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ARTICLEINFO

Dijital pazarlama, isletmelerin internet ve akilli cihaz kullanan miisterilerine hizli ve etkili bir sekilde
ulagmalarini saglamakta oldukga islevsel bir pazarlama yontemidir. Dijital pazarlamanin tiiketicilere erigim
konusunda sahip oldugu hiz ve onlar harekete gegirme iistiinliigii, kampanya iireticileri i¢in pek ¢ok riski de
beraberinde getirebilmektedir. Kampanyanin icerigi, paylasimin teknik yonetimi ve varsa kampanya tinliisiiniin
yonetimi bilesenleri altinda var olabilecek hata unsurlari, kampanyalar1 basarisizliga siiriikleyip miisteri
olmasina neden olabilecek riskleri 6ngérmek hayati 6nem kazanmaktadir. Calisma, dijital pazarlama
kampanyalarinin basarisizligin risk analizi perspektifinden inceleyen 6ncii bir ¢alisma niteligindedir. Dijital
pazarlama kampanyalarimin risk analizi i¢in dogasi geregi uzman gorislerine mecbur kalinan problem
alanlarinda, uzman goriisleri ile kapsamli risk analizi yapilmasini saglayan Hata Tiirii ve Etki Analizi (HTEA)
yontemi ile analiz i¢in gereken uzman goriislerindeki muglakhigi sayisallastirp daha etkin sonuglara
ulasilmasini saglayan bulanik mantiktan yararlamilmistir. Metodoloji kapsaminda, literatiir incelemesi ve
internet iizerinden erisilmis 28 basarisiz dijital pazarlama kampanyasi araciligiyla hata unsurlari tanimlanmus,
ardindan da uzman yargilar ve bulanik mantik araciligiyla hatalara yonelik degerlendirmeler yapilmustir.
Calisma kapsaminda elde edilen bulgulara gore, dijital pazarlama kampanyalarini basarisizliga iten en riskli
unsurlarimn igerikle iliskili irk¢ilik, giizellik/mitkemmellik algisi, cinsiyetgilik, siddet/terdr ile siyasi unsurlar
oldugu goriilmiis ve bu hatalarin en fazla miisteri kaybettirme potansiyeline sahip hatalar oldugu sonucuna
vartlmigtir.
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Digital marketing is a highly functional marketing method that enables businesses to reach customers using
the internet and smart devices quickly and effectively. The speed of digital marketing in reaching consumers
and its superiority in mobilising them can bring many risks for campaign producers. The content of the
campaign, the technical management of posting and the management of the campaign celebrity, if any, can
lead campaigns to failure and cause customer loss. At this point, it is vital to anticipate the risks that may cause
the brand's digital marketing campaign to fail. This is a pioneering study that examines the failure of digital
marketing campaigns from a risk analysis perspective. For the risk analysis of digital marketing campaigns,
the Failure Mode and Effects Analysis (FMEA) method, which enables comprehensive risk analysis with
expert opinions in problem areas where expert opinions are required by nature, and fuzzy logic, which
quantifies the ambiguity in the expert opinions required for analysis and enables more effective results to be
achieved, were used. Within the scope of the methodology, the elements of failure were identified through a
literature review and 28 unsuccessful digital marketing campaigns accessed online, followed by evaluations of
the failures through expert judgements and fuzzy logic. According to the findings of the study, the riskiest
elements that push digital marketing campaigns to failure were found to be content-related racism,
beauty/perception of perfection, sexism, violence/terrorism and political elements, and it was concluded that
these failures have the potential to lose the most customers.
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EXTENDED ABSTRACT

Digital marketing is a highly functional marketing method that enables businesses to reach their customers using the
internet and smartphones in a fast and effective way with the widespread use of e-commerce. Today, although it
sounds attractive that the whole world can instantly be informed about the relevant campaign with a click, a possible
mistake in the content of the campaign and the medium through which it is communicated can damage the brand
value at the same speed. Failure of the campaign can lead to negative consequences such as a decrease in brand image,
loss of customers, and even brand boycott. At this point, it is vital to anticipate the risks that may cause the brand's
digital marketing campaign to fail.

When the relevant literature is analysed, it is seen that the studies are mostly on the promotion and strategies of digital
marketing campaigns, while research focusing on the failures of digital campaigns is not very common. Considering
the unobservability of their effects empirically and the impossibility of withdrawing a digital marketing campaign
without leaving a trace, it is indisputable that each digital marketing campaign is critical. In this study, for the first
time in the literature, a risk analysis methodology has been presented for digital marketing campaigns through the
Fuzzy Failure Mode and Effects Analysis (FMEA) method.

Within the scope of the methodology, fuzzy logic is used because it enables the identification of failures that cause
undesirable events to occur and also enables a comprehensive examination by taking into account their effects and
manageability, and because it quantifies the ambiguity in the expert opinions required for the analysis and provides
more effective results. Although the area where FMEA analysis emerged is the reliability of design and chemical
systems, today it is a risk analysis method used in many areas such as accounting, finance, human resources,
purchasing, production processes, etc. The main points in the emergence of risk factors related to the failure of digital
marketing campaigns, the identification of failures, the probability of occurrence and the severity of the failures and
the degree of difficulty of preventing these failures within the system are discussed. The fact that the parameters
required for the analysis can be evaluated through the opinions of experts without the use of complex statistical
methods has made the use of FMEA in this problem area, which by its nature requires expert opinions.

Within the scope of the methodology presented for the use of the FMEA approach in the risk analysis of digital
marketing failures, 28 failed digital marketing campaigns accessed over the internet and 15 failure factors were
identified through literature review, and linguistic expressions quantified through fuzzy logic and expert opinions
were used for probability, severity and detectability parameter values for failure factors.

As a result of the analysis, it was seen that the failures that are most likely to cause digital marketing campaigns to
fail are related to content. In particular, if racism, beauty/perception of perfection, sexism, increasing the prestige of
the competitor and political elements are included in the campaign, it is expected that the relevant campaign is likely
to receive a negative social reaction. If sensitive issues such as violence/terrorism, political, racist, beauty/perception
of perfection and social insensitivity are included in the campaign and perceived negatively, consumers' reactions to
the brand (severity of the effects of failures) are expected to be much higher than other failure elements. It has been
observed that the element that needs the most attention is again related to the content. After the evaluation made
according to the detectability of the failures for the prevention of failures, it was seen that the most difficult elements
to be detected were related to celebrity management. The fact that the celebrity does not behave in accordance with
the brand image after the campaign or that he/she reveals the fiction of the campaign can be considered as failures
that are difficult to detect. In addition, it can be quite challenging to detect failures such as social insensitivity and
hacker attacks due to the unpredictability of the reaction of the society.

It is accepted that the customer loss risk value can be determined by multiplying the probability that the failures will
lead the campaign to failure by the severity of damaging the brand. Accordingly, the failure elements with the highest
risk of customer loss were found to be racism, beauty/perception of perfection, political, violence/terrorism and
sexism. The elements with the lowest risk of losing customers were determined as ad interference, fictionalisation
and hacker attack.

When the findings of determining the risk priority values of the failures are observed, it is seen that the failure factors
that digital marketing managers should pay the most attention to are racism, beauty/perception of perfection, sexism,
violence/terrorism and politics. In addition, it can be said that the riskiest part of the process of preparing a digital
marketing campaign is to create content, since these failure elements are included in the 'content' failure component.
In this study, a comprehensive methodology that includes the stages of identifying, defining in detail, evaluating, risk
analysing and discussing the findings of potential failures that lead digital marketing campaigns to failure is presented
by using the FMEA method. With the outputs of the analysis, managerial recommendations are presented to reduce
or even eliminate the risk of failure of digital marketing activities, and the proactive functionality of the control-query
mechanisms in a way that does not allow for failures is supported by directing the limited resources, which are mostly
defined as time and money, to the right elements. It is thought that the presented methodology will contribute to the
evaluation of campaigns from a risk perspective before they are published, to control the possible failure elements of
the campaign and to eliminate the possibility of failure by developing appropriate strategies. In order to improve the
methodology, it is recommended that the study should be addressed with different evaluation scales and the use of
advanced fuzzy numbers, or with methods that enable deep causal analyses such as Bayesian Networks or Fault Tree
Analysis method, which are frequently used in the risk analysis literature.
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Giris

Dijital pazarlama; bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler kapsaminda internetin
ve akilli telefonlarin kullaniminin yayginlasmasi sonucunda e-ticaret ile birlikte ortaya
cikmistir. Dijital doniisiimiin gilincel hali olarak ifade edilebilecek olan her bir tiiketicinin akilli
telefona sahip olmasi durumu, isletmelerin dijital pazarlama araciligiyla mevcut ve potansiyel
miisterilerine dogrudan erisebilme firsati yaratmistir. Benzer sekilde bu firsat miisteriye de
isletme ile dogrudan etkilesime girebilme imkam saglamistir. Dijital pazarlamada amag
geleneksel pazarlamada oldugu gibi miisteriyi ikna etme, marka degerini yiikseltme, satiglar
artirma gibi rekabet avantaji yaratma olarak tanimlanabilir (Chaffey ve Chadwick, 2000;
Constantinides, 2014; Opresnik, 2018; Dunakhe ve Panse, 2022; Suleman vd., 2022). Belirtilen
amaclara ulasmak icin kurgulanan kampanyalar araciligiyla c¢ok c¢esitli dijital pazarlama
kanallar1 kullanilir.

Teknolojinin siirekli glincellenmesi ve degisen kullanict aliskanliklariyla birlikte dijital
pazarlama kanallar1 da stirekli yenilenmektedir. Glinlimiiz dijital pazarlama kanallar1 e-posta
pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, goriintiilii reklamcilik, satis ortakligi pazarlamasi,
fenomen pazarlamasi, mobil pazarlama (uygulama tabanli ve oyun i¢i pazarlama vb.) arama
motoru optimizasyonu ve pazarlamasi olarak siralanir (Taiminen ve Karjaluoto, 2014; Yasmin
vd., 2015; Bala ve Verma, 2018; Desai, 2019; Srivastav ve Gupta, 2021). Markalar,
kurguladiklar1 dijital pazarlama kampanyalarini ilgili kanallar1 kullanarak hedef kitlelerine
eristirirler. Glinlimiizde tiim diinyanin bir tikla ilgili kampanyadan aninda haberdar olabilmesi
kulaga ne kadar cazip gelse de kampanyanin igerigi ve iletildigi mecra konusundaki olas1 bir
hata da marka degerini ayn1 hizda zedeleyebilmektedir. Kampanyanin basarisizligi marka
imajinin dlismesine, miisteri kaybina, hatta marka boykotuna kadar olumsuz sonuglar
dogurabilmektedir. Bu biiyiik kayiplar dikkate alindiginda basarisiz olma ihtimalinin en aza
indirilmis, miimkiinse de tamamen ortadan kaldirilmis olmas1 gerekmektedir. Tam bu noktada,
markanin gerceklestirdigi dijital pazarlama kampanyasinin basarisiz olmasina neden olabilecek
riskleri ongérmek hayati 6nem kazanmaktadir.

Dijital pazarlama ile iligkili literatiir caligmalari incelendiginde, ¢calismalarin ¢ogunlukla
dijital pazarlamay1 daha yakindan tanimak {lizere kavramsal ayrintilari, dijital pazarlamanin
giiciinii ele alan ve strateji Onerileri sunan ¢alismalardan olustugu goriilmektedir (Kiang ve Chi,
2001; Constantinides, 2014; Opresnik, 2018; Desai, 2019; Christina vd., 2019). Bazen begeni
ile bazen de istemeden ya da farkina bile varmadan siklikla maruz kaldigimiz carpici reklam
faaliyetleri olan dijital pazarlama kampanyalari, beklentinin aksine, firma ya da markalari
olumsuz anlamda da etkileyebilmektedirler. Etkilerinin deneysel olarak gézlemlenemezligi ve
bir dijital pazarlama kampanyasinin iz birakmadan geri ¢ekilmesinin imkansizlig1 da dikkate
alindiginda, her bir dijital pazarlama kampanyasinin hayati diizeyde kritik oldugu
tartigmasizdir. Olas1 olumsuzluklar, kampanyada temsil edilen taraf i¢in bedeli agir sonuclar
ortaya koyabildiginden, dijital pazarlama kampanyalarinin basarisizliklar1 i¢in risk analizi
yapmak, onemli bir c¢alisma konusudur. Buna ragmen dijital pazarlama kampanyalarinin
basarisizliklarina odaklanan arastirmalara literatiirde ¢cok yer verilmedigi anlasilmaktadir.

Caligma kapsaminda dijital pazarlama kampanyalarinin basarisizligmma yonelik
kapsamli arastirma yapabilmek igin risk analizi yaklasimi uygulanmistir. Istenmeyen olaylarin
gergeklesmesine neden olan hatalarin tanimlanmasini ve ayrica etkileri ve yonetilebilirliklerini
de dikkate alarak kapsamli bir inceleme yapilmasina imkan sagladigi i¢in bir risk analiz metodu
olan Hata Tiirii ve Etki Analizi’nden (HTEA) ve analiz i¢in gereken uzman goriislerindeki
muglaklig1 sayisallastirip daha etkin sonuglara ulagilmasini sagladigindan dolay1 bulanik
mantiktan yararlanilmigtir.
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Calismanin ikinci boliimiinde dijital pazarlama kapsamindaki basar1 ve basarisizlik
konularina ve HTEA yoOntemine yonelik kapsamli bir literatiir arastirmasi sunulmus olup
ticlincii ve dordiincii boliimde sirasiyla ¢alisma kapsaminda sunulan risk analiz metodolojisi ve
analiz ile elde edilen bulgular verilmistir. Son olarak ¢alisma bulgular tartisilarak sonug ve
Oneriler boliimii verilmistir.

Literatiir

Dijital pazarlama kampanyalarmin basarisizliklar1 tizerine sunulan risk analizi
yaklagimu ile iliskili yapilan literatiir arastirmasi, asagidaki basliklar altinda sunulmustur.

Dijital Pazarlamada Basar1 ve Basarisizhk

Dijital pazarlamanin, internet pazarlamasi olarak ele alindig1 2000’1 yillarin baslarinda,
literatiirdeki ilk arastirmalarin, dijital pazarlamanin markalar i¢in sunacagi faydanin potansiyeli
tizerine yapildigi goriillmektedir (Wang vd., 2021; Stewart ve Zhao, 2000; Kiang ve Chi, 2001).
Calisma konular1 yirmi yil icerisinde pazarlamanin dijitallesme ile gecirdigi doniisiim
(Constantinides, 2014), dijital pazarlama planlamasi1 (Opresnik, 2018) ve dijital pazarlama
kanallarinin ¢esitliligi (Christina vd., 2019) ile bu kanallarin olumlu ve olumsuz yonlerinin
ortaya konmasina (Desai, 2019) dogru ¢esitlenmistir. 2020 yil1 sonrasi literatiiriiniin ise dijital
pazarlamanin rekabet avantaji yaratma konusundaki katkisini arttirmak iizere strateji
caligmalarina agirlik verildigi goriilmektedir (Kingsnorth, 2022).

Pek ¢ok marka giiniimiizde dijital ortamlari, markanin prestijini arttirma beklentisiyle
pazarlama amaclh kullanirken, kampanyanin basarisizligi s6z konusu olursa tiiketicilerin
olumsuz tepkisi ile karsilasabileceklerini de goze alirlar. Diger yandan tiiketicilerin, kisisel
bilgilerinin kullanilmasina yonelik mahremiyet kaygilarina sahip olmalar1 ve hatta bu konuda
dijital mecrayi istilaci olarak adlandirmalar ile de miicadele etmektedirler (Aiolfi vd., 2021, s.
1090). Goriindiigii kadar kolay olmayan bu dijital pazarlama ortaminda basarili olmanin
birtakim stratejiler gerektirdigi agiktir.

Djjital pazarlama kampanyasinin basarili olmast i¢in dogru igerigi; dogru zamanda,
dogru kitleye, dogru mecra ile iletmek gerekmektedir. Dijital pazarlama kampanyalarinda
dogru igerik yonetimi ile marka farkindaligi, hedef kitle ile giiven temelli iliski kurma,
azinliklarin sorunlarimi ¢ézme, 6zel bir lirline yonelik bir ihtiya¢ yaratmak, miisteri sadakati
gelistirme, bir fikri test etme ya da bir fikre sahip kitle olusturma hedeflenir (Patrutiu Baltes,
2015, s.117). Belirtilen hedeflere ulasabilme adina en uygun igerigi olusturmak hayati 6nem
tasimaktadir. Hedef kitleye, dogru zaman ve dogru olmayan bir igerik olusturulmasi markanin
beklenenin aksine olumsuz tepkiler almasina sebep olabilir. Dolayisiyla icerigin cinsiyetgilik,
irkeilik, hayvan haklar1 vb. konularda hassas davranilarak olusturulmasi biiyiik 6nem arz
etmektedir (Chaffey ve Chadwick, 2016, s.76).

Olusturulan igerigin hedef kitleye aktarimi konusunda en uygun dijital mecray1 se¢gmek
gerekmektedir. Bu mecra e-posta, uygulama i¢i reklam ya da basit bir SMS olabilecegi gibi
Instagram, X, Facebook gonderisi de olabilir. Dogru mecranin belirlendikten sonra gonderinin
iletildigi mecranin teknik olarak yonetimi ve takibi de hayati olmaktadir. Buna gore igerik
paylasildiktan sonra igerigin dogrulugu teyit edilmeli ve icerik i¢in yapilan begenme, paylasim
ve yorumlardan olusan etkilesim siirekli takip edilmelidir (Patrutiu Baltes, 2015, s.114).

Dijital pazarlama kapsaminda pazarlamacilara, reklam kampanyalariin etkinligini
artirmak ve reklam hedeflerine ulagsmak i¢in dijital medya araglar1 araciliiyla iinliilerin
destekledigi pazarlama igeriklerini kullanmalari tavsiye edilmektedir. Ayrica bir marka veya
tirtinii desteklemek s6z konusu oldugunda, giivenilirligi yiiksek bir {inlii daha az giivenilir bir
iinliiye gore daha iyi performans gosterdigi de ortaya konmustur (Singh vd., 2021, s.147).
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Dijital diinya bir¢ok {inlii iiretimine de neden olmustur. Buna gore sanatci1 ve sporcularin yani
sira fenomen, influencer, youtuber olarak adlandirilan dijital diinya iinliilerine de markalar
tarafindan dijital pazarlama kampanyalarinda yer verilmektedir. Eger kampanya kapsaminda
hedef kitleyi ikna etmek tizere bir iinlii kullanimi s6z konusu ise o {inliiniin marka imajina
olumlu katki saglayacagi gibi verebilecegi muhtemel zararlar da g6z ontline alinmalidir.

Dijital pazarlama kampanyalar1 kapsaminda stratejik hareket edilmesini gerektiren
yukarida belirtilen hususlara bagli iliskili basarisizlik risklerini 6ngérmek, olas1 zararlardan
korunmak adina hayati 6nem tagimaktadir. Bu c¢alismada dijital pazarlama kampanyalarinin
basarisiz olmasi, istenmeyen olay olarak kabul edilmis ve bu basarisizli§in yasanmasinda etkili
olabilecek tiim hata unsurlarinin ortaya ¢ikarilmasi ve degerlendirilmesine yonelik kapsamli bir
risk analizi metodolojisi gelistirilmistir.

Hata Tiirii ve Etki Analizi

Bir risk analiz metodu olan HTEA, ilk kez 1960’larda Amerika’da uzay ¢alismalari
kapsaminda ve otomatik koruma sistemleri ile iliskili beklenmedik tasarim sorunlarini
yonetmek amaciyla ortaya ¢ikmis ve ¢ok ge¢meden pek ¢ok kimyasal siire¢ giivenligi
calismasinda kullanilmistir (Goble ve Brombacher, 1999; McDermott vd., 2008). HTEA
analizinin ortaya ¢iktig1 alan tasarim ve kimyasal sistemlerin giivenilirligi olsa da bugiin
muhasebe (Mirela, 2015), finans (Rahmati vd., 2022), insan kaynaklar1 (Mojibian vd., 2017),
satin alma (Kumru ve Kumru, 2013), iiretim siire¢leri (Tsai vd., 2017) vd. gibi pek ¢ok alanda
kullanilmaktadir ve giinlimiiz literatiiriinde sistem, tasarim, siire¢ ve hizmet HTEA yontemi
olarak ¢esitlenmistir (Stamatis, 2003). Kisacasi, HTEA ile her tiirlii sistem ve bilesenleri
kapsamindaki sorun, bilesenleri ve 6zel unsurlar ile birlikte sistem miihendisligi bakis agisiyla
ele alabilmektedir (Yuan, 1985).

Sistem igerisindeki istenmeyen bir olayin meydana gelmesinde etkili olan unsurlara hata
ad1 verilir ve HTEA ile risk unsurunun ortaya ¢ikmasindaki temel noktalar olan bu hatalarin
tanimlanmas1 saglanir. Analiz kapsaminda yapilan bu tanimlamalarin ardindan bu hatalarin
ortaya ¢ikma olasilif1, yasanmasi halinde yaratacagi siddet ve sistem igerisinde bu hatalari
engellemenin zorluk derecesi ile ilgilenilir. Hatalarin sistematik bir sekilde tanimlanmasi ve
degerlendirilmesi, uygun risk yonetim stratejileri olusturmak i¢in 6nemli bir temel olusturur.

HTEA, hatalarin risk degerlerini hesaplarken, risk unsurunun ortaya ¢ikmasina neden
olabilecek her bir hata i¢in “gerceklesme olasilig1”, “etkisinin siddeti” ve “tespit edilebilirligi”
parametrelerini kullanir. Bu {i¢ parametrenin ¢arpimi araciligiyla hatalarin risk 6ncelik degerleri
tespit edilip sistem igerisinde en ¢ok dikkat edilmesi gereken en riskli hatalar ortaya ¢ikarilir
(Arabian-Hoseynabadi vd., 2010). Analiz i¢in gereken parametrelerin karmasik istatistiksel
metotlar kullanilmadan uzmanlarin goriisleri araciligiyla da degerlendirilebilir olmasi
(Giannakis ve Papadopoulos, 2016), HTEA yontemini risk analizi i¢in ge¢mis verilerin
dogrudan ulagilabilir olmadig1 ya da dogas1 geregi uzman goriislerine mecbur kalinan pek ¢ok
problem alaninda kullanilabilir hale getirmistir.

Calisma kapsaminda, bulanik mantik ve sistem HTEA yontemi aracilifiyla dijital
pazarlama kampanyalarinin basarisizliginin  incelenmesine yonelik bir risk analizi
gerceklestirilmis ve sistem igerisindeki risk bilesenleri ile iligkili unsurlar sistematik bir sekilde
ele alinmistir. Bir dijital pazarlama kampanyasinin basarisiz olmasina neden olmus ya da
olabilecek unsurlar, literatiir ve gercek hayat hikayeleri ve uzman goriisleri araciligiyla ortaya
cikarilmistir. Hata unsurlarina yonelik olasilik, siddet ve tespit edilebilirlik parametre degerleri
icin bulamik mantik aracilifiyla sayisallastirilmis olan dilsel ifadelerden ve uzman
goriislerinden yararlanilmistir. Literatlirde bulanik mantik ile HTEA yontemlerini entegre eden
pek ¢ok calisma oldugu goriilmektedir. Guimaraes ve Lapa (2004) ile Jahangoshai Rezaee vd.
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(2020) calismalarinda bulantk HTEA metodunu kimyasal sistemlerin giivenligi iizerine
kullanmigken, Balaraju vd. (2019) maden makinesi arizasi i¢in ve Xu vd. (2002) ise motor
sistemlerindeki gilivenilirligi arttirmak bulanik HTEA yonteminden yararlanmistir. Diger
yandan, Chanamool ve Naenna (2016) hastane acil boliimlerindeki karar verme siire¢lerini,
Abdelgawad ve Fayek (2010) insaat sektorii risk yonetimini, Kumru ve Kumru (2013) satin
alma siireclerini ve Chin vd. (2008) ise iiriin tasarim sistemini ele alarak yonetimsel unsurlarda
gelismeyi odaklayan bulanik HTEA metodunu kullanan ¢aligmalara 6rnek gosterilebilir. Bu
makale ise dijital pazarlama kampanyalarinin bagarisizliklarini bulanik HTEA yontemi ile risk
analizi perspektifinden ele alan ilk ¢calismalardandir.

Dijital Pazarlama Kampanyalar icin Risk Analizi Metodolojisi

Calisma, dijital pazarlama kampanyalarinin basarisizligini, risk analizi perspektifinden
ele alan Oncli bir calisma niteligindedir. Analiz i¢in bulamk HTEA yaklagimindan
yararlanilmistir. Gelistirilen risk analizi yaklasimli metodoloji Sekil 1°de verilmistir.

[ DIJITAL PAZARLAMA KAMPANYALARI ICIN RISK ANALIZI ]
[Hata bilegenlerinin tanimlanmasi Li .
» LiteratUr aragtirmas
* Gergek olay aragtirmasi
[ Hata unsurlarinin belirlenmesi *Uzman gorisleri
Hata
Tiirii ve - . .
Etkileri H;I‘Siﬂat;ﬁ;ametrelenmn belirlenmesi Uzman gériigler] j
Analizi .
* Siddet
(HTEA) | |« Tespit edilebilirik Bulanik Mantik )
Dijital pazarlama kampanyalarinin basarisiz olmasinda etkili
hatalarin, risk éncelik degerlendirmeleri

Sekil 1: Dijital pazarlama kampanyalar1 i¢in gelistirilen risk analizi yaklagimi

Dijjital pazarlama kampanyalari i¢in sunulan risk analizi yaklasiminda; HTEA metodu
geregi oncelikle literatiir arastirmasi, gergek olay arastirmasi ve uzman goriisleri alinarak hata
bilesenleri ve hata unsurlar1 tanimlanmaktadir. Ardindan uzman gortisleri ve bulanik mantik
yardimiyla HTEA parametre degerleri belirlenerek dijital pazarlama kampanyalarinin basarisiz
olmasinda etkili hatalarin risk oncelik degerlendirmeleri yapilmaktadir.

Dijital Risk Pazarlama Kampanyalar1 Kapsaminda Hata Bilesenlerinin Tanimlanmasi

HTEA yo6ntemi ile risk analizi yapabilmenin temelinde, inceleme yapilacak sistemdeki
hatalarin tanimlanmasinda ¢at1 olusturacak bilesenlerin belirlenmesi yer almaktadir. Bilesenler,
hatalarin ger¢eklesmis olmasindan bagimsiz olarak hi¢ gerceklesmemis olsa bile gergceklesme
ihtimali bulunan tim hatalarin belirlenmesinde yol gosterici olmaktadir. Bilesenler, literatiir
arastirmasi ve gergek olay incelemeleri araciligiyla yazarlar tarafindan Tablo 1°de gosterildigi
gibi icerik, paylagimin teknik yonetimi ve iinlii yonetimi olarak ¢ikarimlanmis ve gesitli reklam
ajanslarinda yonetici pozisyonunda ¢alisan en az 15 yillik deneyime sahip 5 kisiden olusan
uzman grubunca dogrulanmigtir.
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Tablo 1. Dijital Risk Pazarlama Kampanyalar1 Kapsamindaki Hatalarin Ana Bilegenleri

Igerik

Paylasimin Teknik Ydnetimi

Unlii Yonetimi

Hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek ve
hedef kitleyi ikna etmek igin
kullanilan ve gesitli resim, video,
yazi vb. araglar aracilifiyla
aktarllan duygu, disiince ve
imgelerin biitiinii (Patrutiu Baltes,
2015).

Igerigin olusturulmasi, paylasilmasi
ve etkilesim almasi amaciyla
kullanildig1 dijital mecrada dogru
bir sekilde, en uygun zamanda,
hedeflenen kitleye eristirilmesi i¢in
gerceklestirilen yonetim faaliyeti
(Rauniar vd., 2013).

Icerigin etkisi amaglanan hedef
kitleye hitap edebilecek, onlar1
ikna edebilecek dogru iinliiniin
secimi ve {inli aracilifiyla dijital
mecralarda yapilan paylagimlarin
kontrolii (Leung vd., 2022).

Hata bilesenleri olarak Tablo 1°de verildigi gibi icerik kapsaminda hedef kitlenin
etkilenmesi amaglanmaktadir. Paylasimin teknik yonetiminde ise hedef kitleyi etkilemek icin
kampanya igeriginin aktarilmasinda tercih edilen dijital mecradaki siire¢ yonetiminin dogru bir
sekilde yapilmasi hedeflenmektedir. Son olarak {inlii kullanilmast durumunda, kampanyanin
olumlu etki saglamasi amacina paralel olarak iinliiniin 6zellikle dijital mecralardaki paylagim,
yorum vb. eylemlerinin diizenli olarak takip edilmesi ile iligkili unsurlar ele alinmaktadir.

Dijital Pazarlama Kampanyalar1 Kapsamindaki Hata Unsurlarinin Belirlenmesi

Her bilesen kapsamindaki olas1 hata unsurlariin belirlenmesi ve tanimlanmasi igin
kapsamli bir literatiir arastirmasi ve ger¢ek olay incelemesi yapilmistir. Hata unsurlarina
yonelik yazarlarca yapilan ¢ikarimlar, uzmanlarla yapilan goriismeler sonrasinda dogrulanmis
ve hata unsurlar1 Tablo 2’deki gibi ortaya ¢ikmaistir.

Tablo 2: Dijital Pazarlama Kampanyalar1 Kapsaminda Belirlenen Hata Unsurlar

Hata Bileseni Kodu Hata Unsuru
H1l Siddet / Teror
H2 Giizellik-miikemmellik algis1
H3 Cinsiyetgilik
H4 Hayvan haklar1
H5 Irkeilik
Igerik H6 Toplumsal duyarsizlik
H7 Siyasi
H8 Etik olmayan rekabet iistiinliigii
H9 Rakibin prestijini arttirma
H10 Negatif miisteri deneyimlerini tetikleme
H11 Yanlis bilgi-link verme
Paylasumin | 1o Reklamlarin karigmasi
Teknik Yonetimi
H13 Hacker saldirisi
. H14 Kurguyu yansitmasi
Unlit Yonetimi H15 Marka imajina uygun davranmama

Calisma kapsaminda belirlenen hata unsurlar1 ayrintili bir sekilde ele alinirken cok
sayida hatali dijital pazarlama kampanyasi sunulmustur. Erisilmemis olan hatali dijital
pazarlama kampanyalarimin varligi kabul edilmekle birlikte asagidaki aciklamalarda
erigilebilmis hatali dijital pazarlama kampanyalarina yer verilmistir. Buna gore:

HI1. Siddet/Teror: Markalar tiiketicilerin dikkatini olumlu ydnde g¢ekme iimidiyle
giindemdeki c¢arpict gelismelerden faydalanmak ister. Tiiketiciyi eglendirme ve onlarin
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dikkatini ¢ekme amagli, hazirladiklar1 pazarlama kampanyalarinda saka ya da espri
goriintiisiiyle siddet ve terdr olaylarma yer verebilmektedirler. Ornegin “Snapchat’te Would
You Rather?” adli bir oyunun Instagram’da yayinlanan reklaminda, kullaniciya “Rihanna'y1
tokatlamayr m1 yoksa Chris Brown'a yumruk atmayr mi tercih edersiniz?” sorusuna yer
verilmistir. Rihanna ve Chris Brown'n aile i¢i siddet davasina atifta bulunarak saka yollu dikkat
cekmek isteyen marka, i¢erigindeki siddet unsuru ile kampanyasini basarisizliga itmistir (URL-
1). Benzer sekilde, NBA takimlarindan Houston Rockets’in sosyal medya hesabinda bir
galibiyet sonrasi at ve tabanca emojilerini yan yana kullanarak attig1 tweet hem pazarlama
kampanyasinin basarisiz olmasina hem takipgilerin tepkisini ¢cekmesine hem de sosyal medya
yOneticisinin isten ayrilmasia neden olmustur (URL-2). Her iki 6rnek de siddetin toplum
tarafindan olumsuz algilanmasinin her zaman olas1 (Haegerich ve Dahlberg) oldugunu dogrular
niteliktedir.

H2. Giizellik-miikemmellik algisi: Markalar, tiiketicinin kendisini daha 1iyi
hissedebilmesini ve daha ¢ok begenmesini saglayacagini diisiindiigii tiriinlerini pazarlarken,
genellikle yiiksek standartlara sahip bir giizellik algisi ortaya koyarak tiiketicilerin tiriinlerine
yonelik ihtiya¢ algisini arttirmak isteyebilirler. Giizellik algisina yonelik olarak Afful ve
Ricciardelli (2015) yaptiklar aragtirmada blog yazarlarinin kilolu olmanin bir tercih oldugunu
ve kilolu olmay1 kabul eden bir yagam tarzinin normal karsilanmas1 gerektigini vurgulayan
yazilar yazmayu1 tercih ettiklerini ortaya koymustur. Buradaki amag kilolu olmanin son derece
olagan oldugunu belirtmektir. Ancak giiniimiizde kilolu yasami reddeden pazarlama
kampanyalar1 yapilmaya devam etmektedir. 2019°da son derece popiiler olan vlog formatindaki
bir reklam videosunda, Noel'de Peloton bisikleti hediye edildikten sonra bir y1l boyunca her
giin egzersiz yapan bir kadin gosteriliyordu. Ancak izleyicilerin gordiigii tek sey, partneri
kendisine dolayli olarak sisman diyen bir kadindi ve videonun hantal kurgusu onu viral bir
meme (internet ortaminda mizah amacl kullanilan konu ile ilgili resim ya da ifade) haline
getirerek bir korku hikayesi olarak yeniden konumlandirdi. Bu durum sirketin hisselerinde
%10'luk bir diisiise neden olmustur (URL-3).

H3. Cinsiyetgilik: Markalar i¢erisinde espri bulunan bir kampanya ile vurucu bir sekilde
tiiketicilerin karsisina ¢ikmak isteyebilmektedir. Ancak esprinin dozu ayarlanmazsa, olumsuz
anlamda biiylik bir tepkiye maruz kalabilir. Bir otomobili satin almadan 6nce kontrol edilmesi
gerektigine dikkat ¢ekmeye calisan Audi’nin, dijital mecralarda yayimlanan reklam filminde
damadin annesi mihraba dogru yiirliyor ve miistakbel gelinini incelemeye basliyor. Dudaklarini
cimdikliyor, kulaklarini ¢ekiyor, diglerine ve diline bakiyor ve ardindan ogluna basiyla onay
veriyor. Ardindan, sloganda "Onemli bir karar dikkatlice verilmelidir" yaziyor (URL-4). Bu
reklamin, kadinlar1 nesnelestirerek ve onlarin degerini bir ara¢ degerine indirgeyerek mizahi
olmaktan ¢ok saldirgan bir hal almistir. Bir bagka 6rnekte ise IHOP pankek reklami i¢in attig
“flat but has a great personality (diiz ama harika bir karakter)” yazan tweetinde, pankekleri
kadin viicudunun belirli bir boliimii ile kiyasladigi i¢in cinsiyetgilik tepkilerinin ardindan tweeti
silmistir (URL-5). Benton-Greig vd. (2018) yaptiklar1 arastirma sonucunda kuruluslarin
faaliyetlerinde cinsiyetgilikle iliskili mesajlarin kabul edilemez olsa da cinsiyetgiligi igeren
kampanyalarin ele alinmaya devam ettigini ortaya koymustur.

H4. Hayvan haklar: Insanlara kars1 yapilan uygunsuz davranislar kadar tepki cekmese
de hayvanlara yapilan uygunsuz davranislara tepki gosteren hayvan severler azimsanamayacak
kadar fazladir. Dolayisiyla kampanyalari tasarlarken hayvansever kitlenin tepkilerini dikkate
almak onemli bir gereksinimdir (Leslie ve Sunstein, 2007). Seaworld actig1 #AskSeaWorld
baslik etiketi ile takipgileri ile etkilesim kurarak onlarin merak ettigi konularda konusup olumlu
bir imaj gelistirmek pesindeydi. Ancak orkalara yapilan muameleyi bilen takipgilerin, bu baslik
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etiketini Sea World’e hesap sorma amaciyla kullanmalari, kampanyanin basarisiz olarak
degerlendirilmesine neden olmustur (URL-6).

HS. Irke¢ilik: Irkcilik o kadar hassas bir konudur ki irk¢ilig1 azaltmaya yonelik olarak
Kwate (2014) gesitli pazarlama kampanyalarinin etkili olabilecegini savunmustur. C6zebilmek
icin bir¢ok gayretin sarf edildigi boyle biiyiik bir problem varken; markalarin kampanyalarini
yaymlamadan 6nce irk¢ilig1 tetikleyecek bir hata yapmamak adina igeriklerini birgok kez
kontrol etmeleri gerekmektedir. Ciinkii art niyet icermeden yazilan bir kelime, markanin ¢ok
bliylik tepki almasina neden olabilmektedir. Nivea’nin bir deodorantinin reklaminda “beyaz
safliktir” slogani kullanmasi, Afro-Amerikalilar tarafindan tepkiye sebep olurken; beyazlarin
istiinliiglinii savunan gruplar tarafindan da alkislanmistir. Burada Nivea istemeden de olsa
kel kortikleyen bir kampanya yiirlitmiistir (URL-7). Benzer sekilde Facebook’ta
yayimlanan Dove reklaminda iistiinii ¢ikaran bir Afro-Amerikali kadin, beyaz tenli bir kadina
dontistiyor (URL-8). Temizlik maddesi olan Dove’un bu reklaminda Afro-Amerikalilari
temizleyip beyaz tenli insanlara doniistiirmesi seklinde algilanmasi sebebiyle Dove Oziir
dilemistir.

H6. Toplumsal duyarsizlik: Dijital pazarlamada, gelistirilen kampanyanin hedef
kitlesinin kapsamli bir sekilde taninmasi onemlidir. Aksi durumda veganlara et veya siit
reklami, cevrecilere suyun bolca tiiketildigi bir faaliyetin tanitimini gostermek markanin
arzulamayacag1 sonuglar dogurabilmektedir. Benzer sekilde bir felaketin yasandigi bolgedeki
insanlarin bazi kampanyalara kars1 hassas olmasi1 olagandir ve markalar bunu bilerek hedef
kitlesini saptamak durumundadir. Markalar, maruz kaldiklar1 afet sebebiyle insanlarin o anki
ihtiyaclar1 ele alindiginda bir¢cok konu gibi pazarlamanin da yetersiz kalacaginin farkinda
olmalilar (Baker, 2009). Airbnb, su yiizeyinde duran su temali bir evin goriintiisiinii i¢eren
“yiizen diinya” pazarlama kampanyasinda "suyun iizerinde kalin" ve "bu yiizen evlerle suda
yasamay1 deneyimleyin" ifadelerini kullandiginda Harvey kasirgasindan mustarip olan Houston
halkinin bu reklama olumlu tepki vermesi pek de miimkiin degildi (URL-9). Toplumsal
duyarsizliga birka¢ ornek daha eklemek miimkiindiir. Porto Rico’daki kasirganin yarattigi
yikimdan sonra Mark Zuckerberg, Facebook'un VR uygulamasi Spaces't kullanarak NPR
tarafindan hazirlanan Porto Riko'nun 360-videosunu gezdi (URL-10). Zuckerberg’in amaci
insanlarin dikkatini Porto Rico’daki felakete ¢ekmek olsa da genel tepki, Zuckerberg'in
Facebook'un VR yeteneklerini gostermek i¢in felaketten yararlaniyor gibi gorlindiigi
yoniindeydi. Bir diger ornekte ise ABD milli takim1 Gana’y1 futbol diinya kupasinda maglup
ettikten sonra Delta havayollarinin sosyal medya hesabindan yapilan paylasimda Gana’yi
temsil eden fotografta ziirafaya yer verilmistir (URL-11). Ancak Gana’nin bulundugu cografi
konumda ziirafanin olmamasi, Delta havayollarinin gerekli arastirmay1 yapmadan duyarsiz bir
sekilde paylasim yaptig1 seklinde tepkilere sebep olmustur. Bir baska toplumsal duyarsizlik
orneginde ise Coca Cola’nin Rusya icin hazirladigi bir noel tanitiminda kullandigi Rusya
haritasinin 1945 Oncesine ait olmasi tepkilere neden olmustur (URL-12). Bir diger 6rnekte
Adidas, Boston maratonuna katilan miisterine e-posta atmisti. “Tebrikler, Boston
Maratonu'ndan sag ¢iktiniz!” yazan e-postanin 2013 Boston maratonu bombalamasinin hemen
ardindan gonderilmesi bir¢cok insani rahatsiz etmistir (URL-13). Benzer sekilde Kelloggs’un o
zamanki adi ile Twitter’daki kampanyasi da benzer sekilde tepki ¢ekmistir (URL-14).
Kampanya, Twitter kullanicilarinin Kelloggs’un paylagimi i¢in yapacagi her bir paylasim i¢in
ithtiya¢ sahibi bir ¢ocuga kahvalti vermek {izerine kurgulanmisti. Ancak Kelloggs’un aclik
ceken cocuklar tizerinden reklam yapma ¢abasi tepki ile karsilanmistir.

H7. Siyasi: Siyasi agiklamalar, terimler ya da semboller kullanarak takipgileri ile
etkilesime giren markalarin kisa siirede karsit goriisten kisilerin tepkisini almasi kaginilmaz
olabilmektedir (Grazzini vd., 2020). Wendy’s, taze sigir eti kullanmalar1 konusunda takipgileri
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ile tweetlesirken, yayimladiklar1 bir memede Kurbaga Pepe’ye yer vermisti. Marka bunun
farkindaydi ya da degildi ama Pepe 2016'daki ABD bagkanlik se¢imlerinde beyaz tistiinliikgiiler
tarafindan kullanilmisti. Bu baglamda marka ne ifade ettigini bilmedigi bir gorseli paylasarak
bir hata yapmistir (URL-15). Marka degerini koruma adina siyasetten uzak durmak énemlidir.
Benzer sekilde siyasi hata olarak ele alinabilecek ornekte, ABD Hava Kuvvetleri, viral
Yanny/Laurel tartismasint ABD'nin Afganistan'daki hava saldirilarinin sesiyle karsilastiran bir
tweet'i, uygunsuz oldugu yoniindeki elestirilerin ardindan kaldirilmistir (URL-16).

HS. Etik olmayan rekabet iistiinliigii: Markalar paylagimlarini yaparken rakiplerinin
dezavantajli kosullarindan yararlanarak aslinda Kilduff (2015) tarafindan da arastirilmis etik
olmayan bir rekabet iistiinliigii elde etmek isteyebilirler. Tinder’in, Facebook’un Cin ve Kuzey
Kore’de yasaklanmasi iizerine, Facebook kullanicilarini Tinder’a davet etmesine yonelik attigi
tweet, kampanyanin biiylik bir tiiketici kitlesinin tepkisini alarak basarisiz olmasina neden
olmustur (URL-17).

HO. Rakibin prestijini arttirma: 2014 yilinda Blackberry telefon firmasina ait bir tweet
icerigi, her ne kadar tatmin edici olsa da bir Iphone markali telefondan atilmis olmasinin (URL-
18) kampanyanin igeriginde goriiniiyor olmasi, haber kanallarina yansiyan bir dijital pazarlama
basarisizligi olarak kabul edilmektedir.

H10. Negatif miisteri deneyimlerini tetikleme: Stephen (2016) dijital miisteri
deneyiminin bir pargasi olarak agizdan agza pazarlamaya odaklanmistir. Bu da 6zellikle negatif
miisteri deneyimlerinin paylagilmasini kapsamaktadir. Avustralya'daki bir Taksi Birligi'ne ilgi
cekme amagh Twitter’da baslatilan baslik etiketi kampanyasi, kullanicilarinin kabaliktan yasa
disiliga varacak sekilde kotli deneyimlerini paylagsmalariyla firmayi 6nemli diizeyde bir dijital
pazarlama basarisizligina siiriiklemistir (URL-19). Dijital pazarlama diinyasinin giiciinii
yansitan, tiiketicilerle girilen negatif etkilesimli bu gercek olay, her tiirlii kampanyanin,
kullanicilarini, dikkatle diisiiniilmezse markanin degerini arttirmanin tam tersi yoniinde de
etkileyebilecegini gostermektedir. Bir bagka 6rnekte ise Urban Outfitters, Twitter'da markanin
kiiciik isletme sahiplerinin tasarimlarini ¢aldig iddialarina yanit olarak 20 kelimelik bir tweet
atmistt. Ancak markanin iddialar1 yeterince 6nemsememesi sonucu, marka saatler icerisinde
17.000 takipgisini kaybetmisti (URL-20). Baska bir &rnekte ise Ingiltere merkezli bir
atistirmalik sirketi olan Walkers, miisterilerinin biiyiik bir spor etkinligine bilet kazanma firsati
icin Ozgekim gonderdigi bir sosyal medya kampanyas: yiiriitmiistii. Ancak katilimcilarin
bazilariin diktatorlerin, seri katillerin ve suclularin fotograflarin1 géndermesi ve bunun yani
sira markanin bu fotograflari kontrol etmeden paylagmasi kamuoyunda tepkiye neden olmustu
(URL-21). Benzer sekilde The Sunny Co. yeni mayosunu tanitan sirket, tanitim fotografin1 24
saat i¢inde Instagram'da yeniden paylasan ve etiketleyenlere 65 dolarlik {iriinii iicretsiz olarak
vermeyi vaat etmisti. Ik birkag saat icinde 3000'den fazla kisi fotografi paylasti. Bunun {izerine
Sunny Co. kampanyay1 hizla sonlandirarak takipgilerinden tepki almisti (URL-22). Bir bagka
ornekte de Coca Cola “GIF the feeling” kampanyasiyla takipcileri ile etkilesim kurmaya
calismisti (URL-23). Takipgilerin agresif yanitlar verebileceginden hareketle binlerce kelimeyi
yasaklamis olsa da takipgiler kampanyay1 agresif iceriklerle doldurmanin yolunu bulduklari
icin Coca Cola kampanyay1 sonlandirmist.

HI11. Yanls bilgi-link verme: Dijital pazarlama kampanyalarinin basarisi, sadece
icerigin olusturulmasina degil teknik stireclerine de baghdir ve dijital pazarlama ¢alismalari
iletisim sektorii profesyonelleri tarafindan yonetilir (Royle ve Laing, 2014). Dijital pazarlama
kampanyalarinda tiiketiciyi farkli sitelere yoOnlendirmek icin baglanti (link) kullanmak
gerekmektedir. Ayrica bu baglant: tiikketiciyi dogru adrese yonlendirmelidir. Tiiketiciyi yanlis
adrese yonlendirmek ya da baglantinin bir tiirlii agilmamasi gibi sorunlar teknik yonetim hatasi
olarak ele alinabilir. Ornegin Heinz i iiriinlerinin iistiinde yer verdigi QR kodlarin eristigi
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resmi web sitesinin siiresi dolmasi {izerine; tiiketicileri yanlis bir siteye tliketicileri
yonlendirmesi gesitli tepkilere neden olmustur (URL-24).

H12. Reklamlarin karismast: Unliiler ile ¢alisirken dogru igerigin paylasilmasi adina
gerekli kontrollerin igerigi paylasmadan 6nce mutlaka yapilmasi gerekmektedir. Her insan gibi
iinliiler de basit hatalar yapabilir ancak bu hatanin dijital mecralarda yapilmasi sikintiya neden
olabilmektedir (Nadanyiova vd., 2020). Coklu reklamin bir arada yonetildigi organizasyonlarda
reklamlarin karismasi s6z konusu olabilmektedir. Gerry Hamilton ESPN tweetinde yer verdigi
linkin farkli bir reklama dair bilgi sunuyor olmasi, dijital pazarlama kampanyasinin
basarisizliginda bu hatanin 6nemine dair drnek teskil etmektedir (URL-25).

H13. Hacker saldirisi: Teknik anlamda bir diger sikint1 ise dijital korsanlarin dijital
mecraya miidahale edip markanin vermek istedigi mesaji1 sabote etmesidir (Kumar vd., 2022).
Ongormesi pek de kolay olmayan bu saldir1 marka imajin1 temelden sarsmasa da marka
hakkinda olumsuz goriislerin 6zellikle sosyal medyada dolasmasina sebebiyet verebilmektedir.
Burger King’in buna 6rnek teskil eden tecriibesinde; Burger King Wikipedia'da yaymlanan
burger iceriklerinin bir listesini akilli cihazlardan okunmasini sagladigi kampanyada (URL-26),
korsanlarin Wikipedia'daki yaziy1 siyaniir gibi maddeler icerecek sekilde degistirmesiyle
kampanya geri ¢ekilmek zorunda kalmistir.

H14. Kurguyu yansitmasi: Markalar dijital pazarlama kampanyasinda, takipgilerin
ilgisini artirmak amaciyla tinlii kullanimini tercih edebilir. Ancak bu durum marka ile tiiketici
arasina bir kisi eklemek anlamina geldigi i¢in o linliiniin tiiketiciye vermesi gereken mesaji tam
olarak verdiginden emin olmak gerekir. Backaler (2018) caligmasinda fenomen (influencer) ile
is birligi yaparken; fenomenden kaynaklanabilecek hata konusunda markanin potansiyel
risklerin farkinda olmasi gerektigini vurgulamistir. Scott Disick adli bir sosyal medya
fenomeninin, Instagram'da bir tanitim fotografi icin Booty Shake adli markanin &nerdigi
basligi, talimatlar hala metindeyken paylasmis olmasi, teknik anlamda dogru yonetilmeyen
slirecin, tiiketicinin giivenini belli 6l¢iide sarstig1 diisiiniilmektedir (URL-27).

H15. Marka imajina uygun davranmama: Unlii kullanimi, taninmus bir kisinin bir {iriin
veya hizmetin tanitimina yardimci olmak i¢in sohretini kullanmasini igeren bir marka veya
reklam kampanyas1 bi¢cimidir (Hai-Xia vd., 2015, s. 357). Pazarlamacilar, {inliilerin tiiketicilerin
dikkatini ¢ektigine ve iinliilerin olumlu 6zelliklerinin markalara aktarildigina inandiklari i¢in
inliilerin kullanimi pazarlamada yaygindir (Chung ve Cho, 2017, s. 6). Markanin tercih ettigi
iirliniin ifade ettigi imaja ters diigmeyecek hareketlerde bulunacak {inliiniin bulunmasi ve onunla
calisiimas1 dnem tasimaktadir. Ornegin iinlii futbolcu Ronaldinho Coca-Cola ile sponsorlugu
devam ederken bir basin toplantis1 6niinde Pepsi Cola ile ¢iktig1 i¢in anlagmasi feshedildiginden
kampanya basarisizlikla sonuglanmistir (URL-28). Benzer hatalar1 sosyal medyada da gérmek
miimkiindiir. 2019 yilinda Millie Bobby Brown, markas1 Florence by Mills't tanitmak i¢in
sosyal medya hesabindan yayinladigi videoda cilt bakim rutinini géstermis olsa da (URL-29),
hayranlar1 onu sadece rol geregi yliziinii yikiyormus gibi yaptig1 i¢in elestirip tepki gostermistir.

HTEA Parametreleri

HTEA yontemi, ele aldigi hatalara yonelik risk degerlendirmesi yapmak ig¢in
gerceklesme olasiligi (O), hatanin etkisinin siddeti (§) ve hatanin tespit edilebilirligi (T)
parametrelerini kullanilir. Calisma kapsaminda, dijital pazarlama kampanyalarina yonelik
hatalara dair parametreler asagidaki gibi ele alinmigstir.

e Hatamin kampanyayt basarisizliga ugratma olasiligi (O): Hata unsurunun var olmasi,
kampanyanin basarisizliga mutlak stiriikleyecegi anlamina gelmemektedir. Her hatanin,
dijital reklam kampanyasimi basarisizliga siirlikleme etkisinin farkli oldugunu
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diistinmek miimkiindiir. Bu noktada hata unsurunun, dijital pazarlamanin eristigi
kitlelerin ne derece dikkatini ¢eken bir konu olduguna gore, her hatanin kampanyay1
basarisizliga siiriikleme olasiliginin degiskenligi 6nemli kazanir.

o  Hatanmin basarisizliga doniismesi halinde temsil ettigi firma ya da markaya olan etkisi
(S): Her basarisiz dijital kampanyasinin temsil ettigi firma ya da markaya olan etkisinin
aym siddette olmasi beklenemez. Kimi basarisizliklar, miisterileri sonsuza kadar o
markadan uzaklastirabilme giicline sahipken (6rnek varsa anlatimi ve refiyle), kimi
basarisizliklar markanin miisteriler tarafindan ancak kisa siireligine protesto edilmesine
sevk ederken, kimileri de miisterilerin satin alma davranisini hi¢ etkilemeyebilir.
Dolayisiyla hatanin basarisizliga donlismesi halinde temsil ettigi tarafa olan etkisinin
siddeti 6nemli bir parametre olarak kabul edilebilir.

e Hatamin basarisizliga doniismeden tespit edilebilirligi (T): HTEA yontemi kapsaminda
hatalarin tespit edilebilir olmasi 6nemli bir parametredir. Hatanin ger¢eklesmeden tespit
edilebilirligi yiiksekse ilgili hatanin diisiik riskli bir hata, hatanin siirecler icinde
gizlenebilirliginden dolay1 tespit edilebilirligi zor ise yiiksek riskli bir hata olarak kabul
edilir. Risk analizi perspektifinden istenmeyen olaylarin tespit edilebilirligi ve
dolayisiyla engellenebilirligi onemli bir unsurdur. Dolayisiyla dijital pazarlama
kampanyalarint basarisizliga siiriikleyen hatalarin tespit edilebilirligi de metodoloji
kapsaminda ele alinan 6nemli bir parametredir.

Bulamik Mantik Aracihigiyla Parametre Degerlerinin Belirlenmesi

Calisma kapsaminda, dijital pazarlama kampanyalarinin basarisiz olmasina neden
olabilecek hatalarla iligkili degerlendirmeler i¢in bulanik mantik yaklasimindan ve uzman
goriiglerinden yararlanilmistir. Zadeh (1965) tarafindan gelistirilen bulanik kiime teorisi,
ozellikle analizlerin nicel girdilerini belirlemek i¢in uzmanlarin yargilarina gore kesin olmayan
ve belirsiz durumlar1 yansitmak i¢in ¢ok uygun bir aragtir. Bulanik mantik araciligiyla “gok
yuksek”, “ylksek”, “orta”, “diisiik” ve “cok diisiik™ gibi farkl dilsel ifadelerin seviyeleri arasi
muglakliklari, matematiksel olarak ele alinabilmektedir. Uzmanlarin dogrudan gergek bir say1
atamak yerine dilsel ifadeler kullanmasina olanak taniyan bulanik teori, nitel
degerlendirmelerin nicellestirilmesinde biiyilk avantaj saglamaktadir. Bulamik mantik
literatiiriinde, bulanik kiimelerin belirsizlikler {izerindeki kontrolii arttirmak igin ¢ok cesitli
uzantilara sahip olacak sekilde siirekli gelistigi agiktir (Torra, 2010; Yager, 2013; Atanassov,
2016; Giindogdu ve Seyfi-Shishavan, 2022). Bu ¢alismada, uzman yargilari ile yapilan risk
degerlendirmesindeki belirsizlik, temsil ve hesaplama kolaylig1 nedeniyle liggen bulanik sayilar
kullanilarak ele alinmistir.

Bir tiggen bulanik say1, “I” miimkiin olan en kiiciik degerini, “m” en olas1 degerini ve
“u” miimkiin olan en biiyiik degerini temsil etmek tizere, (1, m, u) olarak gosterilir. Bu noktada
bir bulanik kiimenin matematiksel olarak tanimlanmasi ve liyelik derecesinin nemini sunmak
gerekir. B bir bulanik say1 kiimesi olmak iizere, sahip oldugu iiyeleri (x) ve bu iiyelerin 0 ile 1
arasindaki tiyelik dereceleri ‘ug(x)’ ile karakterize edilir ve Denklem 1°deki gibi gosterilir.

B = {x,uz(x)|x € B, us(x) € [0,1]} 1)

Bulanik sayilar, tiyelik dereceleri lizerinden ele alinirlar ve bir tiggen bulanik sayisinin
iiyelik derecesi Denklem 2°deki gibi tanimlanir.
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ps(x) =

r—l1
— forl<x<m,
m-—1

u-r
— form < x < u,
u—-m

0 otherwise.

)

Dijital pazarlama bagarisizliklarinda etkili olan hatalarin HTEA yontemi ile ele
alinabilmesinde kullanilan parametre degerlerinin belirlenmesi i¢in uzmanlara sunulan dilsel
ifadeler ve karsilik gelen bulanik sayilar1 Tablo 3'de sunulmustur.

Tablo 3: Degerlendirme Skalas1 ve Bulanik Sayilar

Dilsel Ifadeler Ucgen bulanik says
Hati‘{gg‘fﬁgsme Hata‘;‘ég;‘iismm Tespit edilebilirligi l((larrsnlhﬁ)1
Cok yiiksek (CY) Cok yiiksek (CY) Cok zor (CZ) (0,0.1,0.3)
Yiiksek (Y) Yiiksek (Y) Zor (2) (0,1,0.3,0.5)
Orta (O) Orta (O) Orta (O) (0,3,0.5,0.7)
Diisiik (D) Diisiik (D) Kolay (K) (0,5,0.7,0.9)
Nadir (N) Cok diistik (CD) Cok kolay (CK) (0,7,0.9,1)

Calisma kapsaminda farkli uzmanlarin goriislerinden yararlanildigindan uzmanlarin
sundugu dilsel ifadeler, Tablo 3’te verilen karsilik gelen bulanik sayilara doniistiiriiliir ve bu
sayilar bulanik aritmetik islemler araciligiyla bir araya getirilir. B; ve B, iki iiggen bulanik say1
olmak {izere, Denklem 3 ve 4’te gdsterilen bulanik toplama ve bolme islemleri ile her parametre
icin belirlenmis olan ortalama degerler bulunur (Zadeh, 1965; Tsaur vd., 2002).

Bi®B; = (I;, my, u)®(lp, my, up) = (g + lp,my + my, uy + uy) (3)
§1/ k= (l;, my,uy)/k = (4 /k, mqy/k, uy/k) (4)

Son olarak bulanik mantik yaklagiminin nihai adimi1 olan durulastirma (defuzzification)
islemi ile bulanik olmayan kesin (crisp) degerlere ulasilir. Bunun icin farkli yontemler
kullanilabilecegi gibi bu ¢aligmada “ortalama alan yontemi” kullanilmistir (Lan ve Fan, 2010).

B* — i+2m+u (5)

4

Miisteri Kaybi Risk Degerlendirmesi

Dijital pazarlama kampanyas1 kapsaminda tespit edilen bir hatanin, kampanyanin dijital
ortamlarda yayinlanmasi ve tiiketiciler tarafindan olumsuz algilanmasi s6z konusu oldugunda,
belli bir miisteri kaybina neden olmasi kaginilmazdir. Calisma kapsaminda, miisteri kaybi riski
degerinin (MKRD), Denklem 6’deki gibi hatanin kampanyay1 basarisizliga siiriikleme olasilig1
(O) ile markaya zarar verme siddetinin (S) ¢arpimi ile belirlenebilecegi kabul edilmistir.

Miisteri Kaybi Riski Degeri=0%*S§ (6)
Risk Oncelik Degerlendirmesi

Istenmeyen olaya neden olan hata unsurlariin risk dncelik degerleri, HTEA analizinin
temel ¢ikt1 olup uygun risk onleme stratejilerinin gelistirilebilmesinde yol gostericidir. Dijital
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pazarlama kampanyalarinin basarisiz olmasina neden olan hatanin, basarisizlik yaratma
olasiligi (O), etkisinin siddeti () ve tespit edilebilirliklerinin (T) uzmanlar ve bulanik mantik
araciligiyla belirlenmesinin ardindan, hatalarin risk 6ncelik degerleri hesaplanir. Denklem 7°de
goriildiigli gibi tim parametre degerlerinin carpimi ile elde edilen risk oncelik degerlerinin
(ROD) siralanmasiyla risk analizinin ana ¢iktisina erisilir.

Risk Oncelik Degeri=0*S*T (7)
Bulgular

Calisma kapsaminda, temsil ettigi markaya bekleneni sunmayan ve hatta ¢ogunlukla
zarara ugratan basarisiz dijital pazarlama kampanyalari, istenmeyen olay olarak kabul edilip
bulanik mantik ve HTEA yontemi ile risk analizi c¢ergevesinden degerlendirilmistir.
Degerlendirme i¢in gereken verilerin elde edilmesinde reklam ajanslarinda yonetici
pozisyonunda calisan ve her biri sektoriinde en az 15 yillik deneyime sahip 5 uzmandan
yararlanilmistir.

Alan literatiiriniin ve ¢ogu yayindan kaldirilsa da internette haber olarak varligini
devam ettiren yasanmis basarisiz dijital pazarlama kampanyalarinin incelenmesi ile hata
bilesenleri ve unsurlar1 Tablo 2’deki gibi belirlenmistir.

Her bir uzmana goriintiili konugma yontemiyle hata unsurlarina ve analiz i¢in
kullanilacak parametreler hakkinda ayrintili bilgilendirme yapilmis ve hata unsurlarinin
olasilik, siddet ve tespit edilebilirligine yonelik degerlendirmeleri alinmistir. Uzmanlarin
degerlendirmeler i¢cin Tablo 3’te verilmis olan dilsel ifadelerden yararlanmasi saglanmistir.
Uzmanlardan alinan veriler Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4: Uzmanlarin Parametreler Uzerine Dilsel Ifadelerle Sunduklar1 Gériisleri

HATA Uzman 1 Uzman 2 Uzman 3 Uzman 4 Uzman 5

KobU o [ s [T]o]s|T]o|ls|T]o]s|[T]o]s]|T
HIl | O Y ¢CK|D ¢y K|Y Y O|O O cCz|CY cYy cz
H2 |¢y ¢y O |CY Y Z Y 0 0 D Y Z Y 0 0
H3 0 ) Z Y Y Z 0 Y 0 Y Y O |CyYy O Z
H4 D CD ¢z | O D Z 0 0 0 0 Y ) Y 0 K
H5 Y ) Z |CY D O |CY CY O Y CY K Y CY O
H6 |y O ¢z|D Y ¢Z|D O Z|N Y K|D CY O
H7 |[cYy Ccy O Y CY K D 0 0 Y 0 Z 0 Y 0
H8 | 0 O (K|O D K|Y ¢ Z|Y D O|]O O K
H9 |[cy O CK| Y D K 0 Y K Y 0 Z O ¢y Z
HIO |y O Z|¢y ¢&¥ O|]O Y K|O O O|D Y Z
H1l1 | D ¢Cb CK| O CD O N 0 K 0 O CK| O Y CK
HI2| 0 ¢b CK| O D CK|D D K|D D O|N CD O
HI3 | b ¢b CK|D C¢CD ¢CZ| O O ¢Z| O O O|D Y ¢z
H4 | N D ¢Z|N D Z|O CY O|D O Z|N Y Z
HI5| o b ¢Z| 0O D ¢zZ|Y Y Z|D O O|D Y (z

Uzmanlarn dilsel ifadeler araciliiyla sunduklar1 goriisleri yine Tablo 3’te verilmis olan
bulanik sayilara doniistiiriilmiis ve Denklem 3 ve 4’te verilmis olan bulanik islemlerle
birlestirilerek Tablo 5°te verilmis olan bulanik sayilara ulasilmistir.
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Tablo 5: HTEA Yo6ntemi Parametreleri i¢in Belirlenen Bulanik Degerler

BULANIK ORTALAMA DEGERLERI

KODU
o) S T
H1 | 038 058 076|054 074 09 |036 054 0.7
H2 | 05 07 086|046 066 084|038 058 0.78
H3 | 046 066 084|042 062 082|042 062 0.82
H4 | 03 05 07 |024 042 062|038 058 0.76
H5 | 058 078 094| 05 07 084] 03 05 07
H6 | 016 034 054|046 0.66 084|046 0.66 0.82
H7 | 042 062 08| 05 07 08| 03 05 07
H8 | 0.38 058 078|016 034 054 | 02 038 0.58
H9 | 046 066 084|038 058 076|024 042 0.62
H10 | 0.38 058 0.76 | 046 0.66 0.84 | 0.34 054 0.74
H11 | 02 038 058|022 0.38 058|008 022 042
H12 | 016 034 054|006 022 042|014 03 05
H13 | 0.18 0.38 058|022 038 058|048 066 0.8
H14 | 0.08 022 042|034 054 072 | 05 0.7 0.88
H15 | 026 046 066 | 03 05 07 | 058 078 0.92

Tablo 5’teki bulanik degerler Denklem 5°te sunulan durulagtirma islemi ile keskin hale

getirilmis ve her bir hata unsurunun miisteri kaybu riski ile genel risk oncelik degeri tespit
edilmigtir. Bu noktada yorumlama konusunda hatalarin aldiklar1 degerlere gore siralanmasi
onemlidir. Tablo 6’da risk analizinin sonuglar1 goriilmektedir.

Tablo 6: Risk Analizinin Sonuglar1

DURULASTIRMA Miisteri Kayby 15 SIRALAMA
Kodu o7 o1 Oncelik -
0 S T Riski Degeri | s | O S T |MKRD| ROD
H1 0.575 0.730 0.535 0.420 0.2246 | 7 1 9 4 4
H2 0.690 0.655 0.580 0.452 0.2621 | 2 5 6 2 2
H3 0.655 0.620 0.620 0.406 0.2518 | 3 7 5 5 3
H4 0.500 0.425 0.575 0.213 01222 | 9 11 7 10 10
H5 0.770 0.685 0.500 0.527 0.2637 | 1 3 10 1 1
H6 0.345 0.655 0.650 0.226 0.1469 | 13 5 3 9
H7 0.615 0.690 0.500 0.424 02122 | 5 2 10 5
H8 0.580 0.345 0.385 0.200 0.0770 | 6 14 13 11 13
H9 0.655 0.575 0.425 0.377 01601 | 3 8 12 7 8
H10 | 0575 0.655 0.540 0.377 0.2034 | 7 4 8 6
H11 | 0.385 0.390 0.235 0.150 00353 | 11 12 15 12 14
H12 | 0.345 0.230 0.310 0.079 0.0246 | 13 15 14 15 15
H13 | 0.380 0.390 0.650 0.148 0.0963 | 12 12 3 13 11
H14 | 0.235 0.535 0.695 0.126 0.0874 | 15 9 14 12
H15 | 0.460 0.500 0.765 0.230 0.1760 | 10 10 8 7

Tablo 6’da ¢alisma kapsaminda belirlenmis hata unsurlarina yonelik olasilik, siddet ve
tespit edilebilirlik parametrelerine dair bulanik mantik araciligiyla elde edilmis degerlendirme
sonuglari, hatalarin miisteri kayb1 riski ve risk dncelik degerleri ile siralamalar1 verilmistir.
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Tartisma

Caligmada dijital pazarlama kampanyalarinin basarisizligi tizerine bir risk analizi
gerceklestirilmistir. Onerilen metodoloji kapsaminda kampanyay1 basarisizliga ugratan
nedenler bulanik HTEA y6ntemi ile ele alinmis ve analiz i¢in gereken parametreler olan hatanin
kampanyay1 basarisizliga ugratma olasiligi, hatanin marka i¢in yaratacagi siddeti ve hatanin
tespit edilebilirligi ile ilgili verilerin islenmesinde ise bulanik mantiktan yararlanilmistir. Analiz
ile elde edilen bulgular 5 alt baslikta sunulabilir.

Hatalarin kampanyayi basarisizhga ugratma olasih@ina gore degerlendirilmesi

Analiz sonucunda dijital pazarlama kampanyalarini basarisizliga en fazla ugratma
olasilig1 olan hatalarin igerikle iliskili oldugu goriilmustiir. Tablo 6’da gorildigi {izere,
ozellikle irk¢ilik (HS5), giizellik/mitkemmellik algis1 (H2), cinsiyetgilik (H3), rakibin prestijini
arttirma (H9) ve siyasi (H7) unsurlarin kampanyada yer almasi durumunda, ilgili kampanyanin
toplumsal boyutta olumsuz bir tepki alma ihtimalinin yiiksek olmasi beklenmektedir.
Kampanyada yer almasi durumunda basarisizliga doniisme konusunda en az risk tasiyan
unsurlar olarak kampanya i¢in hazirlanan kurgunun yansimasi, reklamlarin karigmasi gibi
hatalar ele alinmistir. Teknik yonetimi gerektiren bu konular ve igerikler, toplumun belli bir
kismim1  ilgilendirdigi  disilintildiigii icin kampanyay1 biitlinliyle etkilemeyecegine
inanilmaktadir. Bu durumda kampanyadan etkilenebilecek ya da kampanyaya tepki gosterecek
azinlik kitlenin marka tarafindan g6z ardi edilmesi s6z konusu olmaktadir. Dolayisiyla bu
azinlik markay1 duyarsizlikla suglayabilmektedir.

Hatalarin kampanya iizerinde yaratmasi muhtemel olumsuz etkinin siddetine gore
degerlendirilmesi

Hata unsurlarinin igerisinde bulundugu kampanyay1 basarisizliga siiriiklemesi halinde
yaratacagi etkilerin biiyiikliiklerinin farkli olacagi agiktir. Kampanyanin igerisinde siddet/teror,
siyasi, 1rke¢1, gilizellik/miikemmellik algis1 ve toplumsal duyarsizlik gibi hassas konularin yer
almasi ve olumsuz olarak algilanmas1 halinde tiiketicilerin markaya olan tepkilerinin diger hata
unsurlara gore ¢ok daha fazla olmasi beklenmektedir. En fazla dikkat edilmesi gereken
unsurun yine igerikle iligkili oldugu goriilmiistiir. Tiketiciler tarafindan olumsuz olarak
algilanmasina ragmen tepkilerin, digerlerine nazaran ¢ok daha az oldugu hata unsurlarinin ise
Tablo 6’da goriildiigii tizere reklamlarin karigmasi (H12), etik olmayan rekabet iistiinliigii (HS),
yanlis link verme (H11), hacker saldiris1 (H13) olarak tespit edildigi goriilmektedir.

Hatalarin tespit edilebilirligine gore degerlendirilmesi

Hatalarin Onlenmesine yonelik tespit edilebilirligine gore yapilan degerlendirme
sonrasinda tespit edilebilirligi en zor olan unsurlarin iinli yonetimi ile iliskili oldugu
goriilmektedir. Tablo 6’da da goriildiigii gibi iinliiniin kampanya sonrasinda marka imajina
uygun davranmamasi (H15) ya da kampanyanin kurgusunu belli etmesi (H14) tespit edilmesi
zor bir hatadir. Bunun yan1 sira toplumun tepkisinin 6ngdriillememesinden dolay1 toplumsal
duyarsizlik (H6) ve hacker saldiris1 (H13) gibi hatalar1 tespit etmek oldukga zordur. Bu noktada
sunulabilir ki, 6zellikle teknik altyapimin kampanyayr ¢ok boyutlu hacker saldirilarindan
korumak iizere giiclii bir giivenlik duvarina sahip olmas1 gerekmektedir. Aksi durumda dijital
pazarlama kampanyasina miidahalede bulunan hackerlar, tiiketicinin ilgili markaya ve
kampanyaya yonelik gilivenini sarsabilmektedir. Ayrica tiiketiciler kisisel verilerinin
korunmamasindan veya bu bilgilerin tiglincii kisilerle paylasiimasinda rahatsizlik duymakta
haklidir. Bununla birlikte markanin bdyle bir hata durumunda yasalara karsi da bir sorumlulugu
s06z konusudur. Buna bagl olarak dijital pazarlama kampanyalar1 sayesinde imajin1 korumak
ve giliclendirmek isteyen marka, teknik yetersizlik sebebiyle miisteri kaybiyla karsilasabilir.
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Konusunda uzman ve markalardan bir adim 6nde olabilen hackerlarin saldirisina hazirlikli
olmak; bir diger deyisle hacker saldirilarina yonelik hatalar1 tespit etmek zor olsa da oldukga
kritiktir. Ayrica dijital pazarlama kampanyasim ¢ekici kilmaya calisirken gdzden kagirilan
cinsiyet¢ilige (H3) yonelik hata unsuru yine tespit edilebilirligi en zor hata unsurlarindan birisi
olarak ele almabilir. Iyi bir denetim ve kontrol mekanizmasiyla kolaylikla tespit edilebilecek
hatalar ise yanlis bilgi-link verme (H11), reklamlarin karigsmasi (H12) ve rakiplerle etik
olmayan etkilesim (HS8) i¢eren kampanyalar olarak belirlenmistir.

Hatalarin miisteri kaybetme riskine gore degerlendirilmesi

Calisma kapsaminda, hatalarin kampanyay1 basarisizliga itme olasiligi ile hatanin
gerceklesmesi durumunda miisterilerin verecegi tepkinin biiyiikligiine iligkin parametrelerin
Denklem 6’da verildigi gibi ¢arpilmasinin, miisteri kayb1 riskini temsil ettigi kabul edilmistir.
Boylelikle hatanin marka i¢in miisteri kaybettirmesine yonelik bir risk degerlendirmesinin
yapilabilecegi Ongoriilmiistiir. Buna bagli olarak Tablo 6’da da goriildiigii gibi miisteri
kaybettirme riskinin en yiiksek olan hata unsurlarinin wrke¢ilik (HS), gilizellik/miikemmellik
algis1 (H2), siyasi (H7), siddet/teror (H1) ve cinsiyet¢ilik (H3) unsurlar1 oldugu goriilmiistiir.
Miisteri kaybettirme riski en diisiik olan unsurlar ise reklamlarin karismasi (H12), kurguyu
yansitmasi (H14) ve hacker saldiris1 (H13) olarak belirlenmistir.

Hatalarin risk onceliklerine gore degerlendirilmesi

HTEA yonteminin ana c¢iktis1 olan hatalarin risk Oncelik degerlerinin belirlenmesi
bulgular1 Tablo 6’nin son siitununda goriildiigii gibi dijital pazarlama y0neticilerinin en fazla
dikkat etmesi gereken hata unsurlarinin wrk¢ilik (HS), giizellik/miikemmellik algis1 (H2),
cinsiyetcilik (H3), siddet/terdr (H1) ve siyasi (H7) oldugu goriilmiistiir. Ek olarak belirtilen hata
unsurlarinin, “igerik” hata bilesenin igerisinde yer almasindan hareketle dijital pazarlama
kampanyas1 hazirlama siirecinin en riskli kisminin igerik olusturmak oldugu sdylenebilir.

Sonuc¢ ve Oneriler

Risk analizi, istenmeyen olaylarin ger¢eklesmesinde etkili olan nedenlerin ortaya
cikarilmasini, ayrintili tanimlanmasini ve ilgili analizler araciligiyla bu istenmeyen olaylarin
yasanmamasi i¢in stratejik Oneriler sunulmasini saglar. Bu c¢alisma, dijital pazarlama
kampanyalarinin basarisizligint risk analizi perspektifinden ele alan oncii bir calisma
niteliginde olup c¢aligma kapsaminda basarisizlig: tetikleyen unsurlarin arastirilarak basarisiz
olma ihtimallerinin diisiiriilmesi ve hatta ortadan kaldirilmasi i¢in stratejik oneriler sunabilmek
amaclanmustir.

Dijital pazarlama kampanyalariin basarisizliklarinin risk analizi i¢in bu ¢aligmada,
bulanik HTEA yontemi yaklagimindan yararlanilmistir. Dijital pazarlama kapsaminda, satiglar
artirma, marka imajim gelistirme, tiiketici ile etkilesim kurma vb. amaglarla olusturulan
kampanyalarin beklentinin tam aksine oldukc¢a olumsuz sonuglanmasiyla birlikte haberlere
konu olan hali ve alan literatiirii incelenmistir. Yasanmasindan bagimsiz olarak dijital
pazarlamada basarisizlik yaratma potansiyeli olan tiim hatalarin, ¢alismada hata bilesenleri
olarak anilan, “igerik”, “paylagimin teknik yonetimi” ve eger var ise “reklam iinliisiiniin
yOnetimi” ¢atilari altinda olduklar1 gozlenmistir.

HTEA yontemi, ¢alismada ele alinan tiim hatalarin, etkilerini de dikkate alarak kapsamli
tanimlanmasini saglarken, bulanik mantik yaklasimi da uzmanlarin dilsel ifadelerle sunduklari
belirsizlik iceren goriislerini sayisallagtirmay1 saglamistir. Analiz ¢iktilar ile dijital pazarlama
faaliyetlerinin basarisizligina yonelik riskin azaltilmasmi hatta ortadan kaldirilmasinm
saglayacak yonetimsel 6neriler sunulmus ve cogunlukla zaman ve para olarak tanimlanan kisith
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kaynaklarin dogru unsurlara yonlendirilmesini, kontrol-sorgu mekanizmalarinin hatalara yer
vermeyecek sekilde proaktif islevselligi desteklenmistir.

Bu calismada, dijital pazarlama kampanyalarini basarisizlifa siiriikleyen potansiyel
hatalarin tespit edilmesi, ayrintili tanimlanmasi, degerlendirilmesi, risk analizinin yapilmasi ve
bulgularmin tartisilmas1 asamalarini iceren kapsamli bir metodoloji sunulmustur. Gelecek
caligmalar icin farkli degerlendirme oOlgekleri ve insanlar tarafindan sunulan verilerdeki
bulaniklig1 gidermek i¢in gelismis bulanik sayilarmin kullanimi Onerilmektedir. Ayrica
caligmanin risk analizi literatiiriinde siklikla kullanilan Bayes Aglar1 ya da Hata Agac1 Analizi
yontemi gibi daha derin nedensel incelemeler yapabilmeyi saglayan metotlarla ele alinmasi da
miimkiindiir.
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