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1| GIRIS

Bir iletisim ortami1 olarak sosyal medya gerek

ABSTRACT

This study includes evaluating the performances of social media influencer with
Entropy Weight Method and Gray Relational Analysis Methods according to
various criteria. The aim of the study is to determine the performance criteria of
YouTube influencers, the importance of these criteria and to make the
performance ranking of these influencers according to these criteria. For this
purpose, 24 influencer in the beauty and fashion category were included in the
research on YouTube, one of the social media platforms. Data on criteria of
December 2018 were collected and analyzed in YouTube accounts of
influencers. As a result of the research, the number of comments, the number of
views and the like evaluation criteria of December were determined as the most
important criteria.

OZET

Bu ¢alisma sosyal medya fenomenlerinin performanslarinin gesitli kriterlere
gore Entropi Agirhk Yéntemi ve Gri lliskisel Analiz Yéntemleri ile
degerlendirilmesini icermektedir. Calismanin amaci YouTube fenomenlerinin
performans kriterlerini, bu kriterlerin dnem derecelerini belirlemek ve bu
kriterlere gore fenomenlerin performans siralamalarini yapmaktir. Bu amagla
sosyal medya platformlarindan YouTube’da giizellik ve moda kategorisindeki 24
fenomen arastirmaya dahil edilmistir. Fenomenlere ait Youtube hesaplarinda
2018 y1l1 Aralik ayina ait kriterlere iliskin veriler toplanmis ve analiz edilmistir.
Arastirma sonucunda yorum sayisi, goriintiilenme sayis1 ve Aralik ay1 begeni
degerlendirme kriterleri en dnemli agirliga sahip kriterler olarak belirlenmistir.
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Zaman ve mekandan bagimsiz bir etkilesim imkani,
sosyal medyay1 bireyler kadar isletmeler iginde
onemli bir iletisim platformuna doniistirmiistiir.

isletmeler, gerekse bireyler icin ¢esitli firsatlar Daha spesifik olarak markalar, isletmelerden

sunmaktadir. Kiireselden yerele bir¢ok firma sosyal

medyanin  markalarini

nasil  etkiledigi ve marka
etkileyebilecegi konusunu anlamaya c¢alismaktadir.

bagimsiz olarak sosyal medyada bulunmakta ve
iletisimleri icin sosyal medyay1
kullanmaktadirlar. Bu ag¢idan sosyal medya

! Corresponding Author,

E-mail: murat.burucuoglu@omu.edu.tr (M. Burucuoglu)

Bu ¢alismanin genisletilmis 6zeti 24. Pazarlama Kongresi’nde
s0zlii olarak sunulmus ve bildiri kitabinda basilmustir.

69


mailto:murat.burucuoglu@omu.edu.tr

markalara cesitli iletisim secenekleri sunmaktadir.
Cogu marka sosyal medya iizerinde hesap agmakta ve
bu hesaplardan markalar1 ile ilgili hazirladiklar:
mesajlari, videolari, infograflari, oyunlar1 ve daha
bircok uygulamay1 (yarismalar, canli yayinlar vs.)
viral olarak yayarak, pazarlama iletisimlerini
gerceklestirmektedirler.  Ayrica markalann ile
dogrudan ve dolayh olarak ilgili ¢esitli sosyal medya
grup, topluluk ve hesaplarini kullanarak da hedef
kitleleri ile iletisime gecebilmektedirler. Bu
platformlar sadece firmalar tarafindan yaratilan
iceriklerin sunuldugu bir platform degildir. Marka ile
ilgili tiiketicilerin olusturdugu her tiirlii icerik (mesaj,
hikaye, video vs.) bir kullanicidan digerine iletilerek
marka ile ilgili duygularin, diisiincelerin ve mesajlarin
viral olarak diger kullanicilara yayilmasini saglar.
Bunun yaninda, sosyal medya markalara hedefli
reklamlarini etkili ve diisiik maliyetle sunabilecekleri
essiz  bir ortam sunmaktadir. Sosyal medya
platformlarindan popiilaritesi artan bir uygulama da
sosyal medya etkileyicileri aracilifiyla pazarlama
yapmaktadir.

Hatirh  pazarlama, niifuz pazarlamasi, etki
pazarlamas gibi Tiirkee 'ye cesitli ifadelerle ¢evrilen
“influencer marketing” faaliyetlerinin bir uzantisi ve
kisisel markalamanin bir 6rnegi olan sosyal medya
fenomenleri de bu iletisim ortamimin etkili
elemanlarindan biri haline gelmistir. isletmeler etki
pazarlamasi ile fenomenlere (influencer) firiinleri
denemeleri icin gdnderme ve ddeme yapma veya
onlar1 etkinliklerine davet etme gibi yontemleri
kullanarak takipgiler nezdinde iiriiniin kullanilmasini
ve iyi bir imaj olusturmasini amaclamaktadirlar
(Veirman, Cauberghe and Hudders, 2017, s. 800). Etki
pazarlamasi yontem ve uygulamalarinda en 6nemli
rolii Ustlenen fenomenler, isletmelerin geleneksel
mecralarin etkileme giliciiniin azaldigi, isletmelere,

markalara ve pazarlama taktiklerine tiiketici
stipheciliginin giderek arttigi bir ortamda hedef
kitlelerine etkili bir sekilde ulasma imkani

tanimaktadir (Forbes, 2019). Fenomenler ayni
zamanda izleyicilerine de objektif bilgi kaynagi olma,
kullanim ve deneyimleri aktarma gibi faydalar
sunmaktadir (Giimiis, 2018). Mcguire (2001, s.23)’in
iletisim-ikna modeline gore ikna edici bir iletisim i¢in
gerekli girdi degiskenleri kaynak, mesaj, kanal, alici
ve mesajin gonderildigi yerden olusmaktadir. Ikna
edici bir iletisimde kaynak 6nemli bir degiskendir. Bu
teoriye gore sosyal medya fenomenleri iletisimin
kaynagimi olusturmakta ve bu fenomenlerin sosyal
medya faaliyetleri ile ilgili performanslarin
degerlendirmesi firmalar i¢in dikkate alinmasi
gereken bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calisma sosyal medya fenomenlerinin
performanslarinin belirlenen kriterlere gore Entropi
Agirlik Yontemi ve Gri lliskisel Analiz Yontemleri ile
degerlendirilmesini icermektedir. Calismanin amaci
YouTube fenomenlerinin performans kriterlerini, bu
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kriterlerin 6nem derecelerini belirlemek ve bu
kriterlere gore fenomenlerin performans
siralamalarini yapmaktir. Bu amagla sosyal medya
platformlarindan YouTube’'da giizellik ve moda
kategorisindeki fenomenler arastirmaya dabhil
edilmistir.

2 | KAVRAMSAL CERCEVE
2.1| Sosyal Medya Etkileyicileri: Fenomenler

Sosyal medya platformlarindaki etki pazarlamasi
faaliyetleri, markalara tiiketicilerle dogrudan ve
dogal bir baglanti kurmalar icin yeni bir kanal
olusturmaktadir. Sosyal medya etkileyicileri,
markalar1 kendi giinliik kisisel yasamlari igerisinde
tanitmakta, s6z konusu markalar1 takipgiler diger
ifade ile hedef kitle i¢cin cazip hale getirmektedir
(Glucksman, 2017, s.78). Sosyal medya fenomenleri,
bir izleyici kitlesinin tutumlarini ¢esitli sosyal medya
araglarinin kullanimi yoluyla sekillendiren yeni tir
bagimsiz, TUgilinci taraf dogrulayicilar olarak
tanimlanabilir (Fredberg, 2011, s. 90). Sosyal medya
fenomeni, influencer, blogger gibi isimlerle
bilinmektedirler. Sosyal medya fenomenlerine saglik,
moda, gulzellik, ileri teknoloji iiriinler, yiyecek,
seyahat, sanat gibi cok sayida sektorde rastlamak
miimkiindir. Fenomenler, paylasimlarini takipgileri
ve platformda yer alan diger kullanicilara sunarak
hedef kitlesinde bir etki olusturmaya ¢alismaktadir.

Fenomenler sadece igerik paylasimi yapmamakta
ayni zamanda paylasilan igerik 6zelinde takipgileri ile
begeniler, yorumlar ilizerinde etkilesime ge¢mekte,
takipgilerin istekleri dogrultusunda igerik olusum
siirecini ~ sekillendirebilmektedir. interaktif bir
sekilde gerceklesen fenomen ve hedef kitle etkilesimi
tiikketici davranislarini etkilemesi ve yarattign etki
bakimindan fenomen pazarlamasi pazarlama
yazinindaki gilincel yaklasimlardan birisi haline
gelmistir (Armagan ve Doganer, 2018).

Sosyal medya fenomenleri fikir liderlerine doniiserek
markalary, driinleri ve tiiketicileri etkileme
potansiyeline sahiptirler (Sokolava ve Kefi, 2019).
Fenomenler, takipcilerini sosyal platformlarda
trettikleri icerikler araciligiyla kendi Kkisisel
hikayelerine dahil etmektedirler. Bu agidan
degerlendirildiginde sosyal medya fenomenleri
tinltilere ve oyunculara gore daha gercekgi goriiniirler
ve sosyal medya kullanicilari, fenomenleri bunlara
gore daha gilivenilir bulmaktadirlar. Kullanicilar
fenomenlerden kendilerinden biri olarak gérmekte
ve fenomenleri kendilerine daha  yakin
hissetmektedirler (Djafarova ve Rushworth, 2017,
s.5).

Fenomen olsun veya olmasin Instagram, YouTube,
Twitter ve Facebook gibi sosyal medya platformlarda
icerik tiretenler hedef kitlelerinin ilgisini ¢ekebilecek
icerik  paylasarak kanal trafigini arttirmaya
calismaktadirlar. Uretilen icerikler icretli



tanitimlarin yer aldig1 veya yer almadig1 sekilde iki
bashk altinda toplanabilir. Ucretli tanitimlar,
isletmeler tarafindan igerik iireticisi veya ajansiyla
yapilan anlasmalar dogrultusunda belirli bir bedel
O0denerek gerceklestirilir. Bu tanmitimlarda {iriin
incelemesi, deneyimler, tavsiyeler, satin alma noktasi
bilgilendirmesi, diger markalarla karsilastirma, iiriin
performansinin 6l¢iimii gibi ¢ok cesitli konseptlerde
olusturulabilmektedir. Ucretli tamtim icermeyenler
ise fenomenin kanal konsepti dogrultusunda
hazirladig iceriklerden olusur. Fenomenler de hem
markalarla yaptiklari isbirlikleri hem de yer aldiklari
platformun gelir elde olanaklarini kullanarak kisisel
kazanclarini elde etmektedirler. Kisisel markalarini
olusturan icerik {reticilerin gelirlerini maksimize
edebilmeleri ve kanalin devamliligini saglamalari
adina yer aldiklar1 kategoride rakiplerine kiyasla
konumlarini degerlendirebilmeleri gerekmektedir.
Ayn1 zamanda fenomenlerle isbirligi gelistirecek
isletmelerinde hedef kitlelerine etkili bir sekilde
ulasabilmeleri i¢in kanal performansi yiiksek olan
icerik tireticilerine ihtiyaci bulunmaktadir.

2.2 | Fenomen Pazarlamada Bir Platform: YouTube

Sosyal medya platformlarindan 6zellikle YouTube,
Facebook ve Instagram fenomenlerin farkl icerik
tirlerini yayinlayabilecekleri yaygin olarak kullanilan
sosyal medya platformlaridir. Sosyal medyanin
tartismasiz en 6nemli platformlarindan birisi olarak
YouTube, icerik freticileri, reklam verenler ve
kullanicilar1 bir araya getirmektedir. 2005 yilinda
icerik  toplulugu olarak  kurulan  YouTube,
kullanicilarina videolarini yayinlama, goriintiileme,
yorum yapma, baglanti verme imkani tanimaktadir
(Dehghani et al, 2016). YouTube ayni zamanda
75’ten fazla dilde, bir milyardan fazla kullanicisi ile en
biiytlik sosyal medya kanallarindan birisidir. YouTube
para kazanma o0zelligi sayesinde kanal sahiplerine
gelir elde etme imkamn tanirken; reklam verenler ve
markalar agisindan alternatif bir pazarlama iletisim
ortami sunmaktadir (www.youtube.com). YouTube
kanal sahiplerine igerik flretip paylasabilecekleri
farkli kanal kategorilerinde yayin yapma imkani
saglamaktadir. YouTube’'un sundugu kategoriler,
otomobil ve tasitlar, giizellik ve moda, komedi, egitim,
eglence, aile eglencesi, film ve animasyon, yiyecek,
oyun, nasil yapilir ve stil, miizik, haber ve politika, kar
amaci giitmeyen kuruluslar ve aktivizm, kisiler ve
bloglar, evcil ve yabani hayvanlar, bilim ve teknoloji,
spor gezi ve etkinlikler olarak siralanmaktadir
(Youtube, https://creatoracademy.youtube.com
/page/lesson/overview-categories?hl=tr). YouTube
kullanicilari kanallarinda kendi hayatlari,
kullandiklar1 irtnler, deneyimler, filmler, spor,
hobiler, mizik gibi ¢ok c¢esitli konularda ve tarzlarda
icerik Ureterek bu igerikleri abonelere ve anonim
izleyicilere sunarlar. Hedef kitlesine basariyla
ulasanlar milyonlarca aboneleri ile YouTube
Fenomenine doniisiirler (Lee and Watkins, 2016). Bu
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yaklasimla ile ilgili arastirmalarin giin gectikce arttig1
bilinmektedir. Bu dogrultuda; YouTube igerik
tireticileri ile hedef kitleleri arasindaki etkilesimleri
inceleyen c¢alismalar literatiirde olduk¢a yeni
oldugunu séylemek miimkiindiir.

Sabuncuoglu Inan¢ ve Karsu Cesur (2018)
Vlogger’larin tiliketici kanaatleri lizerindeki roliini
izleyici yorumlar1 tzerinden degerlendirmislerdir.
Arastirmada ayni iriiniin incelemesini yapan Tg
vlogger’in videolarina yapilan yorumlar kategorize
edilmis ve takip¢i sayisi fazla olan iki vlogger’in
videolarina yapilan yorumlarin igeriginin biiyiik bir
oranda olumsuz oldugu saptanmistir. Takipci sayisi
diisiik olan vlogger’a yapilan yorumlarin ise daha
pozitif oldugu tespit edilmistir. Lee and Watkins
(2016) sosyal medyanin lilks moda markalarinin
satin alma niyeti ve algilarindaki etkilerini YouTube
vloglar1 Ttzerinden inceledikleri arastirmalarinda
marka yonetim araci olarak Para-Sosyal Etkilesimin
ve liks markalarin pozitif algilarn i¢in YouTube
kullanimin etkili oldugu sonucuna ulasmislardir.
Mutlu ve Bazarci (2017) giizellik kategorisinde yer
alan bir vlogger'in videolarina yapilan yorumlar
tizerinden kanal toplulugunun yapisini belirlemeye
calismislardir.  Arastirmada yapilan  yorumlar
tizerinden kanal toplulugunun hayranlar, dogrucular
ve sevmeyenler olarak ii¢ boéliime ayrilabilecegi
sonucuna ulasilmistir. Ananda and Wandebori
(2016) vlogger’larin makyaj trlnleri satin alma
niyeti tizerindeki etkisini arastirmiglardir.
Arastirmanin sonucunda; giivenilirlik, yorum sayisi
ve uzmanlik gibi faktorler ile satin alma davraniglari
arasinda anlaml iliskiler oldugu gorilmistir.
YouTube, fenomenler, marka isbirlikleri ve tliketici
satin alma davranislar: tizerine yapilan ¢alismalarin
sosyal medya pazarlamasi kapsaminda yeni yeni
calismaya baslandigi  goriilmektedir. Fenomen
performasina yonelik ¢alismalarin ise literatiirde ¢ok
sinirli oldugu goriilmektedir.

2.3 | Sosyal Medya Fenomen Performansinin Olgiilmesi

Sosyal medyada fenomen performansinin
degerlendirilmesi, sosyal medya performans
Olglimiinden bagimsiz degildir. Bir bireyin sahip
oldugu takipcilerin sayisi arttik¢a, algilanan sosyal
etkisi de artmaktadir (Jin ve Phua, 2014, s.182). Bu
durum etki alami olarak takip¢i sayisinin 6nemli
oldugunu ifade etmektedir. Ancak sosyal medyada
etki alani disinda etkinin derecesi de 6nem arz
etmekte ve bu durum diger ¢ok sayida kriterin
degerlendirilmesini gerektirmektedir.

Berkowitz (2009) sosyal medya performansini
O6lgmek icin yorumlar, indirmeler, yiiklemeler,
derecelendirmeler, sosyal medya tiiketicilerine

ulasma orani, etkilesim sayisi, paylasim sayisi,
tiklamalar, begeniler, takip¢i/hayran/arkadas sayisi,
favoriler, hayranlarin/takipcilerin/ arkadaslarin
biiyiime orani, abonelikler ve sayfa goriintiilemeyi de



kapsayan 100{in {zerinde kriterden (metrik)
bahseder. Yeni sosyal medya uygulamalar1 ve
eklentileri ile bu olgiimlerin sayis1 giin gectikce
artmaktadir. Ayrica sosyal medya; sosyal aglar,
mikrobloglar, bloglar, medya paylasim gibi cesitli
platformlardan olusmakta ve her bir platformun
kendine has performans metrikleri bulunmaktadir
(Lovelett, 2011). Booth ve Matic (2011, s.186) bir
blogerin etkileme siralamasini i¢in izleyici sayisi, blog
ici ve dis1 linklerin sayisi, okuyucu cevaplarinin sayisi,
yorum sayisi, yayln sayist gibi faktdrlerden
bahsetmektedir.

Google Analytics iizerinden, YouTube kanali olan
kullanicilarin kendi hareketlerini izleyebilmesi i¢in tli¢
farkli raporda ¢esitli metrikler vermektedir. Bunlar;
kazan¢ raporlari (tahmini kazang¢lar ve reklam
performansi raporlar), izlenme stiresi
raporlari (izlenme siiresi, izlenme sayisi, trafik
kaynaklar1 ve Kkitleyi elde tutma raporlar1)) ve
etkilesim raporlari (abone raporlari)’indan
olusmaktadir (YouTube Help, 2019). Bu raporlarda
yer alan ortalama izleme siiresi, izleyici sayis, izleyici
tutma oranj, izleyici kazanma orany, izleyici kaybetme
orani, goriintillenme sayisi, ziyaret¢i demografikleri,
trafik kaynaklari, paylasim orani, yorumlar, begenme
ve begenmeme sayisl, favoriler ve erisim araglari bu
metriklerin en o6nemlilerinden bazilaridir (Hayes,
2018; Mraz, 2019). Ayrica fenomenlerin ikna edici
glicii nedeniyle bagimsiz olarak, bir marka veya
kurulusla ilgili olan etkileyicileri tanimlamak ve
izlemek icin kitlelerin algilarimi 6lgen, psikoloji ve
sosyal bilimlerde kullanilan The CaliforniaQ-sort
(Block,1961,2008) gibi (Freberg, 2011, s.90)
teknolojiler de bulunmaktadir.

3| UYGULAMA

Arastirmaya YouTube’'da giizellik ve moda kanali
olan, video igeriklerini Tiirkce olarak yayinlayan ve
100.000’nin tlizerinde takipgi sayisina sahip 24 adet
fenomen dahil edilmistir. Arastirma, 2019 Ocak
ayinda fenomenlere ait YouTube kanallarinin 2018
yil1 Aralik ay1 verileri kullanilarak gecgeklestirilmistir.
Fenomenlerin performansinin 6l¢iimii i¢in yorum
sayisi, goriintilenme sayisi, aralik ay1 begeni
degerlendirme sayisi, abone sayisi, toplam igerik
sayisi ve aralik ay1 igerik sayis1 olmak tizere kullanilan
alt tane kriter Tablo 1'de agiklamalar1 ile
verilmektedir.
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Tablo 1. Aragtirmada Kullanilan Kriterler ve
Agiklamalari

Kriter Adi Agiklama

Yorum Sayisi YouTube iceriklilerine yapilan
toplam yorum sayisi

Gorantiilenme | Aralik ay1 YouTube iceriklerinin

Sayisi toplam goriintillenme sayisi

Aralik Ay Aralik ayinda yayinlanan

Begeni videolar1 begenen ve

Degerlendirme begenmeyenlerin sayisi

Sayisi*

Abone Sayis1 Toplam abone sayis1

Toplam igerik  ilgili YouTube kanalinda

Sayisi yayinlanan tiim igeriklerin
toplam sayis1

Aralik Ay1 YouTube kanalinin Aralik ay1

Icerik Sayis icerik say1si

*1K: 1000 adet begeni olarak hesaplamaya dahil edilmistir.

YouTube’da kullanilan performans kriterlerinin bir
kismi sadece kullanicinin kendi hesabindan
edinebilecegi kriterler, bir kismi ise herkese acik
kriterlerden olusmaktadir. Bu ¢alismada herkese a¢ik
kriterlerin kullanimi tercih edilmistir.

3.1 | Uygulamada Kullanilan Yéntemler

Arastirmada kriterlerin agirhiklart Entropi Agirlik
Yéntemi kullanilarak belirlenmistir. Performans
siralamas1  icin  ¢ok  kriterli karar verme
tekniklerinden Gri fliskisel Analiz Yontemi tercih
edilmistir. Cok kriterli karar verme teknikleri, biiyiik
oranda somut ve soyut 6lciitlere veya niteliklere gore
potansiyel karar seceneklerinden en iyisini segcmek,
siralamak veya siniflandirmak i¢in kullanilan gesitli
yontemlerden olusmaktadir. Cok kriterli karar verme
yontemleri, Martel (1998)’e gore basit
agirliklandirma gibi Basit Yontemler, TOPSIS, AHS,
SMART gibi Tekli Sentezleme Kriteri Kullanan
Yontemler, ELECTRE, PROMETHEE gibi tist siralama
yontemleri, Martel ve Zaras Yontemi gibi Karma
Yontemler seklinde doért grupta siniflandirilabilir
(Ozbek, 2017). Bu ¢alismada kullanilan Gri iliskisel
Analiz  Yontemi ise Gri Sistem Teorisine
dayanmaktadir. Bu yontemin o6zellikle c¢oklu veri
girdileri, ayrik veriler ve yetersiz veri igeren belirsiz
sistemleri analiz etmede basari ile kullanildig: ifade
edilebilir (Ozbek, 2017). Arastirma kapsaminda
incelenen fenomenlerin performanslarina iliskin
veriler ile ilgili tam bilgiye sahip olunmamasi
nedeniyle bu yontem tercih edilmistir.

Literatiirde Gri iliskisel Analiz (GIA) ve Entropi
Agirhk Yontemlerinin kullanildigi bir¢ok c¢alisma
bulunmaktadir. Gri iliskisel Analiz ve Entropi Agirhk
yonteminin birlikte, ayr1 ve diger Cok Kriterli Karar
Verme Yontemleri ile birlikte kullanildigi bazi
calismalar asagida yer alan tabloda 6zetlenmektedir.



Tablo 2. GIA ve Entropi Agirhk Yénteminin Birlikte
Kullanildig1 Caligmalar

Yazarlar ve Yil

Karaath
(2016)

Kenger (2017)

Ayaydin,
Durmus ve
Pala (2017)

ShuaiandWu
(2011)

Wang,
WuandSun
(2015)

Sun (2014)

Liu, ShiandXing
(2014)

Hashemi,
Karimi and
Tavana (2015)

Tseng (2010)

Yang (2006)

Ertugrul vd.
(2016)

Dogan ve
Uludag (2018)

Arastirma Konusu

Turizm performansinin

degerlendirilmesi
Banka personelinin
se¢imi

Lojistik  firmalarinin

performans 6l¢limii

Hotel endiistrisinde
performans 6l¢limii

Havayolu sirketlerinin
kurumsal sosyal
sorumlugunun
degerlendirilmesi

Operasyonel
performansin
degerlendirilmesi

Organizasyonel
saghgin
degerlendirilmesi

Yesil tedarikei se¢imi

Cevresel Bilgi Yonetim
Kapasitesi
degerlendirilmesi

Tedarikgi se¢imi

Universitelerin
akademik
performansinin
degerlendirilmesi

Yenilenebilir enerji
alternatiflerinin
degerlendirilmesi

Yontem

GIA ve
Entropi

Entropi
Temelli
Maut, Aras
ve GIA

GIA

Veri
Zarflama
Analizi ve
Gri Entropi

Entropi ve
GiA

Entropi ve
GiA

Entropi ve
GIA

ANP ve GIA

GIA

AHP ve GIA
GIA
AHP, GiA,

Bulanik
GIA
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3.1.1 | Entropi Agirlik Yontemi

YouTube fenomenlerinin performansini 6lgmek icin
kullanilacak alti adet kriterin agirliklarini belirlemek
icin Entropi Agirlik Yontemi kullanilmistir. Entropi
bir agirliklandirma yéntemi olup, karar vericinin egit
olmadigi ve kriter agirliklarinin tamamen bilinmedigi
hallerde agirlhiklar1 belirlemek igin kullanilabilir
(Biswas et al., 2014). Entropi Agirlik Yonteminde ilk
asamada karar matrisi olusturulur, ikinci asamada
baslangi¢ karar matrisinormalize edilir, {g¢lnci
asamada entropi degeri hesaplanir, doérdiinci
asamada farklilasma derecesi ve son asamada
entropiagirliklar belirlenir (Karami and Johansson,
2014). Asagida Entropi Agirlik Yonteminde yer alan
adimlar ve formulasyonlarina yer verilmistir (Liu and
Cui, 2008; Pergin ve Sonmez, 2018; Wu et al., 2011; Li
etal, 2011; Wang and Lee, 2009):

1. Adim:b alternatifli ve d kriterli karar matrisinin
esitlik (1) deki gibi olusturulmasi.

K=[kij]bxdi =1,2,..,bvej=12,..,d (1)
2. Adim: Esitlik (2) yardimi ile normalize edilmis
degerlerin (n;) hesaplanmasi1 ve karar matrisinin
normalizasyon isleminin yapilmasi.

ny = U @)
Y ?:1 kl]

3. Adim: Esitlik (3) yardimi ile her bir kriter igin
entropi degerinin (£;)hesaplanmasi.

da
1
E} = —manjlnnU (3)
]:

4. Adim: Kriterlerin entropi agirliklarinin (Wj)
hesaplanmasi.

R (4)
"b _Z?=1Ej

Uygulama i¢in olusturulan karar matrisi Tablo 2’de

verilmektedir. Tablo 3’de ise bes asamal
hesaplamalar sonucunda elde edilen agirhiklar ve
siralama verilmektedir.
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Tablo 3. Uygulamada Kullanilan Karar Matrisi

Abone Toplam Aralik Ay1 Aralik Ay Yorum Goriintiillenme
Kriter  Sayisi Icerik Igerik Sayis1 Begeni Sayisi Sayisi
Fenomen Sayisi Degerlendirme
Sayisi
Arda Bektag 162736 122 4 10412 2303 396763
Cansu Dengey 196159 166 6 62930 9355 897129
Sule Karaok 126596 178 4 3753 2235 97823
Selma Cigekdal 118330 47 1 2902 248 64405
Selin Yagcioglu 201504 81 3 5846 561 161473
Seyda Erdogan 849442 198 9 131531 11359 3100591
Rimel Askina 385791 127 2 8114 7853 225993
Damla Altun 319089 182 11 139906 5428 3387956
Ezgi Findik 166194 83 5 16083 1595 452284
Beauty
Ece Ding 281442 282 7 22535 3592 499315
Ceren Ceylan 557291 167 6 49712 3676 1230925
Fatmanur Oztekin =~ 218309 127 6 22751 1838 719147
Buket Sena 675982 192 4 48710 8346 980345
Cansu AKin 422547 176 4 23339 266 637819
Elvin Levinler 576223 201 5 20531 10739 516511
Danla Bili¢ 2001390 110 4 123000 7083 3099098
Sebile Olmez 1004440 564 3 24736 1556 906989
Duygu Ozarslan 1186187 504 13 189812 94152 5374553
Beliz Sen 169993 91 1 339 18 9331
Gokge Yildirnm 456779 239 6 29532 2957 1148237
Damla Kayacik 102237 118 5 4610 521 139272
Ece Targit 144412 174 6 14090 3834 325596
Biisra Yilmaz 180138 143 9 16676 5019 344586
Merve Ozkaynak 1372486 452 11 80673 8308 2931792
Tablo 4. Entropi Agirlik Yontemine Gore Kriter
Agirhikdar ve Siralama 3.1.2 | Gri iliskisel Analiz
Kriter Sayis1 Agirhik Siralama Gri lligkisel Analizi, Deng (1982) tarafindan
gelistirilmis ve bilgi eksikligi/kesin olmayan bilginin
Yorum Say1st 0369757305 1 bulundugu sistemlerin analizde kullanilmak iizere
o onerilmistir (Deng, 1982, Deng 1989). Karar verme
Gorntilenme Say1st 0,196167976 2 siirecinde ¢ok sayida kriterin var olmasi, Kkarar
Aralik Ayt Begieni 0105058244 3 vermeyi guglestlrmek.te;. karar vermenin dogasmlr?
Degerlendirme Sayis: bir pargasi olan belirsizlik durumu ise karar vermeyi
daha karmasik hale getirmektedir. Gri iliskisel Analiz,
Abone Sayist 0,126443732 4 ozellikle orneklemin kiiciik oldugu ve o6rneklem
dagiliminin bilinmedigi durumlarda
Toplam gerik Sayist 0,061902736 5 uygulanabilmektedir.  Bilgi  eksikliginin  veya
belirsizligin s6z konusu oldugu durumlarda karar
Aralik Ay igerik Sayisi 0,050670007 6 verme slrecini kolaylastirmaktadir (Yildirim, 2015).

Gri iliskisel Analiz, veri setinin hazirlanmasi ve karar
matrisinin olusturulmasi, referans serisinin ve
karsilastirma  matrisinin  olusturulmasi, karar
matrisinin normalize edilmesi ve normalizasyon
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matrisinin olusturulmasi, mutlak deger matrisinin
olusturulmasi, gri iliski katsayr matrisinin
olusturulmasi ve gri iliski derecelerinin hesaplanmasi
adimlarindan olusmaktadir (Ozbek, 2017). Bu
adimlarin takibi ve entropi sonucu elde edilen
agirliklarin arastirmaya dahil edilmesi ile elde edilen
Roi ve siralama Tablo 4’da gosterilmektedir.

Gri Iliskisel Analize dair adimlar agagida verilmigtir
(Chen vd. 2005; Ozbek, 2017; Dogan ve Uludag,
2018).

1.Asama: Esitlik (5) ile gosterilen karar matrisinin

olusturulmasi.

Y =[yi(Dlsxe i=12,.,8 j=12,..,t (5)

2. Asama: Esitlik (6) ile gosterilen referans serisinin

belirlenmesi.

yw=0fWDji=12..,t} i=12,..,5s (6)

3. Asama: Karar kriterlerinin esitlik (7), (8) veya (9)
kullanilarak normalizasyon isleminin yapilmasi.
it () — miny? ()
max y{ (j) — min y? (j)

max y? () =y ()
max y? (j) —miny? (j
o) =yl

max y?(j) = y°

Fayda durumu: y;" (j) = 7

Maliyet durumu: y; (j) = ) (8)

Optimallik durumu: y; (j) = 1 9

4. Asama: Esitlik (10) da gosterilen formil yardimai ile
gri iligkisel katsay1 matrisinin olusturulmasu.

Amin + ZAmax

YOy () = —Fn—— 10
5D 3 D) = 30+ T a0

0<y(ys (D, ¥ () <1

40:(G) = 1yo () = yi (DI

— —lvt (i) — vF(i

Amax = maxmax =yy () = y;" ()

Amin = minmin =y, (k) =y ()l
5. Asama: Karar kriterlerinin esit oranda
agirliklandirilmas1 durumunda esitlik (11), karar
kriterlerinin  farkli oranda agirliklandirilmasi

durumunda ise esitlik (12) kullanilarak gri iliskisel
derecelerinin hesaplanmas.

t

1
Yod v = ;Z Y O, v+ (M) (11)
=1
t
rOv0) = ) [y ). ()] (12)
=
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Burada, %_, V; = 1 dir.

Tablo 5. Gri Iliskiler Analizi ile Fenomen
Performansinin Belirlenmesi

Fenomen Skor GiA
Siralama

[ Duygu Ozarslan” " 0,92993 1
IDanlaBilig Y 051944 2
[ Merve Ozkaynak | 048151 3
IDamilaAlun N 047723 4
ISGUABGOERMNN 0741 S
ISebileGlmez N 0,41192 6
[BuketSena | 038212 7
[Ceren Ceylan N 0,38027 8
[CansuDengey | 0538021 9
FGokeeVildimm N 0,37345 10
{Elvin Levinler """ 037118 11
PEceDing I 0,36653 12
IBiigraYilmaz | 036228 13
PCansuAkin N 035765 14
| Fatmanur Oztekin |  0,35749 15
PEceTargit Y 035391 16
[RimelAskina 1 035224 17
PEzgi FindikBeauty " 0,34915 18
[ArdaBektas | 034756 19
ISUBKGRORMMN 0375 20
DamlaKayack | 034274 21
ISelinVageioglu N 0,34093 22
[Beliz§en | 033560 23
ISelmaCicekdal N 0,33482 24

4 | SONUC, ONERILER VE KISITLAR

Sosyal medya fenomenleri markalara miisterileri
iletisimlerinde kullanabilecekleri benzersiz bir
etkilesim ortami1 saglamaktadir. Fenomenlerin
poplilariteleri konusunda kullanilan takip¢i sayisi,
izlenme gibi belli basli baz1 kriterler bulunmakla
birlikte, ¢ok sayida kriterin kullanilmasiyla 6l¢iilen
bir performans O6lgiimi  daha dogru Dbir
degerlendirmeye ulagsmayi saglayabilir. Bu ¢alismada
YouTube’da giizellik ve moda kanali olan 24 adet
fenomenin belirlenen alt1 kritere goére performanslari
Entropi Agirlhik ve Gri iliskisel Analiz Yontemi ile
hesaplanmistir. Calismanin sonucunda markalarin
fenomenleri degerlendirmesi ve fenomenlerin kendi
performanslart ile rakiplerinin performanslarini
karsilastirmasini saglayacak bulgulara ulasilmistir.

Arastirma sonucunda, Entropi Agirlik Yéntemine
gore en onemli agirliga sahip kriterler sirasiyla yorum
sayisi, gortintiilenme sayisi ve Aralikk ayir begeni
degerlendirme sayisi olarak Dbelirlenmistir. Bu
kriterlerin etkilesim kriterleri oldugu
anlasilmaktadir. Ozellikle iceriklere yapilan yorumlar
fenomenin performansini degerlendirmede {i¢iincii



taraflar  icin onemli  bir  kistas olarak
degerlendirilebilir. Gri iliskisel Analizi sonucunda ise
arastirma kapsamina alinan fenomenler icerisinde
Duygu Ozarslan en yiiksek performansa sahip
fenomen olarak belirlenmistir.

Sosyal medyanin en énemli 6zelligi ve ayirt ediciligi
etkilesimli bir kanal olmasidir. Bu c¢alismada da
goriuldigi lzere etkilesim kriterleri olarak
adlandirilan Kriterler bir fenomenin performansinin
belirleyicileri arasindadir. isletmeler fenomenlerle
gerceklestirecekleri isbirliklerinde oncelikle igerikle
ilgili yapilan yorumlar1 ve fenomenin bu yorumlar
lizerinden takipgileri ile iletisimlerini
degerlendirmelidirler. Uretilen igerikle ilgili yapilan
yorumlarin ne kadarinin icerige konu olan pazarlama
sunumu ile ilgili oldugu ve marka ile ilgili yapilan
elestiriler isletmelerin pazarlama sunumlarini
gelistirme firsatlarini gérmelerini kolaylastiracak ve

marka-fenomen isbirliginin kalitesinin
degerlendirilmesini saglayacaktir. Calisma,
fenomenlerin rakipleri ile kiyaslama yaparak

kanallarini degerlendirmeleri ve kanal performansini
arttirmalar1  icin  gerekli olan  stratejileri
belirlemelerini saglayacak bulgulari icermektedir. Bu
calismanin sonucuna gore fenomenler oncelikli
olarak etkilesim Kkriterlerine odaklanmali ve
takipgilerini yayinladiklar1 videolarla ilgili yorum
yazmaya ve videolarla ilgili begeni degerlendirmesi

yapmaya tesvik etmelidirler. Fenomenler ayni
zamanda yorumlar izerinden takipgileri ile
etkilesimlerini siirdirdiiklerinde kanal trafigini

arttirabilir ve daha fazla isbirligi ve kanal trafigi ile
gelirlerini maksimize edebilirler.

Bu ¢alisma abone sayisy, icerik sayisi gibi kriterlerin
performans degerlendirmede 6nceliklenmedigini de

gostermektedir. Fenomenlerle isbirligi
gerceklestirecek isletmelerin  sosyal medyanin
goriiniir 6gelerinin ardindaki dinamikleri de

degerlendirmeye dahil etmeleri gerekmektedir.

Bu arastirmada zaman kisit1 nedeniyle performans
degerlemesi icin kullanilan icerik paylasimlar1 bir
ayla sinirlandirilmistir. Gelecek calismalarda 6 ay, 1
yil gibi daha uzun siireyi kapsayan paylasimlara
iliskin bir arastirma tasarimi gergeklestirilebilir.
Ayrica arastirma kapsami Tirkiye’den yayin yapan
gizellik ve moda Kkategorisindeki fenomenlerle
sinirlandirilmistir. Gelecek ¢alismalar i¢in agirliklarin
belirlenmesi ve performans o6l¢iimii i¢in alternatif
yontemler onerilebilir. Ayrica ¢alismada performans
6lciimi icin herkese agik kriterler kullamilmistir.
Kriterlerin sayis1 da arastirmanin bir diger kisitidir.
Yapilacak ¢calismalarda Kriter sayisi arttirilarak 6lgtim
genigletilebilir. Bu c¢alismanin bulgularindan biri
belirlenen kriterler igerisinde en o6nemli kriterin
yorum sayisl olmasidir. Ancak calisma da yorum
sayisi etkilesimin bir gostergesi olarak kullanilmis
olup, yorumlarin igeriklerinin degerlendirilmesi ve
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bunlarin performansa muhtemel etkileri géz ardi
edilmistir. Gelecek ¢alismalarda; yorumlar ile ilgili
duygu/duyarlilik analizi yapilmasi 6nerilebilir.
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