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Ozet

Insanlar arasinda aligverisin baslamasiyla beraber reklam yapma anlayisi dogmustur. Onceleri
tellallar araciligiyla veya hitabeti giiclii kisiler tarafindan yapilmaktayken sonralari teknolojinin
gelismesiyle beraber degisik yontemler reklamcilikta kullanilmaya baglanmistir. Radyo,
televizyon, internet, agik hava, el ilanlar1 gibi mecralar 6n plana ¢ikmustir. Ozellikle televizyonun
reklam igin kullanilmaya baslanmasiyla birlikte reklam harcamalari milyar liralar seviyesine
ulagsmustir. Hizla degisen pazar kosullar1 ve siirekli artan rekabetten dolayr firmalar, tiiketicinin
bir¢ok lirlin ve hizmet arasindan kendi firiinlerini segtirmek ve piyasada siirekli oldugunu
gosterebilmek i¢in biitcelerinde reklam pay1 ayirmak zorunda kalmistir. Bu calismada, Tiirkiye
capinda faaliyet gosteren bir mobilya firmasi igin, reklam harcamalarina ayirdiklari biitgenin
optimize edilerek en verimli reklam stratejisinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Aragtirma ¢ok
kriterli karar verme ydntemlerinden analitik hiyerarsi prosesi ve hedef programlama ydntemleri
kullanilarak reklam biit¢esinin olusturulmasinda ideal dagilim onerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Analitik Hiyerarsi Prosesi, Hedef Programlama, Reklam Stratejisi

Abstract

Advertisements have emerged with the beginning of shopping among people. When in the early
days, it was done by crier or strong-mouthed people, with the development of technology, various
methods have begun to be used in advertising. In particular, with the introduction of television for
advertising, advertising expenditures have reached billions of Turkish liras. Because of rapidly
changing market conditions and constantly increasing competition, it has become compulsory to
allocate advertising shares on the firms' budgets to enable consumers to choose their products from
among many products and services and to ensure continuity in the market. In this study, it was
aimed to determine the most efficient advertising strategy for a company operating in the furniture
sector across Turkey by optimizing the budget allocated for advertising expenditures. The ideal
distribution of the advertising budget has been proposed using analytic hierarchy process from
multi-criteria decision making methods and goal programming methods.
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1. Giris

Reklam, iiriin veya hizmetin satislarinin artirilmasina katkida bulundugu gibi {iriin veya
hizmetin pazarda taninirhigmi ve marka degerini yiikselten Onemli bir isleve sahiptir.
Reklamin, bir gider kalemi olmasma karsilik {iriin ve hizmetin tiiketiciler tarafindan
taninirliginin artmasina, markanin siirekli akilda kalmasini saglamasi ve satiglara sagladigi
olumlu etkiler géz oOniline alindiginda firmalara 6nemli katkist olmaktadir. Bu asamada
verilecek en onemli karar firmanin hangi mecralarda ka¢ tane reklam vermesi ile en biiytik
fayday1 saglayacagimin belirlenmesidir. Bu amaca ulasmak i¢in ise en biiyiik kisit olan reklam
biit¢esinin en iyi sekilde planlanmasi ile 6nem arz etmektedir.

Reklam planlamasinda belirlenen biitgenin en uygun sekilde dagitiminin yapilmasi, belirlenen
bir hedef tiiketici sayisina ulagilmak istenmesi ve reklam yapilacak mecralarin gerektirdigi
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farkli durumlart saglanmasi gibi faktorler dikkate alinmalidir. Biitiin bu karmagsiklik
problemin tek bir amag dikkate alinarak ele alinmasina olanak vermemektedir. Bundan dolay1
birden fazla amacit bir amag¢ fonksiyonunda birlestirerek ele alinan problemlerin
modellenmesine imkan saglayan hedef programlama yonteminin reklam planlamasinda
kullanilmas1 uygun olacaktir. Hedef programlama ile problemler oncelikli ve agirlikli hedef
programlama olmak {izere iki sekilde modellenmektedir. Ele aldigimiz problemin yapisi
geregi agirlikli hedef programa yontemi ¢oziim igin kullanilmistir. Bir konu ile ilgili karar
verme stirecinde kriterlerin agirliklarinin belirlenmesinde ¢ok kriterli karar verme (CKKYV)
yontemlerinden analitik hiyerarsi proses (AHP) yontemi siklikla kullanilmaktadir. Reklam
planlamasinda hedeflerin birbirlerine gore agirliklart AHP yontemi kullanilarak bulunmustur.

Bu ¢alismada ise Tiirkiye genelinde satis agina sahip olan bir mobilya firmasi i¢in reklam
biitcesinin en uygun sekilde dagitilmasi problemi ele alinmistir. Reklam biitgesinin etkin
dagitimi icin firma ile yapilan miilakatlara gore hedef programlamada kullanilacak olan
hedefler belirlenmistir. Hedef programlamada kullanilan 9 hedef birbiriyle AHP yontemi
kullanilarak kiyaslanmis ve agirliklart belirlenmistir. Belirlenen hedefler, yapilan arastirmalar
ve hedef agirliklar1 kullanilarak problemin hedef programlama ile ¢oziimii ile reklam
biit¢esinin 13 ayr1 mecraya dagitimi gergeklesmistir.

Calismanin ikinci béliimiinde reklam mecralar1 agiklanmistir. Ugiincii boliimde AHP ve hedef
programlama yontemlerinin adimlar1 anlatilmistir. Dordiincii béliimde konu ile ilgili literatiir
verilmistir. Besinci boliimde ise veri toplama ve akabinde yapilan uygulamaya yer verilmistir.
Son boliimde ise elde edilen sonuglara ve ileriki ¢alismalar i¢in 6neriler sunulmustur.

2.Reklam Mecralar

Teknolojinin ve reklamciligin gelismesi ile birlikte reklam verilecek mecra ¢esidi artmistir.
Bu artisin etkisi ile reklam vermede en 6nemli asamalardan biri de reklam mecralarinin
se¢imidir. Reklami hedef kitleye ulastiran aracin reklam mecralari olmasi, verilen mesajin
basarili olmasinda mecra se¢imine stratejik bir 6nem kazandirmaktadir. Mecra se¢iminin yani
sira hedef kitle ve reklam araglarinin 6zelliklerini bilmek de biiylikk 6dneme sahiptir. Bu
sebeplerle hedef kitlenin 6zelliklerinin belirlenmesi ve reklam mecralariyla baglantiya gegcme
durumlarinin bilinmesi reklam mecralarin1 segerken yol gosterici olacaktir [1,2]. Bu c¢alisma
dahilinde reklam verilecek mecralar mobilya firmasinin goriisii de alinarak televizyon, radyo,
gazete, dergi, billboard, ara¢ giydirme, web siteleri, sosyal medya ve brosiir olarak
belirlenmistir.

3.Yontemler

Bu calismada problemin ¢oziimiinde iki yontem kullanilmistir. Agirliklarin belirlenmesi i¢in
AHP ve problemin modellenmesinde ise hedef programlama yontemi kullanilmistir.

3.1. Analitik hiyerarsi prosesi (AHP)

Saaty [3] tarafindan gelistirilen CKKV problemlerinin ¢6ziimii i¢in kullanilan yontemlerden
biridir. AHP yonteminin en onemli 6zelligi karar vericinin hem objektif hem de siibjektif
diislincelerini karar siirecine dahil edebilmesidir. Amag¢ ve amaci etkileyen kriterler belirlenir
ve Saaty tarafindan gelistirilen 1-9 6nem skalas1 kullanilarak ikili karsilagtirma matrisleri
olusturulur. AHP yonteminin adimlar1 agagida verilmistir:
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Adim 1: Problemin Tanimlanmasi ve Hiyerarsik Yapinin Olusturulmasi
Adim 2: Ikili Karsilastirma Matrisinin Olusturulmasi

Adim 3: Normalize Edilmis Karsilastirma Matrisin Olusturulmasi
Admm 4: Oz Vektériin (W) Hesaplanmasi

Adim 5: D Siitun Vektoriiniin Elde Edilmesi

Adim 6: Temel Deger (E) Elde Edilmesi

Adim 7: A'nin Elde Edilmesi

Adim 8: Tutarlilik Indeksi ve Tutarlilik Oraninin Bulunmasi

3.2. Hedef programlama

Temelini dogrusal programlamadan alan hedef programlama 1961 yilinda Charnes ve Cooper
tarafindan gelistirilmis bir ¢ok amagli programlama teknigidir [4]. Bu yontem ile karar verici
her bir ama¢ i¢in ulasilmasini istedigi bir hedef deger belirler. Minimum sapmanin
yakalandig1 ¢6ziim sonug olarak belirlenir. Bu yontemde amag karar vericinin belirledigi tim
kisitlar1 saglayacak ve olabildigince tiim hedeflere ulasan bir ¢oziim bulmaktir. Hedef
programlama yonteminin ¢izelgeleme (Unal ve Eren[5], Bag vd.[6]), tedarikci segimi (Ozder
ve Eren [7]), proje se¢imi(Giir vd. [8]) gibi alanlarda kullanildig1 gériilmektedir.

Hedef Programlamanin genel gésterimi su sekildedir [9]:

Amag¢ Fonksiyonu: Belirlenen hedeflerden pozitif(dp) ve negatif(dn) sapmalarin
minimizasyonudur.

Min [Zm:(dni+dpi)]

Kisitlar:
Fonksiyonel kisitlar: Problemin kesinlikle saglanmasi1 gereken kisitlaridir.
Ok(x)<0, k=12,....p

Hedef kisitlari: Belirlenen hedef degerlerden sapmalari igeren kisitlardir.
fix)+dni —dpi=bi, i=12,...m

Negatif olmama kisiti: dni, dpi >0, i=1,2,...,m
4. Literatiir Arastirmasi

Dyer vd. [10] tarafindan c¢alismalarinda sekiz adet derginin alti adet kritere gore
degerlendirilmesi yapilmis ve dogru okuyucu tipi aranmis, izleyici profilleri belirlenmistir.
1.500.000 § biitce kisitlamasi ile reklam vermek icin en etkili dergi segilmesi problemi ele
almmigtir. Buna goére AHP yontemi, Hedef Programlama ve Tamsayili Dogrusal
Programlama segeneklerine entegre edilerek dergiler arasinda karar verme olay1
arastirilmistir. Kwak vd. [11] ileri teknoloji iriinler i¢in verilecek medya reklamlart ve
biitceleri hakkinda stratejik karar vermeyi ¢ozmek icin bir tam sayili hedef programlama
modeli ortaya koymak amaclanmistir. Medya planlama kriterleri belirlenmis, AHP yontemi
esas almarak karigik tamsayili hedef programlama modeli ile analiz edilmistir. Arslan ve
Yilmaz [12] yerel radyo ve reklamlarin kullanimi iizerine ¢alismislar, isletmelerin yerel
radyolarla reklam baglaminda yaptiklari/yapacaklar1 isbirligini gelistirme konusundaki
unsurlar1 ortaya koymayi amaglamaktadirlar. Calisma sonucunda Antalya ozelinde yerel
radyolarin reklam vermede etkili olmadiklarini tespit etmislerdir. Yildiz vd. [13] spor
imajinin, TV reklamlarinda ve hangi Uriinlerin pazarlanmasinda kullanildigini, kullanilan
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reklamlarin hedef kitlenin satin alma davranis1 {izerinde nasil bir etki yaptigimi ortaya
koymaya calismaktir.  Tiiketicilere anket uygulanmis ve tiiketicilerin farkli diizeylerde de
olsa bir iirlin alirken TV reklamlarindan etkilendiklerini belirtmislerdir. Altinbasak ve Karaca
[14] internet reklamlarinin 6l¢iimlemesi lizerine ¢alismislardir. Google AdWords ile internete
verilen reklamlarin istatistiklerini 6l¢miisler, reklam verene etkinligini géstermislerdir. Sonug
olarak internet reklamciliinin pazarlamada giderek artan bir paya sahip oldugu ve
olgtimlemesi kolay bir mecra oldugu sonucuna ulagmiglardir. Kiremitgioglu [15] ¢alismasinda
teknolojik icerikli televizyon reklamlarimin tiiketici davranisi tizerindeki etkisini ele almistir.
Televizyon reklamciliginda kullanilan 3D animasyon, iiriin yerlestirme ve subliminal reklam
gibi kavramlarin iiniversite gencligi tiizerindeki etkinliginin oOl¢lilmesini amaglamistir.
Olgiimlemeyi anket yoluyla yapmis, bu tiir reklamlarin tiiketicilerin satin alma isteklerini
etkiledigi sonucuna ulasmistir. Sayili [16] ari iriinleri tiiketicilerinin tiiketim durumlar1 ve
aliskanliklar1 {izerine ¢alismis, Tokat-Merkez’deki tiiketicilerin bal tiiketim durumlar1 ve
aliskanliklarinin tespitini amaglamustir. Yilmaz ve Can [17] billboard reklamlarinin insanlarin
satin alma karar1 Tlzerindeki etkisi iizerinde c¢aligmiglardir. Billboard reklamlarinin
tilketicilerin demografik 6zellikleriyle (cinsiyet, yas, meslek, egitim ve gelir durumu) satin
alma karar1 arasindaki iliskiyi O6lgmeyi amaglamislar, Survey yontemi kullanmislardir.
Billboard reklamlarinin satin alma karari iizerine etkisinden dolayr billboard reklamlarinin
nasil olabilecegi {lizerine tavsiyeler vermislerdir. Banerjee [18] ¢alismasinda sosyal medyada
pazarlamay1 arastirmistir. Tiiketicilerin ilgilerine gore reklam vermenin ve bunun devaml
olmasini saglamanin, reklam i¢in sosyal medya kullaniminin etkili oldugu belirtilmistir. Genel
bilgi sahibi olma amaciyla pazarlama baskanlari, akademisyenler, dijital ¢oziim
pazarlamacilari ile goriisiilmistiir. Facebook, Twitter ve Youtube reklamlari iizerine bir anket
yapilmis, buradan elde edilen karsilagtirma verileriyle AHP yontemi kullanilarak reklam i¢in
en uygun sosyal platform aranmistir. Coulter ve Sarkis [19] ¢alismalarinda Analitik Ag Siireci
(ANP) yontemini medya se¢imi problemi ele almiglardir. Reklam hedefleri belirlenmis, bu
dogrultuda kriterler ve alt kriterler tizerinden degerlendirmeler yapilarak alti ana medya
(mecra) arasinda se¢im yapilmak istenmistir. G6zener ve Sayili [20] ¢alismalarinda Ankara ili
merkez il¢ede tiiketicilerin gazli icecek tiiketim durumlar iizerine bir inceleme yapmaislardir.
Tiiketicilerin demografik ozellikleri ile gazli i¢ecek tiiketimleri arasinda istatistiksel bir iligki
olup olmadiginin tespitini amaclamaktadirlar. Calismayr anket yoluyla gergeklestirmis,
arastirma kapsamindaki tiliketicilerin bu tiir reklamdan etkilendikleri ve genellikle bu
etkilenmenin olumlu yonde oldugunu saptamiglardir. Alagas vd. [21] calismalarinda ana
haber biiltenlerinde karsilasilan sorunlar1 ele almistir. Belirlenen kriterler bes ana haber
biilteninde cok kriterli karar verme yontemlerinden Analitik Hiyerarsi Siireci(AHP) ile
agirliklandirilmig, sonrasinda AHP yontemi ile elde edilen kriter agirliklart kullanilarak
TOPSIS yontemiyle siralanmis ve ana haber biiltenleri en fazla olumsuzluk igerenden en az
olumsuzluk igerene dogru siralanmistir. Kutlu [22] calismasinda reklam kavramina,
reklamciligin temeline, Tiirkiye ve diinyadaki gelisimine, Tiirkiye’deki reklam verme
kaliplarlarina, Tirkiye’deki medya yatirimlarina ve medya tiirlerine (Radyo, gazete,
televizyon, agikhava, sinema ve internet) deginmektedir. Markalarin hangi medya tiirlerini
tercih ettigi ve dijitalle beraber biit¢ce paylarinin nasil degistigini gostermistir. Firat ve
Komiirciioglu [23] noropazarlama konusunda, tiiketicinin reklamdan etkilenme derecesi ve
etkili bir reklamin nasil olmas1 gerektigini incelenmekte ve néropazarlamanin reklamlar i¢in
onemine deginmektedir. Cesitli anketler iizerinden reklamin ikna etme giicii bakimindan
televizyon, internet, gazete, afis ve radyo seklinde oldugu sonucuna ulagmislardir. Saral
Giines ve Kiikrer Aydin [24] dekorasyon dergilerindeki reklamlarin sunumu iizerine
caligmislar, bu dergilerdeki reklamlar araciliiyla tiiketim kiiltiiri ¢ercevesinde liikks yasam
tarzlarimin nasil sunuldugunu ve tiiketim ideolojisinin nasil yeniden iiretildigini ortaya
koymay1 amaglamiglardir.
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5. Uygulama

Problem ¢6ziimiinde oncelikle veri toplama asamasinda her bir mecra i¢in reklam maliyetleri
ve ulasilabilecek kisi sayilar1 belirlenmistir. Firmanin ¢alistigi reklam ajansindan elde edilen
bilgilere gore ortalama reklam maliyeti Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Reklam Mecralar:

Reklam Mecralari Ortalama Maliyet (TL)
X1: Giindiiz kusagi reklam aralarina verilen reklam 800
X2: Aksam kusagi reklam aralarina verilen reklam 3500
X3: Programlara verilen sponsorluk 15000
X4: Aksam kusagi bant reklam 4800
X5: Giindiiz kugagi bant reklam 960
X6: Billboard reklami 2500
X7: Toplu tagima araci giydirme 10000
X8: Web sitelerine verilen reklam 4000
X9: Sosyal medyaya verilen reklam 4000
X10: Radyoya verilen reklam 30
X11: Gazetede verilen reklam 15000
X12: Dergide verilen reklam 5000
X13: Basilan reklam brosiirii (1000 adet) 107

Firmanin 2016 yili reklam biit¢esi, ana mecralara gore dagitimi ve her mecrada kag adet
reklam verildigi Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. 2016 Yili1 Reklam Verileri

Reklam Mecrasi TL Adet
TV 2200000 439
Internet 800000 200
Acikhava 2466667 395
Basin 133333 13
Matbaa 1600000 14953
Toplam 7200000 16000

Problem ¢6zlimiiniin uygulamasinda ilk olarak firma ile birlikte 9 hedef belirlenmistir. Bu
hedefler Tablo 3’de goriilmektedir.

Tablo 1. Belirlenen Hedefler

Hedefler

Hedef-1: |Sirket imaj ve bilinirligini TV yoluyla artirmak

Hedef-2:  |Sirket imaj ve bilinirligini internet yoluyla artirmak

Hedef-3:  |[Reklam hatirlanma oranini artirmak

Hedef-4: |Agikhava reklamlariyla marka bilinirligini artirmak

Hedef-5: [TV biitge diizeyini korumak

Hedef-6: |Gazete ve dergiye verilen reklam adedi en fazla 100 adet olmasi
Hedef-7:  [Brosiir biit¢e diizeyini korumak

Hedef-8:  [Y1l boyunca ulasilan kisi sayis1 en az 240.000.000* olmasi
Hedef-9: |Tiim mecralarda reklam varligini sirketin belirledigi minimal diizeyde olmasini saglamak
*Bir kigi birden fazla kez firmanin reklamiyla karsilagabilir.
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5.2 AHP Coziimii

Hedef programlamada kullanilmak {izere 6ncelikle belirlenen hedeflerin agirliklart alinmistir.
Agirliklarin bulunmasinda AHP yonteminden faydalanilmistir. AHP ikili karsilastirma matrisi
Tablo 4°teki gibidir.

Tablo 4. Hedefler I¢in ikili Karsilastirma Matrisi

Hedef-1 | Hedef-2 | Hedef-3 | Hedef-4 | Hedef-5 | Hedef-6 | Hedef-7 | Hedef-8 | Hedef-9

Hedef-1 1 2 0.33 1 1 6 3 0.50 0.50
Hedef-2 0.50 1 0.20 0.33 0.5 3 2 0.33 0.25
Hedef-3 3 5 1 2 3 9 6 2 2

Hedef-4 1.0 3 0.5 1 2 5 3 0.50 0.33
Hedef-5 1.00 2 0.33 0.5 1 4 2 0.50 0.33
Hedef-6 0.17 0.33 0.11 0.20 0.25 1 0.5 0.14 0.13
Hedef-7 0.33 0.5 0.17 0.33 0.50 2 1 0.25 0.2
Hedef-8 2 3 0.50 2 2 7 4 1 0.5
Hedef-9 2 4 0.5 3 3 8 5 2 1

Toplam 11 21 4 10 13 45 27 7 5

AHP yontemi kullanilarak hesaplanan hedef agirliklart Sekil 1°de gosterilmistir. AHP
sonucunda en biiyiikk agirliga sahip olan hedef, 3. hedef olan “Reklam hatirlanma oranini
artirmak” olmustur.

0,30
0,25
0,20
0,15 —

0,10 —
wlln - -
0,00 j — - - _——

HEDEF-9

HEDEF-1 | HEDEF-2 | HEDEF-3 | HEDEF-4 | HEDEF-5 | HEDEF-6 | HEDEF-7 | HEDEF-8
‘_Seril 0,09 0,05 0,27 0,09 0,09 0,02 0,03 0,18 0,18 ‘

Sekil 1. Hedef agirliklar

5.3. Hedef Programlama Coziimii

Problem AHP’den elde edilen agirliklar kullanilarak asagida belirtilen 9 hedef ve 11 kisit
altinda ¢6ziilmistiir. Bu hedef ve kisitlar gerek benzer hedef programlama ornekleri gerek
firma ile yapilan miilakatlar neticesinde belirlenmis; firmanin hedef ve olanaklarina
dayanarak da hedef ve kisit degerleri tespit edilmistir.

Hedef-1: Sirket imaj ve bilinirligini TV yoluyla artirmak i¢in en az 2000 reklam verilmelidir.
X1+X2+X3+X4+X5+dn1-dp1=2000

Hedef-2: Sirket imaj ve bilinirligini internet yoluyla artirmak i¢in en az 200 reklam vermeli ve
web sitesi ve sosyal medya reklami esit sayida olmalidir.

X8+X9+dn2-dp2=200

X8-X9+dn3-dp3=0
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Hedef-3: Verilen tim reklamlarin hatirlanma oraninin %50’nin lizerinde olmali ve internet,
radyo, basin ve matbaanin hatirlanma orani ise %25’in {izerinde olmalidir.
38X1+38X2+38X3+38X4+38X5+27X6+27X7-19X8-19X9-29X10-19X11-29X12+dn4-dp4=0
6X8+6X9-4X10+6X11-6X12+dn5-dp5=0

Hedef-4: Agikhava reklamlariyla marka bilinirligini artirmak i¢in en az 200 agikhava reklami
verilmelidir.
X6+X7+dn6-dp6=200

Hedef-5: TV ye ayrilan reklam biitgesi 4.000.000 TL’yi gegmemelidir.
800X1+3500X2+15000X3+4800X4+960X5+dn7-dp7=4.000.000

Hedef-6: Gazete ve dergiye verilen reklam adedi en fazla 100 adet olmalidir.
X11+X12+dn8-dp8=100

Hedef-7: Brosiire ayrilan reklam biitgesinin 750.000 TL’yi gegmemelidir.
107X13+dn9-dp9=750000

Hedef-8: Y1l boyunca ulasilan kisi sayisini en az 240.000.000 olmalidir.
25776X1+65871X2+5282271X3+1760756X4+635797X5+21253X6+21253X7+145345X8+1
84000X9+205110X10+158221X11+8460X12+1000X13+dn10-dp10=240.000.000

Hedef-9: Tiim mecralarda sirketin belirledigi en diisiik diizeydeki reklam sayisinca reklam
verilmelidir.

X1+dn11-dpl11=10
X2+dn12-dp12=10
X3+dn13-dp13=10
X4+dn14-dp14=10
X5+dn15-dp15=10
X6+dn16-dp16=10
X7+dn17-dpl7=10
X8+dn18-dp18=10
X9+dn19-dp19=10
X12+dn20-dp20=10

Kisit-1: Y1l boyunca giindiiz kusagi reklam aralarinda verilen reklam adedi aksam kusagi
reklam aralarinda verilen reklamlarin adedinin 2 katin1 gegmemelidir.
X1-2X2<=0

Kisit-2: Y1l boyunca giindiiz kusagi ve aksam kusagi reklam aralarinda verilen toplam reklam
say1st minimum 624 adet olmalidir.
X1+X2>=624

Kisit-3: Aksam kusaginda verilen bant reklam adedi giindiiz kusaginda verilen bant reklam
adedinin 3 katin1 gegmemelidir.

X5-3X4<=0

Kisit-4: Aksam kusagi ve giindiiz kusaginda verilen bant reklamlar1 en az 720 adet olmalidir.
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X4+X5>=720

Kisit-5: Internet reklamlari minimum 200 adet olmalidir.
X8+X9>=200

Kisit-6: Billboard reklamlarinin adedi toplu tasima arag giydirme reklamlariin adedinin 2
katin1 gegmemelidir.
X6-2X7<=0

Kisit-7: Gazeteye verilen reklam en az 51 adet olmalidir.
X11>=51

Kisit-8: Gazeteye verilen reklam adedi dergiye verilen reklamlarin adedinin 3 katini
gegcmemelidir.
X11-3X12<=0

Kisit-9: Programlara verilen sponsorluk minimum 48 adet olmalidir.
X3>=48

Kisit-10: Radyoya verilen reklam minimum 480 adet olmalidir.
X10>=480

Kisit-11: Basilan reklam brosiirii parti adedi yillik en az 3492 adet olmalidir.
X13>=3492

Amag fonksiyonu: AHP yontemi ile elde edilen agirliklar (P;) kullanilarak agirliklandirilan
hedef degerlerinin toplamindan olusan amag fonksiyonu degeri asagida verilmistir.

MinZ = Pl (dnl) + Pz(dnz + dn3 + dpg) + P3(dn4 + dn5) + P4(dn6)
20
+ P5 (dp;)+Pg (dpg) + P7 (dng + dpg) + Pg (dnyg) + Pg Z (dn;)
i=11

Problem LINDO paket programi ile modellenmis ve ¢Oziilmistir. Hedef programlama
¢oziimil ile elde edilen sonuca gore hangi mecrada kag adet reklam verilecegi Tablo 7°de
gosterilmektedir. Bu sonuglara gore Hedef 1’den 116, Hedef 6’dan 77 ve Hedef 9°’dan 376356
birimlik sapma olmustur. Hedef 9’un yiiksek olmasmin sebebi brosiir reklam: i¢in ayrilan
biitceden sapmay1 ifade etmesindendir.

Tablo 72. Her bir mecrada verilecek reklam adedi

Reklam Mecralart Adet [ Reklam Mecralari Adet
Giindiiz kusag1 reklam aralarina verilen reklam 744 | Web sitelerine verilen reklam 143
Aksam kusagi reklam aralarina verilen reklam 372 | Sosyal medyaya verilen reklam 143
Programlara verilen sponsorluk 48 | Radyoya verilen reklam 480
Aksam kusagi bant reklam 180 | Gazetede verilen reklam 51
Giindiiz kusag1 bant reklam 540 | Dergide verilen reklam 17
Billboard reklami 82 | Basilan reklam brosiirii 3492
Toplu tagima araci giydirme 41
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Sonug¢

Yapilan ¢alisma sonucunda reklam i¢in kullanilan TV, radyo, internet, agikhava, basin gibi
mecralar arasinda firmanin hedeflerine gore yapilan en uygun biit¢e dagitimi belirlenmistir.
Daha 6nce firmanm belirledigi biitce dagitimi ile karsilastirilmistir. Onerilen modelde
576.366 TL daha az bir biitge ile potansiyel ulasilabilir kisi %51,07 oraninda artirilmstir.
Ayrica reklam hatirlanma orani da %6,53 oraninda artig gostererek %78,71’°e ulasmistir. Bu
sayede uzman kisilerin tecriibesi ile ayarlanan biitce dagitimi yerine matematiksel yontemler
kullanilarak ayarlanan biitce dagitiminin farki ortaya konmustur. Uygulanacak bu yaklasim
sonucunda olusturulacak reklam stratejisi mobilya firmasimin hedeflerine dogrudan katki
saglayacag goriilmektedir.

Ulasilabilecek kisi sayisi ¢ok detayli aragtirma gerektiren bir husustur. Her bir mecra i¢in ¢ok
detayli aragtirmalar deneyler, Ol¢iimler, anketler yapilmalidir. Bu sayede daha net verilerle
reklam stratejisini belirlenebilir. Belirtilen reklam stratejisi yillik biitcenin mecralara gore
planlamasin1 kapsamaktadir. Firma, siparisler belli seviyenin altina diisiince reklami artirmali
belli seviyeyi asinca da reklam sayisin1 azaltmalidir. Ciinkii karsilanamayan miisteri talebi de
firmanin imajim1 zedeleyebilir. Onerilen model genel hatlariyla daha da detaylandirilabilir.
Ornegin; TV kanali icin hangi kanala reklam verilecegi hususu, billboard icin neredeki
billboard alanina reklam verilecegi hususu, gazeteler i¢in hangi giinlerde verilmesi gerektigi
hususu, internet ve sosyal medya reklamlari i¢in hangi siteye yogunlasilmasi gerektigi hususu
gibi detaylandirmalar yapilarak gelistirilebilir.
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