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OZET

BULANIK MANTIK ILE REKLAM KAMPANYALARI ICIN TEKLIF
OPTIMiZASYON MODELININ GELISTIRILMESI

KELES, Unziile

Yiiksek Lisans, Veri Analitigi Ana Bilim Dal1, Altinbas Universitesi
Danisman: Dog. Dr. Dogu Cagdas ATILLA
Tarih: Temmuz/2024

Sayfa: 62

Turizm sektoriindeki rekabetin internet ortamina tasinmasi ile once internet ortamindan
rezervasyon yapilan online seyahat acenteleri (OTA) ardindan da bir¢ok otel meta arama
motoru (metasearch) gelistirildi. Giiniimiizde kullanicilar, bu metasearch’ler sayesinde bir
otelin bir¢ok farkli OTA’daki fiyatlarini karsilagtirabilir hatta bu metasearch’ten ilgili linke

tiklayarak rezervasyon yapabilir.

Bu ¢alismada; Tiirkiye nin 6nde gelen OTA’larindan Tatil sepeti’nin, diinyanin dnde gelen
metasearch’lerinden Trivagodaki kampanyalarina, bulanik mantik modeli ile reklam teklifi
onerisi verdik. Tatilsepeti’nin kampanyalarinin donlisim miktarim1 ve goriintirliigiini
maksimize etmeyi, tiklama basina maliyeti (CPC) optimum bir pozisyonda tutmay1
amagladik. Kullanici kisitt ve maliyet kisit1 ile kampanyalarin yonetilmesini daha giivenli
hale getirdik. Segilen kampanyalarin gelir, maliyet ve tiklama sayilar1 tarihsel olarak

karsilastirildiginda optimizasyon modelimizin basarili sonuglar verdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Bulanik Mantik, Kampanya Optimizasyonu, Tiklama Basina Maliyet,

Otel Meta Arama Motoru, Trivago.
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ABSTRACT

BID OPTIMIZATION MODEL FOR ADVERTISING CAMPAIGNS
WITH FUZZY LOGIC

KELES, Unziile

M.Sc., Data Analysis, Altinbas University,
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Dogu Cagdas ATILLA
Date: July/2024

Pages: 62

With the transfer of the competition in the tourism sector to the Internet, online travel
agencies (OTA), which can be booked from the Internet, and then many hotel meta search
engines (metasearch) were developed. Nowadays, users can compare the prices of a hotel
in many different OTAs thanks to these metasearch and even make a reservation by

clicking on the corresponding link from this metasearch.

In this study; We have given an advertising proposal proposal to the campaigns of Tatil
sepeti, one of the leading OTAs in Turkey, and Trivago, one of the leading metasearchs in
the world, using a fuzzy logic model. We aimed to maximize the conversion amount and
visibility of Tatil sepeti's campaigns and to keep the cost per click (CPC) in an optimum
position. We made the management of campaigns safer with user and cost constraints.
When the revenue, cost and number of clicks of the selected campaigns are compared

historically, it has been determined that our optimization model gives successful results.

Keywords: Fuzzy Logic, Campaign Optimization, Cost Per Click, Metasearch, Trivago.
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1. GIRiS

Bilisim, Iletisim, Internet ve E-Ticaret sektoriinde, zaman iginde yasanan gelismeler;
toplumun seyahat aliskanligina da yeni bir boyut kazandirmistir. Online Seyahat Acenteleri
(OTA); Turizm ve Otelcilik sektoriinde, seyahat acentelerine alternatif olarak gelistirilen

ve internet {izerinden satig yapan seyahat acentelerine verilen isimdir.

OTA’lar; internet lizerinden satis yapmasi, kullanimi basit internet siteleri, kullanicinin
yorumlar ve puanlar ile katilim saglamasi, 6deme kolayliklar1 (taksit, otelde &de, vs.),
kampanyalar, indirimler, kolay rezervasyon gibi kullaniciy1 cezbeden 6zelliklerle pazarda
cok biiylik bir pay sahibidir. OTA’lar turizm sektoriinde faaliyet gdsteren otellerin
odalarini, belirli tarihler i¢in komisyon karsilig1 satan aracilardir. Bu komisyon, satis tutari

tizerinden %10 - %25 araliginda belirlenir ve otellere, OTA’lara gore degisiklik gosterir.

Asagida bazi OTA’lara 6rnek verilmistir.

a. Tatil Sepeti
b. Ets Tur
c. Tatil Budur
d. Trip.com

Pazarin biiylimesiyle, pazarda yer edinen her otel ve OTA bir sekilde reklamina ayirdigi
biitgeyi arttirmaya basladi. Sadece oteller degil, OTA’lar da tiim otel meta arama
motorlarindaki varliklarimi  stirdiirmek, goriiniirliiklerini arttirmak ve rezervasyonlari
toplamak igin ciddi bir rekabete girdi. Meta arama motorlari, otelin kendi web sitesi dahil,

OTA’lardaki oda-fiyat sonuglarini bir arada toplayan ve kullaniciya sunan platformlardir.

Pek cok tatil planlayan kisi, tatillerini planlarken gerek zaman kazanmak i¢in gerekse
fiyatlar1 karsilagtirmak icin otel meta arama motorlarini tercih eder. Bu platformlar, cesitli
cevrimi¢i dagitim kanallarindan apiler araciligi ile otel bilgilerini ve fiyatlarimi toplar,
bunlar1 kullanicilar igin karsilastirir, hatta oneride bulunur. Giiniimiizde OTA’lar bir

reklam kanali olarak asagida listelenen otel meta arama motorlarini kullanir.
Asagida bazi meta arama motorlarina 6rnek verilmistir.

a. Trivago



b. TripAdvisor
c. Google Hotel Ads
d. Kayak

Asagida Biiylik Abant otelinin Trivago’daki arama sonucu gosterilmistir.

Biiyiik Abant (S etstu
Ote! @ Ucrotsiz iptal
2 gece fiyat: £5.520
@ A t2760 Sater >
€D cox iyi (517 « ~
BBudurcom  En asOk fystma: 5
£E2760 £2760

Cok begeneceginiz nrsatiar

£2.760 £2.760 £3.348 £3.348

etstur etstur Trip.com Trip.com

Tim firsatiar

Sekil 1.1: Bir Otelin Trivago Arama Sonucu.

Trivago’da OTA’lar tekliflerini iki sekilde verirler: ilki modelimizin optimize ettigi ¢ikt,
tiklama bas1 maliyet (CPC) modelidir. Ikincisi ise kazang basina maliyet (CPA) modelidir.
CPA’de reklamverenler bir rezervasyonun degeri iizerinden onceden tanimladiklari bir
ylizde oder, ancak yalnizca rezervasyon yapildiginda bir maliyet olusur. Rezervasyon

olmadig siirece, bir maliyet olmaksizin otel, Trivago’da gosterilmeye devam eder [1].

CPC’de OTA’lar (herhangi bir reklamveren), reklamina (oteline) yapilan her tiklama i¢in
belirli bir licret dder. Reklam pozisyonlari i¢in optimum teklif verilmelidir. Yiiksek tiklama
sayisinin, yiiksek maliyet getirdigi géz oniline alinmalidir. Ancak ytiksek tiklama sayist her
zaman yuksek satis getirmez. Doniislim oran1 (Conversion Rate) olarak nitelendirilen,
satisin tiklama sayisina boliimii ile bulunan bu metrik, satis basarisini niteleyen, sektoriin
pazarlama analizindeki en onemli metriktir. Bir diger dnemli metrik iste Cost/Rev olarak

modelde kullanilan, maliyetin gelire boliimiiniin oranidir.

Rezervasyon almaya ve otel aramalarinda iist sirada goriinmeye etki eden bir diger 6zellik
ise otelin fiyatidir. CPC teklifi yiiksek olsa da otelin fiyat1 rakiplerine goére ¢ok fazla ise,

otelin rezervasyon almasi ve list pozisyonda goériinmesi zordur.

OTA’lar her bir reklam i¢in CPC’de minimum 0.01 Euro degerlerini Trivago sistemine
girerler. Maksimum bir sinir s6z konusu degildir. Trivago’ya girilen bu CPC degeri bir
2



tiklama icin Tatilsepeti’nin Trivago’ya 6dedigi bedeldir. Bu ¢alismada, bu veri setindeki
bilgiler analiz edilmistir ve optimum CPC teklifi oneren bir bulanik mantik modeli

olusturulmustur.



2. LITERATUR ARASTIRMASI

Literatiir 3 farkli sekilde ele alinmistir, ilk kisimda reklam kampanyalarinda CPC
modelinin ve diger modellerin sonuglar1 incelenmistir. lkinci kistmda maliyet
minimizasyonu incelenmistir. Ugiincii kisimda ise bulanik mantik uygulamalarina yer

verilmigtir.
2.1 REKLAM KAMPANYALARI TEKLIF OPTIMIZASYONU ARASTIRMASI

Bu calismada [2], teklif onerisi; tiklamanin bir Bernoulli denemesi oldugu ve tiklama
akisinin Binom dagiliminm takip ettigi hipotezi etrafinda modellenmistir. Buradaki amac,
toplam tiklama bagina maliyeti iyilestirmek icin makul bir teklif degeriyle birlikte bir
oznitelik  birlesimi  6nermektir.  Oznitelik  birlesimi, bir gdsterimin  nerede
yayinlanabilecegini tanimlayan bir dizi baglamsal 6zelliktir. Model, maksimum teklif fiyati
atamaya odaklanir. Bu yaklagim, 5 kampanyada 10 hafta boyunca canli olarak test
edilmistir. Calismanin sonucunda CPC’de %16-60 iyilesme ve CTR’da %42-137 artis

gorilmiistir.

Gortntili reklamlarin optimum fiyatlandirilmasi igin, reklam alanini bir reklam agi
araciligiyla satan web yayincisi i¢in, gelir optimizasyonu modeli sunulan ¢alismada amac;
[3] geliri maksimize ederek tiklama basina maliyeti diisiirmektir. Reklam alanlar1 igin
belirsiz talep ve web sitesine yonelik belirsiz trafigin yani sira ziyaretcilerin belirsiz
tiklama davranislar1 karsilasilan zorluklardan birkagidir. Calismada, web yayincisinin
sistemindeki reklamveren sayisinin kararli durum olasilik dagilimmin kapali formda bir
¢oziimli elde edilmistir. Calisma, izleyici trafiginin yerel olarak Poisson dagilimina
yoneldigini gosteren deneysel caligmalarla tutarhidir. Calismanin  sonucunda, web
yayincisinin geliri maksimize etme problemi kurulmus ve tiklama basina ticretlendirilecek
en uygun fiyat elde edilmistir. Yazida web yayincilarinin rekabeti dikkate alinmamaistir.
Analizler sonucunda, yayimncilarin fiyatlar1 dinamik olarak degistirmesi gerektigi

savunulmustur.

Bu c¢aligmada [4], reklamverenlerin istenen CPA hedeflerine ulasmasi amaciyla teklif
optimizasyon senaryolar1 sunulur. Onerilen model, reklamverenlerin tarihsel agik artirma

davraniglarina dayanir. Bir tiklamanin doniisiime yol acma olasiligina dayanarak teklif

4



ayarlamas1 yapmayi1 amagclayan bir teklif optimizasyon stratejisi sunulur. Bu strateji,
reklamverenlerin CPA hedeflerini ve gelir hedeflemelerini planlamalarina yardimci
olabilir. Deney sonuglari, yontemin ayni para ile daha fazla donilisim elde etmede etkili
oldugunu ve biit¢eyi daha iyi kullanarak yatirim getirisini (ROI) artirdigin1 géstermistir.
A/B testi, algoritmanin optimizasyon 6ncesi mevcut teklife gore optimizasyon sonrasi daha
iyi sonuglar verdigini gostermistir. Yaklasim, iiretimdeki g¢evrimigi reklam sisteminde

sunulmus ve dogrulanmustir.

Bu c¢alismada [5], hem sansiirsiiz hem de sansiirlii g¢evrimi¢i birinci fiyat agik
artirmalarinda optimal teklif vermek i¢in yeni bir derin dagitim ag1 tamtilmistir. Model,
minimum kazanma fiyatinin dagilimlarini ve agin yapilarin1 se¢gme esnekligine sahiptir.
Kapsamli deneyler yapilmis ve model diinyanin en biiyliik DSP'lerinden birinde basariyla
uygulanmistir. Cevrimdisi ve ¢evrimigi A/B test sonuglari, algoritmanin hem fazla hem de
etkin maliyet basina islem (eCPX) metrikleri agisindan 6nceki en iyi algoritmalar: geride
biraktigini gostermektedir. Sonug olarak ¢evrimi¢i A/B testi, reklamverenlerin yatirim
getirisini (ROI) gosterim bazli (CPM), tiklama bazli (CPC) ve doniisiim bazli (CPA)

kampanyalar i¢in sirasiyla %2.4, %2.4 ve %8.6 oraninda arttigin1 gostermektedir.

Bu calismada [6], makine 6grenimi ve istatistiksel teknikler kullanilarak e-ticaret reklam
kampanyalarin1 optimize etmeyi amaclayan bir ¢oziim Onerilmistir. Optimal ve hedefe
yonelik bir reklam kampanyasi stratejisi olusturmak hedeflenmistir. Karlilik ve kampanya
izlenimlerini tahmin etmek i¢in istatistiksel tekniklerin makine 6grenimi algoritmalariyla
harmanlandig1 bir model uygulanmustir. Ikinci yaklasimda, anahtar kelime performanst,
kampanya karlilig1 ve teklif stratejileri arasinda bir iliski kurmak amaciyla k-means
kiimeleme algoritmas1 ve Bayes Bilgi Kriteri (BIC) teknigi kullanilmistir. Son yaklagimda,
reklam kampanyalarinin karliligini belirlemek icin Ortak Olasilik Dagilimi ve Gauss
fonksiyonlarini kullanan yenilik¢i bir model tanitilmistir. Sonuglar, etkili ve hedefe yonelik
stratejiler gelistirerek bir reklam kampanyasinin performansini optimize etmek i¢in pratik

icgoriiler sunar.
2.2 MALIYET MINIMIiZASYONU ARASTIRMASI

Bu ¢alismada [7], ii¢ elemanl kafes sisteminin agirlik ve maliyet minimizasyonu igin

oncelikle Bal Porsugu Algoritmasi, Genetik Algoritma, Parcacik Siirii, Yapay Ar1 Kolonisi,
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Karinca Kolonisi ve Benzetimli Tavlama algoritmalar1 sinanmistir. Calismada, kafesteki
yapisal elemanlarin hacmi azaltilarak maliyet minimizasyonu amaclanmistir. Caligsma
siiresi ve yakinsama degerlerini baz alarak yapilan degerlendirmede, Bal Porsugu

Algoritmasinin diger algoritmalardan daha basarili sonuglar verdigi goriilmiistiir.

Antalya'da faaliyet gosteren bir 5 yildizli konaklama isletmesinde maliyet minimizasyonu
calismas1 gergeklestirilmistir. Calismada [8], kaizen maliyetleme yontemi kullanilmisgtir.
Isletmenin ortaklarmin belirledigi karlilik hedeflerine ulasabilmek icin cesitli birimlerde

%8-10 aras1 maliyet diiiiriilmesi gerektigi sonucuna varilmstir.

Bu ¢alismada [9], yenilenebilir enerji sistemi giines panelleri, jeneratorler ve bataryalar
gibi enerji modiillerindeki giic-maliyet iliskileriyle birlikte toplam maliyeti minimize
etmek igin genetik algoritma kullanilarak incelenmistir. Onerilen modelin hesaplama

stiresini ve maliyeti azalttig1 goriilmiistiir.

Bu ¢alismada [10], oncelikli olarak elektrik iiretim maliyetinin minimize edilmesi, karbon
salimiminin azaltilmasi, fosil yakit kullanan santrallerin sayisinin azaltilmasi ve sosyal
kabuliin maksimize edilmesi amaclanmistir. Cok amagh karigik tam sayili programlama
modeli onerilmistir. Onerilen model, Enerji ve Tabii Kaynaklar Bakanhigmin stratejik

hedeflerine(2009) uygun ve Tiirkiye’nin gereksinimleri ile de tutarhdir.
2.3 BULANIK MANTIK ARASTIRMASI

Bu ¢alismada [11], Ege Bolgesi'nde farkli kosullarda yetistirilen meyvelerin, bolgedeki
farkli illerde dengeli bir sekilde iiretimini saglamak amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda, Ege Bolgesi'ndeki sehirlerin kosullar1 ile meyvelerin yetisme 6zellikleri
birlikte degerlendirilmistir. Bu kosullar; rakim, sicaklik, toprak niteligi, iklim, nem, is giicli
ve sulama vb. faktorleri icermektedir. Meyvelerin atama problemi icin ARAS (Eklemeli
Nispi Degerlendirme) ve bulanik mantik yontemleri kullanilmistir. Caligmanin sonucunda;
Tiirkiye nin her bolgesinde benzer bir yaklasimla meyve ve sebze atamasinin yapilmasiyla

dengesiz iiretimin Oniine gecilebilecegi ortaya konmustur.

Bu c¢alismada [12], ¢alisan performansinin kurulusa, yoneticiye ve meslektasa giiven
boyutuyla iligkisi arastirilmistir. Arastirmacilar, degiskenler arasindaki iliskiyi bulanik

mantik yardimiyla analiz etmistir. Bu ¢aligmanin sonuglarina gore, hem yoneticiye hem de
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kuruma ayn1 anda giivenmek performansi artirmaz. Performansin artmasi, ya kuruma ya da
yoneticiye (sadece biri) giivenmekle iligkilidir, ayn1 zamanda giivenilen meslektaslarla da

iliskili oldugu tespit edilmistir.

Bu ¢alismada [13], bulanik mantik yontemiyle, bir kisinin stres seviyesini belirlemek igin
viicut sicakligt ve kan basinci parametreleri kullanilarak bir stres tespit araci
olusturulmustur. Bu arag, viicut sicakligini algilamak ve kan basinci degerlerini okumak
icin sensorler kullanmistir. Sensorlerden veri islemek i¢cin Arduino Uno kullanilmistir.
Bulanik mantik yontemi, stres seviyesini belirleyen bir karar verici olarak kullanilmustir.

Arag iizerinde yapilan test sonuglarina gore, ortalama uyumluluk seviyesi %74'tiir.

Bu ¢alisma [14], sosyal medya kullanicisinin 6nyargisini, zaman iginde diger kullanicilar
ve botlarla etkilesimini dikkate alarak, sosyal botlarin kullanicilarin gériisleri tizerindeki
etkisini bulanik mantik temelli bir yaklasimla arastirmistir. Farkli botlarin varliginda
kullanict goriisiindeki degisiklikler gozlemlenmistir. Ayrica, botlarin etkisiyle zaman
icinde kamuoyu goriisiinde degisiklikler Ongoriilmistiir. Sosyal botlarin insanlarin
goriisleri lizerindeki 6zel etkisi analiz edilmistir. Botlar sabit bir goriisii korurken, insanlar

zaman i¢inde inanclarin1 degistirebilirler.

Giibreye dontstiirilmeden 6nce, kurutulmus bambu yapraklarinin dncelikle par¢alanmasi
gerekir. Bu galismada [15], kurutulmus bambu yapraklarini pargalamak igin bir cihaz
gelistirilmistir, boylece verimlilik artirilmis ve yaprak sayim islemi kolaylastirilmistir.
Bambu yapraklarinin boyutu ve agirligina dayali olarak sayim siiresini otomatiklestirmek
icin bulanik mantik kullanilmistir. Bulanim mantik; kurutulmus bambu yapraklarinin

pargalanma siiresinin tahmin edilmesinde basaril1 bir rol oynamustir.

Duvarin davranmisin1 daha dogru ve hizli bir sekilde analiz etmek icin bulanik yontem
kullanilarak analizler yapilmis ve deneysel analiz uygulanan calismalarin verileriyle
karsilastirilmistir. Bu ¢alismada [16], duvarin davranisi, esnekligi ve enerji kapasitesi
tahmin edilmeye calisilmistir. Bulanik mantikta, duvarin 6zelliklerini etkileyecek malzeme
parametreleri ve duvar yiikk kapasiteleri giris olarak kullanilmigtir. Tahmin sonuglari,
deneysel sonuglarla karsilastirilmistir. Calismada gelistirilen modellerden elde edilen

tahminlerin, deneysel degerlerle yakindan uyustugu gorilmiistiir.



Bu ¢alismanin amaci [17], dncelikle her ev aleti i¢in giinliik enerji tiikketim profili, 6zellikle
enerji tiiketimi iizerine calismak ve analiz etmektir. Ikinci olarak, bulanik mantik
denetleyicilere dayali strateji kontrolii ile kullanic1 konforunu korurken gii¢ talebini
azaltmaktir. Simiilasyon sonuclari, benimsenen kontrol tekniginin gii¢ tiikketimini ve

elektrik faturasini azaltmada etkili oldugunu gostermektedir.



3. TRIiVAGO REKLAM KAMPANYALARI YONETIMi

Trivago, diinyanin énde gelen otel arama motorlarindan biridir. Ulkemizdeki neredeyse
tim OTA’lar Trivago’ya reklam verirler. Reklamlarinin (otellerinin) goriiniirliigiinii,

tiklanmasini ve satigin1 verdikleri reklamlar sayesinde arttirirlar.
3.1 CEVRIMICIi SEYAHAT ACENTELERI

Online Seyahat Acentesi (OTA), seyahat hizmetleri sunan bir ¢evrimi¢i platformdur.
Internet kullanicilarmin artmastyla OTA ortaya ¢ikmis ve turizm sektdriinde hakim hale
gelmistir. Gezginler, geleneksel seyahat acentelerine gore daha erisilebilir ve esnek
olduklar1 i¢in gevrimigi seyahat platformlarini tercih etmektedirler. Bu seyahat acenteleri,
otel odasi, tur paketleri ve ulasim biletleri gibi tirtinleri ¢evrimici platformlarda satmaktadir
[18].

3.2 OTEL META ARAMA MOTORLARI

Otel meta arama motorlar1 giiniimiizde hizla biiylimeye devam ediyor. Otel meta arama
motorlari, bir gezginin tek bir otel odasi i¢in fiyatlar1 birden fazla web sitesinde (bu web
sitelerine gitmeden) karsilastirabilecegi platformlaridir. Bu kategorideki platformlar
arasinda Kayak, Trivago, TripAdvisor, Qunar ve Google gibi siteler bulunmaktadir. Hepsi

tiiketicilerin seyahat aragtirma siirecini daha basit hale getirmeye ¢alisir [19].
3.3 REKLAM TEKLiFi MODELLERI

Trivago kullanicilarina (reklam verenlerine) reklam teklifi modeli olarak CPC ve CPA

olmak tizere 2 farkli yontem sunar. Asagida bu yontemler incelenmistir.
3.3.1 Tiklama Basina Maliyet (CPC)

Tiklama bagina maliyet (CPC), reklam verenler arasinda rekabet ve teklifle ilgilidir. Bu tiir
bir strateji dijital pazarlamada tiklama basina 6deme (PPC) olarak da adlandirilir. CPC,
Trivago'da ¢evrimigi reklamciligin yaygin ve dnemli yollarindan biridir; ancak tim reklam
verenler arasinda iist siralarda olmak olduk¢a pahalidir. Bir reklam veren reklamini
olusturdugunda, CPC'yi belirlemeli ve reklaminin her tiklanmasinda harcamaya hazir

oldugu miktar1 belirtmelidir [20].



CPC, ozellikle Google ve Yahoo gibi biiylik siteler i¢in ana gelir kaynagidir ve reklam
endiistrisinin hizla biiyliyen bir alanmidir. Google, tiklama basina 6deme igin anahtar
kelimelerin popiilerligine gore 0,01 $§ veya daha fazla iicret alir. Ancak, tiklama bagina
O0demenin bir dezavantaji, tiklama sahtekarligidir. Tiklama orani yapay olarak artirilabilir

ve bu da reklam verenlerin yaniltilmasina neden olabilir [21].
3.3.2 Kazan¢ Basina Maliyet (CPA)

Arama motoru pazarlamasinda CPA, miisteri veya miisteri getiren potansiyel miisterilerin
ortalama maliyetidir. CPA'y1 hesaplamanin kabul edilen bir yolu, belirli bir dénemde
reklam maliyetini miisteri sayisina (veya potansiyel miisteri sayisina) bolmektir. Bazi
pazarlamacilar CPA ve eylem basina maliyet terimlerini birbirinin yerine kullanir. CPA, e-

ticaretin ¢esitli 6zelliklerini 6l¢gmede kullanilan bir dizi 6lgiitten biridir.

CPA kampanyalari, reklam verenlerin gercek yatirim getirisi (ROI) tizerindeki dogrudan
etkileri nedeniyle baskin hale gelmistir. Ozellikle, iinlii ¢evrimigi sahtekarliklardan daha az
etkilenirler [22].
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4. BULANIK MANTIK

4.1 BULANIK MANTIK VE BULANIK KUME KAVRAMI

"Belirsiz kiimeler”, giiniimiizde bulanik kiimeler olarak adlandirilan teorinin kdkeni, 1937
yilinda bir kuantum fizikgisi ve Alman filozof olan Max Black'e dayanir. Black'in bu
teorisi, "belirsizligin" modellemesi sorununu ele alir. Black'in ortaya attig1 fikir, bir kelime
veya semboliin belirsizliginin analizine izin vermek i¢in bir tutarlilik profili veya egrisi
fikridir. Bugiiniin bulanik mantik arastirmacilarina gore, bu egriler bulanik kiimelerin
tiyelik fonksiyonlarina benzer. Ayrica, Polonyali Jan Lukasiewicz'in (1878-1956) sonraki
katkis1 olarak da diisiiniilebilirler. Bu fikirler, Lotfi A. Zadeh'in Information and Control
dergisindeki makalesini yaymlamasina biiylik 6l¢iide etki etmis olmalidir ve ii¢ yil sonra

(1968'den itibaren) sozde "Bulanik Algoritma"y1 tanitmistir.

Bulanik mantigin tarihi, 1965 yilinda Lotfi A. Zadeh'in "Fuzzy Sets" (Bulanik Kiimeler)
adli makalesini yayinlamasiyla baslar. Bu makale, Zadeh'in bulanik kiimeler teorisini
tanitan ve bu yeni mantik yaklagiminin temellerini atan 6nemli bir doniim noktasidir.
Makale, geleneksel mantik paradigmasinin Gtesine gecerek, belirsizlik ve kesin olmayan
bilginin matematiksel olarak ele alinmasini saglamistir. Zadeh, bulanik kiimelerin,
nesnelerin kesin olarak bir kiimeye ait olmayabilecegi ancak belirli bir belirsizlik

derecesiyle o kiimeye dahil olabilecegi fikrini ortaya atmistir [23].

Klasik kiime yaklasiminda, bir elemanin bir kiimeye ait olup olmadigi kesin olarak
belirlenir; ancak bulanik mantik yaklasiminda, bir elemanin kiimeye aitligi O ile 1 arasinda
degisen belirsizlik derecelerine sahiptir. Giinliikk yasamda sik¢a kullandigimiz kelimeler,
geng, uzun, iyi veya yiiksek gibi, kesin bir tanim icermezler. Ornegin, gen¢ terimini
belirleyen tek bir nicel deger bulunmamaktadir. Bir kisi i¢in 25 yas geng sayilirken, bagka
bir kisi i¢cin 35 yas geng¢ kabul edilebilir. Bu nedenle, genglik kavraminin net bir sinir1
yoktur ve 35 yasin dahi genglik kapsamina girebilecegi bir olasilik vardir; bu genellikle s6z
konusu baglama gore degisir. Bulanik kiime teorisi, 6gelerin klasik kiime teorisine gore
degisen liyelik dereceleriyle tanimlanmasina dayanan bir genislemedir [24]. Asagida bir

ornek verilmistir.
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Is water

Crisp
colorless?

Extremely Honest
/ (1)

p Very Honest
= (0.80)

B .
s Ram Honest? Fuzzy [F— Honest at time
-

(0.40)

Extremely dishonest
(0.0)

Sekil 4.1: Bulanik Kiime Teorisi Ornegi [24].

4.2 SOZEL DEGIiSKENLER

Bulanik mantik, giinlik konusma dilindeki sdzciiklerin {tizerinde durarak belirsiz
onermeleri kullanarak akil yiirlitme ve ¢ikarimda bulunma amacini tagimistir. Bu sistem,
kullanilan kelimelerdeki dogrulugu ve belirsizligi yansitmaktadir. Sézel degisken ise,
giinlik konugma dilindeki kelimelerdeki bulaniklikla belirlenen bir dogruluk degeri
degiskenidir. Bulanik mantikta en 6nemli adimlardan biri dogruluk degerlerinin s6zel
degiskenlerle olduk¢a kapsayici tanimlanmasidir. Sozel degisken (x, T(x), E) tanimu ile

gosterilebilir. Ornegin;

X: Hiz

T(x) : {¢ok hizli, hizli, orta hizli, yavas, ¢ok yavas}
E ={0,10,20,...360}

Hiz degiskeni; T(x) kiimesindeki ifadeler kullanilarak bulanik bir sozel degisken olarak
nitelendirilebilir [25].
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4.3 BULANIK SISTEM VE KURALLAR

Insan yo6nlendirmesine dayali dil tabanli bir kontrol stratejisi uygulamak icin, bulanik
sistemler kullanilmaktadir. Bulanik sistemleri tasarlarken, adimlar genellikle su sirayla
izlenir: Oncelikle hedef belirlenir, ardindan bilgi tabaninin bulanik kontrol kurallari
belirlenir ve son olarak bulaniklastirma-durulastirma islemleri gergeklestirilir [26].

Asagida Sekil 3.2°de gosterilmistir.

BULANIK KURAL TABANI
GRIS CIKIS
VERILERI VERILERI
——— BULANIKLASTIRICI DURULASTIRIC]  [e——
A
Y
BULANIK CIKARIM

BULANIK MOTORU BULANIK

GIRLZ CIKIS

KUMELERI KUMELERI

Sekil 4.2: Bulaniklastirma Ve Durulastirma Birimli Bulanik Sistem [27].

4.3.1 Bilgi ve Kural Tabam

Bilgi tabani birimi, incelenen olayin etkiledigi girdi degiskenlerini ve bu degiskenlerle
ilgili bilgileri icerir. Bu birim genel bir veri tabani olarak adlandirilir, ¢linkii igerdigi

bilgiler hem sayisal hem de s6zel olabilir.

Kural Tabani Birimi, veri tabanindaki girigleri ¢ikis degiskenlerine baglayan mantiksal
eger — ise tiriinde yazilabilecek tiim kurallar1 igerir. Bu kurallarin olusturulmasinda,
yalnizca girdi ve ¢ikti(lar) arasinda olasi tiim aradaki (bulanik kiime) iliskiler g6z oniinde

bulundurulur. Kural tabanini olusturan tiim bu baglamlar, sistemin isleyisini belirler [27].
4.3.2 Bulaniklastirma

Giris degiskenlerini sozel niteleyicilerle ifade edilen bilgilere doniistiirme islemine

bulaniklastirma denir. Kesin bir kiimenin bulanik bir kiimeye doniistiiriilme siirecidir, yani,
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kesin nicelikler bulanik niceliklere doniistiiriiliir. Bu islem i¢in 0-1 araliginda tyelik

derecelerine sahip tiyelik fonksiyonlar1 kullanilir [28].

Bulaniklagtirma isleminde, giris degiskenlerinin alabilecegi deger Olciileri belirlenir.
Ardindan performans olg¢ekleri tanimlanir, liyelik fonksiyonlar1 ve giris verileri uygun

sozel degiskenlere aktarilir. Sonucunda bulanik veriler hazirlanmis olur [29].

Bulanik bir kiimede, her bir eleman kendi liyelik derecesiyle ifade edilir. Bu fyelik
derecesi, 0 ile 1 arasinda degisir ve bir elemanin o kiimeye ne kadar uydugunu gosterir (0,
kiimeye dahil olmadigini; 1, kiimeye tamamen dahil oldugunu ifade eder). Bir bulanik
kiime, elemanlarin iiyelik derecesini belirlemek i¢in iiyelik fonksiyonu olarak adlandirilan
ticgen, yamuk, Gauss tipi vb. fonksiyonlar1 kullanir. Asagida, baz1 iiyelik fonksiyonlar

incelenmistir.

4.3.2.1 Ucgen iiyelik fonksiyonu

Uggen iiyelik fonksiyonu bulanik kiime uygulamalarinda ¢ok sik kullanilan
fonksiyonlardan iki fonksiyondan biridir. Uggen iiyelik fonksiyonu f;, f, ve f; olarak iig

parametre ile tanimlanir. uF (x) tiggen tlyelik fonksiyonu asagidaki sekilde formiile edilir.

fi <x < fyise ;2__];:1 (4.1)
UE(x: f1, fo, f3) = f, <x < f,ise fz—x
fs = f

x> fzveyax < f;ise0

Uggen iiyelik fonksiyonunda &gelerden birinin iiyelik derecesi 1 olmalidir. Asagida iiggen

tiyelik fonksiyonunun sekli verilmistir.
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He(X)

Sekil 4.3: Ucgen Uyelik Fonksiyonu Grafiksel Gosterimi [30].

4.3.2.2 Yamuk iiyelik fonksiyonu

Yamuk iiyelik fonksiyonu bulanik kiime uygulamalarinda ¢ok sik kullanilan diger
fonksiyondur. Yamuk iiyelik fonksiyonu; f;, f2, f3 ve f, olarak dort parametre ile

tanimlanir. uF (x) yamuk tiyelik fonksiyonu asagidaki sekilde formiile edilir.

_ 4.2
(fl stfzise.;:_% “2
UF (x: f1, f2, f3, fa) = A fo=x = /s 15;1 X
fis <x < fyise 5
fa— f3

\x > f, veyax < f; ise 0

Asagida yamuk lyelik fonksiyonunun sekli verilmistir.

Sekil 4.4: Yamuk Uyelik Fonksiyonu Grafiksel Gosterimi [30].
15



4.3.2.3 Gaussian iiyelik fonksiyonu

Gaussian tyelik fonksiyonu m ve ¢ olarak iki parametre ile tamimlanir. uA(x) gaussian

tiyelik fonksiyonu asagidaki sekilde formiile edilir.

— 2 3
UA(x:m, o) = exp {(xa—zm)} (43)

Burada m, fonksiyon merkezini o ise genisligi belirtir. Asagida Gaussian iyelik

fonksiyonunun sekli verilmistir.

~

1 (x) /

Sekil 4.5: Gaussian Uyelik Fonksiyonu Grafiksel Gosterimi [31].

4.3.2.4 Can tipi iiyelik fonksiyonu
Can tipi tyelik fonksiyonu; a,, a,, ve as olarak ii¢ parametre ile tanimlanir. uA(x) ¢an
tipi tiyelik fonksiyonu asagidaki sekilde formiile edilir.

(4.4)
1

X —as
a,

pA(x:ay,a;,a3) = 2a,

1+ |

Burada a, parametresi genellikle pozitif bir degerdir. Asagidaki sekilde ¢an tipi iyelik

fonksiyonu gosterilmistir.
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W, (x) 4

> X

Sekil 4.6: Can Tipi Uyelik Fonksiyonu Grafiksel Gosterimi [31].

4.3.3 Cikarsama

Cikarsama, bulaniklagtirma siirecinin ardindan elde edilen bulanik bilgileri isleyerek
bulanik sonuglar iireten birimdir. Girig birimi ile ¢ikis birimi arasindaki iligki, kural
tabanindaki kurallarin uygulanmasiyla saglanir. Mantiksal ifadeler kullanilarak olusturulan
bu kural tabani, bilgiyi sozel degiskenlere doniistiiriir ve durulastirma birimi i¢in hazir hale
getirir [32]. Bulanik mantikta ¢esitli ¢ikarsama metotlar1 vardir; bunlardan en sik

kullanilanlar asagida incelenmistir.

4.3.3.1 Mamdani yontemi

Mamdani ydntemi, adini matematik¢i ve bilgisayar bilimcisi Ibrahim Mamdani'den
almistir. Bu yontem, 1975 yilinda Mamdani tarafindan gelistirilmistir ve uygulanabilirligi,
modellemesi kolay olmasi nedeniyle bulanik ¢ikarim yontemleri arasinda en sik tercih

edilen yontem olmustur [33].

Mamdani yonteminde giris ve ¢ikislar bulaniktir. Asagida Mamdani yontemi kullanilan iki

kurall1 bir bulanik model 6rnegi verilmistir.
Kural 1: Egerx=A, vey = By isez= C;

Kural 2: Egerx=A4, vey = B, isez= C,
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Sekil 4.7: Kural 1ve 2 I¢in Mamdani Cikarim Yo6ntemi [30].

4.3.3.2 Sugeno yontemi

1985 yilinda Takagi ve Sugeno tarafindan gelistirilen Sugeno yontemi Mamdani
yonteminin uyarlanmasidir. Mamdani yonteminden farkli olarak ciktilar, girdilerin bir
fonksiyonu olarak verilir. Bu sebeple durulagtirma islemi oldukga basittir. Asagida Sugeno

yontemi kullanilan iki kurall1 bir bulanik model 6rnegi verilmistir.
Kural 1: Egerx =A; vey = Byisez= fi(X,y) = ayX+byy+c;

Kural 2: Egerx =A, vey = B, ise z= f,(X,y) = a,X+ byy+c,

B,

-y

Sekil 4.8: Kural 1ve 2 I¢in Sugeno Cikarim Yontemi [33].

Durulastirma kisminda genellikle agirlikli ortalama yontemi kullanilarak sonuca ulasilir
[33]. Durulastirma formiilii asagida verilmistir.
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_wWifit w2 fy (4.5)
W1+W2

uf

4.3.3.3 Larsen yontemi

Larsen ¢ikarim yonteminde, ¢ikarim kurallari her bir kuralin bir ¢iktiya olan etkisi belirli
bir katsay1 ile carpilarak hesaplanir. Larsen yonteminde, bu katsayilar genellikle girdi
degiskenlerinin iyelik derecelerine dayanir ve ¢ikt1 iiyelik derecesi, girdi {yelik
derecelerinin bu katsayilarla ¢arpilmasi sonucunda elde edilir. Bu yontem, girdi
degiskenlerinin etkilesimini daha hassas bir sekilde modelleyerek, bulanik mantik tabanl

sistemlerin gesitli uygulamalarinda kullanilmasini miimkiin kilar [34].
4.3.4 Durulastirma

Bulanik kural tabanli sistemler, bulaniklastirma, c¢ikarim ve birlestirme ydntemlerini
kullanarak dilbilimsel EGER-ISE kurallarin1 degerlendirirler. Genellikle bulanik sonuglar
iretirler ki bunlarin cogunlukla kesin bir ¢iktrya doniistiiriilmesi gerekir. Bulanik sonuglari
kesin bir ¢iktiya doniistiirmek i¢in durulastirma islemleri gergeklestirilir. Durulastirma, bir
bulanik ¢iktiy1, bir bulanik kiime baglaminda tek bir kesin degere doniistiirme islemidir

[29].

Durulastirma islemi i¢in birka¢ farkli yontem mevcuttur Asagida bu yontemlerden birkaci

incelenmistir.

4.3.4.1 Agirhk merkezi (centroid) yontemi

Bu yontem, bulanik kiimenin agirlik merkezi esas alinarak kesin bir deger saglar ve sik¢a
kullanilan durulastirma yéntemlerinden biridir. Uyelik fonksiyonu dagilimmin toplam
alani, bir dizi alt alana boliintir. Her bir alt alanin alan1 ve agirlik merkezi hesaplanir ve
daha sonra tiim bu alt alanlarin toplami, durulastirma degerini belirlemek {izere alinir.

Agirlik merkezi yontemi asagidaki sekilde formiile edilir.

g = [y rO) +dy (4.6)
Ju()  dy

Agirlik merkezi yonteminin gosterimi agsagidaki sekil (Sekil 4.9) ile ifade edilir.

19



.
>

N
/

/o N\
/L AN N,

Sekil 4.9: Agirlik Merkezi Yonteminin Gosterimi [26].

4.3.4.2 Alan agiortay (bisector) yontemi

Bulanik kiimenin iki digbiikey alt boliimii varsa, durulastirma degerini hesaplamak i¢in en
biiylik alana sahip olan digbiikey alt boliimiin agirligi kullanilabilir. Alan agiortay yontemi

asagidaki sekilde formiile edilir [35].

r ju;lb(x).xdx 4.7
) pz,(0)dx

4.3.4.3 Maksimumlarin ortalamasi (mom) yontemi

MOM yoéntemi, durulastirma yontemleri arasinda sik kullanilan yStemlerden biridir. Bu
yontemde, bir bulanik ¢iktiya sahip sistemin her bir ¢ikt1 kiimesinin tiyelik fonksiyonunun
maksimum degeri belirlenir ve bu maksimum degerlerin ortalamasi alinarak kesin bir ¢ikt1
elde edilir. Bu sayede, her bir kuralin en yiiksek tiyelik derecesine sahip ¢iktis1 belirlenir ve
bu ciktilarin ortalamasi alinarak durulastirma islemi gerceklestirilir. Maksimumlarin

ortalamasi yontemi asagida formiile edilir [36].

n (4.8)
zo= ) (wi/m)
i=1

20



4.3.4.4 Diger yontemler

Literatiirde farkli isimlerle de bilinen En biiyiiklerin en kiigiigii (som) veya blyiigi (lom)

yontemleri de sikca kullanilir. Asagida sekilde 6rnegi gosterilmistir.

R :

En Biiyiiklerin En Biiyliklerin

En Kiictigii En Biiviigi

Sekil 4.10: En Biiyiiklerin En Kiigiigii Ve En Biiytigii Yontemleri [35].
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5. BULANIK MANTIK ILE REKLAM KAMPANYALARI ICIN TEKLIF
OPTIiMiZASYON MODELI

Bu boliimde veri seti incelenecek ve daha sonra bulanik mantik o6neri modeli
tanimlanacaktir. Veri setindeki bilgiler ii¢c farkli bulanik mantik modelinin girdisini
olusturmustur. Bid CPC 6nerisi vermeden once, otelin goriiniirliiglinii niteleyen bilgiler ile
Gorliniirlik Pozisyonu Modeli, satis basarisini niteleyen bilgiler ile Satis Pozisyonu
Modeli, fiyat pozisyonunu niteleyen bilgiler ile de Fiyat Pozisyonu Modeli isimli ii¢
bulanik mantik modeli olusturulmustur. Daha sonra bu ii¢ modelin ¢iktis1 (Goriiniirliik
Pozisyonu, Satis Pozisyonu, Fiyat Pozisyonu), Bid CPC Oneri Modeli’'ne girdi

olusturmustur. Asagidaki sekilde Bid CPC 6neri modelinin taslagi verilmistir.

Gorundrlik Pozisyonu

Satis Pozisyonu \ . T . .
; ————y  BidCPCOneriModeli L | &nrilen Bid cPC

Fiyat Pozisyonu

[ O —

Sekil 5.1: Bid CPC Oneri Modeli.

Bid CPC Oneri Modeli de kendi iginde 2 farkli bulanik mantik modeli ile tanimlanur.
Boylece toplamda 5 farkli bulanik mantik modeli olusturulmustur. Asagida model

adiminda detayli deginilecektir.
5.1 VERI SETi

Her giin sabah 08.00 ila 12.00 saatleri arasinda Trivago, Tatilsepeti’nin SFTP Server’ina
meta performans raporu isimli veri setini .csv formantinda génderir. Bu veri setinde, otelin
belli kirihmlarinda bir giin 6nce alinan gosterim, tiklama sayisi, satig, list pozisyonda
gosterim orani, fiyat siralamasi vs. gibi bilgiler bulunur. Bu veri seti kirilimlar bazinda

incelenir. Asagida kirilimlar ve agiklamalar1 verilmistir.
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a. Konaklama Siiresi (LOS) : Trivagodaki otel aramalarinda, segilen girig-¢ikis tarihleri
arasindaki giin sayisidir.

b. Seyahat Zamam (TTT) : Trivagodaki otel aramalarinda, kullanicinin arama yaptigi
tarih ile giris tarihi arasindaki giin sayisidir.

c. Grup Boyutu (GS) : Trivagodaki otel aramalarinda, kullanicinin belirttigi konaklama
yapacak kisi sayisidir.

d. Varsayilan Tarih (DD) : Kullanicinin arama yaparken tarih se¢ip segmedigi bilgisidir
[37].

Veri seti kirilimlar dikkate alinmadan otel bazli gruplanmistir. Bu gruplamada tiim
gosterim adetlerinin toplamlar1 alinmistir. Alan isimleri diizenlenmis, yeni alanlar eklenmis
(Cost/Rev, Impr Share vs.), veri seti zenginlestirilmistir. Tiim GOsterim sayilar yiizdesel
olarak nitelendirilmistir ve otelin gdsterim sayisina oranlanmistir. Bu islemler sonucunda

veri seti agagidaki gibi diizenlenmistir.

Tablo 5.1: Diizenlenen Veri Seti Ornegi.

Alan Deger Aciklama
Date 20221212 Tarih alanidir.
Hotel 1d 238 Otelin benzersiz numarasidir.
Hotel Name Biiylik Abant Oteli | Otelin ismidir.
Region Bolu Otelin bolgesidir.
SubRegion Abant Otelin alt bolgesidir.
Property Group | 1 Grup numarasidir.
Bid CPC 0.45 Verilen Bid CPC degeridir.
Clicks 14 Tiklama sayisidir.
Sales 1 Satig sayisidir.
Revenue (try) b Gelir degeridir.

7,505.59
Cost (try) b Maliyet degeridir.

110.96
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Tablo 5.1: Diizenlenen Veri Seti Ornegi (Devam).

Cost/Rev 6 Maliyet / Gelir

Hotel Impr 474 Otelin Gosterim sayisidir.

Impr Share 89% Gosterim oranidir.

Unavailability | 11% API'nin yanit vermedigi gdsterim oranidir.

Beat 7% Otelin tek basina en ucuz fiyatta oldugu orandir.

Meet 78% Otelin en ucuz fiyat1 bagska OTA'lar ile paylastig1 orandir.

Lose 4% Otelin fiyatinin en ucuz fiyat olmadig1 orandir.

OutBid Ratio 0% Verilen Bid CPC degerinin diisik kaldigi durumlardaki

orandir.

Top Pos Share | 12% Otelin 6ne ¢ikan boliimdeyken aldig1 gosterimlerin oranidir.

ConvRate 0.071 Satig / Click sayis1

Comission %15 Tatilsepeti’nin bir otel satigindan aldig1 komisyon oranidir.
5.2 MODEL

Model olusturulmadan once ilk olarak modelin girdilerini olusturmak i¢in pozisyon

modelleri tanimlanmastir.
5.2.1 Pozisyonlar

5.2.1.1 Goriiniirliik pozisyonu

Otelin goriiniirlik pozisyonunu, sayisal bir deger ile betimler. Burada amag, otelin
gorilintirliigiinii OutBid alanindan ¢ikarmak, MidShare hatta otel zarar etmiyorsa (veya
pazarlama uzmani zarari1 yok saymay1 kabul ediyorsa) TopPosShare alanina tasimaktir. Bid
CPC degerini arttirmak pozisyon olarak yukari ¢ikmay1 saglar, fakat TopPosShare alaninda
goriinmek tek basina Bid CPC degerini arttirmak ile miimkiin degildir. Bu model i¢in

asagidaki bilgiler kullanilmistir.

a. TopPosShare, otelin en iist boliimdeyken aldig1 gosterim sayisinin yiizdesel oranidir.
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b. OutBidRatio, otelin rakipler tarafindan verilen tekliflerden ¢ok disik teklif
verildigindeki gosterim sayisidir.
c. MidShare, TopPosShare ve OutBidRatio haricindeki gosterim sayisidir. Ug degerin

toplami 1 olacak sekilde modelleme yapilmistir.

Asagida bulanik mantik modeli girdileri tanimlanmigtir. Bu girdi araliklart uzman goriisi

ile olusturulmustur.

Tablo 5.2: Goriiniirliik Pozisyonu Girdi Araliklari.

TopPosShare OutBidRatio MidShare
Cok [0,0.10,0.15] Cok [0,0.07,0.20] Diigiik [0,0.15,0.40]
Diisiik Diistik

Orta [0.35,0.55,0.70]
Diisiik [0.12,0.23,0.40] Diisiik [0.18,0.35,0.52]

Yiiksek | [0.65,0.75,0.80]
Orta [0.38,0.49,0.60] Orta [0.50,0.60,0.82]

Cok [0.75,0.85,1.01]
Yiiksek [0.57,0.65,0.75] Yiiksek  [0.80,0.90,1.01] Yiiksek
Cok [0.73,0.80,0.90]
Yiiksek
En [0.89,0.95,1.01]
Yiiksek

Tablo 5.3: Goriiniirlik Pozisyonu Cikt1 Araliklart.

Goriiniirliik Pozisyonu

Dip [0, 0.03, 0.06]

En Diisiik [0.05, 0.09, 0.12]
Cok Diisiik [0.11, 0.16, 0.21]
Diisiik [0.20, 0.25, 0.35]
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Tablo 5.3: Goriiniirliik Pozisyonu Cikt1 Araliklart (Devam).

Orta [0.32, 0.45, 0.55]
Yiiksek [0.53, 0.63, 0.76]
Cok Yiiksek [0.75,0.83, 0.91]
En Yiiksek [0.90, 0.95, 1.01]

Uyelik fonksiyonlar1 igin trimf (iiggen iiyelik fonksiyonu) metodu, kullanilmistir. Kural

Tablosu asagida verilmistir.

Tablo 5.4: Goriiniirliik Pozisyonu Bulanik Mantik Kurallari.

Goriiniirliikk Pozisyonu Simiflar TopPosShare OutBidRatio MidShare
En Yiiksek En Yiiksek Cok Diisiik
En Yiiksek Diisiik
Cok Yiiksek Cok Yiiksek Diisiik
Cok Yiiksek Cok Diisiik
Yiiksek Diisiik
Yiiksek Yiiksek Orta
Orta Diisiik
Orta Orta Orta
Orta Yiiksek
Diisiik Diisiik
Diisiik Diisiik Orta
Diistik Yiiksek
Diisiik Cok Yiiksek
Cok Diisiik
Cok Diisiik Yiiksek
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Tablo 5.4: Goriiniirliik Pozisyonu Bulanik Mantik Kurallar1 (Devam).

En Diigiik

Orta

Dip

Diisiik

Durulastirma yontemi i¢in centroid, mom, lom ve som metodlar1 degerlendirilmistir. Cikan

sonuclarda gercege daha yakin sonuglar vermesinden dolayr maksimumlarin orta noktasi

(mom) kullanilmustir.

Bu modelin sonucunda asagidaki gibi ¢iktilar elde edilmistir.

Tablo 5.5: Gortiniirliik Pozisyonu Ciktisi.

OutBidRatio MidShare TopPosShare Goriiniirliikk Pozisyonu
0.45 0.55 0 0.16
0 0.71 0.29 0.26
0 0.63 0.37 0.26
0 0.42 0.58 0.43
0 0.23 0.77 0.83
0 0.07 0.93 0.95
0 0 1 0.95
0.75 0.25 0 0.09

Gortiiniirliik Pozisyonu degerinin diisiik olmasi, Bid CPC degerinin yiikseltilmesi gerektigi

sonucunu Verir.

5.2.1.2 Satis pozisyonu

Satis pozisyonu; otelin kar-zarar pozisyonunu, sayisal bir deger ile betimler. Burada amac,

otelin zarar noktasini tespit etmek ve buna gore teklif onerisinde bulunmaktir. Bu model

icin agagidaki bilgiler kullanilmigtir.
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a. Cost/ Rev, maliyetin gelire boliinmesidir. Pazarlama uzmani tarafindan belirlenen ideal
deger 10’dur.
b. MaxBid Ratio, Gegerli Bid CPC degerinin MaxBid degerine boliinmesi ve 100 ile

carpilmasi sonucu olusturulur.

MaxBid: Otelin maksimum doniisiim oranina bakarak, kar ve zarar noktasinin 0 oldugu
maksimum bid degerini verir. Her giin i¢in, son 30 giin, son 60 giin vs. incelenerek bu
degerler giincellenir. Asagidaki gibi formiilize edilmistir.

(5.1)
ConvRate;,

Revenue) ’
Sales /3

MaxBid = Max
Comission * (

ConvRateg
Revenue)
60

)

Comission x (
Sales

ConvRateqy,

Revenue)
Sales /g

)

Comission * (

ConvRate,,

Revenue)
Sales /.y

Comission x (

MaxBid Ratio, modelin bir girdisidir. Asagidaki gibi formiilize edilir.

100 * BidCPC (5.2)

MaxBid Ratio =
axbia ratio MaxBid

Ideal olan, sonucun 100’den kiigiik olmasidir. Burada 100’iin iizeri degerlerde BidCPC,

MaxBid degerinden biiyliktiir ve zarar noktasidir.

Asagida bulanik mantik modeli girdi ve ¢iktr araliklari tantmlanmistir.
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CostRev

En Diigiik

Cok Diisiik

Diisiik

Orta

Yiiksek

Cok Yiiksek

Zirve

Satis Pozisyonu

SP1

SP2

SP3

SP 4

SP5

SP 6

SP7

SP8

SP9

SP 10

Tablo 5.6: Satis Pozisyonu Girdi Araliklari.

MaxBid Ratio
[0, 2, 5] Diisiik [0, 50, 100]
[4,6, 8] Orta [95, 110, 120]
[7,9,11] Yiiksek [115, 120, 140]
[10, 12, 13] Cok Yiiksek  [135, 250, 300]
[12, 16, 20]
[19, 35, 50]
[48, 70, 101]

Tablo 5.7: Satis Pozisyonu Cikt1 Araliklari.

[0, 0.05, 0.10]

[0.09, 0.15, 0.20]
[0.19, 0.25, 0.30]
[0.29, 0.35, 0.40]
[0.39, 0.45, 0.50]
[0.49, 0.55, 0.60]
[0.59, 0.65, 0.70]
[0.69, 0.75, 0.80]
[0.79, 0.85, 0.90]

[0.89, 0.95, 1]
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Kural tablosu asagida verilmistir.

Tablo 5.8: Satis Pozisyonu Bulanik Mantik Kurallari.

Satis Pozisyonu Siniflar CostRev MaxBid Ratio
SP 10 En Diisiik Diisiik
En Diisiik Orta
SP9 En Diisiik Yiiksek
En Diisiik Cok Yiiksek
Cok Diisiik Diisiik
Cok Diisiik Orta
SP 8 Cok Diisiik Yiiksek
Cok Diisiik Cok Yiiksek
Diisiik Diisiik
Diisiik Orta
Diistik Yiiksek
SP7 Diisiik Cok Yiiksek
Orta Diisiik
Orta Orta
SP 6 Orta Yiiksek
Orta Cok Yiiksek
SP5 Yiiksek Diisiik
Yiiksek Orta
SP 4 Yiiksek Yiiksek
Yiiksek Cok Yiiksek
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Tablo 5.8: Satis Pozisyonu Bulanik Mantik Kurallar1 (Devam).

SP3 Cok Yiiksek Diisiik
SP 2 Cok Yiiksek Orta

Cok Yiiksek Yiiksek

Cok Yiiksek Cok Yiiksek
SP1 Zirve

Bu modelin sonucunda asagidaki gibi ¢iktilar elde edilmistir.

Tablo 5.9: Satis Pozisyonu Ciktisi.

MaxBid Ratio CostRev Satis Pozisyonu
254 33 0.15
140 19 0.34
157 14 0.35
75 14 0.45
67 9 0.74
50 6 0.85
24 3 0.94
17 2 0.95

Satis pozisyonu ¢iktisi ne kadar yiiksekse, otelin kar durumu o kadar iyidir.

5.2.1.3 Fiyat pozisyonu

Fiyat pozisyonu; otelin fiyatlardaki pozisyonunu, sayisal bir deger ile betimler. Burada
amag, otelin fiyat siralamasini tespit etmek ve buna gore teklif onerisinde bulunmaktir. Bu

model i¢in agagidaki bilgiler kullanilmistir.
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a. Beat, En iyi fiyat1 veren tek OTA’nin tatil sepeti oldugu gosterim sayisinin tiim

gosterim sayisina oranidir.

b. Beat + Meet, Beat ve Meet oraninin toplamudir.

Meet, En iyi fiyat1 veren birden ¢cok OTA’nin iginde tatil sepeti’nin de oldugu gosterim

sayisinin tiim gosterim sayisina oranidir. Asagida bulanik mantik modeli girdileri

tanimlanmistir. Bu girdi araliklar1 uzman gorist ile olusturulmustur.

Beat

Cok Diisiik
Diisiik
Orta
Yiiksek

Cok Yiiksek

Fiyat Pozisyonu
PP 1
PP 2
PP 3
PP 4
PP5
PP 6
PP 7

PP 8

Tablo 5.10: Fiyat Pozisyonu Girdi Araliklari.

[0, 0.10, 0.25]
[0.23, 0.32, 0.42]
[0.40, 0.55, 0.70]
[0.68, 0.75, 0.83]

[0.80, 0.90, 1]

Beat + Meet

Diisiik

Orta

Yiksek

Cok Yiiksek

[0, 0.15, 0.40]
[0.35, 0.55, 0.70]
[0.65, 0.75, 0.80]

[0.75, 0.85, 1.01]

Tablo 5.11: Fiyat Pozisyonu Cikt1 Araliklari.

[0,0.10, 0.12]

[0.10, 0.20, 0.35]
[0.32, 0.45, 0.51]
[0.50, 0.55, 0.60]
[0.58, 0.65, 0.70]
[0.68, 0.75, 0.80]
[0.79, 0.83, 0.90]

[0.88, 0.95, 1.01]
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Kural tablosu asagida verilmistir.

Tablo 5.12: Fiyat Pozisyonu Bulanik Mantik Kurallari.

Fiyat Pozisyonu Simiflari Beat + Meet Beat

PP 8 Cok Yiiksek Cok Yiiksek

PP 7 Cok Yiiksek Yiiksek
Yiiksek Cok Yiiksek

PP 6 Cok Yiksek Orta
Yiiksek Yiiksek
Orta Yiiksek

PP5 Yiiksek Diistik
Yiiksek Cok Diisiik
Yiksek Orta
Orta Orta

PP 4 Yiiksek Diisiik
Yiiksek Cok Diisiik
Orta Diisiik
Orta Cok Diisiik
Diisiik Orta

PP 3 Diisiik Diisiik

PP 2 Diisiik Cok Diisiik

PP 1 Cok Disiik

Bu modelin sonucunda asagidaki gibi ¢iktilar elde edilmistir.




Tablo 5.13: Fiyat Pozisyonu Ciktist.

Beat Beat + Meet Fiyat Pozisyonu
0.01 0.04 0.07
0.04 0.11 0.09
0.13 0.35 0.22
0.19 0.48 0.45
0.28 0.92 0.61
0.82 0.82 0.74
0.94 0.94 0.88
0.95 0.98 0.89

Burada Beat oran1 ¢ok yiiksek ise, verilen bid CPC degeri dusiiriilebilir. Clinkii tatilsepeti
tek basina en iyi fiyat1 veren konumdadir. Daha diisiik bid CPC degeri ile de ayn1 konum

korunabilir.

Fiyat pozisyonu ¢iktisi, tatilsepeti’nin diger fiyat verenler arasindaki durumunu niteler.
5.2.2 Bid CPC Oneri Modeli

Yukarida tanimlanan pozisyon modellerinin ¢iktisi bu modelin girdisidir. Ciktilar 0-1
araligindadir. Model satis pozisyonu ¢iktisina gore iki sekilde incelenmis, iki farkli bulanik
mantik modeli olusturulmustur. Bunun amaci eger otel zarar etme noktasindaysa maliyeti

diistirecek veya sabit tutacak onerilerde bulunulmasi gerektigidir.

Asagida tasarimi verilmistir.
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Bid CPC Oneri Modeli

Gortniirliikk Pozisyonu Eger Satig Pozisyonu 0.50 ve
!_, /\ _, GUzerindeyse

Bid CPC Artirma

Yneri Modeli

Satig Pozisyonu

R —

Fiyat Pozisyonu 7 Eger Satis Pozisyonu 0.50
’—'/\’ N altindaysa

Bid CPC Azaltma
Oneri Modeli

| Onerilen Bid CPC

oL \ .

Sekil 5.2: Bid CPC Oneri Modeli.

5.2.2.1 Bid CPC artirma éneri modeli

Bid CPC artirma 6neri modeli; otelin tiim pozisyonlardaki durumunu bir bulanik mantik
modeline sokarak bid CPC oOnerisinde bulunur. Burada en Onemli pozisyon satig
pozisyonudur. Eger otel zarar etmiyorsa, satig potansiyeli varsa, goriiniirlik pozisyonuna

ve fiyat pozisyonuna da bakarak teklif 6nerisinde bulunur.

Asagida bulanik mantik modeli girdileri tanimlanmistir. Bu girdi araliklart uzman goriisii

ile olusturulmustur.

Tablo 5.14: Bid CPC Artirma Girdi Araliklari.

Satig Pozisyonu Goriinirlikk Pozisyonu Fiyat Pozisyonu

Diisiik [0.50, 0.55,0.62] = Cok Diisiik = [0, 0.10, 0.25] Cok Diisiik [0, 0.10, 0.25]

Orta [0.60,0.70,0.83] | = Diisiik [0.24,0.37,0.51] @ Disik [0.24,0.37,0.51]

Yiiksek [0.80, 0.90, 1 Orta [0.50,0.70,0.83] = Orta [0.50, 0.70, 0.83]
Yiiksek [0.80, 0.90, 1] Yiiksek [0.80, 0.90, 1]
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Tablo 5.15: Bid CPC Artirma Cikt1 Araliklari.

Bid Pozisyonu

BP -2 [0,1,2.1]
BP -1 [2,3,4.1]
BP0 [4,5,6.1]
BP1 [6,7,8.1]
BP 2 [8,9,10]

Kural tablosu asagida verilmistir.

Tablo 5.16: Bid CPC Artirma Bulanik Mantik Kurallari.

Bid CPC Artirma Simiflar1 Satis Pozisyonu Gortintirliik Pozisyonu Fiyat Pozisyonu
BP -2 Diisiik Yiksek
BP -1 Yiiksek Yiiksek
Yiiksek Yiiksek
Orta Yiiksek
Orta Yiiksek
Diistik Yiiksek
BPO Yiiksek Cok Diisiik
Yiiksek Diisiik
Yiiksek Orta
Yiiksek Orta
Orta Cok Diigiik
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Tablo 5.16: Bid CPC Artirma Bulanik Mantik Kurallar1 (Devam).

Orta Diisiik
Orta Orta
Orta Orta
Diisiik Cok Diisiik
Diistik Diisiik
Diistik Orta
Diistik Orta

BP1 Yiiksek Diisiik
Orta Cok Diisiik
Orta Diisiik
Diistik Cok Diisiik
Diisiik Diisiik

BP 2 Yiiksek Yiiksek

Bu modelin sonucunda asagidaki gibi ¢iktilar elde edilmistir.

Tablo 5.17: Bid CPC Artirma Modeli Ciktisi.

Satis Pozisyonu Goriiniirliik Pozisyonu Fiyat Pozisyonu Bid Pozisyonu
0.59 0.69 0.89 4.05

0.65 0.19 0.50 7

0.65 0.85 0.85 3

0.85 0.10 0.20 9

0.82 0.82 0.36 4
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Tablo 5.17: Bid CPC Artirma Modeli Ciktis1 (Devam).

0.94 0.94 0.95 3.05

0.75 0.45 0.90 3.05

Bid pozisyonu ¢iktisina gore (0-10 araliginda) gegerli olan bide asagidaki gibi ekleme veya

¢ikarma yapilir.
Eger Bid Pozisyonu 0 — 2 araligindaysa mevcut bid’den yiizde 10 diistiliir.

a. Onerilen Bid = Mevcut Bid — (Mevcut Bid * 0.10)

Eger Bid Pozisyonu 2 — 4 araligindaysa mevcut bid’den yiizde 5 diistiliir.

b. Onerilen Bid = Mevcut Bid — (Mevcut Bid * 0.05)

Eger Bid Pozisyonu 4 — 6 araligindaysa mevcut bid degistirilmez.
c. Onerilen Bid = Mevcut Bid
Eger Bid Pozisyonu 6 — 8 araligindaysa mevcut bid’ e yiizde 5 eklenir.

d. Onerilen Bid = Mevcut Bid + (Mevcut Bid * 0.05)

Eger Bid Pozisyonu 8 — 10 araligindaysa mevcut bid’ e yiizde 10 eklenir.

e. Onerilen Bid = Mevcut Bid + (Mevcut Bid * 0.10)
Tablo 5.18: Bid CPC Artirma Modeli Bid Onerileri.

Satig Goriiniirliik Fiyat Pozisyonu | Bid Pozisyonu | Mevcut Bid Onerilen
Pozisyonu Pozisyonu Bid
0.59 0.69 0.89 4.05 0.36 0.36
0.65 0.19 0.50 7 0.59 0.62
0.65 0.85 0.85 3 0.45 0.42
0.85 0.10 0.20 9 0.60 0.66
0.82 0.82 0.36 4 0.95 0.95
0.94 0.94 0.95 3.05 1.05 0.99
0.75 0.45 0.90 3.05 0.77 0.73
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Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi mevcut bide eklemeler ve ¢ikarmalar yapilarak 6nerilen
bidler olusturulur.
5.2.2.2 Bid CPC azaltma éneri modeli

Bid CPC azaltma oneri modeli; satis pozisyonunun 0.50’den diisiik oldugu durumda
calisir. Asagida bulanik mantik modeli girdileri tanimlanmistir. Bu girdi araliklart uzman

goriisii ile olusturulmustur.

Tablo 5.19: Bid CPC Azaltma Girdi Araliklar1.

Satis Pozisyonu Goriintirliik Pozisyonu Fiyat Pozisyonu

Diisiik [0, 0.15, 0.25] Cok [0, 0.10, 0.25] Cok Disik [0, 0.10, 0.25]
Diisiik

Orta [0.23,0.30, 0.42] Diisiik [0.24,0.37,0.51]
Diisiik [0.24, 0.37,

Yiiksek [0.40, 0.45, 0.50] 051] Orta [0.50, 0.70, 0.83]

Yiiksek . 90,1
Orta [050,  0.70, - [0-80, 090, 1]
0.83]

Yiiksek [0.80, 0.90, 1]

Tablo 5.20: Bid CPC Azaltma Cikt1 Araliklari.

Bid Pozisyonu

BP -4 [0, 1,2.1]
BP -3 [2,3,4.1]
BP -2 [4,5,6.1]
BP -1 [6,7,8.1]
BP 0 [8,9,10]

Kural tablosu asagida verilmistir.
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Tablo 5.21: Bid CPC Azaltma Bulanik Mantik Kurallari.

Bid CPC Azaltma Simiflar: Satis Pozisyonu Goriiniirliikk Pozisyonu Fiyat Pozisyonu
BP -4 Diisiik Cok Diisiik
BP -3 Orta Cok Diisiik
Diistik Diisiik
Diistik Cok Diisiik
BP -2 Yiiksek Cok Diisiik
Yiiksek Diistik
Yiiksek Orta
Orta Diisiik
Orta Cok Diisiik
Orta Diisiik
Diisiik Orta
Diisiik Yiiksek
Diisiik Diisiik
Diistik Orta
Diisiik Yiiksek
BP -1 Yiiksek Yiiksek
Yiiksek Cok Diisiik
Yiiksek Diisiik
Yiiksek Orta
Orta Orta
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Tablo 5.21: Bid CPC Azaltma Bulanik Mantik Kurallar1 (Devam).

Orta Yiiksek
Orta Orta
Orta Yiiksek

BPO Yiiksek Yiiksek

Bu modelin sonucunda asagidaki gibi ¢iktilar elde edilmistir.

Tablo 5.22: Bid CPC Azaltma Modeli Ciktisi.

Satis Pozisyonu Goriiniirliikk Pozisyonu Fiyat Pozisyonu Bid Pozisyonu
0.19 0.69 0.89 5

0.25 0.19 0.50 5

0.35 0.85 0.85 7

0.45 0.10 0.20 7

0.42 0.82 0.36 5

0.14 0.94 0.95 5.05

0.05 0.45 0.90 5.05

Bid pozisyonu ¢iktisina gore (0-10 aralifinda) gecerli olan bide asagidaki gibi ¢ikarma
yapilir.

Eger Bid Pozisyonu 0 — 2 araligindaysa mevcut bid’den yiizde 20 diistiliir.

a. Onerilen Bid = Mevcut Bid — (Mevcut Bid * 0.20)

Eger Bid Pozisyonu 2 — 4 araligindaysa mevcut bid’den yiizde 15 diisiiliir.

b. Onerilen Bid = Mevcut Bid — (Mevcut Bid * 0.15)
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Eger Bid Pozisyonu 4 — 6 araligindaysa mevcut bid’den yiizde 10 disiiliir.

c. Onerilen Bid = Mevcut Bid — (Mevcut Bid * 0.10)

Eger Bid Pozisyonu 6 — 8 araligindaysa mevcut bid’den yiizde 5 diisiiliir.
d. Onerilen Bid = Mevcut Bid - (Mevcut Bid * 0.05)

Eger Bid Pozisyonu 8 — 10 araligindaysa mevcut bid degistirilmez.

e. Onerilen Bid = Mevcut Bid

Tablo 5.23: Bid CPC Azaltma Modeli Bid Onerileri.

Satis Goriiniirlik Fiyat Bid Pozisyonu | Mevcut Bid | Onerilen
Pozisyonu Pozisyonu Pozisyonu Bid
0.19 0.69 0.89 5 0.36 0.32
0.25 0.19 0.50 5 0.59 0.53
0.35 0.85 0.85 7 0.45 0.42
0.45 0.10 0.20 7 0.60 0.57
0.42 0.82 0.36 5 0.95 0.85
0.14 0.94 0.95 5.05 1.05 0.95
0.05 0.45 0.90 5.05 0.77 0.69

Yukaridaki tabloda goriildiigii gibi mevcut bid’den ¢ikarmalar yapilmis veya mevcut bid
degistirilmemistir. Bu modelin en basarili soncunda bile bid degistirilmez ¢linkii satig

pozisyonu 0.50’nin altindadir ve bu nokta zarar noktasidir.

42



6. SONUCLAR VE ONERILER

Modelin testi i¢in, Tiirkiye'nin farkli bolgelerindeki ¢esitli tiplerdeki (resort otel, butik otel,

5 yildizli otel vb.) 10 otel, uzman yardimiyla se¢ilmistir. Bu otellerin Mayis 2022 donemi

teklifleri Tatilsepeti'ndeki uzmanlar tarafindan, Haziran 2022 donemi teklifleri ise bizim

modelimiz tarafindan belirlenmistir. Oteller isimleri yerine, sayisal olarak tanimlanmistir.

Bir aylik siirecte (1-30 Haziran tarihleri arasinda) 8 farkli

gerceklestirilmistir. Asagidaki tabloda, modelin 6nerileri gdsterilmistir.

Tablo 6.1: Modelin Teklif Onerileri.

teklif yliklemesi

Tesis Id Tarihler Mevcut Bid Onerilen Bid
1710 01.06.2022 0.68 0.74
06.06.2022 0.74 0.80
10.06.2022 0.80 0.88
14.06.2022 0.88 0.93
17.06.2022 0.93 1.03
21.06.2022 1.03 1.07
24.06.2022 1.07 1.11
28.06.2022 111 1.17
5584 01.06.2022 0.1 0.13
06.06.2022 0.13 0.19
10.06.2022 0.19 0.19
14.06.2022 0.19 0.19
17.06.2022 0.19 0.19
21.06.2022 0.19 0.19
24.06.2022 0.19 0.23
28.06.2022 0.23 0.23
4017 01.06.2022 0.65 0.7
06.06.2022 0.7 0.73
10.06.2022 0.73 0.77
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Tablo 6.1: Modelin Teklif Onerileri (Devam).

14.06.2022 0.77 0.73
17.06.2022 0.73 0.70
21.06.2022 0.70 0.65
24.06.2022 0.65 0.70
28.06.2022 0.70 0.77
883 01.06.2022 0.05 0.05
06.06.2022 0.05 0.06
10.06.2022 0.06 0.08
14.06.2022 0.08 0.08
17.06.2022 0.08 0.08
21.06.2022 0.08 0.04
24.06.2022 0.04 0.04
28.06.2022 0.04 0.04
6942 01.06.2022 0.17 0.21
06.06.2022 0.21 0.19
10.06.2022 0.19 0.19
14.06.2022 0.19 0.19
17.06.2022 0.19 0.19
21.06.2022 0.19 0.07
24.06.2022 0.07 0.10
28.06.2022 0.10 0.17
451 01.06.2022 0.15 0.15
06.06.2022 0.15 0.17
10.06.2022 0.17 0.17
14.06.2022 0.17 0.21
17.06.2022 0.21 0.21
21.06.2022 0.21 0.21
24.06.2022 0.21 0.19
28.06.2022 0.19 0.19
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Tablo 6.1: Modelin Teklif Onerileri (Devam).

221 01.06.2022 0.37 0.41
06.06.2022 0.41 0.46
10.06.2022 0.46 0.46
14.06.2022 0.46 0.50
17.06.2022 0.50 0.60
21.06.2022 0.60 0.65
24.06.2022 0.65 0.65
28.06.2022 0.65 0.65
238 01.06.2022 0.55 0.6
06.06.2022 0.60 0.70
10.06.2022 0.70 0.70
14.06.2022 0.70 0.73
17.06.2022 0.73 0.82
21.06.2022 0.82 0.77
24.06.2022 0.77 0.82
28.06.2022 0.82 0.77
4327 01.06.2022 0.19 0.19
06.06.2022 0.19 0.19
10.06.2022 0.19 0.19
14.06.2022 0.19 0.19
17.06.2022 0.19 0.19
21.06.2022 0.19 0.28
24.06.2022 0.28 0.37
28.06.2022 0.37 0.46
3806 01.06.2022 0.2 0.23
06.06.2022 0.23 0.23
10.06.2022 0.23 0.19
14.06.2022 0.19 0.19
17.06.2022 0.19 0.19
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Tablo 6.1: Modelin Teklif Onerileri (Devam).

21.06.2022 0.19 0.15
24.06.2022 0.15 0.17
28.06.2022 0.17 0.19

Temmuz ayma gelindiginde, gegen 2 ayin sonuglar1 karsilastirilmistir. Basart metrigi
olarak Maliyet/Gelir oran1 yiizdesi kullanilmistir. Tatilsepeti pazarlama uzmanlarina gore,
ideal ve basarili kabul edilen degerler %13 ve altidir. Diger basari kriterleri ise tiklanma
sayisinin artmasi, maliyetin azalmasi, iist pozisyonda goriiniirliigiin artmasi, rezervasyon
sayisinin artmasi, gelirin artmasi gibi unsurlar olabilir. Asagidaki tabloda sonuglar otel

bazinda gosterilmistir.

Tablo 6.2: Model Mayis Ay1 Sonuglart.

Mayis

Tesis ID = Clicks Cost Top Pos Share ~ Bookings = Gross Rev = T. Maliyet/ gelir
221 164 €58,17 29% 1 €106,92 54%
238 611 €303,94 19% 8 €2.393,24 13%
451 3653 €579,17 75% 13 €5.025,96 12%
883 1201 €52,67 38% 16 €934,15 6%
1710 429 €357,55 24% 3 €3.797,85 9%
3806 2518 €426,71 66% 11 €2.761,51 15%
4017 559 €290,55 10% 1 €136,49 213%
4327 369 €73,79 82% 3 €1.831,14 4%
5584 912 €102,27 73% 3 €1.206,38 8%
6942 299 €38,21 20% 11 €854,44 4%
Toplam 10.715 = €2.283,03 70 €19.048,08 11,99%

Degisim
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Tablo 6.3: Model Haziran Ay1 Sonuglart.

Haziran
Tesis ID  Clicks Cost Top Pos Share =~ Bookings  GrossRev  T. Maliyet/ gelir
221 686 €360,21 45% 6 €1.098,13 33%
238 1624 €1.141,31 32% 5 €1.170,35 98%
451 2412 €480,00 62% 2 €1.633,14 29%
883 2333 €126,72 39% 7 €1.152,47 11%
1710 566 €643,45 22% 2 €2.425,86 27%
3806 3302 €546,47 41% 9 €2.883,04 19%
4017 751 €566,55 9% 2 €1.854,64 31%
4327 1019 €394,30 82% 2 €1.301,28 30%
5584 956 €209,67 76% 5 €2.035,67 10%
6942 416 €44,64 22% 3 €196,15 23%
Toplam 14.065  €4.513,32 43 €15.750,73 28,65%
Degisim  31,26%  97,69% -17,31%

Asagida otel sayis1 bazinda ve toplamda sonuglar degerlendirilmistir.

a. 10 otelden 9 otelde tiklanma sayisini arttirmistir. Toplamda tiklanma sayisindaki artis

%31,26 dr.
b. 10 otelden 1 otelde maliyeti azaltmigtir. Toplamda maliyet %97,69 oraninda artmistir.
C. 10 otelden 5 otelde Top pos share artmstir.

d. 10 otelden 3 otelde rezervasyon sayisi artmistir. Toplamda rezervasyon sayist %61,42

azalmistir.
e. 10 otelden 5 otelde gelir artmistir. Toplamda gelir %17,31 azalmigtir.
f. 10 otelden 2 otelde maliyet/gelir azalmistir. Toplamda %139 artmustir.

Modelin sonuglar1 degerlendirildiginde, mayis ayina gére maliyet/gelir oranini 2 kattan
fazla arttirdig1 i¢in basarili bulunmamistir. Modelin bagarili olmas1 halinde kazanimlari

asagida listelenmistir.

a. Insandan kaynakli hatalarin 6niine gececektir.
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b. Bu isle ugrasan ekibin is yiikiinii azaltacak, onlarin vaktini daha verimli harcamasini

saglayacaktir.

Modelin basarili sonuglar vermesi i¢in modele bir maksimum teklif tutar1 kisitinin

eklenmesi onerilmistir.
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EKA

Tatilsepeti Veri Kullanim Onay1

Tarih: 10/07/2024

Konu: Yiiksek Lisans Tezi I¢in Veri Kullanim Onay1
Saym Unziile Keles,

Tatilsepeti olarak, Dog. Dr. Dogu Cagdas ATILLA danmismanhginda yiiriitmekte oldugunuz
"Bulanitk Mantik ile Reklam Kampanyalar1 i¢in Teklif Optimizasyon Modelinin
Gelistirilmesi" baglikli yiiksek lisans tezi kapsaminda ihtiya¢ duydugunuz verilere erigim
izni vermekten memnuniyet duyariz.

Bu onay, meta otel arama platformlarindan tarafimiza gonderilen meta performans
verilerinin akademik amaglarla kullanilmasin1 kapsamaktadir. Bu veriler, sadece belirtilen
yiiksek lisans tezinin hazirlanmasi amaciyla kullanilabilir ve {igiincii sahislarla
paylasilmamalidir. Verilerin gizliligi ve giivenligi hususunda gerekli tiim Onlemlerin
alinacagini ve bu verilerin tez tamamlandiktan sonra imha edilecegini kabul etmektesiniz.

Asagida imzas1 bulunan Tatilsepeti yetkilisi olarak, yukaridaki sartlar altinda verilerinizi
kullanmaniza izin verildigini onayliyorum.

Saygilarimizla,
Suat GUCEL

Kurucu Ortak
Tatilsepeti
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