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OZET

Reklamcilik, insanlari bir {iriin veya hizmetten goniillii olarak yararlanmaya tesvik
etmek, dikkatlerini {iriin, hizmet veya markaya ¢ekmek amaciyla yapilan yazili, gorsel ve
isitsel caligsmalarin timiidiir. Giiniimiizde, sirketler tarafindan hizmetlerini ve iirtinlerini
tanitmak i¢in yaygimn olarak kullanilmaktadir. Cogu zaman yiiksek maliyetine ragmen
ticari hedeflere ulasmak ve ciroyu artirmak i¢in gok 6nemli bir yatirim olarak kabul edilir.
Etkili bir reklam kampanyasi, yeni miisteriler ¢ekerek ve mevcut miisterileri elde tutarak
isletmenin biiylimesini saglayabilir. Bu nedenle, reklam kampanyalarinda butce
planlamasinin optimize edilmesi gereklidir.

Bu c¢aligmada, bir reklam sirketinin 2024 yili resmi faaliyet raporlarindaki
verilerine gore biitge planlamalar1 yapmak i¢in optimizasyon problemlerinin ¢ézimiinde
kullanilan dogrusal programlama yontemi ile reklam kampanyasi biit¢cesinde planlanma
yapilmasi1 amag¢lanmaktadir. Sirketin siparig sayilari, biitceye ayrilan hizmet tiirleri ve
maliyet verilerine gore kurulan dogrusal programlama modeli, LINDO paket
programlama ile ¢oziimlenmis, ¢6ziim sonuglarina gére reklam kampanyasi i¢in optimal
biitgenin belirlenmesi ve degerlendirilmesi yapilmistir. Modelden elde edilen bulgulara
gore reklam sirketindeki reklam kampanyas1 butgesinde %3’10k tasarruf elde edilmistir.
Bu durum kaynak kullaniminimn etkinligini artirilmasini ve reklam sirketinde yillik reklam

kampanyas1 bltcesinde optimal biitgenin belirlenmesini saglamustir.

Anahtar Kelimeler: Bitce planlamasi, Dogrusal programlama, Optimizasyon,

Reklam kampanyasi, Reklamcilik
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ABSTRACT

Advertising is all written, visual and audio work done to encourage people to
voluntarily benefit from a product or service and to draw their attention to the product,
service or brand. Nowadays it is widely used by companies to promote their services and
products. Despite its often high cost, it is considered a very important investment to
achieve business goals and increase turnover. An effective advertising campaign can
drive business growth by attracting new customers and retaining existing ones. Therefore,
optimizing budget planning in advertising campaigns is necessary.

This study aims to plan the advertising campaign budget of an advertising
company using the linear programming method, which is used in solving optimization
problems, based on the data in the company's official activity reports for 2024. The linear
programming model, established according to the company's order numbers, types of
services allocated to the budget, and cost data, was solved with the LINDO package
programming language. Based on the solution results, the optimal budget for the
advertising campaign was determined and evaluated. According to the findings from the
model, a 3% saving was achieved in the advertising campaign budget of the advertising
company. This resulted in increased resource utilization efficiency and the determination

of the optimal annual advertising campaign budget for the advertising company.

Keywords: Budget planning, Linear programming, Optimization, Advertising

campaign, Advertising
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1. GIRIS
Bu bolimde; ¢alismanin 6nemi, amaci, yontemi, organizasyonu ve kapsami ve

katkis1 bulunmaktadir.

1.1. Calismanin Onemi

Gilintimiizde dijital teknolojilerin ve sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte hedefe
ve kisisellestirilmis reklam kampanyalarina yonelik firsatlar artmaktadir. Reklamcilik,
giinlimiizde sirketlerin rekabet edebilmesi ve goériiniir olabilmesi igin kilit bir nokta haline
gelmistir. Reklamlar, markalarin kendilerini farklilagtirmasma, miisterilerin dikkatini
¢cekmesine ve onlar1 harekete gegmesi igin tesvik etmeye olanak tanimaktadir. Bu nedenle
reklam, s6hretini artirmak, satislarini tesvik etmek ve siirekli gelisen bir pazarda gelismek
isteyen her sirket i¢cin vazgecilmez bir zorluk haline gelmistir.

Gilintimiizde en uygun reklam iiretebilmek, reklam konusunda uzmanlasmis bir
ajansin miidahalesini ve ulasilacak hedeflere uygun bir biitceyi gerektirmektedir.
Buradaki bitce, mali agidan sermaye ve dolayisiyla giderlerdir. Iyi biitce planlamast,
sirketin asir1 harcamalardan ka¢inmasina, kaynak tahsisini optimize etmesine, yatirim
getirisini artirmasina ve uzun vadeli reklam stratejisini gelistirmesine yardimci
olmaktadir. Bu nedenle maliyetleri kontrol ederken kampanyalarin etkisini en {ist diizeye
¢ikarmak, iyi bir biit¢e planlamasi gerektirmektedir.

Biitce planlamasi yapmak i¢in kullanilacak yOntemlerinden biri dogrusal
programlamadir. Bu yontem {iretim planlama, kaynak yonetimi ve diger birgok alan gibi
optimizasyon problemlerinin ¢éziimiinde kullanilir.

Bu ¢alisma, reklam kampanyasi biit¢esinin planlanmasi amaciyla yapilmistir. Sirket
verilerine gore dogrusal programlama modeli olusturulduktan sonra model LINDO paket
programi kullanilarak ¢oziimlenmistir. Elde edilen ¢6ziime gore sirketin reklam
kampanya biitgesi i¢in optimal planlama belirlenmistir. Bu ¢alisma, gelecekteki reklam

kampanyasinin biit¢e planlamasina katkisi agisindan 6nem tagimaktadir.

1.2. Cahlsmanin Amaci

Transversal Afrique reklam sirketinin 2024 yili verilerine gore, dogrusal
programlama yontemi ile sirketin reklam kampanyasinda biit¢e planlamasinin yapilmasi
amaclanmaktadir. Sirketin reklam kampanyasinda optimal biit¢ce planlamasi, kaynaklarmni

dogru kullanmasini saglayacaktir. Hatta bu durum sirketin; reklam kampanyalarinda



miisteri ihtiyaclarma dayali ve sirket icin karli kaliteli reklam kampanyalari
sunabilmesine, sirketin ¢esitli reklam harcamalarinin degerlendirilmesine katkis1

olacaktir.

1.3. Cahsmanin Yoéntemi

Calismada kullanilacak alt yap1 su sekilde olugturulmustur:

e Caligmadaki literatiir arastirmasi i¢in yayimmlanmis yiiksek lisans ve doktora
tezlerinden, makalelerden ve kitaplardan yararlanilmistur.

e Caliymadaki uygulama bolimii i¢cin ¢alismanin amaglar1 dogrultusunda
Transversal Afrique sirketinin 2024 yili verileri kullanilarak dogrusal programlama
modeli olusturulmustur. Model LINDO 6.1 paket programiyla ¢oziimlenerek, reklam
kampanyasinda optimal biitge planlamasi ve sirketin saglayacagi tasarruf belirlenmis,
elde edilen sonuglar ile sirket verileri karsilastirilarak gerekli degerlendirmeler

yapilmistir.

1.4. Cahsmamn Organizasyonu ve Kapsam

Calisma, bes boliimden olusmaktadir. Birinci bdlimde ¢alismanin 6nemi ve amaci,
yontemi, organizasyonu ve kapsami, katkisina sunulmakta, ikinci bélimde reklamcilik
kavrami, reklam kampanyasi etkisi ve reklam kampanyasinin isletme performansina
etkisi anlatilmakta, t¢uncl bolimde dogrusal programlama yontemine yer verilmekte,
dordinct bolumde bir reklam sirketinde reklam kampanyasi biit¢esinin optimal
planlamasini belirlemek i¢in dogrusal programlama yonteminin kullanildig: bir uygulama
bulunmaktadir. Uygulamada modelin ¢6ziminde LINDO 6.1 paket programi

kullanilmistir. Besinci boliimde ise sonug ve degerlendirme bulunmaktadir.

1.5. Calismanin Katkisi

Literatlrde dogrusal programlama ile ilgili pek ¢ok g¢alisma mevcut olup bu
calismalar genel olarak iiretim planlama, kaynak tahsisi, ag planlama ve tasarimi, saglik
hizmetleri gibi alanlara odaklanmakta olup reklamcilik alaninda dogrusal programlama
yontemi kullanilarak reklam kampanyasinda biitce planlamasi konusunda mevcut
literatiirde ¢ok az calismanin oldugu gozlemlenmis olup bu sebepten yapilacak
caligmanin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica ¢alisma sonucunda
reklam Dbitcesi tahsis kararlarinin optimize edilmesiyle reklam kampanyalarinin
maliyetinin en aza indirilmesi saglanarak sirket gelirinde artis ve dolayisiyla kaynaklarin

verimli kullanmas1 saglanmustir.



2. REKLAMCILIK KAVRAMI, REKLAM KAMPANYASININ ETKILERI
VE REKLAM KAMPANYASININ ISLETME PERFORMANSINA ETKIiSi

2.1. Reklameihik Kavram

2.1.1. Reklamciigin Tanim

Gundmuzde reklamcilik ya da reklam, bir sirket veya kurulusun bir irtinii, hizmeti,
markay1 veya fikri hedef kitleye tanitmak i¢in uyguladig: stratejik eylemler bltiinu olarak
tanimlanabilir. Literatiir incelendiginde reklama iliskin c¢esitli tanimlara asagida
deginilmistir.

Reklamecilik, sirketlerin tiiketicilerine sagladigi bilgileri iletmek igin kullanilan bir
iletisim siirecidir. Hedef kitleyi ikna etmek ve reklam verenin istedigi tutumu
benimsemelerini saglamak i¢in bir {irin veya hizmete dikkatlerini ¢ekmek amaciyla
kullanilir (Diker, 2010: 3).

Reklam, reklam verenin kimligini ortaya koyarak, hedef kitleye cok 6zel amaclar
dogrultusunda ulagsmak i¢in mesajimni ticretli Kitle iletisim araglar1 araciligiyla ilettigi bir
iletisim aracidir (Aydin, 2010: 7).

Bir bagka tanima gore ise reklam, sirketin sundugu iiriin veya hizmete baglilik
olusturmaya yardimci olan bir yatirim aracidir. Genis bir kitleye ulasabilmesi i¢in, tiriiniin
Ozelliklerini agik¢a ortaya koymali ve iirline kars1 bir baglilik hissi yaratmalidir (Okumus,
2015: 4).

Reklamecilik, bir {iriin veya hizmetin tiiketicilere bir ticret karsiliginda tanitildigi bir
stirectir. Belirli bir ihtiyaca uygun bir iiriine erisim saglar ve sirketlerin karlihigmni artirir
(Saman, 2020: 3).

Sucu’ya (2021) gore, reklam satis politikas1 ve iletisim araglarmi kullanarak,
insanlar1 zorlamadan bir iirlinii satin almaya iten bir ara¢ olarak ifade edilmektedir. Bir
urin veya hizmeti genis kitlelere tanitmak amaciyla, finansmanmin kim tarafindan
yapilacagi acikca belirtilerek, kitle iletisim araglarinda yer ve zaman satin alinarak
yapilan tiim tanitim faaliyetlerini kapsar (Sucu, 2021: 57).

Reklamcilik, genis bir potansiyel miisteri kitlesine ulasmay1 hedefleyen ve belirli
bir biit¢e gerektiren bir ticari iletisim bi¢imidir. Bir¢ok isletme icin reklamcilik, kisisel
olmayan tanitimin en etkili yoludur. Reklam kampanyalarina ayrilan biitgeler, sirketlerin

biiyiikliigiine ve stratejilerine bagli olarak énemli 6lglide degisebilir (Tuncel, 2024: 4).



2.1.2. Reklamecihigin Amaglari

Ticari mal ve hizmet ireten sirketler, ¢esitli 6nemli nedenlerle reklamdan
yararlanirlar.

Reklam, piyasa ekonomisinde pazarlama, iletisim, sosyo-kultirel ve
ekonomik/ticari islevler de dahil olmak iizere gesitli roller ve islevler tstlenir. Amaglari,
aligverisi kolaylastirmak, miisteri sadakatini olusturmak ve marka degerini artirmaktir
(Kog Yalin, 2025: 8).

Reklamcilik tamamen pazarlama hedefleriyle baglantilidir ve nihai amaci
miisterilerin mal ve hizmetlere yonelik ihtiyaclarini tam olarak karsilamaktir. Ayni
zamanda, reklam verenleri ve tiiketicileri bilgi kanallar1 araciligiyla birbirine baglayan bir
iletisim bi¢imidir (Frolova, 2014: 10-11).

Reklamcilik, hedef kitleyi bir iiriin, kisi, grup, hizmet veya marka hakkinda olumlu
tutumlar gelistirmeye, yani iriinii satin almaya tesvik ederek bilgilendirmeyi amaclar.
Reklamciligin kisa vadeli sonucu, hedef kitleyi “hemen” satin almaya tesvik etmektir.
Buradaki mesaj, yalnizca uriiniin fiziksel unsurlarmi degil, ayni zamanda insan
psikolojisini etkileyen psikolojik unsurlari da igerir (Aytekin, 2010: 182).

Reklam verenlere gore reklamim iki amaci vardir; birincisi tiiketiciyi hemen
harekete gecmeye itmek, ikincisi ise anmnda satin almay1 tesvik edecek farkindalik

yaratarak uzun vadede satislar1 artirmaktir (Canli, 2011: 9).

2.1.3. Reklamcihigin Tarihsel Gelisimi

Reklamciligin tarihi insanlik tarihinin en eski donemlerine, 6zellikle Atina, Antik
Roma ve Fenike eyaletleri gibi bolgelere kadar uzanmaktadir (Saman, 2020: 4). Uriinleri
tanitmak i¢in kullanilan reklam bigimleri arasinda duvar resimleri, kaya resimleri ve
papirlsler bulunmaktadir (Taskiran, 2024: 390).

Ornegin, Roma déneminde siit¢ii kadmlar duvara keci resmi olan bir tabela,
ayakkabicilar ise diikkanlarma ayakkabilarinin resmini asmiglardir. Hatta bazilari
irlinlerinin reklamini yapmak icin sokaklarda {iriinlerinin resimlerini tasiyarak
dolagmuglardir (Diker, 2010: 5).

1450 yilinda matbaanin icadiyla basili reklam mecralari ortaya ¢ikmustir (Inselberg,
2008: 121). 17. ylizyilda gazete, brosiir ve diger basili yaymlar araciligiyla yapilan
reklamlarda blyik bir patlama yasanmistir (Yaman, 2023: 3). Bu reklamlarda ¢ay, kahve
ve cikolata gibi Grlnler tanitilmistir. 20. yilizyilda, radyo ve televizyon gibi yeni
teknolojilerin ortaya ¢ikisi, reklamcilik diinyasinda bir kez daha devrim yaratmistir. Bu

yeni iletisim kanallari, reklam verenlerin reklam kampanyalarini daha etkileyici hale
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getirmek icin goruntd, ses ve hareketi kullanmalarina olanak tanimistir. 1960°lar ve
1970’ler, Coca-Cola’nin “Hilltop” reklami gibi ¢igir acan reklamlarla televizyon
reklamciliginin altin ¢agmi temsil etmistir (Coca-Cola Web, t.y.). Markalarin ortaya
cikt1g1 ve tiiketicileriyle duygusal baglar kurmak tizere tasarlanmis kurumsal kimlikler
haline geldigi donem de ayn1 donemdir (Pomelo Factory, t.y.).

Reklamcilik diinyas: yillar igerisinde onemli 6l¢tide blylmiistir. Glnumizde
reklamlar sosyal aglar ve arama motorlar1 araciligtyla ¢evrimigi olarak da yapilmaktadir.
Reklam verenler, tarama verilerini analiz ederek tuketici tercihlerini bile
anlayabilmektedir. Boylece, videolar ve dinamik reklamlar gibi gelismis formatlardaki
mesajlar, her bir hedefe tercihlerine ve davraniglarina gore hizmet sunmak igin
kullanilmaktadir. TUm bunlara ek olarak, yapay zeké, reklam kampanyalarini ve kullanici
deneyimini optimize etmede ilerici bir rol oynayarak sirekli gelisen bir pazar
saglamaktadir (Inselberg, 2008: 124-125).

2.1.4. Reklamcihgin Avantajlan

Internet iizerinden yapilan reklamcilik tiirleri goz dniine alindiginda (Nokta Art,
2026):

e Hedef Kitleye internet araciligiyla ¢ok kolay ulasilabilmesi

e Tiiketicilere her an ulasilabilmesi, tarama verileri sayesinde miisterilere
kisisellestirilmis reklamlar sunulmasi

¢ Reklamlarin istenilen zamanda kolayca giincellenebilmesi veya durdurulabilmesi

e Uriin ve hizmetlerin tiiketicilere kolayca tanitilabilmesi

¢ Reklamlara kolay 6deme yapilabilmesi

e Karlilik
gibi bircok olumlu yonii bulunmaktadir.

Reklamcilik bazi1 ekonomi aktorleri i¢in bir gelir kaynagidir. 2024 yilinda Fransa’da
net reklam geliri 18,9 milyar avroya ulagsmistir. Reklam verenler, reklam geliri elde etmek
icin televizyon kanallarini, radyo istasyonlarini, gazeteleri, mobil uygulamalari, web
sitelerini vb. Kullanmaktadir (Yaspo, 2025).

Reklamcilik, isletmelerin  miisterilerini  iiriin  ve  hizmetleri hakkinda
bilgilendirmelerinin ve belirli bir eylemde bulunmaya tesvik etmelerinin kesin bir
yoludur. Bu nedenle iiriin satisin1 kolaylastirir. Bir reklam kampanyasi, hedef kitleyi
istenen eylemi yapmaya tesvik edecek sekilde iyi hazirlanmis olmalidir. Cilinkii yayincilar
icin para kazanmanin bir baska yoludur (Satapathy, t.y.: 1). Reklamlar, mizah, nese,

duyarlilik, enerji, lizlintli ve saskinlik gibi duygular1 aktararak her ayrintinin tiiketiciye

5



dokunmasini ve miimkiinse markanimn zihninde yer etmesini saglar. Reklamecilik markalar
icin; hedef kitle ile marka arasinda bir bag kurmak, tiiketiciler arasinda marka bilinirligini
ve giiveni artirmak, miisterilerin zihninde giivenilir bir marka imaji olusturmak ve satis
rakamlarmi artirmak faydalarini saglar (Khan vd., 2011: 4).

Reklamcilik hem isletmeler hem de tiiketiciler i¢in avantajlara sahiptir; isletmeler
icin reklamcilik, pazarda rekabet etmelerine, hedef kitleleriyle iletisim kurmalarina,
satiglarini, itibarlarini ve marka sadakatlerini artirmalarina yardimci olur. Tiiketiciler igin
ise reklamcilik, sirketin hedeflerini anlamalarina, iiriinleri avantaj ve dezavantajlariyla
birlikte 6grenmelerine ve ihtiyaglarma ve paralarinin karsiligini en iyi sekilde almalarina

yardimci1 olur (Cherif, t.y.).

2.1.5. Reklamcihik Turleri
Reklam sektorii gok genistir ve ¢esitli reklam tdrleri bulunmaktadir. Bu reklam

tiirleri asagida verilmektedir.

2.1.5.1. Yayin Reklamlar
Televizyon ve radyo gibi geleneksel medya araciligiyla iletilen reklamlardir (Khan
vd., 2011: 20).

2.1.5.1.1. Televizyon

Televizyon, Urlin ve hizmetleri genis bir kitleye sunmanin en uygun maliyetli
yontemi olarak kabul edilir. Televizyon reklamciliginin kullanilmasmin nedenlerinden
biri, yayinlanacagi televizyon programini se¢me olanagi saglamasidir. Televizyon

reklamlari, etkili ve kisa vadeli sonuglar elde ettikleri i¢in hala kullanilmaktadir (Canli,

2011: 10).

2.1.5.1.2. Radyo

Radyo, geleneksel bir reklam kanali olmasi nedeniyle televizyon veya basili
medyadan farklidir. Ayn1 zamanda insanlarin yiiriirken, araba kullanirken, spor yaparken
vb. tek basina kullandiklar1 kisisel bir aragtir. Insanlar ruh hallerine gére farkli radyo
istasyonlarm1 dinler. Ayrica, insanlarin radyo yaymlarmma katilmasi televizyon
yaymlarmma gore daha kolaydir. Bu nedenle insanlar radyo yaymlarma aktif olarak
katilirlar ve reklam verenler tiiketicilere aninda ve yakindan ulagmak icin bu kanali
kullanirlar. Strekli yaymnlanan radyo reklamlari, hedef kitle radyo ve yayincilara

yoneldiginde yeni miisteriler gekmeye yardimci olur (Canli, 2011: 11).



2.1.5.2. Basih Medya

Yiizyillardir kullanilan basili medya, en eski bi¢imleri arasinda gazeteler, dergiler,
brogtirler ve kitaplar bulunmaktadir. Gazeteler ve basili yaymnlarin birlesimi olarak
tanimlanir. 19. yiizyilin sonlarinda ortaya c¢ikan basili medya, diger medyanin
yiikseliginden Once altin ¢agmi yasamustir (Idrissi, t.y.: 1). Basili medya, mevcut
zorluklara ragmen, bilgi yaymada ve kamuoyunu sekillendirmede Onemli bir rol
oynamaya devam ettigi i¢in modern toplumda hala vazgegilmezdir (Tshilumba, t.y.: 1).
Bugiin, temel islevi sadece bilgi yaymanin 6tesine gegmistir; haber verme, okuyucuyu
etkilemeye doniismiistiir. Artik sadece 1ilging, biiyiileyici ve sansasyonel olaylar
gazetecilik degeri tasimaktadir; hayal glicl ve gergeklik estetik ¢ekicilik yoluyla ic ice
gecmektedir. Goriintli ve ses, igerigin Oniine geg¢mektedir. Bu nedenle, gazeteler

kamuoyunda farkli algilar1 bilingli olarak sekillendirme yetenegine sahiptir (Sarigiil,
2016: 75).

2.1.5.3. Acik Hava Reklamcihigi

Acik hava reklamciligi, hedef kitleye evlerinin disinda olduklar1 sirada ulasan her
tiirlii reklam bigimini kapsar. Tiiketicilere is yerlerinde, halka agik yerlerde, toplu tagima
araclarinda veya belirli satis noktalarinda ulasmay1 amaclar. Ag¢ik hava reklamciligi,
tiikketicileri hizli bir sekilde hedefleyebilme yetenegi nedeniyle oldukea etkilidir ve net bir
mesaj, gliclii bir marka kimligi ve aninda etki ile karakterize edilir (Josbeena, 2018: 299).

Acik hava reklamciligi tiirleri arasinda billboardlar, otobiis duraklar1 ve otobiislerin,
taksilerin ve ticari araglarin i¢ ve dis kisimlar1 yer alir. A¢ik hava reklamciligi, 6zellikle

belirli cografi bolgelerde bir liriinii tanitmak i¢in etkilidir (Wendmu, 2014: 17).

2.1.5.4. Cevrimici Reklamcihk

Cevrimi¢i reklamcilik veya internet reklamciligi, “internet (zerinde bulunan
medyada, yani web sayfalarinda, sosyal ag uygulamalarinda ve mobil veya masaiistii
uygulamalarinda kullaniciya sunulan bir reklam tiirii”dir. Bu reklamlar, resimler, sesler,
videolar veya etkilesimli oyunlar seklinde olabilir (Aydin, 2016: 44). Geleneksel
reklamciliktan farkhidir. Ciinkii kiiresellesmeyle birlikte ¢evrimici reklamecilik, zaman
veya mekén kisitlamasi olmaksizin sinirsiz miktarda bilgi icerebilir. Ayrica, belirli

gruplar1 veya bireyleri hedefleme olanagi da sunar (Kaplan ve Basar, 2023: 2).



2.1.5.4.1. Uriin Yerlestirme Reklamlar

Uriin yerlestirme, marka isimlerinin, logolarm ve diger gérsel kimlik unsurlarinin
hedef kitle tarafindan fark edilebilir olarak medyaya dogal bir sekilde entegre edilmesini
iceren bir pazarlama iletisim teknigidir (Incedursun ve Sadedil, 2025: 455). 1890’larin
ortalarinda sinemanin dogusuyla ortaya c¢ikmus, ancak uygulama 1982’de
yayginlagmustir. Uriin yerlestirme, sirketlerin film stiidyolar1 veya televizyon aglarryla
iletisime gecip tUriinlerini kullanmay1 teklif etmesiyle gergeklesir. Bunun tersi de
mumkinddr (Singhal vd., 2016: 688).

2.1.5.4.2. Video Reklamlar

Video reklamlar, igletmelerin {iriin ve hizmetlerini tanitmak icin siklikla kullandig1
bir reklam turtdir. Gorselleri daha ¢ekici hale getirir ve sosyal medya araciligiyla hizla
yayilir, boylece hedef kitleyi etkiler (Kaya ve Bayat, 2022: 762). Cevrimici video
reklamlari, reklam verenler tarafindan sunulur ve video ig¢erigine ger¢cek zamanli olarak,
videodan 6nce oynatilan (pre-roll), video sirasinda oynatilan (mid-roll) ve videonun
sonunda oynatilan (post-roll) reklamlar seklinde entegre edilir (Deveci ve Yildiz, 2022:

364).

2.1.5.4.3. E-posta Reklamcihigi

E-posta reklamciligi, reklam veya ticari bilgileri gondermek i¢in e-postay1 kullanan
bir ¢cevrimici pazarlama teknigidir (Gedik, 2020: 479). E-posta pazarlamasi, bilgisayar
aglar1 lizerinden mesaj yaymanin en etkili tekniklerinden biri olarak kabul edilir. Gelen
e-posta pazarlamasi, bilgi ve hizmet talep eden miisterilerden gelen e-postalarin
yonetilmesini icerirken, giden e-posta pazarlamasi ise miisterileri denemeye ve satin

almaya tesvik etmeyi amaglayan e-posta kampanyalarindan olusur (Gimrikcu ve
Kusluvan, 2023: 314).

2.1.5.4.4. Sosyal Medya Reklamcihig

Sosyal medya reklamciligi, isletmelerin, markalarin veya bireylerin, hedef
Kitlelerine sosyal medya platformlarinda reklam mesajlar1 yaymlamak igin ticret
karsihgmda kullandiklar1 bir dijital reklamcilik tiirtidiir (Dereli, 2023: 1). Sosyal
medyanin etkisi, tliketicileri biiyiileyici bir ¢evrimi¢i deneyim vaat ederek web sitelerini,

facebook sayfalarini veya twitter hesaplarini ziyaret etmeye tesvik eden reklamlarda

acikca goriilmektedir (Otugo vd., 2015: 124).



2.2. Reklam Kampanyasimin Etkileri
Reklamin tiiketicinin satin alma davranisi {izerinde etkisi vardir ve reklamlar
tuketicilerin satin alma kararlarini ¢esitli sekillerde etkileyebilir. Bunlar reklamin

dogrudan ve dolayl etkileridir (Joshi ve Hanssens, 2010: 20).

2.2.1. Reklamin Dogrudan Etkileri

Reklamin tiiketici satin alma davranis1 {izerindeki dogrudan etkilerine 6rnekler
sunlardir: (Nouhaila vd., t.y.: 12).

o Tiiketiciler arasinda iriin farkindaligini artrmak ve dikkatlerini gekmek igin
farkindalik yaratma

e Miisterilere iriiniin gerekliligini tekrar hatirlatmak i¢in ikna teknikleriyle arzu
yaratmak

e Tiiketicilerin Uriinii daha olumlu algilamasma yol agan kalite algist {lizerine
etkilemek

e Ozel promosyon teklifleri veya gegici firsatlar araciligiyla satin alimlar1 tesvik
etmek

e Mevcut miisterilerin giivenini ve memnuniyetini gliglendirerek miisteri sadakatini

saglamaktir.

2.2.2. Reklamin Dolayh Etkileri

Reklam, gelir artis1 yoluyla sirketin degerini dolayl olarak etkileyebilmektedir
(Joshi ve Hanssens, 2010: 20).

eReklamin tiiketici satin alma davranisi {lizerindeki dolayli etkilerine ornekler
sunlardir (Nouhaila vd., t.y.: 13; The Media Ant, t.y.).

e Marka imajma etkisi: Ozgiin ve yaratici reklamlar olumlu bir marka imajini
guclendirebilir.

e Marka itibarmna etkileri: Iyi tasarlannms reklamlar marka giivenini ve itibarmi
giiclendirmeye yardimeir olabilir, ancak kotii uygulanan reklamlar markanin itibarini
zedeleyebilir ve tiiketici guvenini azaltabilir.

e Rekabet algisina etkileri: Iyi yiiriitiilen bir reklam sayesinde bir iiriin rakiplerinden
styrilabilir ve pazar konumunu guglendirebilir.

eReklamlara yonelik tutumlar (zerindeki etkileri: Reklamlar, tuketicilerin
tutumlarm etkileyebilir; iyi reklam tiiketicilerin onu takdir etmesini saglarken, kotii

hedeflenmis reklamlar olumsuz bir tutuma yol agabilir.



2.3. Reklam Kampanyasinin Isletme Performansina Etkisi

Bilgi, diinyada en hizli yayilan unsurdur. iletisim bile bilgiye dayanir. Reklamcilik,
tilketicileri bir rliniin varhigi hakkinda bilgilendirmekten ibaret oldugundan, ¢ogu
kurulus i¢in her yil satig yaratan bir aragtir. Nitekim reklamcilik, tiriiniin bulunmadig1
yerlere bile ulasir; bir sirket tarafindan uygulanan dogrudan satis, dogrudan pazarlama,
halkla iliskiler ve diger tanitim araglarindan daha hizli ve daha genis bir alana yayilir
(Abiodun, 2011: 14).

Giliniimiizde, 6zellikle dijital reklam kampanyalari, 1yi tasarlandiginda bir sirketin
biliylime stratejisinde Oonemli bir rol oynamaktadir. Literatiiriin kapsamli bir analizi,
reklam harcamalarinin igletme performansi iizerindeki etkisinin ¢ogunlukla olumlu
oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte reklam harcamalarmnin etkisi, bazi
sirketleri olumlu etkilerken, bazi sirketleri olumsuz etkilemekte olup sirketten sirkete
degismektedir (Polat ve Aslan, 2025: 14).

Uygun bir reklam harcama politikasi uygulayan sirketler performanslarinda olumlu
bir etki gorirken, uygulamayanlar olumsuz etkilenir. Uygun bir reklam politikasi,
harcamay1 performans {iireten bir yatirima dondstiirtir. Aksi takdirde, yatirim getirisi

olmayan bir yik gibi gértnir (Aslan ve Polat, 2021: 57).

2.4. Reklam Kampanyasimin Maliyeti

Reklam biitgesi, bir sirketin iiriin veya hizmetlerini pazarlamak ve tanitmak i¢in
ayirdigl toplam tutar1 temsil eder. Reklam kampanyasi biitgesi, bir y1l boyunca reklam
stratejilerinin gerektirdigi eylemleri gergeklestirmek i¢in gereken mali kaynaklar1
detaylandirir. Bu yatirim, sirketin kendi ekonomisinin parametreleri dikkate almarak
formule edilmelidir (Reyes, 2018: 5). Genellikle bir sirketin iletisim biit¢esi, gelirinin %5
ila %30’u arasinda olmalidir. Bu durum, bitge tahmini sirketin olgunluguna, pazarina ve
hedef kitlesine bagl olarak degisiklik gosterir (Pougnet, 2025).

Bir kampanyanin ortalama maliyeti, reklamin karmasiklik diizeyine ve uygulamada
harici hizmet saglayicilarm yer alipp almadigina baghdir. Internette bir reklam
kampanyasmin maliyeti genellikle tiklama basimna ol¢iiliir. Nitekim dijital reklamciligin
avantaji, reklam maliyetlerinin kampanyanm goriiniirlik performansiyla orantili

olmasidir (Landecy, t.y.).
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3. DOGRUSAL PROGRAMLAMA YONTEMI

3.1. Literatiir Taramasi

Literatiirde; dogrusal programlama {izerine planlama, kaynak tahsisi, karar verme
gibi konulari ele alan pek ¢ok calisma ile reklam, internet reklamciligi konularinda birgok
calisma bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 sunlardir;

Doganay (2001), tekstil sektoriinde dogrusal programlama modelinin etkinligini
gostermistir. Dogrusal programlama, isletmelerde karsilasilan sorunlarin ¢dziimiinde
uygulanabilen baslica bilimsel yontemlerden biri olup degiskenlere ve kisitlamalara gore
amag fonksiyonunu optimize etmeyi hedeflemektedir. Calismada, dogrusal programlama
modelinin, Tiirk ihracatinin 6nemli bir payini temsil eden tekstil sektoriindeki sirketlere,
minimum maliyetle maksimum kar saglayan iirlinleri belirleyerek yardimci oldugunu
kanitlanmaktadir.

Alan ve Yesilyurt (2004), isletme optimizasyon problemlerini ¢6zmek i¢in dogrusal
programlama kullanmiglardir. Cesitli ¢6zim yontemleri arasinda, 6zellikle Excel’in
yaygin kullanimi ve ¢dziimiiniin basitligi ve netligi nedeniyle, bu problemleri ¢cdzmek icin
kullanicilara birgok avantaj sundugu icin ¢calismada Excel Solver kullanilmistir.

Ching vd. (2006), reklam yorgunlugu olgusunu hesaba katabilen yeni bir reklam
modeli ©Onermislerdir. Calismadaki amag, toplam satislar1 maksimize etmektir.
Optimizasyon problemi, dogrusal programlama problemi olarak formiile edilmistir.
Calismada belirli kosullar altinda analitik bicimde optimal bir ¢6ziim elde edilebilecegi
belirtilmistir. Onerilen modeli ve gercek satis verilerine uygulamasmi gdstermek icin
sayisal ornekler sunulmustur.

Biiyiikkeklik (2007), prefabrik yap1 elemanlar1 iireten bir insaat isletmesi i¢in ¢ok
amacli dogrusal programlama yontemi ile kisa vadeli bir liretim plan1 gelistirmistir.
Calismanin amaci, miisteri taleplerini zamaninda karsilamak ve isletmenin makine,
malzeme, kalip ile is giicli gibi sinirl kaynaklarmi en verimli sekilde kullanmaktir. Bu
kapsamda tiretim planlamasi1 ve dogrusal programlama yontemleri teorik olarak ele
alinmis, ardindan isletmeye 6zgii matematiksel bir model olusturulmustur. LINDO 6.01
programi kullanilarak ¢oziilen model sayesinde, is giicli ve kalip kullanimini optimize
eden, maliyetleri en aza indiren 15 giinliik bir tiretim plan1 elde edilmistir.

Chen vd. (2011), performansa dayali goriintiilii reklam alanlarinin tahsisi i¢in

dogrusal programlama temelli ger¢ek zamanli teklif verme algoritmalar1 gelistirmiglerdir.



Calismada, reklam kampanyalarinin bilitce ve envanter kisitlar1 altinda reklam
gosterimleriyle en uygun sekilde eslestirilerek gelirin maksimize edilmesi amaglanmistir.
Bu kapsamda, optimizasyon probleminin ¢evrimdisi olarak ¢oziilmesi ve elde edilen
sonuglarin ¢evrimi¢i ortamda gercek zamanli teklif verme siirecinde kullanilmasi
Onerilmistir. Gelistirilen algoritma, kullanic1 davraniglar1 ve biit¢e kullanim diizeyi gibi
anlik verileri dikkate alarak teklifleri dinamik bicimde glncelleyebilmektedir. Calisma
sonucunda, Onerilen c¢evrimici algoritmanin g¢evrimdigi optimizasyonla ayni bilgi
diizeyinde optimal sonuglar iiretebildigi ve reklam tahsisinde etkili bir yontem sundugu
gosterilmistir.

Maltepe (2012), sanal bir petrol {iriinleri sirketinin {iretim planlama problemini
dogrusal programlama yontemiyle ele almistir. Caliymada, iiretim faaliyetlerinin ve
iiretim miktarlarmin en uygun sekilde belirlenmesi amaclanmig, bu kapsamda iiretim
planlamas1 ve dogrusal programlama yaklasimlar: teorik olarak incelenmistir. Dogrusal
programlama modelinin olusturulmasi ve ¢oziimiinde Simpleks yontemi gibi tekniklere
yer verilmis, uygulama kismu ise Izmir’in Aliaga ilgesindeki bir isletme iizerinden
gerceklestirilmistir. Calisma, dogrusal programlamanin iiretim planlama kararlarinda
etkin bir ara¢ oldugunu ortaya koymustur.

Cetindere vd. (2015), siparise gore iiretim yapan bir giyim isletmesinde tiretim
planlama problemini dogrusal programlama yontemiyle ele almislar ve makine, is giicii
ile hammadde gibi smirli kaynaklar1 dikkate alan bir matematiksel model gelistirmistir.
WinQSB 1.0 yazilimi kullanilarak ¢oziilen model, isletmenin en yiiksek kara belirli bir
iirin grubunda uzmanlasarak veya siparis miktarmi artirarak ulasabilecegini gostermistir.
Ayrica yapilan duyarhlik analizleri, her ek hammadde biriminin kara 14 TL katki
sagladigini ortaya koymustur. Calisma sonucunda, isletmenin mevcut makine ve is giicli
kapasitesiyle daha fazla siparisi karsilayabilecek potansiyele sahip oldugu belirlenmistir.

Dinger ve Rengber (2015), tiretim planlama karar problemini operasyonel aragtirma
ve dogrusal programlama yontemleriyle ele almislardir. Calismada, bir dokiimhane hatt1
icin kar1 maksimize etmeyi amaglayan bir iiretim plan1 gelistirilmis ve problem
matematiksel olarak dogrusal programlama modeli seklinde formiile edilmistir. Modelin
¢oziimiinde LINGO yazilimi kullanilmis, isletmeden elde edilen veriler dogrultusunda en
uygun iiretim faaliyetleri belirlenmistir. Calisma sonucunda, kar1 en iist diizeye ¢ikaracak
iretim plani ortaya konulmus ve igletmenin karhligini artrmaya yonelik yatirim onerileri
sunulmustur.

Gugli ve Ozdemir (2015), belirsiz talep ortaminda faaliyet gdsteren bir firmanin

tedarik zincirini modellemek ve optimize etmek i¢in bulanik amaghi dogrusal
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programlama modeli kurmuslardir. Toplam maliyeti ve iade edilen iiriin miktarini en aza
indirmeyi amaglayan bu model, bir tekstil sirketinden alinan gergek veriler kullanilarak
¢Ozllmiistir.

Boerman vd. (2017), ¢evrimigi davranissal reklamciligi kapsamli bi¢imde ele alarak
tiketicilerin bu reklamlara yonelik tepkilerini agiklayan kavramsal bir cerceve
gelistirmigtir. Caligmada, reklam verenlerin kullanicilarin ¢evrimi¢i davranislarini
izleyerek kisisellestirilmis reklamlar sundugu, ancak bu uygulamanin gizlilik endiselerini
de beraberinde getirdigi vurgulanmistir. Gelistirilen c¢ergeve, tiiketici tepkilerinin
reklamlarin kisisellestirme diizeyi gibi reklam veren kaynakli faktorler ile tiiketicilerin
bilgi diizeyi, algilar1 ve bireysel ozellikleri gibi kullanic1 kaynakli faktorlerden
etkilendigini ortaya koymaktadir. Ayrica ¢aligma, c¢evrimici davranigsal reklamciligin
teorik temellerini incelemis, gelecekteki ¢alismalar i¢in Oneriler sunmus ve politika
yapicilar ile reklam verenler agisindan 6nemli ¢ikarimlara yer vermistir.

Bodaghi ve Sukhorukova (2018), afet yonetiminde kaynak tahsisi ve yer secimi
problemlerinin ¢6ziimii i¢in yeni bir dogrusal programlama yaklasimi dnermislerdir.
Calismada, genellikle tamsay1 ve karma tamsay1 programlama yontemleriyle ¢oziilen bu
problemlerin belirli bir sinifinin, Simpleks yontemi kullanilarak dogrudan ve etkin
bi¢imde ¢6ziilebilecegi gosterilmistir. Yapilan sayisal uygulamalar, 6nerilen yaklagimin
biiytik 6l¢ekli problemlerde uygulanabilir ve verimli sonuglar verdigini ortaya koymustur.
Ayrica c¢alismada, kimeleme ve tahsis problemleri kapsaminda klasik k-medoid
kiimeleme yonteminin de tamsay1 ¢ozliciilere ihtiya¢c duyulmadan dogrusal programlama
ve Simpleks yontemiyle uygulanabilecegi gosterilerek literatiire katki saglanmustir.

Tekin Oglak (2018), bir aliiminyum fiiretim igletmesinin karini1 en iist diizeye
¢ikarmak amaciyla bir dogrusal programlama modeli sunmustur. Calismada, isletmenin
optimum iiretim miktarlarin1 belirleyerek maksimum kéara ulasmasi hedeflenmis ve
modelin ¢6ziimiinde LINDO yazilimindan yararlanilmistir. Elde edilen sonuglar tizerinde
duyarlilik analizi gerceklestirilmis, ayrica farkli dogrusal programlama modelleri
tasarlanarak karsilagtirilmistir. Calisma sonucunda, isletme icin kar1 en yiiksek seviyeye
c¢ikaran en uygun dogrusal programlama modeli belirlenmis ve dnerilmistir.

Uniigok (2019), dokuma olmayan kumas iiretimi yapan bir isletmede iiretim
planlamasin1 optimize etmek amaciyla dogrusal programlama modeli gelistirmistir.
Calismada, tretim hatlari, talep tahminleri, iiriin agaclar1 ve kapasite kisitlar1 dikkate
alinarak matematiksel bir model olusturulmus ve ana tiretim plan1 hazirlanmistir. Modelin
¢oziimiinde LINGO yazilimi1 kullanilmis, optimum {iretim miktarlar1 ile liretim ve teslim

stireleri belirlenmistir. Calisma sonucunda, isletmenin kaynaklarin1 daha etkin

13



kullanmasma ve iiretim planlama siireglerini iyilestirmesine katki saglayan optimize
edilmis bir iiretim plan1 elde edilmistir.

Triantafyllidis ve Samaras (2020), dogrusal programlama problemlerinin ¢éziimii
icin yeni bir Simpleks tipi algoritma sunmuslardir. Onerilen yontem, uygulanabilir
olmayan temel ¢Oziimler {izerinden ilerlerken ayni zamanda i¢ nokta ¢Oziimleriyle
desteklenen bir iyilestirme mekanizmasi kullanmaktadir. Algoritmanin performansi,
CPLEX ve Gurobi gibi yaygin ticari optimizasyon ¢oziiciileriyle 93 kiyaslama problemi
iizerinde karsilastirilmistir. Elde edilen sonuclar, yeni algoritmanin yakimsama icin
gereken yineleme sayis1 bakimindan dnde gelen ¢oziiciilerle rekabet edebilecek diizeyde
oldugunu gostermistir.

Arik (2020), bir sirke iiretim isletmesinin iiretim planlama siirecini iyilestirmek
amaciyla bir dogrusal programlama modeli olusturmuslardir. Model, LINDO 6.1 yazilim1
kullanilarak ¢06ziilmiis ve isletmenin karmi maksimize eden aylik iretim plam
olusturulmustur. Ayrica, mevcut kaynaklarda meydana gelebilecek degisimlerin karlhilik
iizerindeki etkilerini degerlendirmek amaciyla duyarlilik analizi gergeklestirilmis ve karar
vericilere kaynak kullanimina iligkin 6nemli bilgiler sunulmustur.

Alotaibi ve Nadeem (2021), tarim sektoriinde dogrusal programlama modellerinin
cesitli uygulamalarmi inceleyen bir derleme ¢aligmasi sunmuslardir. Calismada hayvan
yemi formiilasyonu, ekim ve rotasyon planlamasi, sulama suyu yonetimi ve iirlin isleme
gibi alanlarda dogrusal programlamanin kullanimma iligkin Ornekler bir araya
getirilmistir. Caligma, bu yontemlerin tarimsal siireclerin optimizasyonuna nasil katki
sagladigin1 ortaya koyarken, elde edilen sonucglarin analizinde kullanilan temel araglar1
da vurgulamistir. Calisma, tarimsal problemlerin ¢oziimiinde farkli optimizasyon
yaklasimlarini karsilastirmali olarak ele alarak literatiire biitiinciil bir bakis sunmustur.

Gilzari (2021), cevrimi¢i davranigsal reklamciligin tiiketiciler iizerindeki etkilerini
inceleyen bir c¢alisma gergeklestirmistir.  Calismada, kullanicilarin =~ g¢evrimigi
davranislarindan elde edilen verilerle kigisellestirilmis reklamlarin olusturuldugu, ancak
bu durumun gizlilik ve mahremiyet acisindan tartigmalara yol ac¢tig1r vurgulanmistir.
Calisma kapsaminda 407 katilimcidan anket yoluyla veri toplanmis ve elde edilen veriler
ANOVA analizi ile degerlendirilmistir. Sonuglar, tiiketicilerin ¢evrimic¢i reklam
farkindalik ve algi diizeylerinin davranigsal reklamcilia yonelik tepkileri lizerinde
onemli etkileri oldugunu ortaya koymustur.

Deste ve Karabulut (2021), bir tekstil isletmesi i¢in dogrusal programlama temelli
bir iiretim planlama modeli gelistirmislerdir. Calismada, sirketin sinirli kaynaklarina

iliskin sayisal veriler kullanilarak {iretim planlama probleminin dogrusal programlama
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modeli kurulmustur. Bu kaynaklar hem envanter olusturma hem de farkli kalitelerde iiriin
iiretiminde degerlendirilmistir. Calismadaki modelin amaci, isletmenin karini en yiiksek
diizeye cikaracak uygun iiretim planini ortaya koymaktir. Olusturulan model, Windows
4.0 icin QM yazilimi ile ¢oziilerek optimal tiretim miktarlar1 belirlenmistir.

Luzon vd. (2022), sosyal medya platformlarinda yiiriitiilen reklam kampanyalari
icin dinamik biitce tahsisini optimize etmeye yonelik bir yontem Onermislerdir.
Calismada, belirli bir biitge ve hedef goriiniirliik diizeyi altinda reklam harcamalarinin
zaman ic¢indeki en uygun sekilde dagitilmasi amaglanmistir. Modelde, reklam
tekliflerinin degeri ile ulasilan yeni kullanici sayis1 arasindaki iliskiyi tanimlayan bir
verimlilik fonksiyonu kullanilmis ve bu fonksiyonun farkli bi¢imleri i¢in analitik
coziimler gelistirilmistir. Ger¢ek kampanya verileri iizerinde yapilan uygulamalar,
regresyon yontemleriyle verimlilik fonksiyonunun tahmin edilebildigini gostermistir.
Ayrica sayisal simiilasyonlar, optimal reklam stratejisinin model parametrelerine duyarh
oldugunu ortaya koymustur.

Yildiz (2022), reklam ilgisi, reklam ve marka tutumu ile satin alma niyeti arasindaki
iligkileri inceleyerek marka tutumunun aracilik roliinii ortaya koymay1 amaclamistir. Bu
dogrultuda internet iizerinden 400 katilimciya anket uygulanmis, eksik ve hatal veriler
c¢ikarildiktan sonra 392 katilimcmin verileri analiz edilmistir. Verilerin analizinde yapisal
esitlik modellemesi, dogrulayici faktor analizi ve yol analizi kullanilmistir. Calisma
bulgulari, reklama ve markaya yonelik tutumun satin alma niyetini olumlu ve anlaml
bicimde etkiledigini gostermistir. Ayrica reklam ilgisinin reklam tutumuyla, reklam
tutumunun da marka tutumuyla pozitif iligskili oldugu belirlenmistir. Ek olarak, marka
tutumunun reklam tutumu ile satin alma niyeti arasindaki iliskide kismi aracilik etkisine
sahip oldugu tespit edilmistir.

Benali (2023), cok markali reklam kampanyalarinin zamanlamasini optimize etmek
amaciyla cok amagli optimizasyon ve yapay zeka tabanli yeni yaklagimlar gelistirmistir.
Calismada, televizyon reklam spotlarinin siirh envanter i¢inde en uygun sekilde tahsis
edilerek toplam gelirin maksimize edilmesi hedeflenmistir. Ele alinan problem, cok
sayida kampanya ve yayin zamani igeren NP-zor bir kombinatoryal optimizasyon
problemi olarak modellenmistir. Bu kapsamda, paydaslarn tiim gereksinimlerini dikkate
alan c¢ok aktorlii bir gerceve olusturulmus ve karar verici tercihlerini igerebilen yeni
birgok amacli evrimsel algoritma Onerilmistir. Ayrica ¢oziim cesitliligini artirmaya
yonelik mekanizmalar, transfer 6grenmeye dayali bir yaklagim ve dlgeklenebilirligi test

etmek i¢in sentetik veri liretim yontemi gelistirilmistir.
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Basar ve Eyiipoglu (2023), biiyiik 6l¢ekli liretim yapan bir otomotiv firmasi i¢in
dogrusal programlama modeli gelistirerek optimal tiretim miktarlarini ve maksimum kar
diizeyini belirlemiglerdir. Calismanin amaci, ani siparis artiglarina karsi firmanin tiretim
ve karsilayabilme kapasitesini artirirken karliligi da yiikseltmektir. Bu kapsamda, mevcut
iiretim verileri ve kisitlar dikkate alinarak taseronluk planlamasi yapilmis ve kurumsal
kaynak planlama sisteminden elde edilen 2022 yili tiretim verileri kullanilmigtir.
Analizler sonucunda depo kapasitesinin artirilmasinin kar1 olumlu etkiledigi ve
taseronluk maliyetleri diisiildiiglinde maksimum karin elde edildigi belirlenmistir.
Ayrica, iiretim ve depo kisitlar1 altinda optimal tiretim plani olusturularak kar1 maksimize
eden liretim seviyeleri ortaya konmustur.

Constantine vd. (2024), Tanzanya’nin Mwanza kentindeki ticari bankalarda sosyal
medya pazarlamasmin karlilik {izerindeki etkisini incelemistir. Performans teorisine
dayanan ¢alismada, nicel ve pozitivist bir yontem benimsenmis ve NMB subelerinden
secilen 132 ¢alisana anket yapilmistir. Toplanan veriler SPSS yazilimi ile analiz edilerek
tanimlayict istatistikler ve regresyon analizleri uygulanmistir. Bulgular, sosyal medya
pazarlamasi ile banka performansi arasinda giicli ve pozitif bir iliski oldugunu
gostermistir. Ayrica sosyal medya pazarlamasinin miisteri katilimi, memnuniyeti ve
sadakati iizerinde olumlu etkiler yarattigi belirlenmistir. Sonug¢ olarak ¢alisma, sosyal
medya pazarlamasmim bankalarin karliligi ve rekabet giicii acisindan kritik bir rol
oynadigini ortaya koymus ve etkili dijital pazarlama stratejilerinin 6nemini vurgulamistir.

Nikolopoulou ve Androulakis (2024), orta ve biiyiik 6l¢ekli dogrusal programlama
problemlerini ¢6zmek icin boyut indirgeme yaklasimi Onermistir. Yontem, kisitlarin
agirlikli ortalamasi ve kosiniis benzerligine dayali iki algoritmay birlestirerek problem
boyutunu azaltmakta ve daha az yineleme ile daha verimli ¢6ziimler elde edilmesini
saglamaktadir.

Turhan Tutal (2023), dijital dogrudan tepki reklamlarma yonelik tutumlarin tiiketici
davranislar1 lizerindeki etkisini incelemis ve anket verileri lizerinden yaptig1 analizlerle
reklam algisinin marka degisimi, baglilik ve plansiz satin alma davraniglarini etkiledigini
ortaya koymustur. Caligma sorulari, Google Formlar araciligiyla olusturulan bir anket
formu kullanilarak 18 yas ve tizeri 432 kisiye uygulanmistir. Anket formu araciligiyla
toplanan veriler SPSS uygulamasi kullanilarak analiz edilmistir. Calisma bulgular1 ve
hipotezler, tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve regresyon analizi sonrasinda elde
edilen veriler dogrultusunda degerlendirilmistir. Calismanin sonucunda arastirma

bulgularina dayali olarak onerilerde bulunulmustur.
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Saeed vd. (2025), reklam kampanyalarinda biitge tahsisini optimize etmek i¢in
tahmine dayali makine 6grenimi modellerinin kullanimini ele almiglar ve bu modellerin
gercek zamanl teklif verme, segmentasyon ve iliskilendirme gibi tekniklerle kampanya
performansini ve yatirim getirisini artirdigini géstermislerdir.

Vijayalakshmi vd. (2025), reklamlarda duygusal ¢ekiciligin tiiketici davranigsindaki
roliinii incelemisler ve duygusal igerikli reklamlarin marka baglilig1 ve hatirlanabilirligi
artirmada onemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.

Yahia ve EIBolok (2025), dijital reklam kampanyalarinda belirsizlik altinda biitge
tahsisini optimize etmek igin stokastik tamsayili dogrusal olmayan bir model
gelistirmigler ve bu modelin platformlar aras1 gosterim dengesizligini gidererek daha
verimli net erisim sagladigin1 gostermislerdir.

Hacisiileyman (2025), tarimsal planlama i¢in dogrusal ve ¢ok amacl dogrusal
programlama modelleri kullanarak su tiiketimini azaltan, geliri artiran ve ¢evresel etkileri
tyilestiren optimal ekim senaryolar1 gelistirmistir.

Literatlrde dogrusal programlama ile ilgili pek ¢ok calisma mevcut olup bu
calismalar genel olarak iiretim planlama, kaynak tahsisi, a§ planlama ve tasarimi, saglik
hizmetleri gibi alanlara odaklanmaktadir. Mevcut literatiirde reklamcilik alaninda
dogrusal programlama yontemini kullanarak maliyetlerin minimizasyonu Gzerine ¢ok az
sayida ¢aligmanin oldugu gézlenmistir. Bu nedenle yapilan ¢alismanin literatiire katkida

bulunulacagi diisiiniilmektedir.

3.2. Dogrusal Programlama Yonteminin Tanin ve Gelisimi

Is problemlerini ¢dzmek icin gelistirilen yontemler arasinda en yaygin kullanilani
dogrusal programlama ydntemidir. Dogrusal programlama tamamen matematiksel bir
tekniktir ve dogrudan ekonomik bir 6nemi yoktur. Bununla birlikte, belirli tiirdeki
ekonomik problemlere en uygun c¢o6zimu bulmak icin matematiksel yontemlerin
kullanilmasini igermektedir. Baska bir deyisle, dogrusal programlama, istenen sonucu
elde etmek i¢in belirli olasiliklardan en iyi sekilde nasil yararlanilacagini1 gosteren bir
tekniktir (Cakici, 1992: 457). Dogrusal programlama, belirli kisitlamalara uyarken
mevcut kaynaklarm en iyi sekilde tahsis edilmesini saglayan bir problem ¢6zme
teknigidir. Somut bir problem, dogrusal programin matematiksel denklemleriyle dogru
bir sekilde temsil edilebiliyorsa, bu yontem en iyi ¢oziimii bulacaktir (Bandirma Onyedi

Eylil Universitesi, t.y.: 39).
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Dogrusal programlama, pratik ve karmagik durumlarda genel hedefler
belirlememize ve bu hedeflere en iyi sekilde ulasmak igin ayrntili kararlarin yolunu
tanimlamamiza olanak taniyan bir devrim olarak goriilebilir (Dantzig, 2002: 42).

Fourier (15. ylizyil Fransiz matematikgisi), dogrusal esitsizlik sistemlerinin ¢oziimii
problemini incelemistir. Leonid Kantorovish, II. Diinya Savasi sirasinda lojistik
problemlerini modellemek i¢in dogrusal programlar kullanmistir (Mehlhorn, 2013: 3).
Dogrusal programlama, II. Diinya Savagi sirasinda 1947°de ortaya ¢ikan bir yoneylem
aragtirmasi yontemidir. Amerikali matematik¢i George Dantzig, Birlesik Devletler Hava
Kuvvetleri’nin Ingiliz topraklarmdaki radar tesislerini optimize etmek i¢in yiiriittiigii
“Computation of Optimum Program (COP)-Optimum Programm Hesaplanmasi”
projesine katkida bulunmustur. Bu c¢ercevede, dogrusal programlama modelinin
¢coziilmesini saglayan Simpleks yontemini gelistirerek genel dogrusal programlama
problemini formiile etmis ve ¢zmiistiir. Bu hesaplama yonteminin verimliligi, bilgisayar
kullanma becerisiyle birlestiginde, dogrusal programlama modelinin {iiretim, finans,
pazarlama ve diger alanlarla ilgili problemleri ¢6zmek i¢in kullanilmasini miimkiin
kilmaktadir. Guglii yazilimlarin ortaya ¢ikmasi, bu araci artik genis bir kitlenin
kullannmina sunmaktadir. Dogrusal programlama, kaynaklar smirli oldugunda bir

fonksiyonu optimize eden kosullarin aranmasini igermektedir (Amrani, 2020: 1).

3.3. Dogrusal Programlama Yontemi

Dogrusal programlama problemi, ama¢ fonksiyonu ve kisitlamalarin tamaminin
dogrusal oldugu bir optimizasyon problemidir. Dogrusal programlama, kaynaklarin
optimum kullanimin1 arastiran bir tekniktir. Bir dogrusal programlama modeli, kaynaklar1
belirli bir alana daraltan “kisit denklemlerini” ve sonugta ulasilmak istenen “amag
fonksiyonunu” icermelidir (Metin ve Tiirkoglu, 2018: 109).
Dogrusal programlamanin karsilamasi gereken oOzelliklerden, tim degiskenleri
streklidir. En biiyiik veya en kii¢iigii elde etme olmak {izere tek bir amag¢ aranmaktadir.
Amag ve kisit fonksiyonlar1 dogrusaldir. Fonksiyonlardaki degiskenler ya sabit say1 veya
sabit say1 ile ¢arpilmis degiskendir (Deste ve Karabulut, 2021: 250).

3.4. Dogrusal Programlama Yoénteminin Amaclar

Dogrusal programlamanin temel prensibi, gerekli sinirlamalar1 veya gereksinimleri
temsil eden bir dizi dogrusal kisitlamaya uyarken dogrusal bir amag¢ fonksiyonunu
maksimize veya minimize etmektir. Amag, bu kisitlamalar g6z oniine alindiginda

mimkn olan en iyi sonucu elde etmektir (Chauny, 2007: 1).
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Hammadde, ekipman ve is giicii gibi smirli kaynaklarin birlestirilmesi gereken
karar verme problemlerinde amag, bu kit kaynaklar1 kar ve maliyet gibi sayisal degerleri

maksimize veya minimize edecek sekilde tahsis etmektir (Cetindere vd., 2015: 275).

3.5. Dogrusal Programlama Yénteminin Varsayimlari

Dogrusal programlama yonteminin dort temel varsayimi vardir (Doganay, 2001:
20-21):

e Belirlilik (Certainity)

¢ Bollinebilirlik (Divisibility)

e Dogrusallik (Linearity)

e Toplanabilirlik (Additivity).

Yukarida verilen varsayimlar disinda dogrusal programlama problemlerinde,
faaliyetler ve faktorlerle ilgili degiskenlerin negatif degerler almas1 mantiksizdir. Karar

degiskenleri sifir veya sifirdan biiyiik bir degere sahiptir (Reeb ve Leavengood, 1998: 2).

3.5.1. Belirlilik
Problem verilerinin bilindigi varsayilmaktadir. Bu varsayim ihlal edilirse, stokastik

programlama alani ile ilgili olur (Tekin Oglak, 2018: 13).

3.5.2. Bolunebilirlik
Dogrusal programlama problemlerinde degiskenler kesirli degerler alabilir. Ancak,

tamsay1 programlama baglaminda bu varsayim ihlal edilir (Maltepe, 2012: 18).

3.5.3. Dogrusalhk

Bu varsayim, girdileri ve ¢iktilar1 arasinda dogrusal bir iliski oldugu anlamina gelir.
Uretim seviyeleri arttikga, iiretim girdileri de ayn1 oranda artar. Matematiksel bir model
ile ifade edilen bu iliskinin denklemlerinin, tek bir katsayi tarafindan belirlenen dogrusal
denklemler oldugu varsayilir (Dal, 2011: 40).

Bu varsayimin diger bir ismi orantisalliktir. Baska bir ifade ile bu varsayim, bir
degiskenin degeri bir sabitle carpildiginda, onun amag¢ fonksiyonuna ve her bir kisita
katkisinmn da o sabitle carpilacagi anlamina gelir. Ornegin, genel dogrusal programlama
probleminde, Gretilen X; birimi basina net getiri ¢j’dir. Céziimde bir birim x;j kullanilirsa,
bir birim ¢; getiri elde edilir ve benzer sekilde 6rnegin 100 birim iretilirse, getiri 100c;
olur. Bu varsayim altinda, X nin amag fonksiyonuna toplam katkis1 her zaman seviyesiyle

orantilidir (McCarl ve Spreen, 2020: 6).
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3.5.4. Toplanabilirlik
Bu hipoteze gore, farkli iiretim faaliyetlerinde kullanilan {iretim faktorlerinin

toplami, kullanilan toplam faktor miktarina esittir (Arik, 2020: 45).

3.6. Dogrusal Programlama Yoénteminin Temel Kavramlar
Dogrusal programlama problemleri ile ilgili temel kavramlari asagida

tanimlanmaktadir.

3.6.1. Amag¢ Fonksiyonu

Bir ama¢ fonksiyonunun tanimlanmasi, “minimize” veya “maximize” anahtar
kelimelerinden birinden, bir isimden, iki noktadan ve onceden tanimlanmis kiimeler,
parametreler ve degiskenlerden olusan dogrusal bir ifadeden olusur (Fourer vd., 2003:
134). Amag fonksiyonu, dogrusal programlama modelinin en aza indirme veya en lst
diizeye ¢ikarma yoluyla optimize etmeyi amagladigi matematiksel ifadedir.
Optimizasyon probleminin amaci, uygun karar degiskeni kombinasyonlar1 araciligiyla bu

fonksiyonun degerini iyilestirmektir (Karaipek, 2025: 24).

3.6.2. Parametre

Parametreler, fiyatlar, kaynak kapasiteleri ve teknolojik katsayilar gibi sorunun
bilinen niceliklerini tanimlar. Dogrusal programlama modelinin davranigini etkileyen
sabit katsayilardir (Gurobi, t.y.a). Dogrusal programlama modelindeki c;, bi ve ajj (i=1, 2,

...,m; =1, 2, ..., n) katsayilar1 parametreler olarak adlandirilirlar (Cebi, t.y.: 2).

3.6.3. Karar Degiskenleri

Karar degiskenleri, dogrusal bir programlama problemine yanit olarak ihtiyag
duyulan kaynak miktarina karsilik gelirler. Bu kaynaklar1 belirlemek, herhangi bir
dogrusal programlama problemi i¢in dnemli bir unsurdur ve bu kaynaklarin herhangi bir

kombinasyonu potansiyel bir ¢cozimdur (Iliyasu, t.y.: 3).

3.6.4. Kisitlar

Kaynak bulunabilirligi veya iiretim kapasitesi gibi degiskenlere uygulanan
sinirlamalart veya kisitlamalar1 temsil eder (Cebi, t.y.: 3). Dogrusal bir programin
¢ozlimii, amag fonksiyonunu optimize ederken tiim kisitlamalar1 karsilayan degiskenlerin

degerlerini bulmay1 igerir (Taha, 2017: 46).
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3.7. Dogrusal Programlama Yoénteminin Formiilii

Dogrusal programlamanm genel formiilii asagida verilmektedir (Bolayir ve
Ergllen, 2019: 99):
Amag¢ Fonksiyonu:

n

Max(Min)Z(x) = Z CiX; (Esitlik 1)
=1
Kisitlayicilar:
n
Z ax (<, =2}, i =12, .., m (Esitlik 2)
=1

Isaret Kisit1:

x20,j=12,..,n (Esitlik 3)

Modelde kullanilan degiskenler asagida tanimlanmaktadir. Burada a;;, b; Ve ¢;’ler
bilinen sabitlerdir (Bolayir ve Ergiilen, 2019: 99-100):

Z(x) : En iyilenecek amag fonksiyonu

x;. J. karar degiskenine atanacak deger ya da belirlenecek degisken

¢;: 1 birim j. karar degiskeninin amag fonksiyonuna katkisi

a;;: J. karar degiskeninin i. kisittaki katki katsayisi

b;: 1. kaynak miktar1

Eger x; karar degiskeni kiimesi (Esitlik 1)’de verilen kisitlar1 saglarsa “¢6ziim”,
(Esitlik 1) ve (Esitlik 2) kisitlarin1 saglarsa “uygun ¢6ziim”, bulunan ¢6ziim amag
fonksiyonunu en iyi (optimal) yapan ¢oziim ise “optimal ¢oziim” olur. Dogrusal

programlamada amag, optimal ¢6ziime ulasmaktir (Bolayir ve Ergiilen, 2019: 100).

3.8. Dogrusal Programlama Yoénteminin Giiclii ve Zayif Yonleri

Dogrusal programlama, ¢ok sayida ekonomik, sosyal, askeri ve endiistriyel sorunun
analizinde kullanilimaktadir. Dogrusal programlama, ozellikle karmasik sorunlarin
¢Ozimi igin cok uygundur. Basit ve verimli organizasyon yonetimine katkida bulunarak

daha iyi sonuglar elde edilmesini saglamaktadir. Diger sistemlere gore daha esnek olup,
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cok cesitli sorunlarin ¢éziimiinii kolaylastirmaktadir (Dokumen Live Reviews, t.y.).
Dogrusal programlama teknikleri, kararlarin kalitesini artirmaktadir. Bu teknikleri
kullanan kisinin karar verme yaklagimi daha objektif ve daha az 6znel hale gelmektedir
(Solaja vd., 2019: 5). Ayrica dogrusal programlama, degisen kosullara bagli olarak ilk
planin yeniden degerlendirilmesine olanak tanimaktadwr. Planin kismi uygulanmasi
sirasinda kosullar degisirse, bu degisiklikler belirlenerek planmn geri kalaninin en iyi
sonuclar i¢in ayarlanmasi saglanabilmektedir (Essays, 2018).

Dogrusal programlama, dogrusal kisitlamalara tabi dogrusal fonksiyonlarin
maksimizasyonu veya minimizasyonu ile ilgili problemleri ¢cozmek igin kesin bir yontem
olma avantajina sahiptir. Dogrusal programlama algoritmalar1 verimli ve giivenilirdir ve
uygulamalari i¢in ¢esitli ticari yazilim programlari mevcuttur (Eurodecision, t.y.).

Karmasik sorunlara en uygun ¢Oziimleri arayan sirketler i¢in dogrusal
programlamanin hem avantajlarin1 hem de smirlamalarini géz 6niinde bulundurmak
onemlidir. Birgok avantajima ragmen, dogrusal programlama bazi sinirlamalarla da karsi
karstya kalmaktadir. Dogrusal programlama modeli degiskenler arasindaki iliskilerin
dogrusal oldugunu varsaydigindan, ikinci dereceden, listel veya diger dogrusal olmayan
fonksiyonlarin modellenmesinde bir smirlama vardir. Dogrusal programlama biiyiik
Olcekli problemleri etkili bir sekilde ¢ozse de dogrusal olmayan veya tamsayili
programlamaya genisletildiginde hesaplama karmasikligi 6nemli 6lgiide artmakta; bu da
daha uzun ¢dzim surelerine yol acabilmekte veya blyuk dlcekli problemler icin sezgisel
yontemler gerektirebilmektedir (Babacan, 2015: 143).

Dogrusal programlamada amag¢ agik¢a tanimlanabilir ve niceliksel olarak
dlciilebilir olmalidir. Ornegin, satislar1 veya kar1 maksimize etmek veya maliyetleri
minimize etmek olabilir ki bu ger¢ekte imkansizdir. Dahil edilecek faaliyetler agikca
tanimlanabilir ve niceliksel olarak 6lgiilebilir olmalidir. Tiim faaliyetler niceliksel olarak
olgiilemez. Ornegin, bir ¢alisanin performansini diisiiren hastalik izni, niceliksel olarak
Ol¢iilmesi zor bir faktordiir. Dogrusal programlama modelini ¢ézerken, tamsay1 ¢oziimler
elde edileceginin garantisi yoktur (Singh, 2020: 3).

Giinliik hayat problemlerinin ¢ogunun genel yapist dogrusal olmadigindan ve
gelecege yonelik belirsizlikler barindiracagindan, dogrusal programlama yontemi boyle

karmasik yapidaki problemlerin ¢éziimiinde yetersiz kalmaktadir (Stre, 2015: 15).

3.9. Dogrusal Programlama Yoénteminin Kullanim Alanlari
Dogrusal programlama, siirekli planlamada karar vermeyi kolaylastirmak i¢in

kaynak tahsisini optimize etmek ve maliyet yapilarini analiz etmek amaciyla isletmelerde

22



siklikla uygulanir. Is giicii planlamasindan iiretim planlamasma kadar, dogrusal
programlama modelleri karar vericilerin etkili se¢imler yapmasima yardimci olur (Gurobi,
t.y.b).

Dogrusal programlamanin bazi uygulama 6rnekleri sunlardir (Buylkkeklik, 2007:
32-33; Myo, 2012: 111):

e Ulastirma ve lojistik problemleri

e Endiistriyel tiretim planlamasi ve envanter (stok) kontrolii

e Personel programlamasi

e Beslenme (diyet) problemleri

e Karisim problemleri

e Tarimsal planlama

e Finansal planlama

e Yatirim planlamasi

e Saglik sistemleri

e Askeri planlama

e Trafik planlamasi

e Atama problemleri

e Reklam secimi problemleri

e Karigim problemleri.

3.10. Dogrusal Programlama Yénteminin Cézim Yontemleri

Dogrusal programlama yOntemi asagida siralanan yontemler ile c¢oziilebilir
(Maltepe, 2012: 20):

e Simpleks Ydntem

e Grafiksel Yodntem

3.10.1. Simpleks Yontemi

Bu yontem, baslangigta uygulanabilir bir temel ¢Oziimle baslar, ilgili amag
fonksiyonunun degerini hesaba katar ve ardisik sayisal islemler yoluyla en iyi ¢oziimii
arar (Buylkkeklik, 2007: 45). Simpleks yontemi kullanilarak ¢oziildiikten sonra
asagidaki sonuglardan birine ulasilabilir (Kagtioglu ve Erdogmus, 2010: 383-385):

e Tek bir konumdaki en iyi ¢6ziim

¢ Birden fazla u¢ nokta i¢in en iyi ¢oziim (istege bagli ¢6ziim)

e Sinirsiz bir ¢oziim
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e Uygun olmayan bir ¢ozim.

Simpleks yonteminde, temel degiskenin degeri, fonksiyonun degeri olan amag
fonksiyonunu en list diizeye ¢ikarmak i¢in ardisik olarak doniistiiriiliir. C6ziim asagidaki
admmlarla ilerler (Anochie vd., 2024: 17-18; Sahin, 1994: 15):

Adim 1: Esitsizlik kisitlarin1 ve amag fonksiyonunu kullanarak problemi tanimlanir.

Adim 2: Esitsizlikleri denklemlere dontistirtlur.

Adim 3: Amag fonksiyonunu son satira, ardindan her esitsizlik kisitin1 kendi satirina
yazarak baslangi¢ simpleks matrisi olusturulur. Béylece problem genisletilmis bir matris
olarak gosterilir.

Adim 4: Amag fonksiyonunun maksimum katsayisini, yani pivot SuUtununu
belirleyen son satirdaki en biiyiik negatif degeri belirlenir. Bu, katsayr degerinin
olabildigince hizli bir sekilde artirilmasina olanak tanir.

Adim 5: Son siitundaki degerleri ilk stitundaki degerlere bolerek ve son satir1 harig
tutarak bolimler hesaplanir. En kiigiik boliim, 6nceki adimda belirlenen katsayiya sahip
pivotu olusturacak satir1 belirler.

Adim 6: Situndaki diger tiim girdileri sifir yapmak icin bir pivot islemi
gerceklestirilir.

Adim 7: Son satirda negatif deger olup olmadigini kontrol edilir; varsa, adim 4
tekrarlanir; aksi takdirde islem tamamlanir.

Adim 8: Son olarak, son simpleks tablosuyla iligkili ¢oziim belirlenir.

3.10.2. Grafiksel Yontem

Grafiksel yontem, problemin gorsellestirilmesine olanak tanimakta ve en fazla iki
degisken oldugunda uygulanabilirdir. Co6ziim iki ana adimda eclde edilmektedir
(Khabibullokhonovna ve Alimardonugli, 2025: 1264). ilk olarak, tiim model
kisitlamalarinin ~ saglandigi uygulanabilir ¢6ziim bdlgesi belirlenir.  Ardindan,
uygulanabilir ¢6zim bdélgesi i¢indeki optimum ¢6zim belirlenir. Grafiksel ydntem, iKi
boyutlu bir grafikte temsil edilebilen iki karar degiskenli modellerle sinirhdir. Ug
degiskenli modeller ii¢ boyutta temsil edilebilir, ancak bu siire¢ zahmetlidir. Dort veya
daha fazla degiskenli modeller grafiksel olarak ¢6ziilemez (Saxena vd., 2025: 1).

Grafiksel c¢oziimlerde elde edilebilecek farkli durumlar bulunmaktadir. Bunlar
(Tekin Oglak, 2018: 24):

e Esitsizliklerin tutarsizligidir.

e Sonsuz ¢ozumdur.

e Uygun ¢Ozumler bdlgesi bir noktadir.
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¢ En uygun alternatif ¢6ziimiin aranmasidir.

Dogrusal programlama probleminin grafiksel ¢oziimii su adimlari izler (Reeb ve
Leavengood, 1998: 3-4):

Adim 1. Amag fonksiyonunu ve problem kisitlarini tanimlayarak dogrusal
programlama problemi formdle edilir.

Adim 2: Her esitsizligi bir denkleme doniistiirerek ve esitsizlik isaretini esittir
isaretiyle degistirerek kisitlar ayn1 grafikte gosterilir.

Adim 3: Uygulanabilir bolgeyi, yani tiim kisitlar1 saglayan alan belirlenir. Bu,
problemin gereksinimlerini karsilayan tiim olas1 ¢6ziimlere karsilik gelir.

Adim 4: Kisitlama ¢izgilerinin kesisim noktalarini belirleyerek kdse noktalari
bulunur.

Adim 5: Bu noktalarin her birinde amag¢ fonksiyonu degerlendirilir. Bu,
degiskenlerin degerlerini amag¢ fonksiyonuna yerlestirmeyi ve karsilik gelen degerleri
hesaplamay1 igerir.

Adim 6: Amag fonksiyonunun degerini en iist diizeye c¢ikaran (maksimizasyon
problemleri) veya en aza indiren (minimizasyon problemleri) i¢in optimum ¢6ziim secilir.

Ayni1 degere sahip birden fazla u¢ nokta varsa, birden fazla optimum ¢6zim olabilir.

3.11. Dogrusal Programlama Yonteminde Kullanilan Paket Programlar

Dogrusal programlama igin ¢esitli ticari ve agik kaynakli ¢Oziiciiler
kullanilmaktadir. Bunlar; CLP, LP_SOLVE, GLPK, CPLEX, GUROBI, XPRESS,
LINGO ve LINDO bulunmaktadir (Scheid, 2015).

Bu paket programlar asagida agiklanmaktadir.

e LINGO: LINGO; dogrusal, dogrusal olmayan ve tamsayili optimizasyon
modellerini okunabilir bir bi¢cimde daha hizli ve verimli bir sekilde ¢dzmek i¢in
tasarlanmis kapsamli bir aractir. Bu modeller LINGO’da olusturulup ¢oziilebilir veya
dogrudan bir uygulamadan yapilabilir (LINDO Systems Inc., 2025: 1).

e MATLAB: MATLAB optimizasyon ¢ozlcusl, dogrusal programlama, karma
tamsayili dogrusal programlama, ikinci dereceden programlama, dogrusal olmayan
programlama, kisith dogrusal en kiigiik kareler, dogrusal olmayan en kiigiik kareler ve
dogrusal olmayan denklemler i¢in ¢oziiciiler icerir. MATLAB ¢oziicisu, kullanicilarin
stirekli ve ayrik problemlere optimum ¢6ziimler bulmasimi, denge analizleri
gerceklestirmesini ve optimizasyon yontemlerini algoritmalara ve uygulamalara entegre

etmesini saglar (Postel, 2004: 2).
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e CPLEX: IBM ILOG CPLEX Optimization Studio, genellikle kisaca CPLEX
olarak anilir, biiyiik karma tamsay1 dogrusal problemlerini ¢6zmek i¢in tasarlanmis ticari
bir ¢oziiciidiir. IBM tarafindan gelistirilen CPLEX, farkli programlama dilleri veya
programlariyla entegrasyonunu saglayan gesitli arayiizlere sahiptir. Ayrica bagimsiz
olarak da caligabilir (Comertoglu Arik, 2020: 16).

e GUROBI: Optimizer, dogrusal programlama, ikinci dereceden programlama ve
bunlarin karma degiskenli ve ikinci dereceden kisitli varyantlar1 igin ticari bir
optimizasyon c¢ozlcusidir. Gurobi optimizer birden fazla programlama dilini
desteklemektedir (University of Colorado Office of Information Technology, t.y.).

e LINDO: Dogrusal, dogrusal olmayan, tamsayi, stokastik programlama
coziiclilerine sahip bir matematiksel optimizasyon yazilim paketidir. Hiz1 ve kullanim
kolayligi, LINDO’nun optimizasyon modelleri olusturmak ve ¢6zmek icin yazilim
aracglar1 alaninda lider bir saglayici haline getirmistir. LINDO c¢dziiciileri, diinya ¢capinda
binlerce sirket tarafindan iretim planlama, tasima, finans, portf0y tahsisi, yatirim
biitcelemesi, karistirma, zamanlama, envanter yonetimi, kaynak tahsisi ve daha fazlasiyla
ilgili kararlarda kari1 en iist diizeye ¢ikarmak ve maliyetleri en aza indirmek icin
kullanilmaktadir (LINDO Systems Inc., t.y.).

e GLPK: GNU Linear Programming Kit (GLPK)-GNU Dogrusal Programlama
Kiti, bliylik 6lgekli dogrusal programlama problemlerini, tamsay1 dogrusal programlama
problemlerini ve diger ilgili problemleri ¢c6zmek i¢in tasarlanmistir. Bu ¢6ziicii, birincil
ve ikili Simpleks yontemlerini, birincil ve ikili i¢ nokta yontemlerini, bol ve degerlendir
yontemini, GNU MathProg icin bir ceviriciyi ve bir programlama arayizinid (API)
desteklemektedir (GNU, t.y.).

e CLP: Coin-or Linear Programming (CLP)-Coin-or Dogrusal Programlama Kkiti,
Dogrusal programlama problemlerini ¢6zmek i¢in kullanilan {icretsiz bir yazilimdir.
Operasyon arastirmalar1 toplulugu igin iicretsiz yazilim olugturmayi amaglayan Coin-or
projesinin bir pargasidir (CLP, t.y.).

e XPRESS: Dogrusal, karma tamsayili, dogrusal olmayan ve kisit programlama
icin hizli, Olgeklenebilir ve giivenilir ¢oziiciiler iceren ticari bir yazilim paketidir.
Sirketlerin biiyiik 6lgekli ve karmagsik optimizasyon problemlerini ¢gozmelerine olanak
tanir (The MathWorks, t.y.).

e Python: Daha hizli ¢alisma ve daha verimli sistem entegrasyonu saglayan bir
programlama dilidir. Python ile hesaplamalar basittir ve ifadelerin sdzdizimi anlasilirdir.
Ayrica, Python diger diller tarafindan kullanilan yaygin akis kontrol talimatlarini
desteklemektedir (Python, t.y.).
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4. DOGRUSAL PROGRAMLAMA UYGULAMASI

4.1. isletmenin Profili

Bu c¢aligmada, 2016 yilinda kurulan ve Togo’nun Lomé sehrinde bulunan
Transversal reklam sirketinde dogrusal programlama yontemi uygulanmistir. Bu reklam
sirketinde sadece basili medya reklam tiirii kullanilmaktadir. Sirketin CEO’suna gore,
sirket 2016 yilinda yaklasik 1797 $ (ABD dolar1) aktif yaratici sermayesi (Bat1 Afrika’da
kullanilan para birimi olan CFA Frangi cinsinden yaklasik 1000000 CFA Frangi; 2026
Temmuz’da 1 CFA frang1 = 0.0017 $) ile ticari yasamina baslamustir. Sirket, verilerin
alindig1 yil olan 2024 yilinda midiir dahil 7 kisiyi istihdam etmekte olup kiigiik Olgekli
isletme turiine 6rnektir. Sirkette ¢alisanlar ti¢ kategoriye ayrilmistir; C1 kategorisinde 2
kisi (kampanyalar1 koordine etmek ve miisteri iliskilerini yonetmekten sorumlu miidiir
veya proje yoneticisi ve yardimcisi), M2 kategorisinde 1 kisi (potansiyel miisteri bulma,
miizakere ve gelir gelistirmeden sorumlu satis temsilcisi) ve M4 kategorisinde 4 kisi
(finansal yonetim ve maliyet kontroliinden sorumlu 1 bilgisayar uzmani, 1 muhasebeci, 1
sekreter ve 1 guvenlik gérevlisi) bulunmaktadir. Reklam sirketi genellikle ayda O ile 20
arasinda, bazen daha fazla reklam kampanyas1 yonetmektedir. Siparisleri karsilamak i¢in
gecici personel, grafik tasarimcilar ve yapimcilar kullanmaktadir. Biitce, siparis hacmine
bagli olarak degismektedir. Reklam sirketinin 2024 yilindaki finansal ¢iktilar1 Tablo 1°de

ve girdileri, ¢iktilar1 ve toplam sermayesi Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 1. Reklam sirketinin finansal ¢iktilar1 (2024 yil1/ %)

Toplam Baslangic Sermayesi %
Calisan Maaslar1 %6
Faturalar %61.8
Vergiler %1
Reklam Kampanyalariyla Ilgili Giderler ~ %15
Amortisman %3
Kar Vergisi %1
Diger Masraflar %7
Kar %5.2

Toplam %100




Tablo 2. Reklam sirketinin girdileri, ¢iktilar: ve toplam sermayesi (2024 yili / %)

Kategori % Miktar ($)
Girdiler %94.8 ~ 105208
Ciktilar (Kar) %5.2 ~ 5771
Toplam Sermaye %100 ~ 110979

Reklam sirketinin 2024 yilinda Tablo 2’deki toplam sermayesi 110979 $ ve bu
sermayenin Tablo 1’deki reklam kampanyalariyla ilgili giderleri %15°tir. Buna gore
reklam girketinin 2024 yilinda reklam kampanyalari i¢in 16646.85 $’1 biit¢e planlamasimna
ayirmistir. Ayrica sirkette her reklam kampanyasi uygulamasi igin ayrilan biitge; is¢ilik,

grafik tasarim ve iiretim olarak ii¢ kategoriye ayrilmistir.

4.2. Problemin Tanim

Calismanim amaci; reklam kampanyasi biit¢elerinin planlamasi igin maliyetleri en
aza indirecek sekilde optimize edilmesidir. Transversal reklam sirketinin 2024 mali
raporundaki verileri kullanilarak, reklam kampanyasi biit¢esinin maliyetini en aza
indirecek bir model olusturulmus ve bu model LINDO yazilim paketine aktarilarak
¢cOzililmiistiir. Bu dogrultuda ¢aligmanin uygulama boliimiiniin akis semas1 Sekil 1’de

verilmektedir.

Dogrusal
Problemin Tanim1 Reklam Sirketinden Programlama
Verilerin Alinmasi Yontemiyle

Modelin Kurulmasi

Modelin LINDO
Bulgularin Paket Programiyla
Degerlendirilmesi C6zumanin
Bulunmas

Sekil 1. Uygulamanin akis semast

2024 yilinda reklam sirketinin siparis sayilarina gore biit¢e planlamasi1 Tablo 3’te

verilmektedir.
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Tablo 3. Reklam sirketinin siparis sayilarina gore butce planlamasi (2024 yili/ %)

Siparis Sayis1

Butce Tahsisi 10 Adetten Az 10-20 Adet 20 Adetten Fazla
Reklam Siparisi Reklam Siparisi Reklam Siparisi
Iscilik %10 sermaye %10 sermaye %10 sermaye
Grafik tasarim %9 sermaye %10 sermaye %12 sermaye
Uretim %12 sermaye %12 sermaye %15 sermaye
Toplam %31 %32 %37

Tablo 3’te gosterildigi gibi genel olarak biitge planlamasi i¢in {i¢ senaryo
tanimlanmigstir; 0 ile 10 arasinda reklam siparisi, 10 ile 20 arasinda reklam siparisi ve
20°den fazla reklam siparisi. Sirketin reklam kampanyasi biit¢esini en aza indirmek i¢in

Tablo 4°te belirli kisitlamalar belirtilmistir.

Tablo 4. Reklam sirketinin siparis sayilarina gore biitge tahsislerinde olmasi gereken
biit¢e planlamasi (2024 yil1 / %)

Siparis Sayisi

Butce Tahsisi 10 Adetten Az 10-20 Adet 20 Adetten Fazla
Reklam Siparisi Reklam Siparisi Reklam Siparisi
Iscilik Enaz %9 sermaye  Enaz %10 sermaye Enaz %10 sermaye
Grafik tasarim Enaz %9 sermaye Enaz %9 sermaye  Enaz %12 sermaye
Uretim Enaz %11 sermaye Enaz %12 sermaye Enaz %15 sermaye
Toplam En az %29 Enaz %31 Enaz %37

Reklam sirketinin 2024 yilinda sermayesinin %15°ini reklam hizmetlerine
harcadigi, Tablo 2’nin altindaki agiklamada da belirtilmistir. Calismadaki amag, bu
bltceyi en aza indirmektir. Reklam sirketi 2024 yilinda reklam kampanyalar1 icin
16646.85 $°1 (yillik sermayenin %15°1) biitge planlamasina ayirmistir. Bu biit¢eye gore
Tablo 4’teki yizdelerden, reklam sirketinde alinan siparis sayisina gore is¢ilik, grafik
tasarim ve lretim i¢in ayrilan biitce dagilimlart bulunmus ve bu dagilimlar Tablo 5’te

gosterilmektedir.

Tablo 5. Reklam girketinin siparis sayilarina gore biitge planlamasi (2024 yili/ $)

Siparis Sayis1

Butce Tahsisi 10 Adetten Az 10-20 Adet 20 Adetten Fazla
Reklam Siparisi Reklam Siparisi Reklam Siparisi
Iscilik 1498.217 $ 1664.685 $ 1664.685 $
Grafik tasarim 1498.217 $ 1498.217 $ 1997.622 $
Uretim 1831.154 $ 1997.622 $ 2497.028 $
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4.3. Onerilen Dogrusal Programlama Modeli

Dogrusal programlama yontemi kullanilarak reklam kampanyas: biitce
planlamasini optimize etmek i¢in 2024 yilinda olmasi gereken siparis sayilari, bitceye
ayrilan hizmet tiirleri ve maliyetleri dikkate alinarak dogrusal programlama modeli
kurulmustur. Dogrusal programlama modelini olusturmak i¢in karar degiskenlerinin
onceden belirlenmesi gerekir. Bunun i¢in biit¢eye ayrilan hizmet tiirleri indisler ve siparis
sayisina gore iscilik biitgesi, grafik tasarim biitcesi ve liretim biitgesi de karar degiskenleri
olarak belirlenmistir. Bu indisler ve karar degiskenleri asagida verilmektedir.

Indis:

x: Iscilik

y: Grafik tasarim

z: Uretim

i: Siparis sayist: (i = 1, 2, 3) (1: 10 adetten az reklam siparisi, 2: 10-20 adetten
reklam siparisi, 3: 20 adetten fazla reklam siparisi)

J, k, t: Bltce tahsisinde hizmet tirl (j = 1; k=2, t=3)

Karar degiskenleri:

Xij: Siparis sayisina gore iscilik biitgesi

Yik: Siparis sayisina gore grafik tasarim biitcesi

Zit: Siparis sayisina gore iiretim biitgesi

Karar degiskenlerinin agiklamalar1 asagida verilmektedir.

X11: Siparis sayisina gore is¢ilik biitgesi (10 adetten az reklam siparisi)

Xo1: Siparis sayisina gore is¢ilik biitgesi (10-20 adetten reklam siparisi)

X31: Siparis sayisina gore is¢ilik bilitcesi (20 adetten fazla reklam siparisi

y12: Siparis sayisina gore grafik tasarim biitgesi (10 adetten az reklam siparisi)

y22: Siparis sayisina gore grafik tasarim biitgesi (10-20 adetten reklam siparisi)

y32: Siparis sayisina gore grafik tasarim biitgesi (20 adetten fazla reklam siparisi)

z13: Siparis sayisma gore Uretim bitcesi (10 adetten az reklam siparisi)

Z»3: Siparis sayisina gore liretim biitcesi (10-20 adetten reklam siparisi)

Z33: Siparis sayisina gore liretim biitcesi (20 adetten fazla reklam siparisi)

Sirketin mevcut reklam kampanyalarinin biitge planlamasini optimize etmek
amaciyla biitce tahsisine yonelik dogrusal programlama modeli kurulmustur. Bu modelin

LINDO paket programinda yaziligi Tablo 6’da verilmektedir.
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Tablo 6. Reklam sirketi i¢in kurulan modelin LINDO paket programinda yazilisi

Min

1498.217x11+1664.685x21+1664.685x31+1498.217y12+1498.217y22+1997.622y32
+1831.154713+1997.622223+2497.028233

St

x11+y12+713>=29

X21+y22+723>=31

x31+y32+233>=37

x11>=9

x21>=10

x31>=10

y12>=9

y22>=9

y32>=12

z13>=11

223>=12

z33>=15

x11>=0

x21>=0

x31>=0

y12>-0

y22>=0

y32>=0

z13>=0

223>=0

233>=0

End

4.4. Bulgular

Calisma icin Onerilen dogrusal programlama modeli, LINDO 6.1 yazilimi
kullanilarak ¢ozllmiistiir. Sirketin yillik reklam biit¢cesinin optimal degeri; siparis
sayilari, biit¢ceye ayrilan hizmet tiirleri ve maliyetleri esas alinarak belirlenmistir (Ek 2).
Sirketin reklam biitgesi (Tablo 3) ile sirkete onerilen dogrusal programlama modelinin
¢oziilmesi (Ek 2) sonucunda elde edilen yillik reklam biitgesi degerlerinin
karsilastirilmasi sonucunda;

eiscilik biitgesinde 10 adetten az reklam siparisi igin %9’luk reklam bitcesi
yeterlidir. Bu sebeple sirket, 10 adetten az reklam siparisi i¢in reklam butgesi tahsisinde
iscilik biitgesine %1 daha az sermaye ayirirsa sirketin maliyeti azalacaktir. Ayrica isgilik
butcesinde, 10-20 adet reklam siparisi ve 20 adetten fazla reklam siparisi gerektigi
durumlardaki ayrilan reklam butgesi sermayeleri ile modelden elde edilen sermaye
sonuglar1 aynt bulunmustur.

e Grafik tasarmm biitgesinde 10-20 adet reklam siparisi i¢in %9’luk reklam butgesi
yeterlidir. Bu sebeple sirket, 10-20 adet reklam siparisi igin reklam butgesi tahsisinde
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grafik tasarimi biitcesine %1 daha az sermaye ayirirsa sirketin maliyeti azalacaktir.
Ayrica grafik tasarim biit¢cesinde, 10 adetten az reklam siparisi ve 20 adetten fazla reklam
siparigi gerektigi durumlardaki ayrilan reklam bdtgesi sermayeleri ile modelden elde
edilen sermaye sonuglart ayni bulunmustur.

e Uretim bitcesinde 10 adetten az reklam siparisi icin %11°lik reklam bitcesi
yeterlidir. Bu sebeple sirket, 10 adetten az reklam siparisi i¢in reklam bitcesi tahsisinde
iiretim biitcesine %1 daha az sermaye ayirirsa sirketin maliyeti azalacaktir. Ayrica iiretim
bitcesinde, 10-20 adet reklam siparisi ve 20 adetten fazla reklam siparisi gerektigi
durumlardaki ayrilan reklam bitcesi sermayeleri ile modelden elde edilen sermaye
sonuglar1 ayn1 bulunmustur.

Dogrusal programlama modeli ¢dziimii sonucunda, reklam kampanyasi biitge
planlamas i¢in asagidaki sonuglar1 vermektedir:

¢ 10 adetten az reklam siparisi i¢in reklam gelirinin %9°u iscilige, %9’u grafik
tasarimina ve %11°i iretime ayrilmali (toplam %29)

¢10-20 adet reklam siparisi igin reklam gelirinin %10°u isgilige, %9’u grafik
tasarima ve %12’si liretime ayrilmali (toplam %31).

¢ 20 adetten fazla reklam siparisi i¢in reklam gelirinin %10°u iscilige, %12’si grafik
tasarima ve %151 iiretime ayrilmalidir (toplam %37).

Yukarida elde edilen sonuglar1 reklam sirketi uyguladigi takdirde, sirketin maliyeti
azalacaktir.

Bu baglamda reklam sirketinin 2024 yili reklam biit¢esi verilerinde dogrusal
programlama yontemi kullanilarak, hem 10 adetten az, hem 10-20 adet reklam siparisleri
icin ayrilan bazi biit¢elerin azaltilmasi gerektigi tespit edilirken, 20 adetten fazla reklam
siparigleri i¢in ayrilan biitgelerin gereksiz olmadigi tespit edilmistir. Reklam sirketi 2024
yilindaki reklam kampanyalar1 igin biitge planlamasinda reklamlara toplam gelirin
%15’ini veya 16646.85 $’mi1 ayirmis ve LINDO paket programla elde edilen optimal
bitce 16147.45 $ olarak bulunmustur. Model araciligiyla sirketin biitgesinde 499.4 $

azalma saglanmustir.
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5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Gundmazin rekabetci ve dinamik pazarlama ortaminda, reklam sirketleri
miisterilerinin ihtiyaglarma etkili ve hizli bir sekilde yanit verme konusunda artan bir
baskiyla karsi karsiyadir. Piyasadaki yogun rekabet, sirketlerin organizasyonlarini siirekli
olarak iyilestirmeye, kaynaklarmi rasyonel bir sekilde kullanirken tiretilen degeri en {ist
diizeye ¢ikarmaya zorlamaktadir. Bu zorlugun iistesinden gelmek i¢in insan, hammadde
veya finansal gibi mevcut tiim kaynaklarinin kullanimini optimize etmek zorundadirlar. Bu
hedefe ulagsmak i¢in operasyonlarinin ve biitcelerinin titiz ve metodik bir sekilde
planlanmas1 sarttir. Bu, sadece keyfi olarak maliyetleri diisiirme meselesi degil,
kampanyalarinin genel performans seviyesini korumak, hatta iyilestirme meselesidir. Bu
zorlugun tstesinden gelmek i¢in gelismis matematiksel araglar kullanilmaktadir. Bu
baglamda, reklam kampanyasi biit¢esinin planlamasinda reklam sipariglerinin sayisi ve
sirket icinde gerceklestirilecek ¢esitli gorevlere ayrilan biitge gibi ¢esitli temel degiskenleri
ayni anda dikkate alabilen gelismis matematiksel modeller sayesinde biitce planlamasi
optimize edilebilir ve maliyetler azaltilabilir.

Bu calismada, Transversal reklam sirketi verilerine gore Onerilen dogrusal
programlama modelinden elde edilen ¢oziim, sirketin 2024 yili i¢in reklam kampanyasi
biit¢cesinde en uygun biit¢esini belirlemesini saglamistir. 2024 yili i¢in reklam kampanya
planlamasina ayrilan toplam yillik biit¢e yaklasik 16646.85 $ iken, model 16147.45 $’lik
bir toplam yillik reklam bitcesi hesaplamistir (Model sonuglar1 Ek 2°de sunulmustur.).
Boylece sirketin 2024 yil1 igin tasarrufu 499.4 § veya yaklasik %3 olarak elde edilmistir.
Bu sonuglar, modelin finansal kaynak tahsisi ve harcama sinirlamalar1 gibi kisitlamalar1
yonetme yetenegini gostermektedir.

Reklam sektoriiniin 6tesinde, bu tlir matematiksel modelleme ¢ok daha genis
uygulama olanaklar1 sunmaktadir. Bu yontem, ozellikle endiistriyel iiretimde, iiretim
maliyetlerini en aza indirgeyerek ve liretim siirecinin gesitli asamalarini basitlestirerek,
cesitli diger endiistriyel baglamlarda da uyarlanabilir ve kullanilabilir. Daha genel olarak,
dogrusal programlama ydntemi, biitce veya operasyonel kisitlamalarla karsi karsiya kalan
tim ekonomik sektdrlere uygulanabilir. Dolayisiyla bu yontem, kurumsal performans icin
giiclii ve ¢ok yonlii bir ara¢ saglamaktadir.

Bu calisma, isletmeler icin reklam kampanyasi biitcelerinin planlanmasinda bazi
dogal sinirlamalar1 kabul etmektedir. Tim matematiksel modellemeler zorunlu olarak

gercekligin basitlestirilmesine dayanir ve elde edilen sonuglarin giivenilirligi, toplanan



verilerin kalitesi ve temsilini ve islenmesini kolaylagtirmak i¢in yapilan varsayimlarla
yakindan baglantilidir. Bu nedenle, eksik, yanlis veya temsili olmayan veriler, model
tarafindan onerilen ¢oziimlerin uygunlugunu etkileyebilir.

Gelecekte, bu c¢alismada ele alinmayan ek degiskenleri dahil ederek modeli
zenginlestirmek daha faydali olacaktir; 6rnegin, ilgili ¢alisan sayusi, tiretilecek reklam tiird,
her kampanya icin hedef kitlenin profili veya reklam kampanyalarma 6zgii gesitli
gorevlerin  Ozellikleri. Bu ek parametrelerin entegrasyonu, modelin kapsamini
genisletecektir. Dahasi, bu ek parametreler kullanilarak elde edilen sonuglar modelin
dogrulugunu daha da artiracak ve her reklam sirketinin operasyonel gerceklerine daha
uygun Oneriler sunacaktir. Bu faktorlerin entegrasyonu, yalnizca biit¢e dinamiklerinin daha
1yl anlasilmasina katkida bulunmakla kalmayacak, daha da 6nemlisi, sirketin finansal
kaynaklarinin daha dengeli, hassas ve stratejik bir sekilde yoOnetilmesine olanak
saglayacaktir. Daha kapsamli ve temsili bir modelle, karar vericiler bilingli kararlar
alabilecek, biitce asimlarmi Ongorebilecek ve farkli harcama kategorilerinde kaynak
tahsisini optimize edebileceklerdir.

Bu metodolojik iyilestirmelere ek olarak, bu optimizasyon yaklasiminin uzun vadeli
benimsenmesini saglamak i¢in ilgili personelin dogrusal programlama araglarmin
kullaniminda egitilmesi, sirket i¢inde nicel veriye dayali karar alma siireclerini
giiclendirecektir. Ayrica, hizmetleri gesitlendirmek, sirketin gelirini artirmak ve basili
reklamlara olan bagimliligin1 azaltmak i¢in modeli diger iletisim kanallarmi (dijital
reklamcilik, radyo vb.) entegre edecek sekilde genisletmek faydali olacaktir. Bu ¢alisma,
daha karmasik ve iddiali sorunlarmn planlanmasi ve ¢oziimii igin yapay zekénin
kullannminda Onemli ilerlemelerin Oniinii a¢maktadir. Matematiksel modelleme
yaklasimlariyla birlestirilen yapay zeka teknolojileri, reklam kampanyasi yOonetimini
doniistiirme konusunda &nemli bir potansiyel sunmaktadir. Ornegin, gecmis reklam
kampanyas1 performansimin kapsamli bir analizi, kritik bilgiler saglar ve en iyi yatirim
getirisini sunan stratejileri kesin olarak belirler. Bu geriye doniik analiz yetenegi,
gelecekteki is kararlarmi yonlendirmek ve maliyet diisiirme hatalarmin tekrarini 6nlemek
icin cok onemlidir. Ustelik bu yaklagimlar, gelecekteki reklam kampanyalarmin
performansii lansmanlarindan once bile tahmin edebilen gelismis tahmin modellerinin
gelistirilmesini ve kullanilmasmni saglar. Bu modeller, olusturulan tahminlere ve pazar
trendlerine dayali olarak biitge ayarlamalarmna gercek zamanli olarak olanak taniyarak,

reklam kaynaklarinin yonetiminde duyarlhilik ve esneklik sunar.
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EKLER

Ek 1. Transversal Afrique izin Dilekcesi

Lomé Abidjan
261 rue Agbalépédogan, Abidjan Cocody Angré chu
non loin de la HAAC, en face de la SICTA,
I ra ns > e rsa I N’ CFE: 08332PM2016 / 2016 N' IDU: C1-2023-0060585 K
RCCM: TG-LOM 2016 B 1637 / NIF 1000 915 505 RCCM: CI-ABJ-03-2023-813-10293
H Tél. +228 22 255111/ 90187258 N' CC: 2304332V
ri q ue Email transversalafrique@gmailcom  Tél: +225 27 2255 0077 /07 97 59 46 67
CREATION - PERSONNALISATION - PRODUCTION
Sayi: Ref CO1/TRANS/25/04/25
Konu: Sirketimizin 2024 Y1l Resmi Faaliyet Raporu
25/04/2025

GUMUSHANE UNiVERSITESI REKTORLUGUNE
(Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii)

Ilgi: 25/04/2025 tarihli sayih yaziniz.

ligi yazimizla Enstitiiniiz Y&netim ve Bilisim Sistemleri Ana Bilim Dalinda okuyan
2324511513 numarali Tezli Yiiksek Lisans Programi 6grenciniz Zinhoué Kpognihoué Jeanine
HOUSSOU 'nun yiiriitmekte oldugu yiiksek lisans tez ¢aligmasinda sirketimizin 2024 Y1l Resmi
Faaliyet Raporlarimizaki girdi ve ¢ikti degerlie ihtiyag duydugu belirtilmistir. Faaliyet
raporumuz sunulmus olup, Faaliyet Raporunda yer alan bilgilerin Yiiksek Ogretim Kurumu' nun
internet sayfasinda ve akademik platformlarda yaymnlanmasinda herhangi bir sakinca

bulunmamaktadir.

Bilgilerinize rica ederim.

I =
177 .

LAWSON Siguy Régis

Genel Miidiirii

des Hommes de métiers ”
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Ek 2. Onerilen Dogrusal Programlama Modelinin Lindo Paket Program ile Coziimii

LP OPTIMUM FOUND AT STEP

0

OBJECTIVE FUNCTION VALUE

1) 16147.45
VARIABLE VALUE
X11 9.000000
X21 10.000000
X31 10.000000
Y12 9.000000
Y22 9.000000
Y32 12.000000
Z13 11.000000
Z23 12.000000
Z33 15.000000

ROW SLACK OR SURPLUS

2) 0.000000
3) 0.000000
4) 0.000000
5) 0.000000
6) 0.000000
7) 0.000000
8) 0.000000
9) 0.000000
10) 0.000000
11) 0.000000
12) 0.000000
13) 0.000000
14) 9.000000
15) 10.000000
16) 10.000000

REDUCED COST

0.000000
0.000000
0.000000
0.000000
0.000000
0.000000

0.000000
0.000000
0.000000

DUAL PRICES
-1498.217041
-1498.217041
-1664.685059
0.000000
-166.468018
0.000000
0.000000
0.000000
-332.936890
-332.937012
-499.404907
-832.343018
0.000000
0.000000
0.000000
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17)
18)
19)
20)
21)
22)

9.000000
9.000000
12.000000
11.000000
12.000000
15.000000

NO. ITERATIONS= 0

0.000000
0.000000
0.000000
0.000000
0.000000
0.000000
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Bilimsel Faaliyetler ve
Yaymlar

Is Deneyimi
Stajlar

Projeler
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Tarih
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