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Yiksek Lisans Tezi

OZET

REKLAM STRATEJiSI BELIRLEMEK iCIN BULANIK COK KRITERLi KARAR
VERME VE OYUN TEORIiSi TABANLI BIR MODEL ONERISi

Ceyda AL

Karadeniz Teknik Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisii
Endiistri Miihendisligi Anabilim Dali
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Kemal CAKAR
2025, 66 Sayfa

Rekabetin giderek arttigi pazarlarda reklam stratejilerinin 6nemi artmasina ragmen,
misteri ve isletme tercihlerini es zamanl dikkate alarak en etkili reklam stratejisinin
se¢imine yonelik calismalar sinirlidir. Bu ¢alisma, Tiirkiye’nin Trabzon ilinin merkez
ilgesinde bulunan ve miisteri cekme potansiyeli yiiksek bir telekomiinikasyon magazasi i¢in
en etkili reklam stratejisinin belirlenmesini amaglamaktadir. Arastirmada, Bulanik SWARA
(Step-wise Weight Assessment Ratio Analysis), Bulanik ARAS (Additive Ratio
Assessment) ve Bulanik COPRAS (Complex Proportional Assessment) yOntemlerinin
entegre edildigi hibrit bir bulamik ¢ok kriterli karar verme (CKKYV) yaklagimi
benimsenmistir. Alternatif reklam stratejileri magaza ve miisteri perspektifinden ayr1 ayri
degerlendirilmig, bu degerlendirmelere dayanarak oyun teorisine dayali getiri (pay-off)
matrisleri olusturulmustur. Elde edilen veriler 151g1nda eszamanli oyun yapisi altinda her iki
taraf i¢in optimum stratejiler belirlenmis ve bir Nash dengesi tespit edilmistir. Bu denge
noktasi, hem miisteri ilgisini hem de magaza verimliligini dengeleyen en uygun reklam
stratejisini ortaya koymaktadir. Bu ¢alisma, bulanik CKKV ydntemlerini oyun teorisiyle
birlestirerek reklam stratejisi secimine yenilik¢i bir yaklasim sunmakta ve ilgili literatiire

katki saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Bulanik Cok Kriterli Karar Verme (CKKYV), Oyun Teorisi, Nash

Dengesi, Reklam Stratejisi Se¢imi
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Master's Thesis

SUMMARY

A MODEL PROPOSAL BASED ON FUZZY MULTI-CRITERIA DECISION MAKING
AND GAME THEORY FOR DETERMINING ADVERTISING STRATEGY

Ceyda AL

Karadeniz Technical University
Graduate School of Natural and Applied Sciences
Department of Industrial Engineering
Supervisor: Dr. Kemal CAKAR
2025, 66 Pages

Despite the increasing importance of advertising strategies in increasingly competitive
markets, studies on selecting the most effective advertising strategy by simultaneously
considering customer and business preferences are limited. This study aims to determine the
most effective advertising strategy for a telecommunications store located in the central
district of Trabzon, Turkey, with a high customer attraction potential. The research adopted
a hybrid fuzzy multi-criteria decision-making (MCDM) approach integrating Fuzzy
SWARA (Stepwise Weight Assessment Ratio Analysis), Fuzzy ARAS (Additive Ratio
Assessment), and Fuzzy COPRAS (Complex Proportional Assessment) methods.
Alternative advertising strategies were evaluated separately from the store and customer
perspectives, and based on these evaluations, game-theoretic payoff matrices were
constructed. Based on the obtained data, optimal strategies for both parties under a
simultaneous game structure were determined, and a Nash equilibrium was determined. This
balance point reveals the optimal advertising strategy that balances both customer interest
and store efficiency. This study combines fuzzy MCDM methods with game theory to offer
an innovative approach to advertising strategy selection and contributes to the relevant

literature.

Keywords: Fuzzy Multi-Criteria Decision Making (MCDM), Game Theory, Nash
Equilibrium, Advertising Strategy Selection

VIII



Sekil 1.
Sekil 2.
Sekil 3.

SEKILLER DiZiNi

Sayfa No
Ucgen Bulanik SAYI..........oooueveveveieeieeeeeeeeeeeeeeeee e eseses s senneeens 16
CaliSMANIN AKIST .oecuviiiiiiiiciie ettt et e e et ere e e eebeeesareeenaneeens 18
Duyarlilik Analizi SONUCU ........oocvieiiiieiieie ettt 45

IX



Tablo 1.
Tablo 2.
Tablo 3.
Tablo 4.
Tablo 5.
Tablo 6.
Tablo 7.
Tablo 8.
Tablo 9.

Tablo 10.
Tablo 11.
Tablo 12.
Tablo 13.
Tablo 14.
Tablo 15.
Tablo 16.
Tablo 17.
Tablo 18.
Tablo 19.
Tablo 20.
Tablo 21.
Tablo 22.
Tablo 23.
Tablo 24.
Tablo 25.
Tablo 26.
Tablo 27.
Tablo 28.
Tablo 29.
Tablo 30.

TABLOLAR DiZiNi

Sayfa No
LAteratlir Taramast ....c..eeeerueereerieneeie ettt sttt s 11
Karar Vericiler Tarafindan Siralanmis Kriterler............cocooeviiiiiiiiniiiccieeene. 31
Karar Vericiler I¢in §j DeZerleri.........ocoovieuiveeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 31
Bulanik SWARA kj DeZerleri ......cccueeuieniieiieiiiciieieceeee e 32
Bulanik SWARA qj DeGerleri ......cccueeuieniieiieieciieieeeee e 32
Bulanik SWARA Siralanmig Degerler..........ccooovviviiiiiiiiiiiniieiiceeeee 32
Bulanik SWARA Wj Degerleri......cccoicuiiniiiiiiiiciieiieeeee e 33
Kriter AGITIKIATT...ouveiiiiiiiiiiiee e 33
Miisterinin 1k Stratejisi Igin Uzman GOrisleri ...........ocooveveveveveveveeeeerenenne, 34
Dilsel Ifadelere Karsilik Gelen Bulanik Say1lar............ccccooeveveveveeeevevenennnne, 34
Dilsel ifadelerin Bulanik KarsiliKIar .............ococoeveveueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee. 34
Tek Matrise Indirgenmis VErSiyon ...........oovveeevevevevieeeeseeeseeeeeeseseseeeeeeneees 35
Normalize Edilmis MatriS.........cccviieiireiiiieciieeeiie e e e 36
Agirlikli Normalize Karar MatriSi.........oveeveerierienieniinienienieseeieeeseesiee e 36
B1 Stratejisi Igin ARAS Yéntemi Nihai Sonuglart .............ccceveveeveveecveiecennneee, 36
B2 Stratejisi Secildigindeki Dilsel Ifadeler ............cccovoveuevereereieeeeicierceaee, 37
B2 Stratejisi Uygulandigindaki Sonuglar .........c.ccooeeiniininininininienee 37
B3 Stratejisi Secildigindeki Dilsel Ifadeler ............cccooveueveruereieeereecieeceaee, 37
B3 Stratejisi Uygulandigindaki Sonuglar ...........ccooeeviniinininieniiiinience 38
B4 Stratejisi Secildigindeki Dilsel Ifadeler ............cccovoveveveceeveveeeieieeeeceane, 38
B4 Stratejisi Uygulandigindaki Sonuglar .........ccccooeeiniininiiniinininiece, 38
Magaza Stratejilerini Uyguladigindaki Uzman Gorlsleri.........coceeevevvenennnene. 39
Magaza Stratejileri 1gin SONUGIAT ............ccovivevieeieiieieeceece e, 40
Ucgen Bulanik ARAS Uygulamas1 Sonucu Odeme Matrisi ............................ 40
Miisteri B1Stratejisini Uyguladigindaki Normalize Matris........c..ccceveeniennene. 41
COPRAS Yontemi Agirlikli Normalize Matris.........oooeevverieneenienieneeieneene, 41
COPRAS Yontemi Pj DeZerleri........cccuieruieriieiieiiieiieeieeieeee et 41
Ucgen Bulanik COPRAS Uygulamasi Sonucu Nj Degerlefi........................... 42
Miisteri Stratejileri Igin COPRAS Yontemi Sonuglart.............ocoevvvevevevenennn. 42
Magaza Stratejileri igin COPRAS Yontemi Sonuglart...............cc.ooeveevverennnee., 43



Tablo 31. Uggen Bulanik COPRAS Uygulamasi Sonucu Olusturulan Odeme

IMLALTIST e

Tablo 32. Duyarlilik Analizi I¢in Esit Kriter Agirliklart

X1



CKKV
SWARA
ARAS
COPRAS
MCDM
AHP
TOPSIS
VIKOR
EDAS
DEMATEL
ISM
MICMAC
BWM
fsQCA
TODIM
PFS
PLS-SEM
PEST
MEREC
FF
MCGDM

G

SEMBOLLER VE KISALTMALAR DiZiNi

: Cok Kriterli Karar Verme

: Adim Adim Agirlik Degerlendirme Oran Analizi

: Toplamsal Oran Degerlendirmesi

: Karmagik Orantili Degerlendirme

: Cok Kriterli Karar Verme

: Analitik Hiyerarsi Stireci

: Ideal C6ziime Benzerlige Gore Tercih Siralama Teknigi
: Cok Kriterli Optimizasyon ve Uzlagik Coziim Yontemi
: Ortalama Coziimden Uzakliga Dayali Degerlendirme
: Karar Verme Deneme ve Degerlendirme Laboratuvari
: Yorumlayic1 Yapisal Modelleme

: Capraz Etki Matrisi Carpimu ile Siralama

: En lyi — En K&tii Yontemi

: Bulanik Kiime Nitel Karsilagtirmali Analizi

: Etkilesimli Cok Kriterli Karar Verme Y ontemi

: Pisagor Bulanik Kiime

: Kismi En Kiiciik Kareler Yapisal Esitlik Modellemesi
: Siyasi, Ekonomik, Sosyal ve Teknolojik

: Kriterlerin Cikarilma Etkisine Dayal1 Yontem

: Fermatean Bulanik

: ¢ok kriterli grup karar verme

: karar verici kriterlerini

: Kat say1 degerleri

: Televizyon

: Bulanik Kiime

: Evrensel Kiime

: Alt Sinir (Minimum Deger)

: En Olas1 (Tepe) Deger,

: Ust Smir (Maksimum Deger)

: Uyelik fonksiyonu

XII



: Kesinlestirilmig Deger
: Dilsel ifadelerin Bulanik Karsiliklari

: Lower Bound/Alt Siur
: Middle Value/Orta Veya En Olast Deger

: Upper Bound/Ust Sinir

: Onem Vektorii

: Bulanik Agirlik Degerleri

: Bulanik Karar Matrisi

:Normalize Bulanik Karar Matrisi

: Agirlikli Normalize Bulanik Karar Matrisi
: Bulanik Kriter Agirliklar

: Alternatifin toplam performansi

: Durulastirilmis Deger

: Ideal Performans Degeri

: Fayda Derecesi

: Fayda kriterleri i¢in performans degeri

: Maliyet kriterleri i¢in performans degeri

: Maliyet Toplamlariin En Kii¢lik Degeri

: Elde Edilen Bulanik Gérece Onem Degeri

: Elde Edilen Bulanik Gorece Onem Degerinin Durulastirilmis Hali

: Alternatifler Arasindaki En Yiiksek Gorece Onem Degeri

: Goreli Tercih Yiizdesi

XIII



1. GENEL BIiLGILER

Karar verme problemleri giindelik yasantimizdaki basit anlar dahil olmak iizere
hayatimizdaki bir¢ok anda karsimiza ¢ikmaktadir. Karar verme problemlerinde kimi zaman
durumlarin sonuglar1 belliyken kimi zamanda belirsizlik altinda karar vermeye calisiriz. Her
iki durumda da segecegimiz alternatifimiz ve karar vermemize yardimci olacak kriterlerimiz
vardir. Belirsizlik altinda karar verme, karar vericinin olaylarla ilgili tam bilgiye sahip
olmadig1 durumlarda ortaya ¢ikar. Beraberinde tahmin zorlugunu getiren bu karar verme
durumu igin stratejik yaklasimlar kullanilabilmektedir. Ornegin karar verici gegmis verileri
ele alarak secim yapmaya calisir ya da sezgilerine dayal bir karar verebilir.

Bu gibi durumlar 6zellikle isletme ve ekonomi olmak iizere kisisel hayatta da sikca
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada bir telekomiinikasyon magazasinin karar problemi ele
alinmistir. Karar vermeyle ilgili problemler reklam sektoriinde de siklikla yaganmaktadir.
Gilintimiizde reklam sektorii devamli farklilasip kendini yenileyen dinamik bir yapiya sahip
olup, rakipler i¢in biiyiik bir rekabet alani olarak kabul edilebilir. Kisiler, kurum ya da
kuruluglar bir nesnenin, hizmetin reklamimni yapabilmek icin farkli haber kanallarmni
kullanabilmektedir. Dijital cagda tiiketiciyle baglant1 kurabilmek her ne kadar kolay olsa da
tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmek her zaman kolay degildir.

Dijital cagda tiiketime bagli yasayan toplumun odak siiresi de buna bagli olarak iyice
kisalmaktadir. Hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmek kitlenin uyariciy1 gordiigli andaki ilk
birkag saniyeye bagliyken bu hedefin nasil gergeklestirileceginin kararini vermek stratejik
bir yapiya dayandirilmalidir.

Calisma kapsaminda en etkili reklam stratejisi se¢imi i¢in Trabzon ilinin merkez
ilcesinde yer alan ve biiylik miisteri kapasitesine sahip telekomiinikasyon magazasi ele
alinmistir. Magazanin kampanya ve duyurularinin miisterilere hangi kanalla et etkili bigimde
ulagacagi tez kapsaminda incelenmistir. Telekomiinikasyon magazasinin se¢im sebebi ise
son yillarda gittik¢e artar telefon faturalar1 ve cihazlarin pahalilig1 bireyleri devamli hat
degistirmeye ya da ihtiyaci olsa bile elindeki cihazlarla devam etmeye itmistir. Bu noktada

magazanin kampanya ve duyurularimi ilgili miisterilere ulastirabilmek olduk¢a 6nemlidir.



Reklamlar neden 6nemlidir diye diisiiniildiiglinde buna verilecek ilk yanit tliketiciyle
iletisim kurmaya yaramasidir. Reklam sayesinde hedef kitle iiriinden ya da hizmetten
haberdar olur. Kampanyalar, 6deme kolayliklari, stok bilgileri tiiketiciye reklam yoluyla
aktarilir. Hedef kitleye en etkili sekilde ulasildiginda hizmet ya da {iriin saglayan sektor
satiglarin1 beklentisinin {izerine tasiyabilir.

Burada hedef kitlenin dogru belirlenmesi de olduk¢a 6nemlidir. Yanlis miisteri kitlesi
icin yapilan reklamlar ise yaramayacagi gibi maddi agidan da firmay1 zarara ugratir.

Reklamlar aslinda marka veya hizmetin taninirligini arttirmanin en etkili yollarindan
biridir. Ozellikle yeni bir marka veya iiriin piyasaya siiriiliiyorsa, potansiyel miisterilerin
farkindaligini olusturmak i¢in dogru reklam stratejisinin se¢ilmesi biiylik 6nem tasir. Yanlis
bir strateji secildiginde ise mesaj yanlis kisilere ulasabilir veya hedef kitle tarafindan goz
ard1 edilip dikkate alinmayabilir.

Her {irlin veya hizmetin hitap ettigi bir hedef kitlesi vardir. Reklam stratejisi
belirlenirken demografik (yas, cinsiyet, gelir seviyesi vb.), psikografik (ilgi alanlari, yagam
tarz1 vb.) ve davranmigsal faktorler goz oniinde bulundurulmalidir. Ornegin, genglerin
cogunlukta yer aldig kitleye hitap eden bir marka, geleneksel TV reklamlar1 yerine sosyal
medya ve dijital pazarlama stratejilerine yonelmelidir.

Glinlimiiz rekabet¢i pazarinda one ¢ikabilmek i¢in rakiplerden farkli ve etkili bir
reklam stratejisi belirlemek gereklidir. Sektorde birgok rakip varken, siradan veya etkisiz bir
reklam stratejisi markanim geri planda kalmasina neden olabilir. Ozgiin, yaratict ve hedef
kitleye uygun bir strateji, markay1 rakiplerinden ayirarak daha fazla tercih edilmesini saglar.

Reklam biitgesi her zaman sinirsiz degildir, bu yiizden en yiiksek getiriyi saglayacak
reklam stratejisini segmek biiyiik 6nem tasir. Geleneksel medya reklamlar1 (TV, radyo,
gazete) yliksek maliyetli olabilirken, dijital reklamcilik daha diisiik biit¢elerle daha genis
kitlelere ulagma firsat: sunabilir. Olgiilebilir sonuglar elde edebilmek igin reklam stratejisi,
biitce ve hedefler dogrultusunda en uygun yontemlerle planlanmalidir. Reklam, bir markanin
nasil algilandigin1 dogrudan etkiler. Yanlis mesajlar iceren veya yanlis platformlarda
yayinlanan reklamlar, markanm imajmi olumsuz etkileyebilir. Ornegin, liikks bir markanin
stirekli indirim kampanyalarina yonelmesi, markanin prestijli algisin1 zayiflatabilir. Bu
nedenle reklam stratejisi belirlenirken, markanin kimligi ve vermek istedigi mesajla uyumlu

olmasi gereklidir.



Etkili bir reklam stratejisi sadece yeni miisteriler kazanmay1 degil, ayn1 zamanda
mevcuttaki miisterileri elde tutmayi da hedeflemelidir. Sadakat programlari, miisteri
etkilesimini artiran kampanyalar ve kisisellestirilmis reklam stratejileri ile miisteri bagliligi
olusturulabilir. Ornegin, e-posta pazarlamasi ve yeniden hedefleme reklamlari sadik
miisterilere 6zel teklifler sunarak onlarin tekrar aligveris yapmasini saglayabilir.

Pazarlama diinyas1 siirekli degismektedir ve reklam stratejilerinin de bu degisime
uyum saglamasi gerekir. Ornegin, geleneksel reklamlar yerine influencer pazarlamasi, video
icerikler veya interaktif sosyal medya kampanyalar1 giiniimiizde daha etkili olabilir. Dogru
reklam stratejisini se¢mek, glinlimiiz trendlerine uygun hareket etmeyi ve yenilik¢i bir
yaklasimla markanin giincelligini korumasini saglar.

Reklam stratejisinin dogru segilmesi, markanin uzun vadedeki basarisi i¢in dnem
tagimaktadir. Dogru hedef kitleye ulasmak, marka bilinirligini artirmak, rekabette One
cikmak, maliyetleri optimize etmek ve miisteri baglilig1 olusturmak i¢in etkili bir reklam
stratejisi belirlemek gerekir. Markanin hedefleri, biitcesi ve pazardaki konumu dikkate
alinarak hazirlanan bir reklam stratejisi, stirdiiriilebilir biiylimeyi ve giiclii bir marka imajin
destekler. Dogru stratejiyi belirlemek i¢in pazar arastirmasi yapmak, hedef kitleyi iyi
tanimak ve reklamlarin performansini diizenli olarak dlgerek optimize etmek onemlidir.

Boylece reklam yatirimlarinin en verimli sekilde kullanilmasi saglanabilir.

1.1. Tezin Kapsam

Bu caligmada bir teknolojik iirlin magazasi i¢in en uygun reklam stratejisi
belirlenmistir. {1k etapta 3 uzman karar verici ile birlikte kriterler belirlenmistir. Belirlenen
kriterler bulantkk SWARA yontemi ile agirliklandirlmistir. Bu sayede kriterler 6nem
diizeyine gore siralanmigstir. Uzman karar vericiler yardimiyla magazanin alternatif reklam
stratejileri ve miisterinin stratejileri belirlenmistir. Hem miisteri hem magaza agisindan
strateji belirlenmesinin sebebi ise karar probleminin oyun teorisi tabanli bir yaklagimla
coziilecek olmasidir. Tez kapsaminda uzmanlar her stratejinin uygulanmasi durumunu goéz
onlinde bulundurarak, her kriter icin uygulanan stratejiyle ilgili karar matrislerini
olusturmuslardir. Bulanik ARAS ve bulanik COPRAS yontemleri uygulanarak elde edilen
veriler yardimiyla oyun teorisi 6deme matrisi olusturulmustur. Nash dengesi ile birlikte

denge noktasi bulunmustur.



1.2. Tezin Amaci

Bu calismanin amaci, teknolojik iirlin magazalarinin rekabetci pazarda daha etkili ve
miisteri odakli reklam stratejileri gelistirebilmesine katki saglamaktir. Miisteri tercihlerini
ve magaza beklentilerini es zamanl olarak dikkate alarak stratejik bir denge kurulmasini
hedefleyen bu tez hem magazalarin pazarlama verimliligini artirmay1 hem de misterilere
daha uygun ve etkili reklam sunumlarimi miimkiin kilmayr amaglamaktadir. Reklam
stratejilerinin yalnizca i¢ dinamiklere gore degil, ayn1 zamanda miisteri tepkileriyle birlikte
sekillendirilmesi sayesinde, isletmelerin daha bilingli ve siirdiiriilebilir kararlar almasi tesvik
edilmektedir. Bu yoniiyle ¢alisma, reklamcilikta stratejik planlamaya analitik bir bakis agis1
kazandirmakta ve magaza-miisteri dengesini merkeze alan yenilik¢i bir yaklasim

sunmaktadir.



2. LITERATUR TARAMASI

Glinlimiiz rekabet¢i pazar ortaminda isletmelerin siirdiiriilebilir basar1 elde
edebilmeleri, yalnizca kaliteli {irlin ya da hizmet sunmalariyla degil, ayn1 zamanda etkili
reklam ve pazarlama stratejileri gelistirmeleriyle miimkiin olmaktadir. Bu baglamda, reklam
stratejilerinin belirlenmesi siireci, giderek daha analitik ve veri temelli yontemlerle ele
alinmaktadir. Ozellikle miisteri beklentilerinin cesitlenmesi ve dijitallesme ile birlikte karar
verme siireglerinde belirsizliklerin artmasi, ¢ok kriterli karar verme (CKKV) yontemleri ve
oyun teorisi gibi karar destek mekanizmalarinin pazarlama alaninda kullanimint 6n plana
cikarmisgtir. CKKV'nin temel amaci, mevcut alternatifler arasindan en uygun olam

se¢gmektedir (Guitouni ve Martel, 1998).

2.1. Cok Kriterli Karar Verme

Cok kriterli karar verme; gercek hayatta karsilasilan problemlerin birden fazla olgiitle
dikkate alindig1 ¢6ziim ydntemlerini kapsamaktadir. CKKYV, birden fazla ve genellikle
birbiriyle ¢elisen kriterin ayni anda degerlendirildigi, alternatifler arasindan en uygun
secenegi belirlemeye yonelik sistematik bir yaklasimdir (Keeney ve Raiffa, 1979).
CKKV'nin temel amaci, karar vericinin tercihlerini yansitarak alternatifler arasinda bir
siralama yapmak veya en iyi alternatifi se¢mektir (Guitouni ve Martel, 1998). CKKV
yontemleri, karar siirecinde kriterlerin agirliklarinin belirlenmesini, alternatiflerin bu
kriterlere gore degerlendirilmesini ve c¢esitli tekniklerle sonucun analiz edilmesini igerir.
Literatirde AHP, TOPSIS, VIKOR, EDAS, COPRAS gibi bir¢ok farkli CKKV yoéntemi
gelistirilmistir ve her biri farkli durumlara uygun avantajlar sunmaktadir (Triantaphyllou,

2000).



2.2. Grup Karar Verme

Bazi karar verme durumlarinda tek bir bireyin goriisii yeterli olmayabilir. Ozellikle
karmasik ve ¢ok boyutlu problemlerde birden fazla uzmanin, paydasin veya karar vericinin
goriislerine ihtiya¢ duyulur. Bu tiir durumlarda Grup Karar Verme yaklagimlar1 devreye
girmektedir. Grup karar verme, farkli bireylerin bilgi, tecriibe ve degerlendirmelerinin bir
araya getirilerek ortak bir kararin olusturulmasini hedefler (Herrera-Viedma vd, 2007) Grup
karar verme siireclerinde bireysel tercihler cesitli teknikler kullanilarak birlestirilir. Grup
karar verme siirecinde karsilasilan temel zorluklar arasinda fikir ayriliklari, uzlasi saglama
ve bireysel etkilerin yonetimi yer almaktadir. Grup karar verme ile CKKV yontemleri ¢ogu
zaman birlikte kullanilir. Ozellikle farkli karar vericilerin kriter agirhiklar1 ve alternatif

degerlendirmeleri dikkate alinarak kolektif bir sonug elde edilir.

2.3. Pazarlama ve Reklam Alanlarinda CKKYV ve Oyun Teorisi ile
Yapilan Calismalar

Calisma kapsaminda hem isletme hem de miisteri perspektifini dikkate alan stratejik
bir reklam sec¢imi siireci hedeflenmektedir. Oyun teorisi stratejik etkilesim ortamlarinda
karar almada yardimci oldugundan, bu analiz i¢in 6nemli bir ara¢ olarak goriinmektedir
(Ekinci vd. 2022). Dahasi, bu kararlar alinirken farkli kriterde dikkate alinmasi
gerektiginden, CKKV de dahil edilmistir. Literatiir taramas1 kapsaminda 2020 yilindan
itibaren yapilan ¢aligmalar incelenmistir.

Yiicenur vd. (2022) ¢aligmalarinda sirketlerin sosyal medyay1 dogru kullanmalari,
tirtin/hizmetleri i¢in hangi sosyal medya platformunun uygun olduguna ve kendilerini
miisterilerine nasil tanitacaklarina karar vermeleri gerektigi gibi amaglarla bu ¢aligmay1
gerceklestirmislerdir. Bu ¢alismada, dort farkli sosyal medya platformu Cok Kriterli Karar
Verme (CKKYV) yontemleri ile degerlendirilmis, siralamada en iyi sonucu veren sosyal
medya platformu belirlenmis ve bu sayede satis ve pazarlama faaliyetlerinde sosyal medya

platformlarini kullanan sirketlere yol gosterilmeye ¢alisilmigtir.



Dahooie vd. (2022) calismalarinda, cevrimici oyunlarin, reklam medyasinin
degerlendirilmesi ve secilmesindeki ile ilgili ¢ok boyutluluk ve belirsizlik goz Oniine
alindiginda, medyay1 degerlendirmek ve se¢gmek i¢in sistematik bir cerceve saglama
amaglanmistir. Bu amagcla, oncelikle literatiir taramas1 yapilarak ¢evrimici oyun reklamciligi
icin nispeten kapsamli bir medya se¢im kriterleri listesi ¢ikarilmig ve ardindan bulanik
Delphi anketi aracilifiyla cevrimi¢i oyun pazarlamasi ve reklamcilifi uzmanlarina
sunulmustur. Ardindan, goriislerine dayanarak yerellestirilmis bir karar modeli elde
edilmistir. Calismada SWARA yontemi, kriterlerin 6nemini belirlemede kullanilmis ve
sonraki adimda, ¢gevrimigi oyun reklam medyalarinin 6n listesi hazirlanmis ve 6nceki adimda
elde edilen kriterlere gore uzmanlar tarafindan degerlendirilmistir. Uygun medya Eklemeli
Oran Degerlendirmesi (ARAS) yontemi kullanilarak siralanmistir.

Calik (2020) calismasinda, bir firmanin hedef pazarlarini sistematik bicimde analiz
edip secmesinin, basar1 veya basarisizlik {izerinde belirleyici bir etkiye sahip olabilecegi
belirtilmistir. Firmalarin hedef pazar se¢iminde yararlanabilecekleri biitiinlesik bir ¢ok
kriterli karar verme (CKKYV) modeli gelistirilmistir. Degerlendirme kriterleri, mevcut
durumu genel hatlartyla ortaya koyabilmek amaciyla PEST (Politik, Ekonomik, Sosyo-
kiiltiirel, Teknolojik) cercevesinde belirlenmistir. Kriterlerin 6nem derecelerinin tespitinde
BWM yontemi kullanilmig, en uygun hedef pazar ise ARAS yontemiyle se¢ilmistir. Modelin
uygulanmasi, akademisyenler ve sektor temsilcilerinin goriisleri dogrultusunda bdlgesel
hedef pazar se¢im siirecine uyarlanmistir.

Zenozain vd. (2025) calismalarinda duyusal pazarlama, gorsel, isitsel, dokunsal, koku
ve tat uyaranlariin tiiketici kararlarini nasil etkiledigini incelemistir. Bu ¢alismada, Coklu
Notrozof Analizi ve Eklemeli Oran Degerlendirmesi (ARAS) yontemini birlestiren yeni bir
metodolojik yaklasim Onerilmistir. Onerilen cerceve, duyusal deneyimlerin 6znel
karmagikligin1 ele alarak, geleneksel modeller tarafindan genellikle goz ardi edilen
celiskileri ve belirsizlikleri nicellestirir. Bulgular, gorsel uyaranlarin baglangicta tiiketici
cekiciligine hakim oldugunu, ancak hos olmayan kokular veya uygunsuz miizik gibi celiskili
duyumlar ortaya ¢iktiginda giiclerini kaybettigini gostermektedir. Coklu Notrozof ARAS
yaklasimi, dogrusal olmayan kaliplar belirler ve tiiketici algilarini bir dogruluk, belirsizlik
ve yanlislik yelpazesi icinde ele alir. Calisma sonucu olarak, kisisellestirme ve celiski
azaltmanin stratejik 6ncelikler oldugunu vurgulayarak, bunlarin rekabet¢i pazarlarda tiiketici

katilimini artirma potansiyelini vurgulanmaktadir.



Korucuk vd. (2022) calismalarinda, lojistik sektdriinde Bilgi ve Iletisim
Teknolojilerine yonelik i¢in yesil yaklasimlar ve dijital pazarlama stratejileri igin
gostergelerin se¢imini igeren karar problemine pratik ve uygulanabilir bir ¢oziim getirmeyi
amaclamiglardir. Yesil yaklagimlar1 ve dijital pazarlama stratejilerini degerlendirmek icin
entegre bir Fermatean Bulantkk SWARA ve Fermatean Bulanik Karmasik Orantili
Degerlendirme (FF-COPRAS) metodolojisi uygulamislardir. Calisma bulgularinda, en
onemli kriter "veri yonetimi" olarak iken, en 1iyi strateji ise dijital reklamlarin
otomatiklestirilmis ve veri odakli bir sekilde satin alinmasi ve ydnetilmesi siireci olarak
tanimlanabilen "programatik reklamcilik" belirlenmistir.

Toshniwal vd. (2025) ‘nin ¢alismalarinda e-ticaret platformlarinda tanitim-promosyon
amacl kullanilacak {riinlerin kriterlere dayali daha dogru se¢imi amaglamaktadir.
Promosyon liriinleri segme siireci her hafta gerceklestirilen rutin bir faaliyettir. Bu aragtirma,
Endonezya'da faaliyet gosteren iki e-ticaret sirketi iizerinde gerceklestirilmistir. Arastirma,
promosyon lriinleri se¢iminde 6nemli kriterleri belirlemek icin bir literatiir calismasi ve
uzman anketiyle baslamistir. Onemli kriterlerin agirliklandirilmasi, Adimsal Agirlik
Degerlendirme Orani Analizi (SWARA) yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Son
olarak, tanitimi yapilacak en iyi iiriinleri siralamak icin Ideal Coziime Benzerlige Gore
Tercih Siralamasi1 Teknigi (TOPSIS) yontemi kullanilmistir. Sonuglara gore ¢esitli markali
farkli tirtinler sirasiyla tercih degerlerine gore siralanmaigtir.

Gao vd. (2023) ‘nin ¢alismalarinda Dijital pazarlama teknolojisini etkili bir sekilde
degerlendirmek i¢in birden fazla celiskili ve asimetrik kriterin ayn1 anda dikkate alinmasi
gerektiginden hareketle, uzmanlarin karmasik ve belirsiz bir ortamda dijital pazarlama
teknolojisini degerlendirmelerine yardimci olmak igin gelistirilmis bir katki orani
degerlendirmesi (ARAS) metodolojisi sunulmasi amaglanmaistir. Calismada Kiiresel bulanik
kiime sayilarini karsilastirmak i¢in yeni bir puanlama fonksiyonu 6nerilmis ve avantajlari da
analiz edilmistir. Ardindan, Kiiresel bulanik kiime sayilar1 i¢in bazi yeni islemler
tanimlanmis ve bunlara dayali cesitli toplama operatorleri Onerilmistir. Ayrica, kriterlerin
kaldirilmas: etkilerine dayali yontem (MEREC), kademeli agirlik degerlendirme orani
analizi (SWARA) ve kiiresel bulaniklik bilgisi altinda gelistirilmis ARAS yaklasimi
birlestirilerek karma c¢ok kriterli grup karar verme (MCGDM) yontemi gelistirilmistir.
Ayrica, sunulan kiiresel bulanik-MEREC-SWARA-ARAS yonteminin etkinligini ve
uygulanabilirligini kanitlamak i¢in dijital pazarlama teknolojisi degerlendirmesine iligkin bir

vaka caligmast yiirtitiilmiistiir.



Utlu (2024) calismasinda igletmelerin veya yeni girisimcilerin dijital pazarlama
yonetiminde yaygin olarak kullanilan etkili stratejilerin SWARA ydntemi aracilifiyla
onceliklendirilmesi hedeflenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, dijital pazarlama stratejileri ve
e-ticaret alaninda sektdre yonelik egitimler veren akademisyenlere, SWARA yonteminin
gerektirdigi kriter degerlendirme formu uygulanmistir. Yapilan degerlendirmeler
sonucunda, dijital pazarlama stratejileri arasindan en yiiksek oncelige sahip olanin arama
motoru pazarlamasi oldugu, bunu sirasiyla sosyal medya pazarlamasi ve igerik
pazarlamasinin takip ettigi belirlenmistir. Sonraki siralamada ise tiklama basina 6deme, blog
kullanimi, viral pazarlama, e-posta pazarlamasi, satis ortakligi, ¢evrimici reklameilik ve
mesajlagma stratejileri yer almigtir.

Karray vd. (2022) ¢alismalarinda ikili tekel pazar yapisinda, iireticinin kaynaklarin
kendi reklammna mi1 yoksa perakendeci reklamma mi ayirmasinin daha uygun olacagi
incelenmistir. Iki dénemlik oyun teorisi modeli ile doért farkli reklam senaryosu
degerlendirilmis; bazi1 kosullarda her iki reklam tiiriiniin birlikte yiiriitiilmesinin, bazilarinda
ise yalnizca tiretici reklamina odaklanmanin daha karli oldugu bulunmustur.

Shen vd. (2022) Bu ¢alisma, iireticilerin ulusal markalari ile perakendecilerin magaza
markasi stratejileri arasindaki iligkiyi oyun teorisi modelleriyle analiz etmektedir. Acentelik
ve toptan satis sOzlesmeleri karsilastirildiginda, magaza markasi ¢ikarma olasiliginin
sOzlesme tiiriine bagl olarak degistigi; acentelik sozlesmesinin ise iki taraf i¢in de kari
artirabilecegi gorilmustiir.

Yenipazarli (2024) calismasinda ikna edici reklam tiirleri arasindaki stratejik
tercihlerin ele alindigi bu arasgtirma, 6z tamitim reklami ile karsilastirmali reklami
kiyaslamaktadir. Elde edilen sonuclar, karsilastirmali reklamin belirli kosullarda etkili
olabilecegini, ancak yanlis kurgulandiginda hem firmaya hem de sektore zarar verebilecegini
gostermektedir.

Sheykhan vd. (2024) ¢alismalarinda Unilever 6rnegi tizerinden siirdiiriilebilir rekabet
avantaji saglayan faktorler, bulanik DEMATEL, ISM, MICMAC ve BWM yontemleriyle
analiz edilmistir. Siirdiirtilebilir kalkinma hedeflerinin 6ncelikli oldugu, miisteri farkindalig:
ve Uriin/hizmet kalitesinin ise kritik 6nem tasidig1 tespit edilmistir.

Alnoor vd. (2024) ¢alismalarinda Malezya’daki canli yayin ticaret platformlarinda
influencer’larin diirtiisel satin alma {izerindeki etkisi incelenmis, fSQCA ve CKKV
yontemleri bir arada kullanilmistir. Ozgiinliik, uzmanlik ve giiven unsurlarinm, davranigsal

atalet ve giiven araciligiyla satin alma egilimini gii¢clendirdigi belirlenmistir.
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Lam vd. (2024) c¢alismalarinda COVID-19 sonrasi B2B influencer se¢iminde
kullanilmak tizere, bulanik BWM ve bulanik TOPSIS’i birlestiren bir model 6nerilmistir.
Hong Kong’daki bir vaka calismasiyla dogrulanan model, kampanya i¢in en uygun
influencer’larin belirlenmesinde etkin bir ara¢ sunmaktadir.

Saha vd. (2024) ¢alismalarinda Yesil tedarik zincirinde iiretici, perakendeci ve miisteri
arasindaki etkilesimler incelenmis, reklam cabasi ve yesil yatirim maliyet paylasiminin
optimal seviyeleri belirlenmistir. Bulgular, maliyet paylasimi sdézlesmesinin kari
artirabilecegini gostermektedir.

Trung ve Van Thanh (2022) ¢alismalarinda Yesil pazarlama stratejileri, bulanik AHP
ve TODIM yoéntemleriyle degerlendirilmistir. Calisma, belirsizlik altinda strateji siralamast
yaparak yesil tasarim, konumlandirma ve fiyatlandirma gibi alanlarda karar vericilere rehber
sunmaktadir.

Kumar vd. (2023) ¢caligmalarinda Pisagor Bulanik Kiime (PFS) temelli yeni bir entropi
Ol¢iisii gelistirilmis ve bir reklam sirketi se¢imi probleminde uygulanmistir. Y6ntem, mevcut
Ol¢iilere kiyasla daha hassas ve tutarli sonuglar vermistir.

Ramadhanty vd. (2024) ¢alismalarinda Pandemi sonrasi 6zel ders kurumlarinda azalan
ogrenci sayisina kars1 optimal pazarlama stratejileri oyun teorisi ile belirlenmistir. iki kurum
icin farkli stratejilerin optimal oldugu tespit edilmis ve gelistirme Onerileri sunulmustur.

Salhab vd. (2022) caligmalarinda Tiiketici puanlamalarinin heterojen oldugu bir
pazarda, firma—tiiketici etkilesimi Stackelberg tipi ortalama alan oyunu ile modellenmistir.
Model, farkli puanlama sistemlerinin adil olup olmadigini karsilagtirma ve siirii davranigini

ongdrme imkani sunmaktadir.
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Tablo 1. Literatiir Taramasi

No Yazar(lar) Cahismanin Kisa Ac¢iklamasi Kullanilan
Yontem(ler)

1 Karray vd. Ikili tekelde iiretici ve perakendeci Iki dénemli Oyun teorik
(2022) reklam stratejilerinin karsilagtirilmasi Modeli

2 Shen vd. Ulusal markalar ile perakendecilerin Oyun teorik Model
(2022) magaza markalarinin stratejileri

arasindaki iliskiyi oyun teorisi
modelleriyle analizi

3 Yenipazarli Reklam tiirleri arasindaki stratejik Stackelberg Oyun teorik
(2024) tercihlerin analizi Model

4  Sheykhan vd. Siirdiiriilebilir rekabet avantaji Bulanik DEMATEL,
(2024) saglayan faktorlerin analizi ISM, MICMAC,

Bulanik BWM

5 Alnoor vd. Canli yayin ticaret platformlarinda fsQCA, PLS-SEM,

(2024) influencer’larin diirtiisel satin alma CRITIC,
tizerindeki etkisinin analizi MULTIMOORA
6 Lam vd. (2024) B2B influencer se¢iminde karar Bulanik BWM, Bulanik

destek modeli gelistirilmesi

TOPSIS

7 Saha vd. Yesil tedarik zincirinde yatirim ve Stackelberg Oyun teorik
(2024) reklam optimizasyonu Modeli
8 Trung ve Van Yesil pazarlama stratejilerinin Bulanik AHP, TODIM
Thanh (2022) belirsizlik altinda CKKV yontemleri
ile degerlendirilmesi
9 Kumar vd. Reklam sirketi se¢imi probleminde Bulanik TOPSIS,
(2023) Pisagor bulanik kiime tabanli yeni Entropi 6l¢timii
entropi Ol¢iisii gelistirilmesi
10  Ramadhanty Pandemi sonras1 6zel ders kurumlari Oyun teorik Model
vd. (2024) icin optimal pazarlama stratejilerinin

oyun teorisi ile belirlenmesi
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11 Salhab vd. Heterojen bir pazarda, firma—tiiketici Stackelberg tipi
(2022) etkilesiminin Stackelberg tipi ortalama alan ortalama alan
oyunu ile modellenmesi Oyun teorik
Modeli
12 Yiicenur vd. Sirketlerin sosyal medyay1 dogru kullanmalari, SWARA ve ARAS
(2022) iiriin/hizmetleri i¢in hangi sosyal medya
platformunun uygun olduguna ve kendilerini
miisterilerine nasil tanitacaklarina karar
vermeleri gerektiginin belirlenmesi
13 Dahooie vd. Cevrimici oyunlarin, reklam medyasinin Bulanik Delphi,
(2022) degerlendirilmesi ve sec¢ilmesindeki ile ilgili ~ SWARA ve ARAS
cok boyutluluk ve belirsizlik géz oniine
alindiginda, medyay1 degerlendirmek ve
secmek icin sistematik bir ¢erceve gelistirilmesi
14 Calik Firmalarin hedef pazar analizinde ARAS
(2020) kullanabilecegi entegre bir CKKV modeli
Onerilmistir.
15  Zenozain Duyusal pazarlamada duyusal deneyimlerin ARAS
vd. (2025) 6znel karmagikligini ele alarak, geleneksel
modeller tarafindan genellikle g6z ard1 edilen
celiskiler ve belirsizliklerin nicellestirilmesi.
16  Korucuk Yesil yaklasimlari ve dijital pazarlama Fermatean Bulanik
vd. (2022) stratejilerini degerlendirilmesi SWARA ve
Fermatean Bulanik
COPRAS
17  Toshniwal E-ticaret platformlarinda tanitim-promosyon
vd. (2025)  amach kullanilacak iirlinlerin kriterlere dayali SWARA ve
daha dogru se¢imi TOPSIS
18 Gao vd. Dijital pazarlama teknolojisini etkili bir sekilde  Kiiresel bulanik-

(2023) degerlendirmek i¢in bir katki orant

degerlendirmesi gelistirilmesi

MEREC-
SWARA-ARAS
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Tablo 1’in Devami

19  Utlu Isletmelerin ya da yeni bir is girisiminde bulunacak kisilerin ~SWARA
(2024) dijital pazarlama yonetiminde yaygin kullanilan etkili

stratejilerinin onceliklendirilmesi

Bu dogrultuda, literatiirde reklam stratejilerinin belirlenmesine yonelik gelistirilen
yaklagimlar, ¢ok kriterli karar verme teknikleri, bulanik mantik temelli degerlendirme
yontemleri ve oyun teorisi uygulamalari detayli bir sekilde incelenerek ¢alismanin kuramsal

altyapisi olusturulmustur.



3. BULANIK MANTIK

Bulanik mantik aslinda bir dilsel degisken kavraminin ifadesinde olgularin yaklagik
karakterizasyonu icin ara¢ saglamaktadir. Karar vericilerin sistematik, tutarli ve verimli bir
yolla karmagik karar problemlerini ¢6zmede yardime1 olmaktadir (Carlsson ve Fullér, 1996).

Dogruluk kavrami, "dogru", "cok dogru", "tamamen dogru", "pek dogru degil", "dogru
degil" gibi cesitli dilsel degerlerle tanimlandiginda, bu durum Zadeh’in (1973) ortaya

koydugu bulanik mantik yaklagiminin bir 6rnegi haline gelir.

3.1. Bulanik Kiime Teorisi

Bulanik kiime teorisi temelinde; ¢oziimleri kesinlik igermeyen problemlerde, bireylere
0zgli disiincelerin ifade edilmesinde, sayisal terimler yerine dilsel ifadelerin kullanilmasi
gerektigi vurgulanmaktadir (Chen, 2000). Daha yalin bir dille ifade etmek gerekirse; belirsiz
problemlerde ya da durumlarda karar verme siireglerini kolaylastirmak i¢in bulanik kiime
teorisi kullanilmaktadir. Bu tiir kiimeler, her bir 6geye 0 ile 1 arasinda bir deger atayan bir
tiyelik fonksiyonu araciligiyla tanimlanir (Zadeh, 1965).

Bu baglamda, her bir eleman i¢in tanimlanan tiyelik derecesi, belirli bir nesnenin
kiimeye hangi oranda ait oldugunu belirtir. Bu yaklasim, Zadeh’in (1965) ortaya koydugu

bulanik mantik teorisinin temelini olusturur. Bulanik kiimenin sembolii; “~” seklindedir.

3.2. Uyelik Derecesi ve Uyelik Fonksiyonu

Klasik kiime teorisinde bir 6ge ya kiimeye aittir (1) ya da degildir (0). Ancak bulanik
mantikta, tiyelik derecesi O ile 1 arasinda herhangi bir degeri alabilir ve bu deger, ilgili
ogenin kiimeye ne 6lciide ait oldugunu belirtir. Evrensel kiime X {izerinde tamiml1 A bulanik

kiime, Zadeh (1965) tarafindan su sekilde ifade edilmistir:

A= {(xuA)Ix € X} (1
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Burada pA fonksiyonu:
nA: X - [0,1] (2)

Seklinde tanimlanir ve su kosulu saglar:

Vx € X:0 < pAx) <1 (3)

Eger pA(x)=0 ise x’in kiimeye ait olmadig1, pA(x)=1 ise tam olarak ait oldugu; 0 ile 1
arasinda bir deger almasi durumunda ise kismi iiyeligi ifade edilir.
3.3. Bulamk Sayilar

Bulanik sayilar, bulanik kiimelerin 6zel bir alt sinifi olarak tanimlanir ve sayisal
belirsizligin ifade edilmesinde kullanilir. Bu sayilar, cogunlukla sahip olduklar1 iiyelik
fonksiyonunun sekline gore smiflandirilir. islem kolaylig1 sebebiyle en sik kullanilan {icgen

bulanik sayilardan bahsedilecektir.

3.4. Ucgen Bulamk Sayilar

Reel say1 dogrusu iizerinde tanimli olan tiggensel bulanik say1,

T
Q

b_ , <x <b

—-a

ng (x) = pz (x;a,b,c) = g ) b<x<c 4)
0 , x<aveyax =c

En yaygin kullanilan bulanik say1 tiirlerinden biri olan iiggen bulanik sayilar, ii¢lii bir
say1 dizisi ile temsil edilir: (a, b, ¢). Bu ifadede:
e a: alt sinir (minimum deger),
e b: en olas1 (tepe) deger, liyelik derecesinin 1 oldugu noktadir ve mod degeri olarak
adlandirilir.

e c: iist sinir (maksimum deger) olarak yorumlanir.
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Bir tiggen bulanik sayinin {iyelik fonksiyonu, degerlerin a’dan b’ye dogru artip, b’den

c’ye dogru azaldig1 bir tiggen sekli olusturur.

AN
uz (x)

1

V

0 a b c X

Sekil 1. Uggen Bulanik Sayi

3.5. Ucgen Bulanik Sayilarla islemler

(Zimmermann,1978) tarafindan ifade edildigi {lizere, bir evrensel kiime X'in bulanik

alt kiimesi A, {iyelik fonksiyonu pA(x) yardimiyla su sekilde tanimlanabilir:

A= {(xrA)Ix € X} )

Burada x € A, 6genin evrensel kiimeye ait oldugunu belirtir ve pA(x), x'in A'ya ait
olma derecesini gdsteren bir fonksiyondur. Bu fonksiyon pA : x — [0,1] bi¢cimindedir
(Zimmermann, 1978).

Y. J. Wang ve Lee (2007) tarafindan belirtildigi gibi, bir bulanik say1, reel say1 dogrusu
iizerinde yer alan konveks ve normalize edilmis bir bulanik alt kiimenin 6zel bir durumudur.
Normalize 6zelligi, iiyelik fonksiyonunun en az bir noktada 1 degerini almas1 (yani sup
BA(x) = 1) gerektigini ifade eder. Uyelik fonksiyonu, pA : R — [0,1] biciminde tanimlanir
(Y. J. Wang ve Lee, 2007).

Sarraf ve McGuire (2020) calismasinda belirtildigi iizere, liggen bulanik say1 A = (a,
b, ¢) seklinde tanimlanir. Burada a alt sinir, b en olas1 deger, ¢ ise ist sinir olarak ifade edilir.
Bu degerler arasinda a <b < c iligkisi gegerlidir. Eger a =b = c ise, bu deger klasik (bulanik

olmayan) bir sayidir.
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Chen’in (2000) calismasindaki tanimlara bakildiginda; A = (a1, az, a3) ve B= (by, b2,

bs) iki adet {iggen bulanik say1 ve m gercek (kesin) bir say1 olmak iizere, bu bulanik sayilar

tizerinde taniml aritmetik islemler asagidaki gibidir;
A @ B = (a1 + bl,az + bz,ag + bg)

A® m = (a; + ma, + mas + m)
Ae B = (a1 — bs,a; — bz,as — by)
A©S m-= (a; — ma, — mas — m)

A ® B = (a1 X bl,az X bz,ag X bg)

A®m_{(a1><m,a2xm,a3xm) if m=0
“lazxmay; xma; xm) if m<o0

A @ B = (al/bg,az/bz,a3/b1)

N _((ay/m,ay/m,a3/m) if m>0
A®m_{(a3/m,az/m,al/m) if m<o0

(6)

(7

®)

€))

(10)

(an

(12)

(13)

Wang vd. (2006) ile Balezentis vd. (2012) tarafindan 6nerildigi iizere, A = (ai, a2, as)

iicgen bulanik sayisinin kesinlestirilmis (crisp) degeri, asagidaki esitliklerle hesaplanabilir:

k(A) = (1/3) X (a; + a; + as)

k(A) = ((c —a)/3+ (b — a)/3) + a

(14)
(15)



4. METODOLOJI

————
PROBLEMIN TANIMLANMASI

[ STRATEJILER BELIRLENIR l

| L 4

OYUN TEORIK ANALIZ

[ S ]

ES ZAMANLI OYUN iCIN ODEME MATRiSI

—— ’ ______________ | i OLUSTURULUR
| 1

CKKV YAKLASIMI-ARAS E$ ZAMANLI OYUN IgIN NASH DENGE
UGGEN BULANIK SWARA ILE KRITERLER SIRATRSS——
AGIRLIKLANDIRILIR l
l YONTEM SONUGLARI KARSILASTIRILIR

UGCGEN BULANIK ARAS ILE HER KRITERE GORE

STRATEJILER DEGERLENDIRILIR ‘ J

[ TOM OLASI STRATEJI KOMBINASYONLARI iGIN | -
HEM MAGAZA HEM MUSTERI AGAISINDAN Kj DUYARLILIK ANALIZI
DEGERLERI HESAPLANIR
e ’ L | ‘ FARKLI KRITER AGIRLIKLARI BELIRLENIR
N 1
GKKV YAKLASIMI-COPRAS YENI KRITER AGIRLIKLARI iGIN SONUGLAR TEKRAR
ANALIZ EDILIR

STRATEJILER DEGERLENDIRILIR

l

TUM OLASI STRATEJI KOMBINASYONLARI iGN
HEM MAGAZA HEM MUSTERI AGAISINDAN Nj
DEGERLERI HESAPLANIR

]

[ UGGEN BULANIK COPRAS ILE HER KRITERE GORE ]

Sekil 2. Calismanin Akisi

4.1. Bulanik SWARA Yontemi

SWARA (Step-wise Weight Assessment Ratio Analysis) yontemi, Turskis &
Zavadskas (2010) tarafindan gelistirilen ve ¢ok kriterli karar verme (CKKV) problemlerine
¢ozlim sunmak amaciyla literatiire kazandirilmis bir tekniktir. Bu yontemin temel mantigi,
karar kriterlerinin 6ncelik sirasina gore degerlendirilmesi ve uzman goriislerine dayali olarak

agirliklarinin adim adim hesaplanmasidir.
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SWARA yontemi, Ozellikle uzman bilgisinin karar silirecine dogrudan entegre
edilmesini saglayarak, kriterlerin Onem derecelerinin karar vericiler tarafindan
tanimlanmasina olanak tanir. Bu yoniiyle yontem, literatiirde “uzman odakli” bir yaklagim
olarak da nitelendirilmektedir (Derse, 2024). Ancak, karar vericilerin yeterli veya kesin
bilgiye ulasamadigi, belirsizligin hakim oldugu durumlarda klasik SWARA yonteminin
sinirh kalabilecegi ifade edilmektedir. Bu nedenle Mavi ve arkadaslar1 (2017) tarafindan
gelistirilen Bulanik SWARA yontemi, klasik yapiin bulanik mantikla birlestirilmesiyle
olusturulmustur. Bulanikk SWARA yontemi, 6zellikle kriterlerin 6nem derecelerinin net
bicimde belirlenemedigi durumlarda daha giivenilir sonuglar sunabilmektedir. Bu yontem,
klasik SWARA’da kullanilan keskin degerlendirmeler yerine, dilsel degiskenler ve bulanik

sayilarin kullanilmasi sayesinde karar siirecine daha fazla uyum ve esneklik kazandirir.

4.2. Ucgen Bulamk SWARA Yéntemi

Bulanik SWARA yonteminin islem adimlart asagidaki gibidir (Sengiil et al., 2021);

Adim 1: ilk olarak karar verici kriterlerini ( j) en 5nemliden en 6nemsize dogru siralar.
Admm 2: Karar verici Ikinci kriterden baslayarak her bir kriter i¢in kendisinden bir

onceki kritere (j -1) gore goreceli Gnemini tablodaki degerlere gore ifade eder.

Tablo 3. Bulanik Olcek

Dilsel Olgek Cevap Olcegi
Esit derecede dnemli (1,1, 1)
Orta derecede daha az onemli  (2/3, 1, 3/2)
Daha az 6nemli (2/5,1/2,2/3)
Cok daha az 6nemli (2/7, 1/3, 2/5)
En az 6nemli (2/9, 1/4, 2/7)

Adim 3: Kat say1 degerleri (l~cj) Esitlik (15) ile hesaplanir;

_ 1 j=1
kj_{gjﬂ is1 =GR (16)
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Esitlik (15)’te yer alan 5] degeri Tablo 13’te yer alan dilsel ifadelerin bulanik

karsiliklarini ifade eder. Ayrica esitliklerde kullanilan 1: lower bound/alt sinir, m: middle

value/orta veya en olasi deger, u: upper bound/iist sinir1 ifade eder.

Adim 4: Onem vektérii (§ ;) Esitlik (16) yardimiyla hesaplanir;

(=)

j=1
q; = (a;, 374} (17)

Q
-
I
N
T
[y

j>1
Adim 5: Son adimda ise bulanik agirlik degerleri (W;) Esitlik (17) ile hesaplanir;

~ _ 4 ~ =l ~m ~u
w; = LA w; = (Wj, w;", w;") (18)

Hesaplanan agirlik degerleri Esitlik (19) yardimiyla durulastirilir.

(wy—wl-)+(wm—wl-) l
j=—————L 1w (19)

Bu agirliklar j. kriter i¢in bulanik ifade ile 6nemini gosterir. Hesaplamalar yapilirken

ticgen bulanik sayilar kiigiikten biiyiige siralanarak gosterilir.

4.3. Bulanik ARAS Yontemi

Turskis ve Zavadskas (2010) tarafindan gelistirilen ARAS (Additive Ratio
Assessment) yontemi, alternatiflerin degerlendirilmesinde yalnizca mutlak performans
diizeylerini belirlemekle kalmaz, ayni zamanda bu performanslar1 ideal bir alternatifle
kiyaslayarak gorece istilinliiklerini ortaya koyar. Yontem, karar verme siirecinde ideal
¢coziime yakinlik derecesini esas almasi bakimindan 6ne ¢ikmaktadir (Dadelo et al., 2012).
ARAS yaklagimi, karar verme problemlerini goreli karsilastirmalar yoluyla ¢6zmeye olanak
tantyan yapisiyla, ¢cok kriterli karar verme (CKKYV) literatiiriinde kendine 6nemli bir yer
edinmistir. Bu yontemin bulanik mantik temelli versiyonu olan Bulanik ARAS (B-ARAS)

ise belirsizlik iceren durumlarda alternatiflerin degerlendirilmesi amaciyla gelistirilmistir.
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Turskis ve Zavadskas (2010) tarafindan klasik ARAS modeline dayandirilarak
gelistirilen B-ARAS, her alternatifin ideal bir ¢6ziimle kiyaslanmasini temel alir. Bu
yaklasim, bulanik sayilarin karar matrisine entegre edilmesiyle belirsizligin daha saglikli
yonetilmesini saglar. Yontemin uygulama adimlar1 KerSuliené ve Turskis (2011) tarafindan
ayritili bigcimde tanimlanmistir. Bu gerekgelere dayanarak, s6z konusu ¢alismada belirsizlik
iceren karar ortaminda en uygun alternatifin secilmesine olanak taniyan ARAS yOntemi
tercih edilmistir. Yontemin literatiirdeki giiclii uygulama gecmisi ve esnek yapisi, bu tercihi

destekleyen temel etmenlerdendir.

4.4. Ucgen Bulamk ARAS Yéntemi

KerSuliené ve Turskis (2011) tarafindan tanimlanan B-ARAS yonteminin temel
adimlar1 asagidaki gibidir:

Adim 1: M adet alternatif ve n adet kriter icin, karar matrisinde (X) her hiicrede
alternatiflerin kriterlere gore bulanik performans degerleri yer alir bu matris Esitlik (20)’de

gosterilmistir. i1k satirda yer alan degerler, her bir kriter icin ideal degeri temsil eder.

Xoj ~On

S S li=01,..,m

Xy Xm|j=01,...,n (20)
X‘m_] an

Adim 2: Farkli 6l¢ii birimlerine sahip kriterler karsilagtirilabilir hale getirilmelidir. Bu
nedenle, karar matrisi normalize edilir. Fayda kriterleri i¢in her hiicre degeri alternatifin

kendi degeri ile boliinerek yani Esitlik (21) ile, maliyet kriterlerinde ise ters alinarak Esitlik

(22) ile normalize edilir. Esitlik (23) normalize karar matrisini (i) gostermektedir.

=~ _ Xl'j

K = S, .
~ _ 1 . = _ Xl]
TR Y 22
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>
2
on'><lz

n

= < i=201,..m

Xij Xin ] — 0'1’ n (23)
)?mj an

Adim 3: Normalize edilen degerler, kriter agirliklar (Wj) ile garpilarak yani Esitlik

(24) yardimiyla agirlikli normalize bulanik karar matrisi (?) Esitlik (25) elde edilir.

~ ~
=

R, = X,W, (24)
§91 io{' i(.)n

Adim 4: Her alternatifin toplam performansi (S;) bulanik olarak Esitlik (26) ile
hesaplanir. Ardindan bu bulanmik degerler agirlik merkezi yontemiyle Esitlik (27) ile

durulastirilarak tek bir sayisal degere (S;) doniistirtliir.

Si = Ejn=1 XU (26)
1
Si = 5 (Sia t Sip + Sy) (27)

Adim 5: Durulastirilmis degerler (S;), ideal performans degeri (S,) ile karsilastirilir
ve her alternatifin fayda derecesi (K;) Esitlik (28) ile elde edilir. Bu degerler [0,1] araliginda

olmaktadir, 1°e en yakin deger en iyi alternatifi gosterir.

Ki= - (28)
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4.5. Bulanik COPRAS Yontemi

COPRAS (Complex Proportional Assessment), yani "Karmasik Oransal
Degerlendirme" yontemi, Kaklauskas ve Zavadskas tarafindan 1996 yilinda gelistirilmistir
(Kabak ve Cinar, 2020, s. 185). COPRAS, fayda kriterlerini maksimize ederken, maliyet
kriterlerini minimize etmeye yonelik bir degerlendirme siireci sunar (Podvezko, 2011, s.
137). Geleneksel COPRAS teknigi, kriter agirliklar ile alternatif degerlerini kesin sayisal
veriler iizerinden degerlendirir. Ancak, ger¢ek yasamda karsilasilan belirsizlik durumlarinda
bu yaklasim yetersiz kalabilmektedir. Bu nedenle Zavadskas ve Antucheviciene (2007),
karar stireclerindeki belirsizligi azaltmak amaciyla COPRAS yo6ntemini bulanik mantikla
birlestirerek Bulanik COPRAS ydntemini ilk kez uygulamislardir (Yildirim ve Timor, 2019,
s. 294).

4.6. Ucgen BULANIK Copras Yontemi

Bulantk COPRAS Yonteminin ¢oziim adimlar1 asagidaki gibi siralanmaktadir
(Yazdani vd., 2011: 30):

Adim 1: Oncelikle, bulanik iiyelik fonksiyonlar1 kullanilarak karar matrisinin
(X) olusturulmasi gerekir. Bu matris, alternatiflerin her bir kritere gére diisiik, orta ve yiiksek

performans diizeylerini gosteren iiggen bulanik sayilarla tanimlanir.

(Xilf)qul'xfl) (X{Z'Xlnzlrxilz) (X{anIrrllJXiln)
X=| . " (29)
(XTlT‘Ll'X:nnl'X#ll) (X‘rIHZ’X;nnZ'X#lZ) (Xrlnan;nnn'X#m)

Adim 2: Olusturulan bulanik karar matrisi normalize edilir. Normalizasyon islemi, her
bir kriterin degerinin, ilgili kriterin tiim alternatifler igindeki toplam degerlerine

oranlanmastyla gerceklestirilir.



24

Bu islem, ayr1 ayr alt, orta ve tist degerler i¢in Esitlik (30), (31) ve (32) yapilir.

Sy = ij/\/zz’il[(xl!j)z + (X + (X1)?] (30)
Sif = XZ,'-‘/\/ZQL[(XQ)Z + (X + (X7 (31)
Sij = X?j/\/zzil[(xl!j)z + (X + (X2)?] (32)

Adim 3: Agirlikli normalize karar matrisi elde edilir. Bunun i¢in normalize edilmis
karar matrisi, kriterlerin bulanik agirliklartyla ¢arpilir.
Adim 4: Fayda kriterleri icin her alternatifin performans toplami (13]-) Esitlik (33) ile

hesaplanir. Performans degeri arttikga, alternatifin tercih edilirligi de artar.
P =3, X (33)

Adim 5: Maliyet kriterleri i¢in, performans degeri (ﬁj) azaldikea tercih diizeyi artar.

Bu nedenle, her alternatifin maliyet kriterleri toplami1 ayr sekilde Esitlik (34) ile hesaplanir.

Ry = Xitri1 Xij (34)

Adim 6: Tim alternatifler i¢in elde edilen maliyet toplamlarinin en kiigiik degeri

(R,in) Esitlik (35) ile belirlenir.

Royin = minjﬁj; j=12,...,n. (35)

Adim 7: Her bir alternatifin gorece 6nemi (Q ;), fayda ve maliyet degerleri dikkate
alinarak Esitlik (36) hesaplanir. Bu adimda, alternatiflerin toplam faydasz, ters orantili olarak

maliyetle degerlendirilir.

. n =
A ~ Rminzjlej

~ Ry
yn Rmin
R] ijl ﬁ}

s J=12,...,n (36)




25

Adim 8: Elde edilen bulanik gorece 6nem degeri (Q ;), durulastirma islemiyle tek bir
sayisal degere (Q;) Esitlik (37) yardimiyla doniistiiriiliir. Genellikle agirlikli ortalama
yontemi kullanilir.

_(@F-eph+@*-a)
3

Q; +Qj (37)

Adim 9: Alternatifler arasindaki en yiiksek gorece onem degeri (K) belirlenerek, en

uygun alternatif secilir.

K =max;Q;; j=1.2,...,n. (38)

Adm 10: Son olarak, her alternatifin goreli tercih ylizdesi (N;) Esitlik (39) ile

hesaplanir. Bu yiizdeler, karar vericiye alternatiflerin siralamasini gosterir ve daha ytiksek

ylizdeler, daha yiiksek tercih edilirlik anlamina gelir.

Qj

max

N: =

; .100%; j=12,...,n. (39)

4.7. Oyun Teorisi

Karar vericiler arasinda stratejik etkilesimlerin gdzlemlendigi durumlarda, oyun
teorisi, oyuncularin davraniglarini anlamak ic¢in temel bir aragtir. Stratejik etkilesim, bir
bireyin en iyi sonucunun diger bireylerin kararlarina bagli oldugu durumlar ifade eder
(Peldschus, 2008). Yani, rasyonel karar vericilerin ¢ikar ¢atismasi i¢inde oldugu ve her
birinin en yiikksek faydayi elde etmeye calistigi senaryolarda stratejik etkilesim soz
konusudur. Bu baglamda oyun teorisi, Ozellikle ekonomi alaninda yaygin olarak
kullanilmaktadir. Bunun yani sira, biyoloji, siyaset bilimi, hukuk ve psikoloji gibi alanlarda
da cesitli stratejik durumlarin analizinde oyun-teorik araglar kullanilmaktadir. Her oyun,

asagidaki dort temel ilkeye gore sekillenir:

Oyuncu Sayist: Oyunda yer alan taraflarin sayis1 belirtilmelidir. Oyuncular sadece
bireylerden olusmak zorunda degildir; bir sirket, bir devlet ya da biyolojik bir tiir gibi daha

genis yapilar da oyuncu olarak kabul edilebilir.
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Strateji Secenekleri: Her bir oyuncunun tercih edebilecegi olast hamleler ya da
davraniglar belirlenir. Bu stratejiler, oyuncularin izleyebilecegi tiim olasi yollar1 kapsar.

Oyun Siralamasi: Oyuncularin stratejilerini hangi sirayla veya hangi diizene gore
sececekleri ve uygulayacaklart agik¢a tanimlanmalidir.

Sonu¢ ve Kazanim: Oyunun nihai sonucu, tiim oyuncularin karsilikli olarak sectigi
stratejilere baglidir. Bu stratejilere gore her oyuncunun elde edecegi kazang veya kayiplar
belirlenir.

Bu calismada, magaza ile miisteriler arasindaki stratejik etkilesim analiz edilmistir. Her
iki tarafin da birbirinin kararlarin1 bilmeden es zamanli olarak strateji sectigi durum

incelenmistir.

4.8. Tam Bilgili Statik Oyunlar

Bir oyun-teorik model; oyuncular, stratejiler ve oyuncularin aldigi getiriler olmak
lizere li¢ temel bilesenden olusur. Tam bilgili statik oyunlarda, tiim oyuncular stratejilerini
es zamanli olarak secgerler ve elde ettikleri getiriler, segilen strateji kombinasyonlarina
baglidir. Bu oyunlar genellikle normal form temsiliyle modellenir.

Normal formda bir oyun G = {Si, Sa, ..., Su; ui, Uz, ..., un} seklinde tanimlanir.
e Oyuncular kiimesi: {1, 2, ..., n},
e Her oyuncunun strateji kiimesi: S;,

e Getiri fonksiyonu ise ui: S1 X S2 X...X Sn — R seklinde tanimlanur.

4.9. Nash Dengesi

Normal form oyunlarda en yaygin kullanilan denge kavrami Nash dengesidir. Bu
denge, tiim oyuncularin en iyi yanitlarinin kesisim kiimesini ifade eder (Nash, 1950).

Her oyunun saf strateji Nash dengesi olmayabilir. Ancak Nash'in teoremi, sonlu sayida
oyuncusu ve stratejisi olan her oyunun, en az bir Nash dengesine sahip oldugunu garanti
eder. Bu denge saf ya da karisik stratejilerden olusabilir (Nash, 1951).

Karigik strateji, bir oyuncunun saf stratejiler iizerine olasilik dagilimi ile tanimlanr.
Eger bir oyunun saf strateji dengesi yoksa veya birden fazla varsa, karigik strateji

kullanilarak denge bulunabilir.
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Nash dengesi, hi¢bir oyuncunun tek basina stratejisini degistirerek oyundan avantajl
cikamayacag strateji kombinasyonunu ifade eder (Hirshleifer, 1989). Nash dengesi, her
oyuncunun rasyonel kararlar alarak en yiiksek kazanci elde etmeyi amagladig1 varsayimina
dayanir (Basar, 2015).

N kisilik oyunlarda Nash dengesini 6deme matrisleri ilizerinden belirlemek i¢in

izlenecek adimlar su sekildedir (Ozar1 vd., 2020):

1. Adim: Kendimizi herhangi bir oyuncunun yerine koyariz.

2. Adim: Kars1 oyuncunun belirli bir stratejiyi tercih ettigini varsayariz.

3. Adim: Bu stratejiye karst bize en yiiksek getiriyi saglayacak en iyi stratejimizi
belirler ve elde edilen en yiiksek kazanci isaretleriz.

4. Adim: 2. ve 3. adimlari, diger olas1 stratejiler i¢in tekrar ederiz.

5. Adim: Ayni islemleri diger oyuncular i¢in de uygulariz.

6. Adim: Hem kendi hem de rakibin en iyi tepkilerini temsil eden, iki kez igaretlenmis

strateji kombinasyonlar1 Nash dengesini olusturur.



5. UYGULAMA

5.1. Reklamin Tanimi

Reklam, bir iiriin, hizmet, fikir ya da markanin hedef kitleye tanitilmasi ve bu kitle
tizerinde belirli bir davranis degisikligi olusturulmasi amaciyla yapilan iicretli ve planl
iletisim faaliyetidir (Kotler ve Keller, 2006). Temelde bilgilendirme, ikna etme ve hatirlatma
islevlerini yerine getirir. Reklamin tarihi aslinda insanligin tanitim ve degisim ihtiyacina
dayanir. Ilk ¢aglarda reklam yiiksek sesle duyurarak yapilirken, zamanla yazili belgeler,
gazeteler ve daha sonra radyo ve televizyon gibi kitle iletisim araglar1 ve glinlimiizde ise
dijital medya ve sosyal platformlar, reklamcilik alaninda 6nemli bir yer edinmistir. Reklamin
temel amaglar1 arasinda tiiketiciyi bilgilendirmek, marka bilinirligini artirmak, tirlin ya da
hizmetin satigin1 tesvik etmek ve isletmelerin pazarda rekabet avantaji saglamasina yardimct

olmak yer alir (Belch ve Belch, 2009).

5.2. Tiiketici A¢isindan Reklamim Onemi

Reklam, tiiketicilerin iirlin veya hizmetler hakkinda bilgi edinmesini saglayarak
onlarin bilingli tercihler yapmasma yardimer olur. Ozellikle marka karsilastirmalarinda,
kalite ve fiyat analizi yapabilmelerine olanak tanir (Kotler ve Keller, 2006). Ayrica
reklamlar, tiiketicilerin yeni ¢ikan iiriinlerden haberdar olmasini saglayarak yeniliklerin daha
hizli benimsenmesini tesvik eder (O’Cass vd, 2009). Tiiketici psikolojisi agisindan
bakildiginda ise, reklamlar bireylerin ihtiyag ve isteklerini fark etmesine, hatta bu ihtiyaglari

yeniden sekillendirmesine katki sunar (Belch ve Belch, 2009).

5.3. Isletme Acisindan Reklamin Onemi

Isletmeler icin reklam, iiriinlerini tanitma ve pazarda rekabet iistiinliigii elde etme
acisindan kritik bir aractir. Reklam sayesinde marka bilinirligi artirilir ve marka sadakati
olusturulabilir. Ayn1 zamanda isletmeler, reklamlar aracilifiyla hedef pazarlara ulagarak

satis hacmini artirabilir ve pazar payini genisletebilir.
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5.4. Problemin Tanimi

Calisma bir magazadaki karar problemini oyun teorisi yaklagimiyla ele almaktadir. En
iyi reklam stratejisi segimi icin 4 adet karar kriteri literatiir yarimiyla belirlenmistir. Ug
uzman ile ¢aligma detaylar1 paylasilmis ve bulanik SWARA ile kriterler agirliklandirilmisgtir.
Devaminda bulanik ARAS ve COPRAS yontemleri oyun teorisiyle entegre edilerek

uygulanmis ve en uygun stratejiler belirlenmistir.

5.5. Uzmanlar Hakkinda Genel Bilgiler

Bu caligma i¢in 3 uzman belirlenmistir. Biri magazanin insan kaynaklart miidiirii (43
yasinda, is tecriibesi 12 yil), biri magaza miidiirii (60 yasinda is tecriibesi 20 y1l), bir digeri
ise akademisyendir (32 yasinda is tecriibesi 8 yil). Uzmanlara ¢alisma detaylica anlatilmis

ve goriisleri alinmistir.

5.6. Kiriterler

Secim problemlerinde karar kriterlerinin belirlenmesi olduk¢a Onemlidir. Karar
kriterleri uzmanlarin degerlendirmesinin temelini olusturur. Bu c¢alismada 4 karar kriteri
literatiir taramas1 kapsaminda belirlenmistir.

C1: Yeniden Satin Alma Davranisini Tesvik Etme: Reklamin tiiketicilerde tekrar satin
alma davranisi olusturmadaki roliinii anlatir. Miisterilerin isletmeyle kurdugu bag seklinde
ifade edilebilir (Blattberg, 1996).

C2: Reklamin Olgiilebilirligi ve Geri Bildirim Almabilirligi: Olgiilebilirlik ve geri
bildirim, reklam kampanyalarinin performans analizinde temel gostergelerdir (Pavlou, ve
Stewart, 2000).

C3: Uygulama Kolayligit ve Zaman Etkinligi: Reklam stratejisinin zaman ve
operasyonel maliyet agisindan uygulanabilirligi, firmalarin karar siirecinde 6énemli yer tutar.
Zaman etkinligi, kampanyanin pazara ne kadar hizli uyum saglayabilecegini de igerir
(Shimp, 2010).

C4: Teknolojik Altyapt Gereksinimi ve Mevcut Altyapiya Uyum: Yeni reklam
teknolojilerinin uygulanabilmesi i¢in isletmenin mevcut teknik altyapisiyla entegrasyonu

bliylik 6nem tagimaktadir (Winer ve Dhar, 2011).
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5.7. Alternatif Stratejiler

Reklam stratejileri; magazanin miisteri cekme ve marka bilinirligini artirma amaciyla
kullanabilecegi farkli alternatiflerdir. Telekomiinikasyon magazasi i¢in reklam stratejileri su

sekilde ifade edilebilir:

Al stratejisi, sosyal medya odakli dijital reklam stratejisidir. Bu yaklagim Instagram,
TikTok, YouTube gibi sosyal platformlarda yapilan reklam yayinlarini, arama motoru
reklamlar1 ve mobil uygulama i¢i tanitimlar1 kapsamaktadir.

A2 stratejisi, magaza i¢i deneyim ve gorsel tanitim stratejisidir. Dikkat ¢ekici vitrin
diizenleri, dijital ekranlar, deneme alanlar1 ve sanal/artirilmis gergeklik teknolojileriyle iiriin
deneyimi sunulur. Karsilama personeli ve yonlendirme hizmetleriyle miisteri ilgisi artirilir.

A3 stratejisi ise kisa mesaj, elektronik posta ve telefon aramalar1 yoluyla pazarlama
stratejisidir. Miisteri veri tabanina 6zel kampanyalar duyurulur; dogum giinii ve y1l dontiimii

gibi 6zel gilinlerde kisiye 6zel iletiler gonderilir.

Miisteri stratejileri ise tliketici davranislarini ifade etmektedir. Miisteri stratejileri su

sekilde ifade edilebilir:

B1 stratejisi, yeni iiriin veya hizmet deneme istegiyle reklama tepki vererek reklama
ilgi gdsterip magazayi ziyaret etmeyi ve reklamdan etkilenerek iirlinleri incelemeye gitmeyi
igerir.

B2 stratejisi, sosyal medya yorumlarini ve tavsiyelerini takip etmeyi; reklamdan sonra
influencer veya kullanici yorumlaria gore karar vermeyi kapsar.

B3 stratejisi, sadakat ya da marka bagliligi nedeniyle doniis yapmayi; dnceden
memnun kalinan bir markaya ait reklam1 gordiigiinde olumlu tepki vermeyi ifade eder.

B4 stratejisi ise reklam mesajini kisisel ihtiyaclarla eslestirerek degerlendirmeyi ve

kendi kullanim ihtiyacina gore karar vermeyi temel alir.
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5.8. Ucgen Bulamk SWARA ile Kriterlerin Agirhklandirilmasi

Calismanin bu asamasinda iicgen bulanik sayilar yardimiyla Bulanik SWARA
yontemi ile kriterler agirliklandirilmistir. Yontemin uygulamasinda ise ilk etapta iic uzman
karar verici tarafindan kriterler onem diizeylerine gore siralanir. Burada 1 numara en 6nemli
kriteri ifade ederken 4 numara kriterin en az 0nem derecesine sahip oldugunu ifade

etmektedir.

Tablo 2. Karar Vericiler Tarafindan Siralanmis Kriterler

Karar Kriterleri KVI KV2 KV3
C1: Yeniden Satin Almaya Tesvik 1 2 3
C2: Geri Bildirim ve Olgiilebilirlik 4 4 4
C3: Kolaylik ve Etkinlik 2 1 2
C4: Altyap1 Gereksinimi ve Mevcut Altyapiya Uyum 3 3 1

Devaminda her kriter bir oncekinden ne derece dnemlidir sorusu cevaplanacaktir.
Burada kullanilan sozel ifadeler Tablo 3 yardimiyla ile tiiggen bulanik sayiya

doniistiiriilecektir. Dogal olarak ilk siradaki kriterin satir1 bos kalacaktir.

Tablo 3. Karar Vericiler I¢in 3:1 Degerleri

Kriter KVI Kriter KV2 Kriter KV3
Cl C3 Cl
C3 (1;1;1) Cl (0,667;1;1,5) C2 (0,667;1;1,5)
C4 (0,667;1;1,5) C4 (0,4;0,5;0,667) C4 (1;1;1)

C2 (0,4;0,5;0,667)  C2 (0,286;0,333;0,4) C3 (0,222;0,25;0,286)

Sonrasinda l~cj degerleri hesaplanir, yani basit¢ce dnceki adimda bulunan 51 degerleri 1

ile toplanir.
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Tablo 4. Bulantk SWARA l~cj Degerleri

KVI KV2 KV3
Kriter Ej= §j +1 Kriter I~cj = §j +1 Kriter I~cj = §j+ 1
C1 (1;1;1) C3 (1;1;1) C1 (1;1;1)
C3 (2;2;2) Cl (1,667;2;2,5) C2 (1,667;2;2,5)
C4 (1,667;2;2,5) C4 (1,4;1,5;1,667) C4 (2;2;2)

C2 (1,4;1,5;1,667) C2 (1,286;1,333;1,4) C3 (1,222;1,25;1,286)

Sonrasinda ise 6nem vektorii yani g; degerleri hesaplanir. Bunun iginde bir 6nceki

hiicre i¢indeki deger ilgili hiicredeki I~cj degerine boliiniir. Sonrasinda degerler liggen bulanik

sayilarin diisiik, orta, yiiksek formunda gore siralanir.

Tablo 5. Bulantk SWARA §; Degerleri

KVl1 KV2 KV3
Kcriter/ g; Kriter/ g Kriter/ g
C1 (1;1;1) C3 (1;1;1) C1 (1;1;1)
C3 (0,5;0,5;0,5) Cl (0,600;0,5;0,4) C2 (0,600;0,5;0,4)
C4 (0,2;0,25;0,3) C4  (0,428;0,333;0,240) C4 (0,300;0,25;0,2)

c2  (0,143;0,167;0,180) C2 (0,333;0,250;0,171)  C3  (0,245;0,2;0,156)

Siralanmis degerlerin siitiin toplamlar1 bulunur.

Tablo 6. Bulantk SWARA Siralanmis Degerler

KVl1 KV2 KV3
Kriter/(Siralanmas) Kriter/(Siralanmis) Kriter/(Siralanmas)
C1 (1;1;1) C3 (1;1;1) C1 (1;1;1)
C3 (0,5;0,5;0,5) Cl (0,4;0,5;0,599) C2 (0,4;0,5;0,599)

C4 (0,2;0,25;0,300) C4  (0,239;0,333;0,427) C4 (0,2;0,25;0,299)

c2  (0,143;0,167;0,180) C2 (0,172;0,25;0,332) C3 (0,156;0,2;0,246)

TOP (1,843;1,917;1,980) TOP (1,811;2,083;2,358) TOP (1,756;1,95;2,144)
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q;j degerleri siitun toplamlarina béliinerek tekrardan siralama yapilir.

Tablo 7. Bulanik SWARA w; Degerleri

) KV1 — Agirliklar ) KV2 — Agirliklar KV3 — Agirliklar
Kriter Kriter Kriter
(Siralanmas) (Siralanmas) (Siralanmais)
(0,505;0,522; (0,424,0,480; (0,466;0,513;
C1 C3 Cl
0,543) 0,552) 0,570)
(0,253;0,261; (0,221;0,240; (0,228;0,256;
C1 C2
0,271) 0,254) 0,279)
(0,109;0,130; (0,132;0,160; (0,114;0,128;
C4 C4
0,151) 0,181) 0,139)
(0,078;0,087; (0,095;0,120; (0,089;0,103;
C2 C3
0,091) 0,141) 0,115)

Sonrasinda tiim kriterler i¢in tiggen bulanik sayilarin; diisiik, orta, yiiksek degerlerinin

ortalamasi alinarak nihai bir matris olusturulur.

Tablo 8. Kriter Agirliklar
Kriterler Bulanik Agirliklar

Cl (0,398;0,444;0,455)
C2 (0,133;0,155;0,170)
C3 (0,255;0,332;0,313)
C4 (0,118;0,131;0,157)

5.9. Ucgen Bulanik ARAS ile Uygulama

Bulanik ARAS uygulamasinin ilk asamasinda miisterinin ilk stratejiyi se¢mesi
durumunda her bir kriter icin magaza stratejileri karar vericiler tarafindan dilsel ifadeler ile

degerlendirilir.
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Tablo 9. Miisterinin 1k Stratejisi Icin Uzman Gériisleri

B1 Stratejisi

Secildiginde “l € © “
Al A2 A3 Al A2 A3 Al A2 A3 Al A2 A3
KV1 P VG G P VG G P VG P M VG M
KV2 M G G P G MM G M P G M
KV3 M VG VG VP VG G P VG G M VG G

Sonrasinda dilsel ifadeler iicgen bulanik sayilara karsilik gelen sayisal degerlere
donitigttiriilir. Burada kullanilan sayisal degerlerde Tavlo 9°da gosterilmistir. Uzman
goriislerinde kullamlan harflendirme bigimi dilsel ifadelerin Ingilizce hallerinin

kisaltmasidir.

Tablo 10. Dilsel Ifadelere Karsilik Gelen Bulanik Sayilar

Dilsel Degerlendirme Bulanik Say1

Cok Kétii (VP) (0;0;0,2)
Kotii (P) (0,0,2;0,4)
Orta (M) (0,3;0,5;0,7)

Iyi (G) (0,6;0,8;1)
Cok Iyi (VG) (0,8;1;1)

Sayisal degerlere doniistiiriilen matris i¢in her siitunun ortalamasi alinir.

Tablo 11. Dilsel Ifadelerin Bulanik Karsiliklar:

C1iCiN Al A2 A3
KV1 (0;0,2;0,4) (0,8;1;1) (0,6;0,8;1)
KV2 (0,3;0,5;0,7) (0,6;0,8;1) (0,6;0,8;1)
KV3 (0,3;0,5;0,7) (0,8;1;1) (0,8;1;1)
ORTALAMA  (0,2;0,4;0,6)  (0,733;0,933;1) (0,666;0,866;1)
C2ICIN Al A2 A3

KVl (0;0,2;0,4) (0,8;1;1) (0,6;0,8:1)
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Tablo 11’in Devami

KV2 (050,2;0,4) (0,650,8;1) (0,3;0,5;0,7)
KV3 (0;0;0,2) (0,8;1;1) (0,6;0,8;1)
ORTALAMA (0;0,133;0,333) (0,733;0,933;1)  (0,5;0,7;0,9)
C3IiCIN Al A2 A3
KV1 (0;0,2;0,4) (0,8;1;1) (0;0,2;0,4)
KV2 (0,3;0,5;0,7) (0,6;0,8;1) (0,3;0,5;0,7)
KV3 (0;0,2;0,4) (0,8;1;1) (0,6;0,8;1)
ORTALAMA  (0,1;0,3;0,5)  (0,733;0,933;1)  (0,3;0,5;0,7)
C4iCIN Al A2 A3
KV1 (0,3;0,5;0,7) (0,8;1;1) (0,3;0,5;0,7)
KV2 (0;0,2;0,4) (0,6;0,8;1) (0,3;0,5;0,7)
KV3 (0,3;0,5;0,7) (0,8;1;1) (0,6;0,8;1)
ORTALAMA  (0,2;0,4;,0,6)  (0,733;0,933;1)  (0,4;0,6;0,8)

Alinan ortalamalar tek matriste toplanir ve normalizasyon igin siitun toplamlari

hesaplanir.

Tablo 12. Tek Matrise Indirgenmis Versiyon

Cl C2 C3 C4

Al (0,2;0,4:0,6)  (0;0,133;0,333) (0,1;0,3:0,5) (0,2;0,4:0,6)
A2 (0,733;0,933;1)  (0,733;0,933;1)  (0,733;0,933;1)  (0,733;0,933;1)
A3 (0,666:0,866;1)  (0,5:0,7;0,9) (0,3;0,5:0,7) (0,4;0,6:0,8)

Toplam  (1,6;2,2;2,6)

(1,233;1,766;2,233)  (1,133;1,733;2,2) (1,333;1,933;2,4)




Her hiicre igeris
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indeki deger siitun toplamina boliinerek normalize edilir.

Tablo 13. Normalize Edilmis Matris

Cl C2 C3 C4
(0,125:0,182; (0;0,076; (0,088:0,173; (0,15:0,207;
0,231) 0,149) 0,227) 0,25)
(0,458:0,424; (0,595:0,528; (0,647:0,539; (0,55:0,483;
0,385) 0,448) 0,455) 0,417)
(0,417;0,394; (0,405:0,396; (0,265:0,289; (0,3;0,31;
0,385) 0,403) 0,318) 0,333)

Bulanik SWARA ile bulunan kriter agirliklariyla normalize karar matrisi ¢arpilarak

agirlikli normalize karar matrisi elde edilir.

Tablo 14. Agirlikli Normalize Karar Matrisi

Cl C2 C3 C4
Al (0,050;0,081; (0;0,012; (0,023;0,058; (0,018;0,027;
0,105) 0,025) 0,071) 0,039)
(0,182;0,188; (0,079;0,082; (0,165;0,179; (0,065;0,063;
0,175) 0,076) 0,142) 0,066)
(0,166;0,175; (0,054;0,061; (0,068;0,096; (0,035;0,041;
0,175) 0,069) 0,101) 0,052)
Tablo 15. B1 Stratejisi Icin ARAS Yéntemi Nihai Sonuglar
Alternatif S; S; K;
Al (0,090;0,177;0,241) 0,169 0,347
A2 (0,492;0,512;0,459) 0,488 1
A3 (0,323;0,373;0,396) 0,364 0,746

Tablo 13’te yer

alan her satirdaki tiim iicgen bulanik sayilar toplanir ve bu sayilarin

S; degerleri bulunur. Burada S; degerleri durulastirma islemi sonucudur ve bu degerlerden

en biiyligii optimum S, dir. Tiim S; degerleri S,’a boliinerek K; degerleri hesaplanir.
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Miisterinin ikinci stratejiyi segmesi durumu igin ise iglemler tekrarlanir. Miisterinin

ikinci stratejiyi se¢tigi durumdaki dilsel ifadeler;

Tablo 16. B2 Stratejisi Segildigindeki Dilsel Ifadeler
C1iCIN C2IiCIN C3IiCIN C4iCIN
Al A2 A3 Al A2 A3 Al A2 A3 Al A2 A3
KV1 VGG G P VG G G G G M G G G
KV2 M MM G G G M VGM G G M
KV3 G G P M GM M G G M MM

Miisterinin ikinci stratejiyi sectigi durum i¢in islemler tekrarlanir ve sonug tablosu

asagidaki gibidir;

Tablo 17. B2 Stratejisi Uygulandigindaki Sonuglar

Alternatif S; Si K;

Al (0,345;0,383;0,391) 0,373 0,925
A2 (0,386;0,423;0,400) 0,403 1
A3 (0,173;0,255;0,305) 0,244 0,606

Misteri ligiincli  stratejiyi  sectifinde ise karar wvericilerin kriter bazinda

degerlendirmelerinin dilsel ifadeleri asagidaki gibidir;

Tablo 18. B3 Stratejisi Secildigindeki Dilsel ifadeler
C1iCIN C2IiCIN C3IiCIN C4iCIN
Al A2 A3 Al A2 A3 Al A2 A3 Al A2 A3
KV1 G G G M G G VP VG G M G G
KV2 VG VG M M G M M G M G VG G
KV3 M M G GM G M G M P G G
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Miisterinin ti¢lincii stratejiyi sectigi durum igin islemler tekrarlanir ve sonug tablosu
asagidaki gibidir;

Tablo 19. B3 Stratejisi Uygulandigindaki Sonuglar
Alternatif S; Si K;
Al (0,267;0,285;0,299) 0,283 0,783

A2 (0,371;0,360;0,355) 0,362 1

A3 (0,363;0,355;0,345) 0,354 0,979

Ve son olarak miisterinin dordiincii stratejiyi sectiginde ise karar vericilerin kriter

bazinda degerlendirmelerinin dilsel ifadeleri asagidaki gibidir;

Tablo 20. B4 Stratejisi Secildigindeki Dilsel ifadeler
C1iCiN C2ICIN C3ICIN C4ICIN
Al A2 A3 Al A2 A3 Al A2 A3 Al A2 A3
KV1 VG G G G VG P G VG VG VG G G
VG VG VG G G M M G VG G M G
G VG G VG VG G G V6 G G G M

KV2
KV3

Miisterinin dordiincii stratejiyi sectigi durum igin iglemler tekrarlanir ve sonug tablosu
asagidaki gibidir;

Tablo 21. B4 Stratejisi Uygulandigindaki Sonuglar
Alternatif S; Si K;
Al (0,301;0,351;0,368) 0,340 0,950

A2 (0,325;0,376;0,373) 0,358 1

A3 (0,278;0,336;0,354) 0,323 0,902

Sonrasinda ise magazanin ii¢ stratejiyi uyguladigi durumlar i¢inde islemler

tekrarlanmigtir. Yani uzmanlar tarafindan yeniden magazanin her stratejisi i¢in her kriter

bazinda miisterinin her stratejisi degerlendirilmistir.



Tablo 22°de uzman goriislerinin dilsel ifadeleri yer almaktadir.

Tablo 22. Magaza Stratejilerini Uyguladigindaki Uzman Goriisleri
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A1 STRATEJISI iCIN

A2 STRATEJISI iCIN

A3 STRATEJISI ICIN

C1 C1 C1
Bl B2 B3 B4 Bl B2 B3 B4 B1 B2 B3 B4
Kvi P G G M KVl VG G M P KVIi M G VG G
Kv2 P VG G M KvV2 VG M VG M Kv2 G M VG M
Kv3 VP G G G KV3 G G G M KV3 G G VG P
C2 C2 C2
Bl B2 B3 B4 Bl B2 B3 B4 Bl B2 B3 B4
Kvli VP VG VG M KVl VG M VG P KVl G M VG G
Kv2 P VG G G Kv2 VG M VG M Kv2 M M VG M
Kv3 P G G G KV3 VG G G P KV M G G M
C3 C3 C3
Bl B2 B3 B4 Bl B2 B3 B4 B1 B2 B3 B4
Kvi M VG G VG KVl VG VG M M Kvi M M VG M
Kv2 P VG G M KvV2 VG G P M Kv2 M G G VP
Kv3 Vv G G G KV3 G G P M KV3 G M G P
C3 C3 C3
Bl B2 B3 B4 Bl B2 B3 B4 B1 B2 B3 B4
Kvi G VG G M KVl VG G M M Kvi M M G G
Kv2 G VG G G Kv2 VG M G G Kv2 G M G M
Kv3 M VG G G KV3 VG G G M KV3 G G VG M




40

Magaza stratejilerini sirayla uygulandiginda elde edilen sonuglar Tablo 23’te

gosterilmigtir.
Tablo 23. Magaza Stratejileri i¢in Sonuglar
Alternatif S; S; K;
Al Bl (0,037;0,090;0,144) 0,091 0,259
STRATEJISI B2 (0,343;0,370;0,333) 0,348 1
ICIN B3 (0,296;0,329;0,333) 0,319 0,915
B4 (0,227;0,274;0,285) 0,262 0,751
Alternatif S; S; K;
A2 Bl (0,345;0,365;0,327) 0,345 1
STRATEJISI B2 (0,247;0,285;0,299) 0,276 0,801
ICIN B3 (0,202;0,241;0,260) 0,234 0,677
B4 (0,110;0,170;0,210) 0,163 0,472
Alternatif S; S; K;
A3 Bl (0,217;0,261;0,280) 0,253 0,722
STRATEJISI B2 (0,211;0,256;0,276) 0,248 0,707
ICIN B3 (0,351;0,372:0,328) 0,350 1
B4 (0,125;0,173;0,212) 0,169 0,485

Her iki tarafinda stratejilerini uyguladig: tiim senaryolarin sonuglar tek bir matriste

toplanir. Ve asagidaki tablo olusur. Burada B1-A2 stratejilerinin kesisimine baktigimizda

Tablo 24°te saf nash dengesi varlig1 goriilmektedir.

Tablo 24. Uggen Bulanik ARAS Uygulamasi Sonucu Odeme Matrisi

ODEME MATRISI Al A2 A3
Bl (0,259;0,347)  (1;1)  (0,722;0,746)
B2 (1;0,925)  (0,801;1) (0,707;0,606)
B3 (0,916;0,783) (0,678;1)  (1;0,979)
B4 (0,752;0,950) (0,472;1) (0,485;0,902)
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5.10. Ucgen Bulamik COPRAS ile Uygulama

Uygulama miisterinin sadece ilk stratejiyi sectigi durum igin Ornek olarak

gosterilecektir. Karar vericilerin gortsleri aynmi sekilde dikkate alindiginda COPRAS

uygulamast i¢in belirtilen formiiller ile matrisler normalize edilir.

Tablo 25. Miisteri B1Stratejisini Uyguladigindaki Normalize Matris

Cl C2 C3 C4
(0,198;0,300; (0;0,114; (0,125;0,273; (0,233;0,339;
0,391) 0,241) 0,379) 0,424)
(0,725;0,699; (0,826:0,795; (0,918;0,848; (0,854:0,791;
0,651) 0,722) 0,758) 0,707)
(0,659;0,649; (0,563;0,596; (0,376:0,454; (0,46650,509;
0,651) 0,649) 0,531) 0,566)

Bulanik SWARA ile bulunan kriter agirliklariyla normalize karar matrisi ¢arpilarak

agirlikli normalize karar matrisi elde edilir.

Tablo 26. COPRAS Yo6ntemi Agirliklt Normalize Matris

Cl C2 C3 C4
(0,025;0,045; (0;0,019; (0,018;0,043; (0,03;0,052;
0,069) 0,045) 0,068) 0,075)
(0,092:0,106; (0,119;0,132; (0,129;0,135; (0,11;0,121;
0,115) 0,134) 0,136) 0,125)
(0,083;0,098; (0,081;0,099; (0,053;0,072; (0,06:0,078;
0,115) 0,121) 0,095) 0,101)

Kriterlerin tiimii fayda temelli oldugu i¢in bir¢ok adim atlanarak iglemlere devam

edilir. 15] degerleri verilen formiiller ile hesaplanir.

Tablo 27. COPRAS Y 6ntemi 131 Degerleri

~

P

j

(0,138;0,286;0,404)
(0,734;0,819;0,768)
(0,488;0,598;0,662)
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Sonrasinda ise metodoloji kisminda gosterilen ilgili formiiller uygulanarak N;

degerleri bulunur.

Tablo 28. Uggen Bulanik COPRAS Uygulamas: Sonucu N; Degerleri

Alternatif Q; N; (%)
Al 0,276 35,679
A2 0,773 100
A3 0,583 75,348

Miisterinin diger stratejileri uyguladigi durumlar i¢inde yontem adimlart uygulanir ve

asagidaki sekilde sonuclar elde edilir.

Tablo 29. Miisteri Stratejileri Igcin COPRAS Yo6ntemi Sonuglari

Alternatif @ N; (%)
Al 0,619 92,105
A2 0,673 100
A3 0,413 61,405

Alternatif ~ Q; N; (%)
Al 0,530 84,254
A2 0,629 100
A3 0,590 93,794

Alternatif Q; N; (%)
Al 0,584 95,023
A2 0,615 100

A3 0,556 90,381
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Ayni sekilde bu seferde magazanin stratejileri uyguladigi durumlar i¢in yontem

adimlar1 uygulanir ve agagidaki sekilde sonuglar elde edilir.

Tablo 30. Magaza Stratejileri Icin COPRAS Yéntemi Sonuglar

Alternatif Q; N; (%)
Bl 0,2 32,052
B2 0,624 100
B3 0,564 90,364
B4 0,472 75,625

Alternatif Q; N; (%)
Bl 0,643 100
B2 0,495 76,861
B3 0,451 70,133
B4 0,303 47,137

Alternatif Q; N; (%)
Bl 0,473 72,071
B2 0,455 69,185
B3 0,657 100
B4 0,346 52,710

Tiim sonuglar bir araya getirildiginde Tablo 31’°deki 6deme matrisi elde edilir.

Sonuglarin ARAS yontemiyle ortiistiigli goriilmektedir.

Tablo 31. Uggen Bulanik COPRAS Uygulamast Sonucu Olusturulan Odeme Matrisi

ODEME MATRISI Al A2 A3
Bl (0,321;0,357)  (1;1)  (0,721;0,753)
B2 (1;0,921)  (0,769;1) (0,692;0,614)
B3 (0,904;0,843) (0,701;1)  (1;0,938)
B4 (0,756;0,950) (0,471;1) (0,527;0,904)
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5.11. Duyarhhk Analizi

Bu c¢aligmada kriter agirliklandirmasi, uzman goriislerine dayali olarak SWARA
yontemi ile gerceklestirilmistir. Ancak, karar silirecinin agirliklandirma yontemine olan
duyarliligimmi test etmek amaciyla, ek bir senaryo olusturularak tiim kriterler icin esit

agirliklar kullanilmis ve ARAS yontemi bu yeni agirlik setiyle yeniden uygulanmustir.

Tablo 32. Duyarlilik Analizi i¢in Esit Kriter Agirliklart
Kriter Agirlik
Cl  (0,2;0,25;0,3)
Cc2  (0,2;0,25;0,3)
C3  (0,2;0,25;0,3)
Cc4  (0,2;0,25;0,3)

Yapilan analiz sonucunda, SWARA yoOntemiyle elde edilen agirliklar kullanildiginda
ulagilan en iyi alternatifin, esit agirliklar durumunda da degismedigi gozlemlenmistir. Bu
bulgu, karar siirecinin kriter agirliklandirmasina kars1 goreli olarak duyarli olmadigini ve
mevcut karar yapisinin karar verici tercihlerine karsi istikrarli oldugunu gostermektedir.
Bununla birlikte, bu durum SWARA yo6nteminin gereksiz oldugu anlamina gelmemektedir.
Aksine, SWARA ile yapilan agirliklandirma, karar siirecine gerekcelendirilmis ve uzman
temelli bir yap1 kazandirmistir. Ayrica, alternatiflerin degerlendirilmesinde kullanilan bu
agirliklar, duyarhilik analizinin de temelini olusturmus ve sonucun saglamligini test etme

firsatr sunmustur.
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Sonug olarak, farkli agirliklandirma senaryolarinda ayni sonucun elde edilmesi,

uygulanan yontemin karar verme acisindan saglam bir yapi sundugunu gostermekte ve

secilen alternatifin istikrarini1 dogrulamaktadir.

MAGAZANIN STRATEJILERi UYGULAMASI DURUMU

MUSTERININ STRATEJILERI UYGULAMASI DURUMU Al A2 A3
Bl B2 B3 B4 B1 0,259 1 0,733

Al 0,336 0,915 0,791 0,978 B2 1 0,781 0,705
A2 1 1 1 1 B3 0,916 0,710 1
A3 0,726 0,697 0,979 0,864 B4 0,752 0,487 0,539

ODEME MATRISI [A1 A2 A3

Bl (0,259; 0,336)[(1; 1) (0,733; 0,726)

B2 (1;0,915)  [(0,781; 1)  [(0,705; 0,697)

B3 (0,916; 0,791)[(0,710; 1) (1; 0,979)

B4 (0,752; 0,978)[(0,487; 1) [(0,539; 0,864)

Sekil 3. Duyarlilik Analizi Sonucu




6. SONUC VE ONERILER

Elde edilen veriler 15181inda, eszamanli oyun yapisi altinda her iki tarafi¢in de optimum
stratejiler belirlenmis ve bu baglamda bir Nash dengesi tespit edilmistir. Belirlenen bu denge
noktasi, hem miisteri ilgisini maksimize eden hem de magaza verimliligini artiran stratejiler
arasinda denge saglayan en uygun reklam yaklasimini ortaya koymaktadir. Boylece,
isletmelerin sinirhi kaynaklarini daha etkili kullanabilmelerine olanak taniyan stratejik bir
karar destegi sunulmugtur.

Analizler sonucunda denge noktasi, A2: Magaza I¢i Deneyim ve Gérsel Reklam
Stratejisi ile B1: Yeni Uriin veya Hizmet Deneme Istegiyle Tepki Verme, Reklama ilgi
Gosterip Magazay1 Ziyaret Etme kombinasyonu olarak belirlenmistir. Bu stratejiler, magaza
acisindan misteri ilgisini artirma ve satisa doniisiim oranini yiikseltme potansiyeline sahip
olmakla birlikte, kaynaklarin etkili kullanimi agisindan da optimum ¢o6ziimii temsil
etmektedir. Miisteri tarafinda ise, magaza i¢i deneyim ve gorsel unsurlarin tiiketici davranisi
tizerinde dogrudan etkili oldugu ortaya konmustur.

Optimum reklam stratejisinin se¢imi siirecinde iki farkli yontem uygulanmis ve her iki
yontem sonucunda da ayni stratejik ¢oziim elde edilmistir. ARAS ve COPRAS
yontemlerinin fayda-deger hesaplama yaklagimlar: farklilik gdstermektedir. Bu nedenle iki
yontemin ayr1 ayr1 uygulanmasi, yonteme bagli farkliliklarin strateji se¢iminde etkili olup
olmadigini ortaya koymay1 amaglamistir. Elde edilen ayni sonuglar, yontemin se¢iminden
bagimsiz olarak modelin saglamligin1 gostermektedir. Bu paralellik, modelin giivenilirligini
ve tutarliligin1 pekistirmektedir. Ayrica, her iki yaklasim sonucunda da saf stratejiye dayali
bir Nash dengesi belirlenmis olmasi, modelin karar vericilere uygulanabilir ve somut
sonuglar sunabildigini gostermektedir.

Bu caligma, bulanik ¢ok kriterli karar verme (CKKYV) yontemlerini oyun teorisinin
stratejik yapistyla biitlinlestirerek, magaza i¢i reklam ve miisteri etkilesimi stratejileri
izerine yenilik¢i ve biitiinciil bir degerlendirme sunmaktadir. Model, magazalarin reklam
biitgelerini en yiiksek geri doniis saglayacak stratejilere yonlendirmesine yardimci olur.
Magaza ici deneyim ve gorsel reklam unsurlarina yapilan yatirimin, miisteri ziyaret sikligi
ve iriin deneme istegi iizerinde olumlu etkileri vardir. Belirsizlik igeren pazarlama

kosullarinda, yoneticilere giivenilir ve tekrar edilebilir bir karar destegi sunar.
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Literatiirde sinirli sayida ele alian bu birlesik yaklagim, 6zellikle belirsizlik ortaminda
karar verme siireglerini iyilestirme acgisindan 6zgiin bir katki saglamaktadir. Bu yoniiyle
caligma, pazarlama stratejilerinin belirlenmesinde hem teorik hem de uygulamali anlamda
onemli bir referans niteligi tasimaktadir. Bu ¢alismanin sonuglari, gelecekte yapilabilecek
arastirmalara 151k tutabilecek gesitli firsatlar sunmaktadir. Ozellikle modelin kapsami, veri
seti ve yontemsel cercevesi farkli agilardan genisletilerek hem akademik hem de sektorel
anlamda daha derinlemesine analizler yapilabilir. Kadin-erkek, yas gruplari, gelir seviyeleri,
egitim durumu gibi farkli demografik ve sosyoekonomik 6zelliklere sahip miisteri gruplari
icin ayr1 analizler yapilabilir. Segment bazli analizler, her bir miisteri grubunun farkli reklam
stratejilerine tepkisini dlgerek daha hedefli pazarlama planlar1 gelistirilmesine olanak saglar.
Ozellikle cinsiyet bazli stratejiler, iiriin gami ve magaza i¢i deneyim tasarimlarmin
kisisellestirilmesi agisindan degerli olabilir. Bu model yalnizca perakende sektoriinde degil;
turizm, saglik hizmetleri, egitim, teknoloji tirlinleri gibi miisteri deneyimi ve pazarlama
stratejilerinin kritik oldugu diger sektorlerde de uygulanabilir. Farkli sektorlerde modelin
tekrarlanmasi, yontemin evrenselligini ve dlgeklenebilirligini test etme firsati sunar. Anlik
satig verileri, sosyal medya etkilesimleri, miisteri geri bildirimleri gibi gercek zamanli veriler
modele entegre edilerek stratejilerin dinamik olarak giincellenmesi saglanabilir. Bu sayede
model, sadece belirli bir anin degil, siirekli degisen piyasa kosullarinin da analizine olanak
verir. Calisma hem teorik hem de uygulamali anlamda literatiire katki saglamakta ve

pazarlama karar vericilerine uygulanabilir bir stratejik rehber sunmaktadir.
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