali)
Oldukga 6nemli (Oldukga iistiin olma hali)
Cok onemli (Cok iistiin olma hali)
Son derece dnemli (Kesin {istiin olma hali)
Ara degerler (Uzlagsma gerektiginde kullanilmak tizere iki ardisik yarg:
2,4,6,8 A
arasindaki degerler)
Kaynak: Saaty, 1980, s.54.

O [ | |w

Bununla birlikte AAS kiimeler ve faktdrler arasindaki karsilikli etkilesimlerle, bir
kiimedeki faktorler arasindaki etkilesimleri degerlendirmelidir. Saaty bu
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degerlendirmeyi saglayan ve boyutu agdaki tiim faktorlerin sayisina esit olan bir
kare matris gelistirmistir (Saaty, 2001). Siipermatris olarak adlandirilan bu kare
matrisin genel yapist markov zinciri siirecine benzerdir. Karsilikli etkilesimlerin
bulundugu bir sistemde global 6nceliklerin hesaplanabilmesi i¢in, elde edilen lokal
oncelik vektorleri siipermatrisin kolonlarina yerlestirilir. Ug asamal1 bir hiyerarsiye
ait siipermatris asagidaki gibi yazilir.

K S

Amag (A 0 0

W = SKrlter]iler (K) W, 0 0
ecenekler (s) 0 W 7

Burada w,; amacin faktorler {izerindeki etkisini gdsteren bir vektor, W3, kriterlerin
her bir segenek tizerindeki etkisini gdsteren bir matris ve I ise birim matristir (Saaty
ve Vargas, 1998, 493). Pargal1 bir matris olan siipermatrisde, 6nem agirliklarinin bir
noktada esitlenmesini saglamak i¢in k rasgele segilmis biiyiik bir say1 olmak iizere
stipermatrisin (2k + 1) kuvveti alinir ve bulunan yeni matris limit matris olarak
adlandirilir ve bulunan limit matris problemin se¢enekleri ve faktorlerine ait onem
agirliklart gosterir. En yiiksek 6nem agirliga sahip olan segenek en iyi secenek ve
en yiiksek dnem agirligina sahip olan faktor ise karar1 en ¢ok etkileyen faktordiir.

4. Modelin Kurulmasi ve Analizi

4.1. Karar Modelinin Analitik Ag Siireci ile Modellenmesi

AAS yardimiyla Tiirkiye’deki beyaz esya sektoriindeki basi geken {i¢ bilyiik firmanin
sektordeki pazar paylarinin tahmininde pazar paylarimi etkileyen faktérler uzman
kisilerden olusan odak grup yardimiyla ve kullanici bakis acisiyla irdelenerek
belirlenmigtir. Odak grup c¢alismasinin segilme nedeni, beyaz esya Pazar payi
tahminine yonelik faktorleri belirlemede bu yontemin daha etkin olacag diislincesi ve
anket caligmasina nazaran daha az sayida kisiye ulagilmasinin daha gergekgi ve
giivenilir bilgilerin toplanmasina olanak tanimasidir. Odak grup calismasi, besi beyaz
esya iiretiminde faaliyet gosteren firma yetkililerinden ve konunun farkli bakis agisiyla
ele alinmasini saglamak amaciyla da bir akademisyenden olmak iizere toplam alti
kisiden olugsmaktadir. Yapilan ¢alisma sonucunda Pazar payr tahminine ait faktorler
“imaj”, “ekonomi, “satig sonrasi hizmetler” ve “reklam” kiimelerine atanmugtir. Ayrica
analiz kapsaminda yer alan beyaz egya {iretici firmalar1 Argelik, Bosch ve Vestel ise
“segenekler” olarak adlandirilan bir diger kiimeye atanmistir. Modelde yer alan
kiimeler ve her bir kiimedeki faktorler ile secenekler asagidaki gibidir:

A Ekonomi D Satis Sonras1 Hizmetler
Al Enerji tasarrufu D1 Miisteri tatmini
A2 Garanti D2 Servis ag1
A3 Makine parga fiyati D3 Servis hiz1
A4 Satis fiyati E Segenekler

B Imaj E1 Argelik
B1 Dayaniklilik E2 Bosch
B2 Tasarim E3 Vestel

C Reklam
C1 Internet
C2 Basili medya

C3 Televizyon
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Problemin yapilandirilmasindan sonra, her bir kiimedeki diigtimlerin ikili
karsilastirmalar1 yapilmustir. Ikili karsilagtirmalar igerisinde yer alan Satis sonrasi
hizmetleri kiimesindeki diigiimlerin satis sonrast hizmetlerine olan etkisinin
degerlendirilmesine ait ikili karsilagtirmalar 6rnek formunun bir pargast Tablo
4’deki gibidir. Burada satig sonrasi hizmetler kiimesinin faktorleri beyaz esya
markas1 se¢imindeki 6nemlilik derecesine gore puanlandirilmaktadir. Faktorler
kargilagtirilirken; eger iki faktér ayni dnem derecesine sahip ise 1, sol taraftaki bir
faktoriin sag taraftaki bir faktore gore Ustiinliigli cok onemli ise 7 veya daha az
6nemli oldugu disiiniilityorsa 4 isaretlenmelidir.

Tablo 4. ikili Karsilastirmalara Ait Ornek Form
Miis. tatmini 918[7[6]|5|4[3[2[1|2|3]4]|5]|6[7][8]09 |Servisag
Servis ag1 918[7[6[5]4[3[2[1]2|3[4[5]6]|7]8]9|Servishiz1
Servis hizi 918[7]16]5]4[3]2[1]2|3]4[5]6]7]8]9 |Mis.tatmini

Karar modeli igerisindeki kiimeler ve her bir kiime igerisinde yer alan faktdrlerin
iligkilerini AAS yardimiyla belirlemek igin “Super Decisions” paket programi
kullanilmistir. Belirlenen faktorler arasindaki bagimliliklart ve geribildirimleri
gosteren modele ait ag yapisi Sekil 2°de gosterilmistir.

o Tsop

sions Main Win mod
File Design Assess/Compar Networks  Help

GHBL  Aacbrasy D

.

5|SECENEKLER =[oix]

Musteri Talminil

Servis Agi

Servis Hizi

“

Dayaniklilikl
: o

Sekil 2. Modelin Ag Yapisi

4.2. Analitik Ag Siireci ile Beyaz Esya Sektorii Pazar Payr Tahmini

Pazar payi tahminine ait model kurulduktan sonra kiimeler ile her bir kiimedeki
faktorlere ait ikili karsilagtirmalarin siiper matrise yerlestirilebilmesi i¢in 6z
vektorlerin hesaplanmas1 gerekmektedir. Yapilan ikili karsilastirmalarin “Super
Decisions” paket programina girilmesiyle program tarafindan hesaplanan &z
vektorler yardimiyla elde edilen siiper matrisin agirliklandirilmasiyla limit matrisi



24 Nesrin ALPTEKIN

hesaplanmaktadir. Flde edilen bu degerler Tablo 5 ve Tablo 6’da gosterilmistir.
Limit matris yardimiyla pazar pay: tahmini amaci dogrultusunda paket program
tarafindan hesaplanan her bir secenege ait pazar payt tahmini ise Tablo 7’de
verilmistir. Buna gore AAS yoOntemi ile beyaz esya sektoriindeki ti¢ biiyiik firmaya
ait tahmin edilen pazar pay1 degerleri Argelik i¢in % 56.139, Bosch i¢in %26.937
ve Vestel i¢in %17.464 olarak bulunmustur.

Tablo 5. Agirhklandirilmis Siiper Matris

Al A2 A3 A4 B1 B2 C1 Cc2 c3 D1 D2 D3 E1 E2 E3

A1 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,010 | 0,015 | 0,021
A2 [0,168 | 0,000 [ 0,000 | 0,000 [ 0,984 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,077 | 0,053 | 0,064
A3 | 0,036 | 0,000 | 0,000 | 0,000 [ 0,000 | 0,000 [ 0,000 | 0,000 [ 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,020 | 0,003 | 0,007
A4 | 0,615 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,272 | 0,253 | 0,272 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,155 | 0,192 | 0,170
B1 | 0,000 | 0,115 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,010 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,109 | 0,109 | 0,017
B2 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,062 | 0,000 | 0,525 | 0,000 | 0,000 | 0,012 | 0,012 | 0,103
c1 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0333 | 0,000 | 0,020 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,012 | 0,000 | 0,000 | 0,002 | 0,001 | 0,005
C2 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,333 | 0,000 | 0,020 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,012 | 0,000 | 0,000 | 0,005 | 0,005 | 0,001
C3 10,000 | 0,000 | 0,000 | 0,333 | 0,000 | 0,020 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,012 | 0,000 | 0,000 | 0,018 | 0,019 | 0,019
D1 | 0,000 | 0,295 | 0,333 | 0,000 | 0,000 | 0,936 | 0,695 | 0,645 | 0,695 | 0,000 | 0,679 | 0,671 | 0,130 | 0,119 | 0,110
D2 [ 0,000 | 0,295 | 0,333 | 0,000 [ 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,166 | 0,000 | 0,084 | 0,028 | 0,027 | 0,023
D3 | 0,000 | 0,295 | 0,333 | 0,000 [ 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,166 | 0,075 | 0,000 | 0,380 | 0,392 | 0,403
E1 | 0,043 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,005 | 0,001 | 0,024 | 0,006 | 0,024 | 0,063 | 0,179 | 0,093 | 0,049 | 0,045 | 0,014
E2 | 0,126 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,005 | 0,001 | 0,002 | 0,022 | 0,002 | 0,038 | 0,020 | 0,071 | 0,000 | 0,000 | 0,041
E3 10,012 | 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,005 | 0,001 | 0,006 | 0,002 | 0,007 | 0,007 | 0,046 | 0,081 | 0,005 | 0,009 | 0,000

Tablo 6. Limit Matris
Al A2 A3 A4 B1 B2 C1 C2 C3 D1 D2 D3 El E2 E3
A1 | 0001 | 0,001 | 0,001 | 0,001 | 0,001 | 0,001 | 0,001 | 0,001 | 0,001 | 0.001 | 0,001 | 0.001 | 0,001 | 0.001 | 0,001
A2 | 0,018 | 0,018 | 0,018 | 0,018 | 0,018 [ 0,018 | 0,018 | 0,018 | 0,018 | 0,018 | 0,018 | 0,018 | 0,018 | 0,018 | 0,018
A3 | 0001 | 0001 | 0001 | 0001 | 0001 | 0001 |0001 | 0001 |0001 | 0001|0001 | 0001|0001 |0001 | 0001
A4 | 0033 | 0033 0,033 | 0033 | 0033 | 0033 | 0,033 | 0.033 | 0,033 | 0,033 | 0,033 | 0,033 | 0,033 | 0,033 | 0.033
B1 0,011 | 0,011 {0,011 [ 0,011 | 0,011 | 0,011 | 0,011 | 0,011 | 0,011 | 0,011 | 0,011 | 0,011 | 0,011 | 0,011 | 0,011
B2 | 0203 | 0203 | 0,203 | 0203 | 0,203 | 0,203 | 0,203 | 0,203 | 0,203 | 0,203 | 0,203 | 0,203 | 0,203 | 0,203 | 0,203
c1 | 0020 | 0020 0,020 | 0,020 | 0,020 | 0020 | 0,020 | 0.020 | 0,020 | 0,020 | 0,020 | 0,020 | 0,020 | 0,020 | 0.020
C2 | 0,020 | 0,020 | 0,020 | 0,020 | 0,020 { 0,020 | 0,020 | 0,020 | 0,020 | 0,020 | 0,020 | 0,020 | 0,020 | 0,020 | 0,020
c3 0021 | 0021 | 0021 | 0021 | 0021 | 0021 | 0021 | 0021 | 0021 | 0021 | 0021 | 0021 | 0021 | 0021 | 0021
D1 | 0380 | 0380 | 0.380 | 0,380 | 0.380 | 0380 | 0.380 | 0.380 | 0.380 | 0.380 | 0,380 | 0.380 | 0380 | 0.380 | 0.380
D2 | 0,081 | 0,081 | 0,081 | 0,081 | 0,081 [ 0,081 [ 0,081 [ 0,081 | 0,081 | 0,081 | 0,081 | 0,081 | 0,081 | 0,081 | 0,081
D3 | 0112 | o112 [0112 o112 [0112 [0112 | o112 [o112 | o112 [0112 | o112 {0112 | 0112 [ 0112 |0.112
E1 | 0054 | 0054 | 0,054 | 0,054 | 0,054 | 0.054 | 0,054 | 0,054 | 0,054 | 0,054 | 0.054 | 0,054 | 0.054 | 0,054 | 0,054
E2 0,026 | 0,026 [ 0,026 | 0,026 | 0,026 | 0,026 | 0,026 | 0,026 | 0,026 | 0,026 | 0,026 | 0,026 | 0,026 [ 0,026 [ 0,026
E3 | 0,017 {0017 | 0,017 | 0,017 | 0,017 | 0,017 | 0,017 | 0,017 | 0,017 | 0,017 | 0,017 | 0,017 | 0,017 | 0,017 | 0,017

Tablo 7. Beyaz Esya Sektoriindeki Uretici Firmalara ait Tahmini Pazar Pay1

Degerleri
Uretici Firma | Tahmini Pazar Paylar
Argelik %56,139
Bosch %26,937
Vestel %17,464

Pazar pay1 tahmin modelinde yer alan faktdrlerin goreceli 6nem degerleri ise Tablo
8’de verilmistir.
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Tablo 8. Faktorlerin Goreceli Onem Degerleri

Kiimeler ve Faktorler Sm}rlan(!lrllmls Kiimelere GiirevNormallestirilmis
Oncelikler Degerler

A Ekonomi

Al Enerji tasarrufu 0,001314 0,02432

A2 Garanti 0,017988 0,33298

A3 Makine parg¢a fiyati 0,001402 0,02595

A4 Satis fiyati 0,033318 0,61675
B Imaj

B1 Dayaniklilik 0,011284 0,05251

B2 Tasarim 0,203596 0,94749
C Reklam

C1 internet 0,019986 0,32713

C2 Basili medya 0,019771 0,32361

C3 Televizyon 0,021338 0,34926
D Satig Sonrasi Hizmetler

D1 Miisteri tatmini 0,379975 0,66305

D2 Servis ag1 0,080750 0,14091

D3 Servis hizi 0,112348 0,19604

4.3. Modelin Gegerliligi

AAS yardimiyla kurulan modelin gecerliligi i¢in, modelin ¢6ziimiinden elde edilen
tahmini pazar pay1 degerleri ile gergek pazar payr degerlerinin karsilastirilmalidir.
Bu karsilastirmayr yapabilmek icin Saaty’nin uygunluk indeksi (SCI)
hesaplanmaktadir. Hesaplanan SCI degerinin 1’e yakin olmasi tahmini verilerin
gercegi yansittigini ifade etmektedir. SCI degerinin hesaplanmasinda Hadamard
carpimi kullanilmaktadir. Hadamard ¢arpimi yapilirken gercek pazar payi degerleri
ve tahmini degerler kendi i¢lerinde ayr1 ayri ele alinarak agirhiklandirilir ve iki farkli
ikili kargilagtirma matrisi elde edilir. Daha sonra ise tahmini pazar paylarindan elde
edilen agirliklandirilmig matrisin transpozesi alinir. Gergek verilere ait vektor ( X,
Y1, Z,) olmak iizere gergek verilerin agirliklandirilmis matrisi

X, /X, X,/Y, X,/Z,
/X, Y/Y, Y,/Z
Z,/X, Z,/Y, Z,/Z,

olarak hesaplanir. Tahmini verilere ait vektdr ( X,, Y», Z,) olmak iizere ise tahmini
verilere ait transpozesi alinmig agirliklandirilmis matris

X,/X, Y, /X, Z,/X,
X, /Y, Y,V Z,/Y,
X,/Z, Y,/Z, Z,/Z,

seklinde bulunur. Bulunan bu iki matris yardimiyla Hadamard ¢arpimi asagidaki
gibi gerceklestirilir:

X, /X, xX,/X, X, /)Y, xY,/X, X,/Z,xZ,/X,
Y,/ X, xX,/Y, Y,/Y,xY,/Y, Y /ZxZ,/Y,
Z,/ X, xX,/Z, Z,/Y,xY,/Z, Z,/Z,xZ,/Z,
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SCI degeri Hadamard carpim matrisindeki elemanlarmn toplammin aritmetik
ortalamasina esittir.

Pazar pay1 tahmininin yapildigi beyaz esya iretici firmalarmin 2007 yili sonu
itibariyle gercek pazar paylarina ait degerler Argelik %57, Bosch %25 ve Vestel
%18 dir. AAS yardimiyla elde edilen tahmini degerler ve iiretici firmalarin ger¢ek
pazar paylarindan hareketle kurulan modele ait hesaplanan SCI degeri 1,0016 olarak
bulunmustur. Bulunan degerin 1’e oldukc¢a yakin olmast AAS ile tahmin edilen
degerlerin gergek degerleri oldukea iyi yansittiginin bir gostergesidir.

5. Sonug

Bir karar problemine ait model ger¢egi ne kadar iyi temsil ederse, elde edilen
sonuglarin giivenilirligi de o derece artar. Bu nedenle bir modele nicel faktorlerin
yant sira nitel faktdrlerinde dahil edilmesi sonuglarin daha gercek¢i olmasini
saglayacaktir.

Calismada, nicel ve nitel faktorlerin birlikte degerlendirildigi ¢cok kriterli bir karar
verme yontemi olan Analitik ag siireci yardimiyla Tirkiye’deki beyaz esya
sektoriinde lider konumda bulunan ¢ iiretici firmanin pazar paylar1 tahmin
edilmistir. Bir karar problemini etkileyen faktorlerin arasindaki iligkileri hiyerarsik
bir yapida modellenmesine olanak veren Analitik hiyerarsi siirecinin genel bir formu
olan analitik ag siireci ise karari etkileyen faktorler arasindaki bagimliliklar ve
geribildirimleri g6z Oniine alarak daha karmasik problemlerin modellenmesini
saglamakta ve analitik hiyerarsi siirecine gore daha gergekei sonuglar vermektedir.

Tiirkiye’deki beyaz esya sektoriinde lider konumda bulunan {i¢ firmanin Pazar
paylarinin tahmininde, firmalarin imaji, trlinlerin ekonomikligi, firmalarin satig
sonrasi hizmetleri ve reklamlarinin etkileri gbéz Oniine alinarak modelin yapisi
olusturulmustur. Modeli olusturan bu kiimeler igerisinde ise tasarim, satig fiyati,
televizyon reklamlart ve miisteri tatmini kriterlerinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

Analitik ag siireci ile pazar paylari tahmin edilen beyaz esya iiretici firmalarinin
gercek pazar paylar ile yapilan karsilagtirmada tahmini degerlerin gergek degerlere
olduk¢a yakin oldugu gozlemlenmistir. Elde edilen tahmini degerler ile gergek
degerlerin karsilastirilmas: sonucunda ise, tahmini degerlerin gergek degerleri
oldukea iyi yansittig1 bulunmustur.
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