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ÖZET 

 

DİJİTAL PAZARLAMA STRATEJİLERİNDE SOSYAL MEDYA 

UYGULAMALARI 

 

SAÇAN, Berk Can 

Kırıkkale Üniversitesi 

Fen Bilimleri Enstitüsü 

Endüstri Mühendisliği Anabilim Dalı, Yüksek Lisans Tezi 

Danışman: Prof. Dr. Tamer EREN 

Şubat 2022, 91 sayfa 

 
Türkiye de 2021 yılı itibariyle 65 milyon insanın internet ile bağlantısı bulunmaktadır. 

Bu sayı Türkiye nüfusunun %90’ının üzerinde bir oranı göstermektedir. Bir diğer 

istatistik ise Türkiye nüfusunun %70’i aktif olarak sosyal medya kullanmaktadır. Bu 

istatistikler göz önünde bulundurulduğunda firmalar için internet ve sosyal medya 

üzerinde varlık göstermemeleri olanaksız hale gelmiştir. Dijital pazarlama firmaların 

potansiyel ve mevcut müşterileri ile iletişim kurmak, ürün ve hizmetlerini tanıtmak, 

reklam verilerini daha sağlıklı analiz edebilmek için geliştirilen, dijital ortamların 

tümünde gerçekleşen pazarlama çalışmalarıdır. Dijital pazarlama arama motoru 

optimizasyonu, içerik pazarlama, arama motoru pazarlaması, sosyal medya pazarlama 

gibi birçok alanda gerçekleşmektedir. Son zamanlarda hızla gelişen ve kullanım 

oranlarının artması ile sosyal medya pazarlaması daha da önem kazanmıştır. Sosyal 

medya müşteriler ile hızlı iletişim kurmak ve müşterilerin sorunlarını çözebilmek 

adına oldukça etkili bir yoldur. Reklam maliyetlerinin uygun olması ve hedef kitlenin 

spesifik olarak belirlenebilmesi açısından sosyal medya yeni ürün ve hizmetlerin 

tanıtılmasında firmaların tercih ettikleri bir pazarlama kanalıdır.  

Bu tez çalışmasında dört farklı firmada dijital pazarlama ve sosyal medya 

reklamlarında karar süreçlerinin değerlendirilmesi ele alınmıştır: Birinci çalışmada 

Türkiye’de tekstil sektöründe faaliyet gösteren bir firmanın dijital pazarlama stratejisi 

seçimi problemi ele alınmıştır. SWOT analizi yapılan firmanın belirlenen yedi farklı 

dijital pazarlama stratejisi on altı farklı kriter ile değerlendirilerek ideal dijital 

pazarlama stratejisi sıralaması elde edilmiştir. İkinci çalışmada bankacılık sektöründe 

faaliyet gösteren bir firmanın reklam yatırımı yapacağı sosyal medya platformlarının 

sıralanması amaçlanmıştır. Firmanın resmî hesaplarının bulunduğu dört farklı sosyal 

medya platformu alternatifler olarak belirlenmiştir. Belirlenen alternatiflerin 

değerlendirilmesinde on iki farklı kriter kullanılmıştır. Sosyal medya verileri, müşteri 

profilleri ve reklam özellikleri göz önünde bulundurularak reklam yatırımının 

yapılacağı sosyal medya platformlarının sıralanması elde edilmiştir. Üçüncü çalışmada 

ise bir e-ticaret sitesinin sosyal medyada yer alan kullanıcı verileri ile 

değerlendirilmesi amaçlanmıştır. E-ticaret sitesinin verdiği hizmetler bu veriler 

sayesinde kategoriler ile analiz edilmiş ve dört farklı alternatif belirlenmiştir. 

Belirlenen dört alternatif on bir kriter ile değerlendirilmiştir ve e-ticaret sitesinin 

verdiği hizmetlerin kullanıcılar açısından önem sıralamaları elde edilmiştir. Dördüncü 

çalışmada sosyal medya platformlarını aktif olarak kullanan bir kargo firmasının 

reklam bütçesi planlama problemi ele alınmıştır. Firmanın resmî hesaplarının yer 

aldığı sosyal medya platformları AHP yöntemi ile puanlanmıştır. Elde edilen platform 



 

 

 

ii 

puanları hedef programlama yönteminde ilgili senaryolarda kullanılarak 4 farklı bütçe 

planlaması çözümü elde edilmiştir. 

 

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, sosyal medya, çok ölçütlü karar verme 

yöntemleri, SWOT analizi, hedef programlama 
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ABSTRACT 

 

SOCIAL MEDIA APPLICATIONS IN DIGITAL MARKETING STRATEGIES 

 

SAÇAN, Berk Can 

Kırıkkale University 

Graduate School of Natural and Applied Sciences 

Department of Industrial Engineering, Master Science Thesis 

Supervisor: Prof. Dr. Tamer EREN 

February 2022, 91 pages 

 

As of 2021, 65 million people in Turkey have internet connection. This number shows 

a ratio of more than 90% of the population of Turkey. Another statistic is that 70% of 

the population of Turkey actively uses social media. Considering these statistics, it has 

become impossible for companies not to have an presence on the internet and social 

media. Digital marketing is a marketing work that takes place in all digital 

environments developed to communicate with potential and existing customers of 

companies, promote their products and services, analyze advertising data more 

healthily. Digital marketing is realized in many areas such as search engine 

optimization, content marketing, search engine marketing, social media marketing Dec 

dec Recently, social media marketing has become even more important with the 

rapidly developing and increasing usage rates. Social media is a very effective way to 

communicate with customers quickly and solve customers' problems. In order for 

advertising costs to be affordable and the target audience to be determined specifically, 

social media is the preferred marketing channel of companies in the promotion of new 

products and services.  

In this thesis, the evaluation of decision processes in digital marketing and social media 

advertising in three different companies is discussed: In the first study, the problem of 

choosing a digital marketing strategy of a company operating in the textile sector in 

Turkey is discussed. The seven different digital marketing strategies determined by the 

company that underwent SWOT analysis were evaluated with sixteen different criteria 

and the ideal digital marketing strategy ranking was obtained. In the second study, it 

is aimed to sort the social media platforms where a company operating in the banking 

sector will invest in advertising. Four different social media platforms with official 

accounts of the company have been identified as alternatives. Twelve different criteria 

were used in the evaluation of the identified alternatives. By considering social media 

data, customer profiles and advertising features, a ranking of the social media 

platforms where advertising investment will be made has been obtained. In the third 

study, it was aimed to evaluate an e–commerce site with user data contained in social 

media. Thanks to these data, the services provided by the e–commerce site have been 

analyzed by categories and four different alternatives have been identified. The four 

identified alternatives were evaluated by eleven criteria and the importance rankings 

of the services provided by the e–commerce site were obtained from the point of view 

of the users. In the fourth study, the problem of planning the advertising budget of a 

cargo company that actively uses social media platforms was discussed. The social 
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media platforms where the company's official accounts are located are scored using 

the AHP method. 4 Different budget planning solutions were obtained by using the 

obtained platform points in the relevant scenarios in the target programming method. 

 

Key Words: Digital marketing, social media, multi-criteria decision making methods, 

SWOT analysis, goal programing 
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1. GøRøù 

DijiWal Sa]aUlaPa kiúi, kXUXP Ye kXUXlXúlaUÕQ biU �U�Q Ye\a hi]PeWi WaQÕWPak, bilgi 

YeUPek Ye VaWÕúÕQÕ Va÷laPak �]eUe, iQWeUQeW eUiúiPi RlaQ, WaUa\ÕcÕlaU Ye\a PRbil 

ciha]laU �]eUiQdeQ dijiWal RUWaPlaUda \aSÕlaQ Sa]aUlaPa oalÕúPalaUÕQÕQ b�W�Q�Q� 

içermektediU. VeUileUiQ kRQWURl edilebiliU Ye WakibiQiQ kRla\ RlPaVÕ QedeQi\le dijiWal 

Sa]aUlaPa geleQekVel Sa]aUlaPa\a kÕ\aVla daha |lo�lebiliU biU Sa]aUlaPa iPkkQÕ 

VXQPakWadÕU. AUaPa PRWRUX RSWiPi]aV\RQX (SEO), aUaPa PRWRUX Sa]aUlaPaVÕ (SEM), 

sosyal medya pazarlamaVÕ, etkileyici pazarlama UeklaPlaUÕ gibi biUoRk alaQda dijiWal 

Sa]aUlaPa VWUaWejileUi X\gXlaQPakWadÕU. BX VWUaWejileU kiúi, kXUXP Ye kXUXlXúlaUÕQ 

hedefleUiQe Ye kÕVÕWlaUÕQa da\alÕ RlaUak de÷iúkeQlik g|VWeUebilPekWediU.  

T�Uki\e de 2021 \ÕlÕ iWibaUi\le 65 Pil\RQ iQVaQÕQ iQWeUQeW ile ba÷laQWÕVÕ bXlXQPakWadÕU. 

BX Va\Õ T�Uki\e Q�fXVXQXQ %90¶ÕQÕQ �]eUiQde biU RUaQÕ g|VWeUPekWediU. BiU di÷eU 

iVWaWiVWik iVe T�Uki\e Q�fXVXQXQ %70¶i akWif RlaUak VRV\al Ped\a kXllaQPakWadÕU. 

T�Uki\e de eQ fa]la kXllaQÕlaQ VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕ VÕUaVÕ\la; YRXTXbe, 

IQVWagUaP, WhaWVASS, FacebRRk Ye TZiWWeU RlaUak VÕUalaQPÕúWÕU. 2021 \ÕlÕQda 

FacebRRk kXllaQÕcÕlaUÕQÕQ Va\ÕVÕ 38 Pil\RQ kiúi\e XlaúPÕúWÕU. BiU |Qceki \Õla kÕ\aVla 

FacebRRk kXllaQÕcÕlaUÕQÕQ Va\ÕVÕQda %2,7 RUaQÕQda aUWPÕúWÕU. T�Uki\e de FacebRRk 

kXllaQaQ 38 Pil\RQ kXllaQÕcÕQÕQ %34,2¶Vi kadÕQ, %65,8¶i eUkekWiU. EQ oRk kXllaQÕlaQ 

SlaWfRUPlaU aUaVÕQda RlaQ YRXTXbe¶XQ 2021 \ÕlÕQda XlaúWÕ÷Õ kXllaQÕcÕ Va\ÕVÕ 50,6 

Pil\RQdXU. BX kXllaQÕcÕlaUÕQ %49,2¶Vi kadÕQ, %50,8¶i eUkek kXllaQÕcÕlaUdaQ 

RlXúPakWadÕU. 46 Pil\RQ kXllaQÕcÕ Va\ÕVÕ ile eQ akWif VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQdaQ 

biUiVi RlaQ IQVWagUaP¶ÕQ biU |Qceki d|QePe kÕ\aVla kXllaQÕcÕ Va\ÕVÕQda %4,5¶lik biU aUWÕú 

Pe\daQa gelPiúWiU. IQVWagUaP kXllaQÕcÕlaUÕQÕQ %42,2¶Vi kadÕQ, %57,8¶i eUkekleUdeQ 

RlXúPakWadÕU. 280 kaUakWeUlik \a]ÕP VÕQÕUÕ ile eQ oRk eleúWiUileQ \|QleUiQdeQ biUiVi RlaQ 

TZiWWeU¶ÕQ T�Uki\e de XlaúWÕ÷Õ kXllaQÕcÕ Va\ÕVÕ 13,6 Pil\RQdXU. 2020 \ÕlÕQa kÕ\aVla 

%1,1 RUaQÕQda biU aUWÕú Pe\daQa geleQ TZiWWeU �lke g�QdePleUini belirlemekte oldukça 

|QePli biU URl R\QaPakWadÕU. TZiWWeU kXllaQÕcÕlaUÕQÕQ %13,4¶� kadÕQ, %86,6¶VÕ 

eUkekleUdeQ RlXúPakWadÕU. EUkek Ye kadÕQ hedef kiWle a\UÕPÕ \aSaQ fiUPalaU ioiQ bX 

oranlar oldukça önemlidir. DijiWal SlaWfRUPlaUÕQ kXllaQÕP RUaQÕ heU geoen gün 
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aUWPakWadÕU. BX iVWaWiVWikleU g|] |Q�Qde bXlXQdXUXldX÷XQda Sa]aUlaPa hedefi 

dR÷UXlWXVXQda VaWÕú RUaQlaUÕQÕ aUWWÕUPak, P�úWeUi iliúkileUi \|QeWiPiQde daha eWkiQ 

RlPak Ye UekabeWoi Sa]aU kRúXllaUÕQda UakiSleUle P�cadele edebilPe aoÕVÕQdaQ dijiWal 

ortamlar ve sosyal medya oldukça büyük bir öneme sahiptir.  

DijiWal RUWaPdaki eUiúilebiliUlik KOBø¶leUiQ b�\�k oaSlÕ úiUkeWleU ile UekabeW eWPeViQi 

daha P�Pk�Q kÕlPÕúWÕU. BX aoÕdaQ úiUkeWleUiQ dR÷UX dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejiViQe 

\aWÕUÕP \aSPalaUÕ b�\�k biU |Qem arz etmektedir. Hedef kitle ve firma bütçeleri 

d�ú�Q�ld�÷�Qde úiUkeWleUiQ haQgi dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejiViQe Qe RUaQda \aWÕUÕP 

\aSPaVÕ geUekWi÷i b�\�k biU VRUX iúaUeWidiU. ùiUkeWleUiQ hali ha]ÕUda kXllaQdÕklaUÕ 

VWUaWejileU Ye \aWÕUÕP \aSPa\Õ d�ú�Qd�kleUi VWUaWejileU aUaVÕQdaQ VeoiP \aSPak Ye 

beliUleQeQ b�Woe\i bX VWUaWejileUe g|Ue SlaQlaPak biU di÷eU SURblePi RUWa\a 

oÕkaUPakWadÕU. BX VebeSle úiUkeWleU \aWÕUÕP \aSaca÷Õ dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejiViQi 

beliUleUkeQ biU |QeP VÕUalaPaVÕ \aSPaVÕ ]RUXQda kalPakWadÕU.  

LiWeUaW�Ude \eU alaQ oalÕúPalaU iQceleQdi÷iQde dijiWal Sa]aUlaPa Ye VRV\al Ped\a 

�]eUiQe \aSÕlaQ geUek X\gXlaPa geUekVe WeRUik RlaUak biUoRk oalÕúPa \eU alPakWadÕU. 

Dijital pazarlama stratejisi olarak belirlenen yapay zekâ, büyük veri ve makine 

|÷UeQPeVi gibi EQd�VWUi 4.0 WeUiPleUiQiQ alWeUQaWif VWUaWeji RlaUak ele alÕQPaVÕQdaQ 

(Mukul, 2019), T�Uki\e¶de faali\eW g|VWeUeQ Vi\aVi SaUWileUiQ VRV\al Ped\a 

kXllaQÕPlaUÕQÕQ iQceleQPeViQe kadaU faUklÕ alaQlaUda \aSÕlPÕú oalÕúPalaU dikkaW 

oekPiúWiU (YaloÕQkaya, 2018). 

BX We] oalÕúPaVÕ kaSVaPÕQda d|UW faUklÕ X\gXlaPa geUoekleúWiUilPiúWiU. Bu uygulamalar 

strateji seçimi, reklam platformu önceliklendirme, hi]PeW de÷eUleQdiUPe ve reklam 

bütçesi planlama problemleridir. Birinci uygulamada tekstil sektöründe üretim 

Va÷la\aQ biU fiUPaQÕQ alWeUQaWif dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejileUiQiQ |QeP VÕUalaPalaUÕ elde 

edilPiúWiU. SWOT aQali]i VRQXcXQda beliUleQeQ \edi faUklÕ dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejiVi 

Ye RQ alWÕ faUklÕ kUiWeU oRk |lo�Wl� kaUaU YeUPe \|QWePleUi ile de÷eUleQdiUileUek 

alWeUQaWif dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejileUiQiQ VÕUalaPalaUÕ, fiUPaQÕQ \aWÕUÕP |Qceli÷i 

beliUleQPiúWiU. økiQci uygulamada baQkacÕlÕk VekW|U�Qde X\gXlaQPÕúWÕU. FiUPaQÕQ 

UeklaP filPiQiQ \a\ÕQlaQaca÷Õ Ye UeVPv heVaSlaUÕQÕQ bXlXQdX÷X d|UW faUklÕ VRV\al 

Ped\a SlaWfRUPX alWeUQaWifleU RlaUak beliUleQPiúWiU. FiUPaQÕQ aPacÕ UeklaP filPiQiQ 

hedefleQdi÷i P�úWeUi SURfiliQe daha eWkiQ biU úekilde XlaúabilPekWiU. BX aPao 

dR÷UXlWXVXQda fiUPaQÕQ UeVPv heVaSlaUÕ Ye P�úWeUi SURfilleUi iQceleQeUek RQ iki faUklÕ 

kUiWeU elde edilPiúWiU. Elde edileQ alWeUQaWif Ye kUiWeUleU, X]PaQ g|U�úleUi Ye oRk |lo�Wl� 
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kaUaU YeUPe \|QWePleUi ile de÷eUleQdiUileUek alWeUQaWif VÕUalaPalaUÕ elde edilPiúWiU. 

SRQXo RlaUak fiUPaQÕQ \a\ÕQla\aca÷Õ UeklaP filPiQiQ haQgi SlaWfRUP �]eUiQde \aWÕUÕP 

b�WoeViQiQ aUWWÕUÕlaca÷Õ WeVSiW edilPiúWiU. ho�Qc� uygulamada ise bir e-ticaret sitesinin 

VRV\al Ped\ada \eU alaQ kXllaQÕcÕlaUa aiW Sa\laúÕPlaU aQali] edileUek YeUdikleUi 

hi]PeWleUiQ de÷eUleQdiUilPeVi geUoekleúWiUilPiúWiU. KXllaQÕcÕlaUÕQ e-ticaret sitesi 

hakkÕQda oeúiWli VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQda Sa\laúWÕklaUÕ úikk\eW, WaleS, VRUX Ye 

|QeUi gibi ioeUikleUiQ kaWegRUi]aV\RQX \aSÕlaUak \edi a\lÕk biU SeUi\RdX ioeUeQ 

80.000¶iQ �]eUiQde YeUi aQali] edilPiúWiU. E-WicaUeW ViWeViQiQ YeUdi÷i hi]metler 

dR÷UXlWXVXQda YeUileUiQ aQali]iQde Ye kaWegRUi]aV\RQXQda kXllaQÕlaQ d|UW faUklÕ 

kaWegRUi beliUleQPiú Ye alWeUQaWifleU RlaUak ele alÕQPÕúWÕU. BeliUleQeQ d|UW faUklÕ kaWegRUi 

YeUileUiQ aQali]iQde kXllaQÕlaQ RQ biU faUklÕ kUiWeU ile de÷eUleQdiUilPiúWiU. D|UW faUklÕ 

alternatif çok ölçütlü karar verme yöntemi ve RQ biU faUklÕ kUiWeU ile de÷eUleQdiUilPiúWiU. 

Sonuç olarak e-WicaUeW ViWeViQiQ YeUdi÷i hi]PeWleU aUaVÕQda i\ileúWiUPeleUiQ Ye \aWÕUÕPÕQ 

\aSÕlaca÷Õ hi]PeW kaWegRUiVi beliUleQPiúWiU. D|Ud�Qc� oalÕúPada ise sosyal medya 

SlaWfRUPlaUÕQÕ akWif RlaUak kXllaQaQ biU kaUgR fiUPaVÕQÕQ UeklaP b�WoeVi SlaQlaQPÕúWÕU. 

dalÕúPada fiUPaQÕQ akWif RlaUak kXllaQdÕ÷Õ 4 faUklÕ VRV\al Ped\a SlaWfRUPX Ye bX 

SlaWfRUPlaUÕQ Va÷ladÕ÷Õ UeklaP W�UleUiQiQ UeklaP b�WoeVi SlaQlaQPÕúWÕU. dalÕúPaQÕQ ilk 

aúaPaVÕQda UeklaP SlaWfRUPlaUÕ AHP \|QWePi ile SXaQlaQPÕúWÕU. Elde edileQ SlaWfRUP 

SXaQlaUÕ hedef SURgUaPlaPa \|QWePiQde ilgili VeQaU\RlaUa dahil edileUek 4 faUklÕ 

UeklaP b�WoeVi heVaSlaQPÕúWÕU. 

Te] oalÕúPaVÕ µGiUiú¶ b|l�P� dahil RlPak �]eUe 6 b|l�PdeQ RlXúPakWadÕU.  

økiQci b|l�Pde We] oalÕúPaVÕQÕQ aQa kRQXVX RlaQ dijiWal Sa]aUlaPa Ye VRV\al Ped\a 

hakkÕQda deWa\lÕ bilgileU YeUilPiúWiU. ølk RlaUak dijiWal Sa]aUlaPa Ye W�UleUiQdeQ 

bahVediliUkeQ daha VRQUa VRV\al Ped\a kaYUaPÕ ele alÕQPÕúWÕU. 

ho�Qc� b|l�Pde We] oalÕúPaVÕQda \aSÕlaQ X\gXlaPalaUda kXllaQÕlaQ \|QWePleU 

aoÕklaQPÕúWÕU. SWOT aQali]i, çok ölçütlü karar verme yöntemleri olan analitik 

hi\eUaUúi SURVeVi (AHP), aQaliWik a÷ SURVeVi (AAP), TOPSIS, PROMETHEE ve hedef 

programlama yönteminin X\gXlaPa aúaPalaUÕ aQlaWÕlPÕúWÕU.  

D|Ud�Qc� b|l�Pde liWeUaW�Ude \eU alaQ dijiWal Sa]aUlaPa Ye VRV\al Ped\a alaQÕQda 

\aSÕlaQ oalÕúPalaU iQceleQPiúWiU. YaSÕlaQ oalÕúPalaUda kXllaQÕlaQ \|QWePleU, aPaolaUÕ, 

X\gXlaPa alaQlaUÕ Ye liWeUaW�Ue kaWkÕlaUÕ aQlaWÕlPÕúWÕU. BX b|l�Pde We] kaSVaPÕQda 

\aSÕlaQ X\gXlaPalaUÕQ liWeUaW�Ude \eU alaQ oalÕúPalaUdaQ faUklÕ QRkWalaUÕ Ye liWeUaW�Ue 

kaWkÕlaUÕQdaQ bahVedilPiúWiU.  
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BeúiQci b|l�Pde dijiWal Sa]aUlaPa Ye VRV\al Ped\a UeklaPlaUÕQÕQ de÷eUleQdiUilPeVi 

için uygulanan dört çalÕúPa aQlaWÕlPÕúWÕU. BiUiQci oalÕúPada T�Uki\e¶QiQ WekVWil alaQÕQ 

|Qc� fiUPalaUÕQdaQ biUiViQiQ dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWeji seçimi SURblePi ele alÕQPÕúWÕU. 

BeliUleQeQ \edi faUklÕ alWeUQaWif Ye RQ alWÕ faUklÕ kUiWeU, çok ölçütlü karar verme 

\|QWePleUi ile de÷eUleQdiUileUek alWeUQaWif VWUaWeji VÕUalaPaVÕ elde edilPiúWiU. økiQci 

oalÕúPada X\gXlaPaQÕQ \aSÕldÕ÷Õ fiUPaQÕQ UeklaP \aWÕUÕPÕQÕ \aSaca÷Õ VRV\al Ped\a 

SlaWfRUPX VÕUalaPaVÕ elde dilPiúWiU. D|UW faUklÕ alWeUQaWif VRV\al Ped\a SlaWfRUPX, RQ 

iki faUklÕ kUiWeU ile de÷eUleQdiUileUek \aWÕUÕPÕQ \aSÕlaca÷Õ VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQÕQ 

VÕUalaPaVÕ elde edilPiúWiU. ho�Qc� oalÕúPada biU e-ticaret sitesinin hizmet yelpazesi, 

VRV\al Ped\ada \eU alaQ kXllaQÕcÕ Sa\laúÕPlaUÕ ile aQali] edileUek de÷eUleQdiUilPiúWiU. 

Dördüncü oalÕúPada biU kaUgR úiUkeWiQiQ VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQda \a\ÕQla\aca÷Õ 

UeklaP kaPSaQ\aVÕQÕQ b�Woe SlaQÕ RlXúWXUXlPXúWXU. 

dalÕúPaQÕQ alWÕQcÕ Ye VRQ b|l�P�Qde iVe We] oalÕúPaVÕQÕQ VRQXolaUÕ geQel RlaUak 

de÷eUleQdiUilPiúWiU. DijiWal Sa]aUlaPa Ye VRV\al Ped\aQÕQ kiúileU Ye fiUPalaU ioiQ RlaQ 

|QePiQe de÷iQilPiú Ye X\gXlaPa VRQXolaUÕQÕQ liWeUaW�Ue RlaQ kaWkÕVÕ beliUWilPiúWiU. BX 

kaSVaPda dijiWal Sa]aUlaPa Ye VRV\al Ped\a �]eUiQe \aSÕlabilecek oalÕúPalaU ioiQ 

|QeUileU VXQXlPXúWXU.  
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2. DøJøTAL PAZARLAMA STRATEJøLERø ve SOSYAL 
MEDYA  

DijiWal Sa]aUlaPa; heU W�Ul� dijiWal RUWaPÕ kXllaQaUak \aSÕlaQ Sa]aUlaPa X\gXlaPalaUÕQÕ 

ioeUPekWediU. DijiWal Sa]aUlaPa WekQik Ye \|QWePleUiQi dR÷UX biU úekilde kXllaQPa\Õ 

baúaUaQ úiUkeW, kXUXP, kXUXlXú Ye kiúileU UekabeWoi Si\aVada |QePli aYaQWajlaU 

Va÷laPakWadÕUlaU. GeUek \eQi �U�Q Ye\a hi]PeWleUiQ WaQÕWÕlPaVÕ, VaWÕúÕ Ye VaWÕú VRQUaVÕ 

Wakibi geUekVe PeYcXW Ye SRWaQVi\el P�úWeUileU ile daha hÕ]lÕ Ye eWkiQ biU ileWiúiP 

kXUXlabilPeVi, P�úWeUileUiQ SURblePleUiQiQ o|]�Pe kaYXúWXUXlPaVÕ Ye P�úWeUi 

PePQXQi\eWi d�]e\iQiQ aUWWÕUÕlPaVÕ aoÕVÕQdaQ dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejileUi RldXkoa 

eWkili biU \|QWePdiU. YiQe úiUkeW, kXUXP, kXUXlXú Ye kiúileUiQ �UeWWikleUi ioeUikleUi dijiWal 

biU SlaWfRUP �]eUiQdeQ Sa\laúWÕklaUÕ, biUbiUleUi ile ileWiúiPe geoeUek, bilgi alÕúYeUiúi, 

VRhbeW, e÷leQce Ye heU W�Ul� VRV\al iPkkQÕ Va÷la\aQ SlaWfRUPlaU b�W�Q�Qe µSRV\al 

Med\a¶ deQilPekWediU. SRV\al Ped\a kXllaQÕP RUaQÕ VRQ \ÕllaUda RldXkoa aUWPÕú 

dXUXPdadÕU. g]ellikle d�Q\a oaSÕQda Pe\daQa geleQ Covid-19 ValgÕQÕ VRQXcX, 

iQVaQlaUÕQ eYleUiQde daha fa]la YakiW geoiUPe\e baúladÕklaUÕ Ye d�Q\a g�QdePiQdeQ 

habeUdaU RlPa iVWekleUi bX RUaQÕQ aUWÕúÕQda eWkili RlaQ biU fakW|Ud�U. BX aoÕdaQ 

úiUkeWleUiQ PeYcXW Ye SRWaQVi\el P�úWeUileUi VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQÕ RldXkoa VÕk 

kXllaQPakWadÕU. ùiUkeWleU \eQi biU �U�Q Ye hi]PeW WaQÕWÕPÕQda, VaWÕú VRQUaVÕ deVWek 

iúlePleUiQde Ye SRWaQVi\el P�úWeUileUiQi VadÕk biUeU P�úWeUi ediQiPiQde VRV\al Ped\a 

SlaWfRUPlaUÕQÕ kXllaQPalaUÕ biUeU PecbXUi\eW haliQi alPÕúWÕU.  

ùiUkeWleU ioiQ �U�Q Ye hi]PeWleUiQiQ Sa]aUlaQPaVÕ V�UeciQde hedefledikleUi P�úWeUi 

SURfilleUiQe XlaúabilPek Sa]aUlaPa oalÕúPalaUÕQÕQ eQ |QePli \aSÕ WaúÕdÕU. DijiWal 

Sa]aUlaPa Ye VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕ Va\eViQde, geleQekVel Sa]aUlaPa VWUaWejileUiQe 

göre daha speVifik hedef kiWle beliUlePe Ye \aSÕlaQ Sa]aUlaPa oalÕúPalaUÕQÕQ 

|lo�PleQPeVi RlaQaklÕ hale gelPiúWiU. HeU W�Ul� UeklaP W�U�Q�Q bXlXQdX÷X, |]el RlaUak 

hedef kiWleQiQ Veoilebildi÷i Ye geleQekVel Sa]aUlaPa aUaolaUÕQa g|Ue X\gXQ Pali\eWleUi 

aoÕVÕQdaQ dijiWal Ye VRV\al Ped\a UeklaPlaUÕ úiUkeWleUiQ Ya]geoilPe] biU aUacÕ haliQe 

gelPiúWiU.  

BX b|l�Pde eQ oRk kXllaQÕlaQ Ye VRQ \ÕllaUda adÕQdaQ VÕkoa V|] eWWiUeQ SRS�leU dijiWal 

Sa]aUlaPa VWUaWejileUi Ye VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕ aoÕklaQacakWÕU. AUaPa PRWRUX 

optimizaV\RQX (SEO), aUaPa PRWRUX Sa]aUlaPaVÕ (SEM), ioeUik Sa]aUlaPa Ye VRV\al 
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Ped\a Sa]aUlaPa gibi dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejileUi aoÕklaQdÕkWaQ VRQUa VRV\al 

Ped\aQÕQ |QePi Ye úiUkeWleU ioiQ kRQXPXQdaQ bahVedilecekWiU.  

2.1. Dijital Pazarlama Temelleri 

DijiWal Sa]aUlaPa iQWeUQeWi WePel alaUak dijiWal aUaolaU YaVÕWaVÕ ile geUoekleúWiUileQ 

Sa]aUlaPa oalÕúPalaUÕQÕQ b�W�Q�Q� ioeUPekWediU. TekQRlRjik aUaolaUÕQ eWkiQ kXllaQÕPÕ 

Va\eViQde Sa]aUlaPa faali\eWleUiQde b�\�k biU geliúiP \aúaQPÕúWÕU. GeleQekVel 

pazarlaPa oalÕúPalaUÕQa kÕ\aVla hedefleQebilPe, kiúileúWiUilebilPe, |lo�lebilPe Ye 

RSWiPi]e edilebilPe RlaQaklaUÕ dijiWal Sa]aUlaPa oalÕúPalaUÕQÕ geleQekVel Sa]aUlaPa 

aQla\ÕúÕQdaQ a\ÕUaQ eQ b�\�k |]ellikleUi Va\ÕlPakWadÕU. DijiWal Sa]aUlaPa heU biU 

P�úWeUi\i biUe\ RlaUak WaQÕPlaUkeQ a\QÕ ]aPaQda bX biUe\iQ dX\gX, d�ú�Qce, daYUaQÕú 

Ye d�UW�leUiQe hiWaS edebilPe\i, bX biUe\iQ ihWi\aolaUÕQÕ kiúileúWiUebilPe\i Ye bX 

dR÷UXlWXda hi]PeW / �U�Q VXQPa\Õ aPaola\aQ biU Sa]aUlaPa faali\eWidiU. DijiWal 

Sa]aUlaPa a\QÕ ]aPaQda oRk kaQallÕ biU VaWÕQ alPa deQe\iPiQi VXQPakWadÕU. øQWeUQeW, 

e-SRVWa, PRbil ciha]laU, YeUi WabaQlaUÕ, kablRVX] ciha]laU, RFID, NFC gibi biUoRk 

WekQRlRji Sa]aUlaPa oalÕúPalaUÕQda \eU alPakWadÕU. DijiWal Sa]aUlaPa PaUkalaUÕ Ye 

Sa]aUlaPa faali\eWleUiQi geliúWiUPek, deVWeklePek Ye daha oRk P�úWeUi\e XlaúPak ioiQ 

geliúWiUileQ, geleQekVel Sa]aUlaPada kXllaQÕlaQ Uad\R, WeleYi]\RQ, billbRaUd, ga]eWe, 

deUgiQiQ \aQÕ VÕUa iQWeUQeW, PRbil ciha]laU, VRV\al Ped\a a÷laUÕ Ye b�W�Q dijiWal 

RUWaPlaUÕ kXllaQaUak geUoekleúWiUilen bir pazarlama türüdür. Dijital pazarlama kendine 

özgü teknikleri Ye aUaolaUÕ ile PaUkalaUÕQ Sa]aUlaPa V�UeoleUiQde oRk b�\�k aYaQWajlaU 

Va÷la\aUak PeYcXW P�úWeUi Ye SRWaQVi\el P�úWeUileUi ile ileWiúiPleUiQde RldXkoa |QePli 

biU de÷iúiklik RlXúWXUPXúWXU. ùekil 2.1¶de \eU alaQ 2021 \ÕlÕ T�Uki\e iQWeUQeW kXllaQÕPÕ 

iVWaWiVWikleUiQe bakÕldÕ÷ÕQda WRSlaP 84,69 Pil\RQ RlaQ T�Uki\e Q�fXVX ioeUiViQde 76,89 

Pil\RQ PRbil haW Vahibi bXlXQPakWadÕU. T�Uki\e Q�fXVXQXQ 65,8 Pil\RQX iQWeUQeW 

kXllaQÕcÕVÕ ikeQ 60 Pil\RQ akWif RlaUak VRV\al Ped\a kXllaQPakWadÕU. BX iVWaWiVWikleU 

g|] |Q�Qde bXlXQdXUXldX÷XQda PaUkalaU ioiQ iQWeUQeW RUWaPÕ Ye VRV\al Ped\ada YaUlÕk 

g|VWeUPek biU ]RUXQlXlXk haliQe gelPiúWiU.  
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ùekil 2.1. T�Uki\e 2021 \ÕlÕ iQWeUQeW kXllaQÕP iVWaWiVWikleUi (Kemp, 2021) 

2.2 Dijital Pazarlama Tarihçesi 

DijiWal Sa]aUlaPaQÕQ WePelleUi 1980 \ÕllaUÕQa kadaU da\aQPakWadÕU. 1960¶lÕ \ÕllaUda 

aVkeUi habeUleúPe Ye biliP iQVaQlaUÕ aUaVÕQdaki eWkileúiPleUi aUWWÕUPak ioiQ akadePik 

alaQda kXllaQÕlPa\a baúlaQaQ iQWeUQeW 1980¶li \ÕllaUa geliQdi÷iQde iQWeUQeWiQ WRSlXP 

ioiQ biU bilgi ka\Qa÷Õ RldX÷X g|U�lPekWediU. TiP BeUQeUV-Lee WaUafÕQdaQ 1990 \ÕlÕQda 

ha\aWa geoiUileQ µWRUd Wide Web¶ (WWW) bilgiVa\aUlaU aUaVÕQdaki ba÷laQWÕ Ye bilgi 

Sa\laúÕPÕQa RlaQak Va÷laQPÕúWÕU. TiP BeUQeUV-Lee bu bXldX÷X µa÷ WaUa\ÕcÕVÕ¶ ile 

iQWeUQeW RUWaPÕQÕ kXllaQÕlPaVÕ oRk daha kRla\ biU alaQ haliQe geWiUPiúWiU. A÷ WaUa\ÕcÕlaUÕ 

iQWeUQeW RUWaPÕQda \eU alaQ Va\falaUÕ Ye ka\QaklaUÕ g|U�QW�lePe\e \aUa\aQ biU 

\a]ÕlÕPdÕU. GRRgle ChURPe, FiUefR[, OSeUa, E[SlRUe Zeb WaUa\ÕcÕlaUÕQa |UQek RlaUak 

gösterilebilir. Tim Berners-Lee WaUafÕQdaQ geliúWiUileQ µZZZ¶ ile Web 1.0 oa÷Õ 

baúlaPÕúWÕU. Web 1.0¶da e-SRVWa g|QdeUPek, Va\falaUÕ g|U�QW�lePek Ye liQk 

g|QdeUPek gibi baViW d�]e\de iQWeUQeW iúlePleUi \aSÕlPakWadÕU. 2000¶li \ÕllaUa 

geliQdi÷iQde Web 1.0 \eUiQi Web 2.0 RlaQ \eQi biU kaYUaPa bÕUakPÕúWÕU. Web 2.0 

d|QePiQde VRV\al a÷laUda \eU alaQ YideR, PeWiQ, g|UVel Ye di÷eU bilgileUi kXllaQÕcÕlaU 

biUbiUleUi ile Sa\laúabilPekWe Ye keQdi ioeUikleUiQi �UeWebilPekWediUleU. Web 2.0¶ÕQ eQ 

önemli \eQilikleUiQdeQ biUiVi RlaQ VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕ, kXllaQÕcÕlaUÕQ �UeWiPi, 

RUWak \aUaWÕPÕ Ye Sa\laúÕPÕ ile oifW \|Ql� bilgi alÕúYeUiúiQi P�Pk�Q kÕlPÕúWÕU. 

G�Q�P�]de geoeUlili÷i RlaQ Web 3.0 kaYUaPÕ WaQÕPVal RlaUak µSePaQWik Web¶ RlaUak 

kaUúÕPÕ]a oÕkPakWadÕU. Web 3.0 iQWeUQeW RUWaPÕQÕ kXllaQÕcÕlaU ioiQ kiúileúWiUPe 

WePeliQde bXlXQPakWadÕU. Web 3.0 kXllaQÕcÕlaUÕQ iQWeUQeW RUWaPÕQdaki daYUaQÕúlaUÕQÕ, 

haUekeWleUiQi ka\ÕW alWÕQa alaQ Ye gelecek daYUaQÕúlaU ioiQ |Qg|U�de bXlXQaUak, 

kXllaQÕcÕlaUÕ eQ kÕVa V�Uede giWPek iVWedikleUi \eUe XlaúWÕUPa\Õ aPaolaPakWadÕU.  

øQWeUQeW RUWaPÕQa SaUalel RlaUak dijiWal Sa]aUlaPa alaQÕQda \aúaQÕlaQ geliúPeleUde 

RldXkoa fa]ladÕU. MaUkalaU 1990¶lÕ \ÕllaUÕQda VRQXQda Web 1.0¶ÕQ geliúiPi ile biUlikWe 

� 84,69 
Milyon

TOPLAM NÜFUS

� 76,89 
Milyon

MOBøL 
BAöLANTI

� 65,8 
Milyon

øNTERNET 
KULLANICILARI

� 60 Milyon

AKTøF SOSYAL 
MEDYA 
KULLANICILARI



 
 
 

8 

P�úWeUileUi hakkÕQda RldXkoa fa]la bilgi deSRlaPa RlaQa÷ÕQa eUiúPiúleUdiU. AQcak 

PaUkalaU bX bilgileUi aQlaPlaQdÕUaUak kXllaQPa aúaPaVÕQda Qe \aSacaklaUÕQda kaUaUVÕ] 

kalPakWa\dÕlaU. 2000¶li \ÕllaUÕQ baúlaUÕQda dijiWal Sa]aUlaPa iQWeUQeW kXllaQÕcÕlaUÕQ 

ha\aWÕQda |QePli biU \eU WXWPa\a baúladÕ. GRRgle 2004 \ÕlÕQda halkÕQ kXllaQÕPÕQa 

aoÕldÕ. A\QÕ \Õl¶ÕQ úXbaW a\ÕQda Mark Zuckerberg WaUafÕQdaQ FacebRRk kXUXldX. 

ASSle¶ÕQ PRbil akÕllÕ WelefRQlaUÕ RlaQ IShRQe¶laU 2007 \ÕlÕQda VaWÕúa VXQXldX. BX 

geliúPeleUiQ oRk |QceViQde 1994 \ÕlÕQda ilk oeYUiPioi alÕúYeUiú ViWeVi RlaQ 

APa]RRQ.cRP Jeff Be]RV WaUafÕQdaQ ha\aWa geoiUildi. 2010 \ÕllaUÕQa geliQdi÷iQde 

iQWeUQeW RUWaPÕ Ye VRV\al Ped\a RldXkoa geliúWi. KXllaQÕcÕlaUÕQ iQWeUQeW RUWaPÕQda akWif 

RlPa V�UeleUi 10 VaaWiQ �]eUiQe oÕkWÕ. øQVaQlaU iQWeUQeW RUWaPÕQa Ye VRV\al Ped\a\a 

ba÷ÕPlÕ hale geldileU. DijiWal Sa]aUlaPaQÕQ aVÕl RlaUak geliúPe\e baúladÕ÷Õ 2010¶lX 

\ÕlllaUda VRV\al Ped\a Ye dijiWal Sa]aUlaPa kXllaQÕPÕQÕQ aUWPaVÕ beUabeUiQde, SEO, 

SEM, ioeUik Sa]aUlaPaVÕ, VRV\al Ped\a Sa]aUlaPaVÕ, YiUal Sa]aUlaPa, e-posta 

Sa]aUlaPaVÕ kaYUaPlaUÕ RldXkoa |QeP ka]aQdÕ. 2021 \ÕlÕ geQeliQe bakÕldÕ÷ÕQda iVe 

dijiWal Sa]aUlaPa Sa]aU hacPiQiQ ilk alWÕ a\lÕk b�\�kl�÷� 7 Pil\aU 906 Pil\RQ T�Uk 

LiUaVÕ RlaUak heVaSlaQPÕúWÕU.  

2.3. Dijital Pazarlama Stratejileri 

DijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejileUi PaUkalaUÕQ Zeb Va\falaUÕ, e-ticaret siteleri, sosyal medya 

heVaSlaUÕ gibi dijiWal RUWaPlaUda \aSPÕú RldXklaUÕ oalÕúPalaUÕ ioeUPekWediU. BX 

VWUaWejileU PaUkalaUÕQ, P�úWeUileUiQiQ bXlXQdX÷X dijiWal alaQlaUda dR÷UX ]aPaQda, dR÷UX 

\eUde Ye dR÷UX VWUaWejileUi ile kaUúÕlaUÕQa oÕkPalaUÕQÕ Va÷laPakWadÕU. DijiWal Sa]aUlaPa 

VWUaWejileUi PaUkadaQ PaUka\a de÷iúkeQlik g|VWeUPekWediU. BiU PaUka Zeb Va\faVÕQdaki 

WUafi÷i aUWWÕUPak iVWi\RUVa, SEO Ye SEM oalÕúPalaUÕ, backliQk X\gXlaPalaUÕ ile daha 

fa]la ilgileQecekWiU. BiU di÷eU PaUka VRV\al Ped\a heVaSlaUÕQÕ daha akWif hkle geWiUPek 

iVWi\RUVa VRV\al Ped\a UeklaPlaUÕ, etkileyici pazarlama oalÕúPalaUÕ daha PaQWÕklÕ 

RlacakWÕU. BX b|l�Pde eQ oRk kXllaQÕlaQ dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejileUi aoÕklaQPÕúWÕU.  

2.3.1. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO) 

AUaPa PRWRUX RSWiPi]aV\RQX biU Zeb ViWeViQiQ Ye Zeb ViWeViQde \eU alaQ biU ioeUi÷iQ 

aUaPa PRWRUlaUÕ aUaVÕQda P�Pk�Q RldX÷XQca eQ �VW VÕUada bXlXQPaVÕQÕ aPaola\aQ biU 

dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejiVidiU. GRRgle, YaQde[, OSeUa Ye beQ]eUi aUaPa PRWRUlaUÕQda 

bir siWeQiQ �VW VÕUalaUda \eU alPaVÕ ioiQ |Qcelikli RlaUak SEO oalÕúPalaUÕ Ye a\aUlaUÕQÕQ 

\aSÕlPaVÕ geUekPekWediU. SEO oalÕúPalaUÕQda Vadece bilgiVa\aU aUacÕlÕ÷Õ ile \aSÕlaQ 

https://www.google.com/search?rlz=1C5CHFA_enTR974TR974&q=Mark+Zuckerberg&stick=H4sIAAAAAAAAAOPgE-LSz9U3yMitTCsuU-IEsS3MUvIqtRSzk63084vSE_MyqxJLMvPzUDhWyan5i1j5fROLshWiSpOzU4uSUovSd7AyAgDb276cUQAAAA&sa=X&ved=2ahUKEwin7cyQtLv0AhVb_rsIHf5gDVgQmxMoAXoECFYQAw
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aUaPalaU de÷il PRbil aUaPalaUda da eQ �VW VÕUada \eU alPak geUekPekWediU. SiWe baúlÕ÷Õ 

Ye aoÕklaPaVÕ, ioeUikleU ioiQ dR÷UX baúlÕklaUÕQ beliUleQPeVi, HTML eWikeWleUiQiQ dR÷UX 

biU úekilde kXllaQÕlPaVÕ, ViWe ioi URL \aSÕVÕQÕQ d�]eQleQPeVi, aQahWaU keliPe 

X\gXQlX÷X gibi biUoRk oalÕúPa SEO oalÕúPalaUÕQÕ ioeUPekWediU. ùekil 2.2¶de SEO 

oalÕúPalaUÕQÕQ WePel g|VWeUiPi \eU alPakWadÕU. 

 

ùekil 2.2. Arama motoru optimizasyonu temel gösterimi 

BaúaUÕlÕ biU SEO oalÕúPaVÕ �o WePele da\aQPakWadÕU. BXQlaU; Va\fa �VW� 

RSWiPi]aV\RQlaU, WekQik SEO Ye backliQkWiU. Sa\fa �VW� \aSÕlaQ RSWiPi]aV\RQ 

iúlePleUiQde ViWe kXllaQÕcÕlaUÕ dR÷UX Va\fa\a \|QleQPiú RlacakWÕU. TekQik SEO 

oalÕúPalaUÕQda iVe Zeb ViWeViQiQ b�WoeViQiQ RSWiPi]e edilPeVi aPaolaQPakWadÕU. 

TekQik SEO oalÕúPalaUÕQda kXllaQÕcÕ deQe\iPi, algRUiWPalaUÕ Ye ViWe PiPaUiVi SEO 

X\XPlX hale gelPiú RlacakWÕU. BackliQk X\gXlaPalaUÕQda faUklÕ ViWeleUdeQ keQdi 

ViWeQi]e YeUileQ UefeUaQVlaUÕ ioeUPekWediU. BX UefeUaQVlaU ViWeQi]iQ SEO X\XPlXlX÷XQX 

aUWWÕUaUak aUaPa PRWRUlaUÕQda �VW VÕUalaUda \eU alPaVÕQda kXllaQÕlaQ biU aUaoWÕU. 

2.3.2. Arama Motoru PazarlamasÕ (SEM) 

Bir firPaQÕQ Ye\a kiúiQiQ Va÷ladÕ÷Õ hi]PeWleUiQ / �U�QleUiQ belirli bir ücret ödeyerek ve 

sitenin alaka düzeyinde aUaPa PRWRUlaUÕQda �VW VÕUalaUda \eU alPaVÕQÕ Va÷la\aQ UeklaP 

oalÕúPalaUÕdÕU. AUaPa PRWRUX UeklaPcÕlÕ÷Õ RlaUak da biliQeQ SEM, aUaPa PRWRUlaUÕQda 

Arama Motoru 
Optimizasyonu 

(SEO)

Web Sitesi ve 
Rekabet 
Analizi

Ana Anahtar 
Kelimeler için 

Sayfa 
Optimizasyonu

GeUi Ba÷laQWÕ 
OlXúWXUPa

øoeUik 
Optimizasyonu

Sa\fa DÕúÕ 
TaQÕWÕP Ye 

SEO 
RaSRUlaPaVÕ

Analiz, Tarama 
ve Trafik

Sa\fa øoi SeR
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ücreWli biU úekilde UeklaP Va÷la\aQ Ye bX Va\ede Zeb ViWeViQiQ WUafi÷iQi aUWWÕUaQ 

iúlePleUiQ b�W�Q�Qe deQilPekWediU. MaUka de÷eUiQi Ye biliQiUli÷iQi aUWWÕUPa\a \|Qelik 

biU oalÕúPa RlaQ SEM a\QÕ ]aPaQda, P�úWeUi SURfiliQi geliúWiUPek ioiQ RldXkoa |QePli 

bir çalÕúPadÕU. SEO oalÕúPalaUÕQÕQ akViQe SEM oalÕúPalaUÕ beliUli biU b�Woe ile 

geUoekleúWiUileQ UeklaP oalÕúPalaUÕdÕU. ùekil 2.3¶de SEM oalÕúPalaUÕQÕQ WePel 

g|VWeUiPi \eU alPakWadÕU. 

 

ùekil 2.3. AUaPa PRWRUX Sa]aUlaPaVÕ WePel g|VWeUiPi 

SEM aQali]i \aSPak, UeklaP Pali\eWleUiQiQ heVaSlaQPaVÕ, oalÕúPaQÕQ eWkiQ biU úekilde 

iúledi÷iQiQ WeVSiWi, kkUlÕlÕk gibi YeUileUiQ |÷UeQilPeViQi Va÷laPakWadÕU. SEM, daha 

d�ú�k Pali\eWleUle ViWe WUafi÷iQiQ aUWWÕUÕlPaVÕ, hedef kiWle\e XlaúPak Ye PaUka 

biliQiUli÷iQiQ aUWWÕUÕlPaVÕQda |QePli biU aUaoWÕU. BX alaQda eQ oRk kXllaQÕlaQ SEM aUacÕ 

GRRgle AdV¶diU. GRRgle UeklaPlaUÕQda cR÷Uafi RlaUak UeklaP oalÕúPaVÕ \aSÕlabilece÷i 

gibi SRWaQVi\el P�úWeUileUe XlaúPada úiUkeWleUe RldXkoa \aUdÕPcÕ RlPakWadÕU. BiU di÷eU 

aYaQWajÕ iVe GRRgle AdV geleQekVel Sa]aUlaPa aUaolaUÕ RlaQ, WeleYi]\RQ UeklaPlaUÕ, 

Uad\R UeklaPlaUÕ, billbRaUd UeklaPlaUÕQa kÕ\aVla oRk daha ekRQRPikWiU. 

2.3.3. øoerik PazarlamasÕ 

BeliUli biU alaka d�]e\iQe Ye de÷eUe VahiS hedef kiWle ioiQ RlXúWXUXlPXú WXWaUlÕ 

ioeUikleUiQ beliUleQeQ hedef kiWleQiQ haUekeWe geoiUilPeVi ioiQ RlXúWXUXlaQ VWUaWejik biU 

dijiWal Sa]aUlaPa \aklaúÕPÕdÕU. DijiWal RUWaPda g�Ql�k RlaUak iQVaQlaUÕQ kaUúÕlaúWÕklaUÕ 

Pil\RQlaUca ioeUik bXlXQPakWadÕU. SRQ ]aPaQlaUda iVe iQVaQlaUÕQ dikkaWiQi oekPek 
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RldXkoa ]RUlaúPÕúWÕU. øQVaQlaU VRV\al Ped\ada \eU alaQ biU ioeUi÷i RUWalaPa RlaUak 1,5 

VaQi\e iQcelePekWediU. BX kadaU kÕVa biU V�Ue ioeUiViQde hedef kiWleQiQ dikkaWiQi 

oekPek Ye YeUPek iVWeQileQ PeVajÕ ileWPek oldukça zordur. Bu noktada devreye giren 

ioeUik Sa]aUlaPaVÕQÕQ eQ |QePli QRkWalaUÕQdaQ biUiVi iQsanlaUÕQ VeYece÷i Ye ilgi 

dX\aca÷Õ hika\eleU aQlaWPakWaQ geoPekWediU. hUeWileQ ioeUi÷iQ hedef kiWle WaUafÕQdaQ 

VaWÕú aPaolÕ g|U�lPePeVi eQ |QePli QRkWalaUdaQdÕU. BiU ioeUik Sa]aUlaPaVÕ VWUaWejiVi 

RlXúWXUPaQÕQ WePel adÕPÕ úekil 2.4¶te g|VWeUilPiúWiU. 

 

ùekil 2.4. øoeUik Sa]aUlaPa \aúaP d|Qg�V� 

øoeUik Sa]aUlaPaVÕ di÷eU dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejileUiQe deVWekle\ici biU kaWkÕ 

VXQPakWadÕU. øoeUik Sa]aUlaPaVÕ VRV\al Ped\a kaQallaUÕQa faUklÕ W�Ude Ye ek RlaUak 

ioeUikleUle kaWkÕda bXlXQPakWadÕU. A\UÕca SEO oalÕúPalaUÕQda |QePli biU \eUi RlaQ 

dR÷al liQkleU ile SEO oalÕúPalaUÕQa kaWkÕ Va÷laPakWadÕU. BX dR÷al io liQkleU Zeb 

ViWeViQiQ aUaPa PRWRUlaUÕQda �VW VÕUalaUda \eU alPaVÕQa kaWkÕ Va÷laPakWadÕU. 

2.3.4. E-Posta PazarlamasÕ  

FiUPalaUÕQ Ye PaUkalaUÕQ beliUli biU hedef kiWle\e XlaúPak ioiQ kXllaQdÕklaUÕ �Uün 

WaQÕWÕPÕ, kXWlaPa, bilgileQdiUPe gibi e-SRVWa ioeUikleUiQiQ P�úWeUileUi ile ileWiúiP 

kXUPakWa kXllaQPalaUÕQa µE-SRVWa¶ Sa]aUlaPaVÕ deQilPekWediU. E-SRVWa Sa]aUlaPaVÕ 

1. øKWL\acÕQ 
DR÷XPX

2. Hedef 
Belirleme, 
øoeULN W�U� 

Seçme, 
Strateji 

Belirleme

3. Anahtar 
Kelime 

AUaúWÕUPaVÕ 
ve Hedef 

Kitle Tespiti

4. øoeULN 
Pa]aUOaPaVÕ 

Brief 
Ha]ÕUOaQPaV

Õ

5. øoeULN 
Üretilmesi

6. øoeULN 
øPSOePaQWa

syonu 

7. øoeULN 
Da÷ÕWÕPÕQ 

POaQOaQPaVÕ

8. Ölçme ve 
Raporlama

øoeUik 
Pazarlam

aVÕ 
YaúaP 

Döngüsü 
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Web 2.0 d|QePiQde ha\aWÕPÕ]a giUPiúWiU. FiUPalaU ioiQ daha a] Pali\eWli, |lo�lebiliU 

ve hÕ]lÕ RlPaVÕ QedeQi\le RldXkoa fa]la WeUcih edileQ biU dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejiVidiU. 

MeYcXW Ye SRWaQVi\el P�úWeUileU ile dR÷UXdaQ biU ileWiúiP Va÷la\aQ e-SRVWa Sa]aUlaPaVÕ 

fiUPalaUÕQ YeUiPlili÷iQi Ye eWkiQli÷iQi RlXPlX \|Qde eWkilePekWediU. E-posta 

pazaUlaPaVÕQÕQ ba]Õ aYaQWajlaUÕ úekil 2.5¶te \eU alPakWadÕU. 

 

ùekil 2.5. E-posta pazarlamaVÕ aYaQWajlaUÕ 

E-SRVWa Sa]aUlaPaVÕ di÷eU dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejileUi ile eQWegUe edilerek kXllaQÕldÕ÷Õ 

]aPaQ biU fiUPaQÕQ eQ |QePli Sa]aUlaPa aUaolaUÕQdaQ biUiVi haliQe gelPekWediU. DR÷UX 

bir e-SRVWa Sa]aUlaPa VWUaWejiVi PaUkaQÕQ kXUXPVal kiPli÷iQi RlXPlX \|Qde 

etkileyecektir. 

2.3.5. Viral Pazarlama 

Viral pazarlama, geleneksel pazarlamada kXllaQÕlaQ a÷Õ]daQ a÷Õ]a Sa]aUlaPa W�U�Q�Q 

iQWeUQeW Ye WekQRlRjileUiQiQ geliúPeVi ile biUlikWe dijiWal RUWaPlaUÕQda kXllaQÕlPaVÕ 

biçimidir. Viral pazarlama markalar için dijital pazarlama süreçlerinde oldukça önemli 

biU adÕPdÕU. PRWaQVi\el P�úWeUileU ile fiUPalaU aUaVÕQda biU k|SU� g|UeYi g|UeQ YiUal 

Sa]aUlaPada PeYcXW P�úWeUileU biU aUa bXlXcX URl�Qde \eU alPakWadÕUlaU. BX Sa]aUlaPa 

VWUaWejiViQde eQ |QePli QRkWalaUdaQ biUiVi hedef kiWleQiQ oRk i\i WaQÕQPaVÕ Ye 

beliUleQPeVi aúaPaVÕdÕU. BX aúaPada fiUPalaUÕQ hedef kiWleleUiQi i\i WaQÕ\aUak 

keQdileUiQi R kiWledeQ biUiVi\Piú gibi hiVVeWPeleUi oRk |QePlidiU. FiUPalaUÕQ bX 

E-Posta 
Paǌarlaması 
Aǀantajları

Dƺşƺk 
Maliyet

Hedefleme

Kişileştirme

Zaman 
Tasarrufu

Takip ve 
Analiz

Ölçümleme



 
 
 

13 

aúaPada |] eleúWiUi \aSaUak bX YiUal UeklaP ile hedef kiWleleUiQi QaVÕl 

etkileyebileceklerini analiz etmeleri gerekmektedir. Viral pazarlama firma ve 

PaUkalaUÕQ Pali\eWleUiQi a]alWPakWadÕU, UeklaP hedef kiWle WaUafÕQdaQ daha olumlu 

kaUúÕlaQPakWadÕU, UeklaPÕQ hedef kiWleleUe XlaúPa V�Ueci daha kÕVadÕU. BX \|Q� ile YiUal 

Sa]aUlaPa di÷eU dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejileUi ile eQWegUe biU úekilde kXllaQÕldÕ÷Õ ]aPaQ 

oldukça etkili bir stratejidir.  

2.3.6. Etkileyici Pazarlama 

Etkileyici pazarlama, dijiWal SlaWfRUPlaUda kiúileUi, WRSlXlXklaUÕ Ye kiWleleUi eWkilePe 

g�c�Qe VahiS kiúi, kXUXP Ye kXUXlXúlaUÕQ kiúileU �]eUiQdeki VaWÕQ alPa daYUaQÕúlaUÕQÕ 

eWkilePe \|Q�Qde \R÷XQlaúaQ biU dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejiVidiU. BX dijital pazarlama 

VWUaWejiVi Va\eViQde dijiWal SlaWfRUPlaUdaki kXllaQÕcÕlaUÕQ W�P�Qe de÷il etkileyici 

pazarlama Va\eViQde SRWaQVi\el P�úWeUileUe XlaúÕlPa\a oalÕúÕlPakWadÕU. Etkileyici 

Sa]aUlaPa oalÕúPalaUÕQda VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕ �]eUiQdeQ Pil\RQlaUca kiúi\e 

XlaúabilPekWediUleU. BiliUkiúi RlaUak kabXl edileQ eWkile\ici Sa]aUlaPacÕlaU potansiyel 

P�úWeUileUiQ g�YeQiQi ka]aQPÕú kiúileUdiU. EWkile\ici Sa]aUlaPacÕlaU orijinal ve 

beQ]eUVi] ioeUik �UeWPe kaSaViWeleUi QedeQi ile kiúileU �]eUiQdeki eWkileUi oRk b�yüktür. 

BX QedeQle kiWleleUi eWkilePe g�c�Qe VahiS bX biliUkiúileU aUacÕlÕ÷Õ ile \aSÕlaQ 

Sa]aUlaPa oalÕúPalaUÕ PaUkalaU ioiQ RldXkoa |QePlidiU. ùekil 2.6¶da etkileyici 

Sa]aUlaPa adÕPlaUÕ \eU alPakWadÕU. 

 
      

 
ùekil 2.6. Etkileyici Sa]aUlaPa adÕPlaUÕ 

Etkileyici 
Pazarlama

Erişim

Eylem Dönƺştƺrme

Etkileşim 
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EriúiP adÕPÕQda PaUkalaU keQdileUiQi WePVil eWPe SRWaQVi\eliQe VahiS etkileyici 

Sa]aUlaPacÕlaU VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕ aUacÕlÕ÷Õ ile beliUleUleU. E\leP aúaPaVÕQda 

eWkile\ici Sa]aUlaPacÕlaU geUoek ha\aW SURblePleUi VeQaU\RlaUÕQda PaUka\a aiW 

çözümlerin kullaQÕPÕQÕ WaQÕWÕUlaU. D|Q�úW�UPe aúaPaVÕQda eWkile\ici Sa]aUlaPacÕlaU 

WakiSoileUiQi PaUkaQÕQ P�úWeUiVi haliQe geWiUiUleU. SRQ aúaPa RlaQ eWkileúiP adÕPÕQda 

ise eWkile\ici Sa]aUlaPacÕlaU WakiSoileUiQi PaUkaQÕQ VadÕk P�úWeUileUiQe d|Q�úW�U�UleU. 

2.4. Sosyal Medya KavramÕ 

SRV\al Ped\a; kXllaQÕcÕlaUÕQ iQWeUQeW RUWaPÕ �]eUiQde bilgi deUlePeleUiQe, Sa\laúÕP 

\aSPalaUÕQa, ioeUik �UeWPeleUiQe, R\XQ R\QaPalaUÕQa, WRSlXlXklaU úekliQde iú biUli÷i 

\aSPalaUÕQÕ Va÷la\aQ dijiWal SlaWfRUPlaUÕQ b�W�Q�d�U. D�Q\a oaSÕQda 4,2 milyar insan 

akWif RlaUak VRV\al Ped\a kXllaQPakWadÕU. BX RUaQ T�Uki\e¶de 60 Pil\RQdXU. T�Uki\e 

Q�fXVXQXQ %70,8¶iQi RlXúWXUaQ VRV\al Ped\a kXllaQÕP RUaQÕ heU geoeQ g�Q 

aUWPakWadÕU. Web 2.0 ile biUlikWe ha\aWÕPÕ]a giUeQ Ye geliúPe\e deYaP edeQ VRV\al 

medya kiúileU, PaUkalaU, kXUXPlaU Ye kXUXlXúlaU, Vi\aVeWoileU, deYleWleU ioiQ RldXkoa 

|QePli biU kRQXPa VahiSWiU. øQVaQlaU �]eUiQdeki eWkiVi, cR÷Uafi kRQXP gibi VÕQÕUlaUÕQ 

kaldÕUÕldÕ÷Õ VRV\al Ped\ada ioeUikleUe XlaúPak RldXkoa kRla\ hale gelPiúWiU. 

Televizyon, rad\R, deUgi Ye ga]eWe gibi geleQekVel Ped\adaQ faUklÕ RlaUak VRV\al 

Ped\aQÕQ biUoRk aYaQWajÕ bXlXQPakWadÕU. ùekil 2.7¶de VRV\al Ped\aQÕQ geleQekVel 

Ped\a\a kÕ\aVla aYaQWajlaUÕ \eU alPakWadÕU. 

 
ùekil 2.7. SRV\al Ped\a aYaQWajlaUÕ 

SRV\al Ped\a kXllaQÕcÕ Va\ÕVÕQdaki aUWÕú Ye VRV\al Ped\aQÕQ aYaQWajlaUÕ QedeQi ile 

\eUel Ye XlXVlaUaUaVÕ b�W�Q PaUkalaU Sa]aUlaPa faali\eWleUiQi Ye WaQÕWÕP oalÕúPalaUÕQÕ 

Zaman ve 
Mekandan 

Ba÷ÕPVÕ]dÕU

KXllaQÕPÕ 
KRla\dÕU

EWkileúiP 
Potansiyeli 

Fa]ladÕU

PlaWfRUPlaU AUaVÕ 
Ba÷laQWÕlaU 

Verilebilmektedir

Ölçümlenebilir

KXllaQÕcÕ 
KaWÕlÕPÕ 

Sa÷laPakWa
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VRV\al Ped\a �]eUiQdeQ \aSPa\a baúlaPÕúlaUdÕU. Pa]aUlaPaQÕQ WePel adÕPlaUÕQdaQ 

biUiVi RlaQ WXWXQdXUPa kaUPaVÕQÕQ eQ |QePli aúaPaVÕ UeklaPlaUdÕU. GeleQekVel 

pazarlama stratejilerinde reklamlar televizyon, radyo, gazete, dergi ve billboard gibi 

PecUalaUda \aSÕlPakWadÕU. BX UeklaP oalÕúPalaUÕQda hedef kiWle keViQ RlaUak 

beliUleQePe], UeklaPa aiW geUi d|Q�úleU alÕQPa] Ye |lo�PlePeleU \aSÕlaPa]. SRV\al 

Ped\a Ye dijiWal SlaWfRUPlaU �]eUiQdeQ \�U�W�leQ UeklaP kaPSaQ\alaUÕQda iVe bX 

de]aYaQWajlaU RUWadaQ kaldÕUÕlPÕú dXUXPdadÕU. SRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQda \eU alaQ 

özel reklam seçenekleri ile hedef kitle belirleme, reklam zaPaQÕ VeoPe, Pali\eWleUi 

RSWiPi]e eWPe gibi PaUkalaU ioiQ kUiWik |QePe VahiS biUoRk VeoeQek \eU alPakWadÕU. BX 

aYaQWajlaU d�ú�Q�ld�÷�Qde PaUkalaUÕQ Sa]aUlaPa faali\eWleUiQi VRV\al Ped\a 

�]eUiQdeQ \aSPalaUÕ RldXkoa aYaQWajlÕ Ye daha a] Pali\eWlidiU. 

2.5. Sosyal Medya Yönetimi 

SRV\al Ped\a SlaWfRUP Va\ÕlaUÕQÕQ Ye kXllaQÕcÕlaUÕQ VRV\al Ped\ada geoiUdikleUi 

V�UeQiQ aUWÕúÕ g|] |Q�Qde bXlXQdXUXldX÷XQda, PaUkalaUÕQ bX SlaWfRUPlaU �]eUiQde 

\�U�WecekleUi VWUaWejileU RldXkoa |QePli biU kRQXPa gelPiúWiU. MaUkalaU ioiQ sosyal 

Ped\a \|QeWiPiQiQ baúaUÕlÕ biU úekilde RlXúWXUXlPaVÕ Ye X\gXlaQPaVÕ kXUXPVal 

\aSÕda b�\�k biU fa\da Va÷la\acakWÕU. BaúaUÕlÕ biU VRV\al Ped\a \|QeWiPiQiQ 

aúaPalaUÕ úekil 2.8¶de \eU alPakWadÕU.  

 

 

ùekil 2.8. SRV\al Ped\a \|QeWiPi aúaPalaUÕ 

Sosyal dinlePe; P�úWeUileUiQ PaUka hakkÕQda d�ú�Qd�kleUi �U�Q, UekabeW, be÷eQi, 

úikk\eW gibi biUoRk kRQX hakkÕQda iog|U� RlXúWXUPa\Õ Va÷laPakWadÕU. SRV\al diQlePe 

aúaPaVÕQÕQ WaPaPla\ÕcÕVÕ iVe ceYaS YeUPe aúaPaVÕdÕU. M�úWeUileUiQ PaUka hakkÕQdaki 

Sosyal 
Dinleme

Sosyal 
Etki

SosǇal Ağ

Sosyal 
Satış
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be÷eQi, úvka\eW, WaleS, |QeUi Ye VRUXlaUÕQa kaUúÕlÕk VRV\al SlaWfRUPlaU �]eUiQdeQ YeUileQ 

ceYaSlaU RldXkoa |QePlidiU. CeYaS YeUPe aúaPaVÕQda P�úWeUi ile biUebiU ileWiúiPe 

geoiliU Ye P�úWeUiQiQ WaleS Ye úikk\eWleUiQe kaUúÕlÕk YeUileUek PePQXQi\eW Va÷laQPÕú 

olur.  

SRV\al eWki; VRV\al diQlePe aúaPaVÕQda elde edileQ iog|U�leU dR÷UXlWXVXQda PaUkalaUÕQ 

RlXúWXUacaklaUÕ VWUaWejileU ile P�úWeUileUiQ fikiU, WXWXP, daYUaQÕú Ye VaWÕQ alPa 

daYUaQÕúlaUÕQÕ eWkilePeleUi SlaQlaQPakWadÕU.  

SRV\al a÷; bX aúaPada aPao VRV\al diQlePe Ye eWkiQiQ Wakibi ile P�úWeUileU Ye PaUka 

aUaVÕQda VRV\al biU a÷ kXUaUak kalÕcÕ Ye deUiQ biU iliúki RlXúWXUPakWÕU.  

SRV\al VaWÕú; VRQ Ye Qihai aúaPada \aSÕlaQ VRV\al diQlePe, RlXúWXUXlaQ VRV\al etki ve 

kXUXlaQ VRV\al a÷ VRQUaVÕQda PaUkalaUÕQ P�úWeUi WeklifleUi ile geUoekleúWiUdikleUi VaWÕú 

aúaPaVÕdÕU.  

2.6. Sosyal Medya PazarlamasÕ 

SRV\al Ped\a\a eUiúiPi Va÷la\aQ iki WePel WekQRlRji RlaQ iQWeUQeW Ye bilgiVa\aU 

kXllaQÕP RUaQÕ W�P d�Q\ada hÕ]la aUWPakWadÕU. BX aUWÕú VRV\al Ped\aQÕQ da 

|Q�P�]deki \ÕllaUda kaSVaPÕQÕ daha da aUWWÕUaca÷ÕQÕ g|VWeUPekWediU.  SRV\al Ped\a 

ileWiúiP VekW|U� baúWa RlPak �]eUe biUoRk VekW|U �]eUiQde eWkili de÷iúiPleUe Ye 

d|Q�ú�PleUe \Rl aoPÕúWÕU. Pa]aUlaPa kaYUaPÕ da VRV\al Ped\a ile faUklÕ biU bR\XW 

ka]aQPÕúWÕU. SRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕ, dijiWal Sa]aUlaPaQÕQ eQ |QePli oalÕúPa 

alaQlaUÕ haliQe gelPiúWiU. øQVaQlaUÕQ VRV\al Ped\a kXllaQÕP RUaQlaUÕ aUWWÕkoa, hedef 

kiWleleUi bX SlaWfRUPlaUda \eU alaQ úiUkeWleU ioiQ de bX SlaWfRUPlaUda bXlXQPak 

Ya]geoilPe] biU hale d|Q�úP�úW�U. SRV\al medya PecUalaUÕ üzerinden yürütülen 

pazarlama stratejileri bütününe µSRV\al Med\a Pa]aUlaPaVÕ¶ deQilPekWediU. T�Uki\e 

de akWif RlaUak kXllaQÕlaQ baúlÕca VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQÕQ kXllaQÕP iVWaWiVWikleUi 

úekil 2.9¶da \eU alPakWadÕU.  
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ùekil 2.9. Türkiye VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕ kXllaQÕP iVWaWiVWikleUi (Kemp, 2021) 

ùekil 2.9¶da g|U�ld�÷� �]eUe 2021 \ÕlÕQda T�Uki\e de YRXTXbe kXllaQÕP RUaQÕ di÷eU 

VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQa g|Ue RldXkoa |QdediU. IQVWagUaP, WhaWVASS, FacebRRk 

ve Twitter Türkiye de aktif olaUak kXllaQÕlaQ di÷eU VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕdÕU. BX 

iVWaWiVWikleUiQ heU geoeQ g�Q aUWPaVÕ ile biUlikWe úiUkeWleUiQ VRV\al Ped\a oalÕúPalaUÕ 

daha da |QeP ka]aQPÕúWÕU. ùiUkeWleUiQ VRV\al Ped\a �]eUiQde \aSacaklaUÕ oalÕúPalaUÕQ 

Ye \aWÕUÕPlaUÕQ RlXPlX VRQXolar vermesi için her bir sosyal medya platformunun 

diQaPikleUi oRk i\i biU úekilde aQali] edilPeli Ye úiUkeW SURfiliQe X\gXQ SlaWfRUPlaUÕQ 

belirlenmesi oldukça önemlidir. 

2.6.1 Sosyal Medya PazarlamasÕnda KullanÕlan Araolar 

Sosyal medya üzerinden yürütülen Sa]aUlaPa oalÕúPalaUÕ b�W�Q�Qe VRV\al Ped\a 

Sa]aUlaPaVÕ deQilPekWediU. BX Sa]aUlaPa W�U�Qde hedef kiWle beliUlePe, Pali\eWleUi 

RSWiPi]e eWPe, UeklaP W�U� VeoiPi gibi biUoRk aYaQWaj \eU alPakWadÕU. SRV\al Ped\a 

Sa]aUlaPaVÕQda kXllaQÕlaQ aUaolaU aUaVÕQda eQ oRk kXllaQÕlaQlaUÕ úekil 2.10¶da \eU 

alPakWadÕU. 
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ùekil 2.10. SRV\al Ped\a Sa]aUlaPaVÕQda kXllaQÕlaQ aUaolaU 

2.7. Sosyal Medya PlatformlarÕ 

D�Q\a oaSÕQda 75¶iQ �]eUiQde VRV\al Ped\a SlaWfRUPX \eU alPakWadÕU. BX SlaWfRUPlaU 

kXllaQÕú aPaolaUÕQa Ye \aSÕlaUÕQa g|Ue faUklÕlÕk g|VWeUPekWediUleU. KXllaQÕcÕlaUÕQ 

e÷leQce, ileWiúiP, ioeUik �UeWPe, WRSlXlXklaUa kaWÕlPa gibi biUoRk aPaolaUÕ YaUdÕU. BX 

nedeQle VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕ oeúiWlilik g|VWeUPekWediU. Çizelge 2.1¶de T�Uki\e 

de eQ oRk kXllaQÕlaQ VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕ \eU alPakWadÕU. Aúa÷Õda eQ oRk 

kXllaQÕlaQ 4 VRV\al Ped\a SlaWfRUPX Ye |]ellikleUi aoÕklaQPÕúWÕU.  
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Çizelge 2.1. T�Uki\e 2021 VRV\al Ped\a kXllaQÕP iVWaWiVWikleUi (Kemp, 2021) 

 
      

KullanÕcÕ SayÕsÕ (milyon) 38,0 13,6 46,0 50,6 9,8 50,6 

Potansiyel Reklam øzleyici Kitlesi OranÕ (%) 56,5 20,2 68,4 64,9 16,2 1* 

Reklam Eriúimindeki De÷iúim OranÕ (%) 2,7 1,1 4,5 * 3,2 * 

KadÕn KullanÕcÕ OranÕ (%) 34,2 13,4 42,2 49,2 32,5 * 

Erkek KullanÕcÕ OranÕ (%) 65,8 86,6 57,8 50,8 67,5 * 

 

2.7.1. Twitter 

TZiWWeU, 21 MaUW 2006 \ÕlÕQda APeUika da kXUXlaQ, kXllaQÕcÕlaUÕQ µµTZeeW¶¶ RlaUak 

adlaQdÕUdÕklaUÕ PeVajlaUÕQÕ Sa\laúWÕklaUÕ biU PikURblRg Ye VRV\al Ped\a SlaWfRUPXdXU. 

IQVWagUaP Ye FacebRRk¶WaQ VRQUa eQ oRk kXllaQÕlaQ VRV\al Ped\a SlaWfRUPX RlaQ 

Twitter da PeWiQ, fRWR÷Uaf Ye YideR ioeUikleUi Sa\laúPak P�Pk�Qd�U. 2021 \ÕlÕ 

T�Uki\e iVWaWiVWikleUiQe bakÕldÕ÷ÕQda TZiWWeU kXllaQÕP RUaQÕ %20,2 RlaUak kaUúÕPÕ]a 

oÕkPakWadÕU. BX iVWaWiVWik ioeUiViQde bXlXQaQ kXllaQÕcÕlaUÕQ %13,4¶� kadÕQ, %86,6¶VÕ 

erkektir.  Çizelge 2.1¶de T�Uki\e TZiWWeU kXllaQÕP iVWaWiVWikleUi \eU alPakWadÕU.  

2.7.2. Facebook 

FacebRRk 2004 \ÕlÕQda Mark Zuckerberg WaUafÕQdaQ kXUXlPXúWXU. KXllaQÕcÕlaU aUaVÕQda 

bilgi alÕúYeUiúi Ye ileWiúiP kXUPa\Õ aPaola\aQ biU VRV\al Ped\a SlaWfRUPXdXU. 

FacebRRk¶XQ 2021 \ÕlÕ iWibaUi\le 1 Pil\aU 350 Pil\RQ kXllaQÕcÕVÕ bXlXQPakWadÕU. 

FacebRRk kXllaQÕcÕlaUÕQa �cUeWViz olmakla birlikte geliUleUiQi afiúleU, lRgR UeklaPlaUÕ Ye 

VSRQVRU WRSlXlXklaUÕQdaQ alPakWadÕU. FacebRRk PeWiQ, fRWR÷Uaf, eWkiQlikleU, Sa]aU \eUi 

fRQkVi\RQlaUÕ ile biUoRk |]elli÷i b�Q\eViQde bXlXQdXUPakWadÕU. 2021 \ÕlÕ YeUileUiQe 

g|Ue T�Uki\e de 38 Pil\RQ FacebRRk kXllaQÕcÕVÕ bXlXQPakWadÕU. BX kXllaQÕcÕlaUÕQ 

%34,2¶Vi kadÕQ, %65,8¶i eUkekWiU. T�Uki\e 2021 \ÕlÕ FacebRRk YeUileUi çizelge 2.1¶de 

\eU alPakWadÕU.  

 
1 (*) ølgili SlaWfRUPlaUa aiW YeUileUe XlaúÕlaPaPÕúWÕU 

https://tr.wikipedia.org/wiki/Mark_Zuckerberg
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2.7.3. Instagram 

Instagram Kevin Systrom ve Mike Krieger WaUafÕQdaQ 2010 \ÕlÕQda kXUXlPXúWXU. 

IQVWagUaP biU fRWR÷Uaf Ye YideR Sa\laúÕP ViWeVidiU. U\gXlaPa �]eUiQdeQ kXllaQÕcÕlaU 

fRWR÷Uaf Ye YideRlaUÕQÕ d�]eQle\eUek, filWUele\eUek Ye haVhWagleri kullanarak 

Sa\laúabilPekWediUleU. KXllaQÕcÕlaU, di÷eU kXllaQÕcÕlaUÕQ \a\ÕQlaUÕQÕ WakiS edebiliU, 

\RUXP \aSabiliU, be÷eQebiliU Ye cR÷Uafi kRQXP eWikeWiQde bXlXQabiliUleU. 2021 \ÕlÕ 

YeUileUiQe g|Ue T�Uki\e de 26 Pil\RQ IQVWagUaP kXllaQÕcÕVÕ bXlXQPakWadÕU. BX 

kXllaQÕcÕlaUÕQ %57,8¶i eUkek, %42,2¶Vi kadÕQ kXllaQÕcÕlaUdÕU. T�Uki\e 2021 \ÕlÕ 

Instagram istatistikleri çizelge 2.1¶de \eU alPakWadÕU. 

2.7.4. YouTube 

YRXTXbe 2005 \ÕlÕQda 3 eVki Pa\Pal oalÕúaQÕ WaUafÕQdaQ kXUXlPXúWXU. 2006 \ÕlÕQda 

GRRgle WaUafÕQdaQ 1,65 Pil\aU dRlaU kaUúÕlÕ÷ÕQda VaWÕQ alÕQaQ YRXTXbe biU YideR 

Sa\laúÕP Ye baUÕQdÕUPa ViWeVidiU. YRXTXbe kXllaQÕcÕlaUÕQa YideR \�klePe, Sa\laúPa 

Ye baUÕQdÕUPa iPkkQÕ Va÷laPakWadÕU. YRXTXbe 2014 \ÕlÕQda �\eleUiQe SaUa 

ka]aQdÕUPa iPkkQÕ Va÷laPÕúWÕU. SiWede i]lePe baúÕQa kXllaQÕcÕlaUÕQa �cUeW 

|deQPekWediU. YRXTXbe T�Uki\e de 2021 \ÕlÕQda eQ fa]la ]i\aUeW edileQ VRV\al Ped\a 

SlaWfRUPlaUÕQdaQ biUiVi RlPXúWXU. T�Uki\e de 2021 \ÕlÕ iWibaUi\le 50,6 Pil\RQ kXllaQÕcÕ 

Va\ÕVÕQa XlaúPÕúWÕU. BX kXllaQÕcÕlaUÕQ %49,2¶Vi kadÕQ, %50,8¶i eUkekWiU. YRXTXbe 

T�Uki\e 2021 \ÕlÕ YeUileUi çizelge 2.1¶de \eU alPakWadÕU.  

2.7.5. LinkedIn 

LiQkedIQ, iú d�Q\aVÕQÕ biU aUa\a geWiUeQ, bilgi alÕúYeUiúi, ileWiúiP, iú aUa\ÕúÕ Ye iú 

ilaQlaUÕQÕQ \a\ÕQlaQdÕ÷Õ, SURfeV\RQel biU iú Ye VRV\al Ped\a SlaWfRUPXdXU. LiQkedIQ 

2002 \ÕlÕQÕQ aUalÕk a\ÕQda kXUXlPXúWXU. BXQXQ \aQÕQda Zeb ViWeVi 2003 \ÕlÕQda 

kXllaQÕPa aoÕlPÕúWÕU. 2016 \ÕlÕ aUalÕk a\Õ iWibaUi\le MicURVRfW b�Q\eViQe kaWÕlaQ 

LiQkedIQ 2021 \ÕlÕ iWibaUi\le 150 faUklÕ �lkede 706 Pil\RQ kXllaQÕcÕ Va\ÕVÕQa 

XlaúPÕúWÕU. LiQkedIQ heP oalÕúaQlaUÕQ heP de iúYeUeQleUiQ a\QÕ SlaWfRUP �]eUiQde 

biUleúeUek iú V�UeoleUiQe kaWkÕ Va÷laPakWadÕU. 2021 \ÕlÕ iWibaUi\le T�Uki\e de 9,8 Pil\RQ 

LiQkedIQ kXllaQÕcÕ bXlXQPakWadÕU. BiU |Qceki d|QePe kÕ\aVla 300 biQ kXllaQÕcÕ 

LiQkedIQ¶e kaWÕlaUak %3,2 kXllaQÕcÕ Va\ÕVÕQda aUWÕú \aúaQPÕúWÕU. BX kXllaQÕcÕlaUÕQ 

%32,5¶i kadÕQ, %67,5¶i eUkekleUdeQ RlXúPakWadÕU. 

https://tr.wikipedia.org/wiki/Kevin_Systrom
https://tr.wikipedia.org/wiki/Mike_Krieger
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2.7.6. TikTok 

TikTRk 14 E\l�l 2016 \ÕlÕQda diQ¶de kXUXlPXúWXU. TikTRk YideR RlXúWXUPa Ye 

Sa\laúPa SlaWfRUPX RlPaQÕQ \aQÕ VÕUa eQ oRk kXllaQÕlaQ |]ellikleUiQdeQ biUiVide caQlÕ 

\a\ÕQ |]elli÷idiU. 150 �lkede 1 Pil\aU kXllaQÕcÕQÕQ �]eUiQde kXllaQÕlaQ TikTRk ABD 

PeUke]li VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕ RlaQ FacebRRk, TZiWWeU Ye WhaWVASS¶Õ geoeUek 

\Õlda %325¶lik biU aUWÕú g|VWeUPiúWiU. T�Uki\e TikTRk¶XQ \XUWdÕúÕQda bXlXQaQ eQ 

|QePli Sa]aUlaUÕQdaQ biUiQi RlXúWXUPakWadÕU. 2021 \ÕlÕQda T�Uki\e de 29 milyonun 

�]eUiQde TikWRk kXllaQÕcÕVÕ bXlXQPakWadÕU. YiQe 2021 \ÕlÕ aUaúWÕUPalaUÕQda IQVWagUaP 

kXllaQÕP V�UeViQiQ TikTRk kXllaQÕP V�UeViQiQ alWÕQda kaldÕ÷Õ WeVSiW edilPiúWiU. 

KXllaQÕcÕlaUÕQ 14 VaaWlik i]lePe RUaQÕ ile TikTRk¶X daha oRk WeUcih eWWikleUi 

beliUleQPiúWiU.  
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3. YÖNTEMLER 

BX b|l�Pde ele alÕQaQ SURblePleUiQ o|]�P�Qde kXllaQÕlaQ \|QWePleU aoÕklaQPÕúWÕU. 

LiWeUaW�Ude bXlXQaQ dijiWal Sa]aUlaPa oalÕúPalaUÕQda biUoRk \|QWeP kXllaQÕlPÕúWÕU. BX 

\|QWePleU oalÕúPaQÕQ aPacÕQa, ele alÕQaQ dijiWal Sa]aUlaPa kRQXVXQa g|Ue de÷iúkeQlik 

gösteUPekWediU. BX We] oalÕúPaVÕQda beú faUklÕ \|QWeP WeUcih edilPiúWiU. U\gXlaPa 

bölümünde yer alan problemlerde tercih edilen yöntemler problemin çözümünde 

eQWegUe RlaUak kXllaQÕlPÕúWÕU. BiUiQci oalÕúPada SWOT aQali]i, AAP ve PROMETHEE 

\|QWePleUi kXllaQÕlPÕúWÕU. økiQci oalÕúPada AHP Ye TOPSIS \|QWePleUiQdeQ elde 

edilen çözüm AAP ve PROMETHEE yöntemleri ile elde edilen çözüm ile 

kaUúÕlaúWÕUÕlPÕúWÕU. ho�Qc� oalÕúPada iVe kXllaQÕP alaQlaUÕQÕQ oeúiWlili÷i aoÕVÕQdaQ AAP 

Ye PROMETHEE \|QWePi WeUcih edilPiúWiU. Dörd�Qc� oalÕúPada platform önem 

SXaQlaUÕQÕQ beliUleQPeVi ioiQ AHP \|QWePi Ye b�Woe SlaQÕQÕQ RlXúWXUXlPaVÕQda hedef 

SURgUaPlaPa \|QWePi kXllaQÕlPÕúWÕU. 

AHP, Thomas H. Saaty (1977) WaUafÕQdaQ geliúWiUilPiúWiU. TekQik, eQ geQel WaQÕPÕ\la, 

oRklX kUiWeU Ye a÷ÕUlÕklaUÕQÕQ beliUleQPeViQde \aSÕVal biU \aklaúÕP Va÷laPakWadÕU. 

BiUoRk alWeUQaWif aUaVÕQdaQ beliUleQeQ kUiWeUleU ile \aSÕlaQ de÷eUleQdiUPeleU VRQUaVÕQda, 

kUiWeUleUe X\gXQ ideal alWeUQaWifiQ VeoiPi ioiQ kXllaQÕlaQ biU \|QWePdiU.  

ThRPaV L. SaaW\ WaUafÕQdaQ geliúWiUileQ AQaliWik A÷ PURVeVi (AAP) AHP yönteminin 

geQelleúWiUilPiú halidiU. AAP X]PaQlaU WaUafÕQdaQ beliUleQeQ alWeUQaWifleUiQ Ye bX 

alWeUQaWifleUi de÷eUleQdiUPek ioiQ kXllaQÕlaQ kUiWeUleUiQ a÷ÕUlÕklaQdÕUÕlPaVÕQda Ye 

VÕUalaPaVÕQda kXllaQÕlPakWadÕU. 

1981 \ÕlÕQda geliúWiUileQ TOPSIS \|QWePi, kaUaU YeUPe SURblePleUiQde geUoekleúWiUileQ 

aQali]leU ile QegaWif Ye SR]iWif ideal o|]�P VRQXolaUÕQa g|Ue alWeUQaWifleUiQ VeoiPiQde 

kXllaQÕlPakWadÕU. HZaQg Ye YRRQ WaUafÕQdaQ geliúWiUileQ TOPSIS \|QWePi karar verme 

süreciQde b�W�Qleúik biU o|]�P VXQPakWadÕU. 

Jean-Pierre Brans (1982) WaUafÕQdaQ geliúWiUileQ PROMETHEE \|QWePi, beliUleQeQ 

kUiWeU Ye alWeUQaWifleUiQ de÷eUleQdiUilPeVi ile X\gXQ alWeUQaWifiQ VeoiPiQi Va÷la\aQ biU 

çok ölçütlü karar verme yöntemidir. 

SWOT aQali]i kiúi, kXUXP Ye kXUXlXúlaUÕQ \�U�WW�kleUi oalÕúPalaUda ]a\Õf Ye g�ol� 

\|QleUiQ beliUlePeViQde, io Ye dÕú WehdiWleUiQ VaSWaQPaVÕQda, elde bXlXQaQ fÕUVaWlaUÕQ 

de÷eUleQdiUilPeViQde kXllaQÕlaQ biU \|QWePdiU. SWOT aQali]i biU hedefe XlaúPakWa 

kullanÕlacak eQ |QePli \|QWePleUdeQ biUiVidiU. 
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Hedef SURgUaPlaPada kaUaU YeUici aPaolaUÕ dR÷UXlWXVXQda heU biU aPaca g|Ue hedefleU 

beliUlePekWediU. BX hedefleU dR÷UXlWXVXQda kaUaU YeUici PiQiPXP VaSPa ile elde 

edileQ de÷eUleU VRQXo RlaUak beliUleQPekWediU. Hedef programlama yönteminin temel 

aPacÕ kaUaU YeUici WaUafÕQdaQ beliUleQeQ hedefleUi PiQiPXP VaSPa ile elde eWPekWiU. 

HedefleUdeki VaSPa\Õ PiQiPXPa iQdiUPe\i aPaolaQ hedef SURgUaPlaPa \|QWePiQde, 

beliUleQeQ kÕVÕWlaU dR÷UXlWXVXQda W�P hedefleUe XlaúPa\Õ Va÷la\an bir metodoloji 

geliúWiUilPiúWiU.  

3.1. Analitik Hiyerarúi Prosesi Yöntemi 

AHP \|QWePi beliUleQeQ alWeUQaWifleU aUaVÕQdaQ beliUleQeQ kUiWeUleU dR÷UXlWXVXQda 

de÷eUleQdiUileUek eQ i\i alWeUQaWifiQ VeoiPiQi aPaolaPakWadÕU. AHP \|QWePiQiQ geQel 

gösterimi úekil 3.1¶de \eU alPakWadÕU. AHP yöntemi enerji sektöründen (Özcan, 

YXPXúak Ye EUeQ, 2019) (YXPXúak, g]caQ Ye EUeQ, 2018), Va÷lÕk VekW|U�Qe (YaSÕcÕ, 

YXPXúak Ye EUeQ, 2020), XlaúÕPdaQ (HaPXUcX, Ala÷aú Ye EUeQ, 2017) lojistik 

sektöründen (OUal, YXPXúak Ye EUeQ, 2021), bakÕP SlaQlaPaVÕQa  (g]caQ, DaQÕúaQ, 

YXPXúak Ye EUeQ, 2020) teknoloji seçimine (AkÕQcÕ, DaQÕúaQ Ye EUeQ, 2021), depo 

\eUi VeoiPiQdeQ (OUal, YaSÕcÕ, YXPXúak Ye EUeQ, 2021), strateji seçimine (Özcan, 

YXPXúak Ye EUeQ, 2021) (YXPXúak, g]caQ Ye EUeQ, 2019) kadaU faUklÕ biUoRk 

SURblePiQ o|]�P�Qde kXllaQÕlPakWadÕU.  

 

ùekil 3.1. AHP yöntemi 

AHP yöntemi aúaPalaUÕ Ye fRUP�l�]aV\RQX úekil 3.2¶de \eU alPakWadÕU. 
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ùekil 3.2. AHP yöntemi formülasyonu 

� PURblePiPi]iQ o|]�P�Qde aPao, hi\eUaUúik \aSÕ\a X\gXQ RlaUak oRklX kUiWeUleUe da\alÕ alWeUQaWif bakÕP 
VWUaWejiVi de÷eUleQdiUilPeVi Ye |QeP deUeceViQe g|Ue VÕUalaPalaUÕQÕQ \aSÕlPaVÕdÕU.

AdÕm 1 - Hiyerarúik YapÕnÕn OluúturulmasÕ:

� A matrisi, ݉݉ݔ bR\XWXQdadÕU BXUada P, dikkaWe alÕQaQ de÷eUleQdiUPe kUiWeUi Va\ÕVÕdÕU A PaWUiViQiQ heU biU 
elePaQÕ 𝑎𝑗𝑘 kUiWeUiQ |QePiQi WePVil edeU E÷eU 𝑎𝑗𝑘>1 ise, j kriteri k kriterinden daha önemlidir, ancak 
𝑎𝑗𝑘<1iVe, j kÕVWaVÕ, k kÕVWaVÕQdaQ daha a] |QePlidiU øki kUiWeU a\QÕ |QePde iVe 𝑎𝑗𝑘=𝑎𝑘𝑗RlPakWadÕU. Thomas 
L͘ SaatǇ tarafından ortaǇa atılan͕ ͞ϭ -ϵ ölçeği͟ olarak da adlandırılan temel ölçeğe göre Ǉapılmaktadır 
(Saaty, T.L., 1990).

AdÕm 2 - Her Bir Kritere Göre Alternatiflerin Ve Kriterlerin Kendi 
øoerisinde økili KarúÕlaútÕrmalarÕnÕn YapÕlmasÕ: 

� De÷eUleQdiUileQ heU biU kUiWeUiQ eúiW de÷eUleQdiUilPeVi ioiQ QRUPali]e iúlePi geUoekleúWiUilPekWediU 
NRUPali]e iúlePi eúiWlik¶We (1) \eU aldÕ÷Õ gibi heVaSlaQPakWadÕU

• 𝑎௝௞ = 𝑎ೕೖ
σ𝑙=భ

೘ 𝑎௝௞

� NRUPali]e iúlePi geUoekleúWikWeQ VRQUa heU biU kUiWeUiQ a÷ÕUlÕ÷Õ eúiWlik¶Wek gibi heVaSlaQPakWadÕU.
• 𝑤௝=σ𝑙=భ

೘ 𝑎௝𝑙
௠

AdÕm 3 - Normalizasyon Ve Önem A÷ÕrlÕklarÕnÕn 
HesaplanmasÕ

� Y|QWePiQ bX adÕPÕQda a÷ÕUlÕklaUÕQ elde edilPeVi ioiQ RlXúWXUXlaQ PaWUiVWe \aSÕlaQ kaUúÕlaúWÕUPa \aUgÕVÕQÕQ 
WXWaUlÕ RlXS RlPadÕ÷Õ We\iW edilPeVi aPacÕ\la TXWaUlÕlÕk OUaQÕ (TO)  heVabÕ geUoekleúWiUiliU TO¶QXQ 
heVaSlaQPaVÕ ioiQ TXWaUlÕlÕk øQdekVi¶QiQ (TI) beliUleQPiú RlPaVÕ geUekPekWediU

� TI = 𝜆௠𝑎𝑥− ௠
௠−ଵ

� BXUada P kUiWeU Va\ÕVÕQÕ WePVil eWPekWediU. g] de÷eU RlaUak ifade edileQ ݉ߣ𝑎ݔ de÷eUi heVaSlaQPaVÕ 
gerekmektedir. ݉ߣ𝑎ݔ heVabÕ úX úekilde heVaSlaQPakWadÕU. gQcelikle a÷ÕUlÕk YekW|U� (W) Ye A kaUaU PaWUiVi 
oaUSÕlaUak a÷ÕUlÕklÕ WRSlaP YekW|U� eúiWlikWe g|VWeUildi÷i gibi elde ediliU.

� A x W = 
𝑎ଵଵ 𝑎ଵଶ ⋯ 𝑎ଵ௠

⋮ ⋱ ⋮
𝑎௠ଵ 𝑎ଵଶ ⋯ 𝑎௠௠

x

𝑊ଵ
𝑊ଶ

⋮
𝑊௠

=

𝑑ଵ
𝑑ଶ
⋮

𝑑௠

� D YekW|U� heVaSlaQdÕkWaQ VRQUa, YekW|U�Q heU biU elePaQÕ W YekW|U�Q�Q elePaQÕQa b|l�QeUek E V�WXQ 
YekW|U� eúiWlikWe g|VWeUildi÷i gibi heVaSlaQÕU.

� E=

ൗ𝑑భ 𝑤భ

ൗ𝑑మ 𝑤మ
⋮
ൗ𝑑೘ 𝑤೘

• λ௠𝑎𝑥=max(𝑒𝑗)
� Tø¶QiQ beliUleQPeViQiQ \aQÕ VÕUa TO heVabÕ ioiQ RaVVallÕk øQdekVi¶QiQ (Rø) biliQPeVi geUekPekWediU Rø 

beliUleQPeVi ioiQ TablR 3'We beliUWileQ UaVVallÕk de÷eUleUi kXllaQÕlÕU.TO = ்İ
ோİ

� TO <0,10 iVe \aSÕlaQ kaUúÕlaúWÕUPa Ye elde dileQ a÷ÕUlÕklaUÕQ WXWaUlÕ RldX÷X V|\leQebiliU.

AdÕm 4: TutarlÕlÕk OranÕnÕn HesaplanmasÕ

� KaUaU QRkWalaUÕQa g|Ue \�]de da÷ÕlÕPlaUÕQÕ g|VWeUeQ S V�WXQ YekW|UleUi elde ediliU

•

𝑆ଵ𝑖
𝑆ଶ𝑖

⋮
𝑆௠𝑖

AdÕm 5: Her Bir Kriter øoin M Alternatif øoin Önem A÷ÕrlÕklarÕnÕn 
HesaplanmasÕ

� BX kÕVÕPda ilk RlaUak \XkaUÕda aQlaWÕlaQ Q WaQe P [ 1 bR\XWlX S V�WXQ YekW|U�QdeQ Pe\daQa geleQ Ye P[Q bR\XWlX K kaUaU 
PaWUiVi RlXúWXUXlXU. KaUaU PaWUiVi aúa÷Õda beliUWilPiúWiU.

� K=
𝑆ଵଵ 𝑆ଵଶ ⋯ 𝑆ଵ௡

⋮ ⋱ ⋮
𝑆௠ଵ 𝑆௠ଶ ⋯ 𝑆௠𝑖

� SRQXoWa kaUaU PaWUiVi W V�WXQ YekW|U� (|Qcelik YekW|U�) ile aúa÷Õdaki gibi oaUSÕldÕ÷ÕQda iVe P elePaQlÕ L V�WXQ YekW|U� 
elde edilir.

� L=
𝑆ଵଵ 𝑆ଵଶ ⋯ 𝑆ଵ௡

⋮ ⋱ ⋮
𝑆௠ଵ 𝑆௠ଶ ⋯ 𝑆௠𝑖

x

𝑊ଵ
𝑊ଶ

⋮
𝑊௠

=

𝑙ଵ
𝑙ଶ
⋮

𝑙௠

AdÕm 6: Alternatiflerin A÷ÕrlÕklarÕnÕn Belirlenmesi
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3.2. Analitik A÷ Prosesi Y|ntemi 

Thomas L. Saaty WaUafÕQdaQ geliúWiUileQ AQaliWik A÷ PURVeVi \|QWePi AHP \|QWePiQiQ 

geQelleúWiUilPiú halidiU. AAP heU alaQdaQ kXllaQÕlabilPeVi ve kolay uygulanabilir 

RlPaVÕ sebebiyle \a\gÕQ kXllaQÕlaQ biU \|QWePdiU. AAP yöntemi kriterlerin 

a÷ÕUlÕklaQdÕUÕlPaVÕQda Ye alWeUQaWifleUiQ VÕUalaPaVÕQda kXllaQÕlPakWadÕU. AAP 

\|QWePiQde X\gXlaQaQ adÕPlaU ùekil 3.3¶te g|VWeUildi÷i gibidiU (Saaty, 1999) 

 

ùekil 3.3. Analitik a÷ SURVeVi adÕPlaUÕ 

3.3. TOPSIS 

TOPSIS yöntemi Hwang ve Yoon (1981) WaUafÕQdaQ geliúWiUilPiúWiU Ye kaUaU YeUPe 

SURblePleUiQde o|]�Pe XlaúÕUkeQ \aSÕlaQ aQali]leU ile SR]iWif ideal o|]�Pe Ye QegaWif 

ideal o|]�Pe g|Ue alWeUQaWifleUiQ VeoilPeViQe da\aQPakWadÕU. 6 adÕPdaQ RlXúaQ 

\|QWePiQ aúaPalaUÕ úekil 3.4¶We \eU alPakWadÕU (Uslu, Gür, Eren ve Özcan, 2017). 
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ùekil 3.4.TOPSIS \|QWePi adÕPlaUÕ 

3.4. PROMETHEE 

Jean-PieUUe BUaQV WaUafÕQdaQ (1986) geliúWiUileQ PROMETHEE \|QWePi, beliUleQeQ 

kUiWeU Ye alWeUQaWifleUiQ de÷eUleQdiUilPeVi ile X\gXQ alWeUQaWifiQ VeoiPiQi Va÷la\aQ biU 

çok ölçütlü karar verme yöntemidir. Problemin uygulama bölümünde karar vericiler 

WeUcih fRQkVi\RQXQX VeoeUek haQgi dXUXP WiSiQe giUdi÷iQi beliUlePelidiU. 

PROMETHEE \|QWePiQde kXllaQÕlaQ WeUcih fRQkVi\RQlaUÕ úekil 3.5¶te, yöntem 

adÕPlaUÕ úekil 3.6¶da g|VWeUildi÷i gibidiU (Brans, Vincke ve Mareschal, 1986). 
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ùekil 3.5. PROMETHEE WeUcih fRQkVi\RQlaUÕ (Brans vd., 1986) 
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ùekil 3.6. PROMETHEE yöntemi aúaPalaUÕ 
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3.5. SWOT Analizi  

SWOT aQali]i kiúi, kXUXP Ye kXUXlXúlaUÕQ \�U�WW�kleUi oalÕúPalaUda ]a\Õf Ye g�ol� 

\|QleUiQ beliUlePeViQde, io Ye dÕú WehdiWleUiQ VaSWaQPaVÕQda, elde bXlXQaQ fÕUVaWlaUÕQ 

de÷eUleQdiUilPeViQde kXllaQÕlaQ biU \|QWePdiU. SWOT aQali]i biU hedefe XlaúPakWa 

kullanÕlacak eQ |QePli \|QWePleUdeQ biUiVidiU. BX fakW|UleU dR÷UX biU úekilde aQali] 

edildi÷iQde heP kiúiVel RlaUak hedefleUe XlaúÕUkeQ fa\da Va÷laUkeQ heP de PaUkalaUÕQ 

eWkiQli÷iQi Ye YeUiPlili÷iQi aUWWÕUaQ \aSÕ WaúlaUÕQdaQ biUiVi RlabiliU. SWOT aQali]iQi 

gerçekleúWiUiUkeQ heU biU adÕPda ba]Õ VRUXlaUÕQ ceYaSlaQPaVÕ geUekPekWediU. G�ol� 

\|QleU beliUleQiUkeQ; PaUkaQÕ]ÕQ / Vi]iQ VahiS RldX÷XQX] aYaQWajlaU QeleUdiU? RakiSleU 

ioiQ PaUkaQÕ]ÕQ / Vi]iQ g�ol� \|QleUiQi] QeleUdiU? Di÷eU PaUkalaUdaQ / biUe\leUdeQ 

faUklÕ RlaQ \|QleUiQi] QeleUdiU? Za\Õf \|QleU beliUleQiUkeQ; UakiS fiUPalaUa / kiúileUe 

kaUúÕ ]a\Õf RldX÷XQX] \|QleU QeleUdiU? RakiS PaUkalaU / kiúileU haQgi \|QleUiQi]i ]a\Õf 

bXlX\RU? HaQgi fakW|UleU PaUkaQÕ]Õ / Vi]i RlXPVX] \|Qde eWkilePekWediU? SWOT 

analizinde g�ol� Ye ]a\Õf \|QleU beliUleQiUkeQ VRUXlaQ bX VRUXlaU oR÷alWÕlabiliU. KaUúÕ 

kaUúÕ\a RldX÷XPX] fÕUVaW Ye WehdiWleU ioiQ iVe úX VRUXlaU VRUXlabiliU; Sa]aUda RlaQ 

de÷iúiPleU QeleUdiU? EliPi]de bXlXQaQ WekQRlRjik Ye Pali ka\QaklaU QeleUdiU? Pa]aUda 

Ye iúleWPede biU baúka PaUkaQÕQ / kiúiQiQ dRldXUaPadÕ÷Õ bRúlXklaU QeleUdiU? MaUkaQÕQ 

/ biUe\iQ kaUúÕ kaUúÕ\a RldX÷X ]RUlXklaU QeleUdiU? FiQaQVal aoÕdaQ |]g�U P�V�Q�]? 

YeWeUli deQe\iP Ye beceUi Vahibi PiViQi]? MaUkalaUÕQ / kiúileUiQ kaUúÕ kaUúÕ\a RldXklaUÕ 

fÕUVaWlaUÕ de÷eUleQdiUPek ioiQ Ye WehdiWleUe kaUúÕ |QleP alabilPek ioiQ SWOT aQali]i 

RldXkoa |QePli biU \|QWePdiU. YXkaUÕda bahVedileQ VRUXlaU kiúideQ kiúi\e Ye PaUkadaQ 

PaUka\a de÷iúkeQlik g|VWeUPekle biUlikWe bX VRUXlaU daha da oR÷alWÕlabiliU. SWOT 

analizi temel olarak úekil 3.7¶de \eU aldÕ÷Õ gibidiU.  

 

ùekil 3.7. SWOT analizi temelleri 

S (Güçlü Yönler)
�Bir fiUPaQÕQ, kiúiQiQ veya sürecin
güçlü WaUaflaUÕQÕQ ortaya kRQXldX÷X
bölümdür.

W (Za\Õf Yönler)
�Analizde belirlenen ]a\Õf olan
bölüm, strateji veya olanak gibi
aUaolaUÕQ beliUleQdi÷i bölümdür.

O (FÕUVaWlaU)
�Rakiplere kaUúÕ elinde olan imkanlar
ile ka]aQÕlabilecek getirilerin
VaSWaQdÕ÷Õ bölümdür.

T (Tehditler)
�Rakiplerin elinde bulunan fÕUVaWlaU
ve güçlü yönlerine kaUúÕ kaUúÕ\a
kalÕQaQ tehditlerin beliUleQdi÷i
bölümdür.

SWOT
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3.6. Hedef Programlama 

Hedef SURgUaPlaPa WePeliQi dR÷UXVal SURgUaPlaPadaQ alaQ, 1961 \ÕlÕQda ChaUQeV Ye 

CRRSeU WaUafÕQdaQ geliúWiUilPiúWiU (Charnes ve Cooper, 1961). Hedef programlamada 

kaUaU YeUici aPaolaUÕ dR÷UXlWXVXQda heU biU aPaca g|Ue hedefleU beliUlePekWediU. BX 

hedefler dR÷UXlWXVXQda kaUaU YeUici PiQiPXP VaSPa ile elde edileQ de÷eUleU VRQXo 

RlaUak beliUleQPekWediU. Hedef SURgUaPlaPa \|QWePiQiQ WePel aPacÕ kaUaU YeUici 

WaUafÕQdaQ beliUleQeQ hedefleUi PiQiPXP VaSPa ile elde eWPekWiU. HedefleUdeki 

VaSPa\Õ PiQiPXPa iQdiUPe\i amaçlan hedef programlama yönteminde, belirlenen 

kÕVÕWlaU dR÷UXlWXVXQda W�P hedefleUe XlaúPa\Õ Va÷la\aQ biU PeWRdRlRji geliúWiUilPiúWiU. 

Hedef programlamaya ait temel formülüzasyonu úekil 3.8¶de \eU alPakWadÕU. 

 

 
ùekil 3.8. Hedef programlama formülüzasyon 

 

 

 

 

NegaWif ROPaPa NÕVÕWÕ: SaSPa de÷LúNeQOeULQLQ VÕfÕU de÷eULQdeQ N�o�N ROPaPa NÕVÕWÕdÕU. 

𝑑௡𝑖, 𝑑௣𝑖t0 L=1,2,3, «, P

Hedef KÕVÕWOaUÕ: BeOLUOeQeQ KedefOeUe XOaúPaN LoLQ beOLUOeQeQ NÕVÕWOaUdÕU. BX NÕVÕWOaUda 
VaSPa de÷LúNeQOeUL \eU aOPaNWadÕU.

𝑓𝑖 𝑥 + 𝑑௡𝑖 െ 𝑑௣𝑖 =  𝑏𝑖, L = 1,2,3, « , P

SeUW NÕVÕWOaU: PURbOeP WaUafÕQdaQ NeVLQOLNOe Va÷OaQPaVÕ geUeNeQ NÕVÕWOaUdÕU. BX NÕVÕWOaUda 
VaSPa de÷LúNeQOeUL \eU aOPaPaNWadÕU. 

𝑔௞ 𝑥 d 0, N = 1,2,3, «, S

Amaç fonksiyonu: PURbOeP WaQÕPÕQda beOLUOeQeQ KedefOeUdeQ QegaWLf (𝑑௡) ve pozitif (𝑑௣) 
VaSPa de÷LúNeQOeULQLQ PLQLPL]e edLOPeVLdLU. 

Min [ σ𝑖=ଵ
௠ 𝑑௡𝑖 ൅ 𝑑௣𝑖]
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4. LøTERATÜR TARAMASI 

DijiWal Sa]aUlaPa, iQWeUQeW eUiúiPi RlaQ, kiúileUiQ Ye kXUXlXúlaUÕQ dijiWal RUWaPlaUda 

biUbiUleUi ile ileWiúiP haliQde RldXklaUÕ heU W�Ul� dijiWal SlaWfRUP �]eUiQdeQ \aSÕlaQ biU 

pazarlama stratejisidir. Dijital pazarlaPaQÕQ geleQekVel Sa]aUlaPa\a g|Ue biUoRk 

aYaQWajÕ YaUdÕU. DijiWal Sa]aUlaPaQÕQ aYaQWajlaUÕQdaQ biUkaoÕ; hedef kiWleQiQ 

|]elleúWiUilPeVi, daha kÕVa V�Uede P�úWeUileUe XlaúPak, �U�Q Ye hi]PeWleUiQ WaQÕWÕPÕQÕQ 

daha eWkiQ biU úekilde \aSÕlPaVÕ, PeYcXW Ye SRWaQVi\el P�úWeUileU ile daha hÕ]lÕ ileWiúiP 

kXUPak gibi biUoRk aYaQWajÕ baUÕQdÕUPakWadÕU. Te]¶iQ bX b|l�P�Qde dijiWal Sa]aUlaPa, 

VRV\al Ped\a Ye We]de kXllaQÕlaQ \|QWePleUe iliúkiQ liWeUaW�Ude \aSÕlaQ oalÕúPalaUÕ 

içermektedir. LiWeUaW�U WaUaPaVÕ 4 grupta inceleQPiúWiU; birinci bölümde dijital 

Sa]aUlaPa VWUaWejileUi Ye bX VWUaWejileUiQ PaUklaUÕQ hedefleUiQe g|Ue VeoiPi �]eUiQe 

\aSÕlaQ oalÕúPalaU iQceleQPiúWiU. økiQci b|l�Pde VRV\al Ped\a kaYUaPÕQÕQ WaQÕPÕ Ye 

VRV\al Ped\a VWUaWejileUiQiQ de÷eUleQdiUilPeViQde eWkin olan kriterlerin belirlenmesi 

�]eUiQe \aSÕlaQ oalÕúPalaU iQceleQPiúWiU. ho�Qc� b|l�Pde e-ticaret sitelerinin 

WaQÕPlaPalaUÕ Ye e-WicaUeW ViWeleUiQiQ de÷eUleQdiUilPeVi �]eUiQe yürütülen oalÕúPalaU 

iQceleQPiúWiU.  

4.1. Dijital Pazarlama Stratejileri ve Strateji Seçimi Üzerine 
øncelenen ÇalÕúmalar 

Kardaras ve Karakostas (2017) oalÕúPalaUÕQda �lkeleU aUaVÕ hi]PeW YeUeQ biU WXUi]P 

úiUkeWiQiQ GRRgle¶da \eU alaQ aQali] bilgileUiQdeQ fa\dalaQaUak deQge VkRU kaUWlaUÕQÕ 

RlXúWXUPXúlaUdÕU. DeQge VkRU kaUWlaUÕQÕ RlXútururken DEMATEL yöntemini 

kXllaQPÕúlaUdÕU. DEMATEL yöntemi sonucunda belirlenen kriterlerin önem dereceleri 

elde edilPiú Ye deQge VkRU kaUWlaUÕ RlXúWXUXlPXúWXU. Soyak ve Soyak (2018) WaUafÕQdaQ 

\aSÕlaQ oalÕúPada ilk VaQa\i deYUiPiQdeQ g�Q�P�]e kadaU geliúen pazarlama 

kaYUaPÕQÕ, WaUihVel de÷iúiPiQi Ye WekQRlRjik geliúPeleUiQ Sa]aUlaPa alaQÕQdaki eWkileUi 

�]eUiQde dXUPXúlaUdÕU. Bilgiç ve Esen (2018) ele aldÕklaUÕ oalÕúPada Sa]aUlaPa 

liWeUaW�U�Q� WaUa\aUak, YeUi PadeQcili÷i Ye algRUiWPalaUÕ \|QWePleUi ile bX literatür 

oalÕúPalaUÕQÕQ iQceleQPeViQi geUoekleúWiUPiúleUdiU. EUWX÷UXl Ye DeQi] (2018) 

WaUafÕQdaQ \aSÕlaQ oalÕúPada Pa]aUlaPa 4.0 kaYUaPÕQÕQ EQd�VWUi 4.0 V�UeciQde 

geliúiPiQi iQcelePiúleUdiU. EQd�VWUi 4.0 kaYUaPÕQÕ deWa\lÕ RlaUak iQcele\eUek, 

Pazarlama 4.0 kaYUaPÕQÕQ WaQÕPlaPalaUÕQa \eU YeUPiúleUdiU. 
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Keskin ve Kurtuldu (2018) oalÕúPalaUÕQda |UQeklePleUiQde \eU alaQ �QiYeUViWe 

|÷UeQcileUiQe aQkeW \|QWePi X\gXla\aUak oalÕúPa giUdileUiQi elde eWPiúleUdiU. 

hQiYeUViWe |÷UeQcileUiQe \aSÕlaQ aQkeW X\gXlaPaVÕ ile VRV\al Ped\a kXllaQÕP 

d�]e\leUi Ye dijiWal Sa]aUlaPa aUaolaUÕQa \aWkÕQlaUÕQÕ R aQali]i ile WeVW eWPiúleUdiU. AlaQ, 

Kabada\Õ Ye EUiúke (2018) WaUafÕQdaQ \aSÕlaQ oalÕúPada dijiWal Sa]aUlaPa 

X\gXlaPalaUÕQda kXllaQÕlaQ araçlar ve bX aUaolaUÕQ aYaQWajlaUÕQÕ, sosyal medya 

Sa]aUlaPaVÕ kaYUaPÕ Ye |]ellikleUi aoÕklaQPÕúWÕU. dalÕúPada sosyal medya 

SlaWfRUPlaUÕQda P�úWeUi ile olan iliúkileU iQcelenirken çalÕúPa VRQXcXQda dijiWal 

Sa]aUlaPa Ye VRV\al Ped\a Sa]aUlaPaVÕQÕQ aYaQWajlÕ Ye de]aYaQWajlÕ \|QleUi 

beliUleQPiú, iúleWPeleU Ye W�keWicileU aoÕVÕQdaQ QaVÕl kaUúÕlaQdÕ÷Õ WeVSiW edilPiúWiU. 

Karamehmet (2019) ele aldÕ÷Õ oalÕúPada g�Q�P�]de RldXkoa \a\gÕQ RlaUak kXllaQÕlaQ 

gi\ilebiliU WekQRlRjileUi iQcelePiúWiU. BX WekQRlRjileUiQ d�Q\adaki Sa]aU b�\�kl�÷�, 

WaUihVel geliúiPi Ye gi\ilebiliU WekQRlRji X\gXlaPalaUÕQÕ kXllaQaQ ba]Õ fiUPalaUdaQ 

|UQekleU YeUilPiúWiU. Gi\ilebiliU WekQRlRjileUiQ WekVWil Ye gÕda gibi biUoRk VekW|Ude 

X\gXlaQabilece÷iQi RUWa\a kR\aUkeQ bX WekQRlRjileUiQ dijiWal Sa]aUlaPa alaQÕQdaki 

eWkileUi iQceleQPiúWiU. Mukul, Büyükozhan ve Güler (2019) WaUafÕQdaQ \aSÕlaQ 

oalÕúPada biU fiUPaQÕQ dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejileUiQiQ VeoiPi ele alÕQPÕúWÕU. dalÕúPada 

AHP Ye COPRAS \|QWePleUi kXllaQÕlaUak b�\�k YeUi, \aSak ]ekk, PakiQe |÷UeQPeVi, 

aUWWÕUÕlPÕú geUoeklik Ye QeVQeleUiQ iQWeUQeWi alWeUQaWifleUi aUaVÕQdaQ ideal WekQRlRji 

VeoiPi \aSÕlPÕúWÕU. Leung ve Mo (2019) dijiWal Sa]aUlaPa aUaolaUÕQÕQ VeoiPi 

SURblePiQi ele alPÕúlaUdÕU. AUaPa PRWRUX RSWiPi]aV\RQX, e-SRVWa Sa]aUlaPaVÕ, VRV\al 

Ped\a Sa]aUlaPaVÕ, eWki \aUaWaQ Sa]aUlaPa Ye WÕklaPa baúÕQa |dePe UeklaPcÕlÕ÷Õ 

alWeUQaWifleUi aUaVÕQdaQ bXlaQÕk AHP \|QWePi kXllaQÕlaUak alWeUQaWif VeoiPi \aSÕlPÕúWÕU. 

Zare ve Mantas (2019) ilao fiUPalaUÕ ioiQ dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejileUiQi 

de÷eUleQdiUPiúleUdiU. SRV\al Ped\a kXllaQÕPlaUÕ aQali] edileQ fiUPalaU AHP Ye 

TOPSIS \|QWePleUi ile de÷eUleQdiUileUek VRV\al Ped\a kXllaQÕPlaUÕQÕQ Qe ölçüde 

RlPaVÕ geUekWi÷i RUWa\a kRQXlPXúWXU. AVhWÕaQÕ Ye DaYÕdaYÕþÕeQơ (2019) dijital 

Sa]aUlaPa aUao VeoiPi SURblePiQi ele alPÕúlaUdÕU. AHP Ye TOPSIS \|QWePleUi 

kXllaQÕlaQ oalÕúPada beliUleQeQ 5 alWeUQaWif 10 adeW kUiWeU ile de÷eUleQdiUileUek ideal 

pazarlaPa aUacÕ VeoilPiúWiU. AHP \|QWePi ile elde edileQ a÷ÕUlÕklaU TOPSIS \|QWePiQe 

eQWegUe edileUek o|]�P geUoekleúWiUilPiúWiU. daWÕ Ye AlSa\ (2019) oalÕúPalaUÕQda 1991 

± 2018 \ÕllaUÕ aUaVÕQda \eU alaQ dijiWal Sa]aUlaPa oalÕúPalaUÕQÕ aQali] eWPiúleUdiU. ølgili 

WaUihleU aUaVÕQda beliUleQeQ aQahWaU keliPleU ile iQceleQeQ oalÕúPalaUÕQ bibli\RPeWUik 
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aQali]i geUoekleúWiUilPiúWiU. SRQXo RlaUak ilgili WaUih aUalÕ÷ÕQda dijiWal Sa]aUlaPa 

�]eUiQe \aSÕlaQ oalÕúPalaUÕQ WaUih, \a\ÕQlaQdÕ÷Õ \eU Ye WaUihVel de÷iúiPi gibi biU çok 

baúlÕ÷a g|Ue iVWaWiVWikleUi RUWa\a kRQXlPXúWXU. Gedik (2020) dijiWal Sa]aUlaPa aUaolaUÕ 

Ye WaQÕPlaPalaUÕQÕ \aSPÕúWÕU. 13 faUklÕ dijiWal Sa]aUlaPa aUacÕQÕ iQcelePiú Ye bX 

aUaolaUÕ a\UÕQWÕlÕ RlaUak aoÕklaPÕúWÕU. Erkan (2020) 1983 \ÕlÕ iWibaUi\le dijiWal pazarlama 

alaQÕQda \aSÕlaQ oalÕúPalaUÕ iQcelePiúWiU. ScRSXV YeUi WabaQÕQda \eU alaQ 1054 adeW 

oalÕúPa\Õ R SURgUaPÕ ile aQali] eWPiúWiU. EQ oRk aWÕf alaQ oalÕúPalaU, aQahWaU keliPeleU 

Ye eQ oRk oalÕúPa \aSÕlaQ kRQXlaUÕQ iVWaWiVWikVel YeUileUiQi RUWa\a kR\PXúWXU. SRQXo 

RlaUak oalÕúPalaUÕQ eQ oRk haQgi kRQX �]eUiQde \aSÕldÕ÷Õ Ye oalÕúPalaUÕQ 

\aSÕlabilece÷i kRQXlaUÕ WeVSiW eWPiúWiU. Zeren ve Kaya (2020) oalÕúPalaUÕQda 2003 \ÕlÕ 

iWibaUi\le ioeUi÷iQde ³dijiWal Sa]aUlaPa´ keliPe gXUXbXQX baUÕQdÕUaQ oalÕúPalaUÕQ 

bibli\RPeWUik aQali]iQi \aSPÕúlaUdÕU. 334 adeW We] Ye PakaleQiQ iQceleQPeVi VRQXcX 

bX oalÕúPalaUÕQ iVWaWiVWikVel YeUileUi RUWa\a kRQXlPXúWXU. Saçan ve Eren (2021) 

\aSWÕklaUÕ oalÕúPada dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWeji VeoiPi SURblePiQi ele alPÕúlaUdÕU. 

dalÕúPa biU WekVWil fiUPaVÕQda \aSÕlPÕúWÕU. PURblePde SWOT aQali]i ile fiUPaQÕQ g�ol� 

Ye ]a\Õf \|QleUi beliUleQPiúWiU. BX \|QleU beliUleQdikWeQ VRQUa fiUPa ioiQ 7 adeW 

alternatif dijital pazarlama stratejisi AAP ve PROMETHEE yöntemleri ile 

VÕUalaQPÕúWÕU. SRQXo RlaUak fiUPa ioiQ eQ ideal Sa]aUlaPa VWUaWejiVi elde edilPiúWiU. 

4.2. Sosyal Medya TanÕmlamalarÕ, Stratejileri ve Reklam Seçimi 
Üzerine øncelenen ÇalÕúmalar 

K|kVal Ye g]dePiU (2013) WaUafÕQdaQ \aSÕlaQ oalÕúPada VRV\al Ped\a Sa]aUlaPaVÕQÕQ 

geleneksel pazarlama karPaVÕQÕQ 4P'ViQ ioeUiViQdeki \eUi aUaúWÕUÕlPÕúWÕU. LiWeUaW�Ude 

bXlXQaQ VRV\al Ped\a Sa]aUlaPaVÕ kaYUaPÕQÕ ioeUeQ oalÕúPalaU iQceleQPiúWiU. 

T�Uki\e'de faali\eW g|VWeUeQ 5 fiUPaQÕQ FacebRRk kXllaQÕP eWkiQlikleUi iQceleQPiúWiU. 

Sonuç olarak sosyal medya araçlaUÕQÕQ Sa]aUlaPa kaUPaVÕ ioeUiViQde \eU alaQ 

WXWXQdXUPa elePaQlaUÕQÕQ geliúWiUilPeViQde |QePli biU URl R\QadÕ÷Õ WeVSiW edilPiúWiU. 

BaUXWoX Ye TRPaú (2013) \aSWÕklaUÕ oalÕúPada VRV\al Ped\a Sa]aUlaPaVÕ 

X\gXlaPalaUÕQÕQ eWkiQli÷iQiQ |lo�P�Q� ele alPÕúlaUdÕU. Sosyal medya 

Sa]aUlaPalaUÕQÕQ QaVÕl RlPaVÕ geUekWi÷i, V�Ud�U�lebiliU VRV\al Ped\a oalÕúPalaUÕ ioiQ 

QeleU \aSÕlabilece÷iQi RUWa\a kR\PXúlaUdÕU. delik (2014) \aSWÕ÷Õ oalÕúPada oeúiWli 

ka\QaklaUdaQ geUekli liWeUaW�U WaUaPaVÕQÕ \aSaUak, beliUli VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQÕ 

Ye Sa]aUlaPa ileWiúiPi kaYUaPlaUÕQdaQ UeklaP Ye halkla iliúkileU |÷eleUiQi iQcelePiúWiU. 

SRQXo RlaUak VRV\al Ped\a aUaolaUÕQÕQ Ye kXllaQÕcÕlaUÕQÕQ Sa]aUlaPa kaYUaPÕ 
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�]eUiQdeki eWkileUi RUWa\a kRQXlPXúWXU. AkbXlXW Ye delik (2018) ele aldÕklaUÕ 

çalÕúPada VRV\al Ped\a Ye VWaW� iliúkiViQi ele alPÕúlaUdÕU. dalÕúPada oeúiWli e÷iWiP, 

geliU d�]e\i Ye \aú aUalÕ÷ÕQa VahiS VRV\al Ped\a kXllaQÕcÕlaUÕQa aQkeW X\gXlaQPÕúWÕU. 

dalÕúPa VRQXcXQda faUklÕ VWaW�deki kXllaQÕcÕlaUÕQ haQgi VRV\al Ped\a SlaWfRUPXQX Qe 

d�]e\de kXllaQdÕ÷Õ beliUleQPiúWiU. YaloÕQka\a (2018) Türkiye de faaliyet gösteren 

Vi\aVi SaUWileUiQ dijiWal Sa]aUlaPa kaQallaUÕQÕ kXllaQÕPlaUÕQÕ aQali] eWPiúWiU. dalÕúPada 

dijiWal Sa]aUlaPa kaYUaPÕ aoÕklaQÕUkeQ Vi\aVi SaUWileUiQ dijiWal Sa]aUlaPa aUaolaUÕQÕ 

kXllaQÕP RUaQlaUÕ iQceleQPiúWiU. BX Vi\aVi SaUWileUiQ kXllaQdÕklaUÕ VRV\al Ped\a 

SlaWfRUPlaUÕ aQali] edileUek WakiSoi Va\ÕVÕ, Sa\laúÕPlaU Ye Sa\laúÕPlaUÕQ aldÕ÷Õ 

eWkileúiPleU de÷eUleQdiUilPiúWiU. Oralhan (2019) WaUafÕQdaQ \aSÕlaQ oalÕúPada reklam 

oalÕúPalaUÕQÕQ \a\ÕQlaQaca÷Õ VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQÕQ VeoiPiQde eWkili RlaQ 

kUiWeUleUi de÷eUleQdiUPiúWiU. BXlaQÕk DEMATEL \|QWePi kXllaQÕlaQ oalÕúPada biU 

WelekRP�QikaV\RQ fiUPaVÕQda X\gXlaQPÕúWÕU. BeliUleQeQ kUiWeUleU DEMATEL \|QWePi 

ile de÷eUleQdiUileUek |QeP deUeceleUi beliUleQPiúWiU. Tutgun Ünal  ve Deniz (2019) 

WaUafÕQdaQ \aSÕlaQ oalÕúPada kXúaklaUa g|Ue VRV\al Ped\a kXllaQÕPÕ SURblePi ele 

alÕQPÕúWÕU. X, Y, Z Ye Bab\ BRRPeU RlaUak adlaQdÕUÕlaQ kXúaklaUÕQ VRV\al Ped\a 

kXllaQÕPlaUÕQÕ aQali] eWPek ioiQ heU biU kiWle\e aQkeW \|QWePi X\gXlaQPÕúWÕU. dalÕúPa 

VRQXcXQda kXúaklaUa g|Ue VRV\al Ped\a kXllaQÕP VeYi\eleUi WeVSiW edilPiúWiU. KÕlÕQo 

(2020) oalÕúPaVÕQda VRV\al Ped\a kaYUaPÕQÕ iQcelePiúWiU. SRV\al Ped\a kaYUaPÕQÕQ 

g�Q�P�]deki |QePi, VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕ aUaVÕQdaQ eQ oRk kXllaQÕlaQlaUÕQ 

iQceleQPeViQi geUoekleúWiUPiúWiU. K�UeVel oaSWa faali\eW g|VWeUeQ ba]Õ fiUPalaUÕQ bX 

VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQÕ kXllaQÕP RUaQlaUÕQÕ aQali] eWPiúWiU. Ala÷aú, MeUPi, 

KÕ]ÕlWaú, EUeQ Ye HaPXUcX (2017) WaUafÕQdaQ \aSÕlaQ oalÕúPada biU PRbil\a fiUPaVÕQda 

AHP ve Hedef Programlama yöntemleri ile reklam stratejisi seçimi problemi ele 

alÕQPÕúWÕU. PURblePde 13 adeW UeklaP VWUaWejiVi Ye 9 adeW hedef beliUleQPiúWiU. AHP 

\|QWePi kXllaQÕlaUak beliUleQeQ hedefleUiQ a÷ÕUlÕklaUÕ heVaSlaQPÕú ve hedef 

SURgUaPlaPa \|QWePi ile beliUleQeQ hedefleU RSWiPi]e edilPiúWiU. SRQXo RlaUak |Qceki 

SlaQlaPalaUa g|Ue UeklaP Pali\eWleUiQde a]alÕú Ye beliUleQeQ hedefleUde aUWÕú 

g|]lePleQPiúWiU. BXlXW, YXUdakXl, EUeQ Ye g]caQ (2020) ele aldÕklaUÕ oalÕúPada 

temizlik ürünleri üretimi yapan biU fiUPaQÕQ UeklaP WaQÕWÕPÕ ioiQ biU PaWePaWikVel 

PRdel RUWa\a kR\PXúlaUdÕU. BX PaWePaWikVel PRdel hedef kiWle\i eQ b�\�klePe\i 

aPaolaPakWadÕU. TeleYi]\RQ kaQallaUÕQa YeUilecek UeklaP WaQÕWÕPlaUÕ ioiQ SURgUaP 

türleri ve gösteriP kXúaklaUÕ beliUleQPiúWiU. BX SURgUaP W�UleUiQiQ i]le\ici kiWleleUi ile 
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de÷eUleQdiUileUek UeklaP WaQÕWÕPlaUÕQÕQ eQ RSWiPal hedef kiWle\e XlaúPaVÕ 

aPaolaQPÕúWÕU. SRQXo RlaUak |Qceki UeklaP SlaQlaPalaUÕQa g|Ue daha a] Pali\eWli Ye 

daha fazla hedef kitleye ulaúaQ biU UeklaP oi]elgeVi RlXúWXUXlPXúWXU. Saçan ve Eren 

(2021) WaUafÕQdaQ \aSÕlaQ oalÕúPada UeklaP SlaWfRUPX VeoiPi SURblePi ele alÕQPÕúWÕU. 

SRV\al Ped\a �]eUiQde \a\ÕQlaQacak UeklaP kaPSaQ\aVÕ ioiQ 4 faUklÕ VRV\al Ped\a 

SlaWfRUPX 12 faUklÕ kUiWeU ile de÷eUleQdiUilPiúWiU. dalÕúPada 4 faUklÕ oRk |lo�Wl� kaUaU 

YeUPe \|QWePiQiQ kRPbiQaV\RQX kXllaQÕlaUak 2 faUklÕ alWeUQaWif VÕUalaPaVÕ elde 

edilPiúWiU. AAP-PROMETHEE ve AHP-TOPSIS yöntemlerinden elde edilen çözüm 

VRQXolaUÕ biUbiUleUi ile kaUúÕlaúWÕUÕlPÕú Ye WXWaUlÕlÕk g|VWeUPiúWiU. d|]�P VRQXcXQda 

hedef kiWleQiQ di÷eU SlaWfRUPlaUa RUaQla daha \R÷XQ RlaUak kXllaQdÕklaUÕ IQVWagUaP 

SlaWfRUPX heU iki o|]�Pde de ilk VÕUada \eU alPÕúWÕU. 

4.3. E-Ticaret Site TanÕmlamalarÕ ve De÷erlendirilmesi Üzerine 
øncelenen ÇalÕúmalar 

MaUaQgR], Yeúilda÷ Ye SalWÕk (2012) ele aldÕklaUÕ oalÕúPada e-WicaUeW kaYUaPÕ, WaUih 

ioeUiViQdeki geliúiPi, e-WicaUeW ViWeleUi Ye VRV\al a÷ ViWeleUiQiQ kaUúÕlaúWÕUÕlPaVÕ �]eUiQe 

ha]ÕUlaQPÕúWÕU. dalÕúPa geQel aQlaPda e-WicaUeW kaYUaPÕQÕ ioeUPekle biUlikWe zaman ve 

Pali\eW gibi kÕVÕWlaUdaQ dRla\Õ daha X\gXlaPa e-perakende sitelerinde 

geUoekleúWiUilPiúWiU. dalÕúPaQÕQ |UQeklePiQi T�Uki\e¶de 2010 \ÕlÕQda eQ fa]la ciUR 

yapan 10 e-WicaUeW ViWeVi ele alÕQPÕúWÕU. SRQXo RlaUak oalÕúPada e-WicaUeW kaYUaPÕ ele 

alÕQPÕú Ye aoÕklaQPÕú, oalÕúPa |UQeklePiQde \eU alaQ 10 faUklÕ e-ticaret sitesi üzerinde 

\aSÕlaQ de÷eUleQdiUPeleU aoÕVÕQdaQ biU |UQek RlXúWXUPXúWXU. KaúÕkoÕ Ye G|koeQ (2014) 

oalÕúPalaUÕQda e-WicaUeW ViWeleUiQi PeWiQ PadeQcili÷i \|QWePleUi ile aQali] eWPiúleUdiU. 

dalÕúPada beliUleQeQ ViWeleUiQ ioeUikleUiQi aQali] edeUek bX ViWeleUiQ e-ticaret sitesi olup 

RlPadÕ÷ÕQÕ beliUle\eQ biU X\gXlaPa geliúWiUPiúleUdiU. Web ViWeleUiQdeQ elde edileQ 

YeUileU X\gXlaPa �]eUiQde iúleQeUek NawYe Ba\eV Ye k-NN En-YakÕQ-KoPúX 

VÕQÕflaQdÕUPa algRUiWPalaUÕ kXllaQÕlaUak elde edileQ VRQXolaU kaUúÕlaúWÕUÕlPÕúWÕU. 

Rouyendegh, TRSX], Da÷ Ye g]WekiQ (2018) WaUafÕQdaQ ele alÕQaQ oalÕúPada, E±ticaret 

ViWeleUiQiQ SeUfRUPaQV de÷eUleQdiUPeleUi ioiQ AHP Ye IFT eQWegUe PRdeliQe da\aQaQ 

bir aQali] geUoekleúWiUilPiúWiU. PURblePde 3 alWeUQaWif 4 kUiWeU \aUdÕPÕ ile 

de÷eUleQdiUilPiúWiU. BX eQWegUe PRdel kaUaU YeUicileUiQ bXlaQÕk Va\ÕlaUÕ 

de÷eUleQdiUPeViQde kRla\lÕk Va÷laPÕúWÕU. AHP \|QWePi ile kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ 

hesaplanarak IFT yöntemi ile alteUQaWif VÕUalaPalaUÕ elde edilPiúWiU. SRQXo RlaUak E±

WicaUeW ViWeleUiQde ViWe kaliWe SURblePleUiQiQ deWa\lÕ RlaUak iQceleQPeVi VRQXcX elde 
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edilPiúWiU.  BXlak, KR]aQR÷lX, A\dR÷dXR÷lX, G|oeU Ye Alg�l (2021) oalÕúPalaUÕQda e-

WicaUeW ViWeleUiQiQ kXllaQabiliUli÷ini AHP ve TOPSIS yöntemleri ile 

de÷eUleQdiUPiúleUdiU. KXllaQÕcÕlaUÕQ eQ fa]la WeUcih eWWi÷i 10 faUklÕ e-ticaret sitesinin 

kXllaQÕlabiliUli÷iQiQ |lo�PleQPeVi ioiQ 366 faUklÕ kXllaQÕcÕ\a aQkeW \|QWePi 

X\gXlaQPÕúWÕU. AQkeW VRQXolaUÕ AHP Ye TOPSIS \|QWePiQiQ giUdileUiQi RlXúWXUPXúWXU. 

dalÕúPa o|]�PleUi VRQXcX ViWeleUiQ QaYigaV\RQlaUÕ kXllaQÕlabiliUlik aoÕVÕQdaQ 

SeUfRUPaQVÕ eWkile\eQ eQ |QePli kUiWeU RlPXúWXU. SRQXo RlaUak AHP \|QWePi 

çözümünde N11 ve Hepsiburada, TOPSIS yönteminde Sahibinden.com ve Amazon 

siteleUi eQ kXllaQÕúlÕ Zeb ViWeleUi RlaUak beliUleQPiúWiU.  SaoaQ Ye EUeQ (2021) WaUafÕQdaQ 

\aSÕlaQ oalÕúPada biU e-ticaret sitesinin hi]PeWleUiQiQ de÷eUleQdiUilPeVi \aSÕlPÕúWÕU. E-

WicaUeW ViWeViQiQ YeUdi÷i hi]PeWleU aUaVÕQda, VRV\al Ped\ada hakkÕQda eQ oRk Sa\laúÕP 

\aSÕlaQ 4 hi]PeW alWeUQaWif RlaUak beliUleQPiúWiU. BX alWeUQaWifleU 11 faUklÕ kUiWeU ile 

de÷eUleQdiUilPiúWiU. AAP \|QWePi ile elde edileQ kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ PROMETHEE 

\|QWePiQe eQWegUe edileUek alWeUQaWif VÕUalaPaVÕ elde edilPiúWiU. d|]�P VRQXcXQda e-

WicaUeW ViWeViQiQ PRbil X\gXlaPaVÕQda geUoekleúWiUece÷i i\ileúWiUPe Ye \aWÕUÕPlaU ilk 

VÕUada \eU alPÕúWÕU. 

4.4. Tez ÇalÕúmasÕnÕn Literat�re KatkÕsÕ 

LiWeUaW�Ude \aSÕlaQ oalÕúPalaUda dijiWal Sa]aUlaPa oalÕúPalaUÕQÕQ biUoRk faUklÕ VekW|Ude 

|QePli |lo�de X\gXlaQdÕ÷Õ WeVSiW edilPiúWiU. LiWeUaW�U WaUaPaVÕQda \eU alaQ 

oalÕúPalaUda aUaúWÕUPacÕlaU dijiWal Sa]aUlaPa, dijiWal Sa]aUlaPa aUaolaUÕ Ye VRV\al 

medya kaYUaPlaUÕQÕQ WaQÕPlaQPaVÕ �]eUiQde \R÷XQlaúPÕúlaUdÕU. øQceleQeQ 

oalÕúPalaUda gÕda, gi\iP, WekVWil gibi biUoRk VekW|Ude \aSÕlaQ dijiWal Sa]aUlaPa 

faali\eWleUi RUWa\a kRQXlXUkeQ, eQd�VWUi 4.0, b�\�k YeUi, aUWWÕUÕlPÕú geUoeklik gibi 

günümüzün önemli teknolojik WeUiPleUiQiQ |QePleUi de RUWa\a kRQXlPXúWXU. 

BX We] oalÕúPaVÕQda dijiWal Sa]aUlaPa Ye VRV\al Ped\a �]eUiQe 4 adeW X\gXlaPa 

geUoekleúWiUilPiúWiU. YaSÕlaQ X\gXlaPalaU geUoek YeUileU Ye X]PaQ g|U�úleUi 

dR÷UXlWXVXQda geUoekleúWiUileUek fiUPalaUÕQ bX W�U oalÕúPalaUÕQa biU UefeUaQV 

RlXúWXUPXúWXU. LiWeUaW�U geQeliQde dijiWal Sa]aUlaPa Ye VRV\al Ped\a �]eUiQe \aSÕlaQ 

oalÕúPalaUda WaQÕPlaPa Ye aoÕklaPa\a da\alÕ oalÕúPalaU oR÷XQlXkWa \eU alPakWadÕU. 

Te] oalÕúPaVÕQda \eU alaQ X\gXlaPalaU liWeUaW�Ude bXlXQaQ oalÕúPalarÕQ aksine gerçek 

YeUileU Ye X\gXlaPalÕ RlaUak geUoekleúWiUilPiúWiU. dRk |lo�Wl� kaUaU YeUPe \|QWePleUi, 

dijiWal Sa]aUlaPa Ye VRV\al Ped\a\Õ eQWegUe RlaUak geUoekleúWiUileQ X\gXlaPalaU 
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liWeUaW�Ue kaWkÕ Va÷laU QiWelikWediU. GelecekWe \aSÕlacak RlaQ oalÕúPalarda yöntemler ve 

VWUaWejileU de÷iúWiUileUek \eQi biU X\gXlaPa geUoekleúWiUilebiliU.  
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5. UYGULAMA 

S|] kRQXVX We] oalÕúPaVÕQÕQ bX b|l�P�Qde dijiWal Sa]aUlaPa Ye VRV\al Ped\a ile ilgili 

olarak 4 faUklÕ SURbleP ele alÕQPÕúWÕU. Ele alÕQaQ biUiQci SURbleP ³DijiWal Pa]aUlaPa 

SWUaWeji SeoiPi: SWOT AQali]i Ye dRk glo�l� KaUaU VeUPe Y|QWePleUi´ iViPli 

alternatif VWUaWejileU aUaVÕQdaQ X\gXlaPaQÕQ \aSÕldÕ÷Õ fiUPa ioiQ eQ YeUiPli VWUaWejiQiQ 

VeoiPiQi aPao ediQPiú biU oalÕúPadÕU. dalÕúPa T�Uki\e¶QiQ |Qde geleQ SeUakeQde 

fiUPalaUÕ aUaVÕQda \eU alaQ biU WekVWil fiUPaVÕQda geUoekleúWiUilPiúWiU. FiUPa 2020 VRQX 

itibariyle 50 biQ �]eUiQde iVWihdaP Va÷laUkeQ 22 Pil\aU T�Uk LiUaVÕQÕQ �]eUiQde VaWÕú 

hacPiQe XlaúPÕúWÕU. S|] kRQXVX oalÕúPada X\gXlaPaQÕQ \aSÕldÕ÷Õ fiUPaQÕQ SWOT 

aQali]i geUoekleúWiUilPiúWiU. AQali] VRQXcXQda fiUPaQÕQ g�ol� Ye ]a\Õf \|QleUi 

beliUleQiUkeQ kaUúÕ kaUúÕ\a RldX÷X io Ye dÕú WehdiWleU aQali] edilPiúWiU. SWOT aQali]i 

Ye X]PaQ g|U�úleUi dR÷UXlWXVXQda \edi adeW alWeUQaWif dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejiVi 

beliUleQPiúWiU. BeliUleQeQ alWeUQaWifleUiQ de÷eUleQdiUilPeViQde RQ alWÕ faUklÕ kUiWeU 

kXllaQÕlPÕúWÕU. BX kUiterler AAP \|QWePi ile de÷eUleQdiUileUek a÷ÕUlÕklaUÕ elde 

edilPiúWiU. Elde edileQ kUiWeUleU Ye alWeUQaWifleU PROMETHEE \|QWePi ile aQali] 

edileUek fiUPa ioiQ ideal VWUaWeji VÕUalaPaVÕ elde edilPiúWiU. dalÕúPa VRQXcXQda fiUPaQÕQ 

hedef kiWleViQe daha hÕ]lÕ Ye eWkiQ biU úekilde Xlaúabilece÷i, UakiS fiUPalaU ile UekabeW 

edilebiliU biU VWUaWeji VÕUalaPaVÕ geliúWiUilPiúWiU.  

økiQci SURbleP baQkacÕlÕk alaQÕQda faaliyetleUiQi geUoekleúWiUeQ T�Uki\e¶QiQ Va\ÕlÕ 

fiUPalaUÕQdaQ biUiViQde X\gXlaQPÕúWÕU. FiUPa �U�QleUi aUaVÕQda bXlXQaQ biU kUedi kaUWÕ 

W�U�Q�Q UeklaP filPiQi \a\ÕQlaPa\Õ SlaQlaPakWadÕU. PURblePde UeklaP filPiQiQ 

\a\ÕQlaQaca÷Õ VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQÕQ |QeP VÕUalaPaVÕQÕQ beliUleQPeVi 

geUoekleúWiUilPiúWiU. PURblePde d|UW faUklÕ oRk |lo�Wlü karar verme yöntemi 

kXllaQÕlaUak o|]�P VRQXolaUÕ kaUúÕlaúWÕUÕlPÕúWÕU. FiUPaQÕQ UeVPv heVaSlaUÕQÕQ 

bXlXQdX÷X d|UW faUklÕ VRV\al Ped\a SlaWfRUPX alWeUQaWifleU RlaUak ele alÕQPÕúWÕU. BX 

SlaWfRUPlaU FacebRRk, TZiWWeU, IQVWagUaP Ye YRXTXbe¶diU. PlaWfRUPlaUÕQ 

de÷eUleQdiUilPeViQde kXllaQÕlaQ WakiSoi Va\ÕlaUÕ, hedef kiWle e÷iWiP Ye ekRQRPik 

d�]e\leUi, UeklaP W�UleUi Ye Pali\eWleUi SlaWfRUPlaUÕQ de÷eUleQdiUilPeViQde ele alÕQaQ 

kUiWeUleU RlaUak beliUleQPiúWiU. KUiWeUleU, AHP Ye AAP \|QWePleUi ile de÷eUleQdiUileUek 

iki faUklÕ kUiWeU a÷ÕUlÕ÷Õ elde edilPiúWiU. AHP \|QWePi heVaSlaPalaUÕ VRQXcX elde edileQ 

kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ, TOPSIS \|QWePi o|]�P�Q�Q giUdileUi RlaUak kXllaQÕlPÕúWÕU Ye biUiQci 

o|]�P elde edilPiúWiU. BX o|]�P VRQXcXQda, fiUPaQÕQ \aWÕUÕP \aSaca÷Õ SlaWfRUP 
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öQceli÷i IQVWagUaP RlaUak beliUleQPiúWiU. økiQci o|]�P aúaPaVÕQda kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕQÕQ 

heVaSlaQPaVÕQda AAP \|QWePi kXllaQÕlPÕúWÕU. AAP \|QWePi heVaSlaPalaUÕ VRQXcXQda 

elde edileQ kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ PROMETHEE \|QWePiQe dahil edilPiúWiU Ye 

PROMETHEE yöntemi adÕPlaUÕ X\gXlaQaUak ikiQci o|]�P elde edilPiúWiU. økiQci 

o|]�P VRQXcXQda alWeUQaWif VÕUalaPalaUÕQda IQVWagUaP SlaWfRUPX ilk VÕUada \eU 

alPÕúWÕU. SRQXo RlaUak fiUPaQÕQ \a\ÕQla\aca÷Õ UeklaP filPiQiQ IQVWagUaP SlaWfRUPXQda 

daha uzun süreli ve \aWÕUÕP RUaQlaUÕQÕQ daha oRk bX SlaWfRUPa \aSÕlPaVÕ geUekWi÷i 

beliUleQPiúWiU. 

Üçüncü problem bir e-WicaUeW ViWeViQiQ, VRV\al Ped\ada \eU alaQ kXllaQÕcÕlaUÕQÕQ 

Sa\laúÕPlaUÕQÕ aQali]leUi VRQXcXQda elde edileQ YeUileU ile çok ölçütlü karar verme 

\|QWePleUi kXllaQÕlaUak de÷eUleQdiUilPeViQi aPaolaPÕúWÕU. KXllaQÕcÕ YeUileUi Ye 

aQali]leUi, VRV\al Ped\a aQali]i Ye UaSRUlaPaVÕ geUoekleúWiUeQ biU \a]ÕlÕP fiUPaVÕQdaQ 

Va÷laQPÕúWÕU. dalÕúPada kXllaQÕlaQ \edi a\lÕk YeUiQiQ kaWegRUi]aV\RQX Ye dX\gX WRQX 

aQali]leUi geUoekleúWiUilPiúWiU. E-WicaUeW ViWeViQiQ de÷eUleQdiUilPeViQde kXllaQÕlaQ RQ biU 

aQa kaWegRUi Ye kÕUk alWÕ alW kaWegRUi bXlXQmakWadÕU. BX RQ biU aQa kaWegRUi aUaVÕQdaQ, 

eQ oRk YeUiQiQ Va÷laQdÕ÷Õ Ye kXllaQÕcÕlaUÕQ daha oRk Sa\laúÕPlaUda bXlXQdXklaUÕ d|UW 

ana kategori alternatifleU RlaUak beliUleQPiúWiU. HeP e-WicaUeW ViWeViQiQ heP de \a]ÕlÕP 

fiUPaVÕQÕQ de÷eUleQdiUPeleUiQde kXllaQÕlaQ, dX\gX WRQX RUaQlaUÕ, Sa\laúÕPÕQ 

geUoekleúWi÷i SlaWfRUPlaU Ye aQali]iQ geUoekleúWiUildi÷i |]el kaWegRUileU, alWeUQaWifleUiQ 

de÷eUleQdiUilPeViQde kXllaQÕlaQ kUiWeUleU RlaUak beliUleQPiúWiU. BeliUleQeQ kUiWeUleUiQ 

AAP \|QWePi ile a÷ÕUlÕklaUÕ heVaSlaQPÕúWÕU. HeVaSlaQaQ kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ 

PROMETHEE \|QWePiQe dahil edileUek alWeUQaWif VÕUalaPalaUÕ elde edilPiúWiU. SRQXo 

olarak e-ticaret sitesinin mobil uygXlaPaVÕQa \|Qelik \aSaca÷Õ \aWÕUÕP Ye 

i\ileúWiUPeleUiQ di÷eU alWeUQaWifleUe g|Ue daha |Qcelikli RldX÷X g|U�lP�úW�U. 

D|Ud�Qc� oalÕúPada iVe VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQÕ akWif RlaUak kXllaQaQ biU kaUgR 

fiUPaVÕQÕQ UeklaP b�WoeVi SlaQlaQPÕúWÕU. dalÕúPada fiUPaQÕQ akWif RlaUak kXllaQdÕ÷Õ 4 

faUklÕ VRV\al Ped\a SlaWfRUPX Ye bX SlaWfRUPlaUÕQ Va÷ladÕ÷Õ UeklaP W�UleUiQiQ UeklaP 

b�WoeVi SlaQlaQPaVÕ aPaolaQPÕúWÕU. dalÕúPaQÕQ ilk aúaPaVÕQda kaUgR fiUPaVÕQÕQ 

heVaSlaUÕQÕQ \eU aldÕ÷Õ TZiWWeU, FacebRRk, IQVWagUaP Ye YRXTXbe SlaWfRUPlaUÕ AHP 

\|QWePi ile SXaQlaQPÕúWÕU. dalÕúPaQÕQ ikiQci aúaPaVÕQda hedef programlama yöntemi 

ile VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQÕQ Va÷ladÕ÷Õ UeklaP W�UleUiQiQ SlaWfRUPlaUa g|Ue 

SlaQlaQPaVÕ \aSÕlPÕúWÕU. Hedef SURgUaPlaPa \|QWePi ile 4 faUklÕ b�Woe SlaQÕ 
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olXúWXUXlPXú Ye heVaSlaQPÕúWÕU. d|]�P VRQXcXQda fiUPa ioiQ eQ ekRQRPik UeklaP 

b�WoeVi PRdeli elde edilPiúWiU. PURblePleUe aiW bilgileU úekil 5.1¶de \eU alPakWadÕU. 

 

ùekil 5.1. Problem bilgileri 

5.1. Dijital Pazarlama Strateji Seçimi: SWOT Analizi ve Çok Ölçütlü 
Karar Verme Yöntemleri 

Ele alÕQaQ SURblePde SeUakeQde VekW|U�Qde faali\eW g|VWeUeQ biU WekVWil fiUPaVÕQda 

geUoekleúWiUilPiúWiU. FiUPaQÕQ \XUW ioi Ye \XUW dÕúÕ VaWÕúlaUÕ bXlXQPakWadÕU. 2020 \ÕlÕ 

iWibaUi\le 22 Pil\aU T�Uk LiUaVÕ �]eUiQde QeW VaWÕú geUoekleúWiUPiúWiU. PURblePde bX 

fiUPaQÕQ SWOT aQali]i Ye çok ölçütlü karar verme \|QWePleUi ile \aWÕUÕP \aSaca÷Õ 

dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejileUiQiQ VÕUalaPalaUÕ elde edilPiúWiU. SWOT analizi sonucunda 

beliUleQeQ \edi faUklÕ dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejiVi Ye RQ alWÕ faUklÕ kUiWeU oRk |lo�Wl� karar 

YeUPe \|QWePleUi ile de÷eUleQdiUileUek alWeUQaWif dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejileUiQiQ 

VÕUalaPalaUÕ, fiUPaQÕQ \aWÕUÕP |Qceli÷i beliUleQPiúWiU. PURblePiQ akÕú úePaVÕ úekil 

5.2¶de \eU aldÕ÷Õ gibidiU. 

 

ùekil 5.2. PURbleP akÕú úePaVÕ 

Dijital Pazarlama Strateji Seçimi: SWOT Analizi 
Ve Çok Ölçütlü Karar Verme Yöntemleri
� ødeal dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejiVi VÕUalaPaVÕQÕQ elde 

edilmesi
� AHP
� PROMETHEE
� SWOT Analizi

Sosyal Medya Reklam Platformu Seçimi: Çok 
Ölo�tl� Karar Verme Y|ntemleri øle Bir Uygulama
� Reklam verilecek alternatif sosyal medya 

SlaWfRUPlaUÕQÕQ VÕUalaPaVÕQÕQ elde edilPeVi
� AHP
� AAP
� PROMETHEE
� TOPSIS

Sosyal Medya Verileri øle Bir E-Ticaret Sitesinin 
Çok Ölo�tl� Karar Verme Y|ntemleri øle 
De÷erlendirilmesi
� E ± WicaUeW ViWeViQiQ i\ileúWiUPe Ye \aWÕUÕP \aSaca÷Õ 

hizmet önceliklerinin belirlenmesi
� AAP
� PROMETHEE

SŽƐǇaů MedǇa PůaƚfŽƌŵůaƌŦŶda ReŬůaŵ BƺƚçeƐŝ PůaŶůaŵa͗ 
Bŝƌ KaƌgŽ ŞŝƌŬeƚŝŶde UǇgƵůaŵa
� Ya\ÕQlacak UeklaP filPi ioiQ SlaWfRUPlaUa Ye UeklaP 

W�UleUiQe g|Ue SlaQlaQPaVÕ
� AHP
� Hedef Programlama

PROBLEM TANIMININ 
YAPILMASI

VERøLERøN ELDE 
EDøLMESø SWOT ANALøZø

SWOT ANALøZø VE UZMAN 
GgRhùLERø 

DOöRULTUSUNDA 
ALTERNATøF VE 

KRøTERLERøN 
BELøRLENMESø

PROBLEM ÇÖZÜMÜ
� AAP Y|QWePi øle KUiWeU 

A÷ÕUlÕklaUÕQÕQ HeVaSlaQPaVÕ
� PROMETHEE Y|QWePi øle 

AlWeUQaWif SÕUalaPaVÕQÕQ 
Belirlenmesi

ÇÖZÜM SONUÇLARININ 
DEöERLENDøRøLMESø
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5.1.1. Problem TanÕmÕnÕn YapÕlmasÕ 

Bu problemde perakende sektöründe faaliyetlerini yürüten biU WekVWil fiUPaVÕQÕQ dijiWal 

Sa]aUlaPa VeoiPi SURblePi ele alÕQPÕúWÕU. FiUPa 1988 \ÕlÕQda FUaQVÕ] �o RUWak 

WaUafÕQdaQ kXUXlPXúWXU. FiUPaQÕQ kXUXlXú \ÕllaUÕQdaki aPacÕ WRSWaQ RlaUak VaWÕú 

\aSPakWÕU. 1997 \ÕlÕQda T�Uk biU fiUPa WaUafÕQdaQ b�Q\eViQe kaWÕlPÕúWÕU. YXUW ioi Ye 

\XUW dÕúÕ Pa÷a]alaUÕ bXlXQaQ fiUPaQÕQ \aVal ]RUXQlXlXklaUÕQ RldX÷X �lkeleUde iVe 

fUaQchiVe RlaUak hi]PeW YeUPekWediU. FiUPa 2020 \ÕlÕ iWibaUi\le 50 biQ kiúi\e istihdam 

Va÷laPÕú 22,6 Pil\aU TL QeW VaWÕú hacPiQe XlaúPÕúWÕU. 1000¶iQ �]eUiQde Pa÷a]aVÕ 

bXlXQaQ fiUPaQÕQ 2020 \ÕlÕQda 845 Pil\RQ dRlaUlÕk ihUacaW geUoekleúWiUPiúWiU. Bu firma 

T�Uki\e de bXlXQaQ UakiS fiUPalaU ile UekabeW aYaQWajÕQÕ aUWWÕUPak ioiQ dijiWal Sazarlama 

VWUaWejileUiQe \aWÕUÕP \aSPa\Õ SlaQlaPakWadÕU. Hali ha]ÕUda kXllaQdÕ÷Õ VWUaWejileU Ye 

yeni trendlere göre belirlenen dijital pazarlama stratejilerinin önem derecelerini 

beliUlePek iVWePekWediU. FiUPaQÕQ VRV\al Ped\a aQali]leUiQi geUoekleúWiUeQ 3 Xzman 

ile g|U�úPeleU geUoekleúWiUilPiúWiU. BX g|U�úPeleU QeWiceViQde fiUPaQÕQ g�ol� Ye ]a\Õf 

\|QleUi, fiUPaQÕQ kaUúÕ kaUúÕ\a RldX÷X io Ye dÕú WehdiWleU beliUleQPiú, PeYcXW Ye 

fiUPaQÕQ \aWÕUÕP \aSPa\Õ d�ú�Qd�÷� dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejileUi WeVSiW edilPiúWir. 

U]PaQ g|U�úleUi, elde edilen verilerin analizi ve mevcut literatürün incelenmesi ile bu 

VWUaWejileUiQ de÷eUleQdiUilPeVi ioiQ kXllaQÕlabilecek kUiWeUleU beliUleQPiúWiU. dalÕúPa 

kaSVaPÕQda fiUPaQÕQ \aWÕUÕP |QcelikleUiQiQ beliUleQPeVi hedefleQPiú RlXS bX 

dR÷UXlWXda SWOT aQali]i geUoekleúWiUilPiú ve fiUPaQÕQ g�ol� Ye ]a\Õf \|QleUi WeVSiW 

edilPiúWiU. SWOT aQali]i VRQXcX beliUleQeQ alWeUQaWif VWUaWejileU Ye kUiWeUleU ook ölçütlü 

karar verme yöntemleri ile de÷eUleQdiUileUek dijital pazarlama stratejilerinin önem 

VÕUalaPaVÕ elde edilPiúWiU. 

5.1.2. Verilerin Elde Edilmesi 

dalÕúPaQÕQ \aSÕldÕ÷Õ fiUPa hakkÕQda kXllaQÕcÕlaUÕQ VRV\al Ped\a �]eUiQde \aSWÕklaUÕ 

Sa\laúÕPlaU aQali] edilPiúWiU. VeUileU biU \a]ÕlÕP fiUPaVÕQdaQ WePiQ edilPiúWiU. BX 

Sa\laúÕPlaU WaleS, úikk\eW, VRUX Ye |QeUileU RlaUak 4 aQa baúlÕk alWÕQda 

de÷eUleQdiUilPiúWiU. Pa\laúÕPlaU aUaVÕQda kXllaQÕcÕlaUÕQ eQ oRk úikk\eWWe bXlXQdXklaUÕ 

kRQXlaU, UakiS fiUPalaU ile kÕ\aVlaPalaU, VaWÕú V�UeoleUiQde \aúaQÕlaQ SURblePleU, 

�U�QleU ile ilgili WaleSleU, P�úWeUileUiQ fiUPa\Õ WeUcih eWPeleUiQdeki aQa QedeQleU gibi 

kRQXlaU |Qe oÕkaQ de÷eUleQdiUPeleU RlPXúWXU.  U]PaQ g|U�úleUi ile UakiS fiUPalaUÕQ 

kRQXPlaUÕ Ye eQ oRk |Qe oÕkaQ \|QleUi aQali] edilPiúWiU.  
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5.1.3. SWOT Analizi  

SWOT aQali]i kXUXP, kXUXlXú Ye biUe\leUiQ g�ol� Ye ]a\Õf \|QleUi, io Ye dÕú 

fakW|UleUdeQ ka\QaklaQaQ WehdiWleUiQ beliUleQPeViQde kXllaQÕlaQ oRk g�ol� biU 

yöntemdir. BX oalÕúPada \aSÕlaQ SWOT aQali]i fiUPaQÕQ VRV\al Ped\a aQali]iQi 

geUoekleúWiUeQ 3 X]PaQ ile biUlikWe \aSÕlPÕúWÕU. U]PaQlaUÕQ g|U�úleUi, P�úWeUileUiQ 

VRV\al Ped\ada fiUPa hakkÕQda Sa\laúWÕklaUÕ ioeUikleUiQiQ X]XQ \ÕllaU aQali]iQiQ 

\aSÕlPaVÕ ile geUoekleúPiúWiU. BX dR÷UXlWXda X]PaQlaU fiUPaQÕQ g�ol� Ye ]a\Õf 

\|QleUiQi, kaUúÕ kaUúÕ\a RldX÷X io Ye dÕú WehdiWleUi WeVSiW eWPiúleUdiU. A\QÕ ]aPaQda 

fiUPaQÕQ PeYcXWWa kXllaQdÕ÷Õ dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejileUi Ye \aWÕUÕP \aSPa\Õ 

SlaQladÕklaUÕ dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejileUiQi de aoÕklaPÕúlaUdÕU. BX dR÷UXlWXda fiUPaQÕQ 

SWOT aQali]i geUoekleúWiUilPiúWiU. U\gXlaPaQÕQ \aSÕldÕ÷Õ fiUPaQÕQ SWOT aQali]i 

úekil 5.3¶te \eU aldÕ÷Õ gibidiU.   

 

 

ùekil 5.3. SWOT analizi 
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5.1.4. SWOT Analizi ve Uzman G|r�úleri Do÷rultusunda Alternatif ve 
Kriterlerin Belirlenmesi 

VeUi aQali]leUi Ye X]PaQ SeUVRQel ile \aSÕlaQ g|U�úPeleU QeWiceViQde fiUPaQÕQ 

P�úWeUileUi WaUafÕQdaQ \eWeUVi] RlaUak kaUúÕlaQdÕ÷Õ hi]PeWleU WeVSiW edilPiúWiU. BX 

hi]PeWleU; �U�Q kaliWeVi, SeUVRQel bilgiVi, VWRk PikWaUlaUÕ, kaUgR iPkaQlaUÕ Ye 

rakiplerine göUe \eWeUVi] UeklaP kaPSaQ\alaUÕ \aSPaVÕ. BX hi]PeWleUiQ i\ileúWiUilPeVi 

Ye P�úWeUi PePQXQi\eWi d�]e\iQiQ aUWWÕUÕlPaVÕ aPacÕ\la beliUleQeQ 7 adeW alWeUQaWif 

strateji úekil 5.4¶We \eU alPakWadÕU. BeliUleQeQ alWeUQaWifleUiQ de÷eUleQdiUilPeViQde 

kXllaQÕlaQ kUiter ve alt kriterler úekil 5.5¶te g|VWeUilPiúWiU. 

 

ùekil 5.4. Alternatif stratejiler 
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ùekil 5.5. De÷eUleQdiUPe kriterleri 
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5.1.5. Problem Çözümü  

Problem çözümünde AAP Ye PROMETHEE \|QWePleUi kXllaQÕlPÕúWÕU. AAP yöntemi 

çözümünde Super Decision V2.10 sürümlü SakeW SURgUaPÕ kXllaQÕlPÕú Ye kUiWeU 

a÷ÕUlÕklaUÕ heVaSlaQPÕúWÕU. PROMETHEE \|QWePi o|]�P�Qde iVe ViVXal 

PROMETHEE SURgUaPÕQdaQ \aUaUlaQÕlPÕúWÕU. HeVaSlaQaQ kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ 

PROMETHEE \|QWePiQde kXllaQÕlaUak alWeUQaWif VÕUalaPaVÕ elde edilPiúWiU. 

5.1.5.1. AAP Y|ntemi ile Kriter A÷ÕrlÕklarÕnÕn HesaplanmasÕ 

AAP \|QWePiQde beliUleQeQ 16 faUklÕ kUiWeU de÷eUleQdiUilPiúWiU. AAP yöntemi çözümü 

SXSeU DeciViRQ SakeW SURgUaPÕ ile \aSÕlPÕúWÕU. PakeW SURgUaP o|]�P� VÕUaVÕ ile aúa÷Õda 

\eU alPakWadÕU. 

AdÕm 1: A÷ \aSÕVÕQÕQ RlXúWXUXlPaVÕ. BX adÕPda kUiWeU Ye alW kUiWeUleUiQ biUbiUeUi\le 

RlaQ eWkileúiPleUi, heU biU kUiWeUiQ ioVel Ye dÕúVal RlaUak eWkileúiPleUi bX adÕPda 

beliUleQiU. U]PaQ g|U�úleUi Ye PeYcXW liWeUaW�U \aUdÕPÕ ile bX a÷ \aSÕVÕ RlXúWXUXlXU. 

dalÕúPa ioiQ SXSeU DeciViRQ SakeW SURgUaPÕQda RlXúWXUXlaQ a÷ \aSÕVÕ úekil 5.6¶da \eU 

alPakWadÕU. 

 

ùekil 5.6. Super decision a÷ \aSÕVÕ 

AdÕm 2: økili kaUúÕlaúWÕUPalaUÕQ \aSÕlPaVÕ. BiUbiUleUi ile alakalaUÕQÕQ RldX÷X d�ú�Q�leQ 

er biU |lo�W�Q keQdi aUalaUÕQda ikili kaUúÕlaúWÕUPalaUÕ \aSÕlÕU. YaSÕlaQ bX 

kaUúÕlaúWÕUPalaUÕQ VRQXcX biU PaWUiVWe WRSlaQÕU. U]PaQ g|U�úleUi dR÷UXlWXVXQda 

geUoekleúWiUileQ kaUúÕlaúWÕUPalaU úekil 5.7¶de \eU alPakWadÕU. 
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ùekil 5.7. økili kaUúÕlaúWÕUPa PaWUiVi 

AdÕm 3: KUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕQÕQ elde edilPeVi. PakeW SURgUaP ioiQ geUekli bilgileU Ye 

kaUúÕlaúWÕUPalaU \aSÕldÕkWaQ VRQUa SURgUaP oalÕúWÕUÕlaUak kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ elde ediliU. 

PakeW SURgUaPda \aSÕlaQ kaUúÕlaúWÕUPalaU Ye iúlePleU sonucunda çizelge 5.1¶de yer 

alaQ kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ heVaSlaQPÕúWÕU. 

Çizelge 5.1. KUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ 

Ana Kriter Alt Kriter A÷ÕrlÕk 

Ürün 

Ürün Kalitesi (ÜK) 0.29126 
hU�Q TaVaUÕPÕ (hT) 0.28551 
hU�Q deúiWlili÷i (hd) 0.21968 
Kalifiye Eleman (KE) 0.20355 

E-Ticaret 

SEO dalÕúPalaUÕ (Sd) 0.14363 
øoeUik Pa]aUlaPa (øP) 0.40079 
Mobil Pazarlama (MP) 0.17579 
KXllaQÕcÕ DeQe\iPi (KD) 0.27979 

Reklam 

SRV\al Med\a ReklaPlaUÕ (SMR) 0.31359 
SEM dalÕúPalaUÕ (SEd) 0.21805 
IQflXeQceU ReklaPlaUÕ (IR) 0.38524 
Hediye Kuponu (HK) 0.08312 

Lojistik 

FaUklÕ KaUgR ùiUkeWleUi (FKù) 0.27694 
SWRk AUWWÕUÕPÕ (SA) 0.52483 
Belirli Bölgelere Depo Kurulumu (DK) 0.14965 
TeVliPaW NRkWaVÕ (TN) 0.04858 

 

5.1.5.2. PROMETHEE Yöntemi ile Alternatif SÕralamasÕnÕn Belirlenmesi 

AAP \|QWePi ile heVaSlaQaQ kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ PROMETHEE \|QWePi o|]�P�Q�Q 

giUdileUi RlaUak kXllaQÕlPÕúWÕU. PROMETHEE yöntemi çözümünde Visual 

PROMETHEE 1.4 sürümlü SakeW SURgUaPÕ kXllaQÕlPÕúWÕU. BX SURgUaPda i]leQeQ \Rl 

aúa÷Õda \eU alPakWadÕU. 
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AdÕm 1: PakeW SURgUaPa SURblePiQ alWeUQaWif Ye kUiWeU Va\ÕlaUÕ dahil ediliU. YaSÕlaQ 

oalÕúPada 7 alWeUQaWif Ye 16 kUiWeU bXlXQPakWadÕU. úekil 5.8¶de SakeW SURgUaPa giUileQ 

alWeUQaWif Ye kUiWeU \eU alPakWadÕU. 

 

ùekil 5.8. AlWeUQaWif Ye kUiWeUleUiQ WaQÕPlaQPaVÕ 

AdÕm 2: KUiWeU |]ellikleUiQiQ WaQÕPlaQPaVÕ. BX adÕPda kUiWeUleUe aiW iViP, 

de÷eUleQdiUPe SXaQlaUÕ Ye VkalalaUÕ WaQÕPlaQPakWadÕU. PakeW SURgUaP ioeUi÷iQde 3 adeW 

Vkala \eU alPakWadÕU. BX VkalalaU; N�PeUik (NXPeUical, Nitel (Qualititave) ve Parasal 

(CXUUeQc\) de÷eUleUiQ aWaQdÕ÷Õ VkalalaUdÕU. NiWel VkalaVÕ ioeUiViQde 1-5 SXaQ |loe÷i, 1-

9 SXaQ |loe÷i Ye Y/Q eYeW ha\ÕU |loe÷i \eU alPakWadÕU. N�PeUik |loe÷i Va\ÕVal 

de÷eUleUiQ (\aú, bR\, kilR) aWaPaVÕQda kXllaQÕlPakWadÕU. PaUaVal |loe÷i iVe SaUa biUiPi 

ciQViQdeQ ifade edileQ kUiWeUleUiQ WaQÕPlaQPaVÕQda kXllaQÕlPakWadÕU. ùekil 5.9¶da 

oalÕúPa\a aiW |UQek biU kUiWeUiQ WaQÕPlaQPaVÕ g|VWeUilPiúWiU. 

 

ùekil 5.9. KUiWeU |]ellikleUiQiQ WaQÕPlaQPaVÕ 

AdÕm 3: AAP yönteminden elde edilen kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕQÕQ dahil edilPeVi Ye kUiWeUleU 

için fonksiyon tiplerinin belirlenmesi. PROMETHEE \|QWePiQde kXllaQÕlaQ 6 faUklÕ 

fRQkVi\RQ WiSi SakeW SURgUaP ioeUiQde \eU alPakWadÕU. FRQkVi\RQ WiSleUi úekil 3.5¶We \eU 

alPakWadÕU. dalÕúPada kUiWeU kaUúÕlaúWÕUPalaUÕ ioiQ X-tipi tercih fonksiyonu 
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kXllaQÕlPÕúWÕU. ùekil 5.10¶da kUiWeUleU ioiQ WaQÕPlaQaQ fRQkVi\RQ WiSleUi Ye a÷ÕUlÕklaUÕ 

\eU alPakWadÕU. 

 

ùekil 5.10. KUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ Ye fRQkVi\RQ WiSleUiQiQ WaQÕPlaQPaVÕ 

AdÕm 4: Karar matrisinin V�WXQlaUÕQda kaUaU YeUPe aúaPaVÕQda eWkili RlaQ kUiWeUleU Ye 

VaWÕUlaUÕQda VÕUalaPalaUÕQÕQ beliUleQPek iVWeQdi÷i alWeUQaWifleU bXlXQPakWadÕU. BX 

PaWUiV baúlaQgÕo PaWUiVi RlaUak adlaQdÕUÕlPakWadÕU. ùekil 5.11¶de oalÕúPa ioiQ 

RlXúWXUXlaQ kaUaU PaWUiVi \eU alPakWadÕU. 

 

ùekil 5.11. KaUaU PaWUiViQiQ RlXúWXUXlPaVÕ 

AdÕm 6: AlWeUQaWif VÕUalaPalaUÕQÕQ elde edilPeVi. Visual PROMETHEE 1.4 sürümlü 

SakeW SURgUaPÕQda geUekli adÕPlaU tamamlaQdÕkWaQ VRQUa SURgUaP oalÕúWÕUÕlaUak 

alWeUQaWif VÕUalaPalaUÕ elde ediliU. dalÕúPada fiUPaQÕQ VRV\al Ped\a UeklaPlaUÕQa 

\aSaca÷Õ \aWÕUÕPÕQ |QcelikleQdiUPeVi VaSWaQPÕúWÕU. Di÷eU alWeUQaWifleUiQ VÕUalaPaVÕ 

úekil 5.12¶de \eU alPakWadÕU. 
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ùekil 5.12. AlWeUQaWif VÕUalaPaVÕ 

5.1.6. Çözüm SonuolarÕnÕn De÷erlendirilmesi 

Ele alÕQaQ SURblePde beliUleQeQ 7 alWeUQaWif dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejiVi ioeUiViQdeQ, 

fiUPa hedefleUi dR÷UXlWXVXQda ideal VWUaWeji VÕUalaPaVÕ \aSÕlPÕúWÕU. AAP yöntemi 

çözümünde Super DecisiRQ SakeW SURgUaPÕ Ye PROMETHEE \|QWePi o|]�P�Qde 

ViVXal PROMETHEE SURgUaPÕ kXllaQÕlaUak o|]�P elde edilPiúWiU. PURblePde ele 

alÕQaQ VWUaWejileU fiUPaQÕQ hali ha]ÕUda kXllaQdÕ÷Õ Ye aQali]leU VRQXcXQda |QeUileQ 

VWUaWejileUdiU. BX VWUaWejileUiQ 16 faUklÕ kUiWeU ile de÷eUleQdiUileUek P�úWeUi 

PePQXQi\eWiQi aUWWÕUacak Ye fiUPa hedefleUiQi geUoekleúWiUPeViQi Va÷la\acak eQ ideal 

VWUaWeji VÕUalaPaVÕ elde edilPiúWiU. SRQXo aúaPaVÕQda fiUPaQÕQ VRV\al Ped\a 

Sa]aUlaPaVÕ oalÕúPalaUÕQa di÷eU VWUaWejileUdeQ daha |Qcelikli \aSPaVÕ VaSWaQPÕúWÕU. 

SRV\al Ped\a Sa]aUlaPaVÕ, VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕ �]eUiQdeQ \aSÕlaQ Sa]aUlaPa 

VWUaWejileUiQiQ geQel adÕdÕU. BX VWUaWeji hedef kiWle\e XlaúPak, PeYcXW P�úWeUileU ile 

ileWiúiPe geoPek Ye \aúaQÕlaQ SURblePleUe daha hÕ]lÕ o|]�P �UeWPek ioiQ kXllaQÕlaQ 

\|QWePleU aUaVÕQda \eU alPakWadÕU. FiUPaQÕQ VRV\al Ped\a Sa]aUlaPaVÕQa \aSaca÷Õ 

\aWÕUÕP Ye i\ileúWiUPeleU Va\eViQde, P�úWeUileUi ile daha hÕ]lÕ ileWiúiPe geoebilecek, 

UeklaP \aWÕUÕPlaUÕQÕ daha YeUiPli \|QeWebilecek Ye UakiS fiUPalaU ile Uekabet etme 

d�]e\i aUWacakWÕU.  
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5.2. Sosyal Medya Reklam Platformu Seçimi: Çok Ölçütlü Karar 
Verme Yöntemleri ile Bir Uygulama 

BX SURblePde baQkacÕlÕk VekW|U�Qde faali\eW g|VWeUeQ biU fiUPaQÕQ, �U�QleUi aUaVÕQda 

bXlXQaQ biU kUedi kaUWÕ W�U�Q�Q \a\ÕQlaQaca÷Õ UeklaP SlaWfRUPlaUÕQÕQ VÕUalaPaVÕ 

beliUleQPiúWiU. FiUPaQÕQ UeklaP filPiQiQ \a\ÕQlaQaca÷Õ Ye UeVPv heVaSlaUÕQÕQ 

bXlXQdX÷X d|UW faUklÕ VRV\al Ped\a SlaWfRUPX alWeUQaWifleU RlaUak beliUleQPiúWiU. 

FiUPaQÕQ aPacÕ UeklaP filPiQiQ hedefleQdi÷i P�úWeUi SURfiliQe daha eWkiQ biU úekilde 

XlaúabilPekWiU. BX aPao dR÷UXlWXVXQda fiUPaQÕQ UeVPv heVaSlaUÕ Ye P�úWeUi SURfilleUi 

iQceleQeUek RQ iki faUklÕ kUiWeU elde edilPiúWiU. Elde edileQ alWeUQaWif Ye kUiWeUleU, X]PaQ 

g|U�úleUi Ye oRk |lo�Wl� kaUaU YeUPe \|QWePleUi ile de÷eUleQdiUileUek alWeUQaWif 

VÕUalaPalaUÕ elde edilPiúWiU. SRQXo RlaUak fiUPaQÕQ \a\ÕQla\aca÷Õ UeklaP filPiQiQ 

haQgi SlaWfRUP �]eUiQde \aWÕUÕP b�WoeViQiQ aUWWÕUÕlaca÷Õ WeVSiW edilPiúWiU.  Problemin 

akÕú úePaVÕ úekil 5.13¶de \eU alPakWadÕU. 

 

ùekil 5.13. ProbleP akÕú úePaVÕ 

5.2.1. Problemin TanÕmlanmasÕ 

PURbleP baQkacÕlÕk VekW|U�Qde faali\eW g|VWeUeQ T�Uki\e¶QiQ |Qc� fiUPalaUÕQdaQ 

biUiViQde geUoekleúWiUilPiúWiU. FiUPa 1.200¶�Q �]eUiQde úXbeVi Ye 23 biQ¶iQ �]eUiQdeQ 

SeUVRQel Va\ÕVÕ ile T�Uki\e de iVWihdaP alaQÕQda lideU biU URl R\QaPakWadÕU. FiUPa¶QÕQ 

heU \aú gUXbXQa aiW P�úWeUi SURfili bXlXQPakla biUlikWe bX oalÕúPada hedefleQeQ kiWle 

18 ± 25 \aú aUalÕ÷ÕQda bXlXQaQ geQoleUdeQ RlXúPakWadÕU. Firma ürünleri aUaVÕQda yer 

alaQ biU kUedi kaUWÕ W�U� ioiQ UeklaP kaPSaQ\aVÕ \aSPa\Õ SlaQlaPakWadÕU. KaPSaQ\a 

SON8dLARIN DEöERLENDøRøLMESø

AL7ERNA7øF SIRALAMALARININ
7OPSIS <gN7EMø øLE ELDE EDøLMESø PROME7HEE <gN7EMø øLE ELDE EDøLMESø

KRø7ER AöIRLIKLARININ
AHP <gN7EMø øLE DEöERLENDøRøLMESø AAP <gN7EMø øLE DEöERLENDøRøLMESø

AL7ERNA7øF 9E KRø7ERLERøN BELøRLENMESø

9ERøLERøN ELDE EDøLMESø

PROBLEMøN 7ANIMLANMASI
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ioiQ ha]ÕUlaQaQ UeklaP filPi fiUPaQÕQ UeVPv heVaSlaUÕQÕQ bXlXQdX÷X VRV\al Ped\a 

SlaWfRUPlaUÕ �]eUiQdeQ \a\ÕQlaQacakWÕU. PURblePde UeklaP filPiQiQ \a\ÕQlaQaca÷Õ 

VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQÕQ, hedef kiWle, WakiSoi Va\ÕlaUÕ, UeklaP Pali\eWleUi gibi 

kUiWeUleU ile de÷eUleQdiUileUek VÕUalaPalaUÕ elde edilPiúWiU. FiUPaQÕQ UeVPv heVaSlaUÕQÕQ 

bXlXQdX÷X 4 SlaWfRUP alWeUQaWifleU RlaUak beliUleQPiúWiU. BX alWeUQaWifleUiQ 

de÷eUleQdiUilPeViQde X]PaQ g|U�úleUi dR÷UXlWXVXQda 4 aQa kUiWeU Ye 12 alW kUiWeU 

beliUleQPiúWiU. dalÕúPaQÕQ o|]�P�Qde 4 faUklÕ çok ölçütlü karar verme yöntemi 

kXllaQÕlPÕúWÕU. KXllaQÕlaQ \|QWePleU kaUúÕlaúWÕUÕlaUak UeklaP kaPSaQ\aVÕQda |Qcelik 

YeUilecek PecUaQÕQ VeoiPi beliUleQPiúWiU. 

5.2.2. Verilerin Elde Edilmesi 

dalÕúPada kXllaQÕlaQ YeUileU biU \a]ÕlÕP fiUPaVÕ Ye iQWeUQeW RUWaPÕQda bXlXQaQ fiUPa 

bilgileUiQdeQ elde edilPiúWiU. TakiSoi Va\ÕlaUÕ, UeklaP Pali\eWleUi Ye resPv heVaSlaUÕQ 

\eU aldÕ÷Õ VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕ iQWeUQeW �]eUiQdeQ elde edilPiúWiU. FiUPaQÕQ hedef 

kiWle SURfiliQde bXlXQaQ kXllaQÕcÕlaUÕQ iVWaWiVWikleUi Ye VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQÕQ 

SeUfRUPaQV aQali]leUi \a]ÕlÕP fiUPaVÕ aUacÕlÕ÷Õ ile WePiQ edilPiúWir. Elde edilen veriler 

X]PaQlaU ile de÷eUleQdiUileUek VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQÕQ de÷eUleQdiUilPeViQde 

kXllaQÕlacak kUiWeUleU WeVSiW edilPiúWiU. BX YeUileU Ye aQali]leU ÕúÕ÷ÕQda o|]�P 

geUoekleúWiUilPiúWiU.  

5.2.3. Alternatif ve Kriterlerin Belirlenmesi 

ÇalÕúPaQÕQ \aSÕldÕ÷Õ fiUPada UeklaP kaPSaQ\aVÕQÕQ geUoekleúWiUilece÷i 4 alWeUQaWif 

PecUa beliUleQPiúWiU. BX PecUalaU kUedi kaUWÕ heVaSlaUÕQÕQ bXlXQdX÷X Ye akWif RlaUak 

kXllaQÕlaQ VRV\al Ped\a heVaSlaUÕdÕU. LiWeUaW�U WaUaPaVÕ, iQWeUQeW PakaleleUiQiQ 

incelenmeVi Ye X]PaQ g|U�úleUi VRQUaVÕQda VRV\al Ped\a UeklaPlaUÕQda eWkili RlaQ 

baúlÕca 4 kUiWeU beliUleQPiúWiU. BX kUiWeUleUiQ de÷eUleQdiUilPeViQde eWkili RlaQ 12 alW 

kUiWeU bXlXQPakWadÕU. BX alWeUQaWif Ye kUiWeUleU úekil 5.14 ve úekil 5.15¶de yer 

alPakWadÕU. 

 

ùekil 5.14. Alternatifler 

FACEBOOK 
REKLAMLARI

INSTAGRAM 
REKLAMLARI

TWøTTER 
REKLAMLARI

YOUTUBE 
REKLAMLARI
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ùekil 5.15. Kriter ve alt kriterler 

TAKøPÇø SAYISI

Facebook Sayfa Be÷eni SayÕsÕ (FBS)
� Resmî Facebook Va\faVÕQÕ be÷eQeQ kiúi Va\ÕVÕ. Facebook Va\faVÕ iQceleQdi÷iQde be÷eQi Va\ÕVÕQÕQ 195.464

RldX÷X g|U�lP�úW�U.

Instagram Takipçi SayÕsÕ (ITS)
� Resmî Instagram heVabÕQÕ takip eden kiúi Va\ÕVÕ. Genç kredi kaUWÕQÕQ Instagram heVabÕ takipçi Va\ÕVÕ 15.964

olarak VaSWaQPÕúWÕU.

Twitter Takipçi SayÕsÕ (TTS)
� Resmî Twitter heVabÕQÕ takip eden kiúi Va\ÕVÕ. TZiWWeU¶da bulunan heVabÕQ takipçi Va\ÕVÕ ise 26.514 olarak

g|]lePleQPiúWiU.

YouTube Takipçi SayÕsÕ (YTS)
� Resmî YouTube kaQalÕQÕ takip eden kiúi Va\ÕVÕ. YouTube kaQalÕQÕ takip eden kiúi Va\ÕVÕ 6.090 olarak

g|]lePleQPiúWiU.

HEDEF KøTLE

Yaú AralÕ÷Õ (YA)
� Sosyal medya PecUalaUÕQdaki takipçilerin hangi \aú aUalÕ÷ÕQda bXlXQdX÷XQX ifade etmektedir. Resmî

hesaplar iQceleQdi÷iQde ise bu veri 18 ± 27 \aú aUalÕ÷ÕQda yer alPakWadÕU.

Ekonomik Durum (EKD)
� Sosyal medya SlaWfRUPlaUÕQa göre kXllaQÕcÕlaUÕQ ekonomik düzeylerini ifade etmektedir. Orta gelir

düzeyine sahip kXllaQÕcÕlaUÕQ sosyal medya kXllaQÕPÕQÕQ daha fazla RldX÷X g|]lePleQPiúWiU. (Akbulut ve
Çelik, 2018)

E÷itim Düzeyi (ED)
� Sosyal medya kXllaQÕcÕlaUÕQÕQ daha çok yüksek okul (%32,1) ve lisans mezunu kiúileU (%34,8) RldX÷X

görülmektedir. (Akbulut ve Çelik, 2018)

REKLAM TÜRLERø

Video Reklamlar (VD)
� Sosyal medya SlaWfRUPlaUÕQda \aSÕlaQ video fRUPaWÕQda UeklaPlaUÕ kaSVaPakWadÕU. Platformlara göre

de÷iúiklik gösteren bu reklam türü, di÷eU YideRlaUÕQ baúlaUÕQ veya RUWalaUÕQda da \a\ÕQlaQPakWadÕU.

Görsel Reklamlar (GR)
� Sosyal medya kXllaQÕcÕVÕQÕQ ana sayfa, hikayeler, video gibi Sa\laúÕPlaU aUaVÕQda vakit geoiUdi÷i

zamanlarda almak iVWedi÷i ürün veya hizmetin görsel olarak kaUúÕlaúPaVÕdÕU.

Link TÕklama ReklamlarÕ (LTR)
� Verilen reklamda bir link üzerinden kXllaQÕcÕ\Õ iVWedi÷iQi] adrese yönlendirme üzerine kurulu bir reklam

oeúididiU.

MALøYET

Gösterim BaúÕna Maliyet (GBM)
� Gösterim Va\ÕVÕ baúÕQa ödenecek olan belirli bir ücreti ifade etmektedir.

TÕklama BaúÕna Maliyet (TBM)
� Bir kXllaQÕcÕQÕQ verilen reklama WÕkladÕ÷Õ zaman, o WÕklaPa için ödenecek olan WXWaUÕ ifade etmektedir.
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5.2.4. Kriter A÷ÕrlÕklarÕnÕn HesaplanmasÕ 

BeliUleQeQ kUiWeUleUiQ a÷ÕUlÕklandÕUÕlPaVÕQda AHP Ye AAP \|QWePleUi kXllaQÕlPÕúWÕU. 

AHP ve AAP \|QWePleUiQiQ o|]�P aúaPalaUÕ VÕUaVÕ ile aúa÷Õda \eU alPakWadÕU. 

5.2.4.1. AHP Yöntemi Çözümü 

AHP yöntemi, Thomas H. Saaty (1977) WaUafÕQdaQ geliúWiUilPiúWiU. TekQik, eQ geQel 

WaQÕPÕ\la, oRklX kUiWeU Ye a÷ÕUlÕklaUÕQÕQ beliUleQPeViQde \aSÕVal biU \aklaúÕP Va÷laU. 

AdÕm 1: Hi\eUaUúik \aSÕQÕQ RlXúWXUXlPaVÕ. AlWeUQaWif Ye kUiWeUleU aUaVÕQdaki 

ba÷laQWÕlaUÕQ beliUleQPeVi aúaPaVÕdÕU. dalÕúPaQÕQ hi\eUaUúik \aSÕVÕ úekil 5.16¶da yer 

alPakWadÕU. 

 
 

 
 
 

 
ùekil 5.16 Hi\eUaUúik \aSÕ 

 
AdÕm 2: Önceliklerin Belirlenmesi. KaUaU YeUPe V�UeciQde SURbleP hi\eUaUúik biU 

PRdel úekliQde ifade edildikWeQ VRQUa hi\eUaUúi\i RlXúWXUaQ elePaQlaU kaUúÕlaúWÕUÕlaUak 

biUbiUleUiQe g|Ue a÷ÕUlÕklaUÕQÕQ heVaSlaQPaVÕ geUekPekWediU. gQcelikleQdiUPe; biU di]i 

Kriter ve Alt 
Kriterler

TAKİPÇİ 
SAYISI

Facebook 
SaǇfa BeŒeŶŝ 

SaǇŦƐŦ

Instagram 
TaŬŝƉçŝ SaǇŦƐŦ

Twitter 
TaŬŝƉçŝ SaǇŦƐŦ

YouTube 
TaŬŝƉçŝ SaǇŦƐŦ

HEDEF KİTLE

YaƔ AƌaůŦŒŦ

Ekonomik 
Durum

EŒŝƚŝŵ DƺǌeǇŝ

REKLAM 
TÜRLERİ

Video Reklam

Görsel Reklam

LŝŶŬ TŦŬůaŵa 
ReŬůaŵůaƌŦ

MALİYET

Gösterim 
BaƔŦŶa 
Maliyet

TŦŬůaŵa 
BaƔŦŶa 
Maliyet

FacebŽŽŬ ReŬůaŵůaƌŦ IŶƐƚagƌaŵ ReŬůaŵůaƌŦ Tǁŝƚƚeƌ ReŬůaŵůaƌŦ YŽƵƚƵbe ReŬůaŵůaƌŦ
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soru-cevaS iúlePi VRQXcXQda heU VeYi\edeki elePaQlaU aUaVÕQda RlXúWXUXlaQ ikili 

kaUúÕlaúWÕUPalaUÕQ g|Ueli |QePleUiQiQ beliUleQPeVi Ye bX |QePleUiQ geQel hedefe RlaQ 

kaWkÕVÕQÕQ beliUleQPeVidiU. APaca XlaúPak ioiQ hi\eUaUúideki elePaQlaU biU �VW 

seviyedeki elemana göUe ikili RlaUak kaUúÕlaúWÕUÕlÕU. KaUúÕlaúWÕUPa iúlePiQde VWaQdaUW 

|loekleU kXllaQÕlÕU. BXQXQ QedeQi, |lo�P VkalalaUÕQda kXllaQÕlaQ UakaPlaUÕQ 

\RUXPlaQPaVÕQdaki kaUPaúÕklÕ÷Õ gideUPekWiU. BX VRUXQa \|Qelik RlaUak AQaliWik 

Hi\eUaUúi S�UeciQde W�P |lo�PleU ThRPaV L. SaaW\ WaUafÕQdaQ RUWa\a aWÕlaQ, "1-9 

|loe÷i" RlaUak da adlaQdÕUÕlaQ WePel |loe÷e g|Ue \aSÕlPakWadÕU.  

AdÕm 3: økili KaUúÕlaúWÕUPalaUÕQ YaSÕlPaVÕ. økili kaUúÕlaúWÕUPalaU X]PaQ g|U�úleUi 

dR÷UXlWXVXQda \aSÕlPÕúWÕU. YaSÕlaQ ikili kaUúÕlaúWÕUPalaU oi]elge 5.2¶de \eU alPakWadÕU. 

Çizelge 5.2. økili kaUúÕlaúWÕUPa PaWUiVi 

  Takipoi SayÕsÕ Hedef Kitle Reklam Türleri Maliyet 
Takipoi SayÕsÕ 1,00 0,11 1,00 0,25 
Hedef Kitle 9,00 1,00 9,00 5,00 
Reklam Türleri 1,00 0,11 1,00 0,25 
Maliyet 4,00 0,2,0 4,00 1,00 

 

AdÕm 4: NRUPalleúWiUPe Ye G|Ueli gQeP A÷ÕUlÕklaUÕQ BeliUleQPeVi. Bunun için ikinci 

biU PaWUiV RlXúWXUXlXU. NRUPalleúWiUPe iúlePi \aSÕlaUak elde edileQ \eQi PaWUiViQ 

RUWalaPalaUÕ heVaSlaQÕU. BXlXQaQ aUiWPeWik RUWalaPa de÷eUleUi \eQi PaWUiViQ g|Ueli 

|QeP a÷ÕUlÕ÷ÕdÕU. Elde edileQ g|Ueli |QeP a÷ÕUlÕ÷Õ kaUúÕlaúWÕUÕlaQ elePaQlaUÕQ keQdi 

ioiQde |QeP deUeceleUiQe g|Ue VÕUalaQPaVÕ aQlaPÕQÕ WaúÕPakWadÕU. YaSÕlaQ iúlePleU 

sonucunda elde edilen normalize matris çizelge 5.3¶We \eU alPakWadÕU. 

Çizelge 5.3. Normalize kaUúÕlaúWÕUPa PaWUiVi 

 Takipoi SayÕsÕ Hedef Kitle Reklam Türleri Maliyet 
Takipoi SayÕsÕ 0,07 0,08 0,07 0,04 
Hedef Kitle 0,60 0,70 0,60 0,77 
Reklam Türleri 0,07 0,08 0,07 0,04 
Maliyet 0,27 0,14 0,27 0,15 
 
Elde edilen normalize karar matrisinden sonra kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ elde ediliU. Elde 
edileQ kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ oi]elge 5.4¶We \eU alPakWadÕU. 
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Çizelge 5.4. Kriter a÷ÕUlÕklaUÕ 

KRøTER AöIRLIK 
Takipoi SayÕsÕ 0,06 
Hedef Kitle 0,67 

Reklam Türleri 0,06 
Maliyet 0,21 

 

AdÕm 5: TXWaUlÕlÕk AQali]iQiQ \aSÕlPaVÕ. TXWaUlÕlÕk, ikili kaUúÕlaúWÕUPalaU VRQXcXQda 

RlXúaQ de÷eUleUiQ \aQi |QcelikleUiQ biUbiUleUi ile RlaQ PaQWÕkVal Ye/Ye\a PaWePaWikVel 

iliúkiVidiU. VeUileQ kaUaUlaUÕQ g�YeQiUlili÷i, kaUúÕlaúWÕUPalaU PaWUiVi kXUXlXUkeQ \aSÕlaQ 

de÷eUleQdiUPeleUiQ WXWaUlÕlÕ÷Õ ilgilidiU. KaUaU YeUiciQiQ kUiWeUleU aUaVÕQda kÕ\aVlaPa 

\aSaUkeQ WXWaUlÕ daYUaQÕS daYUaQPadÕ÷ÕQÕ |loPek ioiQ TXWaUlÕlÕk OUaQÕQÕQ (TO) 

heVaSlaQPaVÕ geUekiU. BX heVaSlaPada Q kUiWeU Va\ÕVÕQa ba÷lÕ RlaUak UaVWgele iQdekV 

Va\ÕlaUÕ kXllaQÕlÕU. ølk adÕP RlaUak TXWaUlÕlÕk øQdekVi (TI) heVaSlaQPaVÕ geUekiU. 

Hesaplamalar sonucunda bulunan de÷eU 0,10¶XQ alWÕQda oÕkPÕúVa RlXúWXUXlaQ 

kaUúÕlaúWÕUPa PaWUiViQiQ WXWaUlÕ RldX÷X VRQXcXQa YaUÕlÕU. AkVi dXUXPda kaUaU PaWUiVi 

tekrar düzenlenmelidir. 

 

TI=ሺ𝜆௠𝑎𝑥 െ 4ሻ/3 = 0,077399 ve TO = 0,085999 RlaUak elde edilPiúWiU. BX de÷eU 

0,1¶deQ k�o�k RldX÷X ioiQ heVaSlaPa WXWaUlÕ RlaUak g|U�lP�úW�U. 

5.2.4.2. AAP Yöntemi Çözümü  

AdÕm 1: A÷ YaSÕVÕQÕQ OlXúWXUXlPaVÕ. A÷ \aSÕVÕ RlXúWXUXlXUkeQ kUiWeU Ye alWeUQaWifleUiQ 

aUalaUÕQda Ye keQdi ioeUiViQde RlaQ iliúkileUi beliUleQiU. BiUbiUiQi eWkile\eQ kUiWeU Ye 

alWeUQaWifleUiQ beliUleQPeViQde X]PaQ g|U�úleUi dikkaWe alÕQPÕúWÕU. AAP \|QWePi a÷ 

\aSÕVÕ úekil 5.17¶de yer almaktadÕU. 

 
𝜆௠𝑎𝑥=4,232197 olmak üzere;       
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ùekil 5.17. AAP a÷ \aSÕVÕ 

AdÕm 2: øoVel Ye DÕúVal KaUúÕlaúWÕUPalaUÕQ YaSÕlPaVÕ. økili kaUúÕlaúWÕUPalaU \aSÕlÕUkeQ 

kUiWeU Ye alWeUQaWifleUiQ aUalaUÕQdaki ioVel Ye dÕúVal kaUúÕlaúWÕUPalaU \aSÕlPÕúWÕU. 

KaUúÕlaúWÕUPalaU \aSÕlÕUkeQ kUiWeU ba]lÕ RlaUak de÷eUleQdiUilPiúWiU. ùekil 5.18¶de 

\aSÕlaQ ikili kaUúÕlaúWÕUPalaU \eU alPakWadÕU. 

 

ùekil 5.18. økili kaUúÕlaúWÕUPa PaWUiVi 

AdÕm 3: KUiWeU A÷ÕUlÕklaUÕQÕQ BeliUleQPeVi. økili kaUúÕlaúWÕUPalaU \aSÕldÕkWaQ VRQUa 

Super Decision V2.10 sürümlü SakeW SURgUaPÕ oalÕúWÕUÕlaUak kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ elde 

ediliU. Elde edileQ kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ çizelge 5.5¶We \eU alPakWadÕU. 
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Çizelge 5.5. Kriter a÷ÕUlÕklaUÕ 

Ana Kriter Alt Kriter A÷ÕrlÕk 

Takipoi SayÕsÕ 

FacebRRk Sa\fa Be÷eQi Sa\ÕVÕ (FBS) 0.018936 

Instagram Takipçi Sa\ÕVÕ (ITS) 0.044665 

TZiWWeU TakiSoi Sa\ÕVÕ (TTS) 0.035737 

YRXTXbe TakiSoi Sa\ÕVÕ (YTS) 0.035380 

Hedef Kitle 

Yaú AUalÕ÷Õ (YA) 0.066423 

Ekonomik Durum (EKD) 0.014488 

E÷iWiP D�]e\i (ED) 0.014631 

Reklam Türleri 

Video Reklam (VD) 0.112588 

Görsel Reklam (GR) 0.127838 

LiQk TÕklaPa ReklaPlaUÕ (LTR) 0.064058 

Maliyet 
TÕklaPa BaúÕQa Mali\eW (TBM) 0.042751 

G|U�QW�lePe BaúÕQa Mali\eW (GBM) 0.110936 

  

5.2.5 Alternatif SÕralamalarÕnÕn Elde Edilmesi 

AHP ve AAP \|QWePleUi ile heVaSlaQaQ kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ biU VRQUaki adÕP RlaQ 

alWeUQaWif VÕUalaPalaUÕQÕQ elde edilPeVi ioiQ giUdileU RlaUak kXllaQÕlPÕúWÕU. AHP 

\|QWePiQdeQ elde edileQ a÷ÕUlÕklaU TOPSIS \|QWePiQde, AAP yönteminden elde 

edileQ a÷ÕUlÕklaU iVe PROMETHEE \|QWePiQde kXllaQÕlPÕúWÕU. TOPSIS VE 

PROMETHEE \|QWePleUiQe aiW o|]�P aúaPalaUÕ aúa÷Õda \eU alPakWadÕU.  

5.2.5.1. TOPSIS Yöntemi Çözümü 

TOPSIS yöntemi Hwang ve Yoon (1981) WaUafÕQdaQ geliúWiUilPiúWiU Ye kaUaU YeUPe 

SURblePleUiQde o|]�Pe XlaúÕUkeQ \aSÕlaQ analizler ile pozitif ideal çözüme ve negatif 

ideal çözüme göre alternatiflerin seçilmesine da\aQPakWadÕU. TOPSIS \|QWePi 6 

adÕPdaQ RlXúPakWadÕU (g]caQ Ye di÷., 2017).  

AdÕm 1: TOPSIS yönteminin ilk adÕPÕQda karar matrisi RlXúWXUXlXU. dalÕúPaQÕQ karar 

PaWUiVi X]PaQ g|U�úleUi dR÷UXlWXVXQda RlXúWXUXlPXúWXU. OlXúWXUXlaQ kaUaU PaWUiVi 

oi]elge 5.6¶da \eU alPakWadÕU. 
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Çizelge 5.6. Karar matrisi 

 Takipoi SayÕsÕ Hedef Kitle Reklam Türleri Maliyet 

Facebook ReklamlarÕ 195.464 3 5 1000 

Instagram ReklamlarÕ 15.964 7 7 1000 

Twitter ReklamlarÕ 26.514 5 4 1000 

YouTube ReklamlarÕ 6.090 7 7 1000 

 Fayda Fayda Fayda Maliyet 

 

AdÕm 2: SWaQdaUW kaUaU PaWUiViQi RlXúWXUPak ioiQ; heU biU V�WXQ elePaQÕQÕ, |Qceki 

aúaPada bXlXQaQ V�WXQ elePaQlaUÕQÕQ kaUeleUi WRSlaPÕQÕQ kaUek|k�Qe b|leUek elde 

edilir. YaSÕlaQ heVaSlaPalaU VRQXcXQda elde dileQ VWaQdaUW kaUaU PaWUiVi oi]elge 5.7¶de 

\eU aldÕ÷Õ gibidiU. 

Çizelge 5.7. Standart karar matrisi 

  Takipoi SayÕsÕ Hedef Kitle Reklam Türleri Maliyet 

Facebook ReklamlarÕ 0,03 0,76 0,53 0,50 

Instagram ReklamlarÕ 0,35 0,33 0,38 0,50 

Twitter ReklamlarÕ 0,21 0,46 0,66 0,50 

YouTube ReklamlarÕ 0,91 0,33 0,38 0,50 

 

AdÕm 3: A÷ÕUlÕklÕ VWaQdaUW kaUaU PaWUiViQiQ RlXúWXUXlPaVÕ. AHP den elde edilen 

a÷ÕUlÕklaU ile VWaQdaUW kaUaU PaWUiVi elePaQlaUÕQÕQ oaUSÕPÕQdaQ elde edileQ a÷ÕUlÕklÕ 

VWaQdaUW kaUaU PaWUiVi elde edilPiúWiU. A÷ÕUlÕklÕ VWaQdaUW kaUaU PaWiUiVi oi]elge 5.8¶de 

\eU alPakWadÕU. 
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Çizelge 5.8. A÷ÕUlÕklÕ standart matris 

  Takipoi SayÕsÕ Hedef Kitle Reklam Türleri Maliyet 

Facebook ReklamlarÕ 0,00 0,51 0,03 0,10 

Instagram ReklamlarÕ 0,02 0,22 0,02 0,10 

Twitter ReklamlarÕ 0,01 0,30 0,04 0,10 

YouTube ReklamlarÕ 0,06 0,22 0,02 0,10 

 

AdÕm 4: ødeal Ye QegaWif ideal o|]�PleUiQ RlXúWXUXlPaVÕ. ødeal Ye NegaWif ødeal 

o|]�PleU elde ediliUkeQ, ødeal (A+) de÷eUleU ioiQ a÷ÕUlÕklÕ VWaQdaUW kaUaU PaWUiVi 

V�WXQlaUÕQÕQ PakViPXP de÷eUi alÕQÕU, a\QÕ úekilde NegaWif ødeal (A-) de÷eUleU ioiQ iVe 

a÷ÕUlÕklÕ VWaQdaUW kaUaU PaWUiVi V�WXQlaUÕQÕQ PiQiPXP de÷eUi alÕQPakWadÕU. Hesaplanan 

ideal Ye QegaWif ideal o|]�P VRQXolaUÕ oi]elge 5.9¶da \eU alPakWadÕU. 

Çizelge 5.9. ødeal Ye negatif ideal çözümler 

A* MAKS 0,06 0,51 0,04 0,10 

A*MøN 0,00 0,22 0,02 0,10 

 

AdÕm 5: A\ÕUÕP |lo�leUiQiQ heVaSlaQPaVÕ. Bura da 𝑆 
𝑖
+de÷eUleUi heVaSlaQÕUkeQ; 3. 

AdÕPda heVaSlaQaQ a÷ÕUlÕklÕ VWaQdaUW kaUaU PaWUiVi V�WXQ elePaQlaUÕQdaQ 4. AdÕPda 

bXlXQaQ ideal o|]�P de÷eUleUi VÕUaVÕ\la oÕkaUÕlÕU Ye kaUeleUi alÕQÕU. Daha VRQUa kaUeleUi 

alÕQaQ de÷eUleU WRSlaQaUak kare kökü alÕQÕU Ye 𝑆 
𝑖
+ de÷eUleUi elde ediliU. A\QÕ úekilde 

𝑆 
𝑖
− de÷eUleUi heVaSlaQÕUkeQ, 4. AdÕPda heVaSlaQaQ a÷ÕUlÕklÕ kaUaU PaWUiVi V�WXQ 

elePaQlaUÕQdaQ 4. AdÕPda bXlPXú RldX÷XPX] QegaWif ideal o|]�P de÷eUleUi VÕUaVÕ\la 

oÕkaUÕlÕU Ye kaUeleUi alÕQÕU. Daha VRQUa kaUeleUi alÕQaQ de÷eUleU WRSlaQaUak kaUe k|k� 

alÕQÕU Ye 𝑆𝑖− de÷eUleUi elde ediliU. 
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Çizelge 5.10. A\UÕP ölçütleri 

ødeal Ç|z�me UzaklÕk De÷er Negatif ødeal Ç|z�me UzaklÕk De÷er 

S1* 0,06 S1- 0,06 

S2* 0,02 S2- 0,31 

S3* 0,32 S3- 0,23 

S4* 0,25 S4- 0,29 

 

AdÕm 6: 𝐶𝑖 de÷eUleUi QegaWif a\UÕP |lo�WleUiQiQ QegaWif Ye SR]iWif a\UÕP |lo�WleUiQiQ 

WRSlaPÕQa b|l�P�QdeQ elde edilPekWediU. 𝐶𝑖 de÷eUleUi kÕVaca (1) gibi 

heVaSlaQPakWadÕU. di]elge 5.11¶de heVaSlaQaQ ideal o|]�Pe g|Ueli \akÕQlÕk de÷eUleri 

\eU alPakWadÕU. 

𝐶𝑖
∗= 𝑆𝑖

−

𝑆𝑖
−+𝑆𝑖

+ (1) 

Burada 𝐶𝑖
∗ de÷eUi 0 ile 1 aUalÕ÷ÕQda de÷eU alÕU Ye 𝐶𝑖

∗=1 ilgili kaUaU QRkWaVÕQÕQ ideal 

çözüme, 𝐶𝑖
∗ ൌ0 ilgili kaUaU QRkWaVÕQÕQ QegaWif ideal o|]�Pe PXWlak \akÕQlÕ÷ÕQÕ g|VWeUiU. 

Çizelge 5.11. ødeal o|]�Pe g|Ueli \akÕQlÕk de÷eUleUi 

𝑪𝟏
∗ = Facebook ReklamlarÕ 0,50 

𝑪𝟐
∗ = Instagram ReklamlarÕ 0,94 

𝑪𝟑
∗ =Twitter ReklamlarÕ 0,42 

𝑪𝟒
∗ =YouTube ReklamlarÕ 0,54 

 

SRQXo RlaUak eQ b�\�k C de÷eUi RlaQ 𝐶ଶ alWeUQaWifi \aQi IQVWagUaP UeklaPlaUÕ eQ i\i 

UeklaP SlaWfRUPX RlaUak VeoilPiúWiU. 

5.2.5.2. PROMETHEE Yöntemi Çözümü 

Jean-Pierre Brans (1982) WaUafÕQdaQ geliúWiUilen PROMETHEE yöntemi kriterlere en 

X\gXQ alWeUQaWifiQ VeoilPeVi ioiQ WaVaUlaQPÕú biU çok ölçütlü karar verme yöntemidir. 
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AdÕm 1: Visual PROMETHEE 1.4 sürümlü SakeW SURgUaPÕQa kUiWeU Ye alWeUQaWifleUiQ 

WaQÕPlaQPaVÕ. dalÕúPada ele alÕQaQ 4 alWeUQaWif Ye 12 kUiWeUiQ SakeW SURgUama 

WaQÕPlaQPaVÕ úekil 5.19¶da \eU alPakWadÕU. 

 

ùekil 5.19. Alternatif Ye kUiWeU WaQÕPlaPa 

AdÕm 2: KUiWeU |]ellikleUiQiQ WaQÕPlaQPaVÕ. BX adÕPda kUiWeUleUe aiW iViP, 

de÷eUleQdiUPe SXaQlaUÕ Ye VkalalaUÕ WaQÕPlaQPakWadÕU. PakeW SURgUaP ioeUi÷iQde 3 adeW 

Vkala \eU alPakWadÕU. BX VkalalaU; N�PeUik (NXPeUical, NiWel (QXaliWiWaYe) Ye PaUaVal 

(CXUUeQc\) de÷eUleUiQ aWaQdÕ÷Õ VkalalaUdÕU. NiWel VkalaVÕ ioeUiViQde 1-5 SXaQ |loe÷i, 1-

9 SXaQ |loe÷i Ye y/Q eYeW ha\ÕU |loe÷i \eU alPakWadÕU. N�PeUik |loe÷i Va\ÕVal 

de÷eUleUiQ (\aú, bR\, kilR) aWaPaVÕQda kXllaQÕlPakWadÕU. PaUaVal |loe÷i iVe SaUa biUiPi 

ciQViQdeQ ifade edileQ kUiWeUleUiQ WaQÕPlaQPaVÕQda kXllaQÕlPakWadÕU. 

 

ùekil 5.20. KUiWeU |]ellikleUiQiQ WaQÕPlaQPaVÕ 

AdÕm 3: AAP \|QWePiQdeQ elde edileQ kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕQÕQ dahil edilPeVi Ye kUiWeUleU 

ioiQ fRQkVi\RQ WiSleUiQiQ beliUleQPeVi. PROMETHEE \|QWePiQde kXllaQÕlaQ 6 faUklÕ 

fRQkVi\RQ WiSi SakeW SURgUaP ioeUiQde \eU alPakWadÕU.. dalÕúPada WakiSoi Va\ÕVÕ 

kUiWeUleUi Qicel YeUileU RldX÷X ioiQ V WiSi WeUcih fRQkVi\RQlaUÕ VeoilPiúWiU. Hedef kiWle alW 

kUiWeUleUiQdeQ RlaQ \aú kUiWeUi \iQe Qicel biU YeUi RldX÷X ioiQ V WiSi WeUcih fRQkVi\RQX 

VeoiliUkeQ, ekRQRPik dXUXP Ye e÷iWiP d�]e\i kUiWeUleUi ioiQ U WiSi WeUcih fRQkVi\RQX 

beliUleQPiúWiU. ReklaP W�UleUi kUiWeUleUiQiQ WaPaPÕ QiWel YeUileU RldX÷X ioiQ U WiSi WeUcih 
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fRQkVi\RQX VeoilPiúWiU. ReklaP Pali\eWleUi ioiQ fiUPaQÕQ beliUledi÷i b�WoeleU g|] 

|Q�Qde bXlXQdXUXlaUak V WiSi WeUcih fRQkVi\RQX VeoilPiúWiU. HeU biU kUiWeU ioiQ 

fonksiyon tipleri belirlendikten sonra Visual PROMETHEE SakeW SURgUaPÕQa YeUileU 

giUilPiúWiU. PakeW SURgUaPa giUileQ YeUileU úekil 5.21¶de \eU alPakWadÕU. 

 

ùekil 5.21. Visual PROMETHEE SURgUaPÕ YeUi giUiúi 

AdÕm 4: KaUaU PaWUiViQiQ V�WXQlaUÕQda kaUaU YeUPe aúaPaVÕQda eWkili RlaQ kUiWeUleU Ye 

VaWÕUlaUÕQda VÕUalaPalaUÕQÕQ beliUleQPek iVWeQdi÷i alWeUQaWifleU bXlXQPakWadÕU. BX 

PaWUiV baúlaQgÕo PaWUiVi RlaUak adlaQdÕUÕlPakWadÕU. PakeW SURgUaP �]eUiQde \aSÕlaQ 

de÷eUleQdiUPeleU úekil 5.22¶de \eU alPakWadÕU. 

 

ùekil 5.22. Karar PaWUiViQiQ RlXúWXUXlPaVÕ 

AdÕm 5: AlternaWif SÕUalaPalaUÕQÕQ BXlXQPaVÕ. SRQ adÕPda ViVXal PROMETHEE 

SURgUaPÕ oalÕúWÕUÕlaUak beliUleQeQ alWeUQaWifleUiQ VÕUalaPaVÕ elde edilPekWediU. 

dalÕúPada beliUleQeQ alWeUQaWifleU aUaVÕQdaQ IQVWagUaP UeklaPlaUÕ ilk VÕUada \eU 

alPÕúWÕU. Elde edileQ alWeUQaWif VÕUalaPaVÕ úekil 5.23¶de \eU alPakWadÕU. 

 

ùekil 5.23. Alternatif sÕUalaPalaUÕ 
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5.2.6. SonuolarÕn De÷erlendirilmesi 

PURblePde 4 faUklÕ çok ölçütlü karar verme \|QWePi kXllaQÕlaUak o|]�P VRQXolaUÕ 

kaUúÕlaúWÕUÕlPÕúWÕU. HeU iki o|]�P VRQXcXQda IQVWagUaP ilk VÕUada \eU alPakWadÕU. 

FiUPaQÕQ hedef kiWle SRWaQVi\eliQiQ eQ akWif RlaUak kXllaQdÕ÷Õ IQVWagUaP, UeklaP 

kaPSaQ\aVÕQÕQ eQ oRk \a\ÕQlaQaca÷Õ SlaWfRUP RlaUak beliUleQPiúWiU. U]PaQ g|U�úleUi 

Ye hedef kiWleQiQ di÷eU SlaWfRUPlaUa g|Ue daha oRk YakiW geoiUdi÷i IQVWagUaP¶da 

\aSÕlacak RlaQ kaPSaQ\a oalÕúPalaUÕ fiUPaQÕQ hedefledi÷i VaWÕú Ye P�úWeUi ediQPe 

SRWaQVi\eliQi eQ �VW VeYi\e\e oÕkaUacakWÕU.  

5.3. Sosyal Medya Verileri ile Bir E-Ticaret Sitesinin Çok Ölçütlü 
Karar Verme Y|ntemleri øle De÷erlendirilmesi 

Ele alÕQaQ SURblePde biU e-WicaUeW ViWeViQiQ, VRV\al Ped\ada \eU alaQ kXllaQÕcÕ 

Sa\laúÕPlaUÕ ile de÷eUleQdiUilPeVi \aSÕlPÕúWÕU. E-WicaUeW ViWeVi hakkÕQda VRV\al Ped\a 

SlaWfRUPlaUÕQda Sa\laúÕlaQ úikk\eW, WaleS Ye |QeUi gibi YeUileU aQali] edilPiúWiU. VeUileU 

VRV\al Ped\a aQali]i Ye UaSRUlaPaVÕ \aSaQ biU \a]ÕlÕP úiUkeWiQdeQ WePiQ edilPiúWiU. 

KXllaQÕcÕlaUÕQ e-WicaUeW ViWeVi hakkÕQda oeúiWli VRV\al Ped\a SlaWfRUPXQda Sa\laúWÕklaUÕ 

úikk\eW, WaleS, VRUX Ye |QeUi gibi ioeUikleUiQ kaWegRUi]aV\RQX \aSÕlaUak \edi a\lÕk biU 

periyodu içeren 80.000¶iQ �]eUiQde YeUi aQali] edilPiúWiU. E-WicaUeW ViWeViQiQ YeUdi÷i 

hi]PeWleU dR÷UXlWXVXQda YeUileUiQ aQali]iQde Ye kaWegRUi]aV\RQXQda kXllaQÕlaQ d|UW 

faUklÕ kaWegRUi beliUleQPiú Ye alWeUQaWifleU RlaUak ele alÕQPÕúWÕU. BeliUleQeQ d|UW faUklÕ 

kaWegRUi YeUileUiQ aQali]iQde kXllaQÕlaQ RQ biU faUklÕ kUiWeU ile de÷eUleQdiUilPiúWiU. D|UW 

faUklÕ alWeUQaWif oRk |lo�Wl� kaUaU YeUPe \|QWePleUi ile RQ biU faUklÕ kUiWeU ile 

de÷eUleQdiUilPiúWiU. SRQXo RlaUak e-WicaUeW ViWeViQiQ YeUdi÷i hi]PeWleU aUaVÕQda 

i\ileúWiUPeleUiQ Ye \aWÕUÕPÕQ \aSÕlaca÷Õ hi]PeW kaWegRUiVi beliUleQPiúWiU.  Probleme ait 

akÕú úePaVÕ úekil 5.24¶te \eU alPakWadÕU. 
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ùekil 5.24. PURbleP akÕú úePaVÕ 

5.3.1. Problemin TanÕmlanmasÕ 

PURblePde oeYUiPioi RlaUak ilaQ YeUilebileQ Ye alÕúYeUiú iPkkQÕ VXQaQ biU e-ticaret 

sitesinin, çok ölçütlü karar verme \|QWePleUi ile de÷eUleQdiUilPeVi \aSÕlPÕúWÕU. 2000 

\ÕlÕQda e-WicaUeW alaQÕQda hi]PeW YeUPek aPacÕ ile kXUXlaQ fiUPa 10 faUklÕ kaWegRUide 

hi]PeW YeUPekWediU. 2021 \ÕlÕ iWibaUi\le 27 Pil\RQ kXllaQÕcÕ\a XlaúaQ ViWe 423 

Pil\RQXQ �]eUiQde ]i\aUeW edilPiúWiU. KXUXlXúXQdaQ bX \aQa ViWede 11 Pil\aUÕQ 

�]eUiQde Va\fa g|U�QW�leQPiúWiU. E-ticaret sitesiQiQ, YaVÕWa, ePlak, WadilaW XVWalaUÕ, 

ha\YaQ VahiSleQdiUPe gibi biUoRk hi]PeW gUXbX bXlXQPakWadÕU. VeUileUiQ elde edildi÷i 

\a]ÕlÕP fiUPaVÕQda bX e-WicaUeW ViWeVi hakkÕQda VRV\al Ped\ada Sa\laúÕlaQ, úikk\eW, 

WaleS, |QeUi, VRUX gibi faUklÕ oeúiWlilikWeki Sa\laúÕPlaUÕQ aQali]iQde kXllaQÕlaQ biU 

kaWegRUi a÷acÕ bXlXQPakWadÕU. KaWegRUileU aUaVÕQda úikk\eW, WaleS, PRbil X\gXlaPa, 

ilaQ, kXUXPVal gibi 11 aQa kaWegRUi Ye 46 |]el kaWegRUi \eU alPakWadÕU. PURblePde e-

WicaUeW ViWeVi hakkÕQda Sa\laúÕlaQ 7 a\lÕk YeUileU aQali] edilPiúWiU. AQali]leU VRQXcXQda 

alWeUQaWif RlaUak 4 aQa kaWegRUi beliUleQPiúWiU. Ya]ÕlÕP fiUPaVÕ WaUafÕQdaQ bX YeUileUiQ 

aQali]iQde kXllaQÕlaQ dX\gX WRQX, Sa\laúÕP \aSÕlaQ SlaWfRUPlaUÕQ RUaQlaUÕ Ye |]el 

kaWegRUileU kUiWeUleU RlaUak beliUleQPiúWiU.  

5.3.2 Verilerin Elde Edilmesi ve Analizi 

PURblePde kXllaQÕlaQ YeUileU VRV\al Ped\a aQali]i Ye UaSRUlaPaVÕ �]eUiQe faali\eW 

g|VWeUeQ biU \a]ÕlÕP fiUPaVÕQdaQ elde edilPiúWiU. E-WicaUeW ViWeVi hakkÕQda Sa\laúÕlaQ 7 

a\lÕk biU SeUi\RdX ioeUeQ 80.000¶iQ �]eUiQde YeUi aQali] edilPiú Ye kXllaQÕlPÕúWÕU. 

ÇÖZÜM SONUÇLARININ DEöERLENDøRøLMESø

PROBLEM ÇÖZÜMÜ
AAP YgNTEMø øLE KRøTER AöIRLIKLARININ 

HESAPLANMASI
PROMETHEE YgNTEMø øLE ALTERNATøF 

SIRALAMALARININ BULUNMASI

ALTERNATøF VE KRøTERLERøN BELøRLENMESø

VERøLERøN ELDE EDøLMESø VE ANALøZø

PROBLEMøN TANIMLANMASI
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Veriler Twitter, Facebook, Instagram, YouTube, ùikk\eW SiWeleUi, FRUXP, BlRg, 

Sözlük, AppStore, Vole, VKontakte, Web haber siteleri gibi birçok kaynaktan elde 

edilPiúWiU. Elde edileQ YeUileU \a]ÕlÕP úiUkeWiQiQ kXllaQdÕ÷Õ kaWegRUi a÷aolaUÕ Va\eViQde 

aQali] edilPiúWiU. 

 

5.3.3. Alternatif ve Kriterlerin Belirlenmesi 

dalÕúPaQÕQ \aSÕldÕ÷Õ e-WicaUeW ViWeVi YeUileUiQiQ aQali]iQde kXllaQÕlaQ 4 aQa kaWegRUi 

alWeUQaWifleU RlaUak beliUleQPiúWiU. BX kaWegRUileU kXllaQÕlaQ di÷eU kategorilere göre 

daha fa]la YeUi Va\ÕVÕQa Ye |]el kaWegRUileUiQ kXllaQÕPÕQdaki oeúiWlilikWeQ dRla\Õ WeUcih 

edilPiúWiU. AlWeUQaWif Ye kUiWeU WaQÕPlaPalaUÕQÕQ bXlXQdX÷X úekil 5.25 ve úekil 5.26¶da 

YeUilPiúWiU. 

 

ùekil 5.25. Alternatifler 

Kurumsal
�Bu kategoride yer alan
Sa\laúÕPlaU, e-ticaret sitesinin
kurumsal kiPli÷iQe yönelik
olan Sa\laúÕPlaUdÕU. Herhangi
bir hizmet yelpazesine yönelik
de÷il, direk olarak e-ticaret
sitesinin isminin geoWi÷i, borsa,
haber, úikk\eW ve sponsorluk
gibi Sa\laúÕPlaUdÕU.

ølanlar
�E-ticaret sitesinin hizmetleri
aUaVÕQda yer alan, YaVÕWa, emlak,
hayvan sahiplendirme, tadilat
XVWalaUÕ gibi birçok ilan
Sa\laúÕPlaUÕQÕQ yer aldÕ÷Õ
kategoridir. ølaQlaU kategorisi
alWÕQda, YaVÕWa, emlak, úikk\eW,
öneri, talep, soru birçok özel
kategori kXllaQÕlPakWadÕU.

Mobil Uygulama
�dalÕúPaQÕQ \aSÕldÕ÷Õ e-ticaret
sitesinin hizmet YeUdi÷i
P�úWeUileUi WaUafÕQdaQ
kXllaQÕlaQ mobil X\gXlaPaVÕ
hakkÕQda \aSÕlaQ Sa\laúÕPlaUÕ
içermektedir. Soru, öneri,
úikk\eW gibi birçok özel
kategorinin yer aldÕ÷Õ bu
kategori, en çok kXllaQÕlaQ
kategorilerden birisidir.

Üyelik
�E-ticaret sitesine üye olan
kXllaQÕcÕlaUÕQ, üyelikte
\aúadÕklaUÕ problemleri,
önerileri, talepleri gibi birçok
Sa\laúÕPÕQ yer aldÕ÷Õ
kategoridir. En çok olumsuz
Sa\laúÕPÕQ yer aldÕ÷Õ
kategoriler aUaVÕQda yer
alPakWadÕU.
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ùekil 5.26. KUiWeUleU Ye aoÕklaPalaUÕ 

5.3.4 Problem Çözümü 

BeliUleQeQ alWeUQaWif Ye kUiWeUleUiQ de÷eUleQdiUilPeViQde AAP ve PROMETHEE 

\|QWePi kXllaQÕlPÕúWÕU. AAP yöntemi sonucu hesaplanan kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ 

PROMETHEE \|QWePiQiQ giUdileUiQi RlXúWXUPXúWXU Ye PROMETHEE yöntemi 

çözümünde alWeUQaWif VÕUalaPalaUÕ beliUleQPiúWiU. 

5.3.4.1. AAP y|ntemi ile kriter a÷ÕrlÕklarÕnÕn hesaplanmasÕ 

Analizler sonucunda belirlenen kriterler AAP \|QWePi kXllaQÕlaUak a÷ÕUlÕklaUÕ 

heVaSlaQPÕúWÕU. AAP yöntemi çözümünde Super Decision V2.10 sürümlü paket 

SURgUaPÕ WeUcih edilPiúWiU. d|]�P aúaPalaUÕ aúa÷Õda \eU aldÕ÷Õ gibidiU. 

OlXPlX Pa\laúÕPlaU
� OlXPlX Pa\laúÕP OUaQÕ (OPO)
� KXllaQÕcÕlaU WaUafÕQdaQ \aSÕlaQ Sa\laúÕPlaUÕQ, e-WicaUeW ViWeViQiQ Ye\a biU hi]PeWiQiQ be÷eQilPeVi, 
WaYVi\e edilPeVidiU. YaSÕlaQ Sa\laúÕPÕQ RlXPlX RlaUak de÷eUleQdiUiliU.

OlXPVX] Pa\laúÕPlaU
� OlXPVX] Pa\laúÕP OUaQÕ (OSPO)
� KXllaQÕcÕlaU WaUafÕQdaQ \aSÕlaQ Sa\laúÕPlaUÕQ, e-WicaUeW ViWeViQiQ Ye\a biU hi]PeWiQiQ be÷eQilPePeVi, 
Pa÷dXUi\eW \aUaWPaVÕ Ye\a úikk\eW edilPeVidiU. YaSÕlaQ Sa\laúÕP RlXPVX] RlaUak de÷eUleQdiUiliU.

N|WU Pa\laúÕPlaU
� N|WU Pa\laúÕP OUaQÕ (NPO)
� YaSÕlaQ Sa\laúÕPlaU aUaVÕQda, habeU, bRUVa, bahVeWPe gibi bilgileQdiUPe ioeUeQ Ye e-ticaret sitesinin 
iVPiQiQ geoWi÷i, heUhaQgi biU dX\gX dXUXPX RlPa\aQ Sa\laúÕPlaUdÕU.

Pa\laúÕP YaSÕlaQ MecUalaU
� Twitter (TW)
� TZiWWeU �]eUiQdeQ \aSÕlaQ Sa\laúÕPlaUÕ ioeUPekWediU.

� AppStore (AS)
� ASSSWRUe �]eUiQdeQ \aSÕlaQ Sa\laúÕPlaUÕ ioeUPekWediU.

� Facebook (FB)
� FacebRRk �]eUiQdeQ \aSÕlaQ Sa\laúÕPlaUÕ ioeUPekWediU.

� Instagram (IG)
� IQVWagUaP �]eUiQdeQ \aSÕlaQ Sa\laúÕPlaUÕ ioeUPekWediU.

� ùikk\eW SiWeleUi (ùS)
� ùikk\eW SiWeleUi �]eUiQdeQ \aSÕlaQ Sa\laúÕPlaUÕ ioeUPekWediU.

Kategoriler
� ùikk\eW (ùK)
� KXllaQÕcÕlaUÕQ \aúadÕklaUÕ Pa÷dXUi\eW, �cUeWleUiQ eleúWiUilPeVi Ye SURblePleUiQi dile geWiUdikleUi 
Sa\laúÕPlaUÕ ioeUPekWediU.

� Talep (TP)
� KXllaQÕcÕlaU WaUafÕQdaQ iVWeQileQ PRbil X\gXlaPa, ilaQ W�UleUi, Zeb ViWeVi gibi biUoRk kRQXdaki 
WaleSleUiQi ioeUeQ Sa\laúÕPlaUdÕU.

� Soru (SR)
� KXllaQÕcÕlaUÕQ e-WicaUeW ViWeVi hakkÕQda bilPedikleUi, \aSaPadÕklaUÕ QRkWalaUÕ bildiUdikleUi 
Sa\laúÕPlaUdÕU.
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AdÕm 1: AAP a÷ \aSÕVÕQÕQ RlXúWXUXlPaVÕ. AAP \|QWePi heVaSlaPalaUÕQda SXSeU 

DeciViRQ SakeW SURgUaPÕ WeUcih edilPiúWiU. SXSeU DeciViRQ SURgUaPÕ ile RlXúWXUXlaQ a÷ 

\aSÕVÕ úekil 5.27¶de \eU alPakWadÕU. HeVaSlaPalaU RlXúWXUXlaQ a÷ \aSÕVÕ dR÷UXlWXVXQda 

heVaSlaQPÕúWÕU. 

ùekil 5.27. AAP a÷ \aSÕVÕ 

AdÕm 2: KUiWeUleU aUaVÕQda ikili kaUúÕlaúWÕUPalaUÕQ \aSÕlPaVÕ. SXSeU DeciViRQ 

SURgUaPÕQda a÷ \aSÕVÕ RlXúWXUXldXkWaQ VRQUa, kUiWeUleU aUaVÕQda dÕúVal Ye ioVel 

kaUúÕlaúWÕUPalaU geUoekleúWiUilPiúWiU. KaUúÕlaúWÕUPalaU \aSÕlÕUkeQ kUiWeU ba]lÕ RlaUak 

de÷eUleQdiUPe \aSÕlPÕúWÕU. ùekil 5.28¶de \aSÕlaQ kaUúÕlaúWÕUPalaU \eU alPakWadÕU 

ùekil 5.28. KUiWeUleU aUaVÕ ikili kaUúÕlaúWÕUPa 
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AdÕm 3: KUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕQÕQ elde edilPeVi. A÷ \aSÕVÕ RlXúWXUXlXS ikili kaUúÕlaúWÕUPalaU 

\aSÕldÕkWaQ VRQUa SXSeU DeciViRQ SakeW SURgUaPÕ sonucunda kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ elde 

edilPiúWiU. KUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ çizelge 5.12¶de \eU alPakWadÕU. 

Çizelge 5.12. KUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ 

Ana Kriter Alt Kriter A÷ÕrlÕk 
Olumlu PaylaúÕmlar OlXPlX Pa\laúÕP OUaQÕ (OPO) 0.141133 

Olumsuz PaylaúÕmlar OlXPVX] Pa\laúÕP OUaQÕ (OSPO) 0.163417 

N|tr PaylaúÕmlar N|WU Pa\laúÕP OUaQÕ (NPO) 0.163417 

PaylaúÕm YapÕlan Mecralar 

Twitter (TW) 0.129786 
AppStore (AS) 0.078041 
Facebook (FB) 0.029678 
Instagram (IG) 0.014659 
ùikk\eW SiWeleUi (ùS) 0.045887 

Kategoriler 
ùikk\eW (ùK) 0.066852 
Talep (TP) 0.116249 
Soru (SR) 0.050882 

 

5.3.4.2. PROMETHEE Yöntemi ile Alternatif SÕralamalarÕnÕn BulunmasÕ 

PROMETHEE \|QWePi o|]�P�Qde ViVXal PROMETHEE SakeW SURgUaPÕ 

kXllaQÕlPÕúWÕU.  AAP \|QWePiQdeQ elde edileQ kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ SakeW SURgUaPa dahil 

edilPiú Ye geUekli d�]eQlePeleU \aSÕlaUak alWeUQaWif VÕUalaPalaUÕ beliUleQPiúWiU. 

PROMETHEE \|QWePi o|]�P aúaPalaUÕ aúa÷Õda \eU alPakWadÕU. 

AdÕm 1: Alternatif ve kriterlerin sisteme girilmesi. PURgUaPÕQ ilk adÕPÕ RlaUak 

alWeUQaWif Ye kUiWeUleU ViVWePe dahil edilPiúWiU. ùekil 5.29¶da kUiWeU Ye alWeUQaWif giUiúleUi 

\eU alPakWadÕU. 

 

 

 

 

 

 

 

 

ùekil 5.29. Alternatif ve kriterlerin sisteme girilmesi 
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AdÕm 2: KUiWeU |]ellikleUiQiQ WaQÕPlaQPaVÕ. BX adÕPda kUiWeUleUe aiW iViP, 

de÷eUleQdiUPe SXaQlaUÕ Ye VkalalaUÕ WaQÕPlaQPakWadÕU. PakeW SURgUaP ioeUi÷iQde 3 adeW 

Vkala \eU alPakWadÕU. NiWel VkalaVÕ ioeUiViQde 1-5 SXaQ |loe÷i, 1-9 SXaQ |loe÷i Ye y/n 

eYeW ha\ÕU |loe÷i \eU alPakWadÕU. N�PeUik |loe÷i Va\ÕVal de÷eUleUiQ (\aú, bR\, kilR) 

aWaPaVÕQda kXllaQÕlPakWadÕU. PaUaVal |loe÷i iVe SaUa biUiPi ciQViQdeQ ifade edileQ 

kUiWeUleUiQ WaQÕPlaQPaVÕQda kXllaQÕlPakWadÕU. KUiWeU |]ellikleUiQiQ WaQÕPlaQdÕ÷Õ 

SURgUaP aUa \�]� úekil 5.30¶da \eU alPakWadÕU. 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ùekil 5.30. Kriter |]ellikleUiQiQ WaQÕPlaQPaVÕ 

AdÕm 3: AAP \|QWePiQdeQ elde edileQ kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕQÕQ dahil edilPeVi Ye kUiWeUleU 

ioiQ fRQkVi\RQ WiSleUiQiQ beliUleQPeVi. PROMETHEE \|QWePiQde kXllaQÕlaQ 6 faUklÕ 

fRQkVi\RQ WiSi SakeW SURgUaP ioeUiQde \eU alPakWadÕU. FRQkVi\RQ WiSleUi úekil 5.31¶de 

yeU alPakWadÕU. dalÕúPada SaUaVal Ye Va\ÕVal biU de÷eU \eU alPadÕ÷Õ ioiQ U WiSi WeUcih 

fRQkVi\RQX VeoilPiúWiU. KUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ Ye fRQkVi\RQ WiSleUiQiQ WaQÕPlaQPaVÕ úekil 

5.31¶de \eU alPakWadÕU. 

 

ùekil 5.31. Kriter a÷ÕUlÕklaUÕ Ye fRQkVi\RQ WiSleUiQiQ aWaQPaVÕ 
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AdÕm 4: KaUaU PaWUiViQiQ V�WXQlaUÕQda kaUaU YeUPe aúaPaVÕQda eWkili RlaQ kUiWeUleU Ye 

VaWÕUlaUÕQda VÕUalaPalaUÕQÕQ beliUleQPek iVWeQdi÷i alWeUQaWifleU bXlXQPakWadÕU. BX 

PaWUiV baúlaQgÕo PaWUiVi RlaUak adlaQdÕUÕlPakWadÕU. ùekil 5.32¶de Saket program 

�]eUiQde \aSÕlaQ de÷eUleQdiUPeleU \eU alPakWadÕU. 

 

 

 

 

ùekil 5.32. Karar matrisi 

AdÕm 5: SRQ adÕP RlaUak ViVXal PROMETHEE SURgUaPÕ oalÕúWÕUÕlaUak alWeUQaWifleUiQ 

|QeP VÕUalaPaVÕ elde edilPekWediU. Ele alÕQaQ oalÕúPada e-ticaret sitesinin mobil 

X\gXlaPaVÕ hakkÕQda Sa\laúÕlaQ ileWileUiQ |QeP deUeceViQiQ di÷eU Sa\laúÕPlaUdaQ daha 

|QePli RldX÷X beliUleQPiúWiU. d|]�P VRQXcXQda elde edileQ alWeUQaWif VÕUalaPaVÕ ùekil 

5.33¶de \eU alPakWadÕU. 

 

 

 

    

ùekil 5.33. Alternatif sÕUalaPalaUÕ 

5.3.5. Ç|z�m SonuolarÕnÕn De÷erlendirilmesi  

Ele alÕQaQ oalÕúPada biU e-ticaret sitesinin hizmet yelpazesinin çok ölçütlü karar verme 

\|QWePleUi ile de÷eUleQdiUilPeVi aPaolaQPÕúWÕU. AAP \|QWePi ile kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ elde 

edildikWeQ VRQUa PROMETHEE \|QWePi ile alWeUQaWif VÕUalaPalaUÕ beliUleQPiúWiU. 

Çözüm sonucunda e-WicaUeW ViWeViQiQ PRbil X\gXlaPa hi]PeWi alWeUQaWifleU aUaVÕQda ilk 

VÕUada \eU alPÕúWÕU. E-ticaret sitesinin öncelikli yatÕUÕP Ye i\ileúWiUPe \aSaca÷Õ 

hi]PeWiQ PRbil X\gXlaPa RlPaVÕ geUekWi÷i WeVSiW edilPiúWiU. h\elik ile ilgili \aúaQÕlaQ 

SURblePleU Ye |QeUileUiQ geliúWiUileUek o|]�Pe kaYXúWXUXlPaVÕ ikiQci VÕUada \eU 

alPakWadÕU. ølaQ hi]PeWi YeUeQ bX e-ticaret sitesinin, ilanlaU kaWegRUiViQde \aSPaVÕ 

geUekeQ i\ileúWiUPeleU iVe �o�Qc� deUecede |QePli g|U�lP�úW�U. KXUXPVal kiPli÷e 

\|Qelik RlaQ Sa\laúÕPlaUÕQ |QeP deUeceVi d|Ud�Qc� VÕUada \eU alÕUkeQ, e-ticaret 
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ViWeViQiQ PaUka iPajÕ RlXúWXUPak Ye P�úWeUi PePQXQi\eWiQi Va÷laPaVÕ biU di÷eU 

tespittir. 

Üçüncü uygulamada bir e-WicaUeW ViWeViQiQ VRV\al Ped\ada \eU alaQ kXllaQÕcÕ 

Sa\laúÕPlaUÕ ile Va÷ladÕ÷Õ hi]PeWleUiQ de÷eUleQdiUPeVi \aSÕlPÕúWÕU. BiU \a]ÕlÕP úiUkeWi 

\aUdÕPÕ ile elde edileQ \edi a\lÕk biU ]aPaQ diliPiQi ioeUeQ 70.000¶iQ üzerinde bir veri 

aQali] edilPiúWiU. E-WicaUeW ViWeViQiQ Va÷ladÕ÷Õ hi]PeWleU kaSVaPÕQda bX YeUileU 

kaWegRUileUe a\UÕlPÕú Ye dX\gX aQali]leUi \aSÕlPÕúWÕU. Hi]PeW \elSa]eVi ioeUiViQde \eU 

alaQ Ye hakkÕQda eQ fa]la Sa\laúÕP \aSÕlaQ hi]PeWleU alWeUQaWifleU RlaUak beliUleQPiúWiU. 

BX alWeUQaWifleU \a]ÕlÕP úiUkeWiQiQ aQali]leUiQde kXllaQÕlaQ dX\gX aQali]i da÷ÕlÕPlaUÕ, 

alW kaWegRUi Ye Sa\laúÕP \aSÕlaQ SlaWfRUPlaUÕQ da÷ÕlÕPlaUÕ kUiWeUleU RlaUak 

beliUleQPiúWiU. BeliUleQeQ alWeUQaWif Ye kUiWeUleUiQ AAP ve PROMETHEE yöntemleri 

ile çözümü sonucunda, e-WicaUeW ViWeViQiQ PRbil X\gXlaPaVÕQda i\ileúWiUPeleU Ye 

\aSaca÷Õ \aWÕUÕPlaUÕQ |QcelikleQdiUPeVi VaSWaQPÕúWÕU.  

BX oalÕúPa dijiWal Sa]aUlaPa Ye VRV\al Ped\a �]eUiQe \aSÕlacak oalÕúPalaUda ele 

alÕQacak alWeUQaWif Ye kUiWeUleU ioiQ biU UefeUaQV QiWeli÷i WaúÕPakWadÕU. HeU geoeQ g�Q 

iQVaQlaUÕQ iQWeUQeW Ye VRV\al Ped\a kXllaQÕPÕQdaki aUWÕú bX alaQda \aSÕlacak RlaQ 

oalÕúPalaUÕQ aUWaca÷Õ |Q g|U�lPekWediU. BX We] oalÕúPaVÕ alWeUQaWif Ye kUiWeUleUiQ faUklÕ 

\|QWePleU ile de÷eUleQdiUilPeVi Ye kaUúÕlaúWÕUÕlPaVÕ aoÕVÕQdaQ liWeUaW�Ue kaWkÕ Va÷laU 

QiWelikWediU. G�Qcel Ye geUoek YeUileU kXllaQÕlaUak Ye aQali] edileUek geUoekleúWiUileQ 

oalÕúPa bX kaSVaPda liWeUaW�Ue kaWkÕ Va÷laPakWadÕU.  

øleUiki ]aPaQlaUda \aSÕlacak oalÕúPalaUda iVe alWeUQaWifleU faUklÕlaúWÕUÕlaUak, kXllaQÕlaQ 

\|QWePleU oeúiWleQdiUileUek Ye g�Qcel YeUileU ile biU oalÕúPa geUoekleúWiUilebiliU. 

B|\lelikle faUklÕ alWeUQaWifleU ioiQ faUklÕ \|QWePleU ile de÷eUleQdiUilPeVi 

kaUúÕlaúWÕUÕlabiliU. A\UÕca bX oalÕúPada \eU alaQ \|QWePleU \eUiQe faUklÕ oRk |lo�Wl� 

kaUaU YeUPe \|QWePleUi kXllaQÕlaUak o|]�P VRQXolaUÕ kaUúÕlaúWÕUÕlabiliU.  
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5.4. Sosyal Medya PlatformlarÕnda Reklam B�toesi Planlama: Bir 
Kargo ùirketinde Uygulama 

Ele alÕQaQ SURbleP biU kaUgR fiUPaVÕQda geUoekleúWiUilPiúWiU. T�Uki\e¶QiQ |Qc� lRjiVWik 

úiUkeWleUiQdeQ biUiVi RlaQ bX fiUPa VRV\al Ped\a �]eUiQdeQ \aSaca÷Õ UeklaP 

ioeUikleUiQiQ b�Woe hedefleUiQiQ WXWWXUXlPaVÕ ioiQ biU SlaQ RlXúWXUPak iVWePekWediU. BX 

aPao dR÷UXlWXVXQda ele alÕQaQ SURblePiQ akÕú úePaVÕ úekil 5.34¶de \eU alPakWadÕU.  

 

ùekil 5.34. PURbleP akÕú úePaVÕ  

5.4.1. Problemin TanÕmlanmasÕ 

BX oalÕúPa lRjiVWik VekW|U�Q�Q |Qc� fiUPalaUÕ aUaVÕQda \eU alaQ biU kaUgR úiUkeWiQde 

geUoekleúWiUilPiúWiU. 1979 \ÕlÕQda kXUXlaQ bX kaUgR úiUkeWi ilk \ÕllaUÕQda da÷ÕWÕP Ye 

Sa]aUlaPa alaQÕQda oalÕúÕUkeQ, 1989 \ÕlÕQda WaúÕPacÕlÕk �]eUiQe oalÕúPa kaUaUÕ alPÕúWÕU. 

2021 \ÕlÕ iWibaUi\le 14 b|lge P�d�Ul�÷� 28 WUaQVfeU PeUke]i, 1000¶e \akÕQ úXbe Va\ÕVÕ, 

5000¶iQ �]eUiQde aUao filRVX Ye 16 biQ SeUVRQel Va\ÕVÕ ile T�Uki\e de faali\eW g|VWeUeQ 

eQ |QePli kaUgR úiUkeWleUi aUaVÕQda \eU alPakWadÕU. T�Uki\e¶QiQ il Ye iloeleUinde 

1500¶�Q �]eUiQde \eUleúiP alaQÕQa hi]PeW YeUeQ kaUgR úiUkeWi, heU g�Q 1 Pil\RQXQ 

�]eUiQde kaUgR WaúÕ\aUak, T�Uki\e¶QiQ eQ geQiú eUiúiP a÷ÕQa VahiS WaúÕPa úiUkeWleUiQdeQ 

biUiVi RlPXúWXU. TaQÕPlaPaVÕ \aSÕlaQ bX kaUgR úiUkeWi VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQda 

biU UeklaP kaPSaQ\aVÕ Sa\laúPa\Õ SlaQlaPakWadÕU. BX UeklaP kaPSaQ\aVÕQda 

|÷UeQci, |÷UeWPeQ Ye eQgelli kiúileUiQ kaUgR WaúÕPalaUÕQda \aSÕlacak iQdiUiP 

kaPSaQ\aVÕ ioiQ biU UeklaP filPi \a\ÕQlaQacakWÕU. BX UeklaP filPiQiQ VRV\al Ped\a 

SlaWfRUPlaUÕQda ki b�WoeleUiQiQ SlaQlaQPaVÕ geUekPekWediU.  BX hedefleU 

5.6
SRQXoOaUÕQ De÷eUOeQdLULOPeVL

5.5
ReNOaP B�WoeVLQLQ Hedef PURgUaPOaPa LOe POaQOaQPaVÕ

5.4
ReNOaP VeULOeceN POaWfRUPOaUÕQ A÷ÕUOÕNOaUÕQÕQ AHP Y|QWePL LOe HeVaSOaQPaVÕ

5.3
Alternatif ve Kriterlerin Belirlenmesi

5.2
VeULOeULQ EOde EdLOPeVL Ye U]PaQ G|U�úOeUL

5.1 
PURbOePLQ TaQÕPOaQPaVÕ
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dR÷UXlWXVXQda kaUgR úiUkeWiQiQ VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQda \a\ÕQlaQacak UeklaP 

filPi ioiQ b�Woe SlaQlaPaVÕ \aSÕlacakWÕU. KaUgR fiUPaVÕ hakkÕQda VRV\al Ped\ada \eU 

alaQ kXllaQÕcÕ Sa\laúÕPlaUÕ aQali] edileUek, fiUPaQÕQ UeVPv heVaSlaUÕQÕQ \eU aldÕ÷Õ 

VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQÕQ |QeP a÷ÕUlÕklaUÕ AHP \|QWePi ile beliUleQPiúWiU. BX 

VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕ heP kaUgR úiUkeWiQiQ UeVPv heVaSlaUÕQÕQ bXlXQPaVÕ heP de 

UeklaP oalÕúPalaUÕQÕQ bX SlaWfRUPlaU �]eUiQdeQ \aSÕlPaVÕ QedeQi\le bX SlaWfRUPlaU 

ioiQ UeklaP b�WoeVi SlaQlaPaVÕ RlXúWXUXlacakWÕU. AHP \|QWePiQdeQ elde edileQ 

platform önem dereceleri, hedef programlama yöntemine entegre edilerek her bir 

SlaWfRUP Ye UeklaP W�U� ioiQ a\UÕlacak b�Woe beliUleQPiúWiU. 

5.4.2. Verilerin Elde Edilmesi 

dalÕúPada kXllaQÕlaQ WakiSoi Va\ÕVÕ YeUileUi kaUgR úiUkeWiQiQ UeVPv heVaSlaUÕQdaQ elde 

edilPiúWiU. SRV\al Ped\ada \eU alaQ kXllaQÕcÕ Sa\laúÕPlaUÕQÕQ aQali]leUiQi, kaWegRUi 

da÷ÕlÕPlaUÕQÕ, dX\gX WRQX RUaQlaUÕ, kXllaQÕcÕlaUÕQ WakiSoi Va\ÕlaUÕ, ciQVi\eW Ye \aú aUalÕ÷Õ 

RUaQlaUÕ YeUileUi, VRV\al Ped\a aQali]i Ye UaSRUlaPaVÕ \aSaQ biU \a]ÕlÕP fiUPaVÕ 

WaUafÕQdaQ Va÷laQPÕúWÕU. BX YeUileU 1 \ÕllÕk biU ]aPaQ SeUi\RdX ioeUPekWediU. VeUileUiQ 

elde edildi÷i \a]ÕlÕP fiUPaVÕQda YeUileU X]PaQ YeUi aQaliVWleUi WaUafÕQdaQ g�Qlük ve 

VaaWlik RlaUak aQali] edilPekWediU. 1 \ÕllÕk ]aPaQ diliPiQi kaSVa\aQ 87 biQ 165 YeUi 

aQali] edileUek kaWegRUi Ye dX\gX WRQX da÷ÕlÕPlaUÕ beliUleQPiúWiU. CiQVi\eW, WakiSoi 

Va\ÕVÕ Ye \aú aUalÕ÷Õ da÷ÕlÕPlaUÕ \a]ÕlÕP fiUPaVÕQÕQ geliúWiUdi÷i ViVWePiQ RWRPatik olarak 

beliUledi÷i YeUileUdiU. Elde edileQ bX YeUileU Ye X]PaQ g|U�úleUi dR÷UXlWXVXQda UeklaP 

SlaWfRUPlaUÕQÕQ de÷eUleQdiUilPeViQde kXllaQÕlacak 4 aQa kUiWeU Ye 15 alW kUiWeU 

beliUleQPiúWiU.  

5.4.3. Alternatif ve Kriterlerin Belirlenmesi  

KaUgR fiUPaVÕQÕQ UeklaP kaPSaQ\aVÕQÕQ \a\ÕQlaQaca÷Õ 4 faUklÕ VRV\al Ped\a 

SlaWfRUPX alWeUQaWifleU RlaUak beliUleQPiúWiU. BeliUleQeQ VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕ 

kaUgR úiUkeWiQiQ UeVPv heVaSlaUÕQÕQ \eU aldÕ÷Õ SlaWfRUPlaUdÕU. BX SlaWfRUPlaU FacebRRk, 

Twitter, Instagram ve YRXTXbe RlPak �]eUe YeUileUiQ aQali]i VRQXcXQda kXllaQÕcÕlaUÕQ 

eQ oRk Sa\laúÕP \aSWÕklaUÕ PecUalaU RlaUak WeVSiW edilPiúWiU. BX VRV\al Ped\a 

SlaWfRUPlaUÕQÕQ de÷eUleQdiUilPeViQde Ye UeklaP kaPSaQ\aVÕQÕ eWkile\ebilecek kUiWeUleU 

liWeUaW�U WaUaPaVÕ Ye X]PaQ g|U�úleUi dR÷UXlWXVXQda elde edilPiúWiU. SRV\al Ped\a 

SlaWfRUPlaUÕQÕQ de÷eUleQdiUilPeViQde 4 aQa kUiWeU Ye 15 alW kUiWeU WeVSiW edilPiúWiU. 

AlWeUQaWif Ye kUiWeU WaQÕPlaPalaUÕ úekil 5.35 Ye úekil 5.36¶da \eU alPakWadÕU.  
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ùekil 5.35. Alternatifler  

 
ùekil 5.36. Kriterler ve Alt Kriterler 

FACEBOOK 
REKLAMLARI 

(FR)

� Facebook üzerinden
verilen görsel, video ve
link WÕklaPa UeklaPlaUÕ
bXlXQPakWadÕU.

INSTAGRAM 
REKLAMLARI 

(IR)

� Instagram üzerinden
verilen görsel, video ve
link WÕklaPa UeklaPlaUÕ
bXlXQPakWadÕU.

TWøTTER 
REKLAMLARI 

(TR)

� Twitter üzerinden
verilen görsel, video ve
promosyonlu Tweet
UeklaPlaUÕ
bXlXQPakWadÕU.

YOUTUBE 
REKLAMLARI 

(YR)

� Twitter üzerinden
verilen görsel ve video
UeklaPlaUÕ
bXlXQPakWadÕU.

� FacebRRk Sa\fa Be÷eQi Sa\ÕVÕ (FBS)
� FBS, úiUkeWiQ UeVPv FacebRRk Va\faVÕQÕQ WakiSoi /be÷eQi 
Va\ÕVÕQÕ ifade eWPekWediU

� IQVWagUaP Sa\fa Be÷eQi Sa\ÕVÕ (IBS)
� IBS, úiUkeWiQ UeVPv IQVWagUaP Va\faVÕQÕQ WakiSoi /be÷eQi 
Va\ÕVÕQÕ ifade eWPekWediU

� TZiWWeU TakiSoi Sa\ÕVÕ (TTS)
� TTS, úiUkeWiQ UeVPv TZiWWeU Va\faVÕQÕQ WakiSoi /be÷eQi Va\ÕVÕQÕ 
ifade etmektedir

� YRXTXbe TakiSoi Sa\ÕVÕ (YTS)
� YTS, úiUkeWiQ UeVPv YRXTXbe Va\faVÕQÕQ WakiSoi /be÷eQi 
Va\ÕVÕQÕ ifade eWPekWediU

Takipçi 
Sa\ÕVÕ (TS)

� Yaú AUalÕ÷Õ (YA)
� YA, úiUkeW hakkÕQda Sa\laúÕP \aSaQ kXllaQÕcÕlaUÕQ \aú aUalÕ÷Õ 
RUaQlaUÕQÕ ifade eWPekWediU

� CiQVi\eW (Cø)
� Cø, úiUkeW hakkÕQda Sa\laúÕP \aSaQ kXllaQÕcÕlaUÕQ ciQVi\eW 
da÷ÕlÕP RUaQlaUÕQÕ ifade eWPekWediU

� TakiSoi Sa\ÕVÕ (TS)
� TS, úiUkeW hakkÕQda Sa\laúÕP \aSaQ kXllaQÕcÕlaUÕQ WakiSoi 
aUalÕklaUÕ RUaQÕQÕ ifade eWPekWediU

Hedef Kitle (HK)

� TZiWWeU Pa\laúÕP OUaQÕ (TPO)
� TPO, TZiWWeU �]eUiQdeQ \aSWÕklaUÕ Sa\laúÕP RUaQlaUÕQÕ ifade 
etmektir

� FacebRRk Pa\laúÕP OUaQÕ (FPO)
� FPO, kXllaQÕcÕlaUÕQ FacebRRk �]eUiQdeQ \aSWÕklaUÕ Sa\laúÕP 
RUaQlaUÕQÕ ifade eWPekWiU

� IQVWagUaP Pa\laúÕP OUaQÕ (IPO)
� IPO, kXllaQÕcÕlaUÕQ IQVWagUaP �]eUiQdeQ \aSWÕklaUÕ Sa\laúÕP 
RUaQlaUÕQÕ ifade eWPekWiU

� YRXWXbe Pa\laúÕP OUaQÕ (YPO)
� YPO, kXllaQÕcÕlaUÕQ YRXTXbe �]eUiQdeQ \aSWÕklaUÕ Sa\laúÕP 
RUaQlaUÕQÕ ifade eWPekWiU

PlaWfRUP OUaQlaUÕ 
(PO)

� ùikk\eW
� KXllaQÕcÕlaUÕQ úikk\eW ioeUikli Sa\laúÕPlaUÕQÕQ RUaQÕ

� Marka
� KXllaQÕcÕlaUÕQ úiUkeWiQ kXUXPVal \aSÕVÕQa \|Qelik \aSWÕklaUÕ 
Sa\laúÕPlaUÕQ RUaQlaUÕ

� SaWÕú SiWeleUi
� KXllacÕlaUÕQ úiUkeW hakkÕQda e-ticaret siteleri üzerinden 
\aSWÕklaUÕ Sa\laúÕPlaUÕQ RUaQlaUÕ

KaWegRUi Da÷ÕlÕPlaUÕ 
(KD)



 
 
 

75 

5.4.4. Reklam Verilecek PlatformlarÕn A÷ÕrlÕklarÕnÕn AHP Y|ntemi ile 
HesaplanmasÕ  

AHP, Thomas H. Saaty (1977) WaUafÕQdaQ geliúWiUilPiúWiU. TekQik, eQ geQel WaQÕPÕ\la, 

oRklX kUiWeU Ye a÷ÕUlÕklaUÕQÕQ beliUleQPeViQde \aSÕVal biU \aklaúÕP Va÷laU.  

AdÕm 1. Hiyerarúik yapÕnÕn oluúturulmasÕ: AlWeUQaWifleU Ye kUiWeUleU aUaVÕQdaki 

eWkileúiPleUiQ beliUleQPeVi aúaPaVÕdÕU. 

 
 

 

 
ùekil 5.37. Hi\eUaUúik YaSÕ 

AdÕm 2. Önceliklerin belirlenmesi: KaUaU YeUPe V�UeciQde SURbleP hi\eUaUúik biU 

PRdel úekliQde ifade edildikWeQ VRQUa hi\eUaUúi\i RlXúWXUaQ elePaQlaU kaUúÕlaúWÕUÕlaUak 

biUbiUleUiQe g|Ue a÷ÕUlÕklaUÕQÕQ heVaSlaQPaVÕ geUekPekWediU. gQcelikleQdiUPe; biU di]i 

soru-ceYaS iúlePi VRQXcXQda heU VeYi\edeki elePaQlaU aUaVÕQda RlXúWXUXlaQ ikili 

kaUúÕlaúWÕUPalaUÕQ g|Ueli |QePleUiQiQ beliUleQPeVi Ye bX |QePleUiQ geQel hedefe RlaQ 

kaWkÕVÕQÕQ beliUleQPeVidiU. APaca XlaúPak ioiQ hi\eUaUúideki elePaQlaU biU �VW 

VeYi\edeki elePaQa g|Ue ikili RlaUak kaUúÕlaúWÕUÕlÕU. KaUúÕlaúWÕUPa iúlePiQde VWaQdaUW 

|loekleU kXllaQÕlÕU. BXQXQ QedeQi, |lo�P VkalalaUÕQda kXllaQÕlaQ UakaPlaUÕQ 

\RUXPlaQPaVÕQdaki kaUPaúÕklÕ÷Õ gideUPekWiU. BX VRUXQa \|Qelik RlaUak AQaliWik 

Kriter ve Alt 
Kriterler

TAKİPÇİ SAYISI

Facebook Sayfa 
BeŒeŶŝ SaǇŦƐŦ

Instagram 
TaŬŝƉçŝ SaǇŦƐŦ

Twitter Takipçi 
SaǇŦƐŦ

YouTube Takipçi 
SaǇŦƐŦ

HEDEF KİTLE

YaƔ AƌaůŦŒŦ

Ekonomik 
Durum

EŒŝƚŝŵ DƺǌeǇŝ

PLATFORM 
ORANLARI

Tǁŝƚƚeƌ PaǇůaƔŦŵ 
OƌaŶŦ

Facebook 
PaǇůaƔŦŵ OƌaŶŦ

Instagram 
PaǇůaƔŦŵ OƌaŶŦ

Youtube 
PaǇůaƔŦŵ OƌaŶŦ

ŞikâǇet Siteleri 
PaǇlaşım Oranı

KATEGORİ 
DAĞILIMI

ŞikaǇet

Marka

Satış Siteleri

FACEBOOK 
REKLAMLARI

INSTAGRAM 
REKLAMLARI

TWøTTER 
REKLAMLARI

YOUTUBE 
REKLAMLARI
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Hi\eUaUúi S�UeciQde W�P |lo�PleU ThRPaV L. SaaW\ WaUafÕQdaQ RUWa\a aWÕlaQ, ³1-9 

|loe÷i´ RlaUak da adlaQdÕUÕlaQ WePel |loe÷e g|Ue \aSÕlPakWadÕU. 

AdÕm 3. økili karúÕlaútÕrmalarÕn yapÕlmasÕ: økili kaUúÕlaúWÕUPalaU X]PaQlaU ile 

geUoekleúWiUileQ P�lakaWlaU QeWiceViQde \aSÕlPÕúWÕU. OlXúWXUXlaQ ikili kaUúÕlaúWÕUPa 

matrisi çi]elge 5.13¶We \eU alPakWadÕU. 

Çizelge 5.13. KUiWeUleUe G|Ue økili KaUúÕlaúWÕUPalaU  

TS Kriterine Göre FR TR IR YR 
FR 1,00 3,00 3,00 7,00 
TR 0,33 1,00 2,00 3,00 
IR 0,33 0,50 1,00 5,00 
YR 0,14 0,33 0,20 1,00 

TOPLAM 1,81 4,83 6,20 16,00 
 

AdÕm 4. Normalizasyon: BXQXQ ioiQ ikiQci biU PaWUiV RlXúWXUXlXU. NRUPalleúWiUPe 

iúlePi \aSÕlaUak elde edileQ \eQi PaWUiViQ RUWalaPalaUÕ heVaSlaQÕU. BXlXQaQ aUiWPeWik 

RUWalaPa de÷eUleUi \eQi PaWUiViQ g|Ueli |QeP a÷ÕUlÕ÷ÕdÕU. Elde edileQ g|Ueli |QeP 

a÷ÕUlÕ÷Õ kaUúÕlaúWÕUÕlaQ elePaQlaUÕQ keQdi ioiQde |QeP deUeceleUiQe g|Ue VÕUalaQPaVÕ 

aQlaPÕQÕ WaúÕPakWadÕU. di]elge 5.14¶We QRUPali]e edilPiú PaWUiV \eU alPakWadÕU. 

Çizelge 5.14. Normalizasyon  

  TS  HK  PO KD  

FR 0,52 0,15 0,20 0,54 
TR 0,23 0,23 0,53 0,20 
IR 0,19 0,43 0,16 0,19 
YR 0,06 0,19 0,11 0,07 

 
AdÕm 5. TutarlÕlÕk oranÕnÕn hesaplanmasÕ: KaUaU YeUiciQiQ kUiWeUleU aUaVÕQda 

kÕ\aVlaPa \aSaUkeQ WXWaUlÕ daYUaQÕS daYUaQPadÕ÷ÕQÕ |loPek ioiQ TXWaUlÕlÕk OUaQÕQÕQ 

heVaSlaQPaVÕ geUekiU. BX heVaSlaPada n kriter Va\ÕVÕQa ba÷lÕ RlaUak UaVWgele iQdekV 

Va\ÕlaUÕ kXllaQÕlÕU. HeVaSlaPalaU VRQXcXQda bXlXQaQ de÷eU 0,10¶XQ alWÕQda oÕkPÕúVa 

RlXúWXUXlaQ kaUúÕlaúWÕUPa PaWUiViQiQ WXWaUlÕ RldX÷X VRQXcXQa YaUÕlÕU. AkVi dXUXPda 

kaUaU PaWUiVi WekUaU d�]eQleQPelidiU. BXUada |]YekW|UleU heVaSlaQÕUkeQ QRUPali]aV\RQ 

adÕPÕQda elde edileQ VaWÕU RUWalaPalaUÕ kUiWeU Va\ÕVÕQa b|lünerek elde edilir. Bu 

aúaPadaQ VRQUa heU biU |]YekW|U keQdi kaUúÕlaúWÕUPa PaWUiVi ile oaUSÕlaUak V�WXQ (D) 

vektörleri elde edilir. S�WXQ YekW|UleUi elde edildikWeQ VRQUa TePel de÷eU YekW|U� elde 
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ediliU. TePel de÷eU YekW|U� sütun vektörü ve özvektörlerin ilgili VaWÕUlaUÕQÕQ b|l�PleUi 

ile elde edilmektedir.  

TXWaUlÕlÕk RUaQÕQÕQ VRQ aúaPaVÕQda Ȝ RUaQÕ, WXWaUlÕlÕk iQdekVi Ye WXWaUlÕlÕk RUaQÕ elde 

ediliU. ȁ de÷eUi WePel de÷eU YekW|U V�WXQ WRSlaPlaUÕQÕQ kUiWeU Va\ÕVÕ b|l�P�QdeQ elde 

ediliU. TXWaUlÕk iQdekVi (TI) iVe fRUP�lde (1) \eU aldÕ÷Õ úekilde heVaSlaQPakWadÕU. 

TXWaUlÕlÕk øQdekViQi kXllaQaUak, TXWaUlÕlÕk OUaQÕ heVaSlaQPakWadÕU. TXWaUlÕlÕk RUaQÕ, 

bXlXQaQ WXWaUlÕlÕk iQdekVi (TI)/ UaVVallÕk eQdekV de÷eUi (RI) iúlePi\le bXlXQXU. RaVValÕk 

iQdekVi oalÕúPada 4 kUiWeU RldX÷X ioiQ (Q=4) RI = 0,9 RlaUak beliUleQiU. HeU biU kUiWeUiQ 

Ȝ de÷eUi, WXWaUlÕlÕk RUaQÕ Ye WXWaUlÕk iQdekVi aúa÷Õda bXlXQaQ WablRlaUda \eU alPakWadÕU. 

Çizelge 5.15¶We WXWaUlÕlÕk RUaQÕ Ye heVaSlaPa elePaQlaUÕ \eU alPakWadÕU. 

 Çizelge 5.15. TXWaUlÕlÕk OUaQÕQÕQ HeVaSlaQPaVÕ  

 
 
 
 
 
 
 
di]elgede \eU aldÕ÷Õ gibi kUiWeUleU aUaVÕQda \aSÕlaQ kaUúÕlaúWÕUPalaUÕQ WXWaUlÕlÕk RUaQlaUÕ 

0,10¶daQ k�o�k RldX÷X ioiQ de÷eUleQdiUPeleU WXWaUlÕlÕk g|VWeUPiúWiU. BX aúaPadaQ 

VRQUa alWÕQcÕ adÕP RlaQ kUiWeU kaUúÕlaúWÕUPalaUÕ Ye Qihai VÕUalaPaQÕQ elde edilPeVi 

adÕPÕQa geoiliU. 

AdÕm 6. Kriter karúÕlaútÕrmalarÕ: BX aúaPada kUiWeUleUiQ biUbiUleUiQe g|Ue |QeP 

deUeceleUi beliUleQiU. KUiWeUleUiQ a÷ÕUlÕklaUÕ heVaSlaQdÕkWaQ VRQUa VRQ adÕP RlaQ 

alWeUQaWif VÕUalaPalaUÕQÕQ elde edilPeVi aúaPaVÕQa geoiliU. Çizelge 5.16¶da kUiWeUleU 

aUaVÕ \aSÕlaQ kaUúÕlaúWÕUPa PaWUiVi \eU alPakWadÕU. 

Çizelge 5.16. KUiWeUleU AUaVÕ KaUúÕlaúWÕUPa  

  TS HK PO KD 

TS 1,0 0,5 2,0 1,0 

HK 2,0 1,0 1,0 2,0 

PO 0,5 0,5 1,0 1,0 

KD 1,0 0,5 1,0 1,0 

TOPLAM 4,5 2,5 5,0 5,0 
 
KUiWeUleU aUaVÕQda ikili kaUúÕlaúWÕUPalaU \aSÕldÕkWaQ VRQUa |Qceki adÕPlaUda X\gXlaQdÕ÷Õ 

gibi QRUPali]aV\RQ iúlePi \aSÕlPakWadÕU. BX iúlePde heU biU V�WXQ elePaQÕQÕ V�WXQ 

 
TS Kriterine Göre 

Ȝ 4,17 
CI 0,06 
TO 0,06 
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elePaQlaUÕ WRSlaPÕQa b|l�QeUek elde edilPekWediU. Normalize karar matrisi çizelge 

5.17¶de \eU alPakWadÕU. 

Çizelge 5.17. Normalize Karar Matrisi 

  TS HK PO KD Özvektör 

TS 0,22 0,20 0,40 0,20 0,26 
HK 0,44 0,40 0,20 0,40 0,36 
PO 0,11 0,20 0,20 0,20 0,18 
KD 0,22 0,20 0,20 0,20 0,20 

TOPLAM 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 
 
NRUPali]aV\RQ iúlePi VRQUaVÕ heU biU kUiWeUiQ VaWÕU RUWalaPalaUÕ R kUiWeUiQ a÷ÕUlÕ÷ÕQÕ 

vermektedir. HeVaSlaQaQ kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ oi]elge 5.18¶de \eU alPakWadÕU. 

Çizelge 5.18. KUiWeU A÷ÕUlÕklaUÕ 

KRøTER AöIRLIK 

TakiSoi Sa\ÕVÕ 0,26 

Hedef Kitle 0,36 

PlaWfRUP OUaQlaUÕ 0,18 

KaWegRUi Da÷ÕlÕPÕ 0,20 

 
AdÕm 6. Alternatif sÕralamalarÕ: SRQ adÕP RlaUak alWeUQaWif VÕUalaPalaUÕ 

heVaSlaQPakWadÕU. BX aúaPada QRUPali]e edilPiú alWeUQaWif kaUúÕlaúWÕUPalaUÕQÕQ VaWÕU 

RUWalaPalaUÕ ilgili V�WXQa \a]ÕlÕU Ye b|\lece \eQi biU PaWUiV elde edilPiú RlXU. Elde 

edileQ bX PaWUiV ile kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ oaUSÕlaUak alWeUQaWifleUe aiW VÕUalaPalaU elde ediliU. 

di]elge 5.19 da QRUPali]e kaUaU PaWUiVi Ye kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕQÕQ oaUSÕPÕ \eU alPakWadÕU. 

YaSÕlaQ oaUSÕP VRQXcXQdaQ elde edileQ V�WXQ YekW|U� iVe oi]elge 5.20¶de \eU 

alPakWadÕU. 

Çizelge 5.19. NRUPali]e KaUaU MaWUiVi Ye KUiWeU A÷ÕUlÕklaUÕ daUSÕPÕ  

 

 
 

 

 

 
 

 TS HK PO KD 

FR 0,52 0,15 0,20 0,54 

TR 0,23 0,23 0,53 0,20 

IR 0,19 0,43 0,16 0,19 

YR 0,06 0,19 0,11 0,07 

KRøTER AöIRLIK 

TS 0,26 

HK 0,36 

PO 0,18 

KD 0,20 
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Çizelge 5.20. Sütun Vektörünün Elde Edilmesi  

 TS HK PO KD SÜTUN VEKTÖRÜ 

FR 0,13 0,05 0,04 0,11 0,33 

TR 0,06 0,08 0,09 0,04 0,28 

IR 0,05 0,15 0,03 0,04 0,27 

YR 0,02 0,07 0,02 0,01 0,12 

 

Burada elde edileQ VaWÕU RUWalaPalaUÕ ilgili VaWÕUa aiW alWeUQaWifiQ |QeP deUeceViQi ifade 

etmektedir. di]elge 5.21¶de \eU alPakWadÕU. 

Çizelge 5.21. AlWeUQaWif gQeP PXaQlaUÕ 

Alternatifler A÷ÕrlÕklar 

FacebRRk ReklaPlaUÕ 0,33 

TZiWWeU ReklaPlaUÕ 0,28 

IQVWagUaP ReklaPlaUÕ 0,27 
YRXWXbe ReklaPlaUÕ 0,12 
Toplam 1,00 

5.4.5 Hedef Programlama  

B�Woe SlaQÕQÕQ RlXúWXUXldX÷X b|l�P RlaQ hedef SURgUaPlaPa o|]�P� AHP 

\|QWePiQdeQ elde edileQ UeklaPÕQ \a\ÕQlaQaca÷Õ, VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQÕQ 

a÷ÕUlÕklaUÕQÕQ kXllaQÕlPaVÕ ile 1 adeW hedef Ye 8 adeW kÕVÕW alWÕQda o|]�PleQPiúWiU. 

BeliUleQeQ hedefleU kaUgR úiUkeWiQiQ |Qceki UeklaP kaPSaQ\alaUÕQda kXllaQdÕ÷Õ UeklaP 

W�UleUi Ye b�WoeViQe g|Ue beliUleQPiúWiU. PURbleP o|]�P�Qde 4 faUklÕ VeQaU\R �]eUiQe 

ç|]�PlePeleU \aSÕlPÕúWÕU. ReklaP Pali\eWleUi Ye |QeP SXaQlaUÕQÕQ VabiW Ye de÷iúkeQ 

RlPa dXUXPlaUÕQÕQ kRPbiQaV\RQlaUÕ �]eUiQe ha]ÕUlaQaQ VeQaU\RlaU PaWePaWikVel 

PRdel ile o|]�PleQPiú Ye kaUúÕlaúWÕUÕlPÕúWÕU. YaSÕlaQ kaUúÕlaúWÕUPalaU ile eQ RSWiPal 

ve ekonomik PRdel elde edilPiúWiU. PURblePe aiW hedef Ye kÕVÕWlaU oi]elge 5.22¶de \eU 
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alPakWadÕU. MaWePaWikVel PRdelleUde kXllaQÕlaQ kaUaU de÷iúkeQleUi Ye WaQÕPlaPalaUÕ 

oi]elge 5.23¶We \eU alPakWadÕU. 

 

 

Çizelge 5.22. Hedef Ye KÕVÕW TaQÕPlaPalaUÕ 

HEDEFLER/KISITLAR TANIMLAMA 

Hedef ± 1  ReklaP Pali\eWleUiQiQ |QeP SXaQlaUÕQa g|Ue aWaQPaVÕ 

KÕVÕW ± 1 TRSlaP UeklaP Pali\eWiQiQ 9 biQ TL¶\i aúPaPaVÕ 

KÕVÕW± 2 VideR UeklaP \a\ÕQ Pali\eWleUiQiQ 4 biQ 350 TL¶\i aúPaPaVÕ 

KÕVÕW ± 3 
Twitter reklam maliyetlerinin YouTube, Facebook ve Instagram 

Pali\eWleUiQi aúPaPaVÕ 

KÕVÕW ± 4 
Facebok ve Instagram reklam maliyetlerinin YouTube reklam 

Pali\eWleUiQdeQ a] RlPaPaVÕ  

KÕVÕW ± 5 LiQk WÕklaPa UeklaP Pali\eWleUiQiQ 2 biQ TL¶\i aúPaPaVÕ 

KÕVÕW ± 6 PURPRV\RQlX TZeeW Pali\eWleUiQiQ liQk WÕklaPa UeklaPlaUÕQÕ aúPaPaVÕ 

KÕVÕW ± 7 G|UVel UeklaP Pali\eWleUiQiQ 1.000 TL¶\i aúPaPaVÕ  

KÕVÕW ± 8 Her bir reklam türünden en az 1 adet verilmeli  

 

Çizelge 5.23. KaUaU De÷iúkeQleUi Ye Mali\eWleU 

Karar De÷iúkenleri Reklam BaúÕna Maliyetler (100 Adetlik) (TL) 

X11: Facebook Video Reklam Adedi 150 

X12: Instagram Video Reklam Adedi 175 

X13: Twitter Video Reklam Adedi 275 

X14: YouTube Video Reklam Adedi 100 

X21: Facebook Görsel Reklam Adedi 50 

X22: Instagram Görsel Reklam Adedi 50 

X23: Twitter Görsel Reklam Adedi 150 

X24: YouTube Görsel Reklam Adedi 25 

X31: FacebRRk LiQk TÕklaPa ReklaP Adedi 125 

X32: IQVWagUaP LiQk TÕklaPa ReklaP Adedi 175 

X41: Twitter Promosyonlu Tweet Reklam Adedi 350 

 

Senaryo 1: ølk VeQaU\Rda UeklaP SlaWfRUPlaUÕQÕQ |QeP deUeceleUiQiQ eúiW RldX÷X Ye 

UeklaP Pali\eWleUiQiQ SlaWfRUPlaUa g|Ue de÷iúkeQlik g|VWeUdi÷i dXUXP ele alÕQPÕúWÕU. 

BX oeUoeYede ha]ÕUlaQaQ PaWePaWikVel PRdel Ibm Ilog Cplex Optimization Studio 
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SURgUaPÕQda o|]�PleQPiúWiU. SeQaU\R 1¶e aiW PaWePaWikVel PRdel oi]elge 5.24¶We \eU 

alPakWadÕU. 

 

Çizelge 5.24. Senaryo-1 Matematiksel Model 

Amaç 

Fonksiyonu: 

Min Z = 0,25*(𝑑௡ଵ + 𝑑௣ଵ )+ 0,25*(𝑑௡ଶ + 𝑑௣ଶ) +0,25*(𝑑௡ଷ + 𝑑௣ଷ) + 0,25*(𝑑௡4 + 

𝑑௣4) 

Hedef kÕsÕtlarÕ 

150*X11 + 50*X21 + 125*X31 + 𝑑௡ଵ ± 𝑑௣ଵ= 9.000*0,25 

275*X13 +150*X23 + 350*X41+ 𝑑௡ଶ ± 𝑑௣ଶ = 9.000*0,25  

175*X12 + 50*X22 + 175*X32+ 𝑑௡ଷ ± 𝑑௣ଷ = 9.000*0,25 

100*X14 + 25*X24 + 𝑑௡4 ± 𝑑௣4 = 9.000*0,25 

KÕsÕt -1 
150*X11 + 175*X12 + 275*X13 + 100*X14 +50*X21 + 50*X22 + 150*X23 + 

25*X24 + 125*X31 + 175*X32 + 350*X41 d 9.000 

KÕsÕt -2 150*X11 + 175*X12 + 275 *X13 + 100*X14 d 4.350 

KÕsÕt -3 X13 + X23 + X41 ± (X11 + X12 + X14 + X21 + X22 + X24 + X31 + X32) d 0 

KÕsÕt -4 X14 + X24 ± (X11 + X21 + X31+ X12 + X22 + X32)d 0 

KÕsÕt -5 125*X31 + 175*X32  d 2.000 

KÕsÕt -6 X41 ± (X31 + X32) d 0 

KÕsÕt -7 50*X21 + 50*X22 + 150*X23 + 25*X24 d 1.000 

KÕsÕt -8 
X11t1 , X12t1, X13t1, X14t1, X21t1, X22t1, X23t1, X24t1, X31t1, 

X32t1, X41t1  

 

Senaryo 2: økiQci VeQaU\Rda UeklaP SlaWfRUPlaUÕQÕQ |QeP deUeceleUiQiQ Ye UeklaP 

Pali\eWleUiQiQ SlaWfRUPlaUa g|Ue de÷iúkeQlik g|VWeUdi÷i dXUXP ele alÕQPÕúWÕU. BX 

oeUoeYede ha]ÕUlaQaQ PaWePaWikVel PRdel Ibm Ilog Cplex Optimization Studio 

SURgUaPÕQda o|]�PleQPiúWiU. Senaryo 2¶ye ait matematiksel model çizelge 5.25¶We \eU 

alPakWadÕU. 

Çizelge 5.25. Senaryo-2 Matematiksel Model 

Amaç Fonksiyonu: 
Min Z = 0,33*(𝑑௡ଵ + 𝑑௣ଵ )+ 0,28*(𝑑௡ଶ + 𝑑௣ଶ) +0,27*(𝑑௡ଷ + 𝑑௣ଷ) + 

0,12*(𝑑௡4 + 𝑑௣4) 

Hedef kÕsÕtlarÕ 

150*X11 + 50*X21 + 125*X31 + 𝑑௡ଵ ± 𝑑௣ଵ= 9.000*0,33  

275*X13 +150*X23 + 350*X41+ 𝑑௡ଶ ± 𝑑௣ଶ = 9.000*0,28  

175*X12 + 50*X22 + 175*X32+ 𝑑௡ଷ ± 𝑑௣ଷ = 9.000*0,27 

100*X14 + 25*X24 + 𝑑௡4 ± 𝑑௣4 = 9.000*0,12 

KÕsÕtlar KÕVÕW 1-KÕVÕW 8 
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Senaryo 3: ho�Qc� VeQaU\Rda UeklaP SlaWfRUPlaUÕQÕQ |QeP deUeceleUiQiQ AHP 

\|QWePiQdeQ elde edileQ a÷ÕUlÕklaU ile de÷eUleQdiUildi÷i Ye UeklaP Pali\eWleUiQiQ VabiW 

RlaUak ele alÕQdÕ÷Õ dXUXP ele alÕQPÕúWÕU. BX oeUoeYede ha]ÕUlaQaQ PaWePaWikVel PRdel 

Ibm Ilog Cplex Optimization Studio SURgUaPÕQda o|]�PleQPiúWiU. SeQaU\R 3¶e aiW 

PaWePaWikVel PRdel oi]elge 5.26¶da \eU alPakWadÕU. 

Çizelge 5.26. Senaryo-3 Matematiksel Model  

Amaç Fonksiyonu: 
Min Z = P1*(0,33*(𝑑௡ଵ + 𝑑௣ଵ )+ 0,28*(𝑑௡ଶ + 𝑑௣ଶ) +0,27*(𝑑௡ଷ + 𝑑௣ଷ) + 

0,12*(𝑑௡4 + 𝑑௣4) 

Hedef kÕsÕtlarÕ 

100*X11 + 100*X21 + 100*X31 + 𝑑௡ଵ ± 𝑑௣ଵ= 9.000*0,33  

100*X13 +100*X23 + 100*X41+ 𝑑௡ଶ ± 𝑑௣ଶ = 9.000*0,28  

100*X12 + 100*X22 + 100*X32+ 𝑑௡ଷ ± 𝑑௣ଷ = 9.000*0,27 

100*X14 + 100*X24 + 𝑑௡4 ± 𝑑௣4 = 9.000*0,12 

KÕsÕtlar KÕVÕW 1-KÕVÕW 8 

 

Senaryo 4: D|Ud�Qc� Ye VRQ VeQaU\Rda UeklaP SlaWfRUPlaUÕQÕQ |QeP deUeceleUiQiQ Ye 

UeklaP Pali\eWleUiQiQ eúiW RldX÷X dXUXP ele alÕQPÕúWÕU. BX oeUoeYede ha]ÕUlaQaQ 

matematiksel model Ibm Ilog Cplex Optimization Studio SURgUaPÕQda 

o|]�PleQPiúWiU. SeQaU\R 4¶e aiW PaWePaWikVel PRdel oi]elge 5.27¶de \eU alPakWadÕU. 

Çizelge 5.27. Senaryo-4 Matematiksel Model 

Amaç Fonksiyonu: 
Min Z = P1*(0,25*(𝑑௡ଵ + 𝑑௣ଵ )+ 0,25*(𝑑௡ଶ + 𝑑௣ଶ) +0,25*(𝑑௡ଷ + 𝑑௣ଷ) + 

0,25*(𝑑௡4 + 𝑑௣4)) 

Hedef kÕsÕtlarÕ 

100*X11 + 100*X21 + 100*X31 + 𝑑௡ଵ ± 𝑑௣ଵ= 9.000*0,33  

100*X13 +100*X23 + 100*X41+ 𝑑௡ଶ ± 𝑑௣ଶ = 9.000*0,28  

100*X12 + 100*X22 + 100*X32+ 𝑑௡ଷ ± 𝑑௣ଷ = 9.000*0,27 

100*X14 + 100*X24 + 𝑑௡4 ± 𝑑௣4 = 9.000*0,12 

KÕsÕtlar KÕVÕW 1-KÕVÕW 8 

 

Her bir senaryoya ait matematiksel modeller Ibm Ilog Cplex Optimization Studio 

SURgUaPÕQda o|]�PleQPiúWiU. BX o|]�PleU aiW VaSPa de÷iúkeQleUi oi]elge 5.28¶de 

kaUaU de÷iúkeQleUiQiQ aldÕ÷Õ de÷eUleU iVe oi]elge 5.29¶da \eU alPakWadÕU.  
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Çizelge 5.28. Hedef SaSPa De÷eUleUi 

Hedef Sapma De÷iúkeni Senaryo-1 Senaryo-2 Senaryo-3 Senaryo-4 

𝒅𝒏𝟏 0 0 0 0 

𝒅𝒏𝟐 75 0 0 0 

𝒅𝒏𝟑 0 5 5 0 

𝒅𝒏𝟒 0 5 5 0 

𝒅𝒑𝟏 0 5 5 0 

𝒅𝒑𝟐 0 5 5 0 

𝒅𝒑𝟑 0 0 0 0 

𝒅𝒑𝟒 0 0 0 0 

 

Çizelge 5.29. Hesaplanan Reklam Adetleri ve Maliyetleri  

Karar De÷iúkenleri Senaryo-1 Senaryo-2 Senaryo-3 Senaryo-4 

X11 9 16 18 8 

X12 2 4 2 1 

X13 1 1 1 2 

X14 22 9 10 22 

X21 13 4 3 1 

X22 3 3 3 3 

X23 1 1 1 2 

X24 2 7 3 2 

X31 2 3 1 8 

X32 10 9 11 11 

X41 5 6 6 4 

Reklam Adedi 70 63 59 64 

Senaryo Maliyeti 8925༲ 9000 ༲ 9000༲ 9000༲ 

 

5.4.6. Ç|z�m SonuolarÕnÕn De÷erlendirilmesi 

BX oalÕúPada biU kaUgR úiUkeWiQiQ VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQda \a\ÕQla\aca÷Õ UeklaP 

kaPSaQ\aVÕQÕQ UeklaP b�WoeViQiQ SlaQlaQPaVÕ aPaolaQPÕúWÕU. FiUPaQÕQ UeklaPlaUÕ 

UeVPv heVaSlaUÕQÕQ bXlXQdX÷X VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQda \a\ÕQlaQacakWÕU. BX 

kaSVaPda 4 faUklÕ VRV\al Ped\a SlaWfRUPX alWeUQaWifleU RlaUak beliUleQPiúWiU. BX 

SlaWfRUPlaU geUek liWeUaW�Ude \eU alaQ oalÕúPalaU geUeke X]PaQ g|U�úleUi dR÷UXlWXVXQda 
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15 faUklÕ kUiWeU ile de÷eUleQdiUileUek AHP \|QWePi ile |QeP a÷ÕUlÕklaUÕ elde edilPiúWiU. 

BX |QeP a÷ÕUlÕklaUÕ beliUleQeQ hedefleU Ye kÕVÕWlaU dR÷UXlWXVXQda beliUli VeQaU\RlaUa 

dahil edilPiú Ye PaWePaWikVel PRdelleU RlXúWXUXlPXúWXU. OlXúWXUXlaQ PaWePaWikVel 

modeller Ibm Ilog Cplex Optimization Studio SURgUaPÕ ile o|]�PleQPiúWiU. 

Çözümlemeler sonucunda en az maliyeti veren senaryo 1 optimal çözüm olarak 

VXQXlPXúWXU. SeQaU\R 2, VeQaU\R 3Ye VeQaU\R 4¶We beliUleQeQ UeklaP b�WoeViQiQ 

tamamÕQÕ kXllaQÕlPÕúWÕU. HeP eQ a] Pali\eW heP de eQ fa]la UeklaP Va\ÕVÕ ile VeQaU\R 

1 di÷eU VeQaU\RlaUa kÕ\aVla |Q SlaQa oÕkPÕúWÕU. BX VeQaU\Rda 22 adeW YRXTXbe YideR 

UeklaPÕ Ye 13 adeW FacebRRk g|UVel UeklaP VeoeQekleUi eQ oRk WeUcih edileQ UeklaP 

türleri olmXúWXU. HeU Qe kadaU di÷eU UeklaP W�UleUiQdeQ eQ a] 1 WaQe kXllaQÕlVa da PRdel 

o|]�P�Qde YRXTXbe Ye FacebRRk UeklaPlaUÕ |Q SlaQa oÕkPÕúWÕU. Di÷eU 3 VeQaU\R ioiQ 

iVe beliUleQeQ UeklaP b�WoeleUi WaP RlaUak WXWWXUXlPXúWXU. SeQaU\R 1 Ye VeQaU\R 2¶de 

Facebook videR UeklaPlaUÕ eQ oRk WeUcih edileQ UeklaP W�UleUidiU. SeQaU\R 3¶We iVe 

YRTXbe YideR UeklaPlaUÕ |Q SlaQa oÕkPÕúWÕU. B�W�Q VeQaU\R o|]�PleUiQde 

g|U�lPekWediU ki FacebRRk Ye YRXTXbe �]eUiQdeQ \a\ÕQlaQacak UeklaPlaU di÷eU 

SlaWfRUPlaUa kÕ\aVla daha |Q SlaQa oÕkPÕúWÕU. BXda fiUPaQÕQ daha oRk hedef kiWle\e 

XlaúPaVÕQda kUiWik biU QRkWadÕU. SeQaU\R 1 VRQUaVÕ VÕUaVÕ ile VeQaU\R 4, VeQaU\R 2 Ye 

VeQaU\R 3 WeUcih edilebiliU. BX VÕUalaPaQÕQ WePel aPacÕ YeUileQ UeklaP adediQe g|UediU. 

Senaryo çözümlerinin maliyetleri reklaP b�WoeViQi WaP kXllaQdÕ÷ÕQdaQ dRla\Õ UeklaP 

Va\ÕVÕ fa]la RlaQ VeQaU\R |QcelikleQdiUilecekWiU. 
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6. SONUÇ ve DEöERLENDøRME 

DijiWal Sa]aUlaPa iQVaQlaUÕQ heU geoeQ g�Q aUWaQ iQWeUQeW Ye VRV\al Ped\a kXllaQÕPÕ 

ile biUlikWe daha da |QePli biU QRkWa\a XlaúPÕúWÕU. ùiUkeWleU ioiQ dijiWal RUWaPlaUda 

bXlXQaQ Pil\RQlaUca kXllaQÕcÕ\a dR÷UX ]aPaQda, dR÷UX \eUde Ye dR÷UX biU úekilde 

XlaúPak aUWÕk ]RUXQlX hale gelPiúWiU. BX ]RUXQlXlXk beUabeUiQde dijiWal Sa]aUlaPa 

VWUaWejileUiQi RUWa\a oÕkaUPÕúWÕU. ùiUkeWleUiQ VaWÕúlaUÕQÕ aUWWÕUPak, SRWaQVi\el 

P�úWeUileUiQe XlaúPak Ye PeYcXW P�úWeUileUiQi eliQde WXWPak gibi biUoRk ]RUlX hedefi 

bXlXQPakWadÕU. BX hedefleUe XlaúPak ioiQ dR÷UX biU dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejiVi 

beliUlePek oRk |QePlidiU. AUaPa PRWRUX RSWiPi]aV\RQX, aUaPa PRWRUX Sa]aUlaPaVÕ, 

ioeUik Sa]aUlaPa, VRV\al Ped\a Sa]aUlaPaVÕ gibi biUoRk dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejiVi 

bXlXQPakWadÕU. gQePli RlaQ QRkWa iVe úiUkeWleUiQ keQdi kXUXPVal \aSÕlaUÕQa X\gXQ 

RlaUak bX VWUaWejileU aUaVÕQdaQ haQgiViQe daha oRk |QeP YeUilece÷i Ye \aWÕUÕP 

\aSÕlaca÷ÕdÕU. BX We] oalÕúPaVÕQda, VekW|U�Qde |Qc� RlaUak g|U�leQ d|UW faUklÕ fiUPa 

için dijital pazarlama strateji seçimi Ye VRV\al Ped\a UeklaPlaUÕQa \|Qelik 

X\gXlaPalaU geUoekleúWiUilPiúWiU.  

Te] kaSVaPÕQda \aSÕlaQ ilk X\gXlaPada WekVWil VekW|U�Qde faali\eW g|VWeUeQ biU 

fiUPaQÕQ dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWeji VeoiPi SURblePi ele alÕQPÕúWÕU. SWOT aQali]i 

\aUdÕPÕ ile fiUPaQÕQ aYaQWaj Ye de]aYaQWajlaUÕ WeVSiW edilPiúWiU. RakiS fiUPalaUa kaUúÕ 

kRQXPX Ye kaUúÕ kaUúÕ\a RlXQaQ WehdiWleU VaSWaQdÕkWaQ VRQUa fiUPaQÕQ \aWÕUÕP \aSaca÷Õ 

\edi faUklÕ dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWejiVi beliUleQPiúWiU. LiWeUaW�U WaUaPaVÕ Ye X]PaQ 

g|U�úleUi dR÷UXlWXVXQda bX alWeUQaWif VWUaWejileUi de÷eUleQdiUPek ioiQ RQ alWÕ faUklÕ kUiWeU 

beliUleQPiúWiU. AAP \|QWePi ile heVaSlaQaQ kUiWeU a÷ÕUlÕklaUÕ PROMETHEE 

\|QWePiQiQ giUdileUiQi RlXúWXUPXúWXU. PROMETHEE \|QWePi VRQXcXQda alWeUQaWif 

dijiWal Sa]aUlaPa VWUaWeji VÕUalaPaVÕ elde edilPiúWiU. 

Ele alÕQaQ ikiQci X\gXlaPada iVe baQkacÕlÕk VekW|U�Q�Q |Qc� fiUPalaUÕ aUaVÕQda \eU 

alaQ biU baQkaQÕQ VRV\al Ped\ada \a\ÕQla\aca÷Õ UeklaP filPi ioiQ alWeUQaWif VRV\al 

Ped\a SlaWfRUPlaUÕQÕQ |QeP VÕUalaPaVÕ elde edilPiúWiU. ReklaPÕQ \a\ÕQlaQaca÷Õ d|UW 

faUklÕ VRV\al Ped\a SlaWfRUPX RQ iki faUklÕ kUiWeU ile de÷eUleQdiUilPiúWiU. AHP ± 

TOPSIS ve AAP ± PROMETHEE \|QWePleUiQiQ o|]�P VRQXolaUÕ kaUúÕlaúWÕUÕlaUak iki 

faUklÕ o|]�P VRQXcXQXQ da WXWaUlÕlÕk g|VWeUdi÷i VaSWaQPÕúWÕU. SRQXo RlaUak úiUkeWin 

\a\ÕQla\aca÷Õ UeklaP filPiQiQ hedef kiWleViQiQ daha akWif RlaUak kXllaQdÕ÷Õ IQVWagUaP 

SlaWfRUPX VÕUalaPada ilk VÕUada \eU alPÕúWÕU. 
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ho�Qc� oalÕúPada biU e-WicaUeW ViWeViQiQ Va÷ladÕ÷Õ hi]PeWleUiQ de÷eUleQdiUilPeVi 

aPaolaQPÕúWÕU. dalÕúPa kaSVaPÕQda e-ticareW ViWeViQiQ VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQda 

\eU alaQ kXllaQÕcÕ Sa\laúÕPlaUÕ aQali] edilPiúWiU. AQali]leU VRQXcXQda e-ticaret sitesi 

hi]PeWleUi aUaVÕQda eQ oRk Sa\laúÕP \aSÕlaQ 4 hi]PeW gUXbX alWeUQaWifleU RlaUak 

beliUleQPiúWiU. U]PaQ g|U�úleUi Ye YeUi aQali]leri sonucunda bu hizmet grubunun 

de÷eUleQdiUilPeViQde kXllaQÕlacak 11 faUklÕ kUiWeU beliUleQPiúWiU. BeliUleQeQ alWeUQaWif 

Ye kUiWeUleU AAP Ye PROMETHEE \|QWePleUi ile o|]�PleQeUek alWeUQaWif VÕUalaPalaUÕ 

elde edilPiúWiU. d|]�P VRQXcXQda e-ticaret sitesi mRbil X\gXlaPaVÕQda \aSÕlacak 

i\ileúWiUPe Ye \aWÕUÕPlaU ilk VÕUada \eU alPÕúWÕU.  

D|Ud�Qce Ye VRQ oalÕúPada VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQÕ akWif RlaUak kXllaQaQ biU kaUgR 

úiUkeWiQiQ UeklaP b�WoeVi SlaQlaQPÕúWÕU. SRV\al Ped\ada \a\ÕQlaQacak UeklaP 

kaPSaQ\aVÕ ioiQ kaUgR fiUPaVÕQÕQ UeVPv heVaSlaUÕQÕQ \eU aldÕ÷Õ 4 faUklÕ VRV\al Ped\a 

SlaWfRUPX alWeUQaWifleU RlaUak beliUleQPiúWiU. BX SlaWfRUPlaU AHP \|QWePi ile 

a÷ÕUlÕklaQdÕUÕlaUak hedef SURgUaPlaPa \|QWePiQiQ giUdileUiQi RlXúWXUPXúWXU. Elde 

edilen platform önem puanlaUÕ ilgili VeQaU\RlaUa dahil edileUek hedef SURgUaPlaPa 

o|]�P� elde edilPiúWiU. d|]�P VRQXcXQda 4 faUklÕ b�Woe SlaQÕ VeQaU\RVX o|]�PleQPiú 

Ye VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQda \eU alaQ UeklaP W�UleUiQe g|Ue b�Woe SlaQÕ 

RlXúWXUXlPXúWXU. 

Dijital pazarlama stratejileUi Ye VRV\al Ped\a UeklaPlaUÕ �]eUiQe \aSÕlaQ bX oalÕúPalaU 

gelecekWe \aSÕlacak oalÕúPalaU ioiQ biU UefeUaQV RlXúWXUPakWadÕU. BeliUleQeQ 

alWeUQaWifleU Ye de÷eUleQdiUPe kUiWeUleUi oalÕúPa \aSÕVÕQa Ye fiUPa hedefleUiQe g|Ue 

de÷iúkeQlik g|VWeUebilPekWediU. BX kaSVaPda gelecekWe \aSÕlacak oalÕúPalaU ioiQ 

faUklÕ VekW|UleU �]eUiQde, faUklÕ VRV\al Ped\a SlaWfRUPlaUÕQda, faUklÕ dijiWal Sa]aUlaPa 

VWUaWejileUi ele alÕQaUak \aSÕlacak oalÕúPalaU |QeUilPekWediU. 
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