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Uluslararasi Endiistriyel Pazarlarda Hizmet Sunum
Onceliklerinin Farklilasmasi “X” Transformator Uretim
Firmasinda Uygulama

Habibe Yelda Sener®
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Uluslararasi1 Endiistriyel Pazarlarda
Hizmet Sunum Onceliklerinin
Farkhlasmasi “X” Transformator Uretim
Firmasinda Uygulama

Differentiation of Service Delivery
Priorities in the International Industrial
Markets Applied Research Conducted
with a Transformer Manufacturer
Company “X”

Ozet

Firmalar; miisteri sikayetlerinin olusmasini
engellemek, sikayet olustuysa bunlart en iyi
sekilde  yonetmek  ve  memnuniyete
doniistiirmek icin hizmet sunumlarina énem
vermektedir. Calismanin amaci, uluslararasi
pazarlara transformatér ihracati yapan bir
firmanmin s6z konusu farkli dis pazarlarda
miisteri beklentilerini cevaplamada dncelikli
olan  hizmet belirlenmesi,
hizmet

sunumlarimn
pazarlar arasinda
beklentilerinde farkhiligin tespit edilmesi ve
yonetilmesi  igin yol
gostermektiv. Calismada “X”  firmasimn
pazarlama ve proje miidiiriiyle goriisiilerek

sunum

karar alicilara

kriterler ve alternatifler  belirlenmistir.
Arastirma verileri, TOPSIS yontemiyle analiz
edilmistir.
personel kriterinin hizmet sunumu seciminde
etkili oldugu anlagilmigtir.

Uluslararas1 miizakerede etkin

Abstract

Companies value their service delivery to
prevent customer complaints, to manage such
complaints, if any and to satisfy complaining
customers. The purpose of the study is to
guide decision makers in determining the
service offerings that are priority in meeting
customer expectations in foreign markets,
where a company exporting transformers to
international markets has reached the highest
export figure, also, to guide decision makers
for determining and managing the difference
in service delivery expectations between
markets. In the study, criteria and
alternatives were determined by interviewing
the marketing and project manager of "X"
company. Research data were analyzed by
TOPSIS method. It has been understood that
the criterion of effective personnel in
international negotiation is effective in the
selection of service delivery.

Anahtar Kelimeler:
Hizmet, TOPSIS

Endiistriyel Pazar,

Keywords: Industrial Market, Service,

TOPSIS

1Sorumlu Yazar/Corresponding Author: Dog. Dr., Kiitahya Dumlupimar Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi, Uluslararasi Ticaret ve Finans, hyelda.sener@dpu.edu.tr
2Kiitahya Dumlupinar Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, ekncisiyar@gmail.com

193


https://orcid.org/0000-0003-0240-4634
https://orcid.org/0000-0003-0240-4634

Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi

JEL Kodlari: M16, M31 JEL Codes: M16, M31

Arastirma
ve Yaymm  Bu galisma 05.03.2021 ve E.8874 sayili Kiitahya Dumlupmar Universitesi
Etigi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu Karari ile
Beyam bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarma uygun olarak hazirlanmistir.

Yazarlarin
M%klaleye Yazar 1’in makaleye katkis1 % 50, Yazar 2 nin makaleye katkist %50’dir.
an
Katkilan

Cikar Yazarlar agisindan ya da tglincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakli ¢ikar
Beyam catigsmasi bulunmamaktadir.

1.Giris

Rekabetin siddeti, pazardaki oyuncularin farkli stratejileri belirleyip
uygulamasinda itici bir gii¢ olusturmaktadir. Rekabet siddeti firmalar1 bazen gii¢
durumda biraksa da, bu rekabet ortaminda basarili bir sekilde varligini
stirdiirmeye c¢alisan hatta daha da giliclenmeye calisan firmalar i¢in aslinda
motivasyon kaynagi haline gelmektedir. Ayrica, firmalarin kendilerini siirekli
lyilestirmesi ve sunumlarmi gelistirmesi hem sektoriin hem de pazarin
gelismesine katki saglamaktadir. BOyle bir ortamda miisteri memnuniyeti
olusturmaya, hatta sadik miisteriler kazanmaya c¢alisan firmalar miisteri
taleplerini iy1 yonetmeli, malin yani sira hizmetleri de farkli miisterilerin farkli
beklentilerine cevap verip miisteri tatminini saglayacak sekilde gelistirmeli ve
sunabilmelidir. Uluslararas1 endiistriyel pazarlarda faaliyette bulunan firmalar,
yabanci pazar yapilarim1 tanimak, farkh kiiltiirel 6zellikteki miisterilerle is
yapmak, fiziksel uzakliktan kaynakli sikintilar1 agsmak i¢in daha fazla caba
harcamak zorundadir. Bu ylizden, 6zellikle uluslararasi pazarlarda yer alan bu
endiistriyel firmalar; miisterilerle karsilikli deger paylasma, memnuniyet
olusturma, giliven ve sadakati gelistirme ilizerine odakli bir anlayisa sahip
olmalidir (Sancak ve Yarimoglu, 2018:678). Endiistriyel pazarlarda miisteri
memnuniyetinin saglanmasi, rekabet avantaji saglamada kritik unsurdur. Bu
stirecte; bu unsurun gelistirilmesi, hizmet kalitesi, glivenilirlik, {iriin kalitesi,
baglilik ve ticari yonler (Radder, Laubscher ve Eyk, 2019:1-29) fiyat, teslimat,
iyilestirme ve duyarli olma, miisteri beklentilerini karsilayabilme (Shirania,
Danaei ve Shirvani, 2014:139-144) ile saglanabilmektedir.

Caliymanmn amaci, uluslararasi pazarlara transformator ihracati yapan
endiistriyel bir firmanin Avrupa, Asya ve Afrika kitasinda en yiiksek ihracat
rakamima ulagtigi Arnavutluk, Irak ve Cezayir pazarinda farklilasan miisteri
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beklentilerini cevaplamada oncelikli olan hizmet sunumlarmin belirlenmesidir.
Boylelikle, bu iic dis pazarda miisteri beklentilerini cevaplama, miisteri
sikayetlerinin olusumunu engelleme, olusanlari da memnuniyete ¢evirmede her
pazar i¢in hizmet sunumlar1 arasindaki farkliliklar tespit edilerek, {i¢ dig pazar
icin sunulacak hizmetler agisindan uygun bir plan hazirlanmasina katki
saglanacaktir. Calismanin ikinci boliimiinde, uluslararasi endiistriyel pazarlarda
miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve miizakerelerde etkin personelin giiciine
iligkin literatiir incelenmis; liglincii boliimde, arastirma metodolojisi agiklanmis;
dordiincii boliimde arastirma bulgularina yer verilmis; besinci boliimde ise sonug
ve Oneriler siralanmistir. Bu kapsamda, calismaya konu olan ve transformator
tiretiminde bulunan uluslararasi “X” firmasinin pazarlama ve proje miidiiriiyle
degerlendirme yapilarak oncelikle literatiirde yer alan kriterler degerlendirilmis
daha sonrasinda da sektor ve pazar agisindan hizmet sunumunda dikkate
almmasi1 gereken kriterler tespit edilmis ve alternatifler belirlenmistir. Arastirma
verileri TOPSIS ve AHP yontemi kullanilarak Microsoft Excel yardimiyla analiz
edilmistir ve “X” firmasmin ti¢ yurtdis1 pazari i¢cin hizmet sunum 6nceliklerini
ortaya koyan degerlendirme yapilmistir.

2. Literatir

Miisterilerle iliskilerini memnuniyet seviyesine tasiyabilen firmalar, miisteri
sayilarn1 ve gelirlerini artirabilmekte, pazar paylarin1 koruyabilmekte ve
gelistirilebilmekte basarili olmaktadir. Miisteri memnuniyeti ile hizmet
kalitesinin yakin iliskili olmasi; firmanin, beklentileri karsilama yetenegi ile
miisterilerin deneyimleri sonucunda doyum saglamasina dayanmaktadir
(Gilaninia, Taleghani & Talemi, 2013:1-6). Dolayisiyla, hizmet kalitesinin
artirilmasi hizmet sadakatinin artirilmasina olanak saglamaktadir (Caruana,
2000:811). Bu siirecte, hizmet kalitesi Oncelikle miisteri memnuniyetini
saglamakta ardinda da miisteri sadakatinin gelistirilmesinde etkili olmaktadir
(Harimurti & Suryani, 2019:95). Miisteri memnuniyeti, sikayetlerin olusmamasi
ve/veya sikayetlerin iyl yOnetilerek memnuniyete doniistiiriilmesini gerekli
kilabilmektedir. Miisteri sikayetleri 6ziinde, miisterilerin mal veya hizmetin
kalitesine iliskin olarak algiladiklar1 veya deneyimledikleri memnuniyetsizligi
icermektedir (Forbes, 2008:190). Miisteri sikayetlerinin iyi yonetilmemesi,
sadece miisteri kaybetmek ile sonuglanmamakta ayni zamanda gelirlerin
azalmasi ve kurumsal imaj1 olumsuz etkileyebilecek olumsuz agizdan agiza
iletisime de neden olmaktadir. Dolayisiyla, miisteri sikayetlerinin 1iyi
yonetilmesinde miisterilerden geri bildirimlerin edinilmesi, sunumlara iliskin
eksikliklerin ya da olumsuzluklarin giderilmesi ve is performansinin
iyilestirilmesi agisindan Onem tasimaktadirr (Filip, 2013:274). Hizmet
sunumlarmda kalite, fonksiyonel hizmet kalitesi ile teknik hizmet kalitesi olarak
degerlendirilmektedir. Ilaveten fonksiyonel hizmet Kkalitesi, teknik hizmet
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kalitesi yatirim uzmanlig1 ve rakip firmaya algilanan gegme maliyetinin miisteri
sadakati tizerinde 6nemli bir unsur oldugu ortaya koyulmustur. Fonksiyonel
hizmet kalitesi olarak, hizmet teslimatinin siire¢le iliskili elementleri
degerlendirilmistir. Bunlar, kolay ulagabilme imkani, ¢alisanlarla yakin
arkadaslik iliskisi, hizmet saglayicilarin empatisi olarak siralanmaktadir. Teknik
hizmet kalitesi, hizmetin ¢iktiyla iliskilendirilmis yoniidiir ve kalite, tavsiyelerin
dogrulugu, miisteri performans beklentilerinin karsilanmasiyla agiklanmaktadir
(Bell, Auh ve Smalley., 2005:169-183). Sadik miisteriler olusturulmasi igin
hareket zincirinin yliksek performans sunumu, memnuniyet ve sadakatten
olugmas1 gerekmektedir. Firmalarm bu siirecteki gorevi, sunumlarin performans
kalitesiyle ilgilidir. Ciinkii miisteriler alternatifler arasindan kendileri i¢in
miimkiin oldugu kadar iyi se¢imler yapmadan O6nce kanaat degerlendirmesi
(kalite performansi) ve etki degerlendirmesi (memnuniyet) yapmaktadir (Olsen,
2002:242-247).

Uluslararas1 pazarlarda rol alan firmalar farkli ulusal firmalarla
miizakerelerde, kars1 firmanin hedefleri, amag ve stratejileri ile karsi tarafin
miizakereci  kimligini  irdeleyerek siireci kendi firmasinin  lehine
yonlendirebilecek etkin personel kullanmakla basar1 elde etmektedir. Hatta
firmalar, satig ve problem ¢d6zme miizakerelerine birbirini tamamlayan birden
fazla miizakerecinin siirece dahil olmasma ihtiya¢ duyabilmektedir. Miizakere
oncesi, kars1 firmanin miizakerecisinin kisilik yapis1 ve miizakere stratejileri,
miizakerenin akisini etkileyebilecek edinilmesi gereken cok kritik bilgilerdir.
Dolayisiyla, miizakere oncesi bu bilgileri edinip, karsi strateji gelistirebilen
miizakereci daha baslangigta Onemli bir avantaj elde etmis olmaktadir.
Miizakerelerden basarili ¢ikabilmenin sartlarindan biri; esnek, gozlem
yapabilen, analizci, dinlemeyi bilen, sabirli, hazirli olabilen etkin miizakerecinin
cabasidrr. Iki tarafin taleplerinin 6n plana ¢iktig1 durumlarda “biitiinlestirme”;
bir tarafin, karsi tarafin taleplerinin 6n plana ¢ikmasiyla kendi taleplerinden
vazgectigi durumda “uyma”; miizakerecinin kendi taleplerini kars1 tarafa kiyasla
daha baskin tuttugu durumlarda “hitkmetme”; iki tarafin karsi tarafla catigmadan
cekindigi durumlarda “kagmma”; taraflarin karsilikl fedakarliklarda bulunarak
coziime ulagmayr istemeleri durumunda ise ‘“uzlasma” stratejilerinin
uygulanmasida; isin niteligine gore miizakereci se¢imi yapilmakta ve
miizakerenin en iyi sekilde sonug¢landirilmasi arzulanmaktadir. Miizakerecinin
strateji belirlemesi gereken durum, karsi tarafin uygulamaya koydugu taktiklere
en iyi sekilde cevap vermesi gerektigi noktadadir. Miizakerenin amaci
kapsaminda kazan-kazan, kazan-kaybet, kaybet-kazan ve kaybet-kaybet
stratejilerinden hangisinin uygulanacagi, sozii edilen noktay: ifade etmektedir
(Avrupa Isletmeler Ag1 Istanbul Merkezi, Dis Ticarette Miizakere Teknikleri,
2014:14-36, Istanbul). Uluslararasi miizakerelerde miizakere giicii, ticari
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firmalarin dogru hamleler atabilmesi agisindan énemli bir unsurdur. Alternatif
cozilimler sunabilen, inandirict ve gliven veren, bilgiye erisim imkanlar1 ile
gercegin temsilini ortaya koyabilen miizakerecilerin miizakere giicleri yiiksektir.
Boylelikle, miizakere siireci de her tarafin lehine sonu¢lanmasini destekleyecek
nitelikte rol oynamaktadir (Saner, 2005:60-61). Uluslararas1 firmalar igin
uluslararas1 miizakerecilik, kurumsal bir beceri olarak nitelendirilmektedir
(Oztiirk, 2017:296).

Giivenilir laboratuvar ¢aligmalarinda ehil personel istihdam edilmesi, hizmet
kalitesinin artirilmas1 bakimmndan son derece onemlidir. ise alimda gorev
tanimlarmin yapilmasi, kalite sisteminin gerekliliklerini yerine getirmede
sorumluluklarin acgik¢a belirtilmesi ve buna istinaden yetkin personelin
secilmesi, diger taraftan; laboratuvarin kullanict ve miisterileriyle etkilesim
ilkeleri ile hizmetler ve glivenlik hakkinda politikalar ve prosediirler hakkinda
oryantasyon hizmet kalitesinin artirilmasi acisindan gereklidir. Ayrica, stirekli
ogrenme odakli bir stratejinin izlenmesi ve personelin performans
degerlendirilmesinin yapilarak 1iyilestirmeye gidilmesi Onemlidir (Tirk
Biyokimya Dernegi, 2019:139-151). Endiistriyel pazarlarda, satis sonrasi servis,
teknik danismanlik, kurulum ve dagitim unsurlar1 son derece kritiktir (Erdogan,
2014:181). Teknik servis merkezleri, miisteri taleplerini karsilamada etkindir.
Teknik yeterlilik; firmanin tecriibesi, is siire¢ bilgisini gésterme kabiliyeti, yeni
teknolojilere adaptasyon ve miisteri problemlerine karsilik verebilme
yeterliligini gdstermektedir (Lapierre, 2000:137). ilaveten, rekabet ortaminda en
giiclii kozlardan biri, yaygin dagitim aginin olmasidir. Bu ag, miisterilerle yakin
iligki kurmada, miisteri ihtiyaclarmi daha 1iyi karsilamada biiylik rol
oynamaktadir. Miisterilere satis Oncesi ve sonrasi hizmet sunmaktadir. Bu
yiizden firma ve bayiler arasinda giiven ve isbirligi son derece 6nemlidir (Fites,
1996, https://hbr.org/1996/03/make-your-dealers-your-partners).

Giic ekipmanlar1 endiistrisi, en gelismis endiistrilerden biridir. Bu endiistrinin
isleyisinde hizmet kullanicilarinin paylasimdan tatmin olmasi i¢in hizmet
saglayict firmalarin fiyat, tam zamaninda teslimat ve miisterilere yanit verme
stireglerini siirekli iyilestirmesi gerekmektedir (Monitor Group, 2004:42,
http://skyadvisory.ch/wp-content/uploads/2015/03/2004-Monitor-
Group_Industrial-Services-Strategies.pdf).

Giliniimiizde endiistriyel pazarlarda fiyat stratejilerinin tespiti, oldukca zor bir
gorevdir. Yanls fiyat diizeyleri, firsatlarin kagmasina ve karliligin azalmasma
neden olmaktadir. Bu siiregte firmanim katlandig1 maliyetlerin geri kazanilmasi
fiyatlandirma stratejilerinin  belirlenmesinde kritik unsurdur (Lancioni,
2005:111-114). Uriiniin satmn alma fiyati, alicilarin dogrudan ve dolayli
maliyetlerin iiriin iizerindeki etkilerini degerlendirerek kabul edecegi fiyattir
(Laric, 2007:310). Endiistriyel pazarlarda miisteri memnuniyeti, giiven,
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taahhiitlerin yerine getirilmesinin firma karlilig1 {iizerinde Onemli etkisi
bulunmaktadir. Yatirim iligkilerinin gelistirilmesi; hem firma hem de miisteri
acisindan karlidir. Bu yiizden sadece fiyat lizerine odaklanmak son derece yanlig
bir adim olmaktadir. Endiistriyel pazarlarda fiyati; deger Onerisi kapsaminda
degerlendirmek ve tiim paydaslar icin deger yaratma siirecini islemek
gerekmektedir (Reen, 2014:202). Misteriler; firma ile iligki stirecinde algilanan
maliyeti ve saglanan faydayir degerlendirmektedir. Bundan dolayir rekabet
ortaminda miisterilerle uzun siireli iliskilerde basarili  sunumlarin
gerceklestirilmesi i¢in firmalar; miisteri ihtiyaclar1 ve maliyet-deger dengesini
dikkate alarak miisterilerin deger algilamalaria odaklanmali ve alternatif iligki
formlar1 gelistirmelidir (Szmigin ve Bourne, 1998: 533-545). Islem
maliyetlerinin azaltilmasi ile miisteriler i¢in fiyatta iyilestirme saglanmali,
gelecekte ortaya c¢ikabilecek miisteri beklentilerini tespit ederek yeni mal ve
hizmet gelistirilmeli, bilgi sistemi stratejileri olusturulmali, mal ve hizmet
dizayninda ve siire¢ yeniliklerinde miisteri katilimini aktif hale getirebilen bir

firma kiiltiiri yayilmalidir (Sheth, 1994°den aktaran Cravens ve Piercy,
1994:42).

Endiistriyel hizmetler, yeni iirlin ve/veya yedek parca alim siirecinde
paydaslarla tam zamaninda, dost¢a ve giivenilir etkilesimler gergeklestirmeyi
gerektirmektedir ~ (Monitor  Group, 2004:9, http://skyadvisory.ch/wp-
content/uploads/2015/03/2004-Monitor-Group_Industrial-Services-
Strategies.pdf). Miisterinin algiladig1 deger, fayda ve fedakarlik olarak
karsilastirildiginda fayda olarak; {iriin kalitesi, iiriin kisisellestirme, yanit verme,
esneklik, giivenirlilik, teknik yeterlilik, tedarik¢i imaji, giiven ve miisteri ile
tedarik¢i dayanigsmasi unsurlarmi ortaya koyarken, fedakarlik unsurlari; fiyat,
zaman-gaba-enerji ve anlasmazlik olarak belirtilmektedir (Lapierre, 2000:124-
129). Miisteri Sadakat Yonetimi-MSY (CLM-Customer Loyalty Management),
sadakat catis1 altinda, is mantigi, miisteri iligkileri yonetimi ve miisterinin satin
alma aligkanliklar1 baglaminda agiklamakta ve giliven, kalite, saygi, uygunluk,
zamaninda hizmet, problemlerin etkili ¢Oziimiiniin markaya sadakatin

artirilmasinda etkili oldugu ortaya konmaktadir (Coner ve Giingor, 2002:194-
195).

Rekabet ortaminda rakipler, yeni iirlin sunumlar1 veya fiyat indirimleriyle 6n
plana ¢ikmaya caligmaktadir (Peppers ve Rogers, 2008:83). Rakip {irlinler ya da
miisteri hizmetlerindeki aksakliklar, miisterilerin rakip firmaya kaptirilmasma
neden olmaktadir (Blattberg, vd, 2001: 14-16). Hizmet verilen pazarmn 6zellikleri
ve firmalarin rekabet¢i konumlari, fiyat ve satis giicline iliskin stratejiler
tizerinde etkili olmaktadir (Ramaswamy, Gatignon ve Reibstein, 1994:45-55).
Bu kapsamda rekabetin fiyatlar {izerinde etkisine bakarak; hizmet sunumlarinda
yiiksek entegrasyonla miisteri elde tutmanin artirilmasi, hizmet satin alma
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sikligmin artirilmasi, mevcut miisterilere yeni hizmet {riinlerinin sunulmasi,
hizmetlere iligkin yeni miisteriler kazanilmasi, miisteriler i¢in ekonomik faydalar
yaratmaya odaklanilmasi, miisteriler i¢in deger sunumlarmi artirmak igin
teknolojik yatirimlara 6nem verilmesi gerekmektedir (Monitor Group, 2004:23,
http://skyadvisory.ch/wp-content/uploads/2015/03/2004-Monitor-
Group_Industrial-Services-Strategies.pdf).

Akreditasyonlar, firmalarin yaptig1 calismalarm ve caligmalar sonucunda
diizenledikleri uygunluk teyit belgelerinin giivenirliligi ve gecerliligini
destelemek amaciyla olusturulmus bir kalite garantoriidiir. Bu uygun kalite
sunumu, ticarette teknik engellerin kalkmasma katki saglamakta ve diinya
genelinde kabul goren gerekliliklerin yerine getirildigine kanit olmaktadir
(https://www.turkak.org.tr/akreditasyon/akreditasyon-nedir.html, 16.10.2021).

Referans pazarlamasi, endiistriyel pazarlarda gittikce 6nem kazanmakta ve
giiclii satislarin gergeklestirilmesinde kritik bir unsur haline gelmektedir.
Referans pazarlamasi, algilanan riski en diisiik seviyeye indirerek miisterilerin is
yapma siireclerini kolaylastirmaktadir. Diger taraftan firmalara; kurum
kiiltlirleri, degerleri, karsilastirilabilir sunulabilecek teklifleri gibi benzer
ozellikler tasiyan firmalar1 belirlemeye imkan tanimaktadir (Rese, Pick ve
Maiwald, 2012:529-533). Miisteri referanslari, firmalarin faaliyetlerine yon
vermektedir. Miisteri referans pazarlamasi; firmanin simdiki miisteri iliskilerini
ve iligkili deger yaratma faaliyetlerini kullanarak potansiyel miisterileri ve diger
paydaslar1 hedeflemesidir. Boylelikle, potansiyel miisterileri ve paydaslari
etkilemeye yonelik olarak tedarik¢inin pazarlama faaliyetleri igerisinde miisteri
referanslar1 aktif bir rol tistlenmektedir (Terho, 2017:6).

Ar-ge, bilgi deneyiminin gelistirilmesi i¢in yapilan siirdiiriilebilir
calismalardir (MUSIAD, 2012:56). Ihracat performansmin gelistirilmesinde Ar-
Ge onemli bir kaynaktir. Ciinkii Ar-Ge sayesinde iilkeler, katma degeri daha
yiiksek {iriinleri hedef kitlelerine sunma imkan1 yakalamakta ve rekabet avantaji
elde etmektedir. Bu giicten yararlanmak i¢in firmalar, AR-Ge’ye yatirim
mantigiyla biitce aymrmali ve personelinde inovasyon kiiltiiriinii gelistirecek
ogrenme stratejileri izlemelidir (Ayar ve Erdil, 2018:45-65).

Test ve deney laboratuarlarinin kalitesi, test sonuglarmin dogrulugu,
giivenirliligi ve istenilen zamanda sonuclarin sunulmasi ile ilgilidir. Ayrica
laboratuarlarda giivenlik, smnirlama, emniyet ve ergonomi kalite standartlari
acisindan gerekli olan hususlardir. Laboratuarin istiin  kaliteli sunum
yapabilmesi; miisteri beklentilerinin cevaplandirilmasi1 bakimindan son derece
onemlidir.
(http://www.turkbiyokimyadernegi.org.tr/upload/48/Laboratuvar.Kalite.Y%C3
%B6netim.Sistemi.El.Kitab%C4%B1.pdf, 16.10.2021, Tirk Biyokimya
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Dernegi, 2019, Laboratuar Kalite Yonetim Sistemi, El Kitabi, 12-19 Ceviri
Editori. Dogan Yiicel, ISBN 978-605-87229-7-2).

3. Arastirmanin Metodolojisi

Bu caligmanin amaci, uluslararasi pazarlara transformator ihracati yapan bir
firmanin s6z konusu pazarlarda farkli misteri beklentilerini cevaplamada
oncelikli olan hizmet sunumlarinin belirlenmesidir. Boylelikle, firmanin ihracat
bakimimdan o6ncelikli olan ii¢ dis pazarinda miisteri beklentilerini cevaplama,
miisteri sikayetlerinin olusumunu engelleme, olusanlari da memnuniyete
cevirmede her pazar i¢in hizmet sunumlar1 arasindaki farkliliklar tespit edilerek,
i¢ dis pazar icin sunulacak hizmetler agisindan uygun bir plan hazirlanmis
olacaktir.

Calismaya konu olan ve transformator tiretiminde bulunan uluslararasi “X”
firmasinin pazarlama ve proje miidiiriyle degerlendirme yapilarak oncelikle
literatiirde yer alan kriterler degerlendirilmis daha sonrasinda da sektor ve pazar
acisindan hizmet sunumunda dikkate alinmasi gereken kriterler tespit edilmis ve
alternatifler ortak karar olarak belirlenmistir. Arastirma verileri TOPSIS ve AHP
yontemi kullanilarak Microsoft Excel yardimiyla analiz edilmistir.

Arastrmada kullanilacak kriterler; ana ve alt kriter olarak ikiye
ayrilmaktadir. Ana kriterler; hizmet kalitesi (HK), maliyet (M), zaman (Z), rakip
firmalar (RF), akreditasyon (A), referans (R), arge-test (A-T), test ve deney
laboratuvarlarinin - gelismisligi (TveDLG) olarak siralanmaktadir. Hizmet
kalitesinin (HK) alt kriterleri ise; uluslararasi miizakerede etkin personel
(UMEP), giivenilir laboratuvar ¢aligmalarinda ehil personel (GLCEP), teknik
servis merkezleri (TSM), yaygin bayi ag1 (YBA) olarak siralanmigtir. Caligmada
yer alan ana kriterler; hizmet kalitesi (HK) (Oztiirk ve Onurlubas,2019:81-97),
maliyet (M) (Ozciftci ve Talip, 2013:524-536), zaman (Z) (Omiirbek ve Simsek,
2014:306-327), rakip firmalar (RF) (Aktepe ve Ersoz, 2014:306-327),
akreditasyon (A) (Taylor, Ketcham ve Hoffman, 1998:679-685), referans (R)
(Omiirbek, Karaath ve Comert, 2016:171-199), arge-test (A-T) (Kiraz,
Canpolat, Erkan ve Albayrak, 2018:49-53), test ve deney laboratuvarlarinin
gelismisligi (TveDLG) (Kiraz, Canpolat, Erkan ve Albayrak, 2018:49-53)
literatlirdeki ¢aligmalarda yer almaktadir. Arastirmaya konu olan alternatifler
ise; montaj ve devreye alma, yedek parga, bakim ve saha hizmeti, verimlilik
analizi olarak siralanmaktadir. Bu c¢alismada 6zellikle, uluslararasi endiistriyel
pazarlarda “uluslararasi miizakerede etkin personel” kriterinin hizmet sunumu
se¢imindeki etkisine vurgu yapmaya caligilmaktadir.

Analitik Hiyerarsi Programi(AHP)

Analitik Hiyerarsi Programi 1977 yilinda Thomas L. Saaty tarafindan
gelistirilen ¢ok kriterli karar verme tekniklerinden biridir. AHP alinacak
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kararlarda birey ya da gruplarin onceliklerini dikkate alan nicel ve nitel
degiskenlerin bir arada degerlendirilmesine olanak saglayan matematiksel bir
yontemdir (Dagdeviren, Akay ve Kurt, 2004:132).

Karar vermenin etkili olabilmesi ve amaca yonelik olabilmesi i¢in dncelikle
karar vericinin problemi bilmesi ve tanimlamasi1 gerekmektedir. Alternatifleri
degerlendirme kriteri ve alternatiflere dahil edilecek kriterler, alternatif eylem
ve alinan kararlardan etkilenecek birey veya gruplar dikkate alinmalidir. Amaca
yonelik kriterler somut olmadigi durumda alternatiflerin siralanmasi yol
gosterici olmayacaktir. Thomas L. Saaty tarafindan gelistirilen AHP yontemi
admmlar1 asagida siralanmaktadir (Saaty, 2008:84).

Adim 1: Problemin Tanimlanmasi ve Hiyerarsik Yapinin Olusturulmasi

Bu asamada problemin tanimlanmasi ve karar noktalarinin hangi sonuglarla
degerlendirilmesi gerektigi saptanmalidir. Problem tanimlandiktan sonra ana ve
alt kriterler elde edildikten sonra hiyerarsik yapi1 olusturulmaktadir (Ozen,
2019:41).

Tablol: AHP Hiyerarsi Yapisi

Amag

Diizey 1

Diizey 2 Kriter 1/E

N,

Diizey 3 Alt Kriter Alt Kriter Alt Kriter Alt Kriter

Diizey 4 Alternatif 1 Alternatif 2 Alternatif 3

Kaynak: AHP hiyerarsi yapisi (Efendigil ve dig., 2008: 274).
Adim2: Ikili Karsilastirma Matrislerinin Olusturulmasi

AHP yonteminde kullanilan 1-9 dlcegine gore kriterlere ait 5Gnem puanlarmin
belirlenebilmesi i¢in karar vericiler tarafindan ikili kargilastirma islemi yapilarak
karsilastirma matrisleri olusturulmaktadwr. Degerlendirmeye konu olan
kriterlerden, bir kriterin bagka bir kritere gére 6nem derecesini belirlemek i¢in
A matrisi olugturulmaktadir. Bu matriste ajj = 1/ajj ve ajj =1 formiil esitinden
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yararlanilmaktadir. Karsilastirma matrisinin kosegenleri lizerinde yer alan
bilesenler 1 degerini almaktadir (Dinger ve Gorener, 2011:112).

a, ap ... A,
8y 8p ... 8y _ 1
. & =_—
A= a;
_anl an2 e ann i
@)
Tablo 2: AHP’de kullamhnan ikili Karsilastirma Olcegi

Onem Derecesi Tanim Aciklama

1 Esit Onem Iki faaliyetin amaca esit katkida bulunmasi

3 Biraz Daha Fazla Onemli Bir faaliyetin digerine gore biraz daha fazla tercih
edilmesi

5 Kuvvetli Derecede Onemli Bir faaliyetin digerine gore ¢ok daha fazla tercih edilmesi

7 Cok Kuvvetli Derecede Bir faaliyetin digerine gére ¢ok kuvvetli tercih edilmesi

Onemli

9 Asir1 Onemli Bir faaliyetin digerine gore en yiiksek derecede tercih
edilmesi

2,468 Ara Degerler Faaliyetler arasinda uzlagma gerektiginde kullanmak
tizere yukarida listelenen yargilar arasina diigen degerler

Degerlerin i faaliyetinin j faaliyetiyle kiyaslandiginda yukaridaki listele degerlerinden birine sahipse, j

Tersleri faaliyetinin i faaliyetiyle kiyaslandiginda bu degerin tersine sahip olur

Kaynak: Saaty, 2008:86. AHP’de kullamlian Ikili Karsilastirma Olgegi

Adim 3: Ozvektoriin (Goreli Onem Vektoriiniin-Oncelik Vektoriiniin)
Belirlenmesi

Ikili karsilastirma islemi yapildiktan sonra agirliklandirilmis matris islemi
gergeklestirilmektedir. Karsilastirma matrisinde yer alan her bir deger
bulundugu siitunun toplamina boliinmekte sonrasinda ise her satirin aritmetik
ortalamas1 almmaktadir. Islemler yapildiktan sonra B matrisi olusturulmaktadir
(Gegdogan, 2020:31-32).

bll
b21
a;;
Bi= i = n J
Zi:l aij
_bnl _

2
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Esitlik (2) formiilii diger degerlendirme faktorleri icin tekrarlandiginda B
stitun vektori elde edilmektedir. n adet B siitun vektorii bir matris olusturacak
sekilde bir araya getirildiginde C matrisi olugsmaktadir.

Cu Cp Cin
Ca Cyp Con
C=
1Cu Cnp -ov Cpp |

C matrisinden yararlanilarak, foktorlerin birbirine gore onem degerlerini
gosteren bir matris olusturulmaktadir. Asagida yer alan Esitlik (3) formiili
kullanilarak, C satirin1 olusturan satir birlesenlerinin aritmetik ortalamasi
alindiktan sonra oncelik vektorii olan W siitun vektorii elde edilmektedir.

n
W, = i1Ci
n
@)
o
WZ
. W vektorii yanda gosterildigi gibidir.
W=
_Wn_

Adim 4: Ozvektor Tutarhliginin Hesaplanmasi

Ikili karsilastirma matrisi icin tutarhlik orani (CR) hesaplandiktan sonra
ortaya ¢ikan oranin iist limitini 0,10 olmasi1 istenmektedir. Tutarlilik oraninin
0,10°dan fazla olmasi karar vericinin almis oldugu karar yargilarinda tutarsiz
oldugu anlamma gelmektedir. Boyle bir durumda karar verici karar yargilarini
iyilestirmesi gerekmektedir. CR degerinin elde edilebilmesi i¢in A matrisinin en
biiyiik 6z vektorii olan (Amax) hesaplanmasi gerekmektedir (Supgiller ve Capraz,
2011: 8-9).

[=1,2,3,...,n ve j=1,2,3,...,n olmak iizere,
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(4)
-
Wi
®)
) d,
. Zi:lWi
max n
(6)

'A' hesaplandiktan sonra Tutarlilik Oran1 gostergesi (Cl) asagidaki formiilden
yararlanilarak hesaplanmaktadir.
_A-n
T n-1

Cl
()

Tutarlilik oranmin (CR) hesaplanabilmesi i¢in rassallik endeksi (RI)
gerekmektedir. Degismez degerlerden olusan ve ‘n’ degerine gore belirlenen
rassalik endeksi asagida yer alan tabloda gosterilmektedir. RI degeri yardimiyla
CR degeri asagidaki esitlik ile hesaplanmaktadir.

Cl
CR=—
RI
(8)
Tablo 3: Rassallik indeksi Tablosu (RI)
Matris | , |, |3 4 |5 6 7 8 9 10 |11 |12 |13 |14 |15
boyutu

Deger | 00 (00| 058 |09 | 112 | 124 | 132|141 | 145|149 | 151 | 1,48 | 1,56 | 1,57 | 1,59

Kaynak: Saaty ve Ozdemir, 2003: 223.

Adim 5: Karar Seceneklerinin Degerlendirilmesi

Onceki dort adimdaki islemler tiim hiyerarsi icin yeniden hesaplanmaktadir.
Bu adimda hiyerarside n sayidaki 6lciitiin meydana getirdigi mx1 boyutundaki
ustlinliik stitun vektorleri bir araya getirilip mxn boyutunda DW karar matrisi
olusturma islemi gerceklestirilmektedir. DW matrisinin olgiitler aras iistiinliik
vektorii ile ¢arpmmu sonrasinda yeni bir R sonu¢ vektorii hesaplanmaktadir
(Supgiller ve Capraz, 2010: 9).
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1=1,2,3,...,mve j=1,2,3,...,n olmak iizere,

DW = [Wij men
)

R = DWXW
(10)

TOPSIS YONTEMI

TOPSIS yontemi Hwang ve Yoon tarafindan 1981 yilinda CKKV
problemlerinin ¢6ziimii i¢in gelistirilen bir yontem olarak bilinmektedir. Bu
yontem secilen alternatifin pozitif ideal ¢6ziime en yakin, negatif ideal ¢oziime
en uzak olma prensibine dayanmaktadir (Chen, 2000:1). TOPSIS yontemi ideal
¢Ozlime en yakin tercihi segme teknigi olarak da tanimlanmaktadir. Pozitif ideal
¢cOziim, zarar kriterlerini minimize ve fayda kriterlerini maksimize ederken
negatif ideal ¢oziim ise fayda kriterlerini minimize ve zarar kriterlerini
maksimize etmektedir (Yon, 2006: 839).

TOPSIS yonteminde problem ¢oziimiine 6 adimda ulasilmaktadir. Yonteme
iliskin adimlar asagida siralanmaktadir (A¢ik, 2019: 25-28):

Adim 1: Karar Matrisinin (A) Olusturulmasi

Karar matrisinde yer alan satirlarda iistiinliiklerin siralanmasi i¢in yer alan
karar noktalar1, matrisin siitununda ise karar vermede kullanilan degerlendirme
kriterleri yer almaktadir. Karar verici tarafinda olusturulan A matrisi baglangi¢
matrisidir.

a, a, .. a,
a, Ay a,,
A,
s A A, |
@)
A; matrisinde m karar noktasini, n ise degerlendirme kriter sayisina karsilik
gelmektedir.
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Adim 2: Normalize Edilmis Karar Matrisinin (R) Olusturulmasi

Normalize edilmis karar matrisi, karar matrisinin elemanlarindan
yararlanilarak olusturulmakta ve asagida yer alan formiil yardimiyla hesaplama
islemi yapilmaktadir.

a.
rR=—2=9__ =1,2,3,...,n m=1,2,3,....m

i —
\ > ay
k=1
)
Adim 3: Agirhkh Standart Karar Matrisinin (V) Olusturulmasi

Degerlendirme kriterlerine iligkin agirlik degerleri (wi) hesaplanmaktadir.

n
O w, =1) V; =W, X =12,3,...,ni=1,2,3,...,m
i1
@)
Standart karar matrisinde yer alan her bir siitundaki degerler ilgili wi degeri
ile carpilarak agirlikli standart karar matrisi olusturulmaktadir.
Adim 4: Ideal (A+) ve Negatif Ideal (A-) Coziimiin Belirlenmesi

Agirlikli standart karar matrisindeki slitun degerlerinin en biiyiik olanlar1
secilerek ideal ¢oziim seti olusturulmaktadir. ideal ¢dziimiiniin belirlenmesinde
asagida yer alan formiilden yararlanilmaktadir.

A* :{(maxvij“ S JJ,(minvij‘j € Jj}
(4)

A = {Vl*aV;’---'V:} seklinde gosterilen set (4) formiilityle hesaplanmistir.

Negatif ideal ¢oziim seti ise, agwhkli standart karar matrisindeki siitiin
degerlerinin en kiiclik olanlar1 secilmesiyle olusturulmaktadir. Negatif ideal
¢ozlimiiniin belirlenmesinde asagidaki formiilden yararlanilmaktadir.

A = {(miinvij“ € J)(m?XVij“ < ‘])}
()

A = {Vl_ Vo eV } seklinde gosterilen set (5) formiilityle hesaplanmustir.
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Adim 5: Alternatifler Arasindaki Mesafe Olciilerinin Hesaplanmasi

Topsis yonteminde yer alan her bir karar noktasindaki 6l¢iit degerlerinin
pozitif ideal ve negatif ideal ¢oOziim sistemine olan uzakliklarinin
hesaplanmasinda Euclidean Uzaklik Yaklagimindan yararlanilmaktadir. Pozitif

*
i

ideal ¢6ziim (S ) Olciistiniin hesaplanmasinda (6) formiilii, negatif ideal ¢6ziim

(Si‘) Ol¢iisiiniin hesaplanmasinda ise (7) formiilii ile gergeklestirilmektedir.

s = > -v f i=1,23,....3
=

(6)

s = > -vi S =1,23,....m

()

Hesaplamaya dahil olunacak pozitif ideal ayrim ve negatif ideal ayrim sayis1
karar noktas1 sayis1 kadar olmalidir.

Adim 6: Ideal Coziime Goreli Yakinhigin Hesaplanmasi

Son adimda (S f) ve (S i‘) Olciitlerinden yararlanilarak her bir karar

*
i

noktasinin ideal ¢oziime goreli yakinliginin (C ) hesaplanmas1 gerekmektedir.
Hesaplamada, S, Olgiisiiniin toplam aymrim 6lgiisii icindeki payr dikkate

almmas1 gerekmektedir. Ideal ¢oziime goreli yakinligm hesaplanmasimda (8)
formiiliinden yararlanilmaktadir.

i=1,2,3,...,m

Sonug kisminda yer alan C; degeri 0 <C; <1 araliginda deger alir. C;" =1
ilgili karar noktasinin ideal ¢6ziimiine mutlak yakinligini ifade ederken, C." =0

olmasi durumunda ilgili karar noktasmin negatif ideal ¢Oziimiine mutlak
yakmhigini ifade etmektedir.
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4. Arastirmanin Bulgulan

Kriterlere Iliskin AHP Adimlan

1.Adim: Problemin Tanimlanmasi ve Hiyerarsik Yapinin Olusturulmasi

Uygulamada; transformator tretiminde bulunan bir firmanin, en yliksek
ihracat rakamina ulastig1 Arnavutluk, Irak ve Cezayir pazarlarina yonelik yaptigi
ihracatta miisterilerle iligkileri gelistirmek olusabilecek miisteri sikayetlerini iyi
bir sekilde yonetip, miisteri memnuniyetine doniistiirebilmek i¢in her pazarda
one ¢ikan kriterlere bagli olarak belirlenecek en iyi hizmet sunum alternatifini
degerlendirmek amaclanmaktadir. Bu adimda s6z konusu kriterlere bagl olarak
her dis pazar icin alternatif Oneriler degerlendirilmistir. Hiyerarsik yapiy1
olusturan amag, ana kriterler, alt kriterler ve alternatifler asagida gosterilmistir.

Sekil 1: Hiyerarsik Yapi

Alternatif Onerilerin Belirlenmesi

Hizmet Kalitesi | | Maliyet | | Zaman F_Rakilp
(HK) M) 2 I(r;lgé)ar

Montaj ve

Devreye Alma

Yedek Parca

Akreditasyon

Q)

Referans

(R)

Arge-Test
(A-T)

Bakim ve Saha
Hizmeti

2.Admm: ikili Karsilastirma Matrislerinin Olusturulmasi

Test ev Deney
Laboratuvarlarinin
Gelismisligi (TveDLG)

Verimlilik Analizi

Ikili karsilastrma matrisleri olusturulurken firmanin proje ve pazarlama
midiirii ile goriisiilmiistiir. Calismada yer alan ana ve alt kriterler literatiir ve
uzman goriisleri dogrultusunda belirlenmis ve firma uzmanlar1 tarafindan ikili
karsilagtirma yapilmistir. Karsilastirma yapilirken Saaty’in 1-9 skalasindan
yararlanilmistir.
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Tablo 4: Arnavutluk Pazan i¢in Ana Kriterlerin ikili Karsilastirilmasi Matrisi

Arnavutluk Pazar1 Ana Kriter Karsilastirma Matrisi

Test ve Deney
Hizmet Maliyet Zama | Rakip Akreditasy | Referan | Arge | Laboratuvarlarin
Kalitesi n Firmalar |on S -Test | n
Gelismisligi
Hizmet Kalitesi | 1 5 1 9 1 1 1 1
Maliyet 1/5 1 1/3 3 1/9 1/5 1/9 1/9
Zaman 1 3 1 7 1/5 1/3 1/9 1/9
Rakip 1/9 13 |1 1/9 1/9 1/9 1/9
Firmalar
Akredistasyon |1 9 5 9 1 1 1 1
Referans 1 5 3 9 1 1 1/3 1/5
Arge-Test 1 9 9 9 1 3 1 1
Test ve Deney
Laboratuvarla 1 9 9 9 1 5 1 1
riin
Gelismisligi
6,31 41,33 28,48 |56,00 5,42 11,64 4,67 4,53

Tablo 5: Irak Pazar i¢in Ana Kriterlerin ikili Karsilastirma Matrisi

Irak Pazar1 Ana Kriter Karsilastirma Matrisi

Test ve Deney
Hizmet | Maliy | Zama | Rakip Akreditasy | Referan | Arge- Laboratuvarlari
Kalitesi | et n Firmalar | on S Test nin
Gelismisligi
Hizmet Kalitesi | 1 3 3 5 5 1/3 1 1
Maliyet 1/3 1 3 3 3 1/9 1/5 1/3
Zaman 1/3 1/3 1 3 1/3 1/9 1/3 1/3
Rakip 15 13 |13 |1 13 1/9 13 13
Firmalar
Akredistasyon | 1/5 1/3 3 3 1 1/9 1/3 1/3
Referans 3 9 9 9 9 1 5 5
Arge-Test 1 5 3 3 3 1/5 1 1
Test ve Deney
Laboratuvarla 1 3 3 3 3 15 1 1
riin
Gelismisligi
7,07 22,00 | 25,33 |30,00 24,67 2,18 9,20 9,33

Tablo 6: Cezayir Pazari icin Ana Kriterlerin ikili Karsilagtirilmasi Matrisi

Cezayir Pazar1 Ana Kriter Karsilastirma Matrisi

Hizme Test ve Deney
t Maliy | Zama | Rakip Akreditasy | Referan | Arge- | Laboratuvarlari
Kalite | et n Firmalar |on S Test nin
si Gelismisligi
Hizmet Kalitesi |1 1/3 1/3 3 3 1/5 3 3
Maliyet 3 1 3 3 5 1/3 3 3
Zaman 3 1/3 1 7 3 17 3 3
Rakip Firmalar | 1/3 1/3 1/7 1 1 1/9 1 1
Akredistasyon 1/3 1/5 1/3 1 1 17 1 1
Referans 5 3 7 9 7 1 9 7
Arge-Test 1/3 1/3 1/3 1 1 1/9 1 1
Test ve Deney
Laboratuvarlar1 | 1/3 1/3 1/3 1 1 17 1 1
nin Gelismisligi
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| 12,48 | 26,00

| 22,00

| 2,18

| 22,00 |20,00

Matris kosegenleri altinda kalan bilesenler (Esitlik 1) olan a; =i

formiiliinden yararlanilarak hesaplanmistir.

3. Adim: Ozvektoriin (Goreli Onem Vektoriiniin-Oncelik Vektoriiniin)

Belirlenmesi

Ana kriter karsilastirma matrisleri, normalize edilmis matrise doniistiiriilmiis
ve doniisiimler Tablo 7, Tablo 8 ve Tablo 9°da yer almaktadir. ikili karsilastirma
matrisinde yer alan birinci siitunun her bir satir degeri siitun toplam degerine
boliinerek normalize edilmis matris degerleri hesaplanmistir. Hesaplama islemi

yapilirken (Esitlik 2) formiiliinden yararlanilmistir.

a;
bij <
i:laJ
(Esitlik 2)

Tablo 7: Arnavutluk Pazarina Ait Ana Kriterlerin ikili Karsilastirma Matrisinin

Normalize Edilmis Matrisi

i

Arnavutluk Pazar1 Ana Kriter Karsilastirma Matrisinin Normalize Edilmis Matrisi

Test ve

Hizmet . Rakip . Deney

Kalites Maliye Zaman | Firmal Akreditasyo | Refera | Arge Laboratuvarl Topla w

. t n ns -Test m

i ar ar1

Gelismisligi

Hizmet 016 |012 [004 [016 |08 009 [021 [0,22 118 |05
Kalitesi
Maliyet 0,03 0,02 0,01 0,05 0,02 0,02 0,02 | 0,02 0,21 0,03
Zaman 0,16 0,07 0,04 0,13 0,04 0,03 0,02 | 0,02 0,50 0,06
Rakip 0,02 0,01 0,01 0,02 0,02 0,01 0,02 | 0,02 0,13 0,02
Firmalar
Akredistasyon | 0,16 0,22 0,18 0,16 0,18 0,09 0,21 | 0,22 1,42 0,18
Referans 0,16 0,12 0,11 0,16 0,18 0,09 0,07 | 0,04 0,93 0,12
Arge-Test 0,16 0,22 0,32 0,16 0,18 0,26 0,21 | 0,22 1,73 0,22
Test ve Deney
Laboratwvarl |15 1022 [032 |016 |018 043 |021 |0.22 190 | 0,24
arimin
Gelismisligi

1 1 1 1 1 1 1 1 1
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Tablo 8: Irak Pazarina Ait Ana Kriterlerin ikili Karsilastirma Matrisinin Normalize
Edilmis Matrisi

Irak Pazar1 Ana Kriter Karsilastirma Matrisinin Normalize Edilmis Matrisi

Test ve

Hizmet . Rakip - Deney

Kalites Maliye Zaman | Firmal Akreditasyo | Refera | Arge Laboratuvarl Topla W

. t n ns -Test m

1 ar ari

Geligmisligi

H'Z!“e‘. 0,14 0,14 0,12 0,17 0,20 0,15 0,11 [011 1,13 0,14
Kalitesi
Maliyet 0,05 0,05 0,12 0,10 0,12 0,05 0,02 | 0,04 0,54 0,07
Zaman 0,05 0,02 0,04 0,10 0,01 0,05 0,04 |0,04 0,34 0,04
Rakip 003 [002 |00 |003 [001 005 004 |004 023 003
Firmalar
Akredistasyon | 0,03 0,02 0,12 0,10 0,04 0,05 0,04 |0,04 0,43 0,05
Referans 0,42 0,41 0,36 0,30 0,36 0,46 0,54 | 0,54 3,39 0,42
Arge-Test 0,14 0,23 0,12 0,10 0,12 0,09 0,11 | 0,11 1,02 0,13
Test ve Deney
Laboratuvarl |\ o1, 1944|012 [010 0,12 009 |011 |011 093 |012
arinin
Gelismisligi

1 1 1 1 1 1 1 1 1

Tablo 9: Cezayir Pazarina Ait Ana Kriterlerin ikili Karsilastirma Matrisinin Normalize
Edilmis Matrisi

Cezayir Pazar1 Ana Kriter Karsilastirma Matrisinin Normalize Edilmis Matrisi

Test ve

. . Rakip - Deney

lemet_ Maliy | Zama Firmal Akreditasyo | Refera | Arge Laboratuvarl Topla W

Kalitesi | et n n ns -Test m

ar ar1
Gelismisligi

Hizmet 0,08 006 |003 |012 |[014 009 |014 [015 079 |00
Kalitesi
Maliyet 0,23 0,17 0,24 0,12 0,23 0,15 0,14 | 0,15 1,42 0,18
Zaman 0,23 0,06 0,08 0,27 0,14 0,07 0,14 | 0,15 1,12 0,14
Rakip 0,03 006 [001 |004 |005 005 |0,05 |0,05 032 |004
Firmalar
Akredistasyon | 0,03 0,03 0,03 [0,04 0,05 0,07 0,05 | 0,05 0,33 0,04
Referans 0,38 0,51 0,56 0,35 0,32 0,46 0,41 | 0,35 3,33 0,42
Arge-Test 0,03 0,06 0,03 0,04 0,05 0,05 0,05 | 0,05 0,34 0,04
Test ve Deney
Laboratuvarl | 006 |003 |004 |005 007 |005 |0,05 035 |0,04
arimin
Gelismisligi

1 1 1 1 1 1 1 1 1

Normalize edilmis matristeki her satir elemanmnin ortalamasinin alinmasiyla
oncelik vektorli (W) hesaplanmaktadir. Bu hesaplama islemi (Esitlik 3) formiilii
yardimiyla hesaplanmaktadir.

n

i Ci
w, =

n
(Esitlik 3)
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4. Adim: Ana Kriterlere Ait Oz Vektoriin Tutarhhgmin Hesaplanmasi

Oz vektor (dncelik vektorii-W) ile karsilastirma matrisinin satir degerleri
carpimlarinin toplamiyla biitiin oncelikler matrisi degeri olan (E;) Oolgiiti
(Esitlik 4) ve (Esitlik 5) formiilii yardimiyla hesaplanmaktadir.

[=1,2,3,...,nve j=1,2,3,...,n olmak iizere,

D= [aij Jnxn X [Wi ]nxl = [di ]nxl

(Esitlik 4)
d.
E ——i o
W (Esitlik 5)

Yukaridaki hesaplamalardan sonra bulunan degerlerin ortalamas: alinarak
(Esitlik 6) formili yardimiyla A, degeri hesaplanir.
S
i=1 Wi
n

(Esitlik 6)

Temel degerin bulunmasindan sonra Tutarlilik Gostergesi olan (CI) Esitlik 7
formiiliinden yararlanilarak hesaplanar.

cl=A=n
n-1
(Esitlik 7)

Rassallik endeksi tablosundan yararlanilarak Tutarlilik Oram1  (CR)
hesaplanmas1  yapilmaktadwr. Hesaplamada (Esitlik 8) formiiliinden
yararlanilmaktadir.

e

“RI
(Esitlik 8)

CR

Tablo 10: Tiim Pazarlara Ait Ana Kriter Oz Vektor Tutarhliklar1 (CR)

Arnavutluk, Irak ve Cezayir Pazar1 Ana Kriterlere Ait Tutarhilik Oranlari
Tutarlhilik Oram (CR)
0,08148596

Arnavutluk

0,074262039

Irak
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. 0,049865551
Cezayir

Arnavutluk, Irak ve Cezayir pazarlarmna ait CR < 0,10 oldugundan dolay1 ana
kriterlere iliskin oncelik vektorleri tutarhdir.

Calismada yer alan iilke pazarlarina ait Hizmet Kalitesi ana Kriterinin alt
kriterleri olan; Uluslararas1 Miizakerede Etkin Personel (UMEP), Giivenilir
Laboratuvar Calismalarinda Ehil Personel (GLCEP), Teknik Servis Merkezleri
(TSM), Yaygin Bayi Ag1 (YBA) AHP yontemi ile yukaridaki adimlar
tekrarlanarak hesaplanmustir. Ikili karsilastirma matrisi ile elde edilen verilerden
yararlanilarak firmanin Arnavutluk, Irak, Cezayir pazarlarina ait hizmet kalitesi
ana kriterinin alt kriterlerinin 6nem dereceleri ve bu 6nem derecelerine ait
tutarlilik oranlar1 agagida yer alan Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11: Hizmet Kalitesi Alt Kriterleri Onem Puanlari ve Tutarhiik Oranlari

Arnavutluk Pazarma Ait | Irak Pazara Ait W Cezayir Pazarma Ait W
W Degerleri Degerleri Degerleri

UMEP 0,31 0,36 0,22

GLCEP 0,31 0,36 0,59

TSM 0,24 0,17 0,09

YBA 0,14 0,10 0,09

Toplam 1 1 1

Tutarhlik Orami (CR) 0,058024944 0,058574784 0,057798818

Arnavutluk, Irak ve Cezayir pazarlarina ait CR <0,100ldugundan dolay1
hizmet kalitesi alt kriterlerine iliskin dncelik vektorleri tutarhdir.

5. Adim: Karar Seceneklerinin Degerlendirilmesi (Birlesik Goreli Onem
Vektoriiniin Hesaplanmasi)

AHP yontemi formiilleri kullanilip ana ve alt kriterlerin 6nem vektorii
hesaplanmistir. Sonrasinda ise ana kriter agirliklart ve her ana Kkriterin alt
Kriterlerinin agirliklar1 ¢arpimi sonucunda Tablo 12’de yer alan birlesik 6nem
vektori elde edilmistir.

Birlesik 6nem vektoriiniin hesaplanmasinda; (Woana kriter  )*<(Wait  kriter)
denkleminden yararlanilmistir.

Tablo 12: Arnavutluk, Irak ve Cezayir Pazarlan Birlesik Goreli Onem Vektorii

Arnavutluk Pazari Birlesik Goreli Onem Vektorii

ANA ve ALT KRITERLER BiRLESIK GORELi ONEM VEKTORU
UMEP (0,31) | HKuwep 0,05

Hizmet Kalitesi (HK) GLCEP (0,31) | HKgreer 0,05

0,15 TSM (0,24) HKrsm 0,04
YBA (0,14) HKyea 0,02

Maliyet 0,03

Zaman 0,06

213



Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi

Rakip Firmalar 0,02
Akreditasyon 018
Referans 012
Arge-Test 0,22
Test ve Deney Laboratuvarlarinin Gelismisligi 0,24
TOPLAM 1
Irak Pazan Birlesik Goreli Onem Vektorii
ANA ve ALT KRITERLER BIiRLESIiK GORELI ONEM VEKTORU
UMEP (0,36) | HKuwep 0,05
. . GLCEP (0,36) | HKgrcer 0,05
glleet Kalitesi (HK) TSM (0.17) HKron 0.02
' YBA (0,10) HKyga 0,01
Maliyet 0,07
Zaman 0,04
Rakip Firmalar 0,03
Akreditasyon 0,05
Referans 0,42
Arge-Test 0,13
Test ve Deney Laboratuvarlarinin Gelismisligi 0,12
TOPLAM 1
Cezayir Pazar Birlesik Goreli Onem Vektorii
ANA ve ALT KRITERLER BIiRLESIK GORELi ONEM VEKTORU
UMEP (0,22) | HKuwmep 0,02
. - GLCEP (0,59) | HKgyczp 0,06
0Hllz(;net Kalitesi (HK) TSM (0,09) Hron, 0.01
' YBA (0,09) HKvea 0,01
MALIYET 0,18
ZAMAN 0,14
RAKIP FIRMALAR 0,04
AKREDITASYON 0,04
REFERANS 0,42
ARGE-TEST 0,04
Test ve Deney Laboratuvarlarinin Gelismisligi 0,04
TOPLAM 1

Olusturulan Tablo 12 sonucunda TOPSIS yonteminde kullanilmak iizere,

miisteri  sikayetlerinin  belirlenmesinde

alternatiflerin

secimi

degerlendirilmesine yonelik kriter agirlik puanlar elde edilmistir.
TOPSIS Yontemi ile Alternatiflerin Siralanmasi

Bu boliimde, caligmaya konu olan kriterlerin agirlik puanlart AHP yontemi
ile analiz edilmistir. Arnavutluk, Irak ve Cezayir pazarlarinda faaliyette
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bulunulan firmanin misteri sikayetlerinin memnuniyete doniistiirebilmek adina
calismada yer alan alternatifler degerlendirilmektedir.

Adim 1: Karar Matrisinin (A) Olusturulmasi

TOPSIS yonteminin ilk agamasmi karar matrisi olugturmaktadir. Karar
matrisinde yer alan satirlarda istiinliikleri siralanmak istenen alternatifler yer
alirken, siitunlarinda ise karar vermede yardimci olan kriterler yer almaktadir.
Calismada Arnavutluk, Irak ve Cezayir pazarlarina yonelik 4 alternatif ve 11
degerlendirme kriteri yer almaktadir. Calismada analiz edilen karar matrisleri
asagida siralanmstir.

Tablo 13: Arnavutluk Pazarina Ait Karar Matrisi (A)

Arnavutluk Pazar Karar Matrisi

UMEP | GLCEP | TSM | YBA | M z RF | A R A-T | TveDLG
Montaj ve Devreye Alma 90 90 50 10 60 |80 90 100 | 100 |50 50
Yedek Par¢a 70 90 50 10 70 |90 |90 100 100 |50 |50
Bakim ve Saha Hizmeti 90 90 80 10 70 |60 |90 |80 100 |50 |50
Verimlilik Analizi 90 90 90 10 70 |60 |80 |80 |60 50 |50

Tablo 14: Irak Pazarina Ait Karar Matrisi (A)

Irak Pazar1 Karar Matrisi

UMEP | GLCEP | TSM | YBA | M z RF | A R A-T | TveDLG
Montaj ve Devreye Alma 90 90 40 50 90 |70 60 | 20 90 10 10
Yedek Par¢a 90 60 70 50 90 |60 90 | 20 90 10 10
Bakim ve Saha Hizmeti 90 70 60 50 90 |60 90 | 20 90 10 10
Verimlilik Analizi 60 50 60 |50 60 |50 |60 |20 90 |10 |10

Tablo 15: Cezayir Pazarina Ait Karar Matrisi (A)

Cezayir Pazar1 Karar Matrisi

UMEP | GLCEP | TSM | YBA | M z RF | A R A-T | TveDLG
Montaj ve Devreye Alma 100 80 50 10 100 |80 90 |20 90 10 10
Yedek Parca 90 40 10 90 100 |90 90 |20 90 10 10
Bakim ve Saha Hizmeti 90 80 50 10 100 | 80 50 |20 90 10 10
Verimlilik Analizi 100 20 10 10 100 | 20 50 |10 90 10 10

Adim 2: Normalize Edilmis Karar Matrisinin (R) Olusturulmasi

Normalize karar matrisinin silitunlarinda yer alan her bir degerin ilgili
stitundaki degerlerin kareleri toplammin karekdkiine boliindiikten sonra tek
paydaya indirgenmesiyle bulunmaktadir. Normalize edilmis karar matrisi
asagida yer alan Esitlik 2 formiiliiyle hesaplanmaktadir.
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a.
Iy =—3  j=1,23,...n m=1,2,3,....m
m
2
D4y
k=1
Esitlik (2)

Tablo 16: Arnavutluk Pazarina Ait Normalize Edilmis Karar Matrisi (R)

Arnavutluk Pazari Normalize Edilmis Karar Matrisi

UMEP | GLCEP | TSM | YBA | M z RF | A R A-T | TveDLG

Montaj ve Devreye Alma 0,53 0,50 0,36 | 0,50 | 044|054 |051 |055 |055 |050 |0,50

Yedek Parca 0,41 0,50 0,36 {0,550 |052|061 |051 055|055 |050 |0,50
Bakim ve Saha Hizmeti 0,53 0,50 0,57 {050 |052|041 |051|044 |055 |050 |0,50
Verimlilik Analizi 0,53 0,50 0,64 | 050 |052|041 |046 |044 |033 |050 |050

Tablo 17: Irak Pazarina Ait Normalize Edilmis Karar Matrisi (R)

Irak Pazar1 Normalize Edilmis Karar Matrisi
UMEP | GLCEP | TSM | YBA | M 4 RF [A R A-T | TveDLG
Montaj ve Devreye Alma 0,54 0,65 0,34 [0/550 |0,54 (0,58 |0,39|0,50 (0,50 | 0,50 | 0,50

Yedek Par¢a 0,54 0,43 0,60 (050 [(0,54|0,550|0,59|0,50]|0,50 |0,50 |0,50
Bakim ve Saha Hizmeti 0,54 0,51 0,51 0,50 [ 0,54 [050 |0,59|0,50 (0,50 | 0,50 | 0,50
Verimlilik Analizi 0,36 0,36 0,51 (050 (0,36 |041 0,39 |050|0,50 |0,50 |0,50

Tablo 18: Cezayir Pazarina Ait Normalize Edilmis Karar Matrisi (R)

Cezayir Pazar1 Normalize Edilmis Karar Matrisi

UMEP | GLCEP | TSM | YBA | M 4 RF [A R A-T | TveDLG

Montaj ve Devreye Alma | 0,53 0,66 0,69 (0,11 | 0,50 (055 | 0,62 | 055 |0,50 | 0,50 |0,50

Yedek Parca 0,47 0,33 0,14 (0,98 | 0,50 (0,62 | 0,62 | 0,55 |0,50 | 0,50 | 0,50

Bakim ve Saha Hizmeti 0,47 0,66 0,69 (0,11 | 0,50 (0,55 | 0,34 | 0,55 | 0,50 | 0,50 | 0,50

Verimlilik Analizi 053 |016 |04 |01 |050 |0,14 [ 034 {028 |050 050 |0,50
Adim 3: Agirhkh Standart Karar Matrisinin (V) Olusturulmasi

Bu adimda AHP yontemi ile elde edilen kriterlerin agirlik puanlari (Wj)
kullanilmaktadir. Bir 6nceki adimda normalize edilmis karar matrisinin ilgili
stitunundaki degerler ile (wj) degerlerinin ¢arpimi sonucunda agirliklandirilmig
normalize edilmis degerler hesaplanmaktadir. Bu hesaplama esitlik 3 formiilii
yardimiyla hesaplanmaktadir.
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n
(ZWi =1)
i=L
Vi =W; xr; =1,23,...n =1,2,3,...m
Esitlik (3)
W; =Her bir j kriterinin agirhgini ifade etmektedir.

Tablo 19: Arnavutluk Pazarina Ait Agirhklandirilmis Normalize Edilmis Karar Matrisi

V)
Arnavutluk Pazar1 Agirhklandirilmis Normalize Edilmis Karar Matrisi
Agirhk 0,05 0,05 0,04 |002 |0,03 |[006 |002 (018 |0,12 |0,22 |0,24
UMEP SLCE TSM | YBA | M z RF A R A-T | TveDLG

Montaj ve Devreye |05 1902 [001 |001 |001 003 |001 |010 |006 |011 |012

Alma

Yedek Parca 0,02 0,02 0,01 |0,01 |0,01 |0,04 |0,01 |O,10 |0,06 |0,21 |0O,12
Bz_;klm ve Saha 0,02 0,02 0,02 {0,01 (0,01 (0,03 |0,01 |[0,08 |[0,06 |0,11 |0,12
Hizmeti

Verimlilik Analizi 0,02 0,02 0,02 |0,01 |0,01 |0,03 |0,01 |0,08 |0,04 |0,11 |0,12

Tablo 20: Irak Pazarina Ait Agirhiklandirilmis Normalize Edilmis Karar Matrisi (V)

Irak Pazar1 Agirhklandirilmis Normalize Edilmis Karar Matrisi

Agarlik 005 |005 |002 |001 |007 004 003 005 [042 [013 |012
UMEP SLCE TsM|YBa|M |z |RF |A |R |AT |TveDLG

m%‘;aj veDevreye 15453 1003 |001 |001 |004 |002 001 003 021 |006 |006

Yedek Parca 003 |002 |001 |001 |004 002 002 003 [021 006 [006

b 003 [003 |001 |001 |004 [002 |002 [003 |021 |006 |006

Hizmeti

Verimlilik Analizi | 0,02 |002 |00t |001 |002 002 [001 |003 |021 |006 |0,06

Tablo 21: Cezayir Pazarina Ait Agirhiklandirilmis Normalize Edilmis Karar Matrisi (V)

Cezayir Pazar1 Agirhiklandirilmis Normalize Edilmis Karar Matrisi

Agrlik 002 |006 |001 |001 |018 |014 |004 |004 042 004 |004
UMEP SLCE TsM|vBalm |z |rRF |A |R |AT |TveDLG

Montaj ve Devreye |1 1004 [001 |000 |009 |008 |002 |002 |021 |002 |002

Alma

Yedek Parca 001 |002 |000 [001 |009 009 |002 002 |021 |002 |002
Bakim ve Saha 001 |004 |001 [000 |009 [008 |001 002 |021 [002 |002
Hizmeti

Verimlilik Analizi 001|001 [000 |000 |009 |002 [001 |001 |021 |002 |002
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Adim 4: Ideal (A+) ve Negatif Ideal (A-) Coziimiin Belirlenmesi

Bu adimda Ideal A+ ve Negatif Ideal A- 6lgiitii olusturulmaktadir. ideal A+
olciitli i¢in V matrisinde yer alan her bir stitunundaki en biiylik deger secilirken,
Negatif Ideal A- 6lgiitii iginse V matrisinde yer an her bir siitunundaki en kiigiik
deger secilmistir. Ideal A+ olgiitii esitlik 4, Negatif Ideal A- dlgiitii ise esitlik 5
formiilii ile hesaplanmuistir.

A = {VleVn} =A :{(maxvij|j € Jj,(mihvij‘j € JJ}

Esitlik (4)
A = {vl‘,vz‘,...,vn‘} =A = {(miinvij|j € J)(m:axvij‘j € J)}
Esitlik (5)

Tablo 22: Arnavutluk Pazarina Ait ideal (A+) ve Negatif ideal (A-) Coziim Degerleri

Arnavutluk Pazarma Ait ideal (A+) ve Negatif ideal (A-) Céziim Degerleri
ideal Coziim Degerleri 0,02 {0,02 |0,02 |0,01|001 |004 |001|010 |006 |011 |0,12
Negatif ideal Coziim Degerleri 0,02 | 0,02 |0,01 (0,010,011 0,03 |001|008 |[004 |011 |0,12

Tablo 23: Irak Pazarna Ait ideal (A+) ve Negatif ideal (A-) Coziim Degerleri

Irak Pazarna Ait ideal (A+) ve Negatif ideal (A-) Coziim Degerleri
ideal Coziim Degerleri 0,03 |0,03 0,01 | 0,01 | 0,04 | 0,02 {0,02 | 0,03 |0,21 | 0,06 | 0,06
Negatif ideal Coziim Degerleri 0,02 | 0,02 0,01 (0,01 (0,02 |0,02 |0,01 |0,03 |0,21 |0,06 |0,06

Tablo 24: Cezayir Pazarina Ait ideal (A+) ve Negatif Ideal (A-) Coziim Degerleri

Cezayir Pazarma Ait ideal (A+) ve Negatif ideal (A-) Coziim Degerleri
ideal Coziim Degerleri 0,01 | 0,04 |0,01 |0,01 |0,09 |0,09 [0,02 |0,02 |0,21 |0,02 |0,02
Negatif ideal Coziim Degerleri 0,01 | 0,01 |0,00 |0,00 |0,09 |0,02 0,01 |001 0,21 |0,02 |0,02

Adim 5: Alternatifler Arasindaki Mesafe Olgciilerinin Hesaplanmasi

Her alternatifin pozitif ideal ¢cdziimden olan mesafesi (S+) ve negatif ideal ¢6ziimden
olan mesafesi (S-) hesaplanirken S+ esitlik 6, S- esitlik 7 formiiliiyle hesaplanmaktadir.

Esitlik (6)
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i=1,2,3,...,m
Esitlik (7)
Tablo 25: Arnavutluk, Irak ve Cezayir Pazarlarina Ait Alternatifler Arasindaki Mesafe
Olgiitleri
Arnavutluk Pazari Irak Pazan Cezayir Pazan
S+ S- S+ S- S+ S-

Montaj ve
! 0,011320948 | 0,033624025 | 0,008349468 | 0,022518855 | 0,01252661 | 0,066509488
Devreye Alma

Yedek Parca 0,011580628 | 0,034613202 | 0,011762273 | 0,018163118 | 0,019937783 | 0,07011312

Bakim ve Saha
Hi . 0,023555243 | 0,027157562 | 0,008521473 | 0,018716857 | 0,016781492 | 0,065565308
izmeti

Verimlilik

Analizi 0,034560237 | 0,011737748 | 0,023285868 | 0,004158174 | 0,075379447 | 0,001132791
nalizi

Adim 6: Ideal Céziime Goreli Yakinhgin Hesaplanmasi

TOPSIS yonteminin son asamasini ideal ¢éziime yakinligin hesaplanmasi
olusturmaktadir. Bu asamada tercih swralamasi yapilmaktadir. Esitlik (8)
formiiliinden yararlanilarak her pazar i¢in en uygun alternatifler asagidaki gibi
belirlenmistir.

S-
Cl=—11— i=1,2,3,...,m
— *
S, +5S,
Esitlik (8)
Tablo 26: Arnavutluk, Irak ve Cezayir Pazarlarina Ait C+ Degerleri
Arnavutluk Pazar1 | C+ Irak Pazari C+ Cezayir Pazan C+
Montaj ve Devreye Montaj ve Montaj ve
0,748115372 0,729513386 0,841507738
Alma Devreye Alma Devreye Alma
Yedek Parca 0,749303573 | Yedek Parga 0,606946719 | Yedek Parga 0,778594307
Bakim ve Saha Bakim ve Saha Bakim ve Saha
0,535516859 0,687151412 0,796209546
Hizmeti Hizmeti Hizmeti
Verimlilik Analizi | 0,253526104 | Verimlilik Analizi | 0,151514649 | Verimlilik Analizi | 0,014805358

“X” Transformator firmasmin Arnavutluk pazarma yonelik miisteri neri ve
sikayetlerinin dikkate alinarak miisteri memnuniyetine doniistiirebilmesi i¢in
alternatiflerin 6nceligi; yedek parca, montaj ve devreye alma, bakim ve saha
hizmeti, verimlilik analizi olarak tespit edilmistir. Firmanmn Irak pazarma
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yonelik miisteri memnuniyeti saglamak icin alternatiflerin siralanmasi; montaj
ve devreye alma, bakim ve saha hizmeti, yedek par¢a ve verimlilik analizi olarak
belirlenmistir. Firmani Cezayir pazarinda ise alternatif siralamalari; montaj ve
devreye alma, bakim ve saha hizmeti, yedek parga ve verimlilik analizi olarak
ortaya konulmustur.

Grafik 1: Alternatif Onerilerin Belirlenmesi ve C Degerleri
Alternatif Onerilerin Belirlenmesi ve C Degerleri
09
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® Montaj ve Devreye Alma ® Yedek Parga ®Bakim ve Saha Hizmeti ®Verimlilik Analizi

Grafik 1 incelendiginde uluslararasi ihracatta bulunan “X” Transformator
firmasmin miisteri memnuniyetini saglamak ve iliskileri gelistirebilmek adina
sunmus oldugu hizmetlerden Arnavutluk, Irak ve Cezayir pazarlarinda en 6nemli
hizmetin montaj ve devre alma oldugu anlasilmaktadwr. Calisma alternatifleri
arasinda yer alan montaj ve devreye alma hizmet sunumunun Cezayir pazarinda
diger pazarlara gore daha yiiksek olmasinin nedeni; bu pazarmn kurulum hizmeti
ve devreye alma hizmeti yapabilen taseron firmalar konusunda zayif olmasi
ayrica pazarda firmalarin siipervizor taleplerinin fazla olmasidir. Dolayisiyla,
ilgili pazarda firma agisindan bu hizmet sunumunun 6nemi daha fazladir. Bu
yorumlar g6z oniinde bulundurularak firmanin Cezayir pazarina yonelik verileri
incelendiginde, referans kriterinin ve alternatif puanlarinin yiiksek olmasi dikkat
cekmektedir. Cezayir pazarinda bu hizmet sunumunu gerceklestirecek firmalarin
yetersizliginden dolayr “X” firmas1 Pazar paymi biiylitmek i¢in montaj ve
devreye alma alternatifine daha fazla 6nem vermelidir.

220



Arahk 2021, 7 (2)

Grafik 1’den yola ¢ikarak firmanin hizmet sunumlarindan biri olan verimlilik
analizinin Arnavutluk pazarinda ¢alismaya konu olan diger pazarlardan daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Verimlilik Analizinin Arnavutluk pazarinda daha
onemli olmasinin sebebi; bu pazarda yer alan firmalarin ve iilke politikasi geregi
IEC standartlarina uygun, uzun omiirlii tirtinlerin kullanilmas: konusunda daha
kat1 olmast ve Avrupa standartlarinda {irtinler kullanmak istemeleridir.
Calismada yer alan ve kriterleri olusturan arge-test, test ve deney
laboratuvarlarinin gelismisligi verilerinin Arnavutluk pazarinda yiiksek olmasi
verimlilik analizi hizmet sunumunun nemini arttirmaktadir.

Grafik 2: Arnavutluk Pazarina Ait Kriterlerin Karsilastirilmasi

Arnavutluk Pazarma Ait Kriterlerin Karsilastirilmasi
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Caligmaya konu olan ve 6zgiin kriterimizi olusturan uluslararas1 miizakerede
etkin personel (UMEP) kriterinin ii¢ dis pazarda firma ydneticileri tarafindan
onem puanlar1 degerlendirilmistir. Grafik 2 incelendiginde, Arnavutluk
pazarinda uluslararas1 miizakerede etkin personel(UMEP) kriterinin; teknik
servis merkezleri (TSM), yaygin bayi agi (YBA), maliyet (M), rakip firmalar
(RF) kriterlerinden daha onemli oldugu goriilmektedir. Fakat zaman (Z),
akreditasyon (A), referans (R), arge-test (A-T), test ve deney laboratuvarlarinin
gelismisligi (TveDLG) kriterlerinden daha az 6nemli oldugu saptanmustur.
Glivenilir laboratuvar ¢alismalarinda ehil personel (GLCEP) kriterine verilen
onem ile esit oldugu saptanmaistir.
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Garfik 3: Irak Pazarina Ast Kriterlerin Karsilastirilmasi
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Grafik 2 incelendiginde, Irak pazarinda uluslararasi miizakerede etkin
personel (UMEP) kriteri oénem derecesinin; teknik servis merkezleri (TSM),
yaygm bayi ag1 (YBA), zaman (Z), rakip firmalar (RF) kriterlerinden daha
onemli oldugu goriilmektedir. Maliyet (M), referans (R), arge-test (A-T), test ve
deney laboratuvarlarinin gelismisligi (TveDLG) kriterlerinden daha az 6nemli
oldugu saptanmistir. Gilivenilir laboratuvar c¢aligmalarinda ehil personel
(GLCEP) ve akreditasyon (A) kriterleri ile ayn1 6nem derecesine sahiptir.
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Grafik 4: Cezayir Pazarina Ait Kriterlerin Karsilastirilmasi
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Grafik 4 incelendiginde ise, Cezayir pazarinda uluslararasi miizakerede etkin
personel (UMEP) kriterinin 6nem derecesi; teknik servis merkezleri (TSM) ve
yaygm bayi ag1 (YBA) kriterlerinden daha fazla 6neme sahip olmakta fakat
calismaya konu olan diger kriterlerden daha az 6nemli oldugu belirlenmistir.
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Grafik 5: Yeni Kriterin Pazar Bazinda Agirhiklar
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Grafik 5’te ¢aligmada yeni kriter olarak ele alman, uluslararas1 miizakerede
etkin personel (UMEP) kriterinin hedef pazarlarla karsilastirilmas: yer
almaktadir. Buna gore; Arnavutluk ve Irak pazarlarinda 6nem dereceleri esit
oldugu, Cezayir pazarinda ise firma politikas1 geregi daha az 6nemli oldugu
goriilmektedir. Calismada yer alan yeni kriterin hizmet sunumu se¢iminde
etkisinin oldugu anlasilmaktadir.

5.Sonuc ve Oneriler

Calismada, uluslararasi pazarlara transformator ihracati yapan bir firmanin
Avrupa, Asya ve Afrika kitasinda ihracat agisindan en 6nemli ii¢ dis pazarinda
miisteri beklentilerini cevaplamada Oncelikli olan hizmet sunumlarinin
belirlenmesi, pazarlar arasinda hizmet sunum beklentilerinde farkliligin tespit
edilmesi ve yoOnetilmesi i¢in karar alicilara yol gostermek amaglanmistir.
Aragtirma verileri, TOPSIS ve AHP yontemi kullanilarak Microsoft Excel
yardimiyla analiz edilmistir.

Aragtirmada kullanilacak kriterler; ana ve alt kriter olarak ikiye ayrilmaktadir.
Ana kriterler; hizmet kalitesi (HK), maliyet (M), zaman (Z), rakip firmalar (RF),
akreditasyon (A), referans (R), arge-test (A-T), test ve deney laboratuvarlarinin
gelismisligi (TveDLG) olarak siralanmaktadir. Hizmet kalitesinin (HK) alt
kriterleri ise; uluslararasi miizakerede etkin personel (UMEP), giivenilir
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laboratuvar calismalarinda ehil personel (GLCEP), teknik servis merkezleri
(TSM), yaygin bayi ag1 (YBA) olarak siralanmistur.

Yedek parca ve devreye alma hizmet sunumunun Cezayir pazarinda daha
yiikksek oldugu goriilmektedir. Ciinkii pazarda yer alan firmalar yiiksek
maliyetler ddeyip yeni iiriinler almak istememektedir. Uriinle birlikte yedek
par¢a destegi alarak alinan iirliniin uzun yillar kullanilmasmi istemektedir.
Arnavutluk pazarinda bakim ve saha hizmetinin Cezayir ve Irak pazarlarindan
daha diisiik olmasinin nedeni pazarda bu hizmeti yapabilecek kabiliyette bircok
firma, kurum ve ekipman bulunmasindan kaynaklanmaktadir. Irak pazarinda
bakim ve saha hizmetinin Arnavutluk pazarindan daha 6nemli olmas1 bolgede i¢
karisiklik ve teror eylemleriyle aciklanabilmektedir. Cezayir pazarinda bu
hizmet sunumunun diger iki pazara gére daha 6nemli olmasi; pazarda bakim ve
saha hizmetine sik ihtiya¢ duyulmasidir. Diizenli bir iletisim ve dagitim alt
yapisinin olmamast ve sisteme bagli trafolarm bunun olumsuz etkisinde
kalmasindan kaynaklanmaktadir. Uluslararas1 miizakerede etkin personel
(UMEP) kriteri hedef pazarlarla karsilastirildiginda; Arnavutluk ve Irak
pazarlarinda 6nem dereceleri esit oldugu, Cezayir pazarinda ise firma politikasi
geregi daha az oOnemli oldugu anlagilmaktadir. Bu sonug, literatiirii
desteklemekte; uluslararasi endiistriyel pazarlarda miizakere siirecinde etkin
personelin hizmet sunumu se¢iminde etkili oldugunu gostermekte ve dnemini
acgiklamaktadir.

Calismanin kisiti, transformator ihracat1 yapan tek bir firmadan elde edilen
veriler yoluyla degerlendirme yapilmasidir. Sektor genelinde ya da daha fazla
sayida firmadan elde edilen verilerin kullanilmasiyla daha genis bir bakis agis1
kazanilabilir belki de farkli hizmet sunumlar1 belirlenerek, dis pazarlarda miisteri
beklentilerini karsilamada daha biiylik basari saglayacak hizmet sunumlari
gelistirilip degerlendirilebilir. Calismamizin ikinci kisit1 ise X firmasmin
thracata en yiiksek rakamlara ulasmis oldugu sadece {i¢ dig pazarin
degerlendirilmesinden kaynaklanmaktadir.

Extended Abstract

Differentiation of Service Delivery Priorities in the International Industrial
Markets Applied Research Conducted with a Transformer Manufacturer
Company “X”

Companies can gain competitive advantage in target markets with their products as
well as the services they offer, and they can develop long-term relationships based on
trust with their customers. That's why companies attach more and more importance to
service offerings in order to ensure customer satisfaction, to prevent the occurrence of
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customer complaints, to manage them in the best possible way and to turn them into
satisfaction. In this context, increasing service quality is one of the important criteria in
ensuring customer satisfaction and improving customer loyalty. Good management of
customers' perceived and experienced dissatisfaction with the quality of goods and
services will reduce costs and is valuable in terms of improving the corporate image.
Increasing the quality of presentation performances of companies is extremely effective
in improving customer satisfaction. In addition, the negotiation process is a critical
element in international markets as well as in international relations. The effectiveness
of the international companies in the negotiation process with the companies with which
they do business, the effectiveness of the negotiator in the process, the completion of
the negotiation in favour of both parties and the satisfaction of mutual business
experiences are important and a reference for future business. In this context,
negotiators who have a variety of alternative presentations, are reliable, have strong
access to information, and have fast analysis skills are successful in managing the
negotiation process and bring success to their companies. For international companies,
international negotiation is recognized as a corporate skill. On the other hand, in order
to carry out reliable laboratory studies, the development of product presentations by
expert personnel, the efficiency of technical service centers in meeting customer
demands and fast and safe presentations to customers with its widespread network are
important factors in improving service quality. In addition, making price improvements
for customers by reducing costs, providing services on time, gaining competitive
advantage by increasing additional value offers for customers, eliminating technical
obstacles in international markets with accreditations, targeting new customers with
references, spreading the innovation culture within the company, having developed test
laboratories are other important criteria in ensuring customer satisfaction.

The purpose of this study is to determine the service offerings that are prioritized in
answering different customer expectations in foreign markets, where a company
exporting transformers to international markets has reached the highest export figure.
Thus, a suitable plan will be prepared in terms of services for the three foreign markets
by determining the differences between the service delivery priorities for each market,
in order for the company to meet the customer expectations, to prevent the formation of
customer complaints and to turn the resulting ones into satisfaction in the three foreign
markets that have priority in terms of export in the continents of Europe, Asia and
Africa..-In this context, it is intended for assessing the best service offering alternative
that can be determined depending on the criteria that stands out in each market in order
to improve relations with customers, manage customer complaints well and turn them
into customer satisfaction in exports to Albania, Irag and Algeria markets, where the
company "X", which manufactures transformers, has the highest export figure.

In the study, TOPSIS technique was used, analyses were made by using Microsoft
Excel. In the first step of this analysis, alternative proposals for each foreign market
were evaluated depending on the criteria in question. In this process, an evaluation was
made with the marketing and project manager of “X”” company, and first off, the criteria
in the literature were evaluated. Afterwards, the criteria to be considered in the provision
of services in terms of the sector and the market were determined and alternatives were
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determined. Alternatives subject to research can be listed as assembly and
commissioning, spare parts, maintenance and field service and efficiency analysis. The
criteria are divided into main and sub-criteria. The main criteria are service quality (SQ),
cost (C), time (T), competitor companies (CC), accreditation (A), reference (R), R&D-
test (R-D), development level of test and experiment laboratories (DLTEL). The sub-
criteria of service quality (SQ) are effective personnel in international negotiations
(EPIN), personnel skilled in reliable laboratory work (PSRLW), technical service
centers (TSC), and extensive dealer network (EDN). In the second step, the creation of
pairwise comparison matrices was evaluated together with the company's project and
marketing managers. The main and sub-criteria in the study were determined in
accordance with the literature and expert opinions, and pairwise comparisons were
made by company experts and paired comparison matrices were prepared. In the third
step, the relative importance vector-priority vector is determined. In the fourth step, the
consistency of the eigenvector of the main criteria was calculated. In the fifth step, the
evaluation of the decision options (calculation of the combined relative importance
vector) was made.

Alternatives for “X” Transformer manufacturer company to increase customer
satisfaction in the Albanian market and to turn customer suggestions and complaints
into customer satisfaction are spare parts, assembly and commissioning, maintenance
and field service, efficiency analysis. Ranking of alternatives for the company to
increase customer satisfaction in the Iragi market and to convert customer suggestions
and complaints into customer satisfaction are installation and commissioning,
maintenance and field service, spare parts and efficiency analysis. Alternative rankings
in the Algerian market are installation and commissioning, maintenance and field
service, spare parts and efficiency analysis.

It is seen that the efficiency analysis, which is one of the service offerings of the
company, is higher in the Albanian market than in the other markets that are the subject
of the study. The reason why efficiency analysis is more important in the Albanian
market is that the companies in this market are more stringent in using long-lasting
products that comply with IEC standards, as per the country policy, and they want to
use products in European standards. It is seen that the provision of spare parts and
commissioning services has a higher priority in the Algerian market compared to other
countries. Because the companies in the market do not want to pay high costs to buy
new products. They prefer to use a product for many years by getting spare parts support
with the product.

The importance scores of the effective personnel in international negotiations (EPIN)
criterion, which is the subject of the study and which is our original criterion, were
evaluated by company experts in three foreign markets. It is seen that the effective
personnel in international negotiations (EPIN) criteria in the Albanian market is more
important than the technical service centers (TSC), extensive dealer network (EDN),
cost (C), competitor companies (CC) criterion. It has been determined that in the Iraqi
market, the importance of the criterion of effective personnel in international
negotiations (EPIN) is higher than the technical service centers (TSC), extensive dealer
network (EDN), time (T), competitor companies (CC). It is understood that in the
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Algerian market, the importance of the effective personnel in international negotiations
(EPIN) criterion is higher than the technical service centers (TSC) and extensive dealer
network (EDN) criterion. These results show that the negotiator in the business
processes of international companies is as important as the position of the negotiator in
international relations.

The limitations of this study is that the evaluation has been conducted through the
data obtained from a single company which exports transformers. The second limitation
of our study is that the evaluation of only three foreign markets, where "X" company
has reached the highest export figures in Europe, Asia and Africa has been made. In
future studies, a broader perspective can be gained by using data obtained from sector-
wide or more companies, perhaps by determining different service offerings by
considering different criteria, and service offerings that will provide greater success in
meeting customer expectations in foreign markets can be developed and evaluated.
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