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OZET

DIJITAL PAZARLAMA STRATEJILERINDE SOSYAL MEDYA
UYGULAMALARI

SACAN, Berk Can
Kirikkale Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisii
Endiistri Miihendisligi Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi
Danisman: Prof. Dr. Tamer EREN
Subat 2022, 91 sayfa

Tiirkiye de 2021 yil1 itibariyle 65 milyon insanin internet ile baglantis1 bulunmaktadir.
Bu say1 Tiirkiye niifusunun %90’ 1nin iizerinde bir orani gostermektedir. Bir diger
istatistik ise Tiirkiye niifusunun %701 aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir. Bu
istatistikler goz oniinde bulunduruldugunda firmalar i¢in internet ve sosyal medya
tizerinde varlik gostermemeleri olanaksiz hale gelmistir. Dijital pazarlama firmalarin
potansiyel ve mevcut miisterileri ile iletisim kurmak, iiriin ve hizmetlerini tanitmak,
reklam verilerini daha saglikli analiz edebilmek i¢in gelistirilen, dijital ortamlarin
timiinde gerceklesen pazarlama calismalaridir. Dijital pazarlama arama motoru
optimizasyonu, igerik pazarlama, arama motoru pazarlamasi, sosyal medya pazarlama
gibi bircok alanda gerceklesmektedir. Son zamanlarda hizla gelisen ve kullanim
oranlarinin artmasi ile sosyal medya pazarlamasi daha da 6dnem kazanmistir. Sosyal
medya miisteriler ile hizli iletisim kurmak ve miisterilerin sorunlarini ¢ozebilmek
adina oldukga etkili bir yoldur. Reklam maliyetlerinin uygun olmasi ve hedef kitlenin
spesifik olarak belirlenebilmesi agisindan sosyal medya yeni {iriin ve hizmetlerin
tanitilmasinda firmalarin tercih ettikleri bir pazarlama kanalidir.

Bu tez c¢aligmasinda dort farkli firmada dijital pazarlama ve sosyal medya
reklamlarinda karar siireclerinin degerlendirilmesi ele alinmistir: Birinci ¢alismada
Tiirkiye’de tekstil sektoriinde faaliyet gosteren bir firmanin dijital pazarlama stratejisi
se¢imi problemi ele alinmistir. SWOT analizi yapilan firmanin belirlenen yedi farkh
dijital pazarlama stratejisi on alt1 farkli kriter ile degerlendirilerek ideal dijital
pazarlama stratejisi siralamasi elde edilmistir. Ikinci ¢calismada bankacilik sektoriinde
faaliyet gosteren bir firmanin reklam yatirimi yapacagi sosyal medya platformlarinin
siralanmasi amag¢lanmigtir. Firmanin resmi hesaplarinin bulundugu dort farkli sosyal
medya platformu alternatifler olarak belirlenmistir. Belirlenen alternatiflerin
degerlendirilmesinde on iki farkli kriter kullanilmistir. Sosyal medya verileri, miisteri
profilleri ve reklam ozellikleri g6z Oniinde bulundurularak reklam yatiriminin
yapilacagi sosyal medya platformlarmin siralanmast elde edilmistir. Ugiincii ¢aligmada
ise bir e-ticaret sitesinin sosyal medyada yer alan kullanici verileri ile
degerlendirilmesi amaglanmistir. E-ticaret sitesinin verdigi hizmetler bu veriler
sayesinde kategoriler ile analiz edilmis ve dort farkli alternatif belirlenmistir.
Belirlenen dort alternatif on bir kriter ile degerlendirilmistir ve e-ticaret sitesinin
verdigi hizmetlerin kullanicilar agisindan 6nem siralamalari elde edilmistir. Dordiincii
calismada sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanan bir kargo firmasinin
reklam biitgesi planlama problemi ele alinmistir. Firmanin resmi hesaplariin yer
aldig1 sosyal medya platformlart AHP y6ntemi ile puanlanmistir. Elde edilen platform



puanlar1 hedef programlama yonteminde ilgili senaryolarda kullanilarak 4 farkli biitce
planlamasi ¢6ziimii elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, sosyal medya, ¢ok olgiitlii karar verme
yontemleri, SWOT analizi, hedef programlama



ABSTRACT

SOCIAL MEDIA APPLICATIONS IN DIGITAL MARKETING STRATEGIES

SACAN, Berk Can
Kirikkale 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



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. GIRIS

Dijital pazarlama kisi, kurum ve kuruluslarin bir {iriin veya hizmeti tanitmak, bilgi
vermek ve satisini saglamak iizere, internet erisimi olan, tarayicilar veya mobil
cihazlar iizerinden dijital ortamlarda yapilan pazarlama caligmalarinin biitliniini
icermektedir. Verilerin kontrol edilebilir ve takibinin kolay olmasi nedeniyle dijital
pazarlama geleneksel pazarlamaya kiyasla daha olgiilebilir bir pazarlama imkam
sunmaktadir. Arama motoru optimizasyonu (SEO), arama motoru pazarlamasi (SEM),
sosyal medya pazarlamasi, etkileyici pazarlama reklamlar1 gibi bir¢ok alanda dijital
pazarlama stratejileri uygulanmaktadir. Bu stratejiler kisi, kurum ve kuruluslarin
hedeflerine ve kisitlara dayali olarak degiskenlik gosterebilmektedir.

Tiirkiye de 2021 yili itibariyle 65 milyon insanin internet ile baglantis1 bulunmaktadir.
Bu say1 Tiirkiye niifusunun %90’inin lizerinde bir oram1 gostermektedir. Bir diger
istatistik ise Tiirkiye niifusunun %70’1 aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir.
Tiirkiye de en fazla kullanilan sosyal medya platformlar1 sirasiyla; YouTube,
Instagram, WhatsApp, Facebook ve Twitter olarak siralanmistir. 2021 yilinda
Facebook kullanicilarinin sayis1 38 milyon kisiye ulagsmistir. Bir onceki yila kiyasla
Facebook kullanicilarinin sayisinda %2,7 oraninda artmustir. Tiirkiye de Facebook
kullanan 38 milyon kullanicinin %34,2’si kadin, %65,8°1 erkektir. En ¢ok kullanilan
platformlar arasinda olan YouTube’un 2021 yilinda ulastigi kullanict sayis1t 50,6
milyondur. Bu kullanicilarin  %49,2’si  kadin, %50,8’1 erkek kullanicilardan
olusmaktadir. 46 milyon kullanici sayisi ile en aktif sosyal medya platformlarindan
birisi olan Instagram’in bir 6nceki doneme kiyasla kullanici sayisinda %4,5’lik bir artig
meydana gelmistir. Instagram kullanicilarinin %42,2’si kadin, %57,8’1 erkeklerden
olugmaktadir. 280 karakterlik yazim sinir1 ile en ¢ok elestirilen yonlerinden birisi olan
Twitter’in Tirkiye de ulastigi kullanict sayis1 13,6 milyondur. 2020 yilina kiyasla
%1,1 oraninda bir artis meydana gelen Twitter iilke giindemlerini belirlemekte oldukca
onemli bir rol oynamaktadir. Twitter kullanicilarmin %13,4’i4 kadin, %86,6’s1
erkeklerden olugmaktadir. Erkek ve kadin hedef kitle ayrim1 yapan firmalar i¢in bu

oranlar olduk¢a Onemlidir. Dijital platformlarm kullanim oranm1 her gecen giin
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artmaktadir. Bu istatistikler g6z Oniinde bulunduruldugunda pazarlama hedefi
dogrultusunda satig oranlarini arttirmak, miisteri iligkileri yonetiminde daha etkin
olmak ve rekabetci pazar kosullarinda rakiplerle miicadele edebilme acisindan dijital
ortamlar ve sosyal medya oldukea biiylik bir 6neme sahiptir.

Dijital ortamdaki erisilebilirlik KOBI’lerin biiyiik ¢apli sirketler ile rekabet etmesini
daha miimkiin kilmistir. Bu agidan sirketlerin dogru dijital pazarlama stratejisine
yatirim yapmalar1 biliyiik bir 6nem arz etmektedir. Hedef kitle ve firma biit¢eleri
diistintildiiginde sirketlerin hangi dijital pazarlama stratejisine ne oranda yatirim
yapmas1 gerektigi biliyiik bir soru isaretidir. Sirketlerin hali hazirda kullandiklar
stratejiler ve yatirim yapmay1 diisiindiikleri stratejiler arasindan se¢im yapmak ve
belirlenen biitceyi bu stratejilere gore planlamak bir diger problemi ortaya
cikarmaktadir. Bu sebeple sirketler yatirim yapacag: dijital pazarlama stratejisini
belirlerken bir 6nem siralamasi1 yapmasi zorunda kalmaktadir.

Literatiirde yer alan calismalar incelendiginde dijital pazarlama ve sosyal medya
iizerine yapilan gerek uygulama gerekse teorik olarak birgok calisma yer almaktadir.
Dijital pazarlama stratejisi olarak belirlenen yapay zeka, biiyiik veri ve makine
ogrenmesi gibi Endiistri 4.0 terimlerinin alternatif strateji olarak ele alinmasindan
(Mukul, 2019), Tiirkiye’de faaliyet gosteren siyasi partilerin sosyal medya
kullanimlarinin incelenmesine kadar farkli alanlarda yapilmis calismalar dikkat
cekmistir (Yalginkaya, 2018).

Bu tez caligsmasi kapsaminda dort farkli uygulama gerceklestirilmistir. Bu uygulamalar
strateji se¢imi, reklam platformu onceliklendirme, hizmet degerlendirme ve reklam
biitcesi planlama problemleridir. Birinci uygulamada tekstil sektoriinde iiretim
saglayan bir firmanin alternatif dijital pazarlama stratejilerinin 6nem siralamalar1 elde
edilmistir. SWOT analizi sonucunda belirlenen yedi farkli dijital pazarlama stratejisi
ve on alti farkhh kriter ¢ok Olgiitlii karar verme yontemleri ile degerlendirilerek
alternatif dijital pazarlama stratejilerinin siralamalari, firmanin yatirim onceligi
belirlenmistir. Ikinci uygulamada bankacilik sektdriinde uygulanmustir. Firmanin
reklam filminin yayinlanacagi ve resmi hesaplarinin bulundugu dort farkli sosyal
medya platformu alternatifler olarak belirlenmistir. Firmanin amaci reklam filminin
hedeflendigi miisteri profiline daha etkin bir sekilde ulagabilmektir. Bu amag
dogrultusunda firmanin resmi hesaplar1 ve miisteri profilleri incelenerek on iki farkli

kriter elde edilmistir. Elde edilen alternatif ve kriterler, uzman goriisleri ve ¢ok olg¢iitlii
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karar verme yontemleri ile degerlendirilerek alternatif siralamalar1 elde edilmistir.
Sonug olarak firmanin yayinlayacagi reklam filminin hangi platform iizerinde yatirim
biitgesinin arttirilacagi tespit edilmistir. Ugiincii uygulamada ise bir e-ticaret sitesinin
sosyal medyada yer alan kullanicilara ait paylasimlar analiz edilerek verdikleri
hizmetlerin degerlendirilmesi gergeklestirilmistir. Kullanicilarin e-ticaret sitesi
hakkinda ¢esitli sosyal medya platformlarinda paylastiklar1 sikayet, talep, soru ve
oneri gibi igeriklerin kategorizasyonu yapilarak yedi aylik bir periyodu igeren
80.000’in tizerinde veri analiz edilmistir. E-ticaret sitesinin verdigi hizmetler
dogrultusunda verilerin analizinde ve kategorizasyonunda kullanilan dort farkhi
kategori belirlenmis ve alternatifler olarak ele alinmigtir. Belirlenen dort farkli kategori
verilerin analizinde kullanilan on bir farkl kriter ile degerlendirilmistir. Dort farkl
alternatif ¢ok oOlciitlii karar verme yontemi ve on bir farkli kriter ile degerlendirilmistir.
Sonug olarak e-ticaret sitesinin verdigi hizmetler arasinda iyilestirmelerin ve yatirrmin
yapilacagi hizmet kategorisi belirlenmistir. Dordiincii ¢alismada ise sosyal medya
platformlarini aktif olarak kullanan bir kargo firmasinin reklam biit¢esi planlanmustir.
Calismada firmanin aktif olarak kullandig1 4 farkli sosyal medya platformu ve bu
platformlarin sagladigi reklam tiirlerinin reklam biit¢cesi planlanmistir. Caligmanin ilk
asamasinda reklam platformlar1 AHP yontemi ile puanlanmistir. Elde edilen platform
puanlart hedef programlama yonteminde ilgili senaryolara dahil edilerek 4 farkl
reklam biitcesi hesaplanmigtir.

Tez ¢alismasi ‘Giris’ boliimii dahil olmak iizere 6 boliimden olusmaktadir.

Ikinci boliimde tez ¢aligmasmin ana konusu olan dijital pazarlama ve sosyal medya
hakkinda detayli bilgiler verilmistir. ilk olarak dijital pazarlama ve tiirlerinden
bahsedilirken daha sonra sosyal medya kavrami ele alinmustir.

Uciincii béliimde tez calismasinda yapilan uygulamalarda kullanilan yontemler
aciklanmigtir. SWOT analizi, ¢ok Olgiitlii karar verme ydntemleri olan analitik
hiyerarsi prosesi (AHP), analitik ag prosesi (AAP), TOPSIS, PROMETHEE ve hedef
programlama yonteminin uygulama asamalar1 anlatilmstir.

Dordiincii boliimde literatiirde yer alan dijital pazarlama ve sosyal medya alaninda
yapilan ¢alismalar incelenmistir. Yapilan ¢alismalarda kullanilan yontemler, amaglari,
uygulama alanlar1 ve literatiire katkilar1 anlatilmistir. Bu boliimde tez kapsaminda
yapilan uygulamalarin literatlirde yer alan ¢alismalardan farkli noktalar1 ve literatiire

katkilarindan bahsedilmistir.



Besinci boliimde dijital pazarlama ve sosyal medya reklamlarmin degerlendirilmesi
icin uygulanan dort ¢alisma anlatilmistir. Birinci ¢alismada Tiirkiye’nin tekstil alanin
oncii firmalarindan birisinin dijital pazarlama strateji se¢imi problemi ele alinmistir.
Belirlenen yedi farkli alternatif ve on alti farkli kriter, ¢ok Ol¢iitlii karar verme
yontemleri ile degerlendirilerek alternatif strateji siralamasi elde edilmistir. Ikinci
calismada uygulamanin yapildigi firmanin reklam yatirimini yapacagi sosyal medya
platformu siralamasi elde dilmistir. Dort farkl alternatif sosyal medya platformu, on
iki farkli kriter ile degerlendirilerek yatirimin yapilacag: sosyal medya platformlarinin
siralamasi elde edilmistir. Ugiincii ¢alismada bir e-ticaret sitesinin hizmet yelpazesi,
sosyal medyada yer alan kullanici paylagimlar ile analiz edilerek degerlendirilmistir.
Dordiincii ¢alismada bir kargo sirketinin sosyal medya platformlarinda yayinlayacagi
reklam kampanyasinin biit¢e plan1 olusturulmustur.

Calismanin altinc1 ve son boliimiinde ise tez ¢alismasinin sonuglar1 genel olarak
degerlendirilmistir. Dijital pazarlama ve sosyal medyanin kisiler ve firmalar i¢in olan
onemine deginilmis ve uygulama sonuglarinin literatiire olan katkisi belirtilmistir. Bu
kapsamda dijital pazarlama ve sosyal medya iizerine yapilabilecek caligmalar igin

oneriler sunulmustur.



2. DIJITAL PAZARLAMA STRATEJILERI ve SOSYAL
MEDYA

Dijital pazarlama; her tiirlii dijital ortami kullanarak yapilan pazarlama uygulamalarini
icermektedir. Dijital pazarlama teknik ve yontemlerini dogru bir sekilde kullanmay1
basaran sirket, kurum, kurulug ve kisiler rekabet¢i piyasada Onemli avantajlar
saglamaktadirlar. Gerek yeni iirlin veya hizmetlerin tanitilmasi, satig1 ve satis sonrasi
takibi gerekse mevcut ve potansiyel miisteriler ile daha hizli ve etkin bir iletisim
kurulabilmesi, miisterilerin problemlerinin ¢oziime kavusturulmasi ve miisteri
memnuniyeti diizeyinin arttirilmas: agisindan dijital pazarlama stratejileri oldukca
etkili bir yontemdir. Yine sirket, kurum, kurulus ve kisilerin tirettikleri icerikleri dijital
bir platform iizerinden paylastiklari, birbirleri ile iletisime gecerek, bilgi aligverisi,
sohbet, eglence ve her tiirlii sosyal imkéani saglayan platformlar biitiinline ‘Sosyal
Medya’ denilmektedir. Sosyal medya kullanim oranmi son yillarda oldukg¢a artmis
durumdadir. Ozellikle diinya ¢apinda meydana gelen Covid-19 salgmi sonucu,
insanlarin evlerinde daha fazla vakit gecirmeye basladiklar1 ve diinya giindeminden
haberdar olma istekleri bu oranin artisinda etkili olan bir faktdrdiir. Bu agidan
sirketlerin mevcut ve potansiyel miisterileri sosyal medya platformlarini oldukga sik
kullanmaktadir. Sirketler yeni bir iirlin ve hizmet taniiminda, satig sonrasi destek
islemlerinde ve potansiyel miisterilerini sadik birer miisteri ediniminde sosyal medya
platformlarini kullanmalar1 birer mecburiyet halini almstir.

Sirketler i¢in iirlin ve hizmetlerinin pazarlanmasi siirecinde hedefledikleri miisteri
profillerine ulasabilmek pazarlama calismalarinin en 6nemli yap1 tasidir. Dijital
pazarlama ve sosyal medya platformlar1 sayesinde, geleneksel pazarlama stratejilerine
gore daha spesifik hedef kitle belirleme ve yapilan pazarlama caligmalarinin
Olciimlenmesi olanakli hale gelmistir. Her tiirlii reklam tiiriiniin bulundugu, 6zel olarak
hedef kitlenin secilebildigi ve geleneksel pazarlama araglarina goére uygun maliyetleri
acisindan dijital ve sosyal medya reklamlar1 sirketlerin vazge¢ilmez bir araci haline
gelmistir.

Bu boliimde en ¢ok kullanilan ve son yillarda adindan sikg¢a s6z ettiren popiiler dijital
pazarlama stratejileri ve sosyal medya platformlar1 agiklanacaktir. Arama motoru

optimizasyonu (SEO), arama motoru pazarlamasi (SEM), igerik pazarlama ve sosyal



medya pazarlama gibi dijital pazarlama stratejileri agiklandiktan sonra sosyal

medyanin 6nemi ve sirketler i¢in konumundan bahsedilecektir.

2.1. Dijital Pazarlama Temelleri

Dijital pazarlama interneti temel alarak dijital araglar vasitasi ile gergeklestirilen
pazarlama ¢aligmalarinin biitiiniinii icermektedir. Teknolojik araglarin etkin kullanimi
sayesinde pazarlama faaliyetlerinde biiylik bir gelisim yasanmistir. Geleneksel
pazarlama caligmalarina kiyasla hedeflenebilme, kisilestirilebilme, Olciilebilme ve
optimize edilebilme olanaklar1 dijital pazarlama ¢alismalarini geleneksel pazarlama
anlayisindan ayiran en biiylik 6zellikleri sayilmaktadir. Dijital pazarlama her bir
miisteriyi birey olarak tanimlarken ayn1 zamanda bu bireyin duygu, diisiince, davranis
ve diirtiilerine hitap edebilmeyi, bu bireyin ihtiyaclarini kisilestirebilmeyi ve bu
dogrultuda hizmet / lirlin sunmay1 amaglayan bir pazarlama faaliyetidir. Dijital
pazarlama ayn1 zamanda ¢ok kanalli bir satin alma deneyimini sunmaktadir. Internet,
e-posta, mobil cihazlar, veri tabanlari, kablosuz cihazlar, RFID, NFC gibi bir¢ok
teknoloji pazarlama calismalarinda yer almaktadir. Dijital pazarlama markalar1 ve
pazarlama faaliyetlerini gelistirmek, desteklemek ve daha ¢cok miisteriye ulasmak icin
gelistirilen, geleneksel pazarlamada kullanilan radyo, televizyon, billboard, gazete,
derginin yani sira internet, mobil cihazlar, sosyal medya aglar1 ve biitiin dijital
ortamlar1 kullanarak gerceklestirilen bir pazarlama tiiriidiir. Dijital pazarlama kendine
ozgii teknikleri ve araglari ile markalarin pazarlama siireglerinde ¢ok biiyiik avantajlar
saglayarak mevcut miisteri ve potansiyel miisterileri ile iletisimlerinde oldukg¢a 6nemli
bir degisiklik olusturmustur. Sekil 2.1°de yer alan 2021 y1l1 Tiirkiye internet kullanimi1
istatistiklerine bakildiginda toplam 84,69 milyon olan Tiirkiye niifusu igerisinde 76,89
milyon mobil hat sahibi bulunmaktadir. Tiirkiye niifusunun 65,8 milyonu internet
kullanicist iken 60 milyon aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir. Bu istatistikler
g6z dniinde bulunduruldugunda markalar i¢in internet ortami ve sosyal medyada varlik

gostermek bir zorunluluk haline gelmistir.
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Sekil 2.1. Tiirkiye 2021 yili internet kullanim istatistikleri (Kemp, 2021)
2.2 Dijital Pazarlama Tarihcesi

Dijital pazarlamanin temelleri 1980 yillarina kadar dayanmaktadir. 1960’11 yillarda
askeri haberlesme ve bilim insanlar1 arasindaki etkilesimleri arttirmak i¢in akademik
alanda kullanilmaya baslanan internet 1980’11 yillara gelindiginde internetin toplum
i¢in bir bilgi kaynagi oldugu goriilmektedir. Tim Berners-Lee tarafindan 1990 yilinda
hayata gegirilen ‘Word Wide Web’ (WWW) bilgisayarlar arasindaki baglant1 ve bilgi
paylasimina olanak saglanmistir. Tim Berners-Lee bu buldugu ‘ag tarayicisi’ ile
internet ortamini kullanilmasi ¢ok daha kolay bir alan haline getirmistir. Ag tarayicilari
internet ortaminda yer alan sayfalar1 ve kaynaklari goriintiilemeye yarayan bir
yazilimdir. Google Chrome, Firefox, Opera, Explore web tarayicilarina 6rnek olarak
gosterilebilir. Tim Berners-Lee tarafindan gelistirilen ‘www’ ile Web 1.0 cagi
baslamistir. Web 1.0’da e-posta gondermek, sayfalar1 goriintilemek ve link
gondermek gibi basit diizeyde internet islemleri yapilmaktadir. 2000’11 yillara
gelindiginde Web 1.0 yerini Web 2.0 olan yeni bir kavrama birakmistir. Web 2.0
doneminde sosyal aglarda yer alan video, metin, gorsel ve diger bilgileri kullanicilar
birbirleri ile paylasabilmekte ve kendi iceriklerini iiretebilmektedirler. Web 2.0’ en
onemli yeniliklerinden birisi olan sosyal medya platformlari, kullanicilarin iretimi,
ortak yaratimi ve paylasimi ile ¢ift yonlii bilgi aligverisini miimkiin kilmstir.
Gilintimiizde gegerliligi olan Web 3.0 kavram1 tanimsal olarak ‘Semantik Web’ olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Web 3.0 internet ortamimi kullanicilar icin kisilestirme
temelinde bulunmaktadir. Web 3.0 kullanicilarin internet ortamindaki davranislarini,
hareketlerini kayit altina alan ve gelecek davraniglar i¢in Ongoriide bulunarak,
kullanicilar1 en kisa siirede gitmek istedikleri yere ulastirmayr amaglamaktadir.
Internet ortamina paralel olarak dijital pazarlama alaninda yasanilan gelismelerde

oldukga fazladir. Markalar 1990’11 yillarinda sonunda Web 1.0’1n gelisimi ile birlikte
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miisterileri hakkinda oldukca fazla bilgi depolama olanagina erismislerdir. Ancak
markalar bu bilgileri anlamlandirarak kullanma asamasinda ne yapacaklarinda kararsiz
kalmaktaydilar. 2000°1i yillarin baslarinda dijital pazarlama internet kullanicilarin
hayatinda 6nemli bir yer tutmaya basladi. Google 2004 yilinda halkin kullanimina
acildi. Ayn1 yi’in subat ayinda Mark Zuckerberg tarafindan Facebook kuruldu.
Apple’in mobil akilli telefonlart olan Iphone’lar 2007 yilinda satisa sunuldu. Bu
gelismelerin  ¢ok Oncesinde 1994 yilinda ilk c¢evrimigi aligveris sitesi olan
Amazoon.com Jeff Bezos tarafindan hayata gegirildi. 2010 yillarina gelindiginde
internet ortami1 ve sosyal medya oldukca gelisti. Kullanicilarin internet ortaminda aktif
olma siireleri 10 saatin {izerine ¢ikti. Insanlar internet ortamma ve sosyal medyaya
bagimli hale geldiler. Dijital pazarlamanin asil olarak gelismeye basladigi 2010°Tu
yilllarda sosyal medya ve dijital pazarlama kullaniminin artmasi beraberinde, SEO,
SEM, igerik pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, viral pazarlama, e-posta
pazarlamasi kavramlar1 olduk¢a dnem kazandi. 2021 yili geneline bakildiginda ise
dijital pazarlama pazar hacminin ilk alt1 aylik biiyiikliigii 7 milyar 906 milyon Tiirk

Liras1 olarak hesaplanmistir.

2.3. Dijital Pazarlama Stratejileri

Dijital pazarlama stratejileri markalarin web sayfalari, e-ticaret siteleri, sosyal medya
hesaplar1 gibi dijital ortamlarda yapmis olduklar1 caligmalar1 igermektedir. Bu
stratejiler markalarin, miisterilerinin bulundugu dijital alanlarda dogru zamanda, dogru
yerde ve dogru stratejileri ile karsilarina ¢ikmalarini saglamaktadir. Dijital pazarlama
stratejileri markadan markaya degiskenlik gdstermektedir. Bir marka web sayfasindaki
trafigi arttirmak istiyorsa, SEO ve SEM c¢alismalari, backlink uygulamalar1 ile daha
fazla ilgilenecektir. Bir diger marka sosyal medya hesaplarin1 daha aktif hale getirmek
istiyorsa sosyal medya reklamlari, etkileyici pazarlama caligmalar1 daha mantikli

olacaktir. Bu béliimde en ¢ok kullanilan dijital pazarlama stratejileri agiklanmustir.
2.3.1. Arama Motoru Optimizasyonu (SEO)

Arama motoru optimizasyonu bir web sitesinin ve web sitesinde yer alan bir igerigin
arama motorlar1 arasinda miimkiin oldugunca en iist sirada bulunmasini amaglayan bir
dijital pazarlama stratejisidir. Google, Yandex, Opera ve benzeri arama motorlarinda
bir sitenin iist siralarda yer almasi i¢in Oncelikli olarak SEO ¢alismalar1 ve ayarlarinin
yapilmasi gerekmektedir. SEO calismalarinda sadece bilgisayar araciligi ile yapilan
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aramalar degil mobil aramalarda da en {ist sirada yer almak gerekmektedir. Site bagligt
ve aciklamasi, igerikler i¢cin dogru basliklarin belirlenmesi, HTML etiketlerinin dogru
bir sekilde kullanilmasi, site ici URL yapisinin diizenlenmesi, anahtar kelime
uygunlugu gibi birgok calisma SEO c¢alismalarint igermektedir. Sekil 2.2°de SEO

caligmalarinin temel gosterimi yer almaktadir.
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Sekil 2.2. Arama motoru optimizasyonu temel gdsterimi

Basarili bir SEO c¢alismast ii¢ temele dayanmaktadir. Bunlar; sayfa istii
optimizasyonlar, teknik SEO ve backlinktir. Sayfa {iistii yapilan optimizasyon
islemlerinde site kullanicilar1 dogru sayfaya yoOnlenmis olacaktir. Teknik SEO
calismalarinda ise web sitesinin biitcesinin optimize edilmesi amaglanmaktadir.
Teknik SEO c¢alismalarinda kullanict deneyimi, algoritmalar1 ve site mimarisi SEO
uyumlu hale gelmis olacaktir. Backlink uygulamalarinda farkli sitelerden kendi
sitenize verilen referanslar1 igermektedir. Bu referanslar sitenizin SEO uyumlulugunu

arttirarak arama motorlarinda {ist siralarda yer almasinda kullanilan bir aragtir.
2.3.2. Arama Motoru Pazarlamasi1 (SEM)

Bir firmanin veya kisinin sagladig1 hizmetlerin / {irlinlerin belirli bir ticret 6deyerek ve
sitenin alaka diizeyinde arama motorlarinda iist siralarda yer almasini saglayan reklam

calismalaridir. Arama motoru reklamciligi olarak da bilinen SEM, arama motorlarinda



tcretli bir sekilde reklam saglayan ve bu sayede web sitesinin trafigini arttiran
islemlerin biitiiniine denilmektedir. Marka degerini ve bilinirligini arttirmaya yonelik
bir calisma olan SEM ayn1 zamanda, miisteri profilini gelistirmek i¢in olduk¢a 6nemli

bir ¢alismadir. SEO calismalarinin aksine SEM ¢aligmalart belirli bir biitge ile

gerceklestirilen reklam calismalaridir. Sekil 2.3’de SEM calismalarinin  temel

5
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Sekil 2.3. Arama motoru pazarlamasi temel gosterimi

SEM analizi yapmak, reklam maliyetlerinin hesaplanmasi, ¢alismanin etkin bir sekilde
islediginin tespiti, karlilik gibi verilerin 6grenilmesini saglamaktadir. SEM, daha
diisik maliyetlerle site trafiginin arttirilmasi, hedef kitleye ulasmak ve marka
bilinirliginin arttirilmasinda 6énemli bir aractir. Bu alanda en ¢ok kullanilan SEM arac1
Google Ads’dir. Google reklamlarinda cografi olarak reklam ¢aligmasi yapilabilecegi
gibi potansiyel miisterilere ulagsmada sirketlere olduk¢a yardimc1 olmaktadir. Bir diger
avantaji1 ise Google Ads geleneksel pazarlama araglart olan, televizyon reklamlari,

radyo reklamlari, billboard reklamlarina kiyasla ¢ok daha ekonomiktir.
2.3.3. icerik Pazarlamasi

Belirli bir alaka diizeyine ve degere sahip hedef kitle i¢in olusturulmus tutarh
iceriklerin belirlenen hedef kitlenin harekete gecirilmesi i¢in olusturulan stratejik bir
dijital pazarlama yaklagimidir. Dijital ortamda giinliik olarak insanlarin karsilagtiklar1

milyonlarca igerik bulunmaktadir. Son zamanlarda ise insanlarin dikkatini ¢ekmek
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oldukga zorlasmustir. insanlar sosyal medyada yer alan bir icerigi ortalama olarak 1,5
saniye incelemektedir. Bu kadar kisa bir siire igerisinde hedef kitlenin dikkatini
cekmek ve vermek istenilen mesaj1 iletmek olduk¢a zordur. Bu noktada devreye giren
icerik pazarlamasinin en Onemli noktalarindan birisi insanlarin sevecegi ve ilgi
duyacag: hikayeler anlatmaktan gecmektedir. Uretilen icerigin hedef kitle tarafindan
satig amacli goriilmemesi en 6nemli noktalardandir. Bir igerik pazarlamasi stratejisi

olusturmanin temel adimi sekil 2.4’te gdsterilmistir.
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Sekil 2.4. igerik pazarlama yasam dongiisii
Igerik pazarlamasi diger dijital pazarlama stratejilerine destekleyici bir katki
sunmaktadir. igerik pazarlamasi sosyal medya kanallarina farkli tiirde ve ek olarak
iceriklerle katkida bulunmaktadir. Ayrica SEO ¢alismalarinda 6nemli bir yeri olan

dogal linkler ile SEO c¢aligmalarina katki saglamaktadir. Bu dogal i¢ linkler web

sitesinin arama motorlarinda iist siralarda yer almasina katki saglamaktadir.
2.3.4. E-Posta Pazarlamasi

Firmalarin ve markalarin belirli bir hedef kitleye ulasmak i¢in kullandiklar1 {iriin
tanitim1, kutlama, bilgilendirme gibi e-posta igeriklerinin miisterileri ile iletisim

kurmakta kullanmalarina ‘E-posta’ pazarlamasi denilmektedir. E-posta pazarlamasi
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Web 2.0 doneminde hayatimiza girmistir. Firmalar i¢in daha az maliyetli, dl¢iilebilir
ve hizli olmasi nedeniyle oldukga fazla tercih edilen bir dijital pazarlama stratejisidir.
Mevcut ve potansiyel miisteriler ile dogrudan bir iletisim saglayan e-posta pazarlamasi
firmalarin  verimliligini ve etkinligini olumlu yonde etkilemektedir. E-posta

pazarlamasinin bazi avantajlari sekil 2.5’te yer almaktadir.

Sekil 2.5. E-posta pazarlamasi avantajlari

E-posta pazarlamasi diger dijital pazarlama stratejileri ile entegre edilerek kullanildigi
zaman bir firmanin en 6nemli pazarlama araglarindan birisi haline gelmektedir. Dogru
bir e-posta pazarlama stratejisi markanin kurumsal kimligini olumlu ydnde

etkileyecektir.
2.3.5. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, geleneksel pazarlamada kullanilan agizdan agiza pazarlama tiiriiniin
internet ve teknolojilerinin gelismesi ile birlikte dijital ortamlarinda kullanilmasi
bicimidir. Viral pazarlama markalar i¢in dijital pazarlama siire¢lerinde olduk¢a dnemli
bir adimdir. Potansiyel miisteriler ile firmalar arasinda bir koprii gérevi goren viral
pazarlamada mevcut miisteriler bir ara bulucu roliinde yer almaktadirlar. Bu pazarlama
stratejisinde en Onemli noktalardan birisi hedef kitlenin ¢ok iyi taninmasi ve
belirlenmesi asamasidir. Bu asamada firmalarin hedef Kkitlelerini iyi taniyarak

kendilerini o kitleden birisiymis gibi hissetmeleri ¢ok oOnemlidir. Firmalarin bu
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asamada 0z elestiri yaparak bu viral reklam ile hedef kitlelerini nasil
etkileyebileceklerini analiz etmeleri gerekmektedir. Viral pazarlama firma ve
markalarin maliyetlerini azaltmaktadir, reklam hedef kitle tarafindan daha olumlu
kargilanmaktadir, reklamin hedef kitlelere ulagma siireci daha kisadir. Bu yoni ile viral
pazarlama diger dijital pazarlama stratejileri ile entegre bir sekilde kullanildig1 zaman

oldukga etkili bir stratejidir.
2.3.6. Etkileyici Pazarlama

Etkileyici pazarlama, dijital platformlarda kisileri, topluluklar1 ve kitleleri etkileme
giiciine sahip kisi, kurum ve kuruluslarin kisiler tizerindeki satin alma davraniglarini
etkileme yoniinde yogunlasan bir dijital pazarlama stratejisidir. Bu dijital pazarlama
stratejisi sayesinde dijital platformlardaki kullanicilarin tiimiine degil etkileyici
pazarlama sayesinde potansiyel miisterilere ulasilmaya c¢alisiimaktadir. Etkileyici
pazarlama calismalarinda sosyal medya platformlar1 {izerinden milyonlarca kisiye
ulasabilmektedirler. Bilirkisi olarak kabul edilen etkileyici pazarlamacilar potansiyel
migterilerin giivenini kazanmis kisilerdir. Etkileyici pazarlamacilar orijinal ve
benzersiz icerik iiretme kapasiteleri nedeni ile kisiler lizerindeki etkileri ¢ok biiytiktiir.
Bu nedenle kitleleri etkileme giicline sahip bu bilirkisiler araciligi ile yapilan
pazarlama calismalar1 markalar i¢in olduk¢a oOnemlidir. Sekil 2.6’da etkileyici

pazarlama adimlar1 yer almaktadir.

Doénusturme

Etkilesim

Sekil 2.6. Etkileyici pazarlama adimlari



Erisim adiminda markalar kendilerini temsil etme potansiyeline sahip etkileyici
pazarlamacilar sosyal medya platformlar1 araciligi ile belirlerler. Eylem asamasinda
etkileyici pazarlamacilar ger¢ek hayat problemleri senaryolarinda markaya ait
¢coziimlerin kullanimini tanitirlar. Doniistiirme asamasinda etkileyici pazarlamacilar
takipgilerini markanin miisterisi haline getirirler. Son asama olan etkilesim adiminda

ise etkileyici pazarlamacilar takipgilerini markanin sadik miisterilerine doniistiirtirler.

2.4. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya; kullanicilarin internet ortami iizerinde bilgi derlemelerine, paylasim
yapmalarina, icerik iiretmelerine, oyun oynamalarina, topluluklar seklinde is birligi
yapmalarini saglayan dijital platformlarin biitiintidiir. Diinya ¢apinda 4,2 milyar insan
aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir. Bu oran Tiirkiye’de 60 milyondur. Tiirkiye
niifusunun %70,8’ini olusturan sosyal medya kullanim orani her gegen giin
artmaktadir. Web 2.0 ile birlikte hayatimiza giren ve gelismeye devam eden sosyal
medya kisiler, markalar, kurumlar ve kuruluslar, siyasetgiler, devletler i¢in olduk¢a
onemli bir konuma sahiptir. Insanlar iizerindeki etkisi, cografi konum gibi sinirlarin
kaldirildig1 sosyal medyada igeriklere ulasmak oldukc¢a kolay hale gelmistir.
Televizyon, radyo, dergi ve gazete gibi geleneksel medyadan farkli olarak sosyal
medyanin bir¢ok avantaji bulunmaktadir. Sekil 2.7°de sosyal medyanin geleneksel

medyaya kiyasla avantajlar1 yer almaktadir.

- Zaman ve
Mekandan
o Bagmsizdir |

' Ku am01

Katilimi

o K d

Olgiimlenebilir

1 Platformlar Arasi
Baglantilar |
'Verilebilmektedir
Sekil 2.7. Sosyal medya avantajlari

Sosyal medya kullanici sayisindaki artis ve sosyal medyanin avantajlar1 nedeni ile

yerel ve uluslararasi biitiin markalar pazarlama faaliyetlerini ve tanitim ¢aligmalarini
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sosyal medya lizerinden yapmaya baslamislardir. Pazarlamanin temel adimlarindan
birisi olan tutundurma karmasinin en Onemli asamasi reklamlardir. Geleneksel
pazarlama stratejilerinde reklamlar televizyon, radyo, gazete, dergi ve billboard gibi
mecralarda yapilmaktadir. Bu reklam c¢alismalarinda hedef kitle kesin olarak
belirlenemez, reklama ait geri doniisler alinmaz ve 6l¢iimlemeler yapilamaz. Sosyal
medya ve dijital platformlar iizerinden yliriitiillen reklam kampanyalarinda ise bu
dezavantajlar ortadan kaldirilmis durumdadir. Sosyal medya platformlarinda yer alan
0zel reklam segenekleri ile hedef kitle belirleme, reklam zaman1 segme, maliyetleri
optimize etme gibi markalar i¢in kritik 6neme sahip bircok secenek yer almaktadir. Bu
avantajlar diisiiniildiigiinde markalarin pazarlama faaliyetlerini sosyal medya

iizerinden yapmalari olduk¢a avantajli ve daha az maliyetlidir.

2.5. Sosyal Medya Yonetimi

Sosyal medya platform sayilarinin ve kullanicilarin sosyal medyada gegirdikleri
stirenin artis1 goz onlinde bulunduruldugunda, markalarin bu platformlar tizerinde
yiirlitecekleri stratejiler oldukg¢a dnemli bir konuma gelmistir. Markalar i¢in sosyal
medya yonetiminin bagarili bir sekilde olusturulmasit ve uygulanmasi kurumsal
yapida biiylik bir fayda saglayacaktir. Basarili bir sosyal medya yonetiminin

asamalar1 sekil 2.8’de yer almaktadir.

Sekil 2.8. Sosyal medya yonetimi agamalari

Sosyal dinleme; miisterilerin marka hakkinda diisiindiikleri iiriin, rekabet, begeni,
sikayet gibi bircok konu hakkinda i¢gorii olusturmay1 saglamaktadir. Sosyal dinleme

asamasinin tamamlayicisi ise cevap verme asamasidir. Miisterilerin marka hakkindaki
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begeni, sikayet, talep, 6neri ve sorularina karsilik sosyal platformlar {izerinden verilen
cevaplar olduk¢a 6nemlidir. Cevap verme asamasinda miisteri ile birebir iletisime
gecilir ve miisterinin talep ve sikayetlerine karsilik verilerek memnuniyet saglanmis

olur.

Sosyal etki; sosyal dinleme asamasinda elde edilen i¢gdriiler dogrultusunda markalarin
olusturacaklar1 stratejiler ile miisterilerin fikir, tutum, davranig ve satin alma

davranislarini etkilemeleri planlanmaktadir.

Sosyal ag; bu asamada amag sosyal dinleme ve etkinin takibi ile miisteriler ve marka

arasinda sosyal bir ag kurarak kalic1 ve derin bir iliski olusturmaktir.

Sosyal satis; son ve nihai asamada yapilan sosyal dinleme, olusturulan sosyal etki ve
kurulan sosyal ag sonrasinda markalarin miisteri teklifleri ile gergeklestirdikleri satis

asamasidir.

2.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medyaya erisimi saglayan iki temel teknoloji olan internet ve bilgisayar
kullanim orani tiim diinyada hizla artmaktadir. Bu artis sosyal medyanin da
onlimiizdeki yillarda kapsamini daha da arttiracagini gostermektedir. Sosyal medya
iletisim sektorii basta olmak iizere bircok sektor iizerinde etkili degisimlere ve
doniisiimlere yol agmistir. Pazarlama kavrami da sosyal medya ile farkli bir boyut
kazanmistir. Sosyal medya platformlari, dijital pazarlamanin en 6nemli c¢alisma
alanlar1 haline gelmistir. Insanlarin sosyal medya kullanim oranlar1 arttikca, hedef
kitleleri bu platformlarda yer alan sirketler i¢in de bu platformlarda bulunmak
vazgecilmez bir hale doniismiistiir. Sosyal medya mecralar1 {izerinden yiiriitiilen
pazarlama stratejileri biitiiniine ‘Sosyal Medya Pazarlamasi’ denilmektedir. Tirkiye
de aktif olarak kullanilan baslica sosyal medya platformlarinin kullanim istatistikleri

sekil 2.9°da yer almaktadir.
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Sekil 2.9. Tiirkiye sosyal medya platformlari kullanim istatistikleri (Kemp, 2021)

Sekil 2.9’da goriildiigii tizere 2021 yilinda Tiirkiye de YouTube kullanim oran1 diger
sosyal medya platformlarina gore oldukca 6ndedir. Instagram, WhatsApp, Facebook
ve Twitter Tiirkiye de aktif olarak kullanilan diger sosyal medya platformlaridir. Bu
istatistiklerin her gecen giin artmas1 ile birlikte sirketlerin sosyal medya ¢aligmalari
daha da 6nem kazanmigstir. Sirketlerin sosyal medya iizerinde yapacaklar1 caligmalarin
ve yatirimlarin olumlu sonuglar vermesi i¢in her bir sosyal medya platformunun
dinamikleri ¢ok iyi bir sekilde analiz edilmeli ve sirket profiline uygun platformlarin

belirlenmesi olduk¢a 6nemlidir.
2.6.1 Sosyal Medya Pazarlamasinda Kullanilan Aracglar

Sosyal medya iizerinden yiiriitiillen pazarlama calismalar1 biitiinline sosyal medya
pazarlamasi denilmektedir. Bu pazarlama tiiriinde hedef kitle belirleme, maliyetleri
optimize etme, reklam tiirii se¢cimi gibi birgok avantaj yer almaktadir. Sosyal medya
pazarlamasinda kullanilan araglar arasinda en ¢ok kullanilanlar1 sekil 2.10’da yer

almaktadir.
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Google Analytics

Web sitesinde sosyal medya trafiginin ayrmnhlistnﬁstiklerini olusturmaya ve izlemeye yardimei
olur.

Facebook Power Editor

HedefhﬁeleﬁolumMighkuﬂnﬂuwkwawﬁghbkmﬁnohmmmakiqinhmihbk
arag olarak kabul edilir.

Temel olarak tweet'lerin programlanmasi ve izlenmesi i¢in kullanilan kapsamli bir aragtir.

Temel olarak e-postayla licretsiz raporlar almaya, tek bir platformdan mesaj gondermeye,
mesajlar1 diizene koymaya ve tweet'lerin pro anmasina yardimct olur.

HowSociable

Sosyal medya platformlan igin puanlar gostermesi ve boylece kullanicinin daha fazla gelismesi
gereken sosyal medya platformlarina odaklanmasina izin vermesi

Sekil 2.10. Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan araglar

2.7. Sosyal Medya Platformlar:

Diinya ¢apinda 75’in lizerinde sosyal medya platformu yer almaktadir. Bu platformlar
kullanis amaglarina ve yapilarina gore farklilik gostermektedirler. Kullanicilarin
eglence, iletigim, icerik iiretme, topluluklara katilma gibi bircok amaclar1 vardir. Bu
nedenle sosyal medya platformlar1 gesitlilik gostermektedir. Cizelge 2.1°de Tiirkiye
de en c¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 yer almaktadir. Asagida en ¢ok

kullanilan 4 sosyal medya platformu ve 6zellikleri agiklanmistir.
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Cizelge 2.1. Tiirkiye 2021 sosyal medya kullanim istatistikleri (Kemp, 2021)

I MGNH ~ Nin

Kullanic1 Sayisi (milyon) 38,0 13,6 46,0 50,6 9,8 50,6

Potansiyel Reklam izleyici Kitlesi Oram (%) 56,5 20,2 68,4 64,9 16,2 1x

Reklam Erisimindeki Degisim Oram (%) 2,7 1,1 4,5 & 3,2 &
Kadin Kullanici Oram (%) 34,2 13,4 42,2 49,2 32,5 *
Erkek Kullanict Oram (%) 65,8 86,6 57,8 50,8 67,5 w

2.7.1. Twitter

Twitter, 21 Mart 2006 yilinda Amerika da kurulan, kullanicilarin ‘“Tweet’” olarak
adlandirdiklar1 mesajlarini paylastiklar1 bir mikroblog ve sosyal medya platformudur.
Instagram ve Facebook’tan sonra en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olan
Twitter da metin, fotograf ve video igerikleri paylasmak miimkiindiir. 2021 yih
Tiirkiye istatistiklerine bakildiginda Twitter kullanim oran1 %20,2 olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu istatistik i¢erisinde bulunan kullanicilarin %13,4’i kadin, %86,6’s1

erkektir. Cizelge 2.1°de Tiirkiye Twitter kullanim istatistikleri yer almaktadir.
2.7.2. Facebook

Facebook 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Kullanicilar arasinda
bilgi aligverisi ve iletisim kurmayr amaglayan bir sosyal medya platformudur.
Facebook’un 2021 yili itibariyle 1 milyar 350 milyon kullanicis1 bulunmaktadir.
Facebook kullanicilaria ticretsiz olmakla birlikte gelirlerini afisler, logo reklamlar1 ve
sponsor topluluklarindan almaktadir. Facebook metin, fotograf, etkinlikler, pazar yeri
fonksiyonlar1 ile birgok 6zelligi biinyesinde bulundurmaktadir. 2021 yili verilerine
gore Tiirkiye de 38 milyon Facebook kullanicis1 bulunmaktadir. Bu kullanicilarin
%34,2’s1 kadin, %65,8°1 erkektir. Tiirkiye 2021 yil1 Facebook verileri ¢izelge 2.1°de

yer almaktadir.

! (*) Ilgili platformlara ait verilere ulagilamamigtir
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2.7.3. Instagram

Instagram Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kurulmustur.
Instagram bir fotograf ve video paylagim sitesidir. Uygulama iizerinden kullanicilar
fotograf ve videolarin1 diizenleyerek, filtreleyerek ve hashtagleri kullanarak
paylasabilmektedirler. Kullanicilar, diger kullanicilarin yaymlarini takip edebilir,
yorum yapabilir, begenebilir ve cografi konum etiketinde bulunabilirler. 2021 yili
verilerine gore Tiirkiye de 26 milyon Instagram kullanicis1 bulunmaktadir. Bu
kullanicilarin %57,8’1 erkek, %42,2’si kadin kullanicilardir. Tiirkiye 2021 yih

Instagram istatistikleri ¢izelge 2.1°de yer almaktadir.
2.7.4. YouTube

YouTube 2005 yilinda 3 eski PayPal ¢alisami tarafindan kurulmustur. 2006 yilinda
Google tarafindan 1,65 milyar dolar karsiliginda satin alinan YouTube bir video
paylasim ve barindirma sitesidir. YouTube kullanicilarina video yiikleme, paylasma
ve barindirma imkani saglamaktadir. YouTube 2014 yilinda iiyelerine para
kazandirma imkanm1 saglamistir. Sitede izleme basmna kullanicilarma dcret
o0denmektedir. YouTube Tiirkiye de 2021 yilinda en fazla ziyaret edilen sosyal medya
platformlarindan birisi olmustur. Tiirkiye de 2021 yil1 itibariyle 50,6 milyon kullanici
sayisina ulasmistir. Bu kullanicilarin %49,2°si kadin, %50,8’1 erkektir. YouTube

Tiirkiye 2021 y1il1 verileri ¢gizelge 2.1°de yer almaktadir.
2.7.5. LinkedIn

LinkedIn, is diinyasin1 bir araya getiren, bilgi aligverisi, iletisim, is arayisi ve is
ilanlarmin yaymlandigi, profesyonel bir is ve sosyal medya platformudur. LinkedIn
2002 yilmin aralik ayinda kurulmustur. Bunun yaninda web sitesi 2003 yilinda
kullanima acilmisgtir. 2016 yili aralik ay1 itibariyle Microsoft biinyesine katilan
LinkedIn 2021 yili itibariyle 150 farkli iilkede 706 milyon kullanici sayisina
ulagsmistir. LinkedIn hem ¢alisanlarin hem de isverenlerin ayni platform iizerinde
birleserek is siire¢lerine katki saglamaktadir. 2021 yil1 itibariyle Tiirkiye de 9,8 milyon
LinkedIn kullanici bulunmaktadir. Bir 6nceki doneme kiyasla 300 bin kullanici
LinkedIn’e katilarak %3,2 kullanic1 sayisinda artis yasanmustir. Bu kullanicilarin

%32,5’1 kadin, %67,5’1 erkeklerden olugsmaktadir.
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2.7.6. TikTok

TikTok 14 Eylil 2016 yilinda Cin’de kurulmustur. TikTok video olusturma ve
paylasma platformu olmanin yani sira en ¢ok kullanilan 6zelliklerinden biriside canli
yayin Ozelligidir. 150 iilkede 1 milyar kullanicinin {izerinde kullanilan TikTok ABD
merkezli sosyal medya platformlar1 olan Facebook, Twitter ve WhatsApp’1 gecerek
yilda 9%325’lik bir artis gostermistir. Tiirkiye TikTok’un yurtdisinda bulunan en
onemli pazarlarindan birini olusturmaktadir. 2021 yilinda Tiirkiye de 29 milyonun
iizerinde Tiktok kullanicist bulunmaktadir. Yine 2021 yili arastirmalarinda Instagram
kullanim stiresinin TikTok kullanim stiresinin altinda kaldig1 tespit edilmistir.
Kullanicilarin 14 saatlik izleme orani ile TikTok’u daha c¢ok tercih ettikleri

belirlenmistir.
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3. YONTEMLER

Bu boliimde ele alinan problemlerin ¢oziimiinde kullanilan yontemler agiklanmustir.
Literatiirde bulunan dijital pazarlama ¢alismalarinda bir¢ok yontem kullanilmistir. Bu
yontemler ¢aligmanin amacina, ele alinan dijital pazarlama konusuna gore degiskenlik
gostermektedir. Bu tez calismasinda bes farkli yontem tercih edilmistir. Uygulama
boliimiinde yer alan problemlerde tercih edilen yontemler problemin g¢dziimiinde
entegre olarak kullanilmistir. Birinci ¢alismada SWOT analizi, AAP ve PROMETHEE
yontemleri kullanilmistir. Ikinci ¢alismada AHP ve TOPSIS yontemlerinden elde
edilen ¢oziim AAP ve PROMETHEE yontemleri ile elde edilen ¢6ziim ile
karsilastirilmistir. Uglincii calismada ise kullanim alanlarmin cesitliligi agisindan AAP
ve PROMETHEE yontemi tercih edilmistir. Dordiincii ¢alismada platform 6nem
puanlarmin belirlenmesi icin AHP yontemi ve biitge planinin olusturulmasinda hedef
programlama yontemi kullanilmigtir.

AHP, Thomas H. Saaty (1977) tarafindan gelistirilmistir. Teknik, en genel tanimiyla,
coklu kriter ve agirliklarinin belirlenmesinde yapisal bir yaklasim saglamaktadir.
Bir¢ok alternatif arasindan belirlenen kriterler ile yapilan degerlendirmeler sonrasinda,
kriterlere uygun ideal alternatifin se¢imi i¢in kullanilan bir yontemdir.

Thomas L. Saaty tarafindan gelistirilen Analitik Ag Prosesi (AAP) AHP yonteminin
genellestirilmis halidir. AAP uzmanlar tarafindan belirlenen alternatiflerin ve bu
alternatifleri degerlendirmek icin kullanilan kriterlerin agirliklandirilmasinda ve
siralamasinda kullanilmaktadir.

1981 yilinda gelistirilen TOPSIS yontemi, karar verme problemlerinde gerceklestirilen
analizler ile negatif ve pozitif ideal ¢6zlim sonuclarina gére alternatiflerin se¢iminde
kullanilmaktadir. Hwang ve Yoon tarafindan gelistirilen TOPSIS y6ntemi karar verme
siirecinde biitiinlesik bir ¢6ziim sunmaktadir.

Jean-Pierre Brans (1982) tarafindan gelistirilen PROMETHEE yontemi, belirlenen
kriter ve alternatiflerin degerlendirilmesi ile uygun alternatifin se¢imini saglayan bir
cok olciitlii karar verme yontemidir.

SWOT analizi kisi, kurum ve kuruluslarin yiiriittiikleri ¢calismalarda zayif ve giiclii
yonlerin belirlemesinde, i¢ ve dis tehditlerin saptanmasinda, elde bulunan firsatlarin
degerlendirilmesinde kullanilan bir yontemdir. SWOT analizi bir hedefe ulagsmakta

kullanilacak en 6nemli yontemlerden birisidir.
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Hedef programlamada karar verici amaglar1 dogrultusunda her bir amaca gore hedefler
belirlemektedir. Bu hedefler dogrultusunda karar verici minimum sapma ile elde
edilen degerler sonug olarak belirlenmektedir. Hedef programlama yonteminin temel
amaci1 karar verici tarafindan belirlenen hedefleri minimum sapma ile elde etmektir.
Hedeflerdeki sapmay1 minimuma indirmeyi amaglan hedef programlama yonteminde,
belirlenen kisitlar dogrultusunda tiim hedeflere ulasmay:1 saglayan bir metodoloji

gelistirilmistir.

3.1. Analitik Hiyerarsi Prosesi Yontemi

AHP yontemi belirlenen alternatifler arasindan belirlenen kriterler dogrultusunda
degerlendirilerek en iyi alternatifin secimini amacglamaktadir. AHP yonteminin genel
gosterimi sekil 3.1°de yer almaktadir. AHP yontemi enerji sektdriinden (Ozcan,
Yumusak ve Eren, 2019) (Yumusak, Ozcan ve Eren, 2018), saglik sektoriine (Yapict,
Yumusak ve Eren, 2020), ulasimdan (Hamurcu, Alagas ve Eren, 2017) lojistik
sektoriinden (Oral, Yumusak ve Eren, 2021), bakim planlamasina (Ozcan, Danisan,
Yumusak ve Eren, 2020) teknoloji se¢imine (Akinci, Danisan ve Eren, 2021), depo
yeri seciminden (Oral, Yapici, Yumusak ve Eren, 2021), strateji secimine (Ozcan,
Yumusak ve Eren, 2021) (Yumusak, Ozcan ve Eren, 2019) kadar farkli bircok

problemin ¢éziimiinde kullanilmaktadir.

Sekil 3.1. AHP yontemi

AHP yontemi asamalar1 ve formiiliizasyonu sekil 3.2’de yer almaktadir.
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Adim 1 - Hiyerarsik Yapimnin Olusturulmasi:

* Problemimizin ¢6ziimiinde amag, hiyerarsik yapiya uygun olarak ¢oklu kriterlere dayal: alternatif bakim
stratejisi degerlendirilmesi ve 6nem derecesine gore siralamalarinin yapilmasidir.

Admm 2 - Her Bir Kritere Gore Alternatiflerin Ve Kriterlerin Kendi

Icerisinde ikili Karsilastirmalarmin Yapilmasi:

* A matrisi, mxm boyutundadir Burada m, dikkate alinan degerlendirme kriteri sayisidir A matrisinin her bir
elemam ajk kriterin 6nemini temsil eder Eger ajk>1 ise, j kriteri k kriterinden daha &nemlidir, ancak
ajk<lise, j kistasi, k kistasindan daha az 6nemlidir Iki kriter ayn1 6nemde ise ajk=akjolmaktadir. Thomas
L. Saaty tarafindan ortaya atilan, “1 -9 6lgcegi” olarak da adlandirilan temel 6lgege gore yapilmaktadir
(Saaty, T.L., 1990).

Adim 3 - Normalizasyon Ve Onem Agirhklarinin
Hesaplanmasi

* Degerlendirilen her bir kriterin esit degerlendirilmesi i¢in normalize islemi gerceklestirilmektedir
Normalize iglemi esitlik’te (1) yer aldig gibi hesaplanmaktadir

g = —k

Gk 121 ajk

* Normalize islemi gerceklestikten sonra her bir kriterin agirligs esitlik’tek gibi hesaplanmaktadir.

=, ajl
'Wjizl_l J

Adm 4: Tutarhhk Oranmm Hesaplanmasi

* Yontemin bu adiminda agirliklarin elde edilmesi i¢in olusturulan matriste yapilan karsilastirma yargisinin
tutarli olup olmadig: teyit edilmesi amaciyla Tutarlilik Orani (TO) hesab: gergeklestirilir TO’nun
hesaplanmas i¢in Tutarlilik Indeksi’nin (TI) belirlenmis olmas: gerekmektedir

Amax—-m
o[ =2Raxom
m-1 B

* Burada m kriter sayisini temsil etmektedir. Oz deger olarak ifade edilen Amax degeri hesaplanmasi
gerekmektedir. Amax hesabi su sekilde hesaplanmaktadir. Oncelikle agirlik vektorii (W) ve A karar matrisi
carpilarak agirlikli toplam vektorii esitlikte gosterildigi gibi elde edilir.

Wy dy
A1 Q12 0 Qum w. d

cAXW= : Py 2= 2
Am1 Q12 " Amm W d.

m m

* D vektorii hesaplandiktan sonra, vektoriin her bir elemam W vektériiniin elemamna boliinerek E siitun
Vektfgrii esitlikte gosterildigi gibi hesaplanir.
1

w1
o B dz/ w2
dm/ Wm.
* Anax=max(ej) ) ) )
* TI'nin belirlenmesinin yam sira TO hesabi igin Rassallik Indeksi’nin (RI) bilinmesi gerekmektedir RI
belirlenmesi igin Tablo 3'te belirtilen rassallik degerleri kullanilir. TO = %

» TO <0,10 ise yapilan karsilastirma ve elde dilen agirliklarin tutarl oldugu soylenebilir.

Admm 5: Her Bir Kriter I¢in M Alternatif I¢cin Onem Agirhiklarinin
Hesaplanmasi

« Karar noktalarina gore yiizde dagilimlarin1 gosteren S siitun vektorleri elde edilir

S
Sai

Smi

Adimm 6: Alternatiflerin Agirhklarmin Belirlenmesi

* Bu kisimda ilk olarak yukarida anlatilan n tane m x 1 boyutlu S siitun vektériinden meydana gelen ve mxn boyutlu K karar
matrisi olugturulur. Karar matrisi asagida belirtilmigtir.

11 S12 v Sin

K= H o

Sm1 Smz 0 Smi
« Sonugta karar matrisi W stitun vektorii (oncelik vektorii) ile asagidaki gibi carpildiginda ise m elemanli L siitun vektori

elde edilir. w .

S11 S12 < Sin W1 ll
o [= H Polx :2 = 2

Sml sz Smi Wm lm

Sekil 3.2. AHP yontemi formiilasyonu
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3.2. Analitik Ag Prosesi Yontemi

Thomas L. Saaty tarafindan gelistirilen Analitik Ag Prosesi yontemi AHP yonteminin
genellestirilmis halidir. AAP her alandan kullanilabilmesi ve kolay uygulanabilir
olmas1 sebebiyle yaygin kullanilan bir yontemdir. AAP yontemi kriterlerin
agirliklandirilmasinda ve alternatiflerin  siralamasinda  kullanilmaktadir. AAP

yonteminde uygulanan adimlar Sekil 3.3’te gosterildigi gibidir (Saaty, 1999)

ADIM 1 - Problemin Tanimlanmasi:

. - hﬁm karg1 kargtya olunan problem tanimlamir. Problemin kriterleri, alt kriterleri ve alternatifleri
enir

Adim 2 - Kriter ve Alternatif iligkilerinin Belirlenmesi

* Problem taniminda belirlenen kriter, alt kriter ve alternatifler arasinda olan etkilesimler belirlenir. Bu
agamada uzman goriigleri ve literatiir taramasi yapilir.

Adim 3 - ikili Kargilagtirmalarin Yapilmas:

* Belirlenen ol¢iitlerin kendi arasinda ve diger 6lgiitler ile olan etkilegimleri bu agamada iligkilendirilir.
Yapilan kargilagtirmalarin sonucu bir matris lizerinde toplanir

Adim 5 - Siiper Matrislerin Olugturulmasi

* Bu basamakta kritetler arasi degerlendirmeler sonucu ortaya gikan degerler afirhklandirilmany siiper

matris ad1 altinda biiyiik bir matris altinda toplanir. Daha sonra bu siiper matrisin descrlcrinin kend iginde
bulunan ilgili kiimelerin agirliklandirilmig degerleri ile ¢arpilmasi sonucu agur| s sliper matris
olusmrplatllr. En son iglem olarak da olugturulan bu agirliklandirilmig siiper matrisin (2k+1) dereceden
kuvveti alimr.

Adim 6 - ideal Alternatifin Segimi:
* Yapilan tiim bu iglemler sonucunda elde edilen limit siiper matriste alternatifler arasinda kiyaslama
yapmak ‘;: en iyi alternatifi gorebilmek miimkiindiir. Buradaki en biiyiik deger en iyi alternatifi temsil

Sekil 3.3. Analitik ag prosesi adimlart
3.3. TOPSIS

TOPSIS yontemi Hwang ve Yoon (1981) tarafindan gelistirilmistir ve karar verme
problemlerinde ¢oziime ulasirken yapilan analizler ile pozitif ideal ¢oziime ve negatif
ideal ¢Oziime gore alternatiflerin secilmesine dayanmaktadir. 6 adimdan olusan

ydntemin asamalar1 sekil 3.4’te yer almaktadir (Uslu, Giir, Eren ve Ozcan, 2017).

25



JAdim 1- Karar Matrisinin Olusturulmas

» Karar matrisinin satirlarinda tstiinliikleri siralanmak istenilen alternatifler, stitunlarinda ise karar
vermede etkili olan kriterler yer almaktadir. Baglangig matrisi olarak da adlandirilmaktadr.

+ Asagidaki esitlik yardimiyla standart karar matrisi olugturulur.
a
DHET

+Kriterlerin degerlendirilebilmesi igin agirhk oranlan belirlenir. Daha sonra her agirlik degeri standart
karar matrisindeki ilgili kriterin degeri ile garpilarak agirlikli standart karar matrisi elde edilir.

]]Amm 4 - ideal (A*) ve Negatif ideal (A-) Céziimlerin Olugturulmas:

+Kriterlerin monoton artan ve monoton azalan egilim gosterdigi varsayimina gore agirlikl standart
karar matrisindeki degerlerden maksimum ve minimum olanlar tespit edilir.

lAdlm 5 - Ayrim Olgiitlerin Hesaplanmas:

« Asagidaki esitlikler kullanilarak matristeki her bir karar noktasinin kriter degerlerinin ideal ve negatif ideal
¢oziime olan uzakliklari hesaplanir.

.Si=, fz;'ﬂ(vq -5’ o
S7m }z;;l(v,, -v)* (10)

“Adlm 6 - Ideal Céziime Géreli Yakinhiin Hesaplanmasi

.

* Aynim o6lgiitleri kullanilarak ideal ¢oziime goreli yakinlik asagidaki esitlik yardimiyla hesaplanir.

. St
T an

*Burada negatif ideal aynm dlgiitiiniin, toplam ayrim 6lgiitleri i¢indeki pay1 hesaplamr. C; degeri 0-1
araliginda deger alir. Bu degerin 1 degerini almasi ilgili karar noktasinin ideal ¢6ziime, 0 degerini
almasi ise, karar noktasinin negatif ideal ¢6ziime mutlak yakinhigin ifade etmektedir.

Sekil 3.4.TOPSIS yontemi adimlari

3.4. PROMETHEE

Jean-Pierre Brans tarafindan (1986) gelistirilen PROMETHEE yo6ntemi, belirlenen
kriter ve alternatiflerin degerlendirilmesi ile uygun alternatifin se¢imini saglayan bir
¢ok ol¢iitlii karar verme yontemidir. Problemin uygulama béliimiinde karar vericiler
tercih fonksiyonunu secerek hangi durum tipine girdigini belirlemelidir.
PROMETHEE yonteminde kullanilan tercih fonksiyonlar: sekil 3.5’te, yontem
adimlart sekil 3.6’da gosterildigi gibidir (Brans, Vincke ve Mareschal, 1986).
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Tip Parametreler | Fonksiyon Grafik, p(x)
A p(x)
Birinci |
Tip ) P(-\‘) = 0, x <0
(olagan) 1, x>0
0 x
pix)
ikinci Tip , ()= 0, x<I b
(U-tip1) P\ 1, x>/
0 I *
Ugtinet x/m, x<m
Tip m p(x)=
(V-tipi) 1, x=m
x
pix)
. < -----------
Dérdiincii 0, Y=4q ]
Tip q.p px)=41/2, g<x=<qg+p 1/2----2 .
(Seviyeli) 1 X>q+p : R
0 q gtp  x
< "
Besinci 0, el
Tip s, p(x)=<(x-s)/r,s<x<s+r
(Lineer) 1, xX=s+r
A p(x)
Altinci 0, x<0 I
Tip o plx)= 2202
(Gaussian) l—-e*'*7 x20 :
0 & S

Sekil 3.5. PROMETHEE tercih fonksiyonlar1 (Brans vd., 1986)
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ey Adim 1 - Ven Mafrismin Olugturulmas: :

ow = (wl,w2,....wk) agirhklan ile k kxiter c= (f1.£2,... k) tarafindan degerlendirilen altematiflere A = (xy.z,...)
iliskin veri matrisi olugturulur

ey Adim 2 - Kriterler icin tercih fonksiyonlann tammlanmas:

E‘

* PROMETHEE 'de karar veren kigi altematifleri ikili olarak . Karar veren kigi , kargilagtima
vaparken her bir kriter igin daha dnce belirlenmig 6 sabit tercih fonksiyonundan bir tanesini segerek tercthini
ortaya koyar. Tercih fonksiyonlan Sekil 2'de verilmigtir

e Adim 3 - Ortak tercih fonksiyonlannm belirlenmesi:

*Pyy lle grtak tercih fonksiyonu i<in y'ye gore tercih edilebirlik degerini vermektedir.
L f@<fo O
plf(x) = fl fFC) > f()

e Adim 4 - Tercth indekslerinin belirlenmesi:

* Ortak tercth fonksiyonlarmdan hareketle her altematif ¢ifti ipm tercth indakslen belirlenir. Wi (3=1,2,.. k) agwhklanna sahip
olan k kniter tarafindan degerlendirilen x ve y alternatiflerinin tercih indeksi agagidaki egithik ile hesaplamr

. _ L weP(xy)
Ty == 5k (03]

Adim 5 - Altematifler icm pozitif ve negatif tistimliikler belirlenmesi:

* A altemnatifi icin pozitif ve negatif Gistinliik olarak agagida gosterilmig olup pozitif listinlitk esitlik (3), negatif
fistimliik ise est (4)ileh§§;lanu. see PP e

r=LTrxy) () ¢=SEaxy) @

Adim 6 - PROMETHEE I ile altematifler i¢in knsmi 6nceliklerin belirlenmesi

* x ve y gibi 1ki altematif icin kismi dnceliklerin belirlenmesinde agagida verilen durumlar s6z konusudur.
1 Durum: Asagidaki kogullardan herhangi biri saglamyorsa, x altenatifi y altematifine tercih edilir.

*¢*(x)>¢7(y) ve "(®W<P7(Y) (&)

@ (x)7¢7(y) ve $T(®=9™(Y) ()

PT(X)=¢7(y) ve TW<O(® (D

2 Durum: Asagida verilen kosul saglamyor ise x altematifi ile y altematifi farksizdur.

*¢*(x)=¢7(y) ve ¢™X=¢~() ®

3 Durum: Asagidaki kosullardan herhangi biri saglamyor ise, x altematifi y altematifi ile kargilagtinlamaz.

s (x)>*(y) ve "X ©
st (x)<¢™(y) ve T(X)<¢7(Y) (10)

e Adim 7 - PROMETHEE 11 ile altematifler igin tam 6nceliklerin belirlenmesi:

» Asagdaki egitlik yardimiyla her bir altematif igin tam oncelikler hesaplamr.
*Pxy)= " (x)7¢7(x) an

*x ve y gibi iki altematif icin hesaplanan tam ncelik degerine bagh olarak agagida verilen kararlar alimr.

*¢(x)> ¢(y) ise, x altematifi daha iistimdiir.
*d(x)= () ise, x ve v altematifi farksizdr.

Sekil 3.6. PROMETHEE yontemi agamalari
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3.5. SWOT Analizi

SWOT analizi kisi, kurum ve kuruluslarin yiiriittiikkleri calismalarda zayif ve giiglii
yonlerin belirlemesinde, i¢ ve dis tehditlerin saptanmasinda, elde bulunan firsatlarin
degerlendirilmesinde kullanilan bir yontemdir. SWOT analizi bir hedefe ulagsmakta
kullanilacak en 6nemli yontemlerden birisidir. Bu faktorler dogru bir sekilde analiz
edildiginde hem kisisel olarak hedeflere ulasirken fayda saglarken hem de markalarin
etkinligini ve verimliligini arttiran yapi1 taslarindan birisi olabilir. SWOT analizini
gerceklestirirken her bir adimda bazi sorularin cevaplanmasi gerekmektedir. Giigli
yonler belirlenirken; markanizin / sizin sahip oldugunuz avantajlar nelerdir? Rakipler
icin markanizin / sizin gii¢lii yonleriniz nelerdir? Diger markalardan / bireylerden
farkli olan ydnleriniz nelerdir? Zayif yonler belirlenirken; rakip firmalara / kisilere
kars1 zayif oldugunuz yonler nelerdir? Rakip markalar / kigiler hangi yonlerinizi zayif
buluyor? Hangi faktorler markanizi / sizi olumsuz yonde etkilemektedir? SWOT
analizinde giiclii ve zayif yonler belirlenirken sorulan bu sorular ¢ogaltilabilir. Karsi
karsiya oldugumuz firsat ve tehditler i¢in ise su sorular sorulabilir; pazarda olan
degisimler nelerdir? Elimizde bulunan teknolojik ve mali kaynaklar nelerdir? Pazarda
ve igletmede bir baska markanin / kisinin dolduramadig1 bosluklar nelerdir? Markanin
/ bireyin kars1 karsiya oldugu zorluklar nelerdir? Finansal agidan 6zgilir misiiniiz?
Yeterli deneyim ve beceri sahibi misiniz? Markalarin / kisilerin kars1 karsiya olduklari
firsatlar1 degerlendirmek icin ve tehditlere kars1 6nlem alabilmek icin SWOT analizi
oldukc¢a 6nemli bir yontemdir. Yukarida bahsedilen sorular kisiden kisiye ve markadan
markaya degiskenlik gostermekle birlikte bu sorular daha da c¢ogaltilabilir. SWOT
analizi temel olarak sekil 3.7°de yer aldig1 gibidir.

S (Giiglii Yonler) W (Zayif Y 6nler)

*Bir firmanin, kisinin veya siirecin | *Analizde belirlenen zayif olan
giiclii taraflarinin ortaya konuldugu | bdlim, strateji veya olanak gibi
boliimdiir. araglarin belirlendigi bolimdiir.

T (Tehditler)

*Rakiplerin elinde bulunan firsatlar
ve gilii yonlerine kars1 karsiya
kalinan  tehditlerin  belirlendigi

Sekil 3.7. SWOT analizi temelleri
29



3.6. Hedef Programlama

Hedef programlama temelini dogrusal programlamadan alan, 1961 yilinda Charnes ve
Cooper tarafindan gelistirilmistir (Charnes ve Cooper, 1961). Hedef programlamada
karar verici amaglar1 dogrultusunda her bir amaca gore hedefler belirlemektedir. Bu
hedefler dogrultusunda karar verici minimum sapma ile elde edilen degerler sonug
olarak belirlenmektedir. Hedef programlama yonteminin temel amaci karar verici
tarafindan belirlenen hedefleri minimum sapma ile elde etmektir. Hedeflerdeki
sapmayl minimuma indirmeyi amaglan hedef programlama yonteminde, belirlenen
kisitlar dogrultusunda tiim hedeflere ulagsmay1 saglayan bir metodoloji gelistirilmistir.

Hedef programlamaya ait temel formiiliizasyonu sekil 3.8’de yer almaktadir.

Amag fonksiyonu: Problem taniminda belirlenen hedeflerden negatif (d,,) ve pozitif (d)
sapma degiskenlerinin minimize edilmesidir.

e —— e a—

Sert kisitlar: Problem tarafindan kesinlikle saglanmasi gereken kisitlardir. Bu kisitlarda
sapma degiskenleri yer almamaktadir.

e ———— i e ——

Hedef Kisitlari: Belirlenen hedeflere ulasmak i¢in belirlenen kisitlardir. Bu kisitlarda
sapma degiskenleri yer almaktadir.

———————

Negatif olmama kisiti: Sapma degiskenlerinin sifir degerinden kiigiik olmama kisitidir.

e s LU

Sekil 3.8. Hedef programlama formiiliizasyon
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4. LITERATUR TARAMASI

Dijital pazarlama, internet erigimi olan, kisilerin ve kuruluslarin dijital ortamlarda
birbirleri ile iletisim halinde olduklar: her tiirlii dijital platform {izerinden yapilan bir
pazarlama stratejisidir. Dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gore bircok
avantaji vardir. Dijital pazarlamanin avantajlarindan birkagi; hedef kitlenin
Ozellestirilmesi, daha kisa siirede miisterilere ulagsmak, iiriin ve hizmetlerin tanitiminin
daha etkin bir sekilde yapilmasi, mevcut ve potansiyel miisteriler ile daha hizli iletisim
kurmak gibi bir¢ok avantaji barindirmaktadir. Tez’in bu bdliimiinde dijital pazarlama,
sosyal medya ve tezde kullanilan yontemlere iliskin literatiirde yapilan ¢aligsmalari
icermektedir. Literatiir taramasi 4 grupta incelenmistir; birinci bolimde dijital
pazarlama stratejileri ve bu stratejilerin marklarin hedeflerine gore segimi {izerine
yapilan ¢alismalar incelenmistir. Ikinci bdliimde sosyal medya kavrammin tanimi ve
sosyal medya stratejilerinin degerlendirilmesinde etkin olan kriterlerin belirlenmesi
iizerine yapilan calismalar incelenmistir. Ugiincii boliimde e-ticaret sitelerinin
tanimlamalar1 ve e-ticaret sitelerinin degerlendirilmesi iizerine yiiriitiilen ¢alismalar

incelenmistir.

4.1. Dijital Pazarlama Stratejileri ve Strateji Sec¢imi Uzerine
Incelenen Calismalar

Kardaras ve Karakostas (2017) calismalarinda iilkeler aras1 hizmet veren bir turizm
sirketinin Google’da yer alan analiz bilgilerinden faydalanarak denge skor kartlarini
olusturmuslardir. Denge skor kartlarin1 olustururken DEMATEL ydntemini
kullanmislardir. DEMATEL yontemi sonucunda belirlenen kriterlerin 6nem dereceleri
elde edilmis ve denge skor kartlar1 olusturulmustur. Soyak ve Soyak (2018) tarafindan
yapilan calismada ilk sanayi devriminden giliniimiize kadar gelisen pazarlama
kavramini, tarihsel degisimini ve teknolojik gelismelerin pazarlama alanindaki etkileri
iizerinde durmuslardir. Bilgic ve Esen (2018) ele aldiklar1 calismada pazarlama
literatiiriinli tarayarak, veri madenciligi ve algoritmalar1 yontemleri ile bu literatiir
calismalarinin incelenmesini gerceklestirmislerdir. Ertugrul ve Deniz (2018)
tarafindan yapilan c¢alismada Pazarlama 4.0 kavramimin Endiistri 4.0 siirecinde
gelisimini incelemislerdir. Endiistri 4.0 kavramimi detayli olarak inceleyerek,

Pazarlama 4.0 kavraminin tanimlamalarina yer vermislerdir.
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Keskin ve Kurtuldu (2018) caligmalarinda orneklemlerinde yer alan {iniversite
Ogrencilerine anket yontemi uygulayarak calisma girdilerini elde etmislerdir.
Universite dgrencilerine yapilan anket uygulamasi ile sosyal medya kullanim
diizeyleri ve dijital pazarlama araglarina yatkinlarini R analizi ile test etmislerdir. Alan,
Kabaday1 ve Eriske (2018) tarafindan yapilan c¢aligmada dijital pazarlama
uygulamalarinda kullanilan araglar ve bu araglarin avantajlarini, sosyal medya
pazarlamast kavrami ve Ozellikleri aciklanmistir. Calismada sosyal medya
platformlarinda miisteri ile olan iligkiler incelenirken c¢aligma sonucunda dijital
pazarlama ve sosyal medya pazarlamasmin avantajli ve dezavantajli yonleri
belirlenmis, isletmeler ve tiiketiciler acgisindan nasil karsilandigi tespit edilmistir.
Karamehmet (2019) ele aldig1 ¢alismada giiniimiizde oldukg¢a yaygin olarak kullanilan
giyilebilir teknolojileri incelemistir. Bu teknolojilerin diinyadaki pazar biiyiikligii,
tarihsel gelisimi ve giyilebilir teknoloji uygulamalarmi kullanan bazi1 firmalardan
ornekler verilmistir. Giyilebilir teknolojilerin tekstil ve gida gibi birgok sektorde
uygulanabilecegini ortaya koyarken bu teknolojilerin dijital pazarlama alanindaki
etkileri incelenmistir. Mukul, Biiyiikkozhan ve Giiler (2019) tarafindan yapilan
calismada bir firmanin dijital pazarlama stratejilerinin se¢imi ele alinmistir. Calismada
AHP ve COPRAS yontemleri kullanilarak biiytik veri, yapak zeka, makine 6grenmesi,
arttirllmis gerceklik ve nesnelerin interneti alternatifleri arasindan ideal teknoloji
secimi yapilmistir. Leung ve Mo (2019) dijital pazarlama araglarinin seg¢imi
problemini ele almiglardir. Arama motoru optimizasyonu, e-posta pazarlamasi, sosyal
medya pazarlamasi, etki yaratan pazarlama ve tiklama basina 6deme reklamciligi
alternatifleri arasindan bulanik AHP yontemi kullanilarak alternatif secimi yapilmistir.
Zare ve Mantas (2019) ila¢ firmalar1t i¢in dijital pazarlama stratejilerini
degerlendirmiglerdir. Sosyal medya kullanimlari analiz edilen firmalar AHP ve
TOPSIS yontemleri ile degerlendirilerek sosyal medya kullanimlarinin ne 6lgiide
olmasi gerektigi ortaya konulmustur. Ashtiani ve Davidavi¢iené (2019) dijital
pazarlama ara¢ sec¢imi problemini ele almislardir. AHP ve TOPSIS yontemleri
kullanilan ¢aligmada belirlenen 5 alternatif 10 adet kriter ile degerlendirilerek ideal
pazarlama araci secilmistir. AHP yontemi ile elde edilen agirliklar TOPSIS yontemine
entegre edilerek ¢oziim gergeklestirilmistir. Cat1 ve Alpay (2019) caligsmalarinda 1991
— 2018 yillar1 arasinda yer alan dijital pazarlama ¢alismalarini analiz etmislerdir. Ilgili

tarihler arasinda belirlenen anahtar kelimler ile incelenen caligmalarin bibliyometrik
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analizi gerceklestirilmistir. Sonu¢ olarak ilgili tarih araliginda dijital pazarlama
iizerine yapilan ¢aligmalarin tarih, yaymnlandigi yer ve tarihsel degisimi gibi bir ¢ok
bagliga gore istatistikleri ortaya konulmustur. Gedik (2020) dijital pazarlama araglari
ve tanimlamalarim1 yapmistir. 13 farkli dijital pazarlama aracini incelemis ve bu
araglar1 ayrintili olarak agiklamistir. Erkan (2020) 1983 yili itibariyle dijital pazarlama
alaninda yapilan ¢alismalari incelemistir. Scopus veri tabaninda yer alan 1054 adet
calismay1 R programi ile analiz etmistir. En ¢ok atif alan ¢calismalar, anahtar kelimeler
ve en ¢ok calisma yapilan konularin istatistiksel verilerini ortaya koymustur. Sonug
olarak c¢alismalarin en c¢ok hangi konu iizerinde yapildigi ve c¢alismalarin
yapilabilecegi konular1 tespit etmistir. Zeren ve Kaya (2020) ¢alismalarinda 2003 yili
itibariyle iceriginde “dijital pazarlama” kelime gurubunu barindiran c¢aligmalarin
bibliyometrik analizini yapmislardir. 334 adet tez ve makalenin incelenmesi sonucu
bu c¢aligmalarin istatistiksel verileri ortaya konulmustur. Sacan ve Eren (2021)
yaptiklar1 caligmada dijital pazarlama strateji secimi problemini ele almislardir.
Calisma bir tekstil firmasinda yapilmistir. Problemde SWOT analizi ile firmanin giiclii
ve zayif yonleri belirlenmistir. Bu yonler belirlendikten sonra firma ig¢in 7 adet
alternatif dijital pazarlama stratejisi AAP ve PROMETHEE yontemleri ile

siralanmistir. Sonug olarak firma i¢in en ideal pazarlama stratejisi elde edilmistir.

4.2. Sosyal Medya Tamimlamalari, Stratejileri ve Reklam Secimi
Uzerine Incelenen Calismalar

Koksal ve Ozdemir (2013) tarafindan yapilan ¢alismada sosyal medya pazarlamasinin
geleneksel pazarlama karmasinin 4P'sin igerisindeki yeri aragtirtlmistir. Literatiirde
bulunan sosyal medya pazarlamasi kavramini igeren ¢alismalar incelenmistir.
Tiirkiye'de faaliyet gosteren 5 firmanin Facebook kullanim etkinlikleri incelenmistir.
Sonug olarak sosyal medya araglarinin pazarlama karmasi igerisinde yer alan
tutundurma elemanlarinin gelistirilmesinde onemli bir rol oynadig tespit edilmistir.
Barutgu ve Tomas (2013) vyaptiklar1 ¢alismada sosyal medya pazarlamasi
uygulamalarinin  etkinliginin ~ Ol¢iimiinii  ele  almiglardir.  Sosyal medya
pazarlamalarinin nasil olmasi gerektigi, siirdiiriilebilir sosyal medya ¢alismalar1 igin
neler yapilabilecegini ortaya koymuslardir. Celik (2014) yaptig1 calismada cesitli
kaynaklardan gerekli literatiir taramasini yaparak, belirli sosyal medya platformlarini
ve pazarlama iletisimi kavramlarindan reklam ve halkla iligkiler 6gelerini incelemistir.

Sonug¢ olarak sosyal medya araclarinin ve kullanicilarinin pazarlama kavrami
33



iizerindeki etkileri ortaya konulmustur. Akbulut ve Celik (2018) ele aldiklari
calismada sosyal medya ve statii iligkisini ele almiglardir. Calismada gesitli egitim,
gelir diizeyi ve yas araligina sahip sosyal medya kullanicilarina anket uygulanmistir.
Calisma sonucunda farkl statiideki kullanicilarin hangi sosyal medya platformunu ne
diizeyde kullandig1 belirlenmistir. Yalginkaya (2018) Tiirkiye de faaliyet gOsteren
siyasi partilerin dijital pazarlama kanallarini kullanimlarini analiz etmistir. Caligmada
dijital pazarlama kavrami agiklanirken siyasi partilerin dijital pazarlama araglarini
kullanim oranlar1 incelenmistir. Bu siyasi partilerin kullandiklar1 sosyal medya
platformlar1 analiz edilerek takip¢i sayisi, paylasimlar ve paylagimlarin aldig
etkilesimler degerlendirilmistir. Oralhan (2019) tarafindan yapilan ¢alismada reklam
calismalarinin yayinlanacagi sosyal medya platformlarmin se¢iminde etkili olan
kriterleri degerlendirmistir. Bulanik DEMATEL yontemi kullanilan ¢alismada bir
telekomiinikasyon firmasinda uygulanmistir. Belirlenen kriterler DEMATEL yontemi
ile degerlendirilerek onem dereceleri belirlenmistir. Tutgun Unal ve Deniz (2019)
tarafindan yapilan calismada kusaklara gore sosyal medya kullanim1 problemi ele
alimmistir. X, Y, Z ve Baby Boomer olarak adlandirilan kusaklarin sosyal medya
kullanimlarini analiz etmek icin her bir kitleye anket yontemi uygulanmistir. Calisma
sonucunda kusaklara gore sosyal medya kullanim seviyeleri tespit edilmistir. Kiling
(2020) ¢alismasinda sosyal medya kavramini incelemistir. Sosyal medya kavraminin
giiniimiizdeki onemi, sosyal medya platformlar1 arasindan en ¢ok kullanilanlarin
incelenmesini gergeklestirmistir. Kiiresel ¢apta faaliyet gdsteren bazi firmalarin bu
sosyal medya platformlarin1 kullanim oranlarmi analiz etmistir. Alagas, Mermi,
Kiziltag, Eren ve Hamurcu (2017) tarafindan yapilan ¢alismada bir mobilya firmasinda
AHP ve Hedef Programlama yontemleri ile reklam stratejisi se¢imi problemi ele
alinmistir. Problemde 13 adet reklam stratejisi ve 9 adet hedef belirlenmistir. AHP
yontemi kullanilarak belirlenen hedeflerin agirliklar1  hesaplanmis ve hedef
programlama yontemi ile belirlenen hedefler optimize edilmistir. Sonug olarak 6nceki
planlamalara gore reklam maliyetlerinde azalis ve belirlenen hedeflerde artis
gbzlemlenmistir. Bulut, Yurdakul, Eren ve Ozcan (2020) ele aldiklar1 ¢alismada
temizlik {riinleri iiretimi yapan bir firmanin reklam tanitimi i¢in bir matematiksel
model ortaya koymuslardir. Bu matematiksel model hedef kitleyi en biiyliklemeyi
amaclamaktadir. Televizyon kanallarina verilecek reklam tanitimlari i¢in program

tiirleri ve gosterim kusaklar1 belirlenmistir. Bu program tiirlerinin izleyici kitleleri ile
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degerlendirilerek reklam tanitimlarimin  en optimal hedef kitleye ulagmasi
amaglanmistir. Sonug olarak dnceki reklam planlamalarina gore daha az maliyetli ve
daha fazla hedef kitleye ulasan bir reklam ¢izelgesi olusturulmustur. Sagan ve Eren
(2021) tarafindan yapilan ¢alismada reklam platformu se¢imi problemi ele alinmistir.
Sosyal medya iizerinde yayinlanacak reklam kampanyas: i¢in 4 farkli sosyal medya
platformu 12 farkli kriter ile degerlendirilmistir. Calismada 4 farkli ¢ok 6l¢iitlii karar
verme yoOnteminin kombinasyonu kullanilarak 2 farkli alternatif siralamasi elde
edilmistir. AAP-PROMETHEE ve AHP-TOPSIS yontemlerinden elde edilen ¢6ziim
sonuglar1 birbirleri ile karsilastirilmis ve tutarlilik gostermistir. Coziim sonucunda
hedef kitlenin diger platformlara oranla daha yogun olarak kullandiklar1 Instagram

platformu her iki ¢oziimde de ilk sirada yer almistir.

4.3. E-Ticaret Site Tammlamalar1 ve Degerlendirilmesi Uzerine
Incelenen Cahismalar

Marangoz, Yesildag ve Saltik (2012) ele aldiklar1 ¢alismada e-ticaret kavramu, tarih
icerisindeki gelisimi, e-ticaret siteleri ve sosyal ag sitelerinin karsilagtirilmasi iizerine
hazirlanmistir. Caligsma genel anlamda e-ticaret kavramini igermekle birlikte zaman ve
maliyet gibi kisitlardan dolayr daha uygulama e-perakende sitelerinde
gergeklestirilmistir. Calismanin 6rneklemini Tiirkiye’de 2010 yilinda en fazla ciro
yapan 10 e-ticaret sitesi ele alinmistir. Sonug olarak ¢aligmada e-ticaret kavrami ele
alimmis ve aciklanmis, caligma 6rnekleminde yer alan 10 farkli e-ticaret sitesi iizerinde
yapilan degerlendirmeler agisindan bir 6rnek olusturmustur. Kasik¢1 ve Gokgen (2014)
caligmalarinda e-ticaret sitelerini metin madenciligi yontemleri ile analiz etmislerdir.
Calismada belirlenen sitelerin igeriklerini analiz ederek bu sitelerin e-ticaret sitesi olup
olmadigini belirleyen bir uygulama gelistirmislerdir. Web sitelerinden elde edilen
veriler uygulama iizerinde islenerek Naive Bayes ve k-NN En-Yakin-Komsu
simiflandirma algoritmalart kullanilarak elde edilen sonuglar karsilastirilmistir.
Rouyendegh, Topuz, Dag ve Oztekin (2018) tarafindan ele alinan ¢alismada, E—ticaret
sitelerinin performans degerlendirmeleri i¢in AHP ve IFT entegre modeline dayanan
bir analiz gerceklestirilmistir. Problemde 3 alternatif 4 kriter yardimi ile
degerlendirilmistir. Bu entegre model karar vericilerin bulanik sayilari
degerlendirmesinde kolaylik saglamistir. AHP yontemi ile kriter agirliklar
hesaplanarak IFT yontemi ile alternatif siralamalar1 elde edilmistir. Sonug olarak E—

ticaret sitelerinde site kalite problemlerinin detayli olarak incelenmesi sonucu elde
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edilmistir. Bulak, Kozanoglu, Aydogduoglu, Géger ve Algiil (2021) calismalarinda e-
ticaret  sitelerinin  kullanabilirligini AHP ve TOPSIS yontemleri ile
degerlendirmislerdir. Kullanicilarin en fazla tercih ettigi 10 farkli e-ticaret sitesinin
kullanilabilirliginin  6l¢glimlenmesi i¢in 366 farkli kullaniciya anket yontemi
uygulanmigtir. Anket sonuglart AHP ve TOPSIS yonteminin girdilerini olusturmugtur.
Calisma ¢ozlimleri sonucu sitelerin navigasyonlar1 kullanilabilirlik agisindan
performansi etkileyen en oOnemli kriter olmustur. Sonug¢ olarak AHP yontemi
¢coziimiinde N11 ve Hepsiburada, TOPSIS yonteminde Sahibinden.com ve Amazon
siteleri en kullanisli web siteleri olarak belirlenmistir. Sacan ve Eren (2021) tarafindan
yapilan ¢aligmada bir e-ticaret sitesinin hizmetlerinin degerlendirilmesi yapilmistir. E-
ticaret sitesinin verdigi hizmetler arasinda, sosyal medyada hakkinda en ¢ok paylasim
yapilan 4 hizmet alternatif olarak belirlenmistir. Bu alternatifler 11 farkli kriter ile
degerlendirilmistir. AAP yontemi ile elde edilen kriter agirliklari PROMETHEE
yontemine entegre edilerek alternatif siralamasi elde edilmistir. Coziim sonucunda e-
ticaret sitesinin mobil uygulamasinda gergeklestirecegi iyilestirme ve yatirimlar ilk

sirada yer almugtir.

4.4. Tez Calismasimmin Literatiire Katkisi

Literatiirde yapilan ¢caligmalarda dijital pazarlama ¢aligmalarinin birgok farkl sektoérde
onemli Olgiide uygulandig1 tespit edilmistir. Literatiir taramasinda yer alan
calismalarda arastirmacilar dijital pazarlama, dijital pazarlama araglar1 ve sosyal
medya kavramlarinin  tammlanmas1  iizerinde  yogunlasmuslardir. Incelenen
caligmalarda gida, giyim, tekstil gibi birgok sektorde yapilan dijital pazarlama
faaliyetleri ortaya konulurken, endiistri 4.0, bliyiik veri, arttirilmis gergeklik gibi
giiniimiiziin 6nemli teknolojik terimlerinin énemleri de ortaya konulmustur.

Bu tez calismasinda dijital pazarlama ve sosyal medya lizerine 4 adet uygulama
gerceklestirilmistir.  Yapilan uygulamalar gercek veriler ve uzman gorisleri
dogrultusunda gergeklestirilerek firmalarin bu tiir c¢alismalarina bir referans
olusturmustur. Literatiir genelinde dijital pazarlama ve sosyal medya iizerine yapilan
calismalarda tanimlama ve agiklamaya dayali ¢alismalar cogunlukta yer almaktadir.
Tez ¢aligmasinda yer alan uygulamalar literatiirde bulunan ¢alismalarin aksine gergcek
veriler ve uygulamali olarak gerceklestirilmigtir. Cok 6lgiitlii karar verme yontemleri,

dijital pazarlama ve sosyal medyay1 entegre olarak gergeklestirilen uygulamalar
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literatiire katki saglar niteliktedir. Gelecekte yapilacak olan ¢caligmalarda yontemler ve

stratejiler degistirilerek yeni bir uygulama gergeklestirilebilir.
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5. UYGULAMA

S6z konusu tez ¢aligmasiin bu bdliimiinde dijital pazarlama ve sosyal medya ile ilgili
olarak 4 farkli problem ele alinmistir. Ele alinan birinci problem “Dijital Pazarlama
Strateji Se¢imi: SWOT Analizi ve Cok Olgiilii Karar Verme Yé&ntemleri” isimli
alternatif stratejiler arasindan uygulamanin yapildig: firma i¢in en verimli stratejinin
secimini ama¢ edinmis bir ¢calismadir. Calisma Tiirkiye’nin 6nde gelen perakende
firmalar1 arasinda yer alan bir tekstil firmasinda gerceklestirilmistir. Firma 2020 sonu
itibariyle 50 bin iizerinde istihdam saglarken 22 milyar Tiirk Lirasinin {izerinde satis
hacmine ulagmistir. S6z konusu c¢alismada uygulamanin yapildigi firmanin SWOT
analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonucunda firmanin giicli ve zayif yonleri
belirlenirken kars1 karsiya oldugu i¢ ve dis tehditler analiz edilmistir. SWOT analizi
ve uzman goriisleri dogrultusunda yedi adet alternatif dijital pazarlama stratejisi
belirlenmistir. Belirlenen alternatiflerin degerlendirilmesinde on alti farkli kriter
kullanilmigtir. Bu kriterler AAP yontemi ile degerlendirilerek agirliklar1 elde
edilmistir. Elde edilen kriterler ve alternatiffer PROMETHEE yo6ntemi ile analiz
edilerek firma i¢in ideal strateji siralamasi elde edilmistir. Calisma sonucunda firmanin
hedef kitlesine daha hizli ve etkin bir sekilde ulagabilecegi, rakip firmalar ile rekabet
edilebilir bir strateji siralamasi gelistirilmistir.

Ikinci problem bankacilik alaninda faaliyetlerini gerceklestiren Tiirkiye’nin sayili
firmalarindan birisinde uygulanmistir. Firma {iriinleri arasinda bulunan bir kredi karti
tirtiniin reklam filmini yaymlamay1 planlamaktadir. Problemde reklam filminin
yayinlanacagi sosyal medya platformlarinin 6nem siralamasinin belirlenmesi
gerceklestirilmistir. Problemde dort farkli ¢ok Olgiitli karar verme yontemi
kullanilarak ¢6ziim sonuglar1 karsilastirilmigtir.  Firmanin resmi hesaplarinin
bulundugu dort farkli sosyal medya platformu alternatifler olarak ele alinmistir. Bu
platformlar Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube’dir. Platformlarin
degerlendirilmesinde kullanilan takipg¢i sayilari, hedef kitle egitim ve ekonomik
diizeyleri, reklam tiirleri ve maliyetleri platformlarin degerlendirilmesinde ele alinan
kriterler olarak belirlenmistir. Kriterler, AHP ve AAP yontemleri ile degerlendirilerek
iki farkli kriter agirhigi elde edilmistir. AHP yontemi hesaplamalar1 sonucu elde edilen
kriter agirliklari, TOPSIS yontemi ¢oziimiinilin girdileri olarak kullanilmistir ve birinci

¢oziim elde edilmistir. Bu ¢6ziim sonucunda, firmanin yatirim yapacagi platform
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onceligi Instagram olarak belirlenmistir. Ikinci ¢6ziim asamasinda kriter agirhklarinin
hesaplanmasinda AAP yontemi kullanilmistir. AAP yontemi hesaplamalari sonucunda
elde edilen kriter agirliklar1 PROMETHEE yontemine dahil edilmistir ve
PROMETHEE yéntemi adimlar1 uygulanarak ikinci ¢oziim elde edilmistir. ikinci
¢oziim sonucunda alternatif siralamalarinda Instagram platformu ilk sirada yer
almistir. Sonug olarak firmanin yaymlayacagi reklam filminin Instagram platformunda
daha uzun siireli ve yatinm oranlarmin daha ¢ok bu platforma yapilmasi gerektigi
belirlenmistir.

Ucgiincii problem bir e-ticaret sitesinin, sosyal medyada yer alan kullanicilarinin
paylagimlarini analizleri sonucunda elde edilen veriler ile ¢ok Olgiitlii karar verme
yontemleri kullanilarak degerlendirilmesini amaglamistir. Kullanici verileri ve
analizleri, sosyal medya analizi ve raporlamasi gerceklestiren bir yazilim firmasindan
saglanmistir. Calismada kullanilan yedi aylik verinin kategorizasyonu ve duygu tonu
analizleri gergeklestirilmistir. E-ticaret sitesinin degerlendirilmesinde kullanilan on bir
ana kategori ve kirk alt1 alt kategori bulunmaktadir. Bu on bir ana kategori arasindan,
en ¢ok verinin saglandig1 ve kullanicilarin daha ¢ok paylasimlarda bulunduklart dort
ana kategori alternatifler olarak belirlenmistir. Hem e-ticaret sitesinin hem de yazilim
firmasinin  degerlendirmelerinde kullanilan, duygu tonu oranlari, paylasimin
gergeklestigi platformlar ve analizin gerceklestirildigi 6zel kategoriler, alternatiflerin
degerlendirilmesinde kullanilan kriterler olarak belirlenmistir. Belirlenen kriterlerin
AAP yontemi ile agirliklari hesaplanmistir. Hesaplanan kriter agirliklar
PROMETHEE yontemine dahil edilerek alternatif siralamalar1 elde edilmistir. Sonug
olarak e-ticaret sitesinin mobil uygulamasina yonelik yapacagi yatirim ve
iyilestirmelerin diger alternatiflere gore daha oncelikli oldugu goriilmiistir.
Dordiincii ¢alismada ise sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanan bir kargo
firmasinin reklam biitgesi planlanmistir. Calismada firmanin aktif olarak kullandig: 4
farkli sosyal medya platformu ve bu platformlarin sagladigi reklam tiirlerinin reklam
biitgesi planlanmasi amacglanmistir. Calismanin ilk asamasinda kargo firmasmin
hesaplarinin yer aldig1 Twitter, Facebook, Instagram ve YouTube platformlart AHP
yontemi ile puanlanmistir. Calismanin ikinci asamasinda hedef programlama yontemi
ile sosyal medya platformlarinin sagladig1 reklam tiirlerinin platformlara gore

planlanmas1 yapilmistir. Hedef programlama yontemi ile 4 farkli biitce plam
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olusturulmus ve hesaplanmistir. C6ziim sonucunda firma i¢in en ekonomik reklam

biitgesi modeli elde edilmistir. Problemlere ait bilgiler sekil 5.1°de yer almaktadir.

Sekil 5.1. Problem bilgileri

5.1. Dijital Pazarlama Strateji Secimi: SWOT Analizi ve Cok Olciitlii
Karar Verme Yontemleri

Ele alman problemde perakende sektoriinde faaliyet gdsteren bir tekstil firmasinda
gerceklestirilmistir. Firmanin yurt i¢i ve yurt dis1 satiglar1 bulunmaktadir. 2020 yili
itibariyle 22 milyar Tiirk Liras1 lizerinde net satis gergeklestirmistir. Problemde bu
firmanin SWOT analizi ve ¢ok olgiitlii karar verme yontemleri ile yatirim yapacagi
dijital pazarlama stratejilerinin siralamalar1 elde edilmistir. SWOT analizi sonucunda
belirlenen yedi farkl dijital pazarlama stratejisi ve on alt1 farkli kriter ¢ok dlciitlii karar
verme yontemleri ile degerlendirilerek alternatif dijital pazarlama stratejilerinin
siralamalari, firmanin yatirim 6nceligi belirlenmistir. Problemin akis semas1 sekil

5.2’de yer aldig1 gibidir.

PROBLEM TANIMININ VERILERIN ELDE
YAPILMASI EDILMESI

OBLEM COZUMU WOT ANALIZI VE UZMAN

AAP Yontemi le Kriter GORUSLERI
C(")ZE“JM NOMSGFNIININ Agirliklariin Hesaplanmasi DOGRULTUSUNDA
DEGERLENDIRILMESI PROMETHEE Yontemi ile ALTERNATIF VE

KRITERLERIN
BELIRLENMES]

Alternatif Siralamasinin
Belirlenmesi

Sekil 5.2. Problem akis semast
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5.1.1. Problem Taniminin Yapilmasi

Bu problemde perakende sektoriinde faaliyetlerini yiiriiten bir tekstil firmasinin dijital
pazarlama se¢imi problemi ele alinmistir. Firma 1988 yilinda Fransiz ii¢ ortak
tarafindan kurulmustur. Firmanin kurulus yillarindaki amaci toptan olarak satis
yapmaktir. 1997 yilinda Tiirk bir firma tarafindan biinyesine katilmistir. Yurt ici ve
yurt dig1 magazalar1 bulunan firmanm yasal zorunluluklarin oldugu iilkelerde ise
franchise olarak hizmet vermektedir. Firma 2020 yil1 itibariyle 50 bin kisiye istihdam
saglamig 22,6 milyar TL net satis hacmine ulagmistir. 1000’in iizerinde magazasi
bulunan firmanin 2020 yilinda 845 milyon dolarlik ihracat gerceklestirmistir. Bu firma
Tiirkiye de bulunan rakip firmalar ile rekabet avantajini arttirmak i¢in dijital pazarlama
stratejilerine yatirim yapmay1 planlamaktadir. Hali hazirda kullandig: stratejiler ve
yeni trendlere gore belirlenen dijital pazarlama stratejilerinin dnem derecelerini
belirlemek istemektedir. Firmanin sosyal medya analizlerini gerceklestiren 3 uzman
ile goriismeler gergeklestirilmistir. Bu goriismeler neticesinde firmanin gii¢lii ve zayif
yonleri, firmanin karsi karsiya oldugu i¢ ve dis tehditler belirlenmis, mevcut ve
firmanin yatirim yapmay: diisiindiigii dijital pazarlama stratejileri tespit edilmistir.
Uzman goriisleri, elde edilen verilerin analizi ve mevcut literatiiriin incelenmesi ile bu
stratejilerin degerlendirilmesi i¢in kullanilabilecek kriterler belirlenmistir. Calisma
kapsaminda firmanin yatirim Onceliklerinin belirlenmesi hedeflenmis olup bu
dogrultuda SWOT analizi gergeklestirilmis ve firmanin giiclii ve zayif yonleri tespit
edilmistir. SWOT analizi sonucu belirlenen alternatif stratejiler ve kriterler cok dl¢iitli
karar verme yoOntemleri ile degerlendirilerek dijital pazarlama stratejilerinin 6nem

siralamasi elde edilmistir.
5.1.2. Verilerin Elde Edilmesi

Calismanin yapildig1 firma hakkinda kullanicilarin sosyal medya iizerinde yaptiklar
paylasimlar analiz edilmistir. Veriler bir yazilim firmasindan temin edilmistir. Bu
paylasimlar talep, sikdyet, soru ve Oneriler olarak 4 ana bashk altinda
degerlendirilmistir. Paylagimlar arasinda kullanicilarin en ¢ok sikayette bulunduklari
konular, rakip firmalar ile kiyaslamalar, satis siireclerinde yasanilan problemler,
irtinler ile ilgili talepler, miisterilerin firmayi tercih etmelerindeki ana nedenler gibi
konular 6ne ¢ikan degerlendirmeler olmustur. Uzman gorisleri ile rakip firmalarin

konumlari ve en ¢ok one ¢ikan yonleri analiz edilmistir.
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5.1.3. SWOT Analizi

SWOT analizi kurum, kurulus ve bireylerin giiclii ve zayif yonleri, i¢ ve dis
faktorlerden kaynaklanan tehditlerin belirlenmesinde kullanilan ¢ok giiclii bir
yontemdir. Bu calismada yapilan SWOT analizi firmanin sosyal medya analizini
gerceklestiren 3 uzman ile birlikte yapilmistir. Uzmanlarin goriisleri, miisterilerin
sosyal medyada firma hakkinda paylastiklar1 igeriklerinin uzun yillar analizinin
yapilmasi ile gerceklesmistir. Bu dogrultuda uzmanlar firmanin giiglii ve zayif
yonlerini, karsi karsiya oldugu i¢ ve dis tehditleri tespit etmislerdir. Ayn1 zamanda
firmanin mevcutta kullandig1 dijital pazarlama stratejileri ve yatirim yapmayi
planladiklar1 dijital pazarlama stratejilerini de agiklamislardir. Bu dogrultuda firmanin
SWOT analizi gergeklestirilmistir. Uygulamanin yapildigi firmanin SWOT analizi
sekil 5.3’te yer aldig1 gibidir.

*Her Kesime Hitap Etmesi *Personel Egitimi
*Sosyal Sorumluluk *Reklam Kampanyalarimin Zayiflign

*Diinya Geneline Yayilmas: " :
+Personellerin imkan Firsati el

//FIRSATLAR J/ TERDITLER

«*Yerli Marka Olmas1 * Diger markalarin gok daha seri online

alhigverig imkim sunmasi.
. 15 Imkan: Sunmas: » Kumag kalitesinin gok daha iyi olmasl.

* Reklam galigmalannin diger markalara gire
etkili olmamasi.

+ Indirim sezonunda difer markalarin daha
fazla indirim yapmas: ve stoklanm da bu
sezon da yenilemeleri.

* Diger markalann online aligverigte kargo
ficretini daha diigiik tutmas:.

+ Bazi markalann tasanmlanm daha orijinal
segmesi,

Sekil 5.3. SWOT analizi
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5.1.4. SWOT Analizi ve Uzman Gorisleri Dogrultusunda Alternatif ve
Kriterlerin Belirlenmesi

Veri analizleri ve uzman personel ile yapilan goriismeler neticesinde firmanin
miigterileri tarafindan yetersiz olarak karsilandigi hizmetler tespit edilmistir. Bu
hizmetler; {riin kalitesi, personel bilgisi, stok miktarlari, kargo imkanlar1 ve
rakiplerine gore yetersiz reklam kampanyalar1 yapmasi. Bu hizmetlerin iyilestirilmesi
ve miisteri memnuniyeti diizeyinin arttirilmasi amaciyla belirlenen 7 adet alternatif
strateji sekil 5.4’te yer almaktadir. Belirlenen alternatiflerin degerlendirilmesinde

kullanilan kriter ve alt kriterler sekil 5.5’te gosterilmistir.

~ SEO ve SEM GALISMALARI (SSC)

T

*Mevcut web sitesinde bulunan bir {irliniin veya hizmetin web sitesinin alaka
diizeyi ve belirli bir icret karsilifinda st siralarda yer almasim saglayan
¢aligmalar1 SEM olarak adlandirilmaktadir. Bir web sitesindeki igerifin arama
motorlarinda en iist sirada yer almasi igin yapilan ¢aligmalari ise SEO olarak
kargimiza ¢ikmaktadar.

SOSYAL MEDYA REKLAM CALISMALARI (SMR)

N 7
«Isletmelerin veya kisilerin iiriin ve hizmetlerini tanitmak, misteriler ile daha
hizl iletigime gegmek ve daha birgok hedef i¢in kullamlan, sosyal mecralar
yardimu ile licretli veya iicretsiz olarak yapilan pazarlama ¢aligmalandir.

-‘I

+Dijital platformlar lizerinden miisteri katilimi saglanarak, gesitli lirinlerde
miigterilerin fikirleri alinarak {iziirn tasarimi olugturmak.

*Milsterilerin memnuniyet oranlanni arttirmak ve potansiyel miigterilere
ulagmak igin gergeklestirilen gekilis kampanyalar:.

+Sosyal medya lizerinde takipgi sayis: ¢ok olan ve kitleleri etkileme potansiyeli
olan kisilere influencer denilmektedir. Birgok sirket potansiyel miigterilerine
ulagmak igin influencerlar ile reklam kampanyalan yiiriitmektedir.

+Podcast modern radyo prﬁa.mlan gibi kargimiza gikan seri halinde
yayinlanmig ses ve video alarina denilmektedir.

«Potansiyel, mevcut ve eski milsterilere veya hedeflenen bir kitleye ulagmak
i¢in kullanilan bir yontemdir. Yiiz binlerce kisiye 6zellestirilmis e-postalar
atilabilir, bunlarin detayh raporlamasi yapilabilmektedir.

Sekil 5.4. Alternatif stratejiler
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URON

+ Uriin Kalitesi (UK)
* Bir tiriin ya da hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaglan kargilama kabiliyetine dayal
ozelliklerinin tumiidiir.
+ Oriin Tasanmi (UT)
+ [sletmenin Girettii iiriindeki desen, kesim ve renk gibi fiziksel ozelliklerinin tanimudir.
* Oriin Cegitliligi (UC)
+ Farkli model ve tipteki tiriin sayisim ifade etmektedir.
+Kalifiye Eleman (KE)
* Yapti ig ile 11&1; bilgi birikimi ve tecriibesine sahip, fazladan egitime gerck duymayan
personel demektir.

E-TICARET

+SEO Cahgmalan (SC)
+ Sitenin hedeflenen anahtar kelimelerde, arama sonuglarinda daha iyi bir konumda yer almasini
saglayacak, site i¢i ve digt galigmalardir.
+[gerik Pazarlama (IP)
* Al hedeflenen kitleye ulagmak ve bu kitlenin dikkatini gekmek igin degerli, ilgili ve
istqmliwikolwtmg:ve gitma yaklagimudir. M e
*Mobil Pazarlama (MP)
* Mobil cihazlar iizerinden, sosyal mecralar, SMS ve mobil uygulamalar gibi araglan kullanarak
hedef kitleye ulasabilmeyi amaglayan bir pazarlama tiirudiir.
+Kullamer Deneyimi (KD)
+ Kullanicilanin site veya sitedeki herhangi bir tirtin ile etkilegimi sirasinda yagadign
deneyimlerdir.

REKLAM

*Sosyal Medya Reklamlan (SMR)
+ Sosyal mecralar iizerinden, hedeflenen kitlelere gore yapilan ve kisa siirede en gok etkiyi
alabilmeyi amaglayan reklam tiiradiir.
+*SEM Caligmalar (SEC)
+ Influencer Reklamlan (IR)
+ Arama motorlan tizerinden ticreth reklam galigmalan ile dist siralara gikilmasi iglemidir.
*Hediye Kuponu (HK)
. Mi'sstcxilcri.n aldlgl!ﬁﬁn kargilifinda elde cttigi ve bir sonraki ahgveriglerinde belli bir indirim

LOJISTIK

+ Farkli Kargo Sirketleri (FKS)
* Birden fazla kargo sirketini ifade etmektedir.
*Stok Arttinmi (SA)
* Belirli zamanlarda yapilan kampanyalarda triin miktarlannn arttinmim ifade etmektedir.
*Belirli Bolgelere Depo Kurulumu (DK)
* Lojistik hizs arttirmak igin belirlenen noktalara depo kurulumunu ifade etmektedir.
* Teslimat Noktas: (TN)
* Yurt iginde ticani faaliyet strdiiren i§ yerleridir.

Sekil 5.5. Degerlendirme kriterleri




5.1.5. Problem Coziimii

Problem ¢6ziimiinde AAP ve PROMETHEE yontemleri kullanilmistir. AAP yontemi
¢cozlimiinde Super Decision V2.10 siirimlii paket programi kullanilmig ve kriter
agirhiklart  hesaplanmistir. PROMETHEE yontemi ¢oziimiinde ise Visual
PROMETHEE programimdan yararlanilmistir. Hesaplanan kriter agirliklar
PROMETHEE yo6nteminde kullanilarak alternatif siralamasi elde edilmistir.

5.1.5.1. AAP Yontemi ile Kriter Agirhklarimin Hesaplanmasi

AAP yonteminde belirlenen 16 farkli kriter degerlendirilmigtir. AAP yontemi ¢oziimii
Super Decision paket programi ile yapilmistir. Paket program ¢oziimii sirasi ile agagida
yer almaktadir.

Adim 1: Ag yapisinin olusturulmasi. Bu adimda kriter ve alt kriterlerin birbireriyle
olan etkilesimleri, her bir kriterin i¢sel ve digsal olarak etkilesimleri bu adimda
belirlenir. Uzman goriisleri ve mevcut literatiir yardimi ile bu ag yapisi olusturulur.

Caligsma i¢in Super Decision paket programinda olusturulan ag yapisi sekil 5.6°da yer

4

almaktadir.
QE-TICARET (_[B][x] Q oustk (| (=) 3
SEO CALISMAL AR'I FARKLI KARGO SIRKETLERI | >
T D STOK ARTIRIMI T
S~ ICERIK PAZARLAMA Q REKLAM g @
Q oron () ()| €3 MOBIL PAZARLAMAI ) I AN 9
= DEPO KURULUMU AN SOSYAL MEDYA REKLAMLARII
M / KULLANICI DENEYIMII N\
/ TESLIMAT NOKTASI | \, w‘
URUN TASARIMI | ‘L_A—J‘ &
N INFLUENCER RE KLAMLAR]I
URUN CESITLILIGII N\ / HEDIVE KU,;,ONUI
AN N
KaUFIVE ELEMAN] . Q ALTERNATIFLER =
| CE]x;

Sl o [

P

Sekil 5.6. Super decision ag yapisi

Adim 2: ikili karsilastirmalarm yapilmasi. Birbirleri ile alakalarinim oldugu diisiiniilen
er bir Olgitin kendi aralarinda ikili karsilagtirmalart yapilir. Yapilan bu
karsilagtirmalarin sonucu bir matriste toplanir. Uzman goriisleri dogrultusunda

gerceklestirilen karsilastirmalar sekil 5.7°de yer almaktadir.
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1. Choose 2. Node comparisons with respect to SOSYAL MEDYA REKLAML~

Node Cluster Graphical Verbal Matrix Questionnaire Direct

Choose Node «[»||Comparisons wrt "SOSYAL MEDYA REKLAMLARI" node in "E-TICARET" cluster
KULLANICI DENEYIMI is moderately more important than ICERIK PAZARLAMA

1. IGERIK PAZARLAM~

SOSYAL MEDYAR~  — |
Cluster: REKLAM

5|6 7|8 9| >=9.5 | No comp.| KULLANICI DENEY~

>=9.5

©
©
=
-
o
-~
w
~
~
w

~

2. iGERIK PAZARLAM~ >=9.5 (9| 8|7|6|5[4|3|2 2|3|4fs5 6|7]|8|9]|>=9.5 |Nocomp.| MOBIL PAZARLAMA

>=9.5 |ND comp.l SEO CALISMALARI

3. IGERIK PAZARLAM~ >=9.5|9|e|7|s|5|4|3|2| |2 3 4|5|e|7|3|9
Choose Cluster «[»
; 4. KULLANICI DENEY~ >=9,5|s|e|7|s|5|4|3|2| |2|3 4|5|e|7|a|9 >=9.5|Nocomp.|MOBiLPAZARLAMA
E-TICARET —
5. KULLANICI DENEY~ >=9.5|9|s|7|s|5|4|3|ﬁ |2|3|4|5|s|7|e|9 >=s.5|uocomp.| SEO GALISMALARI
6. MOBIL PAZARLAMA >=9.5|9|a|7|s|5|4 3|z| |2|3|4|5|s|7|e|9 >=945|Nocomp.| SEO GALISMALARI

Sekil 5.7. ikili karsilastirma matrisi

Adim 3: Kriter agirliklarinin elde edilmesi. Paket program i¢in gerekli bilgiler ve
karsilagtirmalar yapildiktan sonra program calistirilarak kriter agirliklar elde edilir.
Paket programda yapilan karsilastirmalar ve islemler sonucunda ¢izelge 5.1°de yer

alan kriter agirliklar1 hesaplanmistir.

Cizelge 5.1. Kriter agirliklar

Ana Kriter = Alt Kriter Agirhk
Uriin Kalitesi (UK) 0.29126

Uriin Urun Tasarimi (UT) 0.28551
Uriin Cesitliligi (UC) 0.21968

Kalifiye Eleman (KE) 0.20355

SEO Caligmalari (SC) 0.14363

. Icerik Pazarlama (IP) 0.40079
E-Ticaret \/ bil Pazarlama (MP) 0.17579
Kullanici Deneyimi (KD) 0.27979

Sosyal Medya Reklamlar1 (SMR) 0.31359

SEM Caligmalari (SEC) 0.21805

el Influencer Reklamlari (IR) 0.38524
Hediye Kuponu (HK) 0.08312

Farkli Kargo Sirketleri (FKS) 0.27694

o Stok Arttirimi (SA) 0.52483
Lojistik Belirli Blgelere Depo Kurulumu (DK) = 0.14965
Teslimat Noktas1 (TN) 0.04858

5.1.5.2. PROMETHEE Yontemi ile Alternatif Siralamasinin Belirlenmesi

AAP yontemi ile hesaplanan kriter agirliklart PROMETHEE yontemi ¢oziimiiniin
girdileri olarak kullanilmisti. PROMETHEE yontemi ¢oziimiinde Visual
PROMETHEE 1.4 siirtimlii paket programi kullanilmistir. Bu programda izlenen yol

asagida yer almaktadir.

46



Admm 1: Paket programa problemin alternatif ve kriter sayilar1 dahil edilir. Yapilan
caligmada 7 alternatif ve 16 kriter bulunmaktadir. sekil 5.8’de paket programa girilen

alternatif ve kriter yer almaktadir.

Number of actions

Number of criteria =

Number of scenarios

OK Cancel

Sekil 5.8. Alternatif ve kriterlerin tanimlanmasi

Admm 2: Kriter oOzelliklerinin tanimlanmasi. Bu adimda kriterlere ait isim,
degerlendirme puanlari ve skalalar1 tanimlanmaktadir. Paket program igeriginde 3 adet
skala yer almaktadir. Bu skalalar; Niimerik (Numerical, Nitel (Qualititave) ve Parasal
(Currency) degerlerin atandig1 skalalardir. Nitel skalasi i¢erisinde 1-5 puan 6lcegi, 1-
9 puan oOlgegi ve Y/n evet hayir olgegi yer almaktadir. Niimerik 6lgegi sayisal
degerlerin (yas, boy, kilo) atamasinda kullanilmaktadir. Parasal 6lgegi ise para birimi
cinsinden ifade edilen kriterlerin tanimlanmasinda kullanilmaktadir. Sekil 5.9’da

calismaya ait 6rnek bir kriterin tanimlanmasi gosterilmistir.

Select | Uriin Kalitesi v
Name lUrUn Kalitesi ‘
Shortname Active

Description | This is criterion criterion1

Group |none ~
Unit lg-pmnt ‘
Scale |qualitative ~
5 numerical
Decmals |, rrenc
qualitative
Currency =
New Close

Sekil 5.9. Kriter 6zelliklerinin tanimlanmasi

Adim 3: AAP yonteminden elde edilen kriter agirliklarinin dahil edilmesi ve kriterler
icin fonksiyon tiplerinin belirlenmesi. PROMETHEE yonteminde kullanilan 6 farkli
fonksiyon tipi paket program igerinde yer almaktadir. Fonksiyon tipleri sekil 3.5’te yer

almaktadir. Calismada kriter karsilastirmalari i¢in u-tipi tercih fonksiyonu
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kullanilmigtir. Sekil 5.10°da kriterler i¢in tanimlanan fonksiyon tipleri ve agirliklari

yer almaktadir.

%) M % 1%} % 1%} %) % %) M % M %) M
[ ] Scenariol Urin Kalitesi | [Orin Tasarmi | Urin Cestingi| Kalifiye Bleman SEO Calismalan fceri Pazarl... Mobil Pazarla.... KulanaDen... Sosyal Medy... SEM Caismalani Infuencer R...| Hediye Kuponu FarkiKargo ... | Stok Artonmi

Unit 9-pont S-point 9-pont S-point 9-point S-pont S-point 9-pont S-point 9-pont S-point 9-point S-pont S-point
CusterfGoup * * * * ¢ * ¢ * * * * ¢ * *
Preferences
MinMax max max max max max max max max max max max max max max
Weight 0,29 0,2 0,2 0,20 0,14 0,40 0,18 0,28 0,31 0,2 0,38 0,08 0,28 0,52
Preference Fn. Ushape U-shape Usshape U-shape U-shape Ushape U-shape Ushape U-shape U-shape U-shape U-shape U-shape U-shape
Thresholds absolute absolute absolute absolute absolute absolute absolute absolute absolute absolute absolute absolute’ absolute absolute’
-Q: Indifference 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
-P: Preference nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa
-S: Gaussian nfa nja nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa

Sekil 5.10. Kriter agirliklar: ve fonksiyon tiplerinin tanimlanmasi

Adim 4: Karar matrisinin siitunlarinda karar verme agsamasinda etkili olan kriterler ve
satirlarinda siralamalarinin belirlenmek istendigi alternatifler bulunmaktadir. Bu
matris baslangi¢c matrisi olarak adlandirilmaktadir. Sekil 5.11°de c¢alisma icin

olusturulan karar matrisi yer almaktadir.

M Sowesig.. [ 8 8 6 6 AG G A B
M Sosyalvedyare... [ B B G 6 B G G 6 6
M [ TrinAves | [ A B A B G 8 AS A
M [ Hedyecelis | [ V83 B 8 \B A A 5 6 6
M infuencerRefa... [ K] L] B B4 A 6 A G A G A
M Podaastreinter... [ ; BA 6 A 8 3 B

M [Evaipazana | [ AG 6 B4 5 85

Sekil 5.11. Karar matrisinin olusturulmasi

Adim 6: Alternatif siralamalarinin elde edilmesi. Visual PROMETHEE 1.4 stirtimlii
paket programinda gerekli adimlar tamamlandiktan sonra program calistirilarak
alternatif siralamalar1 elde edilir. Caligmada firmanin sosyal medya reklamlarina
yapacag1 yatirimin Onceliklendirmesi saptanmistir. Diger alternatiflerin siralamasi

sekil 5.12°de yer almaktadir.
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' Rank action Phi Phi+ Phi-

1 |Sosyal Medya 'O 0,2171 0,3829 0,1658
2  Urin Anketi D 0,1804 0,4140 0,2337
3 SEO ve SEM Calismalan D 0,1645 0,3613 0,1968
4 Influencer Reklam D 0,0214 0,2687 0,2473
5  Hediye Cekilisi [] -0,0469 0,2991 0,3460
6 E-Mail Pazarlama D -0,1862 0,1972 0,3834
7 Podcast ve Internet D -0,3504 0,0838 0,4342

Sekil 5.12. Alternatif siralamasi
5.1.6. Coziim Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Ele aliman problemde belirlenen 7 alternatif dijital pazarlama stratejisi icerisinden,
firma hedefleri dogrultusunda ideal strateji siralamasi yapilmistir. AAP yontemi
¢coziimiinde Super Decision paket programi ve PROMETHEE yo6ntemi ¢oziimiinde
Visual PROMETHEE programi kullanilarak ¢6ziim elde edilmistir. Problemde ele
alinan stratejiler firmanin hali hazirda kullandig1 ve analizler sonucunda Onerilen
stratejilerdir. Bu stratejilerin 16 farkli kriter ile degerlendirilerek miisteri
memnuniyetini arttiracak ve firma hedeflerini gergeklestirmesini saglayacak en ideal
strateji siralamas1 elde edilmistir. Sonu¢ asamasinda firmanin sosyal medya
pazarlamasi caligmalarina diger stratejilerden daha oncelikli yapmasi saptanmustir.
Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya platformlar iizerinden yapilan pazarlama
stratejilerinin genel adidir. Bu strateji hedef kitleye ulasmak, mevcut miisteriler ile
iletisime ge¢cmek ve yasanilan problemlere daha hizli ¢6ziim tliretmek i¢in kullanilan
yontemler arasinda yer almaktadir. Firmanin sosyal medya pazarlamasina yapacagi
yatirim ve iyilestirmeler sayesinde, miisterileri ile daha hizli iletisime gegebilecek,
reklam yatirimlarin1 daha verimli yonetebilecek ve rakip firmalar ile rekabet etme

diizeyi artacaktir.
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5.2. Sosyal Medya Reklam Platformu Secimi: Cok Olciitlii Karar
Verme Yontemleri ile Bir Uygulama

Bu problemde bankacilik sektoriinde faaliyet gosteren bir firmanin, {irtinleri arasinda
bulunan bir kredi kart1 tiirlinlin yayinlanacagi reklam platformlarinin siralamasi
belirlenmistir. Firmanin reklam filminin yaymlanacagi ve resmi hesaplarinin
bulundugu dort farkli sosyal medya platformu alternatifler olarak belirlenmistir.
Firmanin amac1 reklam filminin hedeflendigi miisteri profiline daha etkin bir sekilde
ulasabilmektir. Bu ama¢ dogrultusunda firmanin resmi hesaplar1 ve miisteri profilleri
incelenerek on iki farkli kriter elde edilmistir. Elde edilen alternatif ve kriterler, uzman
gorlisleri ve cok Olciitlii karar verme yontemleri ile degerlendirilerek alternatif
siralamalar1 elde edilmistir. Sonug olarak firmanm yayinlayacagi reklam filminin
hangi platform {izerinde yatirim biit¢esinin arttirilacag: tespit edilmistir. Problemin

akis semasi sekil 5.13’de yer almaktadir.

PROBLEMIN TANIMLANMASI
VERILERIN ELDE EDILMEST

ALTERNATIF VE KRITERLERIN BELIRLENMESI

KRITER AGIRLIKLARININ

AHP YONTEMI ILE DEGERLENDIRILMES] AAP YONTEMI iILE DEGERLENDIRILMESI

A 4

TOPSIS YONTEMI ILE ELDE EDILMESI PROMETHEE YONTEMI ILE ELDE EDiLMESI

Sekil 5.13. Problem akis semasi
5.2.1. Problemin Tanimlanmasi

Problem bankacilik sektoriinde faaliyet gdsteren Tirkiye'nin Oncii firmalarindan
birisinde gergeklestirilmistir. Firma 1.200’iin {izerinde subesi ve 23 bin’in lizerinden
personel sayisi ile Tiirkiye de istihdam alaninda lider bir rol oynamaktadir. Firma’nin
her yas grubuna ait miisteri profili bulunmakla birlikte bu calismada hedeflenen kitle
18 — 25 yas araliginda bulunan genglerden olugmaktadir. Firma iiriinleri arasinda yer
alan bir kredi kart1 tiirli i¢in reklam kampanyasi yapmay1 planlamaktadir. Kampanya
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icin hazirlanan reklam filmi firmanin resmi hesaplarinin bulundugu sosyal medya
platformlar1 {izerinden yayinlanacaktir. Problemde reklam filminin yaymlanacagi
sosyal medya platformlarinin, hedef kitle, takip¢i sayilari, reklam maliyetleri gibi
kriterler ile degerlendirilerek siralamalari elde edilmistir. Firmanin resmi hesaplarinin
bulundugu 4 platform alternatifler olarak belirlenmistir. Bu alternatiflerin
degerlendirilmesinde uzman goriisleri dogrultusunda 4 ana kriter ve 12 alt kriter
belirlenmistir. Calismanin ¢6ziimiinde 4 farkli ¢ok Olgiitlii karar verme yontemi
kullanilmigtir. Kullanilan yontemler karsilastirilarak reklam kampanyasinda 6ncelik

verilecek mecranin se¢imi belirlenmistir.
5.2.2. Verilerin Elde Edilmesi

Calismada kullanilan veriler bir yazilim firmasi ve internet ortaminda bulunan firma
bilgilerinden elde edilmistir. Takipgi sayilari, reklam maliyetleri ve resmi hesaplarin
yer aldig1 sosyal medya platformlar internet tizerinden elde edilmistir. Firmanin hedef
kitle profilinde bulunan kullanicilarin istatistikleri ve sosyal medya platformlarinin
performans analizleri yazilim firmasi aracilig1 ile temin edilmistir. Elde edilen veriler
uzmanlar ile degerlendirilerek sosyal medya platformlarinin degerlendirilmesinde
kullanilacak kriterler tespit edilmistir. Bu veriler ve analizler i1s1ginda ¢oziim
gerceklestirilmistir.

5.2.3. Alternatif ve Kriterlerin Belirlenmesi

Calismanin yapildig1 firmada reklam kampanyasimin gergeklestirilecegi 4 alternatif
mecra belirlenmistir. Bu mecralar kredi kart1 hesaplarinin bulundugu ve aktif olarak
kullanilan sosyal medya hesaplaridir. Literatiir taramasi, internet makalelerinin
incelenmesi ve uzman goriigleri sonrasinda sosyal medya reklamlarinda etkili olan

baslica 4 kriter belirlenmistir. Bu kriterlerin degerlendirilmesinde etkili olan 12 alt

kriter bulunmaktadir. Bu alternatif ve kriterler sekil 5.14 ve sekil 5.15°de yer

() »¥

Sekil 5.14. Alternatifler

almaktadir.

FACEBOOK
REKLAMLARI

51



Facebook Sayfa Begeni Sayis1 (FBS)

* Resmi Facebook sayfasini begenen kisi sayisi. Facebook sayfasi incelendiginde begeni sayisimin 195.464
oldugu goriilmiistiir.

Instagram Takipci Sayis1 (ITS)

* Resmi Instagram hesabim takip eden kisi sayist. Geng kredi kartinin Instagram hesab takipgi sayist 15.964
olarak saptanmustir.

Twitter Takipc¢i Sayis1 (TTS)

* Resmi Twitter hesabini takip eden kisi sayisi. Twitter’da bulunan hesabin takipgi sayisi ise 26.514 olarak
g6zlemlenmistir.

YouTube Takip¢i Sayis1 (YTS)

*Resmi YouTube kanalini takip eden kisi sayisi. YouTube kanalim takip eden kisi sayist 6.090 olarak
gozlemlenmistir.

HEDEF KIiTLE

Yas Arahg (YA)
* Sosyal medya mecralarindaki takipgilerin hangi yas araliginda bulundugunu ifade etmektedir. Resmi
hesaplar incelendiginde ise bu veri 18 — 27 yas araliginda yer almaktadir.

Ekonomik Durum (EKD)

*Sosyal medya platformlarina gore kullamcilarin ekonomik diizeylerini ifade etmektedir. Orta gelir
diizeyine sahip kullamcilarin sosyal medya kullammimin daha fazla oldugu gozlemlenmistir. (Akbulut ve
Celik, 2018)

Egitim Diizeyi (ED)
* Sosyal medya kullanicilarinin daha ¢ok yiiksek okul (%32,1) ve lisans mezunu kisiler (%34,8) oldugu
goriilmektedir. (Akbulut ve Celik, 2018)

REKLAM TURLERI

Video Reklamlar (VD)

* Sosyal medya platformlarinda yapilan video formatinda reklamlari kapsamaktadir. Platformlara gore
degisiklik gosteren bu reklam tiirii, diger videolarin baslarin veya ortalarinda da yayinlanmaktadir.

Gorsel Reklamlar (GR)

*Sosyal medya kullanicisimin ana sayfa, hikayeler, video gibi paylagimlar arasinda vakit gegirdigi
zamanlarda almak istedigi iiriin veya hizmetin gorsel olarak karsilagsmasidir.

Link Tiklama Reklamlar1 (LTR)

« Verilen reklamda bir link {izerinden kullaniciy1 istediginiz adrese yonlendirme iizerine kurulu bir reklam
cesididir.

MALIYET

Gosterim Basma Maliyet (GBM)
» Gosterim sayist bagina ddenecek olan belirli bir ticreti ifade etmektedir.

Tiklama Basma Maliyet (TBM)
« Bir kullanicimin verilen reklama tikladig1 zaman, o tiklama i¢in 6denecek olan tutar1 ifade etmektedir.

Sekil 5.15. Kriter ve alt kriterler
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5.2.4. Kriter Agirhiklarinin Hesaplanmasi

Belirlenen kriterlerin agirliklandirilmasinda AHP ve AAP yontemleri kullanilmastir.

AHP ve AAP yontemlerinin ¢6ziim asamalari sirasi ile agagida yer almaktadir.

5.2.4.1. AHP Yontemi Coziimii

AHP yontemi, Thomas H. Saaty (1977) tarafindan gelistirilmistir. Teknik, en genel

tanimiyla, ¢oklu kriter ve agirliklarinin belirlenmesinde yapisal bir yaklagim saglar.

Admm 1: Hiyerarsik yapmim olusturulmasi. Alternatif ve kriterler arasindaki

baglantilarin belirlenmesi agamasidir. Calismanin hiyerarsik yapisi sekil 5.16’da yer

Kriter ve Alt
Kriterler

almaktadir.

i

Facebook
Sayfa Begeni Yas Araligi
Sayisi

Instagram
Takipgi Sayisi

Ekonomik
Durum

Egitim Diizeyi

Twitter
Takipgi Sayisi

YouTube
Takipgi Sayisi

]

<]

/'/

sl

X

Gorsel Reklam

Link Tiklama
Reklamlari

>

Gosterim
Basina
Maliyet

Tiklama
ENIE]
Maliyet

Facebook Reklamlari Instagram Reklamlari

Twitter Reklamlari

Sekil 5.16 Hiyerarsik yap1

Youtube Reklamlari

Adim 2: Onceliklerin Belirlenmesi. Karar verme siirecinde problem hiyerarsik bir

model seklinde ifade edildikten sonra hiyerarsiyi olusturan elemanlar karsilastirilarak

birbirlerine gore agirliklarinin hesaplanmasi gerekmektedir. Onceliklendirme; bir dizi
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soru-cevap islemi sonucunda her seviyedeki elemanlar arasinda olusturulan ikili
karsilagtirmalarin goreli onemlerinin belirlenmesi ve bu 6nemlerin genel hedefe olan
katkisinin belirlenmesidir. Amaca ulagmak i¢in hiyerarsideki elemanlar bir iist
seviyedeki elemana gore ikili olarak karsilastirilir. Karsilastirma isleminde standart
Olcekler kullanilir. Bunun nedeni, Ol¢iim skalalarinda kullanilan rakamlarin
yorumlanmasindaki karmasikligi gidermektir. Bu soruna yonelik olarak Analitik
Hiyerarsi Siirecinde tiim Ol¢iimler Thomas L. Saaty tarafindan ortaya atilan, "1-9
Olgegi" olarak da adlandirilan temel 6lcege gore yapilmaktadir.

Admm 3: ikili Karsilastirmalarin Yapilmasi. Ikili karsilastirmalar uzman goriisleri

dogrultusunda yapilmistir. Yapilan ikili karsilastirmalar ¢izelge 5.2°de yer almaktadir.

Cizelge 5.2. Ikili karsilastirma matrisi

Takipci Sayis1 Hedef Kitle Reklam Tiirleri Maliyet
Takipci Sayis1 1,00 0,11 1,00 0,25
Hedef Kitle 9,00 1,00 9,00 5,00
Reklam Tiirleri 1,00 0,11 1,00 0,25
Maliyet 4,00 0,2,0 4,00 1,00

Adim 4: Normallestirme ve Goreli Onem Agirliklarin Belirlenmesi. Bunun igin ikinci
bir matris olusturulur. Normallestirme islemi yapilarak elde edilen yeni matrisin
ortalamalar1 hesaplanir. Bulunan aritmetik ortalama degerleri yeni matrisin goreli
onem agirhigidir. Elde edilen goreli 6nem agirligi karsilastirilan elemanlarin kendi
icinde 6nem derecelerine gore siralanmasi anlamini tagimaktadir. Yapilan  islemler

sonucunda elde edilen normalize matris ¢izelge 5.3’te yer almaktadir.

Cizelge 5.3. Normalize karsilagtirma matrisi

Takipci Sayisi Hedef Kitle Reklam Tiirleri Maliyet
Takipci Sayis1 0,07 0,08 0,07 0,04
Hedef Kitle 0,60 0,70 0,60 0,77
Reklam Tiirleri 0,07 0,08 0,07 0,04
Maliyet 0,27 0,14 0,27 0,15

Elde edilen normalize karar matrisinden sonra kriter agirliklar: elde edilir. Elde
edilen kriter agirliklar1 ¢izelge 5.4’te yer almaktadir.
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Cizelge 5.4. Kriter agirliklart

KRITER AGIRLIK
Takipci Sayis1 0,06
Hedef Kitle 0,67
Reklam Tiirleri 0,06
Maliyet 0,21

Adim 5: Tutarlilik Analizinin yapilmasi. Tutarlilik, ikili karsilagtirmalar sonucunda
olusan degerlerin yani onceliklerin birbirleri ile olan mantiksal ve/veya matematiksel
iligkisidir. Verilen kararlarin giivenirliligi, karsilastirmalar matrisi kurulurken yapilan
degerlendirmelerin tutarlilig1 ilgilidir. Karar vericinin kriterler arasinda kiyaslama
yaparken tutarli davranip davranmadigini 6lgmek icin Tutarlilik Oraninin (TO)
hesaplanmas1 gerekir. Bu hesaplamada n kriter sayisina bagli olarak rastgele indeks
sayilart kullanilir. Ilk adim olarak Tutarhilik Indeksi (TI) hesaplanmasi gerekir.
Hesaplamalar sonucunda bulunan deger 0,10’un altinda c¢ikmissa olusturulan
karsilastirma matrisinin tutarli oldugu sonucuna varilir. Aksi durumda karar matrisi
tekrar diizenlenmelidir.

Amax=4,232197 olmak lizere;

TI=(Apax —4)/3 = 0,077399 ve TO = 0,085999 olarak elde edilmistir. Bu deger
0,1’den kii¢iik oldugu i¢in hesaplama tutarh olarak goriilmiistiir.

5.2.4.2. AAP Yontemi Coziimii

Adim 1: Ag Yapisinin Olusturulmasi. Ag yapisi olusturulurken kriter ve alternatiflerin
aralarinda ve kendi igerisinde olan iliskileri belirlenir. Birbirini etkileyen kriter ve
alternatiflerin belirlenmesinde uzman goriisleri dikkate alinmistir. AAP yontemi ag

yapisi sekil 5.17°de yer almaktadir.
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Video ReklamI
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Twitter Reklamlanl YouTube Rekiamlanl Goruntileme Bagna MallyeII
Twitter Takipci Sayml
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YouTube Takipci Sayisi
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Sekil 5.17. AAP ag yapisi

Adim 2: i¢sel ve Digsal Karsilastirmalarm Yapilmas:. Ikili karsilastirmalar yapilirken
kriter ve alternatiflerin aralarindaki igsel ve dissal karsilastirmalar yapilmistir.

Karsilagtirmalar yapilirken kriter bazli olarak degerlendirilmistir. Sekil 5.18’de

yapilan ikili karsilastirmalar yer almaktadir.

1. Choose 2. Node comparisons with respect to Facebook Sayfa Begen~

Node Cluster Graphical Verbal Matrix Questionnaire Direct

Choose Node «|»| Comparisons wrt "Facebook Sayfa Begeni Sayisi" node in "REKLAM TURLERI" cluster
Gorsel Reklam is very strongly more important than Link Tiklama Reklamlari

1. GorselReklam| >=9.5 [9(8)7 6)5|4|3[2( [2[3[|4]|5|6|7|8[9[>=95

e I o T 122 B 2 IEIEIE A
el el s <[l

Choose Cluster j!l 3. Link Tiklama Re~ >=9.5|9 8
REKLAM TURLERI - |

Facebook Sayfa~ ~ — |

No comp. ] Link Tiklama Re~

>=9.5 |No comp.l Video Reklam

32 |2f3 4|5

6|7|8

9] >=9.5 |No comp.l Video Reklam

Sekil 5.18. Ikili karsilagtirma matrisi

Adim 3: Kriter Agirliklarinin Belirlenmesi. Ikili karsilastirmalar yapildiktan sonra

Super Decision V2.10 siirtimlii paket programi ¢alistirilarak kriter agirliklar1 elde

edilir. Elde edilen kriter agirliklar1 ¢izelge 5.5’te yer almaktadir.
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Cizelge 5.5. Kriter agirliklart

Ana Kriter Alt Kriter Agirhk
Facebook Sayfa Begeni Sayist (FBS) = 0.018936
Takipei Sayis: Instagram Takipci Sayis1 (ITS) 0.044665
Twitter Takipgi Sayis1 (TTS) 0.035737
YouTube Takipgi Sayist (YTS) 0.035380
Yas Araligi (YA) 0.066423
Hedef Kitle Ekonomik Durum (EKD) 0.014488
Egitim Diizeyi (ED) 0.014631
Video Reklam (VD) 0.112588
Reklam Tiirleri = Gorsel Reklam (GR) 0.127838
Link Tiklama Reklamlar1 (LTR) 0.064058
Maliyet Tiklama Basina Maliyet (TBM) 0.042751

Goriintiileme Bagina Maliyet (GBM)  0.110936

5.2.5 Alternatif Siralamalarmin Elde Edilmesi

AHP ve AAP yontemleri ile hesaplanan kriter agirliklart bir sonraki adim olan
alternatif siralamalarmin elde edilmesi i¢in girdiler olarak kullanilmistir. AHP
yonteminden elde edilen agirliklar TOPSIS ydnteminde, AAP yonteminden elde
edilen agirliklar ise PROMETHEE yonteminde kullanilmistir.  TOPSIS VE
PROMETHEE yo6ntemlerine ait ¢6zim asamalar1 agagida yer almaktadir.

5.2.5.1. TOPSIS Yontemi Coziimii

TOPSIS yontemi Hwang ve Yoon (1981) tarafindan gelistirilmistir ve karar verme
problemlerinde ¢6zlime ulasirken yapilan analizler ile pozitif ideal ¢oziime ve negatif
ideal ¢Oziime gore alternatiflerin se¢ilmesine dayanmaktadir. TOPSIS yontemi 6
adimdan olusmaktadir (Ozcan ve dig., 2017).

Adim 1: TOPSIS yonteminin ilk adiminda karar matrisi olusturulur. Caligmanin karar
matrisi uzman gorigleri dogrultusunda olusturulmustur. Olusturulan karar matrisi

cizelge 5.6°da yer almaktadir.
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Cizelge 5.6. Karar matrisi

Takipei Sayisi Hedef Kitle = Reklam Tiirleri Maliyet

Facebook Reklamlar: 195.464 3 5 1000
Instagram Reklamlari 15.964 7 7 1000
Twitter Reklamlari 26.514 5 4 1000
YouTube Reklamlar: 6.090 7 7 1000
Fayda Fayda Fayda Maliyet

Adim 2: Standart karar matrisini olusturmak igin; her bir siitun elemanini, 6nceki
asamada bulunan siitun elemanlariin kareleri toplaminin karekokiine bolerek elde

edilir. Yapilan hesaplamalar sonucunda elde dilen standart karar matrisi ¢izelge 5.7’de

yer aldig1 gibidir.
Cizelge 5.7. Standart karar matrisi
Takipci Sayis1 Hedef Kitle = Reklam Tiirleri ~ Maliyet
Facebook Reklamlari 0,03 0,76 0,53 0,50
Instagram Reklamlar 0,35 0,33 0,38 0,50
Twitter Reklamlari 0,21 0,46 0,66 0,50
YouTube Reklamlari 0,91 0,33 0,38 0,50

Adim 3: Agirlikli standart karar matrisinin olusturulmasi. AHP den elde edilen
agirliklar ile standart karar matrisi elemanlarinin ¢arpimindan elde edilen agirlikli
standart karar matrisi elde edilmistir. Agirlikli standart karar matirisi ¢izelge 5.8°de

yer almaktadir.
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Cizelge 5.8. Agirlikli standart matris

Takipci Sayis1 Hedef Kitle Reklam Tiirleri Maliyet

Facebook Reklamlari 0,00 0,51 0,03 0,10
Instagram Reklamlar 0,02 0,22 0,02 0,10
Twitter Reklamlari 0,01 0,30 0,04 0,10
YouTube Reklamlari 0,06 0,22 0,02 0,10

Adim 4: Ideal ve negatif ideal ¢dziimlerin olusturulmasi. Ideal ve Negatif ideal
¢oziimler elde edilirken, Ideal (A+) degerler icin agirlikli standart karar matrisi
siitunlarmin maksimum degeri alinir, aym sekilde Negatif Ideal (A-) degerler i¢in ise
agirhikli standart karar matrisi siitunlarinin minimum degeri alinmaktadir. Hesaplanan

ideal ve negatif ideal ¢6zlim sonugclari ¢izelge 5.9°da yer almaktadir.

Cizelge 5.9. Ideal ve negatif ideal ¢oziimler

A* MAKS 0,06 051 0,04 0,10

A*MIN 0,00 022 002 0,10

Adim 5: Aymm &lgiilerinin hesaplanmasi. Bura da S fdegerleri hesaplanirken; 3.
Adimda hesaplanan agirlikli standart karar matrisi siitun elemanlarindan 4. Adimda
bulunan ideal ¢6ziim degerleri sirasiyla ¢ikarilir ve kareleri alinir. Daha sonra kareleri
alinan degerler toplanarak kare kokii alnir ve S 7 degerleri elde edilir. Aym sekilde
S degerleri hesaplanirken, 4. Adimda hesaplanan agirlikli karar matrisi siitun
elemanlarindan 4. Adimda bulmus oldugumuz negatif ideal ¢6ziim degerleri sirasiyla
cikarilir ve kareleri alinir. Daha sonra kareleri alinan degerler toplanarak kare kokii

almir ve Si~ degerleri elde edilir.
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Cizelge 5.10. Ayrim o6lgiitleri

Ideal Coziime Uzakhk  Deger = Negatif Ideal Coziime Uzaklik Deger

S1* 0,06 S1- 0,06
S2* 0,02 S2- 0,31
S3* 0,32 S3- 0,23
S4* 0,25 S4- 0,29

Adim 6: C; degerleri negatif ayrim 6l¢iitlerinin negatif ve pozitif ayrim 6l¢iitlerinin
toplamina boliimiinden elde edilmektedir. C; degerleri kisaca (1) gibi
hesaplanmaktadir. Cizelge 5.11’°de hesaplanan ideal ¢oziime goreli yakinlik degerleri

yer almaktadir.

(1)

x__Si

i~ ¢c—yct
S7+S;

Burada C;" degeri 0 ile 1 araliginda deger alir ve C;'=1 ilgili karar noktasinin ideal

¢oziime, C;” =0 ilgili karar noktasinin negatif ideal ¢6ziime mutlak yakinligini gosterir.

Cizelge 5.11. Ideal ¢6ziime goreli yakinlik degerleri

Ci= Facebook Reklamlari 0,50
C5= Instagram Reklamlari 0,94
C5=Twitter Reklamlari 0,42
C;=YouTube Reklamlari 0,54

Sonug olarak en biiylik C degeri olan C, alternatifi yani Instagram reklamlar1 en 1yi

reklam platformu olarak se¢ilmistir.
5.2.5.2. PROMETHEE Yoéntemi Coziimii

Jean-Pierre Brans (1982) tarafindan gelistirilen PROMETHEE yontemi kriterlere en

uygun alternatifin segilmesi i¢in tasarlanmis bir ¢ok Olgiitlii karar verme yontemidir.
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Admm 1: Visual PROMETHEE 1.4 siiriimlii paket programina kriter ve alternatiflerin
tanimlanmasi. Calismada ele alinan 4 alternatif ve 12 kriterin paket programa

tanimlanmasi sekil 5.19°da yer almaktadir.

Create a new problem X

Number of actions =
Number of criteria =
Number of scenarios =

OK Cancel

Sekil 5.19. Alternatif ve kriter tanimlama

Adim 2: Kriter 06zelliklerinin tamimlanmasi. Bu adimda kriterlere ait isim,
degerlendirme puanlari ve skalalar1 tanimlanmaktadir. Paket program iceriginde 3 adet
skala yer almaktadir. Bu skalalar; Niimerik (Numerical, Nitel (Qualititave) ve Parasal
(Currency) degerlerin atandig1 skalalardir. Nitel skalasi igerisinde 1-5 puan 6lgegi, 1-
9 puan 0Olcegi ve y/n evet hayir Olcegi yer almaktadir. Niimerik Olcegi sayisal
degerlerin (yas, boy, kilo) atamasinda kullanilmaktadir. Parasal dl¢egi ise para birimi

cinsinden ifade edilen kriterlerin tanimlanmasinda kullanilmaktadir.

Criterion properties X

Select  Facebook Bedeni v

Name |Facebook Begeni
Shortname M Active

Description | This is criterion criterion1

Group 'none v
Scale |numerical v

numerical

Decimals currency
qualitative
e

Currency

New Close

Sekil 5.20. Kriter 6zelliklerinin tanimlanmasi

Adim 3: AAP yonteminden elde edilen kriter agirliklarinin dahil edilmesi ve kriterler
icin fonksiyon tiplerinin belirlenmesi. PROMETHEE yonteminde kullanilan 6 farkl
fonksiyon tipi paket program igerinde yer almaktadir.. Caligmada takip¢i sayisi
kriterleri nicel veriler oldugu i¢in V tipi tercih fonksiyonlar1 se¢ilmistir. Hedef kitle alt
kriterlerinden olan yas kriteri yine nicel bir veri oldugu icin V tipi tercih fonksiyonu
secilirken, ekonomik durum ve egitim diizeyi kriterleri i¢in U tipi tercih fonksiyonu

belirlenmistir. Reklam tiirleri kriterlerinin tamamu nitel veriler oldugu i¢in U tipi tercih
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fonksiyonu sec¢ilmistir. Reklam maliyetleri i¢in firmanin belirledigi biit¢eler goz

ontinde bulundurularak V tipi tercih fonksiyonu secilmistir. Her bir kriter igin

fonksiyon tipleri belirlendikten sonra Visual PROMETHEE paket programina veriler

girilmistir. Paket programa girilen veriler sekil 5.21°de yer almaktadir.

Preferences

Min/Max max
Weight 0,02
Preference Fn, \-shape
Thresholds absolute
-Q: Indfference nfa
-P: Preference 40
-5: Gaussian nfz

max
0,04
V-shape
absolute
nfa
400

nfa

max max max
0,07 0,01 0,01
V-shape UJshape U-shape
absolute absolute absolute
nfa 1,00 1,00
400 nfa nfz
njz nfa nz

max max
011 013
|J-shape [Jshape
absolute absolute
1,00 1,00

nfa

nfa

nfa

nfa

Sekil 5.21. Visual PROMETHEE programi veri girisi

max min
0,06 0,04
J-shape V-shape
absolute absolute
1,00 nfa
nfa 4,00
nfa nfa

Adim 4: Karar matrisinin siitunlarinda karar verme asamasinda etkili olan kriterler ve

satirlarinda  siralamalarinin  belirlenmek istendigi alternatifler bulunmaktadir. Bu

matris baslangi¢c matrisi olarak adlandirilmaktadir. Paket program {izerinde yapilan

degerlendirmeler sekil 5.22°de yer almaktadir.

Evalatins
Y Faeuke.. [
Y Instagram Reka.. D 000
¥ miterelonn] [l 00
Y fouTube Refanan [ 00

19546400

00
156640
00

00

[

0,00
0,00

5514 \]|]
0al4,

0,00

3,00 low low
200 moderate  moderate
%0 high high
19,00 hh  moderate

Sekil 5.22. Karar matrisinin olugturulmasi

.....

10000
10000
10000
10000

Adim 5: Alternatif Siralamalarinin Bulunmasi. Son adimda Visual PROMETHEE

programi

calistirilarak belirlenen alternatiflerin  siralamasi

elde edilmektedir.

Calismada belirlenen alternatifler arasindan Instagram reklamlari ilk sirada yer

almistir. Elde edilen alternatif siralamasi sekil 5.23°de yer almaktadir.

Sekil 5.23. Alternatif siralamalari
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Rank action Phi Phi+ Phi-
1 |Instagram Reklamian | [T] 0,2684 0,4458 0,1774
2  Twitter Reklamlan D -0,0363 0,2692 0,3055
3  Facebook Reklamlari D -0,0697 0,2404 0,3101
4 YouTubeRekamlan  [] -0,1623 0,2220 0,3843




5.2.6. Sonuclarin Degerlendirilmesi

Problemde 4 farkli ¢ok ol¢iitlii karar verme yontemi kullanilarak ¢6ziim sonuglari
karsilastirilmistir. Her iki ¢6ziim sonucunda Instagram ilk sirada yer almaktadir.
Firmanin hedef kitle potansiyelinin en aktif olarak kullandigi Instagram, reklam
kampanyasinin en ¢ok yayinlanacagi platform olarak belirlenmistir. Uzman goriisleri
ve hedef kitlenin diger platformlara gore daha c¢ok vakit gecirdigi Instagram’da
yapilacak olan kampanya calismalar1 firmanin hedefledigi satis ve miisteri edinme

potansiyelini en iist seviyeye ¢ikaracaktir.

5.3. Sosyal Medya Verilel:i ile Bir E-Ticaret Sitesinin Cok Olgiitlii
Karar Verme Yontemleri Ile Degerlendirilmesi

Ele alinan problemde bir e-ticaret sitesinin, sosyal medyada yer alan kullanici
paylagimlar ile degerlendirilmesi yapilmistir. E-ticaret sitesi hakkinda sosyal medya
platformlarinda paylasilan sikayet, talep ve oneri gibi veriler analiz edilmistir. Veriler
sosyal medya analizi ve raporlamasi yapan bir yazilim sirketinden temin edilmistir.
Kullanicilarm e-ticaret sitesi hakkinda ¢esitli sosyal medya platformunda paylastiklari
sikayet, talep, soru ve oneri gibi iceriklerin kategorizasyonu yapilarak yedi aylik bir
periyodu iceren 80.000’in iizerinde veri analiz edilmistir. E-ticaret sitesinin verdigi
hizmetler dogrultusunda verilerin analizinde ve kategorizasyonunda kullanilan dort
farkl1 kategori belirlenmis ve alternatifler olarak ele alinmistir. Belirlenen dort farkl
kategori verilerin analizinde kullanilan on bir farkli kriter ile degerlendirilmistir. Dort
farkli alternatif ¢ok Olciitlii karar verme yontemleri ile on bir farkli kriter ile
degerlendirilmistir. Sonug¢ olarak e-ticaret sitesinin verdigi hizmetler arasinda
tyilestirmelerin ve yatirimin yapilacagi hizmet kategorisi belirlenmistir. Probleme ait

akis semasi sekil 5.24°te yer almaktadir.
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PROBLEMIN TANIMLANMASI

VERILERIN ELDE EDILMESi VE ANALIZi

ALTERNATIF VE KRITERLERIN BELIRLENMESI

I PROBLEM COZUMU '

AAP YONTEMI ILE KRITER AGIRLIKLARININ PROMETHEE YONTEMI ILE ALTERNATIF
HESAPLANMASI SIRALAMALARININ BULUNMASI

COZUM SONUCLARININ DEGERLENDIRILMES]

Sekil 5.24. Problem akis semasi

5.3.1. Problemin Tanimlanmasi

Problemde ¢evrimigi olarak ilan verilebilen ve aligveris imkani1 sunan bir e-ticaret
sitesinin, ¢ok Ol¢iitlii karar verme yontemleri ile degerlendirilmesi yapilmistir. 2000
yilinda e-ticaret alaninda hizmet vermek amaci ile kurulan firma 10 farkl kategoride
hizmet vermektedir. 2021 yili itibariyle 27 milyon kullaniciya ulasan site 423
milyonun {iizerinde ziyaret edilmistir. Kurulusundan bu yana sitede 11 milyarin
lizerinde sayfa goriintiilenmistir. E-ticaret sitesinin, vasita, emlak, tadilat ustalari,
hayvan sahiplendirme gibi birgok hizmet grubu bulunmaktadir. Verilerin elde edildigi
yazilim firmasinda bu e-ticaret sitesi hakkinda sosyal medyada paylasilan, sikayet,
talep, Oneri, soru gibi farkli cesitlilikteki paylasimlarin analizinde kullanilan bir
kategori agact bulunmaktadir. Kategoriler arasinda sikayet, talep, mobil uygulama,
ilan, kurumsal gibi 11 ana kategori ve 46 6zel kategori yer almaktadir. Problemde e-
ticaret sitesi hakkinda paylasilan 7 aylik veriler analiz edilmistir. Analizler sonucunda
alternatif olarak 4 ana kategori belirlenmistir. Yazilim firmasi tarafindan bu verilerin
analizinde kullanilan duygu tonu, paylasim yapilan platformlarin oranlar1 ve 6zel

kategoriler kriterler olarak belirlenmistir.
5.3.2 Verilerin Elde Edilmesi ve Analizi

Problemde kullanilan veriler sosyal medya analizi ve raporlamasi ilizerine faaliyet
gosteren bir yazilim firmasindan elde edilmistir. E-ticaret sitesi hakkinda paylasilan 7

aylik bir periyodu igeren 80.000’in lizerinde veri analiz edilmis ve kullanilmistir.
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Veriler Twitter, Facebook, Instagram, YouTube, Sikdyet Siteleri, Forum, Blog,
Sozliik, AppStore, Vole, VKontakte, Web haber siteleri gibi bir¢ok kaynaktan elde
edilmigstir. Elde edilen veriler yazilim sirketinin kullandig1 kategori agaglar1 sayesinde

analiz edilmistir.

5.3.3. Alternatif ve Kriterlerin Belirlenmesi

Calismanin yapildig1 e-ticaret sitesi verilerinin analizinde kullanilan 4 ana kategori
alternatifler olarak belirlenmistir. Bu kategoriler kullanilan diger kategorilere gore
daha fazla veri sayisina ve 0zel kategorilerin kullanimindaki ¢esitlilikten dolay1 tercih
edilmistir. Alternatif ve kriter tanimlamalarinin bulundugu sekil 5.25 ve sekil 5.26’da

verilmistir.

ilanlar

Kurumsal

Mobil Uygulama

Sekil 5.25. Alternatifler
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Olumlu Paylasimlar

*Olumlu Paylasim Orant (OPO)

* Kullanicilar tarafindan yapilan paylasimlarin, e-ticaret sitesinin veya bir hizmetinin begenilmesi,
tavsiye edilmesidir. Yapilan paylasimin olumlu olarak degerlendirilir.

Olumsuz Paylagimlar

* Olumsuz Paylasim Oram (OSPO

*Kullanicilar tarafindan yapilan paylasimlarin, e-ticaret sitesinin veya bir hizmetinin begenilmemesi,
magduriyet yaratmasi veya sikdyet edilmesidir. Yapilan paylasim olumsuz olarak degerlendirilir.

Notr Paylagimlar

* Notr Paylasim Oram (NPO)

* Yapilan paylagimlar arasinda, haber, borsa, bahsetme gibi bilgilendirme iceren ve e-ticaret sitesinin
isminin gectigi, herhangi bir duygu durumu olmayan paylasimlardir.

Paylasim Yapilan Mecralar

e Twatter (TW
« Twitter iizerinden yapilan paylagimlari icermektedir.
 AppStore (AS)
* AppStore iizerinden yapilan paylagimlar1 igermektedir.
* Facebook (FB)
* Facebook iizerinden yapilan paylasimlar: icermektedir.
« Instagram (IG)
* Instagram {iizerinden yapilan paylagimlar1 icermektedir.
« Sikayet Siteleri (SS)
« Sikayet Siteleri lizerinden yapilan paylasimlar1 igermektedir.

Kategoriler

« Sikayet (SK)
* Kullanicilarin yasadiklar1 magduriyet, ticretlerin elestirilmesi ve problemlerini dile getirdikleri
paylasimlar1 igermektedir.
* Talep (TP)
« Kullanicilar tarafindan istenilen mobil uygulama, ilan tiirleri, web sitesi gibi birgok konudaki
taleplerini igeren paylagimlardir.

*Soru (SR)
* Kullanicilarin e-ticaret sitesi hakkinda bilmedikleri, yapamadiklart noktalar: bildirdikleri
paylasimlardir.
Sekil 5.26. Kriterler ve agiklamalari
5.3.4 Problem Coziimii

Belirlenen alternatif ve kriterlerin degerlendirilmesinde AAP ve PROMETHEE
yontemi kullanilmisgtir. AAP  yontemi sonucu hesaplanan kriter agirliklar
PROMETHEE yonteminin girdilerini olusturmustur ve PROMETHEE yontemi

¢Oziimiinde alternatif siralamalar1 belirlenmistir.
5.3.4.1. AAP yontemi ile kriter agirhklarinin hesaplanmasi

Analizler sonucunda belirlenen kriterler AAP yontemi kullanilarak agirliklari
hesaplanmistir. AAP yontemi ¢oziimiinde Super Decision V2.10 siiriimlii paket

programu tercih edilmistir. Coziim asamalar1 agsagida yer aldig: gibidir.
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Adimm 1: AAP ag yapisinin olusturulmasi. AAP yontemi hesaplamalarinda Super
Decision paket programi tercih edilmistir. Super Decision programi ile olugturulan ag

yapisi sekil 5.27°de yer almaktadir. Hesaplamalar olusturulan ag yapist dogrultusunda

hesaplanmigtir.

Qowmsuz PAYLASMLAR g @Ig
Olumsuz Paylagm Oranl
Qowmu ParLAsMAR () @Ig

\ - 4
Olumiy Paylagm Oran — ‘.] QKATEGORIIER ][O
Ohmbf I — 1 I ﬂ

. \ — -—::_. Slkayetl Soru'
Y \ ___,_-—-"
,_\L_____-—’ Ialepl

— 'I J

Qnom PAYLASMLAR I g I
Not Paylagm Ofan| QPAYIASM YAPILAN MECRALAR I | |

J .'\
\ Twitter | | Sikayet Siteleri I
X

AppStore
Instagram I Facebook l

Sekil 5.27. AAP ag yapisi

Admm 2: Kriterler arasinda ikili karsilagtirmalarin yapilmasi. Super Decision
programinda ag yapisi olusturulduktan sonra, kriterler arasinda digsal ve igsel
karsilastirmalar gergeklestirilmistir. Karsilastirmalar yapilirken kriter bazli olarak

degerlendirme yapilmistir. Sekil 5.28’de yapilan karsilagtirmalar yer almaktadir

1. Choose 2. Node comparisons with respect to Olumlu Paylagim Oran~
Node Cluster Graphical Verbal Matrix Questionnaire Direct
Choose Node _4|p||Comparisons wrt "Olumiu Paylasim Orani" node in "PAYLASIM YAPILAN MECRALAR" cluster
olumla o | AppStore is extremely more important than Facebook
umlu Paylagi~ =1

1. AppS >=95 |9 8|7|6|5|4|3]|2 2|3|4|5|6|7]|8|9]| >=9.5 |No comp.] Facebook

Cluster: OLUMLU PAYLASIM~

2. AppStore >=95|9 8|7|6|5|4|3|2 2(3|4|5|6|7]|8]|9]|>=9.5|Nocomp.| Instagram

3. AppStore >=9A5|9|3 7|6 5|4 3|2| 2|3 4|5|6 7|8 9| -95|Nocnmp.|Twmer
Choose Cluster “»
4. AppStore >=95|9 8|7|6|5|4 3| 2| 2|3 AI SIG 7|8|9]>=95 INocomp.l Sikayet Siteler
PAYLASIM YAPIL~ - | I

>=9.5 |No comp.| Instagram

5. Facebook >=9.5 | 9| 8

[fe s[e[s[2] |2]4] I

[[e]]«[s[2] 24| I

[7[s[e]<[s]= [2]5] I
6. Facebook >=9.5|9 B|7|6|5|4|3|2| |2|3|4F6 7 B|9 >=9.5|Nocomp.|Twitter
7. Facebook >=95 |9 8|7|S|5|4|3|2| |2|3|4|5|6 7 B|9 >=9,5|Nocomp.| Sikayet Siteler~
8. Instagram >=9A5|9|B|7|S|5|4|3|2| |2|3|4|5|6F 8|9 >=9.5|NocnmpA|Twiner
9. Instagram >=95 |9 8|7|S|5|4|3|2| |2|3|A|5|G|7|8|9 >=9.5|Nocomp.| Sikayet Siteler~
10. Twitter >=9.5|9 8|7|6|5|4|3|2| |2|3|4|5|G|7|B|9 >=3,5|Nooomp.| Sikayet Siteler~

Sekil 5.28. Kriterler arasi ikili karsilagtirma
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Adim 3: Kriter agirliklariin elde edilmesi. Ag yapisi olusturulup ikili karsilagtirmalar
yapildiktan sonra Super Decision paket programi sonucunda kriter agirliklar1 elde

edilmistir. Kriter agirliklar ¢izelge 5.12°de yer almaktadir.

Cizelge 5.12. Kriter agirliklar1

Olumlu Paylasimlar Olumlu Paylagim Orani (OPO) 0.141133

Olumsuz Paylasimlar Olumsuz Paylasim Oran1 (OSPO)  0.163417

Nétr Paylasimlar Notr Paylasim Orani (NPO) 0.163417
Twitter (TW) 0.129786
AppStore (AS) 0.078041
Paylasim Yapilan Mecralar  Facebook (FB) 0.029678
Instagram (IG) 0.014659
Sikayet Siteleri (SS) 0.045887
Sikayet (SK) 0.066852
Kategoriler Talep (TP) 0.116249
Soru (SR) 0.050882

5.3.4.2. PROMETHEE Yontemi ile Alternatif Siralamalarinin Bulunmasi

PROMETHEE yontemi ¢oziimiinde Visual PROMETHEE paket programi
kullanilmistir. AAP yonteminden elde edilen kriter agirliklar: paket programa dahil
edilmis ve gerekli diizenlemeler yapilarak alternatif siralamalar1 belirlenmistir.
PROMETHEE yo6ntemi ¢oziim asamalari asagida yer almaktadir.

Admm 1: Alternatif ve kriterlerin sisteme girilmesi. Programin ilk adimi olarak

alternatif ve kriterler sisteme dahil edilmistir. Sekil 5.29°da kriter ve alternatif girigleri

Create a new problem X

yer almaktadir.

Number of actions 4=

Number of criteria 112

Number of scenarios 1<
OK Cancel

Sekil 5.29. Alternatif ve kriterlerin sisteme girilmesi
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Adim 2: Kriter oOzelliklerinin tanimlanmasi. Bu adimda kriterlere ait isim,
degerlendirme puanlar1 ve skalalar1 tanimlanmaktadir. Paket program igeriginde 3 adet
skala yer almaktadir. Nitel skalas1 icerisinde 1-5 puan dlgegi, 1-9 puan Slgegi ve y/n
evet hayir 6l¢egi yer almaktadir. Niimerik 6l¢egi sayisal degerlerin (yas, boy, kilo)
atamasinda kullanilmaktadir. Parasal 6l¢egi ise para birimi cinsinden ifade edilen
kriterlerin tanimlanmasinda kullanilmaktadir. Kriter 6zelliklerinin tanimlandigi

program ara yiizii sekil 5.30°da yer almaktadir.

Criterion properties X

Select | Twitter 7

Name lTwitter |

Shortname Active

Description | This is criterion criterion4

Group |none v
Unit [9-point
Scale | qualitative v
Decimals < |9-point v
Currency €
New Close

Sekil 5.30. Kriter 6zelliklerinin tanimlanmast

Adim 3: AAP yonteminden elde edilen kriter agirliklarinin dahil edilmesi ve kriterler
icin fonksiyon tiplerinin belirlenmesi. PROMETHEE yonteminde kullanilan 6 farkli
fonksiyon tipi paket program icerinde yer almaktadir. Fonksiyon tipleri sekil 5.31°de
yer almaktadir. Calismada parasal ve sayisal bir deger yer almadigi igin U tipi tercih
fonksiyonu secilmistir. Kriter agirliklar1 ve fonksiyon tiplerinin tanimlanmasi sekil

5.31°de yer almaktadir.

Preferences

Min/Max max min min max max max max min min
Weight 0,14 0,16 0,16 0,13 0,08 0,03 0,01 0,05 0,07
Preference Fn. U-shape UJ-shape U-shape U-shape U-shape UJ-shape U-shape U-shape U-shape
Thresholds absolute absolute absolute absolute absolute absolute absolute absolute absolute
-Q: Indifference 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
-P: Preference nfa nfa nfa nfa n/a nfa nfa nfa nfa
- §: Gaussian nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa

Sekil 5.31. Kriter agirliklar1 ve fonksiyon tiplerinin atanmast
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Adim 4: Karar matrisinin siitunlarinda karar verme asamasinda etkili olan kriterler ve
satirlarinda siralamalarinin belirlenmek istendigi alternatifler bulunmaktadir. Bu
matris baglangic matrisi olarak adlandirilmaktadir. Sekil 5.32°de paket program

tizerinde yapilan degerlendirmeler yer almaktadir.

Evaluations
Kumsal | [] AG G V6 AG 188 V6 AG V6
fnlr | [ B A V6 188 AG V6 AG
Mobi Uyguama | [] V6 B AG GG V6 B 8 B
Uik | [ VB8 VB8 : 6 : : : A

Sekil 5.32. Karar matrisi

Adim 5: Son adim olarak Visual PROMETHEE programi ¢alistirilarak alternatiflerin
onem siralamasi elde edilmektedir. Ele aliman ¢alismada e-ticaret sitesinin mobil
uygulamasi hakkinda paylasilan iletilerin 6nem derecesinin diger paylagimlardan daha
onemli oldugu belirlenmistir. C6ziim sonucunda elde edilen alternatif siralamasi Sekil

5.33’de yer almaktadir.

Rank action Phi Phi+ Phi-
1 |Mobil Uygulama (O 0,3378 0,5333 0,1955
2 Uyelk O 0,2354 0,4436 0,2082
3 {lanlar O -0,1056 0,3022 0,4077
4 Kurumsal O -0,4677 0,1880 0,6557

Sekil 5.33. Alternatif siralamalari
5.3.5. Coziim Sonuclarimin Degerlendirilmesi

Ele alinan ¢aligmada bir e-ticaret sitesinin hizmet yelpazesinin ¢ok 6lgtitlii karar verme
yontemleri ile degerlendirilmesi amaclanmistir. AAP yontemi ile kriter agirliklar: elde
edildikten sonra PROMETHEE yontemi ile alternatif siralamalar1 belirlenmistir.
Coziim sonucunda e-ticaret sitesinin mobil uygulama hizmeti alternatifler arasinda ilk
sirada yer almigtir. E-ticaret sitesinin Oncelikli yatirim ve iyilestirme yapacagi
hizmetin mobil uygulama olmasi gerektigi tespit edilmistir. Uyelik ile ilgili yasanilan
problemler ve Onerilerin gelistirilerek ¢6ziime kavusturulmasi ikinci sirada yer
almaktadir. Ilan hizmeti veren bu e-ticaret sitesinin, ilanlar kategorisinde yapmasi
gereken iyilestirmeler ise liglincli derecede onemli goriilmiistiir. Kurumsal kimlige

yonelik olan paylagimlarin 6nem derecesi dordiincli sirada yer alirken, e-ticaret
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sitesinin marka imaj1 olusturmak ve miisteri memnuniyetini saglamasi bir diger
tespittir.

Ugiincii uygulamada bir e-ticaret sitesinin sosyal medyada yer alan kullanici
paylagimlar ile sagladigi hizmetlerin degerlendirmesi yapilmistir. Bir yazilim sirketi
yardimu ile elde edilen yedi aylik bir zaman dilimini igeren 70.000’in iizerinde bir veri
analiz edilmistir. E-ticaret sitesinin sagladigi hizmetler kapsaminda bu veriler
kategorilere ayrilmis ve duygu analizleri yapilmistir. Hizmet yelpazesi i¢erisinde yer
alan ve hakkinda en fazla paylasim yapilan hizmetler alternatifler olarak belirlenmistir.
Bu alternatifler yazilim sirketinin analizlerinde kullanilan duygu analizi dagilimlari,
alt kategori ve paylasim yapilan platformlarin dagilimlart kriterler olarak
belirlenmistir. Belirlenen alternatif ve kriterlerin AAP ve PROMETHEE yontemleri
ile ¢coziimii sonucunda, e-ticaret sitesinin mobil uygulamasinda iyilestirmeler ve
yapacag1 yatirimlarin 6nceliklendirmesi saptanmistir.

Bu caligma dijital pazarlama ve sosyal medya lizerine yapilacak ¢aligmalarda ele
alinacak alternatif ve kriterler i¢in bir referans niteligi tasimaktadir. Her gecen giin
insanlarin internet ve sosyal medya kullanimindaki artis bu alanda yapilacak olan
caligsmalarin artacagi 6n goriilmektedir. Bu tez ¢aligmasi alternatif ve kriterlerin farkli
yontemler ile degerlendirilmesi ve karsilastirilmasi acisindan literatiire katki saglar
niteliktedir. Giincel ve gergek veriler kullanilarak ve analiz edilerek gerceklestirilen
caligma bu kapsamda literatiire katki saglamaktadir.

Ileriki zamanlarda yapilacak ¢alismalarda ise alternatifler farklilagtirilarak, kullanilan
yontemler cesitlendirilerek ve giincel veriler ile bir calisma gergeklestirilebilir.
Boylelikle farkli alternatifler icin farkli yoOntemler ile degerlendirilmesi
karsilastirilabilir. Ayrica bu calismada yer alan yontemler yerine farkli ¢ok olgiitlii

karar verme yontemleri kullanilarak ¢6ziim sonuglar1 karsilagtirilabilir.
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5.4. Sosyal Medya Platformlarinda Reklam Biitcesi Planlama: Bir
Kargo Sirketinde Uygulama

Ele alinan problem bir kargo firmasinda gergeklestirilmistir. Tiirkiye’nin 6ncii lojistik
sirketlerinden birisi olan bu firma sosyal medya iizerinden yapacagi reklam
iceriklerinin biitge hedeflerinin tutturulmasi igin bir plan olusturmak istemektedir. Bu

ama¢ dogrultusunda ele alinan problemin akis semasi sekil 5.34’de yer almaktadir.

Problemin Tanimlanmasi

\

Verilerin Elde Edilmesi ve Uzman Goriisleri

S

Alternatif ve Kriterlerin Belirlenmesi

7

Reklam Verilecek Platformlarin Agirliklarimin AHP Yontemi ile Hesaplanmasi
V4

Reklam Biit¢esinin Hedef Programlama ile Planlanmasi

NS

Sonuclarin Degerlendirilmesi

Sekil 5.34. Problem akis semasi
5.4.1. Problemin Tanimlanmasi

Bu calisma lojistik sektoriiniin 6ncii firmalar1 arasinda yer alan bir kargo sirketinde
gerceklestirilmistir. 1979 yilinda kurulan bu kargo sirketi ilk yillarinda dagitim ve
pazarlama alaninda ¢alisirken, 1989 yilinda tasimacilik iizerine ¢calisma karar1 almistir.
2021 yil1 itibariyle 14 bolge miidiirliigii 28 transfer merkezi, 1000’e yakin sube sayisi,
5000’in lizerinde arag filosu ve 16 bin personel sayisi ile Tiirkiye de faaliyet gosteren
en onemli kargo sirketleri arasinda yer almaktadir. Tiirkiye’nin il ve ilgelerinde
1500’iin tlizerinde yerlesim alanina hizmet veren kargo sirketi, her giin 1 milyonun
izerinde kargo tagiyarak, Tiirkiye’ nin en genis erigim agina sahip tagima sirketlerinden
birisi olmustur. Tanimlamasi yapilan bu kargo sirketi sosyal medya platformlarinda
bir reklam kampanyasi paylasmayi planlamaktadir. Bu reklam kampanyasinda
ogrenci, Ogretmen ve engelli kisilerin kargo tasimalarinda yapilacak indirim
kampanyast icin bir reklam filmi yayinlanacaktir. Bu reklam filminin sosyal medya

platformlarinda ki biitcelerinin planlanmas1 gerekmektedir. Bu hedefler
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dogrultusunda kargo sirketinin sosyal medya platformlarinda yayinlanacak reklam
filmi i¢in biit¢e planlamas1 yapilacaktir. Kargo firmast hakkinda sosyal medyada yer
alan kullanict paylagimlar1 analiz edilerek, firmanin resmi hesaplarmin yer aldigi
sosyal medya platformlarinin 6nem agirliklart AHP yontemi ile belirlenmistir. Bu
sosyal medya platformlar1 hem kargo sirketinin resmi hesaplariin bulunmasi hem de
reklam calismalarinin bu platformlar lizerinden yapilmasi nedeniyle bu platformlar
icin reklam biit¢esi planlamasi olusturulacaktir. AHP yonteminden elde edilen
platform 6nem dereceleri, hedef programlama yontemine entegre edilerek her bir

platform ve reklam tiirii i¢in ayrilacak biit¢e belirlenmistir.
5.4.2. Verilerin Elde Edilmesi

Calismada kullanilan takipgi sayisi1 verileri kargo sirketinin resmi hesaplarindan elde
edilmistir. Sosyal medyada yer alan kullanic1 paylasimlarinin analizlerini, kategori
dagilimlarini, duygu tonu oranlari, kullanicilarin takipci sayilari, cinsiyet ve yas araligi
oranlar1 verileri, sosyal medya analizi ve raporlamasi yapan bir yazilim firmasi
tarafindan saglanmistir. Bu veriler 1 yillik bir zaman periyodu icermektedir. Verilerin
elde edildigi yazilim firmasinda veriler uzman veri analistleri tarafindan giinliik ve
saatlik olarak analiz edilmektedir. 1 yillik zaman dilimini kapsayan 87 bin 165 veri
analiz edilerek kategori ve duygu tonu dagilimlari belirlenmistir. Cinsiyet, takipci
sayis1 ve yas araligi dagilimlari yazilim firmasinin gelistirdigi sistemin otomatik olarak
belirledigi verilerdir. Elde edilen bu veriler ve uzman goriisleri dogrultusunda reklam
platformlarmin degerlendirilmesinde kullanilacak 4 ana kriter ve 15 alt kriter

belirlenmistir.

5.4.3. Alternatif ve Kriterlerin Belirlenmesi

Kargo firmasinin reklam kampanyasinin yaymnlanacagi 4 farkli sosyal medya
platformu alternatifler olarak belirlenmistir. Belirlenen sosyal medya platformlari
kargo sirketinin resmi hesaplarinin yer aldig1 platformlardir. Bu platformlar Facebook,
Twitter, Instagram ve YouTube olmak iizere verilerin analizi sonucunda kullanicilarin
en cok paylasim yaptiklari mecralar olarak tespit edilmistir. Bu sosyal medya
platformlarin degerlendirilmesinde ve reklam kampanyasini etkileyebilecek kriterler
literatiir taramas1 ve uzman goriisleri dogrultusunda elde edilmistir. Sosyal medya
platformlarmin degerlendirilmesinde 4 ana kriter ve 15 alt kriter tespit edilmistir.
Alternatif ve kriter tanimlamalar sekil 5.35 ve sekil 5.36’da yer almaktadir.
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FACEBOOK
REKLAMLARI
(FR)

*Facebook  {izerinden eInstagram
verilen gorsel, video ve  verilen gorsel, video ve  verilen gorsel, video ve  verilen gérsel ve video
link tiklama reklamlar1 link tiklama reklamlar1 promosyonlu =~ Tweet reklamlar:
bulunmaktadir. bulunmaktadir. reklamlar1 bulunmaktadir.

bulunmaktadir.
Sekil 5.35. Alternatifler

Takipci
Sayis1 (TS)

INSTAGRAM

YOUTUBE
REKLAMLARI
(YR)

lizerinden e« Twitter tizerinden e Twitter lizerinden

*Facebook Sayfa Begeni Sayisi (FBS)
* FBS, sirketin resmi Facebook sayfasmin takip¢i /begeni
sayisi ifade etmektedir
* Instagram Sayfa Begeni Sayis1 (IBS)
*IBS, sirketin resmi Instagram sayfasmnin takip¢i /begeni
sayisini ifade etmektedir
* Twitter Takipgi Sayist (TTS)
* TTS, sirketin resmi Twitter sayfasimn takipci /begeni sayisim
ifade etmektedir
* YouTube Takipgi Sayist (YTS)
* YTS, sirketin resmi YouTube sayfasmin takipgi /begeni
sayisi ifade etmektedir

Hedef Kitle (HK)

Kategori Dagilimlari
(KD)

*Yas Aralig1 (YA)
* YA, sirket hakkinda paylagim yapan kullanicilarin yas aralig
oranlarini ifade etmektedir
« Cinsiyet (CT)
+Cl, sirket hakkinda paylasim yapan kullanicilarin cinsiyet
dagilim oranlarim ifade etmektedir
« Takipgi Sayist (TS)
* TS, sirket hakkinda paylasim yapan kullanicilarin takip¢i
araliklar1 oranimm ifade etmektedir

* Twitter Paylasim Orant (TPO)
* TPO, Twitter iizerinden yaptiklar1 paylasim oranlarini ifade
etmektir
* Facebook Paylasim Oram (FPO)

* FPO, kullanicilarin Facebook iizerinden yaptiklari paylasim
oranlarim ifade etmektir

* Instagram Paylasim Oram (IPO)
+ IPO, kullanicilarin Instagram tizerinden yaptiklari paylasim
oranlarim ifade etmektir
* Youtube Paylasim Orani (YPO)
* YPO, kullanicilarin YouTube iizerinden yaptiklarr paylagim
oranlarim ifade etmektir

|

* Sikayet
+ Kullanicilarin sikayet icerikli paylasimlarinm orant
* Marka
* Kullanicilarin sirketin kurumsal yapisina yonelik yaptiklar:
paylasimlarin oranlart
* Satis Siteleri
* Kullacilarin sirket hakkinda e-ticaret siteleri tizerinden
yaptiklar1 paylasimlarin oranlari

Sekil 5.36. Kriterler ve Alt Kriterler
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5.4.4. Reklam Verilecek Platformlarin Agirhklarimmn AHP Yontemi ile
Hesaplanmasi

AHP, Thomas H. Saaty (1977) tarafindan gelistirilmistir. Teknik, en genel tanimiyla,
coklu kriter ve agirliklarinin belirlenmesinde yapisal bir yaklagim saglar.
Adim 1. Hiyerarsik yapinin olusturulmasi: Alternatifler ve kriterler arasindaki

etkilesimlerin belirlenmesi asamasidir.

Kriter ve Alt
Kriterler

FACEBOOK INSTAGRAM TWITTER YOUTUBE
REKLAMLARI REKLAMLARI REKLAMLARI REKLAMLARI

Sekil 5.37. Hiyerarsik Yap1

Adim 2. Onceliklerin belirlenmesi: Karar verme siirecinde problem hiyerarsik bir
model seklinde ifade edildikten sonra hiyerarsiyi olusturan elemanlar karsilastirilarak
birbirlerine gore agirliklarinin hesaplanmasi gerekmektedir. Onceliklendirme; bir dizi
soru-cevap islemi sonucunda her seviyedeki elemanlar arasinda olusturulan ikili
karsilastirmalarin goreli 6nemlerinin belirlenmesi ve bu 6nemlerin genel hedefe olan
katkisinin belirlenmesidir. Amaca ulasmak i¢in hiyerarsideki elemanlar bir {ist
seviyedeki elemana gore ikili olarak karsilastirilir. Karsilastirma isleminde standart
Olcekler kullanilir. Bunun nedeni, Olgiim skalalarinda kullanilan rakamlarin

yorumlanmasindaki karmasikligi gidermektir. Bu soruna ydnelik olarak Analitik
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Hiyerarsi Siirecinde tiim Ol¢limler Thomas L. Saaty tarafindan ortaya atilan, “1-9
Olgegi” olarak da adlandirilan temel dlcege gore yapilmaktadir.

Adim 3. ikili karsilastirmalarim yapilmasi: ikili karsilastirmalar uzmanlar ile
gerceklestirilen miilakatlar neticesinde yapilmistir. Olusturulan ikili karsilastirma

matrisi ¢izelge 5.13’te yer almaktadir.

Cizelge 5.13. Kriterlere Gore Ikili Karsilastirmalar

TS Kriterine Gore 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

Adim 4. Normalizasyon: Bunun i¢in ikinci bir matris olusturulur. Normallestirme
islemi yapilarak elde edilen yeni matrisin ortalamalar1 hesaplanir. Bulunan aritmetik
ortalama degerleri yeni matrisin goreli 6nem agirligidir. Elde edilen goreli 6nem
agirhi@r karsilastirilan elemanlarin kendi i¢inde 6nem derecelerine gore siralanmasi

anlamini tagimaktadir. Cizelge 5.14°te normalize edilmis matris yer almaktadir.

Cizelge 5.14. Normalizasyon

FR 05 015 020 054
TR 023 023 053 0720
IR 019 043 016 0,19
YR 006 019 0,11 007

Adim 5. Tutarhhk oramimin hesaplanmasi: Karar vericinin kriterler arasinda
kiyaslama yaparken tutarli davranip davranmadigini 6l¢gmek i¢in Tutarlilik Oraninin
hesaplanmas1 gerekir. Bu hesaplamada » kriter sayisina bagl olarak rastgele indeks
sayilar1 kullanilir. Hesaplamalar sonucunda bulunan deger 0,10’un altinda ¢ikmigsa
olusturulan karsilastirma matrisinin tutarli oldugu sonucuna varilir. Aksi durumda
karar matrisi tekrar diizenlenmelidir. Burada 6zvektorler hesaplanirken normalizasyon
adiminda elde edilen satir ortalamalar1 kriter sayisma boliinerek elde edilir. Bu
asamadan sonra her bir 6zvektor kendi karsilastirma matrisi ile ¢arpilarak siitun (D)

vektorleri elde edilir. Siitun vektorleri elde edildikten sonra Temel deger vektorii elde
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edilir. Temel deger vektorii siitun vektorii ve 6zvektorlerin ilgili satirlarinin boliimleri
ile elde edilmektedir.

Tutarlilik oraniin son asamasinda A orani, tutarlilik indeksi ve tutarlilik orani elde
edilir. A degeri temel deger vektdr siitun toplamlarmin kriter sayisi boliimiinden elde
edilir. Tutarlik indeksi (TI) ise formiilde (1) yer aldig1 sekilde hesaplanmaktadir.
Tutarlilik Indeksini kullanarak, Tutarlihik Oram hesaplanmaktadir. Tutarlilik orani,
bulunan tutarlilik indeksi (TT)/ rassallik endeks degeri (RI) islemiyle bulunur. Rassalik
indeksi ¢alismada 4 kriter oldugu i¢in (n=4) RI = 0,9 olarak belirlenir. Her bir kriterin
A degeri, tutarlilik oran1 ve tutarlik indeksi asagida bulunan tablolarda yer almaktadir.

Cizelge 5.15’te tutarlilik oran1 ve hesaplama elemanlar1 yer almaktadir.

Cizelge 5.15. Tutarlilik Oraninin Hesaplanmast

TS Kiriterine Gore

A 4,17
CI 0,06
TO 0,06

Cizelgede yer aldig1 gibi kriterler arasinda yapilan karsilastirmalarin tutarlilik oranlari
0,10’dan kiigiik oldugu i¢in degerlendirmeler tutarlilik gostermistir. Bu asamadan
sonra altinc1 adim olan kriter karsilastirmalar1 ve nihai siralamanin elde edilmesi
adimina gegilir.

Adim 6. Kriter karsilastirmalari: Bu asamada kriterlerin birbirlerine gére énem
dereceleri belirlenir. Kriterlerin agirliklari hesaplandiktan sonra son adim olan
alternatif siralamalarinin elde edilmesi asamasina gecilir. Cizelge 5.16°da kriterler

arasi yapilan karsilastirma matrisi yer almaktadir.

Cizelge 5.16. Kriterler Arasi Karsilastirma

TS HK PO KD
TS 1,0 05 | 20 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 | 45 25 | 50 5,0

Kriterler arasinda ikili karsilastirmalar yapildiktan sonra 6nceki adimlarda uygulandigi

gibi normalizasyon islemi yapilmaktadir. Bu islemde her bir siitun elemanini siitun
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elemanlar1 toplamina béliinerek elde edilmektedir. Normalize karar matrisi ¢izelge

5.17°de yer almaktadir.

Cizelge 5.17. Normalize Karar Matrisi

TS A HK | PO KD | Ozvektor

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 | 100 | 1,00 | 1,00 | 1,00 1,00

Normalizasyon islemi sonrast her bir kriterin satir ortalamalar1 o kriterin agirliginm

vermektedir. Hesaplanan kriter agirliklar ¢izelge 5.18’de yer almaktadir.

Cizelge 5.18. Kriter Agirliklar

KRITER AGIRLIK
Takipci Sayist 0,26
Hedef Kitle 0,36
Platform Oranlari 0,18
Kategori Dagilimi 0,20

Adim 6. Alternatif siralamalari: Son adim olarak alternatif siralamalar
hesaplanmaktadir. Bu asamada normalize edilmis alternatif karsilastirmalarinin satir
ortalamalar1 ilgili slituna yazilir ve boylece yeni bir matris elde edilmis olur. Elde
edilen bu matris ile kriter agirliklar1 ¢arpilarak alternatiflere ait siralamalar elde edilir.
Cizelge 5.19 da normalize karar matrisi ve kriter agirliklarinin ¢arpimi yer almaktadir.
Yapilan carpim sonucundan elde edilen siitun vektorii ise c¢izelge 5.20’de yer

almaktadir.

Cizelge 5.19. Normalize Karar Matrisi ve Kriter Agirliklar1 Carpimi

KRITER | AGIRLIK

TS HK | PO KD

TS 026
FR | 052 015 020 054

HK 0.36
TR | 023 023 053 020
IR | 019 043 016 019 PO 0.18
YR | 0,06 0,19 011 | 0,07 KD 0,20
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Cizelge 5.20. Situn Vektoriiniin Elde Edilmesi

TS | HK PO | KD  SUTUN VEKTORU

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 edilen satir ortalamalari ilgili satira ait alternatifin onem derecesini ifade

etmektedir. Cizelge 5.21°de yer almaktadir.

Cizelge 5.21. Alternatif Onem Puanlari

Facebook Reklamlari 0,33
Twitter Reklamlar1 0,28
Instagram Reklamlart 0,27
Youtube Reklamlari 0,12
Toplam 1,00

5.4.5 Hedef Programlama

Biitce planinin olusturuldugu bolim olan hedef programlama ¢oéziimii AHP
yonteminden elde edilen reklamin yayimlanacagi, sosyal medya platformlarinin
agirliklarinin kullanilmasi ile 1 adet hedef ve 8 adet kisit altinda ¢oziimlenmistir.
Belirlenen hedefler kargo sirketinin dnceki reklam kampanyalarinda kullandigi reklam
tiirleri ve biitgesine gore belirlenmistir. Problem ¢6ziimiinde 4 farkli senaryo iizerine
coziimlemeler yapilmistir. Reklam maliyetleri ve 6nem puanlarinin sabit ve degisken
olma durumlarinin kombinasyonlar1 {izerine hazirlanan senaryolar matematiksel
model ile ¢ozlimlenmis ve karsilastirllmistir. Yapilan karsilagtirmalar ile en optimal

ve ekonomik model elde edilmistir. Probleme ait hedef ve kisitlar ¢izelge 5.22°de yer

79



almaktadir. Matematiksel modellerde kullanilan karar degiskenleri ve tanimlamalari

cizelge 5.23’te yer almaktadir.

Cizelge 5.22. Hedef ve Kisit Tanimlamalari

HEDEFLER/KISITLAR | TANIMLAMA
Hedef -1 Reklam maliyetlerinin 6nem puanlarina gére atanmasi
Kisit — 1 Toplam reklam maliyetinin 9 bin TL’yi agmamast
Kisit-2 Video reklam yayin maliyetlerinin 4 bin 350 TL’yi agmamasi
Kisit 3 Twitter reklam maliyetlerinin YouTube, Facebook ve Instagram
maliyetlerini agmamasi
Kistt 4 Facebok ve Instagram reklam maliyetlerinin YouTube reklam
maliyetlerinden az olmamas1
Kisit—5 Link tiklama reklam maliyetlerinin 2 bin TL’yi agmamasi
Kisit—6 Promosyonlu Tweet maliyetlerinin link tiklama reklamlarin1 agmamasi
Kisit—7 Gorsel reklam maliyetlerinin 1.000 TL’yi agmamasi
Kisit — 8 Her bir reklam tiirtinden en az 1 adet verilmeli
Cizelge 5.23. Karar Degiskenleri ve Maliyetler
Karar Degiskenleri Reklam Basina 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 Gorsel Reklam Adedi 50
X22: Instagram Gorsel Reklam Adedi 50
X23: Twitter Gorsel Reklam Adedi 150
X24: YouTube Gorsel Reklam Adedi 25
X31: Facebook Link Tiklama Reklam Adedi 125
X32: Instagram Link Tiklama Reklam Adedi 175
X41: Twitter Promosyonlu Tweet Reklam Adedi 350

Senaryo 1: ilk senaryoda reklam platformlarinin énem derecelerinin esit oldugu ve
reklam maliyetlerinin platformlara gore degiskenlik gosterdigi durum ele alinmustir.

Bu ¢ergevede hazirlanan matematiksel model Ibm Ilog Cplex Optimization Studio
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programinda ¢ézlimlenmistir. Senaryo 1’e ait matematiksel model ¢izelge 5.24°te yer

almaktadir.
Cizelge 5.24. Senaryo-1 Matematiksel Model

Amac Min Z = 0,25%(dp1 + dpq )+ 0,25%(dpy + dpp) +0,25%(dps + dpz) + 0,25%(dps +
Fonksiyonu: dpa)

150*X11 + 50*X21 + 125*X31 + dppy — dpy= 9.000%0,25

275*%X13 +150*X23 + 350*X41+ dpyp — dpp = 9.000%0,25
Hedef kisitlar:

175%X12 + 50*X22 + 175*X32+ dp3 — dp3 = 9.000%0,25

100*X14 + 25*X24 + dyy — dppy = 9.000%0,25

150*X11 + 175*X12 + 275*X13 + 100*X14 +50*X21 + 50*X22 + 150*X23 +
O 25%X24 + 125*%X31 + 175*%X32 + 350*X41 < 9.000
Kisit -2 150*X11 + 175*%X12 + 275 *X13 + 100*X14 < 4.350
Kisit -3 X13 +X23 +X41 — (X11 +X12 + X14 + X21 + X22 + X24 + X31 + X32) <0
Kisit -4 X14 +X24 — (X11 +X21 + X31+ X12 + X22 + X32)< 0
Kisit -5 125%X31 + 175%X32 <2.000
Kisit -6 X41 - (X31+X32)<0
Kisit -7 50*X21 + 50*X22 + 150*X23 + 25*X24 < 1.000

X1121 ,XI1221, X13>1, X14>1, X21>1, X22>1, X23>1, X24>1, X31>1,
Kisit -8

X32>1,X41=1

Senaryo 2: Ikinci senaryoda reklam platformlarmim énem derecelerinin ve reklam

maliyetlerinin platformlara gore degiskenlik gosterdigi durum ele alinmistir. Bu

cercevede hazirlanan matematiksel model Ibm Ilog Cplex Optimization Studio

programinda ¢éziimlenmistir. Senaryo 2’ye ait matematiksel model ¢izelge 5.25’te yer

almaktadir.

Cizelge 5.25. Senaryo-2 Matematiksel Model

Amac Fonksiyonu:

Min Z = 0,33*(d,; + dpl Y+ 0,28*(d, + dpz) +0,27*(d,3 + dp3) +
0,12%(dg + dps)

150X 11 + 50*X21 + 125%X31 + dyyy — dypy= 9.000%0,33
275%X13 +150%X23 + 350%X41+ dp; — dpy = 9.000%0,28

Hedef kisitlar:
175%X12 + 50*X22 + 175*X32+ dy3 — dp3 = 9.000%0,27
100*X14 + 25*X24 + d, 4 — dp4 =9.000*0,12

Kisitlar Kisit 1-Kisit 8
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Senaryo 3: Ugiincii senaryoda reklam platformlarmin énem derecelerinin AHP
yonteminden elde edilen agirliklar ile degerlendirildigi ve reklam maliyetlerinin sabit
olarak ele alindig1 durum ele alinmistir. Bu ¢ercevede hazirlanan matematiksel model
Ibm Ilog Cplex Optimization Studio programinda ¢dziimlenmistir. Senaryo 3’e ait

matematiksel model ¢izelge 5.26°da yer almaktadir.

Cizelge 5.26. Senaryo-3 Matematiksel Model

Min Z = P1%(0,33%(dpy + dpy )+ 0,28%(dpy + dpp) +0.27*(dps + dp3) +

Amac Fonksiyonu:
0,12%(dpg + dpa)

100*X11 + 100*X21 + 100*X31 + dp; — dp;= 9.000%0,33
100%X13 +100%X23 + 100*X41+ dyy — dpy, = 9.000%0,28

Hedef kisitlar:
100*X12 + 100*X22 + 100*X32+ dyp5 — dp3 = 9.000%0,27
100*X14 + 100*X24 + dppy — dps = 9.000%0,12

Kisitlar Kasit 1-Kisit 8

Senaryo 4: Dordiincii ve son senaryoda reklam platformlarinin 6nem derecelerinin ve
reklam maliyetlerinin esit oldugu durum ele alinmistir. Bu cercevede hazirlanan
matematiksel model Ibm Ilog Cplex Optimization Studio programinda

¢cozlimlenmistir. Senaryo 4’e ait matematiksel model ¢izelge 5.27°de yer almaktadir.

Cizelge 5.27. Senaryo-4 Matematiksel Model

Min Z = P1%(0,25*(dypy + dpy )+ 0,25%(dps + dpy) +0,25%(dps + dypz) +
0925*(dn4 + dp4-))

Amac Fonksiyonu:

100*X11 + 100*X21 + 100*X31 + dp; — dpy= 9.000%0,33
100%X13 +100%X23 + 100*X41+ dyy — dpy = 9.000%0,28

Hedef kisitlar1
100*X12 + 100*X22 + 100*X32+ d,,5 — dp3 =9.000*0,27
100*X14 + 100*X24 + dppy — dps = 9.000%0,12

Kisitlar Kisit 1-Kisit 8

Her bir senaryoya ait matematiksel modeller Ibm Ilog Cplex Optimization Studio
programinda ¢dziimlenmistir. Bu ¢oziimler ait sapma degiskenleri ¢izelge 5.28°de

karar degiskenlerinin aldig1 degerler ise ¢izelge 5.29°da yer almaktadir.
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Cizelge 5.28. Hedef Sapma Degerleri

Hedef Sapma Degiskeni | Senaryo-1 Senaryo-2 Senaryo-3 | Senaryo-4
d.1 0 0 0 0
d.» 75 0 0 0
d.z 0 5 5 0
dua 0 5 5 0
d,y 0 5 5 0
d,, 0 5 5 0
dys 0 0 0 0
dyy 0 0 0 0
Cizelge 5.29. Hesaplanan Reklam Adetleri ve Maliyetleri
Karar Degiskenleri | 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 89251 9000 b 90000 9000

5.4.6. Coziim Sonuclarinin Degerlendirilmesi

Bu ¢aligmada bir kargo sirketinin sosyal medya platformlarinda yayinlayacagi reklam
kampanyasinin reklam biitgesinin planlanmasi amaglanmistir. Firmanin reklamlari
resmi hesaplarimin bulundugu sosyal medya platformlarinda yayinlanacaktir. Bu
kapsamda 4 farkli sosyal medya platformu alternatifler olarak belirlenmistir. Bu

platformlar gerek literatiirde yer alan caligmalar gereke uzman goriisleri dogrultusunda
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15 farkli kriter ile degerlendirilerek AHP yontemi ile 6nem agirliklar elde edilmistir.
Bu 6nem agirliklart belirlenen hedefler ve kisitlar dogrultusunda belirli senaryolara
dahil edilmis ve matematiksel modeller olusturulmustur. Olusturulan matematiksel
modeller Ibm Ilog Cplex Optimization Studio programi ile ¢Ozlimlenmistir.
(Coziimlemeler sonucunda en az maliyeti veren senaryo 1 optimal ¢dziim olarak
sunulmustur. Senaryo 2, senaryo 3ve senaryo 4’te belirlenen reklam biit¢esinin
tamamini kullanilmigtir. Hem en az maliyet hem de en fazla reklam sayisi ile senaryo
1 diger senaryolara kiyasla 6n plana ¢ikmistir. Bu senaryoda 22 adet YouTube video
reklam1 ve 13 adet Facebook gorsel reklam segenekleri en ¢ok tercih edilen reklam
tiirleri olmusgtur. Her ne kadar diger reklam tiirlerinden en az 1 tane kullanilsa da model
¢oziimiinde YouTube ve Facebook reklamlar1 6n plana ¢ikmistir. Diger 3 senaryo i¢in
ise belirlenen reklam biitgeleri tam olarak tutturulmustur. Senaryo 1 ve senaryo 2’de
Facebook video reklamlar1 en ¢ok tercih edilen reklam tiirleridir. Senaryo 3’te ise
YoTube video reklamlar1 6n plana c¢ikmistir. Biitiin senaryo ¢oziimlerinde
gorlilmektedir ki Facebook ve YouTube iizerinden yayimlanacak reklamlar diger
platformlara kiyasla daha 6n plana ¢ikmistir. Buda firmanin daha ¢ok hedef kitleye
ulagmasinda kritik bir noktadir. Senaryo 1 sonrasi sirasi ile senaryo 4, senaryo 2 ve
senaryo 3 tercih edilebilir. Bu siralamanin temel amaci verilen reklam adedine goredir.
Senaryo ¢oziimlerinin maliyetleri reklam biitcesini tam kullandigindan dolay1 reklam

say1si fazla olan senaryo onceliklendirilecektir.
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6. SONUC ve DEGERLENDIRME

Dijital pazarlama insanlarin her gecen giin artan internet ve sosyal medya kullanimi
ile birlikte daha da 6nemli bir noktaya ulagmustir. Sirketler i¢in dijital ortamlarda
bulunan milyonlarca kullaniciya dogru zamanda, dogru yerde ve dogru bir sekilde
ulagmak artik zorunlu hale gelmistir. Bu zorunluluk beraberinde dijital pazarlama
stratejilerini  ortaya c¢ikarmistir. Sirketlerin  satiglarini  arttirmak, potansiyel
miisterilerine ulasmak ve mevcut miisterilerini elinde tutmak gibi bir¢ok zorlu hedefi
bulunmaktadir. Bu hedeflere ulagsmak i¢in dogru bir dijital pazarlama stratejisi
belirlemek ¢ok 6nemlidir. Arama motoru optimizasyonu, arama motoru pazarlamasi,
icerik pazarlama, sosyal medya pazarlamasi gibi bir¢cok dijital pazarlama stratejisi
bulunmaktadir. Onemli olan nokta ise sirketlerin kendi kurumsal yapilarma uygun
olarak bu stratejiler arasindan hangisine daha ¢ok Onem verilecegi ve yatirim
yapilacagidir. Bu tez ¢aligmasinda, sektoriinde oncii olarak goriilen dort farkli firma
icin dijital pazarlama strateji secimi ve sosyal medya reklamlarma yonelik
uygulamalar gerceklestirilmistir.

Tez kapsaminda yapilan ilk uygulamada tekstil sektoriinde faaliyet gosteren bir
firmanin dijital pazarlama strateji secimi problemi ele alimigtir. SWOT analizi
yardimu ile firmanin avantaj ve dezavantajlar1 tespit edilmistir. Rakip firmalara karsi
konumu ve kars1 karstya olunan tehditler saptandiktan sonra firmanin yatirim yapacagi
yedi farkli dijital pazarlama stratejisi belirlenmistir. Literatiir taramasi ve uzman
goriisleri dogrultusunda bu alternatif stratejileri degerlendirmek i¢in on alt1 farkli kriter
belirlenmistir.  AAP yontemi ile hesaplanan kriter agirliklarir PROMETHEE
yonteminin girdilerini olusturmustur. PROMETHEE yontemi sonucunda alternatif
dijital pazarlama strateji siralamasi elde edilmistir.

Ele alman ikinci uygulamada ise bankacilik sektdriinlin dncii firmalar1 arasinda yer
alan bir bankanin sosyal medyada yayimnlayacagi reklam filmi icin alternatif sosyal
medya platformlarinin 6nem siralamasi elde edilmistir. Reklamin yayinlanacagi dort
farkli sosyal medya platformu on iki farkli kriter ile degerlendirilmistir. AHP —
TOPSIS ve AAP — PROMETHEE yo6ntemlerinin ¢6ziim sonuglari karsilastirilarak iki
farkli ¢6ziim sonucunun da tutarlilik gdsterdigi saptanmistir. Sonug olarak sirketin
yayinlayacagi reklam filminin hedef kitlesinin daha aktif olarak kullandig1 Instagram

platformu siralamada ilk sirada yer almustir.
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Ucgiincii calismada bir e-ticaret sitesinin sagladigi hizmetlerin degerlendirilmesi
amaglanmistir. Calisma kapsaminda e-ticaret sitesinin sosyal medya platformlarinda
yer alan kullanici paylasimlar: analiz edilmistir. Analizler sonucunda e-ticaret sitesi
hizmetleri arasinda en c¢ok paylasim yapilan 4 hizmet grubu alternatifler olarak
belirlenmistir. Uzman goriisleri ve veri analizleri sonucunda bu hizmet grubunun
degerlendirilmesinde kullanilacak 11 farkli kriter belirlenmistir. Belirlenen alternatif
ve kriterler AAP ve PROMETHEE yontemleri ile ¢oziimlenerek alternatif siralamalari
elde edilmistir. Coziim sonucunda e-ticaret sitesi mobil uygulamasinda yapilacak
iyilestirme ve yatirimlar ilk sirada yer almastir.

Dérdiince ve son ¢aligmada sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanan bir kargo
sirketinin reklam biitcesi planlanmistir. Sosyal medyada yayinlanacak reklam
kampanyasi i¢in kargo firmasinin resmi hesaplarinin yer aldig1 4 farkli sosyal medya
platformu alternatifler olarak belirlenmistir. Bu platformlar AHP yontemi ile
agirliklandirilarak hedef programlama yonteminin girdilerini olusturmustur. Elde
edilen platform 6nem puanlari ilgili senaryolara dahil edilerek hedef programlama
¢oziimii elde edilmistir. Coziim sonucunda 4 farkli biitce plani senaryosu ¢oziimlenmis
ve sosyal medya platformlarinda yer alan reklam tilirlerine gore biitge plam
olusturulmustur.

Dijital pazarlama stratejileri ve sosyal medya reklamlar iizerine yapilan bu ¢alismalar
gelecekte yapilacak caligmalar icin bir referans olusturmaktadir. Belirlenen
alternatifler ve degerlendirme kriterleri ¢alisma yapisina ve firma hedeflerine gore
degiskenlik gosterebilmektedir. Bu kapsamda gelecekte yapilacak c¢aligmalar igin
farkl sektorler iizerinde, farkli sosyal medya platformlarinda, farkli dijital pazarlama

stratejileri ele alinarak yapilacak calismalar dnerilmektedir.
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