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OZET

Dijjital teknolojilerin hizla gelismesi toplumsal yapilarda koklii reformlar yapmis ve bireylerin
is yapma sekilleri, iletisim bicimleri, aligveris yapma aligkanlari, sosyallesme bigimleri ve
eglence aligkanliklar1 gibi ¢ok sayida unsurda degisikliklere neden olmustur. Bu siirecte
rakiplerine karsi istiinlik saglamak isteyen isletmeler, dijital teknolojileri kullanarak dijital
ortamlarda farkli ve yeni satig, tanitim ve pazarlama stratejileri gelistirerek, dijital pazarlama
teknolojilerini en etkin sekilde kullanmak ydniinde politikalar iiretmeye baslamiglardir. Bu
calismanin amaci igletmeler agisindan oldukc¢a 6nemli olan dijital pazarlama teknolojilerinin
secimini etkileyen ana ve alt faktorlerin 6nem derecelerine gore bir isletmenin kullanabilecegi
dijital pazarlama teknolojisi alternatiflerini siralamak ve en uygununu belirlemektir. Calismada
cok kriterli karar verme yontemlerinden PIV ve CODAS yontemleri kullanilmistir. Verilerin
analizleri sonucunda, en uygun dijital pazarlama teknolojisi alternatifi “yapay zeka” olarak
belirlenirken son siray1 “biiylik veri” alternatifi almistir. Ayrica PIV, CODAS ve COPRAS

yontemlerinin ayni1 siralama sonuglara ulastigi gézlemlenmistir.

Anahtar kelimeler: Dijital Pazarlama, Dijital Pazarlama Teknolojileri, PIV Yéntemi, CODAS

Yo6ntemi, Teknoloji Yonetimi.

Analysis of Digital Marketing Technologies with PIV and CODAS Methods
ABSTRACT

The rapid development of digital technologies has made radical reforms in social structures and

has caused changes in many factors such as the way individuals do business, communication
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styles, shopping habits, socialization styles and entertainment habits. In this process,
businesses, which would like to gain an edge over their competitors, have started to produce
policies to use digital marketing technologies in the most effective way by developing different
and new sales, promotion and marketing strategies in digital environments by using digital
technologies. The aim of this study is to list the digital marketing technology alternatives that
a business can utilise according to the importance of the main and sub-factors that affect the
selection of digital marketing technologies, which are very important for businesses, and to
determine the most appropriate one. PIV and CODAS methods, which are multi-criteria
decision-making methods, were used in the study. As a result of the analysis of the data, the
most suitable digital marketing technology alternative was determined as “artificial
intelligence™, while the "big data" alternative took the last place. It was also observed that PIV,
CODAS and COPRAS methods achieved the same ranking results.

Keywords: Digital Marketing, Digital Marketing Technologies, PIV Method, CODAS
Method, Technology Management.

1. GIRIS

Dijital teknolojiler, Bilgi Teknolojisi Cagi’nda yogun olarak kullanilmaktadir.
Teknolojinin hizli degisimi, toplumlarin yapisinda kokli ve biiyiik degisiklikler olmasina yol
acar. Teknoloji tabanli degisimler bilgi toplumuna gecisi hizlandirmaktadir (Kaya & Undil,
2022, s.117). Giliniimiizde sosyal doniisiim, dijital teknolojilerin gelismesi ile hizlanmistir.
Bireylerin i yapma sekilleri, iletisim bigimleri, aligveris yapma aliskanlari, sosyallesme
bicimleri, eglence aliskanliklar1 gibi ¢ok sayida unsur sosyal doniisiim i¢inde degisime
ugramistir. S0z konusu degisim, kitle iletisiminden bireyler arasi iletisime kadar yeni kanallar
acilmasina neden olmus, bu da miisteri/firma-marka iletisim ve etkilesim yeni yonelimleri
ortaya cikarmistir. Dijital ortamlarda satis, tanitim ve pazarlama faaliyetlerini siirdiiren
isletmeler de bu degisim ortaminda yeni pazarlama stratejileri gelistirerek, dijital pazarlama
teknolojilerini en etkin sekilde kullanmak yo6niinde politikalar tiretmeye baglamiglardir (Dogan,

2021, 5.124).

Dijital pazarlama genel anlamda, basta miisteriler olmak {izere biitlin paydaslar i¢in
deger olusturma, deger verme, karsilikli etkilesim i¢inde olma ve iletisim kurma vb. konularda
dijital teknolojiler sayesinde siireclerin olusturularak faaliyetlerin kolaylastirilmast seklinde
ifade edilebilir. Dijital pazarlama ile teknoloji ve dijital kanallar etkin kullanilarak isletmelerin

ve tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri pazarlanmakta ve tanmitilmakta, miisteriler isletmenin
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iiriinlerine ¢ekilebilmekte ve elde tutulabilmektedir. Dijital pazarlama, elektronik cihazlar1 ve
dijital bilgi ve iletisim teknolojilerini etkin kullanan miisterilerle, is ortaklarinin, isletmelerin
etkilesime rahatlikla gecebildigi bir pazarlama faaliyetidir (Gedik, 2020, s.65). Hizla gelisen
diinyada dijital pazarlamanin giiciinii kullanan igletmeler rakipleriyle olan rekabetlerinde daha
avantajl bir konuma gelmektedir. (Goksin, 2018, s.7). Bu ¢erceveden bakildiginda isletmeler
rakiplerine Ustiinliik saglamak i¢in dijital pazarlama teknolojilerini, dijital kanallar1 dogru ve
etkin kullanmalidir. S6z konusu teknolojileri kullanabilecek insan kaynagini da istthdam

etmelidirler.

Bu c¢alismada Mukul ve digerlerinin (2019) dijital pazarlama teknolojilerini
degerlendirdikleri ¢alismanin verileri kullanilacaktir. Mukul vd. (2019) dijjital pazarlama
teknolojilerini Cok Kriterli Karar Verme (CKKYV) yontemlerinden AHP (Analitik Hiyerarsi
Prosesi) ve COPRAS (COmplex PRoportional  ASsessment)  yontemleriyle
degerlendirmislerdir. AHP yontemiyle degerlendirme kriterlerinin 6nem derecelerini

bulmuslar, dijital pazarlama teknoloji alternatiflerini de COPRAS yontemiyle siralamiglardir.

Bu calismada bes adet dijital pazarlama teknolojisi alternatifi (yapay zeka, biiyiik veri,
artirllmig/sanal gerceklik, makine Ogrenimi, nesnelerin interneti) analiz edilmistir. Dijital
pazarlama teknolojisi alternatiflerinin degerlendirme faktorleri, {ic ana degerlendirme
kriterinden (miisteri, sirket, Pazar) olusmaktadir. Her ana kritere ait iicer tane (sirasiyla; miisteri
memnuniyeti, miigteri sadakati, {irlin/hizmetin ayni1 anda erisilebilirligi, sirket imaj1 (marka
degeri), promosyonlar, sosyal medya kullanimi, pazardaki rekabet¢i konum, rakiplerle
etkilesim, pazar biylikligii) olmak tizere dokuz alt kriter bulunmaktadir. Bu bilgiler
cergevesinde caligmanin amaci da dijital pazarlama teknolojilerini giincel CKKV yontemleri
olan PIV (Proximity Indexed Value) ve CODAS (Combinative Distance-based Assessment)
yontemleri ile degerlendirmek, analiz sonuglarini da Mukul ve digerlerinin (2019) yapmis

olduklar1 calismanin sonuglariyla karsilastirmaktir.

PIV yontemi, daha once bir¢ok c¢alismada kullanilmis olan TOPSIS yonteminin ters
siralama problemine ¢6ziim olusturmasi bakimindan; CODAS yontemi ise ayri iki uzaklik
(Oklidyen ve Taxicab) yontemini ele alarak ¢dziime ulasmasi bakimindan problemin ¢dziimiine
entegre edilmistir. Se¢ilen bu yoOntemlerin problemin yapisina uygunlugu ve ¢oziim
asamalarinda da kullanim kolaylig1 saglamasi tercih sebebi olmustur. Bu ¢alismada iki farkl

yontem ile degerlendirme yapmanin daha tutarl ve giivenilir sonuglar vermesi hedeflenmistir.
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Calismada Oncelikle dijital pazarlama konusuyla ilgili yapilan ¢aligmalar ile PIV ve
CODAS yontemlerinin uygulandig1 ¢alisma 6rneklerinin oldugu literatiir arastirmasi bolimi
verilmistir. Devam eden asamada sirasiyla PIV ve CODAS ydntemlerinin metodolojisi
formiiller esliginde adim adim anlatilmistir. Uygulama kisminda Mukul ve digerlerinin (2019)
dijital pazarlama teknolojilerini AHP ve COPRAS yontemleriyle analiz ettikleri ¢alismadaki
verilerin PIV ve CODAS yontemleriyle uygulamasi bulunmaktadir. Son kisimda ise yapilan

analizlerin sonug ve degerlendirmeleri verilmistir.
2. LITERATUR ARASTIRMASI

Literatiir aragtirmas1 kisminda oncelikle dijital pazarlama konusunda yapilan giincel

calismalardan 6rnekler verilmistir.

Kaya ve Undil (2022) galismalarinda dijital pazarlama konusunu kavramsal bir bakis
acisindan ele almislar ve iilkelerin ekonomileri i¢in son derece 6nemli olan isletmelere rehberlik
etmeyi amaclamiglardir. Bu baglamda, pazarlama fonksiyonlarinin isletmeler agisindan
onemini ve etkisini tarihsel siireglerle incelenmislerdir. Hartanto vd. (2022) turizm sektoriinde
sosyal medya verilerini kullanarak dijital pazarlama iizerine bir ¢alisma yapmuislardir. Rejang
Lebong Regency bolgesinde turistik cazibe merkezlerine yonelik olarak gelistirilen dijital
pazarlama uygulamasinin sonuglarini1 degerlendirmislerdir. Tarig vd. (2022) yapmis olduklari
calismada, Birlesik Arap Emirlikleri’'nde bilgi teknoloji sektoriinde dijital pazarlama
yeteneklerinin organizasyonel ustalik iizerindeki etkilerini Yapisal Esitlik Modeliyle
incelemislerdir. Kolgelier ve Bayrak¢1 (2022), dijital pazarlama baglaminda Aydin Adnan
Menderes Universitesinde okuyan dgrencilerin internet ortaminda ¢evrim ici durumlardaki
sikdyet etme davranislarini degerlendirmislerdir. Universite dgrencilerinin sikayetvar.com
sitesini kullanarak sikayet bildirimlerinde bulunduklar1 ve en fazla sikayetin teknolojik {iriin
veya hizmetler iiriin grubu i¢in oldugu ortaya ¢ikmistir. Mehralian ve Khazaee (2022)
calismalarinda, iran Tahran’da faaliyet gdsteren isletmelerin pazarlama ve bilgi teknoloji
yoneticilerinin  gortslerini alarak miisteri iligkileri yOnetiminin aract roliiniin, dijital
pazarlamanin COVID-19 salgin1 sirasinda mikro, kiiciik ve orta olgekli isletmelerin is
performansi iizerindeki etkisini Yapisal Esitlik Modeli kullanarak arastirmiglardir. Yaman
(2022) galismasinda, yeni medyanin degisim gostermesi ile giincel olan ekonomi ve politik
isleyisi arastirmis ve dijital pazarlamay1 neo-liberalizm ¢ergevesinde incelemistir. Calismada
literatiir incelemesi yontemi kullanilmistir. Daud vd. (2022), dijital finans, dijital pazarlama ve

dijital O0deme degiskenlerinin finans performans {izerindeki etkisini Yapisal Esitlik

87



MAKU-Uyg. Bil. Derg., 7(1), 84-101, 2023

Modellemesiyle analiz etmislerdir. Endonezya'nin Banten eyaletindeki 190 KOBI iizerinde bir
uygulama yapmislardir. Karaman ve Aykin (2021) ¢alismalarinda, Scopus veri tabaninda 1985-
2021 yillar1 arasinda yayinlanan dijital pazarlama konulu 469 yayimin bibliyometrik verilerini
kullanarak dijital pazarlama alanindaki egilimleri ortaya ¢ikarmak amaciyla sosyal ag analizi
yapmislardir. Zengin ve Turan (2021), betimsel analiz teknigini kullanarak Kocaeli’de faaliyet
gosteren turizm belgesi olan dokuz adet otelin yoneticisi ile goriismiislerdir. Pandeminin turizm
sektoriine etkileri ve bu siirecte dijital pazarlamanin konaklama sektoriine etkisini
incelemislerdir. Dogan (2021) ¢aligmasinda, “Trendyol ve Morhipo” siteleri lizerinde igerik
analizi yaparak pazarlama iletisiminde arama motorlarinin kullanim tekniklerinden Arama
Motoru Optimizasyonu ve Arama Motoru Pazarlamasinin nasil kullanildig1 ve ne oldugunu
analiz etmisglerdir. Dunakhe ve Panse (2021), Scopus veri tabanindaki (2012-2020) yillar
arasinda yapilan yaymnlari tarayarak “dijital pazarlamanin etkisi” konulu literatiirii gézden
gecirmiglerdir. Bu konuda baglangic noktast gorevi gormeyi ve dijital pazarlama alaninda var
olan ilgili arastirma bosluklarin1 ortaya ¢ikarmayr amaglamislardir. Zengin (2021),
calismasinda dijital pazarlama alanindaki yeni kavramlardan olan “hiper kisisellestirme”yi
tanimlamak amaciyla, Amazon firmasi tarafindan olusturulan kisisellestirme Oneri motoru
tizerinde betimsel bir analiz yapmistir. Zeren ve Kaya (2020) ¢alismalarinda dijital pazarlama
konusuyla ilgili ulusal yaymlari sistematik bir literatiir taramasiyla incelemislerdir. Ulusal Tez
Merkezini ve TR Dizini tarayarak, anahtar kelimelerinde veya Ozetinde dijital pazarlama
kavramlar1 gegen calismalar kapsaminda bibliyometrik analiz yapmuslardir. Yiicel ve Inan
(2020) noropazarlama analiz yontemlerinden olan “Eye Tracking Analiz” yontemini turizm
sektorlinde uygulamislardir. Calismada, Elazig’da faaliyet gosteren 4 yildiz ve iizeri otellerde
dijital pazarlamanin etkin olarak kullanilma diizeyinin 6l¢timiinii yapmislardir. Tan ve Armutcu
(2020) calismalarinda dijital pazarlama ve politik pazarlama kavramlarimi agiklamig dijital
pazarlamanin politik pazarlama alanina katkilarini detayli olarak incelemislerdir. Calismada,
Tiirkiye’de 24 Haziran 2018 tarihinde yapilan genel se¢imlerde se¢cmenlerden en fazla oyu alan
iki siyasi partinin politik dijital pazarlama kanallarin1 kullanma yontemlerini igerik analizi ile
degerlendirmislerdir. Gedik (2020) yapmis oldugu calismada, dijital pazarlamay1 genis bir
cerceveyle ele almis, isletme yoneticilerine faydali olmasi i¢in dijital pazarlama kanallarini,
dijital pazarlamanin avantajlarim1 ve dijital pazarlama stratejilerini detayli bir sekilde
aciklamislardir. Kdse ve Yengin (2018), glinlimiizdeki dijital ve fijital uygulamalarin, reklam,
pazarlama ve halkla iliskiler alanlarina katkilari, faydalari, entegre siireci konularini

aragtirmiglardir. Calisma kapsaminda yapilan uygulama sonucunda fijital pazarlamanin
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iceriklerine, bireylerin kolayca adapte olabilecegi ve s6z konusu uygulamalarin tiiketime

olumlu yonde katki saglayacagi goriilmiistiir.

Literatiir aragtirmasinin bu kisminda, ¢aligmada kullanilan PIV yonteminin uygulandigi

calisma Orneklerine yer verilmistir. S6z konusu calismalardan O6rnekler, Tablo 1’de

goriilmektedir.
Tablo 1. Literatiir aragtirmasi
Calismanin Calismanin uygulama alam Uygulanan metod/lar
yazary/yazarlari § ve Y9
PIV YONTEMI iLE YAPILAN CALISMALARDAN ORNEKLER
Vilmaz v Insanlarin, dijital pazarlama tekniklerini siklikla kullanan akis
. N platformlarina  yonelik tercihlerini hangi faktorlerin  etkilediginin CRITIC, CODAS ve PIV
Ecemis (2022) . -
belirlenmesi
Erdogan (2022) BIST’te {slem goren dokuz meydl.l.at ba'nkasma ait 2016-2020 tarihleri AHP-SD ve PIV
arasindaki finansal performansin l¢iilmesi
Yurttadur ve Tirkiye’de faaliyet gosteren alt1 adet katilim bankasmim 2019-2021 yillart PIV
Tase1 (2022) donemindeki finansal performansinin dl¢iilmesi
Saluja (2022) Sayisal bir 6rnek tizerinde PIV yonteminin gelistirilerek IPIV yonteminin PIV ve IPIV
tanitilmasi
Trung vd. On alt1 adet ¢elik tornalama testi verilerinin PIV ve RAFSI yontemleriyle
L PIV ve RAFSI
(2022) analiz edilerek sonuglarin kargilastiriimasi
Cf_loudhary ve Ent_lustrl 4._0 n uygulan_masu?l kolaylastiran kritik basar1 saglayicilarin Bulanik AHP — CoC0S0 ve PIV
Mishra (2022) belirlenmesi ve analiz edilmesi
Ersoy (2021) Karar matrlvsmde I}Cgé.itlf veriler olmasi durumunda PIV yonteminin nasil PIV
uygulanacagina dair bir drnek caligma
Yirmi yedi deneyden olusan Taguchi yontemiyle tasarlanmis deneysel
Trung (2021) maFrlslndeklnverller“ lgaz“ a.l‘llr.l.arak sert tornalama siirecinde ¢ikt1i olarak TOPSIS ve PIV
belirlenen yiizey piriizliliigli, yanak asmmasi ve yuvarlaklik hatasinin
karsilagtirilmasi
Biswas ve Diinya Bankasi'nmin Lojistik Performans Endeksi verilerine gore G7 ve
BRICS iilkelerini karsilastirilmistir. G7 grubu iilkelerinin BRICS grubu PSI ve PIV

Anand (2020)

iilkelerden daha rekabetci oldugu tespit edilmistir

Ulutas ve
Karakdy (2019)

Avrupa Birliginde olan iilkelerin lojistik performans endeks verilerine gore
degerlendirilmesi

CRITIC-SWARA ve PIV

Khan vd. (2019)

E-6grenme web sitelerinin se¢imi ve siralanmasina yonelik bir uygulama

PIV
AHP-VIKOR-WEDBA-COPRAS

CODAS YONTEMI ILE YAPILAN CALISMALARDAN ORNEKLER

Soydan (2022)

CI(IZIZI;Z%IH Bireysel emeklilik sirketlerinin performans analizi Entropi - EDAS - CODAS
Esiyok ve - . . — .. .. PR .
Demircioglu LCI)E(EIEmI;yeSl 20 ilkenin Endiistri 4.0 diizeylerinin analizi iizerine bir CRITIC ve CODAS
(2022) v9
Baki (2022) Biulut hlzmet..sagl_alyl_011§r1n1n secimi yapilmistir. Iki asamadan olusan hibrit ROC ve CODAS
bir yaklasim &nerilmistir.
Duran ve 2021 yilna ait Kiiresel Inovasyon Indeksi verilerini kullanarak OECD iiyesi

iilkelerin inovasyon performanslarinin analizlerinin yapilmasi

Entropi - CODAS - WASPAS ve PSI

Tiirkiye’de faaliyet gosteren 0Ozel sermayeli bankalarm finansal

Bayram (2022) g . SWARA ve CODAS
performanslarinin incelenmesi
Wei vd. (2021) | Yesil tedarikgi se¢iminin yapilmasi CODAS
Ulasimda havayolunu tercih eden yolcularin goziiyle Denizli Cardak, Usak | CODAS — ARAS- Bulanik SWARA-
Keles vd. (2021) | ve Isparta Siileyman Demirel Havalimanlarinin performansinin Bulanik ARAS-
degerlendirilmesi Bulanik CODAS
Arslan ve Ayvaz | Istanbul ili Tuvrk PO]I? Teskllat] nda gorev yapan emniyet personellerinin AHP ve CODAS
(2021) performans degerlendirmesi
Ulutas (2020) Dogu Anadolu bolgesinde glde} sektprunde faaliyet gosteren bir isletme igin SWARA ve CODAS
en uygun kargo firmasinin segilmesi
Ozdagoglu vd. Saglik gektqrqnde 1?1r 1ab0-ra‘tuvar-1g:1n gerekli olan biyokimya hormon cihazi SWARA — WSM ve CODAS
(2020) alternatiflerinin degerlendirilmesi
Saygin ve P, . S . . ..
Kundaker (2020) OECD iiyesi 36 iilkenin belirli saglik kriterleri agisindan analizi SWARA - WASPAS ve CODAS
Laha ve Biswas Hm(ﬁS}qn da faaliyet gosteren 10 adet bankaya ait finansal performans Entropi ve CODAS
(2019) analizinin yapilmasi

Badi vd. (2017)

Libya Demir Celik sirketi i¢in tedarik¢i se¢im degerlendirmesi

CODAS
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3. METODOLOJi

Bu béliimde arastirmada kullanilan CKKV yontemlerine ve metodolojik siireclerine yer
verilmistir. Bu baglamda PIV ve CODAS yontemi asagida tiim islem asamalar ile birlikte
incelenmistir. Bu ¢aligmada kullanilan her iki yontemde de dogrusal normalizasyon teknigi

kullanilmastir.

3.1. PIV Yontemi

Mufazzal ve Muzakkir tarafindan (2018) yilinda literatiire kazandirilan PIV yontemi,
bir CKKYV yontemidir. Yonteme gore, karar alternatifleri arasindan skoru ideal ¢6ziime en yakin
olan alternatif en iyi alternatiftir (Erdogan, 2022, s.99). Yontemin uygulama adimlart su
sekildedir (Mufazzal & Muzakkir, 2018, ss.430-431; Demir & Arslan, 2021, ss.424-425):

Adim 1: Karar probleminde yer alan mevcut alternatifler 4; (i=1,2,.....,m) ve

degerlendirme kriterleri C; (i = 1,2, .....,n) tammlanir.

Adim 2: Karar matrisi olusturulur. Esitlik 1°de “X” karar matrisi goriilmektedir.

i=123,..,m (i=alternatifler, m= Alternatif sayisin1 simgelemektedir)
j=123,..,n (j=kriterler, n= Kriter sayisin1 simgelemektedir)

x;j:j.kriter agisindan i. alternatifin sahip oldugu deger

X11 X12 e Xip
le xzz x2n

X =[x e = (1)
Xm1i Xmz2 - Xmn

Adim 3: Karar matrisi normalize edilir. Esitlik 2 kullanilarak normalize islemi yapilir.

t adl (2)

ij =
D Y P Sy

Adim 4: Agirlikli normalize edilmis karar matrisinin olusturulmasi. Esitlik 3 yardimiyla

agirliklt normalize karar matrisi elde edilir.
Uyj =Wj><tij (3)
w; = j. kriterin agirlig

Adim 5: Agirlikln yakinlik indeksinin (z;; 'nin) Esitlik 4 kullanilarak olusturulmasi.

0
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- { Umax — Uij (fayda nitelikli deger) (4)
Y Ujj — Umin (maliyet nitelikli deger)

Adim 6: Genel yakinlik degerlerinin ( d; 'nin) Esitlik 5 kullanilarak belirlenmesi.
di = ?=1 Zij (5)

Adim 7: Bir 6nceki adimda hesaplanan d; degerlerinden en kii¢iik d; degerine sahip

olan alternatif en az sapmay1 gosterecegi i¢in en uygun alternatif olarak belirlenmis olur.
3.2. CODAS Yontemi

CODAS (Combinative Distance-based Assessment) yontemi, Ghorabaee ve digerlerinin
(2016) literatiire katk1 saglamis olduklar1 bir CKKV ydntemidir. Negatif ideal ¢oziime olan
uzaklhigin dikkate alindigi bir yontem olmakla birlikte bu uzakligin bulunabilmesinde ise
Oklidyen ve Taxicab uzakliklarini temel almaktadir (Badi vd., 2018, s.4). Yontemin ¢oziimii 7

adimda ozetlenebilir:

Adim 1: 1lk adimda karar matrisi olusturulur. Esitlik (1)’de karar matrisi (X)

gosterilmistir. Matriste, x;; = 0 esitligi mutlaka saglanmis olmalidir.

Adim 2: Karar matrisi normalize edilir. Dogrusal normalizasyon kullanilarak Esitlik (6)

ile normalize karar matrisi (t;;) elde edilmistir.

tij = 5o (6)

m
Yitq xij

Adim 3. Agirliklandirilmis normalize karar matrisi (u;;) Esitlik (7) ile bulunmaktadir.
Bu ¢alismada kriter agirliklart (w;) i¢in Mukul ve digerlerinin (2019) makalesinden
faydalanilmistir.

Adim 4: Negatif - ideal ¢oziim (NIS) Esitlik (8) ile hesaplanir.

ns; = min(uw;) (8)

Bu adimda, tiim kriterler i¢in negatif-ideal ¢6zlime en uzak mesafede yer alan alternatif

optimal alternatif olarak bilinir (Dahooei vd., 2018, s.176).
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Adim 5: Her bir alternatif icin Oklidyen uzakhik (0;) ve Taxicab uzaklik (C;)
degerlerleri Esitlik (9) ve (10) kullanilarak elde edilir.

0; = Jz;&l(ui,- — ns;)? )
Ci = Z}lllulj —nsjl (10)

Adim 6: Goreceli degerlendirme matrisi Esitlik (11) ve (12) ile hesaplanir. Bu asamada
her bir alternatifin bir diger alternatiflere olan Oklidyen ve Taxicab uzakliklar1 degerlendirmeye

alinir.

R, = [hik]mxm (11)
hiy = (0; — Or) + (w(0; — 0y) X (C; — Cy)) (12)
Esitlik 12°de bulunan w, bir esik fonksiyonunu ifade eder. Karar alternatifleri arasindaki

0; mesafelerinin esitligini belirtmek amaciyla kullanilir ve bu deger (w) Esitlik (13) ile

gosterilmistir.

0, |x|<t ise,

w(x) = {1, |x| =t ise, (13)

Esitlik (13)’te gosterilen Tt degeri bir esik parametresidir. Karar vericiler tarafindan
belirlenmekte olan bu parametrenin 0,01 ve 0,05 arasinda bir deger olmast Onerilmistir
(Ghorabaee vd., 2016, s.30). Eger karsilastirilan iki alternatifin Oklidyen uzakliklar1 arasindaki
fark 7’ den kiiciikse, bu alternatifler Taxicab uzakliklarina gore kiyaslanir (Bu ¢alismada t

degeri 0,02 alinmustir.).

Adim 7: Degerlendirme skorlarinin (4S;) Esitlik (14) kullanilarak bulunur.
AS; = Yi=1 hix (14)

Biitlin alternatifler i¢in elde edilen degerlendirme skorlar1 (AS;) biiyiikten kiiglige dogru

siralanir. En yiiksek degerin bulundugu alternatif, en iyi alternatif olarak segilir.

4. UYGULAMA

Mukul vd. (2019), dijital pazarlama teknolojilerini AHP ve COPRAS yontemleriyle
degerlendirmislerdir. Dijital pazarlama teknolojilerinin se¢im kriterlerini, literatiir taramasi ve

uzman goriisleri dogrultusunda ti¢ ana kriter, her ana kriter igin de tiger adet alt kriter olarak
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belirlemislerdir. Belirlenen ana ve alt kriterlerin agirliklarint AHP yontemiyle bulmuslardir.
Bulunan agirliklar dijital pazarlama teknolojileri alternatiflerini belirlemek tizere COPRAS
yontemine entegre edilmistir. COPRAS yontemiyle de dijital pazarlama teknolojileri
alternatifleri siralanmigtir. Bu c¢alismada Mukul ve digerlerinin (2019) yapmis olduklari
calismadaki veriler kullanilarak hem PIV hem de CODAS yontemleriyle dijital pazarlama
teknolojileri tekrar analiz edilmis ve Mukul ve digerlerinin (2019) sonuglariyla
karsilastirilmistir. Kullanilan alternatif ve kriterler ve bunlara ait veriler de yine ayn1 ¢alismadan
alinmistir. Calismada kullanilan ana ve alt kriterler ve dijital pazarlama teknoloji alternatifleri

su sekildedir (Mukul vd., 2019, ss.40-41):

Tablo 2’de gorildiigii tlizere dijital pazarlama teknolojilerini degerlendirmede
“Miisteri”, “Sirket” ve “Pazar” olmak tizere li¢ ana kriter kullanilmistir. “Miisteri” ana kriterinin
alt kriterleri “Miisteri memnuniyeti”, “Miisteri sadakati”, “Uriin/hizmetin aym1 anda
erisilebilirligi”; “Sirket” ana kriterinin alt kriterleri “Sirket imaji (marka degeri)”,
“Promosyonlar”, “Sosyal medya kullanim1” ve “Pazar” ana kriterinin alt kriterler1 de
“Pazardaki rekabetci konum”, “Rakiplerle etkilesim” ve “Pazar biiyiikliigii” seklindedir. S6z

konusu ana ve alt kriterlere ait kriter kodlar1, kriter isimleri ve kriter agirliklart Tablo 2’de

verilmistir.

Tablo 2. Dijital pazarlama teknlojilerini degerlendirme faktorleri
Kriter Kodu Kriter Ad1 Kriter Agirliklar
K1 Miisteri
Kla Miisteri memnuniyeti 0,304
Kib Miisteri sadakati 0,257
Kic Uriin/hizmetin ayn1 anda erisilebilirligi 0,073
K2 Sirket
K2a Sirket imaj1 (marka degeri) 0,165
K2b Promosyonlar 0,028
K2c Sosyal medya kullanimi 0,068
K3 Pazar
K3a Pazardaki rekabet¢i konum 0,071
K3b Rakiplerle etkilesim 0,026
K3c Pazar biiytikligii 0,009

Tablo 3’te dijital pazarlama teknoloji alternatifleri goriilmektedir. Bir sirket i¢in rekabet
giiclinli artirabilmesi i¢in kullanabilecegi bes adet dijital pazarlama teknolojileri alternatifi

degerlendirmeye alinacaktir.
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Tablo 3. Dijital pazarlama teknolojileri alternatifleri

Alternatif Kodu Alternatif Adi
Al Yapay Zeka
A2 Biiyiik Veri
A3 Artirilmig/Sanal Gergeklik
A4 Makine Ogrenimi
A5 Nesnelerin Interneti

PIV ve CODAS yontemlerinin ¢oziimleri sirasi ile incelenmistir.

4.1. PIV Yontemi ile Elde Edilmis Bulgular

PIV yonteminde ilk olarak karar matrisi verilerine Esitlik 2 uygulanarak normalizasyon

islemleri yapilmistir.

Normalizasyon islemi yapildiktan sonra normalize karar matris verileri ile kriter
agirliklar carpilarak (Esitlik 3) Agirliklandirilmis Normalize Karar Matrisi elde edilir. Asagida
Tablo 4 ile gosterilmistir. Tablo 4’te gosterilen matris Mukul ve digerlerinin 2019 yilinda
yapmis olduklar1 ¢alismadan alinmistir (Mukul vd., 2019, s.46).

Tablo 4. Agirliklandirilmig normalize karar matrisi

Kla Klb Klc K2a K2b K2c K3a K3b K3c

Al 0,184 0,238 0,021 0,094 0,002 0,018 0,021 0,019 0,004
A2 0,026 0,048 0,007 0,056 0,016 0,041 0,035 0,003 0,006
A3 0,184 0,048 0,035 0,056 0,007 0,029 0,049 0,013 0,003
A4 0,079 0,048 0,035 0,056 0,007 0,029 0,021 0,008 0,003
Ab 0,132 0,048 0,049 0,094 0,020 0,029 0,021 0,008 0,004

Yontemin 5. adiminda Agirhikli Yakinhik Indeksi (Esitlik 4) hesaplanmistir. Bu
asamadan Once fayda ve maliyet yonlii kriterler i¢in maksimum ve minimum degerler
bulunmustur. Bu degerlerden faydalanarak Agirlikli Yakimlik Indeksi degerleri bulunmus ve
Tablo 5 ile gosterilmistir.

Tablo 5. Agirlikli yakinlik indeksi

Kla K1b Klc K2a K2b K2c K3a K3b K3c
Al 0 0 0,028 0 0,018 0,023 0,028 0 0,001
A2 0,158 0,19 0,042 0,038 0,004 0 0,014 0,016 0,003
A3 0 0,19 0,014 0,038 0,013 0,012 0 0,006 0
A4 0,105 0,19 0,014 0,038 0,013 0,012 0,028 0,011 0
A5 0,052 0,19 0 0 0 0,012 0,028 0,011 0,001
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Yonteme ait son asamada her bir alternatif i¢in Genel Yakinlik Degerleri Esitlik 5
yardimi ile hesaplanmistir. Bulunan degerler igerisinde en kiigiik degere sahip olan alternatif en

yiiksek skoru ifade etmekte ve 1. sirada yer almaktadir. Tablo 6 ile bu degerler gosterilmistir.

Tablo 6. Genel yakinlik degerleri ve performans siralamalari

d; Siralamalar
Al 0,098 1
A2 0,465 5
A3 0,273 2
A4 0,411 4
A5 0,294 3

Tablo 6’da da goriildiigii iizere PIV yontemi ile yapilan analiz sonuglarina gore Al
alternatifi ““0,098” degeri ile 1. sirada yer almaktadir. Yani PIV yontemine gore en uygun dijital

pazarlama teknolojisi “Yapay Zeka” olarak bulunmusgtur.

4.2. CODAS Yontemi ile Elde Edilmis Bulgular

CODAS yontemi adimlarinda PIV yonteminde oldugu gibi 6ncelikle olusturulmus olan
karar matrisi normalize edilmistir. Elde edilen degerler yine kriter agirliklar: ile carpilarak
Agirliklt Normalize Karar Matrisi olusturulmus olur. Sonrasinda Esitlik 8 kullanilarak Negatif

Ideal Coziim (ns;) degerleri hesaplanmig ve elde edilen sonuglar Tablo 7 ile gosterilmistir.

Tablo 7. Agirliklandirilmis normalize karar matrisi

Kla K1b Klc K2a K2b K2c K3a K3b K3c
Al 0,184 0,238 0,021 0,094 0,002 0,018 0,021 0,019 0,004
A2 0,026 0,048 0,007 0,056 0,016 0,041 0,035 0,003 0,006
A3 0,184 0,048 0,035 0,056 0,007 0,029 0,049 0,013 0,003
A4 0,079 0,048 0,035 0,056 0,007 0,029 0,021 0,008 0,003
A5 0,132 0,048 0,049 0,094 0,020 0,029 0,021 0,008 0,004

ns; | 0,026 0,048 0,007 0,056 0,002 0,018 0,021 0,003 0,003

Esitlik 9 ve 10 ile Oklidyen uzaklik (0;) ve Taxicab uzaklik (C;) degerleri hesaplanir.
Bu degerler Tablo 8 ile gdsterilmistir.

Tablo 8. Oklidyen ve taxicab uzakliklar1

0; G
Al 0,251 0,417
A2 0,030 0,054
A3 0,164 0,24
A4 0,061 0,102
A5 0,122 0,221
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Esitlik 11 ve 12 kullanilarak goreceli degerlendirme matrisi hesaplanmis ve bulunan

degerler Tablo 9 ile asagida gosterilmistir.

Tablo 9. Goreceli degerlendirme matrisi

Al A2 A3 A4 A5
Al 0 0,584 0,264 0,505 0,325
A2 -0,584 0 -0,32 -0,079 -0,259
A3 -0,264 0,32 0 0,241 0,061
A4 -0,505 0,079 -0,241 0 -0,18
A5 -0,325 0,259 -0,061 0,18 0

Yontemin son asamasinda Esitlik 14 ile AS; degerleri hesaplanmis ve bulunan bu

degerler ile performans siralamalari elde edilmis olur. Tablo 10 ile gosterilmistir.

Tablo 10. Degerlendirme sonuglari ve siralamalar

AS; Siralamalar
Al 1,678 1
A2 -1,242 5
A3 0,358 2
A4 -0,847 4
A5 0,053 3

Yontemin sonuglarina gore 1. sirada “1,678” degeri ile Al kodlu alternatif yer
almaktadir. Onu sirasiyla A3, AS, A4 ve A2 alternatifleri takip etmistir. Sonug olarak CODAS
yonteminin degerlendirme sonuglari ile “Yapay Zeka” alternatifi en uygun dijital pazarlama

teknolojisi olarak ilk siray1 almistir.

Arastirma sonucunda bulunan veriler, Mukul ve digerlerinin (2019) analizlerine ait

sonugclar ile de karsilastirilmis ve bu kiyasa Tablo 11°de yer verilmistir.

Tablo 11. Alternatiflerin yontemlere gore skorlarinin karsilastirmalari

COPRAS PIV CODAS
Al 1 1 1
A2 5 5 5
A3 2 2 2
A4 4 4 4
A5 3 3 3

Tablo 11°de goriildiigii lizere bu ¢alismada kullanilan CKKV yontemleriyle (PIV ve
CODAS) vyapilan degerlendirme sonuclart birebir ayni ¢ikmistir. Ek olarak Mukul ve
digerlerinin (2019) COPRAS yo6ntemini kullandiklar1 analizle de PIV ve CODAS yo&ntemi ile
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yapilan analiz sonuglart ayni ¢ikmistir. Kullanilan ti¢ yontemde de Al kodlu “Yapay Zeka”
alternatifi en uygun dijital pazarlama teknolojisi olarak ilk sirada yer alirken son sirada bulunan
A2 kodlu “Biiyiik Veri” alternatifi dijital pazarlama teknolojilerinde en az tercih edilen
alternatif olmustur. Her {i¢ yontemde olusan alternatif siralamasi da: A1, A3, A5, A4 ve A2
seklindedir.

5. SONUCLAR

Teknolojinin degisim ve yenilenme hizi giin gectikce daha da hizla artmaktadir.
Teknolojinin degisim hizinin artmasina paralel olarak pazarlama sektoriinde de degisimler
meydana gelmistir. Bu degisim sadece isletmelerin pazarlama stratejilerini, i modellerini,
rekabet kabiliyetlerini degil aym1 zamanda tiiketici davraniglarimi da etkilemektedir.
Dijitallesmeyle birlikte pazarlama sektoriinde dijital pazarlama teknolojileri 6ne ¢ikmustir.
Dijital teknolojilerin pazarlamada kullanilmasi sayesinde isletmeler miisterileriyle daha etkili
bir iletisim ve sistemli bir iligki kurabilir hale gelmistir. Dijital kanallar1 etkili kullanabilen
isletmeler miisterilerine hizl bir sekilde ulagsmakta, satis ve siparislerini ve satis sonrast miisteri
iligkilerini kolaylikla yonetmekte ve pazardaki rakiplerine gore satis acisindan daha avantajh
hale gelmektedir (Mukul vd., 2019, ss.37-47). Dolayisiyla rakiplerine karsi iistiinliik saglamak
isteyen ve uzun siire gii¢lii bir sekilde ayakta kalmak isteyen isletmeler dijital pazarlama
teknolojilerini dogru ve etkin kullanmali, insan kaynaklarini bilgi teknolojilerine hakim

personel istihdam ederek giiclendirmelidirler.

Bu ¢alismada dijital pazarlama teknolojilerini tercih ederken baz alinan faktorlere gore
bir igletme i¢in en uygun dijital pazarlama teknolojisinin se¢imi yapilmistir. Bu amagla Mukul
ve digerlerinin (2019) dijital pazarlama teknolojilerini degerlendirdikleri ¢aligmada kullanilan
degerlendirme kriterleri, alternatifleri ve veriler calisma kapsamina alinmistir. Mukul vd.
(2019) dijital pazarlama teknolojilerini CKKV yontemlerinden AHP ve COPRAS
yontemleriyle degerlendirmislerdir. AHP yontemiyle degerlendirme kriterlerinin agirliklarini
bulmuslar, dijital pazarlama teknoloji alternatiflerini de COPRAS yontemiyle
degerlendirmislerdir. Bu calismada yapilan analizlerde ise CKKV yontemlerinden PIV ve
CODAS tercih edilmistir. PIV yontemi, siklikla kullanilan bir diger CKKV yontemi olan
TOPSIS yonteminin ters siralama problemine ¢6ziim olusturmast bakimindan; CODAS
yontemi ise iki ayr1 uzaklik yontemini degerlendirmeye alarak ¢dziime ulagsmasi bakimindan

tercih sebebi olmustur. Ayrica PIV ve CODAS yontemleri giincel CKKV yontemlerindendir.
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Bu calismada miisteri, sirket, pazar olmak iizere ii¢ ana degerlendirme Kriteri
kullanilmistir. S6z konusu ana kriterlere ait iicer adet de alt kriter (sirasiyla; miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati, lirlin/hizmetin ayn1 anda erisilebilirligi, sirket imaj1 (marka
degeri), promosyonlar, sosyal medya kullanimi, pazardaki rekabet¢ci konum, rakiplerle
etkilesim, pazar biiyiikligii) degerlendirilmistir. S6z konusu kriterler baz alinarak bes adet
dijital pazarlama teknolojisi (yapay zeka, bliyiik veri, artirllmis/sanal gergeklik, makine

Ogrenimi, nesnelerin interneti) analiz edilmistir.

Mukul ve digerlerinin (2019) analiz sonuglarina gére 6nem derecesi en yiiksek ¢ikan ilk
ic alt kriter sirasiyla; “miisteri memnuniyeti”, “miisteri sadakati” ve “sirket imaj1 (marka
degeri)” olurken, 6nem degeri en diisiik ¢ikan alt kriter ise “Pazar biiyiikliigi” olmustur. Bu
calismada da PIV ve CODAS yontemleri ile analizler yapilmig ve her iki yOnteme ait
performans siralamasinda isletme i¢in en uygun dijital pazarlama teknolojisi alternatifi “yapay
zeka” olarak bulunmustur. Onu sirasiyla; artirilmis/sanal gergeklik, nesnelerin interneti, makine

O0grenimi ve son olarak biiylik veri alternatifi izlemistir. Yapilan tiim analizlerin sonuglarinin

birebir ayni1 bulunmasi ile CKKV yontemlerinin tutarliligi bir kez daha kanitlanmustir.

Ilerde yapilacak ¢alismalarda kriter ve alternatifler farklilastirilabilir. Bu ¢alismada
giincel CKKYV yontemleri olan PIV ve CODAS uygulanmigtir. Farkli glincel CKKV yontemleri

kullanilarak da sonuclar karsilastirilabilir.
ARASTIRMACILARIN KATKI ORANI BEYANI

Aragtirmacilarin ¢alismaya katki oranlar esittir.

CATISMA BEYANI

(Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.
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