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DIGITAL MARKETING STRATEGY SELECTION WITH SWARA METHOD
Nilay UTLU®W

Oz: Isletmeler ya da yeni bir is girisiminde bulunacak kisiler tarafindan yiiriitiilen
pazarlama faaliyetleri, teknolojik gelismelerin 1s181nda, dijital araclarin kullanimiyla
yeniden sekillenmis, bu da dijital pazarlama kavramini ortaya c¢ikarmistir.
Arastirmanin amaci, igletmelerin ya da yeni bir is girisiminde bulunacak kisilerin
dijital pazarlama yonetiminde yaygin kullanilan etkili stratejilerinin  SWARA
yontemi ile Onceliklendirilmesidir. Bu amagtan hareketle, dijital pazarlama
stratejileri ve e-ticaret konularinda sektérde egitim veren akademisyenlere, SWARA
yonteminin ihtiyact olan kriter degerlendirme formu hazirlanmis ve bu
degerlendirmeler 1s18inda sonuglar tartisilmistir. Arastirma sonucunda, dijital
pazarlama strateji se¢iminde sirasiyla birinci sirada arama motoru pazarlamasi,
ikinci sirada sosyal medya pazarlamasi, li¢lincii sirada icerik pazarlamasi ve
devaminda tiklama basina ddeme, bloglar, viral pazarlama, e-posta pazarlamasi,
satis ortakligi, ¢evrimigi reklamecilik, text mesajlar1 yer almistir. Arastirmanin, dijital
pazarlama strateji se¢iminde yardime1 bir yontem sunmasi dolayisiyla hem literatiire
hem sektore katki saglayacagi diisiinilmektedir. Bunun yani sira, SWARA
yonteminin diger ¢ok kriterli karar verme ydntemleriyle birlestirilmesi ilerde
yapilacak ¢alismalar i¢in fayda saglayacaktir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Strateji, SWARA Yontemi, Cok Kriterli
Karar Verme.

Abstract: The aim of the research is to reveal the priority order of businesses or
people who will start a new business in the digital marketing strategy selection with
the SWARA method. For this purpose, the criteria evaluation form required by the
SWARA method was prepared for the academicians who provide education in the
sector on digital marketing strategies and e-commerce, and the results were
discussed in the light of these evaluations. As a result of the research, in the order of
importance of digital marketing strategy selection, search engine marketing is in the
first place, social media marketing is in the second place, content marketing is in the
third place, and then pay-per-click, blogs, viral marketing, e-mail marketing,
affiliate marketing, online advertising, text messages has received. It is thought that
the research will contribute to both the literature and the sector, as it provides a
helpful method in the selection of digital marketing strategy. In addition, combining
the SWARA method with other multi-criteria decision-making methods will be
beneficial for future studies.
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1. Giris

Isletmeler, yasamlari boyunca, ortalamanin iizerinde kar maksimizasyonu ile
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmeyi amaglar. Bu amag, onlar siirekli olarak
pazar yapisindaki degisiklikleri takip etmeye zorunlu kilar. Ozellikle teknolojik
alandaki gelismeler, iiriin 6zellikleri, organizasyon yapisi ve is siiregleri gibi deger
zincirinin her katmaninda degisimi getirebilir. Giiniimiizde, deger zincirinin tiim
stireclerine, teknolojik gelismeleri entegre etmek siirdiiriilebilir rekabet avantaji i¢in
bir gerekliliktir.

Isletmeler, 2000°1i yillara kadar, hedef kitleye ulasmak istediginde TV, radyo ve
gazete gibi geleneksel pazarlama araglartyla tanitim faaliyetlerini gergeklestirirdi.
Ciinkii insanlar zamanlarinin ¢ogunu bu iletisim araglariyla gecirirdi. Bugiin,
teknolojinin geligsmesi ve iletisim araglarinin dijitallesmesiyle insanlarin zamanlarini
geeirdigi mecralar da degismis, bilgiye daha hizli ulagsma arzusu i¢ine girmislerdir.
Isletmeler ise dijital diinyada gezen hedef kitleye ulasmak icin yeni iletisim araglari
arayisina girmistir. Dijital pazarlama, bilgisayar, tablet, cep telefonu gibi araglar
kullanilarak hedef kitleye 6l¢iilebilir pazarlama iletisiminin gergeklestirilmesidir. Az
zamanda ¢ok sayida tiiketiciye, kullanilan bu araglarla ulasilmasi 6zellikle yeni bir is
girisiminde bulunacak kisiler i¢in ilgi ¢ekici olmustur. Bu arastirmada, dijital
pazarlama stratejileri, sosyal medya pazarlamasi, igerik pazarlamasi, bloglar, arama
motoru pazarlamasi (Search Engine Marketing-SEM), ¢evrimigi reklamcilik, viral
pazarlama, text mesajlari, e-posta pazarlamasi, tiklama basina 6deme (Pay Per
Click-PPC) ve satis ortakligi (affiliate marketing) olmak {izere 10 baglhkta
incelenmistir.

SWARA (Step-wise Weight Assessment Ratio Analysis — Kademeli Agirlik
Degerlendirme Oran Analiz) yontemi, 2010 yilinda kullanilmaya baslanan Cok
Kriterli Karar Verme (CKKV) yontemlerindendir. CKKV ydntemlerinin temel
hedefi, en uygun kararin verilmesine yardimei olmaktir. SWARA, uzmanlardan elde
edilen bilgileri degerlendirdiginden oncelik siralama konusunda giiclii bir CKKV
yontemi olarak goriiliir. Bu yontemin diger CKKV yontemlerinden ayiran 6zelligi,
uzmanlara yoneltilen kriter karsilastirma sayisinin diisiik olmasidir. Boylelikle
aragtirma sonuclarinda karigikligin Oniine gegilerek, tutarli sonuglar elde etme
imkan1 yakalanmaktadir.

Aragtirmanin amaci, igletmelerin ya da yeni bir is girisiminde bulunacak kisilerin
dijital pazarlama yonetiminde yaygin kullanilan etkili stratejilerin SWARA yo6ntemi
ile dnceliklendirilmesidir. Bu amagtan hareketle, dijital pazarlama stratejileri ve e-
ticaret konularinda sektorde egitim veren akademisyenlere, SWARA ydnteminin
ihtiyact olan kriter degerlendirme formu hazirlanmis ve bu degerlendirmeler 15181nda
sonuglar tartistlmistir. Arastirmada ilk olarak; literatiir taramasi baghigi altinda 10
farkli dijital pazarlama stratejisinin tanimlarindan bahsedilmis; ikinci sirada
aragtirmanin yontemi baslhigryla uygulamada kullanilan SWARA yontemi isleyisi ve
arastirmaya dair bulgular incelenmis; son olarak gelistirilen karar modeli ile elde
edilen sonug ve dnerilere yer verilmistir.

2. Literatiir Taramasi

Dijital pazarlama, bilgisayar, tablet, cep telefonlar1 gibi ekipmanlar kullanarak
tilketicilerle hedeflenmis ve 6l¢iilebilir pazarlama iletigimi gergeklestirmektir. (UPU,
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2015: 19) Dijital pazarlamanin, ¢ogunlukla internet tabanli teknolojilerle yiiriitiilse
de, internete gereksinim duymayan kanallar1 da kullanmasi s6z konusudur (Chaffey,
Smith ve Smith, 2013: 337). Cep telefonu, sabit telefon, banner reklamlar, MMS ve
SMS buna 6rnek gosterilebilir. Dijital pazarlama iletisiminde mesajlar, SMS, e-
posta ya da sosyal medya gonderileri araciligiyla tiiketiciye iletilir ve tiiketiciye ¢ok
kanalli bir satin alma deneyimi sunar. Dijital pazarlama sayesinde isletme ve
tiiketiciler arasinda kopri kurulur. Bu da isletmeler icin miisteri iligkileri kurma ve
gelistirme konusunda uzun vadeli bir firsat saglar (Merisavo, 2006: 6).

Dijital pazarlama stratejileri, dijital pazarlamanin uygulama alanlar1 olup, literatiirde
dijital pazarlama yontem veya araglar1 olarak incelenir. Dijital pazarlama stratejileri
secimi, isletmelerin sahip oldugu misyon ve vizyon degerleri olmak {izere, faaliyet
gosterdigi sektore, pazara sunulan iiriine, ulasilmak istenen hedef kitleye, pazardaki
rekabet kosullarina gore degiskenlik gosterir (Utlu, 2023: 175). Yapilan literatiir
taramasi sonucunda, isletmelerin hedef kitleye kisa siirede ulagmasini saglayan
yaygm kullanilan ¢esitli dijital pazarlama stratejileri bulunmaktadir (Gibson, 2018:
13-15). Bu arastirmada, sosyal medya pazarlamasi, igerik pazarlamasi, bloglar,
arama motoru pazarlamasi (Search Engine Marketing-SEM), ¢evrimi¢i reklamcilik,
viral pazarlama, text mesajlari, e-posta pazarlamasi, tiklama basina maliyet (Pay Per
Click-PPC) ve satig ortaklig1 (affiliate) olmak tizere 10 farkli dijital pazarlama
stratejisi incelenmistir.

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin veya yeni bir is girisiminde bulunacak
kisilerin, tirlinlerini ve markayr tanitmak igin sosyal medya platformlarini
kullanmasidir. Sosyal medya platformlarina iicretsiz giris yapiliyor olmasi, diger
dijital pazarlama faaliyetlerine gore girisimciye maliyet avantaji saglar (Poddar ve
Agarwal, 2019: 50-51). Ozellikle son yillarda oldukga popiilerlesen, daha fazla
gorsel icerikli kisa videolarin paylasildigi sosyal medya platformlari, devamli yeni
Ozellikler ve uygulamalarla ortaya ¢ikmaktadir (Gretzel, 2019: 62). Girisimciler,
tilketicilere Urlinlerini hizli ve etkileyici bir sekilde tanitmak istediginden, sosyal
medya platformlart onlar i¢in en etkili pazarlama kanalidir.

Icerik pazarlamasini, isletmelerin hedef kitlesine yonelik gelistirdigi iletisim sanati
olarak tanimlamak miimkiindiir (Content Marketing Institue, t.y.) Isletmeler, igerik
pazarlamasiyla, hedef kitlesine sayfa tasarimi, gorsel, metin veya videolarla anlaml
igerikler sunarak, onlarm iiriinlerini satin almalarinda 6nemli bir rol istlenir. Igerik
pazarlamasi, 6zellikle dijital ortamlarda igletmelerin tiiketicilerinin sorularina yanit
vermesi, onlarla etkilesimde bulunmasi ve marka imaj ydnetimi i¢in Onem
tasimaktadir (“Igerik Pazarlama Stratejileri Kilavuzu”, 2016).

Bloglar (web-log’un kisaltmast), kullanicilarin goriis ve diisiincelerini dile getirdigi,
isletmelerin ise pazarlama faaliyetleri yiiriittiigli, son yazilanin en {iist sirada yer
aldig1 internet giinliikleridir (Geng, 2010: 483). Blog sahipleri, kendi kisisel
alanlartyla ilgili paylasimda bulunabilecegi gibi gorsel, isitsel, video gibi igeriklere
yon verebilir.

Arama motoru pazarlamasi (Search Engine Marketing- SEM) , web sitesinin organik
arama sonuglarinda en iist siralarda yer almasi i¢in, web sitesinde gerekli iyilestirme
cabalarmi ifade eder (Curran, 2004: 202). Bir bagka ifadeyle, web sayfasinda
degisiklikler yaparak, goriniirliigiinin organik arama sonuglarinda etkileme
stirecidir (Grupta, Miglani ve Sundriyal, 2013: 65). Arama motoru pazarlamasi, Site
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icinde yapilacak anahtar kelime analizi, indeksleme ve sayfa i¢i/dig1 optimizasyonlar
(On Page/Off Page Search Engine Optimization-SEO) olmak fizere ii¢ farkli sekilde
gelistirilebilir (Malaga, 2008: 147).

Goriintilii(display/banner) reklamlar olarak da adlandirilan ¢evrimi¢i reklamecilik,
dijital pazarlama araclarmin en bilinenidir. isletmelerin sundugu mal veya hizmetler
hakkinda internet araciligiyla tiiketicilere mesajlarin iletilmesidir. Hedef kitlenin
bakma olasilig1 yiiksek olan websitelere, bloglara veya mobil uygulamalara 6deme
yapilarak, hareketli veya hareketsiz reklam afisleri konulur (Papadimitriou ve
digerleri, 2011: 1019) Ilgi duyulan reklam bantlari {izerine internet kullanicilari
tiklama yapar. Tiklama sonrasi reklamin tamami agilir ya da kullanici reklam
verenin sayfasina ulagir (Elden, 2015: 540).

Viral pazarlama, {iriinii kullanan miisterilerin, potansiyel miisterilere satin almasi
icin cesitli mesajlar ileterek ilham vermesidir (Alvermann ve Sanders, 2019: 1).
Tiiketiciler, iirtin satin alirken iirlin hakkinda yapilan yorumlar fazlastyla énemser.
Isletmeler bu durumu avantaja ¢evirmek igin iiriinleri hakkinda olumlu yorumlarin
cok sayida olmasina 6zen gosterir. Ciinkil iirlin deneyimine sahip tiiketici, heniiz
tirlini satin almamis tiiketiciyi etkileyecek yiliksek potansiyele sahiptir. Bu haliyle
viral pazarlama yap1 olarak driimecek ag1 gibi diistiniilebilir.

Text mesajlari, isletmelerin sundugu mal veya hizmetler hakkinda telefon iizerinden
bilgi géndermenin bir yoludur. Isletmelerin veri tabanina kayitli kendi miisterilerine
ya da potansiyel miisterilere, telefon cihazlar tizerinden metin (SMS-Short Message
Service\Kisa Mesaj Hizmeti), resim, video, ses (MMS-Multimedia Messaging
Service\Mobil Coklu Ortam Mesajlagsma Hizmeti) bigiminde bilgi gondermesidir
(Koroglu, 2002: 12).

E-posta pazarlamasi, hedef kitleye ticari olan veya ticari olmayan bir bilginin e-
posta yoluyla iletilmesidir (Khan ve digerleri, 2016: 458). Isletmeler, iiriin hakkinda
giincel bilgileri paylasmak, yeni miisteri kazanmak, siparislerin durumunu
bildirmek, marka olusturmak ya da mevcut veya potansiyel miisterilere promosyon
teklifleri sunmak amagh e-posta iletebilir (Vasudevan, 2010: 38).

Tiklama basma 6deme ya da tiklama basina maliyet reklamciligi olarak bilinen
dijital pazarlama stratejisi, ticari reklam verenlerin rekabetgi teklif vermeleriyle
gergeklesir. Web site sahibi, isletmelerin sayfasinda {irlinlerinin reklamini
yapmasina izin verir ve web sitesini ziyaret eden herhangi bir kisi reklami her
tikladiginda; isletme, basta arama motorlarina olmak {izere web site sahibine belirli
bir miktar 6deme yapar. ingilizce karsihigi Pay Per Click (PPC) olan tiklama bagina
Odeme, isletmelerin web sitelerinde biiyiik bir gelir kaynagi olusturur. Google ise
karinin %99’unu tiklama bagina 6deme reklamciligr iizerinden elde eder (Kapoor,
Dwivedi ve Piercy, 2016: 4-5).

Ingilizcede “affiliate marketing” olan ve Tiirkgede satis ortaklig1 pazarlamasi olarak
ifade edilen bu kavram, satict ve olasi satis ortaklart arasinda gergeklesen bir dijital
pazarlama stratejisidir. Satis ortaklar1 kendi web sitesinde belli bir ticret karsiliginda,
saticinin Urlinlerinin satilmasi igin tiiketicileri saticinin web sitesine ydnlendirir.
Satin almanin gergeklestigi her yonlendirme igin satici satig ortaklarina yiizdelik(%)
bir komisyon oder. Dolayisiyla satig ortakligi, performansa dayali bir dijital
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pazarlama stratejisidir. Saticinin buradaki bir amaci da farkli pazarlara ulasabilecek
yeni ortaklar bulmaktir (Tripathy ve Das, 2020: 147).

3. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada ilgili literatiir taranmasiyla, dijital pazarlama ydnetiminde yaygin
kullanmilan etkili strateji havuzu olusturulmustur. Arastirmada kullanilan strateji
havuzundaki her bir kriter, alaninda uzman kisiler tarafindan Cok Kriterli Karar
Verme (CKKV) yontemlerinden SWARA (Step-Wise Assessment Ratio Analysis)
ile onceliklendirilmigtir. Aragtirmada oncelik siralamasini yapan Karar komitesi,
dijital pazarlama stratejileri ve e-ticaret konularinda sektorde egitim veren 3
akademisyenden olugmaktadir. Arastirmanin kisiti, karar vericilerin yalnizca
sektorde egitim veren akademisyenler tarafindan olusturulmasidir. Arastirmanin bir
diger kisit1 ise, s6z konusu stratejilerin dnceliklendirilmesinde isletme yasam evresi
ve maliyet faktorlerinin degerlendirmeye alinmamasidir.

3.1. SWARA Yéntemi

Aragtirmada uygulanan SWARA yontemi, Ingilizce kelimelerin bas harflerinden
olusur. A¢ilimi, Step-Wise Assessment Ratio Analysis olup, Tiitkcede Adim Adim
Degerlendirme ya da Kademeli Agirlik Degerlendirme Oran Analizi seklinde ifade
edilir. SWARA, uzmanlarin karar verme problemlerinde siralama ve kriterlerin
goreli karsilagtirmalarini temel alan kriter agirliklarin belirlenmesinde yardimei olan
ve 6 adimda gergeklesen ¢ok kriterli karar verme yontemidir. SWARA yo6ntemi
uygulamasinda, mutlaka konu ile ilgili uzman kisilerin se¢ilmesi dnemlidir. Kriter
degerlendirmede uzmanlarin yaptigi siralama ile yontem daha objektif bir nitelik
kazanir. Yontemin en biiyilk avantajlari, matematiksel islemlerinin uygulama
kolayliginin yani sira, kriter agirlik hesaplamada uzman goriiglerinin alinmasidir
(Kersuliene, Zavadskas ve Turskis, 2010: 247) (Zolfani ve Banihashemi, 2014: 193)
(Zolfani ve Saparauskas, 2013: 410).

Adim 1: Probleme iliskin Kriterlerin ve Karar Komitesindeki Karar
Vericilerin Belirlenmesi

Probleme iliskin n tane kriterin (Kj, j=1,2,3..n); karar komitesinde ise k tane karar
vericinin (KVy, k=1,2,3..n) oldugu kabul edilir.

Probleme iliskin kriterlerin belirlenmesinde literatiir incelenmis ve toplamda 10
kriter siralanmistir. Ilgili literatiirde bahsedilen arastirmada kullanilan kriterler,
Tablo 1’°de gosterilmistir.
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Tablo 1. Dijital Pazarlama Stratejileri

K1

Sosyal Medya Pazarlamasi

Barefoot &Szabo (2010), Stephen
(2016), Threlfall (2022), Poddar
& Agarwal (2019), Gretzel
(2019), Baum, Spann, Fiiller &
Thiirridl (2019)

K2

Igerik Pazarlamasi

Efendioglu ~ (2019),  Karkar
(2016), Baltes (2015), Kizilirmak
(2016)

K3

Bloglar

Geng (2010), Kogyigit (2015),
Cann, Dimitrou & Hooley
(2011), Zhang D. (2009)

K4

Arama Motoru Pazarlamasi
Engine Marketing- SEM)

(Search

Karlik (2018), Atay, Alanyals,
Uyan & Bas (2010), Egri (2013),
Curran (2004), Grupta, Miglan, &
Sundriyal (2013), Malaga (2008)

K5

Cevrimigi Reklamcilik

Papadimitriou,  Garcia-Molina,
Krishnamurthy, Lewis &Reiley
(2011), Elden (2015), Kir¢ova &
Enginkaya (2015), Efendioglu
(2020)

K6

Viral Pazarlama

Alvermann & Sanders (2019),
Leskovec, Adamic & Huberman
(2007)

K7

Text Mesajlart

Koroglu (2002), Tripathy & Das
(2020), Dickinger, Haghirian,
Murphy & Scharl (2004), Barutgu
& Go6l (2009), Tasct (2010),
Trappey & Woodside (2005)

K8

E-Posta Pazarlamasi

Khan, Rehman, Khan & Khan
(2016), Vasudevan  (2010),
Lorente-Paramo, Hernandez
Garcia, & Chaparro Peldez
(2021), Baki (2002), Barak
(2017)

K9

Tiklama Basina Odeme (Pay Per Click-
PPC)

Kapoor, Dwivedi & Piercy
(2016), Zhang & Cabage (2016),
Thelwall (2015), Sen (2005)

K10

Satig Ortaklig1 (Affiliate)

Tripathy & Das (2020), Olbrich,
Schultz & Bormann (2019),
Mariussen  (2012), Gupta &
Aggarwal (2019)
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SWARA, hem nitel hem nicel arastirmaya dayali bir karar verme modeli
oldugundan, SWARA nin ihtiyaci olan sayisal veriler karar komitesindeki 3 uzman
ile yapilan goriisme teknigiyle elde edilmistir. Arastirmada incelenen 10 kriter,
dijital pazarlama stratejileri ve e-ticaret konularinda sektérde egitim veren 3
akademisyene uygulanmistir. Karar komitesindeki karar vericiler, konu ile ilgili
uzman kisiler olup kolayda 6rnekleme yontemiyle segilmistir.

Adim 2: Kriterlerin Onem Sirasinin Belirlenmesi

Her bir kriterin baglantili 6nem diizeyi karar komitesi tarafindan tespit edilir. Karar
komitesi, literatiir kaynakli gelistirilen kriterleri kendi bilgi ve deneyimlerine gore
en 6nemliden diisiik 6nem diizeyine dogru siralar.

Adim 3: sj Katsayisinin Belirlenmesi

Kriterler 6nem sirasina gore dizildikten sonra, her bir kriter, kendinden sonraki
kriter ile karsilastirilir. Orne@in, “1. Siradaki kriter 2. Siradaki kriterden yiizde (%)
ka¢ onemlidir?” “2. Siradaki kriter 3. Siradaki kritere gore yiizde (%) kag
onemlidir?” seklinde sorular karar vericiye yoneltilir. Boylelikle ortalama degerin
karsilagtirmali Onemi hesaplanir ve s; ile ifade edilir. Ortalama degerin
kargilagtirmali 6neminde, karar verici 0 ile 1 degerleri arasinda 5 ve 5’in katlari
olarak puanlandirir. Dolayisiyla bu oranin alabilecegi degerler, 0.00, 0.05, 0.10,
0.15, 0.20, 0.25, 0.30, 0.35, 0.40, 0.45, 0.50, 0.55, 0.60, 0.65, 0.70, 0.75, 0.80, 0.85,
0.90, 0.95, 1.00 olarak belirtilebilir. Karar vericinin 0 degeri vermesi, iki kriterin
ayni 6neme sahip oldugunu ifade ederken; 0.20 degeri vermesi, siralamada 6nde yer
alan kriterin kendinden sonraki kritere gore %20 daha 6nemli oldugunu gosterir.

Adim 4: kj Katsayisinin Belirlenmesi
Her bir kriter igin katsay1 (k;j) hesaplanir. sj degerine 1 puan eklenir.
ki= 1 j=1 1)
si+1 j>1

Adim 5: gj Katsayisinin Belirlenmesi

Kriterlerin tamamu icin qj 6nem vektorii hesaplanir. En 6nemli kriterin diizeltilmis
agirhk degeri 1°dir.

= | 1 j=1 )
T
K j>1

Adim 6: Kriterlerin Goreceli Agirhklarin (wj) Belirlenmesi

Kriter agirliklar (qj), kriterlerin agirliklar1 toplamina boliinerek her bir kriterin nihai
agirligi (wj) tespit edilir.

w, = o ©)

J Z;(l=1 dk
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Tablo 2. KV1 icin SWARA Yo6nteminin Sonuclar:

Onem | Kriterler Sj Ki ai Wi
Sirasi
1 Viral Pazarlama 1 1 0,292
2 Sosyal Medya Pazarlamasi 0,8 1,8 0,556 | 0,162
3 Arama Motoru Pazarlamasi (Search
Engine Marketing-SEM) 0 1 0,556 | 0,162
4 Cevrimigi Reklamcilik 0,8 1,8 0,309 0,09
5 Tiklama Basina Odeme (Pay Per
Click- PPC) 0 1 0,309 0,09
6 Bloglar 075 | 175 | 0176 | 0051
! Text Mesajlan 035 | 135 | 0,131 | 0,038
8 E-Posta Pazarlamasi
0 1 0,131 | 0,038
9 Satig Ortaklig1 (Affiliate)
0 1 0,131 | 0,038
10 Igerik Pazarlamasi 0 1 0131 | 0038

Tablo 3. KV2 icin SWARA Yo6nteminin Sonuglar:

Onem Kriterler Sj ki | qj Wi
Sirasi
1 Arama Motoru Pazarlamasi (Search

Engine Marketing- SEM) 1 1 0,447
2 Sosyal Medya Pazarlamasi 0,8 1,8 | 0,556 | 0,248
3 Tiklama Basina Odeme (Pay Per Click-

PPC) 0,7 1,7 | 0,327 | 0,146
4 Igerik Pazarlamasi 1 2 0,163 | 0,073
5 Bloglar 1 2 0,082 | 0,036
6 Viral Pazarlama 0,9 1,9 | 0,043 | 0,019
7 E-Posta Pazarlamasi 0,3 1,3 | 0,033 | 0,015
8 Satig Ortaklig1 (Affiliate)

0,7 1,7 | 0,019 | 0,009

9 Cevrimigi Reklamcilik 0,9 1,9 | 0,01 0,005

10 Text Mesajlari 0,6 1,6 | 0,006 | 0,003




SWARA YONTEMI ILE DiJiTAL PAZARLAMA STRATEI]...

349

Tablo 4. KV3 icin SWARA Yoénteminin Sonuglari

Onem Kriterler Sj ki | q Wi
Sirasi
1 Arama Motoru Pazarlamas1 (Search

Engine Marketing- SEM) 1 1 0,443
2 Icerik Pazarlamasi 0.9 19 | 0,526 | 0,233
3 Bloglar 0,7 1,7 | 0,31 | 0,137
4 Sosyal Medya Pazarlamasi 0,9 1,9 | 0,163 | 0,072
5 Tiklama Basina Odeme (Pay Per Click-

PPC) 0,6 1,6 | 0,102 | 0,045
6 E-Posta Pazarlamasi 0,7 1,7 | 0,06 0,027
7 Text Mesajlart 0,5 1,5 | 0,04 0,018
8 Satis Ortaklig1 (Affiliate)

0,5 1,5 | 0,027 | 0,012

9 Cevrimigi Reklamcilik 0,6 1,6 | 0,017 | 0,007
10 Viral Pazarlama 0,4 1,4 | 0,012 | 0,005

Tablo 2, 3 ve 4’te gosterilen her bir karar verici tarafindan puanlanan kriterin
goreceli agriliklart (wj), geometrik ortalama ile birlestirilmis ve Tablo 5’te

gosterilmisgtir.
Tablo 5. Birlestirilmis Kriter Agirhiklari

Onem | Kriterler KV1 KV2 KV3 | wj
Sirasi
1 Arama Motoru Pazarlamasi

(Search Engine Marketing- | 0,162 0,447 | 0,443 | 0,318

SEM)
2 Sosyal Medya Pazarlamasi 0,162 0,248 0,072 0,143
3 Icerik Pazarlamasi 0,038 0,073 0,233 0,087
4 (lela‘)l/aglear ]é?fculza F?Pdg;“e 0,09 0,146 | 0,045 | 0,084
5 Bloglar 0,051 0,036 | 0,137 | 0,064
6 Viral Pazarlama 0,292 0,019 0,005 0,031
7 E-Posta Pazarlamasi 0,038 0,015 0,027 0,025
8 Satig Ortaklig1 (Affiliate) 0,038 0,009 | 0,012 | 0,016
9 Cevrimigi Reklamcilik 0,09 0,005 | 0,007 | 0,014
10 Text Mesajlari 0,038 0,003 | 0,018 | 0,012
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Tablo 5’te gosterildigi gibi, uzmanlarin dijital pazarlama strateji se¢iminde 6nem
siralamasinda birinci sirada arama motoru pazarlamasi, ikinci sirada sosyal medya
pazarlamasi, ligiincii sirada igerik pazarlamasi ve devaminda tiklama basina ddeme,
bloglar, viral pazarlama, e-posta pazarlamasi, satig ortakligi, cevrimici reklamcilik,
text mesajlar1 yer almistir.

4. Sonug¢

Dijital pazarlama strateji se¢iminde, uzmanlarin goriisii alinarak uygulanan SWARA
yontemine gore, ilk sirada arama motoru pazarlamasi yer almustir. Isletmeler arama
motoru pazarlamasiyla, tiikketicilerin internet ortaminda aradigi iriine karsilik, arama
motoru sonug¢ sayfalarinda kendi web sitelerinin ilk siralarda goriinmesi icin
cabalamaktadir. Rekabetin siddetli oldugu sektorler diisiiniildiigiinde, sikca
bagvurulan anahtar kelime analizi ile isletmeler hedef kitlenin tam arama terimlerini
ve konumlarini belirterek, sonug sayfalarinda en iist siralarda ¢ikmak icin gerekli
optimizasyonlari (Search Engine Optimization-SEO) gerceklestirir. SEO ¢alismalari,
icerik pazarlamasinin  6nemli bir unsurudur. (Potts, 2007: 286). Icerik
pazarlamasiyla isletmeler, kendi hazirladiklari igerikleri ya da internet kullanicilarin
deneyimledikleri iiriin hakkinda goriislerini sunar. Web siteleri i¢in giiglii igerikler
yazmak, arama motoru pazarlamasinin geregidir. Nitekim, arastirma sonuglarina
gore, igerik pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasindan sonra ig¢iincii sirada yer
almistir. Ikinci sirada yer alan sosyal medya pazarlamas: ise, isletmelerin dijital
pazarlama planlarinin  ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Giiniimiizde
pazarlamacilarin %93’{i kampanyalarinda sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerini
yiiritmektedir (Threlfall, 2022). Bu durum siiphesiz sosyal medya pazarlamasin
onemli bir reklam stratejisi olarak 6n plana ¢ikarmaktadir.

Aragtirmada, dijital pazarlama yonetiminde yaygin ve etkili strateji Onem
siralamasinda ilk iicten sonra tiklama basma 6deme, bloglar, viral pazarlama, e-
posta pazarlamasi, satis ortaklifi, ¢evrimi¢i reklamcilik ve text mesajlart yer
almistir. Tiklama bagina 6deme, kullanicilarin reklami her tikladiginda reklam
verenin daha Once anlasilan fiyattan icretlendirilmesidir (Dellarocas, 2012: 4).
Hedef kitlenin belirli saatlerde belirli kelimeler i¢in yaptig1 aramalarda yer almak
isteyen web siteleri bunu planlamaktadir. Google, anahtar kelimelerin popiilerligine
gore, tiklama basma 0,18 ve lizeri icret alir. Tiklama orani yapay olarak fazla
gosterilebildigi igin, bu durum tiklama sahtekarligina neden olabilir (Dickinger,
2008: 560) (Norouzi, 2017: 305). Bloglar, uzun vadeli strateji olmasimin yani sira,
dogru kullanildiginda etkili bir pazarlama stratejisi olarak goriiliirken; viral
pazarlama, internet ortammda miisterilerin birbirleriyle bilgi aligverisinde
bulunmasiyla markalar iizerinde viral etki yaratir. E-posta pazarlamasinda herhangi
bir kelime veya gorsel paylasim sinir1 olmadigindan giliniimiizde oldukga tercih
edilir. Yalnizca driinlerin tanitilmadigi, ayn1 zamanda misterilerin istek ve
sikayetlerini e-posta yoluyla belirttikleri bir dijital pazarlama aracidir. Satis ortaklig1
pazarlamasinda, ¢ok sayida saticiyla is birligi yapilabilmesi, ¢ok sayida tiiketiciye
kisa siirede ulasilabilmesi ve diisiik maliyetli olmas1 avantaj olarak degerlendirilir.
Goriintiilii(display/banner) reklamlar olarak da bilinen ¢evrimici reklamcilik, hedef
kitlenin bakma olasilig1 yiiksek olan websitelere, bloglara veya mobil uygulamalara
O0deme yapilarak, hareketli veya hareketsiz reklam afigleri konulmasidir. Cevrimigi
reklamcilik i¢in web sitesi i¢inde kullaniciy1 rahatsiz etmeden, fazla yer kaplamadan
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dolagmasi ve dogru web sitesinde, basit mesajlarla yayimlanmasi dnerilmektedir.
Onem siralamasinda sonuncu olarak yer alan text mesajlari ise telefonlar araciligryla
tikketicilere gonderilen SMS, MMS, mobil kuponlar gibi uygulamalar igerir. Text
mesajlari ile pazarlamanin son sirada yer almasinin nedenleri olarak, tiiketiciyle tek
yonlii iletisime girmesi ya da markalardan siklikla gonderilen text mesajlari iginde
dikkat ¢ekici olmayislari sayilabilir. Arastirma sonucunda, isletmelere veya yeni bir
is girisiminde bulunacak kisilere, basta sahip oldugu misyon ile vizyon degerleri
olmak tizere, faaliyet gosterdigi sektorii, pazara sundugu iriinleri, ulagsmak istedigi
hedef kitleyi, pazardaki rekabet kosullarini ve elbette benimsenen pazarlama
yonetim anlayisini dikkate alarak, arastirma sonucunda elde edilen siralamanin
degerlendirilmesi onerilmektedir.

CKKV yontemleriyle dijital pazarlama strateji se¢imine yonelik sinirli sayida
arastirma dikkat ¢ekmistir. Bunlara, Nebati (2018), Leung ve Mo (2019), Sagan ve
Eren (2022) arastirmalar1 Ornek gosterilebilir. Nebati’nin (2018), SWARA-
COPRAS yaklasimiyla turizm sektoriinde dijital pazarlama strateji se¢iminde, ilk
sirada “viral pazarlama” yer almistir. Leung ve Mo’nun (2019) Fuzzy-AHP
yaklagimiyla dijital pazarlama strateji se¢iminde, ilk swrada “sosyal medya
pazarlama” ve “influencer pazarlama” esit agirlikla 6n plana ¢ikarken; Sacan ve
Eren’in (2022), ANP-PROMETHEE yaklasimiyla dijital pazarlama strateji
seciminde ilk sirada “sosyal medya” yer almistir. Yapilan arastirmalar
incelendiginde, 10 farkli dijital pazarlama stratejisinin bir arada oldugu CKKV
yontemine rastlanmamistir. Bu alandaki boslugu doldurmasi nedeniyle, arastirmanin
Onemi ortaya konmaktadir. Arastirmanin, dijital pazarlama strateji se¢iminde
yardimct bir yontem sunmasi dolayisiyla hem literatire hem sektore katki
saglayacagi diisiiniilmektedir. Arastirmada karar vericiler, dijital pazarlama alaninda
egitim veren uzman goriisler olarak belirlenmistir. Sektérde deneyimli kisilere
yapilacak bir uygulama arastirma Onerisi olarak degerlendirilebilir. Bunun yani sira,
SWARA yonteminin diger CKKV yontemleriyle birlestirilmesi ilerde yapilacak
aragtirmalar i¢in fayda saglayacagi disiiniilmektedir.
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