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Oz: Isletmeler, satin alma arzusu olusturmak icin iiriin ve hizmetlerini reklam yolu ile tiiketicilere tamitirlar.
Giiniimiizde teknolojinin gelismesi isletmelere ¢ok farkli reklam kanali se¢enegi sunmaktadur. Isletmeler icin en
uygun reklam kanali secimi, ¢cok sayida ve gelisen kriterin dikkate alinmasini gerektiren bir karar problemidir.
Bu calismada Kiiciik ve Orta Olcekli Isletmelerin reklam verme davramislar, cok kriterli karar verme
yontemlerinden Analytic Hierarchy Process (AHP), (The Decision Making Trial and Evaluation Laborotary
(DEMATEL) ve Multi Attribute Utility Theory (MAUT) yontemleri ile Sivas orneginde incelenmistir. Calismada
AHP ve DEMATEL yontemleri ile reklam verme davranigina etki eden kriterlerin 6nem agwrliklar: belirlenmistir.
AHP ve DEMATEL yéntemleri ile belirlenen kriter onem agwrliklart kullanilarak MAUT yéntemi ile bir firma
icin reklam kanali secimi yapilmistir. Calismada AHP ve DEMATEL yéntemlerinin MAUT ydntemi ile birlikte
reklam kanali se¢iminde uygulanabilir yontemler oldugu gériilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Cok Kriterli Karar Verme, AHP, DEMATEL, MAUT, Reklam Verme Davranislari
JEL Smiflandirmasi: C44, C61, M37

Abstract: Businesses promote their products and services to consumers through advertising in order to create a
desire to buy. Today, the development of technology offers businesses a wide range of advertising channel
options. Choosing the most suitable advertising channel for businesses is a decision problem that requires the
consideration of a large number of contradictory criteria. In this study, advertising behavior of SMEs in Sivas
was examined with Analytic Hierarchy Process(AHP), (The Decision Making Trial and Evaluation
Laborotary(DEMATEL) and Multi Attribute Utility Theory(MAUT) methods of the multi-criteria decision
making methods. In the study, the importance weights of the criteria affecting advertising behavior were
determined by AHP and DEMATEL methods. Advertising channel selection was made for a company using
MAUT method using criterion importance weights determined by AHP and DEMATEL methods. In the study,
AHP and DEMATEL methods were found to be applicable methods in the choice of advertising channels along
with the Maut method.
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1. Giris
Hizli degisen piyasa sartlar1 ve giderek artan rekabet, benzer mallar iireten ve satan firmalar
zorlamaktadir. Isletmelerin basaris1 ¢ok cesitli faktdrlere baglh olmakla birlikte, reklam ve

pazarlama unsurlarini ne derecede etkili kullandiklar ile de ilgilidir. Reklam, kisaca ¢esitli

! Bu makale, Aylin YILMAZ tarafindan 2021 yihinda Dr. Ogr. Uyesi Engin KARAKIS danismaliginda
tamamlanan “Sivas’taki KOBI’lerin Reklam Verme Davramislarinin Cok Kriterli Karar Verme Yontemleri ile
Analizi” adl1 Yiiksek Lisans tezinden {iretilmistir.

Makale Gecmisi / Article History

Basvuru Tarihi / Date of Application : 14 Eyliil / September 2021

Kabul Tarihi / Acceptance Date : 20 Haziran / June 2022

© 2022 Journal of Yasar University. Published by Yasar University. Journal of Yasar University is an open
access journal.




Yilmaz, A., Karakis, E. / Journal of Yasar University, 2022, 17/67, 776-799

araclarla iirtin ve hizmetlerin duyurulmasi faaliyeti olarak tanimlanabilir. Bu baglamda {iriin
ve hizmetlere olan talebin canli tutulmasi agisindan reklam ve tanitim faaliyetleri isletmeler
icin son derece onemlidir. Isletmelerde reklam igin ayrilan biitgenin verimli kullanimi igin
uygun reklam kanalinin se¢ilmesi 6nemlidir. Segilen reklam aracinin {iriin ve hizmetleri hedef
kitleye diisiik maliyetle, hizl1 ve etkili bir sekilde tanitmasi ve duyurmasi amaclanir. Uygun
reklam araci sec¢imi, maliyet, hiz, kapsam, etkililik gibi pek ¢ok faktoriin birlikte
degerlendirilmesini gerektiren ¢ok nitelikli bir karar verme problemi olarak ortaya
cikmaktadir.

Reklam araci isletme amaglarina ve hedeflerine katkisina gore maliyet-etki analizi
yapilarak secilmelidir. Reklam araglar1 gazeteler, dergiler, radyo, televizyon ve reklam
panolarindan olusan geleneksel medyanin yani sira, e-posta, fakslar, tele pazarlamacilar,
dijital dergiler, magaza i¢i reklamlar, gokdelen asansorleri gibi yeni medya araglarindan
olusmaktadir. Bu reklam araci gesitliligi isletmeler i¢cin se¢im zorlugu ortaya ¢ikarmaktadir.
Isletmeler bir reklam aracini kullanirken onun etkinligini reklam firmas: ile is birligi i¢inde
dlgmek durumundadir. Isletmeler sahip olduklar biitgeyi kullanirken etkili medya araglarii
se¢meye dikkat ederler. Reklamlar ¢ogaldik¢a daha az fark edilme tehlikesi ortaya ¢ikmakta
ve isletmeler giiniimiizde veri taban1 pazarlamasi ile reklam etkilerini artirmaya ¢aligmaktadir
(Kotler, 2003: 4-5).

Biiyiik 6l¢ekli isletmelerde reklam ve tanitim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi ile ilgili kurumsal
ve bilimsel bir yaklasim oldugu goriilmektedir. Kiiclik ve orta 6lcekli isletmelerde reklam
faaliyetleri i¢in ayrilan biitcelerin ¢ok kisitli oldugu, kurumsal yaklagimdan uzak ve 6zellikle
yerel pazarda faaliyetlerini siirdiiren kiigiik Olgekli reklam harcamalarinin  olumsuz
karsilandig1 goriilmektedir. Ayrica kurumsallasamamis isletmelerde geleneksel yontemlere
dayali olarak reklam araci se¢imi yapildign goriilmektedir. Isletmeler hedef Kitlelerine
ulasmak ve etkili reklam yapmak amaciyla cesitli reklam araglarin1 ayni anda
kullanabilmektedir. Teknolojik gelismelerin etkisi ile artik reklam her yerde goriilmekte ve
hissedilmektedir.

Bilisim teknolojilerinin gelismesi ile reklam araglar1 da c¢ok cesitlilik kazanarak
cogalmistir. Bilisim teknolojilerinin gelismesinden 6nce yaygin olarak kullanilan gazete,
radyo, televizyon, dergi ve afig gibi reklam araclar1 geleneksel reklam araglari olarak
nitelendirilmektedir. Bu reklam araglar1 pasif bir tiiketici grubuna hitap etmekte, iletisim tek
yonli ve reklam iizerinde tiiketicilerin herhangi bir etkisinin olmadig1 araclardir. Yeni medya
araclarinda ise yiiksek teknolojinin kullanildig1 ses, goriintli, metin ve diger verilerin bir ag
yapist lizerinden hizli bir sekilde aktarilabildigi, iletisimin c¢ok tarafli ve es zamansiz

gerceklestirilebildigi araclardir. Bunlara 6rnek olarak internet mecralari, elektronik acgik hava
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reklamlari, cep telefonlar1 ve uygulamalar1 6rnek olarak verilebilir. Yeni medyada internet
iizerinden her tiirlii veriyi istedikleri zaman ve istedikleri sekilde etkilesim iginde
paylasabilmektedirler. Bu da reklamin yeni medyada, tiiketicilerin zaman ve mekanda
kontrole sahip bir sekilde, etkilesim icinde olmalarina imkan saglamaktadir. (Sener ve
Ugurhan, 2019: 51-52; Karaduman, 2011: 51; Sahin ve Sahin, 2016: 52).

Bu ¢alismanim amaci Sivas’ta faaliyet gdsteren KOBI’lerin reklam verme davranislarinin
incelenmesidir. KOBI’lerin reklam verme davranislarinin incelenmesinde ¢ok kriterli karar
verme yontemleri kullanilmistir. Bu baglamda c¢alisma yerel firmalarin kullandigi geleneksel
reklam araglarim1 tercih etmedeki davramislart kapsamistir. Calisma sonuglar1 yerelde
faaliyetlerini siirdiiren firmalarin reklam araci se¢iminde dogru karar vermelerini, reklam ve
tanitim biitcelerini daha etkin kullanmalart ig¢in faydali bilgiler sunmaktadir. Reklam ve
tanittim hizmeti satin alan firmalar i¢in hangi reklam ve tanitim aracinin ne kadar etkili
oldugu, reklam firmalar1 i¢in ise reklam araglarinin tercih edilirligi ve etkinligi konusunda
bulgular icermektedir. Caligmada tiim sektorler birlikte ve ayri ayr1 analiz edilerek sektorel
tercihler analize dahil edilmistir. Calisma; reklam davraniglarinin incelenmesi konusunda
AHP, DEMATEL ve MAUT yontemlerinin birlikte kullanilmasi, reklam araglarinin tercih
edilirligi ve etkinliklerini yerel ekonomik ozellikler bakimindan analiz etmesi yoniiyle de
Ozglindiir.

Calismada Sivas’taki KOBI’lerin reklam verme davranislar tiim sektorler birlikte ve
sektdrel bazda incelenmistir. Calisma kapsaminda KOBI yéneticileri ile yapilan goriismelerde
en ¢ok kullanilan reklam araglari sorulmus ve geleneksel reklam araglarinin kullanildig: tespit
edilmistir. Calisma kapsaminda incelenen geleneksel reklam kanallari radyo, TV, billboard ve
gazete olarak belirlenmistir.

Calisma yerel pazarda faaliyet gosteren KOBI’lerin reklam verme davranislarinimn
incelenmesi kapsaminda asagidaki sorulara cevap aramaktadir:

* Yerelde geleneksel reklam araglarinin tercih edilmesinde kullanilan karar kriterlerinin
onem agirliklar nedir?

*  Yerel pazarda faaliyet gosteren KOBI’ler geleneksel reklam araglarindan hangileri ne
Olctide tercih etmektedir?

+  Yerel pazarda faaliyet gosteren KOBI’lerin reklam kanali tercihinde sektorler arasinda
farkliliklar var midir?

Analizde Analitik Hiyerasik Prosesi (AHP) ve The Decision Making Trial and Evaluation
Laboratory (DEMATEL) ve MAUT (Multi-Attribute Utility Theory), yontemleri
kullanilmigtir. Arastirmada reklam araclarinin 6nem, Oncelik degerleri ile sektorel olarak

reklam araglarmin tercih farklarinin olup olmadigi sorulart AHP ve DEMATEL yontemleri
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kullanilarak cevaplandirilmistir. Daha sonra MAUT yontemi kullanilarak bir firma i¢in
reklam kanali se¢imi yapilmistir.

Calismanin giris kisminda reklam kavrami agiklanmis, ikinci boliimde konu ile ilgili
literatlir taramas1 yapilmistir. Calismanin {iglincii boliimiinde arastirmanin yontemleri olan
AHP, DEMATEL ve MAUT yontemleri agiklanmistir. Uygulama bdliimiinde AHP ve
DEMATEL yontemleriyle belirlenen kriter 6nem agirliklar1 kullanilarak MAUT yontemi ile
reklam kanali se¢imi yapilmistir. Besinci boliimde arastirma bulgular1 verilerek sonug

boliimiinde ¢alismanin bulgular1 degerlendirilmistir.

2. Literatiir Arastirmasi

Pazarlama ve reklam kanallarmin etkinligi ve secimi konusunda literatiirde pek ¢ok ¢aligma
bulundugu ve bu calismalarin bir kismimin da Cok Kriterli Karar Verme Yontemleriyle
yapilan ¢alismalar oldugu goriilmektedir. Bu boliimde yerli ve yabanci literatiirden
caligmalara deginilmistir.

Alagas vd. (2017) AHP ve hedef programlama yontemleri ile bir mobilya firmasi igin
reklam strateji belirlemislerdir. Caligmalarinda firmanin reklam biit¢esinin belirlenen reklam
kanallar1 arasinda firma hedeflerine gore en uygun dagitimi gergeklestirmiglerdir. Kiziltas vd.
(2017) CKKYV yontemlerinden AHP, TOPSIS ve PROMETHEE yontemleri ile bes ana haber
biiltenini dokuz kritere gore degerlendirmislerdir. Kriterlerin 6nem agirliklarinin
belirlenmesinde AHP yontemini kullanmiglardir. Oralhan (2019) sosyal medya se¢iminde
etkili olan kriterlerin 6nem agirliklarin1 bulantk DEMATEL yontemi ile incelemistir. Akdag
ve Ozar1 (2016) oyun teorisi ve bulanitk TOPSIS ydntemleri ile reklam kanali secimi
problemini incelemiglerdir. Sacan ve Eren (2021) Swot analizi ve ¢ok kriterli karar verme
yontemlerinden ANP ve PROMETHEE yontemlerini kullanarak sosyal medya reklamlarinin
one c¢iktig1 dijital pazarlama stratejisi se¢imi yapmislardir.

Baydas ve Yasar (2019), reklam mecralarinin etkinligini ve reklam mecralarinin tiiketici
satin alma davranigina etkisini incelemislerdir. 385 tiiketiciyle 6rneklem yontemi ile yapilan
arastirmada veriler SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir.

Yasar ve Baydas (2020) 194 tiiketici ile yaptiklar1 ankette satin alma davranisina etki
eden reklam kanallarin1 ve reklam etkinligini artiran unsurlari incelemislerdir. Dogan ve
Cevik (2020) 442 katihmer ile gerceklestirdikleri ¢alismada farkli reklam mecralarinda yer
alan reklamlarin tiiketici lizerindeki etkisini incelemislerdir.

Cerrahoglu (2021) sosyal medyanin turizm pazarlamasindaki roliinii ¢ok kriterli karar
verme yaklagimlar ile inceleyerek on yedi seyahat acentesinin sosyal medyay1 pazarlamada

kullanma performanslarint degerlendirmistir.
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Giilmez vd. (2010) 400 katilmci ile agik hava reklamlarinin tiiketici davranislari
iizerindeki etkisini incelemislerdir. T testi, varyans analizi ve faktor analizi ile yapilan
incelemede tiiketicilerin agik hava reklamlari, billboardlar hakkinda olumlu diisiindiikleri ve
acik hava reklamlarindan olumlu etkilendikleri belirtilmistir.

Giirbiiz vd. (2009) Biskek’te 267 katilimci ile billboardlarin tiiketicilerin satin alma
davraniglar lizerindeki etkisini faktdr ve uyum analizi ile incelmislerdir. Billboardlarin satin
alma davranislarina etki derecesinin daha az olmast yaninda farkindalik olusturmak ve
hafizada kalma konusunda gazete ve dergilerdeki reklamlara gore daha etkili reklam aract
oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Yilmaz ve Can (2013) 689 katilimc1 ile Ankara’da billboardlarin tiiketiciler ve demografik
ozellikleri arasindaki iliskileri Ki-kare ve frekans analizi istatistik yontemlerini kullanarak
incelemisledir. Satin alma davraniglar1 baglaminda billboard reklamlarindan etkilenme ile
demografik faktorlerden yas ve meslek, egitim ve gelir bakimindan iligki oldugu bulgularina
ulasilmustir.

Sener ve Ugurhan (2019) Eskisehir’de 400 kisinin katilimiyla yeni medya ve geleneksel
medyada kullanilan bir reklamin X, Y ve Z kusaklari {izerindeki ve satin alma davranislari
iizerindeki etkisini incelemisledir. Arastirmada geleneksel ve yeni medyada yayinlanan
reklamin etkisinin kusaklar arasinda farklilastigi sonucuna ulasilmistir.

Faisal ve Khan (2008) dort ana kriter ve alt kriterlere gore ANP yontemi ile reklam ajansi
secimi yapmislardir. Coulter ve Sarkis (2005) ANP yontemi ile en uygun reklam kanali
secimini incelemistir. Belirlenen yedi reklam kanalinin tercih edilirligini belirlemislerdir.

Dyer vd. (1992) AHP ve Hedef programlama yontemleri ile medya ortami se¢imini
incelemiglerdir. Medya seciminde etkili olan faktorleri belirlemislerdir. Kwak vd. (2005)
Kore’de AHP ve Hedef programlama ile reklam ve medya kanali se¢imini; firma, reklam,
biitce planlamasini incelemislerdir. Javan vd. (2018) AHP ile kriter agirliklarini belirlemis ve
bulanik mantik kullanarak reklam medyas1 se¢cim problemini incelemislerdir.

Ejlal ve Roodposhti (2019) gida firmalar1 i¢in reklam kampanyalarinin verimliligini Veri
Zarflama Analizi yontemiyle incelmislerdir.

Asadollahi vd. (2020) iran’daki spor tiiketicileri ve izleyicileri bakimimdan spor baglhligi,
marka kimligi aktarimi ve reklam araglarinin etkinligini yapisal esitlik modeli ile
incelemislerdir. Calismada televizyon en 6nemli etkiye sahip arag olarak belirlenirken onu cep
telefonu ile sosyal medya aglari lizerinden yapilan reklamlar izlemistir.

Katkova (2017) Rusya’da 500 firmanin verilerine dayali olarak uygun reklam biitgesinin
belirlenmesi ve bu biitgenin reklam araclar1 arasindaki dagitimini incelemistir. Calisma

sonuclarina gore reklam biit¢esinin farkli reklam araglarina tahsisi ile firmanin faaliyet
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gosterdigi sektoriin iliskili oldugunu ifade etmistir. Hizli tiikketilen dayaniksiz mal ve hizmet
iireten igletmelerin televizyon reklamlarina agirlik verirken, dayanikli liriinler iireten ve satan
firmalarin televizyon yerine agik hava, radyo ve internet reklamlarina yoneldigi ifade
edilmistir.

Mahmoudi ve Parsi (2017) reklam araglarinin turizm tanittmindaki etkinliklerini
incelemiglerdir. Marivan’a seyahat eden turistlerden elde edilen bilgileri tanimlayici istatistik
yontemleri ile incelenmis ve turizm tanitiminda ve turistleri gekmede en etkili reklam aracinin
sOzlii araglar i¢inde televizyon, yazili araglar i¢inde internet oldugu sonucuna varmislardir.

Alavijeh vd. (2019) Tahranda acik hava reklamlarma etki eden yedi kriteri belirleyerek
acik hava reklamcilig1r degerlendirilmistir. Dikkat ¢ekme, izlenmeye maruz kalma siiresi,
maliyet, ideal konumda goriilebilme, mesajin goriintiileme siiresi gibi kriterlere gore dis
mekan reklam kanallart degerlendirilmistir. Arastirmada ilan panolari, sokak mobilyalari, tasit
reklamlari, dijital reklam araclari degerlendirilmis ve ilan panolar1 bu degerlendirmede 6ne
¢ikan reklam araci olmustur.

Javan vd. (2018) dikkat, ilgi, arzu ve eylem kriterlerine gore en uygun medya karmasini
AHP ve bulanik dilsel bir model ile gergeklestirmislerdir. Bir bankanin POS miisterileri
arasindan 120 isletmeye anket uygulanarak Televizyon, radyo, billboard, gazete, ilan, internet
ve ATM alternatifleri arasinda degerlendirme yapilmistir.

Komazec ve Petrovic (2019) Sirbistan’da acil durumlarda kamunun bilgilendirilmesi igin
medya araci se¢imini AHP ve VIKOR yontemi ile incelemislerdir. Arastirmada bilgilendirme
siklig1, tlilke topraklarini kapsama alani, hedef grupta bulunma, hizli bilgi alabilmek i¢in
belediye bolgesi i¢inde bulunma, se¢im kriterleri olarak kullanilmigtir. Calisma temel olarak
karar probleminin tanimlanmasi, analiz yOntemleri ve uygulama alani bakimindan
literatiirdeki ¢alismalardan farklidir. Calisma ayn1 zamanda reklam kanali se¢imi probleminin
tanimlanmasini da ifade eden se¢im kriterleri bakimindan literatiirdeki ¢alismalardan farklidir.
Ayrica bu caligmada birlikte kullanilan AHP, DEMATEL ve MAUT yontemleri ile reklam
araci se¢imine literatiirde rastlanilmamistir. Calismanin diger bir 6nemli 6zgiin yan1 da yerel
sosyoekonomik ozellikleri igeren bir ¢alisma olmasidir. Tiketicilerin ya da ekonomik karar
birimlerinin sosyal ve kiiltiirel 6zelliklerinin 6nemli oldugu reklam ve tanitim alaninda yerel
ekonomik karar birimlerinin bakis agilarini yansitmasi bakimindan, kullanilan kriter ve
onerilen yontemlerle ¢aligma literatiire katkilar saglayacaktir.

Kanso ve Nelson (2019) Fortune dergisi listesine giren 500 firmadan dayanikli iirlin {ireten
118 Amerikan firmasmnin katilimi ile bu firmalarin dis pazarlarda reklam vermede
karsilastiklar1  sorunlart1 ve reklam firmalarinin dis pazarlarda reklam tercihlerini

incelemislerdir. Firma yoOneticilerinin yerel pazara Ozellikleri yerine genel faktorlere
781



Yilmaz, A., Karakis, E. / Journal of Yasar University, 2022, 17/67, 776-799

odaklanarak reklam karar1 verdiklerini ifade etmisledir. En temel sorunun ise Pazar hakkinda
bilgi eksikligi oldugunu vurgulamislardir.

Ansari ve Riasi (2016) 252 katilimc ile reklam basarisini etkileyen faktorleri yapisal
esitlik modellemesi ile incelemislerdir. Calismada reklam kanali se¢iminin reklam basarisini
etkileyen en 6nemli faktor oldugunu belirtmislerdir.

Moromba (2015) Endonezya’da regresyon yontemini kullanarak ve 100 katilimcr ile
reklam araglarinin tiiketicilerin satin alama davranislarina etkisini incelemistir. Danaher ev
Danner (2013) 3007 katilimer ile medya araglarinin etkinligini, satin alma davraniglarina etki
derecesini ve en uygun reklam biitgesi olusturulmasini incelemislerdir. Mail, katalog,

televizyon, radyo ve gazete optimal medya bilesenleri olarak ifade edilmistir.

3. Arastirma Yontemi
Bu c¢alismada KOBI’lerin reklam verme davramislai CKKV yontemlerinden AHP,
DEMATEL ve MAUT yontemleri ile incelenerek belirlenen kriterlere gére dort reklam kanali

arasindan reklam kanali se¢imi yapilmustir.

3.1. Analitik Hiyerarsi Prosesi
Analitik Hiyerarsi Prosesi, 1970 yillarda Saaty tarafindan ¢ok kriterli karmasik karar verme
problemlerinin ¢6ziimii i¢in gelistirilmistir. AHP karar vericilerin diisiincelerini karar siirecine
dahil edebilmesi bakimindan biiyliik 6neme sahiptir (Kuruiiziim, Atsan 2001: 84). AHP
yontemi ele alinan karar problemini hiyerarsik bir yapi icinde ayrintilari ile tanimlar.
Hiyerarsik yap1 hedef, kriterler ve alternatiflerden olusur. AHP’de hiyerarsik yapi karar
problemini ve onun unsurlarin1 kapsamli bir sekilde ifade eder. Ancak hiyerarsik yapi ikili
karsilastirmalar1 zorlastiracak kadar genis ve ¢ok ayrintili olmamali, problemi etki eden kriter
ve alternatifleri disarida birakacak kadar dar ve basit olmamalidir.

AHP ikili karsilagtirmalara dayali olarak karar analizini gerceklestirir. Karar probleminin
kriterleri ve alternatifleri, karar verici tarafindan Saaty’nin (1990) 6nem o6lcegi kullanilarak
karsilagtirilir.  Karsilastirmalarda tutarhilik saglanip elde edilen ikili karsilastirmalar
matrisinden yola ¢ikilarak kriterlerin 6nem agirliklar1 ve alternatiflerin se¢imi yapilir.
Karsilagtirmalar yoluyla oOnceliklerin belirlenmesinde temel amag, faktorlerin goreli
onemlerinin hedefe olan etkisinin belirlenmesidir. ikili karsilastirmalar, uzmanlarla anket
yapilmast seklinde gercgeklestirilir. Bu kisilerin  konunun uzmani olmalarn ikili
karsilastirmalarda tutarliligin saglanmasi bakimindan 6nemlidir (Karakasoglu 2008: 26).
Birden fazla karar verici varsa uzman goriisleri geometrik ortalama yoluyla birlestirilerek
karar matrisi elde edilir. Karar matrisi olusturmak amaciyla yapilan ikili karsilastirmalarda

kullanilan Saaty’nin 1-9 6lgegi Tablo 1°de verilmistir.
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Tablo 1. Ikili karsilastirmalar 6lgegi

Onem Tamm Aciklama
Derecesi
1 Esit diizeyde 6nemli Iki faaliyet amaca esit diizeyde katkida bulunur.
3 Birinin digerine gore cok az  Tecriibe ve yargi bir faaliyeti digerine ¢ok az derecede tercih
6nemli olmasi ettirir.
5 Kuvvetli diizeyde 6nemli Tecriibe ve yargi bir faaliyeti digerine kuvvetli bir sekilde
tercih ettirir.
7 Cok kuvvetli diizeyde Bir faaliyet giicli bir sekilde tercih edilir ve baskinligi
onemli uygulamada kolaylikla goriiliir.
9 Asir1 diizeyde 6nemli Bir faaliyetin digerine tercih edilmesine miimkiin olan kanitlar
cok yiiksek bir giivenilirlige sahiptir.
2,4,6,8 Ortalama degerler Uzlasma gerektiginde kullanmak iizere yukaridaki yargilar

arasina diisen degerler

Karsihkh Eger i, j faaliyeti ile karsilastirildiginda yukardakilerden x gibi bir sayisal deger atandiginda j,
Degerler i faaliyeti ile karsilastirildiginda karsit degerini (1/x) alacaktir.

Kaynak: Saaty, T.L., How to make a decision: The Analytic Hierarchy Process, Europen
Journal of Operational Research 48,1990,15.

Ikili karsilastirma matrisinin belirlenmesinden sonra kriterlerin énem agirliklarini ifade
eden oncelikler vektorii hesaplanir. Oncelikler vektorii elemanlarinin toplami 1°dir. Oncelikler

vektorii formil (2) ve (3) kullanilarak hesaplanir. b, normalize karar matrisini ifade

etmektedir. Ikili karsilastirma matrisi normalize edildikten sonra her bir satir toplami kriter

sayisina boliinerek oncelik vektorii elde edilir.
a

by = =—2— (1)
K =1 aij
n
1 b
=1%ij
wy = ]T (2)

Olusturulan ikili karsilastirma matrislerinin tutarliliklar1 formiil (4) ile hesaplanir. AHP’de
karar analizinin gegerliligi karar vericinin karsilagtirmalarda tutarli davranip davranmadigina
baglidir. Tutarlilik oran1t CR 0.10°dan biiyilik ise karar vericinin tutarsizlifi nedeniyle ikili
karsilastirmalarin tekrar gézden gegirilmesi gerekir. (Donegan, Dodd ve and Mcmaster, 1992:
296; Stain ve Mizzi, 2007: 491). Kisacasi tutarlilik orani sifira ne kadar yakinsa karar

matrisinin tutarliligi o kadar yiiksektir.
R CI (Tutarlilik Indeksi)

: ©)
Rl (Rassal /ndeks)
CR hesaplanmas i¢in asagidaki formiile CI (Tutarlilik indeksi) ihtiya¢ duyariz.
(Amaks - Tl)
== “

783



Yilmaz, A., Karakis, E. / Journal of Yasar University, 2022, 17/67, 776-799

Burada 4,,,,s en biiyiik 6zdegeri, n ise kriter sayisini ifade etmektedir. Ayni sekilde Tutarlik
Indeksini hesaplayabilmemiz igin en biiyiik 6zdeger (A,,4¢s ) hesaplanir. (A,,4s ) asagidaki

formiil yardimi ile hesaplanir.

150 (AW),
(Amaks)_r_lzl VVl

Karsilastirilan kriter ya da alternatif sayisina bagli olarak rassallik indeks degeri (RI)

)

belirlenir. Rassallik indeks degerleri Tablo 2°de verilmistir.

Tablo 2. Rassal indeks degeri
n 3 4 5 6 7 8 9
RI 0,52 0,89 1,12 1,24 1,32 141 1,45

Kaynak: Saaty T.L., Ozdemir M.S., Why the Magic Number Seven Plus or Minus TWo,
Mathematical and Computer Modelling 38.2003:241.

3.2. DEMATEL Yontemi
DEMATEL (DEcision MAKking Trial and Evaluation Laboratory), 1972-1976 yillari arasinda
Cenevre Battelle Memorial Enstitiisii calisanlar1 Gabus ve Fontela tarafindan gelistirilen bir
CKKV yontemidir. Yontem, karmasik karar problemlerinin analizi amaciyla kullanilir.
DEMATEL karar kriterlerinin 6nem agirliklarinin belirlenmesinde kullanilan subjektif bir
yontemdir. DEMATEL yonteminin avantaji kriterler arasinda neden-sonug iligkilerini
kapsayan bir yontem olmasidir (Dey vd. 2012: 3561).

DEMATEL yonteminin adimlart asagidaki gibi siralanmaktadir (Karaatlh vd. 2016:51-52,

Aksakal ve Dagdeviren 2010, Tsai ve Hsu, 2010):

Adim 1. Direkt iliski matrisi olusturulmasi

Kriterler arasindaki iligkiler, Tablo 3’teki ikili karsilastirma ol¢egi kullanilarak uzman

kisiler tarafindan direkt-iliski matrisi elde edilir.

Tablo 3. DEMATEL yo6nteminde ikili karsilastirmalar 6lgegi

Sayisal Degerler Tanim

Etkisiz

Diisiik Etki

Orta Etki
Yiiksek Etki
Cok Yiiksek Etki

Kaynak: Tzeng vd. 2007: 1032.

AW N EFL| O

Adim 2. Normallestirilmis direkt-iliski matrisinin belirlenmesi
Direkt-iligki matrisi (A)’ya bagl olarak asagidaki esitlikleri, satir ve siitundaki en kiiglik
deger (k) kullanilarak normallestirilmis matris (M) elde edilir ve A matrisinin esas kdsegen
degerleri 0’dur.
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M=kxA (6)
k = Mi ! ! ,j € {1,2,3 } (7)
= n ) l,] 14,0, ey N
max " —q |aij| max Y —q |al-j|
1<isn 1<i<n

Adim 3. Toplam iligki matrisinin elde edilmesi
Asagidaki formiil kullanilarak toplam iliski matrisi elde edilir. Bu esitlikte birim matrisi [

ile gosterilir.
S=M+M2+M3+---=ZM1'=M(I—M)‘1 @)
=1

Adim 4. Gonderici ve alict gruplarin hesaplanmast

S matrisinin siitunlar toplami1 (R), S matrisindeki satirlar toplami (D) yardimiyla D-R ve
D+R degerleri elde edilerek her bir kriterin digerlerine olan etki seviyesi ve digerleriyle iliski
diizeyleri belirlenir. Baz1 durumlarda D-R degeri i¢in pozitif degerlere sahiptir. Bu durumda
kriterlerin digerleri iizerinde daha yiiksek etkiye ve daha yiiksek Oncelige sahip olduklar
kabul edilir. Aksi durumda yani D-R degeri negatif degere sahip olan kriterler ise diger
kriterlerden daha fazla etkilenirler. D+R degerleri her bir kriterin diger kriterlerle arasindaki
iligkiyi gosterir. D+R degeri yiiksek olan kriterler diger kriterler ile daha ¢ok iliskilidir diisiik

olanlarin ise digerleriyle iligki azdir.

S = |5i,j|nxn,i,j €{1,23,..,n} (9)
n
D= Z Y (10)
i=1
n
R = Z S, (11)
j=1

Adim 5. Esik degerinin ayarlanmasi ve etki yonlii graf diyagraminin elde edilmesi

Uygun bir etki yonlii graf elde etmek icin karar vericilerin etki seviyesi i¢in bir degeri
ayarlamalar1 gerekir. S matrisinde esik degerinden daha biiytik etki degerlerine sahip olan bazi
elemanlar secilir ve etki yonlii graf diyagramina doniistiiriiliir. Etki yonlii graf diyagrami
yatay ekseni D+R, diisey ekseni D-R olan bir koordinat diizleminde (D+R, D-R) noktalar
gosterilmektedir.

Adim 6. Kriter Agirliklarinin Hesaplanmasi

Son asamada D+R ve D-R degerleri yardimi ile asagidaki formiiller kullanilarak kriter

agirliklart hesaplanir.

w; = {(D; + R)? + (D; — R)?} /2 (12)
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w;

2?21 w;

Wi (13)
3.3. MAUT Yontemi
MAUT (Multi-Attribute Utility Theory), Fisburn (1967) ve Keeney (1974) tarafindan
gelistirilmistir. MAUT, muhtemel her bir sonuca yardimci olmak ve miimkiin olan en iyi
fayday1 hesaplamak suretiyle verilen bir problemde en iyi hareket tarzina karar verebilecek
beklenen bir fayda teorisidir. MAUT un en biiyiik avantaji belirsizligi hesaba katmasidir
(Velasquez ve Hester, 2013: 57).
MAUT yonteminde izlenecek adimlar su sekildedir (Konuskan, Uygun, 2014: 1405-
1406):
Adim 1. Karara etki eden kriterler ve alternatifler belirlenerek karar matrisi olusturulur.
Adim 2. Alternatiflerin degerlendirilebilmesi icin kriterlerin 6nem agirliklart belirlenir.

Kriter agirliklar: (wijy degerlerinin toplami 1’e esit olmalidir.

(Z w; = 1) (14)

Adim 3. Karar matrisi normalize edilir. Karar matrisinde her bir kriter i¢in alternatiflerin
aldig1 en iyi ve en kot degerler belirlenir ve formiil (16) kullanilarak karar matrisi
normalize edilir.

X—-X

XX )

w(x;) =

X;" = Nitelik igin en iyi deger, X;” = Nitelik i¢in en kotii deger,
X = Hesaplanan satirdaki mevcut fayda degeri
Adim 4. Normalizasyon isleminden sonra alternatiflerin her bir kritere gore aldig1 fayda

degerleri bulunur. Formiilde U;(X), her bir alternatifin fayda degerini ve w;, her bir kriterin

onem agirlik degerini gostermek iizere fayda fonksiyonu formiilii agagida gdsterilmistir.

m

U, = Z w; (x;) *w; (16)

1

Adim 5. Alternatiflerin her bir kritere gore aldig1 fayda degerleri toplami alinarak toplam
fayda degerleri hesaplanir. Alternatifler toplam fayda degerine gére azalan sekilde siralanir.

En yiiksek toplam fayda degerine sahip alternatif, en iyi alternatif olarak belirlenir.

4. Uygulama
Calismada Sivas’taki KOBI’lerin reklam verme davranislari AHP, DEMATEL ve MAUT

yontemleri ile incelenmistir. Calisma ile ilgili Sivas Cumhuriyet Universitesi Bilimsel
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Arastirma ve Yayin Etigi Sosyal ve Beseri Bilimler Kuruluna 03.06.2021 tarih ve 2021-06-31
numara ile yapilan bagvuru incelenmis ve 32 no.lu karar ile arasgtirmanin etik olarak
uygunluguna karar verilmistir.

Calismada AHP ve DEMATEL yontemleri ile reklam kanali se¢iminde etkili olan
kriterlerin 6nem agirliklar1 belirlenmistir. Daha sonra Sivas’ta faaliyet gosteren bir firma i¢in
MAUT yo6ntemi ile reklam kanali se¢imi yapilmistir. Reklam kanali se¢iminde kullanilan alt1
kriter Sivas’taki KOBI yoneticileri ile yapilan goriismeler ve literatiir taramasi sonucunda
belirlenmistir. Arastirmada kullanilan kriterler belirlenirken Sivas’ta faaliyet gosteren iici
reklam ve tamitim faaliyetinde bulunan ve digerleri farkli sektorlerden dokuz kisi ile
goriistilmustiir. Bu kisilerden besinin is deneyimi 10-15 yil arasinda degismekte olup reklam
ve tanitim yapan yoneticilerinde aralarinda oldugu diger dort yoneticinin is deneyimi 15 yil ve
daha tstlinde degismektedir. Bu yoneticilerin ikisi fakiilte, ticii yiiksekokul ve dordii ise lise
mezunudur. Yoneticilerden {i¢ii reklam ve tanitim faaliyeti yliriitiirken diger altis1 Otomotiv,
Gida, Ingaat/Emlak, Bilisim, Egitim, Otel ve Restoran hizmetlerinde faaliyet gdstermektedir.
Goriismelerde literatiirde kullanilan ve Tablo 4’te verilen kriterler disinda “Isletme politikasi
ile reklam kanalinin uyumu” ve “Reklam kanalinin kurumsallik diizeyi ve yaygmligi”
kriterine dikkat ¢ekmislerdir. Yoneticilerin dikkat ¢ektikleri kriterlerden biri olan “Reklam
kanalinin kurumsallik diizeyi ve yayginlig: kriteri”, “Reklam kanalina duyulan giliven ve is
kalitesi” kriteri birbirinden ayr1 kriterler olarak degerlendirilmistir.

Karar kriterlerinin olusturulmasindan sonra kriterlerin agirliklandirilmast yapilmastir.
Bunun amagla kullanilan arastirma verileri Sivas Kiiciik ve Orta Olgekli Sanayii Gelistirme
Bagkanligi’'nda kayithh 9.870 adet isletme arasindan kolayda ornekleme yontemiyle segilen
197 adet kiiciik ve orta 6lcekli isletme yoneticisiyle yapilan anket ile elde edilmistir.

Calismada KOBI’lerin reklam verme davranislar1 birlikte ve sektorler bazinda
incelenmistir. Sektdrel bazda incelemede KOBI’ler Otomotiv, Tekstil, Gida, insaat/Emlak,
Ev/Dekorasyon, Kisisel Bakim, Bilisim, Egitim, Restoran ve Diger olmak iizere 10 ayri
sektore ayrilmistir. Diger adi ile verilen sektdrde ilk 9 sektoriin i¢inde yer almayan temizlik
sirketleri, seyahat isletmeleri yer almistir.

Reklam araci secimi ve reklam araclarinin etkinliginin 6l¢iilmesi konularinda yapilan
aragtirmalarda pek c¢ok kriterin kullanildig1 goriilmektedir. Bu ¢aligmada kullanilan kriterlerin
belirlenmesinde yararlanilan calismalarin bir kismi1 ve bu calismalarda kullanilan kriterler
Tablo 4’te verilmistir. Incelenen karar problemi Sekil 1°de hiyerarsik bir yapr iginde

gosterilmistir.

787



Yilmaz, A., Karakis, E. / Journal of Yasar University, 2022, 17/67, 776-799

Tablo 4. Reklam kanali se¢im ve degerlendirmesinde kullanilan kriterler

Arastirma

Konu

Arastirmada kullanilan Kriterler

Kwak vd. (2005)

En uygun medya kanali se¢imi

Maliyet, Etkinlik,
Dergi, gazete, internet ve televizyonda miisteri orani

artirma beklentisi,

Kanso ve Nelson

Reklam verme davraniglarina etki

eden genel kriterler

Uriin tipi, hedef pazar, reklam biitgesi miktari, maliyet

etkinligi, rekabet sartlari, erigim ve siklik

Alagas vd.(2017)

Bir mobilya firmasi igin reklam

stratejisi se¢imi

Maliyet, izlenme orani(Etkinlik), Mecralardaki hedef

reklam sayilari,

Oralhan (2019)

Sosyal medya Platformu se¢imi

Izlenim oram, Maliyet, Uye profili, igerik, Goriiniim ve

alg1, Teknik destek

[zlenme oranlarinin nedenleri ve izlenme oranlart

Baydas ve Yasar  Etkili Reklam unsurlarim ve

(2019) etkinligi belirlenmesi

Yasar ve Baydas  Reklam etkinligi 6lgiimii ve etkili Kalite, Konfor, Maliyet, Marka, Prestij, ilgi ¢ekicilik
(2020) unsurlart

Coulter ve Medya se¢imi Kalite, Etkili olma zamani, Maliyet, Esneklik,
Sarkis (2005) Kapsayicilik

Dyer vd. (1992)

Medya secimi stratejisi

Gelir, Yas, Egitim, Okuyucu niteligi

Javan vd. (2018)

Medya kanali se¢imi

Baglilik olusturma, Giiven verme, Dikkat ¢ekme, Ikna

edici olma

Kotler,
Amstrong (2012)

Pazarlamanin Ilkeleri

Maliyet, Etki, Ulasilirlik, Siklik

Literatiirde reklam kanalinin se¢iminin steratejik bir 6neme sahip oldugunun vurgulandigi

ve reklam araci se¢iminde daha 6nce yapilan ve Tablo 4’te verilen ¢alismalarda maliyet, etki,

ulagabilirlik, siklik, kalitenin 6ne c¢iktigi goriilmektedir. Bu kriterler yaninda bu ¢alismada

reklam verebilem hizi ve isletme politikasi ile reklam kanalimin uyumu kriterleri

kullanilmustir.

Literatiir taramas1 ve yerel isletme yoneticileri ile yapilan goriismeler

sonucunda karar problemi Sekil 1’de hiyerarsik olarak ifade edilmistir.

Reklam Kanali Seciminde Etkili
Olan Kriterler

Reklam
Kanalinin
Maliyeti

(K1)

Reldam [sletme Politikas: ile}
Verebilme Hiz| | Reklam Kanalnin
K2) Uyumu
- (K3)

Reklam Kanalinm Reklam Kanalina Reklam Kanalmin
Kurumsallik Duyulan Guven ve Tiiketiciye Ulagma
Diizeyi ve Reklam Kanalmm Ig Duzeyi ve Etkili
Yaygmlifn Kalitesi Olusu
(K4) (K5) (K6)

Sekil 1. Reklam Kanali Se¢iminde Etkili Olan Kriterler
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5. Bulgular

Karar kriterleri ile ilgili olarak karar vericilerin ikili karsilastirma degerlendirmeleri
birlestirilerek ikili karsilastirma matrisi olusturulmustur. KOBI y®neticilerinin yapmis
olduklar ikili karsilastirmalar geometrik ortalama yontemi ile birlestirilmistir. Olusturulan

ikili karsilastirmalar matrisi Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. ikili karsilastirmalar matrisi

K1 K2 K3 K4 K5 K6

K1 1 1,26 2,01 1,22 0,41 0,16
K2 0,80 1 3,05 1,83 0,44 0,24
K3 0,50 0,33 1 0,43 0,20 0,15
K4 0,82 0,55 2,35 1 0,27 0,23
K5 2,47 2,28 4,99 3,70 1 0,29
K6 6,16 4,21 6,53 4,35 3,40 1

TOPLAM 11,74 9,62 19,92 12,54 572 2,08

Ikili karsilastirmalar matrisinin olusturulmasindan sonra formiil (1) ve (2) yardimi ile
kriterlerin Oonem agirliklarini ifade eden Oncelikler vektorii hesaplanmistir. Hesaplama

sonucunda elde edilen kriter nem agirliklar1 Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Kriter nem agirliklar

Kriterler Onem agirhiklar (w)
Reklam Kanalinin Maliyeti 0,09
Reklam Verebilme Hizi 0,11

Isletme Politikas ile Reklam Kanalimin Uyumu 0,04
Reklam Kanalinin Kurumsallik Diizeyi ve Yayginhgi 0,08
Reklam Kanalina Duyulan Giiven ve Reklam Kanalinin is Kalitesi 0,22
Reklam Kanalinin Tiiketiciye Ulagsma Diizeyi ve Etkili Olusu 0,45
Toplam 1

AHP ile belirlen kriter 6nem agirliklarina bakildiginda en 6nemli kriterin “Reklam
Kanalinin Tiiketiciye Ulagsma Diizeyi ve Etkili Olusu” kriteri oldugu goriilmektedir. Bu kriteri
“Reklam Kanalma Duyulan Giiven ve Reklam Kanalinin Is Kalitesi” kriteri izlemistir. En az
oneme sahip kriterin ise “Isletme Politikasi ile Reklam Kanalmin Uyumu” kriteri oldugu
analiz sonucunda elde edilmistir. Kriterlerin 6nem agirliklarina bakildiginda bu sonucun
literatiire uyumlu oldugu goriilmektedir. Isletme satislar1 ve dolayisiyla karliligma dogrudan
etkisi olan “Reklam Kanalinin Tiiketiciye Ulagsma Diizeyi ve Etkili Olusu” kriteri uzman
goriisleri ve isletme yoneticilerince en dnemli kriter olarak bulunmustur.

AHP ile kriterlerin 6nem agirliklar1 belirlendikten sonra ikili karsilastirmalarin tutarlilik
analizi yapilmistir. Formiil (3), (4) ve (5)’ten yararlanilarak tutarlilik katsayis1 hesaplanmaistir.
Tutarlilik oran1 0,03 bulunmustur. Elde edilen tutarlilik orant 0,03<0.10 oldugu i¢in yapilan

ikili karsilagtirmalarin tutarli oldugu sonucuna varilmistir.
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Kriterlerin genel O6nem agirliklar1 belirlendikten sonra AHP ile sektorel olarak da
kriterlerin onem agirliklar1 incelemistir. Incelemede KOBI’lerin faaliyetlerine gére Otomotiv,
Tekstil, Gida, Insaat/Emlak, Ev/Dekorasyon, Kisisel Bakim, Bilisim, Egitim, Restoran ve
Diger olmak iizere 10 ayr1 sektore ayrilmigtir. Anket sorularina verilen cevaplar firmalarin ait
olduklar1 sektorler bazinda siniflandirilarak reklam kanali se¢iminde etkili olan kriterler
sektorel bazda incelenmis ve tutarlilik analizi yapilmistir. Sektoérel bazli analizde reklam
verme davraniglarina etki eden kriter dnem agirliklarinin genel 6nem agirliklar ile uyumlu

oldugu goriilmiistiir. Elde edilen sonuglar Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7. AHP ile sektor bazinda kriter nem agirliklar

Sektorlere Gore Kriterlerin Onem Agirliklar

A g
= c g
> = S, 8
= m ) m c
g T p= g 3 = = g
E 2 s § ~¢ 2z = £ g B
e 3 = & T3 B = o8
(@) [ &) | ITia M m m 4 a
Reklam Kanalimn Maliyeti 0,05 0,15 0,12 0,05 0,05 0,11 0,06 0,17 0,14 0,13
Reklam Verebilme Hizi 0,10 0,08 0,09 0,14 0,10 0,08 021 0,15 0,15 0,12
isletme Politikasi ile Reklam Kanalinin 0,07 0,04 0,04 0,05 0,04 0,05 0,06 0,04 0,03 0,04
Uyumu
Reklam Kanalinin Kurumsallik Diizeyi 0,10 0,07 0,07 0,10 0,09 0,06 0,09 0,07 0,09 0,08
ve Yayginhgi
Reklam Kanalina Duyulan Giiven ve 0,22 0,22 0,20 0,24 0,28 0,19 0,17 0,12 0,23 0,22

Reklam Kanahnin is Kalitesi

Reklam Kanalimin Tiiketiciye Ulasma 0,47 0,44 048 042 0,44 051 041 045 0,37 0,42
Diizeyi ve Etkili Olusu

Toplam Agirhk 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Tutarhilik Oram 0,04 0,07 0,03 0,03 0,08 0,03 0,02 0,06 0,09 0,07

Tablo 7’ye bakildiginda “Reklam Kanalinin Tiiketiciye Ulasma Diizeyi ve Etkili Olusu”
kriteri biitiin sektorler icin en dnemli kriter olarak belirlenmistir. Otomotiv ve Insaat/Emlak ve
Bilisim sektoriinde “Reklam Kanali Maliyeti” kriteri; Tekstil, Gida, Ev/Dekorasyon, Kisisel
Bakim, Bilisim, Egitim, Restoran ve Diger sektorleri icin ise “Isletme Politikas1 ile Reklam
Kanalinin Uyumu” kriteri en az dneme sahip kriter olarak belirlenmistir. Ankette yer alan
Otomotiv, Tekstil, Gida, Insaat/Emlak, Ev/Dekorasyon, Kisisel Bakim, Bilisim, Egitim,
Restoran ve Diger sektorlerindeki ikili karsilastirmalar tutarlilik orani kabul edilebilir sinir
olan 0,10’dan kiiciik oldugu i¢in ikili karsilastirmalar tutarli bulunmustur.

Reklam verme davraniglarma etki eden kriterlerin onem ve Oncelikleri AHP ile
belirlendikten sonra, DEMATEL yontemi kullanilarak kriter 6nem agirliklar1 ve kriterlerin
iligkileri ile incelenmistir. DEMATEL yontemi AHP’den farkli olarak kriterler arasi iligkilerin
incelenmesini saglayan bir yontemdir. DEMATEL yontemi ile reklam verme davranislarinin
incelenmesi amaciyla 177 KOBI yoneticisine uygulanan ankete verilen cevaplar aritmetik

ortalama alinarak birlestirilmistir. DEMATEL ve AHP ile yapilan analizde 6rneklem grubu
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aynidir. DEMATEL yontemi ile analiz i¢in uygulanan anketlerin birlestirme sonucundaki

degerleri, kosegenleri 0 olan direkt iliski matrisine yazilarak Tablo 8’deki matris elde

edilmistir.
Tablo 8. Direkt iligki matrisi
K1 K2 K3 K4 K5 K6 Toplam
K1 0 2,22 2,31 2,43 2,39 2,40 11,77
K2 2,46 0 2,58 2,61 2,58 2,52 12,77
K3 1,83 1,84 0 1,89 1,80 1,85 9,23
K4 2,16 2,24 2,05 0 2,09 2,27 10,83
K5 2,63 2,84 2,83 2,95 0 3,11 14,37
K6 3,18 3,18 3,27 3,38 3,51 0 16,54

Toplam 12,29 12,34 13,06 13,28 12,40 12,18

Direkt Iliski matrisinin satir ve siitun toplamlarmin en biiyiik degeri olan “Reklam
Kanalmin Tiiketiciye Ulasma Diizeyi ve Etkili Olusu” satirmma ait olan 16,54 degeri
“Maksimum degeri (S)” olarak belirlenmistir. Formiil (6) ve (7) kullanilarak Normalize Direkt
Iliski Matrisi (M)” elde edilmistir. Daha sonara formiil (8) yardimiyla Toplam Iliski Matrisi
elde edilmistir.

Toplam Iliski Matrisinin aritmetik ortalamasi alarak esik degeri 0,52 olarak
bulunmustur. Esik degerinden biiylik matris degerleri etkileyen kriterleri ifade ederken, esik
degerinden kiiciik matris degerleri ise etkilenen kriterleri ifade etmektedir. Toplam iligki
matrisinin siitunlar toplami (R), satirlar toplami (D) ile ifade edilmistir. D-R ve D+R degerleri
kullanilarak her bir kriterin digerlerine olan etki seviyesi ve digerleriyle iliski diizeyleri

belirlenmis ve Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9. Etkileyen ve etkilenen faktor gruplari

Kriterler D R D+R D-R

Reklam Kanalinin Maliyeti 2,97 3,07 6,05 -0,10
Reklam Verebilme Hizi 3,19 3,09 6,27 0,10

Isletme Politikas1 ile Reklam Kanahmn Uyumu 2,39 3,24 5,64 -0,85
Reklam Kanalinin Kurumsallik Diizeyi ve Yaygimhgi 2,77 3,29 6,06 -0,52
Beklam Kanalina Duyulan Giiven ve Reklam Kanalinin 3,54 3,10 6,64 0,45

Is Kalitesi

Reklam Kanalmin Tiiketiciye Ulasma Diizeyi ve Etkili 3,98 3,05 7,03 0,93

Olusu

Son asamada kriter agirliklar1 tablosu olusturularak DEMATEL yontemiyle KOBI’ler igin
kriter Oncelikleri belirlenmistir. Etkileyen ve etkilenen faktdr gruplari sonucuna gére D+R
stitunu hangi kriterin ne kadar dneme sahip oldugunu gostermektedir. “Reklam Kanalinin
Tiiketiciye Ulasma Diizeyi ve Etkili Olusu” kriteri en yliksek degere sahiptir. Bu kriter diger
kriterleri etkilemektedir. D-R siitunu ise pozitif degere sahip olan “Reklam Verebilme Hiz1”,

“Reklam Kanalina Duyulan Giiven ve Reklam Kanalinin Is Kalitesi”, “Reklam Kanalinin
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Tiiketiciye Ulasma Diizeyi ve Etkili Olusu™ kriterleri diger negatif degerli kriterleri etkiler.
Yani negatif degerli kriterler pozitif degere sahip olan kriterler tarafindan etkilenir. Egik

degerine gore belirlenen etkileyen ve etkilenen kriter gruplar Sekil 2°de gosterilmistir.

Sekil 2. Kriterler arast iligki

Tek Yonlii: Siyah, Cift Yonli: Kirmizi

Sekil 2’de kriterler arast iligkiye bakildiginda “Reklam Verebilme Hizi1”, “Reklam
Kanalia Duyulan Giiven” ve “Reklam Kanalinin Is Kalitesi”, “Reklam Kanalinin Tiiketiciye
Ulasma Diizeyi ve Etkili Olusu” kriterleri her bir kriteri etkilemektedir. “Isletme Politikas1 ile
Reklam Kanalinin Uyumu” ve “Reklam Kanalinin Kurumsallik Diizeyi ve Yayginligr” kriteri
“Reklam Kanalinin Maliyeti” kriterinden etkilenmektedir. “Reklam Verebilme Hiz1”,
“Reklam Kanalmin Tiiketiciye Ulasma Diizeyi ve Etkili Olusu” ve “Reklam Kanalina
Duyulan Giiven ve Reklam Kanalmin Is Kalitesi” kriterleri ¢ift yonlii birbirlerini

etkilemektedir.

Tablo 10. DEMATEL yontemine gore kriter 6nem agirliklari

J(D—R*) + (D+R5)

Kriterler Kriterlerin 6nem
Agirhiklar: (w)

Reklam Kanalinin Maliyeti 6,05 0,16
Reklam Verebilme Hizi 6,27 0,17
isletme Politikasi ile Reklam Kanalimin Uyumu 5,70 0,15
Reklam Kanal K Ik Diizeyi

eklam k analinin Kurumsallik Diizeyi ve 6,08 0.16
Yayginhgi
Reklam Kanalina Duyulan Giiven ve Reklam

: o 6,65 0,18

Kanalimin Is Kalitesi
Reklam Kanal Tiiketici 1 Diizeyi

e : z.nm analimin Tiiketiciye Ulasma Diizeyi ve 7.00 0.19
Etkili Olusu
Toplam 37,85 1

DEMATEL yontemine gore kriter oncelik sirasina bakildiginda ilk sirada 0,19 ile
“Reklam Kanalinin Tiiketiciye Ulasma Diizeyi ve Etkili Olusu” en 6nemli kriter olarak

belirlenmistir. Siralamayi takip eden 0,18 ile “Reklam Kanalina Duyulan Giiven ve Reklam
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Kanalmm Is Kalitesi”, 0,17 ile “Reklam Verebilme Hizi1”, 0,16 ile “Reklam Kanalinin
Kurumsallik Diizeyi ve Yayginligi” ile “Reklam Kanalinin Maliyeti” ve son olarak 0,15 ile
“Isletme Politikasi ile Reklam Kanalinin Uyumu” olarak belirlenmistir.

DEMATEL yontemi ile genel 6nem agirliklarinin bulunmasindan sonra kriterlerin 6nem

ve Oncelikleri sektorel olarak da incelenmistir. Sektorel bazda kriterlerin 6nem agirliklar

Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11. DEMATEL Yéntemi Ile Sektdr Bazinda Kriter Onem Agirliklar

Sektorlere Gore Kriterlerin Onem Agirhiklar

<

> = c

B —_ Ny [+ —

E % g5 3¥ .9 2% £ £ £ 3

5§ B & 5 a8 L2 2 & &
Reklam Kanalinin 0,144 0,165 0,164 0,186 0,154 0,156 0,188 0,160 0,152 0,155
Maliyeti
Reklam Verebilme Hiz1 0,185 0,181 0,165 0,159 0,161 0,161 0,187 0,164 0,167 0,151
Isletme Politikasi ile 0,151 0,145 0,166 0,247 0,142 0,147 0,203 0,151 0,147 0,153
Reklam Kanalinin
Uyumu
Reklam Kanalinin 0,158 0,158 0,167 0,140 0,166 0,165 0,191 0,166 0,155 0,159
Kurumsallik Diizeyi ve
Yaygimhgi
Reklam Kanalina 0,176 0,165 0,163 0,169 0,183 0,185 0,209 0,177 0,182 0,185
Duyulan Giiven ve
Reklam Kanalinn Is
Kalitesi
Reklam Kanalinin 0,183 0,183 0,172 0,196 0,191 0,183 0,018 0,178 0,195 0,195
Tiiketiciye Ulagsma
Diizeyi ve Etkili Olusu
Toplam Agirhk 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

DEMATEL yontemi ile sektorlerin kriterleri degerlendirmesine bakildiginda, “Reklam
Kanalinin Tiiketiciye Ulasma Diizeyi ve Etkili Olusu” kriteri Tekstil, Gida, Insaat/Emlak,
Ev/Dekorasyon, Egitim, Restoran, Diger sektorleri icin Onemlidir. Otomotiv sektorii icin
“Reklam Verebilme Hiz1” kriteri, Kisisel Bakim ve Bilisim sektorii i¢in “Reklam Kanalina
Duyulan Giiven ve Reklam Kanalinin Is Kalitesi” kriterinin &nemli oldugu sonucuna
ulagilmistir. AHP ve DEMATEL yontemleri ile elde edilen dnem agirliklart Tablo 12° de

birlikte verilmistir.

Tablo 12. AHP ve DEMATEL 6ncelik vektorii karsilastiriimasi

Oncelik Vektorii Oncelik
(w) Vektorii (w)
AHP DEMATEL
Reklam Kanalinin Maliyeti 0,09 0,16
Reklam Verebilme Hiz1 0,11 0,17
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isletme Politikasi ile Reklam Kanalinin Uyumu 0,04 0,15
Reklam Kanalinin Kurumsallik Diizeyi ve Yayginhg: 0,08 0,16
Reklam Kanalina Duyulan Giiven ve Reklam Kanalimn is 0,22 0,18
Kalitesi

Reklam Kanahnin Tiiketiciye Ulasma Diizeyi ve Etkili Olusu 0,45 0,19
Toplam Agirhk 1 1

Kriterlerin AHP ve DEMATEL yontemleri ile elde edilen Onem agirliklar
karsilastirildiginda benzer sonuglar elde edildigi goriilmektedir. “Reklam Kanalinin
Tiiketiciye Ulagsma Diizeyi ve Etkili Olusu” kriteri her iki yonteme gore de en onemli kriter
olarak bulunmustur. “Isletme Politikas1 ile Reklam Kanalmm Uyumu” kriteri ise her iki
yontemde de en az 6nemli kriter olarak bulunmustur.

Reklam kanali se¢iminde etkili olan kriter agirliklar1 AHP ve DEMATEL yontemleri ile
belirlendikten sonra MAUT yontemi ile bir firma i¢in reklam kanali se¢imi yapilmistir.
Reklam kanali se¢imi i¢in reklam kanallar1 arasindan 4 reklam kanali belirlenmistir. Bunlar:
Radyo, TV, Gazete, Billboarddur. Se¢im kriterlerine gore bu dort alternatif reklam kanali
ingaat sektoriinde faaliyet gosteren bir firma tarafindan degerlendirilmistir. Degerlendirme
sonuclart ile karar matrisi olusturulmustur. Karar matrisinde kriterler nicel ve nitel
kriterlerden olugsmaktadir. “Reklam Kanalinin Maliyeti” nicel bir kriter iken diger kriterler ise
nitel kriterlerdir. Nicel kriter i¢in alternatiflerin aldigi degerler Sivas’ta faaliyet gosteren
reklam kanallarinin ortalama maliyetleri olup maliyet degerleri bu firmalardan alinmistir.
Alternatiflerin nitel kriterlere gore alacagi degerler i¢in 1-5 aralik Olgegi kullanilmistir.
Olgekteki 1 en az, 5 en yiiksek degeri ifade etmektedir. Firma yoneticisinin reklam kanali

alternatiflerini degerlendirmesi sonucunda olusturulan karar matrisi Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13. Karar matrisi

= = Ny
k= @ i = o g
£ £ BE E5 BB f::
= O - = < *R O = < E kv
Reklam Kanah § g = g o & g z % g5 ﬁ
£ > £ é = = é E Z rx
= = g o ‘5 g 8 2
£ 2 £ EE2 S8z =358 sS5<3%s
X = X g X3S £ &~ 3 =X = s 2 N F
v ® [T T N [~ = o I~ = o © ™ = s =
o X @ = — D X > <-4 =Aa o
Radyo 250 TL 5 4 5 4 3
TV 2000 TL 5 4 5 4 4
Gazete 1500 TL 4 5 4 4 2
Billboard 2200 TL 4 5 5 5 5
En Iyi Deger 2200TL 5 5 5 5 5
En Kotii Deger 250 TL 4 4 4 4 2
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Formiil (15) yardimiyla karar matrisi normalize edilmistir. Toplam fayda degerlerinin
hesaplanmasinda AHP ve DEMATEL yontemleri ile elde edilen kriter agirliklarindan ayri
ayr1 yararlanilmis ve her iki yontem i¢in toplam fayda degerleri hesaplanmistir. Formiil (16)
ile her bir alternatif i¢in toplam fayda degerleri hesaplanmigtir. Her iki yonteme gore elde
edilen kriter agirliklar1 kullanilarak MAUT yontemi ile alternatif reklam kanali se¢imi

yapilmistir. MAUT yontemine gore reklam kanali siralamalar1 Tablo 14’te verilmistir.

Tablo 14. MAUT yontemi ile alternatiflerin siralanmasi.

Alternatifler AHP- MAUT Siralama DEMATEL- MAUT Siralama
Radyo 0,43 3 0,55 2
TV 0,50 2 0,47 3
Gazete 0,07 4 0,21 4
Billboard 0,79 1 0,68 1

Analiz sonuglarina gére AHP ve DEMATEL yontemleri ile belirlenen kriter agirliklar:
kullanilarak MAUT yontemi ile yapilan analizde benzer sonuglar elde edilmistir. Bu sonuglara
gore AHP-MAUT yontemleri kullanilarak reklam kanalr alternatiflerinin siralamasi Billboard,
TV, Radyo ve Gazete olarak belirlenmistir. DEMATEL-MAUT yontemleri kullanilarak
reklam kanali alternatiflerinin siralamasi1 da Billboard, Radyo, TV, Gazete olarak elde

edilmisgtir.

6. Sonuc ve Degerlendirme

Cok sayida ve ¢elisen kriterin oldugu karar problemlerinin ¢oziimiinde CKKV ydntemleri
kullanilmaktadir. Bu baglamda reklam kanali se¢imi ve degerlendirmesi de ¢ok kriterli bir
karar verme problemi olarak ele alinarak incelenmistir. Bu ¢alismada Sivas’taki KOBI’lerin
reklam verme davranislar, CKVV yontemlerinden AHP, DEMATEL ve MAUT yontemleri
ile incelenmistir. KOBI’lerin reklam verme kararinda etkili olan kriterlerin énem agirliklar1 ve
iliskileri AHP ve DEMATEL yontemleri ile incelenmistir. Bulunan kriter dnem agirliklar
kullanilarak MAUT yontemi ile bir firma i¢in reklam kanali se¢imi yapilmistir.

Calismada AHP yontemi ile yapilan analiz sonuglarina gore Sivas’taki KOBI’lerin reklam
verme siirecinde etkili olan kriterlerden ‘“Reklam Kanalinin Tiiketiciye Ulagsma Diizeyi ve
Etkili Olusu™ kriteri (0,45) ile en onemli kriter olarak belirlenmistir. Bu kriteri “Reklam
Kanalina Duyulan Giiven ve Reklam Kanalinin Is Kalitesi (0,22)”, “Reklam Verebilme Hiz
(0,11)”, “Reklam Kanalinin Maliyeti (0,09)”, “Reklam Kanalinin Kurumsallik Diizeyi ve
Yaygmlig (0,08)” takip etmekte ve “Isletme Politikas ile Reklam Kanalinin Uyumu (0,04)”

en az oneme sahip kriter olarak belirlenmistir.
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DEMATEL yontemi ile yapilan analiz sonuglarina gore kriterler arasi iliskilere
bakildiginda diger kriterleri en ¢ok etkileyen kriterin “Reklam Verebilme Hiz1”, “Reklam
Kanalina Duyulan Giiven ve Reklam Kanalinin s Kalitesi” ve “Reklam Kanalinin Tiiketiciye
Ulagma Diizeyi ve Etkili Olusu” oldugu goriilmiistiir. DEMATEL sonuglarina gore en fazla
etkilenen kriterlerin “Isletme Politikas1 ile Reklam Kanalinin Uyumu” ve “Reklam Kanalinin
Kurumsallik Diizeyi ve Yaygmlhigi” kriterlerinin oldugu goriilmiistiir. “Reklam Verebilme
Hiz1”, “Reklam Kanalina Duyulan Giiven ve Reklam Kanalinin Is Kalitesi”, “Reklam
Kanalmin Tiiketiciye Ulasma Diizeyi ve Etkili Olusu” kriterleri ise hem etkileme hem de
etkilenme yapisina sahip olduklarindan ¢ift yonlii etkilesim icerisindedirler.

DEMATEL yontemi ile elde edilen kriterlerin genel énem agirliklar1 ve sektor bazinda
elde edilen onem agirliklar1 ile AHP yontemi kullanilarak hesaplanan kriterlerin genel 6nem
agirliklan ile sektor bazindaki 6nem agirliklarin kiigiik farkliliklar disinda benzer oldugu
gorilmiistir.

Fayda temelli bir analiz yontemi olan MAUT yontemi ile yapilan reklam kanali se¢iminde
en iyi tercih Billboard, en kotii tercih ise Gazete olarak belirlenmistir. Billboardlarin reklam
kanalinin se¢iminde tercih edilmesinin sebebi ulusal yayin yapan Radyo, TV, Gazetelerin
karsisinda yerel yaym yapan Radyo, TV, Gazetelerin daha az izlenir ve takip edilir oldugu
degerlendirilmistir. Bu nedenle uzun siire goéz 6niinde bulunan, sehrin kalabalik ortamlarinda
yer alan Billboard reklamlarinin daha ¢ok insana ulagsmayir sagladigi goriilmektedir.
Billboardlar1 radyo, televizyon ve gazete izlemistir. Dijital doniisiimle birlikte yazili reklam
araclarinin yerini giderek dijital araclara biraktig1 goriilmektedir. A¢ik hava reklam araci olan
billboardlarin diger reklam araglar ile kiyaslandiginda reklamin goriiniirliigiinii kapatmak ya
da kaldirmak miimkiin olmayis1, zaman aralig1 gibi bir sinirlandirmaya tabi olmayisi, reklam
mesajina tiiketicinin higbir teknoloji ve araca ihtiya¢g duymadan ulasabilmesi, fiziksel olarak
biiyiik boyutlarda ve dikkat c¢ekici olmasi gibi bazi avantajlar tasidigi goriilmektedir.
Billboardlarin yaratici igerik tasarimina agik ve dikkat gekici olmasi gibi 6zellikleri ile yerel
tanitim ve reklam faaliyetlerinde one ciktig1 goriilmektedir. Bu ¢alisma sonuglart bu konuda
daha 6nce yapilan bazi ¢alismalarla benzerlik gostermektedir. Bu konuda daha 6nce yapilan
caligmalar Giilmez vd. (2010), Giirbiiz vd. (2009), Yilmaz ve Can (2013) bir reklam araci
olarak billboardlarin avantajlart ile 06ne ¢iktigin1 belirtmislerdir. Moromba (2015)
Endonezya’da regresyon yontemini kullanarak ve 100 katilimer ile yaptig1 calismada gazete
ve dergilerin televizyon billboard, internet ve radyoya kiyasla daha etkili oldugu sonucuna
ulagmustir. Stiar (2017), Sahin ve Sahin (2017) yaptiklar ¢alismada dijital reklam araclarinin
ve Ozellikle sosyal medyanin geleneksel reklam araclarina gore daha etkin araglar oldugunu

ifade etmislerdir. Yapilan caligmalarin farkli sonuglar ortaya koymasinda arastirmalarin
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kapsami, katilimci 6zellikleri, {iriin ve pazar niteliklerinin arastirma sonuglari {izerinde etkili
oldugu disiiniilmektedir. Yapilan arastirmalarda katilimcilarin reklam veren firmalar ya da
tiiketiciler olmasi aragtirmalarda iki farkli bakis acisini ifade etmekte ve sonuglar iizerinde
farkli etkiler ortaya koymaktadir.

Calismada kullanilan AHP, DEMATEL ve MAUT yéntemlerinin KOBI’lerin reklam
verme davranislarini etkileyen kriterlerin agirliklarinin belirlenmesinde uygulanabilir yontem
oldugu goriilmektedir. AHP ikili karsilastirmalarin tutarliliginin saglanmasina imkan vermesi
bakimindan tercih edilen bir yontemdir. DEMATEL yontemi kriterlerin 6nem agirliklarinin
belirlenmesine ilaveten kriterler arasi iligkilerin incelenmesine imkan saglayan bir yontemdir.
AHP ve DEMETAL yontemlerinin MAUT yontemleri ile birlikte kullanilabilecegi
degerlendirilmistir. Isletmelerde bilimsel ydntemlerin kullanilmasi hizli ve dogru karar
alinmasini saglayarak isletme reklam biit¢esinin dogru ve etkin kullanilmasini ve karliligi

olumlu etkileyecektir.

7. Kisitlar ve Gelecek Calisma Onerileri

Calisma konusu ile ilgili yerel dlcekte daha 6nce yapilmis bir ¢alisma olmayisi, buna ilaveten
yerel reklam faaliyetleri ile ilgili veri eksikligi c¢aligmadaki kisitlardir. Yerel firma
davraniglarinin  incelenmesi nedeniyle bu ¢alismada geleneksel reklam araglarina
odaklanilmistir. Ancak gelisen teknolojiler yeni reklam araglarinin ortaya ¢ikmasini saglamis
ve bu alanda gelismeler yasanmistir. Yapilacak yeni arastirmalarda yeni gelisen reklam
araclar1 ve tercih edilirligi ile 1ilgili ¢aligmalar yapilmasi yararli olacaktir. Caligmada
kullanilan karar kriterleri bu ¢alismay1 yansitan kriterler olup yeni ¢aligmalarda farkli bakis
acilar ile ele alinarak genisletilebilir. Ayrica ¢alismada kullanilan ¢ok kriterli karar verme
yontemleri disindaki bilimsel karar yontemleri kullanilmasi bu alanda yeni bakis acilari

gelistirilmesini saglayarak katkilar sunacaktir.
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