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Sektoriinde oncii bir firmanin yatirim yapacag dijital pazarlama kanallart SWOT analizi ve ¢ok élgiitlii karar verme
yontemleri ile degerlendirilerek, isletme icin en uygun strateji belirlenmigtir.

. . Kriter

Problemin Verilerin Elde <

Tanimlanmasi — Edilmesi — Agurliklarinin
Hesaplanmast
{
\%

Alternatif Coziimiin

Siralamasinin =~ |—| Degerlendirilmes
Belirlenmesi i

Sekil. Uygulama Akis Semas1 /Figure. Application Flowchart

Amag (Aim)

Calismanmin amaci, yatirim yapilacak en ideal dijital pazarlama stratejisini belirlemek. / The aim of the study is to
determine the most ideal digital marketing strategy to be invested in.

Tasarim ve Yontem (Design & Methodology)

Problem ¢oziimiinde SWOT analizi, ANP ve PROMETHEE yontemleri kullaniimustir. / SWOT analysis, ANP and
PROMETHEE methods were used in problem solving.

Ozgiinliik (Originality)

Ele alinan problem firmanin gercek verileri kullanilarak yapilmis ve uzman goriisleri ile tutarlilik géstermistir. / The
problem addressed was made using the firm's actual data and showed consistency with expert opinions.

Bulgular (Findings)

Belirlenen dijital pazarlama stratejileri arasindan firma icin en ideal olan strateji belirlenmistir. / Among the
identified digital marketing strategies, the strategy that is the most ideal for the company has been determined.
Sonuc¢ (Conclusion)
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has been obtained, which determines the firm's investment priority.
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Dijital Pazarlama Strateji Se¢imi: SWOT Analizi ve
Cok Olciitli Karar Verme Yontemleri

Arastirma Makalesi / Research Article

Berk Can SACAN, Tamer EREN”
Miihendislik Fakiiltesi, Endiistri Miih. Boliimii, Kirikkale Universitesi, Tiirkiye
(Gelis/Received : 19.02.2021 ; Kabul/Accepted : 23.04.2021 ; Erken Goriiniim/Early View : 10.05.2021)
oz

Dijital pazarlama tarayici ve mobil {izerinden yapilan biitiin pazarlama ¢alismalarini icermektedir. 2020 verilerine gore Tiirkiye’de
62 milyondan fazla internet kullanicisi bulunmaktadir. Bu kullanicilarin 54 milyonu sosyal medya kullanicisi ve 44 milyonu mobil
sosyal medya kullanicilaridir. Biiyliyen pazar hacmi ve miisterilerin internet kullanimindaki artisi nedeniyle isletmeler i¢in dogru
pazarlama stratejileri belirlemesi bir zorunluluk haline gelmistir. Bu ¢alismada dijital pazarlama stratejisi se¢imi problemi ele
alinmugtir. 11k olarak problemin SWOT Analizi yapilmigtir. Daha sonra uzman goriisleri dogrultusunda dort ana ve on alt1 alt kriter
belirlenmis. Kriterlerin agirliklandirilmasi i¢in Analitik Ag Prosesi yontemi kullanilmigtir. Belirlenen bes alternatifin siralamast
PROMETHEE yontemi ile belirlenmistir. Uygulama yeri olarak Tiirkiye’nin perakende sektdriinde en bilyiik firmalarindan birinde
yapilmustir.

Anahtar Kelimeler: Dijital pazarlama, SWOT analizi, analitik ag prosesi, PROMETHEE.

Digital Marketing Strategy Selection: SWOT Analysis
and Multi-Criteria Decision Making Methods

ABSTRACT

Digital marketing includes all marketing work done through browser and mobile. According to 2020 data, there are more than 62
million internet users in Turkey. Of these users, 54 million are social media users and 44 million are mobile social media users.
Due to the growing Sunday volume and the increase in Internet usage of customers, it has become a necessity for businesses to
determine the right marketing strategies. In this study, the problem of digital marketing strategy selection was discussed. First,
SWOT analysis of the problem was performed. Four main and sixteen sub-criteria were then determined in accordance with expert
opinions. The analytical network process method was used to weigh the criteria. The ranking of the five alternatives determined
was determined by the PROMETHEE method. As a place of application, it was made in one of the largest companies in the retail
sector of Turkey.

Keywords: Digital marketing, SWOT analysis, analytical network process, PROMETHEE.
1. GIRIiS (INTRODUCTION)

Tiirkiye niifusunun  %75’inin  internete  erisimi
bulunmaktadir. Bu oranla Tirkiye internet erisiminde
Diinyada 31. sirada yer almaktadir. Dijital pazarlama,
dijital araglarla ve dijital mecralarda gergeklestirilen
biitin  pazarlama faaliyetlerin tanimidir. Kontrol
edilebilen bir ekran lizerinden, verilerin elektronik olarak
gosterildigi mecralarda yapilan tim pazarlama
faaliyetleri dijital pazarlama olarak kabul edilmektedir
[1]. Sosyal medya, web siteleri, bloglar, forumlar, e-

belirleyerek ulasabilmesi, verilen reklamlarin 6lgiilebilir
olmast ve reklam maliyetlerinin geleneksel pazarlama
tekniklerine gore ¢cok daha diisiik olmasidir. Geleneksel
pazarlama  yontemlerinin  yaninda  teknolojinin
imkanlariyla birlestirilen dijital pazarlama
uygulamalarina adapte olamayan kurumlarin giiniimiiz
teknoloji ¢aginda rakipleriyle rekabet edebilmeleri
oldukga zordur. Dijital pazarlama isletme ve kuruluslar
icin ortak deger yaratmak, sunmak, iletisim kurmak ve
siirdiirmek icin uyarlanabilir, Olgiilebilir ve biitiin
kosullara adapte olan esnek bir sistemdir. Yapilan

ticaret siteleri, mobil uygulamalar, arama motorlar ve
benzeri mecralar dijital pazarlama kavraminin igerisinde
yer almaktadir. Her gecen giin teknolojinin gelismesi ile
dijital pazarlamanin kapsami da genislemektedir. Dijital
pazarlamanin sundugu ¢ok sayida avantaj vardir. Bunlar
kullanicilarin, markalarin, iirtinlerin ve reklam veren kisi
ve kuruluslarin hedef kitlelerini spesifik olarak

*Sorumlu Yazar (Corresponding Author)
e-posta : tamereren@gmail.com

caligma perakende sektoriinde faaliyet gosteren
Tiirkiye’nin oncii firmalarindan birinde
gergeklestirilmistir.  Firma i¢in kullanic1 sikadyet ve
isteklerini géz oniinde bulundurarak yedi adet alternatif
dijital pazarlama stratejisi arasindan se¢im yapilmustir.
Dijital pazarlama stratejilerini degerlendirmek igin ele
alman kriterler Ilyas vd. [2] tarafindan yapilan caligma ve
uzman goriisleri dogrultusunda belirlenmistir. Calismada

kriter agirliklarini hesaplamak igin Analitik Ag Prosesi
(ANP) yontemi kullanilmistir. Elde edilen kriter
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agirliklarn  PROMETHEE yonteminde kullanilarak
alternatif ~ siralamasi  bulunmustur.  Kardaras ve
Karakostas [3] yaptiklar1 ¢alismada Tiirkiye ve

Yunanistan’da hizmet veren bir turizm firmasinin Google
Analiz bilgilerinden faydalanarak DEMATEL y6ntemi
ile denge skor kartlarini olusturmuslardir. Calismada
DEMATEL yonteminde ise belirledikleri kriterler su
sekildedir; maliyet, gider, miisteri memnuniyeti, satislar,
goriintiilemeler, ziyaret¢i uyrugu, cihaz, geri bildirimler
ve kullanilan navigasyonlardir. Yalginkaya [4] yaptig
calismada Tiirkiye de bulunan siyasi partilerin dijital
pazarlama kanallarin1 kullanimlarmi incelemistir. Bu
calismada genel olarak dijital pazarlama terimini
aciklamis, dijital pazarlama araclarini incelemis ve
Tiirkiye’deki siyasi partilerin bu araglar1 hangi dlciide
kullandigint analiz etmistir. Calismada 3 siyasi partinin
Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube gibi
mecralardaki takip¢i sayilari, paylagimlari ve bu
paylagimlarin almis oldugu etkilesimleri
degerlendirmistir. Soyak ve Soyak (2018) [5]
calismalarinda pazarlama kavraminin 1. Sanayi
Devrimi’nden itibaren tarihsel gelisimini inceleyerek bu
dogrultuda 4. Sanayi Devrimi’ne kadar olan teknolojik
gelismeleri ve pazarlama kavraminin giiniimiize kadar
olan tarihsel degisimini ve farkliliklarint
degerlendirmislerdir.  Bilgi¢ ve Esen [6] yaptiklar
calismada veri madenciligi yontemleri ve algoritmalarini
kullanarak literatirde bulunan pazarlama icerikli
calismalarin incelemesini gergeklestirmislerdir. Ertugrul
ve Deniz [7] yaptiklari ¢alismada Endiistri 4.0 kavramini
kapsamli olarak incelemistir ve beraberinde gelismekte
olan Pazarlama 4.0 kavramimi genel anlamda
tanimlamiglardir.  Karamehmet [8]  ¢aligmasinda
giyilebilir teknolojilerin tarihsel gelisimini, diinyadaki
pazar paymni ve giyilebilir teknoloji ile ilgili ¢aligmalari
olan bazi firmalardan 6rnekler vererek bu teknolojinin
dijital pazarlamaya etkisini incelemistir. Caligmada
giyilebilir teknolojilerin giyimden, gidaya kadar bir¢ok

sektorde kullanilabilecegini ve hayatimizi
kolaylagtirarak ~ miisteri ~ memnuniyeti  diizeyini
arttiracagmi  belirtmistir. Oralhan [9] ¢aligsmasinda

yayinlanacak olan reklamlar i¢in sosyal medya platformu
seciminde etkili olan kriterlerin ve agirliklariin Bulanik
DEMATEL yontemi ile belirlendikten sonra bir
telekomiinikasyon firmasinda uygulamasini
gergeklestirmigtir. DEMATEL asamasinda belirlenen
kriterler ise su sekildedir; Izlenim Oram, Maliyet, Uye
Profili, i¢erik, Gériiniim ve Algi, Teknik Destek seklinde
6 ana kriter belirlemistir ve konunun uzmanlari ile
yapilan  degerlendirmeler  sonucunda.  Bulanik
DEMATEL yontemini uygulamistir. Mukul vd. [10]
calismalarinda  dijital  pazarlama teknolojilerinin
belirlenerek bir firma icin AHP ve COPRAS yo6ntemleri
ile dijital pazarlama teknolojisi se¢imi yapmiglardir.
Calismada belirlenen alternatifler; Yapay Zeka, Biiyiik
Veri, Arttirlmis/Sanal Gergeklik, Makine Qgrenmesi ve
Nesnelerin Interneti seklindedir. Calismada 3 kriter ve 9
alt kriter bulunmakla beraber kriterler su sekildedir;
Miisteri, Sirket ve Pazar. Leung ve Mo [11]

calismalarinda belirledikleri dijital pazarlama araglari
icerisinden Bulanik AHP yontemi kullanarak ideal olan
dijital pazarlama aracinin se¢imini gerceklestirmislerdir.
Bulanik AHP yonteminde belirlenen alternatif dijital
pazarlama araclart su sekildedir; sosyal medya
pazarlamast, etki yaratan pazarlama, e — posta pazarlama,
arama motoru optimizasyonu ve tiklama bagima 6deme
reklamciligidir. Caligmada belirlenen kriterler ise; is
temelleri, miisteri demografisi, is edinme performansi ve
gevrim i¢i goriintiilenme olmak iizere 4 adet kriter
belirlenmistir. Zare ve Vilys [12] tarafindan yapilan
calismada ilag sirketleri i¢in dijital pazarlama stratejileri
belirlenmistir. Calismada 5 adet kriter belirlenerek
uzmanlar tarafindan degerlendirmeler
gerceklestirilmigtir. Calismada AHP ve TOPSIS yontemi
kullanilarak firmalarin sosyal medya kullanimlar1 analiz
edilmis ve firmalarin hangi kanali ne 6l¢iide kullanmasi
gerektigi ortaya konmustur. Ashtian1 ve Davidaviciené
[13] tarafindan ¢aligmada bir firma i¢in dijital pazarlama
araglarinin se¢imi problemi ele alinmistir. Pazarlama
alaninda uzman kisiler tarafindan belirlenen 5 alternatif
ve 10 ana kriter ile degerlendirmeler yapilmistir.
Calismada AHP yontemi ile agirliklar belirlenerek
TOPSIS yontemi ile alternatifler arasindan ideal olan
dijital pazarlama araci secilmistir. Cat1 ve Alpay [14]
tarafindan yapilan ¢aligmada dijital pazarlama ve dijital
pazarlama ile ilgili ¢aligmalar incelenmistir. Calismada
1997 — 2018 tarihleri arasinda belirlenen anahtar
kelimeleri iceren yiiksek lisans ve doktora tezleri
bibliyometrik analize tabi tutulmustur. Caligmada 6 adet
anahtar kelime ile inceleme gerceklestirilmistir ve bu
anahtar kelimelerin tarihlere, ¢alismalara, yayinlandig
yer gibi cesitli alt bagliklara gore istatistiksel olarak
kayitlar1 olusturulmustur. Gedik [15] yaptig1 ¢alismada
dijital pazarlama ve araglarinin tanimlanmasini
yapmistir. Calismada 13 adet dijital pazarlama araci ele
almmistir ve bu araglar ayrintili olarak agiklanmustir.
Kiling [16] tarafindan yapilan ¢aligmada sosyal medya
ele alinmistir. Caligsmada sosyal medyanin giiniimiizdeki
yeri ve Onemi, en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlar1  tamimlanirken, bu  sosyal medya
platformlarinin baz1 kiiresel ¢aptaki sirketler tarafindan
hangi o6l¢iide kullanildiklar1 saptanmigtir. Erkan [17]
dijital pazarlama alaninda 1983’ten bu yana yapilan
¢alismalarin analizini ele almigtir. Analizde scopus veri
tabaninda R programi ile 1054 yayin analiz edilerek,
anahtar kelimeler, en ¢ok tizerine c¢aligilan konular ve en
cok atif alan caligmalar gibi istatistiksel veriler elde
edilmistir. Zeren ve Kaya [18] 2003 yilindan giiniimiize
kadar igeriginde “dijital pazarlama” kelime grubu gegen
calismalarin  bibliyometrik  analizini  gerceklestir-
miglerdir. Calismada belirli platformlarda yer alan 334
tez ve makale incelenerek istatistiksel veriler ortaya
konulmustur. Hizla gelisen ve degisen diinyada dijital
pazarlama nerdeyse hayatimizin her alaninda karsimiza
cikmaktadir. Her sektore ve alana uygulanabilir olmasi
acisindan, rekabetgi pazarda kiicik ve orta Olgekli
firmalar i¢in rekabet avantaji saglamistir. Literatiirde
yapilan c¢aligmalarda ¢esitli sektdor ve firmalarda
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uygulandigr  goriilmektedir.  incelenen  galismalar
sonucunda,  arastirmacilarin  uygulamadan  daha

cok dijital pazarlama kavraminin
tanimlanmasina  yogunlasti§i  tespit  edilmistir.

Caligmalarda modern teknolojiler ile birlikte, bityiik veri,
endiistri 4.0, veri madenciligi, sanal gerceklik gibi
kavramlarin  dijital  pazarlama  ¢aligmalarindaki
onemlerine deginilmistir. Tekstil, gida, giyim gibi birgok
sektorde yapilan dijital pazarlama calismalar1 ortaya
konulmustur. Literatiir de olan ¢aligmalarin eksik olan
yanlar1 ise somut bir uygulama 6rneginin olmamasidir.
Ele alinan problemde gergek veriler 1s1§inda ve uzman
goriigleri cercevesinde somut bir calisma
gerceklestirilmigtir.  Bu calismada dijital pazarlama
stratejisi olarak tanimlanan 7 strateji belirlenmistir. Bu
stratejilerin belirlenen sektor ve firma icin degiskenlik
gosterebilecegi ve degerlendirme agamasinda kullanilan
kriterlerin stratejiye gore ¢esitlendirilebilecegi ortaya
konmustur. Yapilan literatiir arastirmasi sonucunda, bu
calismada dikkate alinan kriter ve alternatiflerin birlikte
degerlendirilmedigi goriillmekte olup bu agidan bu
calisma literatiire katki  saglamaktadir.  Ayrica
degerlendirme kriterleri yeni yapilacak olan galigmalar
i¢in bir referans olusturmustur.

Calismada bes boliim bulunmaktadir: ikinci béliimde en
¢ok kullanilan ve bilinen dijital pazarlama stratejileri
anlatilmistir. Uciincii béliimde ¢alismada yapilan SWOT
analizi, ANP ve PROMETHEE yo6ntemleri agiklanmistir.
Dordiincii boliimde dijital pazarlama stratejileri igin
siralama elde edilmistir. Besinci boliimde ise sonuglar

degerlendirilmis ve gelecek ¢aligmalar i¢in Onerilerde
bulunulmustur. Dijital pazarlama siireglerinde firmalarin

en ¢ok dikkat etmesi gereken noktalardan birisi de dijital
pazarlama araglarmin Dbirbirlerine kiyasla kullanim
oranlarmin belirlenmesidir.

2. DIJITAL PAZARLAMA STRATEJILERI
(DIGITAL MARKETING STRATEGIES)

Dijital pazarlama son yillarda siklikla duymaya baslanan
ve insan hayatinda 6nemli etkileri olan bir kavramdir.
Dijital pazarlama; iletisim sektorii bagta olmak tizere pek
cok sektdr ve alanda yenilik¢i degisimlere neden oldu.
Pazarlama da dijital boyutuyla yeni bir alan olarak
karsimiza  ¢ikmaktadir. Sosyal mecralar, dijital
pazarlamanin en Onemli g¢aligma alami haline geldi.
Bugiin, sosyal mecra da bulunmayan bir dijital pazarlama
kampanyas: diisiinmek pek miimkiin degildir. Temel
olarak dijital pazarlama alaninda kullanilan belirli
stratejiler bulunmaktadir. Bu stratejiler gerek web
sitelerinin  goriiniirliigii lizerine gerekse kullanicilarin
deneyimlerini arttirmak i¢in gelistirilmistir. Calismada
ele alinan dijital pazarlama stratejileri ve agiklamalar
Cizelge 1’de yer almaktadir.

3.YONTEM (METHOD)
Bu makalede kullanilacak olan {i¢ yontem agiklanmustir.
3.1. SWOT Analizi (SWOT Analysis)

SWOT Analizi, bir firmanin, ¢alismanin, slirecin veya
kisinin giicli ve zayif yonlerini belirlemek, cevresel
faktorlerden kaynaklanan tehdit ve faydalari saptamak
icin kullanilan bir yontemdir. SWOT analizi ile bir
hedefe ulasirken karsi1 karsiya olunan olumlu veya

Cizelge 1. Dijital Pazarlama Stratejileri (Digital Marketing Strategies)

Dijital Pazarlama Stratejisi Aciklama

Mevcut web sitesinde bulunan bir iiriiniin veya hizmetin web sitesinin alaka
diizeyi ve belirli bir {icret karsiliginda iist siralarda yer almasini saglayan
calismalardir.

Arama Motoru Pazarlamasi
(SEM)

Arama Motoru
Optimizasyonu (SEO)

Bir web sitesindeki igerigin arama motorlarinda en iist sirada yer almasi i¢in
yapilan ¢aligmalar1 igermektedir.

Isletmelerin veya kisilerin iiriin ve hizmetlerini tanitmak, miisteriler ile daha
hizli iletisime gegmek ve daha bir¢ok hedef i¢in kullanilan, sosyal mecralar
yardimut ile iicretli veya ticretsiz olarak yapilan pazarlama ¢aligmalaridir.

Sosyal Medya Pazarlamasi

Hedeflenen kitlenin dikkatini ¢ekmek, iiriin ve hizmetleri tanitmak ve miisteri
ile ortak payda da bulusabilmek icin ilgili ve alakali igerik olusturma
yaklagimidir.

Icerik Pazarlamas:

Mobil uygulamalar aracilifiyla, hedef kitlelere gore yapilan pazarlama

Mobil Pazarlama caligmalarini icermektedir.

Potansiyel, mevcut ve eski miisterilere veya hedeflenen bir kitleye ulagsmak
icin kullanilan bir yontemdir. Yiiz binlerce kisiye dzellestirilmis e-postalar
atilabilir, bunlarin detayli raporlamasi yapilabilmektedir.

E-posta Pazarlama

1413



Berk Can SACAN, Tamer EREN / POLITEKNIK DERGISI, Politeknik Dergisi, 2022 ; 25(4) : 1411-1421

olumsuz durumlar1 saptamay1 gerektirmektedir.

3.2. Analitik Ag Prosesi (Analytical Networking
Process)

Analitik Ag Prosesi (AAS — ANP) Thomas L. Saaty
tarafindan gelistirilen AHP’nin genellestirilmis bir
halidir. ANP kolay uygulanabilir olmas1 ve her alandan
kullanilabilmesi  sebebiyle kullanim1 yaygin  bir
yontemdir. ANP belirlenen kriterlerin
agirliklandirilmasinda ve alternatiflerin siralanmasinda
kullanilan bir yontemdir. Cok 0lgiitlii karar verme
yontemleri enerji sektoriinden [19, 20] saglik sektoriine

ADIM 1 - Problemin Tanimlanmasi:

« [lk asamada kars1 karstya olunan problem tanimlanir. Problemin
kriterleri, alt kriterleri ve alternatifleri belirlenir.

Adim 2 - Kriter ve Alternatif iliskilerinin Belirlenmesi
« Problem taniminda belirlenen kriter, alt kriter ve alternatifler

arasinda olan etkilesimler belirlenir.
goriisleri ve literatiir taramasi yapilir.

Bu asamada uzman

* Belirlenen olgiitlerin kendi arasinda ve diger 6lgiitler ile olan
etkilesimleri bu agamada iliskilendirilir. Yapilan
karsilagtirmalarin sonucu bir matris {izerinde toplanir

Adim 4 - Tutarhhk Analizi

 Bu agsamada olgiitler arasinda yapilan karsilastirmalarin tutarhilik

indeksleri hesaplanmaktadir. Belirlenen olgiitler
iliskilendirildikten sonra her bir matris i¢in tutarlik oram
hesaplanir.

* Tutarlilik  Orani (CR) =
Tutarlilik Indeksi (RI)

Adim 5 - Siiper Matrislerin Olusturulmasi

Tutarhlik Indeksi (Cl)/Rastgele

* Bu basamakta kriterler arasi degerlendirmeler sonucu ortaya
¢ikan degerler agirliklandirilmamus siiper matris adi altinda
biiytik bir matris altinda toplanir. Daha sonra bu siiper matrisin
degerlerinin  kendi  iginde bulunan ilgili  kiimelerin
agirliklandinlmis  degerleri ile carpilmast sonucu
agirliklandirilmig stiper matris olusturulur. En son iglem olarak
da olusturulan bu agirliklandirilmig siiper matrisin  (2k+1)
dereceden kuvveti alinr.

Adim 6 - ideal Alternatifin Segimi:

*Yapilan tim bu islemler sonucunda elde edilen limit siiper
matriste alternatifler arasinda kiyaslama yapmak ve en iyi
alternatifi gorebilmek miimkiindiir. Buradaki en biiyiik deger en
iyi alternatifi temsil etmektedir.

Sekil 1. Analitik Ag Prosesi Adimlar1 (Analytical Network
Process Steps)

[21, 22], ulasimdan [23] lojistik sektoriine [24] kadar
birgok alanda uygulanmakta olup bakim planlamasindan
[25] teknoloji segimine [26], strateji se¢iminden [27, 28]
depo yeri secimine [29] kadar farkli bir¢ok problemin
¢oziiminde  kullanilmaktadir. ANP  ydnteminde
uygulanan adimlar Sekil 1°de gosterildigi gibidir [30].
3.3. PROMETHEE

PROMETHEE, 1982 yilinda Jean-Pierre Brans
tarafindan  gelistirilmis ¢ok Ol¢iitli karar verme
yontemidir. PROMETHEE yonteminde kriterlere en
uygun alternatifin secgilmesi i¢in tasarlanmig bir
sistemdir. PROMETHEE yontemi uygulama asamasinda
karar vericiler problemin tercih fonksiyonunu secerek
hangi durum tipine girdigini belirlemelidir [31, 32].

Adim 1 - Veri Matrisinin Olusturulmasi

Adim 2 - Kriterler igin Tercih Fonksiyonlarinin Tanimlanmasi

Adim 3 - Ortak Tercih Fonksiyonlarinin Belirlenmesi

Adim 4 - Tercih indekslerinin Belirlenmesi

Adim 5 - Alternatifler igin Pozitif ve Negatif Ustiinliklerin Belirlenmesi

Adim 6 - PROMETHEE I ile Alternatifler icin Kismi Onceliklerin Belirlenmesi

Adim 7 - PROMETHEE Il ile Alternatifler icin Tam Onceliklerin Belirlenmesi

Sekil 2. PROMETHEE Yontemi Asamalari (Stages of
PROMETHEE Method)

4. UYGULAMA (PRACTICE)
Problemin akis semas1 Sekil 3’de gosterildigi gibidir.

VERILERIN ELDE EDILMESI

UZMAN GORUSU VE SWOT ANALIZI

FIRMANIN SWOT ANALIZi DOGRULTUSUNDA
ALTERNATIF VE KRITERLERININ BELIRLENMESI

ANP YONTEMI COZUMU

IKIiLI KARSILASTIRMA i
KRITER AGIRLIKLARININ
MATIRSLE HESAPLANMASI

ANP AG SISTEMININ

OELTUROEMEST DEGERLENDIRILMES|

PROBLEM : UYGUN i
! KRITER i RIS
ALTERNATIF VE g 7 "A] ARININ FONKSIYON  AGIRLIKLARININ
KRITERLERININ © TANIMLANMASI JLUIBINIY TANIMLANMASI
TANIMLANMASI ATANMASI

ALTERNATIF SIRALAMALARININ ELDE EDILMESI

SONUC

Sekil 3. Problem Akis Semasi (Problem Flow Chart)
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4.1. Problem Tanim (Problem Definition)

Calisma perakende sektoriinde Tirkiye’nin  Oncii
firmalarindan olan bir isletmede gergeklestirilmistir.
Firmanm vizyonu 2023 yilinda Avrupa’nin en bilyiik ii¢
perakende firmasindan birisi olmaktir. Firma’nin yurt
icinde ve yurt diginda magazalar1 bulunmaktadir. 2020
sonu itibariyle 22 milyar Tiirk Lirasindan fazla net satis
hacmine ulagsmistir. Firma 2020 yilinda 50 binin iizerinde
istihdam saglamigtir ve 1.000°den fazla magaza sayisina
sahiptir. SWOT analizi kurum, kurulug ve bireylerin
giicli ve zayif yonlerini ortaya koymaktadir. Bu
calismada SWOT analizi yapilarak ¢alismanin yapildig:
tekstil firmasmin giiglii ve zayif yonleri belirlenmistir.
SWOT analizi ile alternatiflerin belirlenmesi, ideal
stratejilerin se¢imi, belirlenen zayif yonleri hangi strateji
ile gii¢lendirilebilecegi, gii¢lii yonlerini ideal olan hangi
strateji  ile etkin bir sekilde kullanilabilecegi
belirlenmistir [2]. Bu dogrultuda SWOT analizinden elde
edilen veriler, uzman goriigleri ve ilgili pazarlama
caligmalari incelenerek firmanin yapmasi gereken 7 adet
pazarlama stratejisi belirlenmistir. Pazarlama stratejileri
arasindan en ideal stratejiyi se¢gmek i¢in 4 ana kriter ve
16 alt kriter belirlenerek stratejiler bu kriterlere gore
degerlendirilmistir. Problemin ¢oziimiinde ise kriter
agirliklarini belirlemek i¢in ANP yontemi kullanilmustir.
ANP yontemi kolay uygulanabilir olmasi ve her alanda
kullanilabilmesi nedeniyle tercih edilmistir. Alternatif
stratejilerin ~ siralamasinda PROMETHEE  yontemi
kullanilarak en ideal pazarlama stratejisi belirlenmistir.
PROMETHEE yo6ntemi bir siralama algoritmasidir [31].
Calismada ele alinan alternatiflerin oncelik siralarinin
elde edilmesi amaclandigi icin PROMETHEE yo6ntemi
tercih edilmistir.

4.2. Verilerin Elde Edilmesi (Obtaining Data)

Dashboard, miisterilerin markalarini tiim sosyal medya
platformlar1 ve web kaynaklari aracilifiyla animda
izlemelerini saglamaktadir. Markalarin ve rakiplerin
tanimlanmis sosyal medya hesaplari araciligiyla sektorel
analizler olusturmaktadir. Markalarin ve ajanslarin
sosyal medya varligini ve sosyal CRM siireclerini kolay,
hizli ve giivenilir bir sekilde yonetmeleri i¢in tasarlanmis
bir sosyal medya ydnetim aracidir. Gelen mesajlara
cevap vermek i¢in hiyerarsik yapisi, yanit orani 6l¢iimii,
farkli departmanlarla iletisim kurmak ig¢in vaka
olusturma, gorev atama, gelen mesajlarin takibi ve
kategorizasyonu ve diger bir¢ok farkli 6zellik sayesinde,
miisterisinin ihtiyaglarina tek bir platformla hitap
etmektedir. Calismada perakende sektoriinde hizmet
veren firmanin sosyal medya verileri, kullanici sikdyet ve
istekleri, kullanicilarin rakip firmalarda begendigi ve
sikayette bulundugu noktalar, rakip firmalar ile yapilan
karsilastirmalar gibi veriler Dashboard iizerinden elde
edilmistir.

4.3. SWOT Analizi (SWOT Analysis)

SWOT Analizi, gii¢lii ve zayif yonlerini belirlemek,
cevresel faktorlerden kaynaklanan tehdit ve faydalar
saptamak i¢in kullanilan bir yontemdir. SWOT analizi
misterilerin sosyal medya paylagimlarinda yer alan

begeni, sikdyet, Oneri ve destek gibi paylasimlari
incelenerek yapilmistir.  Inceleme  neticesinde
miisterilerin, iiriin fiyatlari, kalite, cesitlilik, teslimat,
stok miktarlar1 gibi cesitli konularda yapmis olduklari
paylasimlar dahil edil edilmistir. Caligmada firmanin
giiclii ve zayif yonleri, i¢ ve dis faktorlerden kaynaklanan
firsat ve tehditler uzman goriisii gergevesinde belirlenmis
olup Sekil 4’te gosterilmistir.

« Fiyat Uygunlugu

« Kapali Bayan Uriinleri

« Her Kesime Hitap Etmesi
* Sosyal Sorumluluk

* Diinya Geneline Yayilmasi
« Personellerin imkan Firsat:

« Uriin Kalitesi

« Stok Miktari

« Personel Egitimi

* Reklam Kampanyalarinin Zayiflig
« Kargo Ucreti

* Yerli Marka Olmasi
« [s Imkan1 Sunmasi

[ $ 090 |

« Diger markalarin ¢ok daha seri online aligveris imkani
sunmas.

» Kumas kalitesinin ¢ok daha iyi olmasl.

 Reklam ¢aligmalarinin diger markalara gore etkili
olmamast.

« indirim sezonunda diger markalarin daha fazla indirim
yapmasi ve stoklarini da bu sezon da yenilemeleri.

« Diger markalarin online aligveriste kargo {icretini daha
diistik tutmasi.

* Baz1 markalarin tasarimlarini daha orijinal segmesi,

Sekil 4. SWOT Analizi (SWOT Analysis)

4.4, Alternatifler (Alternatives)

Yapilan SWOT analizi sonucunda firmanin iiriin kalitesi,
personellerin ~ yeterli  bilgiye sahip  olmamasi,
kampanyalardaki stok miktarlarinin yetersizligi, reklam
kampanyalarinin rakip firmalara gore yetersiz olmasi ve
anlagsmali oldugu kargo sirketinin miisteriler tarafindan
yetersiz bulundugu tespit edilmistir. Uzman goriisleri
firmanin sosyal medya analizini yapan iki veri analisti ile
yapilan goriismeler sonucunda elde edilmistir. Uzman
goriigleri ve Dashboard verileri dogrultusunda firmanin
firsatlarin1 degerlendirmek, i¢ ve dis tehditlere karsonlem
alabilmek i¢in yedi adet pazarlama stratejisi
olugturulmugtur. Bu pazarlama stratejileri uzman
goriisleri ve literatiirde yapilan ¢aligmalar dogrultusunda
elde edilmistir. Belirlenen pazarlama stratejileri Sekil
5’te yer almaktadir.
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Sekil 5. Alternatif Stratejiler (Alternative Strategies)

4.5. Kriter Ve Alt Kriterler (Criteria And Sub-Criteria)

Belirlenen pazarlama stratejilerini degerlendirmek ve
aralarindan en ideal stratejiyi belirlemek i¢in uzman
goriigii, miisteri istek ve sikayetleri, rakip firmalarin
degerlendirilmesi ve firmanin su an ki konumu dikkate
almarak 4 ana kriter ve 16 alt kriter belirlenmistir.
Kriterler Cizelge 2°de yer almaktadir.

4.6. ANP Coziimii (ANP Solution)

Analitik Ag Prosesi (ANP) yontemi ¢6ziimii ve adimlari
sirayla agiklanmustir.

4.6.1. Ag yapisimin olusturulmasi (Creating a network
structure)

ANP yontemi hesaplamalarinda Super Decion paket
programi kullanilmistir. Program ile Sekil 6°da yer alan
ag yapist olusturulmustur. Olusturulan ag yapisi
dogrultusunda hesaplamalar yapilmistir.

4.6.2. Ikili karsilastirmalar (Binary comparisons)

Ag yapist olusturulduktan sonra kriterler igin i¢sel ve
digsal karsilagtirmalar yapilmistir. Bu karsilagtirmalar
uzman goriisii dogrultusunda yapilmis olup kriter bazl
ikili karsilagtirmalar olusturulmustur ve ¢6ziim sonucu
elde edilmistir. Yapilan ikili karsilastirmalar Sekil 7°de
yer almaktadir.

— / P

CRON [®o |

IEI SEG El
—

Sekil 6. Super Decision Ag Yapist (Super Decision Network
Structure)

1.Choose 2. Node comparisons with respect to SOSYAL MEDYA REKLAMI

Node Cluster Graphical Verbal Matix Questionnaire Direct
Choose Node 4[| Comparisons wrt "SOSYAL MEDYA REKLAMLARI' node in "E-TICARET" cluster
KULLANICI DENEYIM! is moderately more important than CERIK PAZARLAMA
SOSYALMEDYAR-  —
1. IGERK mznmm-| >35

3|2, 2345'6183>4}5

HEIERY

=

Cluster: REKLAM

2. ICERIK PAZARLAM~ >=05 (9)8(7|6|5| 4|32 2(3
Choose Cluster a[p| * ¥4 s s[s

I
p— || 4 KuLANcIDENEY-~ >=s§|s|u

I

I

415 6|7(8[9|>=95 | No comp.| MOBIL PAZARLAMA

>=95 | No comp. | SEO GALISMALARI

5. KULLANICI DENEY~ Hﬁlﬂ 8 )435|I|oomp.| SEQ GALISMALAR!

~
=
=

2|3 4|5|G|1|a|s|>4}5|nnm.| MOEIL PAZARLAMA

6. MOBIL PAZARLAMA :#35|9 8 >435|nnmm|ssoc.nusmum

Sekil 7. Ikili Karsilastirma Matrisi (Binarv Comparison Matrix)

Cizelge 3. Kriter Agirliklar1 (Criteria Weights)

II:ITII;ER ALT KRIiTER Agirlik
Uriin Kalitesi (UK) 0.091567
. Urlin Tasarimi (UT) 0.065410
URUN Uriin Cesitliligi (UC) 0.047348
Kalifiye Eleman (KE) 0.042413
SEO Calismalari (SC) 0.006273
. icerik Pazarlama (iP) 0.010517
E-TICARET Mobil Pazarlama (MP) 0.021282
Kullanici Deneyimi (KD) 0.002394
Sosyal Medya Reklamlari (SMR) 0.027128
SEM Calismalari (SEQ) 0.115848
REKLAM
Influencer Reklamlari (IR) 0.082160
Hediye Kuponu (HK) 0.108923
Farkli Kargo Sirketleri (FKS) 0.071446
Stok Arttirimi (SA) 0.109587
LOJISTIK Belirli Bolgelere Depo Kurulumu

(DK) 0.109228
Teslimat Noktasi (TN)

0.088474

4.6.3. Kriter agirhklarinin elde edilmesi (Obtaining
criterion weights)

Ikili karsilastirma matrisleri olusturulduktan sonra
SuperDecision programi calistirilarak kriter agirliklar
elde edilmistir. Cizelge 3’te kriter agirliklart yer
almaktadir.
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Cizelge 2. Kriter ve Alt Kriterler (Criteria and Sub-Criteria)

ANA .
KRITER ALT KRITER ACIKLAMA
_— e Bir iirlin ya da hizmetin belirlenen veya olabilecek ihtiyaglar: karsilama
Uriin Kalitesi (UK) kabiliyetine dayali 6zelliklerinin tiimiidiir.
Uriin Tasarimi (UT) gilelinniz?rm rettigi tirlindeki desen, kesim ve renk gibi fiziksel 6zelliklerinin
URUN - -
Uriin Cesitliligi (UC)  Farkli model ve tipteki tirlin sayisini ifade etmektedir.
Kalifiye Eleman Yaptig: is ile ilgili bilgi birikimi ve tecriibesine sahip, fazladan egitime gerek
(KE) duymayan personel demektir.
SEO Caligmalari Sitenin hedeflenen anahtar kelimelerde, arama sonuglarinda daha iyi bir
(SC) konumda yer almasini saglayacak, site i¢i ve dig1 ¢aligmalardir.
. : Acikca hedeflenen kitleye ulasmak ve bu kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in
Igerik Pazarlama (IP) degerli, ilgili ve istikrarli igerik olusturma ve dagitma yaklagimidir.
E-TICARET . Mobil cihazlar lizerinden, sosyal mecralar, SMS ve mobil uygulamalar gibi
Mobil Pazarlama . . . .
araglar1 kullanarak hedef kitleye ulagabilmeyi amaglayan bir pazarlama
(MP) tiridir.
Kullanicit Deneyimi Kullanicilarin site veya sitedeki herhangi bir iiriin ile etkilesimi sirasinda
Y Y g
(KD) yasadig1 deneyimlerdir.
Sosyal Medya Sosyal mecralar iizerinden, hedeflenen kitlelere gore yapilan ve kisa siirede
Reklamlar1 (SMR) en ¢ok etkiyi alabilmeyi amaglayan reklam tiirlidiir.
SEM Calismalar1 Arama motorlar lizerinden ticretli reklam ¢aligmalari ile {ist siralara ¢ikilmasi
(SEC) islemidir.
REKLAM Influencer Sosyal mecralarda kullanicilari etkileme giicline sahip ve takipgilerinin satin
alma davraniglarini etkileyebilen kisi veya kuruluslar lizerinden yapilan
Reklamlar1 (IR)
pazarlama c¢aligmalaridir.
Hediye Kuponu (HK) Mus}epl;rm e_lldlgl liriin karslhgn{da"el(.l.e ettigi ve bir sonraki aligverislerinde
belli bir indirim oran1 uygulanan &diildiir.
Farkli Kargo . s .
Sirketleri (FKS) Birden fazla kargo sirketini ifade etmektedir.
Stok Arttirimi (SA) ]e?,tfrl]lgll(ltezgﬁlanlarda yapilan kampanyalarda iiriin miktarlarmin arttirimini ifade
LOJISTIK irli B&
0JIS Belirli Bolgelere Lojistik hiz1 arttirmak i¢in belirlenen noktalara depo kurulumunu ifade
Depo Kurulumu etmektedir
(BK) '
;F.I?ill;mat Noktast Yurt i¢inde ticari faaliyet siirdiiren is yerleridir.

4.7. PROMETHEE Céziimii (PROMETHEE Solution)

edilen kriter
yontemi

ANP yonteminden
PROMETHEE
uygulanarak belirlenen alternatifler arasindan siralama

kullanilarak

elde edilmistir.
4.7.1.

Alternatif ve

elde

Kriterlerin

Mumber of actions =
Mumber of criteria =

agirliklart
adimlar1

tammmlanmasi

(Definition of alternatives and criteria)

PROMETHEE hesaplamalarinda Visual PROMETHEE
paket programi kullanilmustir. {lk adim olarak sisteme
alternatif ve kriter sayilar1 girilmistir.

4.7.2. Kriter ozelliklerinin tammmlanmas1 (Defining

criteria properties)

Ikinci adim olarak ise tanimlanan kriterlerin 6zellikleri
sisteme dahil edilir. Burada kriter ismi, skalasi ve
degerlendirme puanlar1 tanimlanmaktadir.

Mumber of scenarios =

QK Cancel

Sekil 8. Alternatif ve Kriterlerin tanimlanmasi (Definition of
Alternatives and Criteria)

Sistemde 3 adet degerlendirme skalast bulunmaktadir.
Bunlar; Nitel (Qualititave), Niimerik (Numerical) ve
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Parasal (Currency) skalalaridir. Qualititave  skalasi
icerisinde 3 adet degerlendirme formati bulunmaktadir.
Bunlar 5’li puan dlgegi, 1 — 5 aras1 deger atamalarinda
kullanilir. 9°’lu puan 6lgegi, 1 — 9 arasi deger atamalarinda
kullanilir. Y/n, evet hayir atamalarinda kullanilir.
Numerical skalasi, sayisal deger atamalarinda kullanilir.
Currency skalasi, birim cinsinden ifade edilecek
kriterlerde kullanilir.

Select |Uriin Kalitesi

L

Name |UrUn Kalitesi |

Shortname [A Active
Description | This is criterion criterion1

Group |none ~
Unit |9-pc|int |
Scale |qualitative ~
Decimal numerical
EAMEE | cyrrenc
qualitative
Currency &
New Close

Sekil 9. Visual PROMETHEE Degerlendirme Skalalart
(Visual PROMETHEE Evaluation Scales)

4.7.3. Kriter agirhk ve fonksiyon tipi tammmlama
(Defining criteria weight and function type)

Ucgiincii adim olarak ANP yénteminden elde edilen kriter
agirliklart sisteme dahil edilir ve kriterlere uygun olan
tercih fonksiyonlar1 secilir. Burada 6 tip fonksiyon
bulunmaktadir. Bu fonksiyon tipleri Sekil 2’de
belirtildigi gibidir. Bu fonksiyonlardan {igiincii ve beginci
tip tercih fonksiyonlar1 fiyat, gii¢, maliyet gibi nicel
veriler i¢in kullanilmaktadir. Nitel kararlar i¢in ikinci ve

dordiincti tip tercih fonksiyonlar1 kullanilmaktadir.
Evet/hayir kararlarinda ise birinci tip tercih fonksiyonu
kullanilmaktadir. Calismada sayisal, evet/ hayir gibi
degerlendirme kriterleri yer almadig: i¢in ikinci tip (U-
tipi) tercih fonksiyonu kullanilmistir.

4.7.4. Karar matrisinin olusturulmasi (Creating a
decision matrix)

Doérdiincti adim olarak karar matrisi verileri tanimlanir.
Karar matrisinin satirlarinda Ustiinliikleri siralanmak
istenilen alternatifler, siitunlarinda ise karar vermede
etkili olan kriterler yer almaktadir. Baslangi¢ matrisi
olarak da adlandirilmaktadir.

4.7.5. Alternatif siralamalarimn
(Obtaining alternative rankings)

Son adim olarak Visual PROMETHEE programi
calistirilarak alternatifler arasindan en ideal olan
alternatif elde edilir. Calismada gerekli uzman goriisii
degerlendirmeleri alinarak olusturulan modelde tekstil
firmasi i¢in en 6nemli stratejinin sosyal medya reklamlari
oldugu saptanmistir. Bu stratejiyi sirastyla iiriin tasarimi
icin online miisteri anketi, SEO ve SEM c¢alismalari,
Influencer reklamlari, hediye ¢ekilisi, e-mail pazarlama
ve podcast/internet radyoculugu takip etmektedir.

elde edilmesi

action Phi Phi+ Phi-

osyalMedya ....................... 02560 o o151

2 Uriin Anketi 0,2852 0,5285 0,2433
3 SEO ve SEM Calismalan |:| 0,1457 0,3925 0,2468
4 Influencer Reklam D 0,0385 0,3022 0,2658
5  E-Mail Pazarlama |:| -0,0673 0,2395 10,3568
6  Hediye Cekdlisi |:| 0,2700 0,175 0,445
7  Podcast ve Internet |:| -0,4161 0,0673 0,4834

Sekil 12. Visual PROMETHEE Sonug Ekrani (Visual
PROMETHEE Result Screen)

. Scenariol Urin Kalitesi | | Urin Tasanmi ||| Uriin Cesitiiigi | Kalifiye Eleman| SEO Galismalar | Igerik Pazarl... Mobil Pazarla..) Kulamia Den... Sosyal Medy.., SEM Gahgmalan Influencer R...| Hedive Kuponu FarklKargo ...
Unit 9-point 9-paoint 9-point 9-paint -paint 9-point 9-paoint 9-point 9-paint 9-point’ 9-point 9-point’ 9-point
Gimefoe CRNEE SRR SRR SRR SRR SRR SRR SRR SRR SRR SR SR
Preferences
Min/Max max max max max max max max max max max max max max
Weight 0,11 0,11 0,09 0,07 0,04 0,09 0,04 0,07 0,11 0,08 0,12 0,03 0,01
Preference Fn. U-shape U-shape U-shape U-shape U-shape U-shape U-shape 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
- 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
-P: Preference nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa
- 5: Gaussian nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa

Sekil 10. Kriter Agirliklar1 ve Tercih Fonksiyonu Tanimlanmasi (Defining Criteria Weights and Preference Function)

Evaluations
SEQ ve SEM Cal.. | ] B B ] VB VG
Sogyal Medya Re... D B B VB VB G
Grim ke || [T] G A A B4 B
Hediye Cekiisi || ] V8 VBB V8 VB VBB
Infiuencer Reka... D VBB VBB ] VB B-A
Podeast ve Inter.., D VB VB VB VB B-A
E-Mai Pazarlama | | [T] ] ] i VB AG

G VG G AG VG A B VB

G G B G G G G VB

A B VG G B AG A B
VBB A VG A VBB G VG VB
A G A G A VG A VB

G A B AG VBB B VB VB
G VB B-A GG G VBB VB VB

Sekil 11. Karar Matrisinin Tanimlanmasi (Defining The Decision Matrix)
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4.8. Coziim Sonuclarinin Degerlendirilmesi
(Evaluation Of Solution Results)

Yapilan caligmada firmalar igin kritik rol oynayan
pazarlama stratejilerinin belirlenmesi problemi SWOT
analizi ve Cok Olgiitli Karar Verme Yontemleri ile
degerlendirilmesi ele alinmigtir. ANP ¢6ziimii sonucunda
miisterilerin aldiklar1 {iriin beklentileri arasinda en
onemli faktoriin {iriin kalitesi oldugu saptanmistir. Uriin
kalitesi irtiniin, miisterilerin arzu ve isteklerine uygun
olarak dizayn edilmesini ifade etmektedir. E-ticaret alt
kriterlerinden olan icerik pazarlama ANP ¢6ziimiinde en
yiiksek agirliga sahip kriter olmustur. Igerik pazarlama,
hedeflenen kitleyi etkilemek, etkilesim kurmak ve kar
edilebilir miisteri aksiyonu elde etmek adina gegerli,
degeri olan ve siirekli igerik iretimi ve dagitimina
odaklanan pazarlama yaklagimina verilen addir. Reklam
kriterlerinin arasindan ise mfluencer reklam kriteri en
yiiksek agirlikli kriter olarak belirlenmistir. Influencer,
kelime anlamiyla etkileyen kisi anlamina gelir. Yaygin
olarak sosyal medya fenomeni olarak da bilinirler.
Influencer reklamlar1 ile pazarin tamamina degil,
influencerlar araciligiyla hizmetinizle ilgilenebilecek
olan kisilere yonelik pazarlama aktiviteleri yapilir.
Influencer toplulugu marka ve firmaya dair farkindaligin
arttirir, influencerlar marka ve firmanin savunuculari
haline donistiirebilir. Lojistik; bir iiriinlin ilk ireticiden
son tiketiciye kadar olan nakliye, depolama,
giimriikleme, ambalajlama, dagitim gibi tiim siire¢lerini
ifade etmektedir. Yapilan ANP ¢6ziimii sonucunda stok
artirrm1 en fazla agirliga sahip alt kriter olarak
belirlenmistir. ~ PROMETHEE  ¢6zliimiinde  ANP
yonteminden elde edilen kriter agirliklari kullanilarak
Visual PROMETHEE paket programi ile ¢oziim elde
edilmisti. PROMETHEE ¢6ziim sonucunda belirlenen
stratejiler arasindan firmanin sosyal medya ¢aligsmalarina
yatirim yapmasi gerektigi tespit edilmistir. Sosyal medya
platformlar1  ilizerinden yapilan tim pazarlama
stratejilerine 'Sosyal Medya Pazarlamasi' denilmektedir.
Sosyal medya Facebook, Twitter, Instagram, YouTube,
LinkedIn gibi bir¢ok platformu i¢ermektedir. Firmanin
bu mecralara yapacagi yatirimin planlanmasi ise ayri bir
problem tipini meydana getirmektedir.

5. SONUC VE ONERILER (CONCLUSIONS AND
RECOMMENDATIONS)

Yapilan ¢alisma kapsaminda dijital pazarlama strateji
secimi problemi ele almmustir. Literatiir taramasi
yapilmis ve firmanin sosyal medya analizini yapan 2 veri
analistinin  uzman  gorisleri  degerlendirilmistir.
Calismada dijital pazarlama stratejisi segiminde ele
alinan alternatifler uzman goriisii  dogrultusunda
belirlenmistir. Dijital pazarlama alternatifleri, SEO ve
SEM caligmalar1 (SSC), sosyal medya reklam ¢aligmalari
(SMR), iiriin tasarimi igin online miisteri anketi (UA),
hediye ¢ekilisi (HC), mfluencer reklam kampanyas1 (IK),
podcast ve internet radyoculugu (PiR), e-mail pazarlama
(EP) olarak belirlenmistir. Uzman goriisleri ve literatiir
taramasi sonucunda elde edilen kriterler ANP yontemi ile

degerlendirilerek kriter agirliklar1 hesaplanmistir. ANP
yonteminden elde edilen agirliklar ile PROMETHEE
yontemi siralamasi bulunmustur. Sonug olarak firmanin
sosyal medya reklam caligmalarina yonelik yatirim
yapmas1 en ideal alternatif olarak belirlenmistir. Bu
alternatifi sirasiyla iirlin tasarimi i¢in online miisteri
anketi, SEO ve SEM c¢alismalarina yatirim yapmak,
mfluencer reklamlari, kullanici deneyimini arttirmak igin
hediye ¢ekilisi yapmak, e-mail pazarlama ve
podcast/internet  radyoculugu  alternatifleri  takip
etmektedir. Uzman goriisleri incelendiginde ise rakip
firmalara kiyasla ¢aligmanin uygulandigi firmanin sosyal
medya reklamlarinda yetersiz bulundugu goriilmiistiir.
Bu kapsamda firmanin gelecek stratejilerini belirlerken
rakip firmalarin yaptig1 sosyal medya ¢alismalarini géz
oniinde  bulundurarak  bu  dogrultuda  reklam
kampanyalari, indirim ve g¢ekilis gibi miisteri katilimini
saglayacak ve marka imajim arttiracak ¢alismalar
yapmasi gerekmektedir. Literatiirde dijital pazarlama
lizerine gercek veriler ile yapilan belirli sayida ¢alisma
mevcuttur. Bu  calismalar  genellikle firmalarin
hedefledigi ve belirledigi stratejiler iizerine yapilmistir.
Bu c¢aligmada sosyal medyada yer alan miisteri
paylasimlart analiz edilmistir. Sikayet, begeni, oneri gibi
miigteri istekleri dogrultusunda firmanin gii¢lii ve zayif
yonleri analiz edilerek stratejiler bu dogrultuda
belirlenmistir. Bu acgidan, yapilan ¢alisma sosyal
medyada yer alan miigteri paylasimlarini ele almasi
0zglin yanlarindan birisi olmustur. Dijital pazarlama
stratejilerinin degerlendirilmesinde belirlenen kriterler,
gelecek caligmalar igin bir referans olusturmustur.
Yapilacak olan ¢aligmalarda, alternatiflerin arttirilmasi,
farkli sektorlerde uygulamalarin yapilmasi ve bu
calismada belirlenen her bir alternatif igin biitce
planlamasi gibi ¢aligmalarin yapilmasi 6nerilmektedir.

ETiK STANDARTLARIN BEYANI
(DECLARATION OF ETHICAL STANDARDS)

Bu makalenin yazar(lar)1 ¢aligmalarinda kullandiklar
materyal ve yontemlerin etik kurul izni ve/veya yasal-
Ozel bir izin gerektirmedigini beyan ederler.

YAZARLARIN KATKILARI (AUTHORS’
CONTRIBUTIONS)

Tamer EREN: Uygulama siirecinin incelenmesi ve
takibi, yayin arastirmasi yeterliliginin incelenmesi,
yontem uygunluk takibi ve incelenmesi.

Berk Can SACAN: Bilimsel yayn arastirmasi, verilerin
toplanmast ve analizi, yontem uygunluk arastirmasi,
yontemlerin uugulanmasi ve yorumlanmasi.

CIKAR CATISMASI (CONFLICT OF INTEREST)
Bu ¢alismada herhangi bir ¢ikar ¢atismasi yoktur.

1419



Berk Can SACAN, Tamer EREN / POLITEKNIK DERGISI, Politeknik Dergisi, 2022 ; 25(4) : 1411-1421

KAYNAKLAR (REFERENCES)

[1]

(2]

(3]

[4]

[5]

(6]

[7]

(8]

9]

[10]

[11]

[12]

[13]

[14]

Yiiksel O., “Tiim Boyutlariyla Dijital Pazarlama ve
Sosyal Medya”,1, Talha Dereci, Medya Akademi
Yaywnlari, ISBN-978-605-06779-0-4, Ankara, (2020).

Ilyas, Zuhri S., Wulandari T. A., Sastra H. Y., “Marketing
Strategy Determination by SWOT and ANP Approaches
on Aceh Songket Small-Medium Enterprises”,
International Journal of Conceptions on Computing
and Information Technology, 6(1): 8-13, (2018).

Kardaras, D., Karakostas B., Barbounaki S.,
Papadopoulos A., Kaperonis S., “Integrating The
Balanced Scorecard And Web Analytics For Strategic
Digital Marketing: A Multi-Criteria Approach Using
DEMATEL”, DATA ANALYTICS 2017: The Sixth
International Conference on Data Analytics, 41-46,
(2017).

Yalg¢mnkaya N., “Tiirkiye’deki Siyasi Partilerin Dijital
Pazarlama Kanallarimi Kullanimi”, Yonetim ve Ekonomi
Dergisi, 25(1): 200-216, (2018).

Soyak, S., Soyak, A., “Sanayi 4.0 Doneminde
Pazarlamada Dijital Arayislar ve Bazi Kiiresel
Sirketlerden Ornekler”, 5. Uluslararast Multidisipliner
Calismalart Kongresi, Tiirkiye, Antalya, 26-36, (2018).

Bilgi¢, E., Esen, M.F., “Endiis.tri 4.0 Isigmda Veri
Madenciligi ve Pazarlama”, Isletme Ekonomi ve
Yonetim Aragtirmalart Dergisi, 1(2): 21-29, (2018).

Ertugrul, 1., Deniz G., “’4.0 Diinyas1: Pazarlama 4.0 ve
Endiistri 4.0”, Bitlis Eren Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 7(1): 158-170, (2018).

Karamehmet, B., “Dijital Pazarlamada Nesnelerin
Interneti: Giyilebilir Teknolojiler”, Electronic Turkish
Studies, 14(2): 521-537, (2019).

Oralhan, B., “Sosyal Medya Platformu Seg¢imini
Etkileyen Kriter Agriliklarmm Bulanitk Dematel
Yontemiyle Belirlenmesi”, Ibad Sosyal Bilimler Dergisi,
Ozel Say, 408-420, (2019).

Mukul, E., Biiyiikozkan, G., Giiler, M., “Evaluation Of
Digital Marketing Technologies With MCDM Methods”,
6th International Conference On New Ideas In
Management, Economics And Accounting, Fransa,
Paris, 41-56, (2019).

Leung, K. H., MO, D., “A Fuzzy-AHP Approach For
Strategic Evaluation and Selection Of Digital Marketing
Tools”, In 2019 IEEE International Conference on
Industrial Engineering and Engineering Management
(IEEM), 1422-1426, (2019).

Zare S., Mantas V., “Digital Marketing Strategy
Formation For Pharmaceutical Companies”, 22nd
Conference for Young Researchers ""Economics and
Management", (2019).

Ashtiant N. S., Davidaviciené V., “Planning Of Digital
Marketing Strategy Formation”, 22nd Conference for
Young Researchers "Economics and Management",
(2019).

Cati, K., Alpay, C., “Tiirkiye'de Internet Aracili
Pazarlama Kavramlar1 Konusunda Yazilan Lisansiistii
Tezlerin Bibliyometrik Analiz Yontemi ile Incelenmesi”,
Inénii  University International Journal of Social
Sciences (IN1JOSS), 8(2): 375-392, (2019).

[15]

[16]

[17]

(18]

[19]

[20]

[21]

[22]

[23]

[24]

[25]

[26]

[27]

(28]

[29]

1420

Gedik, Y., “Pazarlamada . Yeni Bir Pencere: Dijital
Pazarlama”, Dijital Cagda Isletmecilik Dergisi, 3(1) :63-
75, (2020).

Kiling, M., “Arastirma §irketlerinin Sosyal Medya
Kullanim1”, Istanbul Aydin
Universitesi Dergisi, 12(1): 9-20, (2020).

Erkan 1., “Dijital Pazarlamanin Diinii, Bugiinii, Gelecegi:
Bibliyometrik Bir Analiz”, Akademik Hassasiyetler,
7(13): 149-168, (2020).

Zeren D., Kaya N., “Dijital Pazarlama: Ulusal Yazinin
Bibliyometrik Analizi”, Cag Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 17(1): 35-52. (2020).

Ozcan, E.C., Yumusak, R., Eren, T., “Risk Based
Maintenance in the Hydroelectric Power Plants”,
Energies, 12 (8): 1502-1523, (2019).

Yumusak, R., Ozcan, E.C., Danisan, T., Eren, T., “AHP-
TOPSIS-tam sayili programlama entegrasyonu ile
hidroelektrik santrallarda bakim strateji optimizasyonu”,
Uluslararasi GAP Yenilenebilir Enerji ve Enerji
Verimliligi Kongresi, 80-84, Sanlwurfa, 10-12 Mayis
2018.

Ozcan, E.C., Danisan, T., Yumusak, R., Giir, S., Eren, T.,
“Goal programming approach for the radiology
technician scheduling problem”, Sigma Journal of
Engineering and Natural Science, 37(4): 1411-1420,
(2019).

Yapict, S., Yumusak, R., Eren, T., “Cok kriterli karar
verme yontemleri ile medikal depo yeri se¢imi”, Trakya
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
9 (2): 203-221, (2020).

Hamurcu M., Alagas, H.M., Eren, T., “Selection of Rail
System Projects with Analytic Hierarchy Process and
Goal Programming”, Sigma Journal of Engineering and
Natural Sciences, 8 (4):291-302, (2017).

Oral, N., Yumusak, R. Eren, T., “AHP ve ANP
yontemleri kullanilarak tehlikeli madde depo yeri sec¢imi:
Kirikkale ilinde bir uygulama”, Nigde Omer Halisdemir
Universitesi Miihendislik Bilimleri Dergisi, 10 (1): 115-
124, (2021).

Ozcan, E.C., Danisan, T., Yumusak, R., Eren, T., “An
artificial neural network model supported with multi
criteria decision making approaches for maintenance
planning in hydroelectric power plants”, Eksploatacja |
Niezawodnos¢ - Maintenance and Reliability, 21 (3),
400-418, (2020).

Akmci BN., Danisan T., Eren T., “Obezite hastalari i¢in
giyilebilir teknolojilerin CKKV yontemleri ile segimi”,
Politeknik Dergisi, (basimda), 1-1, (2021).

Ozcan, E.C., Yumusak, R., Eren, T., “A Novel Approach
to Optimize the Maintenance Strategies: A Case in the
Hydroelectric  Power  Plant”,  Eksploatacja |
Niezawodnosé - Maintenance and Reliability, 23 (2),
324-337, (2021).

Yumusak, R., Ozcan E. C., Eren, T., “Maintenance
Strategy Optimization with Analytical Hierarchy Process
and Integer Programming Combination”, International
Conference on Data Science, Machine Learning and
Statistics — 2019, 42-44 Van, 26-28 June, (2019).

Oral, N., Yapici, S., Yumusak, R., Eren T., “Pandemi
Siirecinde Siirdiiriilebilir Tedarik Zinciri Yonetimi igin


http://jmk.vvf.vgtu.lt/index.php/Verslas/2019/index
http://jmk.vvf.vgtu.lt/index.php/Verslas/2019/index
http://jmk.vvf.vgtu.lt/index.php/Verslas/2019/index
http://jmk.vvf.vgtu.lt/index.php/Verslas/2019/index
http://jmk.vvf.vgtu.lt/index.php/Verslas/2019/index

DIJITAL PAZARLAMA STRATEJI SECIMI : SWOT ANALIZI VE COK OLCUTLU KARAR

... Politeknik Dergisi, 2022; 25 (4) : 1411-1421

(30]

[31]

Ilag Deposu ve Asi Dagitim Merkezi Yeri Secimi”,
Politeknik Dergisi, (basimda), 1-1, (2021).

Saaty, T.L., “Fundamentals of The Analytic Network
Process”, In Proceedings of the 5th international
symposium on the analytic hierarchy process, 12-14,
(1999).

Tas, M., Ozlemis, S.N., Hamurcu, M., Eren, T.,
“Ankara’da AHP ve PROMETHEE yaklasimiyla

[32]

1421

monoray hat tipinin belirlenmesi.”, Ekonomi Isletme
Siyaset ve Uluslararast Iliskiler Dergisi, 3(1): 65-89,
(2017.)

Uslu, B., Giir, S., Eren, T., Ozcan, E.C., “Cok kriterli
karar verme yoOntemleri ile bulut hizmet saglayici
siralamast.”, Pamukkale Isletme ve Bilisim Yonetimi
Dergisi, 6(1): 20-34, (2019).



