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Analitik Ag Siireci Ve PROMETHEE Yoéntemleri ile Gida Sektoriindeki Orta

Olcekli isletmeler i¢in Pazarlama Stratejilerinin Secimi
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Giintimiizde igletmeler pazarlama stratejilerini belirlerken artan miisteri isteklerini ve yogunlasan rekabet kosullarini temel etken
olarak gormektedirler. Pazarlama kaynaklarinin etkin kullanilmas: belirleyici kisit olarak degerlendirildiginde isletme bulundugu
sektorde avantajli konuma gelmektedir. Tiirkiye ekonomisinde 6nemli paya sahip olan gida sektoriindeki isletmelerde, pazarlama
faaliyetlerinin isletme igerisindeki roliiniin 6n plana ¢ikmasinda etkili olan birgok nokta vardir. Sektdriin bulundugu pazarda sahip
oldugu rekabet pozisyonu, igletmenin giiclii ve zayif yanlar1 ile karsilasmis olduklari tehditlere karst duruslart ve miisterilere sunulan
hizmet/uriin bu noktalardan bazilaridir. Bu ¢alismada gida sektoriinde bulunan igletmelerin pazarda avantajli duruma gelmeleri ve
miisteri kazanmalari igin pazarlama strateji se¢imi problemi ele alinmistir. Analitik Ag Siireci (AAS) ve PROMETHEE(-The

Preference Ranking Organization Method For Enrichment Evaluation) yontemleri biitiinlesik olarak kullanilmistir.

Anahtar Kelimeler: Analitik Ag Siireci, PROMETHEE, gida sektorii, pazarlama stratejisi

Selection of Marketing Strategies with Analytical Network Process and
PROMETHEE Method for Medium Sized Business in Food Sector

Abstract

Today, while businesses are setting marketing strategies, they see increasing customer demand and intensified competition
conditions as the main factors. When the effective use of marketing resources is considered as a determining constraint, it is
advantageous position in the sector where the company is located. In the food sector, which has a significant share in the Turkish
economy, there are many factors that are effective in the foreground of the role of marketing activities in the business. Competition
position in the market where the sector is located, their stance against the threats they face with their strengths and weaknesses, and
service / product offered to the customers are some of these points. In this study, the problem of choosing the marketing strategy for
the customers in the food sector to get advantage in the market and to win the customers is discussed. Analytical Network Process
(ANP) and PROMETHEE methods are used integrally.
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1. Giris

Gida sektoriinde ozellikle son yillarda {iriin gesitliliginin arttig1 gézlenmektedir. Bu cesitliligin
baslica kaynagi, firmalarin pazar payini arttirma ¢abalar1 ve tiiketicilerin degisen istekleridir. Boylece
miisterilerin artan talepleri ve yenilik istekleri dogrultusunda isletmelerin pazarda s6z sahibi olmasi,
rakiplerine kars1 avantajli duruma gelmesi ¢ok 6nemli bir duruma gelmistir.

Isletmelerin iirettikleri iiriin ve hizmetleri pazarlarken karsilastiklar1 sorunlarin giderek artmast,
yeni Urin gelistirme, yeni pazar bolimleri arama ve benzeri g¢aligmalara yogunlugu arttirmigtir.
Isletmelerin giivenilirligini arttirmak, tiiketici memnuniyetini saglamak, pazardaki rekabet giiciinii
arttirmak, firma imajin1 arttirmak, kalite glivencesi saglamak gibi kriterler belirlenerek miisteri odaklilik
kavramini destekleyen faaliyetler gerceklestirilmektedir. Isletmelerin sahip oldugu mevcut miisteriler ile
potansiyel miisterilerini tanimlamak, sevdigi ve ihtiya¢ duydugu noktalar1 tespit etmek kisacast miisteriyi
tantyarak kurulan bu aktif diyalog, isletme i¢in rekabette bir avantaj faktorii olmaktadir. Son yillarda
pazarlama alaninda yasanan degisikliklerin biliylik kismu miisteriye verilen degerle paralellik
gostermektedir. Bu bakimdan misteriyi anlamak ve istenilen hizmet veya iiriiniin dogru ele alinarak
faaliyete gegmek isletmelerin etkin miisteri memnuniyeti profilini gliclendirmeye katki saglamaktadir.
Biitiin bu faaliyetler isletmelerin rekabette avantaj yakalamak i¢in se¢mis oldugu stratejik yollar olarak
tanimlanmaktadir. Tanimlanan bu stratejik yollarin se¢im siireci karmasik iliskileri barndirmakta ve
islemleri zorlastirmaktadir. Burada ise ¢ok 0l¢iitlii karar verme yontemleri kullanilarak problemleri analiz
ederek ¢oziimde etkili olan kriterlerin degerlendirilmesi yapilmaktadir.

Gida sektoriinde yasanan bu hizli degisikliklerde pazarlama faaliyetlerinde isletmelerin
konumlarini koruyabilmeleri ve ayni zamanda pazar paylarim arttirabilmek icin AAS ve PROMETHEE
yontemleri biitiinlesik kullanilarak en uygun pazarlama stratejisinin se¢imi yapilmistir. AAS ile pazar
kaynaklar1 kriterlerinin birbirleriyle bagimliliklart ve kendi igindeki etkilesimleri dikkate alinarak
agirliklart hesaplanmis ve bu agirliklar PROMETHEE yonteminde kullanilarak belirlenen alternatif
pazarlama stratejileri arasindan en uygun olan1 segilmistir.

Bu calisma alt1 boliimden olusmaktadir. Tlk boliim giris ile baslayarak ikinci boliimde pazarlama
stratejileri ile ilgili bilgi verilmis ve gida sektoriinde pazarlama stratejilerinin se¢iminin dneminden
bahsedilmistir. Ugiincii béliimde kullanilan ¢ok &lgiitlii karar verme yontemleri alt bashk olarak ele
alinmis ve kisaca bilgi verilmistir. Dordiincii boliimde literatiirde yapilan galigmalardan bahsedilmistir.

Besinci boliimde uygulama kismina geg¢ilmis ve son bolim de sonuglar ele alinmstir.

2. Pazarlama Stratejileri

Pazarlama stratejisi; giinimiizde hizla degisim gdsteren tiiketim ortaminda pazarlamacilarin tek
tip tiriinle tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayamadigi pazara hakim olamadigi gergegiyle belirli stratejiler
gelistirerek igletmenin amaclarina ulagmak icin kullandig1 pazarlama mantig1 olarak tanimlanmaktadir.
Hedeflenen amaglara ulasmak icin izlenen yollarin basinda gelen bu yontem, ayni zamanda kurulusun,
iiretim siirecinin gii¢lii ve zay1f yonlerini belirlemede aracilik yapmaktadir.

Isletmeler igin pazarlama énemli bir fonksiyondur. Sirket ile ilgili dogru kararlar alabilmek ve
pazar payinin arttirilmasi bu fonksiyonun dogru algilanmasina baglidir. Miisterinin ihtiyaglar1 ve talepler

incelenerek sektérde uzun vadede kazandiran bir yontem izlemek pazarlama fonksiyonunun basarisini
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arttiran O6nemli unsurlardir [1]. Aymi zamanda pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda Kullanilan
verilerin tiiketici davraniglarini dogru bir sekilde yansitmasi bagarty: arttirmada ¢ok dnemli bir faktordar.
Tiiketicilerin isteklerini kestirebilmek gercekte cok kolay olmayan bir goriistiir ve bu nedenle pazarlara
iliskin dogru kararlar vermek, dogru yaklagimlar1 belirlemek gerekmektedir.

Gunumizde giderek artan niifusun besin ihtiyacinin karsilanmasi, olusturdugu istihdam glcd;
gida sektoriindeki igletmelerin iilkelerin ekonomisinde vazgegilmez bir yeri oldugunu kanitlamaktadir.
Gida sektoriindeki pazarlama diinyasinda rekabetten geri kalmamak ve biiylimek isteyen isletmeler,
bulunduklar1 sektérde ayni yetenek ve kapasiteye sahip isletme sayisini ve pazardaki biiyiime hizinin
diisiik olmasi kosullarin1 dikkate alarak rakipleri arasindaki rekabet siddetini Slgebilmektedirler. Bu
noktada isletmelerin hedefleri, rakibin giiciinii iyi bir sekilde analiz etmek, zayif noktalarin1 belirlemek
olmaktadir. Pazar firsatlarinin izlenmesinde sektdriin yapisi, kullanilan teknolojilerin gerektirdigi is giicli
niteligi, isletmenin sektoérdeki konumu, isletmenin giiciinii nasil kullandigi, olasi risk ve tehditlerin neler
oldugu, cevaplanmasi gereken sorularin arasinda bulunmaktadir [2].

Bu bilgilere paralel olarak iilkemizdeki gida isletmelerinin takip ettigi strateji, blyik bir
¢ogunlugun sadece fiyatlar1 dikkate almasinin aksine aym zamanda verimlilik, kalite giivence ve benzeri
konularda titizlik gostermesi gereken konulardan da olugmalidir. Diger bir ifade ile son yillarda artan iiriin
cesitliligi ile beraber firmalarin pazar payini arttirma ¢abalar1 daha ¢ok, tiiketicilerin beklentilerini dogru
bir sekilde karsilayan etkin bir pazarlama stratejisine baglidir.

Gida sektoriindeki isletmelerin pazarlama stratejilerinde yaptig1 degisikler is siireglerinin yeniden
gozden gegirilmesi ve AR-GE c¢alismalarina verdikleri 6neme baglidir. Rekabeti gelistiren en 6nemli
unsurlarin basinda gelen bu degisimler sadece iiriine degil sirketin yapisina ve siireclere odaklanmaktadir.

Bunun sonucu olarak tiiketicilerin isteklerini karsilayan etkili yonetim fonksiyonu ortaya ¢ikmaktadir.

3. Cok Olguitlii Karar Verme Yontemleri

Cok olcutlu karar verme yontemleri son yillarda karar vermede yasanan problemlerin
¢cozumiinde siklikla kullanilmaktadir. Sonlu sayida segenek bulunan problemlerde bu segenekler arasinda
secim yapma, siralama, siniflandirma, onceliklendirme veya eleme ile kriterlerin degerlendirmesi islemi
olarak tamimlanmaktadir. Bu c¢alismada kriterler arasindaki etkilesimler dikkate alinarak Kriterleri
agirliklandirmak i¢in AAS yontemi ile alternatiflerin arasinda siralama yapmak icin PROMETHEE

yontemi kullanilmastir.

3.1. Analitik Ag Siireci Yontemi

Karar verme problemlerinden bircogu faktorler arasindaki bagimliliklardan ve kendi icindeki
etkilesimlerden dolay1 hiyerarsik olarak yapilandiritlamamaktadir. Bu tiir karar verme problemlerini analiz
etmek, kiimeler arasindaki etkilesimleri géz oniinde bulundurmay1 gerektirmektedir. Saaty alternatif ve

kriter arasindaki bu tarz bagimliliklarin oldugu problemlerde kullanmak tizere AAS ydntemini dnermistir

[3].
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AAS yontemi bes agamadan olugmaktadir:

-Problemin tanmimlanmast ve ag yapisimin olusturulmasi: Bu asamada karar verici igin kriterler,

alt kriterler ve alternatifler belirlenir ve modeli olusturan tiim unsurlarin birbiriyle etkilesimini gdsteren
ag yapist kurulur.

-Ikili_karsilastirma _matrislerinin _olusturulmasiy. Kararlar1 etkileyen kriterlerin Saaty [4]

tarafindan Onerilen 1-9 skalas1 kullanilarak ikili karsilagtirmalar1 yapilir ve dnem agirliklart belirlenir. Bu
esnada alaninda uzman kisilerin goriislerine bagvurulabilmektedir.

-Matrislerin 6z vektorlerinin hesaplanmasi ve tutarlilik analizi: Bu asama en buyik 6zvektorin

hesaplanmasini igermektedir. Karsilagtirmalari yaparken tutarli olup olmadigimi gérmek iizere de her bir
matris i¢in “tutarlilik oran1” bulunur.

-Siipermatris olusturma: Stipermatris, yapisi nedeniyle parcali bir matristir ve yapidaki her bir

matris boliimi, sistem igindeki iki faktor arasindaki iliskiyi gosterir.

-En iyi alternatifin secilmesi: Kriterlerin degerlendirildigi bir agirliklandirma probleminde en

yiiksek 6nem agirligina sahip olan kriter, karar siirecini etkileyen en dnemli faktordur [5].

3.2. PROMETHEE Yontemi

PROMETHEE, 1982 yilinda Jean-Pierre Brans tarafindan gelistirilmistir ve ¢ok kriterli bir
oncelik belirleme yontemidir. Karar verilmesi gereken problemlerde alternatiflerin, kriterlerin ve kriter
agirliklarinin belirlenmesi gerekmektedir. PROMETHEE siralama y6ntemi, ¢ok kriterli problemlerin
¢coziimiinde alanindaki en etkili ve en kolay yontem olarak bilinmektedir. Bu yontemin temel farki ise, her
bir kritere ayr1 bir tercih fonksiyonunun tanimlanmasi ve her kriter icin ayr1 bir degerlendirmeye tabi
tutulmasidir. Ayrica PROMETHEE yontemine ek olarak PROMETHEE I ve PROMETHEE I1I yontemleri
gelistirilmigtir,. PROMETHEE-I yontemi kismi siralama ve PROMETHEE-II ydntemi tim siralama
olarak bilinmektedir [6].

PROMETHEE yontemi 7 adimdan olugmaktadir.

-Veri Matrisinin Olusturulmasi: Tammlanan probleme ¢6ziim olabilecek alternatiflerin ve

alternatiflerin sahip olmas1 gereken Ozellikler olarak ifade edilen kriterler, bu kriterlerin birbirine gére
onem dereceleri ve agirliklar1 belirlenmektedir. Bu alternatifler, kriterler, kriter agirliklart ve
alternatiflerin kriterlere gore aldig1 degerler bir veri matrisinde tablo haline getirilir.

- Kriterler igin tercih fonksiyonlarin tanimlanmasi: Tercih fonksiyonlar1 kriterin yapisina baglt

olarak belirlenir. Yontemin uygulanmasinda kullanilacak 6 farkli tercih fonksiyonu tanimlanmistir. Bu
tercih fonksiyonlart;

1- Birinci Tip (Olagan),

2-Tkinci Tip (V) tipi,

3-Ugiincii Tip (V) tipi,

4-Dordunci Tip (Seviyeli),

5-Besinci Tip (Lineer),

6- Altinct Tip (Gaussian) seklindedir. Bu tercih fonksiyonlarmin belirlenmesinden sonra her bir

fonksiyona ait grafik ve fonksiyon degerleri Tablo 1’de gosterilmistir.
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Tablo 1. Tercih Fonksiyonlari

Tip Parametreler | Fonksivon Grafik, p(x)
& pxh
Birinci 1
Tip pix) = {u. X0
(olagan) 1, x>0
———
a x
& ik
R 1=
Ikiner Tip - 0, x<}f
(U-tipi) : PR = {L, x>l
0 i p
Ugilneds xfm, x=m
Tip m plx)=
(V=tipi) L xzm
Diérdines ﬂ‘ *=q
Tip q.p Px)=41/2, gexZg+p
(Seviyeli) 1 x> g+ p
Beginci 0, £5S
Tip £ ¢ plx)=d{x=5)/r.ssx<s%r
(Lincer) 1, xEzs+r
Alune 0, x=0
Tip o plx)= e
{(Ganssian) l—™ ™ x20

-Ortak tercih fonksiyonlarmmin _belirlenmesi: Tercih

fonksiyonlar1 temel alinarak alternatif

kiimesinde bulunan alternatif ¢iftleri i¢in ortak tercih fonksiyonlari asagidaki esitlik yardimiyla belirlenir.

P(a,b){o

plf(a) -

f)]

f(a) < f(b)
f(@) > f(b)

-Tercih indekslerinin belirlenmesi: Her alternatif cifti icin tercih indeksleri belirlenir. a ve b

alternatiflerinin tercih indeksi asagidaki esitlik ile hesaplanir.

m(a.b) =

Y w; * Pi(a,b)

K
i=1 Wi

-Alternatifler icin pozitif @* ve negatif @~ Gstiinliikler belirlenmesi: Pozitif Gstinlik ve negatif

Ustiinliik asagidaki esitlikler yardimi ile hesaplanir.

1
>+ (a) = mz (a,b)

@&~ (a)

anlz (b, a)

83



Gur S., Bedir N., Eren T.

-PROMETHEE 1 ile kismi_onceliklerin _belirlenmesi: Kismi 0nceliklerin belirlenmesi

alternatiflerin birbirlerine gore tercih edilme durumlarin1 gostermektedir ve benzer alternatiflerin ayni

zamanda birbirlerine gore Kkarsilagtirilmast yapilamayan alternatiflerin  belirlenmesidir. a ve b
alternatiflerinin kismi 6ncelikleri belirlenirken;
I. Durum: Asagidaki kosullardan herhangi biri saglaniyorsa, a alternatifi b alternatifine tercih

edilir.

®*(a) > d*(b) ve d~(a) < D (),
*(a) > d*(b) ve = (a) = O (b),
®*(a) = d*(b) ve @~ (a) < O (b),

II. Durum: Asagida verilen kosul saglaniyor ise a alternatifi ile b alternatifi farksizdir.
dt(a) = d*(b) ve @ (a) = @ (b),

[II.Durum: Asagidaki kosullardan herhangi biri saglaniyor ise, a alternatifi b alternatifi ile

karsilastirilamaz.

®t(a) > ot (b) ve d (a) > @ (b),
d*(a) < Pt (b) ve @ (a) < @ (b), durumlan ile karsilasilmaktadir.

-PROMETHEE 11 ile tam &nceliklerin belirlenmesi: Bitin alternatifler net dncelik degerleri ile

aymi diizlemde degerlendirilerek tiim alternatifleri kapsayan tam siralama belirlenir.

Eger;

®(a) > ®(b) ise, a alternatifi b alternatifine gére daha tstlinddr,
®(a) = ©(b) ise, a ve b alternatifleri farksizdir [7].

4. Literatiir Taramasi

Cok olgiitlii karar verme yontemleri uzun yillardir ¢ok cesitli alanlarda kullanilmaktadir. Bu
bdliimde pazarlama stratejileri ve bu stratejilerin se¢iminde kullanilan yontemleri, yaklagimlar1 ve aym
zamanda bu ¢aligmada kullanilmig yontemler ile ilgili farkli alanlarda yapilmis ¢aligmalar incelenmistir.

Lu vd. [8] toplam kalite yonetimi ve pazarlama arasindaki iliskileri analiz ederek rakiplere
yonelik stratejik pazarlama yapmak i¢in Benchmarking ile Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) ydntemini
entegre etmislerdir. Lin ve Wu [9] ¢alismalarinda siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji yakalayabilmek ve
sinirli Pazar kaynaklarimi etkin kullanabilmek i¢in AHP yontemini kullanarak pazarlama stratejileri
arasindan en uygun olaninin se¢imini yapmuglardir. Polat [10] ¢alismasinda pazarlama faaliyetleri icin
sinirh kaynaklarin hangi faaliyetler i¢in yatirim yapilmasi gerektigine ve ne kadar kaynak tahsis edilmesi
gerektigi problemlerini ele alarak AAS ve 0-1 Hedef Programlama yontemlerini biitiinlesik
kullanmuglardir. Wu vd. [11] sinirli pazar kaynaklarinin degerlendirilerek rekabet avantaji elde etmek igin
cok olgutli karar verme ydntemlerinden AAS ve Technique for Order-Preference by Similarity to Ideal
Solution (TOPSIS) yontemlerini kullanarak pazarlama stratejileri arasindan se¢im yapan bir uygulama

gerceklestirmiglerdir. Gholami ve Esfahani [12] firmalarin piyasada rekabet giicii kazanmalari igin
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firmanin performansi {izerine etki eden i¢ ve dis etkenler analiz edilerek bulanik AHP yontemi ile
pazarlama stratejileri arasindan se¢im yapan bir Ornek g¢aligma yapmugslardir. Mohaghar vd. [13]
pazarlama stratejilerinin se¢iminde siibjektif kararlarin dikkate alinarak alternatif stratejiler arasinda
bulanik AHP ve VIKOR (Vise Kriterijumska Optimizacija | Kompromisno Resenje) yéntemleri ile secim
yapmiglardir.

Wang ve Tzeng [14] Tayvan’da bulunan elektronik sirketleri arasinda Kkalite, tasarim ve
fonksiyon {irlinleri gibi miisteri memnuniyetini etkileyen unsurlari, aralarindaki iligkileri analiz etmek ve
pazarlama stratejileri arasinda oncelik siralamasi yapmak igin ¢ok 6lgiitlii karar verme ydntemlerinden
AAS, VIKOR ve DEMATEL yontemlerini birlestirerek kullanmiglardir. Yurdakul ve Yildirim [15]
calismalarinda Kiitahya’da faaliyet gosteren termal otellerin pazarlama hedeflerine ulagmak icin
belirlenen pazarlama kaynaklarinin degerlendirilerek pazarlama stratejilerinin seciminde AAS ydntemini
kullanmislardir. Ansari vd. [16] Iran’da bir miihendislik firmasinin hedeflerini gerceklestirebilmek ve
faaliyetlerini gelistirebilmek i¢in ¢ok Olgiitlii karar verme yontemlerinden bulantk AHP ve bulanik
TOPSIS yontemlerini kullanarak belirlenen stratejiler arasindan se¢im yapmiglardir. Chiu vd. [17] online
aligveriste miisterilere sunulan hizmetin tatmin edici boyuta ulastirilmasi ve yenilikler yapilmasi i¢in AAS
ve DEMATEL (The Decision Making Trial and Evaluation Laboratory) yontemleri birlikte kullanilarak
degerlendirilen kriterlere gére pazarlama stratejileri arasindan uygun olanimni se¢gmiglerdir. Abdolmaleki
ve Aghaei [18] calismalarinda organizasyonlarin pazarda hizmet agini gelistirme ve pazar payini
arttirmak gibi pazarlama hedeflerine ulagsmak icin belirlenen alternatif stratejiler arasinda AAS ve
TOPSIS yontemlerini kullanarak fran’da bir uygulama yapmislardr.

Aynit zamanda bu calismada kullanilan c¢ok 6l¢iit karar verme yoOntemlerinden AAS ve
PROMETHEE yontemleri daha farkli alanlarda da uygulanma imkani bulmustur. Bu c¢aligmalardan
bazilarindan kisaca asagida bahsedilmistir.

Hong vd. [19] ¢aligmalarinda Avrupa ve Amerika’daki alt yap1 sistemlerinde karsilasilan risk
faktorlerini  onceliklendirmek igin AAS ve PROMETHEE yontemlerini kullanarak bir model
gelistirmislerdir. Alenjagh [20] hizmet sektoriinde sigorta sirketlerinin hedeflerine basariyla ulagmalarini
ve oOrgiitlerin performanslarinin degerlendirilmesinde etkili olan kriterler dikkate alinarak AAS ve
PROMETHEE yontemleri ile finansal performans degerlendirmesi yapmislardir. Kheirkhah vd. [21]
kuruluslarin performanslarini etkileyen i¢ ve dis etkenler dikkate alinarak SWOT analizi ger¢evesinde
AAS ve PROMETHEE vyontemlerini kullanarak stratejik planlama yapmugslardir. Bedir vd. [22]
caligmalarinda tGigiincii parti lojistik firmalarin se¢iminde ¢ok 6l¢iitlii karar verme yontemlerinden AHP ve
PROMETHEE yontemlerini kullanmiglardir. Hanane vd. [23] Afrika’da bir rafineri sirketinde belirlenen
kriterler ile AAS ve PROMETHEE yo6ntemlerini biitiinlesik kullanarak tedarik¢i segimi yapmiglardir.
Kilig vd. [24] isletmelerin basarili olmalarinda 6nemli bir rol oynayan kurumsal kaynak planlamasi
(ERP) sistemlerinin se¢iminde ¢ok sayida kriterin karmasik ve bagumli yapisi dikkate alinarak AAS ve
PROMETHEE yontemlerini biitiinlesik kullanmislardir. Bedir vd. [25] gida sektoriinde ¢esitli kriterler
altinda degerlendirilen iigiincii parti lojistik firmalarinin se¢iminde AAS ve PROMETHEE yontemlerini
kullanmiglardir. Ozder vd. [26] calismalarinda iiniversitelerde gorev alan akademik personellerin
seciminde AAS ve PROMETHEE yontemlerini kullanmiglardir. Gir vd. [27] AAS yontemi ile kamu

kurumlarinda proje se¢im problemini ele almislardir. Hamurcu vd. [28] monoray projelerinin segimini
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degerlendirmislerdir. Begik vd. [29] stok kontrol problemini ele alarak 1s1 cihazlari firmasinda uygulama

yapmiglardir.

5. Uygulama

Yasanan teknolojik gelismeler sonucunda sektdrdeki isletmeler rekabet avantaji elde edebilmek
icin uzun donemli planlamalarda gesitli stratejiler gelistirmektedirler. Hizli gelismeler sonucunda tiiketici
aligkanliklarin degismesi kiiresel diinyada pazarlama kavraminin 6n plana ¢ikmasim gerektirmistir. Gida
sektorunde ise tiiketicilerin zevkine hitap eden iriinlerin iretilmesi, {iriinlerin kaliteli olmasi ve damak
tadina hitap etmesinin yaninda ayni zamanda bu iriinleri tiiketicilere dogru araglarla ulastiriimasi
gerekmektedir. Boylece dogru pazarlanan {rilinler isletmenin en temel amacini karsilayacak yani
isletmenin karlili@mni arttiracaktir. Bu ¢aligmada ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden AAS ydntemi ve
PROMETHEE yontemi biitiinlesik olarak kullanilmistir. Ankara gida sektoriinde orta 6lcekli 10 adet
isletme i¢in uygun pazarlama stratejisi belirleme problemi ele alinmustir. Belirlenen alternatifler arasindan
kisa siirede etkin karar vermelerine yardimci olmak amaglanmigtir. Pazarlama stratejisinin secilmesi

probleminin ¢dziimiinde modelin uygulama adimlar: Sekil 1°de gdsterildigi gibi takip edilmistir.

Problemin tamm lanmas

v

Pazatlama Stratejiletinin
belirflenm esi

i
Enterlenn belitlenm est

l

Pararlama kriterleri aramndaki
thgkilerin beliflenm esi

N
AAS 3

Tkili karsilashmmalann yapilmas ve

knter afhklanmn hesaplanmas

l

Verl matrisinin olugtunilmas

PROMETHEE

|

i

Ernter afjirhklan dikkate alinarak
tercih fonk sivonlanin belitlenm est

l

PROMETHEE II 1le alternatiflerin
sralamasmn vapilmas

O

Sekil 1. Uygulama Adimlar
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Karar Probleminin Tanimlanmas

Ulkemizde son yillarda pazarlama agindaki pay1 giderek artan gida sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmeler, pazar paymi arttirma ve rakiplerine karsi {istliin rekabet giicii elde etme beklentileri icine
girmiglerdir. Uretilen {irinlerin pazarlama sorunlarimin giderek artmasi ve yogun rekabet karsisinda
isletmelerin yeni iiriin gelistirme, yeni pazar boliimleri arama ve benzeri alanlarda yaptiklar1 ¢caligmalarin
Oonemi artmistir. Bunun sonucu olarak pazarlama kaynaklar1 arasindaki bagimliliklar ve etkilesimler goz
Oniine alnarak ¢ok olgiitlii karar verme yontemlerinden AAS ydntemi ile bu pazarlama kaynaklar
kriterlerinin agirliklart hesaplanmis ve bu kriter agirliklart kullanilarak PROMETHEE yontemi ile
alternatif stratejiler arasindan en uygun olani secilmistir.

Alternatif ve Kriterlerin Belirlenmesi

Literatiirde bulunan ve gesitli sektorlerde yapilmis olan pazarlama stratejileri secimi ile ilgili

caligmalar detayli bir sekilde incelenerek kullanilan kriter ve alternatifler belirlenmistir.

Kriterler

Pazr Toplumsal
Bélimlendirmesi Pazarlama Alternatifler

En Uygun Pazarlama Stratejisinin Segilmesi

5 adalcat Pazarlama Payiun
Programlant Arttinlmas

Sekil 2. AAS Model Yapist

Modelde isletmelerin pazarlama kaynaklar1 olan kriterlerden Yonetim Etkinligini Arttirma
(YEA), yoneticilerin sahip oldugu teknik, egitim ve benzeri alanlarda sahip oldugu yeteneklerdeki
etkinligini arttirmak olarak ifade edilmektedir. Miisteri Baglama Yetenekleri (MBY) ise isletmelerin suan
ki miisterilerini ve ilerde kazanabilecegi miisterilere karst verilen hizmetin beklentileri en iyi sekilde
karsilayarak miisterilerin satin alma isteklerini diizenli ve tutarli olmasini devam ettirmek olarak
tanimlanabilmektedir. Pazardaki Yenilik Yetenekleri (PYY) ise Urlin ve hizmetlerde farkli yenilik ve
iyilestirmeleri ifade etmektedir. Bu da pazarda daha ¢ok miisteriye hitap etmek anlamina gelmektedir.
Etkin Miisteri Hizmeti (EMH), miisterilerin istekleri ve tatminleri dikkate alinarak bunlar igletmelerce

birer feedback olarak degerlendirilmekte ve olumlu faktorlerin gelistirilmesine olumsuz faktorlerin ise
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iyilestirilmesine imkan tanima olarak ifade edilmektedir. Insan Kaynaklar1 Varligi (IKV), isletmeleri
birbirinden farkli kilan, isletme iginde is degerlerini {ireten, insani degerlerin giiciinii ortaya ¢ikarmaya,
arttirmaya yonelik bir unsur olarak tamimlanmaktadir. Yiksek Bolgesel Rekabet (YBR) ise sektorde
rakiplerden daha avantajli duruma gegmeyi ve ayrica rakiplerin ne kadar siiredir faaliyette oldugu sunmus
olduklar1 hizmetleri de igermektedir. Ek olarak sektérde var olan talebi karsilayacak yeterlilikte rekabet
olup olmadig1 ve rekabetin giiglii ve zayif yonlerinin belirlenmesini kapsamaktadir. Servis Kalitesi (SK),
miisteri isteklerine en iyi sekilde cevap verme, isletme icindeki siireclerin iyilestirilmesi gibi amaglar
ifade etmektedir. Toplumsal ve Cevreye Duyarlilik (T&CD) ise isletmelerin miisterilere aninda hizmet
vermek ve yardim etmek ayni zamanda toplum ¢ikarlarini 6n planda tutmayi belirtmektedir.

Literatiirde yapilmig calismalar dikkate alinarak olusturulan modelde dort alternatif strateji
bulunmaktadir. Pazar Bolimlendirmesi isletmelerin miisterilerini tanimak amaciyla kullanmis olduklar
kilit bir aractir. Bu siirecte yiiriitiilen anketler ve benzeri arastirmalar kapsaminda miisterilerin demografik
ozellikleri hakkinda bilgi edinilerek pazarlart bu gruplara yonelik gruplandirmay: ifade etmektedir.
Sadakat Programlari, isletmelerin diizenli miisteri olarak nitelendirdigi gruba odiillendirmeye yonelik
yapilan faaliyetleri kapsamaktadir. Toplumsal Pazarlama, toplum ¢ikarlarini ve etik kavramlari 6n plana
cikaran Ogeleri kapsayan faaliyetleri igermektedir. Pazar Paymin Arttirllmast isletmelerin pazardaki
konumlarimi koruyabilmeleri i¢in iiriin ve hizmet bazinda farklilik, talepleri karsilayabilecek yenilik ve
stirekli rekabet analizlerini iceren faaliyetlerdir.

Kriterler Arasi Etkilesim ve Iliskilerin Ifade Edilmesi

AAS kapsaminda olusturulan modelde pazarlama kaynaklar1 olan kriterler arasindaki iligkiler ve
etkilesimler ifade edilmistir. Pazardaki Yenilik Yetenekleri (PYY) Yonetim Etkinligini Arttirma (YEA),
Etkin Miisteri Hizmeti (EMH) ve Insan Kaynaklar1 Varligi (IKV) ile karsilikli etkilesim iginde iken;
Miisteri Baglama Yetenekleri (MBY), Insan Kaynaklar1 Varligi (IKV), Yiiksek Bolgesel Rekabet (YBR)
ve Pazardaki Yenilik Yetenekleri ile karsilikli etkilesim halindedir. Toplumsal ve Cevreye Duyarlilik
(T&CD) Yiksek Bolgesel Rekabet (YBR) ve Etkin Misteri Hizmeti (EMH) kriterlerinden
etkilenmektedir. Diger benzer etkilesimler Sekil 2°de gosterilen ag yapisinda acikca belirtilmistir. Bunun
yaninda pazarlama kaynaklar1 kriterlerinin kendileri ile de etkilesim halinde oldugu goriilmektedir.

Kriterler ve Alternatifler Arasi Ikili Karsilastirmalarin Yapimasi ve Kriter Agwliklarinin

Hesaplanmasi
En uygun pazarlama stratejisinin belirlenmesi amaciyla kurulan AAS modelinde kriter ve

alternatifler arasindaki iligkiler tamimlandiktan sonra ikili karsilastirmalar yapilmistir. Bu ikili
karsilasgtirmalarin yapilmasi i¢in Saaty’nin 1-9 skalasi kullanilmig ayrica pazarlama ve satis alaninda
uzman kisilerin goriislerine de bagvurulmustur. Elde edilen bu goriigler degerlendirilerek kriter agirliklar:
Super Decision paket programi yardimiyla hesaplanmustir. Tutarlilik oranlar1 kontrol edilerek yapilan ikili
karsilagtirma matrisleri ile AAS siirecinin en 6nemli kosullarindan biri saglanmustir.

Olusturulan bu model kapsaminda kriterlere iliskin agirliklar elde edilerek hangi kriterin daha
onemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Uzmanlardan elde edilen verilerin Super Decision paket programina
girilmesi sonucunda analizler yapilarak modelin kriterlerini olusturan pazarlama kaynaklarinin agirliklar

hesaplanmistir. Bu agirliklar Sekil 3’te gosterilmistir.
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Here are the priorities.
’F MName | INcrmaIized by CIusterILimiting
‘N:}Icon YEA | 0.35635 [0.063668
’m VBR | 0.64365 [0.114999
’m Ikv | 0.24120 0.083630
’m MEY | 0.33243 [0.087700
’m EMH | 0.42637 [0112481
’m 5K | 0.40815 [0.133478
’m T&CD | 0.14957 [0.048914
NoIcon| PYY | 044228 [0.144639

Sekil 3. Pazarlama Kaynaklari Kriter Agirliklari

Elde edilen sonuclara gore gida sektériinde pazarlama stratejisinin belirlenmesinde en etkili
kriterin %64 6ncelik degeri ile Yiiksek Bolgesel Rekabet(YBR) oldugu goriilmektedir. Pazardaki Yenilik
Yetenekleri (PYY) %44 oncelik degeri ve Etkin Miisteri Hizmeti (EMH) % 42 oncelik degeri ile bu
siralamay1 takip etmistir. Toplumsal ve Cevreye Duyarlilik (T&CD) kriteri ise en diisiik agirliga sahip
kriter olarak gortlmektedir.

Veri Matrisinin Olusturulmasi ve tercih fonksiyvonlarimin belirlenmesi

AAS yontemi ile hesaplanan kriter agirliklar1 PROMETHEE yonteminde alternatif stratejiler arasinda
siralama yapmak i¢in kullanilmigtir. Belirlenen kriterlere iliskin tercih fonksiyonlari, Bansal ve Kumar
(2013)’1n ¢alismalarinda se¢im yaparken hangi noktalara dikkat edildigi ve g6z onilinde bulunduruldugu
calisma baz alinarak; Etkin Miisteri Hizmeti (EMH), Yonetim Etkinligini Artirma (YEA), Yiksek
Bolgesel Rekabet (YBR), Servis Kalitesi (SK), Pazardaki Yenilik Yetenekleri (PYY), Topluma ve
Cevreye Duyarlilik (T&CD), Miisteri Baglama Yetenekleri (MBY) nitel kriterler oldugu i¢in u tipi (ikici
tip) veya seviyeli (dordiincii tip) tercih fonksiyonu olarak belirlenmistir. insan kaynaklarmin olmasi ve
olmamas1 durumuna gore iistiinliik saglanacagi i¢in olagan ( birinci tip) tercih fonksiyonu kullanilmistr.

En Uygun Pazarlama Stratejisinin Secilmesi

Tercih fonksiyonlariin belirlenmesinin ardindan her alternatif ¢ifti i¢in kismi ve tam oncelik
degerleri belirlenir. Visual PROMETHEE paket programi yardimiyla hesaplanan bu oncelik degerleri
Sekil 4’te gosterilmistir.

E PROMETHEE Flow Table - H
Rank action Phi Phi+ Phi-
1 paz. bélimlendirme |:| 10,6250 0,6667 0,0417
2 pazar payinin artrimas |:| 0,4533 0,5417 0,0833
3  sadakat programlan |:| 0,4167 0,1667 0,5833
4 topumsalpazarema |[]|  -0,6667 0,0833 0,7500

Sekil 4. PROMETHEE siralamast
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Gelistirilen model sonuglarina gére en iyi pazarlama stratejileri arasinda pazar bélimlendirme ilk
sirada yer alirken Pazar paymin arttirilmas: ikinci sirada yer almaktadir. Alternatif kiimesinde yer alan

biitiin alternatifler ayn1 diizlemde degerlendirilerek tam siralama belirlenmistir.

6. Sonug

Bu calismada Tirkiye’de gida sektoriiniin dnemli bir yere sahip olmasi dikkate alinarak
pazarlama stratejilerinin se¢imi problemi ele alinmistir. Pazarlama kaynaklari kriterleri AAS yontemi ile
degerlendirilerek agirliklart hesaplanmis ve %64 oncelik degeri ile en 6nemli kriterin Yuksek Bolgesel
Rekabet oldugu goriilmiistiir. Hesaplanan bu agirliklar PROMETHEE yonteminde kullanilarak belirlenen
alternatif pazarlama stratejilerinin tam siralamasi yapilmis ve pazar boliimlendirmesi ilk sirada yer
almistir. Yapilan bu ¢aligma ile hem farkli bir sektor ele alinmis hem de literatiirde benzer konularda
kullanilan bilimsel yontemlere gore farklilik gostermektedir. Ayni zamanda belirlenen kriterler genis
capl olup ilerde daha farkli sektorlere temel olacak niteliktedir.

Bu sonuclara gore benzer gereksinimlere sahip olan tiketicilerin demografik 6zelliklerine gore
homojen olarak gruplandirilmas: bir¢ok fayda saglamaktadir. Bunlardan bazilari isletmelerin kaynaklarini
daha etkin kullanmasiny, tiiketici istek ve ihtiyac¢larinin daha net belirlenmesini, pazardaki rakiplere karst
daha avantajli duruma gelinmesini, isletmenin performansimi daha iyi degerlendirmesi gibidir. Pazar
boliimlendirmesi isletmelerin kendileri acisindan en uygun pazari bularak ana hedefi olan miisteri ve
miigteri tatmini saglamak olarak tanimlanmaktadir. Boylece isletmeler bu strateji ile hedef pazarda
istedikleri firsatlar1 yakalamaktadir. Bu ¢alisma ileride yapilacak olan diger ¢aligmalara katki olmasi
niteligi taginmasini amaglamaktadir. Ayrica ileride yapilabilecek calismalara Oneri niteliginde olacak
sekilde; maliyet fonksiyonlarinin kullanilacagi modeller gelistirilebilir veyahut yasanabilecek belirsizlik

durumlarina ¢6ziim bulunmasi amactyla bulanik yontemler ile degerlendirmeler yapilabilir.
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