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Medya sektoriiniin her gegen giin biiyiimesi, medya planlama probleminin gittik¢ce daha zor ve karmagik

nitelige sahip olmasma yol agmaktadir. Ozellikle rekabetin ¢ok yogun oldugu gorsel ve yazili medya sektoriinde
izleyici ve okuyucu sayilar siirekli olarak degiskenlik gostermektedir.
Bu caligmada belirsizligin var oldugu kosullarda biitgenin en etkin sekilde kullanilarak hedef kitleye miimkiin
oldugunca ¢ok sayida ulasabilecek hipotetik bir medya planlama problemi tanimlanmig ve ¢dziilmiistiir. S6z konusu
caligma daha dnce medya planlama problemini genellikle dogrusal tamsayili veya dogrusal hedef programlama
tekniklerini kullanarak ¢dzen modellere alternatif olarak, izleyici ve okuyucu sayilarinin degiskenlik gosterdigi
belirsizlik faktoriinii de dikkate almaktadir. Olusturulan model Monte Carlo simiilasyonu temellidir. Problem, yeni
bir optimizasyon araci olan ve genetik algoritma ile Monte Carlo simulasyonunu birlestirerek belirsizlik iceren karar
problemlerine optimum ¢dziim iireten “RISKOptimizer” araci ile ¢ozlilmiis, elde edilen sonuglar dogrusal tamsayil
modelin irettigi sonuglar ile karsilagtirilmigtir. RISKOptimizer ile elde edilen sonuglarin, dogrusal tamsayili model
ile elde edilen sonuglara gore daha etkin oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Medya Planlama, Simiilasyon, Risk Optimizasyonu, Elektronik Tablolama

ABSTRACT

The introduction of new technologies and a steep growth of the media sector are making the media planning

more difficult and complex than ever. In the visual and printed media where the competition is fierce the readership
is uncontrollably variable.
This study focuses on modeling of media planning to provide efficient allocation of the budgeted funds to reach
maximum number of clients when there are unknown variables in control.This study offers an alternate method to
the classical linear and linear goal programming techniques by taking in account the unknown effects of the
readership variant. The resultant model is Monte Carlo simulation based. It is arrived by use of “RISKOptimizer”
optimization software, which is recently introduced and is a simultaneous application of the Monte Carlo simulation
and genetic algorithm. The results obtained by this method were compared with the results of the linear method and
are found more accurate.

Keywords: Media Planning, Simulation, Risk Optimization, Spreadsheet Modeling



Giiz-2009 C.8 S.30 (224-234) ISSN:1304-0278 Autumn-2009 V.8 N.30

1.GIRIS

Medya secimi problemi, sinirli bir biitge ile hedef kitleye miimkiin oldugunca ¢ok sayida
ulasabilecek sekilde reklamlarin uygun medya alternatifleri arasinda optimum dagitimidir. Medya
seciminin dogru yapilmasi ve basarili bir reklam kampanyasi tirlinlin satiglarii etkileyecek ¢ok
onemli bir faktordiir. Diger bir deyisle medya se¢imi siirecinde yapilabilecek kiiciik bir hata
reklam kampanyasinin basarisiz olmasina yol agabilmektedir. S6z konusu basarisizlik biiyiik bir
maliyete ve potansiyel kar kaybina sebep olacaktir.

Giiniimiizde medya sektoriinde rekabet gittikce bilyiimektedir. Ozellikle TV ve radio
reklamlar1 geng niifusa hitap eden en etkin medya ortamlar1 olarak kabul edilmektedir (Kotler ve
Keller, 2006). Ayrica teknolojinin gelismesi ile yeni medya alternatifleri ortaya ¢ikmaktadir.
Gorsel ve yazili medya izleyici ve okuyucu sayilart her gegen giin artmaktadir. Tiim bu faktorler
optimum medya planlama probleminin gittik¢ce daha zor ve karmasik nitelige sahip olmasina yol
acmaktadir. Bunun yanmda giiniimiizde bilgisayar teknolojilerinin siirekli gelismesi,
bilgisayarlarin kapasite ve hizlarinin artmasi ve en giincel algoritmalarla calisan yeni ¢oziicl
araglarin paket programlar i¢inde yer almasi ile gegmis donemlerde ¢6ziimii miimkiin olmayan
bir ¢ok karmasik probleme ¢oziim getirilebilmektedir. Medya se¢imi problemi de s6z konusu
problemlerden bir tanesidir.

Bu calismada belirsizligin var oldugu kosullarda biit¢cenin en etkin sekilde kullanilarak
hedef kitleye miimkiin oldugunca ¢ok sayida ulasabilecek hipotetik bir medya planlama problemi
tanimlanmis ve ¢ozlilmiistiir. Medya planlama konusunda son on yil i¢inde ulusal ve uluslararasi
literatiirde bir ¢ok akademik calisma yer almaktadir. Ilgili gahsmalarda genellikle dogrusal
tamsayili programlama veya dogrusal hedef programlama teknikleri kullanilmistir. S6z konusu
teknikler medya planlama problemine etkin bir ¢oziim getirmekle birlikte alternatif medya
tiirlerinin ortalama izleyici ve okuyucu sayilarinin modelde sabit olarak kabul edilmesi optimum
sonucun giivenilirligini azaltmaktadir. Ozellikle rekabetin son derece keskin oldugu gorsel ve
yazilt medya sektoriinde sik ve diizenli olarak yapilan promosyonlar, kampanyalar, TV kanallar1
arasindaki “prime-time” program savaslari, sektore yeni giren rakipler vb. gibi faktorler izleyici
ve okuyucu sayilarmmin siirekli olarak degiskenlik gostermesine neden olmaktadir. Boyle bir
ortamda medya planlamasi yapilirken uygun medya se¢iminde ve verilecek reklam sayisinin

belirlenmesinde s6z konusu degiskenlik mutlaka dikkate alinmalidir. Uygulama bdliimiinde
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anlatilan problemde s6z konusu degiskenlik dikkate alinmis, alternatif medya tiirlerinin ortalama
izleyici ve tiraj sayilarinin yaninda standart sapma degerleri de kullanilarak alternatif bir
optimizasyon modeli olusturulmustur. Olusturulan model Monte Carlo simiilasyonu temellidir.
Ayrica problem, yeni bir optimizasyon araci olan “RISKOptimizer” ile ¢oziilerek elde edilen
sonuclar dogrusal tamsayili modelin {iirettigi sonuclar ile karsilastirilmistir. RISKOptimizer,
Monte Carlo simiilasyonu ile genetik algoritma temelli optimizasyon tekniklerini entegre ederek
standart dogrusal veya dogrusal olmayan modelleme ile optimum ¢oziimiin bulunmasinin
imkansiz oldugu problemlerin ¢oziilmesine olanak saglamaktadir (Winston, 1999).

RISKOptimizer modelleri hakkinda ayrmtili bilgi www.palisade.com adresinden elde edilebilir

(Palisade Corporation, 2006). RISKOptimizer aracinin, belirsizlik ve risk iceren problemlerin
¢oziimiinde kullanildig1 cesitli uluslarasi c¢alismalara literatiirde rastlanmaktadir. Ornegin
Nersesian, Troutt ve Weinroth ¢alismalarinda kalite performansimin 6l¢limiinde RISKOptimizer
modelinden yararlanmislardir (2001). Diger bir 6rnek ¢alismada Dias ve Rivera reel opsiyonlar
ile enerji yatirim projelerinin degerlemesini RISKOptimizer modeli ile gergeklestirmislerdir
(2004). Sounderpandian, Prasad ve Madan tarafindan gergeklestirilen ¢alismada da gelismekte
olan iilkelerden hammadde tedarik edildigi durumlarda risk ve kaybi asgari seviyede tutacak

optimum siparis miktarmimn belirlenmesinde RISKOptimizer modelinden yararlanilmistir (2008).

2. MEDYA PLANLAMA - LITERATUR ARASTIRMASI

Medya planlama ve reklam verme konusunda son on yilda gerceklestirilmis ulusal ve
uluslararasi birgok akademik ¢aligma literatiirde yer almaktadir.

Giilsoy, anket temelli gergeklestirdigi calismasinda reklam verenlerin ajans seciminde
dikkate aldig1 baslica Olgiitleri belirlemistir. Arastirmanin bulgularina gore yaraticilik ve diger
ajans Uriinleri en dnemli unsurlardir. Ayrica dlgiitlerin belirlenmesinde reklam verenlerin ajansla
calisma siiresi onemli bir faktordiir (2007).

Diger bir calismada Argan ve Argan Tokay, internet iizerinde viral pazarlama (agizdan
agiza reklam) kavramimi inceleyerek basarili viral pazarlama kampanyalarinin 6nemini
vurgulamislardir (2006).

Cakir tarafindan gergeklestirilen arastirmada reklamlarin begenilme diizeylerinin
tiiketicilerin marka tutumlarina etkisi arastirilmistir. Arastrmanin bulgularina gore reklamlarin

begenilme diizeyi arttikga marka tutumlarinin olumluluk diizeyi de artmaktadir (2006).
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Ulucan ve Ulker, karisik tamsayili programlama modeli ile televizyon kanallarinda reklam
cizelgelemesi ile ilgili bir uygulama calismasi gerceklestirmiglerdir. S6z konusu g¢aligmada
Tirkiye’ de faaliyet gosteren televizyon kanallarinin reklam c¢izelgeleme teknikleri incelenerek
bir satis planlamasi optimizasyon modeli Tirkiye’'nin onde gelen kanallarindan birisine
uygulanmistir (2005).

Son bes yilda medya se¢imi ve planlamasi konusunda g¢esitli uluslararasi akademik
caligmalar da literatiirde yer almaktadir. Kwak, Lee ve Kim ¢aligmalarinda karma tamsayili
hedef programlama teknigini kullanarak optimum medya sec¢imini gergeklestiren bir model
olusturmuslardir. Modelde yer alan hedeflerin agirliklarin belirlenmesinde de analitik hiyerarsi
prosesi tekniginden faydalanmiglardir (2005).

Cetin ve Esen tarafindan gergeklestirilen calismada medya planlama problemi tamsayili
dogrusal olmayan programlama teknigi ile ¢oziilmektedir. Temelinde daha ¢ok askeri alanda
kullanilan silah atama problemi algoritmasina dayanan model optimale yakin ¢6ziim iiretmektedir
(2000).

Huang ve Lin, internet reklamcilig ile ilgili bir ¢alisma gergeklestirmislerdir. Calismada
negatif binom dagilimi kullanilmistir. Elde ettikleri bulgulara gore internet sayfasinda yaymlanan
reklamin optimum goriilme sayisi en ¢ok kullanicilarin ilgili internet sayfasini ziyaret etme
sayisindan etkilenmektedir (2006).

Diansheng, Schmit ve Kaiser, siit reklami i¢in ayrilan biitcenin optimal bir sekilde
dagitilmasi ile ilgili bir vaka ¢aligmasi gergeklestirmislerdir. Olusturduklar1 modelin sonucuna
gore siit talebini sirasiyla en ¢ok TV, radyo, agikhava ve yazili medya reklamlar1 etkilemektedir
(2007).

Son olarak Bhattacharya tarafindan gerceklestiren c¢alismada da reklam planlamasi
probleminin ¢ézlimiinde hedef programlama tekniginden yararlanilmstir (2009).

Medya sec¢imi veya reklam planlamasi konusunda gergeklestirilen ¢aligmalarda, gorsel
medya ortalama izleyici sayilarinin veya yazili medya ortalama okuyucu sayilarinin belirli bir

donem igerisinde sabit oldugu varsayilmaktadir.

3. UYGULAMA

Bayanlara yonelik iirettigi yeni bir iddiali cilt bakim iirliniinii yakin zamanda piyasaya

stirecek olan bir firma, yeni {irliniiniin reklamini bir aylik zaman dilimi igerisinde ¢esitli medya
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ortamlarinda yapmay1 planlamaktadir. En etkin reklam planinmn olusturulmasi amaciyla bir

medya planlama sirketi ile anlagir.

Medya planlama sirketi bir aylik siire igerisinde miimkiin oldugunca genis bir hedef
kitlesine ulasilabilmesi amaciyla uygun medya alternatifleri arasindan 4 farkli TV kanali, 6 farkl
televizyon programi, 4 farkli kadm dergisi ile 3 farkli giinliik gazete belirler. Secilen medya
alternatiflerinin tiirii, yayinlanma sikligi, yaym tipi, yaymlanma sikligina gére ortalama izleyici
veya okuyucu sayilar1 ve standart sapmalar1 Tablo 1’de goriilmektedir. Ayrica Tablo 1’de 30
saniyelik TV reklaminin kanallara gore birim fiyatlar1 ile magazin ve gazetelerde yayinlanacak
reklamin yaymnlanacagi sayfaya gore fiyatlar1 da verilmistir. Tablo 1°de goriilen izleyici ve tiraj
sayilar1 normal dagilim gostermektedir. Ayrica 1 aylik siire igerisinde her bir medya

alternatifinde yayinlanabilecek maksimum reklam sayilar1 da ayni tabloda goriilmektedir.

Firmanim 1 aylik reklam tanitimi i¢in ayirdigi maksimum toplam biitce 2.000.000 TL dir.

Tablo 1. Medya Planlama Problemi Verileri

Ortalama izleyici/ Birim | AYK
Medya Yayinlanma Yayin Izleyici/ Okuyucu Reklam Maksi
Tiirii Sikhig Tipi Okuyucu Sayist St. Fiyati axsumum
Sayist (Birim) Sapmasi (TL) Reklam
Sayisi
TV-
Kanal A | Haftalik TV Dizisi | 6,400,000 200,000 18,000 12
TV- Glinliik (haftada | Kadin
Kanal A | 5 giin) Programi | 5,000,000 180,000 15,000 40
TV- Glinliik (haftada | Kadin
Kanal B | 5 giin) Programi | 5,400,000 400,000 16,000 40
TV-
Kanal C | Haftalik TV Dizisi | 7,900,000 420,000 20,000 12
TV- Glinliik (haftada | Kadin
Kanal C | 5 giin) Programi | 8,200,000 500,000 22,000 40
TV-
Kanal D | Haftalik TV Dizisi | 6,000,000 250,000 18,000 12
Magazin Kadm
1 Haftalik Dergisi 35,600 558 7,000 4
Magazin Kadm
2 Haftalik Dergisi 29,800 760 9,000 4
Magazin Kadm
3 Aylik Dergisi 22,204 440 10,000 1
Magazin Kadm
4 Aylik Dergisi 25,400 725 12,000 1
Gazete A | Glinliik 445,300 545 2,600 12
Gazete B | Giinliik 529,212 860 2,400 12
Gazete C | Gilinliik 490,371 678 1,850 12
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Onceki bdliimde de belirtildigi gibi, belirli bir biitgeyi asmayacak sekilde hedef kitleye
maksimum sayida ulagabilmek igin her bir medya alternatifine verilecek reklam sayisini bulacak
medya plani olusturulurken, genellikle izleyici ve tiraj sayilarinin ortalama degerleri sabit olarak
kabul edilmektedir. Ilgili degerler sabit kabul edildiginde problem dogrusal programlama veya
hedef programlama modeli yardimiyla kolaylikla ¢oziilebilmektedir. Bu problemde Tablo 1°de
verilen ortalama izleyici ve okuyucu sayilar1 sabit olarak alindiginda problemin tamsayili

dogrusal programlama modeli agagida goriildiigi sekilde ifade edilir:

R;  Her bir medya alternatifine verilecek reklam sayisi
Ni  Her bir medya alternatifinin ortalama okuyucu veya izleyici sayist

M; Her bir medya alternatifine verilebilecek maksimum reklam sayis1 olmak {izere

Amag Denklemi:

i RiNi
i=1

Kisitlar:
Ri=0

R; = Tamsay1
R; =M;

1

Ilgili model MS Excel 2007 elektronik tablosunda kurularak optimum ¢dziim “solver” araci

yardimi ile bulunmustur. Problemin optimum ¢6ziim tablosu Tablo 2’ de goriilmektedir.

Tablo 2. Medya Planlama Tamsayili Dogrusal Modelinin Optimum Sonucu

A B C D E F G H I
Ortalama Bunn Ayhk Verilecek - o
Medya Tiivii| Izleyict/Okuyucn Reklam Maksiinum Reklam R:l;::a ;Zl;“l Réﬁ:;ln:; I;Z];::n
1 Sayis1 Fiyati (TL) Sayis1 ) i
2 |TV-Eanal & 6,400,000 18,000 12 12 723,400,000
3 |TV-Eanal & 5,000,000 15,000 40 0
Toplam Reklam "
4 TV RendB 5,400,000 16,000 40 37 Harcamast Toplam Biitce
B |[TV-EaaC 7,500,000 20,000 12 12 2,000,000 | == 2 000,000
6 |TV-Eanal C 2,200,000 22,000 40 40
7 |TV-EanalD £,000,000 12,000 12 4
8 |Magazin 1 35,600 7,000 4 0
9 |Magaan 2 29,800 9,000 4 0
10 Magazin 3 22,204 10,000 1 0
11 Magazin4 25400 12,000 1 0
12 |Gazete & 445,300 2,600 12 0
13 |Gazete B 525,212 2,400 12 0
14 Gagete C 490,371 1,850 12 0
1= =1l
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Tablo 2’de de gorildigi gibi reklamm toplam goriilme sayis1 723,400,000 olarak
bulunmustur. Verilecek reklam sayilar1 da Kanal A haftalik TV dizisi iginde 12, Kanal B kadin
programi i¢inde 37, Kanal C haftalik TV dizisi i¢inde 12 , Kanal C kadin program i¢inde 40 ve

tamami kullanilmistir. Elde edilen sonug¢ optimum olmakla birlikte reklam vermek i¢in 13 farkl
alternatif arasindan sadece 5 TV programi alternatifi kullanilmistir. Ayrica ortalama izleyici ve
okuyucu sayilar1 sabit olarak kabul edildiginden, reklamin toplam goriilme sayis1 da % 100
giivenilir nitelikte degildir.

Uygulamanin ikinci bdliimiinde okuyucu ve izleyici sayilarini karar modeline daha
gercekci bir sekilde dahil edebilmek amaciyla simiilasyon tekniginden yararlanilmistir.
Olusturulan yeni model yapisal olarak bir Onceki tamsayili dogrusal modele oldukca
benzemektedir. Ancak bu modelde ortalama okuyucu ve izleyici sayilarint dogrudan kullanmak
yerine, ortalama ve standart sapma degerlerini dikkate alarak normal dagilima uygun rastgele
degerler olusturulmustur. Ilgili model Tablo 3’de goriilmektedir. Modelin olusturulmasmda
Monte Carlo Simiilasyonu modellerinin MS Excel programi iginde olusturulup ¢oziilmesine
olanak veren @RISK 5.0 programindan yararlanilmistir. Winston ve Albright, MS Excel’de
@RISK modellerinin olusturulmasi konusunu ayrintili bir sekilde ele almislardir (2008).

Tablo 3. Medya Planlama Problemi RISKOptimizer Modeli

A B c D E F <} H I J K L -
Ortalarna .. .. Axylile Aylile .
| Teleyicir | mieyiciOkpe | AicKOkuyucy| - Birim Verilecek | Vereoekr | it Reklamm Toplam
Iedya Tiri Sayist Reklam - Reklam S
Okuyucu | Bayist 5t Saprma (Simihsyon) |Fiyat (TL) Ilinitrn Maksirmum Saym Gariilme Sayisi
1 Says Feldamn Sawis:| Reldam Sayst
2 |TV-Kanal & 6,400,000 200,000 6,426,551 18,000 0 12 12 712,000,251
3 |TV-Kanal&| 5,000,000 180,000 4,904,540 15,000 0 40 0
4 |TV-KanalB 5,400,000 400,000 5,425,755 14,000 0 40 37
5 |TV-Kanal C 7,800,000 420,000 7,100,551 20,000 0 12 12
6 |TV-KanalC 8,200,000 500,000 8,384,897 22,000 ] 40 40
7 |TV-Kanal D 6,000,000 250,000 5,004,113 13,000 0 12 4
8 |Magazin 1 35,600 558 35186 7.000 0 4 0
9 |Magazgin 2 29,800 780 19,673 0,000 0 4 1]
Toplam Relklan Toplam
10 |Magazin 3 22,204 440 22072 10,000 0 1 0 Harcarmasi Biitce
11 |Magazin 4 25,400 725 25,345 12,000 0 1 0 2,000,000 | == 2,000,000
12 |CGazele & 445,300 545 446,414 2,600 0 12 0
13 [Gazete B 529,212 560 528,914 2,400 i 12 0
14 [Gazete C 490,371 578 490,882 1,850 i 12 [
15

Tablo 3’de D kolonunda her bir medya tiirii i¢in ortalama izleyici- okuyucu sayisi ve
standart sapmasi dikkate almarak @RISK aracinin “Risknormal” fonksiyonu kullanilarak normal
dagilima uygun degerler elde edilmistir. Optimizasyon modelinde amag¢ degeri olan reklamin
toplam goriilme sayist hesaplanirken ilgili degerler kullanilmistr (modelin olusturulmasi

asamasinda ilgili degerler normal dagilima uygun olarak siirekli degisiklik gdstermektedir ancak
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bu durum herhangi bir sakinca yaratmamaktadir ve modelin sonucunu etkilemeyecektir).
Dogrusal tamsayili model ile bulunan reklam sayilari, tesadiifi baslangic degeri olarak H
kolonunda verilmistir. D kolonunda yer alan izleyici-okuyucu sayilar1 dikkate alinarak reklamin
toplam goriilme sayis1 J2 adresinde hesaplanmistir. Toplam reklam harcamasi ise J11 adresinde

hesaplanmistir. Elektronik tablonun formiilleri Tablo 4’de goriilmektedir.

Tablo 4. RISKOptimizer Modeli Formiilleri
HUCRE

ADRESI FORMUL

D2 =RISKNORMAL/(B2,C2) (D3:D14 alanina kopyalanmistir)
12 =SUMPRODUCT($H$2:$H$14,D2:D14)

J11 =SUMPRODUCT(H2:H14,E2:E14)

Olusturulan tamsayili programlama- simiilasyon karma modelinin ¢oziilmesi i¢in @RISK
gibi bir MS Excel program eklentisi olan RISKOptimizer 5.0 aracindan yararlanilmistir.
RISKOptimizer modelinin tanimlamalari Tablo 5’de goriilmektedir. Amag¢ Tablo 4’de J2
adresinde hesaplanmis olan toplam reklam goriilme sayisinin maksimum degerinin bulunmasidir.
Karar degiskenleri H2:H14 alaninda yer alan reklam sayilaridir. RISKOptimizer modelleri
genetik algoritma temelli ¢alistigindan karar degiskenleri i¢in mutlaka alt ve smir tanimlamak
gerekmektedir. Reklam sayilarimin alt ve st sinir degerleri Tablo 5’de “adjustable cell ranges”
alaninda tanimlanmigtir. Ayni alanda karar degiskenlerinin tamsay1r olmasi kosulu da
belirtilmistir. Kisit bolimiinde ise toplam reklam harcamasinin 2,000,000 TL yi agsmamasi

gerektigi tanimlanmistir.

Tablo 5. RISKOptimizer Modeli Ama¢ Degeri ve Kisit Tanimlamalari

£ RISKOptimizer - Model [
Optimization Goal |Maximum j
cel [z =
Statistic |Mean j

Adjustable Cell Ranges

Minimum | | Range . Maximum | Values Add...
= Delete
=FZ:F14 <= =HZ:H14 <= =G2:G14 Integer

Constraints

Description Formula
=0 <=§J811 <= 20000000
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RISKOptimizer modellerinde problemin optimum c¢oziimiiniin bulunmasinda genellikle
simiilasyon sayis1 1000 olarak tanimlanmaktadir. Bu yiizden bu modelde de simiilasyon sayisi
1000 olarak verilmistir. Model calistirildiginda 1000 adet simiilasyon arasindan problemin tiim
kosul ve kisitlamalarin1 saglayan modeller otomatik olarak secilerek toplam reklam goriilme
sayilarmin ortalama degeri maksimum olacak sekilde reklam sayilar1 bulunacaktir.

Tablo 5’de yer alan modelin ¢alistirilmasi sonucunda elde edilen optimum ¢6ziim degerleri

Tablo 6’da goriilmektedir.

Tablo 6. RISKOptimizer Modeli Optimum Sonug Degerleri

Toplam Simulasyon Sayis1 1000
Kisitlar1 Saglayan Simiilasyon
Sayisi 735
Reklamin Toplam Goriilme Sayisi 709,390,655
Toplam Reklam Harcamasi 1,998,000

A ) L Re\lif:rlrllegzl;m h"/;‘?i(:'}i,ia Re\lif;r]rllegzl;m
TV-Kanal A (TV Dizisi) 10 Magazin 2 0
TV-Kanal A (Kadin Programi) 14 Magazin 3 0
TV-Kanal B 15 Magazin 4 0
TV-Kanal C (TV Dizisi) 11 Gazete A 12
TV-Kanal C (Kadin Programi) 40 Gazete B 4
TV-Kanal D 11 Gazete C 12
Magazin | 1

4. BULGULAR VE SONUC

Tablo 6’da yer alan sonuglar incelendiginde 1000 adet simiilasyon arasindan 735 tanesi
modelin tiim kosul ve kisitlamalar1 sagladig1 goriilmektedir. Reklamin toplam goriilme sayisinin
optimum degeri de 709,390,655 olarak bulunmustur. Verilecek reklam sayilari da medya
tiirlerinin sirasina gore 10, 14, 15, 11,40, 11, 1, 0, 0, 0, 12, 4 ve 12 olarak bulunmustur. Toplam
reklam harcamasi 1,998,000 TL dir.

Dogrusal tamsayili model ile bulunan optimum toplam reklam goriilme sayisinin
(723,400,000) RISKOptimizer modeli ile bulunan degerden (709,390,655) biraz daha yiiksek

olmasina ragmen, dogrusal modelde ortalama izleyici-okuyucu sayilarmin degiskenlik gdsterdigi
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dikkate alinmadigindan elde edilen deger tam giivenilir olmayacaktir. Baska bir deyisle
RISKOptimizer modelinde belirsizlik kosullar1 da modele dahil edildiginden, s6z konusu model
ile bulunan optimum deger daha giivenilir niteliktedir. Ayrica dogrusal tamsayili model ile
bulunan sonuca gore reklam vermek igin aday olan 13 adet farkh alternatif arasindan sadece 5
adet TV programi segilmistir. Oysa RISKOptimizer modelinin optimum reklam sayilarmna
bakildiginda 6 farkli TV programi, bir adet magazin dergisi ve 3 farkli glinliik gazete olmak iizere
toplam 10 farkli ortamda reklam verilmektedir. Cesitlilik agisindan s6z konusu tanitimin sadece 5
farkli TV programi i¢inde reklam verme alternatifine gore ¢ok daha etkili olacag: siiphesizdir.
Tim bu faktorlere ek olarak RISKOptimizer modelinde toplam reklam harcamasi 1,998,000 TL
olarak gerceklesirken dogrusal tamsayili modelde toplam reklam harcamasi 2,000,000 TL olarak
bulunmustur. Aradaki fark ¢ok yiliksek olmamakla birlikte RISKOptimizer modelinde biit¢e daha
etkin kullanilmistir.

Sonug olarak yeni bir optimizasyon yaklagimi olan ve genetik algoritma ile Monte Carlo
simiilasyonu tekniklerini birlestirerek, dogrusal veya dogrusal olmayan optimizasyon yontemleri
ile ¢oziilemeyen problemlerin ¢oziimiine olanak saglayan RISKOptimizer modelleri, 6zellikle
belirsizlik veya risk faktoriiniin var oldugu ortamlarda karar vericiye etkin ¢oziim alternatifleri
sunmaktadir. Belirsizligin ve risk faktoriiniin finans, pazarlama, tiretim gibi isletmeciligin hemen
her fonksiyonuna ait karar problemlerinde sik¢a ortaya ¢iktig1 giiniimiizde s6z konusu modellerin

karar siirecine ¢ok 6nemli katkida bulunacagi siiphesizdir.
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