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Makale Bilgisi OZET

Isletmeler pazardaki konumu korumak ya da pazar paymu artirmak igin birgok
Makale Ge¢misi: pazarlama iletisimi ¢abalarindan yararlanmaktadir. Bir pazarlama iletisimi araci olan
Gelis: 11.04.2023 reklam kampanyasi, sosyal medya platformlarinda uygulandiginda isletmelerin
Revize: 26.08.2023 biitcelerinde bir gider olacaktir. Bu ¢alismanin amaci bir gercek diinya problemi igin
Kabul: 31.08.2023 sosyal medya reklam platformu se¢iminin biitge perspektifi agisindan incelenmesidir.

Bu kapsamda oyun teorisine dayanan yeni bir bulanik ¢ok kriterli karar verme (CKKYV)
yaklasimi Onerilmistir. Bu yaklasim Oyun - Teorik Bulanik Degerlendirme Sistemi (G-

Anahtar Kelimeler: FES) olarak adlandirilmistir. G-FES ile yapilan uygulamada Twitter platformuna en
Bulanik mantik, yiiksek kaynagm ayrilmas: gerektigi bulunmustur. Ote yandan bu sonuglar ilgili sirket
Cok kriterli karar verme, ve uzmanlar 6zelinde olup genellestirilemez. Literatiirdeki caligmalarin sonuglar:
Oyun teorisi, birbirlerinden farklidir. Bekledigimiz iizere, bu ¢alismada elde edilen sonuglar i¢in de
Sosyal Medya, benzer durum gegerlidir.

Reklam

A novel game - theoretical approach on the social media advertisement
platform selection

Article Info Abstract

Article History: Businesses benefit from many marketing communication efforts to maintain their
Received: 11.04.2023 market positions or increase their market shares. When the advertising campaign,
Revised. 26.08.2023 which is a marketing communication tool, is implemented on social media platforms,
Accepted: 31.08.2023 there will be an expense in the budgets of businesses. The purpose of this study is to

examine the social media advertising platform selection from the budget perspective
for a real-world problem. In this scope, we propose a novel fuzzy multi-criteria decision

Keywords: making (MCDM) approach based on the game theory. We call it as Game-Theoretical
Fuzzy logic, Fuzzy Evaluation System (G-FES). In our application with G-FES, we find that the
Multi-criteria decision making, highest resource needs to be allocated to the Twitter platform. On the other hand, these
Game theory, results are specific to the relevant company and experts and thus they cannot be
Social media, generalized. The results of the studies in the literature are different from each other. As
Advertisement we expect, the same is true for the results obtained in this study.

1. Giris

Teknolojilerin ve iletisim araglarimin ilerlemesi ve siirekli gelisimi, pazarlamacilara birgok yeni yaratici ve etkili
tanitim bigimi sunmaktadir. Pazarlamacilarin imkanlarini ve pazarlama stratejilerini siirekli olarak daha yiiksek
bir seviyeye tasiyan internetin ¢evrimig¢i ortamidir (Stefko ve dig., 2013). Cevrimigi ortamlarin giiniimiizde en
yaygin araglarindan biri olan sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla, iiriin/hizmet ile ilgili bir¢ok farkli tiirde igerigin
tilketicilere ulastirilabilecegi ¢esitli platformlar araciligiyla, isletmenin tiiketicilerle iletisim ve etkilesim
kurabilecegi yollar olugsmustur (Straker ve dig., 2015). Bununla birlikte sosyal medya son yillarda, bir
iiriin/hizmet/isletmenin basarisini yonlendiren belirgin ve énemli bir pazarlama faktorii olarak kabul gérmeye
baslamistir (Hawkins & Vel, 2013).
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Giinlimiizde sosyal medya platformlari, her zamankinden daha fazla tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilamak iizere
evrilmekte ve gelismektedir. Sosyal medya kullanimimin tiiketicilerin hayatlarina katabilecegi deger her
zamankinden daha belirgin hale gelmistir (Nyagadza, 2020). Smart Insight 2023 kiiresel sosyal medya istatistik
raporuna gore; diinya niifusunun %59,4°li sosyal medyay1 kullanmaktadir. Bu sosyal medya platformlarindan
sirastyla Facebook, Youtube, Instagram, Tiktok, Reddit, Twitter vb. tiiketiciler tarafindan en fazla tercih
edilenleridir. Aym1 zamanda diinyada bu platformlara tiiketiciler tarafindan giinlik ortalama 2.5 saat vakit
ayrilmaktadir (Dateportal, 2023). Bu istatistiklere bakildiginda sosyal medya platformlarinin isletmeler igin
oldukga 6nemli hale geldigi goriilmektedir.

Isletmeler basarili olabilmek icin biitgelerinin kayda deger bir kismii reklamlara harcamaktadir (Chi, 2011;
Okazaki ve Taylor, 2013). Bu reklamlar ayn1 zamanda isletmeleri ve tiriinlerini popiilerlestirmek ve tiiketicilerin
hafizalarinda bir imaj olusturmak i¢in de kullanilmaktadir (Mizik ve Jacobson, 2003). Bu agidan sosyal medya
reklam igerikleri, yayilmasi ve nispeten daha uygun biitceli olmasiyla etkili bir platform haline gelmistir (Bruhn
ve dig., 2012).

Reklama yonelik ne kadar harcama yapilacagi, isletmeleri siirekli mesgul eden bir karardir. Medya maliyeti ve
reklam harcamalarmin artmasi, mali kontroliin daha siki hale gelmesiyle birlikte konunun 6nemi artmistir.
Pazarlama departmanlari, reklam harcamalarinin yararliligini ve bunun gelir ve kérla iliskisini gostermekle giderek
daha fazla ilgilenmektedir (Bigné, 1995). Isletmelerin reklam stratejilerinin diger 6nemli bir tarafi da markay1
olabildigince potansiyel tiiketiciyle tanigtirmak icin sinirli bir biitge kullanarak reklam fonlarinin zaman iginde
nasil tahsis edilecegini belirlemektir (Nerlove ve Arrow, 1962; Vidale ve Wolfe, 1957). Ornegin; isletmeler 2017
yil1 boyunca, sosyal medya tabanli reklam kampanyalari i¢in 22 milyar dolardan fazla para harcamis bu da o seneye
ait tiim reklam giderlerinin yiizde 25'inden fazlasmi olusturmustur (Luzon ve dig., 2022). isletmeler ortalama
olarak yillik gelirlerinin yaklagik yiizde 10 ila 13'iinii pazarlamaya harcamaktadir. Harcanan biitgenin yaklasik
yiizde 25'i, arama motorlar1 ve sosyal medya gibi ¢esitli reklam platformlarini igerebilen iicretli medyaya
aktarilmaktadir. Bununla birlikte, isletmelerin sosyal medya reklam stratejileri farklilik gosterse de, isletmeler
sosyal medya reklamlari i¢in giinde ortalama 200 ila 350 dolar harcamaktadir. Ayrica 2022 yilinda isletmelerin
sosyal medya platformlarinda reklam i¢in harcadiklar: biitce 17.5 milyar dolar iken, 2027 yilinda bu biitgenin 51.8
miyar dolar olmast beklenmektedir (Berry, 2021; Market Research Report, 2023). Bu biitge raporlarina
bakildiginda sosyal medya platformlarina verilen reklamlarin biitgeleri isletmeler i¢in oldukca 6neme sahip oldugu
goriilmektedir.

Bu ¢aligmanin amaci bir gergek diinya problemi i¢in sosyal medya reklam platformu se¢iminin incelenmesidir.
Sosyal medya reklam platformu se¢imi, CKKV problemidir. Kriterler belirlenirken hem uzman goriislerine
basvurulmus hem de akademik ¢aligmalar incelenmistir (Tavana ve dig., 2013; Sacan ve Tamer, 2021; Sudipa ve
dig., 2020; Yiicenur ve dig., 2022; Calik, 2020; Enyinda ve dig., 2018). Bu inceleme sonucunda igerik, popiilerlik,
analizler ve raporlar, maliyet, hedef kitle uyumu ve kullanim kolaylig: kriterleri belirlenmistir. Bununla birlikte
sosyal medya platformu secimi i¢in alternatifler belirlenmistir. Bu alternatifler belirlenirken de Dateportal’in
2023’{in raporuna gore en fazla kullanilan sosyal medya platformlarindan Facebook, Instagram, Youtube ve
Twitter tercih edilmistir. S6z konusu problemin ¢6ziimil i¢in oyun teorisine dayanan yeni bir bulanik CKKV
yaklagimi 6nerilmistir. Bu yaklagim Oyun-Teorik Bulanik Degerlendirme Sistemi (G-FES) olarak adlandirilmistr.
Bu calismanin 6zgiinliigli ve literatiire ana katkisi, bulanik ortalama ve standart sapma tanimlarini kullanarak
bulanik CKKV problemini iki oyunculu sifir toplamli oyunun ¢6ziimiine indirgeyen yeni bir CKKV yaklagiminin
Onerilmesidir. Buradaki ana motivasyon unsuru, karar vermede gii¢li bir ara¢ olan oyun teorisinden
faydalanabilmektir. Diger bir motivasyon unsuru ise kullanim kolayligina sahip, karar vericinin riskten kaginma
derecesini dikkate alan ve dayanikli olan yeni bir yaklasimla onemli bir isletme probleminin ¢6ziilmesidir.

Bu ¢aligmanin kalan1 su sekildedir. Boliim 2’de sosyal medya reklam platformu se¢imi i¢in kavramsal gergeve
verilmistir. B6liim 3’te bu ¢alismada 6nerilen G-FES tanitilmigtir. Boliim 4°te Konya’da elektronik alaninda uzun
siiredir faaliyet gosteren bir igletmenin sosyal medya reklam platformu se¢imi i¢in G-FES kullanilmigtir. Boliim 5
ile ¢aligma sonuglandirtlmistir.

2. Kavramsal Cerceve

Sosyal medya; web giinliikleri, sosyal bloglar, mikrobloglar, podcast'ler, fotograflar, videolar, derecelendirme ve
sosyal yer imleri dahil olmak tizere Web 2.0 temelinde ortaya ¢ikan ve kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin
paylasilmasina, degistirilmesine izin veren internet tabanli uygulama olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve
Haenlein, 2010; Ismail, 2017). Diger bir tanimla sosyal medya; ¢evrimici uygulama ve platformlar araciligi ile is
birligi, igerik paylagimi ve etkilesim amactyla faaliyet yiiriiten bir sosyal ara¢ oldugu belirtilmistir (Erkan ve Evans,
2016). Twitter, Facebook, Youtube, Instagram vb. olmak {izere bir¢ok farkli platform ile kargimiza ¢ikan sosyal
medya, benzer yasam tarzi gruplarini bu uygulamalar araciligi ile secebildikleri i¢in sosyal medya pazarlamasi
reklamecilari i¢in de 6nemli hale gelmistir (Lee ve dig., 2018).
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Sosyal medya, son yillarda pazarlama ydneticileri tarafindan oldukga kabul géren ve tercih edilen en 6nemli dijital
pazarlama kanallarindan biri haline gelmistir (Iankova ve dig.,2019). Sosyal medyada kullanicilar; gonderiler,
tweetler, paylasimlar, begeniler ve birtakim incelemeler yoluyla bilgi iiretmeye ve deneyimlerini arkadaslar1 ve
takipgileriyle paylasmaya, ayn1 zamanda gevrimi¢i marka topluluklari olusturmaya isteklidirler (Jacobson ve dig.,
2020). Giiniimiizde sosyal medyanin, bloglarin, podcast'lerin ve web giinliiklerinin kullanimu, ticari kuruluslar
arasinda pazarlama amaciyla katlanarak artmig bulunmaktadir. Pazarlamacilar; markalagsma, miisteri iliskileri
yonetimi, satis promosyonlari, reklam ve halkla iligkiler faaliyetleri dahil olmak iizere gesitli sonuglara ulasmak
icin sosyal medyaya odaklanmaktadirlar. Markalagsma ve marka bilinci olusturma baglaminda ise sosyal medya
reklamlariin uygulanmasi son yillarda 6nemli 6l¢iide arttigindan dolay1 pazarlama yoneticilerine ¢ok sayida
avantajlar saglamaktadir (Kumar ve dig., 2022).

Sosyal medya platformlari, kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklere dayanan, kullanicilarin igerigi
diizenleyebildigi, degistirebildigi ve diger kullanicilarla paylasabildigi internet tabanl uygulamalardir (Alwagait
ve dig., 2015). Bu platformlart miisterilerin ve isletmelerin birbirleriyle etkilesime girmelerine olanak taniyarak,
birlikte deger olusturulmasina katkida bulunmaktadir (Dessart, 2017). Sosyal medya genel olarak farkli
deneyimleri kolaylagtirmak i¢in bir hizmet sunsa da, mevcut aragtirmalar; birlikte deger olugturmanin her bir farkl
platformda nasil farklilik gosterebilecegini ve tiiketicilerin bir isletme ile etkilesim kurmak isterken hangi
platforma yonelebilecekleri tam olarak belirlenememistir (Pelletier ve dig., 2020).

Sosyal medya ortami1 sadece boyut acisindan degil, ayni zamanda islevsellik agisindan da farklilik gésteren zengin
ve ¢esitli platformlarla doludur (Kietzmann ve dig., 2011). Youtube, Twitter, Facebook, Instagram vb. bir¢cok
platform olmasina ragmen, sosyal medya pazarlamasi genellikle ayni sosyal medya iletisinin diger tiim sosyal
medya platformlarinda paylasilmasini igeren ve ¢apraz paylagim olarak da tanimlanan "herkese uyan tek beden"
bir yaklagim olarak goriilmektedir. Bu uygulama ¢ogu sosyal medya uygulayicisi tarafindan onerilmemektedir
(Cyca, 2018); ayrica, tiiketicilerin her bir platformdan gercekten ne istedigini ve isletmelerin miisteri degeri
sunmak i¢in her bir platformun hazirladiklar reklam igerigini nasil optimize edebilecegini net bir sekilde
belirtilmemektedir (Pelletier ve dig., 2020).

Diinya genelinde insanlarin iletisim kurmasina ve deneyimlerini paylasmasina olanak tantyan Youtube, Facebook,
Twitter, Instagram, LinkedIn, Snapchat gibi ¢ok sayida sosyal medya kanali bulunmaktadir. Fiziksel mesafelerden
bagimsiz olarak, milyarlarca insan bu sosyal medya kanallar1 iizerinden iletisim kurmaktadir. 2019'un baslarinda,
diinya niifusunun toplamda %48'ini temsil eden 3.7 milyar aktif sosyal medya kullanicist bulunmakta ve bunlarin
arasinda 3.6 milyar kisi sosyal medyaya mobil cihazlart araciligiyla erisim saglamaktadir (Kemp, 2019). Boylece,
sosyal medyanin diinya genelindeki popiilaritesi ve igletmelerin bu sosyal medya platformlarini reklamlart i¢in
kullanma potansiyeli artmaktadr.

Cevrimi¢i reklamlar 1990'larin basinda, web sitesi sahibi isletmelerin igeriklerini desteklemek amaciyla ve ek gelir
kaynaklart aramasiyla ortaya c¢ikmistir. Baslangicta, reklamlarin bir¢ogu, belirli bir zaman araligina gore
gosterilen, daha sonra igerigin gosterimi bagina fiyatlandirilan banner reklamlardan olusuyordu. 1990'larin
sonunda, arama motorlarinin popiilaritesinin artmasiyla birlikte, arama tabanli reklamcilik daha fazla 6nem
kazanmaya baslad1 ve Google'lm AdWords arama reklamciligi programi 2000 yilinda tanitildi (Jansen & Mullen,
2008). Sosyal medya reklamcilig1 ise, Facebook'un ilk reklamini yayinladigi 2006 yilinda ortaya ¢ikmistir (Bivens,
2017); 6 Kasim 2007'de Facebook, isletmeler ve isletmelerin hedefledigi kullanicilar ile dogrudan baglanti
kurmasini saglayan bir 'self-servis' reklam sistemi olarak Facebook reklamlarini tanitti1 (Luzon ve dig., 2022).

Giiniimiizde isletmeler tarafindan kullanilan geleneksel medya reklamlari, sosyal medya platformlarina
kaymaktadir (Lee ve Hong, 2016). Isletmeler, reklam biitcelerinde daha fazla pay ayirmakta (Duffett, 2015) ve
sosyal medya reklamlarina giderek daha fazla yatirnm yapmaktadir (Chi, 2011). Sosyal medya reklamlari, internet
kaynakli reklamlar olmasindan dolay1 miisteriler bu reklamlarla etkilesimlerde farkli algi ve deneyimlere sahip
olabilmektedir. Bu durum, sosyal medya reklamlarinin dogasi geregi, miisterilerin reklamlarla daha fazla etkilesim
kurmasini saglayan kriterlerden kaynaklanmaktadir (Laroche ve dig., 2013; Tuten ve Solomon, 2017). S6z konusu
kriterler bu ¢aligma kapsaminda asagidaki gibi belirlenmistir.

Igerik (K1): Sosyal medya kullanicilarinin bloglar, sosyal aglar, wikiler ve sanal diinya dahil olmak iizere kolayca
katilabildigi, paylasabildigi ve igerik olusturabildigi ¢evrimici bir medyadir.

Popiilerlik (K2): Sosyal medya platformlarinin ve isletmelerin bu platformlara reklam verme popiilaritesinin
artmast, sirketler i¢in yeni pazarlama firsatlari dogurmaktadir.

Analizler ve Raporlar (K3): Geleneksel pazarlama yontemlerinin aksine, isletmelerin sosyal medyaya vermis
olduklari reklamlarin Sl¢iilebilir ve raporlanabilir sonuglarini sunmaktadir.

Maliyet (K4): Sosyal medya platformlarinda, reklamlarin olabildigince az maliyetle daha ¢ok sayida miisteriye
ulagsmak hedeflenmektedir.
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Hedef Kitle Uyumu (K5): Sosyal medya platformlart araciligiyla miisterilerine ulagmak isteyen ya da reklam
kampanyasi yiirlitmek isteyen isletmeler, hedef kitlelerinin 6zelliklerini daha da netlestirerek cesitli stratejiler

belirleyebilmektedirler.

Kullanim Kolaylig1 (K6): Sosyal medya kullaniminin artan egilimi ve internet teknolojisinin gelisimi, isletmeler
icin oldukga cesaret verici firsatlar getirmekte olup, bu firsatlar toplum tarafindan sosyal medya platformlarinin

kolay kullanilmasiyla desteklenmektedir.

Uzman goriisleri ve literatiirdeki ¢alismalar dogrultusunda belirlenen yukaridaki kriterler; s6z konusu ¢aligmalarda
kullanildigiysa “+”, kullanilmadiysa

1313

seklinde Tablo 1°de gdsterilmistir.

Tablo 1. Kriterler ve literatiirdeki ¢alismalar.

Calik (2020) Enyinda ve Sudipa Yiicenur ve  Tavana ve Sacan ve
dig. (2018) (2020) dig. (2022) dig. (2013) Eren (2021)
Kl + - —+ - + +
K2 + - - + - +
K3 + - - - - -
K4 + - - —+ + +
K5 + - + + + +
K6 + - + - + -
3. Yontem

Bu c¢alismada 6nerilen G-FES, bulanik bir CKKV yaklasimidir. Bulanik CKKV yontemleri, karar matrisinin
elemanlar1 bulanik say1 oldugunda kullanilir (Chu ve Lin, 2009). G-FES ise karar matrisinin elemanlar1 sadece
iicgensel bulanik sayilar iken kullanilabilmektedir. (a1, a2, a3) tiggensel bulanik sayisinin fiyelik fonksiyonunun

grafigi asagidaki gibidir (Ali ve dig., 2016).

G-FES ile birden ¢ok uzmanin goriisii bir araya getirilir. Uzman gorisleri ig¢in dilbilimsel degiskenler ve
karsiliklari, bu ¢caligmaya 6zgii olarak Tablo 2’deki gibi belirlenmistir.

Ha

1

.
L

a

Sekil 1. Ucgensel bulanik saymin iiyelik fonksiyonunun grafigi (Ali ve dig., 2016).
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Tablo 2. Dilbilimsel Degiskenler.

Dilbilimsel Degiskenler Karsihg
Asin Tyi 1
Cok lIyi 0.75
Iyi 0.5
Biraz lyi 0.25
Vasat 0
Biraz Kotii -0.25
Koti -0.5
Cok Koti -0.75
Asir1 Koti -1

Bu ¢alismada onerilen G-FES’in adimlar1 asagidaki gibidir.

Adim 1: Tablo 2’de verilen dilbilimsel degiskenler kullanilarak uzmanlarin tiim alternatifler i¢in tiim kriterler
bazinda goriisii alinir.

Adim 2: Uzman goriislerinin minimumu a;, medyani a2 ve maksimumu as olarak atanarak ilgili kriter bazinda
ilgili alternatifin bulanik faydasi (a1, a2, a3) olarak belirlenir. Bunlar bir araya getirildiginde bulanik karar matrisi
A olusturulur.

Kriterlerin agirlik vektori, y siitun vektorii olsun. Bu vektoriin elemanlari O ile 1 arasindadir ve elemanlarinin
toplamu 1°dir. Buna gore alternatiflerin bulanik fayda vektorii (z) asagidaki gibi bulunur.

z=Ay (1)

Alternatiflerin agirlik vektort, x siitun vektoril olsun. Bunun da elemanlar1 0 ile 1 arasindadir ve elemanlarinin
toplamu1 1°dir. Buna gore x vektoriine karsi gelen bulanik fayda (f) asagidaki gibi bulunur. (Burada x7, x siitun
vektdriiniin transpozudur.)

f=x"z=x"Ay @

Bu c¢alismada oldugu gibi agirlik vektdriiniin elemanlar1 negatif olmadiginda ve iiggensel bulanik sayilar
kullanildiginda Eg() ile gosterilen bulanik ortalama operatorii ve STDg() ile gosterilen bulanik standart sapma
operatorii, dogrusal operatorlerdir (Goktas ve Duran, 2020). Buna ve (2)’ye gore bulanik fayda i¢in bulanik
ortalama ve standart sapma sirastyla asagidaki gibi bulunur. Burada A ile verilen bulanik karar matrisinin bulanik
ortalamasini gosteren matris Es(A) ile, bulanik standart sapmasini gosteren matris STDgs(A) ile gosterilmistir, m
kriter sayisidir, n alternatif sayisidir ve A bulanik karar matrisinin i. satir j. siitiin eleman1 Ajjile gosterilmistir.

EB(f) =E, (xTAy) =E, [Zn:ixiyinfj = zn:ixiy/EB (Ai/') = XTEB (A)y

i=1 j=1 i=1 j=1

3)
STD, (f) = STD,(x" Ay) = STD, [iixiyj/l[jj = iix[ijTDB (4,)=x"STD,(4)y

i=1 j=1 i=1 j=1

(a1, a2, a3) ile verilen alternatifin kriter bazinda bulanik faydasi i¢in bulanik ortalama ve standart sapma sirasiyla
asagidaki gibi bulunur (Carlsson ve dig., 2002). Bulanik standart sapmanin hesabinda a3 yerine 1 kullanilmasinin
nedeni, bulanik standart sapmanin agagi yonlii bir risk 6lgiisiine benzer sonug vermesini saglamaktir.

EB((al,az,as)):%

“)

_1-q

R

Adim 3 (a): (4)’teki bilgiler yardimiyla Eg(A) matrisi olusturulur. Es(A) bulunurken, A bulanik karar matrisinin
her bir elemant igin bulanik ortalama degeri ayr1 ayr1 bulunur ve karsi gelen matrisin ayni elemani olarak atanir.

STD, ((al, a,, 1))
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Adim 3 (b): (4)’teki bilgiler yardimiyla STDg(A) matrisi olusturulur. STDs(A) bulunurken, A bulanik karar
matrisinin her bir elemani i¢in bulanik standart sapma degeri ayr1 ayr1 bulunur ve karst gelen matrisin ayni elemani
olarak atanir.

(3)’te verilen fonksiyonlar, herhangi bir y vektorii i¢in x vektoriiniin dogrusal fonksiyonlardir. Karar vericinin
birinci (ikinci) amaci (3)’teki bulanik ortalamay1 (standart sapmay1) maksimize (minimize) etmek olsun. Agirlikli
amag¢ metoduna gore x vektoriiniin asagidaki dogrusal fonksiyonu maksimize edilmelidir. Burada w degeri birinci
amacin agirhigidir ve karar vericinin risk algisina baglidir. Riskten kaginma derecesi en yiiksek karar verici igin w
degeri 0 olarak alinir. Risk ndtr karar verici i¢inse w degeri 1 olarak alinir. Karar vericinin risk sever olmadig
varsayilmistir.

WE, (f)+(1=w)(-1)STD,(f)= w[xTEE (A)y] +(1- w)[—xTSTDB (A)y] =x"[WE, (4)—(1-w)STD, (4) |y (5)

Odemeler matrisi (C) asagidaki gibi tanimlanmistir. Buna gore (5)’teki agirlikli amag fonksiyonu, x"Cy ifadesine
indirgenir.

C:=wE,(A)~(1-w)STD,(4) (6)

Adim 4: Belirlenen we[0,1] degeri igin C 6demeler matrisi (6)’daki gibi olusturulur.

Uyar1: (4)’te verilen bulanik ortalama, Calik’m (2020) kullandig1 durulama (defuzzification) metodu ile ayni
sonucu vermektedir. Bu ¢aligmanin s6z konusu ¢aligmadan farki ve iddia edilen en énemli iistiinliigii, durulama
sirasinda kaybedilen bilgiyi en aza indirmek i¢in bulanik ortalama ile birlikte bulanik standart sapmanin da
kullanilmasidir. Diger iddia edilen {istiinliikler; kriterlerin olasi tiim agirliklarini dikkate aldigindan daha dayanikli
bir yaklagim olmasi ve karar vericinin kisisel 6zelliklerine bagli olan riskten kaginma derecesini dikkate almasidir.
S6z konusu ¢alismada kullanilan bulanik VIKOR yontemi, kriterlerin farkli agirlik vektorleri igin alternatiflerin
oncelik siralamalarimi farkli bulmaktadir.

G-FES, kriterlerin tiim olas1 agirliklar1 dikkate alir. Kriterlerin tiim olasi agirliklarini gosteren kiime asagidaki
gibidir. Burada m kriter sayisidir.

Slz{y:ZyjzlveijO} 7N

J=1

Siirekli CKKV probleminin uygun ¢dziim kiimesi i¢in ise asagidaki bilgi gegerlidir. Burada n alternatif sayisidir.

Szz{x:ixizlvexiZO} ®)

i=1

S6z konusu bilgiler dogrultusunda asagidaki maksimin en iyileme problemi olusturulmustur. Buradaki amag
fonksiyonu, x"Cy ile verilen ve (5)’teki ifadelerle 6zdes olan agirhkli amag fonksiyonudur. G-FES ile bulunan
alternatiflerin dncelik vektdrii (x*), bu problemin x vektdrii i¢in en iyi ¢dziimii olarak tanimlanmustir, Buna gére
G-FES herhangi bir x vektorii i¢in kriterlerin, en diisiik 6demeye karsi gelen agirlik vektoriinii dikkate alir.

maksmin x” Cy (9a)

xeS, ye§

(9a), C 6demeler matrisi ile temsil edilen iki oyunculu sifir toplamli oyunun satir oyuncusu (karar verici) igin
¢Ozlimiinid verir. Burada siitun oyuncusu dogadir. Alternatifler saf stratejiler iken, diger kaynak dagitim planlar
karma stratejilerdir. C matrisinin siitunlar ise doganin stratejilerine karsi gelmektedir. C matrisinin i. satir j. siitun
eleman1 Cjj ile gosterilsin. Oyun teorisinden bilindigi lizere (9a) ve asagida verilen dogrusal en iyileme problemi
6zdestir (Chen ve Larbani, 2006; Raghavan, 1994; Sikalo ve dig., 2022). (9b)’nin ¢dziimiinde Simpleks algoritmasi
kullanilabilir. (9b)’nin en iyi ¢6ziimii tek degilse sonlu sayida kosesi olan konveks ve kompakt bir bolge tiim en
iyi ¢oziimleri verir (Raghavan, 1994). Bu ¢alismada (9b)’nin en iyi ¢dziimiiniin tek oldugu varsayilmistir.
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maks ¢

oyle ki ZCI./.x’. >t, her jigin

i=1

n
fo =1
i=1

x, 20, her i icin

(9b)

Adim 5: (9b)’deki dogrusal en iyileme problemi ¢dziilerek alternatiflerin dncelik vektdrii (x*) bulunur. (Alternatif
en iyi ¢oziimler varsa tiim ¢oziimleri veren bdlgenin tiim kdselerinin ortalamasi x* olarak alinabilir.)

Adim 6: Siirekli CKKV problemleri igin x" vektorii en iyi kaynak dagitim planidir. Kesikli CKKV problemleri
icin ise en yliksek dncelige sahip olan alternatif segilir.

(9b)’deki dogrusal en iyileme probleminin dual problemi asagidaki gibidir. Bu problemin ¢6ziimii olan y” vektdrii
siitun oyuncusu (doga) icin en iyi stratejidir. (9b) ve (10) problemlerinin en iyi sonucu (t*) birbirlerine esittir ve
oyun degeri olarak adlandirilir (Chen ve Larbani, 2006; Raghavan, 1994). x" ve y" vektdrleri sirastyla alternatiflerin
ve kriterlerin, Nash dengesindeki agirlik vektorleridir. S6z konusu vektorler, (3)’te yerine yazildigindaysa sirastyla
Nash dengesindeki bulanik ortalama ve standart sapma degerleri bulunur. Nash dengesinde, her oyuncunun diger
oyuncularin denge stratejilerini bildigi varsayilir ve higbir oyuncunun yalnizca kendi stratejisini degistirerek
kazanacagi bir sey yoktur (Haugen ve Nilsen, 2009).

min ¢

oyle ki ZC(/.y‘/. <t, heriigin

j=1
Zyj =1
=1

y; 20, her j icin

(10)

4. Bulgular ve Tartisma

Bu bdliimde Konya’da elektronik alaninda uzun siiredir faaliyet gosteren bir igletme igin sosyal medya platformu
se¢imi problemi incelenmistir. Sirketin hali hazirda sosyal medya reklamlar1 bulunmamakla birlikte 6zellikle geng
tiiketicilere yonelik sosyal medya reklam stratejisi olusturma ¢abasi bulunmaktadir. Sirketin reklam igerik tercihi
daha ¢ok metinler ve gorsellerdir. Bu boliimde s6z konusu gergek diinya probleminin ¢éziimii igin Bolim 3’te
tanitilan G-FES kullanilmgtir.

Admm 1: Yedi farklt uzmanin goriisleri, Tablo 2’deki dilbilimsel degiskenler araciligiyla alinmistir. Buradaki
kriterler igerik (K1), popiilerlik (K2), analizler ve raporlar (K3), maliyet (K4), hedef kitle uyumu (KS5) ve kullanim
kolaylig1 (K6) olarak siralanabilir. S6z konusu uzmanlarin tiimil pazarlama alaninda ¢alismakta olup, bunlardan
iicii Karabiik Universitesinde dgretim {iiyesidir, ikisi Usak Universitesinde dgretim iiyesidir ve ikisi dzel sektdr
calisamdir. Ornek olmasi amaciyla birinci uzmanin gériisleri Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Birinci uzmanin goriisleri.

K1 K2 K3 K4 K5 Ké6

Facebook Biraz iyi Biraz iyi Cok iyi Vasat Koti 1yi
Instagram iyi iyi Iyi Asirt 1yi Asirt iyi Vasat
Youtube Koti Cok iyi Biraz iyi Vasat Biraz iyi Cok iyi
Twitter Cok iyi Biraz iyi Biraz iyi Tyi Tyi Cok iyi

Adim 2: Uzman goriisleri ve Tablo 2’deki bilgiler kullanilarak, her bir alternatifin bulanik fayda51 i¢in liggensel
bulanik sayllar belirlenmis ve bulanik karar matrisi (A) Tablo 4’teki gibi olusturulmustur. Ornegin, Facebook
alternatifi i¢in igerik (K1) kriteri bazinda uzman goriislerinin minimumu “biraz kotii” dilbilimsel degiskeni,
medyani “vasat” dilbilimsel degiskeni, maksimumu “iyi” dilbilimsel degiskenidir.
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Tablo 4. Bulanik karar matrisi.

K1 K2 K3 K4 K5 K6
Facebook  (-0.25,0,0.5)  (0.25,0.5,0.75) (-0.25,0.5,0.75) _ (0,0.25,0.5)  (-0.75,0,0.25) (0.5,0.75, 0.75)
Instagram  (0.25,05,0.75)  (0.5,0.75,1)  (0,0.25,0.75) (0.5,0.75, 1) 0.75,1, 1) (-0.25, 0, 0.5)
Youtube  (-0.75,-0.25,0)  (0.75,1,1)  (0.25,0.5,0.75) (-0.25,0.5,0.75) (0.25,0.5,0.75)  (0,0.5,0.75)

Twitter  (0.5,0.75,1)  (0,0.25,0.75)  (0,0.5,075)  (0.25,0.5,0.75)  (0.5,0.75,1)  (0.25,0.5,0.75)

Tablo 4’te verilen bilgiler dogrultusunda, farkli kriterler i¢in alternatiflerin bulanik faydalar sirastyla Sekil 2°de
gosterilmistir. Burada Facebook mavi renk ile, Instagram kirmizi renk ile, Youtube yesil renk ile, Twitter siyah
renk ile gosterilmistir.

Uyelik

09F

081

0.7

[ |—©— Twitter

—=©S— Facebook

F |[—&— Instagram

Youtube

-0.5
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—&— Instagram
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0

0.5

K1 igin Bulanik Fayda

-0.5
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—&— Facebook
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K3 igin Bulanik Fayda

-0.5

0
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m&

1

1
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=
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2
04
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—&— Facebook
0.9 |—&— Instagram
Youtube
0.8 |—o— Twitter
0.7
0.6
=
005
D
0.4
0.3
0.2
0.1
0
-1 -0.5

0.5 1
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Sekil 2: Kriterler i¢in alternatiflerin bulanik faydalart.

Adim 3 (a): (4) ve Tablo 4’teki bilgiler dogrultusunda, bulanik fayda i¢in bulanik ortalama matrisi (Es(A)) Tablo
5’teki gibi olusturulmustur.
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Tablo 5. Bulanik ortalama matrisi.

K1 K2 K3 K4 K5 K6
Facebook 0.0417 0.5 0.4167 0.25 -0.0833 0.7083
Instagram 0.5 0.75 0.2917 0.75 0.9583 0.0417
Youtube -0.2917 0.9583 0.5 0.4167 0.5 0.4583
Twitter 0.75 0.2917 0.4583 0.5 0.75 0.5

Adimm 3 (b): (4) ve Tablo 4’teki bilgiler dogrultusunda, bulanik fayda i¢in bulanik standart sapma matrisi
(STDg(A)) Tablo 6°daki gibi olusturulmustur.

Tablo 6. Bulanik standart sapma matrisi.

K1 K2 K3 K4 K5 K6
Facebook 0.2552 0.1531 0.2552 0.2041 0.3572 0.1021
Instagram 0.1531 0.1021 0.2041 0.1021 0.0510 0.2552
Youtube 0.3572 0.0510 0.1531 0.2552 0.1531 0.2041
Twitter 0.1021 0.2041 0.2041 0.1531 0.1021 0.1531

Adim 4: i) (6)’ya gore w=1 iken 6demeler matrisi (C) Tablo 5’te verilen Eg(A) matrisine esittir.
ii) (6)’ya gore w=0 iken C=(-1)"STDs(A) olarak bulunur. STDs(A) matrisi Tablo 6’da verilmistir.
iii) (6)’ya gore w=0.5 iken yani iki amacin agirliklar esitken 6demeler matrisi Tablo 7°deki gibi olusturulmustur.

Tablo 7. w=0.5 i¢in 6demeler matrisi (C).

K1 K2 K3 K4 K5 K6
Facebook -0.1067 0.1735 0.0808 0.0229 -0.2203 0.3031
Instagram 0.1735 0.3240 0.0438 0.3240 0.4537 -0.1067
Youtube -0.3244 0.4537 0.1735 0.0808 0.1735 0.1271
Twitter 0.3240 0.0438 0.1271 0.1735 0.3240 0.1735

Adim 5: (9b)’de verilen dogrusal en iyileme problemi w=0, w=0.5 ve w=1 i¢in bulunan C 6demeler matrisleri igin
ayr1 ayri ¢oziildiigiinde alternatiflerin dncelik vektorleri Tablo 8’deki gibi tek olarak elde edilmistir.

Tablo 8. Alternatiflerin oncelik vektorleri.

w=0 w=0.5 w=1
Facebook 0 0 0
Instagram 0 0 0
Youtube 0.333 0.283 0.269
Twitter 0.667 0.717 0.731

Adim 6: Tablo 8’¢ gore agsagidaki bulgular elde edilmistir.

e  w=0.5 yani riskten kaginma derecesi orta diizey olan karar verici i¢in sosyal medya reklam biit¢esinin
%28.3’1 Youtube, %71.7’si Twitter platformlarina ayrilmalidir.

e w=1 yani risk nétr karar verici igin sosyal medya reklam biitgesinin %26.9’u Youtube, %73.1°1 Twitter
platformlarina ayrilmalidir.

e Riskten kaginma derecesi en yiiksek olan karar verici yani w=0 i¢in sosyal medya reklam biitgesinin
%33.3’1 Youtube, %66.7’si Twitter platformlarina ayrilmalidir.

e Riskten kaginma derecesi arttik¢a dagitim plani1 dengeli bir hal almaktadir.

Farkli C 6demeler matrisleri i¢in (10)’daki dogrusal en iyileme problemi ¢dziildiigiinde, y” vektorleri Tablo 9°daki
gibi tek olarak elde edilmistir. Buradaki y* vektorleri kriterlerin, Nash dengesindeki agirlik vektorleridir ve Tablo
6’da verilen x" vektorlerine kars1 gelmektedir. Bagka bir deyisle en iyi kaynak dagitim plani igin kriterlerin, en
diisiik 6demeye karst gelen agirlik vektoriidiir. Goriildiigii iizere tim durumlarda analizler ve raporlar (K3) ile
icerik (K1) kriterleri Nash dengesinde pozitif agirliga sahip olan kriterlerdir. Diger kriterlerin agirliklariysa Nash
dengesinde sifira esittir. Riskten kaginma derecesi arttikga K1’in (K3’iin) agirligi artmaktadir (azalmaktadir).
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Tablo 9. Kriterlerin, Nash dengesindeki agirlik vektorleri.

w=0 w=0.5 w=1
K1 0.167 0.067 0.038
K2 0 0 0
K3 0.833 0.933 0.962
K4 0 0 0
K5 0 0 0
K6 0 0 0

Sosyal medya platformu se¢imi problemi igin yapilan literatiirdeki ¢aligmalar birbirleriyle karsilastirildiginda,
farkli caligmalarda farkli sonuglar elde edildigi goriilmiistiir. Bu durumun nedenleri; ¢alismalarda farkli yontemler
kullanilmasi, farkli uzmanlarin farkli goriislerinin olmasi ve farkli sirketler igin farkli dnceliklerin bulunmasi
olarak siralanabilir. Bu ¢alismada elde edilen sonuglar da literatiirdeki sonuglardan farklilik géstermektedir. Bu
calismada ayrica karar vericinin farkli kigisel 6zelliklere bagli olarak farkli sonuglar elde edilmistir.

5. Sonuclar

Sosyal medya reklamlart bilgi ve teknoloji ¢aginin hizla biiyiiyen bir ger¢egidir. Bu ¢alismada bir ger¢ek diinya
problemi i¢in sosyal medya reklam platformu sec¢imi incelenmistir. Yapilan uygulamada herhangi bir riskten
kagima derecesi (w) i¢in Twitter platformuna birinci sirada, Youtube platformuna ikinci sirada kaynak ayrilmasi
gerektigi sonucuna varilmistir. Facebook ile Instagram platformlarina herhangi bir kaynak ayrilmamasi gerektigi
sonucuna varilmistir. Bununla birlikte karar vericinin farkli riskten kaginma dereceleri i¢in kaynak dagitim planlar
farklilk gostermektedir. Ote yandan burada elde edilen sonuglar ilgili sirket ve uzmanlar dzelinde olup
genellestirilemez. Buna kargin bu ¢alismada onerilen yaklagim, CKKV problemi olarak formalize edilebilecek
herhangi bir isletme probleminin ¢dziimiinde kolaylikla kullanilabilir. Onerilen yaklasimin farkli goriisleri bir
araya getirmesi, verilecek kararlarin dogrulugunu artirabilir. S6z konusu yaklagimla elde edilen sonuglarin
pratikteki faydasinin, uzman bilgisinin kalitesiyle dogru orantili olmasi beklenmektedir.

Sosyal medya platformu se¢imi CKKV problemidir. S6z konusu problemler i¢in bu ¢alismada 6nerilen G-FES
yaklagiminin belli bash gii¢lii yanlari; dogrusal programlama ile ¢6ziilebildiginden kullanim kolayligi olmasi,
bulanik ortalama ve standart sapmayi birlikte dikkate aldigindan bulanik karar matrisindeki bilgiyi yiliksek oranda
korumasi, kriterlerin tiim olas1 agirliklarimi dikkate aldigindan dayanikli bir yaklagim olmasi ve karar vericinin
riskten kaginma derecesini dikkate almasi olarak siralanabilir. Ote yandan G-FES yaklagimi bulanik karar
matrisinin elemanlar1 sadece liggensel bulanik sayilarken kullanilabilir. Bu da 6nemli bir sinirlilik olusturmaktadir.
Ayrica riskten kaginma derecesinin belirlenmesi ve farkli Nash dengeleri olmasi durumunda alternatfilerin 6ncelik
vektdriiniin belirlenmesi konular1 G-FES’in objektifligini kismen azaltmaktadir. Ilerideki caligmalarda, G-FES
yaklagiminda uygulanan metodoloji iki oyunculu sifir toplamli bulanik oyunlara uygulanabilir. Bununla birlikte
ilerideki c¢aligmalarda G-FES, sosyal medya reklam platformu segiminden farkli CKKV problemleri igin
kullanilabilir.
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