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Ozet

Geleneksel pazarlama ydntemlerinin
hakim oldugu is diinyasinda, dijitallesme pazarla-
ma anlayigin1 6nemli bir dl¢iide degistirmistir. Tek-
nolojik gelismeler, tiiketici davranislarini yeniden
sekillendirerek isletmelerin sosyal medya, SEO,
e-posta pazarlamasi ve igerik pazarlamasi gibi arag-
lar araciligiyla daha hizli, daha esnek ve dlgiilebilir
stratejiler benimsemesini saglamigti. COVID-19
pandemisi, dijital pazarlamanin kriz zamanlarinda
kritik bir ara¢ oldugunu ortaya koymus; fiziksel
magazalarin kapandifi, yiiz ylize etkilesimin mi-
nimuma indigi bu donemde isletmeler dijital plat-
formlara yonelmek zorunda kalmistir. Caligmada,
I¢c Anadolu Bélgesi’nde bir gida firmasi 6rnek ali-
narak dijital pazarlama sorunlar degerlendirilmis-
tir. Pisagor Bulanik AHP ve TOPSIS yontemleriyle
11 kriterin agirliklart hesaplanmig ve stratejik al-
ternatifler siralanmustir. Elde edilen bulgulara gore,
“Biitge ve Kaynak Yonetimi”, “Rakip Analizi” ve
“Pazar Trendleri” ile “Stok Yonetiminin Iyilesti-
rilmesi” gibi kriterler 6ne gikan kriterler olmustur.
Bu analizler, dijital pazarlamanin yalnizca tanitim
degil, ayn1 zamanda kaynak planlamasi, kriz yo-
netimi ve operasyonel strateji gelistirme agisindan
da 6nemli oldugunu vurgulamaktadir. Isletmelerin,
dijital pazarlama araglarini sadece gegici ¢oziimler
olarak degil, uzun vadeli siirdiriilebilirlik strateji-
leri icerisinde degerlendirmesi gerektigi vurgulan-
maktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Kriz
Yonetimi, Pisagor Bulantk AHP, Pisagor Bulanik
TOPSIS.
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DETERMINATION OF DIGITAL MARKETING STRATEGIES
IN CRISIS PERIODS WITH FUZZY LOGIC METHODS

Abstract

In a business world long dominated by traditional marketing methods, digitalization has
significantly transformed marketing approaches. Technological advancements have reshaped consumer
behavior, enabling businesses to adopt faster, more flexible, and measurable strategies through tools such as
social media, SEO, email marketing, and content marketing. The COVID-19 pandemic highlighted the
critical role of digital marketing during times of crisis; with physical stores closing and face-to-face
interaction minimized, businesses were compelled to shift to digital platforms. This study evaluates the digital
marketing challenges encountered by a food company operating in the Central Anatolia Region. Using the
Pythagorean Fuzzy AHP and TOPSIS methods, the weights of 11 criteria were calculated, and strategic
alternatives were ranked. The findings revealed that criteria such as "Budget and Resource Management,"
"Competitor Analysis," "Market Trends," and "Improvement of Inventory Management" were among the
most prominent. These analyses emphasize that digital marketing is not only a tool for promotion but also
plays a vital role in resource planning, crisis management, and operational strategy development. It is
underscored that businesses should consider digital marketing tools not as temporary solutions, but as integral
components of long-term sustainability strategies.

Keywords: Digital Marketing, Crisis Management, Pythagorean Fuzzy AHP, Pythagorean Fuzzy TOPSIS.

Extended Abstract

The traditional understanding of marketing has undergone a profound
transformation with the rapid advancement of technology and the digital transformation
process. Especially in recent years, the widespread adoption of digital marketing tools
has forced businesses to restructure their marketing strategies. This transformation has
not only facilitated the promotion of products and services but also enabled companies
to enhance operational efficiency, improve crisis management processes, and manage
customer relationships more effectively during crisis periods. Digital marketing has
ceased to be just a communication and advertising tool and has become a critical
functional element at the center of strategic decision-making processes. In this context,
accurately analyzing and managing the effectiveness of digital marketing strategies
during crises is of great importance for the sustainability and competitive power of

firms.

This study was conducted with the aim of investigating how digital marketing
strategies can be utilized more effectively during crisis periods, using a food company
operating in the Central Anatolia Region as a case study. To better model the
complexity and uncertainty of the decision-making process, beyond classical methods,
the Pythagorean Fuzzy Logic-based AHP (Analytic Hierarchy Process) and TOPSIS

(Technique for Order Preference by Similarity to Ideal Solution) methods were used
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together. Thus, the risks, priorities, and strategic alternatives that companies might face

in their digital marketing processes were evaluated more flexibly and reliably.

Pythagorean Fuzzy Logic, especially, allows decision-makers to better
express uncertainty and fuzziness in their subjective evaluations. This method
preserves the advantages of classical fuzzy set theory while enabling more flexible and
sensitive analyses. Consequently, it becomes possible for decision-makers to reflect
complex and imprecise real-world information more accurately in the model. In this
study, the criteria used to increase the resilience of digital marketing strategies against
crises were determined and weighted using this method. Among the 11 key criteria
identified in the research, “Budget and Resource Management,” “Competitor Analysis
and Market Trends,” and “Improvement of Inventory Management” stood out. These
criteria indicate that during crisis periods, it is critical not only to conduct marketing
activities but also to efficiently use resources, correctly analyze competitive
environments, and effectively manage supply chain processes. This finding highlights
the need for a multidimensional and holistic approach to digital marketing strategies.
In the first phase, the weights of the criteria were calculated using the Pythagorean
Fuzzy AHP method, with “Budget and Resource Management” emerging as the most
important criterion with a weight of 21.4%. It was followed by “Competitor Analysis
and Market Trends” (16.8%) and “Improvement of Inventory Management™ (12.8%).
These results demonstrate that financial discipline and effective resource management,
quick adaptation to market dynamics, and inventory control are vital for sustainability
in times of crisis. Furthermore, the flexibility and analytical power provided by digital
marketing tools in these areas give firms a competitive advantage. Using the
Pythagorean Fuzzy TOPSIS method, strategic alternatives were prioritized. SWOT
analysis was identified as the most effective method in crisis management within digital
marketing processes. SWOT analysis enables strategic decisions by comparing a
company’s internal strengths and weaknesses with external opportunities and threats.
The second most preferred alternative was CRM (Customer Relationship Management)
systems. Thanks to CRM’s data-driven customer management capability, companies
can rapidly analyze customer demands and behaviors, thereby preserving and

enhancing customer loyalty during crises. This highlights the importance of firms
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focusing not only on internal operations but also on customer relationships during times

of crisis.

The study revealed that digital marketing should not only be considered as a
tool for promotion and communication during crises but also as a strategic tool
encompassing resource planning, supply chain management, competitive analysis, and
customer relations. Particularly, the digitalization process triggered by the pandemic
has led businesses to perceive digital channels not as temporary solutions but as
permanent transformation tools that provide competitive advantages. In this
transformation, digital marketing has taken on critical roles in cost optimization, data

management, crisis communication, and operational flexibility.

In conclusion, this study scientifically analyzed the advantages offered by
digital marketing during crises and provided guidance to firms for both strategic
decision-making and operational flexibility. It emphasized that companies should view
digital marketing not only as a sales-oriented tool but also as an instrument for risk
management, strategic planning, and resilience against crises. Additionally, it was
noted that in the future, the integration of technologies such as artificial intelligence,
big data analytics, and automation with digital marketing will become increasingly
important, helping firms develop more resilient organizational structures against crises.
Thus, it was demonstrated that digital marketing processes will hold a central position

both in crisis management and long-term competitive strategies.

GIRIS

Pazarlama, isletmelerin iiriin ve hizmetlerini miigterilere tanitma, marka
bilinirligini artirma ve rekabet ortaminda 6ne ¢ikma amaciyla yiiriittiigii stratejik bir
stiretir. Geleneksel pazarlama yontemleri uzun yillar boyunca radyo, televizyon, dergi,
gazete, agik hava reklamlari ve dogrudan satis gibi araglarla tiiketicilere ulagsmay1
hedeflemistir. Ancak, teknolojinin hizla ilerlemesi ve tiiketici davramslarinin
degismesi, pazarlama anlayisinda Onemli doniisimler meydana getirmistir. Bu
gelismeler, igletmelerin  miisterileriyle etkilesim kurma ve {riinlerini tanitma
yontemlerini koklii bir sekilde degistirmistir (Kaya & Undil, 2022, s. 108,109). Philip

Kotler, pazarlamay1 en yalin haliyle, isletmelerin hangi {riin veya hizmetlerin
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tiiketiciler i¢in ilgi ¢ekici olacagini belirlemeleri ve bu dogrultuda satis, iletisim ve
yonetim siireclerini gelistirmek igin stratejiler olugturmalari olarak tanimlamaktadir
(Kotler, Armstrong, & Armstrong, 2010, s. 5). Pazarlama, bir pazarin potansiyelini
belirleme, test etme ve hedef dogrultusunda sekillendirme siireci olarak goriilebilir.
Ekonomik ve toplumsal faaliyetlerin biitiiniinii kapsayan bu kavram, isletmelerin etkili
stratejiler gelistirmesine yardimci olur. Daha dar bir ¢ergevede ise pazarlamanin temel
islevi, mevcut pazarlari koruyup biiyiitmek ve aym1 zamanda yeni pazar firsatlari
olusturmaktir (Bulunmaz, 2016, s. 348). Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte
geleneksel pazarlamanin yani sira dijital pazarlama kavrami ortaya ¢ikmustir. Dijital
pazarlama, internet ve elektronik cihazlar araciligryla gerceklestirilen pazarlama
faaliyetlerini kapsamakta olup, sosyal medya, e-posta pazarlamasi, arama motoru
optimizasyonu (SEO), igerik pazarlamasi, veri analitigi ve mobil reklamcilik gibi
araglar1 blinyesinde barindirmaktadir. Dijital pazarlamanin gelisimi hem tiiketicilerin
hem de isletmelerin pazarlamaya dair bakis agisint derinden etkilemistir. Geleneksel
pazarlamada ftireticiden tiiketiciye tek yonlii bir iletisim s6z konusu iken, teknolojik
ilerlemeler ve internetin sagladig1 avantajlar sayesinde ¢ift yonli ve dinamik bir
etkilesim siireci ortaya ¢ikmustir (Bulunmaz, 2016, s. 351). Markalar, miigteri geri
bildirimlerini aninda alarak pazarlama stratejilerini esnek bir sekilde
giincelleyebilmekte ve kisisellestirilmis igerik sunarak miisteri deneyimini
gelistirebilmektedir. Geleneksel pazarlama, marka sadakati olusturma, genis kitlelere
erisim saglama ve iriin bilinirligi kazandirma gibi unsurlara dayanirken, dijital
pazarlama daha hedefe yonelik, Olgiilebilir, kisisellestirilmis ve esnek bir yapi
sunmaktadir. 1990’lardan itibaren internetin yayginlasmasi, sosyal medyanin gelisimi
ve mobil teknolojilerdeki ilerlemeler pazarlama stratejilerini dijital doniisiime
yonlendirmistir. Giiniimiiz tiiketicileri iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek i¢in
interneti etkin bir sekilde kullanmakta, sosyal medya yorumlari ve c¢evrimigi
degerlendirmeler tiiketici kararlarmi sekillendiren 6nemli faktorler haline gelmektedir
(Gedik, 2020, s. 70). Dijital pazarlamanin sundugu veri analitigi ve hedefleme
avantajlari, isletmelerin miisterileriyle daha dogrudan ve kisisellestirilmis bir etkilesim
kurmasina olanak tanirken, ayni zamanda maliyetleri diisiirerek pazarlama siireglerini
daha verimli hale getirmektedir. insanlarm alisveris alisgkanliklarinda yasanan koklii
degisimler, yeni pazarlama stratejilerinin ve yaklasimlarinin ortaya ¢ikmasina zemin

hazirlamistir. Bu doniisiim yalnizca teknolojik yeniliklerle sinirlt kalmamis, 2020
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yilinda kiiresel gapta etkili olan COVID-19 pandemisi gibi beklenmedik krizler de
pazarlama stratejilerini derinden etkilemistir (Alankus, 2021, s. 97). Pandemi
doneminde pek ¢ok isletme, fiziksel magazalarini kapatmak zorunda kalmis ve
faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in dijital platformlara yonelmistir. Bu siiregte internet,
geleneksel satis yontemleriyle erisilemeyecek kadar genig bir kitleye ulagsma imkéani
sunarak, modern isletmeler i¢in en kritik iletisim arac1 olmustur (Basev, 2023, s. 145).
Pandemi siirecinde degisen tiiketici aliskanliklari, isletmelerin dijital pazarlamaya
gecigini hizlandirmistir. E-ticaretin bilytimesi, online aligveris platformlarina yonelik
talebin artmasi ve sosyal medya pazarlamasinin daha da etkili hale gelmesi, pazarlama
alaninda hem yeni firsatlar hem de c¢esitli zorluklar ortaya ¢ikarmistir. Geleneksel
pazarlama yontemlerinin yetersiz kaldigi bu donemde, dijital kanallar sunduklari
esneklik, hizli geri bildirim mekanizmalar1 ve veri analizine dayali strateji gelistirme
imkanlariyla isletmelere daha verimli pazarlama kararlar1 alma olanagi saglamstir.
Ayrica, dijital reklamciligin 6l¢iilebilir olmasi sayesinde firmalar, yatirim getirisi (ROI)
acisindan daha saglam ongoriiler elde ederek pazarlama stratejilerini daha bilingli bir

sekilde sekillendirebilmistir (Fidan & Yildirim, 2020, s. 146,147).

Tarih boyunca krizler, toplumlarin sosyal, kiiltiirel, siyasi ve ekonomik
yapilarinda koklii degisimlere yol agmistir. Giiniimiizde ise dijitallesmenin etkisiyle
dijital pazarlama da kriz siireglerinde hizli bir degisim ve donii-siim yasamaktadir.
Ozellikle kriz zamanlarinda, bu ihtiyaglarin internet temelli araglar araciligiyla
karsilanmasi adeta zorunlu bir hale gelmistir. Beklenmedik bir tehlikenin ortaya
¢itkmastyla birlikte, mevcut diizenin bozuldugu, hedef-lerin tehdit altina girdigi ve
faaliyetlerin kagmilmaz olarak aksadigi durumlar biitiintidiir. Krizler, siiresine bagh
olarak kisa ya da uzun vadeli olabilir ve etkileri genis bir alana yayilabilecegi gibi,
sinirli bir gevrede de kalabilir (Kirhan, 2023, s. 17). Her kriz, beraberinde bir degisim
ve doniistim siirecini getirmektedir. Giinlimiizde dijitalles-menin bir {iriinii olan dijital
pazarlama da kriz donemlerinde bu doniigsiimden hizla etkilenmekte ve siirekli bir evrim
gegirmektedir. Krizler kimi zaman hizlica ¢oziilebilirken, kimi durumlarda etkilerinin
biiyiikliigiine gore uzun siireli bir miicadeleyi de beraberinde getirebilir. Boyle
durumlarda basariya giden yol, kriz ger¢eklesmeden dnce hazirlikli olmaktan ve kriz
aninda etkin bir sekilde miidahale edebilmekten gecer. Bu nedenle kriz yonetimi,

kurumlarin yone-tim stratejileri igerisinde kritik bir yer tutar. Krizlere karsi gerekli
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yetkinlige sahip olmayan organizasyonlarin varlik-larin siirdiirmesi ise oldukga zordur

(Demirtas & Universitesi, 2000, s. 21).

Sonug olarak, pazarlama anlayisi, teknolojik gelismeler ve degisen tiiketici
davraniglar1 dogrultusunda kokli bir degisim yasamistir. Geleneksel pazarlama
yontemleri hald degerini korusa da dijital pazarlamanin sagladig1 avantajlar,
isletmelerin stratejilerini yeniden sekillendirmelerine yol acmustir. Ozellikle kriz
donemlerinde dijital pazarlamanin sundugu esneklik, genis kitlelere hizli ulagim imkani
ve maliyet avantaji, isletmeler icin kritik bir neme sahip olmustur (Ismayilov, 2022,
s. 122,123). Gelecekte, yapay zeka, biiyiik veri analitigi ve otomasyon gibi
teknolojilerin pazarlama siireclerine entegrasyonu ile dijital pazarlamanin daha da
gelismesi beklenmektedir. Isletmelerin rekabet avantajini siirdiirebilmesi igin dijital
pazarlamaya uyum saglamalar1 ve bu alandaki yenilikleri yakindan takip etmeleri
biliyiik Onem tasimaktadir. Sosyal medyanin yiikselisi, gida sektoriinde dijital
pazarlama stratejilerini derinden etkilemis ve kriz yonetimi siireglerini yeniden
sekillendirmistir. Gida {irtinleriyle ilgili krizler, sosyal medya platformlarinda hizla
yayilabilmekte ve tiiketici algisint olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Bu durum,
isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini gozden gecirmelerini ve sosyal medya

yoOnetimine daha fazla 6nem vermelerini zorunlu kilmistir.

Tiiketiciler, tirtinler hakkinda bilgi edinmek, kullanic1 yorumlarini okumak ve
satin alma kararlarinm1 sekillendirmek igin sosyal medya platformlarini aktif olarak
kullanmaktadir. Ozellikle kriz durumlarinda, sosyal medyanin hizli ve genis erisim
imkani, olumsuz haberlerin kisa siirede yayilmasina neden olabilmektedir. Bu tiir
krizler, markalarin itibarim zedeleyerek satislarim olumsuz etkileyebilir. Bu nedenle,
isletmelerin sosyal medyada proaktif bir yaklasim benimseyerek kriz iletisim planlari
olusturmasi biiyiik 6nem tagimaktadir (Cetin & Toprak, 2016, s. 55).

Bu calismada, dijital pazarlama stratejilerinin 6zellikle kriz donemlerinde
isletmelere sagladig1 avantajlar, geleneksel pazarlama yontemleriyle karsilastirmali
olarak incelenmis ve detayli bir uygulama siireciyle bu stratejilerin etkinligi ortaya
konmustur. Gida sektorii O6zelinde gergeklestirilen arastirmada, firmalarin kriz

donemlerinde dijital kanallar iizerinden nasil daha etkin iletisim kurabilecekleri ve
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pazarlama faaliyetlerini nasil siirdiirebilecekleri analiz edilmistir. Calismada, karar
verme siireglerinde objektif bir degerlendirme yapabilmek amaciyla Pisagor Bulanik
AHP ile Pisagor Bulanik TOPSIS yontemlerinden faydalanilmis; bu yontemler
sayesinde dijital pazarlamada Oncelik verilmesi gereken faktorler belirlenmis ve
alternatif stratejiler sistematik bir sekilde siralanmistir. Yapilan analizler sonucunda,
biitce ve kaynak yonetiminin dogru yapilmasi, rakip analizi ve pazar trendlerinin etkin
sekilde takip edilmesi ile stok yoOnetiminin iyilestirilmesinin dijital pazarlama
performansi iizerinde kritik bir rol oynadigi ortaya ¢ikmistir. Ayrica SWOT analizi ve
CRM sistemleri gibi yontemlerin, kriz donemlerinde stratejik planlama ve miisteri
iligkileri yonetimi agisindan daha yiiksek bir 6neme sahip oldugu belirlenmistir.
Calisma genel olarak, dijital pazarlamanin yalnizca {iriin veya hizmet tanitimi igin
degil, ayn1 zamanda kriz yonetimi, risk analizi, operasyonel siireglerin iyilestirilmesi
ve isletmelerin siirdiiriilebilir biiyiimesinin desteklenmesi a¢isindan da vazgegilmez bir
arag haline geldigini gostermistir. Sonug olarak, dijitallesmenin firmalar i¢in gegici bir
¢ozlim degil, uzun vadeli rekabet avantaji saglayan temel bir strateji oldugu
vurgulanmis ve gelecekte yapay zeka, biiyiik veri analitigi ve otomasyon gibi
teknolojilerle daha biitiinlesmis dijital pazarlama uygulamalarinin 6énem kazanacagi

ifade edilmigtir.

1. Literatiir Taramasi

Kriz donemlerinde dijital pazarlama stratejilerine yonelik gesitli akademik
calismalar gerceklestirilmistir. Bu ¢aligmalardan biri olan Oktaykaan ve Alagdz (2023),
Covid-19’un lojistik sektdriindeki etkilerini incelenmis, dijital pazarlama ve e-lojistik
faaliyetlerini aragtirmislardir. Kocaeli’'nde yapilan anket sonuglarina gore, isletmeler
birden fazla dijital pazarlama yontemi kullanmalarina ragmen e-lojistik konusunda
yeterli kadar bilgi sahibi olmadiklarin1 gérmiislerdir. Isletmenin faaliyet siiresi ve
calisan sayisinin, pandemi donemindeki dijital pazarlama ve e-lojistik faaliyetlerini
etkiledigini belirlemislerdir. Sonug olarak, dijital faaliyetlerin e-lojistik uygulamalarini
dogrudan etkiledigini ve lojistik sektoriinde dijitallesmenin dnemini vurgulamislardir.
Rustamov (2022), dijital pazarlamanin geleneksel yontemlerin yerini alarak pazarlama
stratejilerinin vazgecilmez bir pargasi haline geldigini incelemistir. Kiiresel internet ve
mobil kullanim istatistikleri sunularak, Covid-19 doneminde dijital pazarlamanin etkisi

Avrupa ve Tirkiye genelinde arastirilmistir. Sonug olarak, dijital pazarlamanin
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miisterilere ulasmada kilit bir rol oynadig1 goriilmiistiir. Alankus (2021), ¢caligmasinda,
dijitallesmenin ve Covid-19 gibi kiiresel faktorlerin pazarlama iizerindeki etkilerini
incelemigtir. Dijital c¢agin, tiiketim ve aligveris aliskanliklarimi kokli  sekilde
degistirdigi, bu degisime uyum saglayabilmek igin firmalarin kurumsal kiiltiir ve
stratejilerini siirekli yenilemeleri gerektigini vurgulamistir. Calisma, pazarlamadaki
yeni yaklagimlar ele alarak, firmalarin dijitallesme ve insan psikolojisini dengeleyen
stratejiler gelistirmesinin kritik 6neme sahip oldugunu ortaya koymustur. Zengin ve
Turan (2021), ¢alismalarinda COVID-19’un turizm tizerindeki olumsuz etkilerini ele
almis ve dijital pazarlamanin konaklama isletmeleri igin tasidigi Onemi
vurgulamislardir. Kocaeli’ndeki otel yoneticileriyle yapilan goriismelerde, Instagram,
Facebook ve otel web sitelerinin en ¢ok tercih edilen dijital pazarlama araglari
oldugunu belirlemislerdir. Kirhan (2023), djjital teknolojilerin pazarlama tizerindeki
etkisini ve kriz donemlerinde dijital pazarlamanin 6nemini ele almistir. Geleneksel
pazarlamanin dijitallesme ile doniisiime ugradig, tiiketici davramslarinin degistigi ve
dijital teknolojilerin pazarlamada yeni firsatlar sundugunu vurgulamistir. Ozellikle kriz
donemlerinde isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini hizli ve proaktif sekilde
uyarlamasi gerektigini belirlemistir. Eti (2021) bu ¢alismada, COVID-19 pandemisinin
tiiketici davramslart ve marka stratejileri lizerindeki etkisini ele almistir. Pandemi
stirecinde ¢evrimigi aligverisin yayginlastigini, markalarin dijital pazarlama
stratejilerine yoneldigini ve yeni tiikketici aligkanliklarinin kalic1 hale gelmesi igin
stratejiler  gelistirildigini  belirtmistir. Ayrica, pandemi sonrast doénemde bu
degisimlerin siirekliligini incelemistir. Ketter ve Avraham (2021), ¢alismalarinda,
Covid-19 pandemisi sirasinda destinasyonlarin  kullandigi dijital pazarlama
stratejilerini incelemislerdir. Mart-Temmuz 2020 arasinda, en ¢ok ziyaret edilen 40
iilkenin resmi YouTube kanallarinda yayinlanan dijital reklam ve videolar: nitel igerik
analizi yontemiyle analiz etmislerdir. Arastirma sonucunda, gelecekteki krizleri
inceleme ve azaltmada kullanilabilecek alt1 dijital pazarlama stratejisinden olusan yeni
bir tipoloji sunmuslardir. Kabatas (2020), bu ¢alismasinda, kriz déonemlerinde B2B
firmalarinin pazarlama stratejilerini incelemistir. Anket sonuglarina gore, miisteri
iliskilerinde dijitallesme ve pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilmesi performansi
artirirken, AR-GE yatirimlart ve marka iletisiminde seffafligin etkili olmadigini
gormistiir. Agizan & Bayramoglu (2023), ¢alismalarinda, organik tarim pazarlama

kanallarindaki tedarik¢i se¢im kriterleri ve etkinlikleri ele almiglardir. En uygun
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tedarik¢inin e-pazar isletmeleri oldugunu belirlemislerdir. Ureticilerin fiyati,
isletmelerin ise finansal yap1 ve kaliteyi Oncelikli gordiiglini tespit etmislerdir.
Analizler, sanayi isletmelerinin teknik, e-pazar isletmelerinin ekonomik agidan etkin
oldugunu gostermistir. E-pazarin en uygun pazarlama kanali oldugu sonucuna ulagmis
ve stratejik oneriler sunmuslardir. Lies (2021), kriz pazarlamasinin yetersiz kaldig1 ve
pazarlama ile iletisimin entegre edilmesi gerektigine vurgu yapmustir. Krizlerin,
markalar i¢in miisteri deneyimi yaratma firsatt oldugunu belirtmistir. Caligmasinda,
literatiir taramas1 yontemini kullanarak kriz pazarlamasinin evrimini ve dijital ¢agdaki
roliinii incelemistir. Blackburn ve digerleri (2020), yaptiklart bu ¢alismada, COVID-
19’un dijital dondsiimi hizlandirdigini ve isletmelerin hizla uyum saglamasi
gerektigini belirtmislerdir. Dijital kanallar ncelikli hale gelirken, otomasyon ve esnek
tedarik zincirleri kritik onem tagimaktadir. Sirketlerin hizli 6grenmesi ve uyum
saglamast gelecekteki basarilarini belirlemede onemli bir rol {iistlenmistir. Kriz,
isletmelere giiclii baglar kurma ve kriz sonrasi diinyaya hazirlanma firsat1 sunmustur.
Oo6opina (2024) krizle miicadele programlart ve yonetim modellerini incelenmis,
ozellikle modern kriz yonetimi yaklasimlarina odaklanmigtir. 2019'dan itibaren
yasanan kiiresel krizlerin is diinyasina etkilerini analiz etmigtir. Ukrayna'daki savasin
ekonomik sonuglarini ele almis ve kriz yonetim sistemlerinin 6énemini vurgulamstir.
Christina Pearson ve Judith Clare'in 1998'de gelistirdigi kriz yonetimi modelini temel
alarak, Onleyici, proaktif ve reaktif kriz yonetimi yaklasimlarini degerlendirmistir.
Isletmelerin krizlere kars1 direng gelistirmesi icin ¢evrimici pazarlama stratejilerinin bir
¢oziim olarak nasil kullanilabilecegi tartisilmistir. Cevrimig¢i pazarlamanin
avantajlari (kiiresel erisim, marka goriiniirliigii, diisiik maliyet vb.) ve zorluklarini
(rekabet, yapay zeka kullanimi, algoritma degisiklikleri) ele almigtir. Sonug olarak,
krizlere kars1 dayanikli bir is yonetimi modelinin uygulanmasinin 6nemine dikkat
¢ekmis ve cevrimi¢i pazarlamanin kriz yonetimindeki roliinii incelemistir. Karaca
(2023), ekonomik kriz donemlerinde igletmelerin pazarlama stratejilerini ele almistir.
Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejilerinin kriz yénetimindeki roliinii incelemis,
otomotiv sektoriindeki firmalarin kriz siireglerindeki uygulamalarini analiz etmistir.
Sonug olarak, dogru stratejilerle krizlerin firsata gevrilebilecegini gozlemlemistir.
Ishrat ve digerleri (2023), yaptiklar1 bu c¢alismada, ekonomik kriz donemlerinde
tiketici davranislarinin  6ngoriilemez hale geldigini ve bu siirecte nitel pazar

aragtirmasinin 6nem kazandigini gostermislerdir. Tiiketici zorluklarini ve yoneticilerin
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krizle baga ¢ikmak i¢in kullandig1 pazarlama stratejilerini incelemislerdir. Caligmanin
sonucunda, "Fiyat duyarliligi" ve "uyarlanabilir satin alma" en etkili tiiketici
davranislar olarak belirlenirken, "bilgi sistemleri" ve "kriz yonetim ekipleri" en kritik

stratejiler olarak 6ne ¢ikmuistir.

2. Yontemler / Methods

Yapilan ¢alismada, problem verilerinin 6znel ve nesnel ifadeler igermesi
nedeniyle bulanik mantik kiimeleri tercih edilmistir. Bulanik mantik, belirsiz ve
karmagik sistemlerin kontroliinde etkili olup, insan mantigina benzer sekilde ara
degerlere dayanarak caligmaktadir (Tiryaki & Kazan, 2007, s. 3). Antanassov’un
(1986) ortaya koydugu sezgisel bulanik kiime modeli (IFS), bir elemanin bir kiimeye
ait olma ve ait olmama derecelerini birlikte ele alir ve bu degerlerin toplam1 1’den
kiigiik veya esit olabilmektedir. Bu yaklasim, tereddiit derecesinin varligii kabul
etmektedir. Yager (2013), sezgisel ikinci tiir bulanik kiime yapisim Pisagor bulanik
kiimeler (PFS) adiyla tanimlamis ve karar verme siireglerinde PFS’nin daha etkili bir
model sundugunu ifade etmistir (Tezcan M. C., 2024, s. 8,9). Diger bulanik kiimelerde
iiyelik ve iiyelik dis1 derecelerinin toplami en ¢ok 1.0 olurken, Pisagor bulanik
kiimelerde (PFS) bu degerlerin kareleri toplami en fazla 1.0°a esit olmaktadir. Bu
ozellik, PFS’nin diger bulanik kiimelerdeki eksiklikleri gideren bir teori olarak 6ne
¢tkmasini saglamaktadir (Tezcan & Eren, 2024, s. 548). Bu nedenle, calismada problem
verilerindeki belirsizligi yonetmek ve daha esnek, giivenilir kararlar alabilmek

amaciyla Pisagor bulanik kiimeler kullanilmigtir.

2.1. Pisagor Bulamk AHP / Pythagorean Fuzzy AHP

Karar alma siireglerinde kargilastirmali degerlendirme imk&ni sunan AHP
yontemi, sozel ifadelerin ve 6znel yaklasimlarin yogunlukta oldugu durumlarda
yetersiz kalabilmektedir. Bu smirhiligi ortadan kaldirmak amaciyla, AHP teknigi
bulanik mantik ile birlestirilerek Bulanik AHP yaklasimi gelistirilmistir. Bulanik
mantik igerisinde farkli tiirde kiime modelleri kullanilmaktadir ve bunlardan biri de
Yager tarafindan tanimlanan Pisagor Bulanik Kiimelerdir. Diger bulanik kiime
tirlerinde, tiyelik ve karsit liyelik derecelerinin toplami en fazla 1 ile sinirliyken,
Pisagor bulanik kiimelerde bu derecelerin karelerinin toplami 1'i asmayacak sekilde

tanimlanabilmektedir. Bu 6zellik, Pisagor kiimelerin 6nceki modellerin sinirlamalarini
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gidermesini saglarken, degerlendirmede daha genis ve esnek bir yap1 sunmaktadir. Bu
yontem, karar vericilere daha detayli bir analiz olanagi saglayarak elde edilen
sonuglarin gergek duruma daha yakin olmasina katki saglamaktadir (Giiven, Pinarbasi
& Alakas, 2024, s. 17)

olugturulan ikili karsilaghrma matrisi A = (Y Jmam

seklindedir.

2. Asama: Farklar matrisi D = (d;x) mxm Olusmasi igin esitlik 1 ve 2 kullanilir.

{L Asama: Dilsel degiskenlere dayali olarak ]

di, = Mik, = Vi, (1)

di, = Mi,, — V&, (2)

3. Asama: Esitlik 3 ve 4 kullanilarak S = (Six)mxm Sarpimsal matrisi hesaplanir.

Six, =T000 % @
Sik, = V1000 40 ()

!

[ 4. Asama: Esitlik 5 kullanilarak tereddit dereceleri H = (Ryy) mam belirlenir. }

hy =1 - (Mf, - Mi,) = Vi, - Vi&,) (s)

| |

5. Asama: Esitlik 6 kullanilarak normalize edilmemis agirliklar T = (i )nxm Olusturulur.

ty = (Lzmu) hy (6)

6. Asama: Esitlik 7 kullanilarak kriter agirliklari w; hesaplanir.

S wi

Wi =Smym o
tEE X wi

7

Sekil 1: Pisagor Bulamk AHP Islem Asamalari
Kaynak: https://Doi.Org/10.32569/Resilience. 1379980, Erisim Tarihi: 28.06.2024

Yontemin 1. agamasinda dilsel degiskenler ile ikili karsilagtirma matrisi
olusturulur. Ardindan 2. asamadaki farklar matrisi Esitlik 1 ve 2 kullanilarak elde edilir.
3. asamada ise Esitlik 3 ve 4 kullanilarak ¢arpimsal matris olusturulur. Esitlik 5 ile
tereddiit dereceleri, Esitlik 6 ile normalize edilmemis agirliklar bulunarak son asamaya

gegilir. Son asamada bulunan Esitlik 7°den faydalanilarak kriter agirliklar: elde edilir.
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2.2. Pisagor Bulamk TOPSIS / Pythagorean Fuzzy TOPSIS

Literatiirde, TOPSIS yonteminin Hwang ve Yoon (1981) tarafindan
gelistirildigi ve alternatiflerin, negatif ve pozitif en uygun ¢oziime olan uzakliklarina
gore siralandigt belirtilmektedir. Bu yontemin Pisagor Bulanik Kiimeler ile entegre
edilmesiyle Pisagor Bulanik TOPSIS yontemi ortaya ¢ikmis olup, alternatiflerin negatif
ideal ¢ozlime en uzak, pozitifideal ¢dziime en yakin olan segenege gore belirlenmesine

dayandig1 ifade edilmektedir (Giiven, Pinarbas1 & Alakas, 2024, s. 17).

1. Asama: Kriterlerin ve alternatiflerin karar vericiler
tarafindan degerlendirilmesi.

L4
(

2. Asama: Standart karar matrisi eitlik 8 ile elde edilir.

Puyvy Pugoy = Payoy,
R= (G = Boorvs Brawe o P ®
Rimsvms  Pumavmz = Pt v
\ ),

¥

3. Asama: Esitlik 9 ve 10 kullanilarak Pisagor bulanik pozitif ideal ¢dziim ve negatif ideal ¢éziim
hesaplanmigtir.

x* ={¢,maks; (s (€;(x))) 1 j = 1.2,...,n} = {{ €1, P(u},v)),(Co, P(uF, 03)), e, (G P, 51))) )

x™ = {Gyming (s (GO J = 1,2,...,m} = (o, P(u, 07 (Co, P(u3, 97D, ey (G Pt U0} (10)

4. Asama: Alternatiflerin Pisagor bulanik pozitif ideal ve negatif ideal ¢ozimd nin h esitlik 11 ve 12\
ile elde edilmektedir.

Dty = Zea Wi (€00, G = 3 5y wy (i) = 2|+ @ = )|+ @2 - 7)) an

n n
o1 _\2 2
Dy = Y W0, G = 53wy ([w? = @] + w2 = (57 ]+ femy? - )) a2 |
=1 =1
5. Asama: Her alternatifin géreli yakinlik i inin h esitlik 13 k elde edilir.
_ Dy Dix xty
§) = Dimax)(XiX™)  Dimim)(x;x*) 13)

¥

[ 6. Asama: Algoritma, alternatiflerin en iyi sirasim belirleyerek tamamlamir. ]

Sekil 2: Pisagor Bulamk TOPSIS Islem Asamalari
Kaynak: https://Doi.Org/10.32569/Resilience.1379980, Erisim Tarihi: 28.06.2024

1. asamada kriterler ve alternatifler karar vericiler tarafindan degerlendirilir.
Degerlendirmeler yapildiktan sonra 2. agamadaki Esitlik 8 ile bir karar matrisi
olusturulur. Olusturulan karar matrisinin ardindan 3. agamaya gegcilir. 3. asamadaki

Esitlik 9 ve 10°dan yararlanilarak Pisagor Bulanik pozitif en uygun ve negatif en uygun
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¢oziimler bulunur. 4. asamada ise Esitlik 11 ve 12 kullanilarak alternatiflerin Pisagor
Bulanik negatif ve pozitif en uygun ¢oziimden uzakliklar1 hesaplanir. Son
denklemimizin bulundugu Esitlik 13 ile her bir alternatifin goreli yakinlik degerleri
bulunur. En son agsama olan 6. asamada algoritma, alternatiflerin en dogru siralamasini

yaparak sonlanir.

3. Uygulama

Dijital pazarlama, kriz donemlerinde firmalarin karsilagabilecegi risklerin
yonetilmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Ozellikle gida sektorii, tedarik zinciri
aksakliklari, lojistik problemler, stok yonetimi zorluklari ve tiiketici giiveninin
sarsilmast gibi c¢esitli risk faktorlerine daha agik bir konumda bulunmaktadir. Bu
nedenle, kriz anlarinda etkili dijital pazarlama stratejileri gelistirmek, firmalarin

stirdiiriilebilirligini korumasi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bu ¢alismada, I¢ Anadolu Bolgesi’ndeki bir gida firmasi uygulama alam
olarak secilmis ve kriz donemlerinde dijital pazarlama stratejilerinin riskleri nasil
azaltabilecegi iizerine odaklanilmistir. Dijital pazarlama alaninda yasanan krizlerin
sektorel farkliliklar gosterebilmesine ragmen, birgok sektdrde benzer risk unsurlarinin
bulundugu bilinmektedir. Bu baglamda, gida sektoriine 6zel risk faktdrleri belirlenmis
ve bu riskleri minimize etmeye yonelik stratejiler gelistirilmistir. Uygulama adimlar1

su sekildedir:

e Pisagor Bulamik AHP yontemi kullanilarak 11 kriterin agirhiklar
belirlenmistir.
e Pisagor Bulanik TOPSIS yontemi kullanilarak 9 alternatifin agirliklar

belirlenmistir.

3.1. Kriterler

Kriz anlarinda veya sonrasinda ortaya cikabilecek teknolojik tehditleri
tetikleyebilecek riskler, belirlenen kriterler dogrultusunda sekillenmektedir. Bu
kriterlerin kriz siirecinde veya sonrasinda ortaya cikmasi, teknolojik tehlikelerle
karsilasma olasihgm artirmaktadir. Ornegin; stok yetersizliginden kaynaklanan

talepleri karsilayamama (yok satma), etkili bir kampanya stratejisinin gelistirilememesi
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sonucu yasanabilecek krizler, biitge yetersizliklerine bagli iiretim aksakliklar1 ve
bunlarin sonucunda ortaya ¢ikabilecek miisteri memnuniyetsizligi, kriz donemlerinde
karsilasilabilecek baslica olumsuz durumlardir. Bu dogrultuda, kriz siire¢lerinde

sorunlara yol agan temel kriterler asagida siralanmistir.

K1. Hedef Kitle Analizi: Pazarlama sektoriinde hedef kitle analizi; iiriin veya
hizmetlerin dogru tiiketici grubuna ulastirilabilmesi igin, potansiyel miisterilerin
demografik, psikografik ve davranmigsal 6zelliklerinin detayli bigimde incelenmesidir.
Bu analiz, pazarlama stratejilerinin basarisini artirmada kilit bir rol oynamaktadir

(Celik & Zeynep, 2024, s. 1906,1907).

K2. Uriin Secimi ve Kampanya Icerigi: Uriin secimi, isletmenin pazardaki
rekabet giiclinii artirabilmesi igin, hedef kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerine uygun {irtin
veya hizmetleri belirlemesini igeren stratejik bir siirectir. Bu siiregte iirliniin niteligi,
kalitesi, fiyatlandirmas1 ve tiiketiciye sunacagi deger gibi kriterler goz Oniinde

bulundurulur.

Kampanya igerigi ise, belirlenen {iriin ya da hizmetin tanitiminda kullanilacak
iletisim mesajlar1, gorseller ve pazarlama yaklagimlarinin biitiintidiir; amaci hedef
kitlenin ilgisini ¢ekmek, etkilesimi artirmak ve satin alma davramsini harekete

gegirmektir (Durmaz & Yardimcioglu, 2016, s. 369,379).

K3. Kampanya Hedefleri: Dijital pazarlama stratejilerinin yOniinii
belirleyerek dogru kitleye ulasmayi, Olgiilebilir sonuglar elde etmeyi ve pazarlama

faaliyetlerinin verimliligini artirmay1 saglar.

K4. Rakip Analizi ve Pazar Trendleri: Kriz donemlerinde rakip analizi ve
pazar trendlerini izlemek, dijital pazarlama stratejilerinin dogru ydnlendirilmesi
acisindan biiylik 6nem tasir. Bu analizler, degisen tiiketici davranislarint ve rakip
hamlelerini zamaninda fark etmeyi saglayarak markalarin rekabet avantajini

korumasina yardimci olur.
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K5. Kampanya Tiirii: Kriz dénemlerinde dogru kampanya tiiriinii segmek,
markalarin gliven kazanmasi ve miisteri bagliligini korumasi agisindan 6nemli bir rol
oynar. Kampanyalar, belirlenen hedefler ve ihtiyaglar dogrultusunda farkli kategorilere
ayrilmaktadir. Bu kategoriler arasinda ticari kampanyalar, pazarlama kampanyalari,
reklam kampanyalari, sosyal kampanyalar ve halkla iliskiler kampanyalar1 yer
almaktadir. Etkili bir kampanya siireci yiiriitebilmek ic¢in bu faktorlerin bir arada
kullanilmast 6nemlidir. Mesajm, uygun mecra araciligtyla dogru hedef kitleye
ulastirilmast kritik bir faktordiir. Bu nedenle, kampanyanin belirlenen hedefler
dogrultusunda stratejik bir sekilde yonetilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir (Sarioglu &
Develi, 2022, s. 96).

K6. Dijital Pazarlama Kanallarinin Etkinligi: Kriz donemlerinde
markalarin hedef kitleye ulagma ve giiven tazeleme siirecinde kritik rol oynar. Dogru
kanal se¢imi (Ornegin sosyal medya, e-posta, icerik pazarlamasi vb.), hem biitce
verimliligi saglar hem de tiiketicilere hizli ve etkili bigimde ulasmay1 miimkiin kilar.
Bu sayede marka gorliniirliigii korunur, miisteri baglilig1 giiglenir ve kriz sonrasi

toparlanma stireci hizlanir.

K7. Biitce ve Kaynak Yénetimi: Dijital platformlar ve kanallar, isletmelerin
daha genis miisteri kitlelerine diigiik maliyetle ulagmasini saglayarak iirettikleri tiriin ve
hizmetleri daha etkili bir sekilde tanitmalarina olanak tanimaktadir. Ayrica, satis
sonrast hizmetler ve miisteri geri bildirim mekanizmalar1 sayesinde tiiketicilere hizli ve
kolay geri doniis imkan1 sunulmaktadir (Ryan, 2016, s. 30). Kriz dénemlerinde dijital
pazarlama biitgesini verimli yonetmek, markalarin siirdiiriilebilirligi ig¢in dnemlidir.
Yatirim getirisi yiiksek kanallara odaklanmak ve harcamalar1 optimize etmek, uzun
vadeli basarty1 destekler. Ayrica, indirim oranlar1 biitceyle uyumlu ve karlilig
koruyacak sekilde belirlenmelidir. Asirt indirim zarar, yetersiz indirim ise miisteri
kaybina yol agabileceginden, maliyetler ve rekabet analizi dikkate alinmalidir. Dijital
ortamda kullanici sayisinin artmasi ve yeni reklam formatlarinin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte, daha diisiik biitgelerle daha yiiksek potansiyele sahip kullanicilara ulagmak
kolaylasmustir (Yesil, 2018, s. 10).
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K8. Kampanya Performans Ol¢iimii ve Iyilestirme: Kampanya performans
Ol¢limii, pazarlama faaliyetlerinin etkinligini degerlendirmek i¢in kullanilan
metriklerin analiz edilmesi siirecidir. Bu siiregte, kampanyanin hedeflerine ulasip
ulagmadig1, yatirim getirisinin ne oldugu ve miisteri tepkileri gibi unsurlar incelenir.
Elde edilen veriler dogrultusunda, stratejiler optimize edilerek gelecekteki

kampanyalarin basaris1 artirilir.

K9. Stok Yonetiminin Iyilestirilmesi: Stok yonetiminin gelistirilmesi,
isletmelerin envanteri daha etkin kontrol etmesini saglayarak hem maliyetleri azaltmay1
hem de miisteri memnuniyetini artirmay1 amaglar. Bu kapsamda; talep tahminlerinin
dogrulugunun yiikseltilmesi, tedarik siire¢lerinin hizlandirtlmasi ve stok devir oraninin

iyilestirilmesi gibi adimlar 6n plana ¢ikar (Tanriverdi, 2010, s. 607,608).

K10. Tedarik Zinciri Yonetiminin Iyilestirilmesi: Hammadde tedarikinden
nihai tiiketiciye kadar uzanan tiim siireglerin koordineli ve verimli sekilde
yiiriitiilmesini saglayarak operasyonel etkinligi artirmay1 amaglayan bir yaklagimdir.
Bu iyilestirme siireci, bilgi teknolojilerinin entegrasyonu, siireclerin analiz edilerek
yeniden yapilandirilmast ve maliyetlerin en aza indirilmesi gibi stratejik adimlari

kapsar (Ozdemir & Dogan, 2010, s. 21,22).

K11. Bakim onarim ve Personel Cizelgelemesinin Iyilestirilmesi: Bakim
onarim ve personel c¢izelgelemesinin iyilestirilmesi, igletmelerin operasyonel
verimliligini artirmak igin kritik stire¢lerdir. Bakim onarim siire¢lerinin etkin yonetimi,
ekipmanlarin ¢aligma stirekliligini saglarken, personel ¢izelgelemesinin iyilestirilmesi,
is giiciiniin verimli kullanilmasini ve is siireclerinin aksamadan yiiriitiilmesini garanti

eder.

3.2. Alternatifler

Kriz donemlerinde dijital pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde
belirlenebilmesi, igletmelerin bu siiregten en az zararla ¢ikabilmesi agisindan biiyiik
onem tasimaktadir. Bu noktada, ¢esitli stratejik alternatifler, kriz ortaminda karsilagilan
sorunlara yonelik ¢oziim iiretme potansiyellerine gore degerlendirilmektedir. Her bir

alternatif, dijital pazarlama faaliyetlerinde isletmelere farkli agilardan katki sunarken;
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esneklik, siirdiiriilebilirlik, miisteri iliskileri yonetimi, veri giivenligi ve operasyonel
verimlilik gibi unsurlar gbz 6niinde bulundurularak analiz edilmistir. Bu baglamda,
calismada dijital pazarlama siireglerinde krizlere karsi ¢oziim iiretme potansiyeli

tastyan stratejik alternatifler asagida siralanmustir.

Al. Dinamik Programlama: Dinamik programlama, dzellikle karar verme
stireglerinde optimizasyon stratejisi olarak kullanilir. Problemleri daha kiigiik alt
pargalara bolerek ¢ozmek ve bu ¢oziimleri tekrar kullanmak, isletmelerin zaman ve
kaynak ac¢isindan daha verimli kararlar almasimmi saglar. Bu strateji, sistematik
analizlerin yani sira yaratici ¢dzlimler liretmeyi gerektirir. Dinamik programlama, karar
verme siireclerini optimize etmeye yonelik bir matematiksel yontemdir. (Cetin E. ,
2005, s. 140). Dinamik programlamada, genellestirilmis bir algoritmanin olmamasi,
problemlerin ¢6ziim siirecinde ¢esitli zorluklar yaratabilir. Her problem igin, yapisina
uygun 6zel esitliklerin gelistirilmesi gerekmektedir. Bu nedenle, dinamik programlama
yaklasimi belirli bir diizeyde yaraticilik ve analitik diisiinme yetenegi gerektirir

(Demirer, 2012, s. 38).

A2. Swot Analizi: SWOT analizi, isletmelerin stratejik planlama siirecinde i¢
ve dis cevresel faktorleri degerlendirme stratejisi olarak one ¢ikar. Giiglii ve zayif
yonlerin farkina vararak, firsatlara yonelmek ve tehditlere karsi onlem almak
isletmelerin siirdiiriilebilirligini artinr. SWOT Analizi, ilk olarak San Francisco
Universitesi’nde ydnetim profesorii olan Prof. Heinz Weihrich tarafindan “Long Range
Planning” adl1 dergide yayimlanan makalesiyle ortaya konmustur. Stratejik planlama
kavraminin heniiz stratejik pazarlamanin 6niine gegmedigi donemde, bu makale biiyiik
ilgi gdrmiis ve stratejik planlama ile ilgili yayinlarda kendine yer bulmustur. (Ozkése,
Ari, & Cakir, 2013, s. 45). Bu analiz, orgiitiin giiglii ve zayif yonlerini belirlemenin
yant sira, dis ¢evredeki firsatlart ve tehditleri tanimlamay:1 amaglar. Bu unsurlarin
belirlenmesi sayesinde, orgiitler giiclii yonlerini avantaja gevirirken, zayif yonlerini en
aza indirerek firsatlardan faydalanabilir ve tehditlere karsi onlem alarak stratejik

kararlar olusturabilir (Ozan, Polat, Giindiizalp, & Yaras, 2015, s. 4).

A3. ABC Analizi: ABC analizi, stok yonetimi stratejisi kapsaminda kullanilir.

Malzemeleri 6nem derecelerine gore siiflandirarak kaynaklarin verimli kullanimini
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saglar. Ozellikle yiiksek maliyetli ya da kritik éneme sahip iiriinlerin kontroliinii
artirarak, stok maliyetlerini azaltmaya yonelik stratejik bir aragtir. Stok yonetimini daha
etkin hale getirmek i¢in hammadde ve yedek pargalar belirli kategorilere ayrilabilir.
Isletmelerde yaygm olarak kullamlan smiflandirma yéntemlerinden biri ABC
analizidir. Bu yontemde, stoktaki hammadde ve yedek parcalar 6nem derecelerine gore
ii¢ gruba ayrilir: A grubu (¢ok 6nemli), B grubu (6nemli) ve C grubu (az 6nemli)
(Dursun & Giirgen, 2020, s. 565). ABC analizi, stoktaki malzemeleri yillik kullanim
miktar1 ve maliyet degerine gore siiflandiran bir stok kontrol modelidir. Bu analiz
yonteminin temel prensibi, ilk basta General Electric firmasinda arastirmaci H. Ford
Dickie énciiliigiinde ortaya konmustur. Ancak, metodun kokeni 1896 yilinda italyan
ekonomist Vilfredo Pareto tarafindan gelistirilen ve Pareto Kurali olarak da bilinen

yaklasima dayanmaktadir (Begik, Hamurcu, & Eren, 2017, s. 199).

A4. A/B Testleri: A/B testleri, deneysel strateji uygulamalartyla karar alma
yontemidir. iki ya da daha fazla versiyonun performansimi karsilastirarak, kullanicidan
gelen veriye dayali olarak hangi secenegin daha basarili oldugunu belirlemeye yonelik
stratejik bir test yaklasimidir. Ozellikle web sitelerine ait farkli tasarim seceneklerini
degerlendirmek amaciyla siklikla bagvurulan bu yontem, diisiik maliyetli olmasiyla 6ne
¢ikmaktadir. Ayni zamanda, kullanicilarla laboratuvar ortaminda birebir test yapmaya
gerek kalmadan, hizli ve dogrudan geri bildirim alinmasina olanak tanir (Budak, 2022,

5. 21).

AS. CRM Sistemi: CRM, miisteri odaklilik stratejisi olarak tanimlanabilir.
Mevcut ve potansiyel miisterilerle giiclii iligkiler kurarak sadakat yaratmay1 ve uzun
vadeli karliligi artirmay1 amaglar. Teknoloji destekli bu strateji, tiim is siireglerinin
miisteri beklentileri dogrultusunda yeniden yapilandirilmasini gerektirir. Miisteri
Iligkileri Y&netimi (CRM-Customer Relationship Management), isletmelerin
karliligini, gelirlerini ve 6zellikle miisteri memnuniyetini en iist diizeye ¢ikarmak igin
benimsedigi stratejik bir yaklasimdir. CRM, miisteriyi merkeze alan ve onlarla giiclii
iliskiler kurmay1 hedefleyen bir is felsefesi olarak da ifade edilebilir. Bu yontemin
temel amaci, isletmenin mevcut ve potansiyel miisterilerinin beklenti ve ihtiyaglarini
anlayarak bunlara yonelik etkili stratejiler gelistirmesidir (Yereli, 2001, s. 30). Miisteri
[liskileri Yénetimi (CRM), giiniimiizde yaygin olarak diisiiniildiigii gibi yalmzca bir
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teknolojik CRM yazilimim satin alip uygulamaktan ibaret degildir. Etkili bir miisteri
iliskileri yonetimi i¢in, organizasyonun yeniden yapilandirilmas: ve miisteri odakli bir
sisteme doniistiiriilmesi gerekmektedir. Bu siirecte kullanilan teknoloji, sirketin is
siiregleri ve genel yaklagimiyla uyumlu bir sekilde desteklendiginde, isletmeye
beklenen katma degeri saglayacaktir (Oraman, 2004, s. 210,211).

A6. Simiilasyon Analizi: Simiilasyon, sistemlerin riskli veya maliyetli gergek
uygulamalarina gegmeden Once karar sonuglarini 6ngérmeye yonelik stratejik analiz
yontemi olarak kullanilir. Gelecege yonelik senaryolar olusturarak farkli kosullarda
sistemin nasil davranacagini test etmeye imkan tanir. Simiilasyon, genis uygulama
alanlar1 sayesinde son yillarda en giiclii sistem analiz yontemlerinden biri haline
gelmistir.  Gergek bir sistemin zaman igindeki degisimlerini kisa siirede
modelleyebilme yetenegine sahiptir. Simiilasyon, ger¢egin belirli yonlerini yansitan bir
stirectir. Daha teknik bir tanimla, Bir isletmenin, ekonomik bir yapmin veya alt
sistemlerinin uzun vadeli hareketlerini simiile eden matematiksel ve mantiksal
modellerin bilgisayar ortaminda analiz edilmesini saglayan sayisal bir tekniktir (Gliray

& Ulusam, 2011, s. 118).

A7. Reklam Optimizasyonu: Reklam optimizasyonu, reklam
kampanyalarinin performansini en iist diizeye g¢ikarmak igin yapilan analiz, test ve
iyilestirme siirecidir. Dijital pazarlamada, reklam biitgesini en verimli sekilde

kullanarak doniisiimleri artirmak hedeflenir.

A8. Cizelgeleme: Cizelgeleme, kisith kaynaklarin en verimli bigimde
dagitilmasma yénelik operasyonel stratejidir. Uretim ve hizmet siireclerinde zaman, is
giicii ve makine gibi kaynaklarin etkin kullanimini saglar. Bu strateji, is akislarini
optimize ederek verimliligi artirir. Cizelgeleme, birgok tiretim ve hizmet sektoriinde
etkili bir sekilde kullanilan karar verme siireclerinden biridir. Isletmelerin satin alma,
iretim, lojistik, dagitim, bilgi yoOnetimi ve haberlesme gibi c¢esitli alanlarinda
cizelgeleme yontemlerinden yararlanilmaktadir. Bu fonksiyon, hizmet veya mal {ireten
isletmelerde, matematiksel ve sezgisel teknikler kullanarak kisith kaynaklarin en etkili

bi¢imde gorevler arasinda paylastirilmasini saglar. Kaynaklarm en uygun sekilde tahsis
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edilmesi, isletmelerin etkinligini ylkselterek belirlenen amaglara erismesini ve

stireglerini en iyi hale getirmesini saglar (Altunay & Eren, 2017, s. 55).

A9. Makine Ogrenmesi: Makine Ogrenmesi, veri temelli karar alma
stratejisidir. Sistemlerin bilylik veri setlerinden Ogrenerek gelecekteki durumlar
hakkinda tahminler yapmasini saglar. Otomasyon ve yapay zeka destekli bu strateji,
rekabet avantaji saglamada giiniimiizde 6nemli bir yer tutar. Veri hacimlerinin her
gegen gilin artmast, veri analiz siireclerinin ve veriden anlaml bilgiler elde etmek igin
kullanilan y6ntemlerin manuel olarak uygulanmasini giderek zorlastirmaktadir. Bu
gelismeler, makine 6grenimine olan yonelimi artirmaktadir. Biiyiik olgekli veriler
karsisinda, yazilimlar sayesinde problemlere daha hizli ve etkili ¢oziimler
iiretilebilmektedir. Arthur Samuel’e gore makine 6grenimi, makinelerin veriyi daha
etkin kullanabilmesi igin gelistirilen bir yaklasimdir (Yurtsever, 2024, s. 103). Makine
O0grenmesinin temel amaci, makinelerin bagimsiz sekilde karar verebilmesini
saglamaktir. “Bilgi giictiir” ilkesine dayanarak, bir sistem ne kadar fazla veriye sahip
olursa, o kadar fazla 6grenebilir ve bu 6grenme siireci arttikca daha dogru kararlar
alabilir. Farkli bir tanima gore makine &grenmesi, mantiksal islemler yapabilen
makinelerin gozlem ve 6l¢iim yoluyla elde ettigi verileri deneyim olarak kabul etmesi
ve bu deneyimlerden matematiksel algoritmalar yardimiyla anlamli baglantilar kurmas1

stirecidir (Kara & Samli, 2021, s. 416).

3.3. Kriter Agirhklarimin Pisagor Bulanik AHP ile Belirlenmesi / Determination
Of Criteria Weights With Pythagorean Fuzzy AHP

Literatiir taramas1 sonucunda, kriz zamanlarinda dijital pazarlamada ortaya
cikabilecek risklere yonelik 11 kriter belirlenmistir. Bu yontemin uygulanma
asamasinda, karar matrisinin olusturulmasinda esas alinan dilsel degiskenler ile bu
degiskenlere karsilik gelen Pisagor bulanik sayilar tablo halinde sunulmustur (Ak &
Gul, 2019, s. 120).
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Dilsel Degiskenler Aralikh Pisagor Bulanik Sayilar

[ VL My Uy

Kesinlikle Diisiik (KD) 0 0 0,9 1
Cok Diisiik (CD) 0,1 0,2 0,8 0,9
Diisiik (D) 0,2 0,35 0,65 0,8
Ortalamanin Altinda (OA) 0,35 0,45 0,55 0,65

Esit (E) 0,1965 0,1965 | 0,1965 | 0,1965

Ortalama (O) 045 0555 0,45 0,55
Ortalamanm Ustiinde (O0) 0,55 0,65 0,35 0,45
Yiiksek (Y) 0,65 0,8 0,2 0,35
Cok Yiiksek (CY) 0,8 0,9 0,1 0,2

Kesinlikle Yiiksek (KY) 0,9 1 0 0

Sekil 3: Pisagor Bulamk Olcekleri ve Dilsel Degiskenler
Kaynak: https://D0i.Org/10.1007/S40747-018-0087-7, Erisim Tarihi: 27.12.2018

Sekil 3 'de tanimlanan dilsel degiskenlere dayanilarak olusturulan karar
matrisi, Tablo 1'de yer almaktadir. S6z konusu tabloda kullanilan dilsel degiskenler,

bes kisilik uzman grubunun ortak karart dogrultusunda belirlenmistir.

KI | K2 | K3 | K4 | K5 | K6 | K7 | K8 | K9 | K10 | K11
K1 E E Y E ouU 6) 6) OA | CD | OA
K2 E E | OoU E oUu | oU oU | D o 0
K3 D | OA D Y | oU | ¢D O | oA |OU | O
K4 E E E | CY | Y 0 Y 0 Y
K5 D ouU CD D CD 6) CD 6)
K6 | OA | OA | OA Y E D 0 D ou
K7 | OU | oU | CY CY | Y Y ou | Y
K8 | OA D CD | oU 6) D E OA | OA | OA
K9 o | oU CY | Y E ouU E 0 0
K10 | CY | OA | OA D Y | oA |OU | O ouU
Kil| O | OA| O | CD O |0oA| D |OU| O | OA E

Tablo 1: Pisagor Bulanik AHP Dilsel Degiskenleri Kullanilarak Olusturulmus Karar Matrisi

Yontemin ¢oziim agamasinda, karar matrisinde bulunan dilsel degiskenlerle

iliskilendirilen Pisagor bulanik degerler (Sekil 3) dikkate alinmistir. Karar matrisinin
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olusturulmasimin ardindan uygulama siireci gerceklestirilmis ve elde edilen kriter

agirliklar: Tablo 2’te sunulmustur.

No Kriter Siralamasi Agirhiklar
1 Biitge ve Kaynak Yonetimi 0,214
2 Rakip Analizi ve Pazar Trendleri 0,168
3 Stok Yénetiminin Tyilestirilmesi 0,128
4 Tedarik Zinciri Yénetiminin Iyilestirilmesi 0,116
5 Uriin Segimi ve Kampanya Icerigi 0,066
6 Hedef Kitle Analizi 0,063
7 Kampanya Hedefleri 0,062
8 Dijital Pazarlama Kanallarinin Etkinligi 0,051
9 Kampanya Tiirii ve Stratejik Uygunluk 0,049
10 Bakim onarim ve Personel Cizelgelemesinin Iyilestirilmesi 0,042
11 Kampanya Performans Olgiimii ve Iyilestirme 0,036

Tablo 2: Pisagor Bulanik AHP ile Elde Edilen Kriter Agirliklar

Sekil 4’te elde edilen sonuglara gore, en yiiksek kriter agirligi 0,214’1e “Biitce
ve Kaynak Yonetimi” kriterine ait olmustur. Bu kriter, kriz donemlerinde dijital
pazarlamada en biiyiik risk faktorii olarak dne ¢ikmaktadir. Ikinci sirada 0,168 agirlik
ile “Rakip Analizi ve Pazar Trendleri” kriteri yer alirken, li¢lincii sirada ise 0,128
agirlikla “Stok Yonetiminin Iyilestirilmesi” kriteri bulunmaktadir. Yéntem sonucunda
en diisiik agirhga sahip kriter ise 0,036 ile “Kampanya Performans Olgiimii ve
Iyilestirme” olmustur. Gegmis dénem analizleri incelendiginde, kriz siireglerinde dijital
pazarlama stratejilerinin dogru uygulanamamasi nedeniyle firmalarin ciddi biitge
aciklar1 yasadigr goriilmektedir. Bu durum goéz Oniline alindiginda, elde edilen

stralamanin mantikli oldugu sdylenebilir.
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3.4. Alternatiflerin Pisagor Bulanik TOPSIS Yéntemi ile Siralanmasi / Ranking
Of Alternative Sectors Using The Pythagorean Fuzzy TOPSIS Method

Kriter agirliklari belirlendikten sonra, 9 alternatifinin siralamasi igin Pisagor
Bulanik TOPSIS yontemi uygulanmistir. Bu yontemde yer alan dilsel degiskenler ve

Pisagor bulanik sayilar1 Sekil 4'te sunulmustur.

Dilsel Degiskenler Pisagor Bulanik Sayilar

v v

Asir Diisiik (AD) 0,1 0,99

Cok Az (CA) 0,1 0,97

Kiiciik (K) 0.25 0,92

Orta Kiigiik (OA) 0.4 0,87

Orta (O) 0,5 0,8

Orta Yiiksek (OY) 0,6 0,71

Yiiksek (Y) 0,7 0,6

Cok Yiiksek (CY) 0,8 0,44
Son Derece Yiiksek (SDY) 0,1 0

Sekil 4: Pisagor Bulamk TOPSIS Yénteminde Kullanilan Dilsel Degiskenler

Sekil 4'te bulunan Pisagor bulanik degerler esas alinarak, yetkin kisiler
tarafindan olusturulan karar matrisi Tablo 3°te gosterilmistir. Tablo 3’te yer alan dilsel

degiskenler, 5 uzmanin bir araya gelip ortak bir grup karar ile belirlenmistir.

K1 K2 K3 K4 KS K6 K7 K8 K9 | K10 | K11

Al O 0

~

K oy | OY Y K oy | OY O

A2 Oy | OY | OK | CY O OK | OY O O OK K

A3 CA K O O OY | AD | OY | OY | CY | OK | OK

A4 OK | CY O oy | CY | OY | OK O (604 O OK

AS CY O OK | OY | OY O oYy | OY | CA Y O

A6 K OK O oYy | OK K O O OK | OY | OK

A7 O O oYy | OK Y Y OK O oYy | OY | AD

A8 Oy | OK | SDY| O O Oy | OK | OK | OY | OK | OY

A9 O OK | OY | OY | OY O O (604 O OK | OK

Tablo 3: Pisagor Bulanik TOPSIS Yo6ntemiyle Belirlenen Dilsel Degiskenler Kullanilarak
Olusturulan Karar Matrisi
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Tablo 3'te satirlarda 9 alternatif, siitunlarda ise 11 kriter bulunmaktadir. Karar
matrisinde, her bir alternatifin ilgili kritere gore Pisagor bulanik kiimeler araciligiyla
tanimlanan dilsel degiskenleri yer almaktadir. Yontemin uygulanmast sonucunda

ortaya ¢ikan alternatif siralamalari ise Tablo 4'da sunulmustur.

Siralama Alternatifler &(xp)
1 SWOT ANALIZI 0
2 CRM SISTEMI -0,090
3 DINAMIK PROGRAMLAMA -0,220
4 ABC ANALIZI -0,301
5 MAKINE OGRENMESI -0,495
6 REKLAM OPTIMIZASYONU -0,495
7 SIMULASYON ANALIZI -0,647
8 CIZELGELEME -0,837
9 ABC ANALIZI -1,053

Tablo 4: Pisagor Bulanik TOPSIS ile Elde Edilen Alternatif Agirliklar:

Yontem sonucunda, kriz donemlerinde dijital pazarlama stratejileri arasinda
en uygun alternatifler belirlenmistir. Analiz sonuglarina gére "Swot Analizi", stratejik
karar alma siireclerinde gii¢lii yonleri 6ne ¢ikarma ve zayif yonleri 6nceden tespit etme
kabiliyeti sayesinde ilk sirada yer almistir. kinci sirada ise "CRM Sistemi" yer
almaktadir; ¢iinkii CRM sistemleri, dogru stratejiyle uygulandiginda kriz donemlerinde
miisteri bagliligini artirma ve veri odakli aksiyonlar alma konusunda etkili olmaktadir.
Bu iki alternatifi takip eden siralamada " Dinamik Programlama " gibi ¢ok kriterli karar
verme yontemleri ile "ABC Analizi " yer almistir. Bu yontemler, karar alma siireglerini
sistematik hale getirerek kriz ortaminda daha tutarli ve optimize ¢6ziimler sunmaktadir.
“Makine Ogrenmesi", "Reklam Optimizasyonu" ve "Simiilasyon Analizi" ise
siralamada sonlarda yer almistir. Bu durum, bu stratejilerin kriz donemlerinde
kullanilabilirliginin sinirlt olmasi ve anlik ¢oziim iiretmede diger yontemlere kiyasla
daha az etkili olmalarindan kaynaklanmaktadir. Ancak bu yontemler, diisik risk

icermeleri sebebiyle tamamlayici stratejiler olarak degerlendirilebilir.
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Bu calisma, dijital pazarlama stratejilerinin 6zellikle kriz donemlerinde

isletmelere sagladig1 avantajlari, geleneksel yontemlerle karsilastirmali olarak ele almis
ve detaylt bir uygulama siireciyle bu stratejilerin etkinligini ortaya koymustur.
Geleneksel pazarlama yontemleri uzun yillar boyunca igletmelerin temel iletisim ve
tanittm aract olmussa da teknolojik gelismelerin hiz kazanmasi ve tiiketici
davranislarinin koklii sekilde degismesiyle dijital pazarlama, daha stratejik ve dinamik
bir arag¢ haline gelmistir. Arama motoru optimizasyonu, sosyal medya, igerik
pazarlamasi, mobil reklamcilik ve e-posta gibi araglarin kullanimi, markalarin
tiiketicilere ulasmasinda ¢ift yonlii bir iletisim kurmasina olanak tanimis; bu da miisteri
memnuniyetini artiran, hedefe yonelik, Olciilebilir ve kisisellestirilmis pazarlama

uygulamalarini miimkiin kilmustir.

Ozellikle COVID-19 pandemisi gibi beklenmeyen krizler, dijital
pazarlamanin Snemini yeniden ortaya koymustur. Bu tiir olaganiistii durumlarda
fiziksel satis ve iletisim kanallarinin kisitlanmasi, igletmeleri dijital platformlara
yonlendirmis, bu yonelim de dijital pazarlama stratejilerinin etkin kullanimini zorunlu
kilmistir. Dijitallesme sayesinde firmalar genis kitlelere diisiikk maliyetle ulasabilmis,
tiiketici geri bildirimlerini anlik olarak degerlendirebilmis ve stratejilerini hizla
giincelleyerek rekabet avantajlarint koruyabilmiglerdir. Gida sektorii 6zelinde yapilan
bu arastirma, dijital pazarlamanin sadece tanitim amaciyla degil; ayn1 zamanda risk
yonetimi, krizle basa ¢ikma ve siirdiiriilebilirlik agisindan da hayati bir rol tistlendigini

gostermistir.

Uygulamada kullanilan Pisagor Bulanik AHP ve TOPSIS yontemleri, kriz
donemlerinde dijital pazarlamada uygulanmasi gereken faktorlerin, dnceliklendirilmesi
ve alternatif stratejilerin degerlendirilmesi agisindan 6énemli katkilar sunmustur. Analiz
sonucunda, “Biit¢e ve Kaynak Yonetimi”, “Rakip Analizi ve Pazar Trendleri” ile “Stok
Yonetiminin lyilestirilmesi” kriterlerin dijital pazarlama performansi iizerinde
belirleyici etkiler yarattigr goriilmiistiir. Bu durum, isletmelerin dijital pazarlama
stratejilerini yalnizca iletisim degil, ayn1 zamanda operasyonel siirecleri optimize eden,
maliyetleri yoneten ve rekabette 6ne geciren ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele almalari

i)

gerektigini gostermektedir. Ayrica alternatif stratejiler incelendiginde, “Swot Analizi’
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ve “CRM Sistemleri” gibi yontemlerin kriz donemlerinde daha 6nemli oldugu ve buna
karsin daha diisiik 6neme sahip stratejilerin de uygulama kolaylig1 ve maliyet avantaji

sagladig1 gorilmiistiir.

Sonug olarak, pazarlama alaninda dijitallesme yalnizca gegici bir trend degil,
igletmelerin siirdiiriilebilir bilylime ve kriz yonetimi i¢in benimsemeleri gereken temel
bir strateji haline gelmistir. Gelecekte dijital pazarlama stratejilerinin yapay zeka,
biiyiik veri analitigi, makine 6grenmesi ve otomasyon gibi ileri teknolojilerle daha da
biitiinlesmis hale gelmesi beklenmektedir. Isletmelerin bu doniisiime uyum saglamast,
degisen tiiketici ihtiyaglarini ve davraniglarini dogru analiz edebilmesi ve dijital araglari
etkin sekilde kullanarak marka degerini artirmasi, rekabet tistlinliigii saglayabilmeleri
acisindan biiylik 6nem arz etmektedir. Bu baglamda dijital pazarlama, hem kriz
donemlerinde bir ¢ikis yolu hem de uzun vadeli basari igin stratejik bir firsat olarak

degerlendirilmektedir.
Tesekkiir

Bu ¢aligma TUBITAK 2209-A- Universite Ogrencileri Arastirma Projeleri

tarafindan desteklenmektedir.
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