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OZET

PROMOSYON TiPiININ BELIRLENMESINE YONELIK KARAR DESTEK
SISTEMi ONERISi

Ana faaliyet konusu satis olan isletmeler, satis gelistirmeye ve satislar
artirmaya yonelik ¢esitli pazarlama stratejilerine ihtiya¢ duyarlar. Bu stratejilerden
biri olan ve o6zellikle kisa donem satislarda hizli geri bildirim saglayan promosyonlar
onemli bir konuma sahiptir. Promosyon secimine karar vermeden Once cesitli
fizibilite ¢alismalar1 yapilarak, bir¢cok promosyon secimini etkileyen faktor
degerlendirilmektedir. Bu stiregte dogru kararlar verebilmek, ayrilan biitgeyi etkili bir
sekilde degerlendirebilmek dnem tasimaktadir. Karar verme siirecinde sistematik bir
yaklagim olusturmak ve yoneticilerin kararlarina destek olabilmek amaciyla alternatif
bir model 6nerilmistir. Konuyla ilgili Cok Kriterli Karar Verme (CKKV) metotlar

incelenmis ve bu metotlara uygun ¢oziimler gelistirilmistir.

Calismamizda kaynaklar, bulgular ve konusunda uzman kisilerle promosyon
secimini etkileyen kriterler belirlenmis ve bu kriterler arasinda ve kriterlerin kendi
iclerinde iliskileri oldugundan AAS (Analitik Ag Siireci) yontemi ile ag yapisi
olusturulmustur. Kullanilan her bir kriter ¢alismamiz i¢in énemli bir yere sahiptir.
Olusturulan kriterler gruplanarak dort ana kriter (kiimeler) belirlenmis ve AAS

metodu yardimiyla tiim kriterler agirliklandirilmistir.

AAS metodu ile oncelik degerleri belirlen kriterler, ELECTRE metodunda
alternatiflerin siralanmasi i¢in hibrit bir sekilde kullanilmistir. Alternatiflerin
siralanmasinda  uygulamamizda c¢ok fazla alternatif oldugundan alternatifler

gruplandirilarak sonug degerlerine bakilmistir.

Calismamizda yapilan analizler dogrultusunda anlamli sonuclar elde edilerek

modelimizin uygulanabilir oldugu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Satis Promosyonlari, Cok Kriterli Karar Verme, Analitik

Ag Siireci, ELECTRE Y 6ntemi



ABSTRACT

DECISION SUPPORT SYSTEM PROPOSAL TO DETERMINE THE TYPE
OF PROMOTION

The main business activity is sales, which require a variety of marketing
strategies to improve sales and increase sales. Promotions that are one of these
strategies and provide fast feedback, especially during short term sales, have an
important position. Various feasibility studies are carried out before deciding on the
promotion selection, and the factor affecting the selection of many promotions is
evaluated. In this process it is important to be able to make the right decisions and to
be able to evaluate the separated budget effectively. An alternative model has been
proposed in order to create a systematic approach in the decision-making process and
to support the decisions of the managers. Multi-Criteria Decision Making (MCMD)
methods have been examined and solutions have been developed for these methods.

In our study, the sources, findings and the experts who are experts in the
selection of promotions were determined and the ANP (Analytical Network Process)
method was used to establish the network structure between the criteria and within
the criteria themselves. Every criterion used has an important place for our work. The
criteria were grouped into four main criteria (clusters) and all the criteria were
weighted with ANP method.

The ANP method has been used in a hybrid way to rank alternatives in the
ELECTRE method. Since there are too many alternatives in our practice, alternatives

are grouped and their results are looked at.

It has been found that our model can be applied by obtaining meaningful

results according to the analyzes made in our work.

Keywords: Sales Promotion, Multi Criteria Decision Making, Analytical
Network Process, ELECTRE Method
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1 GIRIS

Giliniimliz  kiiresel rekabet ortaminda isletmeler, rekabet istiinliigii
saglayabilmek, tliketici istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda miisteri memnuniyetini
saglayip devam ettirebilmek amaciyla igletmenin 6nemli fonksiyonu olan pazarlama
faaliyetlerine ihtiyag duymaktadir. Teknoloji alaninda yasanan gelismelerle birlikte
bilgiye hizli ulasabilen tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek her gecen giin biraz daha

zorlagsmaktadir.

Promosyon, pazarlama stratejileri olustururken kullanilan dort temel
pazarlama karmasindan biri olarak, sirketlerin {iriinlerini satin almaya
yonlendirebilmesi i¢in miisterileriyle kurduklari iletisim yontemlerini igerir. Bu
iletisim yontemleri arasinda da reklam, halkla iliskiler, satig promosyonlar1 ve diger

farkli metotlar mevcuttur.

Tiiketicinin ~ dikkatini ¢ekebilmek amaciyla isletmeler pazarlamanin
tutundurma bileseni arasinda yer alan satis promosyonu ile farklilik
yaratabilmektedir. Satis promosyonu faaliyetleri gegici ve sinirl slirede yapilir. Satig
promosyon yontemleri arasinda fiyat indirimleri, kuponlar, ¢ekilisler, miisterilere

verilen puanlar, yarismalar, hediye {iriinler gibi uygulamalar bulunmaktadir.

Satis promosyon yontemleri arasinda en popiiler satis promosyon araci fiyat
indirimleri ve misterilerin kazandig1 puanlar olarak gosterilebilir. Cilinkii miisteri
promosyon oncesiyle promosyon sonrasi fiyat karsilagtirmasi yapabilmektedir. Satis
promosyonu diger tutundurma elemanlarina gore daha hizli etkisini gosterir ve kisa

donemli kararlara odaklanir.

Bu kisa donemli kararlarda sirketlerin optimum promosyon tipini

belirleyebilmesi stratejik gorevleri olup gecerli sabit bir formiilii bulunmamaktadir.

Bu tez yoneticilerin karar vermelerini kolaylagtirabilmek, kararlarina destek

olabilmek amaciyla promosyon tipinin belirlenmesine yonelik karar destek sistemi



gelistirip sirket hedeflerini gergeklestirmeyi, belirlenen biit¢enin en etkin bir sekilde

kullanilmasini hedeflemektedir.

Promosyon sec¢imi yapilirken bir takim kriterlere bakilmaktadir. Bu kriterler
neticesinde promosyon kararlar1 etkilenmektedir. Calismamiz bu kriterlerin
iliskilerini, birbirlerini etkileme durumlarmi ve onceliklendirilmesini belirleyerek

uygun tipte promosyon se¢imi amactyla bir model 6nerisi sunmaktadir.

Calismamizin ikinci boliimiinde promosyon kavrami ile ilgili literatiirde
aragtirmalar yapilmig, promosyon stratejileri, promosyon araglart ve promosyonu

etkileyen faktorler incelenmistir.

Ucgiincii boliimde ¢alismamiza uygun olacak yontem ile ilgili CKKV konusu
bilimsel olarak arastirilmis ve bu konu kapsaminda ANP ve ELECTRE yontemleri
incelenmistir. Bu yOntemlerin tarihgeleri, temel oOzellikleri, avantajlar1 ve
dezavantajlari, uygulama alanlar1 ve farkliliklar1 incelenmistir. Uygulama adimlarina

ayrintili bir sekilde yer verilmistir.

Dordiincii bolimde ise konuyla ilgili uygulama i¢in kullanilacak yirmi adet
kriter belirlenmistir. Bu kriterlerin ANP ve ELECTRE yontemleriyle analizleri

yapilmis elde edilen bulgular yazilmistir.

Son bélimde yani sonu¢ boliimiinde ise c¢alisma ile ilgili sonuglara ve

tartigmalara, model ile ilgili yapilabilecek calismalara yer verilmistir.



2 PROMOSYON

2.1 Pazarlama Karmasi

(13

Pazarlama karmasi pazarlamanin en ¢ok bilenen konularindan biridir.
Pazarlama karmasi firmalarin hedef pazarlarinda pazarlama hedeflerini izlemek igin
kullandiklar1 pazarlama araglaridir.” [1] tanimi pazarlama karmasi i¢in yapilacak en

uygun tanim olabilir.

Pazarlamanin tutundurma bileseni ya da promosyon pazarlama karmasini
olusturan dort temel 6geden birisidir. Bu dért genin Ingilizcedeki karsiliklar1 P harfi
ile basladigindan bu Ogeler yaygmn olarak “pazarlamanin 4P’si” olarak
adlandirilmaktadir. Bu dért 6ge; Uriin(Product), fiyat (Price), tutundurma
(Promotion) ve dagitim (Place) olarak bilinmektedir. Bu 6gelerinde kendi iginde

bilesenleri bulunmaktadir. Bu bilesenler Tablo 2.1.” de listelenmistir.



Tablo 2.1 Pazarlamanin 4P’si

Uriin Fiyat Dagitim Tutundurma
Fiziksel {irin Liste fiyati Dagitim kanallari ~ Reklam

Hizmet Indirimler Kapsam Satis promosyonu
Tasarim Odenekler Lokasyonlar Direkt pazarlama
Uriin 6zellikleri Finans Envanter Kisisel satis
Kalite Cografi sartlar Magazalar Online pazarlama
Ambalajlama Esneklik Perakendeciler Halkla iliskiler
Garanti Odeme Periyotlar1  Komisyoncular Mobil pazarlama
Aksesuarlar Kredi kosullari Tasnifleme Medya

Marka Ulasim Biitce

Destek hizmetler
Boyut

Kurulum

Servis seviyeleri

2.2 Pazarlamamin Tutundurma Bileseni

Pazarlama karmasi igerisinde bulunan, pazarlamanin tutundurma bileseni ya
da promosyon hedef miisteri ile kurulacak iletisim yontemlerini igerir. Diger adiyla
pazarlama iletisimi karmas1 temel olarak bir sirketin miisteri iligkileri insa etmek ve
ikna edici bir sekilde miisterilerle iletisim kurmak i¢in kullandig1 araclarin

bitiiniidir. [2]

Promosyonlarin ¢ok ¢esitli amag ve hedefleri olabilmektedir. Bu amaglardan
biri de saticilarin tiiketicilere yonelik promosyon yaparak kisa vadede miisterileri
satin almaya tesvik ederek satiglari artirmak istemeleridir. Bir diger amag ise
markanin ve perakendecinin pazar paymni artirmaktir. Bu artis miisterilerin

promosyondan etkilenerek marka tercihlerini degistirmeleri veya lriinlerin ya da



hizmetlerin promosyon sonucunda miisteriler tarafindan daha fazla satin

alinmasindan kaynaklanmaktadir.

Bagka bir amag¢ ise yogun rekabet olarak gosterilmektedir. Yogun rekabet

sebebiyle miisteriler etkileyici promosyonlar beklemektedir. Miisterilerin etkileyici

promosyonlar yapan rakip bir firmadan iirlin veya hizmet satin almasi sonucu

sirketlerin miisterilerini kaybetmesi ka¢inilmaz bir durum olusturur.

..

Bu sebeplerle uygun promosyon belirlenmesi dogru stratejiler gerektirir.

Promosyon Stratejileri

Promosyon aktiviteleri promosyonun hedefinin tanimlanmasi, dogru iletisim

igeriklerinin tasarlanmasi —mesajlar-, iletisim kanallarinin dogru karisiminin

secilmesi, biitgeleme, mesajlarin dogru miisteriye dogru zamanda iletimini igerir. Bu

sebeple promosyon kararlart agsagidaki gibi farkli asamalardan olusmaktadir.

Promosyon hedefinin tanimi: Genel anlamda promosyonun hedefi satiglar
artirmak, kar/kazancg elde etmek, pazar paym artirmak, farkindaligr artirmak,
marka imajin1 gelistirmek, firma iiriinlerine ilgi ve merak uyandirmak, son
olarak da satis1 desteklemek olarak tanimlanabilir. Bunlarin disinda ¢esitli
faktorler de hedef olarak gosterilebilir. Dikkat ¢ekilmesi gereken en dnemli
nokta bu hedeflerin net, agik, dlgiilebilir ve kabul gorebilir olmasidir.

Mesaj tasarimi: Kelimeler, ciimleler, renkler, isaretler, tonlamalar gibi
ozellikler ile bilginin derlenip miisteriye iletimidir. Firmalar i¢in mesaj
icerikleri dikkat ¢ekici, net, hayranlik uyandiran, géze carpan, siibjektif
teklifler olmalidir.

lletisim kanallari: Farkli Ozellikleri ve avantajlari olan cesitli iletisim
kanallar1 mevcuttur. Kitlesel pazarlama, direkt pazarlama, interaktif
pazarlama farkli iletisim kanallar1 alternatiflerine sahiptir. Promosyon
stratejilerine ve biit¢ceye bagli olarak dogru bir sekilde iletisim kanali karigimi

secilmelidir.



e Biitce: Biitceden yer ayirmak ana ve zor konulardan biridir. Promosyon
biitgeleri asagidaki yaklagimlardan biri veya birkaginin karisimi olarak
belirlenir. [3]

a. Artan biitce: Gegen yilin biitcesinin ylizdesel artisina gore biitge
hesaplanir.

b. Satislarin yilizdesi: Sirketler tarafindan en ¢ok kullanilir ve
gerceklesen satiglarin veya beklenen satiglarin yiizdesine gore biitce
hesaplanir.

c. Rakiplere gore: Yakin rakiplerin toplam veya yiizdesel biitcelerine
gore blitce hesaplanir.

d. Mevcut duruma gore: Sirketlerin alim giicline bagli olarak biitge pek
uygun olmayan bir sekilde hesaplanir.

e. Deger tabanli biitgeleme: Hali hazirdaki triin ya da servislerin
gelecekteki iskonto edilmis nakit akisin1 maksimize etme tutarina gore
biitce hesaplanir.

e Dogru hedef kitle: Hedef kitle, belli bir yas grubu, kiiciik bir topluluk, dernek,
baska bir sirket, segmentlere ayrilmis iilke i¢inde yasayan bireyler olabilir.
Bu nedenle iletisim kanallarinin dogru kombinasyonunu se¢cmek ve mesaji
dogru kitleye iletmek kritik noktalardan biridir.

e Dogru zaman: Iletilen mesaj sadece onu alan, anlayan, kabul géren kitle igin
anlamli hale gelir. Mesajin dogru zamanda iletilmesi tiiketici tizerinde kritik
bir etkiye sahiptir. Bagka tiirlii promosyona yapilan harcama hayal kirikligina
dontigebilir. Zamanlama i¢in Uriiniin veya hizmetin yasam dongiisii, hedef
Kitlenin tercihleri, uygun frekans sikligi, promosyonun etkilerini artiracak
tiketime uygun iriinlerin gelistirilmesi gibi faktorler g6z Oniinde

bulundurulmalidir.

Kisaca promosyon stratejisi olusturmak i¢in dncelikle promosyonun hedefleri
belirlenmeli, hedefe uygun teklif tasarlanmali, dogru kitle se¢ilmeli, iletisim kanallari

belirlenmeli ve bunlara uygun planlama ve zamanlama yapilmalidir.



2.4 Promosyon Araclar

Sirketler potansiyel miisterilerine ulasabilmek, onlarla dogru iletisim kurmak

isterler. Bu sebeple promosyon araglarini kullanmaya ihtiyag¢ duyarlar. Bu araglar;

e Reklam

e Satis promosyonu
e Halkla iliskiler

o Kisisel satis

e Dogrudan pazarlama

Son yillarda iletisim araglarinin gelismesi, misteri odakli yaklagimin artmas,
internet altyapisinin iyilesmesi, 6zellestirme ve kiiresellesme etkileri pazarlama araci
olarak e-pazarlamanin ya da internet pazarlamanin da bu araglara entegre olmasi
ihtiyacint dogurmustur. Entegre pazarlama iletisimi olarak adlandirilan, biitiin
pazarlama araclarinin ve kaynaklarinin entegrasyonu toplam pazarlama karmasinin

etkisini maksimize etmek ve toplam maliyeti minimize etmek i¢in yapilmistir.

Uygulandig1 sektore gore degisebilmekte olup, promosyon araglarindan belki
de en dnemlisi satig promosyonudur. Satis promosyonu bir iiriiniin satin alinmasini
ya da satilmasini desteklemek i¢in uygulanan kisa donemli tesvik faaliyetleridir. [1]
Diger promosyon aract olan reklamlar bir {irliniin satin alinmasi igin gerekgeler
sunarken, satis promosyonu ‘o anda’ satin alinmasini tesvik eder. Satis promosyonu
firmanin misterilerine dogrudan etki etmeyi amaglayan eylem odakli bir pazarlama

etkinligidir. [4]

Tezimin bundan sonraki boliimlerinde pazarlama karmasinin bir bileseni olan
tutundurma faaliyetleri degil, tutundurma kavraminin bir bileseni olan satis

promosyonlari incelenecektir.



2.5 Satis Promosyonlari

Satis promosyonlar kisisel satis, reklam veya halkla iligkiler gibi pazarlama
aktivitelerinden daha fazla miisteri satin almasini hizlandirir. [6] Baska bir sekilde
tanimlamak gerekirse satis promosyonlart tiiketicileri veya dagitim kanallarini iiriin
veya hizmetler ic¢in taleplerini artirmak igin tesvik eder. Satis promosyonlar
kuponlar, fiyat indirimleri, primler, para iadesi, paket fiyat, yarismalar, ¢ekilisler,
bedava iriinler, teshir, numune, puanlar gibi faaliyetlerle gerceklestirilir. Satig

promosyonlarinin 3 ana 6zelligi mevcuttur. [6]

e iletisim (Dikkat cekmek ve bilgi saglamak)
o Tesvik etme (Miisteriye deger veren bazi imtiyaz ve katkilar)

e Davet ( Satin almak i¢in ayr1 bir davet)

Satis promosyonlart miisteriler, komisyoncular, perakendeciler ve sirket
calisanlar1 i¢cin hedef gosterilebilir. Promosyonlar ticari yonlii ve tiiketici yonlii olmak
tizere iki simifa ayrilmistir. [7] Bunlara ek olarak da perakendeci promosyonlar
gosterilebilir. [4] Uygulanan promosyon araci, promosyonun ticari yonlii ya da tiiketici
yonlii olmasina gore farklilik gosterebilmektedir. Ticari promosyonlarin uygulanmasi
cogunlukla perakendeci ve iretici arasindaki ikili anlagmalara bagli olarak
gerceklesmektedir. Uretici firmalar tedarikgilere gecici indirimler ve cesitli tesvikler
sunmakta, karsiliginda da perakendeciden iiriinlerinin raf fiyatini diislirmesini, iiriinlerini
miisterilerin dikkatini ¢ekecek sekilde teshir etmesini ve benzeri promosyon faaliyetleri
uygulamasini beklemektedir. Ureticiler perakendecilere bagimliliklarini azaltmak igin

dogrudan tiiketiciye yonelik promosyonlar da yapabilirler.



Uretici

Ticari promosyon

Tiiketici Promosyonu
Perakendeci

Perakendeci promosyonu .
P y Tuketici

Sekil 2.1 Tedarik zincirindeki konumuna gore promosyon tiirleri

Satis promosyonlari satislar1 artirir ve hizli bir geri doniis bilgisi saglar. Satis
promosyonlarinin etkileri genellikle kisa dénemlidir ve ¢ok sik tekrarlanirsa marka
imaj1 lzerinde kotii bir etki olusturabilir. Direkt olarak karlilikta azalmaya yol
acabilir. Satig promosyonlar1 reklamlari tamamlayic1 olarak kullanilabilir. Ayrica,
reklam1 yapilan promosyonlar ilgili magazalardaki genel miisteri trafigini artirict bir
etkiye sahiptir. [8] Promosyon i¢in hazirlanmis iiriin ve hizmetler yogun bir sekilde
satig promosyonu kullanirlar ve rakiplerini de benzer davranmalari igin tetiklemis

olurlar.

2.6 Satis Promosyon Avantajlar: ve Dezavantajlari

Satis promosyonun avantajlar1 ve dezavantajlar1 Tablo 2.4’ de listelenmistir.



Tablo 2.2 Avantajlar ve Dezavantajlari

Avantajlar Dezavantajlar
Hedeflenen belirli iirlinlerin satiglarinda [ Uzun  zaman asimlarinda  miisteri
satigin artmasi i¢in hizlandirict bir etkiye | ilgisinin kaybolmasina yol agar.
sahiptir.
Kisa donem satislarda stratejik oneme | Cok fazla promosyon uygulamasi
sahiptir. markanin imajin1 zedeleyebilir.
Miisteriler, komisyoncular, Yanlis promosyon se¢imi  miisteri

perakendeciler, sirketler, ¢alisanlar i¢in

kullanilabilir.

sadakatinin kaybolmasina yol acar.

Uriin  veya hizmet tanitimi  ve

gelistirilmesi icin etkilidir.

Ozel promosyonlarin sonlandirilmasi

miisteride ters etki olusturabilir.

Goz alic1 gekicilige sahiptir.

Bir¢ok promosyon kisa vadelidir.

Ayirt edici olabilir.

Yanlis promosyon sec¢imi miisterilerin

rakip firmalar1 tercih etmesine ve

miisteri kaybina yol agar.

Miisteri trafigi olusturmak ve magaza

sadakatinin korunmasina yardimeci olur.

Yarigma, ¢ekilis ve  gosterilerle

miisterilerin eglenceli aligveris

yapmalarini saglar.

Miisteri sadakatini artirir.

2.7 Satis Promosyon Ozellikleri

Binlerce benzer {iriiniin bir arada bulundugu pazarda isletmelerin varliklarinin
devam etmesi i¢in kar elde etmeleri her gecen giin daha da zorlagsmaktadir. Bunun

icin igletmeler dogrudan tiiketiciye yonelik olarak kisa vadede pazar payimnin ve birim
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satiglarin artigina izin veren satig promosyonunu eylem odakli olarak miisterilerinin
davranigini etkilemek amaciyla gerceklestirir. [9] Bununla birlikte siirekli gelisen ve
farklilasan tiiketici gereksinimleri, satin alma ve tercih aliskanliklari, isletmeleri,
hizmet ve triinlerini tiiketiciler acisindan daha cazip bir sekilde gelistirmeye ve

sunmaya zorlamaktadir.

Satis promosyonu en temel Ozellikleri ile tiiketicileri satin almaya, araci
kurulusglart (toptanct ve perakendeciler) ve isletmenin kendi satis giicii etkinligine,
siirim ve satiglar1 arttirmaya 6zendiren, yonlendiren pazarlama calismalar1 olarak

tanimlayabiliriz.

Satis promosyonu hemen hemen tiim sektdrlerde uygulama olanagina sahip,
kisa donemli ve satis tizerinde dogrudan etkisi olan faaliyetleri icermektedir.
Satiglara olan etkisi, reklam ya da halkla iligkilere gore daha hizli gerceklesen ve

etkinligi kolay 6lgiilebilen 6zendirici faaliyetlerden olugmaktadir

Satis promosyon ¢aba ve etkinliklerinin giderek daha yogun kullanilmasini ve

onemindeki bu hizl artis su nedenlere dayandirarak agiklanmaktadir. [10]

e Klasik reklamcilikta fiyat-performans iligkisinin artan iiriin ve marka
sayisina bagli olarak bozulmasi ve kotiilesmest,

e Reklam maliyetlerinin giderek artmasi,

e Yapilan reklamlarin sayica ¢coklugu nedeniyle tiiketicilerin ilgisini yeterince
cekememesi ve reklamin iletisim etkisinin zayiflamas,

e Uriin ve marka sayisindaki hizli artisin tiiketicilerin ¢ok cesitli alternatif
arasindan ihtiyaglarim1 karsilamasina karsilik, tireticilerin pazarda istedigi
stiriime ulasamamalari,

e Reklamlarin giderek birbirine benzemesi, yaratict reklamlarin azligi ve
tiiketicilerin bundan sikilarak reklamlara kayitsiz kalmasi,

e Satis promosyonu ile reklamlarin ekonomik getirileri agisindan
karsilagtirilmalariin yapilabilir olmasi,

e Daralan pazarlar nedeniyle diisen satiglarin yeni siiriim arttiric1 ¢abalarla

genisletilmesi arayislari,
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Ticari yasamda ortaya ¢ikan alis veris merkezleri, outlet satis magazalari
gibi yeni isletme bi¢imlerinin ve perakendedeki self servis uygulamalarinin
satig gelistirmeyi olumlu etkilemesi ve desteklemesi,

Tiiketici davranislarindaki degisime baglh olarak satin alma kararlarinin %
70 inin satis noktalarinda veriliyor olmasi nedeniyle iireticileri daha fazla
satts noktalarinda T{riin ve markalarinin arkasinda olmaya ve satis
promosyon ¢abalarini desteklemeye zorlamasi,

Asirt rekabete bagli olarak pazara sunulan yeni iirlin sayilarindaki
kontrolsiiz artis, isletmeleri daha fazla satis i¢in, satis promosyonunun tiim
yontem ve araglarini- insertler, taniim organizasyonlari, reyon ve gondol
giydirme, promosyon afisleri, raf 6nli diizenlemesi, ¢ekici fiyat etiketleri,
magaza yonlendirmeleri ve tavan aski sistemleri- daha fazla kullanilir
duruma getirmesi,

Pazarin alt boliimlere (segmentlere) ayrilmasi tliketici hedef gruplarinin
sayica artmasint da beraberinde getirmistir. Bu durum ayni zamanda iiriin
farklilagtirmast ve cesitlendirilmesini hizlandirmigtir. Artan yeni {iriin
sayilarinin ¢oklugu firetici isletmeleri daha kisa yollardan ve daha kisa
stirelerde yeni iirlin ve markalar tiiketici hedef kitlelerine tanitmaya ve
duyurmaya zorlamasi,

Yeni pazarlama anlayisi ile birlikte giig, ireticiden perakendeci kuruluslarin
eline ge¢mistir. Bu giic degisimi perakendeciye, iistlendigi dagitim
fonksiyonu yaninda pazarin nasil tasarimlanmasi gerektigi konusunda soz
sOyleme hakkini da kazandirmistir. Perakendecilerin ellerine gegirdikleri bu
giice dayanarak iiretici isletmelerden satis gelistirme ve satis arttirma
cabalarinda daha fazla isbirligi i¢inde olmayi istemesi ve beklemesi,

Pazarda bende de var iiriinlerin ve markalarin varligi gériiniiste tirtinlerin ve
markalarin giderek aynilagmasi ve birbirinden kolayca ayrilamamasini da
beraberinde getirmistir. Bu durumda isletmelerin {iriinlerinin markalarinin
farkliligim1 deneterek test yaptirarak tiiketicilere bildirme ve kanitlama

zorunda kalmasi,
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e Reklama oranla satig gelistirme etkinlikleriyle hedef kitleye daha kolay,
daha kisa yol ve siirede ulagabilme ve satig arttirici g¢abalarin ve
promosyonlarin etkisini hemen gostermesi,

e Kisalan iiriin yasam siirelerine bagh olarak olgunluk, doyma ve gerileme
donemlerinde  satis  promosyon  kampanyalarinin  kisa  siireli
diizenlenebilirligi diisiik maliyetlerle gerceklestirilebilirligi nedeniyle olasi
ciro kayiplarini engellemesi,

o Tiiketicilerde ve aracilarda marka sadakatinin giderek azalmasi buna karsilik
fiyata duyarliligin artmasi,

e Reklam i¢in biiyiik biitceler gerekirken satis promosyonunun kiicliik ve

abartisiz biitgelerle de yapilabilir olmasi.

Satis promosyon faaliyetleri standartlara uygun olmayan {iriin ve hizmetleri
bir defadan fazla sattiramaz ve tiiketicilerin isletme hakkinda olumsuz diisiinceler
edinmesine yol acar. Marka bagimliligi olmayan, hi¢ diisiinmeden marka degistiren,
stirekliligi olmayan tiiketicileri ¢ceker. Satis promosyon yontemini kullanirken, dikkat
edilmesi gereken hususlardan biri, tiiketicilerin olumsuz algilamalarina meydan
vermemektir. Dikkatli davranilmadig1 zaman, tiiketiciler satis promosyonunu negatif
yonlii olarak algilayabilirler, tliketiciler su durumlarda negatif algilamaya

yonelebilirler.

e Asinya kacildiginda, tiiketiciler firmanin iyi durumda olmadi§i, rekabeti
kaybetmek iizere oldugu sonucuna varilabilir,

e  Uriiniin zayif oldugu ya da modasinin ge¢mek iizere oldugu diisiiniilebilir,

e  Uriiniin fazla bir deger tasimadig1 inanc1 yayilabilir,

e Malin agir1 fiyatlandirildig: algilanabilir.

Satig promosyon ¢aligmalarinin etkili olmasi i¢in, tiim diger pazarlama
iletisimi metotlarinda oldugu gibi, iy1 bir planlama yapilmalidir. Satis promosyonu
yakin gelecekte sonu¢ almayr hedeflediginden, spesifik, Olciilebilir amaclar
belirlemek ve sonuglar1 kusursuz bir sekilde izlemek miimkiindiir. Ancak bu metot,
cogu kez tek basina degil, diger metotlarla birlikte kullanildigindan, verilecek

mesajlarin koordinasyonu ve zamanlamas kritik dneme sahiptir. [11] Isletmeler satis
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promosyonu faaliyetlerine baglamadan dnce; amaglar1 belirlemeli, araglar1 se¢meli,
program gelistirerek On testlerden gecirmeli, programi uyguladiktan sonra sonuglari

degerlendirmelidir.

2.8  Satis Promosyon Teknikleri

Satis promosyon faaliyetleri bir ¢ok arastirmada c¢ok farkli bir sekilde
siiflandirilmistir. Yapilan bir tasnife gore satis promosyon yontemleri parasal ya da

parasal olmayan bir sekilde ayrilmaktadir. [12]

Pazarlamacilar gerceklestirmek istedikleri hedefleri dogrultusunda farkli tip
promosyon teknikleri kullanmaktadir. Tiiketici, ticari ve satig giicii gibi kitlesel
hedeflerine bagli olarak satis promosyon yontemleri kategorilendirilebilir. Bu
siiflandirmaya goére satis promosyonu yontemleri tiiketicilere yonelik satig
promosyon yontemleri, perakendecilerce uygulanan satis promosyon yontemleri ve

satig giiciine yonelik satis promosyonlari olarak ii¢ gruba ayrilmaktadir. [4]

2.8.1 Tiiketicilere Yonelik Satis Promosyon Teknikleri

Uriinlerin nihai kullanicilarina yénelik yapilan satis promosyon ydntemlerine
tiikketicilere yonelik satis promosyon teknikleri adi1 verilir. Tiiketicilere yonelik satig

promosyon teknikleri asagidaki sebeplerle tasarlanmistir.

e Yeni kullanicilar tarafindan iiriin veya hizmetlerin denenmesi,
e Yeni veya gelistirilmis iiriinlerin tanitima,

e Sik ve birden fazla satin almaya tesvik etmesi,

o Rakiplerin faaliyetlerini dengelemesi,

e Yavas hareket eden iirlinlerin satisinin hizlanmasi,

e Reklam ve kisisel satis1 desteklemek,

e Uriinlerin tekrar kullanilmasini tesvik etmesi
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Tiiketicilere yonelik ¢esitli promosyon teknikleri arasinda en yaygin
kullanilanlar1 kuponlar, Ornek iiriin, fiyat indirimleri, satis noktalari, hediyeler,
taksitli 6deme, yarisma ve cekilisler, posta-sms-mail yoluyla génderimler, iadeler

gosterilmektedir.

Kuponlar, yaygin olarak kullanilan bir tekniktir. Arastirmalar gore sirketler
tarafindan dagitilan kupon sayisindaki artig bu artan trendin gostergesidir. Belirli bir
iriin satin alinmasinda satin alan kisiye belli bir indirime sahip oldugunu gosteren
sertifikaya kupon denir. [6] Literatirde birden fazla dagitim kanali mevcuttur. Bu
dagitim kanallar1, gazeteler, dergiler, stantlar, mail, sms, iiriin ambalajinin igerisinde,

satig noktalari, kasa olarak gosterilebilir. [13]
Kuponlar ile asagidaki faydalarin saglanmasi hedeflenir.

e Yeni ya da gelistirilmis mal veya hizmetlerin denenmesini saglamak,
o Tiiketiciyi harekete gegirerek marka bagliligi yaratmak,
e Fiyat indirimlerini gizleyerek rakiplerin tepkisinden uzak kalmak,

e Segcici talep yaratmaktir.

Ornek iiriin uygulamasinda, érnek iiriin diger adiyla numune iiriin tiiketicilere
tirtinii denetmek amaciyla orijinal boyutta veya numune igin tasarlanmis 6zel boyutta
dagitilan tirtinlerdir. Bir satis promosyon teknigi olan 6rnek iiriin dagitimi, genellikle
yeni bir {iriiniin tanittm1 veya markanin pazara sunulmasinda kullanilir. Ornek iiriin

dagitimi;

e Kapidan kapiya 6rnek tiriin dagitimi

e Dogrudan postalayarak 6rnek iiriin dagitimi

e Merkezi yerlesim yerlerinde 6rnek {iriin dagitimi

e Magaza ig¢inde 6rnek tiriin dagitimi

e Bagka bir iiriin ambalaji1 igerisinde ya da iizerinde ornek iiriin dagitimi

e QGazete ve dergi araciligtyla 6rnek iirlin dagitimi yapilabilir.
Ornek iiriin dagitimimin {istiinliikleri oldugu halde zayif yonleri daha fazladur.
e  Ornek iiriin dagitimin en pahali oldugu yoldur.
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e Bazi bolgelerde yasal olmayabilir.

¢ Kisinin evde bulunmamasi ¢abuk bozulan iirlinlerde sorun yaratabilir.

e Satis elemanlarinin bu amagla egitilmesi gerekir ve bu egitim maliyete etki
eder.

e Deneme amaciyla gelistirilmis 6zel boyutlarda 6rnek {irlinlerin iiretilmesi
gerekir.

e Deneme etkisi 6rnek iiriiniin dagitildig: kullanicilarla sinirlidir.

e Biiylik boyutlu iirlinler i¢in uygun degildir.

e Bu yolla dagitilabilecek iiriiniin sayis1 kisithidir.

e Deneme etkisi diger yontemlere gore daha azdir.

Fiyat indirimleri yontemi de miisterileri 6nceki fiyat ile promosyonlu fiyati
karsilagtirmak amaciyla psikolojik olarak tesvik etmeye yoneliktir. Fiyat indirimi
yalnizca 6zel bir hedefe varmak i¢in kullanilmalidir. Satis promosyon faaliyetleri
icinde belki de tiiketiciyi en ¢ok memnun eden fiyat indirimleridir. Ciinkii fiyat
indirimleri, tiiketici agisindan promosyon Oncesiyle promosyon —sonrasint
karsilastirmada daha basit bir tekniktir. Uriiniin fiyatinda dogrudan ya da dolayl
olarak yapilan iskontolara dayanan bir teknik olan fiyat indirimleri, firmalar
tarafindan da uygulanmasi daha kolay ve karisik olmayan bir segenektir. Yapilan
aragtirmalar fiyat indirimleri ile kuponlarin firmalar tarafindan en ¢ok tercih edilen
satis 0zendirme teknikleri oldugunu gostermistir. [15] Pazarda rakiplerin fiyatlarinm
yakalamak ve fiyat1 uygun kilmak amaciyla yapilir. Fiyat indirimi iiriiniin perakende
fiyat1 {izerinden yapilabilir ve indirim paket iizerinde veya etiket yardim ile

gosterilir. Fiyat indirimleri farkli sekillerde uygulanabilmektedir.

e Diiz fiyat indirimi; tutar ya da yiizde olarak uygulanan indirimdir.
e Ekstra iiriin ya da miktar indirimi; bir alana bir bedava ya da bir alana diger
iirtin bedava gibi,

e Karma indirim; bir alana ikincisi %50 indirimli gibi.
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2.8.2 Ticari Satis Promosyon Yontemleri

Tiiketicilere yonelik olarak uygulanan satis promosyon yontemlerinin ¢ogu
aracilara da sunulmaktadir. Uretici isletmeler perakendeci ve toptanci araci
isletmelere yonelik olarak onemli dlgiide satis promosyon harcamalarina girisirler.
Bu uygulama, araci isletmelerin belirli bir markanin dagitimini {istlenmesini veya
stirdiirmesini, ona raf yeri ayrilmasini, yeni mamulii pazara sunmasini, stok diizeyini
yiikksek tutmasini, reklam yoluyla tutundurmay: {stlenmesini, fiyat iskontolar
uygulamasini, rakiplere karst markayi savunmasini, bazen de fiyat iskontosuna

gitmemesini saglamay1 amagclar.

Ticari promosyonlarin uygulanmasi genellikle perakendeci ve iiretici

arasindaki ikili anlagsmalara bagl olarak gerceklesmektedir.

Ureticilerin satis promosyon yontemlerine basvurmalari, perakendecilere
finansal olanaklar, sezon satislarinda siparislere kolaylik saglar, dogru ve diizgiin
sevkiyata yol acar, perakendecilerin ¢aba ve maliyetlerini azaltir, ¢abuk sonug alinir

ve perakendecilerin performanslarini arttirir.

Aracilara yOnelik satig promosyon yoOntemlerinin amaglarim1  soyle

siralayabiliriz;

e Dagitimda oncelik saglamak,

e Perakendeci raflarinda yerini artirmak,

e Markanin kabul edilmesini saglamak,

e Rakiplerin faaliyetlerine karsilik vermek,
e Siparis miktarini arttirmak,

e Perakendeci stoklarini arttirmak,

e Fazla stoklar1 eritmek,

o Kanaldaki iliskileri gelistirmek
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2.9 Promosyonu Etkileyen Faktorler

Literatiirde promosyonu etkileyen faktorler i¢in cesitli degisken gruplari
tanimlanmistir. Kategori degiskenleri, marka degiskenleri ve tiiketici degiskenleri

olarak belirlenmistir. [14]

Benzer bagka bir siniflandirma bu kez promosyon satislarini etkileyen
faktorler olarak promosyon degiskenleri, marka degiskenleri, kategori degiskenleri
ve magaza degiskenleri olarak belirtilmistir. [16] Bunlarin yanina promosyon
gecmisi degiskeni de eklenebilmektedir. Uriin ne olursa olsun ya da promosyon
hangi magazada yapiliyor olursa olsun, fiyat indirimi, reklam ve teshir yonteminin
farkli kombinasyonlar1 i¢in birbirinden fakli sonuglar beklenir. Promosyon talebi
tahmin edilen stok tutma biriminin promosyon geg¢misidir. Bu iiriin igin ge¢miste ne
tiir promosyonlar yapildigi ve bunlardan nasil sonu¢ edinildigi bilgisi mevcut

promosyonun performansinin dl¢iilmesi i¢in 6nemlidir.

Daha oOnceki boliimlerde promosyon yontemlerinden bahsetmistik. Her
promosyon yonteminin karakteristik Ozelliklerine ek olarak sirketler, uygun
promosyon yonteminin sec¢imi siirecini etkileyen faktorlere de dikkat etmelidir. Bu
sirketlerinin promosyon stratejileri i¢in kritik bir adimdir. Sirketlerin bu degiskenleri
goze almadan aligilagelmis veya icgilidiisel olarak uyguladiklart promosyon

yontemleri bazen etkisiz promosyon olmasina ve para kaybina yol agmaktadir.

2.9.1 Promosyon degiskenleri

En fazla degisken igeren grup promosyon degiskenleri grubudur. Bu durum
promosyon degiskenlerinin talebin paymin artmasinda, promosyon karar

mekanizmasinda 6nemli bir paya sahip oldugunu gosterir.
Promosyon degiskenlerini maddeler halinde siralayacak olursak;

e Kullanilan tanitim arac1 (TV, Radyo, Brosiir, Poster, Internet vb.),
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e Kupon biiyiikligi,

e Teshir tiirii (magazadaki pozisyon),

e Magazada destekleme (anons ile),

e Promosyon siklig1 ya da promosyonlar arasindaki siire,
e Onceki promosyonun indirim miktar,

e Tatiller ve 6zel giinler,

e Promosyon doneminin uzunlugu,

e Reklam,

e Kategorideki promosyonda olan iiriin orani,

e Onceki haftada promosyonda olan kategorideki iiriinlerin orani,
e Promosyondaki iiriiniin varyantlarinin sayisi,

e Mutlak fiyat indirimi (para birimi cinsinden)

e Yiizde fiyat indirimi,

e Rakiplerin promosyonlari,

e Promosyon mekanizmasi (1+1,3 al 2 6de vb.)

e Hava durumu

Perakende sektoriinde gecici olarak yapilan fiyat indirimlerinin satislar ciddi
anlamda arttirdig1, promosyonlar alaninda yapilan arastirmalarin vardiglr en temel
ortak sonugtur ve bir genelleme olarak kabul edilmistir. [8] Daha fazla tanitim ve
daha yiiksek fiyat indirimlerinin promosyonda olan iiriine olan talebi arttirdig:
sonucuna ulasilmistir. [16] Arastirmacilar her ne kadar fiyat indirimlerinin satis
miktarii artirict bir etkiye sahip oldugu konusunda hemfikir olsa da, bu etkinin
diizeyi konusunda farkli goriisler ve bulgular s6z konusudur. Fiyat indiriminin
esnekligini incelemisler, bu esneklik degerinin c¢ogunlukla |-2|’den daha biiyiik
oldugunu ve bu bulgudan hareketle gecici fiyat indirimlerinin satiglarda giiglii bir
etkisi oldugunu belirtmislerdir. Fiyat indirimi i¢in esik ve doyma diizeyleri oldugunu
destekleyen bulgulara ulasmislardir. Buna gore, fiyat indiriminin esik diizeyine kadar
promosyondaki {irliniin satiglari normal dénemdeki satislardan ¢ok farkli degildir, esik
diizeyinden sonra ciddi bir artis gostermektedir. Doyma noktasindan sonra ise satiglarin

artis hiz1 yeniden yavaslamaktadir.
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Bir {irline fiyat indirimi uygulanmasa bile tanitim ve teshir faaliyetleri ile
trliiniin  satiglarim1 ciddi Ol¢lide artirmak miimkiin olabilir. Teshir ve 0Ozellik
tanittminin promosyon satiglari lizerinde gii¢lii bir etkisi oldugunu ifade edilmistir.
[4] Fiyat indirimi olmadigi durumlarda, sadece tanitim ve teshir ile talebin ¢ogu
zaman ikiye katlandigimi savunulmustur. [17] Bunun yaninda, kullanilan tanitim
ve/veya teshir yonteminin de promosyonda olan {irlinlerin satis miktarinda rolii
vardir. Tanmitim; TV reklami, radyo reklami, brosiir, gazete eki gibi araclarla
yapilabilir. Perakendeci ve iiretici tarafindan yapilan reklamlarin genelde birbirinden
farkli stratejiler izledigini, bu nedenle tiiketici iizerindeki etkilerinin farkli oldugunu
oOne siiriilmektedir. [20] Buna gore, perakendeciler tarafindan yapilan reklamlar daha
cok {riiniin fiyatina odaklanirken, iiretici tarafindan yapilan reklamlar {iriiniin
niteligine ve fiyat harici 6zelliklerine odaklanmaktadir. Insert adi1 verilen ve bir veya
birkag haftaligina promosyonda olan iiriinlerin genellikle sadece resimleri ile promosyon
fiyatlarim1 gosteren brosiirler, 0Ozellikle siipermarketler tarafindan yaygin olarak
kullanilan bir tanitim aracidir. Promosyondaki bir {iriiniin insertte 6n sayfa, ara sayfalar
veya arka sayfada yer almasmin satiglar tizerinde etkisi oldugunu iddia edilmistir. [16]
Teshir yontemi ise promosyonu yapilan {riiniin magazadaki konumu ile ilgilidir.
Promosyonda olan iiriinler koridor sonu, koridor ortasi, magaza 6n boliimii, magaza arka
boliimii gibi 6zel alanlarda sergilenerek, bu iirlinlerin dikkat ¢ekmesi sonucu satislarinin

artirilmasi amaglanir.

2.9.2 Kategori Degiskenleri

Kategori degiskenleri bir {irliniin i¢inde yer aldig1 kategori ile ilgili 6zellikleri
ifade etmektedir. Kategoriye 0zgii degiskenler, promosyonel talepteki degiskenlik
tizerinde markaya 6zgii degiskenlere gore daha fazla etkiye sahiptir. [14] Pazara
niifuz etme diizeyi daha yiiksek, yeniden satin alma siireleri daha kisa, 6zel markali
(private label) {irtinlerin orant daha fazla, ve fiyat diizeyi daha diisiikk olan

kategorilerin promosyon satis hacmi daha fazladir. [21]

Kategori degiskenleri asagidaki maddeler halinde siralayabiliriz.
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e Kategori i¢indeki rekabet yogunlugu (kategoride satilan farkli marka sayisi)
e Kategorideki 6zel markalarin pazar payz,

e Kategorinin gerekliligi,

e Kategorinin pazara niifuz etme diizeyi,

e Uriiniin hacmi/biiyiikliigii,

e Kategorinin ortalama fiyat diizeyi.

2.9.3 Uriin ve Servis Degiskenleri

Promosyon faaliyetleri hedef miisteriye etkili bir sekilde ulagmay1
amagladigindan, iiriin ve hizmetlerin 6zelliklerinin, karakteristiklerinin tanimlanmasi

onemli bir yere sahiptir.

Uriiniin tipi: Birinci faktor, {iriiniin veya hizmetin tiiketici icin mi ya da
endistriyel nitelikte olup olmadigidir. Ciinkii tiiketim triinlerinde ve endiistriyel
iriinlerde kullanilacak promosyon yontemleri farklidir. Fark, cogunlukla farkli karar
verme siireci ve iriinlerin dogasindan kaynaklanmaktadir. Endiistriyel mallar
cogunlukla karmasik, pahalidir ve risklidir ve karar verme siiresi, kapsamli bilgi ve
bliyiik biitceler gerektirir. Bu nedenle, kisisel satiglar reklamciliktan daha 6nemlidir.
Bununla birlikte, tiriiniin 6zelliklerinden 6tiird, triiniin yagam dongiisii gibi ozellikler

diger promosyon yontemleriyle daha iyi performans gosterebilir.

Uriin yasam dongiisii: Ikinci faktdr {iriniin yasam déngiisiindeki
asamalardir. Uriin yasam dongiisii esas olarak giris, bilyiime, olgunluk, diisiis olmak

lizere dort asamaya ayrilir.

Giris asamasi, farkindaligin ve birincil talebin yaratilmasi gereken en kritik
asamadir. Bu nedenle, hedeflenen miisteriye yeni iiriin ve hizmeti tanitmak icin
taniim ¢abas1 gereklidir. Reklamcilik, tanitim ve satis promosyonlari biling
olusturmak i¢in ¢ok etkilidir ve irliniin denenmesi tiiketici iirlinleri i¢in sarttir.
Endiistriyel tiriinlerin ve hizmetlerin tanitim asamasinda kisisel satis iyi performans

gosterir.
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Pazarin genisledigi biiyiime asamasinda, tiiketici iiriinleri i¢in promosyon
araglarmin bir karisimi kullanilabilir. Tiketici iirlinlerinde ve endiistriyel {iriinlerde
farkli reklam bigimleri kullanilabilir. Kisisel satiglar hala endiistriyel iirlinler i¢in
fayda saglayicidir. Pazar payr i¢in dagitim ve oyun yoluyla iyi pazar kapsami
olusturmak kritik 6nem tasirken, daha genis kapsamli denemelerin baglatilmasi tercih

edilmelidir.

Rekabetin yogun oldugu ve iiriin kategorisinin iyi bilindigi olgunluk
doneminde, farklilasma kritik hale gelir. Farklilagma {irliniin 6zellik tabani veya
tesvik edici tabani olabilir. Boylece, marka ve iirlin farklilastirmasi icin tesvik ve
reklam olarak satis promosyonlari, tiiketici tiriinleri i¢in uygundur. Miisteri sadakati
kurmak hedef olmalidir. Bu asamada kisisel satis ve halkla iliskiler faaliyetleri

endiistriyel mallar i¢in uygundur.

Diislis asamasinda, fiyat rekabeti itici gli¢ oldugu icin satis promosyonu daha
da 6nem kazanmaktadir. Promosyon harcamalari ¢ogunlukla azaltilir. Kisisel satis
cok etkili degildir. Azalan satislarin hala reklam biitgesini 6dedigi ve satis hacmini
kabul edilebilir bir seviyede tutarak talep devam ettirdigi yiiksek bir pazar pay1 varsa,

reklamcilik kullanilabilir.

Somutluk: Ugiincii faktor, iiriiniin veya hizmetin somutlugudur. Bir iiriiniin
veya hizmetin dokunulabilirligi, dokunma, test etme, koklama, isitme, tadim1 tatma
gibi 6zellikler olarak tamimlanabilir. Uriinler genel olarak hizmetlerden daha

somuttur. Somutluk asagidaki gibi kategorilendirilebilir.

o Saf elle tutulabilir iiriinler (alkolsiiz icecekler gibi)
e Hizmetlerle birlikte satilan iiriinler (bilgisayar ve garanti hizmeti gibi)
e Hibrit tirtinler (bir restoran da aksam yemegi gibi)

e Toplum hizmeti i¢in kullanilan iriinler (havayolu sirketleri gibi)

Uriin veya hizmet daha soyutlastiginda, miisterinin satin almadan énce veya
satin aldiktan sonra bile degerlendirmesini zorlastirdigi anlamina gelir. [22] Uriin
veya hizmet daha soyut hale geldiginde, promosyon karmasinin amaci, reklam ve

satiy promosyonundan ziyade marka imajina, agizdan agiza pazarlama, tanitim,
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kisisel satis ve denemelere yatirim yapilmalidir. Misteri iliskisinin gelistirilmesi

esastir.

2.9.4 Magaza Degiskeni

Perakendeciler i¢in iireticilere gore magazanin promosyon tizerindeki etkisi
daha fazla 6nemlidir. Magaza 6zelliklerinin promosyonel satiglart etkisi promosyon,
kategori 6zelliklerine gore daha kiigiiktiir. [16] Uretici tedarik zincirindeki
promosyon hacmini  hesaplarken, perakendeci elindeki envanteri dogru
degerlendirmek ve her bir magazada satis kaybi yasamamak i¢in genel olarak
promosyon durumunu degerlendirir. Magazadaki iiriin degiskenleri asagidaki gibi

siralanabilir.

e Magazadaki iirlin sayist

e Magaza biiyiikliigii (m?)

e Magaza konumu (kirsal bolge, sehir merkezi, metropol, sanayi bolgesi vb.)
e Magaza ¢evresindeki rakip sayist

e Rakip magaza tiirii

2.9.5 Tiiketici Degiskenleri

Temel olarak iki tip satin alan vardir. Nihai tiiketiciler ve bir is1 yapmak i¢in
aldig tiriine ya da hizmete ihtiya¢ duyan organizasyonel varliklar, kurumsal sirketler
veya isletmeler. Bu iki alici tiiri, bir satin alma islemine karar vermek igin Karar

verme stirecinde farkli bir sekilde karar aliyor.

Tiiketiciler ya rasyonel karar verme ya da duygusal karar verme siirecini
kullanirlar. Kisacasi, bit tiiketici karar verme asamasinda asagidaki adimlar takip
eder. [23]
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e Ihtiyac veya olusan bir problemi giderme

¢ Bilgi arayisi

e Alternatif degerlendirme gerektiren konularin giindeme gelmesi
e Satin alma karari

e Sonuglarin neticesinde satin alim sonrasi degerlendirme

Her adimda, ihtiyaglart {iriin ve hizmetler ile karsilamak, bilgi saglamak,
etkilesimli geri bildirim yapmak gibi farkli tamitim ve promosyon araglari

uygulanabilir.

Tiiketici pazarlari, 6zel ihtiyaglart karsilamak igin bazi faktorlere dayali
olarak boliimlere (Segmentlere) ayrilmistir. Miisteri segmentasyonu temel olarak
demografik, cografi, psikolojik ve davranigsal olmak tiizere dort degisken temel
alinarak yapilir. Iyi tanimlanmis bir segmentasyonda, tiiketiciler segment icinde

homojen olur.

Demografik segmentasyon yas, cinsiyet, gelir, aile biyiikligi, aile yasam
dongiisti, uyruk, sosyal sinif, meslek, egitim, irk, din vb. degiskenler kullanilarak
yapilir. Her bir parametre, daha yash tiiketicilerin daha sadik, daha yiiksek gelirli
tilketicilerin arastirma i¢in daha az vakit gecirdigi, yiiksekogrenim tiiketicilerinin
aragtirma merkezli oldugu, genglerin yeni fikirlere daha agik oldugu ancak daha az

sadik oldugu gibi satin alma davranisini etkiler.

Cografi segmentasyon, pazari kita, iilke, bolge, sehir, niifus yogunlugu, iklim
veya digerleri gibi farkli birimlere boler. Sirketler birden fazla cografi birimde faal
olabilir, ancak yerel farkliliklara dikkat etmelidirler[6]. Ayrica, jeodemografik olarak
adlandirilan yeni bir segmentasyon degiskeni de kullanilmaktadir[23]. Cografyayi
demografik degiskenlerle karistirarak yeni kiimeler olusturulabilir. Harcamalar kirsal
veya kentsel alanlarda farklhidir. iklim, satin alma tercihlerinde de belirleyici
faktordiir.

Psikolojik bolimleme yasam tarzi ve kisilik faktorlerine dayanir. Yasam
bicimleri faaliyetler, ¢ikarlar, diisiinceler, tutumlar ve temel degerlerle

gerceklestirilir.  Tiketici anketleri yasam Dbicimlerini  6lgmek i¢in  bunlara
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odaklanmaktadir. Ornegin, "yaraticilar" geng, aktif, bilgi ve teknoloji ile ilgilenen;

Isciler, siki calisan ve mesleki hedeflere odaklanan kisilerdir.

Davramigsal segmentasyon, degiskenleri fayda, sadakat, kullanim oran,
kullanici durumu olarak kullanir. Bir satin alma karari, bir yildoniimii, tatil giinleri,
Ozel gilinler vb. ile tetiklenebilir. Aymi {iriin farkli avantajlar i¢in satin alinabilir.
Tiiketici agir, orta veya hafif bir kullanici1 olabilir ve bir sirket hafif kullanicilara

odaklanmay secebilir. Tiiketiciler markaya sadik ya da markay1 6nemsemez olabilir.

Sonug olarak, tiiketici 6zellikleri, pazar1 tanimlamak, bolmek, adreslemek ve
odaklanmak i¢in kullanilmaktadir. Hedef pazari, daha homojen kiimeleri daha iyi
tanimlamak i¢in ¢oklu 6zellik segmentasyonu tercih edilir. Giinlimiizde BT araglarini
ve yazilimini, internetini kullanarak, uygun fiyatlarla mikro kesimleri tanimlamak ve

bunlara erigmek miimkiin, uygulanabilir haldedir.

2.9.6 Marka Degiskenleri

Her ne kadar kategori Ozelliklerinin marka ozelliklerinden daha Onemli
oldugu savunulmus olsa da, marka Ozellikleri de promosyondaki iriinlere olan
talepte oldukca onemlidir. Yiiksek pazar payina sahip ve daha fazla reklam1 yapilan
markalarin promosyonel satiglarinin  daha fazla; yerli markalarin ve siklikla
promosyonu yapilan markalarin ise promosyonel satiglarinin daha diisiik oldugu
sonucuna varilmstir. [14] Buna karsilik, daha diisiik pazar payma sahip markalarin
promosyonel satislarinin daha fazla oldugu ileri siirilmistiir. [20] Bir markanin
pazar paylr ve promosyonel satig1 arasinda negatif yonlii bir iliski oldugunu iddia

edilmistir. [8] Marka degiskenleri asagidaki gibi siralanmigtir.

e Markanin diger magazalarda bulunabilirligi

e Marka deneyimi

e Marka sadakati (Ttiiketicilerin markaya olan bagliligs, tercih edilme siklig1)
e Markanin Pazar pay1

e Ulusal marka ya da ithal marka olmasi
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2.9.7

uygulanmaya karar verilecek promosyonlar i¢in O6nemli bilgilerdir. Uygulamaya

konulan promosyon yontemi ile de karsilastirma yapilabilmesini saglamaktadir.

promosyonlar Oncesindeki ortalama taban satis miktari, tirlinlin aynt promosyon
yontemiyle uygulanan ge¢mis promosyonlardaki ortalama satis miktari, gegmis
promosyonlarda hak edis kazanan farkli miisteri sayisi, promosyonlu iiriiniin satildigi

ortalama sepet tutar1 gibi degiskenler karar verme asamasinda yardimeci olabilecek

Markanin fiyat degiskenligi
Markanin tiiketici biitgesindeki orani
Tiiketici stoklamasina duyarlilik
Plansiz satin almaya duyarlilik

Satin alma siklig1

Saklanabilirlilik (stoklanmast)

Uriinden bir defada satin alma miktari

Promosyon Geg¢misi Degiskenleri

Daha oOnce yapilan promosyonlar ve bunlardan elde edilen sonuglar

Uriiniin gecmis promosyonlardaki ortalama satis miktari, iiriiniin gecmis

degiskenlerdir.
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3 METODOLOJIi

3.1 Cok Kriterli Karar Verme (CKKY)

Giinliik yasamda anlik olarak bir¢ok seye karar verebiliriz. Fakat stratejik
olarak karar verme bir anda ortaya cikan bir olgu degildir. Bu durum c¢esitli
asamalardan gecerek, yontemler, analizler ve degerlendirmeler ile olusan bir siirectir.
Gergek hayatta karsilasilan karar problemleri; birden fazla faktoriin ve amacin bir
arada degerlendirilmek zorunda olmasi, amaclarin genel olarak birbirleri ile
catismalari, bunlara ulasma derecelerinin Ol¢iilmesindeki zorluklar, karar
durumlarmin igerdigi belirsizlikler, karar siireglerine birden fazla aktoriin dahil
olmasi, kararin sonuglarinin birgok kisiyi ilgilendirmesi ve hayati 6nem tasiyor

olmasi gibi nedenlerle karmasik bir yapidadirlar. [24]

Karar verme siireci asamalarinda bir standart s6z konusu olmasa bile

asagidaki sekilde asamalar siralanabilir.

e Problemin tespit edilmesi

e Problemin taniminin yapilmasi ve belirlenmesi
o Alternatiflerin belirlenmesi

e Alternatiflerin degerlendirilmesi

e Kriterlerin tanimlanmasi ve siniflandirilmasi

e Kiiterlerin siralanmasi

e Kararin degerlendirilmesi

Literatiirde ¢ok sayida ¢ok kriterli karar verme yontemleri mevcuttur. Cok
kriterli yontemler, ¢eliskili gereklilikler i¢in literatiirde yaygin olarak bulunur. Bu
yontemlerin hig birisi digerlerine gore tam tstiinliik saglayamamaktadir. Bu yontemlerin

en Onemli avantaji nicel ve nitel kriterleri bir arada degerlendirmeye imkan
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saglamalaridir. [25] Uygulamalarda siklikla kullanilan CKKV yontemleri su sekilde

siralanabilir:

e Agirlikli Toplam Yontemi (ATY),
o Agirlikli Carpim Ydntemi (ACY)
e Analitik Hiyerarsi Siireci (AHS)

e Analitik Ag Siireci (AAS)

e TOPSIS
e PROMETHEE
e ELECTRE

Bunlarla birlikte VIKOR (Vise Kriterijumska Optimizacija | Kompromisno
Resenje) uzlasik bir siralama belirlemeyi ve belirtilen agirliklar altinda uzlasik ¢oziime
ulagsmay1 saglayan bir yontem olarak onerilmistir. MAUT (Multi attribute utility theory)
yontemi hem niteliksel hem de niceliksel kriterler baz alinarak en faydali alternatifi
bulmaya yonelik kullanilan bir yontemdir. M. Roubens (1979) tarafindan gelistirilen
ORESTE (Organisation, rangement et synthése de données relationnelles) kidemli olma /

onemli olma / tercih edilme iliskisine dayanan siralama yontemlerinden biridir.

CKKYV problemleri; Cok Nitelikli Karar Verme (CNKV) ve Cok Amagli Karar
Verme (CAKV) olarak siniflandirilmaktadir. CNKV problemleri 6nceden belirlenen
sayida alternatife sahiptir ve bu alternatiflerin her birine iliskin ulasilacak basari
diizeyleri belirlenmektedir. CNKV problemlerinde kararlar, her bir alternatif i¢in var
olan niteliklerin karsilastinlmas1  yolu ile verilmektedir. Ote yandan CAKV
problemlerinde ise, alternatiflerin sayist 6ncen belirlenememektedir ve modelin amaci
“en iyi” alternatifi belirlemektir. Kantitatif karar verme tekniklerinde optimal ¢6ziimii
verecek olan alternatiflerin sayisina 6nceden karar verilememektedir. Bu nedenle isletme
sorunlarinin ¢dziimiinde kullanilacak olan optimizasyon tekniginin CAKV metotlar

arasindan segilmesi gerekmektedir. [26]
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2.2.3. Permiitasyon Y éntemi

2.3. Kardinal Bilgi

2.3.1. Dogrusal Atama Yontemi
2.3.2. Basit Toplamsal Agirlik
2.3.3. Hiyerarsik Topl. Agirlik
~ Analitik Hiyerarsi Siireci
2.34. ELECTRE

2.3.5. TOPSIS

2.4. Marjinal Tkame
Bilgisi

2.4.1. Hiyerarsik Tkameler

3. Alternatifler
Uzerinde Bilgiye
Ihtiya¢ Duyuluyor

3.1. Ikili Tercihler

INMAP

31.1.L
3.1.2. Etkilesimli BT.A. Yén.

3.2. Tkili Yakinligm
Siralamasi

3.2.1. Ideal Nokta ile Cok
Boyuthi Olgeklendirme

Sekil 3.1 CNKV Yontemlerinin Genel Siniflandirimasi

Karar verme siirecinde etkin olan karar verici olsa da bu siirecten dis ¢evrede

yer alan diger insanlar da etkilenir. Herhangi bir karar probleminin ¢6ziimii, asagida

belirtilen kisilerin karar verme siirecine katilmalarini gerektirir: [27]

Karar vericiler: Alinacak karar {izerinde kontrolii olan kisi veya kisilerdir.
Coziim kullanict: Karar verici tarafindan olusturulan ¢6ziimii kullanan
ve/veya karar1 uygulayan fakat ¢6ziim iizerinde herhangi bir degisiklik yetkisi
olmayan kisi veya kisilerdir.

Karardan etkilenenler: C6zlimiin veya kararin sonuglarindan faydalanan ya da
zarar goren kisilerdir.

Karar analisti / Problem ¢o6ziicii: Problemi analiz eden ve karar verici igin
¢ozlim gelistiren ya da karar vericiye ¢Ozliim siirecinde yardimci olan

analisttir.

29



3.2 ANP

Cok kriterli karar verme yontemlerinden biri olan Analitik Ag Siireci
(Analytic Network Process - ANP) yontemi Thomas L. Saaty tarafindan gelistirilmis
olup, karar verme siirecinde kriterler arasindaki iliskileri dikkate alan ve problemin
tek bir yone bagh kalarak modelleme zorunlulugunu ortadan kaldiran bir yontemdir.
ANP yonteminde karar verme problemi bir ag yapisi ile modellenmekte ve
modelleme asamasindaki kriterler arasindaki bagimliliklar ve ana kriter i¢indeki i¢

bagimliliklar dikkate alinmaktadir.

Analitik Ag Siireci (Analytic Network Process - ANP) sonlu sayida alternatifi
olan karar problemlerini, karar1 etkileyen kriterleri ve alternatifleri hiyerarsik bir
diizende ele alarak ¢ozen Analitik Hiyerarsi Siireci (Analytic Hierarchy Process —
AHP) yonteminin genellestirilmis halidir. Problemlerde her zaman hiyerarsik bir
yapt olusturulamayabilir. BOyle problemlerde yer alan kriterler ve alternatifler
birbirleriyle karsilikli etkilesim halinde olabilirler. Bu durumda, bilesenlerin
agirliklarin1 (goreli 6nem vektorlerini) bulabilmek i¢in daha karmasik bir siirecin

analizi gerekmektedir. Analitik Ag Siireci bu tiir problemlerde kullanilabilen bir
tekniktir. [28]

AHP yo6ntemini de kapsamina alan Analitik Network Prosesi (ANP) yontemi,
ilk defa Saaty tarafindan ortaya konulmustur. ANP yonteminde de AHP
yontemindeki gibi ikili karsilagtirmalar yapilir. Teknik olarak model, kiimeler ve
elementlerden olusur. ANP, {ist diizey unsurlarin alt diizey unsurlardan bagimsizlig
ve elemanlarin hiyerarsik karar verme yontemlerinde oldugu gibi bir seviyede
bagimsizlig1 konusunda varsayimlarda bulunmaksizin kararlarla ugrasmak i¢in genel
bir cerceve sunmaktadir. Aslinda, ANP seviyeleri belirtmek zorunda kalmadan bir ag
kullanir. AHP'de oldugu gibi, karar verici soruya cevap olarak AHP'nin temel
Olgegini kullanarak kararlar verir. [30] Y, Z'den iki elemandan hangisi {igiincii kriter

X'1 kontrol kriterine gore daha fazla etkilemektedir?

Tim bu Kkriterlerin etkilerinin ayn1 dominant kritere gore karsilagtirmalarinin

yapilmasi, degerlendirilme i¢in anlamli olacaktir. Boyle bir 6l¢iit, kontrol kriteri
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olarak adlandirilir. Kontrol kriteri, sorunun yapisina dogrudan baglidir ve genellikle

nihai hedefi temsil eder (6rnegin, bir satici segmek, en 6nemli projeyi segmek vb.)

ANP yontemi ile AHP yontemi arasindaki en biiyiik fark kriterler arasinda ara
baglantilarin yani igsel ve digsal baglilik ve geri bildirimlerin olmasidir. Bu
bagliliklara gore elde edilen iliskili kriterlerin karsilikli agirliklar1 siiper matris
tizerine yerlestirilir. Siiper matrisler, ag yapisinda bulunan kriterlerin ikili

karsilagtirma matrislerinden elde edilen alt matrisleri igerir. [31]

Bilesenlerdeki (kiimeler) faktorlerin (element, 6ge) veya herhangi bir
bilesendeki faktorlerin birbirleriyle etkilesimli oldugu bir sistem ag yapisi olarak
nitelendirilmektedir. Genellikle, bir ag yapisi bilesenler ve bu bilesenlerin icindeki
elemanlardan olusmaktadir. Ancak problemin yapisina gore bilesenden daha biiyiik
unsurlar agda yer alabilir. Problemin biiyiikliigiine gore bir sistem alt sistemlerden,
alt sistemler bilesenlerden, bilesenler ise faktorlerden olusmaktadir. Biitiin bu
unsurlarin toplami sistemin toplamin1 vermeyebilir. Bilesenler ve faktorler arasindaki
sinerjiden dolay1 hedefe ulasmaya yaptigi katki agisindan sistemin toplamindan fazla
ya da az olabilir. Bir ag yapisinda karar problemlerinin bilesenleri birbirleriyle iliski
icinde olmalidirlar. Ag yapis1 iki veya daha fazla sayida birbirinden bagimsiz
parcalara boliinemezler. Aksi takdirde bilesenler arasinda da bagimli bir yap1 kurmak
anlamsiz olur. [32] Asagidaki sekilde bilesenleri, bagimliliklart ve geri bildirimi olan

bir ag yapist goriilmektedir.
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C, Kaynak C,
Rilesen
Dig Bagimlilik
C Ara Hedef
3 Bilesen Bilesen
Cs

Ara
Bilesen

v I¢ Bagimlilik

Sekil 3.2 Analitik ag yapisi

Bir ag yapisinda ii¢ farkli bilesen bulunmaktadir. Bu bilesenler C1 ve C2 gibi
kaynak bilesen, C5 gibi hedef bilesen ve C3 ve C4 gibi ara (gecici) bilesenlerdir.
Kaynak bilesen, agdaki hi¢bir bagka faktorden etkilenmemektedir. Bu yiizden bu
bilesene dogru yonlenmis bir ok yoktur. Ara bilesenler, hem baska bir bileseni
etkileyen hem de baska bir bilesenden etkilenen bilesendir. Ara bilesenler, bagimlilik
ve geri bildirim igerdiginden ok ¢ift yonliidiir. Hedef bilesen ise, agdaki diger
bilesenlerden etkilenen bilesendir. Ayrica C3 ve C4 arasinda karsilikli bagimlilik ve
geri bildirim oldugundan bu bilesenler birbirlerini etkilemektedir. C2 ve C4
bilesenleri de birbirleriyle iligkili elemanlara, diigiimlere sahiptir. C2 ve C4
bilesenlerindeki gibi kendi faktorleri arasindaki bagimliliklara i¢sel bagimlilik, diger

kiimeler arasindaki bagimliliklara dissal bagimlilik denir. [32][33]

ANP, tanitimi bilim adamlar tarafindan kabul gordiigiinden ve cesitli karar

analiz siireclerinde yaygin olarak kullanilan, iyi bilinen bir yontemdir. [34]
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Strategy selection

Partner/supplier evaluation

Social/Environmental...

R&D-product development
S/W-technology evaluation
Location evaluation
Manufacturing decisions
Performance evaluation
Economic decisions
Energy-related decisions
Medical decisions

Quality decisions

I 33
I 23
I 14
I 12
A 11
I °

I

A 3

N 5

N 5

. 2

. 2

Sekil 3.3 ANP uygulama alanlari

Literatiirde kurulus yeri secimi, tedarik¢i secim problemleri, personel se¢im
problemleri, stratejik ortak secim problemleri, Ar-Ge’ye yonelik secim problemleri,
proje degerlendirmeleri, performans Ol¢limleri, arazi degerlemesi problemleri, yazilim
metodoloji seg¢im problemleri, reklam ajansi se¢im yontemleri, pazar pay: belirlenmesi,

yatirim kararlart se¢imi, liretim strateji se¢imi gibi farkli alanlarda ANP ile se¢im

yapilmustir.

ANP yonteminde izlenecek adimlar asagidaki gibidir.

Adim 1: Amacin belirlenmesi ve modelin olusturulmasi

Karar problemine konu olan amag belirlenerek, karar vermeyi etkileyecek ana

kriterler, alt kriterler ve alternatifler belirlenir. Bu durum aym1 zamanda problemin

taniminin da yapilmasini gerektirir.
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Adim 2: iliskilerin belirlenmesi

Ana kriterler, alt kriterler arasindaki birbirini etkileyenler belirlenir. I¢sel,

dissal veya kriterler aras1 geri bildirimler iliskilendirilir.

Adim 3: Kriterler Arasi Ikili Karsilastirma Matrislerinin Olusturulmasi ve

Ozvektorlerin Belirlenmesi

Birinci asamada elde edilen ag yapisina gore gerekli olan ikili karsilastirmalar
uzmanlar/karar vericiler tarafindan yapilir. Bir x bileseninin etkiledigi biitiin
bilesenler, x bilesenini etkileme Onemleri agisindan ikili olarak karsilastirilirlar. Bu

karsilagtirmalar i¢in Tablo 3.1.” de verilen, Saaty’nin 1-9 skalas1 kullanilmaktadir.

Ikili karsilastirma matrisleri olusturulur ve 6z vektdr (w) hesaplanir.(1)

A1 Qg2 Qun
Az1 Az ... dpp

anl anz ann

Ikili karsilastirma matrislerinde kriterlerin géreceli olarak birbirlerine karsi
onem derecesini belirlemek i¢in, (2)’deki denklem kullanilarak matriste siitun

normalizasyonu yapilarak satir ortalamasina boliintir.

a;;
W[ - ;'l:l [ Y 7]’{1:1 akj]/n W == Wl' Wz, Wn (2)

Tablo 3.1 Saaty 1-9 Skalasi
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Onem Derecesi Tanmm Aciklama

1 Esit Onemli Iki element esit derecede
Oneme sahiptir.

3 Orta Onemli Bir kriter digerine kars1
biraz daha onemlidir.

5 Kuvvetli Onemli Bir kriter digerine kars1
kuvvetli sekilde
Oonemlidir.

7 Cok Kuvvetli Onemde Bir kriter digerine gore
acik olarak ¢ok kuvvetli
sekilde tstlindiir.

9 Son Derece Onemli Bir kriter digerine gore
son derece dnemli sekilde
istiindiir.

2,4,6,8 Ara Onem Dereceleri Uzlagma gerektiginde

atanacak ara degerlerdir.

Adim 4: Dérdiincii Adim Her Bir Karsilastirma Matrisleri icin Tutarhhk

Analizi Yapilmasi

Karsilagtirma analizlerinin ardindan, yapilan karsilagtirmanin tutarlilik oram
(CR) hesaplanir. Ornegin, kiime A, B'den daha 6nemli ve B, C'den daha 6nemliyse,
C muhtemelen A'dan daha az 6nemli olmalidir. Tutarlilik orani, tutarlilik endeksinin
(Cl), Rastgele Tutarlilik endeksine (RI) boliimiiyle hesaplanir. Cl degeri, ikinci
adimda hesaplanan 6z vektdr degerlerinden maksimum degere sahip olan Amax
degeri ile (3) numarali denklemde belirtildigi sekilde hesaplanir. Rl degeri, matrisin
biiyiikliigiine gore belirlenir. CR degeri 0,1 degerine esit veya kiigiikse, ikili

karsilagtirmalarin tutarli oldugu sonucu ortaya ¢ikar. Eger CR degeri 0,1 degerinden

biiyiikse, uzman kisilerden karsilastirmalarini tekrar gézden gegirmeleri istenir.

Cl = Amax—n
n—1
cR=2
RI
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Adim 5: Siipermatrislerin olusturulmasi

Elemanlar kiimeler tarafindan hem dikey hem de yatay olarak diizenlenir. Bu
matris Supermatrix olarak bilinir. Elemanlarin oncelikleri dikey siitunlardan okunur. Bir
ANP aginin Supermatrix'i ve i¢indeki matrislerin agirliklar1 sirasiyla (5) matrisinde

sunulmustur.

() (Uz) Un )7
VVil ! VVil ’ i1 !
(1) U12) Unj)
W = sz ' sz " 12 (5)
. U1)
(1) (U2) Win;
_M/inil M/iniz VVini A

n; : kiime i’deki elementlerin sayisi , Jj : kiime j’deki k’inc1 element (k = 1,...,nj)

Stiper matris i¢inde her kriter birbirini etkilemek zorunda degildir. Birbirlerini

etkilemeyen kriterlere sifir degeri verilir.
Adim 6: Limit Matrisin Olusturulmasi

Agirliklandirilmis siiper matrisin k sonsuza giderken (2k+1). kuvveti alinarak
olusturulur. Limit matristeki kriterlerin degerlerin, amaca gore kriterlerin Onceligini
gosterir. Her elemanin kendi grubu igindeki agirligini bulmak i¢in o grubun

elemanlarin1 normalize etmek gerekmektedir.

lim W 2k+1 (6)

k=0

3.3 ELECTRE

ELECTRE (Elimination et Choix Traduisant La Realite - Elimination and

Choice Translating Reality) yontem olarak alternatiflerin tercih siralamasina gore
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birbirleriyle kiyaslanarak secim yapilmasi temeline oturtulmustur. [35] Bu yontem

ilk kez Benayoun Roy ve arkadaslari tarafindan 1966 senesinde gelistirilmistir.

Cok nitelikli analizin genel yaklasimi cergevesinde s6z konusu yoOntemler
“Avrupa Okulu” olarak bilinen okulun temsilcileri B.Roy, P.Vincke, D.Bouyssou ve
digerleri bu analizin aslinda karar vericinin verecegi karar1 tamamen

bigimsellestirmek olmadigini savunmuslardir. [24]

ELECTRE metodu her bir kriter i¢in ayr1 ayr1 olmak {izere alternatifler
arasindaki ikili karsilagtirmayi1 kullanir. Metot birgok alanda karar vericilerin
tercihlerini yansitan en ¢ok kullanilan iist derecelendirme yontemlerinden birisidir.
[35] ELECTRE yonteminde, alternatiflerin tst derecelendirme iliskisine gore
karsilastirilmalart miimkiindiir ve bu iist derecelendirme iligkileri alternatifler
arasindaki baskinligi simgelemektedir. [36] Iki alternatifin (Ai ve Aj) tercih
edilebilirliginin Ustiinliik iliskisi Ai = Aj seklinde gosterilir ve eger i. alternatif j.
alternatife niceliksel baskinlik kuramazsa karar verici, Ai’'nin Aj’ye goére daha iyi
oldugu riskini almahdir. Bir alternatif bir ya da daha fazla kritere gore
degerlendirildiginde digerlerinden daha iyiyse ve kalan kriterlere gore de
hesaplandiginda digerlerine esitse, diger alternatiflere baskindir. ELECTRE metodu

her bir kriter i¢in alternatiflerin ikili karsilagtirmalar1 ile baglamaktadir.

Fiziksel veya parasal degerlerin kullanilmas1 Ai alternatifi igin gi(Ai), Ak
alternatifi i¢in gi(AK) seklinde gosterilir. gi(Ai) — gi(Ak) farki i¢in esik degerlerinin
ortaya cikarilmasi ile karar verici alternatifler arasinda diisiindiigiinde kayitsiz
kaldigim1 ya da birinin digeri i¢in zayif veya tam bir tercihe sahip oldugunu ya da bu

tercih iligkilerinden higbirine sahip olmadigini agiklamaktadir. [37]

ELECTRE farkli alternatiflerin biitlin miimkiin ¢iftleri arasindaki bagmntinin
kriterler kiimesi iizerindeki skorlarina dayanmaktadir. Sonug, bir alternatifin digeri
lizerindeki siralama dig1 birakma derecesi olarak adlandirilan bir élgiidiir. Ornegin bir
A alternatifi B alternatifini siralama dis1 birakir denilir. ELECTRE yo6nteminin I, 11,

I, IV, Tri ve 1S olmak iizere alt1 ana versiyonu vardir.
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Kalitatif ve kantitatif verinin karigik olarak degerlendirilmesine olanak
taniyan kuvvetli ve ayn1 zamanda kolayca uyum saglayabilen bir yontemdir. Bir ¢ok
durumda, baskin olmayan alternatifler alt kiimesi verilebilir ve alternatiflerin giiglii
ve kesin bir 0n siralamasini vermeyebilir fakat mevcut verilerin kalitesine gore,
alternatif se¢imi problemi i¢in daha gergeke¢i bir ¢oziim verebilir. Ayn1 zamanda,
diger yontemlerin daha yiiksek diizeyde zaman ve insan giicii kaynagi gerektiren
ayrintili veri gereksinimi, bu yontemlerin planlama asamasindaki bir miihendislik

projesinin degerlendirilmesinde kullanilmalarini engeller.

ELECTRE yontemi de diger CKKV yontemleri gibi alternatifler arasindan
en uygun olaninin segilmesi i¢in kullanilir. Bu nedenle muhasebe ve finans, ekonomi
problemleri, veri tabani se¢imi, sermaye yatirimi, uygun tedarik¢i se¢imi, liretim,
pazarlama, planlama, kaynak tahsisi, risk analizi, pazar sec¢imi, egitim,

politika/strateji se¢imi gibi alanlarda kullanilmaktadir.
ELECTRE yo6nteminin agsamalar1 agagidaki gibidir.
Adim 1: Karar matrisinin olusturulmasi

Yontemin ilk adiminda karar matrisi olusturulmaktadir. Karar matrisinin
satirinda istiinliikleri siralanmak istenen alternatifler, siitunlarinda ise karar vermede
kullanilacak kriterler yer alir. A matrisi karar verici tarafindan olusturulan baslangic

matrisidir ve asagidaki sekilde gosterilir.

ai1 Qg A1n

A = Az1 Az Qon
ij :

Am1 Qme Amn

m = alternatif sayisi,
= kriter sayisi,

a;j = m. alternatifin 2. kriter agisindan degerlendirme puanini simgelemektedir.
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Adim 2: Normalize karar matrisinin olusturulmasi

Ilk asamada A karar matrisi olusturulduktan sonra formiil yardimiyla Xij
normalize (standart) karar matrisi olusturulmalidir. Maliyet ve fayda kriterleri icin

farkli normalizasyon formiilleri vardir.

Fayda kriteri i¢in (7) esitligi kullanilir.

ai]-
m 2
/ k=1Akj

Maliyet kriteri i¢in (8) esitligi kullanilir.

xXij = i=12K,..m ,j=12K,...n ()

1 w5
Xij = M io2K.m L j=12K..n ®)

2
m [ 1
k=1|ay;

Esitlikler kullanilarak siitun normalizasyonu i¢in hesaplamalar yapilir. Bunun

sonucunda Xij matrisi elde edilir.

X11  X12 X1n

Y. = X21  X22 Xon
ij :

Xm1 Xm2 Xmn

Adim 3: Agirhklandirilmis normalize karar matrisinin olusturulmasi

Karar verici agisindan kriterlerin énem dereceleri farkli olabilir ya da bu
kriterlerin 6nem dereceleri farkli bir yontem ile elde edilmis olabilir (W/;). Normalize

edilmis Xij matrisinin her bir siitunundaki elemanlar ilgili W; degeri ile carpilarak

agirliklandirilmis normalize karar matrisi olusturulur.

WiX11  WaXq2 ... WpXin
WiXo1  WXpo o WpXop
Vij = : : . :

WiXm1 W2Xmz . WnpXmn
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Vij = VVijij ) ?=1V|/j =1 )
Adim 4: Uyum ve Uyumsuzluk kiimelerinin belirlenmesi

Uyum ve uyumsuzluk kiimelerinin belirlenebilmesi i¢in agirliklandirilmis
normalize karar matrisinden faydalanilir. Karar noktalar1 birbirleriyle degerlendirme
faktorleri agisindan kiyaslanir. Her ikili alternatif kiyaslamasi igin kriterler iki ayri
kiimeye ayrilir. A, ve A, (1,2,...,m ve p # q) uyum kiimesinde Ajalternatifi 4;,’ye

tercih edilir.

C,q) = {[Vpj = Vy;} (10)

A, alternatifi A,’dan daha kotii bir alternatif ise “uyumsuzluk kiimesi”

olusturulur.

D(p,q) = {j|Vpj < Vy;} (11)

ELECTRE metodunda her uyum kiimesine bir uyumsuzluk kiimesi denk

gelmektedir. Yani uyum kiimesi sayis1 kadar uyumsuzluk kiimesi vardir.
Adim 5: Uyum ve Uyumsuzluk indekslerinin hesaplanmasi

ELECTRE yonteminde nesnelerin iliskisini 6l¢gmek igin kullanilan uyum ve
uyumsuzluk endeksleri olarak adlandirilan iki endeks vardir. Uyum endeksi, C(a,b)
a’nin en az b kadar iyi olup olmadigini 6l¢gmektedir. Diger taraftan, uyumsuzluk
indeksi D(a,b) b’nin kesinlikle a’ya gore tercih derecesini belirlemektedir. Uyum
matrisinin (C) olusturulmasi i¢in uyum kiimelerinden yararlanilir. C matrisinin

elemanlar1 (12) formiilde gosterilen iliski yardimiyla hesaplanmaktadir.
Cpqg = 2 Wy (12)

Burada C,, uyum indeksi, ikili karsilastirmanmn sonucundan ne kadar emin
olundugunu gésterir. j* uyum kiimesi C(p,q)’de yer alan faktorlerdir. Ornegin; C;, =
{1,4} ise C matrisinin C;, elemanimnin degeri C;, = W; + W, olacaktir. C matrisi su
sekilde ifade edilir:
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Uyumsuzluk kiimesinden yararlanilarak da uyumsuzluk matrisi (D)

olusturulur. Uyumsuzluk matrisinin elemanlari ise (13) formiil yardimiyla hesaplanir.

_ (E=olrpio=vg0])
P (Zjlvpj=vqjl)

D (13)

Burada j° , uyumsuzluk kiimesi D(p,q)’deki kriterlerdir. D matrisi asagidaki
gibidir.

- d12 d13 dlm

dml dmz dm3
Adim 6: Ustiinliik karsilastirmasinin yapilmasi

Uyum ve uyumsuzluk indeksleri hesaplandiktan sonra bunlarin elemanlari
belirli bir sekilde denetlenerek uygun olmayan alternatifler elenmektedir. A,
alternatifinin A,’ya ne kadar baskin oldugu, uyum indeksi C,, nun ne kadar biiyiik
ve uyumsuzluk indeksi D,,’nun ne kadar kii¢iik olduguyla belirlenmektedir. Bunun

i¢in dnce C ve D degerlerinin ortalamalari (C ve D ) hesaplanmalidir.

Eger Cpq = C ve D, < D ise A, alternatifi A, alternatifine tercih edilir.
ELECTRE yontemi ile secilen alternatifler bir cekirdek (K) olusturmaktadir.

Cekirdek (K) asagida belirtilen iki duruma gore olusturulur.

e K’nin icindeki bir karar noktasi (alternatif), K’nin i¢inde bulunan diger bir
karar noktasina (alternatife) gére daha baskin degildir.
e K’nin diginda bulunan bir karar noktasi (alternatif), tercih siralamasinda

K’nin igindeki en az bir noktanin daha gerisindedir.
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Adim 7: Net Uyum ve Uyumsuzluk indekslerinin hesaplanmasi

Cekirdegin icinde birden fazla alternatif olmasi durumunda se¢imin nasil
yapilacagi net uyum ve uyumsuzluk indeksleri hesaplanarak belirlenmekte ve bu
indeksler ile hangi alternatifin digerine daha baskin oldugu bulunmaktadir. Net uyum
indeks degeri en biiyiik, net uyumsuzluk indeksi ise en kiiciik olan alternatif ¢oziim
kiimesini olusturmaktadir. Cp’ler biiylikten kiiciige, Dp’ler kiiciikten biiylige dogru

siralanmakta ve net uyum ve uyumsuzluk indeksleri (14) ve (15) formiillerinde yer

almaktadir.
Cp = Xk=1Cpk — Xk=1Crp (14)
k+p k+p
Dp = Z;cn=1 Dpk > Z?cn=1 ka (15)
k+p k+p

Daha sonra en biiyiik “C” ve en kiiclik “D” degeri secilerek en son siralama

elde edilmektedir.
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4 UYGULAMA

Uygulamamizda perakende firmasinda promosyon c¢alismast yapilacak iiriin
grubunda en uygun promosyon se¢iminin yapilmasi i¢in ¢ok kriterli karar verme
yontemleri kullanilacaktir. Bu yontemin kullanilabilmesi i¢in 6ncelikle ana kriterleri
ve alt kriterleri belirlemek 6nemli asamalardan biridir. Bu kriterleri belirlemek i¢in
literatlirde yer alan ¢ok sayida kriterle birlikte konusunda uzman kisilerle goriisiilmiis
olup, promosyon seciminde dikkate alinan kriterler asagidaki gibi kisaca

aciklanmustir.

Tedarikei ana kriteri: Uretici veya tedarik¢i firmalar icin perakendeciler
Oonemli pazar alanlaridir. Ayn1 zamanda siparislerin dogru bir sekilde saglanmasi,
iriinlin  dogru zamanda teslimati, iriiniin satig fiyati, geri bildirimlerin
saglanabilmesi, sikayetlere ve taleplere uygun ¢ozlimler Uretilmesi gibi Ozellikler

perakendeci firma i¢in 6nemlidir.

Tedarikgiler ile yapilan anlasmalar: Perakendeci firma ile {irlin tedariginin
saglandig1 firma arasindaki sozlesmeler, iliskiler, ikili anlagmalardir. Bu anlagmalarin
rekabet hukuku icerisinde yapilmasi dnem arz etmektedir. Rekabet hukukunun ihlal
edilmesi durumda firmalara ciddi yaptirimlar s6z konusudur. Tedarik¢i tarafindan

veya perakendeci tarafindan promosyon talebi olusabilir.

Tedarikcinin pazar payr: Tedarik¢inin pazara niifuz etme diizeyidir.
Tedarik¢i firmanin satig miktar1 ile pazardaki toplam satis igerisinde aldigi pay
anlamina gelmektedir. Pazar payi, firmalarin elde ettigi kar miktarlarin1 agiklayan
onemli degiskenlerden ve firmalarin tekel giicliniin Olglimiinde 6nemli
gostergelerdendir. Pazar payr yliksek olan firmanin piyasadaki giicii arasinda dogru

orant1 vardir.

Uriin kategorisindeki tedarik¢i sayisi: Uriin grubunda bulunan tedarikgi
sayisidir. Uriin grubunda bulunan tedarik¢i sayisinin ¢ok olmasi farkli promosyon

kurgulart i¢in 6nemli olabilir. Ayni zamanda grup igerisinde rekabeti artirabilir.
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Uriin ana kriteri: Promosyon se¢imi karar1 i¢in iirlin bilgileri ve iirline ait

ozellikler 6nemli bilesenlerdir. Uriin ile ilgili 6zellikler promosyon tipini etkiler.

Uriin tipi: Uriiniin hacmi/biiyiikliigii, yasam dongiisii, yasam dongiisiinde
hangi evrede oldugu bilgisi, triinin kullanim siiresi, saklanabilirligi gibi
ozelliklerdir. Uriiniin hacmi ve magaza igerisinde kapladig1 alan biiyiikse 1+1,3 al 2
ode gibi kurgularin gelistirilmesi pek miimkiin olmamaktadir. Uriin pazara yeni
girmis bir {irlinse iiriin tanitim faaliyetlerine ait promosyonlar daha 6nemlidir gibi

kararlara varmak mumkiindiir.

Uriiniin fiyati: Uriiniin satis icin belirlenen fiyat bilgisidir. Uriiniin
tedarik¢iden son kullaniciya ulasim asamasindaki maliyetleri ve kalite gibi unsurlar
fiyata etkili olmaktadir. Uriiniin fiyat bilgisi promosyon tasariminda promosyonun alt

kota bilgilerini etkilemektedir.

Uriin kar marji: Satistan elde edilen karim satis fiyatinin yiizde kagina denk
geldigini ifade eder. Uriiniin gegen yil satislarindan olusan kar marji kategorinin
hedefini etkilemektedir. Dolayisiyla uygulanacak promosyonun kar marjini beklenen

Olciide saglamasi gerekmektedir.

Ciro: Uriiniin satis bilgisidir. Cironun yiiksek ya da diisiik olmasi satisin

artirmak ya da belirli seviyede tutmak i¢in promosyon kararini etkilemektedir.

Stok: Uriiniin mevcut durumdaki stok bilgisidir. Stok fazla ise stoklari

eritmek i¢in yapilan promosyonlar 6nemlidir.

Kategori hedefi: Uriiniin bulundugu kategorinin yil igerisindeki satis hedefi

bilgisidir. Kategorinin hedef durumu promosyon kararini etkilemektedir.

Marka: Marka ayirt edici bir 6zelliktir. Marka imajin1 giiglendirmek igin
promosyon yapilabilir. Onceki boliimlerde de incelendigi gibi promosyon iizerinde
dikkat edilmesi gereken bir konudur. Ornegin sik yapilan promosyonlarin marka

imajin1 zedelediginden bahsedilmektedir.

Miisteri Ana Kriteri: Miisteri son yillarda firmalar i¢in Onemli

unsurlardandir. Miisteri ile kurulan iligkiler, miisteri bagliligi, miisteri sadakati
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firmalar i¢in 6nemli konulardandir. Miisteri memnuniyetini artiran promosyonlar

tasarlamak promosyon kararinda etkili kriterlerdendir.

Miisteri sayisi: Belirli bir periyotta promosyon iiriiniinden satin alan farkl

miisteri sayisidir.

Miisteri ortalama sepet tutari: Belirli bir periyotta promosyon lriiniinden

veya iirlin grubundan satin alan miisterilerin ortalama sepet tutar1 bilgisidir.

Miisteri segment bilgisi: Promosyon iiriiniiniin veya {iriin grubunun hangi

kitleye hitap ettigi bilgisidir.

Miisteri sikayet sayisi: Miisterilerin gecmiste {iriin ile ilgili veya promosyon

ile ilgili sikayet sayisidir.

Promosyon ana Kkriteri: Bu kriter grubu promosyon kurgusu ile ge¢mis
promosyonlarin verilerini icermektedir. Gegmis promosyon verilerinin satiglara olan
etkisi mevcut promosyon i¢in de beklenmektedir. Ayn1 zamanda istenilen satis artisi

gerceklesmediyse yeni promosyon i¢in dnemli referans olmaktadir.

Promosyon dénemi: Promosyonun uygulanacagi tarihin tatil, 6zel giin,

sezon sonu ya da firmanin belirledigi konsept bilgisidir.

Iki promosyon arasi siire: Son promosyondan itibaren gecen zaman

dilimidir.

Promosyon sikhigi: Promosyonun son bir yil igerisinde ka¢ kez yapildig

bilgisidir.

Rakip promosyonlari: Rakiplerde uygulanan promosyon bilgisidir.
Rakiplerde satilan ayni {riiniin fiyat1 {istiinde satis yapmak istenilen bir durum

degildir.
Promosyon sepet sayis1: Onceki promosyonda iiriiniin gectigi sepet sayisidir.

Ortalama sepet tutari: Onceki promosyonda iiriiniin gectigi alisverislerin

toplam tutariin sepet sayisina oranidir.
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Bu kriterleri belirledikten sonra kriterlerin birbirleri ile etkilesimleri
incelenmistir. Ornegin {iriiniin stok durumu tedarikgilerle anlasma kriterini
etkilerken, tedarikgilerle anlasma kriteri triiniin tipi kriterini etkilememektedir.
Mevecut iirliniin tipi yani hacmi biiyiikliigii, yasam dongiisiiniin promosyon se¢iminde
etkili olmasiyla birlikte belirlenen diger kriterlerden etkilenmedigi, bagimsiz oldugu
analiz edilmistir. Aym sekilde Uriin markas1, tedarik¢i sayisi, miisteri segment
bilgisi, miisteri sikayet sayisi etkileyen kriter olabildigi halde diger kriterlerden

onemli derecede etkilenmedigi tespit edilip, bu kriterler ihmal edilmistir.

Tablo 4.1 Kriter iliskileri

Etkilenen kriter(Okun ucu) Etkileyen kriter(Okun geldigi yer)

A.l.Tedarikgilerle anlasma A.2.Tedarik¢inin Pazar hakimiyeti
A.3.Tedarikgi sayisi
B.1.Uriiniin tipi
B.2.Uriiniin fiyati
B.3.Kar marj1
B.4.Ciro
B.5.Uriin stok
B.6.Kategori hedefi
B.7.Marka
C.3.Miisteri segment bilgisi
C.4.Sikayet ve talep sayis1
D.1.Promosyon donemi
D.2.Promosyon aras1 stire
D.3.Promosyon siklig1
D.4.Rakip promosyonlari

A.2 Tedarikg¢i Pazar hakimiyeti A.3.Tedarikgi sayis1
B.3.Kar marj
B.7.Marka
C.1.Miist. sayis1

B.2.Uriiniin fiyati A.1.Tedarik¢i anlagsmalar
A.2.Tedarik¢inin Pazar hakimiyeti
B.7.Marka

D.1.Promosyon donemi
D.4.Rakip promosyonlari

B.3.Uriin kar marj A.2.Pazar hakimiyeti
D.1.Promosyon dénemi

B.4.Ciro A.2.Pazar hakimiyeti
B.5.Stok bilgisi
D.1.Promosyon donemi

B.5.Stok bilgisi A.1.Tedarik¢i anlagsmalar
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A.2.Tedarik¢inin Pazar hakimiyeti
B.1.Uriin tipi
D.1.Promosyon donemi

B.6.Kategorinin hedefi

A.1.Tedarik¢i anlagmalar
B.1. Uriin tipi
B.2.Uriiniin fiyati
B.3.Kar marj1

B.4.Ciro

B.5.Stok bilgisi

C.1.Mdsteri say1s1

B.2.Fiyat

D.1.Promosyon Dénemi
D.2.Promosyon arasi siire
D.3.Promosyon siklig1
D.4.Rakip promosyonlari

C.2.Miisteri ort. Sepet tutari

B.2.Fiyat

D.1.Promosyon Dénemi
D.2.Promosyon arasi siire
D.3.Promosyon siklig1
D.4.Rakip promosyonlari

D.1.Promosyon Dénemi

B.1.Uriin tipi

B.4.Uriin stok

C.3.Miisteri segment bilgisi
D.4.Rakip promosyonlari

D.2.Promosyon arasi siire

A.l. Tedarikgilerle anlasma
A.2. Tedarik¢inin Pazar hakimiyeti
A.3.Tedarikgi sayist
B.1.Uriin tipi

B.2.Fiyat

B.3.Kar marj

B.4.Ciro

B.5.Stok bilgisi
B.6.Kategori hedefi
C.1.Miisteri say1s1
C.2.Mist. ort. Sepet tutari
C.4.Sikayet ve talep sayisi
D.1.Promosyon donemi
D.3.Promosyon siklig1
D.4.Rakip Promosyonlar1
D.5.Promosyon sepet sayist
D.6.0rt. sepet tutari

D.3.Promosyon siklig1

A.l. Tedarikgilerle anlagsma

A.2. Tedarik¢inin Pazar hakimiyeti
A.3.Tedarikgi sayisi

B.1.Uriin tipi

B.2.Fiyat

B.3.Kar marj

B.4.Ciro
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B.5.Stok bilgisi
B.6.Kategori hedefi
C.1.Miisteri sayisi
C.2.Miist. ort. Sepet tutari
C.4.Sikayet ve talep sayisi
D.1.Promosyon donemi
D.4.Rakip Promosyonlari
D.5.Promosyon sepet sayisi
D.6.0rt. sepet tutari

D.5.Promosyon sepet sayist D.1.Promosyon donemi
D.2.Promosyon arasi siire
D.3.Promosyon siklig1
D.4.Rakip promosyonlari

D.6.0Ort.sepet tutari D.1.Promosyon donemi
D.2.Promosyon arasi siire
D.3.Promosyon siklig1
D.4.Rakip promosyonlari

Uygulamamizda kriterlerin iligkileri olusturulduktan sonra ANP analizi ile
kriterlerin ikili karsilagtirmalar1 yapilarak kriterler agirliklandirilmis olup, ELECTRE
analizi ile bu agirliklardam faydalanilarak alternatiflerin siralamasi yapilmistir.

Calismanin modeli Sekil 4.2°de gosterilmektedir.
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Promosyon segimini etkileyen ana ve alt

kritederin belirlenmesi

A

Promosyon segimini etkileyen kritererin
iligkilendirilmesi

A

Kiime ve diiglim matrislerinin olugturulmasi
i¢in ikili kargilagtirmalarin yapilmasi

A

Hayir

Kiime ve diiglim matrislerinin olugturulmasi
icin iliskisi olan kriterler arasinda ikili
kargilagtirmalarin yapilmasi

Ikili karsilastirmalar tutarh mi
?

Evet

Siipermatrisin olusturulmasi

Limit matrisin olusturulmasi

Kriter agirliklarinin olusturulmasi <

Karar Matrisinin Olusturulmasi

ELECTRE

A

Alternatiflerin Siralanmasi

Sekil 4.1 Calismanin modeli
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4.1 ANP Analizi

Calismamizda ANP analizi i¢in The Creative Decisions Foundation
tarafindan sunulan SuperDecisions yazilim programindan faydalanilmistir. Ana
kriterler igin kiimeler (cluster) tanimlanmis bu kiimelere ait alt kriterler (node)
olusturulmustur. Her kriter icin etkileyen kriterlerler isaretlenmistir. Olusan ag

yapisini EK-1deki gibidir.

Promosyon secimi i¢in ag (network) yapisi olusturulduktan sonra birbirleri ile
iliskisi olan kriterlerin ikili karsilastirilmas1 yapilmas1 gerekmektedir. ikili
kargilastirmalarin ~ yapilabilmesi i¢in ekteki anket sorulart olusturulmustur.
Konusunda uzman 3 kisiden anket cevaplari alinmistir. Yapilan ikili karsilagtirmalar
diigtim kriterlerinin iligkili diger kiimelerdeki kriterle karsilastirilmasi, birbirleriyle
iligki kiime kriterlerinin karsilastirilmasi ve diiglim ve ana kriterlerinin hedefe gore
ikili karsilastirilmasi olarak smiflandirilabilir. Ikili karsilastirmalarda Saaty’nin 1-9
skalas1 kullanilmistir ve iliskilere gore diigiim ve kiime karsilastirmalar1 olmak tizere

27 Karsilastirma yapilmistir. Tiim ikili karsilastirma anket sorular1 EK-2"deki gibidir.
Ikili karsilastirmalara yonelik hazirlanan drnek soru Tablo 4.2°deki gibidir.

Tablo 4.2 Ikili karsilastirma drnek soru

A.1.Tedarik¢i ile anlasma kriterini D.Promosyon kiimesinde hangi kriter digerine

gore nasil etkilemektedir?

D.1.Promosyon Dénemi 1121 3|4|5]/6|7|8|9| D.2.Promosyon Aras1 Siire
D.1.Promosyon Dénemi 112/ 3|4|5|6|7|8|9| D.3.Promosyon Siklig1
D.1.Promosyon Dénemi 112 3|4|5|6|7|8| 9| D.4.Rakip Promosyonlar1
D.2.Promosyon Arast Stire | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9| D.3.Promosyon Siklig1
D.2.Promosyon Aras1 Siire | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9| D.4.Rakip Promosyonlari
D.3.Promosyon Siklig1 112 3|4|5|6|7|8| 9| D.4.Rakip Promosyonlar1
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Bu c¢alismada Saaty tarafindan Onerilen anket sonuclarinin tek bir degere
donistiiriilmesinde geometrik ortalama yontemi kullanilmigtir. Anket sorularina
verilen cevaplar ve geometrik ortalamalar EK-3’teki gibidir. Hesaplanan geometrik

ortalama degerleri SuperDecisions programinda ilgili alanlara girilmistir.

£ Comparisons for Super Decisions Main Window: PromosyonDecisionSon.sdmod &= a X
1. Choose 2. Node comparisons with respect to D.2.promosyon arasi ~ -| 3. Results
Node Cluster Graphical Verbal Matrix Questionnaire Direct Normal —i Hybrid —

Choose Node «l»| |Comparisons wrt "D.2 promosyon arasi sire” node in "D.promosyon" cluster Inconsistency: 0.04356
D.1.promosyon donemi is 6.2573 times more important than D.3 promosyon sikligi
D.2.promosyon ~ — | D.1.pr0m0~ 0.29555
I i | D.3.promos~ lDA.raklp ~ | D.5.promos~ ‘ Db.ort. s~ D3 promo~ 0.08301
Cluster: D.promosyon - == =
papomes- | [€= [62573[ 4 22899 [ [36342[¢ [36342 [5’54‘""'9‘ gggg?g
———— .5.promo~ ;
Choose Cluster 4»| 03promos- A 61614 |4 [1.5874 | 4= [1.5874 Do6.ort ~ 0.03066!
D.promosyon — || DA4.rakip ~ (— ‘62573 (— ‘56462
| e | —
D.5.promos~ T |2
‘ Completed
j £ Comparison j
Restore Copy to clipboard Copy to clipboard |

Sekil 4.2 Ikili Karsilastirma Matrisleri

Promosyon arasi siire kriterinin Promosyon kiimesinde kriterlerin goreceli
agirhik degerleri girildiginde tutarlilik orami 0,04356< 0,10 oldugundan matris
tutarhidir. Benzer sekilde diger kriter karsilastirmalarinda tutarlilik orani 0,1°den
bliylikk olan durumlarda karsilastirmalarin  6nem dereceleri tekrar goézden

gecirilmistir.

Tiim ikili kargilastirma degerleri programa girildikten sonra siipermatris elde
edilmistir. Slipermatris biitiin ikili kargilastirmalarin karar verici tarafindan atanmis
degerlerini igeren matristir. Siiper matris EK-4’deki gibidir. Daha sonra her bir faktor
vektorii siitun toplamina bolerek agirlikli siipermatris (EK-5), agirlikli siipermatrisin
limiti alinarak limit siipermatris (EK-6) elde edilmistir. Asagidaki tabloda kiimelerin

(ana kriterlerin) karsilastirmalar1 yer almaktadir.
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Tablo 4.3 Kiime matrisi

A tedarikei | B.iriin C.miisteri | D.promosyon | E.HEDEF
A.tedarikci 0.062095 | 0.532994 | 0.000000 | 0.319200 0.189458
B.iirtin 0.462553 | 0.251452 | 0.132547 | 0.100952 0.133432
C.miisteri 0.175224 | 0.000000 | 0.000000 | 0.382062 0.487436
D.promosyon | 0.300128 | 0.215554 | 0.867453 | 0.197786 0.189674
E.HEDEF 0.000000 | 0.000000 | 0.000000 | 0.000000 0.000000

Limit stipermatristen elde edilen kriterlerin agirliklar1 ve

Tablo 4.4.’de gosterilmektedir.
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Tablo 4.4 Kriter Oncelikleri

Name Normalized By Limiting

Cluster
D.1.promosyon donemi 0.56907 0.324312
D.4.rakip promosyonlari 0.41712 0.237715
B.5.stok bilgisi 0.54316 0.125650
A.2.pazar hakimiyeti 0.50877 0.087425
A.l.anlasma 0.49123 0.084412
B.3.kar marj1 0.32960 0.076247
C.1.miisteri say1st 0.95816 0.025808
B.6.kategori hedefi 0.06774 0.015670
B.2.fiyat 0.03151 0.007289
B.4.ciro 0.02799 0.006475
D.3.promosyon siklig1 0.00730 0.004162
D.2.promosyon arasi siire 0.00608 0.003467
C.2.miist. ortalama sepet tutari 0.04184 0.001127
D.6.ort. sepet tutari 0.00025 0.000141
D.5.promosyon sepet sayisi 0.00018 0.000101
E.1.Promosyon  se¢imine karar | 0.00000 0.000000
vermek

Tablo degerleri incelendiginde promosyon sec¢imi kararinda en 6nemli kriter
%32,4 ile promosyon donemi kriteridir. %23,7 ile rakip promosyonlar1,%12,5 ile
stok bilgisi kriterleri takip etmektedir. En az 6neme sahip kriterde promosyon sepet

sayis1 kriteri olmustur.
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4.2 ELECTRE Analizi

ELECTRE uygulamasi ile Analitik Ag Siireci ile agirliklandirilan kriterler
kullanilarak alternatiflerin siralanmasi ve en uygun alternatifin belirlenmesi i¢in
calisma yapilmistir. Uygulamamizda promosyon tipi i¢in fazla sayida alternatif
oldugundan birbirleriyle benzer olan promosyon tipleri bir araya getirilerek, grup

alternatifler olusturulmustur. Alternatifler 5 grup olarak asagidaki gibidir.

Uriin miktar promosyonlari: Uriin miktar promosyonlar1 miktar olarak
fazla sayida satis saglanmasi i¢in uygulanan promosyonlardir. (3 al 2 6de, 1 alana 1

bedava, 2.’si %50 vb. promosyonlar gibi.)

Uriin tutar promosyonlar: Bu grup iiriiniin tutar1 iizerinden yapilan
indirimler ile wuygulanan promosyonlardir. Yiizdesel indirimler, sabit fiyat
uygulamalar1 gibi promosyonlar bu gruba dahil olmaktadir. Bu tip promosyonlar
miisteride fiyat algis1 olusturmaktadir. Miisteri iiriinlin promosyon dncesi ve sonrasi

fiyatin1 karsilastirabilir.

Uriin sepet promosyonlari: Uriin sepet promosyonlari sepet tutari iizerinden
uygulanan promosyonlardir. Sepet tutarinin belirlenen bir tutar1 gegmesi durumunda,
tirlinlin hediye edilmesi ya da belirli bir tutar ile satilmas1 veya miisteriye hediye ¢eki

verilmesi gibi promosyonlar bu gruba dahil edilmektedir.

Puan promosyonlari: Puan promosyonlar: firmanin sagladigi sadakat kart
tizerinden miisteri aligverislerinden kazanilan puanlardir. Bu tip promosyonlarda

miisterinin sadakati 6nem kazanir.

Ozellestirilmis promosyonlar: Giinlimiizde Onem kazanmis
promosyonlardir. Kisiye ya da firmaya 6zel olarak uygulanan promosyonlardir.
Belirlenen bir hedef kitleye 6zel olarak da uygulanan promosyonlar bu gruba dahil

edilmistir.

ELECTRE uygulamasinda bahsedilen adimlar uygulanarak Excel

programindan faydalanilmistir.
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Adim 1: ELECTRE yonteminde karar matrisi olusturulurken nitel ve nicel
kriterler belirlenmistir. Uygulamamizda miisteri say1si, miisteri ortalama sepet tutari,
promosyon arasi siire, promosyon siklii, promosyon sepet sayisi, promosyon
ortalama sepet sayisi kriterleri nicel kriterler olup her promosyon tipine gore bir

onceki promosyon verisinden yiizdesel olarak yaklasik degerler kullanilmistir.

Nitel kriterler ise nicel kritere doniistiirmek igin karar verici tarafindan 1-10
skalas1 uygulanarak her bir alternatife puan verilmistir. Olusturulan karar matrisi EK-

7°deki gibidir.

Adim 2: Karar matrisini normalize karar matrisine doniistirmek igin (8)

denklemindeki formiil uygulanir. Normalize karar matrisi EK-7’deki gibidir.

Admm 3: Normalize karar matrisini (9) denklemindeki kriterlerlerin
agirliklart ile carpilarak agirliklandirilmis normalize karar matrisi elde edilir.

Agirliklandirilmis normalize karar matrisi EK-7’de bulunmaktadir.

Adim 4: Uyum ve uyumsuzluk kiimelerinin belirlenebilmesi i¢in olusturulan

agirliklandirilmis normalize karar matrisinden faydalanilmistir.

Uyum kiimesi icin ornegin, C(A,B) kiimesi Kriterleri
(1,3,4,5,7,8,9,10,11,13,14,15) olarak bulunmustur. Bunun nedeni A alternatifi i¢in bu
kriterlerin degeri B alternatifi kriter degerinden biiyiik ya da esittir. D(A,B) kiimesi
icin kriterler (2,6,12) olarak belirlenmistir. Bunun nedeni de C uyum kiimesinin tam
tersi olarak B alternatifi kriterleri A alternatifi kriterlerinden biiyiik olan degerlerdir.
Tim alternatifler icin olusturulan uyum ve uyumsuzluk kiimeleri tabloda yer

almaktadir.
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Tablo 4.5 Uyum ve uyumsuzluk kiimeleri

Uyum Kiimesi Uyumsuzluk kiimesi
C(A,B)|1,3,45,7,8,9,10,11,13,14,15 D(AB) [2,6,12
C(A,C) |4,5,7,89,12,13,14,15 D(AC)[1,2,3,6,10,11
C(A,D)|8,9,15 D(AD)|[1,2,3,45,6,7,10,11,12,13,14
C(AE) | 8,15 D(AE) |1,2,3,45,6,7,9,10,11,12,13,14
C(B,A) |1,2,3,5,6,7,10,12 D(B,A) [4,8,9,11,13,14,15
C(B,C) |2,4,5,6,7,8,9,12,14 D(B,C) |1,3,10,11,13,15
C(B,D) | 8,12 D(B,D)|1,2,3,4,5,6,7,9,10,11,13,14,15
C(B,E) D(BE) (1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15
C(C,A)[1,2,3,6,10,11,12,13 D(C,A) |4,5,7,8,9,14,15
C(C,B) |1,2,3,10,11,13,15 D(C,B) [4,5,6,7,8,9,12,14
C(C,D) |3,10,11 D(C,D)|1,2,45,6,7,8,9,12,13,14,15
C(CE) |3,11 D(CE) [1,2,45,6,7,8,9,10,12,13,14,15
C(D,A)|1,2,3,45,6,7,9,10,11,12,13,14 D(D,A) |8
Cc(D,B)|1,2,3,45,6,7,9,10,11,12,13,14,15 |D(D,B) |8
C(D,C)|1,2,4,5,6,7,8,9,10,12,13,14,15 D(D,C) |3,11
C(D,E) |1,2,3,11 D(D,E) |4,5,6,7,8,9,10,12,13,14,15
C(E,A) |1,2,3,45,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15 | D(E,A)
C(E,B) |1,2,3,45,6,7,8,9,10,11,12,13,14,15 | D(E,B)
C(E,C) |1,2,4,5,6,7,8,9,10,12,13,14,15 D(E,C) | 3,11
C(E,D) |1,2,3,45,6,7,8,9,10,12,13,14,15 D(E,D) |11

Adim 5: Uyum uyumsuzluk kriterleri belirlendikten sonra uyum uyumsuzluk

indeksleri hesaplanmigtir. C uyum kiimesi i¢in kiimede bulunan kriterlerin agirlik

degerleri toplanmistir.

Ornegin C(C,E) igin;

Ccr = 0,007289+ 0,003467 = 0,010756 olarak hesaplanmistir.

D uyumsuzluk kiimesi icin de (13) formiiliinden faydalanarak indeksler

tablodaki gibi hesaplanmistir.
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Tablo 4.6 Uyum ve uyumsuzluk indeksleri

Uyum _ Uyumsuzluk | Uyumsuzluk
Kiimesi Uyum Indeksi | Kiimesi Indeksi

C(A,B) 0,782764 | D(A,B) 0,499143053
C(A,C) 0,367446 | D(A,C) 0,775627087
C(AD) 0,027076 | D(A,D) 0,970678048
C(AE) 0,025949 | D(AE) 1
C(B,A) 0,655395 | D(B,A) 0,500856947
C(B,C) 0,342665 | D(B,C) 0,759304922
C(B,D) 0,02997 | D(B,D) 0,987112699
C(B,E) 0|D(B,E) 1
C(C,A) 0,874432 | D(C,A) 0,224372913
C(C,B) 0,744761 | D(C,B) 0,240695078
C(C,D) 0,335068 | D(C,D) 0,971802224
C(C,E) 0,010756 | D(C,E) 0,992165055
C(D,A) 0,974052 | D(D,A) 0,029321952
C(D,B) 0,974193 | D(D,B) 0,012887301
C(D,C) 0,989245 | D(D,C) 0,028197776
C(D,E) 0,182593 | D(D,E) 0,999439771
C(E.A) 1,000001 | D(E,A) 0
C(E,B) 1,000001 | D(E,B) 0
C(E,C) 0,989245 | D(E,C) 0,007834945
C(E,D) 0,996534 | D(E,D) 0,000560229
Ortalama 0,5651073 0,5

Adim 6: Ustiinliik karsilastirmasimin yapilmasi igin tablodaki uyum ve
uyumsuzluk indekslerinin ortalamasindan faydalanilmistir. Bu ortalamaya C ve D
esik degeri denmektedir. Uyum kiimesinde her bir eleman C esik degerden biiyiik
veya esit ise EVET=1 olarak isaretlenmistir. Ornegin C(A,B) = 0,782764 >
0,5651073 oldugundan EVET ifadesi kullanilmistir. Kiiglik olan degerler igin
HAYIR = 0 ifadesi kullanilmistir. Uyumsuzluk kiimesi i¢inde her bir eleman D esik
degerinden kiigiik veya esitse EVET=1 olarak isaretlenmistir. Diger durumlarda
HAYIR ifadesi kullanilmis ve tablo olusturulmustur. C kiimesinde EVET olan ve D

kiimesinde EVET olan satirlar secilerek toplam tstiinliik durumu olusturulmustur.
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Tablo 4.7 Toplam iistiinliik durumlari

C(A,B) |0,782764|EVET |D(A,B) |0,499143 | EVET Q'DEN
C(C,A) |0,874432|EVET |D(C,A) |0,224373 |[EVET ,(0:\'DAN
C(C,B) |0,744761|EVET |D(C,B) |0,240695 | EVET g'DEN
C(D,A) |0,974052|EVET |D(D,A) |0,029322 |[EVET R'DAN
C(D,B) |0,974193|EVET |D(D,B) |0,012887 |[EVET [B)'DEN
C(D,C) |0,989245|EVET |D(D,C) |0,028198 |[EVET ([Z)'DEN
C(E,A) |1,000001|EVET |D(EA) 0|EVET i'DAN
C(E,B) |1,000001|EVET |D(E,B) 0|EVET E'DEN
C(E,C) |0,989245|EVET |D(E,C) |0,007835|EVET (E:'DEN
E

C(E,D) |0,996534|EVET |D(E,D) | 0,00056 |EVET |D'DEN
C(B,A) |0,655395|EVET |D(B,A) |0,500857 | HAYIR
C(A,C) |0,367446 |HAYIR |D(A,C) |0,775627 |HAYIR
C(A,D) |0,027076 [HAYIR |D(A,D) |0,970678 | HAYIR
C(AE) |0,025949|HAYIR |D(AE) 1|HAYIR
C(B,C) |0,342665|HAYIR |D(B,C) |0,759305|HAYIR
C(B,D) | 0,02997|HAYIR |D(B,D) |0,987113| HAYIR
C(B,E) 0|HAYIR | D(B,E) 1|HAYIR
C(C,D) |0,335068| HAYIR |D(C,D) |0,971802 | HAYIR
C(C,E) |0,010756|HAYIR |D(C,E) |0,992165|HAYIR
C(D,E) |0,182593|HAYIR |D(D,E) | 0,99944 |HAYIR

Tablodan ¢ikarilan sonuglara gore E alternatifi A,B,C ve D’den daha iistiin, D
alternatifi A,B ve C’den daha iistiin, C alternatifi A ve B’den daha iistiin, A

alternatifinin B’den daha {istiin oldugu sonucuna varilmaktadir.

Adim 7: Net uyum ve uyumsuzluk indekslerinin hesaplanmasi i¢in (14) ve

(15) esitliginden faydalanilmistir. Ornegin A alternatifi icin;
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Ca = (Capt+ Cac+ Cap + cap) — (cpa+ Ccca+ Cpa + Cra)
dy = (dap + dyc +dyp +dyg) — (dpa+dcs +dpa + dga)

Bu hesaplanan indekslerden c¢ degeri en biiyiik olan ve d degeri en kii¢iik olan

alternatif birinci siradan segilecek adaydir. Bu kosulu saglayan E alternatifi olmustur.

Tablo 4.8 Net Uyum ve Uyumsuzluk indeksleri

C D

-2,58016 | 2,478002
-2,22655|2,703619
-0,222990,462849
2,271697 | -2,14669
2,758009 | -3,49778

mo|0|m|>

4.3 Duyarhhik Analizi

Duyarlilik analizi, farkli parametre degerleri ile elde edilen bulgularin nasil
degistigini gormemizi, ortaya ¢ikan kriter agirliklarimin siralamasina veya
alternatiflerin degisimine en bliyilik etki eden kriterin hangisi oldugu sorusuna

cevaplar bulabilmemizi saglar.

ANP modeli ile farkli sekilde duyarlilik analizi yapilabilmektedir. Yapilan
ikili karsilastirmalar sonucu uygulamamizda promosyon kiimesinden promosyon
donemi ve rakip promosyonlari en dnemli kriterler olarak bulunmugstu. Bu kriterleri

iriin kiimesinde stok kriteri ve tedarik¢i kiimesindeki kriterler takip etmekteydi.

Promosyon kriterlerinin uygulamamizda aldigi normalize ve limit degerleri

Sekil 4.3°teki gibidir.
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Name Graphic Ideals Normals| Raw
D.1.promosyon dénemi | [ NNEGNGNGNGEG 1.000000 0.569070 0.324312

D.2.promosyon aras: sore | 0.010689  0.006083 0.003467

D3.promosyon sikhdr | 0.012835 | 0.007304 0.004162

D.4.rakip promosyonian [ GGG 0.732082| 0417118 |0.237715

R TRNEDR o Repet 0000311 0000177 [0.000101
sayist

D.G.M.npdtuun 0.000436) 0.000248 10000141

Sekil 4.3 Promosyon kiimesi normalize ve limit degerleri

SuperDecisions uygulamasinda en kritik kriterimizi yani promosyon
dénemini bagimsiz degisken olarak sectigimizde, promosyon kiimesindeki oncelik
degerlerinin sekil 4.4’teki gibi degistigi goriilmektedir. Uygulamamizda promosyon
donemi normalize degeri ile 0,56 olarak oncelikli bulunmustu. Promosyon dénemi
kriterinin program tarafindan varsayilan olarak atilan 0,5 6nem derecesine gore
normalize agirlig1 0,73 olarak hesaplanmigtir. Bu kriterin 6nem agirliginin artmast ile

diger promosyon kriterlerinin agirliklarinin azaldig1 goriilmektedir.
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£5 Sensitivity analysis for Super Decisions Main Window: Promosy... — >

File Edit Help
11
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21 0.2 0.3 0.4 05 0.6 0.7 0.2 0.9 1

Experiments

0.733 -~
0.004

D.l.promosyen dénemi 1
4

D.3.promosyon sikhdg 3 0.005
2
6

D.2.promosyen arasi sdre

0.258
0.000

D.4.rakip promosyonlarn
D.5.promosyon sepet sayisi

||P riority: D.1.promosyol |'GI 5

Sekil 4.4 Promosyon kiimesi duyarlilik analizi

Benzer sekilde stok kriterinin normalize degeri uygulamamizda 0.54316
olarak bulunmustu. Bulundugu iiriin kiimesindeki kriterlerden fiyat kriteri bagimsiz
olarak secildiginde ve bu kriterin 6nem derecesi arttiginda stok kriterinin azaldigi

gorilmektedir.
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&% Sensitivity analysis for Super Decisions Main Window: Promosy... — >

File Edit Help

1

w 0.3 ) ; . 7 1

Experiments

B.2.fiyat 1 0.816 -~
B.3.kar marji 3 0.063
B.4.ciro 5 0.005

B.3.stok bilgisi 2 0.7103 i

|Pricrity: B.2.fiyat jo.s

Sekil 4.5 Uriin kiimesinde duyarlilik analizi

Yapilan bu analizler ile tek bir parametre degisiminin kriterler lizerindeki
etkisi Olciilebilmektedir. Fakat stipermatrisin bir satirindaki tiim degerler degistiginde
kriter agirliklarindaki degisimleri gérebilmek i¢in program tizerinde satir duyarliligi
yapilabilmektedir. Buradaki amac¢ satirlarin oranlarimi1 olabildigince koruyacak

sekilde satir degisimi yapabilmektir.

Promosyon kiimesinde rakip promosyonlar1 diigiimii ile iiriin kiimesindeki
kriterlerin degisimi Sekil 4.6’da verilmistir. Yatay eksende diiglimiin aldigi énem
derecesi iriin kiimesindeki kriter degisimlerine etkileri gosterilmistir. Rakip
promosyonun aldig1 farkli degerler ile kriterlerin degisim degerleri Sekil 4.7°deki

gibidir.

62



Mode for sensitvity: D.4.rakip prom~ —l|
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Sekil 4.6 Rakip promosyonlari kriterinin iirlin kiimesi tizerindeki duyarlilig
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Sensitivity for node D.4.rakip promosyonlari

Parameter value B.2.fiyat B.3.kar marji  B.4.ciro B.5.stok bilgisi B.6.kategori hedefi
0.500000 0.031480 0.328828 0.028017 0.543875 0.067800
0.000100 0.042176 0.362789 0.031488 0.487509 0.076038
0.050090 0.041304 0.360075 0.031248 0.491900 0.075471
0.100080 0.040445 0.357389 0.031004 0.496267 0.074895
0.150070 0.039596 0.354728 0.030757 0.500609 0.074310
0.200060 0.038758 0.352092 0.030506 0.504928 0.073716
0.250050 0.037931 0.349482 0.030251 0.509225 0.073112
0.300040 0.037113 0.346895 0.029992 0.513500 0.072499
0.350030 0.036306 0.344332 0.029730 0.517754 0.071877
0.400020 0.035509 0.341792 0.029465 0.521987 0.071247
0.450010 0.034722 0.339274 0.029196 0.526201 0.070607
0.500000 0.033943 0.336778 0.028923 0.530396 0.069959
0.549990 0.033174 0.334303 0.028647 0.534573 0.069303
0.599980 0.032413 0.331848 0.028368 0.538732 0.068638
0.649970 0.031661 0.329414 0.028086 0.542874 0.067964
0.699960 0.030918 0.327000 0.027800 0.547000 0.067283
0.749950 0.030182 0.324604 0.027511 0.551110 0.066593
0.799940 0.029455 0.322228 0.027219 0.555204 0.065895
0.849930 0.028735 0.319869 0.026923 0.559284 0.065188
0.899920 0.028023 0.317529 0.026625 0.563349 0.064474
0.949910 0.027318 0.315205 0.026323 0.567401 0.063752

Sekil 4.7 Rakip promosyonlar1 kriterinin {irtin kiimesi tizerindeki degisim degerleri

Benzer sekilde stok kriterinin satir duyarliligi ile tedarikgilerle anlagsma

kriterleri tizerindeki etkisi Sekil 4.8’deki gibidir.
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Sekil 4.8 Stok kriterinin tedarikgi kiimesi tizerindeki duyarlilig

ANP  uygulamasinda alternatifler =~ olmadigindan  kriterlerin ~ 6nem
derecelerindeki degisimlerin birbirleri ile iliskisi olan kriterler lizerinde degisime

neden oldugu, dncelik degerlerini degistirdigi sonucuna varilmistir.

ANP yapisinda kiiciik degisikliklerden en ¢ok etkilenen,alternatifler
tizerindeki en biiyiik etkiye sahip kriterleri belirlemek icin etki analizleri, kiime énem
degisimleri ile kriterlerin agirlik degisimlerini 6lgmek i¢in kiime duyarlilig1 analizleri

yapilabilmektedir.
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4.4 Bulgular

Calismamizda promosyon se¢iminde ¢ok fazla kriter gz Oniine alindigindan
cok kriterli karar verme yoOntemleri kullanilmistir. Uygulamamizda hibrit
yontemlerden faydalanilmistir. Promosyon uygulanmasi istenen {iiriin grubunda
alternatif en iyi promosyon tipinin belirlenebilmesi i¢in ¢ok kriterli karar verme
yontemlerinden ANP ile belirlenen kriterlerin agirliklar1 hesaplanmis, ELECTRE
yontemi ile de bu kriterlerin agirliklarindan faydalanarak alternatiflerin siralamasi

yapilmuistir.

ANP yonteminde se¢ime etki eden kriterler belirlenerek bu kriter arasindaki
iligkiler ortaya konulmustur. Daha sonra ikili karsilastirma matrislerinden
faydalanarak bu kriterlerin goreceli dnem degerleri belirlenmistir. Calismamizda
kiime ve diiglim olmak {izere toplamda 27 adet ikili karsilastirma matrisi 3 adet karar
vericiyle yapilmigtir. Grup karar1 olmasi amaciyla verilen cevaplar geometrik
ortalama yontemiyle hesaplanmistir. Ikili karsilastirma matrislerinde matrislerin
tutarlilik orani1 0,1’den biiyilik olan degerlerde karsilastirma matrisleri tekrar gézden

gecirilmistir.

ANP analizi sonucunda kriterlerin agirliklarmin bir ka¢ ayirt edici matris
degeri haricinde birbirlerine oldukca yakin olduklart gozlemlenmistir. Her iiriin
grubunda kriterlerin 6nem dereceleri degisebilmektedir. Segilen iirin grubunda
analize baglanmadan 6nce tahmin edildigi gibi promosyon donemi onemli bir kriter
olarak bulunmustur. Promosyon kiimesindeki promosyon doénemi kriteri 0.324312
limit degeri ile birinci sirada yer almaktadir. Bu kriteri rakip promosyonlarinin ve

stok durumunun takip ettigi ortaya ¢ikmistir.

Tedarik¢i kiimesine ait kriterler perakende firmalar1 i¢in her ne kadar dnem
arz etse de segilen {iirlin grubunda firmanin kendi iiretim tesisleri de mevcut

oldugundan tedarik¢i kiimesine ait kriterler 4. ve 5. sirada yer aldig1 gézlemlenmistir.

ANP analizinden elde edilen kriter agirliklart kullanilarak ELECTRE analizi

ile alternatiflerin siralamas1 yapilmistir. Uygulama fazla sayida alternatif
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olabileceginden alternatifler gruplanarak 5 adet alternatif olusturulmustur. Bu
alternatifler nitel kriterlere gore 1-10 degeri arasindan puanlanmis, nicel kriterlerde
ise gecmis promosyon tiplerinde olusan verilerin yaklasik oranlar1 alinarak karar
matrisine eklenmistir. ELECTRE adimlar1 uygulandiktan sonra &zellestirilmis
promosyonlar ilk sirada yer almistir. Bu alternatifi puan promosyonlar1 ve iiriin sepet
promosyonlar1 takip etmektedir. En son sirada yer alan promosyon tipi ise iiriin

miktar promosyonlar1 oldugu gézlemlenmistir.
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5 SONUC

Calismamizda olusturdugumuz modelimizin yoneticilerin karar almalarinda
objektif degerlendirmeleri agisindan alternatif bir yontem oldugu sonucuna
varilmistir. Bu caligma perakende sektoriinde bir {iriin grubu i¢in yapilmis olsa da,
farkli {iriin gruplarinda modelimiz degisik sonuclar verebilir. Aymi sekilde farkl
sektorler i¢in de onem verilen kriterler eklenerek (lokasyon, satis tahmin gibi) bu

hibrit yontem uygulanabilir.

Modelimizdeki kiimelerdeki kriter sayilari esit olmasa da Onceliklerinin
toplamina bakildiginda promosyon kiimesindeki kriterler %56°lik bir oran ile ilk
sirada bulunmaktadir. Bu kiimedeki promosyon donemi ve rakip promosyonlari
dikkate alinmasi gerekmektedir. Ciinkii bir sirketin promosyon doénemine uygun
promosyonlar uygulamamas: ya da rakiplerdeki promosyonlar ile firiiniin fiyat

farkinin olugmasi satislari etkiledigi gibi istenmeyen bir durumdur.

Miisteri kiimesinde kriter sayisinin daha az olmasinda ragmen kiime
karsilagtirmalarinda %48’lik bir oran ile hedefi en ¢ok etkileyen kriter oldugu tespit
edilmigtir. Ciinkii miisteri memnuniyetinin ve miisteri sadakatinin saglanmasi
sirketler i¢in gliniimiizde 6nemli bir konudur. Miisteri iliskileri gelistirmek icin ciddi
caligmalar yapilmaktadir. Bu sebeple son gilinlerde miisteri veri analizlerinden
faydalanarak gerek sosyal medya gerekse diger kanallardan kisiye 6zel uygulamalar

gelistirilmesi icin ¢aba sarf edilmektedir.

Uriin grubu kriterleri igin dnceliklerin toplamina bakildiginda %23’liik oran
ile dikkat edilmesi gereken bir kriterdir. Uygulamamizda belirledigimiz {iriin grubu
oldugundan bu iirlin grubu ile ilgili kriterlere bakilmistir. Pazara yeni giris yapan ya
da kapladig1 alan ya da hacim, kullanim siiresi ya da 6zellikleri bakimindan her iiriin

icin modelimiz gelistirilebilir.

Modelimizden elde edilen bulgulara gore Ozellestirilmis promosyonlar

alternatifler arasindan en uygun bulunmustur. Belirli periyodlarda alinacak satis
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datasindan veya kriterlerin goreceli dnemlerinin degismesinden dolay1 uygulamamiz

farkli sonuglar verebilir.

Sirketlerin basarisini etkileyen faktorlerde verilen dogru kararlar onemlidir.
Karar sonuglarinin basarili olabilmesi i¢in de kriterlerin konuya uygun dogru bir

sekilde belirlenmesi ve goreceli onemlerinin dogru tespit edilmesi gerekmektedir.

Literatiirde kriter siralamalar1 ve bu kriterlere uygun alternatiflerin se¢imleri
yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu ¢alismada ANP-ELECTRE yontemleri hibrit bir
sekilde kullanilmigtir. ANP yontemi AHP yontemine tercih edilmesinin sebebi
olusturulan kriter kiimelerinin birbirleri arasinda (digsal bagimlilik) ve kendi i¢inde
(icsel bagimlilik) iligkilerinin olmasidir. AHP hiyerarsik bir sekilde kriterleri
bagimsiz kabul ederek konuyu incelemektedir. Literatiirde ¢ok sayida alternatiflerin
siralanmasi i¢in yontem bulunmaktadir. ANP-TOPSIS hibrit yontemi de yaygin
olarak kullanilmaktadir. Buna ek olarak kriterlerin agirliklandirilmasi ve uygun
alternatifin belirlenmesi icin DEMATEL, PROMETHEE, VIKOR, ORESTE, MAUT
yontemleri de kullanilabilir. Uygulamamizda ornegin ANP-TOPSIS yontemi
kullanilarak iki yontem arasindaki farkli sonuglar degerlendirilebilir. Bunlarla
birlikte yontemler uygulandiktan sonra Duyarlilik analizi yapilarak, kritik olan
kriterlerin alabilecegi farkli degerler sonucunda uygulama sonucunu nasil
etkileyecegi tespit edilebilir. Karar vericilerin net gorece saglayamadigi durumlarda
daha net ¢ozlimler sunabilmek i¢in bulanik yontemler kullanilabilir. Fuzzy ANP
yontemi ile c¢alisma yapilabilir. Ayrica ELECTRE yontemi ile net secim
saglanamayan sonuglarda ELECTRE yonteminin versiyonlart ile yontem

uygulanabilir.
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EK-2: ikili karsilastirma anketleri -diigiim karsilastirmalari

1

A.1.Tedarikgi ile anlagsma kriterini B.Uriin kiimesinde hangi kriter digerine gore nasil
etkilemektedir?

B.2.Fiyat 1/2|3[4/5|6|7|8]9 |B.3.Kar Marji
B.2.Fiyat 112(3|4/5/6|7(8]|9|B.4.Ciro
B.2.Fiyat 1/2|3|4]5|6|7]|8]|9 | B.5.Stok Bilgisi
B.2.Fiyat 112|3|4|5|6|7|8]|9 | B.6.Kategori hedefi
B.3.Kar Marji 1/2|3[4/5|6|7|8|9|B.4.Ciro

B.3.Kar Marji 112(3|4|5|6|7|8]|9 |B.5.Stok Bilgisi
B.3.Kar Marj1 112|3|4|5|6|7|8]|9 | B.6.Kategori hedefi
B.4.Ciro 1/2|3|4/5|6|7]|8]|9 | B.5.Stok Bilgisi
B.4.Ciro 112|3|/4|5|6|7|8]|9 | B.6.Kategori hedefi
B.5.Stok Bilgisi 112(3|4[|5|6|7|8]|9 | B.6.Kategori hedefi
2

A.1.Tedarikgi ile anlagma kriterini D.Promosyon kiimesinde hangi kriter digerine
gore nasil etkilemektedir?

D.1.Promosyon Dénemi 1121 3|4|5]/6|7|8|9| D.2.Promosyon Aras1 Siire
D.1.Promosyon Dénemi 1/2|3|4|5|6|7|8|9| D.3.Promosyon Siklig1
D.1.Promosyon Dénemi 112 3|4|5|6|7|8| 9| D.4.Rakip Promosyonlar1
D.2.Promosyon Aras1 Stire | 1/ 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9| D.3.Promosyon Sikl1g1
D.2.Promosyon Arast Stire | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9| D.4.Rakip Promosyonlari
D.3.Promosyon Siklig1 112 3|4|5|6|7|8| 9| D.4.Rakip Promosyonlar1

3

B.2.Fiyat kriterini A.Tedarik¢i kiimesinde hangi kriter digerine gore nasil
etkilemektedir?

A.l.Tedarikgi ile anlasma [ 1] 2] 3[4]5] 6] 7[ 8] 9] A.2.Pazar Hakimiyeti

4

B.2.Fiyat kriterini D.Promosyon kiimesinde hangi kriter digerine gore nasil
etkilemektedir?

D.1.Promosyon Dénemi ‘ 1‘ 2‘ 3‘ 4‘ 5‘ 6‘ 7‘ 8‘ 9‘ D.4.Rakip Promosyonlari

5

B.5.Stok kriterini A.Tedarik¢i kiimesinde hangi kriter digerine gore nasil
etkilemektedir?

A.l.Tedarikgi ile anlasma | 1[2[3]4[5]|6[7 8] 9] A.2.Pazar Hakimiyeti
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EK-2: ikili karsilastirma anketleri -diigiim karsilastirmalari (devami)

6

B.6.Kategori Hedefini B.Uriin kiimesinde hangi kriter digerine gore nasil

etkilemektedir?

B.2.Fiyat 11213456 /|7(8]9 |B.3.KarMarji
B.2.Fiyat 1123456 |7 8|9 |B.4.Ciro
B.2.Fiyat 11234 |5|6|7 |89 |B.5.Stok Bilgisi
B.3.Kar Marji 1123456 |7 8|9 |B.4.Ciro
B.3.Kar Marji 11234 |5|6 |7 |89 |B.5.Stok Bilgisi
B.4.Ciro 112|134 |5]6 |7 (8]9 |B.5.Stok Bilgisi
7

C.1.Miisteri sayis1 D.Promosyon kiimesinde hangi kriter digerine gore nasil

etkilemektedir?

D.1.Promosyon Dénemi 112134/ 56| 7|8|9| D.2.Promosyon Aras1 Siire
D.1.Promosyon Dénemi 112/ 3|4|5|6|7|8|9| D.3.Promosyon Siklig1
D.1.Promosyon Dénemi 1/2|3|4|5|6| 7|8 9| D.4.Rakip Promosyonlar1
D.2.Promosyon Aras1 Siire | 1/ 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9| D.3.Promosyon Sikl1g1
D.2.Promosyon Arasi Stire | 1| 2| 3| 4|5| 6| 7| 8 9| D.4.Rakip Promosyonlari
D.3.Promosyon Siklig1 1/2|3|4|5|6|7|8| 9| D.4.Rakip Promosyonlar1

8

C.2.Miisteri ort. sepet tutar1 D.Promosyon kiimesinde hangi kriter digerine gore nasil

etkilemektedir?

D.1.Promosyon Dénemi 1121 3|4|5]/6|7|8|9| D.2.Promosyon Aras1 Siire
D.1.Promosyon Dénemi 112/ 3|4|5|6|7|8|9| D.3.Promosyon Siklig1
D.1.Promosyon Dénemi 112 3|4|5|6|7|8| 9| D.4.Rakip Promosyonlar1
D.2.Promosyon Aras1 Siire | 1/ 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9| D.3.Promosyon Sikl1g1
D.2.Promosyon Arasi Stire | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8 9| D.4.Rakip Promosyonlari
D.3.Promosyon Siklig1 112 3|4|5|6|7|8| 9| D.4.Rakip Promosyonlar1

9

D.2.Promosyon arasi siire A.Tedarik¢i kiimesinde hangi kriter digerine gore nasil

etkilemektedir?

A.1.Tedarikgi ile anlagma

|1]2]3[4]5]|6]7[8]9] A2.Pazar Hakimiyeti

76




EK-2: ikili karsilastirma anketleri -diigiim karsilastirmalari (devami)

10

D.2.Promosyon arast siire B.Uriin kiimesinde hangi kriter digerine gére nasil
etkilemektedir?

B.2.Fiyat 1/2|3[4/5|6|7|8]9 |B.3.Kar Marji
B.2.Fiyat 112(3|4/5/6|7(8]|9|B.4.Ciro
B.2.Fiyat 1/2|3|4]5|6|7]|8]|9 | B.5.Stok Bilgisi
B.2.Fiyat 112|3|4|5|6|7|8]|9 | B.6.Kategori hedefi
B.3.Kar Marji 1/2|3[4/5|6|7|8|9|B.4.Ciro

B.3.Kar Marji 112(3|4|5|6|7|8]|9 |B.5.Stok Bilgisi
B.3.Kar Marj1 112|3|4|5|6|7|8]|9 | B.6.Kategori hedefi
B.4.Ciro 1/2|3|4/5|6|7]|8]|9 | B.5.Stok Bilgisi
B.4.Ciro 112|3|/4|5|6|7|8]|9 | B.6.Kategori hedefi
B.5.Stok Bilgisi 112(3|4[|5|6|7|8]|9 | B.6.Kategori hedefi
11

D.2.Promosyon arasi siire C.Miisteri kiimesinde hangi kriter digerine gére nasil
etkilemektedir?

C.1.Miisteri sayist ‘ 1‘ 2‘ 3‘ 4‘ 5‘ 6‘ 7‘ 8‘ 9‘ C.2.Miisteri ort. sepet tutari

12

D.2.Promosyon arasi siire D.Promosyon kiimesinde hangi kriter digerine gore nasil
etkilemektedir?

D.1.Promosyon Dénemi 1| 2|3 4|5|6| 7|8 9| D.3.Promosyon Siklig1
D.1.Promosyon Dénemi 1| 2| 3|4|5|6|7|8|9| D.4.Rakip Promosyonlari
D.1.Promosyon Dénemi 1/2|3|4]|5|6|7|8| 9| D.5.Promosyon Sepet Say1st
D.1.Promosyon Dénemi 1|23/ 4|5|6| 7|8 9| D.6.0rt. Sepet tutari
D.3.Promosyon Siklig1 1| 2| 34| 5| 6| 7|8 9| D.4.Rakip Promosyonlari
D.3.Promosyon Siklig1 1/2|3|4|5|6|7| 8| 9| D.5.Promosyon Sepet Sayisi
D.3.Promosyon Siklig1 1/ 2134 56| 7|8 9| D.6.0rt. Sepet tutari
D.4.Rakip Promosyonlari 1/ 2| 3|4|5|6|7|8| 9| D.5.Promosyon Sepet Sayist
D.4.Rakip Promosyonlari 1|23 4|5|6| 7|8 9| D.6.0rt. Sepet tutari
D.5.Promosyon Sepet Sayis1 | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9| D.6.0rt. Sepet tutari

13

D.3.Promosyon siklig1 A.Tedarik¢i kiimesinde hangi kriter digerine gére nasil
etkilemektedir?

A.l.Tedarikgi ile anlasma [ 1] 2] 3[4]5] 6] 7[ 8] 9] A.2.Pazar Hakimiyeti
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EK-2: ikili karsilastirma anketleri -diigiim karsilastirmalari (devami)

14

D.3.Promosyon siklig1 B.Uriin kiimesinde hangi kriter digerine gére nasil
etkilemektedir?

B.2.Fiyat 1/2|3[4/5|6|7|8]9 |B.3.Kar Marji
B.2.Fiyat 112(3|4/5/6|7(8]|9|B.4.Ciro
B.2.Fiyat 1/2|3|4]5|6|7]|8]|9 | B.5.Stok Bilgisi
B.2.Fiyat 112|3|4|5|6|7|8]|9 | B.6.Kategori hedefi
B.3.Kar Marji 1/2|3[4/5|6|7|8|9|B.4.Ciro

B.3.Kar Marji 112(3|4|5|6|7|8]|9 |B.5.Stok Bilgisi
B.3.Kar Marj1 112|3|4|5|6|7|8]|9 | B.6.Kategori hedefi
B.4.Ciro 1/2|3|4/5|6|7]|8]|9 | B.5.Stok Bilgisi
B.4.Ciro 112|3|/4|5|6|7|8]|9 | B.6.Kategori hedefi
B.5.Stok Bilgisi 112(3|4[|5|6|7|8]|9 | B.6.Kategori hedefi
15

D.3.Promosyon sikligi C.Miisteri kiimesinde hangi kriter digerine gore nasil
etkilemektedir?

C.1.Miisteri sayist ‘ 1‘ 2‘ 3‘ 4‘ 5‘ 6‘ 7‘ 8‘ 9‘ C.2.Miisteri ort. sepet tutari

16

D.3.Promosyon sikligi D.Promosyon kiimesinde hangi kriter digerine gore nasil
etkilemektedir?

D.1.Promosyon Dénemi 1| 2| 3| 4|5|6| 7| 8| 9| D.4.Rakip Promosyonlari
D.1.Promosyon Dénemi 1/ 2| 3| 4|5|6|7|8| 9| D.5.Promosyon Sepet Sayisi
D.1.Promosyon Dénemi 11213/ 4|5/6| 7|8 9| D.6.0rt. Sepet tutari
D.4.Rakip Promosyonlari 1/ 2| 3| 4|5|6|7|8| 9| D.5.Promosyon Sepet Sayisi
D.4.Rakip Promosyonlari 1/ 213 4|5/6| 7|8 9| D.6.0rt. Sepet tutari
D.5.Promosyon Sepet Sayis1 | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9| D.6.0rt. Sepet tutari

17

D.5.Promosyon sepet sayist D.Promosyon kiimesinde hangi kriter digerine gore
nasil etkilemektedir?

D.1.Promosyon Dénemi 112134/ 5]/ 6|7|8|9| D.2.Promosyon Aras1 Siire
D.1.Promosyon Dénemi 112 3|4|5|6|7|8|9| D.3.Promosyon Siklig
D.1.Promosyon Dénemi 112 3|4|5|6|7|8| 9| D.4.Rakip Promosyonlar1
D.2.Promosyon Arast Stire | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9| D.3.Promosyon Siklig1
D.2.Promosyon Arasi1 Siire | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9| D.4.Rakip Promosyonlari
D.3.Promosyon Siklig1 112 3|4|5|6|7|8| 9| D.4.Rakip Promosyonlar1
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EK-2: ikili karsilastirma anketleri -diigiim karsilastirmalari (devami)

18

D.6.0rt. Sepet Tutar1 D.Promosyon kiimesinde hangi kriter digerine gore nasil
etkilemektedir?

D.1.Promosyon Dénemi 1/2{3]4|5| 6|78 9| D.2.Promosyon Aras1 Siire
D.1.Promosyon Dénemi 112/ 3|4|5|6|7|8|9| D.3.Promosyon Siklig1
D.1.Promosyon Dénemi 1/2(3]4]|5|6| 7| 8|9 D.4.Rakip Promosyonlari
D.2.Promosyon Arast Stire | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9| D.3.Promosyon Siklig1
D.2.Promosyon Arasi Siire | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9| D.4.Rakip Promosyonlar1
D.3.Promosyon Siklig1 112 3|4|5|6|7|8| 9| D.4.Rakip Promosyonlar1

19

E.1.Promosyon se¢imine karar vermek A.Tedarik¢i kiimesinde hangi kriter digerine
gore nasil etkilemektedir?

A.l.Tedarikgi ile anlasma | 1] 2] 3] 4| 5] 6] 7| 8] 9| A.2.Pazar Hakimiyeti

20

E.1.Promosyon secimine karar vermek B.Uriin kiimesinde hangi kriter digerine gore
nasil etkilemektedir?

B.2.Fiyat 112(3|4]5|6|7|8]|9|B.3.Kar Marji
B.2.Fiyat 112|3(4/5|6|7(8|9]|B.4.Ciro

B.2.Fiyat 112|3|/4|5|6|7|8]|9 | B.5.Stok Bilgisi
B.2.Fiyat 112(3|4]|5|6|7|8]|9 | B.6.Kategori hedefi
B.3.Kar Marji 112(3|4/5/6|7(8]|9|B.4.Ciro

B.3.Kar Marji 112|3|/4|5|6|7|8]|9 | B.5.Stok Bilgisi
B.3.Kar Marj1 1(2(3(4|5|6]|7]|8]9|B.6.Kategori hedefi
B.4.Ciro 112(3|4|5|6/|7|8]|9 |B.5.Stok Bilgisi
B.4.Ciro 112(3|4]|5|6|7|8]|9 | B.6.Kategori hedefi
B.5.Stok Bilgisi 112|3|4|5|6|7|8]|9 | B.6.Kategori hedefi
21

E.1.Promosyon se¢imine karar vermek C.Miisteri kiimesinde hangi kriter digerine
gore nasil etkilemektedir?

C.1.Miisteri say1s1 ‘ 1‘ 2‘ 3‘ 4‘ 5‘ 6‘ 7‘ 8‘ 9‘ C.2.Miisteri ort. sepet tutari
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EK-2: ikili karsilastirma anketleri -diigiim karsilastirmalari (devami)

22

E.1.Promosyon se¢imine karar vermek D.Promosyon kiimesinde hangi kriter
digerine gore nasil etkilemektedir?

D.1.Promosyon Dénemi 112345/ 6| 7| 8| 9| D.2.Promosyon Aras1 Siire
D.1.Promosyon Dénemi 1|1 2|3 4| 56| 7|8 9| D.3.Promosyon Siklig1
D.1.Promosyon Dénemi 1/ 2(3|4|5|6]| 7| 8| 9| D.4.Rakip Promosyonlar1
D.1.Promosyon Dénemi 1/ 2| 3|4]|5|6|7|8| 9| D.5.Promosyon Sepet Sayist
D.1.Promosyon Dénemi 112(3|4|5|6| 7| 8| 9| D.6.0rt. Sepet tutar1
D.2.Promosyon Arast Stire | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9| D.3.Promosyon Siklig1
D.2.Promosyon Aras1 Siire | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9| D.4.Rakip Promosyonlar1
D.2.Promosyon Aras1 Siire | 1/ 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8] 9| D.5.Promosyon Sepet Sayist
D.2.Promosyon Arast Stire | 1| 2| 3| 4/ 5| 6| 7| 8| 9| D.6.0rt. Sepet tutar1
D.3.Promosyon Siklig1 1| 2] 34| 5| 6| 7|8 9| D.4.Rakip Promosyonlari
D.3.Promosyon Siklig1 1/ 2| 3| 4|5|6|7|8| 9| D.5.Promosyon Sepet Sayisi
D.3.Promosyon Siklig1 1|21 3|4|56| 7|8 9| D.6.0rt. Sepet tutari
D.4.Rakip Promosyonlari 1/2|3|4]5|6|7|8| 9| D.5.Promosyon Sepet Sayist
D.4.Rakip Promosyonlari 1|21 3/4|5|6| 7|8 9| D.6.0rt. Sepet tutari
D.5.Promosyon Sepet Sayis1 | 1| 2| 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9| D.6.0rt. Sepet tutari
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EK-2: ikili karsilastirma anketleri -kiime karsilastirmalar1 (devami)

1

A.Tedarikei kriterini hangi kriter digerine gore nasil etkilemektedir?
A.Tedarikei 112(3(4[5[6|7 |89 |B.Urin
A.Tedarikei 112(3|4|5|6 |7 |8 |9 |C.Misteri
A.Tedarikei 11234 |5|6|7 8|9 |D.Promosyon
B.Uriin 112[3]41]5|6 |7 (8|9 |C.Misteri
B.Uriin 112[3|4[5|6 |7 |89 |D.Promosyon
C.Miisteri 11234 |5|6|7 8|9 |D.Promosyon
2

B.Uriin kriterini hangi kriter digerine gore nasil etkilemektedir?
A.Tedarikei 1(2(3(4(5[6|7 |89 |B.Urin
A.Tedarikei 112 (3[4(5]61|7 (8|9 |D.Promosyon
B.Uriin 112|3|4[5(6|7 |8 |9 |D.Promosyon
3

C.Misteri kriterini hangi kriter digerine gore nasil etkilemektedir?

B.Uriin |1 ]2 [3[4[5]6 |7 |8 ]9 |D.Promosyon
4

D.Promosyon kriterini hangi kriter digerine gore nasil etkilemektedir?
A.Tedarik¢i 112|3|4|5(6|7 (8|9 |B.Urin
A.Tedarikgi 11234 |5]|6 |7 (8|9 |C.Misteri
A.Tedarikei 11234 |5|6|7 (8|9 |D.Promosyon
B.Uriin 112 |3[4|5|6 |7 |8 |9 |C.Misteri
B.Uriin 1/2(3|4|5|6|7 |8 |9 |D.Promosyon
C.Miisteri 11234 |5|6|7 8|9 |D.Promosyon
5

E.Hedef kriterini hangi kriter digerine gore nasil etkilemektedir?
A.Tedarikei 112|3|4[5(6 |7 (8|9 |B.Urin
A.Tedarik¢i 11234 |56 |7 (8|9 |C.Misteri
A.Tedarikei 11234 |5|6 1|7 8|9 |D.Promosyon
B.Uriin 112 (345|617 |89 |CMisteri
B.Uriin 112[3|4(5|6 |7 |8 |9 |D.Promosyon
C.Miisteri 11234 |5|6 1|7 (8|9 |D.Promosyon
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EK-3: Anket Yanitlan

A.1.Tedarikgi ile anlasma kriterini B.Uriin kiimesinde hangi
kriter digerine gore nasil etkilemektedir?

1.Kisi | 2.Kisi | 3.Kisi | Geometrik ortalama

F-KM 0,33 |025 |0,33 |0,302853432

F-C 2,00 [(050 |0,33 |0,693361274

F-S 0,20 [020 (0,20 |0,2

F-KH 0,25 |020 |0,20 |0,215443469

KM-C |2,00 |[3,00 |200 |2,289428485

KM-S |100 [200 |[050 |1

KM- 0,33 |050 |1,00 |0,550321208
KH

C-S 0,50 |[033 |0,20 |0,321829795

C-KH |033 |025 |0,33 |0,302853432

S-KH 1,00 |100 [1,00 |1

A.1.Tedarikgi ile anlagsma kriterini D.Promosyon
kiimesinde hangi kriter digerine gore nasil etkilemektedir?

PD-PAS 500 [7,00 |7,00 |6,257324746

PD-PS 500 |7,00 |7,00 |6,257324746

PD-RP 2,00 |1,00 |1,00 |1,25992105

PAS-PS 0,50 |0,33 [0,33 |0,381571414

PAS-RP 0,20 0,14 |0,13 | 0,152855354

PS-RP 0,20 |0,20 |0,14 |0,178780707

B.2.Fiyat kriterini A.Tedarik¢i kiimesinde hangi kriter
digerine gore nasil etkilemektedir?

TA-PH [017 [014 014 |0,150389514

B.2.Fiyat kriterini D.Promosyon kiimesinde hangi kriter
digerine gore nasil etkilemektedir?

PD-RP  [0,20 [0,17 [0,25 |[0,202740067

B.5.Stok kriterini A.Tedarikgi kiimesinde hangi kriter
digerine gore nasil etkilemektedir?

TA-PH [300 [400 [500 |3,914867641
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EK-3: Anket Yanitlar: (devami)

B.6.Kategori Hedefini B.Uriin kiimesinde hangi kriter
digerine gore nasil etkilemektedir?

F-KM 10,20 |[0,17 |0,20 |0,188207206
F-C 0,17 0,25 |0,33 |0,240374928
F-S 2,00 |3,00 |3,00 |2,620741394
KM-C |500 |7,00 |7,00 |6,257324746
KM-S 3,00 |200 |200 |2,289428485
C-S 2,00 |3,00 |4,00 |2,884499141

C.1.Miisteri sayis1 D.Promosyon kiimesinde hangi kriter
digerine gore nasil etkilemektedir?

PD-PAS 500 |7,00 |7,00 |6,257324746
PD-PS 6,00 [7,00 |7,00 |6,649399761
PD-RP 3,00 (4,00 |200 |2,884499141
PAS-PS 2,00 |3,00 [1,00 |1,817120593
PAS-RP 0,20 |0,17 |0,17 |0,177109762
PS-RP 0,17 0,14 |0,11 | 0,138304422

C.2.Miisteri ort. sepet tutar1 D.Promosyon kiimesinde

hangi kriter digerine gore nasil etkilemektedir?

PD-PAS 500 [7,00 |7,00 |6,257324746
PD-PS 6,00 [7,00 |7,00 |6,649399761
PD-RP 3,00 |4,00 |200 |2,884499141
PAS-PS 2,00 |3,00 |[1,00 |1,817120593
PAS-RP 0,20 |0,17 |0,17 |0,177109762
PS-RP 0,17 0,14 |0,11 | 0,138304422

D.2.Promosyon arasi siire A.Tedarik¢i kiimesinde hangi

kriter digerine gore nasil etkilemektedir?

TA-PH

500 400 |[4,00 |4,30886938

83




EK-3: Anket Yanitlar: (devami)

D.2.Promosyon arast siire B.Uriin kiimesinde hangi kriter
digerine gore nasil etkilemektedir?

F-KM 0,33 |0,20 |0,20 |0,23712622

F-C 0,25 |0,20 |0,20 |0,215443469
F-S 0,33 | 050 |1,00 |0,550321208
F-KH 0,33 |0,50 |[0,50 |0,436790232

KM-C 3,00 |3,00 [2,00 |2,620741394

KM-S 2,00 |100 |2,00 |1,587401052

KM-KH {100 |100 |100 |1

C-S 1,00 |200 |050 |1

C-KH 0,20 |0,33 |0,33 |0,281144222

S-KH 0,50 |0,33 |050 |0,436790232

D.2.Promosyon arasi siire C.Miisteri kiimesinde hangi
kriter digerine gore nasil etkilemektedir?

MS-MOST | 2,00 | 1,00 | 2,00 |1,587401052

D.2.Promosyon arasi siire D.Promosyon kiimesinde hangi
kriter digerine gore nasil etkilemektedir?

PD-PS 500 |7,00 |7,00 |6,257324746

PD-RP 0,33 | 0,50 |0,50 |0,436790232

PD-PSS 4,00 | 4,00 |3,00 |3,634241186

PD-OST 4,00 |4,00 |3,00 |3,634241186

PS-RP 0,20 | 0,17 |0,14 | 0,168239087

PS-PSS 2,00 | 1,00 |2,00 |1,587401052

PS-OST 2,00 1,00 |2,00 [1,587401052

RP-PSS 500 |7,00 |7,00 |6,257324746

RP-OST 5,00 | 6,00 |6,00 |5,646216173

PSS-OST 0,50 |050 [050 |05

D.3.Promosyon siklig1 A.Tedarik¢i kiimesinde hangi
kriter digerine gore nasil etkilemektedir?

TA-PH [300 [200 [200 |2289428485
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EK-3: Anket Yanitlar: (devami)

D.3.Promosyon siklig1 B.Uriin kiimesinde hangi kriter
digerine gore nasil etkilemektedir?

F-KM 0,33 0,20 |0,20 |0,23712622

F-C 0,25 0,20 |0,20 |0,215443469
F-S 0,33 | 050 |1,00 |0,550321208
F-KH 0,33 |0,50 |0,50 |0,436790232

KM-C 3,00 |3,00 [2,00 |2,620741394

KM-S 2,00 |100 |2,00 |1,587401052

KM-KH {100 |1,00 [1,00 |1

C-S 1,00 |200 |050 |1

C-KH 0,20 |0,33 |0,33 |0,281144222

S-KH 0,50 |0,33 |050 |0,436790232

D.3.Promosyon siklig1 C.Miisteri kiimesinde hangi kriter
digerine gore nasil etkilemektedir?

MS-MOST 2,00 | 1,00 |2,00 |1,587401052

D.3.Promosyon sikligi D.Promosyon kiimesinde hangi
kriter digerine gore nasil etkilemektedir?

PD-RP 500 | 7,00 |7,00 |[6,257324746

PD-PSS 4,00 | 4,00 |3,00 |3,634241186

PD-OST 4,00 |4,00 |3,00 |3,634241186

RP-PSS 500 | 7,00 |7,00 |[6,257324746

RP-OST 5,00 | 6,00 |6,00 |5,646216173

PSS-OST 0,50 |050 [050 |05

D.5.Promosyon sepet sayist D.Promosyon kiimesinde
hangi kriter digerine gore nasil etkilemektedir?

PD-PAS 7,00 (8,00 |800 |7,651724731

PD-PS 7,00 [9,00 |900 |8,276772529

PD-RP 5,00 | 3,00 |3,00 |3,556893304

PAS-PS 0,50 |1,00 |0,50 |0,629960525

PAS-RP 0,25 |0,33 [0,25 |0,275160604

PS-RP 0,20 | 0,25 |0,25 | 0,232079442
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EK-3: Anket Yanitlar: (devami)

D.6.0rt. Sepet Tutar1 D.Promosyon kiimesinde hangi
kriter digerine gore nasil etkilemektedir?

PD-PAS 7,00 |8,00 |8,00 |7,651724731

PD-PS 7,00 [9,00 |900 |8,276772529

PD-RP 500 |3,00 |3,00 |3,556893304

PAS-PS 0,50 |1,00 |0,50 |0,629960525

PAS-RP 025 |033 |0,25 |0,275160604

PS-RP 0,20 | 0,25 |0,25 |0,232079442

E.1.Promosyon secimine karar vermek A.Tedarikei
kiimesinde hangi kriter digerine gore nasil etkilemektedir?

TA-PH [300 [400 [500 |3,914867641

E.1.Promosyon secimine karar vermek B.Uriin
kiimesinde hangi kriter digerine gore nasil etkilemektedir?

F-KM 0,20 |0,14 |0,13 |0,152855354

F-C 0,17 |0,14 |014 |0,150389514

F-S 0,20 0,33 |0,20 |0,23712622

F-KH 0,17 0,13 |0,13 |0,137580302

KM-C 3,00 |4,00 |4,00 |3,634241186

KM-S 2,00 0,50 |0,50 |0,793700526

KM-KH (0,33 |0,50 |0,50 |0,436790232

C-S 025 |025 |0,33 |0,275160604

C-KH 0,25 0,20 |0,20 |0,215443469

S-KH 0,33 |0,50 |[0,50 |0,436790232

E.1.Promosyon secimine karar vermek C.Miisteri
kiimesinde hangi kriter digerine gore nasil etkilemektedir?

MS-MOST [ 1,00 [ 2,00 [2,00 |1,587401052
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EK-3: Anket Yanitlar: (devami)

E.1.Promosyon se¢imine karar vermek D.Promosyon
kiimesinde hangi kriter digerine gore nasil etkilemektedir?

PD-PAS 8,00 [7,00 |7,00 |7,31861142

PD-PS 8,00 | 8,00 |800 |8

PD-RP 3,00 | 4,00 |4,00 |3,634241186

PD-PSS 5,00 [5,00 |6,00 |5,313292846

PD-OST 5,00 [5,00 |6,00 |5,313292846

PAS-PS 3,00 | 2,00 |2,00 |2,289428485

PAS-RP 0,33 (0,25 | 0,25 |0,275160604

PAS-PSS 3,00 [2,00 | 2,00 |2,289428485

PAS-OST 3,00 | 2,00 |2,00 |2,289428485

PS-RP 0,20 | 0,20 | 0,25 |0,215443469

PS-PSS 2,00 [3,00 |3,00 |2,620741394

PS-OST 2,00 | 3,00 |4,00 |2,884499141

RP-PSS 5,00 | 6,00 |9,00 |6,46330407

RP-OST 5,00 [8,00 |9,00 |7,113786609

PSS-OST 1,00 | 1,00 | 1,00 |1

A.Tedarikei kriterini hangi kriter digerine gore
nasil etkilemektedir?

T-U |0,20 |017 |0,17 |0,1771098

T-M |0,20 0,25 |0,20 |0,2154435

T-P 025 (025 |025 |0,25

U-M |3,00 |500 |3,00 |35568933

U-P 2,00 |1,00 |2,00 |1,5874011

M-P 1033 |050 |0,50 |0,4367902

B.Uriin kriterini hangi kriter digerine gore nasil
etkilemektedir?

T-U [ 2,00 |3,00 |[4,00 |2,8844991

T-P 2,00 |1,00 |3,00 |1,8171206

U-P [ 1,00 |2,00 |2,00 |1,5874011

C.Miisteri kriterini hangi kriter dierine gore
nasil etkilemektedir?

U-P [020 [014 |0,13 [0,1528554
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EK-3: Anket Yanitlar: (devami)

D.Promosyon kriterini hangi kriter digerine gore
nasil etkilemektedir?

T-U [3,00 {200 |1,00 |1,8171206

T-M |2,00 |2,00 |1,00 |1,5874011

T-P |200 |050 |0,33 |0,6933613

U-M [500 |4,00 |4,00 |4,3088694

U-P 050 |033 |1,00 |0,5503212

M-P 14,00 |3,00 |[2,00 |28844991

E.Hedef kriterini hangi kriter digerine gore nasil
etkilemektedir?

T-U |3,00 |200 |200 |2,2894285

T-M 025 |050 |0,33 |0,3466806

T-P 1,00 | 2,00 |2,00 |1,5874011

U-M [0,33 |025 |0,33 |0,3028534

U-P [3,00 [033 |1,00 |1

M-P | 3,00 |2,00 |4,00 |2,8844991
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EK-7: ELECTRE Karar Matrisi
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