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KRIPTO VARLIKLARIN TERCIiH EDILMESINDE
DIJITAL PAZARLAMA ARACLARININ ROLU:
YAPAY ZEKA COINLERIi UZERINE BiR UYGULAMA
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OZET

Bu calismanmin temel amaci, dijital pazarlama araglarimin onem diizeyini karsilastirmali olarak
belirleyerek, pazarlama karar vericilerine stratejik bir yol haritast sunmaktir. Ozellikle yapay zeka
tabanli coinler iizerinden gelistirilen stratejiler degerlendirilmistir. Arastirmada Once, dijital pazarlama
araglarmn goreli onem dereceleri Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP) yontemiyle belirlenmis, ardindan
bu agirliklar kullanilarak alternatifler TOPSIS yontemiyle siralanmistir. AHP sonuglarina gore arama
motoru pazarlamast %62,2 ile en etkili strateji olarak dne ¢tkarken bunu influencer pazarlama (%18,7)
ve sosyal medya pazarlamast (%10,2) takip etmistir. TOPSIS analizinde ise en yiiksek yakinlik katsayist
sosyal medya reklam kampanyasina (0,936) ait olup bu strateji ilk sirada yer almistir. Ardindan kripto
influencer ig birligi (0,801) ve Google Ads kampanyasi (0,702) gelmektedir. Bulgular, AHP ve TOPSIS
yontemlerinin birlikte kullamilmasiyla stratejilerin hem onem diizeylerinin hem de uygulanabilirliginin
sistematik bicimde degerlendirilebilecegini gostermektedir. Arastirma, dijital varlik pazarlamasina
iligskin karar verme siireclerine katki saglayacak biitiinciil bir yontemsel ¢erceve sunmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Kripto Varlik, Yapay Zekd Coinleri, Dijital Pazarlama, Sosyal Medya, Analitik
Hiyerarsi Prosesi
JEL Simiflandirmasi: M31, M37

THE ROLE OF DIGITAL MARKETING TOOLS
IN THE PREFERENCE OF CRYPTO ASSETS:
AN APPLICATION ON ARTIFICIAL INTELLIGENCE COINS

ABSTRACT

The primary aim of this study is to comparatively determine the importance levels of digital
marketing tools and to provide a strategic roadmap for marketing decision-makers.. In the research, the
relative importance levels of digital marketing tools were first determined using the Analytic Hierarchy
Process (AHP) method, and then the alternatives were ranked using the TOPSIS method based on these
weights. According to the AHP results, search engine marketing emerged as the most effective strategy
with 62.2%, followed by influencer marketing (18.7%) and social media marketing (10.2%). In the
TOPSIS analysis, the highest closeness coefficient was found for the social media advertising campaign
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(0.936), placing it in the first rank. It was followed by crypto influencer collaboration (0.801) and the
Google Ads campaign (0.702). The findings show that by using the AHP and TOPSIS methods together,
it is possible to systematically evaluate both the importance and applicability of the strategies. This
research offers a holistic methodological framework that can contribute to decision-making processes
related to digital asset marketing.

Keywords: Crypto Asset, Artificial Intelligence Coins, Digital Marketing, Social Media, Analytic
Hierarchy Process

JEL Classification Codes: M31, M37

EXTENDED SUMMARY
Research Questions & Purpose

In recent years, the increasing popularity and adoption of cryptocurrencies have led
companies to invest heavily in digital marketing strategies to promote their crypto-based prod-
ucts and services. As digital platforms serve as the main channels through which crypto assets
are introduced, marketed, and traded, the strategic selection of the most effective digital mar-
keting tools has become a key concern for firms aiming to maximize visibility, gain credibility,
and foster user engagement in a highly competitive market. This study aims to explore the
specific role of digital marketing tools in shaping investor and user preference for Al-based
cryptocurrencies and to prioritize these tools using a structured multi-criteria decision-mak-
ing (MCDM) approach. The research diverges from conventional studies that predominantly
consider consumer preferences by adopting the perspective of companies that develop and pro-
mote Al-integrated cryptocurrency projects. The central objective is to determine which digital
marketing tools are considered most effective by industry professionals and decision-makers in
promoting Al-based crypto assets, providing a strategic evaluation that reflects both theoretical
and operational priorities in the marketing domain of emerging blockchain technologies.

Literature Review

Existing literature on the intersection of digital marketing and cryptocurrency often
centers on user behavior, investor psychology, and market adoption, with limited emphasis
on the strategic selection of marketing tools by project teams. While studies have highlighted
the importance of digital presence and engagement for fintech products, particularly in decen-
tralized environments, most fail to address how specific marketing tools perform from the
perspective of the companies behind the technology. Prior research suggests that search engine
performance, including search engine optimization (SEO) and paid advertising, can signifi-
cantly influence user trust and engagement, as visibility on search engines correlates with per-
ceived legitimacy. Influencer marketing has also gained prominence due to its potential to build
trust through personal branding and social proof, particularly in financial ecosystems where
credibility is a decisive factor. Social media platforms, though popular, present challenges due
to issues like fake engagement, bot-driven content, and manipulative practices that can distort
authentic interactions. Email marketing and word-of-mouth strategies, while traditional and
still used in many sectors, appear to be less effective within crypto-native audiences who prefer
faster, more interactive, and real-time communication. Despite these findings, a gap remains in
understanding how these tools are prioritized by companies managing Al-based crypto initia-
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tives, particularly in terms of both strategic importance and real-world applicability. This study
addresses that gap by offering a structured evaluation framework that reflects the complex
decision-making processes within the crypto industry.

Methodology

To assess and prioritize the effectiveness of digital marketing tools in the promotion
of Al-based cryptocurrencies, the study employs a two-stage multi-criteria decision-making
methodology that combines the Analytic Hierarchy Process (AHP) and the Technique for Order
Preference by Similarity to Ideal Solution (TOPSIS). In the first stage, AHP is used to deter-
mine the relative importance of five commonly used digital marketing tools: search engine
marketing (SEM), social media marketing (SMM), influencer marketing, email marketing, and
word-of-mouth marketing. Data for the AHP process were obtained through semi-structured,
in-depth interviews conducted with three senior executives from UzmanCoin, a leading Turkish
cryptocurrency platform. These expert insights were used to establish consistent pairwise com-
parisons, allowing the construction of a hierarchical decision model that reflects professional
judgments regarding each tool’s significance. Once the weights of each criterion were estab-
lished using AHP, the TOPSIS method was applied in the second stage to rank the marketing
tools based on their closeness to an ideal solution. This integration of AHP and TOPSIS made
it possible to capture both strategic priority and practical performance within a single analytical
model, enhancing the robustness and comprehensiveness of the findings. The combined use of
these two MCDM techniques provided a balanced approach that accounts for both qualitative
expert input and quantitative analysis.

Results and Conclusion

The findings of the study reveal that search engine marketing, including SEO and Goog-
le Ads, is perceived by industry professionals as the most effective digital marketing tool for
promoting Al-based crypto assets. This approach offers superior discoverability, high visibil-
ity, and allows for the structured delivery of content, making it a reliable method for building
investor trust. Influencer marketing ranks second in effectiveness, reflecting the increasing
importance of credibility, personal branding, and social influence in decentralized financial
environments. This outcome aligns with recent literature emphasizing the role of influencer
content in shaping financial decisions and creating authentic user engagement. Social media
marketing, although commonly utilized, was found to be less impactful than SEM and influ-
encer marketing. The study attributes this to the prevalence of bots, fake engagement, and the
broad, often manipulative nature of social media platforms, which can undermine trust and
dilute the effectiveness of campaigns. Email marketing and word-of-mouth marketing were
ranked lowest in terms of impact. Their lower rankings are likely due to limited interactivity,
slower information dissemination, and decreasing relevance among digital-native crypto users
who expect immediacy and dynamic communication.

The study provides a methodological contribution by applying and integrating AHP and
TOPSIS in a novel use case—evaluating digital marketing strategies for Al-based cryptocur-
rencies. This hybrid approach offers both academic researchers and marketing practitioners
a structured framework for making informed decisions in a rapidly evolving digital environ-
ment. Furthermore, the study shifts the academic conversation from consumer-centric models
to strategic decision-making processes within crypto project teams, filling a significant gap in
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the literature. Despite its contributions, the research is limited by its small expert sample and
the focus on only five marketing tools. Future studies could expand the model by including
additional tools such as community-building platforms, referral systems, or algorithmic tar-
geting technologies. The model could also be tested across different blockchain-based assets,
such as non-fungible tokens (NFTs) or decentralized finance (DeFi) products, to explore its
generalizability and applicability. In conclusion, the selection of digital marketing strategies
for Al-based cryptocurrencies requires a systematic and evidence-based framework. This study
demonstrates that combining expert insights with MCDM techniques can significantly improve
the strategic planning and execution of marketing efforts in the dynamic cryptocurrency sector.

1. Giris

Kripto varliklar, kriptografi temelli bir dijital varlik siifidir. Bu varliklar, genellikle
blokzincir veya dagitik defter teknolojisi kullanilarak olusturulmakta ve kaydedilmektedir.
Kripto varliklar arasinda en bilineni Bitcoin olsa da bir¢ok alternatif kripto varlik bulunmak-
tadir. Ornegin Ethereum, Litecoin, Ripple gibi varliklar bunlardan birkacidir. Kripto varliklar,
geleneksel para birimlerine alternatif olarak goriilmekte ve cogu durumda merkezi otoriteler-
den bagimsiz olarak calisabilmektedir (Adhami & Guegan, 2019: 223). Yapay zekacoinleri
ise kripto varliklar i¢inde 6zel bir konuma sahiptir. Bu coinler, yapay zekave makine 6grenimi
teknolojilerini kullanarak akilli kontratlar, veri analizi, risk yonetimi ve otomatik islemler gibi
alanlarda biiylik potansiyele sahiptir. Bu sayede finansal siirecleri optimize etme, verimliligi
artirma ve gelecekteki finansal uygulamalar1 sekillendirme konusunda 6nemli bir rol oynamak-
tadir (Li & Yi,2018: 62).

Dijital pazarlama, sirketlerin dijital platformlarda iiriin ve hizmetlerini tanitmak, potan-
siyel miigterilere ulagmak, var olan miisterilerle etkilesimde bulunmak ve marka bilinirligini
artirmak icin farkli araglar kullandiklar1 6nemli bir stratejidir. Bu strateji, internetin ve mobil
cihazlarin yaygin kullaniminin etkisiyle giderek daha 6nemli hale gelmistir. Dijital pazarlama
araglari, markalarin hedef kitlelerine daha etkili ulasabilmesini saglayan dinamik yapilar sun-
maktadir. Giinlimiizde bu araglar; web siteleri, bloglar, sosyal medya platformlari, mobil uy-
gulamalar, arama motoru optimizasyonu (SEO), arama motoru reklamcilif1 (SEM), icerik pa-
zarlamasi, video pazarlama, etkilesimli reklamlar, programatik reklamcilik, pazarlama otomas-
yonu, artirilmis gerceklik (AR) uygulamalari, sesli arama optimizasyonu, yapay zeka destekli
sohbet robotlar1 (chatbotlar) gibi daha gelismis teknikleri de icermektedir (Tiago & Verissimo,
2014; Chaffey & Smith, 2022). Bu araglar, sirketlerin hedef kitlelerine ulagabilmelerini, iiriin
ve hizmetlerini tanitabilmelerini, miisteri geri bildirimlerini alabilmelerini ve potansiyel miis-
terilerin ilgisini cekebilmelerini saglamaktadir. Ayrica dijital pazarlama, her bir tiiketiciyle bi-
reysel bir iletisim kurma potansiyeli sundugu icin kisisellestirilmis pazarlama stratejilerinin
uygulanmasina da olanak tanimaktadir (Briones, 2019: 5227).

Son yillarda, kripto varliklarin popiilaritesinin artmasiyla birlikte, bu varliklarin tanitim1
ve yatirimcilara ulastirilmasi amaciyla dijital reklam ve pazarlama faaliyetlerine 6nemli biitge-
ler ayrildig1 gozlemlenmektedir. Bu baglamda, yapay zeka coinleri gibi kripto varliklarin tercih
edilmesinde dijital pazarlama araglarinin rolii biiytiktiir. Bu ¢alismanin temel amaci, dijital pa-
zarlama araclariin 6nem diizeyini karsilastirmali olarak belirleyerek, pazarlama karar verici-
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lerine stratejik bir yol haritas: sunmaktir. Aragtirmanin sonuglari, dijital pazarlama araglarinin
yapay zeka coinlerinin tanmtilmasindaki 6nemini ortaya koyarak bu alanda faaliyet gosteren
iireticilere ve yatirimcilara katki saglayacagi umulmaktadir. Caligma, 6ncelikle kripto varliklar
ve yapay zeka coinleri, dijital pazarlama araglar1 konularin1 kavramsal olarak ele almis, alan
yazindan elde edilen bulgular1 sunmug ve arastirma verilerini analiz ettikten sonra, ¢alismanin
literatiirdeki benzer ¢aligmalarla ortak ve farkli yonlerini belirlemistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Kripto Varliklar ve Yapay Zeka Coinleri

Blokzincir teknolojisi, dagitik yapidaki dijital defter sistemiyle iglemlerin giivenli, sef-
faf ve degistirilemez bi¢cimde kaydedilmesini saglayan yenilik¢i bir teknolojidir. Bu teknoloji,
agda yer alan tiim katilimcilarm islemlere es zamanli erigebilmesine olanak taniyarak merkezi
otoritelere olan bagimlilig1 ortadan kaldirir (Franco, 2014; Zyskind vd., 2015). Kripto varliklar
da bu altyapi iizerinde gelistirilmis dijital deger birimleridir. Ilk olarak 2009 yilinda ortaya
cikan Bitcoin ile tanman kripto varliklar, giiniimiizde Ethereum, Ripple, Litecoin gibi bircok
alternatif ile genislemis ve dijital finans ekosisteminde onemli bir rol oynamaya baglamistir
(Nakamoto, 2008; Adhami & Guégan, 2019). Merkeziyetsizlik, seffaflik ve giivenlik gibi temel
ozellikleri nedeniyle geleneksel finans araclarina alternatif olarak goriilmektedir.

Kripto varliklar, 2009 yilinda Bitcoin’in ortaya ¢ikmasiyla birlikte taninmaya baslamig
ve giderek bilinirliginin artmast ve kullanim alaniin genislemesiyle finansal sistemlerdeki
onemli enstriimanlardan biri haline gelmistir (Nakamoto, 2008). Popiilerligi hizla artan kripto
varliklarin, uluslararasi ticaretin yayginlagmasiyla birlikte ulusal para birimlerine alternatif ola-
cagi diisliniilmektedir. Mal ve hizmet ticaretinde kullanilabilen bu dijital para birimlerinin kul-
lanimi1, zamanla artis géstermektedir. “Kripto™ terimi, “cryptography” ve “currency” kelime-
lerinin birlesiminden tiiretilmis olup temelinde sifreleme yatmaktadir. Sifreleme teknikleriyle
gerceklestirilen islemler, giivenlik konusunda bazi tartigmalara neden olsa da kripto varliklarin
kullanim alan1 hizla genislemektedir. (Turan, 2018). Merkeziyetsiz yapis1 ve kriptografik yon-
temleri sayesinde, kripto varliklar yiiksek giivenlik ve gizlilik saglamaktadir. (Eyal & Sirer,
2013). Son yillarda dijital doniisiimiin kiiresel ¢apta etkisini artirmasiyla birlikte finansal sis-
temlerde onemli bir paradigma degisimi yasanmuig, kripto varliklar geleneksel para birimlerine
alternatif olarak daha fazla kabul gérmeye baglamistir (Chohan, 2021; OECD, 2022).

Blokzincir teknolojisinin en yaygin uygulama alant olan kripto varliklar, dijital ortamda
deger transferi saglamak i¢in kullanilan 6zgiin araglardir. Bu varliklar, kriptografi yontemle-
riyle giivence altina alinarak iglemlerin giivenli ve gizli bir bicimde gerceklestirilmesini temin
eder. (Zaghoul vd., 2018). Kripto varliklar, dijital verilerin kopyalanabilirligi sorununu ¢6zmek
amactyla blokzincir teknolojisi tizerinde islem gormektedir. Bu teknoloji, ¢ift harcama prob-
lemini merkezi bir otoritenin miidahalesine ihtiya¢ duymadan ¢6zebilme kapasitesine sahiptir
(Adachi & Aoyagi, 2020: 10). Bu sayede kripto varliklar giivenli, seffaf ve merkezi olmayan bir
yaptya sahip olup modern finansal sistemlerde 6nemli bir rol edinmeye baglamistir.

Kripto paralarin yayginlagsmasina ragmen, yasal diizenlemeler ve vergilendirme alanin-
da hala bazi eksiklikler bulunmaktadir (Follador, 2017). Ayrica, bu varliklarin yiiksek volatili-
teye sahip olmasi ve bazi yatirimcilar tarafindan riskli bulunmasi, genel kabul gérmesini zor-
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lagtirmaktadir (Nadarajah & Chu, 2017). Bununla birlikte, yapay zeka teknolojileriyle blokzin-
cir altyapisinin birlesmesi sonucunda ortaya ¢ikan yapay zeka coinleri, veri analizi, otomasyon
ve akilli sézlesmelerin verimliligi agisindan onemli potansiyeller sunmaktadir (CoinGecko,
2024).

Yapay zeka ve kripto varliklar hakkinda yasal diizenlemelerin' uygulama alanlarindaki
eksikligi bu teknolojilerin yayginlasmasiyla birlikte giderek daha fazla dikkat cekmektedir. Is
diinyasinda yapay zekanin etik kullanimi, veri gizliligi, algoritma seffaflig1 ve sorumlu yapay
zeka gelistirme gibi konulara yonelik calismalar, bu teknolojilerin sorumlu bir sekilde gelis-
mesini ve uygulanmasini saglamaktadir (Frontiers, 2023). Aymi sekilde, yapay zeka tabanl
kripto paralarin da etik ilkeler dogrultusunda gelistirilmesi ve kullanilmasi biiylik 6nem arz
etmektedir. Bu etik ilkeler, hem teknolojik yeniliklerin giivenli ve adil bir sekilde ilerlemesini
saglamakta hem de kullanicilarin haklarini korumaktadir.

Yapay zeka kripto paralarinin piyasa performansi, genellikle biiyiik dalgalanmalar gos-
termektedir. 2023 yilinda en popiiler kripto para anlatilar1 arasinda yapay zeka, %11,32 ile en
yiiksek paya sahip olmustur (CoinGecko, 2023). Bu, yatirimcilarin yapay zeka teknolojilerine
olan ilgisini ve bu alandaki projelere yapilan yatirimlarin artigin1 géstermektedir. Kripto para
piyasasinda yapay zeka tabanli projelerin daha fazla yatirim almasi, bu teknolojilerin gelisimini
hizlandirmakta ve yeni firsatlar sunmaktadir.

2.2. Dijital Pazarlama Araclari

Dijital pazarlama, internet ve dijital teknolojiler araciliiyla iiriin ve hizmetlerin tani-
timi1, pazarlamasi ve satiginin gerceklestirilmesini kapsamaktadir. Dijital pazarlama strateji-
leri, birden ¢ok ara¢ ve kanalin etkili bir sekilde kullanilmasini gerektirmektedir (Tiago &
Verissimo, 2014: 706). Bu cesitli araclar, markalarin genis bir kitleye ulagmasini, potansiyel
miisterilerle etkilegsime girmesini ve doniiglimleri artirmasini saglamaktadir. Ayrica, bu arag-
larin entegre kullanimu, tiiketici sadakatini artirmakta ve marka otoritesini giiclendirmektedir
(Leeflang vd., 2014: 7). Giiniimiizde igletmeler tarafindan en ¢ok kullanilan dijital pazarlama
araglari sunlardir:

2.2.1. Sosyal Medya Reklam Kampanyasi

Sosyal medya reklamlari, belirli demografik ve davranigsal dzelliklere sahip kullanici
gruplarina 6zel igerik sunmak i¢in algoritmalara dayali hedefleme yontemlerini kullanmakta-
dir. Facebook, Instagram ve YouTube gibi platformlar, kullanict davraniglarini analiz ederek
reklamlarin daha etkili sunulmasini saglamaktadir. Sosyal medya reklamciligi, hem marka bili-
nirligini artirmak hem de dogrudan satiglari tegvik etmek amaciyla dijital pazarlama kampanya-
larinda yaygin olarak kullanilmaktadir. Ozellikle geng kullanici gruplarinda reklamlarin satin
alma niyeti lizerinde belirgin etkiler yarattig1 goriilmektedir (Duffett, 2015). Sosyal medya,
cift yonlii etkilesim olanagi sundugu i¢in kullanict bagliligini da artirmaktadir. Sosyal medya
pazarlamas: ayrica icerik stratejileri, reklam kampanyalari, influencer is birlikleri, etkilesim
yonetimi, kriz yonetimi ve miisteri hizmetleri gibi alanlar1 da kapsamaktadir (Li vd., 2020: 54;
Thackery vd., 2012: 164).

1 Sermaye Piyasas1 Kanununda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun. (2024). T.C. Resmi Gazete, 32590, 2 Temmuz
2024.
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2.2.2. Kripto Influencer Is Birligi / Influencer Pazarlama

Kripto para ve blokzincir tabanli projeler, karmagsik yapilart nedeniyle hedef kitleye ulagsmada
influencer’lardan yararlanmaktadir. Influencer’lar, sektore dair bilgiyi sadelestirerek topluluk-
lar nezdinde giiven olusturmakta ve bdylece proje bilinirligini artirmaktadir. Kripto pazarla-
ma stratejilerinde influencer is birlikleri, 6zellikle yeni projelerin benimsenmesini tesvik etme
acisindan kritik rol oynamaktadir (Freberg vd., 2011). Bu tiir is birlikleri, kullanicilar arasinda
dijital agizdan agiza reklamcilik etkisi yaratmakta ve yatirimci kararlar tizerinde 6nemli etkiler
dogurabilmektedir. Genelde influencer pazarlama, influencer’in se¢imi, kampanya hedefleri-
nin belirlenmesi, is birligi anlagsmalarinin yapilmasi ve kampanyanin izlenmesi gibi agamalar-
dan olusur. Dogru influencer’1 se¢gmek, markanin hedef kitlesine uygunlugu ve influencer’in
degerlerinin marka ile uyumlu olmasi oldukca 6nemlidir (Haenlein vd., 2020: 14; Lopez vd.,
2020: 583).

2.2.3. Google Ads Kampanyasi / Arama Motoru Pazarlamasi1 (SEM)

Google Ads, isletmelerin arama motoru sonug sayfalarinda ve Google’in reklam aginda kul-
lanict davraniglaria gore ozellestirilmis reklamlar sunmasina olanak taniyan ¢evrim ici rek-
lamcilik platformudur. Bu kampanyalar, reklamverenlerin anahtar kelime bazli teklif sistemine
dayali olarak hedef kitlelerine dogrudan ulagmasini saglamaktadir. Google Ads’in sundugu
doniisiim takibi, reklam performansini 6lgme ve biitce kontrolii gibi 6zellikler, dijital pazar-
lama stratejilerinde 6nemli avantajlar sunmaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Dijital
reklamcilikta etkililigin temel unsurlar arasinda yer alan olciilebilirlik ve hedefleme becerilert,
Google Ads’in yaygin kullanimini desteklemektedir (Jarvinen & Karjaluoto, 2015). Bu bag-
lamda degerlendirildiginde, Google Ads kampanyalar1 arama motoru pazarlamasinin (SEM)
temel bir bileseni olarak goriilmektedir. SEM, markalarin web sitelerine trafik ¢ekmelerine,
online satiglari artirmalarina ve marka bilinirligini yiikseltmelerine katki saglamaktadir (Moura
& Casais, 2020: 87; Bhandra & Bansal, 2018: 27).

2.2.4. E-Biilten Pazarlamasi-E-Mail Pazarlamasi

E-posta biiltenleri, dijital pazarlamanin kisisellestirilmis iletisim yontemlerinden biri olarak,
mevcut miisterilerle diizenli temas kurma ve miisteri sadakatini artirma amaciyla kullanilmak-
tadir. Bu biiltenler, promosyon duyurulari, kampanyalar ve sektorel haberler gibi igeriklerle
tiiketicilerin ilgisini siirdiirmeye yardime1 olur. E-posta pazarlamasi, diisiik maliyeti ve yiiksek
geri doniisiim oranlart ile dikkat ¢ekmektedir. Ayrica, segmentasyon ve otomasyon gibi ola-
naklar sayesinde 6zellestirilmis igerikler sunulabilmektedir (Ellis-Chadwick & Doherty, 2012).
Akademik arastirmalar, e-posta pazarlamasinin diger dijital kanallara kiyasla daha dogrudan
ve etkili sonuglar verdigini gostermektedir. Ayni1 zamanda e-posta pazarlamasi; promosyonlar,
lirlin tanitimlari, etkinlik davetleri, egitim igerikleri ve miisteri memnuniyeti anketleri gibi pek
cok farkli amagcla etkili bir sekilde kullanilmaktadir (Thomas vd., 2022: 384; Bawn & Nath,
2014: 253).

2.2.5. Referans Program (Agizdan Agiza Yayilan) / Agizdan Agiza Reklamcilik

Referans programlari, mevcut kullanicilarin yeni kullanicilar sisteme davet etmesini tegvik
eden ve bu davranigi odiillendiren pazarlama stratejileridir. Bu yontem, geleneksel agizdan
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agiza iletisimin dijital ortamdaki bir versiyonudur ve kullanic1 giiveniyle iliskilidir. Ozellikle
startup’lar ve teknoloji girigsimleri, kullanici sayisini hizla artirmak icin bu stratejiden yararlan-
maktadir (Trusov vd. 2009). Referans sistemleri, kullanicilarin markayla olan etkilesimlerini
artirmakta ve miigteri yagam boyu degerini yiikseltmektedir. Gliven esasina dayali bu sistem,
kullanic1 sadakatini giiclendirmede oldukca etkilidir. Geleneksel agizdan agiza reklamcilik da
benzer sekilde, miisterilerin kendi tecriibeleri ve memnuniyetleri neticesinde {iriin veya hizmet-
leri tavsiye etmelerine dayanir. Sosyal medya gibi dijital platformlar, bu dogal iletisim bi¢imini
genis kitlelere ulagtirma konusunda etkili kanallar sunmaktadir (Precourt, 2015: 2; Feng &
Papatla, 2011: 79).

2.3. Kripto Varliklar ile Dijital Pazarlama Araclari Arasindaki iliski

Kripto varliklarmn dijital ortamda islem gormesi, bu varliklarin tanitimi ve yatirimcila-
ra ulagtirilmasinda dijital pazarlama araglarinin temel bir rol oynamasini zorunlu kilmaktadir.
Arama motorlari, sosyal medya, influencer is birlikleri ve e-posta pazarlama gibi araglar, kripto
varlik projelerinin goriiniirltigiinii artirmakta ve yatirimei davraniglarini sekillendirmektedir
(Leung vd., 2022a; Lou & Yuan, 2019). Bununla birlikte, bu iki kavram arasinda dogrudan ne-
densel bir iligkiyi degerlendiren ve hangi dijital pazarlama aracinin tercih iizerinde daha etkili
oldugunu dlgen sistematik ve sayisal analizlerin sinirli oldugu goriilmektedir.

Mevcut alan yazinda ¢ogu caligma yalnizca sosyal medya etkisi, kripto para manipii-
lasyonu ya da influencer tavsiyeleri gibi tekil etkiler tizerine odaklanmis; ancak bu araclarin
birbirlerine gore agirlikli etkilerini kargilagtirmali sekilde inceleyen cok kriterli bir modelle-
me yaklagimi gelistirilmemistir (Mirtaheri vd., 2019; Nizzoli vd., 2020). Bu noktada Analitik
Hiyerarsi Prosesi (AHP), dijital pazarlama araclar1 gibi ¢ok sayida alternatifin karsilagtirma-
It degerlendirilmesine olanak tanimasi nedeniyle uygun bir yontem olarak tercih edilmistir.
AHP’nin sagladig1 6nceliklendirme, tutarlilik kontrolii ve uzman goriislerine dayali karar des-
tegi, bu calismanin bulgularinin saglam bir temele oturtulmasini miimkiin kilmaktadir.

Yapay zeka coinleri, blokzincir teknolojisi ile entegre edilmis yapay zeka tabanli pro-
jeler olarak dijital yatirim diinyasinda farklilagmaktadir. Bu projelerin dogas: geregi teknoloji
meraklisi, cevrim i¢i aragtirma yapan ve dijital platformlart aktif kullanan yatirimcr profiline
hitap etmesi, dijital pazarlama uygulamalarinin bu segmentte daha etkin kullanilmasini zorunlu
kilmaktadir (Lou & Yuan, 2019; Leung vd., 2022b). Ancak alan yazinda yapay zeka coinleri-
nin dijital pazarlama aracglartyla tanitimina iligkin kapsamli ampirik arastirmalar sinirhidir. Bu
calismada bu bosluk, farkli dijital pazarlama stratejilerinin bu coinler iizerindeki etkilerinin
karsilastirmali olarak analiz edilmesiyle giderilmeye ¢aligilmigtir.

3. Arastirmanin Yontemi

Bu ¢aligmanin temel amaci, kripto varliklarin tercih edilmesinde dijital pazarlama arac-
larinin nasil bir rol oynadigini a¢iklamaktir. Aragtirma kapsaminda, 2023 yilinda piyasa degeri,
islem hacmi ve kullanici ilgisi bakimindan en ¢ok 6ne ¢ikan kripto para tiirlerinden biri olarak
degerlendirilen yapay zeka coinleri 6rneklem olarak secilmistir (CoinGecko,2024). Yapay zeka
tabanl coinler iizerinden, dijital pazarlama araclarinin 6nem dereceleri analiz edilmigtir. Aras-
tirma amacina uygun olarak aragtirmanin veri analiz yontemi olarak Analitik Hiyerarsi Prosesi
(AHP) ve TOPSIS yontemi tercih edilmistir. Arastirma cergevesinde hiyerarsiyi olusturmak
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icin gereken alt kriterleri, secenekleri, AHP’ ve TOPSIS te kullanilacak matrislere islemek icin
gereken kriter ve alt kriterlere iligkin kiyaslama degerlerini belirlemek i¢in igletme yoneti-
cileriyle derinlemesine miilakat yapilmigtir. Derinlemesine miilakat goriismeleri Uzmancoin.
com sirketinin kurucu ortagi, kurumsal i gelistirme yoneticisi ve kurumsal iletisim miidiirii ile
yapilmigtir. Aragtirma kapsaminda, UzmanCoin sirketinde gorev yapan ii¢ yoneticiyle (kuru-
cu ortak, kurumsal ig gelistirme yOneticisi ve kurumsal iletisim miidiirii) yar1 yapilandirtlmig
derinlemesine miilakatlar gerceklestirilmigtir. Her yoneticiyle birebir ve ayr1 ayr goriismeler
yapilmig, bu goriismeler sirasinda aragtirmaci tarafindan nceden hazirlanmig olan agagidaki
sorular yoneltilmisgtir:

* Yapay zeka tabanli kripto varliklarin pazarlamasinda hangi dijital araclar 6n plandadir?
¢ Sirketiniz hangi dijital pazarlama stratejilerini daha etkili bulmaktadir?

* Influencer ya da sosyal medya kampanyalariin kripto varlik tercihlerine etkisini nasil de-
gerlendiriyorsunuz?

* Arama motoru reklamcilig1 ya da SEO uygulamalari coin tercihini etkiler mi?

Goriismelerden elde edilen yanitlar, AHP yontemi cercevesinde ikili kargilagtirma mat-
rislerinin olusturulmasinda kullanilmagtir.

Bu caligsmada ele alinan karar problemi, yapay zeka tabanli kripto varliklarin tanitimi
stirecinde sirketlerin hangi dijital pazarlama araglarini 6ncelikli olarak kullanmalari gerektigi-
nin belirlenmesidir. Dijital pazarlama stratejileri arasinda; arama motoru pazarlamasi, sosyal
medya, influencer is birlikleri, e-mail pazarlamast ve agizdan agiza reklamcilik gibi bir¢ok
alternatifin bulunmasi, bu siireci ¢ok kriterli ve karmagsik bir karar verme problemi haline ge-
tirmektedir. Aragtirmanin amaci, bu araglarin goreli 6nem diizeylerini uzman gortisleriyle kar-
stlagtirmalr olarak belirleyerek, pazarlama karar vericilerine stratejik bir yol haritas1 sunmaktir.
Calismanin odak noktasi, yatirimeilarin degil, kripto varlik projelerini tanitan sirketin dijital
pazarlama araci tercihlerini analiz etmektir. Bu baglamda, Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP)
yontemi, farkli pazarlama araglari arasinda sistematik bir dnceliklendirme yapilmasina imkan
sagladig icin tercih edilmistir.

AHP, 1970’1lerde T.L. Saaty tarafindan gelistirilen bir yontem olup karmasik karar ver-
me durumlarinda en dogru ¢oziimii saglamak i¢in tasarlanmistir. Bu yontem, tedarikci secimi,
risk degerlendirmesi, hizmet saglayici se¢imi, araci se¢imi, tedarikcilerin gii¢lii yonlerinin be-
lirlenmesi, fiyat se¢cimi gibi sorunlu pek ¢ok alanda kullanicilarin rasyonel karar vermelerine
yardimcr olmak iizere gelistirilmistir (Dey, 2012: 3). AHP, hizli karar alinmas: gereken du-
rumlarda uygulayicilarin en dogru karar1 vermesine yardimei olur. Bu yontem, karar verme
stirecinde farkli faktorler arasindaki oncelikleri belirleyerek siralama yapilmasini ve en uygun
secenegin belirlenmesini saglar. Bu sayede karmagik kararlar, daha sistematik ve analitik bir
yaklagimla ele alinabilir. AHP, cok kriterli karar verme problemlerinde, 6znellik ve karmagiklik
iceren durumlarda etkili bir ¢oziim yontemi olarak kabul edilir (Saaty, 1987: 161).

AHP, karar vericilerin degerlendirmelerine dayali olarak karsilagtirmali dnceliklerin he-
saplandig bir siirectir. Yontem, asagidaki temel asamalardan olusur (Forman & Gass 2001,
Saaty, 1990):

985



Onur TURKER, Metehan OZIRMAK

Asama 1-Karar Probleminin Tanimlanmasi1 ve Hiyerarsik Yapmmin Kurulmas::
Karar verme siirecine ilk olarak problemin ac¢ik bir sekilde tanimlanmasiyla baglanir. Ardin-
dan, problem bilegenleri amag, kriterler, alt kriterler (varsa) ve alternatifler seklinde hiyerarsik
bir diizene yerlestirilir. Bu yapi, karar vericinin problemi biitiinsel olarak analiz edebilmesine
olanak saglar (Saaty, 1990: 9). Ornegin bu ¢alismada amagc: “Yapay zeka coinlerinin taniti-
minda en etkili dijital pazarlama aracinm belirlemek”, kriterler: “dijital pazarlama araclar1”, ve
alternatifler: “arama motoru, sosyal medya, influencer, e-mail, agizdan agiza reklam” olarak
yapilandirilmigtir.

Asama 2-Ikili Karsilastirma Matrislerinin Olusturulmasi: Her kriter ¢ifti ve alter-
natif ¢ifti, karar vericiler tarafindan Saaty’nin gelistirdigi 1-9 6l¢egi kullanilarak karsilagtiri-
lir. Bu olcekte 1, iki unsurun esit derecede nemli oldugunu, 9 ise birinin digerine gore asirt
derecede 6nemli oldugunu belirtir (Saaty, 1990: 11). Ornegin, “arama motoru pazarlamas1”
“sosyal medya”ya gore 5 kat daha 6nemli bulunuyorsa, karsilastirma matrisinde bu ¢ift i¢in 5
ve tersinde 1/5 degeri yazilir.

Tablo 1: Ornek ikili Karsilastirma Matrisi

Alternatif 1 Alternatif 2 Alternatif 3
Alternatif 1 1 3 1/5
Alternatif 2 1/3 1 1/7
Alternatif 3 5 7 1

Bu matrisin olusturulmasinda Saaty (1972) tarafindan gelistirilen AHP 6nem 6lcegi kul-
lanilmaktadir.

Tablo 2: AHP Onem Olcegi (Saaty, 1990: 15)

Sayisal Deger Tamm

Ogeler esit Gnemde veya aralarinda kayitsiz kalintyor.

1.08e 2.’ye gore biraz daha 6nemli veya biraz daha tercih ediliyor.

1.68e 2.’ye gore fazla 6nemli veya fazla tercih ediliyor.

1.08e 2.’ye gore agir1 derecede onemli veya asir1 derecede tercih ediliyor.

1
3
5
7 1.08e 2.’ye gore ¢ok fazla onemli veya ¢ok fazla tercih ediliyor.
9
2

4,68 Ara degerler

Asama 3- Karsilastirma Matrislerinden Oncelik Vektorlerinin Hesaplanmasi:
Olusturulan ikili karsilagtirma matrisleri lizerinden 6ncelik vektorleri hesaplanir. Bu vektorler,
her kriterin veya alternatifin goreli 6nem derecesini gosterir. Agirliklar genellikle geometrik
ortalama yontemi veya 6zvektor yontemi ile hesaplanir. Bu calismada uzmanlarin verdikleri
karsilagtirmalar geometrik ortalama yontemiyle birlestirilmistir. Asagida hesaplama formiilleri
verilmistir (Saaty, 1990: 15):
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i=1,2,3,..,nvej=1,2,3, .., nolmak lizere:

bij = alij/Calj) (i=1denn'ekadar) (1)

S
IFI.
I

QCbip)/n  (j=1denn'e kadar) (2

Asama 4_Tutarhilik Orani (Consistency Ratio - CR) Hesaplamasi: Karar vericilerin
yapti81 kargilagtirmalarin tutarlili8i, tutarlilik orani (CR) ile 6l¢iiliir. CR degeri 0,10’dan kiiciik-
se degerlendirmeler tutarli kabul edilir. Daha yiiksek degerlerde karsilagtirmalarda celigkiler
oldugu varsayilir ve gbzden gecirilmesi gerekir. Tutarlilik orani, 6zvektor yontemiyle bulunan
tutarlilik indeksi (CI) ile rastgele tutarlilik indeksi (RI) kullanilarak hesaplanir:

Once 6zvektor yontemiyle en bityiik 6zdeger: Amax = Y (A4 - W)/W (3)
Ardindan tutarlilik indeksi (CI): CI = n — 1Amax —n (4)

CR su sekilde hesaplanir: CR = RICI o)

Eger CR <0,10 ise, karsilagtirmalar tutarli kabul edilir. Aksi halde yeniden degerlendir-
me gerekebilir (Dey, 2012: 4)

Asama 5- Alternatiflerin Nihai Puanlarimin Hesaplanmasi ve Kararmn Verilmesi:
Tiim kriterler ve alternatifler icin elde edilen agirliklar birlestirilerek alternatiflerin nihai puan-
lar1 hesaplanir. Bu sonuglar, karar vericiye hangi alternatifin en uygun oldugunu gosterir (Saaty,
1990: 17).

Bu adimlarin tlimii, karmagik karar verme siireclerinde rasyonel bir sekilde ilerleyerek
karar alicilarin net, Ol¢iilebilir kriterlere dayali olarak karar vermelerine yardimer olmaktadir.
AHP’nin bu yapisal yaklagimi, karmagik karar verme problemlerinin ele alinmasinda etkili bir
rehberlik saglamaktadir (Saaty, 1990: 14). Karar verme hiyerarsisinin olusturulmasi, karsilas-
tirma matrislerinin hazirlanmasi, 6zvektor hesaplamalar1 ve tutarlilik oranlarinin belirlenmesi
gibi adimlar, karar vericilere karar alma siirecinde sistematik bir yaklagim sunmaktadir. Bu
sayede, karmagik konularda karar verme siireci daha yapilandirilmig ve analitik bir sekilde
yiiriittilmektedir. AHP’nin kullanimi, farkli faktorlerin ve alternatiflerin kapsamli bir sekilde
degerlendirilmesine olanak tanimakta ve bu da karar alicilarin daha bilin¢li ve dogru kararlar
vermesine yardimci olmaktadir (Khalil, 2002: 471). AHP, miihendislikten kamu ydnetimine,
tedarik zinciri yonetiminden pazarlamaya kadar bircok alanda karar verme siireclerinde yay-
gin olarak tercih edilmektedir (Vaidya & Kumar, 2006; Ishizaka & Labib, 2011). Literatiirde,
AHP’nin 6zellikle nitel yargilarin sistematik bi¢cimde 6l¢iilebilir hale getirilmesinde ve alterna-
tiflerin 6nceliklendirilmesinde etkili oldugu vurgulanmaktadir. Bu baglamda, ¢ok kriterli karar
problemleriyle karsilasan arastirmaci ve uygulayicilar i¢in giiclii bir analitik ara¢ olarak deger-
lendirilmektedir (Saaty, 2008; Al-Harbi, 2001).

Bu calismada, dijital pazarlama araglarinin onceliklendirilmesi siireci iki agsamali bir ka-
rar destek yapisiyla ele almmustir. ilk asamada, kriter agirliklarinin belirlenmesi amaciyla AHP
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yontemi uygulanmus, ikinci agsamada ise bu agirliklar dogrultusunda alternatiflerin siralanma-
st icin TOPSIS yontemi tercih edilmigtir. AHP’den elde edilen kriter agirliklar: kullanilarak,
TOPSIS yontemiyle her bir alternatifin ideal ¢6ziime gore yakinlik katsayist (Ci) hesaplanmig
ve nihai siralama olugturulmustur. Bu entegrasyon sayesinde hem karar kriterlerinin goreli 6ne-
mi hem de alternatiflerin biitiinciil degerlendirilmesi saglanmstir.

TOPSIS yontemi, alternatiflerin pozitif ideal ¢oziime (en iyi) en yakin ve negatif ideal
coziime (en kotii) en uzak olaninin tercih edildigi ¢ok kriterli karar verme (CKKV) yontem-
lerinden biridir (Hwang & Yoon, 1981). Bu calismada, AHP yontemi ile elde edilen kriter
agirliklart kullanilarak TOPSIS yontemi uygulanmis ve alternatif dijital pazarlama stratejileri
siralanmugtir. TOPSIS stireci agsagidaki asamalardan olugmaktadir (Monjezi vd., 2010: 2):

Asama 1-Karar matrisinin normalize edilmesi: Asagidaki formiil, normalize iglemi
icin kullanilir (Monjezi vd., 2010: 3).

Xij . .
i=1,.,m;j=1,.. ,n

Tij(X) =
. z:?;1’51'21‘

Asama 2-Agirhikh normalize karar matrisinin hesaplanmasi:

Asagidaki formiile gore, normalize edilmis matris kriter agirliklariyla ¢arpilir (Monjezi
vd., 2010: 3).

v;(xX) =wn;(x) i=1..,m ;j=1,..,n (7)

Asama 3- Pozitif ideal ve negatif ideal ¢coziimlerin belirlenmesi:

TOPSIS yonteminin amact, her alternatifin pozitif ve negatif ideal ¢6ziimlere olan uzak-
lik derecesini hesaplamaktir. Bu nedenle bu adimda, pozitif ve negatif ideal ¢oztimler asagidaki
formiillere gore belirlenir (Monjezi vd., 2010: 3).

vt = {(max v;;(x)| jejy) , (min vy; ()| jej)} i=1,.,m (8

v = {(min vl-j(x)|jej1) , (max vl-j(x)|jej2)} i=1,..,m 9)

Asama 4- Pozitif ve negatif ideal coziimlere olan uzakhiklarm hesaplanmasi: TOP-
SIS yontemi, her alternatifi pozitif ideal ¢oziime olan goreli yakinlik derecesine ve negatif ideal
¢cOziime olan uzakligina gore siralar. Bu nedenle bu adimda, her alternatifin pozitif ve negatif
ideal ¢oziimlere olan uzaklig1 agsagidaki formiiller kullanilarak hesaplanir (Monjezi vd., 2010:
3).

dt = \/z;-;l[vi,-(x)—v,*(x)]z ,i=1.,m  (0)

di = Bl ()~ vy P, i=1m
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Asama 5- Alternatiflerin ideal coéziime olan goreli yakinlik derecesinin hesaplan-
masi: Bu adimda, her alternatifin ideal ¢dziime olan goreli yakinlik derecesi asagidaki formiil
ile hesaplanir. Goreli yakinlik derecesinin 1’e yakin bir degere sahip olmast, alternatifin pozitif
ideal ¢oziime daha yakin ve negatif ideal ¢oziime daha uzak oldugunu ifade eder (Monjezi vd.,
2010: 3).

% .
T @) i=1,..m 2

Bu aragtirma bazi sinirliliklar cercevesinde degerlendirilmelidir. AHP ve TOPSIS yon-
temleri uzman yargilarina dayandigi i¢in elde edilen bulgular, yalnizca UzmanCoin sirketinde
gorev yapan ti¢ yoneticinin degerlendirmeleriyle sinirlidir ve dogrudan genellenemez. Sinirl
sayida uzman goriisiine dayanilmasi, degerlendirmelerin 6znel etkiler tasima olasiligin1 artir-
maktadir. Ayrica, yalnizca bes dijital pazarlama aracina odaklanilmasi, diger potansiyel strate-
jilerin kapsam disinda kalmasina neden olmustur. Yapay zeka coinlerine odaklanilmasi nede-
niyle diger kripto varlik tiirleri aragtirma kapsamina dahil edilmemistir.

4. Bulgular

AHP ve TOPSIS yontemi ¢ercevesinde oncelikli olarak karar hiyerarsik modeli olustu-
rulmustur. Karar hiyerarsik modeli agsagida yer almaktadir.

Sekil 1: Karar Hiyerarsik Modeli

Kripto Varliklardan Olan Yapay zekdCoinlerinin Tercih Edilmesinde Dijital Pazarlama Araglarinin Roliinii

Belirlemek
A A
Agizdan Arama Motoru E-Mail Influencer Sosyal
Ag1za Optimizasyonu Pazarlamasi Pazarlamasi Medya
Reklamecilik | Pazarlamasi

l

Alternatifler: 1. Google Ads Kampanyas1 2. Kripto Influencer Is Birligi 3. Sosyal Medya Reklam Kampanyast
4. E-Biilten Pazarlamasi 5. Referral Program (Agizdan agiza reklamcilik)

AHP Hiyerarsik yapis1 olusturulduktan sonra tanimlanan degiskenlerin analiz edilmesi
icin ikili kargilagtirma matrisleri olusturulmustur. Yapilan ikili karsilagtirmalar Saaty (1990)
tarafindan Onerilen geometrik ortalama yontemiyle birlestirilerek tek bir ortak goriis elde edil-
mistir. Ikili kargilastirma matrisleri Tiirkiye’nin 6nde gelen kripto varlik haber sitelerinden biri
olan UzmanCoin’in genel miidiir, kurumsal is gelistirme yoneticisi ve kurumsal iletisim mii-
diirii diizeyindeki yoneticiler tarafindan verilen yanitlara gore hazirlanmistir. Aragtirma kapsa-
mindaki uzman yoneticilerin yanitlarina dayanarak geometrik ortalamalarla olusturulan ikili
karsilagtirma matrisi sonuglart Tablo 3’te yer almaktadir.
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Tablo 3: Uzman Gériislerine Dayali Olarak Olusturulan ikili Karsilastirma Matrisi
(Geometrik Ortalama Degerler)

Dijital Pazarlama Araclar: Uzman Goriisii
Arama Motoru Pazarlamasi*Agizdan Agiza Reklamcilik 7
Arama Motoru Pazarlamas1*E-Mail Pazarlamasi 8
Arama Motoru Pazarlamasr*Influencer Pazarlama 7
Arama Motoru Pazarlamasi1*Sosyal Medya Pazarlamasi 7
Agizdan Agiza Reklamcilik*E Mail Pazarlamasi 1/3
Agizdan Agiza Reklamcilik*Influencer Pazarlama 1/3
Agizdan Agiza Reklamcilik*Sosyal Medya Pazarlamasi 1/3
E Mail Pazarlamasi*Influencer Pazarlama 172
E Mail Pazarlamasi*Sosyal Medya Pazarlamasi 172
Influencer Pazarlama*Sosyal Medya Pazarlamasi 3

Tablo 3’te yer alan sayisal ifadeler, dijital pazarlama araclarimin ikili kargilagtirmalarina
dayanmaktadir. Uzmanlardan, her bir dijital pazarlama araci ¢iftini hangisinin digerine gore
daha etkili oldugu acisindan degerlendirmeleri istenmistir. Bu karsilagtirmalar, Saaty’nin 1-9
arasinda degisen Slgegine gore yapilmistir. Ornegin, bir aracin digerine gore ¢ok daha Gnemli
oldugu diisiiniiliiyorsa 7-9 aras1 degerler, esit goriildiigiinde ise 1 degeri verilmigtir. 1/3 gibi
kesirli ifadeler ise ters kargilastirmalar1 yansitmaktadir. Bu degerler, uzmanlarin degerlendir-
meleri iizerinden hesaplanan geometrik ortalamalarla tek bir karar matrisine doniistiiriilmiistiir.
Boylece her aracin digerlerine goreli agirli§i AHP yontemiyle belirlenmis ve dncelik siralamasi
olusturulmugtur.

Bu calisma yalnizca “hangi arag tercih ediliyor” sorusunu yanitlamakla kalmamakta,
ayn1 zamanda bu tercihler arasindaki goreli onem derecelerini sayisal olarak 6lgmektedir. Ara-
ma motoru pazarlamasi gibi bir aracin %62 oraninda tercih edilmesi, sadece bir secimi degil,
diger araclara kiyasla ne kadar baskin tercih edildigini de gostermektedir. AHP yontemi, bu ne-
denle klasik anketlerden farkli olarak karar vericilerin sezgisel tercihlerini agirlikli ve tutarlilik
kontrolii yapilabilir sekilde analiz etmeye olanak tanimaktadir.

Her kritere bagh ortak goriisler dogrultusunda olusturulan ikili karsilastirma matrisleri-
nin Super Decision programina aktarilmig hali ve hesaplanan analiz sonuglar1 asagidaki Sekil
2 ve Tablo 4°de gosterilmektedir.

Tablo 4: AHP Analiz Sonuclari

Dogrudan Pazarlama Unsuru Agirhk Oram
Arama Motoru Pazarlamasi 0,62214
Influencer Pazarlama 0,15513
Sosyal Medya Pazarlamasi 0,09905
E Mail Pazarlamasi 0,08807
Agizdan Agiza Reklamcilik 0,04561
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Sekil 2: Arastirma Sonugclarmin Super Decision Programinda Goriiniisii

 Compa uper Decisions Main Window: etesdmod - X
1.Choose 2. Node comparisons with respect to arama motoru pazarla~ -| 3. Results
Node Cluster Graphical Verbal Matrix Questionnaire Direct Normal — Hybrid —

Choose Node J_| Comparisons wrt "arama motoru pazarlamasi” node in "dijital pazarlama aracaln" cluster
arama motoru pazarlamasi is very strongly more important than agizdan agiza reklameilik
arama motoru p~

Inconsistency: 008413

1. aramnumvpr]>$.5 9|8)7 6[5/4|3(2 2|3|4|5[&|7]8]9]>=9.5 |Nocomp.|agizdan agiza r
Cluster. djjital pazarla~
2. arama motoru pa~ >=9.5 ﬂﬁ 7IG 5(4|3|2| [2]|3)4|5[6[7]8]9]>=9.5 [Nocomp.| email pazariam~
e e 5 - B A A e
Choose Cluster 4[>
4. arama motoru pa~ >=ss| Iary s|5|1|3|z| |2| |A|5|E|7|B|9 >=95|uom.lsosymeayapr
dijtal pazarl-
5. auedan agiza r~ >45|Q|ﬁ|1|6|5|l|3|2| |2F4|5|E|7|E|9| 9. |I|ommp|rmal\ualarhm
o0 3 3 5 22 1 e
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10.  influencer paza~ >=35| Iﬂ|7|6|5|l 3 2| |2|3|A|5|SI7|E|9|>:85|Nnm_ sosyal medya pa~
< Completed »
I'c =
‘ omparison ’
Restore | Copy to clipboard |

Agirlik hesaplamalari sonucunda, kripto varliklarin tercih edilmesinde etkili olan dijital
pazarlama stratejilerinin goreli agirliklari sirasiyla %62,2 arama motoru pazarlamasi, %15.,5
influencer pazarlama, %9,9 sosyal medya pazarlamasi, %8.8 e-mail pazarlmasi ve %4.,6 agiz-
dan agiza reklamcilik olarak hesaplanmistir. Dogrudan pazarlama kriterine baglh alt kriterler
icin hesaplanan tutarlilik orani 0,08413 olup, bu deger 0,10’un altinda oldugundan karsilastir-
malarn tutarlt oldugu kabul edilmektedir.

Bu calismada, AHP yontemiyle elde edilen kriter agirliklari kullanilarak TOPSIS yonte-
mi uygulanmis ve yapay zeka tabanli coinlerin tanitiminda kullanilan dijital pazarlama strate-
jileri arasinda en etkili alternatif belirlenmisgtir. Degerlendirme siirecinde, sosyal medya reklam
kampanyast, influencer is birligi, Google Ads kampanyasi, referral program (agizdan agiza) ve
e-biilten pazarlamasi olmak iizere beg farkli strateji analiz edilmistir. Uzman degerlendirmeleri
dogrultusunda, her alternatif icin belirlenen kriterlere gére puanlamalar yapilmis ve bu puanla-
ra AHP’den elde edilen agirliklar uygulanarak karar matrisi olusturulmustur.
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Tablo 5: Karar Matrisi

Arama Influencer Sosyal Medya E-Mail Aglf dan
Motoru Agiza
Pazarlamas1 Pazarlamasi Pazarlamasi
Pazarlamasi Reklamcilik

Google Ads Kampanyasi 4.,6667 4 5,333 1,333 3,333
Kripto Influencer 1§ Birligi 4,666 6,666 6,333 3,333 5,333
Sosyal Medya Reklam 5333 6 6333 2,666 5
Kampanyasi
E-Biilten Pazarlamasi 2,333 2 1,666 2,333 2
Rf:fenal Program (Agizdan 3.6667 4 3.666 2333 3,666
agiza Reklamcilik)

TOPSIS analizi sonucunda, dijital pazarlama stratejilerine iligkin bes alternatifin goreli
yakinlik katsayilart (Ci) hesaplanmistir. En yiiksek Ci degeri 0,936 ile Sosyal Medya Reklam
Kampanyasina ait olup, bu alternatif ilk sirada yer almistir. Kripto Influencer Is Birligi, 0,801
Ci degeriyle ikinci sirada yer alirken Google Ads Kampanyasi, 0,702 degeriyle iiclincii sira-
da yer almistir. Referral Programi (Agizdan agiza reklamcilik) alternatifinin Ci degeri 0,444,
E-Biilten Pazarlamasi alternatifinin Ci degeri ise 0,069 olarak hesaplanmustur.

TOPSIS yonteminde, her bir alternatifin performansi, pozitif ideal ¢dziime (en iyi de-
gerler) ve negatif ideal ¢coziime (en kotii degerler) olan uzakli§ina gore degerlendirilir. Bu bag-
lamda, calismada elde edilen pozitif ideal ¢oziim degerleri sirastyla 0.0845; 0.0624; 0.0672;
0.0416 ve 0.0259 iken, negatif ideal ¢oziim degerleri ise 0.0423; 0.0249; 0.0202; 0.0139 ve
0.0115 olarak hesaplanmistir. Bu degerler, sirastyla her bir kriter i¢in en yiiksek ve en diisiik
normalize edilmis agirlikli degerleri temsil etmektedir. Alternatiflerin bu ideal noktalara olan
uzakliklart da ayirim dlgiileri ile belirlenmigtir. Buna gore, pozitif ideal ¢oziime olan uzakliklar
(S, alternatifler i¢in sirasiyla 0.0503; 0.0647; 0.0719; 0.0918 ve 0.1126 olarak bulunmustur.
Ote yandan, negatif ideal ¢oziime olan uzakliklar (S°) ise 0.1131; 0.1024; 0.0876; 0.0723 ve
0.0405°tir. Burada temel prensip; bir alternatifin negatif ideal ¢6ziime daha yakin ve pozitif
ideal ¢coziime daha uzak olmasi durumunda tercih edilme diizeyinin azalacagidir. Bu sonuclara
gore, alternatiflerin goreli yakinlik degerleri (C,) hesaplanarak siralama yapilmig ve en uygun
dijital pazarlama stratejisi belirlenmistir. Uzaklik 6l¢iileri, nihai tercih siralamasinda belirleyici
rol oynamaktadir.

Tablo 6: Dijital Pazarlama Alternatiflerinin TOPSIS Yakihk Katsayilar:

Alternatif Ci Degeri Siralama
Sosyal Medya Reklam Kampanyasi 0,936 1
Kripto Influencer Is Birligi 0,801 2
Google Ads Kampanyasi 0,702 3
Referral Program (Agizdan Agiza Reklamcilik) 0,444 4
E-Biilten Pazarlamasi 0,069 5
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5. Sonug

Kripto varliklarin tercih edilmesinde dijital pazarlama araclarmin 6nemi giderek art-
maktadir. Kripto para birimleri, yapisi geregi dijital ortamlarda igslem gordiigiinden, bu var-
liklarmn tanitimi ve pazarlamasi da dogrudan dijital mecralar iizerinden gerceklestirilmektedir.
Dijital pazarlama araglari, hedef kitleye dogrudan erisim imkani sunarak kullanicilarin ilgili
varliklar hakkinda bilgi edinmesini, giiven gelistirmesini ve satin alma yoniindeki kararlarini
daha kolay sekillendirmesini saglamaktadir. Ozellikle sosyal medya platformlari, influencer
pazarlama, SEO uygulamalar1 ve e-posta pazarlamasi gibi stratejiler, kripto varliklarin gorii-
niirligiinii artirmakta ve yatirimer farkindaligini desteklemektedir. Kim ve Sutherland (2024:
80), kripto yatirim siireclerinde influencer pazarlamanin bireylerin algiladigi giivenilirlik dii-
zeyini artirdigini ve bu sayede yatirim kararlarini etkiledigini vurgulamaktadir. Benzer sekilde
Chen ve digerleri (2024:105), sosyal medya temelli i¢eriklerin kripto varliklar hakkindaki diji-
tal gliveni sekillendirdigini ve yatirimci davraniglari tizerinde 6nemli rol oynadigini belirtmek-
tedir. Bu baglamda, gelismis dijital pazarlama uygulamalari sayesinde kripto projeleri yalnizca
teknik yeterlilikleriyle degil, etkili iletigsim stratejileriyle de rekabet avantaji elde etmektedir.

Bu calismanin temel amaci, yapay zeka tabanl kripto varliklari tanitan sirket yoneti-
cilerinin degerlendirmelerine dayanarak, bu varliklarin pazarlanmasinda kullanilan dijital pa-
zarlama aracglariin goreli 6nem diizeylerini belirlemektir. Arastirma, tiiketici tercihlerinden
ziyade, bu varliklar1 tanitan sirketlerin stratejik pazarlama araci se¢imlerine odaklanmaktadir.
Bu kapsamda, ¢ok kriterli karar verme yaklasimlarindan AHP yontemiyle kriter agirliklart be-
lirlenmis, ardindan bu agirliklar temel alinarak TOPSIS yontemi ile dijital pazarlama stratejileri
ideal ¢coziime olan yakinlik diizeyine gore siralanmaigtir.

Analizler sonucunda, yapay zeka tabanli kripto varliklarin pazarlanmasinda en etkili
dijital pazarlama aracinin arama motoru pazarlamasi oldugu belirlenmistir. AHP yontemi ile
en yiiksek oneme sahip kriter olarak belirlenen arama motoru pazarlamasi, TOPSIS analizinde
de ideal ¢coziime yakinlik diizeyi yiiksek olan stratejiler arasinda yer almigtir. Literatiirde de bu
bulgularla ortiisen sonu¢lar mevcuttur. Castro ve digerleri (2020), arama motorlarinda daha
iist siralarda listelenen kripto varliklarin daha fazla tercih edildigini vurgulamiglardir. Benzer
sekilde Holaviotik (2020), kripto tokenlerin yatirimcilar tarafindan tercih edilmesinde arama
motoru optimizasyonunun Kilit rol oynadigini belirtmistir. Giaduci ve Polinesi (2019: 11) ise
bitcoin gibi kripto paralarin tercih edilmesinde arama motorlarinin karar verme siirecine 6nemli
katkilar sundugunu ortaya koymustur.

Ikinci sirada yer alan influencer pazarlama stratejisi de hem AHP sonuglarinda yiiksek
oncelikli bir kriter olarak tanimlanmig hem de TOPSIS analizinde oncelikli alternatifler ara-
sinda yer almigtir. Bu bulgu da mevcut literatiirle uyumludur. Leung ve digerleri (2022: 111),
kripto varliklarin popiiler kisilerce onerilmesinin yatirim kararlarint anlamli 6lciide etkiledigini
belirtmiglerdir. Campell ve Farell (2020: 474), influencer temelli tanitim kampanyalarinin krip-
to para tercihlerinde belirleyici oldugunu ortaya koyarken, Lou ve Luan (2019: 68) da benzer
sekilde sosyal itibar1 yiiksek kisilerin etkisinin yatirimci davraniglarini yonlendirdigini ifade
etmislerdir.

Sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi ve agizdan agiza reklamcilik ise AHP
analizine gore daha diisiik 6ncelige sahip kriterler olarak one c¢ikarken, TOPSIS analizinde de

993



Onur TURKER, Metehan OZIRMAK

goreli olarak daha az etkili stratejiler arasinda degerlendirilmistir. Bu bulgu da literatiirdeki
bazi calismalarda dile getirilen simirli etkiyle ortiismektedir. Ornegin, Mirhateri ve digerleri
(2019), sosyal medya aracilifiyla yapilan kripto para onerilerinin ¢cogu zaman manipiilasyon
icerdigi gerekgesiyle yatirimcilar tarafindan giivenle karsilanmadigimi vurgulamigtir. Nizzoli
ve digerleri (2020: 113233) ise sosyal medya platformlarinda bot hesaplar iizerinden yiiriitiilen
kripto para tanitimlarinin algilanan giivenirligi diislirdiigiinii ve bu nedenle tercih iizerinde za-
yif bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir.

Calismada e-posta pazarlamasi ve agizdan agiza iletisim gibi daha geleneksel dijital
araglarin diisiik etkinlik gostermesi, dijital tiikketici davraniglarinin hizli evrimi ile iligkili goriin-
mektedir. E-posta pazarlamasinin pasif ve tek yonlii yapisi, kullanici etkilesimini sinirlamakta;
agizdan agiza stratejiler ise icerik yayilim hizinda sosyal medya kadar gii¢lii olamamaktadir.
Bu da ¢alismada belirlenen diisiik 6ncelik siralamasint destekler niteliktedir. Yeni nesil yatirim-
cilarin bilgiye aninda ulasabilme, etkilesim kurma ve giiven inga etme beklentileri, dinamik ve
cift yonlii dijital stratejileri daha avantajli hale getirmektedir (Tsai & Men, 2017).

Dijital pazarlama araglarindan biri olan arama motoru pazarlamasinin tercih edilmesin-
de, SEO odakli icerik iiretimi ve dijital gazeteciligin gelisimi 6nemli bir etken olarak 6ne cik-
maktadir (Rashidi vd., 2021). Arama motorlarinin igerik erisimindeki yonlendirici rolii, kripto
varliklarin goriiniirliigiinii artirmakta ve potansiyel yatirimcilarin bilgiye dogru ulagsmasini ko-
laylastirmaktadir. Yapilan analizlerde, bu stratejinin hem karar vericiler agisindan oncelikli bir
arag¢ olarak degerlendirildigi hem de ideal ¢6ziime yakinlig1 yiiksek alternatifler arasinda yer
ald1g1 goriilmektedir. Bu durum, arama motoru optimizasyonunun kripto projeleri icin yalnizca
teknik degil ayn1 zamanda stratejik bir avantaj sundugunu gostermektedir.

Sosyal medyanin etkisinin giderek artmasiyla birlikte kripto projeleri, hedef kitleleri-
ne ulagmak i¢in influencer pazarlamasina da siklikla bagvurmaktadir. Bu yaklasim, genis bir
dijital takipci agina sahip etkileyiciler araciligiyla projelerin daha genis kitlelere ulasmasini
saglamakta ve dijital tanitim siirecine giiven unsuru eklemektedir. Analiz sonuglari, influen-
cer pazarlamanin hem karar vericiler tarafindan 6nemli goriildiigiinii hem de dijital kampanya
alternatifleri icinde gii¢lii bir konumda degerlendirildigini ortaya koymaktadir. Buna karsilik,
sosyal medya pazarlamasi gibi daha genel dijital araglarin goreli olarak daha sinirl etki yaratti-
&1 ve oncelikli tercihler arasinda yer almadigi anlagilmaktadir. Bu durum, etkilesim diizeyi ytik-
sek fakat hedefleme kapasitesi daha diisiik olan araclarin pazarlama etkinligi acisindan dikkatle
degerlendirilmesi gerektigine isaret etmektedir.

Calismada AHP ile belirlenen kriter onceliklerinin, TOPSIS ile siralanan stratejilerle
tutarli bicimde eglestigi goriilmektedir. Bu yontemsel uyum, ¢ok kriterli karar verme yakla-
stmlarmin birlikte kullaniminin analiz giiclinti artirdi@int ve karar destek siireclerinde daha
kapsamli i¢goriiler sundugunu gostermektedir. Ayrica bulgular, yalnizca belirli dijital araglarin
etkinligini degil, ayn1 zamanda dijital pazarlama stratejilerinin zamanin ruhuna ve tiiketici psi-
kolojisine ne dl¢iide uyum sagladigini da ortaya koymaktadir.

Bu ¢aligsma, kripto varliklarin pazarlanmasinda dijital pazarlama araclariin goreli ne-
mini degerlendirmek iizere AHP ve TOPSIS gibi cok kriterli karar verme yontemlerini birlik-
te uygulayarak literatiire 6nemli bir yontemsel katki sunmaktadir. Yapay zeka tabanli kripto
varliklar odaginda dijital pazarlama stratejilerinin biitiinciil sekilde ele alindig1 bu caligma,
alanyazinda nadir goriilen bir yaklagimi temsil etmektedir. Literatiirde cogunlukla tiiketici dav-

994



Uluslararasi Yonetim Iktisat ve fgletme Dergisi, Cilt 21, Sayt 3, 2025, ss. 977-999
International Journal of Management Economics and Business, Vol. 21, No. 3, 2025, pp. 977-999

raniglarina odaklanan mevcut ¢aligmalarin aksine, bu aragtirma dogrudan kripto projelerinin
karar vericilerine yonelerek pazarlama stratejilerinin onceliklendirilmesine 1s1k tutmakta ve
analitik bir ¢erceve sunmaktadir. Ayrica, AHP yontemiyle belirlenen kriter agirliklar: ile TOP-
SIS analizinin entegrasyonu, dijital pazarlama stratejilerinin sadece onem derecelerine gore
degil, uygulanabilirlik diizeylerine gore de siralanmasina olanak saglamistir. Bu biitiinlesik
yaklagim, pazarlama stratejilerinin somut, karsilagtirilabilir ve dl¢iilebilir bicimde degerlendi-
rilmesine katki saglamaktadir. Gelecekte gerceklestirilecek caligmalarda, farkli kripto varlik
tiirleri veya NFT, DeFi gibi blokzincir tabanli dijital iiriinler lizerinden benzer analizlerin ya-
pilmast literatiire yeni perspektifler kazandirabilir. Ayrica, daha genis katilimli uzman grupla-
rindan elde edilecek verilerle analizlerin giivenilirligi artirilabilir. Bu arastirmada yalnizca beg
dijital pazarlama aracina odaklanilmis olmasi, potansiyel olarak etkili dier araclarin kapsam
disinda kalmasina neden olmugtur. Sosyal medya algoritmalari, hedefli reklam teknolojileri ve
topluluk yonetimi gibi yeni nesil dijital pazarlama stratejileri de ilerleyen donemlerde analiz
cercevesine dahil edilebilir. Uygulayicilar acisindan ise, ¢caligmada ortaya konulan yontemsel
model, kripto projelerinin pazarlama planlamasinda karar destek sistemi olarak kullanilabilir.
Boylece sirketler sinirl biitgelerle maksimum etkilesim saglayacak stratejileri 6nceliklendirme
imkani elde edebilir.

Yazarlarin Makaleye Katki Oranlari

Yazarlar caligmaya esit oranda katki saglamigtir

Cikar Beyam

Yazarm herhangi bir kisi ya da kurulus ile ¢ikar ¢atigsmasi yoktur.
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Onur TURKER, Metehan OZIRMAK

EK 1: AHP ile Anket Formu

Bu calismanin temel amaci, dijital pazarlama araglarinin 6nem diizeyini karsilagtirmali ola-
rak belirleyerek, pazarlama karar vericilerine stratejik bir yol haritast sunmaktir. Asagida yer
alan anket sorularinda karsilastirma yapiniz. Ornegin agizdan agiza reklamciligin e-mail pazar-
lamasindan daha onemli oldugu diisiiniiyorsaniz 9-8 numaralarini, daha az énemli oldugunu
diisiiniiyorsaniz 2-3 numaralarini isaretleyebilirsiniz. Ikisinin esit derecede oldugunu diisiinii-
yorsaniz 1’1 isaretleyin.

Karsilastirilan Karsilastirilan
Unsur 1 Unsur 2
Agizdan Agiza E-Mail
Reklamcilik Pazarlamasi
Agizdan Agiza Arama Motoru
Reklamcilik Pazarlamasi
Agizdan Ag1za Influencer
Reklamcilik Pazarlama
Agizdan Agiza Sosyal Medya
Reklamcilik Pazarlamasi
E-Mail Arama Motoru
Pazarlamasi Pazarlamasi
E-Mail Influencer
Pazarlamasi Pazarlama
E-Mail Sosyal Medya
Pazarlamasi Pazarlamasi
Arama Motoru Influencer
Pazarlamasi Pazarlama
Arama Motoru Sosyal Medya
Pazarlamasi Pazarlamasi
Influencer Sosyal Medya
Pazarlama Pazarlamasi
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EK 2: TOPSIS Anket Formu

Liitfen asagidaki tabloyu kullanarak her bir dijital pazarlama stratejisini (alternatif), belirtilen
kriterler acisindan 1 (¢ok diisiik) ile 7 (cok yiiksek) arasinda puanlayimiz.Her hiicreye yalnizca
bir puan giriniz.

Sosyal Medya Kripto
Reklam Influencer
Kampanyasi is Birligi

Referral Program
(Agi1zdan Agiza
Reklamcilik)

Kriter /
Alternatif

Google Ads
Kampanyasi

E-Biilten
Pazarlamasi

Arama Motoru
Pazarlamasi

Influencer
Pazarlama

Sosyal Medya
Pazarlamasi
E-Mail
Pazarlamasi

Agizdan Agiza
Reklamcilik

999



