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The study evaluated manufacturing enterprises' digital marketing performance using an integrated multi
criteria decision making method. Figure A illustrates the evaluation process of digital marketing performance
in manufacturing enterprises using a hybrid fuzzy entropy-TOPSIS approach. It outlines the data collection
phase, the identification and weighting of key criteria using fuzzy entropy, and the final ranking of enterprises
through Pythagorean fuzzy TOPSIS and classical fuzzy TOPSIS methods, enabling a systematic comparative
analysis.
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Figure A. The structure of the proposed approach for evaluation of digital marketing

Purpose: The main purpose of the study is to determine the importance of the evaluation criteria of digital
marketing in manufacturing companies and to compare the companies in Adana with the companies in Turkey
based on these criteria.

Theory and Methods: The study identified digital marketing integration criteria for manufacturing
companies, weighted using Fuzzy Shannon’s Entropy (alpha level). Fuzzy TOPSIS and Pythagorean fuzzy
TOPSIS methods were then applied to compare companies based on these weighted criteria.

Results: The study found that S5 and S7 ranked highest among the eight evaluated manufacturing companies
across both Pythagorean fuzzy TOPSIS and fuzzy TOPSIS methods. S5 led with a similarity coefficient of
0.814, followed by S7 at 0.802, while S6 ranked lowest (0.048), indicating weaker digital marketing
integration. The top three ranking criteria were Website effectiveness (C12), IT applications (C1), and Social
media marketing (C5), each weighing 0.115. S5 and S7 excelled in these areas, while S6 and S1 lagged due to
underperformance in key digital marketing aspects.

Conclusion: The findings show that S5 and S7 performed best, excelling in IT applications, website
effectiveness, and social media marketing, while S6 and S1 ranked lowest due to weak performance in these
areas. The proposed framework provides a comprehensive tool for assessing digital marketing performance in
manufacturing. Future research can enhance its generalizability by adding criteria like customer relationship
management and applying it to a larger company set.


https://orcid.org/0000-0001-6840-0586
https://orcid.org/0000-0002-9817-1371

Journal of the Faculty of Engineering

and Architecture of Gazi University 40:3 (2025) 1689-1703

Muihendislik Mimarlik

Fakltesi Dergisi

Elektronik/ Online ISSN
Basili / Printed ISSN :

Journal of The Faculty of Engineering
and Architecture of Gazi University

Dijital pazarlama entegrasyonunun iiretim tesisleri i¢in degerlendirilmesine yonelik
bulanik ¢ok kriterli karar verme ¢ercevesi

Adem Erik!%*

, Yusuf Kuvvetli?

lTarsus__ Universitesi, Miihendislik Fakiiltesi, Endiistri Mithendisligi Béliimii, 33400, Mersin, Tiirkiye
’Jowa Universitesi, Miihendislik Fakiiltesi, Endiistri ve Sistem Miihendisligi Boliimii, IA 52240, lowa, ABD
3Cukurova Universitesi, Miihendislik Fakiiltesi, Endiistri Miihendisligi Boliimii, 01330, Adana, Tiirkiye

ONECIKANLAR

e  Yeni bir bulanik ¢ok kriterli karar verme ¢ercevesi gelistirilmistir
e  Adana’daki sekiz liretim sirketinde dijital pazarlama entegrasyonu degerlendirilmistir
e Web sitesi etkinligi, BT uygulamalari ve sosyal medya temel kriterler olarak secilmistir
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Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha etkili stratejilerin olusturulmasini ve hizli
karar alma siireglerinin yiiriitiilmesini olanakl kilar. Pazarlama faaliyetlerinde hedef kitlelerin belirlenmesi
ve kigisellestirilmis etkinliklerin uygulanmasi, giiniimiiz pazarlama yaklagimlarinda daha etkili yontemler
olarak one c¢ikmaktadir. Dijital pazarlama bu etkinligi saglama potansiyeline sahip bir ara¢ olarak
degerlendirilmektedir. Bu ¢alismada, isletmelerin dijital pazarlama siireglerindeki performanslarmin
degerlendirilmesi amactyla bulanik entropi ve TOPSIS tabanli bir hibrit yontem Onerilmistir. Arastirma
kapsaminda, tiretim igletmeleri i¢in veri toplama ¢alismasi gergeklestirilmis ve bu veriler tizerinden dijital
pazarlama performansinin dl¢iimiinde kullanilan kriterlerin 6nem dereceleri, alfa seviyesine dayali bulanik
entropi yontemi ile belirlenmistir. Kriter agirliklarinin belirlenmesinin ardindan, isletmelerin performanslari
Pisagor bulanik TOPSIS ve klasik bulanik TOPSIS yontemleri kullanilarak siralanmigtir. Aragtirmanin
sonuglari, web sitesi etkinligi, e-posta pazarlamasi ve dijital pazarlamada kullanilan bilgi teknolojisi
uygulamalarinin, dijital pazarlama performansinin degerlendirilmesinde en 6énemli kriterler oldugunu ortaya
koymustur. Bu kriterler esas alinarak, isletmelerin dijital pazarlama yetkinlikleri siralanmig ve isletmeler
arasi karsilastirmaya yo6nelik sistematik bir degerlendirme yontemi gelistirilmistir.

Fuzzy multi-criteria decision-making framework for digital marketing integration
evaluation of manufacturing facilities

HIGHLIGHTS

e A novel fuzzy multi-criteria decision-making framework was developed
e  Digital marketing integration was assessed in eight manufacturing firms in Adana
e Website effectiveness, IT applications, and social media marketing were identified as key evaluation criteria
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Compared to traditional marketing techniques, digital marketing enables the development of more
effective strategies and the execution of faster decision-making processes. Identifying target audiences
and implementing personalized activities have proven to be more effective in modern marketing
practices. Digital marketing is considered a powerful tool for achieving such efficiency. This study
proposes a hybrid approach based on fuzzy entropy and the TOPSIS method to evaluate the digital
marketing performance of enterprises. The research involved data collection from manufacturing
enterprises, followed by the determination of the relative importance of various performance assessment
criteria using the fuzzy entropy method at the alpha level. Subsequently, the enterprises were ranked
based on their performance using both the Pythagorean fuzzy TOPSIS and classical fuzzy TOPSIS
methods. The results highlight that website effectiveness, e-mail marketing, and information technology
applications are the most critical criteria for evaluating digital marketing performance. Using these
criteria, a systematic evaluation method was established to enable a comparative analysis of enterprises'
digital marketing competencies.
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1. Giris (Introduction)

Uretim ve hizmet isletmeleri, hayatta kalabilmek icin yeni
teknolojilere ve gelismelere ayak uydurarak rekabetciliklerini
artirmak zorundadir. Yeni sanayi devrimi, 6nceki sanayi devrimlerine
benzer sekilde isletmeler arasinda rekabet yaratirken, internetin etkisi
bazi alanlarda rekabet kosullarini oldukga farkli hale getirebilir.
Internet ile birlikte yeni stratejiler ortaya ¢ikmus ve iiriin ve
hizmetlerin pazarlanmasinda e-ticaret, e-pazarlama ve dijital
pazarlama kavramlar1 kullamlmaya baslanmistir. Bu stratejiler ile
kitlesel bazda yapilan pazarlama faaliyetleri kisisel baza
indirgenmistir [1]. Ayrica bu stratejiler, tiim diinyaya ya da sirketin
hedef kitlesine hizli ve etkili pazarlama firsatlart sunmustur.
Giinlimiizde geleneksel pazarlama yontemleri yavas yavas yerini
dijital pazarlamaya birakmaktadir. Dijitallesme, yasadigimiz yiizyilin
temel unsurlarindan biri haline gelmistir. Dijitallesme, isletmelerin
giinliik, sosyal ve caligma yasaminda insan iligkilerini, tiiketici
davraniglarini ve pazarlama kanallarini diizenleyen ve degistiren
onemli bir giigtlir [2]. Diger birgok alanda oldugu gibi, pazarlama
alaninda da arasgtirmacilar ve uygulayicilar dijital pazarlamaya ilgi
gostermektedir [3].

Dijital pazarlama, pazarlama performansini daha dogru bir sekilde
Ol¢erken, bu oOlglimlerden elde edilen geri bildirimler sonraki
pazarlama faaliyetlerinin dogrudan hedeflenmesini ve uygulanmasini
saglar [4]. Dijital pazarlama, geleneksel medya (TV, radyo, dergiler
vb.) yerine internet, mobil ve diger etkilesimli platformlart igerir. Bu
platformun yaygin olarak kullanilmasinin en 6nemli nedeni, internetin
en ucuz yoluyla genis kitlelere ulagana kadar medya ve pazarlama
stratejilerini kapsamli bir sekilde sunabilmesidir [5]. Teknolojinin
hizli gelisimi ve mobil cihazlarin artisi, insanlarin aligveris
aligkanliklarini ve yasam tarzlarini degistirmistir [6].

Degisen aligveris aligkanliklarina bagl olarak, dijital pazarlama
teknikleri dogru bir sekilde planlanmali ve uygulanmalidir. Endiistri
4.0 dontstimii ile birlikte biiyiik veri analitiginin daha sik

kullanilmasi, pazarlama stratejilerinin ve tiiketici yonelimlerinin daha
dogru bir sekilde yonetilmesini saglamaktadir [7]. Tarihsel olarak
biiylik veri uygulamalarina onciililk eden ve gerekli araglari iten en
geleneksel Biiyiik Veri Kaynagi, Cevrimici Sosyal Ag verileridir. Tlk
baglardan itibaren veri kiimeleri, hedefli reklamcilik ve pazar analizi
icin kullanilabilirken, giinlimiizde bu veri kiimeleri zinciri otomatik
olarak ayarlamak i¢in daha dogrudan kullanilmaktadir [8]. Ayrica
pazarlamanin dogru yapilabilmesi i¢in biiyiik verilerin dogru bir
sekilde elde edilmesi de olduk¢a hayati bir durumdur. Blok zincir
teknolojisinin  seffaflik, kayitlarin degistirilemezligi ve ademi
merkeziyetgilik gibi 6zellikleri dolayisiyla verilerin dogru bir sekilde
elde edilmesi miimkiin kilinmstir [9].

Dijital pazarlama, etkilesimli pazarlama, c¢evrimi¢i pazarlama, e-
pazarlama ve web pazarlamasi olarak da adlandirilmakta olup,
temelde dort ana adimdan olugmaktadir [10]. Bu adimlar sirasiyla
edinme, doniisiim, 6l¢me ve optimizasyon ile tutundurma ve biiylitme
asamalaridir. Edinme agamasi Arama motoru optimizasyonu (SEO),
Arama motoru reklamlar1 (SEA), E-posta pazarlamasi, Sosyal medya
pazarlamasi, Viral pazarlama, igerik olusturma/paylasma ve RSS
beslemesi faaliyetlerini igerir. Doniisim asamasinda, miisteri,
saticinin niyetine uygun faaliyetler gerceklestirir. Amag her zaman
satis yapmak degildir. Farkli hedef 6rnekleri, bir haber sitesinde
gegirilen toplam siire ve tiklama sayisi gibi olabilir. Yapilanlarin
etkisinin Olgiiliip optimize edilip edilmedigini degerlendirmek de
onemlidir.  Tutundurma ve biiylitme asamasinda, miisteri
memnuniyetinin  saglanmast ve kalict bir misteri tabaninin
olusturulmast i¢in (iyi miisteri hizmetleri sunma, e-posta pazarlamasi,
sadakat  programlari, dinamik fiyatlandirma stratejilerinin
uygulanmasi, kisisellestirme vb.) ¢alismalar yapilir [10].

Dijital kanallarin pazarlamaya entegrasyonunda strateji ve planlama,
insan kaynaklar1 ve senkronize iletisim ile ilgili bazi sorunlar
bulunmaktadir [11]. Strateji ve plan eksiklikleri en kritik sorun olarak
goriilmekte, bunu yetkin ekip olusturma ve entegre iletisimdeki beceri
eksiklikleri izlemektedir [12]. Bu sorunlari ¢6zmek i¢in bazi teknoloji

Pazarlama Dijitallestirme
I I
I I
Dontisiim Siireci | |
—.— —
Edinme
Dontistim
<
Olgme ve Optimizasyon
>
Tutma ve Artirma

Sekil 1. Pazarlamadan dijital pazarlama sistemine gec¢is (From marketing to digital marketing system)
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sirketlerinden egitim alan ¢alisanlar, teknik bilgi ve dijital beceri
eksikligini gidermeye ¢aligsalar da bu egitimler pratik olmamus, ¢linkii
teknolojiyi igerik ile birlestirememislerdir [12].

Dijital pazarlamanin modern is stratejilerinde 6nemi her gegen giin
artmakta ve rekabet avantaji saglamada kritik bir ara¢ olarak one
¢ikmaktadir. Uretim isletmelerinde dijital pazarlama
entegrasyonunun degerlendirilmesi, bu isletmelerin teknolojiye
adapte olma siireclerini ve pazarlama verimliligini artirmak amaciyla
gereklidir. Bu ¢aligmanin amaci, dijital pazarlama performansinin
dretim isletmeleri oOzelinde objektif ve sistematik bir sekilde
degerlendirilmesini saglamak ve rekabet giiclinii artirmak isteyen
isletmelere rehberlik edecek siralama sistematigi olusturmaktir.
Olusturulan  bu  degerlendirme  sistemi, dijital pazarlama
yetkinliklerini  kargilagtirma acgisindan yenilik¢i bir yaklagim
sunmakta ve sirketler arasinda kullanilabilecek ortak bir
degerlendirme aract Onerme niteligi tasimaktadir. Degerlendirme
yaklasiminda, kriter agirliklarinin  anlamlilik  seviyeleri Alfa
Seviyesine Dayali Bulantk Shannon Entropisi kullanilarak
belirlenmis, alternatif karsilagtirmalar ise Pisagor Bulanik TOPSIS
(PFT) ve Bulanik TOPSIS (FT) yontemleri ile yapilmistir. Kullanilan
bu yontemler, belirsizlik igeren durumlarda kriter
agirliklandirmasinin -~ daha  esnek  ve anlamli  yapilmasini
saglamaktadir. Ozellikle Pisagor Bulanik TOPSIS, belirsizlik
derecelerinin genis bir aralikta ifade edilebilmesine olanak tanir.
Literatiirde kullanilan diger yontemlere gore, dijital pazarlamanin
karmagik ve belirsiz yapisini daha iyi modelleme kapasitesine
sahiptir. Ilgili yontemler, dijital pazarlama entegrasyonunun karmasik
dogasini ve veri belirsizliklerini en iyi sekilde ele almak amaciyla
se¢mistir. Bu yontemlerin se¢imi, literatiirdeki metodolojik bosluklart
doldurmay1 ve dijital pazarlama performansini degerlendirmede daha
biitiinsel ve uygulanabilir bir ¢er¢ceve sunmay1 hedeflemektedir.

Dijital pazarlama entegrasyonunun degerlendirilmesiyle ilgili mevcut
literatiirde genellikle belirli sektorlere veya cografi bolgelere
odaklanildign  goriilmektedir.  Ozellikle,  dijital  pazarlama
performansini etkileyen kriterlerin agirliklandirilmasinda her bolge
icin kullanilabilecek kriterlerin yeterince dikkate alinmadigi ve
sektorler arasi kiyaslamalarin sinirli oldugu anlagilmaktadir. Bu
baglamda, Bulanik Shannon Entropisi ve TOPSIS tabanli yéntemler
gibi hibrit yontemlerin, literatiirde az sayida ¢alismada kullanildigi ve
mevcut yaklagimlarin biiyiik Olgiide kesin verilere dayandigi,
belirsizligi ele almadigi belirlenmistir. Bu ¢aligma ile s6z konusu olan
bosluklar doldurularak belirsizlik durumlarinda karar vermeyi daha
etkili hale getiren bir ¢erceve sunulmasi hedeflenmektedir. Bu
baglamda Boliim 2°de dijital pazarlama degerlendirmesine iligkin
literatlir sunulmusg, Boliim 3’te ¢aligmanin metodolojisi 6zetlenmistir.
Bulgular Boliim 4’te ve sonuglar Boliim 5’te sunulmaktadir.

2. Onceki Calismalar (Literature Review)

Bilgi bilimi, manuel dokiimantasyon, bilgi yonetim teknikleri ve
araglarina  odaklanarak, ge¢misten bugline otomasyona ayak
uydurarak gliniimiiziin en 6nemli bilim dallarindan biri olmustur. Bu
bilimin geligimi, bircok alanmn birlikte gelismesine de katki
saglamistir. Paul ve Aithal [13], cografi bilgi bilimi, saglik bilgi
bilimi, kurumsal kaynak planlama, veri depolama ve arama motoru
optimizasyonu gibi bir¢ok alam1 kapsayan bir genel bakis
sunmaktadir. Ozellikle e-ticaret, dijital pazarlama, e-is stratejilerini
inceleyen ¢alismada, dijital pazarlama, web sitesi bloglari, e-posta ile
pazarlama ve c¢esitli arama motoru optimizasyonlarma yonelik
¢evrimi¢i uygulamalarin artmasinin énemi vurgulanmaktadir [13].
Sirketlerin rekabetgi kalabilmeleri i¢in diigik maliyetlerle biiyiik
faydalar saglayabilen dijital pazarlama, her zamankinden daha 6nemli
hale gelmistir. Birgok potansiyel miisteri televizyon reklamlarini
atlayarak, dogrudan postalar1 agmayarak ve alakasiz reklamlardan
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dolay1 en sevdikleri web sitelerinden ayrildikea, dijital pazarlamanin
gerekliligi artmistir. SEO ve igerik stratejisi ile ilk sayfalarda yer
almayi1 basaran sirketler, dijital pazarlamada biiyiik bir avantaj elde
etmektedir [14].

Yeni ¢agda, miisterilere Kkisisellestirilmis mesajlar sunan dijital
pazarlama, geleneksel pazarlamanin gerisinde kalmistir. Dijital
reklamlarda kullanilan arama motoru optimizasyonu, arama motoru
pazarlamasi, goriintiilii reklameilik, sosyal ag pazarlamasi ve e-posta
pazarlamasi gibi araglarla, sirketler belirlenen miisteri tabanina daha
aktif bir gekilde ulagmaktadir. Kullanilan pazarlama araglari,
potansiyel bir alicinin bir web sitesini bulabilmesi i¢in web sitesini
optimize etmek, arama motorlarinda {icretli reklamlarla kullanic1 ilgi
gosterdiginde O6deme yapmak ve gorintili reklamlarla iriin
farkindalig1 yaratmak gibi cok 6nemli islevlere sahiptir [15]. Omar ve
Atteya [16] caligmasinda, e-posta pazarlama, mobil pazarlama ve
yeniden hedefleme gibi dijital pazarlama kanallarmin etkileri, Misir
pazarinda ¢evrimigi anketler araciligiyla arastirilmistir. Sonuglar, e-
postanin tiiketici satin alma kararlar iizerinde, satin alma sonrasi ve
bilgi arastirma agamalarinda olumlu bir etkiye sahip oldugunu ve
yeniden hedeflemenin degerlendirme asamasinda tiiketici kararlari
iizerinde yiiksek bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.

Herhausen vd. [17], endiistriyel firmalarin dijital pazarlama
yeteneklerine iliskin 129 makaleyi sistematik olarak incelemistir. Bu
makalelerde, kanallar, sosyal medya, dijital iliskiler ve dijital
teknolojiler olmak iizere 4 tema belirlenmistir. Endiistriyel sirketlerin
dijital pazarlama ihtiyaglarini belirlemek amaciyla bu temalarla ilgili
169 yoneticiyle ¢evrimici anketler yapilmig ve iki pazarlama yetenek
ac1f1 tespit edilmistir: Yoneticilerin mevcut uygulamalarn ile ideal
dijital pazarlama yetenekleri arasindaki uygulama ag¢ig1 ve endiistri
firmalarinda dijital pazarlama doniisimleri konusundaki bilgi agigi.
Paul vd. [18], isletme bilisiminin baslangigta ticari igletmeler i¢in bir
uygulama alani oldugunu belirtmistir. Daha sonra bilgi teknolojileri,
oOrgiitsel bilisim gibi alanlara yayilmis ve bir biligim bilimi, bir bilim
dali haline gelmistir. Caligmada, Hindistan’daki {iniversitelerin bu
bilimle ilgili bolimler agmaya basladig1 dijital pazarlama {izerine
aragtirma ve gozlemler yapilmigtir [18].

Taiminen ve Karjaluoto [19], dijital pazarlamanin kullanimini ve
dijital pazarlama kanallarinin benimsenmesini ve kullaniimasini
etkileyen faktorleri, Orta Finlandiya’daki KOBI’lerden 16 yonetici ve
421 yanitlayicidan elde edilen verilerle tartismistir. KOBI’lerin yeni
teknolojilere ayak uydurmakta zorlandiklar1 ve dijital araglarin tam
potansiyellerini kullanamadiklari ortaya ¢ikmistir. Arastirmaya gore,
KOBI’ler dijitallesmeden yararlanmak igin egitim programlar1 talep
etmektedir [19]. Peter ve Vecchia [20] ¢caligmasinda, dijital pazarlama
kullammminin Tsvigre'deki kuruluslarin %11' tarafindan énemli bir
yatirrm alani olarak goriildiigii belirlenmistir. Ayrica, Isvigre
kuruluslarinin ligte birinden fazlasi yeni satig ve pazarlama araglarina
yatirmm yapmaktadir. Ancak pratikte, KOBI'ler ve biiyiik isletmeler
arasinda bosluklar bulunmaktadir. KOBI'lerin daha yiiksek dijital
pazarlama araclarini benimsemeleri Oniindeki engeller kiiltiirel
degisim, sinirli kaynaklar/yiiksek maliyetler, teknoloji ve uzmanlik
olarak belirlenmistir. Caligmada dijital pazarlamayla ilgili en ¢ok
aragtirilan araglar baglh kurulus pazarlamasi, igerik pazarlama,
goriintiilii/cevrimigi reklamcilik, e-posta pazarlama, mobil pazarlama,
¢evrimici halkla iligkiler, SEA, SEO, sosyal medya, viral pazarlama
ve sirket web sitesidir. Ayrica, KOBI'lerin bireysel pazar durumlari
icin en uygun dijital pazarlama araclarini planlamalarina, segmelerine
ve uygulamalarina olanak taniyacak karmagik bir karar verme araci
sunulmadig tespit edilmistir.

Djakasaputra vd. [21] calismasinda, Endonezya’nin Banten dijital
bolgesinde bulunan 125 KOBI iizerinde dijital pazarlama, kaliteli
hizmet ve satis performansi arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla bir
calisma yapilmistir. Arastirma sonucunda, dijital pazarlamanin
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kaliteli hizmet ve satig performansi lizerinde 6nemli bir etkisi oldugu
ve kaliteli hizmetin satis performansi {lizerinde onemli bir etkisi
oldugu goriilmistiir. Ayrica, sirketler is operasyonlarinda yaygin
olarak Facebook, WhatsApp ve Instagram kullanmaktadir. En ¢ok
hissedilen fayda, bu araglarin dogrudan veya 24 saat boyunca gercek
zamanli iletisim kurulabilmesi sayesinde miisteriler ve tedarikgilerle
iletisimin daha samimi, etkili ve verimli olmasidir.

Saura vd. [22] ¢alismasinda, sirketlerin yeni is zorluklarina yonelik
stratejiler gelistirmek ve dijital pazarlamay1 bir iletisim ve satis kanali
olarak kullanabilmek icin Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM)
sistemlerine ihtiya¢ duyduklari belirtilmistir. Bu anlamda, analitik,
operasyonel ve isbirlikci CRM tiirleri kullanilmaktadir. Ozellikle
Yapay Zeka (Al) tabanli CRM’lerle yonetilen dijital ekosistemde
misterilerle kalici iligkiler kurmak miimkiindiir [23]. Al tabanli
CRM’ler, misteri i¢gdriilerini tahmin etmenin 6tesinde, giinliik olarak
veri iretilen ekosistemlerde isletmeleri gelistirmeye ve pazarlama
stratejilerinin bir sonraki adimlarint 6ngérmeye yardimci olur. Al
tabanli CRM’ler, dl¢limler yaparak pazarlama hesaplarinin karlili§ini
artirir ve veri toplayarak satig, i ve dlgeklenebilirlik tahminleri ile
isletmenin kiiresel performansini artirir. Dijital pazarlama igin CRM
ile gerceklestirilen faaliyetler, dijital ortamlarda kullanici
davraniglarini ve tepkilerini anlama, karar verme, yenilik stratejileri,
satig tahminleri, sosyal ag stratejilerini anlama ve miisteri odakli
stratejiler gelistirmeyle iliskilidir [22].

Dijital pazarlama, dogrudan teknoloji diizeyi ve kullanimina baghdir.
Birgok sirket, yeni teknolojilerin etkilerini hesaplayamadiklari igin
teknolojileri benimseyememektedir. Dijital pazarlama benimsenmesi
icin en ilgili ve temel faktorler belirlenmeye c¢alisilmaktadir [24].
Buna gore, karar vericinin tutumu, algilanan faydalar, deneysel
kapasite, uyum, stratejik yonelimin karmagikligi, giiven, {ist yonetim
giiveni, maliyetler, BT bagimlili1, beklenen ¢aba, kullanim kolaylig1,
sosyal etki, teknolojik altyapt ve destek, gozlemlenebilirlik, iist
yonetim katilimi, beklenen performans, endiistriyel baski, hiikiimet
baskisi, zorlayict baski, miisteri baskisi, diizenleyici baski, BT
hazirhigi, finansal kaynaklar, iist yonetim destegi, boyut, algilanan
yarar gibi faktorler dijital pazarlamanin benimsenmesini etkileyen
unsurlar olarak degerlendirilmektedir. Ust yonetim katilim, finansal
kaynaklar, iist yonetim destegi ve beklenen ¢aba en kritik faktorler
olarak gortilmiistiir [24].

Dijital pazarlama genel olarak ele alinmakla birlikte, ¢aligma
alanlarina goére degisiklik gosterebilir ve bu alanlara ozgi
uygulamalar igerebilir. Tagimacilik ve lojistik sirketlerinin dijital
pazarlama ile ilgili temel faktorleri arastirilmistir. Bu sirketler, lojistik
pazarindaki  dijital  teknolojilerin  iglevselligine, tasimacilik
yonetimindeki bilgi isleme sistemlerine ve otomasyon sistemlerine,
elektronik beyan ve giimriik idare sistemlerine, gemilerin ve taginan
mallarin  glimriik birligi smirinda elektronik kayit sistemlerine
odaklanmigtir [25].

Son yillarda, tamamen dijital tiriinlerle dijital pazarlama kavramina
Endiistri Devrimi eklenmistir. Uriinler, dijital ierigi diger teklifler ile
karsilastirarak ve pazarlama sonuglarini diizelterek yeni bir ¢erceve
sunmaktadir. Tanimlanan dijital i¢erik, bilgi yeniden yapilandirilmasi,
erigilebilirlik, gezinme etkilesimi, hiz ve neredeyse sifir marjinal
maliyet gibi Ozelliklere sahiptir [26]. Sirketler dijital pazarlama
kullanmakla birlikte, kapsamli aragtirmalarin eksikligi nedeniyle bazi
potansiyel faydalardan yararlanamamaktadir. Bu baglamda,
sirketlerin pazarlama iletisimi ve satis yonetimi yoneliminde istikrarlt
bir gelisim gosterirken, karar destek sistemleri, kritik basar1 faktorleri
ve elektronik pazarlama yonelimi konusundaki gelismeleri zayif
kalmaktadir. Son olarak, Endiistri 4.0 ile veri analitigi, makine
Ogrenimi ve dijital pazarlama i¢in performans 6l¢iimii, gelisime agik
en Onemli aragtirma alanlar1 olarak goriilmektedir [27]. Panda ve

Mishra [28], dijital pazarlamanin en Onemli yonlerinden birinin
kullanicilarla baglanti kurmak oldugunu sonucuna varmistir. Bu
baglantiy1 kurmak igin, etkilesim merdiveni ve miisterilerle baglant:
kurma yaklasimlar1 hakkinda yeterli bilgiye sahip olmak
gerekmektedir. Ayrica, sirketlerin dijital pazarlamayi etkin bir sekilde
kullanabilmesi igin etkili bir platform tasarlamalari ve tiim sistemleri
dijital platformla entegre etmeleri ¢ok dnemlidir.

Dijital pazarlamanin en giiglii araglarindan biri olarak sosyal medya
goriilmektedir. Vietnam'da moda endiistrisine onciilik eden iki
sirketin pazarlama stratejilerindeki yogun dijital pazarlama g¢abalari
ve kampanyalarin Facebook ve YouTube gibi yogun kullanilan sosyal
medya araglar araciligiyla misterilere ulagtirilmas, rakiplerine karsi
elde ettikleri bagarida aktif rol oynamaktadir. Ayrica, sirketlerin web
sitelerindeki ¢evrimici pazarlama ve igeriklerin profesyonel icerigi de
satiglar tizerinde etkilidir [29].

Endonezya'nin 6nemli telekomiinikasyon sirketlerinden birinin dijital
pazarlama doniisiimii ve uygulamalari hakkinda iist yonetimden 25
goriisme sonucunda, sirketin dijital doniisimii dijital ve geleneksel
pazarlama yoluyla gelistirdigi goriilmistiir. Geleneksel pazarlama
yontemleriyle mevcut miisterilere odaklanan sirket, yeni misteriler
kazanmak i¢in sosyal medya ve web sitelerini kullanmaktadir. Sirket
icin yapilan degerlendirme, teknoloji altyapisinin gelistirilmesi ve veri
analizinin aktif kullanimi ile dijital pazarlamaya uyum saglamanin
miimkiin oldugu yoniindedir [30]. Calisma, dijital pazarlama
stratejilerini iyilestirme potansiyelini vurgulamakta ve isletmeler i¢in
6nemli Oneriler sunmaktadir. Dijital pazarlama ile ilgili literatiirde
yapilan bazi ¢alismalar Tablo 1°de 6zetlenmistir.

Tariq vd. [31], dijital pazarlama yeteneklerinin bilgi teknolojisi
sektoriinde Orgiitsel hakimiyet {izerindeki etkisini incelemek
amactyla, BAE'deki farkli seviyelerdeki yoneticilerle yapilan bir
anketten elde edilen sonuglari yapisal denklem modellemesi ile
degerlendirmistir. Calisma sonuglart, stratejik yaklagim ve veri igerik
altyapisiyla ilgili olarak orgiitsel hakimiyet tizerinde en yiiksek etkiye
sahip oldugunu goéstermistir. ikinci olarak, miisterilerin ¢alisanlarla
entegrasyonunun Onemi vurgulanmistir. Son olarak, performansi
iyilestirme siirecinin 6nemli oldugu belirtilmistir. Daud vd. [32],
finansal performansin bir sirketin siirdiirtilebilirligi i¢in en Onemli
faktorlerden biri oldugunu vurgulamistir. Calismada, dijital
pazarlama, dijital finans ve dijital 6deme degiskenlerinin finansal
performans {izerindeki etkileri analiz edilmistir. Endonezya'nin
Banten eyaletindeki 190 KOBI'nin ¢evrimici anket sonuglari, kartopu
ornekleme ve yapisal denklem yontemleri  kullanilarak
degerlendirilmistir. Sonuglar, dijital pazarlama, dijital finans ve dijital
O0demenin finansal performans lizerinde olumlu ve 6nemli bir etkisi
oldugunu gostermistir.

Wu vd. [33] calismasinda yenilikgilik, proaktiflik ve yonetimsel
yeteneklerin  KOBI'lerin performansini artiric1 etkiler sagladig
belirtilmistir. Bu ¢alisma, dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini
artirmada bu faktorlerin 6nemine dikkat ¢ekmis ve daha yiiksek
kurumsal performansa ulagsmak i¢in yenilik¢i yaklasgimlar ve
yonetimsel becerilerin 6nemi vurgulanmustir [33]. italya’daki iiretim
sirketleri lizerinde yapilan bir diger ¢alisma ise dijitallesmenin
pazarlama faaliyetlerine olan etkisini girisimci perspektiften
degerlendirmistir. Dijitallesmenin pazarlama faaliyetlerinde yiiksek
diizeyde etki sagladigi belirtilmis; bilgilendirici, stratejik ve
operasyonel pazarlama faaliyetlerinin bu etkiyle gelistigi ortaya
konmustur [34].

Dijital pazarlamanin yenilik¢i teknolojilerle olan iligkisi de,
KOBI’lerin performansini artirmak igin dikkat ¢eken bir diger nemli
alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Enshassi vd. [35] yapay zekanin
dijital pazarlama stratejilerine katkida bulunarak KOBI’lerin
karhiligini artirabilecegini ileri siirmektedir.
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Tablo 1. Dijital pazarlama ¢aligmalari (Digital marketing studies)

Arastirma

Calisma Konu Alamt Caligsma Konu Aragtirma Alan

Paul ve Aithal  Dijital pazarlama ve SEO Isletme Bilgi ~ Bist vd. [30]  Geleneksel ve dijital Pazarlama

[13] Bilimi pazarlama entegrasyonu Y onetimi

Patrutiu- Inbound pazarlama Ekonomik Tariq vd. Dijital pazarlama BT Sektorii

Baltes [14] Bilimler [31] yeteneklerinin etkisi

IStvani¢ vd. Dijital pazarlamanin is Isletme Daud vd. Dijital pazarlama ve finansal ~ Endonezya

[15] ortamindaki rolii [32] performans KOBI'leri

Omar ve Dijital pazarlamanin Misir Pazari Wuvd. [33] KOBI'lerde dijital KOBI'ler

Atteya [16] tiiketici davraniglarina pazarlama performansi

etkisi

Herhausen vd.  Dijital pazarlama Endiistriyel Conti vd. Dijitallesmenin pazarlama Uretim

[17] yetenekleri firmalar [34] aktivitelerine etkisi

Paul vd. [18] Dijital pazarlama egitimi Hindistan Enshassi vd.  KOBI'ler igin yapay zekd ve = Yapay Zeka
Universiteleri  [35] dijital pazarlama

Taiminen ve KOBI'lerde dijital Finlandiya Oklander Kriz doneminde dijital Ukrayna

Karjaluoto pazarlama kanallar KOBUI’leri vd. [36] pazarlama KOBI'leri

[19]

Peter ve Dijital pazarlama araglar1 Isletme Bilgi ~ Salhab [37]  Dijital pazarlama ve KOBI KOBI’ler

Vecchia [20] Teknolojisi performansi

Djakasaputra Dijital pazarlamanin satig Endonezya Ijomah vd. KOBI’ler igin yenilikei KOBI'ler

vd. [21] performansina etkisi KOBI'leri [38] dijital pazarlama stratejileri

Saura vd. [22] CRM ve dijital pazarlama  B2B Dijital Shahbandi Dijital pazarlamanin Gida Enddistrisi
Pazarlama [39] rekabete etkisi

Petrovi¢ [23] CRM veri kalitesi Stratejik AlKoliby Dijital pazarlama ve KOBI’ler
Yonetim vd. [40] stirdiiriilebilir performans

Teixeira vd. Startuplarda dijital Startuplar Bruce vd. Dijital pazarlama ve Gana KOBI'leri

[24] pazarlama benimsenmesi [41] stirdiiriilebilir biiyiime

Razumova ve  Lojistikte dijitallesme Tagimacilik Sharabati KOBI'lerde dijital déniisiim  Dijital Doniigiim

Levina [25] ve Lojistik vd. [42]

Koiso-Kanttila  Dijital icerik pazarlama Pazarlama Kardaras Stratejik pazarlama Stratejik dijital

[26] Y 6netimi vd. [43] entegrasyonu pazarlama

Pandey vd. B2B dijital pazarlama Endiistriyel Neto vd. KOBI'lerde dijital doniisim ~ KOBI'ler

[27] Pazarlama [44]

Panda ve Dijital pazarlama Dijital Gao vd. [45] Dijital pazarlama Dijital pazarlama

Mishra [28] egilimleri Pazarlama teknolojilerinin teknolojileri vaka

degerlendirilmesi caligmalar1
Tien vd. [29] Vietnam moda sektoriinde ~ Moda Kuppusamy  Dijital pazarlamada karar Karar destek
dijital pazarlama vd. [46] verme sliregleri sistemi
gelistirilmesi

medyanim, bu zorlu donemde KOBI'lerin miisterileriyle iletisim

Ozellikle miisteri hizmetleri, icerik yazimi ve doniisiim
optimizasyonu gibi dijital pazarlama alanlarinda yapay zekanin
uygulanmasiyla, KOBI’lerin rekabet avantaji kazanabilecegi

belirtilmistir. Dijital pazarlamanmn kriz anlarinda stratejik bir rol
oynadigini gosteren Oklander vd. [36], Ukrayna’daki savas sirasinda
KOBI’lerin hayatta kalma ve biiyiime stratejilerinde dijital
pazarlamanin kritik bir unsur oldugunu belirtmektedir. Sosyal
1694

kurarak destek saglamalarinda Onemli bir ara¢ haline geldigi
vurgulanmistir.

Dijital pazarlama araglarinin operasyonel sonuglara etkisi Urdiin’deki
KOBTI’ler lizerinde incelenmis ve sosyal medya, e-posta ve internet
reklamcihiginin performansa olumlu katkilart oldugu saptanmistir
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[37]. Bu stratejiler, dijital pazarlama araglarini kullanarak KOBI’lerin
performanslarini artirmalarint 6nermektedir. Benzer sekilde, [jomah
vd. [38] dijital pazarlama stratejilerinin Ozellikle kiigiik Olcekli
isletmeler igin uygun maliyetli bir rekabet aract olarak
kullanilabilecegini vurgulamaktadir.

ABD’deki gida sektoriindeki KOBI’lerde yapilan bir ¢alismada,
dijital pazarlamanin rekabet avantaji saglamada etkin bir faktor
oldugu belirtilmis; web sitesi gelistirme, sosyal platform kullanimi ve
e-posta pazarlama gibi dijital pazarlama unsurlarinin isletmelerin
rekabet giicline katki sagladig1 ortaya konmustur [39]. AlKoliby vd.
[40], Malezya’daki KOBI’lerin siirdiiriilebilir performansini artirmak
icin dijital pazarlama ve bilgi uygulamasmin, inovasyonun
aracilifiyla pozitif bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Gana’da
yapilan bir diger ¢alisma, dijital pazarlama benimsemesinin
KOBI'lerin siirdiiriilebilir biiyiimesine katki sagladigmi, ancak bu
benimseme oranlarinin sirketlerin tutumlaria gore degisebildigini
belirtmektedir [41]. Bu, dijital pazarlama stratejilerinin kiiltiirel ve
yapisal faktorlere bagl olarak etkilerinin farklilik gosterebilecegini
ortaya koymaktadir. Son olarak, Sharabati vd. [42], dijital pazarlama
stratejilerinin -~ KOBI'lerin  performans1  iizerindeki  etkisini
degerlendirirken, cevrimi¢i reklamcilik ve SEO gibi stratejilerin
verimlilik ve pazar varligim artirmada 6nemli bir rol oynadigini
vurgulamustir.

Incelenen literatiirde dijital pazarlama entegrasyonunu farkl kriterler
ve sektorler ig¢in ¢ok kriterli karar verme yontemleri ile ele alan
caligmalar da bulunmaktadir. Kardaras vd. [43], dijital pazarlama
stratejik karar verme siireglerini desteklemek i¢in dengeleme puan
kartt modelini ve web analitik araglarini entegre eden bir yontem
gelistirmisti. DEMATEL yontemine dayali bu caligma, Google
Analitik verilerinden elde edilen bilgilerin stratejik performans
degerlendirmelerinde nasil kullanilabilecegini gostermistir. Caligma,
ozellikle Yunanistan'daki bir turizm sirketinde uygulamali olarak test
edilmis ve web analitik araglarinin stratejik karar analizindeki
potansiyelini ortaya koymustur. Neto vd. [44], KOBI’lerin dijital
pazarlama stratejilerini sekillendirme siirecinde AHP yontemini
kullanarak ¢ok kriterli karar destek yaklagimini aragtirmistir.
Aragtirma, i¢ yap1 ya da dis kaynakli ¢6ziimler arasinda karar vermek
zorunda olan igletmelerin karsilastigi zorluklar1 ele almakta ve bu
siireci daha yonetilebilir kilmay1 hedeflemistir. Ozellikle dijital
pazarlamada yatirim yapmanin 6éneminin vurgulandigi ve bu alanda
daha ileri arastirmalara ihtiyag duyuldugu belirtilmektedir. Gao vd.
[45], dijital pazarlama teknolojilerinin degerlendirilmesi igin
gelistirilmis bir kiiresel bulanik modeline dayali ¢ok kriterli grup karar
verme yaklagimii Onermistir. Bu yontem, belirsiz ve celiskili
kriterlerin varliginda dijital pazarlama teknolojilerini etkili bir sekilde
degerlendirme kapasitesine sahiptir. Arastirmada sunulan SF-
MEREC-SWARA-ARAS metodolojisi, dijital pazarlama teknolojisi
degerlendirmesi baglaminda bir vaka ¢alismasiyla test edilmis ve
giiclii yonleri ile uygulanabilirligi detayli bir sekilde analiz edilmistir.
Kuppusamy vd. [46], dijital pazarlama stratejilerini optimize etmek
i¢in bipolariteyi Pisagor bulanik matrislere entegre eden yeni bir karar
verme metodolojisi sunmustur. Bu yontem, verilerin hem olumlu hem
de olumsuz boyutlarini dikkate alarak karar verme siireglerini daha
bilgilendirici hale getirmekte ve belirsizlik i¢ceren senaryolarda daha
etkili sonuglar saglamaktadir.

Calisma, dijital pazarlama entegrasyonunun degerlendirilmesinde
belirsizligi dikkate alan yenilikgi bir hibrit yontem 6nermektedir. Bu
yontem, literatiirde ilk kez, Bulanik Shannon Entropisi ile Pisagor
Bulamk TOPSIiS'in birlikte kullanilarak  dijital ~pazarlama
performansinin  sistematik  bir  sekilde  degerlendirilmesini
saglamaktadir. Ayrica, Adana bolgesindeki imalat firmalarina
odaklanarak cografi ve sektdrel baglamda literatiirdeki 6nemli bir
boslugu doldurmaktadir.

3. Metot (Method)

Uretim sirketlerinin dijital pazarlama ile entegrasyonunun incelendigi
calismada, belirlenen kriterlerin agirliklar, Alfa Seviyesi Tabanli
Bulanik Shannon Entropisi yontemiyle belirlenmistir. Daha sonra, bu
kriter agirliklar1 kullanilarak alternatif tiretim sirketleri, FT ve PFT
yontemleri ile degerlendirilmistir. Caligmada kullanilan FT ve PFT
yontemi pozitif ideal ¢oziime en yakin ve negatif ideal ¢dzliime en
uzak alternatiflerin se¢imini kolaylastirmaktadir. Dijital pazarlama
performanst degerlendirmesi gibi ¢ok kriterli karar verme
siireglerinde FT ve PFT, kriterler arasindaki etkilesimleri dikkate
almadan etkili sonuglar sunmaktadir. Bununla birlikte, AHP, BWM,
OPA, LBWA ve FUCOM yontemleri gibi alternatif yontemler,
kriterler arasinda hiyerarsik yapi1 gerektirebilir veya daha fazla
karsilastirma gerektirerek siireci karmasiklastirabilir. Ozellikle AHP
gibi yontemlerin 6lgekleme sorunlari ve tutarsizlik riski FT ve PFT’ye
kiyasla dezavantaj olusturabilir.

3.1. Bulanmik Kiime Teorisi (Fuzzy Set Theory)

Zadeh [47], insan ve biligsel siireglerdeki belirsizligin iistesinden
gelmek icin bulanik kiime teorisini 6nerdi. Bulanik kiime, belirli bir
tanim derecesine sahip 6gelere ait bir kiimeyi tanimlar [48]. Bulanik
kiime, 6genin sifir (liye olmayan) ile bir (tam iiyelik) arasinda kismi
sahipligine izin verir ve insan dilinin gercek nesnelerine benzer
degisen iiyelik fonksiyonlar1 degeri tanimlar [49]. Bulanik kiime
teorisinin ana avantaji, belirsiz verileri temsil etme ve bulanik alanda
matematiksel operatorlerin uygulanmasma izin verme yetenegidir
[50].

Kendisine ait olan veya olmayan 6geler arasinda herhangi bir smir
icermeyen ogelerden olusan bir bulanik kiime (A) Es. 1’deki gibi
tanimlanabilir.

A= {x, iz} vx €U (1)

Es. 1’de [0, 1] araligindaki {iiyelik fonksiyon degerleri (uz(x))
gosterilmistir. U, sdylem evrenini temsil etmektedir [51].

x—aq

a<x<a
a,-a; 1 = —= “2
na(),={98>% 4 <yx<a, 2)
az—a;

0 otherwise

Uggen ve yamuk bulanik sayilar uygulamada en sik kullanilan bulanik
sayilardir [52]. Bu c¢alismada, hesaplama kolayligi ve gosterim
kullanishilig1 nedeniyle bulanik iiggen sayilar kullanilmistir. Ucgen
bulanik say1 (A = (a1, az, a3) goriintiilenir ve Es. 2'de iiggen bulamk
saymin lyelik fonksiyonu (pz(x)) gosterilir.

Bulanik kiime teorisinde a-kesimleri temel bir kavramdir. Es. 3’te
gosterilen A, dizsinin tim elemanlarindan olusan A bulamk
kiimesinin alfa kesim gosteriminde belirli bir o degeri ile daha biiyiik
bir liyelik derecesine sahip esit veya evrensel bir kiime olusturur [51].

Ay ={x € X|pAd(x) = o} a€[01] A3)

Ek olarak, bir bulanik sayinin alfa kesimin sol ve sag taraf temsili
icin lyelik derecesi Es. 4 ve 5'te gosterilmektedir [53].

A = (4L, AR) (4)
A=(a;+ (a; —a))a,az + (a; —az)x) a€[01] )
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iki o-diizey bulanik sayr (A, = (a,a®) and B, = (b%, bR)) icin
toplama, ¢arpma ve tersine ¢evirme aritmetik islemleri Es. 6-8’deki
gibi tanimlanabilir [54].

Ao @ By = [ag + bg,ag + bg] ©)
A, © B, = [m*, mR] )

~ o\ 1 1
A7 = | ®)
Burada ~ m! = min{ak.bL; ak.bk; ak.bk; aR.bE}, mR =

max{ak.bL; aR. bL; ak.bE; aR. bR} seklinde hesaplanmaktadir.

Sekiz sirketin degerlendirme kriterleri besli Likert 6l¢eginde
puanlanmistir. Degerlendirmeler, Tablo 2'de gosterilen bulanik say1
dontistirme  Olgegi  kullanilarak  bulanmik  {icgen  sayilara
dondstiirilmistiir.

Tablo 2. Uggensel bulanik say1 dlgegi
(Scale of fuzzy triangular numbers)

Kesin Say1 Ucggensel Doniisiim
1 (1,1,2)
2 (1,2,3)
3 2,3,4)
4 (3,4,5)
5 4,5,5)

3.2. Alfa Diizeyine Baglh Shannon’in Bulanik Entropisi
(Fuzzy Shannon's Entropy Based on Alpha Level)

Bulanik Shannon Entropi Yontemi, bir sistemdeki belirsizlik
derecesini veya bilgi i¢erigini 6lgmek i¢in bulanik mantik i¢eren hibrit
bir yaklagimdir. Bilgi teorisinden Shannon Entropisi kavramlarini
bulanik kiime teorisi ile birlestirerek verilerin dogasinda bulunan
belirsizlik ve kesinsizlik durumlarinin ele alinmasini saglar.

Shannon entropisi yontemini belli bir alfa diizeyine dayal olarak ele
alan ve aralikli veri durumlarini dikkate alarak genigleten Lotfi and
Fallahnejad [55], bulanik Shannon’in entropisinin o seviye setlerine
dayanan adimlar1 asagidaki gibi 6zetlemistir.

e Farkli a-seviye kiimelerine gére karar matrisini i¢eren bulanik
veriler (X;;) Es. 9 kullanilarak aralik verilerine dontistiiriliir.

X1 Xz e Xan
5 — x21 x22 e xzn (9)
Xm1  Xm2 o Xmn

e Bulanik degiskenlerin degerleri (%;;) Es. 10°daki aralik formiilii ile
ifade edilmektedir. Bulanik veriler, farkli giiven diizeyleri
ayarlanarak farkli a diizeyi kiimelerine doniistiiriiliir. Daha sonra
aralik verilerinden olusan matris Es. 11°deki gibi elde edilir.

(jzlj)é = min XU{.XU € R||.lfl](X1]) > CX} 0<a<l (10)
(fl])g = max xij{xij € Rll,lfu(Xl]) > 0(} 0 <a < 1
[xF11xR14] [x"12xR 5] o [XEnxRin]
B= [x"21xR 4] [x 22%R 5] [x"2nxRon] (11)
[xlmaxBima]  [XEmaxRma] (X" xR mn]
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e Normallestirilmis degerler elde edilir: Bulanik degiskenlerin
normallestirilmis degerleri (pi’“l-,pf}-) sirasiyla Es. 12 ve 13’te
gosterildigi sekilde hesaplanir.

L
L _ % s P—
Pk _Z}’;]xiﬁ-] =12..,mi= 12 ..,n (12)
pR= =12 . mi=12.n (13)
b= groar ,2, ..., M, 2, e

e Aralik degerlerinin alt ve iist siir degerleri (eF, eR) sirasiyla Es. 14
ve 15°teki gibi hesaplanir.

ef = min{—e, X7, pf; Inpfj, —eo X1 0l Inpf.} (14)
ef = max{—eo Z’Jf’l:l piLj lnpiL]-, —ep Z’Jf’l:l lej lnpS-,} (15)
Burada; ey = (Inm)!, eger pfj=0vepf =0ise

pi;, Inpf; veya pf, InpfS degerleri 0°a esittir ve i = 1,2, ..., n’dir.

e Farklilagma degerlerinin alt ve iist sinir1 (dF, dR) sirasiyla Es. 16 ve
17°deki gibi hesaplanir.

db=1-efi=12,..,n (16)

dR=1-eli=12..,n (17)

e Kriterlerin aralik agirhgmin alt ve iist simr1 (w/, wR) sirastyla Es.
18 ve 19°da gosterildigi gibi hesaplanir.

L

wk = z;’jfag? i=1,2.,n (18)
R

wk = zsidg i=1,2..,n (19)

Aytekin ve Karamasa [56], ¢alismasinda kriterlerin nihai agirliklar
Es. 20°de gosterildigi gibi kriter agirliklarmim alt ve iist st (W,
wR) ortalamasi ile hesaplanmaktadir.

L R
¢ = Wit ’;‘”i i=1,2,..,n (20)
Agirliklarin toplaminin 1 olmamasi durumunda, Es. 21 kullanilarak
ile toplam agirliklarin 1 olmasi saglanmistir.

wi

Wi = —=
L n c
Ly wi

i=12..,n (21

3.3. Bulanmik TOPSIS Metodu (Fuzzy TOPSIS Method)

Hwang ve Yoon [57] tarafindan tanititlan TOPSIS yontemi,
alternatiflerden maksimum kazanci ya da minimum maliyeti
saglamak icin pozitif ideal ¢6zlime en kisa mesafeyi saglarken, negatif
ideal ¢oziime olan en uzun mesafeyi segmeyi amaglamaktadir [58].
Ancak TOPSIS yontemi, gercek diinya uygulamalarinda eksik ve
yanlis bilgilerden dolayi kriterleri ve alternatifleri en kisa ve en uzun
mesafeler agisindan degerlendiremeyebilir. FT yontemi bu sorunu
¢ozmek i¢in bircok arastirmact tarafindan gelistirilmis ve
uygulanmistir. Yontem ¢ok kolay anlasilir bir algoritmaya sahip
olmakla birlikte sayilabilen ve sayilamayan verilere de kolaylikla
uygulanabilir [51]. Literatiirde incelenen bir¢ok FT uygulamasi
bulunmaktadir. Bu caligmalardan birinde Chen ve Hwang [59]
TOPSIS yo6ntemini bulanik ortama uygulamis ve daha sonra Liang
[60], cok kriterli karar verme problemleri i¢in ideal ve ideal olmayan
noktalara dayali bir yontem gelistirmistir. Bu yontemde, karar
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matrisleri aracilifiyla kriter agirliklarini belirlemek ve her bir kritere
gore alternatifleri degerlendirmek i¢in bulanik kiime teorisi ve
hiyerarsik yap1 kavrami gelistirilmistir [60].

FT adimlar asagidaki gibi 6zetlenebilir [61]:

e Bulanik karar matrisinin olusturulmasi: Es. 22’de gosterilen
bulanik karar matrisi (D), m alternatif ve n degerlendirme kriteri
i¢in bulanik sayilarindan (%;;) olusturulur.

fll f12 %l‘n
Yonli=1,2,..,mj=1,2,...n (22)

X21  X22

N
I

Xm1  Xm2 v Xmn

e Bulanik karar matrisinin normallestirilmesi: Es. 23’te gosterilen
normallestirilmis bulanik karar matrisi (R), dogrusal 6lgek
dontisimii kullanilarak elde edilir ve ile temsil edilir.

i:ll le fln
T li=1,2,...mj=12,...,n (23)

=]l

—|T21 T22

Tm1 Tm2 v Tmn

e Normalize edilmis bulanik karar matrisi elemanlart elde edilirken
fayda kriterleri (B'ye ait) i¢in Es. 24, maliyet kriterleri (C'ye ait) i¢in
Es. 25 kullanilmaktadir.

= _ (4 bij cij * _ .
rif_(?’?’? ¢ =maxcy JEB
J

J J (24)

b;
"¢

Ci

<
=
<

=~
-
-

~ [ - ieC
Tij =\ , o —mimcl-j jE€E

2

(25

Normallestirilmis agirlikli bulanik karar matrisinin elde edilmesi:
Normallestirilmis agirlikli bulanik karar matrisinin (V) her bir
elemani (¥;;) Es. 26 ile hesaplanir.

Burada w;, bulamk Shannon entropi yonteminden elde edilen
C; kriterinin agirligint gosterir.

e Bulanik pozitif ideal ¢oziim (A*) ve bulanik negatif ideal ¢6zim
(A7)'nin belirlenmesi: Bulanik pozitif ideal ¢6ziim (4™) ve bulanik
negatif ideal ¢oziim (A7) hesaplamalari sirasiyla Es. 27 ve 28’de
gosterilmistir. Bulanik liggen sayilarin [0,1] araliginda deger almasi
halinde pozitif ve negatif ideal ¢oziim degerleri Es. 29’de
gosterildigi sekilde olmaktadr.

A= (], 7,..,0)) =

{maxa;1j € D, (minwlj €1 | @7)

Am = (97,05,..,07) =

{maxa71j € D, (minwj1j €1 ] (%)

5 = (11,1), 57 = (0,0,0)j = 12,...,n (29)

e Her alternatif ile A"ve A~ arasindaki uzakligin hesaplanmasi: Her
bir alternatifin d(x, y) fonksiyonu ile gosterilen A*ve A~ uzakliklar
sirasiyla Es. 30 ve 31°de gosterildigi sekilde hesaplanir.

di =¥7,d@y, 7)) i=12,..,m (30)

di = Y0, d(5, 7)) i=12,..,m (€2))

e Her alternatifin benzerlik katsayisinin hesaplanmasi ve azalan
diizende siralanmasi: Alternatif i’nin benzerlik katsayisi (CC;) Es.
32’deki sekilde hesaplanir.

CCi=——i=12,..m (32)

Alternatifler, CC; degerleri dikkate almarak azalan sirada siralanir. En
yiiksek degere sahip alternatifin d; degeri 1'e yaklasirken, d; degeri
0'a yaklagmaktadir.

3.4. Pisagor Bulanik Kiimeler (Pythagorean Fuzzy Sets)

Pisagor Bulanik Kiimeler (Pythagorean Fuzzy Sets, PFS) klasik
bulanik kiimelerin bir genisletmesi olarak ortaya ¢ikmustir. PFS,
Antanassov’un 1986 yilinda sundugu sezgisel bulanik kiimelere
dayanmaktadir [62]. Her bir X kiimesinden [0,1] araligina taniml1 olan
ve her x € X igin (up (x))? + (vp (x))> < 1 kosulunu saglayan
(up,vp) fonksiyonu, X iizerinde bir Pisagor Bulanik Kiimesi (PFS)
olarak adlandirilir [62]. Bagka bir deyisle, sonlu bir PFS kiimesi P =
{(x, P (up(x),vp(x)))|x € X} seklinde gosterilebilir. Burada,
Ua(x): X - [0,1] tyelik derecesini, v,(x):X — [0,1] ise tiyelik
olmama derecesini tanimlar. PFS'lerin ti¢iincli parametresi, tereddiit
derecesi T4 (x) olarak adlandirilir. Herhangi bir PES, P ve x€X igin
m,(x), Es. 33'te gosterildigi gibi hesaplanir.

mp(x) = \/1 — pp?(x) —vp?(x) (33)

Yager [63] tarafindan Onerilen Pisagor Bulanik Kiimesi (PFS),
Heuristik Bulanik Kiime (HFS) tizerine gelistirilmis bir metodoloji
olarak ortaya ¢ikmistir. Bazi durumlarda, PFS, HFS'nin ele almadigi
belirsizlik iceren problemlerle basa ¢ikmak i¢in kullanilabilir. Bu
nedenle, PFS, HFS yontemine kiyasla daha kapsamli ve esnek bir
¢oziim sunabilir [64]. Burada klasik bulanik sayilarda var olan tiyelik
derecesi arttikca ait olmama derecesi azalir ve toplamlar1 1’e esit
olacak sekilde kisitlanir. PFS bulanik sayilarinda kapsam bir elemanin
kiimeye ait olma derecesinin ve ait olmama derecesinin karelerinin
toplam1 1°den kiiciik olmasindan dolay1 daha genistir. Benzer sekilde
PES bulanik sayilar1 klasik bulanik kiimelerdeki gibi tek bir zitlik
iligkisine bagli kalmadan, belirsizligin daha karmagik veya degisken
oldugu durumlart modellemek i¢in daha uygun bir yap1 saglayarak
daha esnek bir yapidadir. Pisagor bulamik sayilarni (P1 =
P(up1, vp1), P2 = P(upy, vpy)) ve A>0 igin islemler, Es. 34'te
gosterildigi sekilde tanimlanmustir [62].

P1 @ P2 =P (\/#1291 + Upy — HPl#PZJvPlvPZ)

P1® P2 =P (#Pllipzn/v1§1 +vh, — 17;!117132) (34)

APy = P(V1=A =%, (wp)?),4 > 0
Pt = P((#Pl)/l’\/l_(1_'71%1))‘)#1 >0
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iki PFS arasindaki mesafe Es. 35 ile tammlanir [62].
1
d(Py, Py) = E(W%ﬂ — Uy | + |vhy — vy | + IMEy —h,1)  (35)

PBK iiyeligi ve iiyelik dis1 derecelerinin olasi degerleri Tablo 3'te
verilmistir [65]. SBK'nin tiyelik derecesi 0,10 oldugunda, tyelik dist
derecesi 0,90'a kadar ¢ikabilir. Ancak PBK'ya baktigimizda 0,99
olabilir. Degerlendirmeler yapilirken ¢alismada kullanilan dilsel
terimlerine karsilik gelen iiye olma ve olmama dereceleri yapilan
uygulamalara gore dzellesmektedir. Degerlendirmeler yapilirken sik
kullanilan dilse terimler olan Cok Diisiik terimi i¢in iiye olma derecesi
0.1, tiye olmama derecesi 0.9; Diisiik terimi igin {iye olma derecesi
0.3, liye olmama derecesi 0.8; Orta terimi i¢in tiye olma derecesi 0.5,
iiye olmama derecesi 0.5; Yiiksek terimi i¢in liye olma derecesi 0.8,
tiye olmama derecesi 0.3; Cok Yiiksek terimi i¢in iiye olma derecesi
0.9, liye olmama derecesi 0.1 olarak belirlenmistir. Bu ifadelerin
disinda kalan terimler i¢in degerler Tablo 3’te yer alan iyelik
dereceleri ile 6zellestirilmektedir.

Tablo 3. PFS iiye olma ve liye olmama dereceleri
(PFS membership and non-membership degrees)

u v u v u v
0,00 1,00 0,35 0,94 0,70 0,71
0,05 1,00 0,40 0,92 0,75 0,66
0,10 0,99 0,45 0,89 0,30 0,60
0,15 0,99 0,50 0,87 0,85 0,53
0,20 0,98 0,55 0,84 0,90 0,10
0,25 0,97 0,60 0,30 0,95 0,05
0,30 0,95 0,65 0,76 1,00 0,00

3.5. Pisagor Bulanik TOPSIS Metodu
(Pythagorean Fuzzy TOPSIS Method)

Pisagor Bulanik Kiime teorisine dayali olarak gelistirilen PFT, Cok
Kriterli Karar Verme (CKKV) teknigidir. Bu teknik, ¢dziimleri pozitif
ideal ¢oziime en kisa mesafe ve negatif ideal ¢oziime en uzun mesafe
ilkesine gore degerlendirmeye dayanmaktadir [66]. Pisagor bulanik
ortaminda bir CKKV probleminde, m uygulanabilir alternatif (X =
{x1,x2,--- ,xm} (m = 2)) ve n kriteri saglayacak sekilde w =
Wy, Wa, oo ,wp)T 0 < w; < 1 kosullarim saglarken, k karar verici
(KV = {KV{,KV, ... ,KV,}) C = {Cy,C,, ..., Cy } kriterlerini ve w =
Wy, Wy, o, w),0<w; <1 ve Joawj =1 kosullarmi
saglayacak sekilde tanimlanir. PFT yontemi, bir CKKV problemi i¢in
asagidaki adimlar igerir [67]:

Adim 1: Karar vericiler, kriterler ve alternatifler belirlenir.

Admm 2: Karar vericiler tarafindan kriterler ve alternatifler PFS
kapsaminda degerlendirilir.

Adim 3: Pisagor Bulanik Agirlikli Ortalama (PFAO), karar vericilerin
kriterler ve alternatiflere yonelik goriislerini toplar [68]. PFAO, Es.
36’da gosterildigi gibi hesaplanir.

PFWA(Py, P,, ..., B) = w P ® wP; ... B w, B, (36)

Burada wj, w; =0 (G=12,..,n)ve Z?=1 wj =1 oldugu kosullarda
P;'nin 6nem derecesini ifade eder.

Adim 4: Karar vericinin gorlisleri dogrultusunda, karar matrisi Es.
37'de gosterildigi gibi olusturulur.
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R= (Cj (xi)) =

mxn X
m

X1 (P(uurvn) P(ulnrvln)>
; : ; 37)

P(umlr vml) P(umnr an)

Burada, alternatif X;'min Uyelik derecesi u;; olarak, iiye olmama
derecesi C; kriterine gore v;; olarak tanimlanir ve her C;(x;) =
P(ui 2 Vi ]-) elemani Pisagor bulanik sayilaridir.

Adim 5: Pisagor bulanik pozitif ideal ¢oziim ve negatif ideal ¢oziim
sirastyla Es. 38 ve 39'da gosterildigi gibi hesaplanir.

x*t = {cj,maxi (s (c,-(xi))) =12 n} (38)
x= = {C,ming (s (GG = 12, ..,n} (39)
Burada (Cj(xi)) = (ui j)z + (vi j)z olarak tanimlanir.

Admm 6: Her alternatif i¢in Pisagor bulanik pozitif ideal ve negatif
ideal ¢oziimiinden uzakliklar sirastyla Es. 40 ve 41 ile hesaplanir.

D(x;,x*) = Y] wid (Cj(xi), Cj(x+)), j=12,..,n (41)
D(x;,x7) = Xy wid (G0, (7)), j =12,...,n 1)

Adim 7: Her alternatifin bagil yakinlik endeksleri Es. 42 ile
hesaplanir.

v Lyt
Z(xi) — D(xjx™) _ D(xpx™) (42)

Dmax(*¥iX™)  Dmax(xpx™)

Adim 8: Alternatiflerin goreceli yakinlik endeksine gore siralanmasi.
En biiylik goreceli yakinlik endeksine sahip alternatif en iyi alternatif
olarak segilir.

Kesin degerlendirmeler, Tablo 4'te gosterilen bulanik say1
doniistiirme Olgegi kullanilarak Pisagor bulamik iicgen sayilarina
dondstiirilmistiir.

Tablo 4. Pisagor bulanik tiggen sayilarinin 6lgegi
(Scale of pythagorean fuzzy triangular numbers)

Kesin Say1 u v

1 0.15 0.95
2 0.35 0.90
3 0.55 0.80
4 0.75 0.60
5 0.95 0.30

4. Sonuglar ve Tartismalar (Results and Discussions)

Bu caligmada, Adana'da faaliyet gosteren sekiz imalat firmasinin
dijital pazarlama ¢aligmalari agiklanan yontem kullanilarak
karsilastirilmistir. Kriter seciminde literatiirde dijital pazarlama ile
ilgili yapilan ¢aligmalardan, bolgedeki sanayi ve ticaret odalarindan
ve flretim girketlerinde gorev yapan uzmanlar ile yapilan
toplantilardan yararlanilmistir. Tablo 5’te calismada segilen kriterler
literatiirde yer aldiklar1 ¢alismalar ile birlikte belirtilmistir. Ozellikle
bolgedeki KOBI’lerin bu alanda sik¢a yararlandigi bazi kriterler ve
literatiirde dijital pazarlamanin uygulanabilmesi i¢in gerekli olan
kosullar goz Oniline alinarak ilgili kriterlerin kullanilmasina karar
verilmistir.

Tablo 5°te kullanilan kriterler incelendiginde dijital pazarlamay1
teknik ve stratejik olarak temsil eden kriterlerin oldugu goriilmektedir.
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Internet altyapisi, sosyal medya kullanimi, sunucu yeterliligi, yonetim
araglarinin kullanimi ve BT uygulamalarinin varligi dijital pazarlama
aktivitelerin temel teknik sartlarini olusturmaktadir. Arama motoru
optimizasyonu, e-posta pazarlamasi, veri kullanimi, B2B pazarlamasi,
HRM ve CRM kullanimi gibi kriterler ise dijital pazarlamanin
stratejisi olarak degerlendirilebilir. Bunun disinda ¢alisanlarin dijital
pazarlama adaptasyonunu saglamak igin egitim kritik bir kriter olarak
goriilmektedir.

Sekiz sirketin degerlendirme kriterleri bes puanlik Likert 6l¢eginde
puanlanmistir. Bes puanlik Likert 6l¢egi, calismada degerlendirme
kolayligi ve tutarhiligi saglamak i¢in tercih edilmistir. Bu olgek,
katilimcilarin ~ kriterleri  algilamasini  kolaylastirirken, puanlama
stirecini standardize eder ve karsilagtirma yapmaya elverisli bir yap1
sunar. Calismada dilsel terimlerle degerlendirme ydntemine
bagvurulmamustir. Dilsel degerlendirme, genellikle karar vericilerin
belirsizligi daha kolay ifade edebilecegi durumlarda tercih edilir.
Likert 6l¢egi, dogrudan bulanik ticgensel sayilara doniistiiriilebilir bir
yapt sundugundan daha uygun goriilmiistiir. Degerlendirme matrisi
Tablo 6'daki gibi olusturulmustur. Kriter agirliklari, olusturulan
bulanik degerlendirme matrisinden o seviyesine dayali bulanik
Shannon entropi yontemi uygulanarak elde
edilmistir.Normallestirilmis aralik karar degerleri kullanilarak entropi
ve farklilasma degerlerinin iist ve alt sinirlar1 elde edilmistir. Elde
edilen entropi (ef,ef) ve farklilagsma (dF, dF) degerleri Tablo 7'de
gosterilmisgtir.

Kriter agirhiklarma gore, Pazarlama igin gelistirilen BT
uygulamalarinin  etkinligi (C1), Sosyal medya pazarlamasi &
optimizasyonu (C5) ve Web sitesi etkinligi (C12) aymi Onem
derecelerine sahip olarak en Onemli kriterleri olusturmaktadir.
Literatiirde de benzer sonuclar elde edilmektedir. Elde edilen kriter
agirliklart dikkate alindiginda, isletmeler i¢in en Onemli dijital
pazarlama kriterlerinden biri olan kullanish bir web sitesine sahip
olmak, Taiminen ve Karjaluoto'nun [19], calismasinda isletmeler
arasinda en ¢ok kullanilan dijital pazarlama teknigi olarak elde
edilmigtir. Ayn1 ¢alismada faydali bir web sitesi olusturduktan sonra
arama motoru optimizasyonu, sosyal medya kullanimi, arama
motorlarina reklam verme ve e-posta reklami teknikleri isletmeler
tarafindan dijital pazarlama i¢in en ¢ok kullanilan ve gerekli teknikler
olmustur. Bu ¢alismada elde edilen sonuglar bu tekniklerin kullanimi
ve Onemi ile biiylik Olgiide Ortiisse de pazarlama egitimi ve
misterilerle iletisimi kolaylastran CRM, HRM ve pazarlama
yazilimlarinin kullanimi bu tekniklere ek olarak belirlenen temel
teknikler arasinda yer almaktadir. Bu analiz, dijital pazarlama
alaninda basarili olabilmek i¢in isletmelerin dikkat etmeleri gereken
temel kriterleri ve bu kriterlerin agirliklarinin isletmelere ne tiir
stratejik avantajlar saglayabilecegini detaylandirmaktadir. FT ve PFT
yontemleri ile yapilan degerlendirmelerde, BT uygulamalarmin
etkinligi, sosyal medya pazarlamasi ve web sitesi etkinligi gibi dijital
pazarlamanin temel taglarin1 olusturan Kkriterlerin yiiksek agirlikta
¢itkmasi, igletmelere bu alanlara odaklanmalari gerektigini net bir
sekilde gostermektedir. Kriterlerin 6nem dereceleri Es. 18 ve 19
kullanilarak bulunmus ve Sekil 2'de gosterilmistir.

Olusan kriter agirliklar isletmeler agisindan yol gosterici olmaktadir.
Isletmeler i¢in BT uygulamalarin etkin kullanimi, veri analizinden
misteri iligkilerine kadar bircok alanda verimlilik saglar. Bu
uygulamalar miisteri ihtiyaglarini ve pazar trendlerini anlamada kilit
rol oynar. Isletmeler, veri analitigi ve raporlama araglart gibi
yazilimlar aktif olarak kullanarak miisteri verilerini daha iyi analiz
etmeli, bu veriler iizerinden kisisellestirilmis pazarlama stratejileri
gelistirmelidir. Sosyal medya pazarlamasi, markalarin hedef
kitlelerine hizli ve etkili bir sekilde ulagmasini saglar. Sosyal medya
optimizasyonu ile igletmeler, marka bilinirligini artirabilir ve miisteri
sadakatini gii¢lendirebilir. Sosyal medya mecralarinin algoritmalarini

iyi analiz edip igeriklerini buna gére optimize eden sirketler, rekabette
avantaj kazanmir. Kullanici dostu ve hizhi bir web sitesi, dijital
pazarlamanin olmazsa olmazlarindandir. Isletmelerin web sitelerinin
kullanict dostu olmasma dikkat etmesi, SEO ¢alismalar1 diizenli
olarak yapmasi ve igerik yonetimi sistemleri lizerinden giincel bilgiler
sunmasi Onemlidir. Kullanici deneyimini iyilestiren tasarimlar,
kullanictyr web sitesinde tutma siiresini artirir. Sonug olarak, bu
kriterler 1s181nda, isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini yeniden
yapilandirarak BT uygulamalariin etkinligine, sosyal medya
optimizasyonuna ve web sitesi performansina odaklanmalart
gerekmektedir. Bu alanlara yapilacak yatirimlar, isletmelerin rekabet
avantajini artirmasina ve dijital pazarlamada daha basarili olmalarina
katk1 saglayacaktir.

Sekiz sirketin kriter agirliklandirmasindan sonra siralanmasi i¢in PFT
ve FT yontemleri kullamilmigtir. Sirketlerin degerlendirilmesinde,
PFT yontemi igin Tablo 3'te gosterilen tiyelik ve tiyelik dis1 dereceleri
kullanilmigtir. Karar verici agirliklari, karar verme siirecine katilan
bireylerin uzmanlik seviyesine, deneyimine ve sahip olduklari alan
bilgisine gore belirlenir. Bu tiir bir degerlendirme siirecinde, karar
vericilerin yetkinligi ve deneyim seviyesi, verilen agirliklarin
dogrulugu ve kararlarin etkinligi agisindan kritik bir dneme sahiptir.
Calismada karar verici agirliklart belirlenirken kidemli uzmanlar,
uzmanlar ve miihendislerin pozisyonlar1 ve yetkinlik seviyeleri
dikkate alinmistir. Bu ii¢ grup arasinda kidemli uzmanlarin karar
verme siirecine daha biiyiik katk: sagladig1 ve uzmanlik seviyelerinin
daha yiiksek oldugu i¢in agirliklar diger gruplara gére daha yiiksek
belirlenmistir. Ekipteki karar verme agirliklarinin belirlenmesi igin
oncelikle degerlendiricilerin  deneyim ve uzmanhk kriterleri
belirlenmistir. Buna gore kidemli uzmanlar, karar verici ekibin en
yiiksek deneyim seviyesine sahip bireyleridir. Bu kisiler, sektdrde
genis bilgi birikimine ve uzun yillara dayanan bir tecriibeye sahip
olduklart i¢in, dijital pazarlama ve BT uygulamalari gibi konularda
daha yiiksek bilgi diizeyi ve degerlendirme kapasitesine sahiptirler.
Bu yiizden, kidemli uzmanlar i¢in 0,188 gibi daha yiiksek bir agirlik
belirlenmistir. Orta diizey deneyim ve alan bilgisine sahip olan
uzmanlarin, kidemli uzmanlardan daha diisiik bir etkisi olmakla
birlikte, karar verme siirecinde Onemli katki sagladiklar1 kabul
edilmistir. Bu nedenle, uzmanlarin agirligi 0,125 olarak belirlenmistir.
Karar verici ekibin miihendis iiyesi, teknik bilgiye sahip olmakla
birlikte karar verme siirecine katkisi daha smirlidir. Miihendisin
teknik analitik katkis1 dnemli olsa da karar agirligi kidemli uzmanlara
kiyasla digiiktiir. Bu sebeple mithendise 0,067 gibi daha diigiik bir
agirlik verilmistir. Bu agirliklarin degerleri hesaplanirken her bir karar
verici grubuna kendi kidem ve bilgi seviyesi dogrultusunda bir puan
verilmigtir. Puanlamanin ardindan bu puanlar, toplam puana
oranlanarak her grubun agirlik degerleri hesaplanmistir. Bu yaklagim,
her grubun goreli 6nemini somut hale getirerek daha sistematik bir
agirhiklandirma yapilmasini saglamistir. Uygulama adimlarimin geri
kalan1 hem FT hem de PFT i¢in uygulanmistir. PFT yonteminde
pozitif ve negatif ideal ¢oziim degerleri, Es. 38 ve 39 kullanilarak
hesaplanmustir. FT yontemi igin, her bir alternatifin pozitif ideal
¢oziime (A"= (1,1,1)) ve negatif ideal ¢oziime (A*= (0,0,0)) olan
uzakliklart, Es. 30 ve 31 kullanilarak bulunmustur. Benzer sekilde,
PFT yontemi ig¢in bu uzakliklar, Es. 40 ve 41 kullanilarak elde
edilmistir. Elde edilen bu uzakliklar kullanilarak, her iki yontemde de
alternatiflerin goreceli yakinlik degerlerine ulagilmis ve en yiiksek
goreceli yakinlik degerine sahip olan sirketin en yiiksek siray1 alacagi
sekilde alternatifler siralanmigtir. Tablo 8, her bir sirket igin
uzakliklar, goreceli yakinlik degerlerini ve nihai siralamalar
gostermektedir.

Sonuglar degerlendirildiginde, her iki yontem de sirketler i¢in benzer
siralamalar verir. FT yonteminde S7'nin, PFT yontemi kullanildiginda
ise S5'in ilk sirada oldugu goriilmektedir. Her iki yontem de bu iki
sirketi (S7 ve S5) verilen kriterler ve karar matrisleri i¢in en iyi iki
alternatif olarak degerlendirmistir.
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Tablo 5. Sirketlerin degerlendirilmesi igin kullanilan dijital pazarlama kriterleri (Digital marketing criteria used to evaluate companies)

No Kiterler No Kiterler

Cl Pazarlama i¢in gelistirilen BT uygulamalarinin etkinligi [13] C7 Internet altyapisi [37]

C2 B2B pazarlama etkinligi C8 E-posta pazarlamasi [9, 13, 19]

C3  Arama motoru optimizasyonu [13, 18, 19] C9 Sektorler ve Segmentler i¢in veri
kullanimai [13]

C4 Yonetim araglarinin kullanimi [13] C10 Pazarlama egitimi [18]

C5 Sosyal medya pazarlamasi ve optimizasyonu [13, 18, 29, 30,36,37] C11  Sunucu yeterliligi

C6 HRM, CRM ve Pazarlama yazilimi etkinligi [22, 23] Cl12  Web sitesi etkinligi [18, 19]

Tablo 6. Degerlendirme matrisi (Evaluation matrix)

Sirket

No cl C2 C3 ¢4 C5 €6 C7 €8 (C9 cCci10 cC11  cCi12
S1 1 4 1 1 1 1 1 1 5 2 3 1
S2 1 5 3 1 1 5 5 1 5 1 5 1
S3 1 4 5 3 1 1 3 3 4 4 5 1
S4 2 5 4 1 2 2 3 2 4 1 5 2
S5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5
S6 1 1 3 1 1 1 3 1 3 1 4 1
S7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
S8 1 5 5 5 1 5 1 5 5 3 5 1
Tablo 7. Farklilasma ve entropi (Differentiation and entropy values)

Kriterler dt af ef ef Kriterler ~ dFf ak ef ef
C1 0,075 0,224 0,776 0,925 Cc7 0,039 0,159 0,841 0,961
C2 0,02 0,102 0,898 0,98 C8 0,058 0,186 0,814 0,942
C3 0,023 0,124 0,876 0,977 c9 0,003 0,089 0911 0,997
C4 0,069 0,188 0,812 0,931 C10 0,055 0,193 0,807 0,945
C5 0,075 0,224 0,776 0,925 Cl1 0,003 0,089 0911 0,997
C6 0,062 0,172 0,828 0,938 Cl12 0,075 0,224 0,776 0,925

0,124 0,124 0,124
0,125 0.110

Kriter Agirligt

Cl1 C2 C3 C4 Cs

C6

0,099

0,099

Cc7
Kriterler

C8 c9 Cl10 Cl11 Ci12

Sekil 2. Kriter agirliklari (Criteria weights)

FT ve PFT sonuglari arasindaki temel fark, S2 ve S3"iin siralamasidir.
Yontemler arasindaki fark, bulanik sayilarin  Slceklerinden
kaynaklanmaktadir. Bu, farkli bulanik yaklasimlarin sonuglari
etkileyebilecegi anlamina gelir. Buna gore bulanikligin gdsteriminin
degisimi siralamalari bir sira da olsa degistirebilmektedir. Pisagoryan
bulanik mantik, daha karmasik sistemler i¢in daha genis bir belirsizlik
aralig1 sunabilmek igin iyelik ve red tiyelik derecelerinin karesini
dikkate alarak daha esnek bir analiz saglamaktadir. Bu nedenle de
siralamalar tizerinde etki yaratabilecek degisiklikler yapabilmektedir.
1700

Bu ¢alismada dijital pazarlama stratejilerinde belirlenen kriterlerin
agirhiklart ve siralamasi, literatiirdeki diger caligmalara paralel
sonuglar sunmakta ancak bazi kritik noktalarda 6zgiin katkilar
getirmektedir. Oncelikle, Pazarlama i¢in BT uygulamalarmimn
etkinligi, sosyal medya pazarlamasi ve web sitesi etkinligi gibi
kriterlerin en 6nemli dijital pazarlama araglar1 olarak vurgulanmasi,
literatiirdeki ¢aligsmalardaki bulgulari dogrulamaktadir [17, 19, 29, 30,
36, 37]. Bu aragtirmalar da isletmelerin dijital pazarlamada temel
strateji olarak kullanishh web siteleri olusturduklarini ve ardindan
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Tablo 8. Sirketler i¢in uzaklik, goreceli yakinlik ve siralamalar (Distance, relative closeness and final ranking values of companies)

CC; Siralama
Sirket
FT PFT FT PFT FT PFT FT PFT

S1 11,65 0.770 0,366 0.072 0.0305 -0,88 8 7
S2 11,51 0.589 0,502 0.253 0.0418 -0,43 6 5
S3 11,47 0.606 0,545 0.238 0.0453 -0,47 4 6
S4 11,52 0.586 0,505 0.256 0.0420 -0,42 5 4
S5 11,07 0.028 0,933 0.814 0.0777 0,97 2 1
S6 11,65 0.794 0,367 0.048 0.0306 -0,94 7 8
S7 11,07 0.040 0,938 0.802 0.0781 0,94 1 2
S8 11,38 0.447 0,629 0.395 0.0524 -0,08 3 3

sosyal medya ile arama motoru optimizasyonunu destekleyici
teknikler olarak kullandiklarmi — gostermektedir. Calisma BT
uygulamalarmin etkinligine dair daha detayli bir inceleme sunarak,
ozellikle CRM ve HRM gibi isletmelerin dijital pazarlama
performansim dogrudan etkileyen yazilimlarin Onemini ortaya
koymasi ile literatirden ayrigmaktadir. Bu yazilimlar sayesinde
isletmelerin miisteri analitigi yaparak kisisellestirilmis pazarlama
stratejileri  gelistirmeleri  Onerilmektedir. Ayrica, FT ve PFT
yontemlerinin kiyaslanmast ve farkli bulanik say1 o6lgeklerinin
siralamalar tizerindeki etkisinin degerlendirilmesi literatiire 6zgiin bir
bakis agist eklemektedir. Bu tiir cok kriterli karar verme yontemleri
genellikle dijital pazarlama literatiiriinde nadiren kullanilmistir ve bu
calismanin FT ve PFT analizlerini birlikte uygulamasi, farkli
yontemlerin  sonuglar tizerindeki etkisini daha belirgin hale
getirmektedir. Bu da literatiire, bulanik karar verme yontemlerinin
dijital pazarlama kriterleri agisindan nasil degisiklikler ortaya
koyabilecegine dair 6nemli bir metodolojik katki saglamaktadir.
Ozetle, bu calisma isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini
gelistirmelerinde fayda saglayacak temel kriterleri onceliklendirerek,
dijital pazarlamanin daha verimli uygulanabilmesi adma BT
yazilimlarinin roliinti vurgulamakta ve dijital pazarlamada yenilik¢i
bir perspektif sunmaktadir.

5. Sonuclar (Conclusions)

Bu ¢alismada, Adana'da faaliyet gsteren sekiz imalat sirketinin dijital
pazarlama faaliyetleri, bulanik entropi yontemi ile degerlendirilmis ve
FT ile PFT yontemleri kullanilarak siralanmistir. Degerlendirme
stirecinde on iki farkl dijital pazarlama kriteri ele alinmis ve sirketler
bu kriterler lizerinden karsilastirilmistir. En dnemli dijital pazarlama
kriterleri olarak, Pazarlama igin gelistirilen BT uygulamalariin
etkinligi (C1), Sosyal medya pazarlamasi ve optimizasyonu (C5) ile
Web sitesi etkinligi (C12) 6ne ¢ikmistir. Bu bulgular, literatiirde yer
alan diger calismalarla da uyumlu olup, sirketlerin dijital pazarlama
stratejilerinin verimli bir sekilde uygulanmasi agisindan bu kriterlerin
O6nemini vurgulamaktadir.

FT ve PFT yontemleri ile yapilan degerlendirmeler sonucunda, her iki
yontemin de sirketler arasinda benzer siralamalar verdigi goriilmiistiir.
S7 ve S5 hem FT hem de PFT yontemlerinde en iist siralarda yer
almistir ve bu sirketlerin dijital pazarlama performanslarmin olduk¢a
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte, PFT yontemi
kullanildiginda S5 birinci siray1 alirken, FT yonteminde S7 birinci
sirada yer almistir. Bu fark, yontemlerin kullandig1 bulanik sayilarin
6lgek farkliliklarindan kaynaklanmaktadir. Ancak genel olarak, her
iki yontem de dijital pazarlama kriterlerine gére en basarilt iki sirket
olarak S7 ve S5’i belirlemistir. Sonug¢ olarak, dijital pazarlama
alaninda basarili  olmak isteyen isletmelerin, Ozellikle BT
uygulamalari, sosyal medya optimizasyonu ve web sitesi etkinligi gibi
kriterlere odaklanmalart gerektigi bir kez daha vurgulanmaktadir.

Calismanin zorluklar1 arasinda dijital pazarlama olgiilebilmesi igin
yeterli sayida kriterlerin belirlenmesi ve bu kriterlerin dnem
derecelerinin hassas bir sekilde Olciilmesi yer alir. Ayrica, veri
toplama siirecinde isletmelerin heterojen yapilar1 ve dijital pazarlama
stireclerinin farkl seviyelerde uygulanmasi da degerlendirme siirecini
karmagik hale getirmistir. Bu kapsamda, kullanilan degerlendirme
kriterleri gilincel ve kapsamli olacak sekilde se¢ilmis, olup Alfa
seviyesine dayali bulanik Shannon entropisi yontemi, kriterlerin
O6nemini belirlemede etkin bir metot olarak degerlendirilmistir.

Elde edilen bulgular, dijital pazarlamanin rekabet¢i piyasa
kosullarinda  firmalar igin 6nemli bir avantaj sagladigin
gostermektedir. Bu nedenle, dijital pazarlama kriterlerine yonelik
stratejilerin gelistirilmesi ve uygulanmasinin girketlerin uzun vadeli
basarist igin kritik oldugu sonucuna varilabilir. Dijital pazarlama
performansi diisiik olan sirketler, web sitelerini kullanict dostu ve
mobil uyumlu hale getirerek, SEO ile organik goriiniirliigi artirabilir
ve diizenli icerik yonetimiyle etkilesimi gliclendirebilir. Sosyal medya
platformlarinda hedef kitleye wuygun stratejiler gelistirilerek,
etkilesimli igerikler ve reklam yatirimlariyla erigim genigletilebilir.
Ayrica, veri analitigi, CRM ve otomasyon araglar1 gibi teknolojik
yatirimlarla miigteri davraniglarini anlamak ve pazarlama siireglerini
optimize etmek mimkiindiir. E-posta pazarlamasinda
kisisellestirilmis kampanyalar, otomatik hatirlaticilar ve performans
analizleri kullanilabilir. Caliganlara yonelik dijital pazarlama
egitimleri dlizenlenerek uzman destegiyle teknik eksiklikler
giderilebilir. Google Ads ve viral igeriklerle dijital reklam stratejileri
gelistirilirken, yapay zekd ve chatbot teknolojileriyle miisteri
deneyimi iyilestirilebilir. Bu adimlar, sirketlerin dijital pazarlama
yetkinliklerini artirarak rekabet avantaji elde etmelerine olanak tanir.

Calismada elde edilen bulgular, dijital pazarlama kriterlerinin
yalnizca tiretim sektoriiyle sinirli olmadigini, hizmet, perakende veya
egitim gibi diger sektorlerde de uygulanabilir oldugunu
gostermektedir. Web sitesi etkinligi, sosyal medya pazarlamasi ve BT
uygulamalarinin etkinligi gibi kriterler, farkli sektérlerde gecerliligini
korurken, cografi bolgelerdeki kiiltiirel ve ekonomik farkliliklar bu
kriterlerin agirliklarinin yeniden degerlendirilmesini gerektirebilir.
Ormegin, baz1 bolgelerde mobil platformlarin veya sosyal medya
kullanimmin yaygmhigi, stratejik oncelikleri etkileyebilir. Ayrica,
gelismekte  olan  lilkelerde  dijital pazarlama  altyapisinin
giiclendirilmesi ve c¢alisan egitimi Onemli hale gelmektedir. Bu
gergeve, farkli sektor ve bolgelerde, dijital pazarlamanin etkili bir
sekilde uyarlanmasi igin degerli bir degerlendirme modeli
sunmaktadir.

Gelecek aragtirmalarda, bu ¢alismanin bulgulari genisletilerek dijital
pazarlama entegrasyonu ve performans degerlendirmesi alaninda
katkilar saglanabilir. Ozellikle, mevcut ¢alismanin sundugu kriterlere
ek olarak miisteri iligkileri yonetimi ve yapay zeka destekli veri
analitiklerin de degerlendirmeye dahil edilmesi ile, analizlerin
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kapsami genigletilebilir. Farkli sektorlerde, gesitli cografi bolgelerden
veri toplanarak kiiltiirel ve ekonomik farklarin dijital stratejilere etkisi
incelenebilir. Alfa seviyesine dayali bulanik Shannon entropisi ve
Pisagor bulanik TOPSIS metodolojilerinin Tip 2 bulanik kiimeler ve
kararsiz matrisler gibi diger bulanik yaklasimlar gibi farkli
yontemlerle denenmesi miimkiindiir. Kriterlerin agirliklandirilmasi ve
isletmelerin siralanmasinda ise AHP, BWM, OPA, LBWA veya
FUCOM gibi yontemler kullanilabilir. Ayrica, dinamik ve gergek
zamanli verilerin kullanilmasi, sirketlerin stratejilerini aninda
uyarlamalarini saglarken, uzun donemli verilerle stratejilerin kaliciligi
ve etkisi incelenebilir.
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