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Kripto paralarin popiilerlesmeye baslamasiyla birlikte, dzellikle 2017 yilindan itibaren, ¢ok sayida kripto para piyasaya
siiriilmiistiir. Bu kripto paralarin cogunlugu Ilk Dijital Para Arzi (ICO) ile fonlanmistir ve giiniimiizde de fonlanmaya
devam etmektedir. Yeni piyasaya stiriilecek kripto paralarin biiyiik bir kismi, ICO asamasinda yeteri kadar fonlanamadigi
icin bagarisiz olmaktadwr. Piyasaya siiriilmesi planlanan kripto paralarin bagarili bir ICO asamasi gegirmesi i¢in hangi
modern pazarlama stratejilerine yonelmeleri gerektigi bir karar problemi olarak karsilarina ¢ikmaktadir. Calismada, bu
karar problemine yonelik, 5 uzmanmn gériislerine basvurularak, ¢ok kriterli karar verme yontemi olan TOPSIS yontemi
kullanilmistir. Calismanin sonucunda, ICO asamasinda kullanilmak tizere optimum pazarlama stratejisi viral pazarlama
ctkmustir. Viral pazarlama stratejisini, agizdan agiza pazarlama ve nis pazarlama izlemistir. ICO asamast icin en kotii
pazarlama stratejisi ise; gerilla pazarlama olarak ¢ikmigtir.
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CHOOSING THE MODERN MARKETING STRATEGY FOR INTITIAL COIN OFERRING (ICO) WITH
TOPSIS METHOD

Abstract

With the increasing popularity of cryptocurrencies, especially since 2017, a large number of crypto currencies have been
launched. The majority of these cryptocurrencies were funded by the Initial Coin Offerings (ICO) and continue to be
funded today. Most of the cryptocurrencies to be launched on the market fail due to insufficient funding at the ICO stage.
It emerges as a decision problem which modern marketing strategies to be used by the crypto currencies that are planned
to be launched, to have a successful ICO phase. In the study, the TOPSIS method, which is a multi-criteria decision
making method, was used by referring to the opinions of 5 experts for this decision problem. Results of the study shows
that, viral marketing emerged as the optimum marketing strategy to be used in the ICO phase. Viral marketing strategy
was followed by word of mouth and niche marketing. The worst marketing strategy for the ICO stage is; originated as
guerrilla marketing.
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1. Giris

Ilk kripto para olan Bitcoin’in 2008 yilinda piyasaya arzindan bu yana 2000’in iizerinde kripto para
piyasaya siiriilmiistiir. Kripto para piyasasinda Bitcoin’i farkli amaglarla gelistirilmis ve piyasaya arz
edilmis ¢esitli diger kripto paralar izlemistir. Bu Kripto paralardan bazilar1 girisimcilerin kendi
fonlamalartyla piyasaya arz edilse de, 6zellikle akilli kontrat teknolojisinin gelistirilmesinden sonra
kripto para piyasasinda giris yapan bir¢ok kripto paranin piyasaya arzinda 6n satis yoluyla fonlanma
yolu tercih edilmektedir. Kripto paralarin fonlanmasi1 amaciyla gergeklestirilen bu 6n satis, “Initial
Coin Offering” (ICO) olarak isimlendirilmektedir. Bu durumunun Tiirk¢e karsihig1 “Ilk Dijital Para
Arzr”drr.

Ik Dijital Para Arz1 (ICO) esnasinda, gelistirilen projenin istenilen diizeyde fonlanabilmesi amaciyla
her iriin ya da hizmet gibi ICO’larin da modern pazarlama stratejilerini etkili bir bigimde
uygulanmasi gerekliligi karsimiza ¢ikmaktadir. Kripto para piyasalariin gérece yeni bir pazar olmasi
ve benzer dinamiklere sahip baska bir pazar bulunmamasi bakimindan pazarlama stratejisi
bakimindan incelenmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. ICO’lar i¢in modern pazarlama stratejileri
secilirken dikkat edilmesi konularin basinda segilecek stratejinin etkin olmasi gelmektedir. Bunun
icin de pazarlama kaynaklarinin verimli kullanilmas1 gerekmektedir. Bu amacla strateji se¢ciminde
pazarlama kaynaklarinin kullanimi 6nem kazanmaktadir. Pazarlama stratejilerini dogru sekilde
olusturmus ve uygulamis olan ICO’lar girisimcilerine istediklerinin de {izerinde bir fonlama
saglarken; yanlis pazarlama stratejisi izleyen ICO’lar genellikle basarisiz olmaktadir. Bu durum da
ICO’lar agisindan dogru pazarlama stratejisinin segiminde objektif karar verme yontemlerinin
kullanilmasini gerektirmektedir.

Bu calismada ICO basarisinda 6nemli rol oynayabilecek modern pazarlama stratejilerinin
incelenmesi ve bu stratejiler arasinda yapilacak secimlerde kullanilacak kriterlerin tespiti belirlenmesi
gerekmektedir. Daha Once literatiirde ele alinmamis bir konu olan ICO pazarlamasi, bu yoniiyle
kesifsel bir uygulama niteligi tasimaktadir. Calismada; ICO’lar agisindan hangi pazarlama
stratejilerinin daha oncelikli oldugunun belirlenmesi i¢in, pazarlama alaninda uzman 5 6gretim
iiyesinden fikirleri alinarak, ¢ok kriterli karar verme tekniklerinden olan TOPSIS yénteminde
degerlendirilmeler gergeklestirilmistir. Calismanin ikinci boliimiinde pazarlama stratejilerine yer
almaktadir. Ugiincii boliimde kripto paralar ve ilk para arzi (ICO) kavramlari agiklanmaktadir.
Doérdiincti boliimde uygulamada kullanilan TOPSIS yontemi ve asamalar1 agiklanmis, besinci
boéliimde uygulamaya, son boliimde ise sonug ve Onerilere yer verilmistir.

2. Modern Pazarlama Stratejileri

Pazarlamada modern pazarlama stratejileri adi altinda degerlendirilen birgok pazarlama stratejisi
bulunmaktadir. Bu stratejiler miisteri ya da pazar odakhdirlar ve hedef kitle tizerinden
gerceklestirilmektedirler. Bu stratejilerden bazilari etkinlik pazarlamasi, gerilla pazarlama, iliski
pazarlamasi, veri taban1 pazarlama, interaktif pazarlama, ag pazarlamasi, agizdan agiza pazarlama,
viral pazarlama ve deneyim pazarlamasidir.

2.1. Etkinlik Pazarlamasi

Etkinlik pazarlamas1 miisteri deneyimlerine odaklanan bir pazarlama stratejisidir. Duygusal ve
rasyonel tiiketimi biitiinsel olarak ele alir ve bunu bir deneyim olarak degerlendirmektedir. Deneyim
ile anlatilmak istenen durum “iglevsel degerlerin yerini alan duyusal, duygusal, biligsel, davranigsal
ve iliskisel degerleri” igermektedir (Schmitt, 1999). Uriin ve hizmet pazarlamasinda siklikla
kullanilmakta olan bir yontemdir. Etkinlikler araciligi ile misteriler iletisim kurulmakta ve tiikketim
deneyimine deger katilmaktadir. Bu amacla tanitim faaliyetleri tasarlanmaktadir. Bu etkinlikler
vasitasiyla markalar ile miisteriler iliskilendirilmektedirler. Etkinliklerde miisteriler i¢in sosyal
ortamlar yaratilmaktadir. Boylece etkinlik katilim diizeyinin arttirilmasi saglanmaktadir. Katilimeilar
tarafindan deneyim olarak adlandirilan bir eylem olmasi nedeniyle katilimcilar, etkinlikle ilgili
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pazarlama mesajlarina ve gorlintiilerine diger yontemlerle sunulanlardan daha fazla alici olma
egiliminde olmaktadirlar (Pope & Voges, 2000).

2.2. Gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlama anlayisindaki degisiklikler sonucunda ortaya ¢ikmis bir pazarlama stratejisidir.
Kisisellestirilmis pazarlama cabalarinin artmasi ve teknolojideki meydana gelen hizli gelismelerle
birlikte yeni iletisim kanallar1 olusmus ve buna baglh olarak da gerilla pazarlama stratejisi ortaya
konulmustur. Gerilla pazarlamaya duyulan ilgi 1984 yilinda Levinson tarafindan yazilan gerilla
pazarlamayla ilgili kitaptan sonra akademik g¢evreler ve uygulayicilar tarafindan artis géstermistir.
Gerilla pazarlamanin en Onemli avantaji diisiik pazarlama biitgesine ihtiya¢ duymasidir. Diisiik
biitgelerle gerceklestirilmesine karsin, etkili pazarlama galismalar1 yapilabilmektedir (Hutter ve
Hoffmann, 2011). Gerilla pazarlama genellikle KOBI 0Olgegindeki isletmeler tarafindan
uygulanilmaktadir. Gerilla pazarlamanin diizgiin yapilabilmesi i¢in hizli eylem, esneklik gibi
ihtiyaclar1 oldugu i¢in biiyiik sirketler tarafindan gerceklestirilmesi daha zordur. Diisiik biitge
gerektiren bu pazarlama stratejisi araciligryla KOBI’ler, kendilerinden daha biiyiik 6lgekli isletmelere
kars1 rekabet avantaji saglamaya calismaktadirlar. Bu strateji kiiciik, periyodik ve sasirtici saldirilar
meydana getirmek amaciyla kullanilmaktadirlar. Gerilla pazarlama kaynaginm yaraticilik ve hayal
giiciinden almaktadir. Gerilla pazarlama hizli ve esnek bir pazarlama stratejisidir. Miisterilerin
dinamik ihtiyac¢larina duyarl degisimler sunmakta ve bu degisliklere hizli, kolay ve diisiik maliyetle
uyum saglamaktadir. (Ay vd., 2010).

2.3. iliski Pazarlamasi

Iliski pazarlamasi, endiistriler ve pazarlar arasinda simrlardaki degisime, gittikce artan pazar
boliinmelerine, kisalasan {iriin hayat egrilerine, miisteri satin alma tarzindaki hizli degismeye, daha
bilgili ve sofistike miisterileri igeren ¢evrenin yeni iddialarma karsilik ortaya cikmistir
(Haciefendioglu, 2005). Iliski pazarlamasi, 6zellikle hizmet isletmelerinde miisterilerin sadakatini
artirmak ve mevcut miisterilerden daha fazla siparis veya tekrar is almak i¢in miisteriler ile adeta
akraba gibi uzun vadeli iliski gelistirmeye doniik olarak tasarimlanan herhangi bir pazarlama
stratejisidir (Tek ve Ozgiil, 2013). iliski pazarlamasi miisterileri, tedarik¢ileri ve diger ortaklari
isletmenin tasarim, gelistirme, liretim ve satis siireclerine entegre eden bir strateji ve siiregtir (Cannon
& Sheth, 1994).1liski pazarlamas stratejisi ilk olarak 1983 yilinda ortaya atilmistir. iliski pazarlamasi
iletisim ve bilgi alisverisi odakli bir pazarlama stratejisidir. Amac1 Isletmenin miisteriler ile olan bilgi
aligverisini artirmaktir. Boylelikle isletme ile miisteri arasinda giivene dayanan iliskiler kurulmasi
imkani olusmaktadir. (Giilmez & Kitapgi, 2003). Iliski pazarlamas: ile uzun dénemli iliskilerin
neticesinde tim taraflar igin sinerjik bir ortam yaratilmakta ve kazan-kazan durumu
olusturulmaktadir. iliski pazarlamasi ile iliskilerin karlilig1 arttiracak bigimde siirdiiriilmesi ve
gelistirilmesi amaglanmaktadir. Bu iligkilerden miisteriler ve diger paydaslarin da yararlanmaktadir.
Boylelikle  iligkilerin ~ tiim  taraflart  hedefleri  dogrultusunda  davranmaya  devam
etmektedirler.(Grénross, 1996). Isletmeler acisindan mevcut miisteriler ile iliskilerin gelistirilmesi
daha az maliyetli olmaktadir. Bu baglamda bir kez satis yapilabilmis miisteriyi hedef alan pazarlama
faaliyetlerinin yogun oldugu bir stratejinin benimsenmesi siirdiirebilirlik ve karlilik agisindan
avantajli olmaktadir.

2.4. Veri Tabam Pazarlamasi

Miisteriler ile bireysel iligkiler kurulmasina dayanmasi bakimindan iliski pazarlamasina benzerlik
gostermektedir. Veri tabani pazarlamasi stratejisinde, her misteriyle hem karli hem de kisisel hizmet
ve ilgiye dayanan bireysel bir iligski kurulmaya c¢alisilmaktadir. Miisterilere dair biiylik verilerin yer
aldig1 veri tabanlarina sahip biiyiik isletmeler siklikla veri tabani pazarlamasi Stratejisine
bagvurmaktadir. (Schoenbachler vd., 1997).
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2.5. interaktif Pazarlama

Bu pazarlama stratejisi dogrudan pazarlamanin bir ¢esididir. interaktif pazarlama iliski pazarlamadan
farklidir. Isletmeler interaktif pazarlama icin e-posta, Internet, akilli telefonlar gibi teknolojilerden
faydalanmaktadirlar. interaktif pazarlama, bir kurulusun miisteri degeri ve is birligine dayali iliskiler
olusturmak, yonetmek ve ilgili markalar, riinler/hizmet teklifleri, fikirler ve iletilen mesajlar
aracilifiyla hissedar degerini artirmak i¢in miisteri davranisi, teknoloji ve diger kaynaklar anlayisini
kullandig1 entegre bir degisim siirecidir ve uygun miisterilere uygun zamanlarda uygun kanallar ve
irtibat noktalarindan ulastirilir (Shankar & Malthouse, 2006). Interaktif pazarlama stratejisinin amaci
miigteri sadakatinin saglanmasi, gelistirilmesi ve korunmasidir. Bu sayede isletme mevcut
misterilerini korumakta, onlar1 daha sik aligveris yapma konusunda tesvik etmekte ve buna bagh
olarak miisteri yasam boyu degerini artirarak maliyetleri diisiirmektedir. (Giilmez & Kitapgt, 2006).

2.6. Ag Pazarlamasi

Ag pazarlamasi ayn1 zamanda “Cok Katli Pazarlama” olarak da bilinen bir pazarlama stratejisidir. Ag
pazarlamasi stratejisinde miisterilere yapilan satislarin yanmi sira ekibe iiye yapilan kisilerin kendi
miisterilerine yaptiklar sayislardan da gelir elde edilmektedir. (Durmus, 2015). Bu stratejinin bir
parcgasi olmak i¢in profesyonel olmak gerekmemektedir. Sisteme giris yapmis herkes satis elemani
olma gorevini tistlenebilmektedir. Satig yapan kisiler bagimsiz olsa da sistemde satis konusunda yon
gosterecek ve liderlik edecek kisiler bulunmaktadir (Tasoglu, 2008).

2.7. Agizdan Agiza Pazarlama

Kisiler arasi iletisime dayanan bir pazarlama stratejisidir. Bir gonderen ile bir alici arasindaki
iletisime bagli olarak tutumun degistigi kisisel etki siirecini ifade etmektedir. (Sweeney vd., 2008).
Diger pazarlama stratejilerinden en 6nemli farkli maliyetsiz ya da ¢ok az maliyetli bir pazarlama
stratejisi olmasidir. Agizdan agiza pazarlama {iriin ya da hizmeti alan bir miisteri ya da misterinin
aldig1 iiriin ya da hizmet hakkinda tanidig1 kisilerle konusmasi ve bu sayede {iriin ya da hizmetin
bilinirliginin artmasina dayanmaktadir. Algilara dayanan bir pazarlama ¢esididir. Bu pazarlama
stratejisinin amac1 igletmenin pazara sunmus olduklar iriin ya da hizmetler ile ilgili olarak olumlu
bir alg1 yayarak insanlarin iiziin ya da hizmet hakkinda konusmalarini saglamak ve bu yolla da
satislar1 arttirarak isletmenin marka imajini giiclendirmektir (Yozgat & Deniz, 2011). Uriin ya da
hizmetin algisina dair giiglii etkiye sahiptir. Agizdan agiza pazarlanan bir {riin kararlarda
degisikliklere, deger derecelendirmelerine ve satin alma olasiligina neden olmaktadir. Bu pazarlama
stratejisi miisteriye giivence vermektedir. Satin alma kararindaki belirsizligi azaltmas1 bakimindan
etkilidir. Miisteri agisindan tiiketim riskini azaltmaktadir. Pozitif agizdan agiza pazarlama satin alma
asamasinda miisteri i¢in risk azaltici bir sonug¢ dogursa da, negatif agizdan agiza pazarlama misteriyi
irtinti satin almaktan vaz gegirebilmektedir (Sweeney vd., 2008).

2.8. Viral Pazarlama

Viral pazarlama stratejisi ile bir pazarlama mesajinin misteriler tarafindan baskasina iletilmesine
tesvik edilmesi amaglanmaktadir. Bu yolla marka bilinirligi arttirilmakta ve dogrudan satis tesvik
edilmektedir. Mesajin viral pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak iletilmesi, pazarlama mesajinin
yayilma hizinda issel bir etki yaratmaktadir. (Wilson, 2000). Viral pazarlama stratejisi agizdan agiza
pazarlama stratejisinden farklidir. Aralarindaki farki, pazarlama mesajinin yayildigi ortam
belirlemektedir. Viral pazarlama stratejinde mesajlar elektronik ortamlarda yayilmaktadirlar.
Agizdan agiza pazarlamanin aksine yalnizca birbirini tantyan kisiler araciligr ile
gerceklesmemektedir. Internet ortaminda hizli bir yayilim s6z konusu olmaktadir. Bu pazarlama

stratejisi de agizdan agiza pazarlama stratejisi gibi maliyetsiz ya da ¢ok diisiik maliyetlidir (Eaton,
2019).
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2.9. Deneyim Pazarlamasi

Deneyim; {iriin ve hizmetten farklidir, fakat yine de miisteriye sunuluna bir deger niteligi
tasimaktadir. Bazi igletmeler mal veya hizmet sunmak yerine, miisteriye farkli bir deneyim yasatmak
isteyebilmektedirler. Bu istekten yola c¢ikarak ortaya konulmus pazarlama stratejisi deneyim
pazarlamasidir. Deneyim pazarlama i¢in miisterilere yasatilan deneyimleri odak noktasi yapmis
pazarlama siirecidir (Pine & Gilmore,201). Deneyim pazarlamasinda yalnizca iiriin ya da hizmetin
fonksiyonel faydasina odaklanilmamaktadir. Bunun yani sira hizmet veya iiriine bagl sagladiklar
memnuniyete de odaklanmaktadirlar. Deneyim pazarlamasi miisterilerin {iriin hakkinda bilgi
edinmesi ile baslamaktadir. Bu asamay1 miisterilerin satin alma karar1 izlemektedir. Nihai olarak da
deneyimin biraktig1 etki ile sonlanmaktadir (Delig6z,2016).

3. Kripto Paralar ve Ilk Dijital Para Arz1 (ICO)

Giliniimlizde fiziki paranin kullanim alanlar1 giderek azalmakta, bu geleneksel yapi1 yerini
dijitallesmeye birakmaktadir. Kripto paralar, sifreleme bilimini kullanmaktadirlar (Gandal &
Halaburda,2014). Kripto paralar ek para arzina olanak saglamaktadirlar. Bunun yani sira giivenli
islem yapilabilen dijital degerler olma 6zelligine sahip olmaktadirlar. Kripto paralar; fiziki paralara
alternatif olma niteligini tasimaktadirlar. Ayn1 zamanda dijitallesen diinya ile ortaya ¢ikmis olan
dijital ve sanal paralarin 6zelliklerini kapsayici niteliklere sahip olmaktadirlar (Rotman, 2014). Kripto
paralar merkezi yapiya sahip degildirler. Bir merkezi otorite tarafindan diizenlenmemektedirler ve
denetlenmezler. Para arzi bakimindan geleneksel para sistemlerinden farkliliklar tasimaktadirlar.
Arzlar1 kamuya acik bir bi¢imde kurulus asamasinda belirlenen miktarlarda gerceklestirilmektedir.
Ihraglari igin ulusal merkez bankalarinin ek para ihraclarina ihtiya¢ duyulmamaktadir. Uretimlerine,
sahipliklerine karigilamamaktadir. Dolasimdaki para miktar1 ve arz edilis algoritmasi ilgili kripto
paranin kurulus asamasindan beri tamamen belirli olmaktadir (Graydon, 2019). Kripto paralarin bir
baska ayiric1 6zelligi de para transferine konu olan taraflarin haricinde iiglincii bir araciya ihtiyag
duyulmamasi olmaktadir. Geleneksel sistemlerde para transferlerinde giivenilirligi paranin
transferinde aracilik yapan kurum ya da kurulus saglamaktadir. Kripto paralarda ise bu isi sistemin
kendisi iistlenmektedir. Fiziki paralarda ihraglarindan sorumlu otorite bulunmaktadir. Kripto
paralarin ademi-merkeziyetci yapisi geregi bdyle bir otoritenin destegine ihtiyaci duyulmamaktadir.
Bu destek kripto paralarin iizerine kurulduklari sistem ve sistem kullanicilar1 vasitasiyla terhis
edilmektedir.

Son donemlerde sik¢a adi duyulmaya baslayan kripto paralarin fonlanmasi igin genel olarak
kullanilan yéntem ik Dijital Para Arzi (ICO)’dur. Ilk Dijital Para Arzi (ICO), girisimcilik
tesebbiislerini finanse etmek i¢in yeni bir mekanizma olarak ortaya ¢ikmistir. Bir girisimei ICO
aracilifiyla, ileride sunacagi tiriinlere ulagsmak i¢in bir degisim araci olarak kullanilacagi vaadiyle bir
miktar kripto paray1 6n satisa ¢ikararak, kripto paranin gelistirilmesi i¢in fon saglamaya ¢aligmaktadir
(Catalini & Gans, 2018). ICO’larin startup diinyasindaki popiilerlikleri yakin zamanda artis
gostermektedir. Tipik bir ICO'da bir girisimci, daha sonra esler arasi bir platformda degisim araci
olarak hizmet edecek olan dijital coinleri piyasaya ¢ikmadan once ¢ikis fiyatinin daha altinda satar
ve bdylece proje i¢in 6n fon saglar (Li & Mann, 2018).

ICO’lar, dijital coin ihra¢ ederek dis finansmani artirmak i¢in tasarlanmis dagitik muhasebe
teknolojisine dayali akilli sozlesmeler olarak nitelendirilmektedir. ICO’lar geleneksel finansta
kullanilmakta olan finansal {iriinlerden kitle fonunun kripto paralardaki c¢esidi olarak
tanimlanmaktadir. Akilli so6zlesmeler, girisimci ve yatirimcilar arasindaki deger aligverisi islemlerini
otomatiklestiren ve miikemmel bir aracisizlik yaratan bilgisayar protokolleri olmaktadir. Bir
girisimcinin bakis agisina gore, ICO'lar sifira yakin islem maliyetlerinde kiiresel yatirimeilarin erigimi
ile her asamada finansman sunduklari i¢in tercih edilebilir olmaktadir. Yatirimcilarin bakis acisina
gore, ICO'lar, borsalar sayesinde ICO fiyatinin oldukga iistiinde likidite secenekleri sunduklari i¢in
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cazip olmaktadir. 2018 yilinin sonuna kadar 5000’den fazla ICO 25 milyar Dolar’1n {izerinde yatirim
almistir (Momtaz, 2018).

ICO’larin basarili olabilmesi i¢in pazarlama faaliyetlerinin dogru yiiriitiilmesi 6nemlidir. Bu amagla
da bu calismada ICO’larin pazarlamasinda kullanilacak modern pazarlama stratejilerinin objektif
olarak belirlenmesine ¢alisilmaktadir.

4. TOPSIS Yontemi

Karar verme, karar vericinin sahip oldugu tiim bilgileri degerlendirerek alternatif davranig
bi¢imlerinden birini se¢mesi ve bunu uygulamasi siireci bigiminde tanimlanabilmektedir. Karar
problemlerinin pek c¢ogunda kararlar bir¢ok karar kriterinin ayni anda dikkate alinmasini
gerektirebilmektedir.

Bu ihtiyaca bagli olarak 1960’11 yillarda ilk kez “gok kriterli karar verme” ad1 altinda objektif karar
verme yontemleri gelistirilmeye baslanmistir. Bu yontemlerin kullanilmasindaki temel amag, bir
karar probleminde kararin verilmesinde etkili olan birden ¢ok kriterin ve karar problemin ¢éziimii ile
arasindan se¢im yapilacak olan birden fazla karar alternatifinin olmasi durumunda karar verme
stirecini objektif olarak gergeklestirebilmek ve en dogru kararin hizli bir bigimde elde edilmesine
olanak saglamaktir. Bunun yani sira bazi karar problemlerinde birbirleriyle ¢elismekte olan birden
fazla kriterin var olmasi durumu siklikla yasanan bir sorundur. Bu durumda en dogru kararin, bir
baska deyisle optimal kararin verilebilmesi amaciyla c¢ok kriterli karar verme yontemlerine
bagvurulmasi gerekmektedir. (Uygurtiirk & Korkmaz, 2012).

TOPSIS cok kriterli karar verme problemlerinin ¢dziimiinde kullanilan bir yontemdir. TOPSIS’in
kullanilmastyla verilen kararlar objektif olma 6zelligine sahiptirler. Yontem uygulanis bakimindan
anlagilabilir bir sistematige sahiptir. Bu sebeple literatiirde ¢ok kriterli karar problemlerinin
¢oziimiinde TOPSIS yaygin olarak kullaniimaktadar.

TOPSIS Hwang ve Yoon tarafindan ilk kez 1981 yilinda “Methods for multiple attribute decision
making” adli makalede ortaya konulmustur. TOPSIS “Technique for Order Preference by Similarity
to Ideal Solution”; yani ideal ¢oziime benzerlige gore karar tercihi teknigi ifadesinin kisaltmasidir.
Yontem ELECTRE yontemine bir secenek olarak gelistirilmistir ve ¢Ozlim sistematigi olarak
ELECTRE yontemine kiyasla daha kisa bir metodolojiye sahiptir (Kaya ve Kahraman, 2004).
Yontem karar noktalarinin ideal ¢o6ziime olan yakinligina gore optimal ¢déziimiin bulunmasi
prensibine dayanmaktadir (Hwang & Yoon, 1981). Yontemin ilk kez ortaya konulmasinin ardindan
yonteme 1982 yilinda Zeleny tarafindan yazilmis olan “Multiple Criteria Decision Making” kitabinda
yer verilmistir. Ardindan 1992 yilinda Cheng ve Hwang tarafindan calisilmis “Fuzzy Multiple
Attribute Decision Making” adli kitapla yontem gelistirilmistir (Zeleny, 1981).

(Y94

TOPSIS yontem olarak “n” adet boyuttan; bir baska deyisle “n” adet kriterden ve “m” adet
alternatiften olugsmakta olan geometrik bir yontemdir. Yontem kriterlerin tiim en iyi degerlerinin
bilesiminden meydana gelen pozitif ideal ¢oziimler ile, en kotii degerlerinin bilesiminden meydana
gelen negatif ideal ¢oziimlerin oldugu birgok kriterli karar verme probleminde optimal ¢6ziimiin,
incelenmekte olan karar alternatifinin pozitif ideal ¢éziime en yakin ve negatif ideal ¢oziime ise en
uzakta bulunmasi durumuna dayanmaktadir (Hwang & Yoon, 1981; Chen & Tzeng, 2004). Ydntem
pozitif ideal ¢dziime benzerlik ya da yakinlik indeksi adlariyla da tanimlanmaktadir. Buna gore
optimal ¢oziim pozitif ideal ¢dziime en yakin nokta veya negatif ideal ¢oziime en uzak noktanin
kombinasyonundan meydana gelmektedir (Lin ve digerleri, 2008).

TOPSIS yontem olarak tiim kriterlerin degismeyecek bir bicimde artan ya da azalan fayda egilimini
elinde bulundurdugunu varsayimina dayanmaktadir. Bu nedene bagh olarak da pozitif ve negatif
ideal ¢oziim kiimelerini belirlemek gorece kolay bir istir (Yayar & Baykara, 2012). Pozitif ideal
¢Oziim tanim olarak: “fayda kriterlerini maksimize eden ve zarar kriterlerini minimize eden ¢6ziim”
iken; negatif ideal ¢oziim ise “zarar kriterlerini maksimize eden ve fayda kriterlerini minimize eden
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¢oziim” bigiminde tanimlanabilmektedir (Sadoughi vd., 2012). Bir diger ifade ile karar kriterleri
diistintildiiglinde en iyi sonucu vermekte olan “ideal alternatif”, ideal alternatife en uzak olan yani en
kotli durumdaki alternatif de “negatif ideal alternatif” adini almaktadir.

4.1. TOPSIS Yonteminin Asamalari
TOPSIS yonteminin uygulama asamalar1 agagida detayli bir bicimde ele alinmistir (Chen 2000)
4.1.1. Karar Matrisinin Olusturulmasi

Karar matrisinin satir boliimiinde bulunan noktalar (i), i=1,2,...,m tstiinliikleri siralanacak olan
alternatifleri ifade ederken siitlin boliimiinde bulunan noktalar (j), j=1,2,...,n karar vermede
yararlanilacak olan kriterleri gdstermektedir. D matrisi karar vericinin olusturdugu veri matrisidir ve
asagidaki gibi gosterilir.

X11 X127 Xin
X21 X2 ot Xop

Dij = : : [l]
Xm1 Xm2 " Xmn

4.1.2. Normalize Karar Matrisinin Olusturulmasi
Karar matrisinde her bir degerin bulundugu siitunda yer alan elemanlarin kareleri toplaminin
karekokii alinarak siitundaki degerlerin bu degere boliinmesiyle normalize islemi gerceklesir.
_ Xij . .
Rij = i=1,2,...m; j=1,2,...n [2]
1’Z?=11xi2j

R matrisi asagidaki gibi gosterilebilir:

"1 T2 Tin
21 Ty 0 Top

Rij = : : [3]
"Tm1 Tm2 °° Tmn

4.1.3. Agirhkh Normalize Matrisin Olusturulmasi

Oncelik olarak degerlendirme kriterlerine ait agirhik degerleri (w;) belirlenir. Kriterlerin
agirlik degerlerinin toplamlar1 1°e esit olmaktadir.
e w; =1 [4]
Sonrasinda R matrisindeki her bir siitun ilgili oldugu wi degeriyle carpilarak Y agirlikli normalize
matrisi elde edilir. Y matrisi asagidaki gibi gosterilebilir:

Wil Walip 0 Wyplg
WiTy1  Walp 0 Wplhp

Yij = : : : [5]
W1iTm1 W2Tm2 = Wnplmn

4.1.4. Pozitif (A*) ve Negatif (A-) Coziimlerinin Olusturulmasi

Ideal ¢6ziim setini olusturmak igin agirlikli normalize matristen (Y) yola ¢ikarak maksimizasyon ise
stitun degerlerinin en biiylikleri minimizasyon ise siitun degerlerinin en kiigtikleri secilir. Pozitif ideal
¢Oziimiin bulunmasi agsagidaki formiilasyon ile elde edilir:

A" = {(max;y;j|j € ]) , (minyy;;ljeJ')} [6]
Yukaridaki formiilasyonla hesaplanacak olan set A" = {y1",y2",....vn } seklinde ifade edilebilir.
Negatif ideal ¢oziim setini olusturmak igin agirlikli normalize matristen (Y) yola ¢ikarak
maksimizasyon ise siitun degerlerinin en kii¢likleri minimizasyon ise siitun degerlerinin en biiyiikleri
secilir. Negatif ideal ¢oziimiin bulunmasi asagidaki formiilasyon ile elde edilir:

A = {(min;y;;|j €]) . (max;y;;|j e J')} [7]
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Yukaridaki formiilasyonla hesaplanacak olan set A"= {y1',y2,,...,yn"} seklinde ifade edilebilir. Her iki
formiilasyonda da J fayday1 (maksimizasyon), J ise kayib1 (minimizasyon) gostermektedir. hem
pozitif hem de negatif ideal ¢ozlimde kriter sayisi, m adet elemandan olusur.

4.1.5. Alternatiflerin Pozitif Ideal ve Negatif ideal Coziimlere Uzakhklarinin Hesaplanmasi

TOPSIS yonteminde her alternatife ait kriterlerin pozitif ideal ¢6ziim ve negatif ideal ¢6ziim
setinden uzakliklar1 Oklidyen (Euclidian) uzaklik yaklasimindan faydalanarak hesaplanmaktadir.
Bu yaklasimla elde edilen uzaklik degerleri Pozitif Ideal ¢oziime (Si”) ve Negatif Ideal ¢oziime
uzaklik (Si) olarak isimlendirilmektedir. Pozitif Ideal ¢6ziime uzakligin (Si”) hesaplanmasinda
kullanilan formiilasyon asagidaki gibidir:

N a2 .
Si :\/Z?zl(yij —y]) l:],Z,...,m [8]
Negatif ideal ¢oziime uzakligin (Si) hesaplanmasinda kullanilan formiilasyon ise asagidaki gibidir:
-\2 .
Sir = \/Z};l(yij —Yj ) j=12,...m [9]

Burada hesaplanacak olan uzakliklar (Si", Si) karsilastirilan alternatifler kadardir.

4.1.6. ideal Coziime Goreli Yakinlik Degerlerinin Hesaplanmasi

Alternatiflerin ideal ¢dziime olan goreli yakinligmin (Ci") hesaplanmasinda pozitif ve negatif ideal
ayrim Olgiileri kullanilir. Burada degerlendirilen kriter, negatif ideal ¢dziime olan uzakligin pozitif
ideal ¢dziim uzakhiginin negatif ideal ¢6ziim uzaklig1 ile toplamimin oranlanmasiyla elde edilir. Ideal
coziime olan goreli yakinlik degerinin formiilasyonu agagidaki gibidir:

Cr =t [10]

T ST+st

Elde edilen Ci"degeri O ile 1 (0< Ci"</) degerleri arasindadir. Ci" degerinin 1 (Ci"=1) oldugu durumda
ilgili alternatifin pozitif ideal ¢dziim noktasinda oldugu, Ci" degerinin 0 (Ci"=0) oldugu durumda ise
ilgili alternatifin negatif ideal ¢6ziim noktasinda oldugunu sdyleyebiliriz.

5. Uygulama

Giinlimiizde globallesmenin etkisiyle pazarlama stratejilerinde ve pazarlanacak {iirlinlerin kendisinde
yasanan degisimi gézlemlemek miimkiin olmaktadir. ICO’lar son yillarda ortaya konulmus, yeni bir
iiriin tipidir. Bu sebeple pazarlanmasi konusunda modern pazarlama stratejilerinden en uygun olanin
secilmesi onem arz etmektedir.

Yurdakul ve Yildirim 2013 yilindaki ¢alismalarinda pazarlama stratejisinin se¢iminde kullanilacak
kriterleri belirlemislerdir (Yurdakul & Yildirim, 2013). Modelde Yurdakul ve Yildirim’in belirlemis
olduklar1 “yonetsel yetenekler, miister: baglilig1 saglanmasi, pazara yonelik inovasyon yetenekleri,
insan kaynaklar1 ve itibar bilesenler’den olusan pazarlama kaynaklari kriterler olarak kullanilmistir.
Bu kaynaklardan yonetsel yetenekler, yoneticinin yonetim isini yaparken ihtiya¢ duydugu teknik,
insani, kavramsal ve egitimsel yeteneklerini kapsamaktadir. Miisteri baglili§1 saglanmasi, mevcut
miisterilerin, isletmeye karsi olumlu diisiince i¢cinde olmasi ve isletmeden mal veya hizmet satin alma
isteginin sitireklilik gostermesi anlamina gelmektedir. Pazara yonelik inovasyon yetenekleri,
isletmeye daha fazla miisteri saglama dogrultusunda, isletmenin farkli ve/veya yeni iiriin ve hizmet
tasarimlar1 ve/veya pazarlama ydntemleri gelistirebilme yeteneklerinin tamamudir. Itibar bilesenler,
yonetim kalitesi, mal ve hizmet kalitesi finansal gili¢ gibi bilesenlerin sonucunda isletmelerin
giivenilirligi, karakteri ve sayginlik degerinin yiiksek algilanmasini kapsamaktadir. insan kaynaklari
ise, isletmelerin sahip oldugu calisanlardan olusmaktadir. Bu c¢alisanlar miisteri memnuniyeti
saglamakta onemli yer tutmaktadirlar ve taklit edilemeyecekleri i¢in isletmelerin kalici olarak rekabet
avantaj1 elde etmelerini saglayabilmektedir (Y1lmaz vd., 2015).
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Bu calisma yeni bir {iriin olan ve daha dnce pazarlama agisindan hi¢ incelenmemis ICO’lar1 ve
ICO’larin pazarlama stratejilerini ele almasi bakimindan 6nemlidir. ICO’larin ilk kez ortaya atildig:
giinden bugiine dek kullanimina ve ihracina devam edilmesi, ICO’larin pazarlama agisindan daha ¢ok
akademik yazinda yer almasi gereksinimini dogurmaktadir. Bu kapsamda bu ¢alismayla ICO’larin
pazarlama bilimi yoniinden ele alinmasi ve giiniimiizde yeni yeni ortaya ¢ikmakta olan bu finansal
iirlin i¢in en uygun finansal stratejilerin neler oldugunun saptanmasi amaglanmaktadir.

Calisgmada yontem olarak c¢ok kriterli karar verme yontemlerinden biri olan TOPSIS secilmistir.
Boylece ICO’lar i¢in en etkin pazarlama stratejilerinin ne oldugu pazarlama kaynaklarimin kriter
olarak kullanilmasiyla belirlenmistir. TOPSIS yontemi hem siibjektif hem de objektif karar
kriterlerinin degerlendirilmesine imkan taniyan bir yontemdir. Yonteme gore siibjektif karar
kriterlerinin degerlendirilmesi i¢in uzman goriisiine bagvurulmaktadir. Literatiir incelendiginde
calisilan konunun niteligine ve ulasilabilen uzman sayisina gore goriisiisiine basvurulan uzman
sayisinin belirlendigi goriilmektir. Literatlirde tek uzman goriistine basvurulan ¢aligmalar oldugu gibi,
ti¢ ya da daha fazla uzman goriisiine basvurulan ¢alismalar da bulunmaktadir (Afsordegan vd., 2016;
Calik vd., 2019; Dodangeh ve Mojahed, 2009; Jang vd., 2017; Kannan vd., 2013; Yazdi vd., 2020).
Bu calismada uzman goriisii olarak pazarlama anabilim dalinda gorev yapmakta olan 5 6gretim
iiyesinin goriisiine basvurulmustur. Uzman goriisleri 6zet halde Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1: Birinci Karar Verici Karar Matrisi

Karar Y Onetsel Miisteri Bagliligi Pazara Yénelik
Alternatifleri 3erl BAsSUUBL | jeibari Bilesenler Inovasyon Insan Kaynaklar1
. Yetenekler Saglama .
/ Kriterler Yetenekleri
Kara,{k\)/_e”c'1234512345123451234512345
Etkinlik |, 5 5 3 3|3 3 5 5 5/4 3555|3355 5|31 2 4 3
Pazarlamasi
Craitl L 2 2 2 1 3|21 2 2 1|2 113 2|3 12 43|22 13 2
Pazarlama
iliski

3 2 1 2 2|4 35 4 5|4 35 45|21 12 2|43 54 5
Pazarlamasi
VeriTabant | o 5 5 5 5l 9 2 4 3|3 2 2 4 3|1 112 1|4 3 5 5 5
Pazarlamasi
Interaktif | o ) 5 5 513 2 3 4 4|3 2 35 4|3 11 4 3|31 2 4 3
Pazarlama
Ag 5 3 3 5 4(3 3 5 4 5|35 6 4 5|2 1 13 2|4 35 4 5
Pazarlamasi
Viral 5 455 5|4 35 5 5|45 45 5|[3 2 365 4(35 55 5
Pazarlama
Agizdan
Agiza 5 4 4 5 5|(3 2 3 5 4|4 3 5 5 5|3 2 35 4|4 3 6 5 5
Pazarlama
Deneyim | 5 5 1 4 513 2 3 3 4|4 3 5 3 5|4 35 35|21 21 1
Pazarlama
20 4 3 2 3 5[4 355 5|32 35 4|4 355 5|3 12 4 3
Pazarlama

TOPSIS yontemi grup kararinin modele yansitilmasina imkan taniyan bir yontemdir. Grup kararinin
modele yansitilmasi amaciyla aritmetik ya da geometrik ortalama kullanilabilmektedir (Shih vd.,
2007). Bu galismada da birden fazla karar vericinin uzman goriisiine bagvurulmasi nedeniyle, grup
kararina iliskin karar matrisinde ilgili doniigiimiin yapilmasi gerekmektedir. Bu doniisiim ug
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degerlerden daha az etkilenmesi bakimindan uzman goriislerinin geometrik ortalamasinin alinarak
karar matrisine yerlestirilmesi ile gergeklestirilmistir. Ilgili doniisiim Tablo 1’de goriilmektedir.

Tablo 2: Geometrik Ortalama Grup Karar Matrisi

Miisteri Pazara
Karar Alternatifleri/ | Yonetsel Bal“lih ! itibari Yonelik insan
Kriterler Yetenekler £1118l Bilesenler | Inovasyon | Kaynaklari
Saglama .
Yetenekleri
Etkinlik Pazarlamas: | 2,15983001 | 2,47569187 | 2,51188643 | 2,47569187 | 2,08071655
Gerilla Pazarlama | 1,85560074 | 1,6952182 | 1,80198313 | 2,08071655 | 1,85560074
iliski Pazarlamas1 | 1,85560074 | 2,46495093 | 2,46495093 | 1,6952182 | 2,46495093
Vel Ul 247569187 | 2,15056001 | 2,11178576 | 1,51571657 | 2,51188643
Pazarlamasi
Zillzsihol 2,51188643 | 2,22064303 | 2,29017205 | 2,04767251 | 2,08071655
Pazarlama
Ag Pazarlamast | 2,42580483 | 2,42580483 | 2,5648655 | 1,80198313 | 2,46495093
Viral Pazarlama | 2,58756696 | 2,51188643 | 2,54610761 | 2,29017205 | 2,5555554
Agizdan Agiza | 5 51610761 | 220017205 | 2,51188643 | 2,29017205 | 2,5648655
Pazarlama
Deneyim Pazarlama | 1,88817502 | 2,15983001 | 2,42580483 | 2,42580483 | 1,61539427
Nis Pazarlama 2,29017205 | 2,51188643 | 2,29017205 | 2,51188643 | 2,08071655

Karar vericilerin uzman goriislerinin karilastirilabilmesi igin karar matrisinin 0 ila 1 arasinda deger
alacak bigimde 2 ve 3 no’lu denklemlerden yararlanarak normalizasyonu sonucunda Tablo 3’teki
degerlere ulagilmaktadir.

Tablo 3: Normalize Karar Matrisi

Miisteri Pazara
Karar Alternatifleri/ | Yonetsel B l,liﬁ r,ll [tibari Yonelik Insan
Kriterler Yetenekler agiie Bilesenler | Inovasyon | Kaynaklari
Saglama .
Yetenekleri
Etkinlik Pazarlamasi | 0,64775567 | 0,84150571 | 0,84437884 | 0,90610943 | 0,60855495
Gerilla Pazarlama | 0,47812467 | 0,39456186 | 0,43454903 | 0,64004913 | 0,4839974
iliski Pazarlamas1 | 0,47812467 | 0,83421971 | 0,81311861 | 0,424853 | 0,8540642
Ve b 0,85106995 | 0,6349902 | 0,59681133 | 0,33964362 | 0,88689858
Pazarlamasi
Zilllzshol 0,87613711 | 0,67705102 | 0,70189728 | 0,61988121 | 0,60855495
Pazarlama
Ag Pazarlamast | 0,81711615 | 0,80793348 | 0,88037263 | 0,48005269 | 0,8540642
Viral Pazarlama | 0,92972664 | 0,86629117 | 0,86754269 | 0,77539624 | 0,91800397
Colzdant oizy 0,90017218 | 0,7201121 | 0,84437884 | 0,77539624 | 0,92470488
Pazarlama
Deneyim Pazarlama | 0,64775567 | 0,84150571 | 0,84437884 | 0,90610943 | 0,60855495
Nis Pazarlama 0,47812467 | 0,39456186 | 0,43454903 | 0,64004913 | 0,4839974

Agirlikli normalize matris 4 ve 5 no’lu denklemlerden faydalanilarak, karar kriterlerin esit 6nemde
oldugu varsayimi altinda Tablo 4’te oldugu bigimiyle elde edilmistir. 5 tane karar kriterinin olmasi
nedeniyle Tablo 3’te yer alan normalize karar matrisi 0,20 ile agirliklandirilmistir.
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Tablo 4: Normalize Agirlikli Karar Matrisi

Karar Alternatifleri /
Kriterler

Etkinlik Pazarlamasi
Gerilla Pazarlama

Iliski Pazarlamas1

Veri Tabani
Pazarlamasi

Etkilesimli
Pazarlama

Ag Pazarlamasi
Viral Pazarlama

Agizdan Agiza
Pazarlama

Deneyim Pazarlama

Nis Pazarlama

Miisteri
Bagliligi
Saglama

[tibari
Bilesenler

Yonetsel
Yetenekler

0,12955113
0,09562493
0,09562493

0,16830114
0,07891237
0,16684394

0,16887577
0,08690981
0,16262372

0,17021399 | 0,12699804 | 0,11936227

0,17522742 | 0,1354102 | 0,14037946

0,16342323
0,18594533

0,1615867
0,17325823

0,17607453
0,17350854

0,18003444 | 0,14402242 | 0,16887577

0,09901171
0,14565932

0,12809525
0,17325823

0,15749945
0,14037946

Pazara
Yonelik
Inovasyon
Yetenekleri

0,18122189
0,12800983
0,0849706

Insan
Kaynaklari

0,12171099
0,09679948
0,17081284

0,06792872 | 0,17737972

0,12397624 | 0,12171099

0,09601054
0,15507925

0,17081284

0,18360079
0,15507925 | 0,18494098

0,17399196
0,18655954

0,07336029
0,12171099

6 ve 7 no’lu denklemlerden faydalanarak her bir karar kriteri i¢in pozitif ve negatif ideal ¢6ztimler
bulunmus ve Tablo 5 elde edilmistir.

Tablo 5: Pozitif ve Negatif Ideal Coziimler

. T e Pazara Yonelik
Yonetsel Muster} Bagllig: itibari Bilesenler Inovasyon Insan Kaynaklar1
Yetenekler Saglama .
Yetenekleri
A" 0,18594533 0,17325823 0,17607453 0,18655954 0,1849098
A 0,0962493 0,07891237 0,08690981 0,06792872 0,07336029

8 ve 9 no’lu denklemlerden faydalanarak her bir karar alternatifi i¢in ideal ve negatif ideal ¢oziime
olan uzakliklar1 Tablo 6’daki sekliyle elde edilmistir.

Tablo 6: Alternatiflerin Pozitif Ideal ve Negatif Ideal Coziimlere Uzakliklart
+

S; si
Etkinlik Pazarlamasi 0,08542 0,176162
Gerilla Pazarlama 0,190279 0,064491
Tliski Pazarlamasi 0,13476 0,152486
Veri Tabani Pazarlamasi 0,103616 0,140531
Etkilesimli Pazarlama 0,103616 0,133666
Ag Pazarlamasi 0,09509 0,172243
Viral Pazarlama 0,031613 0,210491
Agizdan Agiza Pazarlama 0,04396 0,195264
Deneyim Pazarlama 0,150168 0,136612
Nis Pazarlama 0.083037 0,175142

Tablo 7°de karar kriterleri i¢in ideal ¢6ziime goreli yakinlik degerleri bulunmaktadir. Bu degerler 10
no’lu denklemden faydalanilarak elde edilmistir.
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Tablo 7: ideal Céziime Goreli Yakinlik Degerleri
bi

Etkinlik 0,673649
Pazarlamasi

Gerilla Pazarlama | 0,253135

Iliski Pazarlamas1 | 0,525882

Veri Tabani 0,500093
Pazarlamasi

Etkilesimli 0,563323
Pazarlama

Ag Pazarlamasi 0,6443
Viral Pazarlama 0,869423

Agizdan Agiza 0,816239
Pazarlama
Deneyim 0,476365
Pazarlama
Nis Pazarlama 0,678374

Karar alternatiflerinin ideal ¢6zlime olan yakinlig1 p; ile gosterilmektedir ve hesaplanmasinda ideal
ve negatif ideal ¢oziimlerden yararlanilmaktadir. Burada yapilan hesaplama negatif ideal ¢oziimiin
toplam ¢6ziim uzakliklari igindeki payidir. Tablo 7 incelendiginde viral pazarlamanin ilk dijital para
arz1 (ICO) i¢in en uygun modern pazarlama stratejisi oldugu, gerilla pazarlamanin ise en az uygun
pazarlama stratejisi oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

6. Sonuc¢

Degisen diinya ve gelisen teknoloji ile birlikte farkli hizmet ve iirlinlerin pazarlanmasinin akademik
perspektif ile ele alinmasi giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. ICO’lar da bu {iriinlerden biri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fon bulmak amacl ihrag edilen bu kripto para tabanli finansal iirliniin
pazarlanmasinda kullanilacak stratejinin se¢imi ihra¢ edilmekte olan ICO’larin basarisinda énemli
bir etkisi olabilecegini dngdrmek miimkiindiir. Bunun yani sira ICO’larin aslinda kendilerine has
projelerinin olmasi onlarin bu projelerini pazarlama faaliyetleri duyurmalarini daha 6nemli hala
getirmektedir.

Bu durumun yani sira diger tim kar amach isletmelerde oldugu gibi kaynaklarin verimli kullanimi
ve kaynaklarin kullanimi sonucunda elde edilecek basari olduk¢a 6nemlidir. Bu noktada pazarlama
stratejilerinin se¢im kriteri olarak karsimiza pazarlama kaynaklar1 ¢ikmaktadir. Pazarlama
kaynaklarinin etkili kullanilmamas1 durumunda segilen stratejinin ortay koyacagi ¢iktinin etkinligi de
diisecektir.

Bu durumda siibjektif etkilerin ortadan kaldirilarak yapilacak strateji seciminin ICO’lar i¢in 6nemi
dikkat ¢ekmektedir. Bu amagla objektif karar verme yontemlerinden biri olan ve grup kararlarina
imkan taniyan TOPSIS y6ntemi, ¢alismanin uygulamasi i¢in secilmistir.

Calismada 5 uzman goriisline basvurulmustur. Yapilan analizlere bakildiginda karar vericilerin
belirlenen se¢im kriterleri ¢cergevesinde ICO’lar i¢in optimum pazarlama stratejisi olarak 0,869 goreli
yakinlik degeri ile viral pazarlama stratejisi oldugu goriilmiistiir. Bunu; 0,816 ile agizdan agiza
pazarlama ve 0,678 ile nis pazarlama izlemektedir. Karar vericilerin tercihlerine gére ICO’lar i¢in en
uygun olmayan stratejiler 0,253 ile gerilla pazarlama, 0,476 ile deneyim pazarlama ve 0,50 ile veri
tabani pazarlamadir.
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ICO’larn internet iizerinden satis1 yapilan finansal bir {iriin olduklar1 degerlendirildiginde viral
pazarlama stratejisinin en uygun pazarlama stratejisi olarak goriilmesi beklenen bir sonugtur. Ayrica
kripto paralarin basarisi iizerinde agizdan agiza pazarlama yolunun etkisi de gézlemlenebilmektedir.
Bunun yani sira ICO’lar i¢in gerilla pazarlamasinin uygun bir pazarlama stratejisi olmadigi sonucuna
varilmistir.

Bu ¢alismada kriter agirliklarinin esit oldugu varsayilmistir. Gelecek ¢alismalarda kriter agirliklarinin
AHP, PROMETHEE, BWM gibi bir ¢ok kriterli karar verme yontemi ile agirliklandirilarak
tekrarlanmasi ve sonuclarinin karsilastirilmasi 6nerilmektedir. Bunun yani sira gelecek ¢alismalarda
kripto paralarin sektorel olarak kisitlanmasi ile benzer ¢aligmalar yapilabilir.

KAYNAKCA

Afsordegan, A., Sanchez, M., Agell, N., Zahedi, S., & Cremades, L. V. “Decision making under
uncertainty using a qualitative TOPSIS method for selecting sustainable energy alternatives ”
International journal of environmental science and technology, 13(6), 2016, 1419-1432.

Ay, Canan, Aytekin, Pmar & Nardali, Sinan. “Guerrilla Marketing Communication Tools And
Ethical Problems in Guerilla Advertising . ”, 2010.

Cannon, Joseph P. & Sheth, Jagdish N. “Developing A Curriculum To Enhance Teaching Of
Relationship Marketing. ”, Journal Of Marketing Education, 1994, 16.2: 3-14.

Catalini, Christian & Gans, Joshua S. “Initial Coin Offerings And The Value Of Crypto Tokens.”,
National Bureau Of Economic Research, 2018.

Chen, Chen-Tung. “Extensions Of The Topsis For Group Decision-Making Under Fuzzy
Environment.”, Fuzzy Sets And Systems, 2000, 114.1: 1-9.

Chen, Shu-Jen & Hwang, Ching-Lai. “Fuzzy Multiple Attribute Decision Making Methods.”, Fuzzy
Multiple Attribute Decision Making, 1992, 289-486.

Calik, A., Cizmecioglu, S., & Akpmar, A. “An integrated AHP-TOPSIS framework for foreign direct
investment in Turkey.” Journal of Multi-Criteria Decision Analysis, 26(5-6), 2019, 296-307.

Deligoz, Kadir. “Deneyimsel Pazarlama.”, Ankara: Siyasal Kitabevi, 2016.

Dodangeh, J., & Mojahed, M. “Best project selection by using of Group TOPSIS method.” In 2009
International Association of Computer Science and Information Technology-Spring
Conference (pp. 50-53). 2009, IEEE.

Durmus, Abdullah. “Dogrudan Satis Yontemlerinden Cok Katli Pazarlama (Network Marketing) Ve
Fikhi Degerlendirmesi.”, Istanbul Universitesi [lahiyat Fakiiltesi Dergisi, 2015, 33: 205-228.

Eaton, J. (2019). E-Word-Of-Mouth Marketing,
Http://College.Cengage.Com/Business/Modules/Ewom_Secure.Pdf , [Erisim  Tarihi
05.05.2019]

Gandal, Neil & Halaburda, Hanna. “Competition in The Cryptocurrency Market.”, 2014.

Graydon, C. (2019). What is An Altcoin?, Https://Www.Ccn.Com/Altcoin , [Erisim Tarihi
12.05.2019]

Gronroos, Christian. “Relationship Marketing: Strategic And Tactical Implications.”, Management
Decision, 1996.

Giilmez, Mustafa & Kitapg1, Olgun. “Iliski Pazarlamasimn Geligimi Ve Yakin Gelecegi.

97



Ekonomi, Isletme ve Maliye Arastirmalar: Dergisi, Cilt 3, Say1 2, 5. 85-99

Haciefendioglu, Senol. “Iliski Pazarlamasi Ve Turizm Sektoriinde Bir Saha Arastirmasi.”, Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2005, 9: 69-93.

Hutter, Katharina & Hoffmann, Stefan. “Guerrilla Marketing: The Nature Of The Concept And
Propositions For Further Research.”, Asian Journal Of Marketing, 2011, 5.2: 39.

Hwang, Ching-Lai & Yoon, Kwangsun. “Methods For Multiple Attribute Decision Making.”,
In: Multiple Attribute Decision Making. Springer, Berlin, Heidelberg, 1981. P. 58-191.

Jang, W., Hong, H. U, Han, S. H., & Baek, S. W. “Optimal supply vendor selection model for LNG
plant projects using fuzzy-TOPSIS theory” Journal of Management in Engineering, 2017,
33(2), 16035.

Kannan, D., Khodaverdi, R., Olfat, L., Jafarian, A., & Diabat, A. “Integrated Fuzzy Multi Criteria
Decision Making Method And Multi-Objective Programming Approach For Supplier
Selection And Order Allocation in A Green Supply Chain.” Journal of Cleaner production,
47,2013, 355-367.

Kaya, Yilmaz & Kahraman, C. “Cok Amac¢li Karar Verme Yéntemlerinden Topsis Ve Electre
Yontemlerinin Karsilastirilmas:.”, Havacilik Ve Uzay Teknolojileri Enstitiisii, Istanbul,
Haziran (Erisim: Http://Www. Hho. Edu. Tr), 2004.

L1, Jiasun & Mann, William. “Initial Coin Offerings And Platform Building.”, 2018.

Lin, Ming-Chyuan, Et Al. “Using Ahp And Topsis Approaches In Customer-Driven Product Design
Process.”, Computers In Industry, 2008, 59.1: 17-31.

Momtaz, Paul P. “Initial Coin Offerings.”, Plos One, 2020, 15.5: E0233018.

Pine, B. Joseph,Pine, Joseph & Gilmore, James H. “The Experience Economy: Work is Theatre &
Every Business A Stage.”, Harvard Business Press, 1999.

Pope, N. K. L. & Voges, K. E. “The Impact Of Sport Sponsoshipactivities.”, Corporate image And
Prior Use On Consumer Purchaseintention Sort Mikeh& Qinferi, 2000, 9.2: 96-102.

Rotman, Sarah. “Bitcoin Versus Electronic Money.”, 2014.

Sadoughi, Shima, Et Al. “Evaluating And Prioritizing Of Performance Indicators Of Health, Safety,
And Environment Using Fuzzy Topsus. ”, African Journal Of Business Management, 2012, 6.5:

2026-2033.
Schmitt, Bernd. “Experiential Marketing.”, Journal Of Marketing Management, 1999, 15.1-3: 53-
67.

Schoenbachler, Denise D., Et Al. “Understanding Consumer Database Marketing.”, Journal Of
Consumer Marketing, 1997.

Shankar, Venkatesh & Malthouse, Edward C. “Moving Interactive Marketing Forward.”, 2006.

Shih, H. S., Shyur, H. J.,, & Lee, E. S. “An Extension Of TOPSIS For Group Decision
Making.” Mathematical and computer modelling, 45(7-8), 2007, 801-813.

Sweeney, Jillian C., Soutar, Geoffrey N. & Mazzarol, Tim. “Factors Influencing Word Of Mouth
Effectiveness: Receiver Perspectives.”, European Journal Of Marketing, 2008.

Tasoglu, Nihal Pasali. “Cok Katl Pazarlama Sirketleri Ile Piramit Sema Organizasyonlarinin
Yapisal Farkliliklar: Uzerine Bir Inceleme.”, 2008.

Tek, Omer Baybars & Ozgiil, Engin. “Modern Pazarlama Ilkeleri Uygulamali Yonetimsel
Yaklasim.”, 3. Baski, Izmir: Birlesik Matbaacilik, 2013.

98



Serkan Geng- Giilper Basmaci- Nihan Ozgiiven

Uygurtiirk, Hasan & Korkmaz, Turhan. “Finansal Performansin Topsis Cok Kriterli Karar Verme
Yontemi Ile Belirlenmesi: Ana Metal Sanayi Isletmeleri Uzerine Bir Uygulama.”, Eskisehir
Osmangazi Universitesi iktisadi Ve Idari Bilimler Dergisi, 2012, 7.2.

Wilson, Ralph F. “The Six Simple Principles Of Viral Marketing.”, Web Marketing Today, 2000,
70.1: 232.

Yazdi, M., Korhan, O., & Daneshvar, S. “Application Of Fuzzy Fault ‘Tree Analysis Based On
Modified Fuzzy AHP And Fuzzy TOPSIS For Fire And Explosion In The Process Industry.”
International journal of occupational safety and ergonomics, 26(2), 20202, 319-335.

Yozgat, Ugur & Deniz, R. Baki. “Agizdan Agiza Pazarlama (Aap) Olumlu Ve Olumsuz Tavsiyelerin
Tiiketicilerin Uriin Satin Alma Kararlar: Uzerindeki Etkisini Ol¢meye Yonelik Universite
Gengleri Uzerinde Bir Arastirma.”, Pazarlama Ve Pazarlama Arastirmalar1 Dergisi, 2011,
7.1: 43-63.

Yurdakul, Miberra & Yildirim, Esra. “Analitik Ag Siireci Yontemi Ile En Uygun Pazarlama
Stratejisinin Belirlenmesi.”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2013, 211-
225.

Zeleny, Milan. “Multiple Criteria Decision Making.”, Mcgraw-Hill, 1982, 17.2: 97-107.

99



