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ÖZET 
Çok kriterli karar verme yöntemlerinden Analitik Hiyerar� i Süreci Yöntemi (AHS), son 

y�llarda karar verme problemlerinin çözümünde birçok yazar taraf�ndan s�kl�kla tercih edilmektedir.  
Beyaz e� ya sektöründe büyük, küçük ve di� er elektrikli ev aletleri olmak üzere üç alt 

grubun tümünde ürün üreten ve/veya pazarlayan markalardan en çok tan�nanlar� çal��ma 
kapsam�na al�nm�� t�r. Bu markalar alt gruplarda ve bu gruplar�n bile� kesi olarak toplamda tüketici 
tercih kriterlerine göre puanlanm��  ve s�ralanm�� t�r.  
  Uygulama, alt gruplar ve toplam olmak üzere, de� erleme kriterleri ve önem düzeylerinin 
istatistiksel bir ara� t�rma ile belirlenmesi ve bu kriter ve önem düzeylerine ba� l� olarak AHS 
yönteminin uygulanmas�ndan olu�maktad�r. Markalar�n puanlamas�, tüm alt gruplarda ayr� ayr�, 
tekrarlanmakta, bu puanlar�n ortalamalar�yla da genel puanlar hesaplanmaktad�r.  

Di� er AHS uygulamalar�ndan farkl�l�k, iki a�amal� hesaplamadan kaynaklanmaktad�r. 
Birinci a� amada beyaz e� ya marka alt gruplar�na ait performans de� erlendirmesi yap�lmakta ve 
ikinci a� amada tüm grup performanslar�n�n kümülatif bile� kesi al�narak ana gruplar�n 
performans�na ula� �lmaktad�r. Bu � ekilde bir markan�n alt gruplar�ndan gelen olumlu veya olumsuz 
performans de� erlerinin, genel performansa etkileri kolayca görülmektedir. 
    Anahtar Kelimeler: Çok Kriterli Karar Verme, AHS, Beyaz E� ya Sektörü. 
 

 Ranking of Brands Based on Consumer Choice Criteria With AHP 
Method: Example of White Goods 

 
ABSTRACT 
Analitic Hierarchy Method (AHP), one of the multicriteria decision making methods, have 

been frequently used by many aouthors to solve decision making problems.  
This study included widely known brands, produce and market in all groups (big, small 

and other home device) in the white goods sector.  These brands was scored and ranked by using 
consumer choice criterias in all sub groups and totally.  

In this study, eveluation criterias and their influences was defined by using statistical 
method and AHP method was used based on these criterias and influences for both sub groups and 
total one. Brands is ranked for all sub groups and general rank is counted with avarage of them. 
The main difference from other AHP studies that, total score is counted by using all sub groups and 
their influences.  

Differences between this method and others is from two phases calculation. In the first 
phase, it is calculated all sub performances of brands, and then second, is calculated main 
performances as cumulated. Therefore, it can be shown that positive or negative performance of sub 
groups and their effects on general performance easily.  

Keywords :Multi Criteria Decision Making (MCDM), AHP, White Goods Sektor. 
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I. G� R��  
Küreselle� me ile de� i� en ve zorla� an rekabet � artlar�, teknolojide olu� an 

ba�  döndürücü geli� meler tüm i� letmelerde oldu� u gibi beyaz e� ya sektörünü de 
etkilemektedir. 

Gümrük Birli� i anla� mas� ve AB’ye giri�  müzakerelerinin ba� lamas�yla 
sektördeki yerli/yabanc� marka say�s� h�zla artm�� , bu durum pazar paylar�n�n 
payla� �m�n�n her geçen gün de� i� mesine sebep olmu� tur.  

Beyaz e� ya sektörü, Türkiye’de gelecek vadeden sektörler aras�nda 
bulunmaktad�r. Pazar paylar� incelendi� inde yerli üreticilerin hakim oldu� u 
görülmektedir. Bunun sebepleri olarak, geni�  da� �t�m ve servis a� � ile geçmi� ten 
gelen al�� kanl�klar gösterilebilir. Ancak günümüzde yabanc� markalar�n bu 
konuda aç�� � h�zla kapatt�klar� görülmektedir. 

Tüketicilerin harcamalar� içersinde dayan�kl� tüketim ürünlerinden ya� am 
kalitesini olu� turan beyaz e� ya sektörü, küçük/büyük ev aletleri ve di� er elektrikli 
ev aletleri gruplar�ndan olu� maktad�r.  

Tüketicilerin ürün ve hizmetlerdeki tercih kriterleri, beklenti ve alg� 
düzeyleri üzerine birçok ara� t�rma gerçekle� tirilmi � tir. Bu çal�� malarda daha çok 
istatistik/ekonometrik yöntemlerin a� �rl� � � bulunmaktad�r. Son zamanlarda çok 
kriterli karar verme yöntemleri gibi matematiksel yöntemlerin de kullan�ld�� � 
görülmektedir.  

Çok kriterli karar verme yöntemleri, karar verme problemlerinde nitel ve 
nicel kriterlere dayal�, kolay uygulanabilen ve farkl� problemler için ortak 
çözümler sunabilen yöntemlerdir. �� letme uygulamalar�nda birçok problem 
çözümü için kullan�ld�� �na dair örnekler mevcut olsa da özellikle ürün, i� gören ve 
i� letme performans�n�n belirlenmesinde ve di� er performans kar� �la� t�rmalar�nda 
da s�kça kullan�lmaktad�r.  

Bu yöntemlerden yayg�nl�� � ve kolay uygulanabilirli� i ile AHS yöntemi 
ilk s�ralarda yer almaktad�r. Bu yöntemin üstün yönleri nicel ve nitel de� i� kenleri 
birlikte kullan�labilmesi, tek karar verici ile uygulanabilirli � i ve karar vericinin 
kararlar�n�n tutarl�l�k testiyle kontrolüne imkan vermesi say�labilir. 

AHS yöntemi a� �rl�kl� kriterlere dayal� analitik çözümleme gerektiren 
birçok problemde kullan�lm�� t�r. Bunlara örnek olarak; i� letmecilik 
uygulamalar�nda (Kuruüzüm ve Atsan, 2001 : 83), e�  ve i�  seçiminde (Aytaç ve 
Bayram, 2001 :42), i� gören performans�n�n ölçülmesinde (Özdemir, 2002:1), 
kurulu�  yeri seçiminde (Eleren, 2006:119), bankac�l�kta kredi de� erleme 
sisteminde (�ç ve Yurdakul, 2000:1) verilebilir. 

Çal�� mada bölümler olarak, Türkiye’de beyaz e� ya sektörünün genel 
yap�s� üzerine bilgiler verilmekte, sonra s�ras�yla AHS yönteminin metodolojisi 
ile uygulama yer almaktad�r. 

Uygulama iki bölümden olu� makta, birinci bölümde tüketici karar verme 
kriterleri ve önem düzeylerinin istatistiksel yöntemlerle belirlenmesi, ikinci 
bölümde ise AHS yönteminin uygulanmas� yer almaktad�r. 
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II. TÜRK �YE’DE BEYAZ E � YA SEKTÖRÜ 
Türkiye’de beyaz e� ya sektörü hakk�nda bilgi verilmeden önce bu sektöre 

ait tan�m ve s�n�fland�rma yap�lmas� uygun olacakt�r.  
A) BEYAZ E � YA SEKTÖRÜNÜN TANIMI VE 
SINIFLANDIRMASI 
Beyaz E� ya Sektörü, dayan�kl� tüketim mallar� alt sektörlerinden biridir 

ve genellikle ev aletleri sektörü içersinde yer alan ürünleri üretmektedir. Sektör 
üretti� i ürünlere göre üç grupta de� erlendirilebilir: 

·  Büyük Ev Aletleri (Buzdolab�, Çama� �r Makinesi, Bula� �k Makinesi,.vb) 
·  Küçük Ev Aletleri (Rondo, Mikser, S�kma Makineleri, vb.) 
·  Di� er Elektrikli Ev Aletleri (Elektrikli F�r�n, Elektrikli Süpürge, TV, 

Müzik Seti,. vb.) 
Bu konuda farkl� s�n�fland�rma veya tan�mlamalara da rastlanmaktad�r. 

�zmir Ticaret Odas� kaynaklar�na göre, elektrikli ev aletleri grubu “Kahverengi 
E� ya Sektörü” olarak tan�mlan�rken; beyaz e� ya sektörünün kendi içersinde 
so� utucular, �s�t�c�lar, y�kama, küçük ev e� yas� � eklinde tan�mlanmaktad�r(�zmir 
Ticaret Odas�, 2001 : 2).  

B) TÜRK �YE’DE BEYAZ E � YA SEKTÖRÜ VE GEL ��� M�  
Do� rudan montaj sanayine dayal� olarak 1955 y�l�nda üretime ba� layan 

beyaz e� ya sektörü, k�sa zamanda büyük bir geli� me göstererek ülke sanayiinin 
önemli sektörlerinden biri olmu� tur. Bu geli� meler �� �� �nda ilk çama� �r makinesi 
1959, buz dolab� ise 1960 y�l�nda üretilmi� tir. �lk otomatik çama� �r makinesi ise 
1974’te üretilmi� tir.  

1980’li y�llara kadar Türkiye’de serbest piyasa ekonomisine geçilememi�  
olmas�, siyasi ve ekonomik istikrars�zl�klar ile mevzuat ve uygulamalardaki 
farkl�l�klar nedeniyle yabanc� sermayenin pek yat�r�m yapmad�� � Beyaz E� ya 
Sektörü’nde birkaç i� letme mevcut iken; daha sonradan serbest piyasa 
ekonomisine geçilmesiyle d�� a aç�lma, bilgi ve teknoloji transferi, yeti� mi�  
i� gücü, siyasi ve ekonomik istikrar ile sektör geli� mesini sürdürmü� tür (Forum 
Dergisi, 2001: 47; Çe� mecio� lu 2004 : 6). 
 Türk Beyaz E� ya sektörünün yar�m yüzy�l� a� k�n tarihinde iki ana dönüm 
noktas� vard�r. �lki seksenli y�llar�n ba� �nda, “70 cent’e muhtaç” dönemindeki 
s�k�nt�lar sonras�nda ya� anm�� t�r. O y�llara kadar sektörde kullan�lan parça ve 
ekipmanlar�n ço� u ithal ediliyordu, o tarihlerdeki döviz darbo� az� sektörün ithal 
etti� i parçalar aç�s�ndan büyük s�k�nt� olu� turuyordu. �� te bu y�llarda ana 
üreticinin deste� ini alan yan sanayi hamle yaparak ithal ikamesini gerçekle� tirmi�  
ve üretim içerisindeki yerli yan sanayi pay� giderek yükselmi� tir.  

�kinci dönüm noktas� ise doksanl� y�llar�n ba� �nda geli� mi� tir. O zamana 
kadar sektör genellikle lisansl� üretim yapmakta olup üretim büyük ölçüde 
yabanc� lisansör i� letmelere ba� l� olarak gerçekle� mekte idi. Doksanl� y�llar�n 
ba� �ndan itibaren verilen te� viklerin de sayesinde i� letmeler AR-GE ‘ye önemli 
yat�r�mlar yapmaya ba� lam��  ve böylece kendi teknolojisini olu� turmaya ba� layan 
sektör, uluslar aras� rakiplerine göre geç kurulmas�na ra� men, teknolojik aç�dan 
tam ba� �ms�zl�� �n� elde ederek Avrupa ve dünya pazarlar�nda rekabet edebilir 
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hale gelmi� tir. Bu dönüm noktas�ndan bugüne kadar sektörün ihracat� sürekli 
yükselen bir çizgide seyretmektedir(Türkbesd, 2005 :3). 

1989 y�l�nda dayan�kl� tüketim mallar�yla ilgili gümrük vergisi ve fon 
ödemelerinde yap�lan indirim; 1996’da AB ile yap�lan Gümrük Birli� i Anla� mas� 
ile d��  rekabet bask�s� artm��  ve böylece Türk üreticileri ürün kalitesi ve 
çe� itlili � inde art�� a yönelmi� lerdir (Yüzal, 2003:122).  

Çin’in ekonomik yükseli� iyle küresel rekabetin etkilerinin artmas�, 
fiyatlar ve kar marjlar�nda gerilemeyi, bunun yan�nda ürün çe� itlili � i ve kalitede 
yükselmeye sebep olmu� tur. Ayn� sektörde faaliyet gösteren Avrupa ve di� er 
küresel rakiplerde oldu� u gibi baz� Türk i� letmeleri de Ar-Ge’ye yönelmi� ler ve 
bu amaçla Ar-Ge birimlerini olu� turmu� lard�r.  

Bugün Beyaz E� ya sektörü; geli� en teknolojisi, her geçen gün artan 
üretimi, geli� tirdi� i ürünleri, ürün tasar�mlar�, ihracat kapasitesi ve tecrübesi ve 
tüm bunlara ba� l� olarak geni� leyen yan sanayi, servis, bayi a� � ve istihdam 
imkan� aç�s�ndan Türk ekonomisine önemli katk�larda bulunmaktad�r.Bu 
ba� lamda beyaz e� ya sektörü; fabrikalar�, yan sanayileri, bayi ve servis te� kilat� 
ile yakla� �k 500.000 ki� inin geçimini sa� lamaktad�r. Yurtiçinde ve yurtd�� �nda 
uzun vadeli ve kal�c� bir mü� teri a� � olu� turan sektörümüz y�ll�k 5 milyar $’l�k 
ciroya sahiptir (Türkbesd, 2005 :4). 
 Son y�llar itibariyle Beyaz E� ya Sektöründe 10’u büyük olmak üzere 
100’ü a� k�n KOB� üretici i� letme bulunmaktad�r. Bunlara 20 kadar ithalatç� 
i� letme eklendi� inde toplam 130 civar�nda i� letme pazara hitap etmektedir(Dünya 
Gazetesi, 2001:4).   
 
Tablo-1: Türk Beyaz E� ya Sektöründe Üretici/� thalatç� �� letme ve Markalar 

Üretici �� letme Marka 
� thalatç� 
�� letme 

Marka 

Arçelik Arçelik, Beko, Altus Elektrolux Elektrolux,AEG 
BSH-PEG Profilo, Bosch, Siemens Gepa General Electric 
Ardem Arçelik,Aygaz,Beko,Demirdöküm Frimax FTC Frigidaire 
Vestel  Vestel,Regal Unimeks White Westinghouse 
Merloni Ariston,Indesit,Philco Singer Goldstar-Candy 
Teba Teba Erler Moulinex 
Auer Auer,Clipso Mak Sanyo 
Türk Demirdöküm Demirdöküm   
  Kaynak:  �zmir Ticaret Odas�, 2001:5. 
 

Türkiye’de 2000-2005 y�llar� aras�nda beyaz e� ya sektöründe ithalat oran� 
giderek dü� mektedir. �ç talepte 2002-2003 y�llar�nda krizden dolay� duraklama 
ya� ansa da sürekli bir art��  trendi gözlemlenmektedir. �thalat�n ihracata oran� 2002 
ve sonras�nda %6,5 ‘larda ortalamada sabitlendi� i görülmektedir. Bunun sebepleri 
olarak küresel pazar�n tüm gereklerinin ürün çe� itlili � i, fiyat, kalite, vb. faktörler 
aç�s�ndan Türk i� letmelerince yerine getirildi� i, ithal ürünlerle farklar�n azald�� � 
söylenebilir. Oran�n azalmas�nda ithalat art�� �na göre katlanarak artan ihracat 
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verilerinin etkisi bulunmaktad�r. �hracat y�llar itibariyle iç sat�� la aras�n� kapatm��  
ve 2006’da iç sat�� lar�n iki kat�na ula� m�� t�r.  
 
Tablo-2 : 1995-2006 Y�llar� Aras� � hracat-� thalat Kar � �la� t�rmas� (x1000 Ad.) 

  1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 

�Ç SATI�  943 1037 1382 1262 1.632 1.853 2.138 2.533 3.076 5.045 5.189 5.453 

�HRACAT 986 970 1.274 1.385 1.764 2.002 2.832 4.382 6.013 6.828 7.788 10.353 

�THALAT  48 260 492 786 712 799 389 337 360 440 426 696 

� thalat/�hr. 4,9% 26,8% 38,6% 56,8% 40,4% 39,9% 13,7% 7,7% 6,0% 6,4% 5,5% 6,7% 

Kaynak:   Türkbesd,  2007 
 
�ç sat�� , ihracat her y�l ayn� oranlarda olmasa da art��  gösterirken ithalat 

2001’e kadar artm��  ancak 2001- 2002 y�llar�nda ani bir dü�ü�  kaydetmi� tir. 
Bunun bir sebebi dövizin 2001’de kriz nedeniyle yüksekli� i ve bu nedenle ithal 
ürünlerin iç pazarda rekabet gücünün azalmas� olabilir.  

III. ANAL � T�K H � YERAR��  SÜREC�  YÖNTEM �    
Çok kriterli karar verme yöntemleri, birden fazla kritere dayal� karar 

verme problemlerinin çözümünde yayg�n olarak kullan�lmaktad�r. Bu 
yöntemlerden en yayg�n olarak kullan�lan� Analitik Hiyerar� i Süreci (AHS) olup, 
di� erleri Fuzzy AHS, Topsis, Fuzzy Topsis, Electra, Faktör Puan Yöntemi, 
A� �rl�kl� Kriterler Yöntemi, vb. olarak s�ralanabilir.  

Analitik Hiyerar� i Süreci (AHS), Thomas L. Saaty taraf�ndan 1977 
y�l�nda geli� tirilmi � tir. Teknik, en genel tan�m�yla, çoklu kriter ve önem 
düzeylerinin belirlenmesinde yap�sal bir yakla� �m sa� lamaktad�r. 

AHS, karar verme sürecinde gruplara ve bireylere nitel ve nicel 
faktörleri birle� tirerek birlikte kullanma imkan� veren güçlü ve kolay 
anla� �l�r bir yöntembilimdir (Saaty, 1989:24-27).  

AHS her problem için amaç, kriterler/alt kriterler ve önem düzeyleri 
matrislerinden olu� an hiyerar� ik bir model kullan�r ve üç temel prensip üzerine 
kurulmu� tur: 

·  Hiyerar� ilerin olu� turulmas�, 
·  Üstünlüklerin belirlenmesi, 
·  Mant�ksal ve say�sal tutarl�l�� �n sa� lanmas�d�r. 

AHS yönteminin a� amalar� a� a� �daki gibi özetlenebilir(Ulucan,2004 : 332-333): 
·  Problemin tan�mlanmas�, 
·  Kriterlerin Belirlenmesi, 
·  Alternatiflerin ortaya konulmas�, 
·  Hiyerar� ik A� aç Diyagram�n�n çizilmesi, 
·  Kriter önem düzeylerinin belirlenmesi, 
·  Alternatiflerin her kritere göre puanlanmas�, 
·  Her alternatifin çok kriterli puan�n�n elde edilmesi, 
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·  Genel puanlar�n kar� �la� t�r�lmas�, ve s�ralama yoluyla en iyi alternatifin 
seçilmesidir. 
AHS ‘de kullan�lan 9’lu puanlama ölçe� i Tablo-3’te verilmi� tir (Saaty, 

1980:54). Ancak 3 ve 5’li de olabilirdi. Ölçek ne kadar büyürse de� erlemede 
do� ruluk ve hassasiyet o kadar artmaktad�r.  

 
Tablo-3: Analitik Hiyerar � i Süreci Saaty Ölçek Tablosu 

ÖNEM 
DERECES�  TANIM AÇIKLAMA 

1 E� it Önem �ki Faaliyet e� it derece etkili 
3 Orta Derece Önem Kanaatler bir faaliyeti di� erine oranla biraz tercih ediyor 

5 
 
Kuvvetli Der.Önem 

Kanaatler bir faaliyeti di� erine oranla güçlü tercih 
ediyor 

7 
Çok Kuvvetli 
Derece Önem 

Bir faaliyet di� erine oranla güçlü tercih ediliyor,  
farkl�l�k uygulamada rahatl�kla görülebiliyor. 

9 A� �r� Derece Önem 
Bir faaliyet di� erine oranla daha güçlü tercih ediliyor, 
delillerin güvenirlili� i yüksek. 

2,4,6,8 Ortalama De� erler 
�ki ard�� �k düzey aras�nda karars�z  
kal�n�rsa ortalama de� er olarak kullan�l�yor. 

Kaynak:  SAATY, 1980 
 
Farkl� kriterlerin ikili kar� �la� t�rmalar� Tablo-4’de görüldü� ü gibidir. 

Burada n kriter,  i=1,2,..,n ‘e kadar, ve j=1,2,..,n’e kadar olmak üzere sat�r ve 
sütunlarda s�ralanarak kar� �la� t�rma matrisini olu� turmaktad�r. Matristeki wi/wj 
terimi, kar� �la� t�rma matrisinde amaca ula� mada i. kriterin j. kriterden ne kadar 
daha önemli oldu� unu ifade etmektedir.  
 

Tablo-4: Kriterler Kar � �la� t�rma Matrisi 
 Kriter-1 Kriter-2 Kriter … Kriter-n 

Kriter-1 w1/w1 w1/w2 ….. w1/wn 

Kriter-2 W2/w1 W2/w2 ….. W2/wn 

 Kriter…. ….. ….. ….. ……. 

Kriter-n Wn/w1 Wn/w2 ……….. Wn/wn 

         Kaynak:  SAATY, 1980 
 
�kili kar� �la� t�rma matrisinin özellikleri (SAATY, 1980:212) ; 

·  Matrisin kö� egenleri 1 (bir)’ e e� ittir. 
·  Matris kare matristir ve elemanlar�n�n tümü pozitif say�d�r. 
·  Matris tam tutarl� ise (CR=0), aij.aijk=aik e� itli � i sa� lan�r. 
·  Matris tam tutarl� ise her hangi bir sat�rdan matrisin di� er tüm faktörlerine 

ula� �l�r. 
·  Matrisin en büyük özde� erine kar� �l�k gelen özvektör, AHS matrisinde 

önem düzeyi veya göreceli önem vektörü olarak tan�mlan�r. 
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·  De� erlendirmede aç�l�m, n say�l� 2’li kombinasyon kadar yap�labilir. 
AHS’nin matematiksel modellemesinde, de� erlendirmeye tabi tutulan 

alternatiflerin/kriterlerin göreceli önem düzeyleri bulunarak matris tutarl�l�� � 
hesaplanmal�d�r. Bir kar� �la� t�rma matrisinin tutarl� olabilmesi için en büyük 
özde� erin (� max) matris boyutuna (n) e� it olmas� gerekmektedir. (Saaty, 
1980/1985). 

Kriterlerin göreceli önemlerini hesaplamak için, her bir sat�r�n ortalamas� 
al�narak “sütun vektörü” olu� turulur. Olu� turulan sütun vektörü 
normalle� tirilerek, “göreceli önemler vektörü” elde edilir. Matristeki her bir sat�r 
göreceli önem vektörüyle çarp�larak a� �rl�kl� önem vektörü elde edilir. Daha sonra 
bu vektörün her bir eleman�, göreceli önem vektöründe kar� � gelen elemana 
bölünerek bir ba� ka vektör hesaplan�r. Sonuç olarak bu vektörün aritmetik 
ortalamas� ise en büyük öz de� er olan “� max” ’� vermektedir. Daha sonra 
tutarl�l�k göstergesi ve tutarl�l�k oran� a� a� �daki gibi hesaplanarak sonucun 
do� rulu� u kontrol edilir.  

Tutarl�l�k Göstergesi (CI) =
1

max

-
-

n
nl

 ,   (1) 

Rassal Gösterge (RI) olsun, 

Tutarl�l�k Oran� (CR)        =  
RI
CI     (2) 

Tutarl�l�k oran� karar vericinin her kritere dayal� de� erlendirme 
a� amalar�nda kullan�labilmektedir ve son karar�n kalitesi ve geçerlili� i aç�s�ndan 
önemli bir kavramd�r. Tutarl�l�� �n test edilmesine imkan vermesi yönüyle AHS 
yöntemi di� er çok kriterli karar verme yöntemlerine göre daha güven 
vermektedir.  

Karar matrisinin tutarl� olabilmesi için CR<0,10 olmas� istenir. CR ne 
kadar s�f�ra yak�nsa kar� �la� t�rma sonuçlar� daha tutarl� olacakt�r. 
 

Tablo-5: Rassal Göstergeler Tablosu 
n  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

Rassall�k 
Göstergesi 0 0 0,58 0,9 1,12 1,24 1,32 1,41 1,45 1,49 1,51 1,48 1,56 1,57 1,59 

 
Kaynak:  Saaty, 1980 
 

Tablo-5’te n matris boyutuna göre rassal de� erler görülmektedir. Burada 
n kriter say�s�d�r ve bu say� yani boyut büyüdükçe rassal gösterge de� erlerinde de 
bir art��  bulunmaktad�r.  

IV. ANAL � T� K H � YERAR��  SÜREC�  YÖNTEM � N� N 
UYGULANARAK BEYAZ E � YA MARKALARININ 
SIRALANMASI  
Beyaz e� ya markalar�n�n piyasadaki tercih düzeylerine göre 

s�ralanmas�nda amac�n ve de� erlemeye tabi olan alternatif markalar�n 
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belirlenmesi, kriterlerin belirlenmesi ve önem düzeylerinin belirlenmesi ile AHS 
yönteminin uygulanmas� olmak üzere üç a� amadan olu� maktad�r: 

Çal�� man�n amac�;   büyük, küçük ve di� er elektrikli ev aletleri olmak 
üzere üç alt grupta ürün yelpazesine sahip, pazar paylar� yüksek olan beyaz e� ya 
sektöründeki i� letmelere ait markalar�n tüketici tercih kriterlerine göre 
de� erlendirilmesi, puanland�r�lmas� ve ald�klar� performans puanlar�na göre 
s�ralanmas�d�r.  

Çal�� man�n kapsam�, beyaz e� ya sektörünün büyük ev aletleri (BEA), 
küçük ev  aletleri (KEA) ve di� er elektrikli ev aletleri (DEEA) olmak üzere üç alt 
grubunun tamam�nda faaliyet gösteren, pazar paylar� büyük ve en çok tan�nan 
markalarla s�n�rl�d�r.  

Karar vericiye yard�mc� istatistiksel veriler için ara� t�rma kapsam� 
Afyonkarahisar ilinde ba� ta üniversite personeli olmak üzere di� er kamu 
kurumlar�nda çal�� an ve hane reisi konumundaki ki� ilerle s�n�rl�d�r.  

A) DE� ERLEND� RMEYE TAB �  OLAN �� LETME VE 
MARKALARIN BEL � RLENMES�  

Çal�� man�n kapsam�na dahil i� letmeler; Arçelik Grubu 
(Arçelik,Beko,Altus), BSH Grubu (Bosch, Siemens, Profilo), Vestel Grubu 
(Vestel, Regal) ve Merloni Grubu (Ariston, Indesit, Philco) olmak üzere dört 
büyük i� letmedir. Bu i� letmeler ve onlara ait ana marka gruplar� seçilirken; 
i� letmelerin sektördeki sermaye ve pazar pay� büyüklükleri dikkate al�nm��  bunun 
yan�nda Türk beyaz e� ya pazar�nda en az üç alt grup ürünle kat�l�m � art� 
aranm�� t�r.   

B) KR� TERLER VE ÖNEM DÜZEY �  ORTALAMALARININ 
BEL� RLENMES�  

Seçilen beyaz e� ya markalar�n�n tüketici gözüyle performans 
de� erlendirilmesinde kullan�lacak kriterler s�ras�yla, garanti kapsam�, kalite 
düzeyi, servis imkanlar�, ürün çe� itlili � i, fiyat uygunlu� u, enerji sarfiyat, ar�za 
s�kl�� �, marka al�� kanl�� �, tekrar ayn� tercihin yap�lmas�, estetik, esneklik olarak 
belirlenmi� tir.   

Tüm kriterler içersinde öne ç�kan kriterlerin ve önem düzeylerinin 
(a� �rl�k) belirlenmesi amac�yla istatistiksel bir ara� t�rma dü� ünülmü�  ve bu 
amaçla ürünleri daha önceden veya � imdi kullanan ki� ilere be� li likert ölçe� inde 
(Kriter Önem Düzeyi;  1: çok dü� ük, 2: dü� ük, 3: orta, 4:yüksek, 5:çok yüksek; 
Cronbach Alpha Güvenirlilik: 0,902) anket uygulanarak kriterlere verilen 
puanlar�n ortalamalar� al�nm�� t�r.  

Anket çal�� mas�n�n kapsam� öncelikle Afyonkarahisar Kocatepe 
Üniversitesi ANS ve Ali Çetinkaya kampuslerinde çal�� an ve beyaz e� ya 
kullan�c�s� olan akademik ve idari personel ile s�n�rl� tutulmu� , ancak daha sonra 
ana kütle ve örneklem yetersiz kald�� � dü� ünülerek di� er kamu kurulu� lar�nda 
çal�� anlar�n da kapsama dahil edilmesiyle çal�� ma geni� letilmi�  ve yenilenmi� tir.  

Ana kütle, yakla� �k 8.240 ki� iden olu� maktad�r. Tesadüfi örneklem yoluyla 
ve yüz yüze anket yöntemiyle 833 ki� iye anket uygulanm��  ve yeterli cevap al�nan 
781 ki� iye ait veriler de� erlendirmeye al�nm�� t�r. 
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Tablo-6: Alt Gruplara Ait De � erleme Kriterleri Ve Önem Düzeyleri Tablosu 

ÖNEM DÜZEYLER� (*) 
DE� ERLEND�RME 

KR�TERLER� Büyük Ev 
Aletleri 

St.Sapma 
Di� er 

Elektrikli 
Ev Aletleri 

St.Sapma 
Küçük 

Ev 
Aletleri 

St.Sapma 

Garanti Kapsam� 4,23 0,09 3,48 0,08 3,18 0,09 
Kalite 4,19 0,09 4,35 0,02 3,81 0,06 
Servis �mkanlar� 4,07 0,04 3,90 0,11 3,95 0,05 
Ürün Çe� idi 3,85 0,01 3,83 0,11 3,67 0,05 
Fiyat 3,21 0,09 2,67 0,04 2,94 0,12 
Sarfiyat 2,51 0,11 3,55 0,09 2,57 0,08 
 (*) Toplam 781 ki� iye uygulanan 5’li Likert ölçe� inde anket sonucu ortalamalar�d�r. 

 
Ankette de� erlemeye sunulan 11 kriterden üç grupta ortalaman�n (2,5) 

üzerinde bulunan 6 kriter belirlenmi�  ve önem düzeylerine göre s�ralanm�� t�r. Bu 
kriterler ve önem düzeyleri AHS yönteminde bu � ekliyle kullan�lacakt�r 

C) D�� ER � STAT� ST� KSEL B� LG� LER 
Di� er istatistiksel bilgiler olarak; tüketicilerin beyaz e� ya markalar�na 

olan tercihlerindeki de� i� imleri de� erlendiren ve AHS sonuçlar�n�n 
yorumlanmas�nda katk�s� dü� ünülen tablolar yer almaktad�r: 
 

Tablo-7: Tüketici Tercihlerinin Beyaz E� ya Markalar�na Göre Da� �l�m� 

 VESTEL BSH ARÇEL�K MERLON �  D�� ER 
1996 y�l�na kadar - 0,10 0,78 - 0,12 
1996-1999 aras� 0,06 0,21 0,63 - 0,10 
2000-2003 aras� 0,09 0,45 0,35 0,05 0,06 
2004-2006 aras� 0,17 0,46 0,29 0,05 0,03 
Yak�n gelecekte (*) 0,21 0,49 0,24 0,05 0,01 
(*) Tüketicilerin yak�n gelecekte almay� dü�ündü� ü ürünlere ait markalar� kapsamaktad�r.  

 
Y�llar itibariyle tüketicilerin beyaz e� ya markalar�na olan e� ilimleri 

incelendi� inde; 1996 y�l�na kadar %78 gibi önemli ço� unlu� un Arçelik ürünlerini 
tercih etti� i ancak sonraki y�llarda BSH, Vestel ve biraz da Merloni’nin lehine 
dü� ü�  kaydetti� i görülmektedir. Bu geli� me, 1992 y�l�nda BSH (Türkiye) ‘nin 
kurulup yat�r�mlar�n� sürekli geni� letmesi, 1996’da Gümrük Birli� i Anla� mas� ile 
ithal ürünlerin artmas� ve 1997’de Vestel A�  (Beyaz E� ya ) ‘nin sektöre 
kat�lmas�yla iç pazarda payla� �m�n artmas�ndan kaynaklanmaktad�r.  
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Tablo-8: Gelir Durumu � le Gelecek Beyaz E� ya Tercihleri Kar � �la� t�rmas� 

AYLIK GEL � R DÜZEY�  VESTEL BSH ARÇEL�K MERLON �  D�� ER 

750YTL'den Az 0,15 0,02 0,03 0,04 - 
751-1500 YTL Aras� 0,05 0,08 0,08 0,01 0,01 
1501-2500 YTL Aras� 0,01 0,24 0,09 - - 
2501-5000 YTL Aras� 0,01 0,11 0,02 - 0,01 
5001 YTL ve Üzeri - 0,03 0,01 - - 
 
TOPLAM 0,22 0,48 0,23 0,05 0,02 

 
Tüketici tercihlerinde,  ayl�k gelir düzeyi artt�kça Arçelik ve özellikle 

BSH ürünleri; tersi durumda ise Vestel ve Merloni ürünleri lehine art��  
görülmektedir.   

D) YÖNTEM � N UYGULANMASI 
AHS Yöntemine öncelikle amaç, de� i� kenler ve hiyerar� i ili � kisinin 

gösterilmesiyle ba� lan�r, Kar� �la� t�rma matris tablolar� için kriterler ve 
alternatifler belirlenir, hiyerar� ik yap� a� ac� olu� turulur, Kriterler ve önem 
düzeyleri matrisi önceki bölümde üç grup için istatistiksel olarak belirlenmi� tir, 
Bu bölümde ise bir karar vericiye ba� l� ve a� a� �daki amaç ve hiyerar� iye uygun 
olarak de� erlendirme yap�lacakt�r,    

Çal�� mada karar verici görevi bir ki� i taraf�ndan ve tüm istatistiksel 
ortalamalar dikkate al�nmak suretiyle yürütülmü� tür, �statistiksel ortalamalar ile 
bahsedilen veriler, anket uygulan�rken ki� ilerin her kriter için kulland�klar� beyaz 
e� ya markalar�n� 5’li likert ölçe� inde verdikleri cevaplar�n ortalamalar�d�r, Daha 
sonra bu ortalamalar 1-3-5-7-9 esas ve 2-4-6-8 ara de� erlerle kodlanarak bir 
tabloya aktar�lm�� t�r, Bu � ekilde AHS yönteminin uygulanmas�na haz�r hale 
getirilmi� tir, Kar� �la� t�rmal� de� erlendirmeler bir karar vericinin � ahsi 
de� erlendirmesine ba� l� olmaktan ziyade tüm ankete kat�lanlar�n ortak 
de� erlendirmesine ba� l� yürütülmü� tür, 

1. Amaç, De� i� kenler ve Hiyerar� inin Tan�mlanmas� 
Problemimizin çözümünde amaç, çoklu kriterlere dayal� ve hiyerar� ik 

yap�ya uygun olarak alternatif beyaz e� ya markalar�n�n de� erlendirilmesi ve tercih 
düzeylerine göre s�ralanmas�d�r, 

Kriterlerimiz (c1, c2 , … , c6 ) , alternatif ürün gruplar� (A1,A2,A3), bu 
gruplar�n tümünde ürün üreten ve pazarlayan alternatif markalar�m�z (A11,A22,A33) 
olmak üzere yöntemin hiyerar� ik analizi a� a� �daki gibidir, 



Yönetim ve Ekonomi 14/2 (2007) 47-64 
 

 57 

 
 
 
 
 
 
 
 

(  BEA : Büyük Ev Aletleri,DEEA : Di� er Elektrikli Ev Aletleri;KEA : Küçük Ev Aletleri ) 
� ekil 1: Hiyerar � ik Yap� A � ac� 

 
2. Kriterlerin De � erlendirilmesi 
Kriterler kar� �l�kl� olarak Saaty’nin ölçe� ine göre puanlamaya tabi 

tutulmu�  ve büyük, küçük ve di� er elektrikli ev aletleri olmak üzere üç grup 
olarak de� erlendirilmi� tir,  
 
 
 
 
 
 
 
 

c5 

Elektrik 
Sarfiyat� 

c1 

Garanti 
Kapsam� 

 

c2 

Ürün 
Kalitesi 

c3 

Ürün 
Çe� itlili � i 

c4  
Ürün     
Fiyat� 

c6 

Servis 
�mkanlar� 

AMAÇ 
Beyaz E� ya Markalar�n�n S�ralanmas� 

 

(A1)-BEA 
(A2)-DEEA 
(A3)-KEA 
 

(A1)-BEA 
(A2)-DEEA 
(A3)-KEA 
 

(A1)-BEA 
(A2)-DEEA 
(A3)-KEA 
 

(A1)-BEA 
(A2)-DEEA 
(A3)-KEA 
 

(A1)-BEA 
(A2)-DEEA 
(A3)-KEA 
 

(A1)-BEA 
(A2)-DEEA 
(A3)-KEA 
 

(A11)-ARÇ 
(A22)-BSH 
(A33)-VES 
(A44)-MER 
 
 

(A11)-ARÇ 
(A22)-BSH 
(A33)-VES 
(A44)-MER 
 
 

(A11)-ARÇ 
(A22)-BSH 
(A33)-VES 
(A44)-MER 
 
 

(A11)-ARÇ 
(A22)-BSH 
(A33)-VES 
(A44)-MER 

 
 

(A11)-ARÇ 
(A22)-BSH 
(A33)-VES 
(A44)-MER 
 
 

(A11)-ARÇ 
(A22)-BSH 
(A33)-VES 
(A44)-MER 
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Tablo-9: Büyük Ev Aletleri Kar � �la� t�rmal� Kriter Puanlar� 

KR�TERLER 
Garanti 
Kapsam� Kalite 

Servis 
�mkanlar� 

Ürün 
Çe� idi Fiyat  Sarfiyat 

Garanti Kapsam� 1,00 3,00 3,00 5,00 7,00 9,00 
Kalite 0,33 1,00 1,00 3,00 5,00 7,00 
Servis �mkanlar� 0,33 1,00 1,00 3,00 5,00 7,00 
Ürün Çe� idi 0,20 0,33 0,33 1,00 3,00 5,00 
Fiyat  0,14 0,20 0,20 0,33 1,00 3,00 
Sarfiyat 0,11 0,14 0,14 0,20 0,33 1,00 

 
Tablo-9’da BEA için kriterlerden en yüksek önem düzeyine sahip olan� 

“garanti kapsam�” , en dü� ük önem düzeyi “sarfiyat düzeyi” olarak 
de� erlendirilmi� tir, 

 
Tablo-10: Di� er Elektrikli Ev Aletleri Kar � �la� t�rmal� Kriter Puanlar� 

KR�TERLER 
Garanti 
Kapsam� Kalite 

Servis 
�mkanlar� 

Ürün 
Çe� idi Fiyat  Sarfiyat 

Garanti Kapsam� 1,00 0,11 0,14 0,20 3,00 0,33 
Kalite 8,00 1,00 3,00 5,00 9,00 7,00 
Servis �mkanlar� 7,00 0,33 1,00 3,00 7,00 5,00 
Ürün Çe� idi 5,00 0,20 0,33 1,00 5,00 3,00 
Fiyat  0,33 0,11 0,14 0,20 1,00 0,33 
Sarfiyat 3,00 0,14 0,20 0,33 3,00 1,00 

 
Tablo-10’da DEEA için kriterlerden en yüksek önem düzeyine sahip olan� 

“kalite” , en dü�ük önem düzeyi “fiyat” olarak de� erlendirilmi� tir, 
 

Tablo-11: Küçük Ev Aletleri Kar � �la� t�rmal� Kriter Puanlar� 

KR�TERLER 
Garanti 
Kapsam� Kalite 

Servis 
�mkanlar� 

Ürün 
Çe� idi Fiyat  Sarfiyat 

Garanti Kapsam� 1,00 0,50 0,14 0,33 3,00 3,00 
Kalite 2,00 1,00 1,00 2,00 4,00 8,00 
Servis �mkanlar� 3,00 1,00 1,00 3,00 5,00 9,00 
Ürün Çe� idi 5,00 0,50 0,33 1,00 5,00 7,00 
Fiyat  0,33 0,25 0,20 0,20 1,00 3,00 
Sarfiyat 0,33 0,13 0,11 0,14 0,33 1,00 

 
Tablo-11’de KEA için kriterlerden en yüksek önem düzeyine sahip olan� 

“servis imkanlar�”, en dü� ük önem düzeyi “sarfiyat düzeyi” olarak 
de� erlendirilmi� tir, 

Kar� �la� t�rmal� kriterlerin puanlamas�nda, iki kriterden birinin di� erine 
belli bir üstünlü� ü varsa 3,5,7,9 aras� puanla de� erlendirilmekte, kriterlerin yerleri 
de� i� ti� inde puanlama 1/3, 1/5, 1/7 ve 1/9 ile yani çarpmaya göre tersi de� erle 
yap�lmaktad�r, 
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Son üç tabloda yorumlar� a�a� �daki tablolarda daha net incelemek 
mümkündür,  Kriter a� �rl�klar�, her tabloda kriterlerin hangilerinin ne kadar önem 
düzeyi ile temsil edildiklerini göstermektedir. 
 
Tablo-12: Büyük Ev Aletleri Normalle� tirilmi �  Kar � �la� t�rmal� Kriter Puanlar� 

KR�TERLER 
Garanti 
Kapsam� Kalite 

Servis 
�mkanlar� 

Ürün 
Çe� idi Fiyat Sarfiyat 

Kriter 
A� �rl� � � 

Tutarl�l�k 
Ölçütü 

Garanti Kapsam� 0,47 0,53 0,53 0,40 0,33 0,28 0,42 6,43 
Kalite 0,16 0,18 0,18 0,24 0,23 0,22 0,20 6,41 
Servis �mkanlar� 0,16 0,18 0,18 0,24 0,23 0,22 0,20 6,41 
Ürün Çe� idi 0,09 0,06 0,06 0,08 0,14 0,16 0,10 6,19 
Fiyat 0,07 0,04 0,04 0,03 0,05 0,09 0,05 6,04 
Sarfiyat 0,05 0,03 0,03 0,02 0,02 0,03 0,03 6,10 

 (n=6, CI =0,05 ; CR=0,04 <0,10 ; Kar� �la� t�rma Tutarl�d�r) 
 
BEA için en önemli kriterin 0,42 önem düzeyi ile garanti kapsam� oldu� u 

görülmektedir, En dü� ük önem düzeyine sahip kriter 0,03 a� �rl� � � ile sarfiyat 
düzeyi olmaktad�r,  
 
Tablo-13: Di� er Elektrikli Ev Aletleri Normalle � tirilmi �  Kar � �la� t�rmal� Kriter Puanlar� 

KR�TERLER 
Garanti 
Kapsam� Kalite 

Servis 
�mkanlar� 

Ürün 
Çe� idi Fiyat Sarfiyat 

Kriter 
A� �rl� � � 

Tutarl�l�k 
Ölçütü 

Garanti Kapsam� 0,04 0,06 0,03 0,02 0,11 0,02 0,05 5,97 
Kalite 0,36 0,53 0,62 0,51 0,32 0,42 0,46 6,74 
Servis �mkanlar� 0,28 0,18 0,21 0,31 0,25 0,30 0,25 6,78 
Ürün Çe� idi 0,20 0,11 0,07 0,10 0,18 0,18 0,14 6,56 
Fiyat 0,01 0,06 0,03 0,02 0,04 0,02 0,03 6,22 
Sarfiyat 0,12 0,08 0,04 0,03 0,11 0,06 0,07 6,35 

 (n=6, CI =0,09 ; CR=0,07 <0,10 ; Kar� �la� t�rma Tutarl�d�r) 
 

DEEA için en önemli kriterin 0,46 önem düzeyi ile “kalite” oldu� u 
görülmektedir, En dü� ük önem düzeyine sahip kriter 0,03 a� �rl� � � ile fiyat düzeyi 
olmaktad�r,  

Tablo-14: Küçük Ev Aletleri Normalle � tirilmi �  Kar � �la� t�rmal� Kriter Puanlar� 

KR�TERLER 
Garanti 
Kapsam� Kalite 

Servis 
�mkanlar� 

Ürün 
Çe� idi Fiyat Sarfiyat 

Kriter 
A� �rl� � � 

Tutarl�l�k 
Ölçütü 

Garanti Kapsam� 0,05 0,04 0,05 0,05 0,16 0,10 0,08 6,42 
Kalite 0,41 0,33 0,36 0,30 0,22 0,26 0,31 6,68 
Servis �mkanlar� 0,36 0,33 0,36 0,45 0,27 0,29 0,34 6,64 
Ürün Çe� idi 0,15 0,17 0,12 0,15 0,27 0,23 0,18 6,47 
Fiyat 0,02 0,08 0,07 0,03 0,05 0,10 0,06 5,98 
Sarfiyat 0,02 0,04 0,04 0,02 0,02 0,03 0,03 6,21 
 (n=6, CI =0,08 ; CR=0,06 <0,10 ; Kar� �la� t�rma Tutarl�d�r) 
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Normalle� me ifadesi her bir kriter puan�n�n sütun toplamlar�na 
oranlanmas� anlam�na gelmektedir, Tablo-12/13/14, önceki tablolar�n 
normalle� tirilmi �  halidir, Kriter önem düzeyleri ise normalle� tirilmi �  puan 
de� erlerinin sat�r ortalamalar�yla elde edilir,  

Tutarl�l�k kriteri, kar� �la� t�rmal� tablolardaki kriter önem düzeylerine ba� l� 
puanlamada yap�labilecek yanl�� l�klar� gösterir, Buna göre, Tablo-12 
incelendi� inde CR=0,04<0,10; Tablo-13 incelendi� inde CR=0,07<0,10; Tablo-14 
incelendi� inde CR=0,06<0,10 ile tüm kriter kar� �la� t�rma tablolar�n�n tutarl� 
olduklar� görülmektedir, 

3. Alt ve Ana Gruplar�n Puanlar�n�n Belirlenmesi ve S�ralamas� 
Büyük, küçük ve di� er elektrikli ev e� yas� gruplar�n�n ve bunlar�n 

bile� kesi konumundaki ana gruplar�n puanlar� ve buna dayal� performans 
s�ralamalar� a� a� �daki s�rayla hesaplanm�� t�r : 

·  Anket sonuçlar�na göre alt gruplarda her markan�n her bir kriter için be� li 
likert ölçe� ine göre ortalamalar� hesaplanm��  ve bu ortalamalar dikkate 
al�narak analitik hiyerar� i yöntemine dayal� 1-9 aras� de� erleri 
belirlenmi� tir (Bkz :Ek Tablolar). 

·  Üç alt grupta her bir kriter ve a� �rl� � �na dayal� olarak normalle� tirilmi �  
kar� �la� t�rma tablolar� olu� turulmu� tur. Ayr�ca her tablo için AHS 
yönteminin bir avantaj� olan tutarl�l�k testleri yap�larak tutarl�l�k oranlar� 
(CR) hesaplanm��  ve (CR� 0,10) � art�n� tüm tablolar�n sa� lad�� � 
görülmü� tür. Ancak,  tablolar çal�� may� büyütmemesi için al�nmam�� t�r.  

·  Üç alt grupta markalar�n tüm kriterlerden ald�klar� puanlar Tablo-15-17 
aras� tablolarda toplanm�� t�r.  

·  Tüm gruplarda her kriter için al�nan puanlar�n ortalamalar� al�narak 
Tablo-18 olu� turulmu� tur. Bu tabloda genel puanlama ve s�ralama mevcut 
olup çal�� mada istenen sonuçlar bu tabloda elde edilmi� tir. 

 
Tablo-15: Büyük Ev Aletleri Grubunda Markalar�n Öne m Düzeylerine Göre Performans 

Puanlar� ve S�ralamas� 
ALTERNAT � FLER  

KR� TERLER  
 

 
VESTEL BSH ARÇEL� K MERLON �  

Kriter 
A� �rl� � � CR 

Garanti Kapsam� 0,11 0,11 0,11 0,11 0,42 0,00 
Kalite 0,02 0,13 0,04 0,02 0,20 0,01 
Servis �mkanlar� 0,03 0,07 0,08 0,01 0,20 0,01 
Ürün Çe� idi 0,02 0,04 0,03 0,01 0,10 0,01 
Fiyat  0,02 0,01 0,01 0,02 0,05 0,00 
Sarfiyat 0,01 0,01 0,00 0,00 0,03 0,06 
A� .ORT.PUAN 0,20 0,36 0,27 0,16 1,00  
       
SIRALAMA  => 3 1 2 4   
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Büyük Ev Aletleri grubunda BSH liderli� i sürdürmektedir, Bunu ba� ta 
kalite olmak üzere, servis imkanlar�, ürün çe� itlili � i ve elektrik sarfiyat� 
kriterlerinden ald�� � puanlarla elde etmi� tir, 
 Garanti kapsam� kriterinde tüm markalar benzer � artlar içerdi� i için ayn� 
puana sahiptirler, BEA grubunda Vestel ve Merloni ürünlerinin, di� erlerine göre 
üstün oldu� u kriter fiyat kriteridir, Fiyatlar�n�n di� er ürünlere göre daha dü� ük 
olmas� al�m gücü dü� ük veya fiyat kriterine önem veren tüketiciler için cazip 
k�lmaktad�r, 
 

Tablo-16: Di� er Elektrikli Ev Aletleri Grubunda Markalar�n Önem Düzeylerine Göre 
Performans Puanlar� ve S�ralamas� 

ALTERNAT � FLER  
KR� TERLER  
 

 
VESTEL BSH ARÇEL� K MERLON �  

Kriter 
A� �rl� � � CR 

Garanti Kapsam� 0,01 0,01 0,01 0,01 0,05 - 
Kalite 0,04 0,28 0,11 0,03 0,46 0,04 
Servis �mkanlar� 0,05 0,06 0,12 0,02 0,25 0,01 
Ürün Çe� idi 0,03 0,05 0,05 0,01 0,14 0,00 
Fiyat  0,01 0,00 0,00 0,01 0,03 0,01 
Sarfiyat 0,01 0,05 0,01 0,01 0,07 0,03 
A� ,ORT,PUAN 0,15 0,46 0,31 0,08 1,00  
       
SIRALAMA  => 3 1 2 4   

 
Di� er Elektrikli Ev Aletleri grubunda BSH yine liderli� i sürdürmektedir, 

Bunu ba� ta kalite olmak üzere, ürün çe� itlili � i ve elektrik sarfiyat� kriterlerindeki 
avantaj�ndan elde etmi� tir, Arçelik ürünlerini öne ç�karan faktör ise servis 
imkanlar� ve biraz da kalitedir, 
 

Tablo-17: Küçük Ev Aletleri Grubunda Markalar�n Per formans Puanlar� ve 
S�ralamas� 

ALTERNAT � FLER    
KR� TERLER   
 

 
VESTEL BSH ARÇEL � K MERLON �  

Kriter 
A� �rl� � � CR 

Garanti Kapsam� 0,02 0,02 0,02 0,02 0,08 - 
Kalite 0,02 0,18 0,08 0,02 0,31 0,01 
Servis �mkanlar� 0,05 0,09 0,18 0,03 0,34 0,00 
Ürün Çe� idi 0,01 0,06 0,10 0,01 0,18 0,00 
Fiyat  0,02 0,01 0,01 0,02 0,06 0,01 
Sarfiyat 0,00 0,01 0,01 0,00 0,03 0,02 
A� ,ORT,PUAN 0,13 0,37 0,39 0,11 1,00  
       
SIRALAMA  => 3 2 1 4   
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Küçük Ev Aletleri grubunda ise Arçelik liderli� i az farkla yakalam�� t�r, 
Bunu ürün çe� itlili � i ve özellikle servis imkanlar� kriterlerinde üstün görüldü� ü 
için elde etmi� tir, Arçelik’i az bir farkla BSH takip etmektedir, 
 

Tablo-18: Markalar�n Genel Puanlar� ve S�ralamas� 
ALTERNAT �FLER  

KR�TERLER 
 

 
VESTEL BSH ARÇEL �K MERLON �  

Garanti Kapsam� 0,05 0,05 0,05 0,05 
Kalite 0,03 0,20 0,08 0,02 
Servis �mkanlar� 0,04 0,08 0,13 0,02 
Ürün Çe� idi 0,02 0,05 0,06 0,01 
Fiyat  0,02 0,01 0,01 0,02 
Sarfiyat 0,01 0,02 0,01 0,00 
A� ,ORT,PUAN 0,16 0,40 0,33 0,12 
     
SIRALAMA  => 3 1 2 4 

 
Tüm gruplar� temsil eden ve bir bile� kesi konumunda olan genel 

puanlamada, BSH %40 puanla ilk s�ray� elde etmektedir, Bunu kalite ve elektrik 
sarfiyat� kriterlerinde genel toplamdaki üstünlü� üne dayanarak almaktad�r, En 
yak�n takipçisi Arçelik olup puan� %33’dir, Arçelik bu ba� ar�s�n� servis imkanlar�, 
ürün çe� itlili � i kriterlerinde genel toplamdaki üstünlü� üne dayanarak almaktad�r, 
Üçüncülü� ü Vestel %16 puanla elde etmi�  olup kriterler baz�nda öne ç�kan 
avantaj� görülmese de ortalama puanlardan üçüncülü� e gelmi� tir, Merloni 
sonuncu olmu� tur, bu markan�n tek avantajl� yönü fiyat avantaj�d�r, 

IV. SONUÇ 
AHS yöntemi analitik çözümlemeye dayal� çok kriterli bir çözüm tekni� i 

olup, bu tür problemlerde ba� ar� ile kullan�lmaktad�r, Yöntemin üstünlü� ü, tek 
karar verici ile uygulanabilirli� i, yöntemin basit ve anla� �labilir olmas�, 
kar� �la� t�rmal� atama tablolar�n�n tutarl�l�k testiyle kontrolüne imkan vermesi ve 
nicel de� i� kenlerin yan�nda nitel de� i� kenlerin de de� erlendirmede 
kullan�labilmesidir, Yöntemin dezavantaj� ise tek karar vericinin 
de� erlendirmelerine ba� l� kalman�n sonucun do� rulu� unu olumsuz 
etkileyebilmesinden kaynaklanmaktad�r,  

Çal�� ma önceki geleneksel AHS uygulamalar�ndan iki farkl� özelli� e 
sahiptir, Birincisi, iki a� amal� bir problemde kullan�lmas�d�r, �ki a� ama ile 
anlat�lmak istenen; ilk a� amada alt gruplar�n ayr� ayr� de� erlendirmesi ve ikinci 
a� amada bu de� erlendirme sonuçlar�n�n birle� tirilmesi ile ana grubun 
puanland�r�lmas�d�r, Bu �ekilde alt gruplardan gelen olumlu veya olumsuz 
etkilerin ana grubu nas�l etkiledikleri görülebilmektedir, �kincisi, AHS 
yönteminde bir karar vericinin kriterlerin ve markalar�n de� erlendirilmesinde tek 
yönlü de� erlendirmenin önüne geçilmesidir, �statistiksel yöntemlerle kullan�lmak 
suretiyle birden fazla ki� inin yarg�lar� bu � ekilde de� erlendirmeye aktar�lm�� t�r,  
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Beyaz E� ya Sektörüne ait markalar�n de� erlendirilmesinde Küçük Ev 
Aletleri grubu hariç tüm alt gruplarda BSH öne ç�kmaktad�r, BSH’� öne ç�karan 
kriterler kalite üstünlü� ü, elektrik sarfiyat� ve k�smen ürün çe� itlili � idir, BSH’� 
s�ras�yla Arçelik, Vestel ve Merloni izlemektedir,  

Arçelik ile BSH aras�nda çok az puan fark� bulunmaktad�r, E� er Arçelik 
ürünlerinde kaliteye daha çok a� �rl�k verirse BSH’�n önüne geçebilir, Vestel ve 
Merloni ürünlerinin tercihinde genellikle fiyat dü� üklü� ü öne ç�kmaktad�r, Ancak 
bunlar da ürün kalitesi, ürün çe� itlili � i ve sarfiyat gibi di� er kriterlere önem veren 
politikalar izlemeleri ve bunlar� tüketiciyle payla� malar� durumunda puanlar�n� 
art�rmalar� mümkündür,  

Sonuç olarak beyaz e� ya sektöründe faaliyet gösteren veya gösterecek 
i� letmelerin ba� ta ürün kalitesi ve ürün çe� itlili � i olmak üzere söz konusu 
kriterlere gereken önemi vermeleri gerekmektedir, Bunun yan�nda bilgi, teknoloji 
geli� imi, ürün yönetimi ve bu ba� lamda ürün teknolojisi ve Ar-Ge gibi konularda 
yat�r�mlara gereken önceli� i vermeleri ulusal ve küresel pazarlarda rekabet 
avantaj� kazand�racakt�r,  
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EK TABLOLAR :  

BEA Ürünlerinde Tüketici Tercih Ortalamalar� Tablos u 
VESTEL BSH ARÇEL �K MERLON �    

KR�TERLER Ort De� er Ort De� er Ort De� er Ort De� er 
Garanti Kapsam� 2,69 5 2,69 5 2,69 5 2,71 5 
Kalite 1,45 2 4,68 9 2,91 5 1,19 2 
Servis �mkanlar� 2,72 5 3,93 7 4,11 8 1,1 2 
Ürün Çe� idi 2,99 5 4,01 8 3,82 7 1,24 2 
Fiyat 3,11 6 1,3 2 1,52 3 3,19 6 
Sarfiyat 3,13 6 4,66 9 3,23 6 2,19 4 
ORTALAMA 2,68 5 3,5 7 3,16 6 1,97 3 

 

DEEA Ürünlerinde Tüketici Tercih Ortalamalar� Tablo su 
VESTEL BSH ARÇEL �K MERLON �    

KR�TERLER Ort De� er Ort De� er Ort De� er Ort De� er 
Garanti Kapsam� 2,13 4 2,17 4 2,18 4 2,04 4 
Kalite 1,37 2 4,87 9 2,57 5 1,1 2 
Servis �mkanlar� 2,81 5 3,21 6 4,25 8 1,08 2 
Ürün Çe� idi 2,24 4 3,98 7 4,03 8 1,05 2 
Fiyat 3,03 6 2,01 4 2,46 4 3,07 6 
Sarfiyat 2,45 4 4,57 9 2,67 5 1,11 2 
ORTALAMA 2,34 4 3,47 6 2,84 5 1,58 3 

 

KEA Ürünlerinde Tüketici Tercih Ortalamalar� Tablos u 
VESTEL BSH ARÇEL �K MERLON �    

KR�TERLER Ort De� er Ort De� er Ort De� er Ort De� er 
Garanti Kapsam� 2,52 5 2,56 5 2,57 5 2,56 5 
Kalite 1,23 2 4,63 9 3,08 6 1,12 2 
Servis �mkanlar� 2,42 4 3,18 6 4,49 8 1,11 2 
Ürün Çe� idi 1,41 2 3,11 6 4,44 8 1,21 2 
Fiyat 3,51 7 2,41 4 2,73 5 3,54 7 
Sarfiyat 2,78 5 4,32 8 3,11 6 2,09 4 
ORTALAMA 2,23 4 3,4 6 3,4 6 1,86 3 
 


