Endiistri Miihendisligi Dergisi Makina Miihendisleri Odasi
Cilt: 18 Sayi: 1 Sayfa: (6-22)

MOBIL IiLETISIM SEKTORUNDE PAZAR PAYLASIMININ
TAHMININDE AHP ve ANP YONTEMLERININ KIYASLAMASI
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OZET

Cep telefonlari, son yillarda gtinliik yasamin vazgecilmezleri arasina girmeyi basarmistir. Bu nedenle iletisim sektériinde
de hizl bir degisim ve glinden giine artan ihtiyaca yonelik gelismeler yaganmaktadir. Ttirkiye’'de cep telefonlarina destek

sag@layan operatorler, giin gectikge biiytiyen bu pazardan mimkiin oldugunca fazla pay alabilmeyi amaglamaktadirlar.

Bu calismada, ¢cok amacl karar verme yontemleri olan Analitik Hiyerarsi Proses (AHP) ve Analitik Network Proses
(ANP) yontemleri ile Ttirkiye’deki GSM operatérlerine ait pazar pay tahmini yapilarak yontemler kiyaslanmig, pazar payi
tahmini agisindan gergeg@i daha iyi yansitan model belirlenmistir.

Bu amagla, GSM operatérlerinin tercih edilmesinde kullanicilari etkileyen kriterler arastirilmistir. Belirlenen bu kriterler
dogrultusunda Analitik Hiyerarsi Proses (AHP) yontemi icin hiyerarsik model, Analitik Network Proses (ANP) yontemi
icin ag modeli olusturulup yontemlerin kiyaslanabilmesi igin Hadamard carpimi kullanilarak, yontemler ile elde edilen
sonuglarin gergek verilere ne kadar yaklastiklar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Cok Olgiitlii Karar Verme, Analitik Hiyerarsi Stireci, Analitik Ag Stireci, Pazar Pay: Tahmini

COMPARING AHP AND ANP RESULTS TO ESTIMATE MARKET SHARE IN
MOBILE COMMUNICATION SECTOR

ABSTRACT

In recent years, mobile phones succeed to get into the habits of the daily life. Therefore, a rapid change and improve-
ments lived in communication industry for achiving the incresing level of user needs. Mobile phone operators are trying
to increase their share from this market that grows from day to day .

In this study, the market shares of GSM operators in Turkey were estimated by using two different multi criteria deci-
sion-making methods: Analitic Hierarchy Process (AHP) and Analitic Network Process (ANP). Then these two methods
are compared. ANP is found to be reflecting the real market shares confidently.

For this aim firstly, the criteria that influence the users for preferring the GSM operators were determined. Then,
according to these determined criteria, hierarchical model for AHP and network model for ANP were constructed. The
methods are compared by calculating the Hadamard multiplications and ANP, which has a closer Hadamard value to 1,
is found to be the better model.

Keywords: Multi Criteria Decision Making, Analitic Hierarchy Process, Analitic Network Process, Market Share
Estimation
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1. GIRiS

Karar verme, yasayan sistemler icin en énemli
faaliyetlerden biridir. Sistemin basarist ve strekliligi
dogrudan verilecek kararlarla saglanir. Her karar du-
rumunun farkl ézellikler tagimasi sebebiyle; bilginin
ve sistematik yaklagimin kullanimi tartismasiz katkilar
saglayacaktr.

Bir karar problemini ¢bzerken kurulan model,
gercek sistemi ne kadar iyi temsil ederse, elde edilen
sonuclarin giivenilirligi de o kadar artar. Ozellikle
niceliksel etkenler ile birlikte niteliksel etkenlerin de
g6z 6ntinde bulundurulmasi sonuglarin daha gergekgi
olmasini saglayacaktir [8].

Analitik Hiyerarsi Stireci (AHP) ve Analitik Ag
Streci (ANP) sonlu sayida secenegin yer aldigi ¢ok
olgutlt karar problemlerinde en iyi secenegi bulan
birer tekniktir. C6zim stireci sonucunda problem-
de yer alan faktorlerin agirliklar elde edilmekte
boylece sonucun ortaya ¢ikmasinda hangi 6lgitide
paylart oldugu belirlenmektedir. Duyarlilik analizi ile
agirhiklarda olabilecek degisikliklerin en iyi secenegi
ve faktorlerin 6nem derecelerini nasil degistirecegi
gorulebilmektedir.

Bu calismanin amaci, iletisim icin artik olmazsa
olmaz durumunda olan cep telefonlarini kullanirken
tercih edilen GSM operatorlerinin pazar paylarinin
AHP ve ANP yaklasimlariyla tahmin edilmesi ve elde
edilen bu sonuglarin gercek pazar payini ne kadar
yansithigini ortaya koymak suretiyle, yontemlerin
etkinliginin kiyaslanabilmesidir.

2. METODOLOJI
2.1 Analitik Hiyerarsi Siireci

Bir karar verme siirecinde temel problem; birbiri
ile celisen olctitlere gore degerlendirilen secenekler
kiimesinden en iyi secenedi belirlemektir. Bu amaca
yonelik olarak gelistirilmig karar verme yéntemlerinin
blylk bir bolimii sadece nicel oOlglleri kapsamak-
tadir. Oysa, gercek hayatta karar verme stireci yari
nicel ya da nitel 6lctitlerden énemli 6l¢lide etkilen-
mektedir [4].

Cesitli olaylar karsisinda karar verme durumlarin-
da karar vericiler, cogunlukla karsilikl iligkiler icerisin-
de bulunan unsurlara sahip karmasik sistemlerle ytiz
ylize gelmektedirler. Bu karmasik yapiya getirilecek
yaklasim ne kadar gercekgi ve isabetli ise verilecek
karar da o derece etkin ve isabetli olacaktir [5].

Saaty (1976) tarafindan ortaya konulan AHP
Modeli; insanlarin nasil bir karar vermeleri gerektigi
hususunda bir yontem kullanma zorunlulugu yerine,
onlari, kendi karar verme mekanizmalarini tanima
imkanina kavusturarak daha iyi karar vermelerini
amaclamaktadir. AHP yontemi, karar vericinin kar-
masik problemlerini belli ortak 6zellikler agisindan
grupsal bir yapiya kavusturarak sonuca gitmektedir.
Bu ortak 6zelliklere sahip gruplar yine kendi aralarinda
gruplandirilabilir [10,11,13].

AHP’nin temelinde sistem yaklagimi kurami mev-
cuttur. Klasik karar verme tekniklerinden farkl olarak
cok amacli karar verme metotlarinin temel 6zelligi
olarak sadece nicel (kantitatif) degil ayni zamanda
nitel (kalitatif) de@erler de g6z dniine alinir.

Analitik Hiyerarsi Stireci, bir grup veya komisyo-
nun birlikte karar vermek durumunda olduklari karar
problemlerinde uygulanmaktadir [7].

Analitik Hiyerarsi modelinde, karar problemine
konu olan sorun, bilegsenlerine ayrilarak hiyerarsik bir
yapida dizenlenir. Hiyerarsinin en tstiinde bir amag
(se¢im) yer alir. Bu amacin altinda sirasiyla kriterler,
alt kriterler ve en altta secenekler olacak bigimde yapt
tamamlanir [2].

AHP, 6geleri arasinda karmasik iligkiler sergileyen
sistemlere ait karar problemlerinde; sistemi alt sistem-
leriyle iligkili hiyerarsik bir yapida oldukca basitles-
tirerek ifade edip, sezgisel ve mantiksal diistinceyle
irdeleyebilen bir yaklasimdir. Ayrica Karar Destek
Sistemi olan Expert Choice’in saglayabildigi olanaklar
sebebiyle de; Pazarlama Karmasi Optimizasyonu,
Gemi Segimi, Saglik Kurumu Se¢imi, Kent i¢i Ulasim
Problemleri, En Iyi Bélge Secimi ve Tedarikgi Seimi
gibi genis bir problem yelpazesine ¢ézim Uretebilir
niteliktedir [19, 20].
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Yukarida da belirtildigi gibi, AHP degisik alan-
lardaki karar problemlerine sahip Kisiler tarafindan
kabul gérmis esnek bir modeldir. Kisi ve gruplara
kendi varsayimlarint de@erlendirerek bunlardan yararlh
sonuclar cikarma olanagi saglar. Yargilar ve 6znel
degerleri mantiksal bir sekilde birlestirip problemin
hiyerarsisini olusturma, ¢éziimiin duyarliligint ve bil-
gideki degisimleri sinama yetenegine sahiptir [10].

Analitik hiyerarsi ve 6l¢ti prosesinin kriterlerin
6nemini belirlemede kullanilan diger yaklasimlardan
temel farki, bazi kompleks, cok kriterli, cok elemanli
ve ¢ok periyotlu problemleri hiyerarsik bir sekilde
yapilandirmasidir. Hiyerarsinin her bir diizeyindeki
Ogeler, bir list diizeyde bagl olduklar1 6ge baz alina-
rak karsilastirildiginda cift yonli agirlik matrisleri elde
edilir. Bu matrislerin normalize edilmis 6zvektorleri ise,
hiyerarsik yapiyi son diizeyin agirliklarina indirgeyerek
karmagik yapiya ¢oziimlenebilir basitlik saglar [21].

Asagidaki sekilde AHP Modeline ait genel hiyerarsi
gosterimi yer almaktadir.

Hedef

| Kriter 1 | | Kriter 2 | | | |

| | Kriter m |
| | | | |

Alternatif 1 Alternatif 2 Alternatif n

Sekil 2.1 AHP Modelinin Genel Hiyerarsik Yapist

ikili karsilastirmalar, AHP’ de temel yapi taslaridir.
Iki 6@e icin goreli tercihleri belirticken, AHP, Saaty
tarafindan 6nerilen 1’den 9’a kadar degerler igeren bir
temel skala kullanir. Bu skalaya gére bulunacak agirlik
degerleri ile ikili karsilastirmalar matrisi bulunur.

AHP model olarak, hiyerarsik diizeyinde, bir
diizeyin tiim kriterleri ile bir st diizeydeki tek bir
kriterin veri olarak alinip alt diizeydeki tim kriterlerin
st diizey kriterleri tizerindeki izafi etkileri bakimindan

Tablo 2.1 AHP Olciim Skalasi [11]

SAYISAL TANIM

DEGERLER

1 Esitlik

3 Az 6nemli (Az (istiin olma hali)

5 Oldukga 6nemli (Oldukga tistiin olma hali)

7 Cok énemli (Cok tistiin olma hali)

9 Son derece 6énemli (Kesin tistiin olma hali)

2,4,6,8 Ara degerler

Ters Degerler | Ikinci alternatifin birinci alternatife olan ayr
kriter agisindan kiyaslamast

ikigerli olarak karsilastirilip bir matris olusturulmasina
ve bu matrisin en buiyiik 6zdegere sahip 6ézvektoriiniin
bulunmasi esasina dayanmaktadir [17].

2.2 Analitik Ag Siireci

Analitik Ag Stireci (ANP), Analitik Hiyerarsi Stireci
(AHP) yaklagimindan daha genel bir yaklagim olarak
Thomas Saaty tarafindan gelistirilmis gok 6lgtitli bir
karar verme teknigidir. Analitik Ag Stireci de ikili
kargilagtirmalar esasina dayanmaktadir. Karar verme
kriterleri ve segenekleri arasinda ve kendi iclerinde geri
besleme ve bagimlilidi esas almaktadir. Dolayisiyla
karmagtk karar durumlarinin daha dogru bir sekilde
modellenebildigi bir yaklasim olarak ortaya gtkmustir.

[14, 15, 16]

Karar stirecindeki her bir 6l¢lt birer kiime, kontrol
kriterlerini meydana getiren faktérler de bu kiimelerin
birer bilegeni olarak ele alinir. Kiimeler ve bilegenler
arasindaki karsilikl etkilesimler ve geri bildirimlerle
aralarindaki karsilikli iligkiler tespit edilir. Bir problem-
de yer alan bilesenler arasindaki iliskiler tek yonli degil
karsilikh oldugu zaman, hiyerarsik tanimlamalar yeterli
olmaz. Bu nedenle AHP’ deki hiyerarsik yapidan
farklilik gosterir. Hiyerarsik yapida bulunan seviyeleri
ortadan kaldirarak olusturulan aglarla bir 6riimcek agi
yapisint andirmaktadir. Sekil 2.2 de olasi geri bildirim
agi gosterilmistir. Bu yapi sayesinde, dogrudan iliski-
lendirilmemis bilesenler arasinda olabilecek dolayli
etkilesimler ve geri bildirimler de dikkate alinmakta-
dir [3]. Sonrasinda ise birbirine etki eden bilesenler
ve kimeler arasinda ikili kargilagtirmalar yapilarak
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birbirlerine etki derecelerine yonelik bir cikarsama
yapilir. Analitik Ag Streci'nde de AHP de oldugu
gibi ikili karsilastirmalarda Saaty’nin 1-9 Olcegine
gore degerlendirme yapilir. Sistemdeki geri bildirim,
birbirleriyle dogrudan baglantili olmayan bilesenlerin
de birbirlerini dolayli olarak etkilemesine yol acan cift
yonli etkilesimlerle gergeklesmektedir [1, 6].

ANP’deki temel kavram “etki’dir. Geri bildirim
agindaki oklarin yonleri bilesenlerin bilesenlerle
olan bagimhiligmni ve bilesenin elemanlar: arasindaki
bagimliligini ortaya koyar. Ok yon etkileyen bilesen-
den etkilenen bilesene dogrudur. ANP’de bilesenler
arasindaki etkilesim cift yonli olabilir. Eger boyle
bir etkilesim varsa oklar ¢ift yonli olarak gosterilir.
Bir bilesenin kendi elemanlari arasinda bir etki s6z
konusu ise bu durum bilesenden ¢ikan bir okun yine
ayni bilesene dénmesi ile gosterilir. Bir geri bildirim
aginda anlatildigi gibi bilesenler arasinda karsilikli bir
etkilesim sz konusu ise bilesenler ¢ok basit ve net
bicimde anlatilamaz. Boyle bir yapi da hiyerarsik yapi
ile 6rtismemektedir. Daha acik bir ifadeyle amagtan
segeneklere tek yonli bir akis s6z konusu degildir.

Bilesen

Ara
Bilesen

Sekil 2.2 Geri bildirim agt

3. KARAR PROBLEMININ iNCELENMESI

Cep telefonlari, son yillarda giinlik yasamin vaz-
gecilmezleri arasina girmeyi basarmigtir. Bu nedenle
iletisim sektoriinde de hizli bir degisim ve glinden

gline artan ihtiyaca yonelik gelismeler yasanmaktadir.
Turkiye’de cep telefonlarina destek saglayan opera-
torler, glin gegtikge bliyliyen bu pazardan mumkin
oldugunca fazla pay alabilmeyi amaclamaktadirlar.
Bu calismanin amaci; tilkemizdeki cep telefonu ope-
ratorlerinin, degisen ve gelisen teknoloji ile birlikte
pazara hakim olma istekleri dog@rultusunda ortaya
koyduklari cabalarin AHP ve ANP yontemleri kulla-
nilarak modellenmesi ve bu cok kriterli karar modeli
sayesinde pazar paylarinin tahmin edilmesidir.

Calismanin ilk asamast GSM operatoérlerinin pazar
paylarinin belirlenmesinde 6nemli olabilecek bilesen-
lerin belirlenmesidir. Bu bilegenler olusturulan focus
grup yardimiyla kullanici bakis agisiyla irdelenerek
ortaya konmustur. Buna gére GSM operatora seci-
mi yaparken dikkate alinan karar kriterleri asagidaki
gibidir.

1- Guvenilirlik

1.1. Marka imaiji

1.2. Migteri hizmetleri

1.3. Kampanyalarin strekliligi
2- Reklam

2.1. Kampanya

2.2. Yayin araligt

2.3. Cevrenin etkisi

2.4. Reklam etkisi
3- Fiyatlandirma

3.1. Aym1 GSM

3.2. Farkli

3.3. WAP/GPRS fiyati
4- Sebeke

4.1. Cekim alani

4.2. Sebeke problemleri

Belirlenen kriterleri aciklamak istersek;

1. Guvenilirlik

Glinimiizde musterilerin bir tirinti veya hizmeti
tercih ederken 6ncelikle dikkat ettikleri unsurlar ara-
sinda yer almaktadir. Guvenilirlik GSM operatorleri
acisindan ele alindiginda; marka imaji, musteri hiz-
metleri ve kampanya strekliligi olarak ti¢ baglik altinda
incelenebilmektedir.
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1.1 Marka imaiji

Marka imaji, gerek tiiketici ve gerekse firma yoniin-
den stratejik 6nem tasiyan bir kavramdir. Tiiketicilerin
trinle 6zdeslestirdikleri anlam ya da tiiketicilerin
tiriinden anladiklarinin toplami olarak tanimlanabilir.
Marka imaj tiiketicinin bir markayla ilgili gesitli kay-
naklardan edindigi izlenimlerin sonucunda olusur.

1.2 Mugteri hizmetleri

Musteri hizmetleri kavrami, pazara sunulan triin
ya da hizmetin AR-GE calismalarindan baslamak
lizere, Girlintin pazarda tutundurulmasi ve satig sonrasi
yasanabilecek kullanima yonelik problemlerin gide-
rilmesi amaclarina hizmet etmektedir. Bu ¢alismada,
musteri hizmetleri kavrami, musteri odakli ve kullani-
ma yonelik bir bakig acisiyla ele alindigindan sadece
satis sonrasi problemlerin giderilmesindeki katkilari
g6z Oniine alinmistr.

1.3 Kampanyalarin strekliligi

Kampanyanin stirekliligi, kampanyay: yapan
isletme acisindan, planlanan kampanya kosullarinin
stiresinin belirlenmesi ve bu konuda misterilere
guivence verilmesini ifade etmektedir. Bu ¢alismada,
bir GSM operatériiniin yaptigi kampanyada, muiste-
risine sundugu fiyatlandirma politikasinin belirlenen
doéneme kadar artig gbstermeyeceginin glivencesinin
verilmesi 6rnek olarak gosterilebilir.

2. Reklam

Reklam, bir triintin pazara girmesi ve tutundu-
rulmasinda oldukca biiytik bir 5Gneme sahiptir. Urtin,
reklam sayesinde benzeri (irlin veya hizmetler iginde
farkindalik yaratmak, imaj olusturmak/mevcut imajt
korumak/imaj degistirmek, arzu ve istek yaratmak,
satisi dolayisiyla kar1 artirmak gibi bir takim avantajlar
elde etmis olur. Bu ¢alismada, reklam kiimesi igerisin-
de; kampanya, yayin aralidt, cevrenin etkisi, reklamin
etkisi alt bagliklar olarak tespit edilmistir.

2.1 Kampanya

Kampanya, irlin veya hizmetin pazarlanmasi igin
uygulanan stratejilerden birisidir. GSM operatérleri,
mevcut fiyatlandirma politikalar1 disinda musteriye

10

sunduklar kampanyalarla pazar paylarinda bir artig
saglayabilmektedir. Bu yaklagimla incelendiginde
kampanyalar, GSM operatérlerinin pazara tanitimi ve
tutundurmast agisindan 6nemli bir unsurdur.

2.2 Yayin aralgi

Yayin aralii, reklami yapilan triin ya da hizmetin,
medya aracihigiyla musteriye hangi siklikla tanitildigi-
nin ifadesidir.

2.3 Cevrenin etkisi

Cevrenin etkisi, bir tirin ya da hizmetin misteriye
ulagmasindan sonra, piyasada tutunup tutunmaya-
cag konusu Uzerinde biiyiik oranda rol oynayan bir
etmendir. Ozellikle iiriin ya da hizmet hakkinda ye-
terli bilgiye sahip olmadigimiz durumlarda, cevredeki
diger kullanicilarin memnuniyet/memnuniyetsizlikleri
verecedimiz satin alma karari Gizerinde oldukca 6énemli
bir etkiye sahiptir.

2.4 Reklam etkisi

Medya kanaliyla yapilan reklamlar, piyasaya sunu-
lan Girtin ya da hizmetin hedef musteri kitlesi tizerinde
ilgi ve kullanma iste@i uyandirmasinda biiyiik oranda
etkili olmaktadir. Dikkat cekici, ilgi uyandiran ve bu
ilgiyi reklam boyunca surekli kilan, tiriin ya da hiz-
metin satin alinmast veya kullaniimasina yonelik istek
uyandiran ve bu yonde tlketiciyi satin alma iglemine
iten reklam kampanyalari, Girlin veya hizmetin pazar
payini arttirmak tzerinde belirleyici olmaktadir.

3. Fiyatlandirma

Fiyatlama, pazarlama yoOneticisinin pazarlama
programinin etkinligini saglamak icin tizerinde dur-
mast gereken énemli faaliyetlerden birisidir. Isletme-
ler, fiyat politikalarini belirlerken koruyucu, 6dullg,
imaj yaratan, pazarin kaymagini alma gibi yiksek
fiyat stratejileri yaninda, pazara niifuz etme, pazara
girigleri engelleme, tutundurmaya yonelik, pazardan
kovma ve dizginleme gibi dustk fiyat stratejilerini
de uygulayabilmektedir. Calismaya konu olan GSM
operatorleri acisindan ele aldigimizda, fiyatlandirma;
aynt GSM’le goriisme, farklh GSM ve sabit hatlarla
gortisme ile WAP/GPRS fiyatlari olmak tizere ti¢ baslik
altinda toplanmaktadir.
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3.1 Ayni GSM
Ayni GSM operatorlerindeki gortismelerin fiyat-
landirilmasini kapsamaktadir.

3.2 Farkl

Ayni GSM operatorleri arasinda yapilan goériigme-
lerin digindaki tim goriisme tiirlerinin fiyatlandiriima-
sin1 kapsamaktadir.

3.3 WAP/GPRS fiyati
GSM operatérlerinin WAP/GPRS uygulamalari
icin belirledikleri fiyatlandirmalar: kapsamaktadir.

4. Sebeke

Telekomunikasyon iki kullanici arasinda ses,
gorintli ya da veri akisidir. Bu akisi saglamak icin iki
nokta arasinda telekomiinikasyon sebekesi kurulmus
olmalidir. Telekomiinikasyon icin kurulan bu sebeke
GSM operatorlerini kullanan musteriler tizerinde rol
oynamaktadir. Bu etki iki alt baslik olarak belirlen-
mistir.

4.1 Cekim alan

GSM operatorlerinin kurmug olduklar: telekomti-
nikasyon sebekesinin kapsadigi alan ve kullanicilarin
bu alanda sebeke bulamama gibi bir iletisim sorunuyla
ne kadar az karsilastiklari, GSM operatorlerini tercih
etmeleri tizerinde etkili olmaktadir.

4.2 Sebeke problemleri

Aktif kullanicilarin almig olduklari hatlari kullanir-
ken yasamis olduklari ses iletim problemi, génderilen
mesajlarin ulagsmamasi... v.b. teknik problemlerle ne
kadar az karsilagtiklarinin GSM operatorlerinin tercih
edilmesini etkiledigi ve pazar payi tizerinde etkili
oldugu belirlenmistir.

Caligmaya konu olan modelde kullanilacak kri-
terler belirlendikten sonra, bu kriterlerin karsilastir-
mali olarak deg@erlendirilerek, model igindeki goreli
oncelik degerlerinin bulunmast i¢in bir anket formu
hazirlanmigtir (Bkz. EK). Anket formunun gtivenilirlik
ve gecerliligi SPSS paket programi vasitasiyla test
edilmistir. Olusturulan anket formu, GSM operatori
kullanicilarindan olusan 100 kisilik karma bir gruba
uygulanmig bunlardan 76 tanesi uygun bulunarak
degerlendirilmistir. Bu grup icerisinde Marmara bol-

gesinde bulunan Kisiler yer almakta fakat gortisme
yaptiklar1 bolgeler cesitlilik gostermektedir. Bu cesit-
liligi saglamada ankete katilan tiniversite 6grencileri
grubunun biyuk bir katkist olmustur.

Anketlerin doldurulmasi ve degerlendirilmesinde
kullanilan puanlama skalasi, Thomas Saaty tarafin-
dan 6nerilen 1-9 skalasidir. Uygulanan anket sonucu
elde edilen degerlendirmeler ikili karsilastirma esasina
dayali olarak yapilandirildiklarindan hem AHP hem
de ANP yontemleri igin kullaniimaktadir.

Anket kisilere yiiz ylize uygulanmus, karsilagtirmalt
degerlendirmede, hangi etmenin daha énemli oldugu
sorulmus ve 6nem degerinin derecesi belirlenmistir.
Belirlenen bu verilerin geometrik ortalamalari alinip
karsilagtirma skalasina gore degerleri tespit edilmistir.
Yapilan degerlendirmeler sonucunda tiim ikili karsilag-
tirma matrislerinde tutarsizlik oraninin kabul edilebilir
sinirlar igerisinde oldugu gorilmustir.

Bir sonraki asamada, belirlenen etmenler analiz
edildikleri AHP ve ANP yéntemlerinde kullaniimak
lizere her bir yontemin gerektirdigi bicime uygun
olarak ele alinmistir. Veriler, AHP igin hiyerarsik
yapida tasarlanirken, ANP igin kiimeler seklinde
diizenlenmistir.

3.1 AHP Yaklasimi ile GSM Operatorleri
Pazar Paylarinin Tahmini

GSM operatorlerinin pazar paylarinin tahmin
edilmesinde, operatorlerin pazar paylarina etki eden
ana kriterlerin reklam, glivenilirlik, fiyatlandirma,
sebeke olarak ele alinmasi gerektigi ortaya ¢ikmis-
tir. Ancak, problemin dikkate alinmasi gereken bu
dort kriterden herhangi biriyle degerlendirilmesinin
yeterli olmayacagdi ve elde edilmesi amaclanan he-
def dogrultusunda her dort kriterin de gbz dntinde
bulundurulmasi gerekti@i aciktir. Yapilmasi gereken
en dogru yaklasim; bu dort temel bakis agisini tim
alt kriterleriyle birlikte ele alarak hic birini atlamadan
ve karar vericiyi her kriter agisindan tatmin edecek
bir yaklasimmn kullanilmasidir. Bu tip problemlerin
¢ozimiinde, gelistirilmis modern ¢ok amacl karar
verme tekniklerinden AHP yéntemi tercih edilerek
karar sorununa adapte edilmistir.
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Bu amagla 6ncelikle kriterlerin hiyerarsik bir yapi-

Tablo 3.2 Reklam Ana Kriteri Icin Alt Kriter Ikili

ya oturtulmasi ve bu hiyerarsinin en alt seviyesinde de Kargilagtirma Matrisi
alternatiflerin birbiriyle karsilastirlmak tizere yapiya 5 7
dahil edilmesi gerekmektedir (Bkz. Sekil 3.1). S = £ . =
S| 2| %z @
REKLAM & < 5= =
&
X Gl O]
> -2
[ [ [ |
| Giivenilirlik | | Reklam | | Fiyatlandirma | Sebeke | Kampanya 1 5 0,333 1
— : ' — Yayin Araligi 02 | 1 0,125 | 02
-Marka Imaji -Kampanya -Ayni1 Gsm -Cekim Alani
-Miisteri Hizm. -Yayin Arahig -Farkli Gsm -Sebeke Prob. Qevrenin Etkisi 3 8 3
-Kampanya Siir. -Cevrenin Etkisi -Wap/Gprs
| ~Reklam Ekisi | Reklam Etkisi 1 5 0,333 1
[ [ . .
| Turkeell | | Telsim | Tablo 3.3 Reklam Etkisi Alt Kriteri I¢in Alternatif Ikili

Sekil 3.1 Karar Problemine Ait Hiyerarsik Yap1

Hiyerarsik yapinin olusturulmasindan sonra,
Ugtincl bolimde bahsedilen anket sonuglarindan
yararlanilarak, ¢oztim icin gereKli ikili karsilagtirmalar

Karsilagtirma Matrisi

le]l;(ligll\ll Turkcell Telsim Avea
Turkeell 1 6 0,5

Telsim 0,167 1 0,143
Avea 2 7 1

yapilmustir.

Tablo 3.4 Kriter, Alt Kriter ve Alternatiflere Ait Sonug

Problemin ¢6ziimlenmesi asamasinda Saaty 0
Goreli Onem Degerleri

tarafindan gelistirilen Expert Choice 8.0 paket prog-

ramindan yararlanilmigtir [12]. Hiyerarsik seviyelerin 38 | g9 | o8&
s s . £5 | 28 | ]
her biri i¢in programa veri girisinde kullanilan ikili Alternatifler IS | &8s | <s
karsilastirma matrislerine 6rnekler Tablo 3.1, Tablo
3.2 ve Tablo 3.3’de gorilmektedir. o Imaj (W,) (0.276) 0217 | 0041 | 0018
EQ
AHP metodunun uygulanmasi sirasinda Expert E 8 | Musteri hizmetleri(Wy) (0.115) | 0083 | 0,020 | 0012
. e ] 1. =
Choice paket programina tim ikili karsilagtirma 5=
matrislerinin girilmesi sonucu; kriter, alt kriter ve al- Kampanya stirekliigi (Ws)(0.096) | 0,019 | 0047 | 0,050
ternatiflere ait elde edilen sonug goreli 6Gnem degerleri Kampanya (W,) (0.022) 0002 | 0016 | 0004
Tablo 3.4’ de verilmistir.
o . . Ea Yayin araligi (W;) (0.006) 0,002 0,000 0,004
Tablo 3.1 Pazar Payt Tahmini Igin Ana Kriter Ikili £
Karsilagtirma Matrisi €< Cevrenin etkisi (W) (0.053) 0,042 | 0004 | 0,007
g Reklamin etiisi (W) (0.028) | 0,010 | 0,002 | 0016
PAZAR PAYI | x £
TAHMINi £ = T |, : Ayni GSM (W) (0.135) 0034 | 0,034 | 0067
= = = X =
) = = O] 58
(Hedef) B = S |3 55 Farkli (W,) (0.060) 0018 | 0,010 | 0032
] < i3 ur *g S
Giivenilirlik 1 4 3 3 s WAP/GPRS fiati (W,) (0.018) | 0004 | 0010 | 0004
Reklam 0.25 1 1 0,333 3= Cekim alani (Wy,) (0.128) 0,098 | 0021 | 0,009
Fiyatlandirma 0,333 1 1 1 )
- 3 Sebeke problemleri (W,)
Sebeke 0,333 3 |1 1 @ 0063) 0049 | 0,009 | 0005

12



Mobil iletisim Sektoriinde Pazar Paylagiminin Tahmininde AHP ve ANP Yontemlerinin Kiyaslamasi

Problemin ele alinist acisindan ulagilmak istenen
sonug degerleri ayrica gérmek icin 3 alternatifin ¢ozii-
me etkin agirliklari Tablo 3.5’de gosterilmistir.

Tablo 3.5 Alternatiflerin Coziime Etkin Agirliklari

TURKCELL 0,577
TELSIM (0.214)
AVEA (0,208)

3.2 ANP Yaklasim ile GSM Operatorleri
Pazar Paylarinin Tahmini

Calismanin ilk agamast daha 6nceden belirledigi-
miz kriterlerin kiimelenmesidir. Bu nedenle 6ncelikle
belirlenen etmenlerin birbirleri ile paralel olanlarin
tespiti yapilmustir. Bu stirecte zorlayici durum kriter-
lerin dogru bigcimde siniflandirilmast ve bu kriterler
icin dogru adlandirmalarin yapilmasidir. Bilesen isim-
lerinin anlatilmak istenileni iyi sekilde yansitmasi ve
kriterlerin bilesenler icersinde siniflandirilmast ¢6ziim
stireci agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Bu nedenle daha
6nce AHP yontemi igin hiyerarsik modeli olusturulan
yapidaki ana kriterler bilesenler olarak, alt kriterler ise

elemanlar olarak ele alinmig ve ANP yontemi igin
karar modeli elde edilmistir.

Uygulamada kullanilacak bilesen ve elemanlarin
tespitinden sonra aralarinda bulunan etkilesimin
belirlenmesi konusu giindeme gelmektedir. Bunun
icin kullanicilar ile yapilan goris alis verisi ve anketler
neticesinde iliski matrisi ortaya konmustur. Bu calisma
sonucunda ANP yoénteminin kullanilmasinin gerekli-
ligi belirlenen iligkiler dogrultusunda net bir sekilde
ortaya konmustur. Ilk olarak belirlenen etkilesimler
yontemin yonetilebilir olmasi acisindan tekrar gézden
gecirilip dolayli ve ¢ok az etkilesimin oldugu durumlar
g6z ard edilmistir. Iligkileri tespit edilen karar modeli
ANP yontemi ile karar vermek igin hazirlanmis olan
“super decisions” programi kullanilarak paket ha-
zirlanmustir.

Karar modelinde gortilen bilegsen ve elemanlar igin
kodlamalar kullanilmistir. Bunlar;

Turkeell (X)

Telsim (YY)
Avea (2)
Giwenilirlik

Marka imaji1 (A1)

"Y1 Baglat

Sekil 3.2 Karar Problemine Ait Ag Yapist Gosterimi
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Musteri hizmetleri(B1)
Kampanyalarin stirekliligi(C1)

Reklam
Kampanya(A2)
Yayin araligi(B2)
Cevrenin etkisi(C2)
Reklam etkisi(D2)

Fiyatlandirma

Ayni GSM (A3)

Farkl (B3)
WAP/GPRS fiyat1 (C3)

Tablo 3.6 Agrliklandirilmamig Stiper Matris

Sebeke
Cekim alani(A4)
Sebeke problemleri(B4)

Karar problemi icin olusturulan ag yapisinin Super
Decisions paket programindan alinmig goértintiisti
Sekil 3.2 tizerinde goriilmektedir.

Karar modeli kurulduktan sonra modelin yapi-
landirilmast agamasi gelir. Bu asamada yapilmast
gereken iglem etmenlerin etkiledikleri kavrama
gore ikili olarak karsilastirilarak siiper matrise
yerlestirilmesi igin 6z vektorlerinin hesaplanmasi-
dir. Olusturulan iligkiler neticesinde tim ikili kar-

Y4 Y X A3 B3

C3

Al

C1 Bl C2 A2 D2 B2 A4 B4

Z | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.500 | 0.539

0.209

0.066

0.311 | 0.102 | 0.131 | 0.193 | 0.582 | 0.649 | 0.068 | 0.084

Y | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.250 | 0.163

0.549

0.148

0.493 | 0.172 | 0.076 | 0.701 | 0.069 | 0.072 | 0.162 | 0.147

X | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.250 | 0.297

0.240

0.785

0.196 | 0.726 | 0.793 | 0.106 | 0.348 | 0.279 | 0.770 | 0.769

A3 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

0.000

0.582

0.582 | 0.000 | 0.400 | 0.455 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

B3 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

0.000

0.309

0.309 | 0.000 | 0.400 | 0.455 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

C3 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

0.000

0.109

0.109 | 0.000 | 0.200 | 0.091 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

Al | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 1.000 | 1.000

1.000

0.000

0.249 | 1.000 | 0.750 | 0.833 | 1.000 | 1.000 | 1.000 | 0.750

C1 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

0.000

0.000

0.000 | 0.000 | 0.250 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

B1 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

0.000

0.000

0.750 | 0.000 | 0.000 | 0.167 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.250

C2 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.750 | 0.800

0.500

1.000

0.676 | 1.000 | 0.000 | 0.669 | 1.000 | 0.249 | 1.000 | 1.000

A2 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.250 | 0.200

0.500

0.000

0.193 | 0.000 | 0.571 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

D2 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

0.000

0.000

0.069 | 0.000 | 0.286 | 0.243 | 0.000 | 0.750 | 0.000 | 0.000

B2 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

0.000

0.000

0.063 | 0.000 | 0.143 | 0.088 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

A4 | 0.500 | 0.750 | 0.667 | 0.000 | 0.000

0.000

0.000

0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

B4 | 0.500 | 0.250 | 0.333 | 0.000 | 0.000

0.000

0.000

0.000 | 1.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

Tablo 3.7 Agirliklandirlmis Stiper Matris

Z Y X A3 B3

C3

Al

C1 Bl C2 A2 D2 B2 A4 B4

Z | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.206 | 0.223

0.086

0.014

0.023 | 0.006 | 0.008 | 0.012 | 0.045 | 0.050 | 0.033 | 0.040

Y | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.103 | 0.067

0.227

0.033

0.036 | 0.009 | 0.005 | 0.043 | 0.005 | 0.005 | 0.078 | 0.070

X | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.103 | 0.123

0.099

0.173

0.014 | 0.042 | 0.049 | 0.007 | 0.027 | 0.022 | 0.369 | 0.368

A3 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

0.000

0.138

0.046 | 0.000 | 0.080 | 0.091 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

B3 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

0.000

0.074

0.025 | 0.000 | 0.080 | 0.091 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

C3 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

0.000

0.026

0.009 | 0.000 | 0.040 | 0.018 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

A1 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.327 | 0.327

0.327

0.000

0.166 | 0.518 | 0.129 | 0.144 | 1.216 | 0.216 | 0.458 | 0.344

C1 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

0.000

0.000

0.000 | 0.000 | 0.043 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

B1 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

0.000

0.000

0.499 | 0.000 | 0.000 | 0.028 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.115

C2 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.195 | 0.207

0.129

0.542

0.122 | 0.141 | 0.000 | 0.379 | 0.707 | 0.177 | 0.063 | 0.063

A2 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.065 | 0.052

0.129

0.000

0.035 | 0.000 | 0.323 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

D2 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

0.000

0.000

0.012 | 0.000 | 0.162 | 0.137 | 0.000 | 0.530 | 0.000 | 0.000

B2 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

0.000

0.000

0.011 | 0.000 | 0.081 | 0.050 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

A4 | 0.500 | 0.750 | 0.667 | 0.000 | 0.000

0.000

0.000

0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000

B4 | 0.500 | 0.250 | 0.333 | 0.000 | 0.000

0.000

0.000

0.000 | 0.283 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000 | 0.000
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silagtirma matrisleri super decisions programina
girildigi taktirde program 6z vektér hesabini yapip
agirliklandirilmamis stiper matrisi olugturduktan
sonra sliper matrisi agirliklandirarak limit matrisi
hesaplamaktadir.

Calismaya konu olan ANP karar modelinde
bilesenler arasindaki iligkiler belirlendikten sonra
belirlenen bu iligkiler dogrultusunda bilesenlerin
karsilagtirmali olarak degerlendirilmesi asamasina
gecilmistir. Bu asamada 3. bolimde anlatiimig olan
anket sonuclarindan yararlanilmistir.

Tablo 3.8 Limit matris

rilmis matris (weighted matrix) ve limit matris (limit
matrix) elde edilmistir. Calisma icin elde edilen
bu degerler Tablo 3.6 Tablo 3.7 ve Tablo 3.8’de
gosterilmistir.

Tablo 3.9’da Superdecisions paket programindan
elde edilen sonuglara gore; Avea, Turkcell ve Telsim
icin ANP yaklasimi ile ortaya konulan pazar payi tah-
minlerinin, Avea icin %17,294, Turkeell igin %64,559
ve Telsim i¢in %18,147 seklinde oldugu gorilmektedir
[22, 23, 25, 26].

z Y X A3 B3 C3 Al

C1

Bl C2 A2 D2 B2 A4 B4

0.033 | 0.033 | 0.033 | 0.033 | 0.033 | 0.033 | 0.033

0.033

0.033 | 0.033 | 0.033 | 0.033 | 0.033 | 0.033 | 0.033

0.035 | 0.035 | 0.035 | 0.035 | 0.035 | 0.035 | 0.035

0.035

0.035 | 0.035 | 0.035 | 0.035 | 0.035 | 0.035 | 0.035

0.124 | 0.124 | 0.124 | 0.124 | 0.124 | 0.124 | 0.124

0.124

0.124 | 0.124 | 0.124 | 0.124 | 0.124 | 0.124 | 0.124

A3 | 0.045 | 0.045 | 0.045 | 0.045 | 0.045 | 0.045 | 0.045

0.045

0.045 | 0.045 | 0.045 | 0.045 | 0.045 | 0.045 | 0.045

B3 | 0.034 | 0.034 | 0.034 | 0.034 | 0.034 | 0.034 | 0.034

0.034

0.034 | 0.034 | 0.034 | 0.034 | 0.034 | 0.034 | 0.034

C3 | 0.013 | 0.013 | 0.013 | 0.013 | 0.013 | 0.013 | 0.013

0.013

0.013 | 0.013 | 0.013 | 0.013 | 0.013 | 0.013 | 0.013

A1l | 0.170 | 0.170 | 0.170 | 0.170 | 0.170 | 0.170 | 0.170

0.170

0.170 | 0.170 | 0.170 | 0.170 | 0.170 | 0.170 | 0.170

C1 | 0.008 | 0.008 | 0.008 | 0.008 | 0.008 | 0.008 | 0.008

0.008

0.008 | 0.008 | 0.008 | 0.008 | 0.008 | 0.008 | 0.008

B1 | 0.014 | 0.014 | 0.014 | 0.014 | 0.014 | 0.014 | 0.014

0.014

0.014 | 0.014 | 0.014 | 0.014 | 0.014 | 0.014 | 0.014

C2 | 0.189 | 0.189 | 0.189 | 0.189 | 0.189 | 0.189 | 0.189

0.189

0.189 | 0.189 | 0.189 | 0.189 | 0.189 | 0.189 | 0.189

A2 | 0.068 | 0.068 | 0.068 | 0.068 | 0.052 | 0.068 | 0.068

0.068

0.068 | 0.068 | 0.068 | 0.068 | 0.068 | 0.068 | 0.068

D2 | 0.050 | 0.050 | 0.050 | 0.050 | 0.000 | 0.050 | 0.050

0.050

0.050 | 0.050 | 0.050 | 0.050 | 0.050 | 0.050 | 0.050

B2 | 0.019 | 0.019 | 0.019 | 0.019 | 0.000 | 0.019 | 0.019

0.019

0.019 | 0.019 | 0.019 | 0.019 | 0.019 | 0.019 | 0.019

A4 | 0.126 | 0.126 | 0.126 | 0.126 | 0.000 | 0.126 | 0.126

0.126

0.126 | 0.126 | 0.126 | 0.126 | 0.126 | 0.126 | 0.126

B4 | 0.071 | 0.071 | 0.071 | 0.071 | 0.000 | 0.071 | 0.071

0.071

0.071 | 0.071 | 0.071 | 0.071 | 0.071 | 0.071 | 0.071

ANP igin belirlenmis olan iligkiler dogrultusunda
gerekli ikili karsilagtirmalar programa girildikten
sonra hesaplamalar (computations) menusu kulla-
nilarak bilesen matrisi (cluster matrix), agirliklandi-
rilmamis matris (unweighted matrix), agirliklandi-

Tablo 3.9 GSM Operatorlerinin Pazar Pay: icin ANP

3.3 Hadamard Carpim

Elde edilen tahmini sonuglarin gercek pazar payi
degerleri ile karsilagtirilmast ve bu sonugclarin gercek
sonuclara ne denli yaklasmis oldugunun ortaya cikar-
tilmasi icin Hadamard carpimi kullanilmigtir [9].

Tablo 3.10 GSM Operatorlerinin Gergek Pazar Payt

Sonuglari Sonuglari
TURKCELL (0,645593) TURKCELL (0,644628)
TELSIM =~ (0,181467) TELSIM =~ e (0,192837)
AVEA _— (0,172940) AVEA — (0,162534)
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GSM operatorlerinin gergek pazar paylar calisma
doénemine ait olan her bir operatériin abone sayisi
lizerinden elde edilmistir.[24] Elde edilen bu veriler
Tablo 3.10’da gosterilmektedir.

Hadamard carpiminin gerceklestirilebilmesi igin
gercek pazar payi degerleri ve tahmini degerler kendi
iclerinde ayri ayri ele alinarak agirliklandirilmig, iki
farkli ikili karsilagtirma matrisi elde edilmistir. Son-
rasinda ise tahmini pazar paylarindan elde edilen
agrrliklandirilmig matrisin transpozesi alinmugtir.

Gercek veriler Agirhklandirilmis matris
X1 X1/X1  X1/Yl  X1/Z1
Y1 YI/X1 YUYl YUZ1
Z1 ZUX1  Z1IYl  Z1/Z1

Tahmini veriler icin transpozesi

almmis  ikili  karsilastirma
Tahmini veriler matrisi
X2 X2/X2 Y2/X2 Z2/X2
Y2 X2/Y2 Y2/Y2 Z2/Y2
72 X2/72 Y2172 72172

Bu islemden sonra elde edilen iki matrisin satir ve
stitunlarinda yer alan degerler bire bir carpilarak yeni
bir matris olusturulmustur.

Bu noktadan sonra yapilan iglem ise tim de-
gerlerin toplaminin alinip aritmetik ortalamasinin
bulunmasi seklindedir.

Hadamard carpimm

X1/X1* X2/ X2 X1/Y1*Y2/ X2 X1/Z1* 72/ X2
Y1I/X1#X2/Y2 YI/Y1*Y2/Y2 Y1/ Z1*%72/ Y2
Z1/X1% X2/ 72 Z1/Y1%Y2/ 72 71/ Z1* 72/ 72

Satir Toplamlar:

X1/X1* X2/ X2+ X1/Y1* Y2/ X2+ X1/Z1* 72/ X2
Y1U/X1#X2/ Y2+ Y1/Y1* Y2/ Y2+ Y1/ Z1* Z2/ Y2
ZUX1# X2/ 72+ Z1/Y1* Y2/ Z2+ Z1/ Z1% 72/ 72

SCI = (X1/X1* X2/ X2+ X1/Y1* Y2/ X2+ X1/Z1* 72/ X2+

YU/X1* X2/ Y2+ YU/Y1* Y2/ Y2+ Y1/ Z1* Z2/ Y2+
ZV/X1* X2/ 22+ Z1/Y1* Y2/ 72+ Z1] Z1* Z2/ Z2) | 9
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Hadamard carpimindan elde edilen SCI degerinin
1’e yakin olmasi tahmini verilerin ger¢egdi yansittiginin
ifadesidir.

3.3.1 AHP Icin Hadamard Carpimi Islemi
Gercek veriler igin agirliklandirilmig ikili karsilas-

tirma matrisi ;

0,644628 | (X1) 1 3,342857 3,966102
0,192837 | (Y1) |:> 0,299145 1 1,186441
0,162534 | (Z1) 0,252137 0,842857 1

Tahmini veriler i¢in transpozesi alinmus ikili karsi-
lagtirma matrisi;

0,577 (X2) 1 0,370884  0,360485
0,214 (Y2) 2,696262 1 0,971963
0,208 (Z22) 2,774038 1,028846 1

Iki matrisin satir ve stitunlarinda yer alan degerlerin
carpim sonuglari;

1 1,239812  1,429721
0,806574 1 1,153176
0,699437 0,86717 1

Hesaplanan yeni matrisin tim degerlerinin top-
lamimin aritmetik ortalamasi alindiginda elde edilen
sonugc; 1,021766’dir.

3.3.2 ANP Icin Hadamard Carpimi Islemi

Gergek veriler igin a@irliklandirilmig ikili kargilag-
tirma matrisi;

0,644628 1 3,342857 3,966102
0,192837 0,299145 1 1,186441
0,162534 0,252137 0,842857 1

Tahmini veriler icin transpozesi alinmis ikili karsi-
lastirma matrisi;

0,645593 1 0,281086 0,267878
0,181467 3,557633 1 0,953011
0,17294 3,733046 1,049306 1

iki matrisin satir ve stitunlarinda yer alan degerlerin
carpim sonugclart;
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1 0,93963  1,06243
1,064249 1 1,130691
0,941238 0,884415 1

Hadamard carpimi sonucu elde edilen degerin 1’e
yakin olmasi tahmini verilerin gergeg@i yansittiginin
ifadesidir. Yapilan igslemler sonucu bulunan degerin
1,002517 olmast ANP ¢oziimiyle elde ettigimiz tahmi-
ni degerlerin gercek deg@erlere son derece yakin oldugu
ve iyi sekilde yansittigini géstermektedir.

ANP ve AHP yontemleri ile elde ettigimiz pazar
payi1 tahminleri birbiriyle kiyaslandiginda ANP’nin ger-
ek verileri daha iyi temsil ettigi soylenebilmektedir.

4. SONUC

Calisma kapsaminda Turkiye’de hizmet veren
GSM operatorlerinin pazar paylart AHP ve ANP
yaklagimlari ile ele alinarak pazar paylarina etki eden
kriterler dogrultusunda bir hiyerarsik model ve bir
de ag modeli olusturulmustur. Bu tiir karmasik bir
model igin iki yontemin gercegi nasil ortaya koyabil-
digi incelenmigtir.

Calismada olusturulmus olan karar modelleri,
bu operatorlerin seciminde kullanicilarin fikirleri bir
araya getirilerek, belirlenen kriterler dogrultusunda
modellere yerlestirilmistir.

Uygulamada incelenen konu pazar payi tahmi-
ni oldugundan GSM operatérlerinin uyguladiklar
kampanyalar, fiyatlandirma politikalari, yasanan
sebeke problemleri gibi konular tzerine gidilerek
kullanicilarin tzerinde bu operatorlerin biraktiklar
etkiler dikkate alinmis ve bu dogrultuda ¢oztimler
gerceklestirilmistir.

AHP ve ANP yontemleri ile elde edilen sonuclarin
birbirleri ile kiyaslanabilmesi igin Hadamard ¢arpimi
kullanilmistir. Hadamard carpimi sonucu elde edilen
degerin, 1’e yakin olmasi tahmini verilerin gercegi
yansittiginin ifadesidir. Bu sayede hangi yéntemin
daha iyi sonug verdigini anlamak miimkun olacaktr.
Bu carpimla, gercek pazar paylari ile her iki yontemle
de elde edilen sonuclar degerlendirilmigtir. Ortaya
¢tkan sonuclar AHP yéntemi i¢in 1,021766 ve ANP

yontemi icin ise 1,002517 olarak tespit edilmistir.
Sonuclara bakildiginda her iki sonucun da 1’e yakin
oldugu fakat az bir farkla ANP yonteminin daha gok
gercek verilere yaklastig gorilmistiir.

Kurulan modellere ve iligkilere bakildiginda, iligki-
lerin yon, cesitliligi ve karmasikligi acisindan karar
probleminin yontemlere aktarilis ve temsil edilisleri
dikkate alindiginda ANP yonteminin gercek hayata
daha fazla uyum gostermesi ve ¢ikan sonuglarin da
gercek pazar paylarina daha yakin olmasindan dolayi
mevcut karar problemi icin ANP yonteminin kullanimi
tercih edilmistir.
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Asagidaki soru formu Turkiye’deki GSM operatorlerinin (telsim , turkcell , avea) pazar paylarini etkileyen

etmenlerin ortaya konmasi ve bunlarin firmalar tizerindeki etkilerinin saptanmasi amaciyla hazirlanmustir.

Calismanin guvenilirligi agisindan sorularin eksiksiz olarak cevaplanmasi gerekmektedir.

Calismaya ayirdiginiz zaman ve degerli katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederiz.

Daha 6nce yapmig oldugumuz ¢alismalar neticesinde belirlemis oldugumuz kriterlerin etki degerlerini belirle-

meniz istenecektir.

Degerlendirmeyi yaparken kullanilacak puanlama skalasi ve bu skalanin kullanimi ile ilgili genel bilgiler:

SAYISAL DEGERLER

TANIM

Esitlik

Az dnemli (Az tstiin olma hali)

Oldukca 6nemli (Oldukga ustiin olma hali)

Cok 6nemli (Cok tsttin olma hali)

Son derece 6nemli (Kesin tstiin olma hali)

1
3
5
7
9
2

’47678

Ara degerler(iki sayinin arasinda kaldiginiz
durumlarda kullanilan sayilar)
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Ornek 1

Eger kriterleri karsilastirirken iki kriterinde esit oneme sahip oldugunu disiiniiyorsaniz

ortadaki 1 sayisini isaretlemeniz gerekmektedir.

Reklam 918(7|6(/5[4/3|2[1|2|3[4]|5|6]|7]|8|9| Glivenilirlik

Ornek 2

Eger kriterleri karsilastirirken sol taraftaki kriterin sag taraftaki kritere tistiinliigiiniin ¢ok
onemli oldugunu diisiiniiyorsaniz sol taraftaki 7 sayisini igsaretlemeniz gerekmektedir.

Reklam \9\ 8|7‘ 6‘ 5 \4\ 3\2\ 1\ 2\ 3\4\ 5\ 6‘ 7\ 8‘9‘ Giivenilirlik

Ornek 3

Eger kriterleri karsilastirirken sag taraftaki kriterin sol taraftaki kritere gore biraz daha fazla
onemliden daha ¢ok, fakat daha olduk¢a dnemliden daha az 6nemli oldugunu diisiiniiyorsaniz

sag taraftaki 4 sayisini isaretlemeniz gerekmektedir.

Reklam ‘9‘8‘7‘6‘5 \4\3\2\1\2\3|4\5\6\7\8\9\Gﬁveni1ir1ik

1. Asagidaki kriterleri GSM operatorii segimi yaparken sizin i¢in dnemlilik derecesine gore

puanlayiniz.

Reklam 918|7[6|5(4[3|2[1|2|3|4|5[6]|7]|8|9]| Giivenilirlik
Reklam 9(8|7[6|5|4[3|2|1|2|3|4]|5|6/|7]|8]|9| Fiyatlandirma

Reklam 918[7[6(5(4(3|2|1[2[3[4[5[6|7|8]|9]| Sebeke

Ne)

Fiyatlandirma

Gﬁvenilirlik9876[543212345678
Sebeke

Giivenilirlik | 9[8[ 7]6[5[4[3[2[1]2]3][4]5][6]7]8

O

Fiyatlandirma \9\8\7\6\5\4\3\2\1\2\3\4\5\6\7\8\9\sebeke
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2. Giivenilirlik ana kriterine ait olan elemanlar kiimesini giivenilirlige olan etkisi bakimindan

degerlendiriniz

Imaj 9 413(2(1(2(3[4|5]|6 Miisteri
Hizmetleri

Imaj 9 41312(1(2|3|4|5]|6 Kampanyanin
Siirekliligi

Miisteri 514/3(2(1(2]3]4|5]|6 Kampanyanm

Hizmetleri Stirekliligi

3. Reklam bilesenine ait olan elemanlar kiimesini reklama olan etkisi bakimindan

degerlendiriniz.
Kampanya 413(2(1(2|3(4|5]6 Yayin aralig1
Kampanya 413(2[1(2[3[4|5|6 Cevrenin
Etkisi
Kampanya 413(2[1(2[3[4|5|6 Reklamin
Etkisi
Yaymn aralig1 514/3|12|1(2[3|4|5]|6 Cevrenin
Etkisi
Yayin aralig1 514/3(2(1]|2|3(4[|5]|6 Reklamin
Etkisi
Cevrenin 514/3|12[1(2[3[4|5]|6 Reklamin
Etkisi Etkisi

4. Fiyatlandrma bilesenine

bakimindan degerlendiriniz.

fiyatlandirmaya olan etkisi

Ayn1 GSM 514/3[2(1(2|3|4(5]|6 Farkli

Ayn1 GSM 514/3(2|1(|2(3|4|5]|6 Wap/Gprs
Fiyatlar1

Farkli 514/3(2(1(2(3(4(5]|6 Wap/Gprs
Fiyatlar1
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5. Sebeke bilesenine ait olan elemanlar kiimesini sebekeye olan etkisi bakimindan

degerlendiriniz.

Cekim Alan1 | 9| 8| 7|65 |4[3[2[1|2|3|4|5|6]|7|8]|9]| Scbeke
Problemleri

6. GSM operatorlerinin iizerinizde biraktigi imaj agisindan karsilastiriniz.

TURKCELL |9|8|7|6|5|4/3|2|1|2|3|4|5|/6|7|8|9| TELSIM
TURKCELL [9(8|7(6|5|4/3(2|1{2(3|4|5(6|7|8|9|AVEA

| TELSIM 1918]7]6[5]4[3]2]1][2]3]4]5]/6[7]8]9] AVEA |

7. GSM operatdrlerinin verdikleri miisteri hizmetleri agisindan bu operatdrleri karsilastiriniz.

TURKCELL |[9[8|7|6|5|4/3|2|1|2[3|4|5|6|7|8|9| TELSIM
TURKCELL [9(8|7|6(5|4/3[2|1{2{3(4|5|6|7|8|9|AVEA

TELSIM |9|8|7|6|5|4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9|AVEA

8. GSM operatorlerinin yaptiklar1 kampanyalarin siirekliligi bakimindan bu operatorleri

karsilastirmiz.

TURKCELL |9(8|7|6|5|4/3|2|1|2|3|4|5|/6|7|8|9| TELSIM
TURKCELL [9(8|7[6(5|4/3(2|1{2({3|/4|5/6|7|8|9|AVEA

TELSIM 9(8[7|6(5|4/3|2|1[2]|34|5/6|7|8|9| AVEA
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9. GSM operatorlerinin yaptiklar1 kampanyalar bakimindan bu operatorleri karsilastiriniz.

TURKCELL [9|8|7(6[5|4/3[2/1|2[3[4|5/6[7|8|9| TELSIM

TURKCELL |9(8|7|6|5|4/3[2|1|2|3|4[5|6|7|8|9|AVEA

TELSIM 9(8|7|6[5(43[2(1|2{3[{4|5/6|7|8|9|AVEA

10. GSM operatorii reklamlarinin yayin araliklar1 agisindan bu operatorleri karsilastiriniz.

TURKCELL 9/8/7[6|5|4/3[2[1]|2|3|4[5|6|7]|8|9|TELSIM
TURKCELL 918|7|6|5|4/3|2[12|3[4|5|/6|7|8|9|AVEA

TELSIM |9|8\7|6|5|4|3|2|1\2|3|4|5|6|7|8\9|AVEA

11. GSM operatoriil secimi yaparken ¢evrenizin sizin iizerinizde biraktigi izlenimler
sonucunda bu operatorleri karsilagtiriniz.

TURKCELL 9/8/7[6|5|4/3[2[1|2|3[4[5|6|7|8]|9| TELSIM
TURKCELL 918|7|6|5|4/3|2[1[2|3|4(5|6[7|8|9|AVEA

TELSIM |9|8‘7|6|5|4|3|2|1‘2|3|4|5|6|7|8‘9|AVEA

12. GSM operatérlerinin tanitim i¢in bagvurduklari reklamin tizerinizde biraktigi etkisi
bakimindan bu operatorleri karsilastiriniz.

TURKCELL [9|8|7[6[5|4/3[2|1|2[3(4|5/6[7|8|9|TELSIM
TURKCELL [9|8|7[6[5(4/3[2|1|2[{3|/4|5/6|7|8|9|AVEA

TELSIM |9|8|7‘6|5 |4|3|2|1|2|3|4|5|6|7|8|9‘AVEA

13. GSM operatorlerini kullanirken karsilasilan sebeke problemleri ile karsilasilma sikligina
gore bu operatorleri karsilagtiriniz.

TURKCELL |9(8|7|6|5[4[3|2(1/2[3|4[5[6|7|8|9]|TELSIM
TURKCELL |9(8|7|6|5|4/3|2|1/2(3|4[5|6|7|8|9|AVEA

TELSIM |9|8|7‘6|5|4|3|2|1|2|3|4|5‘6|7|8|9‘AVEA
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