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Sosyal medya bireylerin birbirleri ile iletisime gectikleri, fikirlerini paylastiklar1 ve ¢esitli
aktivitelerin yapildig: dijital platformlar biitiiniidiir. Diinya ¢apinda 3 milyarin iizerinde sosyal
medya kullanicis1 bulunmaktadir. Tiirkiye’de ise Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube
kullanic1 sayilart sirasiyla su sekildedir; YouTube 50 milyon kullanicr ile ilk sirada yer
almaktadir, Instagram 46 milyon kullanici sayisi ile ikinci sirada yer alirken, Facebook 2021
yilinda 38 milyon kullanict sayisina ulagsmistir. Twitter 13 milyon kullanici sayisi ile dordiincii
sirada yer almustir. Firmalar icin bu sayr ulasilmast kolay ve daha ekonomik bir pazar
olusturmustur. Bu pazarda hedeflenen sonuglara ulasmanin en 6nemli yollarindan birisi dogru
reklam stratejilerinin olusturulmasidir. Sosyal medya platformlarinin neredeyse hepsi reklam
secenegi sunmaktadir. Onemli olan nokta hangi platformda hangi reklam tiiriiniin
uygulanacagidir. Yapilan caligmada hedef kitleye gore ideal reklam platformunun se¢imi
amagclanmigtir. Caligsma bankacilik sektoriinde Tiirkiye’ nin 6ncii firmalar1 arasinda yer alan bir
bankada yapilmistir. Firmanin {iriinleri arasinda yer alan gen¢ kredi kartr igin reklam
kampanyasi yapilacaktir. Bu reklam kampanyas i¢in sosyal medya platform se¢imi problemi
ele alimmistir. Calismada 4 alternatif ve 12 kriter belirlenmistir. Bu alternatif ve kriterler ANP,
AHP, TOPSIS ve PROMETHEE yontemleri ile degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglar
karsilasgtirilmis ve sonuglar birbirleri ile tutarlilik gostermistir.
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Abstract

Social media is a set of digital platforms where individuals communicate with each other,
share their ideas, and conduct various activities. There are over 3 billion social media users
worldwide. Facebook, Instagram, Twitter and YouTube user numbers in Turkey are as
follows; YouTube ranks first with 50 million users, Instagram ranks second with 46 million
users, and Facebook reached 38 million users in 2021. Twitter ranked fourth with 13 million
users. For companies, this number has created an easy-to-reach and more economical market.
One of the most important ways to achieve the targeted results in this market is to create the
right advertising strategies. Almost all social media platforms offer the option of advertising.
The important point is which type of advertising will be applied on which platform. The aim
of the study is to select the ideal advertising platform according to the target audience. The
study was conducted in a bank that is one of the dec companies in Turkey in the banking
sector. An advertising campaign will be conducted for the credit card, which is one of the
company's products dec The problem of choosing a social media platform for this advertising
campaign is discussed. 4 Alternatives and 12 criteria were determined in the study. These
alternatives and criteria were evaluated by ANP, AHP, TOPSIS and PROMETHEE methods.
The obtained results were compared and the results showed consistency with each other.
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1. Giris

2021 yil1 verilerine bakildiginda sosyal medya kullanici sayist 3,2 milyar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Survivor,
2021). Her gecen giin kullanici sayis1 hizla artan bu platformlar firmalar i¢in yeni bir pazar olusturmustur. Diinya
geneline bakilacak olursa her firma igin potansiyel 3,2 milyar miisteri sosyal medya platformlarinda vakit
gecirmektedir. 2020 yilina oranla sosyal medya kullanimi 12 ay igerisinde 490 milyon yeni kullanici ile biiyiime
sagladi. 2021 yilinda Facebook kullanici sayis1 2,7 milyara ulasirken Facebook kullanan kisilerin %32’si 25-34
yas araligindaki kullanicilardir. Instagram kullanicilarinin sayis1 Facebook’a gore daha diisiik olsa da global ¢apta
oldukea biiyiik bir kitleyi barindirmaktadir. 1,2 milyar insan Instagram kullanirken bu kullanicilar 18 — 34 yas
araliginda yer almustir. Istatistiklerden goriilecegi {izere Instagram Facebook’a oranla geng kitleye daha ¢ok hitap
etmektedir. Insanlarm diisiincelerini 6zgiirce ifade edebildikleri bir diger platform ise Twitter. 2021 verilerine
bakildiginda Twitter kullanici sayist 353 milyon kisidir. Bu kullanicilarin 25 — 3 4 yas araligi 6ne ¢ikan grup
olmustur. Facebook ve Instagram’a gore kullanict sayisi az olsa da firmalarin hedef kitlelerine ulagsmak igin
kullandiklar1 en aktif platformlar arasinda yer almaktadir. Twitter daha ¢ok kisilerin toplum igerisinde beyan
edemedikleri fikirlerini dzglirce yazabildikleri, tartigmaya girebildikleri ve kendi diisiincesine sahip insanlarla
etkilesime gecebildikleri en aktif platformlar arasinda yer almaktadir. YouTube video igeriklerinin yer aldigi,
video izleme ve olusturma, bir videodan digerine gegilebilen bir platformdur. YouTube gerek firmalar, gerekse
bireyler i¢in olduk¢a 6nemli bir mecradir. 2,3 milyar kullanici potansiyeli ile firmalarin hedef kitlelerine ulasmak
icin kullandiklar1 en verimli platformlardan birisidir. Genel olarak sosyal medya platformlarina bakildiginda
firmalarin reklamlarini spesifik olarak belirledikleri hedef kitlelere sunabildikleri ve bu reklamlari nicel olarak
ol¢timleyebildiklerinden dolay1 hayati 6nem tasimaktadir. Yapilan ¢alisma bankacilik sektoriinde Tiirkiye’ nin
oncii firmalarindan birisinde gerceklestirilmistir. Firma kampanyasini duyuracagi geng kredi karti i¢in reklam
calismalar1 yapmayi planlamaktadir. Tanitimi yapilacak kredi kartinin resmi hesaplarinin bulundugu platformlar
olan Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube reklam kampanyasinin yapilacagi alternatifler olarak ele
alimustir. Diinyanin hizla degismesiyle birlikte sosyal medya hayatimizin en dnemli parcalarindan birisi olmustur.
Sosyal medya iletigim, eglence, bilgi edinme gibi birgok amaca hitap etmektedir. Literatiirde yapilan ¢alismalar
incelendiginde, aragtirmacilarin sosyal medya kullanim oranlari, sosyal medya platform tanimlari, sosyal medya
pazarlamasinin dijital pazarlama kavrami igerisindeki dnemlerine deginilmistir. Bu ¢aligmada gergek veriler
1s181nda ve uzman goriisleri dogrultusunda somut bir ¢aligma gergeklestirilmistir. Ele alinan kriterler sosyal medya
reklamlariin degerlendirilmesinde gelecek ¢aligmalara bir referans olusturmustur. Yapilan literatiir taramasi
sonucunda belirlenen kriter ve alternatiflerin birlikte degerlendirilmedigi gozlemlenmistir. Ayrica kullanilan
COKYV yontemlerinin birlikte kullanildig1 ve sonuglarinin karsilastirildigi bir calisma goriilmemektedir.

Yapilan ¢alismada reklam kampanyasinin uygulanacagi ve firmanin resmi hesaplarinin bulundugu 4 sosyal medya
platformu belirlenmistir. Belirlenen sosyal medya platformlarini degerlendirmek ig¢in uzman goriisleri ve literatiir
taramasi neticesinde 12 adet kriter belirlenmistir. Alternatif ve kriterler belirlenen probleme gore degisiklik
gosterebilmektedir. Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube reklamlarinin degerlendirilebilmesi i¢in bu
platformlarin ortak noktalar1 ve reklam gesitlilikleri dikkate almmustir. Secimi yapilan COKV yéntemlerinin
entegre edilirken dikkat edilen nokta ise bir yontemin ¢iktisinin diger yontemin girdisi olarak kullanilabilir
olmasidir. Calismada 4 adet Cok Olgiitlii Karar Verme Y éntemi kullamlmis olup bu yontemler; Analitik Hiyerarsi
Prosesi (AHP), Analitik Ag Prosesi (ANP), TOPSIS ve PROMETHEE’dir. AHP ve ANP yontemleri ile elde edilen
kriter agirliklar1 sirasiyla TOPSIS ve PROMETHEE yontemlerinde kullanilarak, alternatif siralamalari elde
edilmistir. Kullanilan yontemler karsilastirildiginda ise her iki yontem kombinasyonunda Instagram reklamlari ilk
sirada yer almistir. Geng kitlenin daha aktif olarak kullandig1 Instagram platformu uzman goriisleri ile de tutarlilik
gOstermistir.

Calisma plam su sekildedir: ikinci béliimde literatiirde yapilan calismalar arastirilnustir. Ugiincii boliimde ele
alman platformlarin tanimlarina yer verilirken, dordiincii boliimde kullanilan yontemler acgiklanmistir. Besinci
boliimde ¢alismanin uygulama kismi yer almaktadir. Altinct boliimde ¢alismanin sonuglari ve gelecek ¢alismalar
i¢in Oneriler bulunmaktadir.

2. Literatiir Taramasi

Literatiirde sosyal medya ile ilgili galismalar incelendiginde; Tutgun — Unal ve Deniz (2020) tarafindan yapilan
calismada kusaklara gére sosyal medya kullanimi problemi ele alinmistir. X, Y, Z ve Baby Boomer olarak
adlandirilan kusaklarin sosyal medya kullanimlarini analiz etmek i¢in her bir kitleye anket yontemi uygulanmistir.
Caligma sonucunda kusaklara gore sosyal medya kullanim seviyeleri tespit edilmistir. Akbulut ve Celik (2018) ele
aldiklar1 ¢calismada sosyal medya ve statii iligkisini ele almiglardir. Calismada gesitli egitim, gelir diizeyi ve yas
araligina sahip sosyal medya kullanicilarina anket uygulanmistir. Calisma sonucunda farkl statiideki kullanicilarin
hangi sosyal medya platformunu ne diizeyde kullandig1 belirlenmistir. Barutgu ve Tomas (2013) yaptiklari
calismada sosyal medya pazarlamasi uygulamalarinin etkinliginin 6l¢iimiinii ele almislardir. Sosyal medya
pazarlamalarinin nasil olmasi gerektigi, siirdiiriilebilir sosyal medya ¢alismalar1 i¢in neler yapilabilecegini ortaya
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koymuslardir. Keskin ve Kurtuldu (2018) ele aldiklar1 ¢alismada iiniversite dgrencilerinin dijital pazarlamaya
yatkinliklarini dlgiimlemislerdir. Universite dgrencilerine yapilan anket uygulamasi ile sosyal medya kullanim
diizeyleri ve dijital pazarlama araglarina yatkinlarin1 R analizi ile test etmislerdir. Koksal ve Ozdemir (2013)
tarafindan yapilan ¢alismada sosyal medya pazarlamasinin geleneksel pazarlama karmasinin 4P'sin igerisindeki
yeri aragtirilmigtir. Literatiirde bulunan sosyal medya pazarlamasi kavramini igeren ¢aligmalar incelenmistir.
Tiirkiye'de faaliyet gosteren 5 firmanin Facebook kullanim etkinlikleri incelenmistir. Sonug olarak sosyal medya
araglarinin pazarlama karmasi igerisinde yer alan tutundurma elemanlarinin gelistirilmesinde 6nemli bir rol
oynadig1 tespit edilmistir. Alan ve dig. (2018) tarafindan yapilan ¢caligmada dijital pazarlama araglar1 ve avantajlari,
sosyal medya pazarlamasi kavrami ve Ozellikleri agiklanirken sosyal medya platformlarinda miisteri iliskileri
incelenmistir. Caligma sonucunda dijital pazarlama ve sosyal medya pazarlamasinin avantajli ve dezavantajl
yonleri belirlenmis, isletmeler ve tiiketiciler agisindan nasil karsilandigi tespit edilmistir. Celik (2014) yaptigi
calismada ¢esitli kaynaklardan gerekli literatiir taramasini yaparak, belirli sosyal medya platformlarini ve
pazarlama iletisimi kavramlarindan reklam ve halkla iligkiler 6gelerini incelemistir. Sonug olarak sosyal medya
araglarmin ve kullanicilarinin pazarlama kavrami iizerindeki etkileri ortaya konulmustur. Yalginkaya (2018)
tarafindan yapilan c¢alismada Tiirkiye de bulunan siyasi partilerin dijital pazarlama kanallarin1 kullanimlarini
incelemistir. Bu ¢calismada genel olarak dijital pazarlama terimini agiklamus, dijital pazarlama araglarini incelemis
ve Tiirkiye’deki siyasi partilerin bu araglar1 hangi 6l¢iide kullandigini analiz etmistir. Calismada 3 siyasi partinin
Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube gibi mecralardaki takipg¢i sayilari, paylagimlari ve bu paylasimlarin
almis oldugu etkilesimleri degerlendirmistir. Gedik (2020) yaptig1 caligmada dijital pazarlama ve araglarmnin
tanimlanmasini yapmistir. Calismada sosyal medya pazarlama, SEO, SEM, igerik pazarlama, mobil pazarlama
gibi 13 adet dijital pazarlama aract ele alinmistir ve bu araglar ayrintili olarak incelenmistir. Dijital
pazarlama stratejilerinin farklilik gostermekle birlikte bir biitiinlin parcalar1 oldugu ortaya konulmustur. Kiling
(2020) tarafindan yapilan ¢aligmada sosyal medya kavraminin tarihsel gelisimi ele alinmistir. Calismada sosyal
medyanin giiniimiizdeki yeri ve 6nemi, en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 tanimlanirken, bu sosyal
medya platformlarinin bazi kiiresel g¢aptaki sirketler tarafindan hangi Ol¢lide kullanildiklari saptanmistir.
Caligmada ele alinan sosyal medya platformlari; Facebook, Twitter, Instagram, YouTube ve LinkedIn olmak tizere
5 adettir. Bu platformlarin ¢caligmada yer verilen sirketlerin kullanim stratejileri ve amaglarina deginilmistir. Bulut
ve dig. (2020) ele aldiklar1 ¢alismada temizlik {irlinii {ireten bir firmanin reklam tanitimi i¢in bir matematiksel
model ortaya koymuslardir. Bu matematiksel model hedef kitleyi en bilyiiklemeyi amaglamaktadir. Televizyon
kanallarina verilecek reklam tanitimlart igin program tiirleri ve gosterim kusaklari belirlenmistir. Bu program
tirlerinin  izleyici kitleleri ile degerlendirilerek reklam tanitimlarinin en optimal hedef kitleye ulagmasi
amaglanmigtir. Sonug olarak Onceki reklam planlamalarina gére daha az maliyetli ve daha fazla hedef kitleye
ulasan bir reklam ¢izelgesi olusturulmustur. Sacan ve Eren (2021) yaptiklar1 ¢caligmada dijital pazarlama strateji
se¢imi problemini ele almislardir. Caligma bir tekstil firmasinda yapilmistir. Problemde SWOT analizi ile firmanin
giiclii ve zay1f yonleri belirlenmistir. Bu yonler belirlendikten sonra firma igin 7 adet alternatif dijital pazarlama
stratejisi ANP ve PROMETHEE yontemleri ile siralanmigtir. Sonug olarak firma igin en ideal pazarlama stratejisi
elde edilmistir. Rouyendegh ve dig. (2019) tarafindan ele alinan galiymada, E—ticaret sitelerinin performans
degerlendirmeleri icin AHP ve IFT entegre modeline dayanan bir analiz ger¢eklestirilmistir. Problemde 3 alternatif
4 kriter yardimu ile degerlendirilmistir. Bu entegre model karar vericilerin bulanik sayilar1 degerlendirmesinde
kolaylik saglamistir. AHP yontemi ile kriter agirliklar1 hesaplanarak IFT yontemi ile alternatif siralamalar1 elde
edilmistir. Sonu¢ olarak E-ticaret sitelerinde site kalite problemlerinin detayli olarak incelenmesi sonucu elde
edilmistir. Alagas ve dig. (2017) tarafindan yapilan ¢aligmada bir mobilya firmasinda AHP ve Hedef Programlama
yontemleri ile reklam stratejisi se¢imi problemi ele alinmistir. Problemde 13 adet reklam stratejisi ve 9 adet hedef
belirlenmistir. AHP yontemi kullanilarak belirlenen hedeflerin agirliklart hesaplanmis ve hedef programlama
yontemi ile belirlenen hedefler optimize edilmistir. Sonug olarak 6nceki planlamalara gore reklam maliyetlerinde
azalig ve belirlenen hedeflerde artis gézlemlenmistir. Yapilan literatiir taramas1 sonucunda belirlenen alternatif ve
kriterlerin birlikte degerlendirilmedigi tespit edilmis olup yapilan bu ¢aligma ile literatiirdeki bu ag1gin kapatilmasi
hedeflenmistir. Ayrica literatirde ANP — PROMETHEE ve AHP — TOPSIS yo6ntemlerinin birlikte kullanildig: ve
sonuglarinin karsilagtirildigi bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu yonii ile de bu ¢aligma literatiire katki saglar
niteliktedir.

3. Sosyal Medya Platformlar:

Kullanicilarn igerik iirettikleri, birbirleri ile iletisime gegebildikleri ve haberlerden bilgi edinebildikleri dijital
platformlarin biitiiniine sosyal medya denilmektedir. Diinya ¢apinda aktif olarak kullanilan ¢ok sayida sosyal
medya platformu bulunmaktadir. Sosyal medya firmalarin belirledikleri hedef kitlelere dogrudan ve tam
zamaninda ulagmalarini saglamaktadir. Geleneksel pazarlama araglarina gore sosyal medya daha ekonomik,
oOlgiilebilir ve miisteriye gore kisisellestirilebilirdir. Sosyal medya pazarlamasi1 geleneksel pazarlamaya gore
hedeflenen miisterilerle firmalarin daha giiglii iletisim kurmasmi saglar. Karsilikli yapilan fikir aligverigleri,
miisteri yorumlari, ¢evrim i¢i anketler gibi birgok yontem ile firma miisterilerinin beklentilerinin neler oldugunu
daha dogru anlayabilmektedir. Sosyal medya firmalarin mevcut miisterilerinin yani sira potansiyel miisterilerine
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ulagmak i¢inde kullandiklar1 bir pazarlama aracidir. Calismada bu sosyal medya platformlar1 igerisinden en aktif
olarak kullanilan 4 platform alternatif olarak segilmistir. Secilen platformlar, Facebook, Instagram, Twitter ve
YouTube olarak belirlenmistir. Secilen platformlar disinda Tiktok, Snapchat, WhatsApp, Telegram gibi birgok
sosyal medya platformu bulunmaktadir. Alternatif olarak belirlenen platformlar, firmanin resmi hesaplarinin
bulundugu platformlardir. Belirli bir takipgi sayis1 ve kitlesi olan bu platformlar yeni agilacak olan platformlara
gore daha kolay bir uygulama alani olacagi i¢in ¢alismada bu 4 platform ele alinmuistir.

4. Cok Ol¢iitlii Karar Verme Yontemleri
Makalede kullamlan 4 adet COKV yontemi agiklanmistir. Calismada AHP — TOPSIS ve ANP — PROMETHEE

yontemleri birlikte kullanilarak iki farkli sonu¢ elde edilmistir. Elde edilen sonuglar ve uzman goriisleri
karsilastirilarak elde edilen ¢dziimiin tutarli olup olmadig1 degerlendirilmistir.

4.1. Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP)

AHP, Thomas H. Saaty tarafindan 1977 yilinda gelistirilmistir. Teknik, en genel tanimiyla, ¢oklu kriter ve
agirliklarmin belirlenmesinde yapisal bir yaklasim saglar. AHP yontemi adimlart Sekil 1°de yer aldig: gibidir
(Saaty,1990).

Adim 1 - Hiyerarsik Yapinin Olusturulmasi

Adim 2 - Her Bir Kritere Gore Alternatiflerin Ve Kriterlerin
Kendi I¢erisinde Ikili Karsilastirmalarinin Yapilmasi

Adim 3 - Normallestirme Ve Goreli Onem Agirhiklarinin
Hesaplanmasi

Adim 4 - Tutarhlik Oraninin Hesaplanmasi

Adim 5 - Her Bir Kriter icin M Alternatif i¢cin Onem
Agirhklarinin Hesaplanmasi

Adim 6 - Alternatiflerin Agirhklarinin Belirlenmesi

Sekil 1: AHP Yontemi Adimlart
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4.2. Analitik Ag Prosesi (ANP)

Analitik Ag Prosesi (ANP) Thomas L. Saaty tarafindan gelistirilmistir. ANP AHP’nin genellestirilmis bir halidir.
ANP uzmanlar tarafindan belirlenen alternatiflerin ve bu alternatifleri degerlendirmek i¢in kullanilan kriterlerin
agirliklandirilmasinda ve siralamasinda kullanilmaktadir. ANP yonteminin agamalar1 Sekil 2°de yer aldig: gibidir
(Saaty, 1999).

ADIM 1 - Problemin Tanmmlanmasi:

E 3 0 eTE dirme n degerier agu)
manualmdatoplmn Dahasmabusupermannmdegerlamhendn;mde ilg,'lhkumelem

51 somicy eZwhidandining siiper matris olusturulur. En son iglem olarak da ohzturulan bu hldandnﬂnnssupermmm
l daecedenhmrelialmr

gmebahneknnmhmdm Bumdahenbwﬁkdegermn:;ualmmﬁmﬂmehm -
Sekil 2. ANP Yontemi Asamalari

4.3. TOPSIS

TOPSIS yontemi Hwang ve Yoon tarafindan 1981 yilinda gelistirilmistir ve karar verme problemlerinde ¢6ziime
ulagirken yapilan analizler ile pozitif ideal ¢oziime ve negatif ideal ¢6ziime gore alternatiflerin se¢ilmesine
dayanmaktadir. TOPSIS yontemi 6 adimdan olusmaktadir (Ozcan ve dig., 2017).

Admm 1 - Karar Matrisinin Olusturulmas: |
Mmmmﬁmmmmm siatunlarmnda ise karar vermede etiali olan kxiterler
er almakradir. Basla adlandmnimaitader.

Admm 2 - Standart Karar Matrisinin Olusturulmas:

= AsaZdaki esitlik yardmmyla standart karar matisi olugtaralur.

or= lll (8)

! .J;f-l‘ii

Adim 3 - Agrlikh Standart Karar Matrisinin Olusturulmas:
Kmalamdegerlendmlebﬂmmmagrhkomlmhehﬂmn Daka sonra her agwhk degeri standart karar matrisindeld ilgili
Ariterin degen ile carpilarak aZirlikh standart karar matrisi elde edilir.
Kmhmmmmx&mﬂmem@m\mmmmmmmm

Serlerden maksimuum ve minimmm olanlan tes

Mms-Aym Olgiitlerin Hesaplanmas:

= Asazidaki egitlikler knllamlarak matristeki her bir karar noktasmm kxiter degerlerinin idezl ve negatif ideal ¢ozime olan

uzakliklan heszplanr.

'si'-',JZ}'-:(Vu - ”i)z ®
o87= | Ealwy - v7) a0
Adim 6 - ideal Céziime Goreli Yakmhgm Hesaplanmasi '

-Amm;?lgﬂaihﬂhﬂﬂhnl;ﬁnimeg&eﬁywhﬁk@&ﬁgh&)mm.

s :s, an
* Burada negztf ideal ayrm mmmphma}molpnlmmndehpanheup]mn C‘deng—lauhgmdadegeralnBu
degmnldegmalmmﬂgﬂ:hzzmhxsmmdeﬂ;m dagerini almas ize, karar noktasmm nezatif ideal ¢ézime
nutlak yakmbigen ifade etmektadir.

Sekil 3. TOPSIS Yontemi Adimlari
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4.4. PROMETHEE

PROMETHEE, 1982 yilinda Jean-Pierre Brans tarafindan gelistirilmis ¢ok Olgiitlii karar verme yontemidir.
PROMETHEE yonteminde kriterlere en uygun alternatifin se¢ilmesi igin tasarlanmig bir sistemdir. PROMETHEE
tercih fonksiyonlar1 Sekil 4’te, yontem adimlart Sekil 5°te gosterildigi gibidir (Tas ve dig., 2017; Uslu ve dig.,
2020)

Tip Parametreler [ Fonksiyon Grafik, p(x)
A p(x)
Birinci 1
Tip i plx) = 0, x=0
(olagan) 1, x>0
0 .
A p(x)
. " (I
ikinci Tip ; () = 0, x=l
(U-tipi) P=1, x>1
0 1 x
A pix)
Ugtincii x/m, x<m L :
Tip m p(x)= :
(V-tipi) 1, x=m :
0 m '\
A px)
- < ...........
Dordiincii 0, x=4q ! _]_
Tip q.p px)=41/2, g<x=g+p 1/2]----- .
(Seviyeli) 1 x>q+p : .
0 q gtp x
A pix)
- < g
Besinci 0, x=s [ "
Tip s, px)y=q(x—=s)/rs<x<s+r :
(Lineer) 1, x> s+r :
0 s s+r V\
A pix)
Altina 0, x<0 1 |==~3
Tip o px)= 200
(Gaussian) l—e™ “7 x=20 :
0 o s

Sekil 4. PROMETHEE tercih fonksiyonlart (Brans ve dig., 1986)
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|| Adim 1 - Veri Matrisinin Ohistaraimas: -

w=(wlw2,.. ,\d‘)agullklmﬂekhmc-(ﬂ,ﬂ, ,ﬂ:)maﬁndmdegalmﬂnﬂmahamﬂeze.&—(g\,z, J
iligkin veri mamisi olugturulur

( - e n |
1 Adim 2 - Eniterler icin tercih fonksiyonlarm tammlanmasy: I
* PROMETHEE'de karar veren kigi altematifleri dli olarak karsilagtrmalktadir. Karar veren kisi , kargilagtma
vaparken her bir kriter igin daha dnce belirlenmis 6 sabit tercih fonksiyommdan bir tanesini sagersk tercihini ortaya
koyar. Tercth fonksiyonlan $ekil 2'de verimistir

| Adm3-Ondeiech i e ]

«P,, ile ortak tercih ﬁnbl};}gl)x;mfg')eguem edilebirlik degerini vermektedir.
*Pan= f‘Lmﬂ - f) F) > FO)

@

* Ortak tercih fonksiyonlarindan hareketle her altematif ¢ifii icin tercih indeksleri belirlenir. “&(Fl 2,..k)
aZhkiarma sahip olan k kyiter tarafindan degerlendirilen x ve ¥ almmmﬂamnacﬂ:mdekna;aglqunlﬂ:ﬂe

T werixy)
ay) =T (2)

|| Adim 5 - Alternatifler icin pozitif ve negatif istinlikler belirlenmesi:

= A altematifl icin m\ammmmmmmmmmme),m
ummhkueqnlik@)ﬂebaaplmn

$'==Znxy) G ¢ ==Izxy) @

» -xwygﬁ&iahmﬁfidnhmi&mdﬁuhbdﬁlmmﬁnﬂeaaédavaﬂmdnmh;&zmm.
1 Durum: Azagidaki kogullardan herhangi biri saglanryorsa, x ltematifi y altematifine tercih adilir.
2@ ()7 () ve d (N (¥) 3
@' (x)>0"(y) ve ¢ (WP () 6)
¢ (2= () ve (<P G) O]
2 Durum: Azagida verilen kosul saZlanryor ize x altematifi ile y alternatifi farksizdr.
2@ (= (y) ve & (RFS ) ®
3 Durum: Azagidaki kozullardan herhangi biri szZlanryor ise, x altematifi y altematifi ile karslastnlamaz.

20" (x)>"(y) ve ¢ (x)>¢ () ©)
2@ (X)) ve & (x)<$ () (10)

-A;agldahesnlinmdmxyhherbuakamnf);mtamomelﬂdermm
cEY)F @' (%) (x) (1n

*x vey gibi ki altematif icin hesaplanan tam dncelik degerine bazh olarak agaida verilen kararlar almir.

« ()= &(y) 1z, x alternatifi daha dstindir.
@)= @(y) 122, x ve y altematifi farksizdir.

Sekil 5. PROMETHEE Yo6ntemi Asamalart
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5. Uygulama

Ele alinan problemin akis semast Sekil 6’da yer aldig: gibidir.

5.1. PROBLEMIN TANIMLANMASI

5.2. VERILERIN TOPLANMASI VE UZMAN GORUSLERI

5.3. ALTERNATIF VE KRITERLERIN BELIRLENMESI

5.4. REKLAM PLATFORMU SECIMINDE ETKILi OLAN KRITERLERIN AGIRLIKLARININ

5.4.1. AHP YONTEMI ILE DEGERLENDIRILMESI 5.4.2. ANP YONTEMI ILE DEGERLENDIRILMESI

A 4

5.5. SOSYAL MEDYA PLATFORMLARININ SIRALANMASI

5.5.1. TOPSIS YONTEMI ILE SIRALANMASI 5.5.2. PROMETHEE YONTEMI ILE SIRALANMASI

A 4

5.6. SONUCLARIN KARSILASTIRILMASI

Sekil 6. Problem Akis Semasi
5.1. Problem Tanimi

Calisma bankacilik sektoriinde Tiirkiye’nin oncii firmalari arasinda yer alan bir bankada gergeklestirilmistir.
Firmanin Tiirkiye de 2020 verilerine gore 1,265 subesi ve 23,930 personeli bulunmaktadir. Ayrica firmanin
toplamda 95 istiraki bulunmaktadir. 13 adet kredi kart1 bulunan firmanin 18 — 25 yas aralig1 i¢in olusturulan geng
kredi kart1 i¢in reklam kampanyasi diizenlenmek istenmektedir. Bu kampanyanin tanitimi igin firmanin resmi
hesaplarinin yer aldigi sosyal medya platformlarinda reklamlar verilecektir. Caligmada bu kampanyanin tanitimi
icin ideal sosyal medya platformu se¢imi problemi ele alinmigtir. Reklam verilecek sosyal medya mecrasinin
secimini degerlendirmek i¢in uzman goriisleri dogrultusunda 4 alternatif, 4 kriter ve 12 alt kriter belirlenmistir.
Problemin ¢6ziim asamasinda AHP, ANP, PROMETHEE ve TOPSIS yontemleri kullanilmigtir. AHP
yonteminden elde edilen kriter agirliklart kullanilarak TOPSIS yontemi ile ideal alternatif belirlenmistir. ANP
yonteminden elde edilen kriter agirliklari ise PROMETHEE yonteminde kullanilmis olup alternatiflerin siralamasi
belirlenmistir. Kullanilan yontemler karsilastirilarak reklam kampanyasinda 6ncelik verilecek mecranin segimi
belirlenmistir.

5.2. Verilerin Toplanmasi ve Uzman Goriisleri

Caligmada kullanilan takipgi sayis1 verileri firmanin resmi sosyal medya hesaplarindan elde edilmistir. Sosyal
medya platformlarinin kimler tarafindan yonetildigi, hedef kitle olarak belirlenen yas araligi, reklam verirken
kullanilan platform ayarlari, dnceki reklamlarin zaman sinirlamasi, firmanin verilecek reklamlar igin biitge
kapasitesi, hangi tip reklamlara oncelik verildigi gibi veriler uzmanlar ile yapilan goériigmeler neticesinde elde
edilmistir.
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5.3. Alternatif ve Kriterlerin Belirlenmesi

Caligmanin yapildig1 firmada reklam kampanyasinin gerceklestirilecegi 4 alternatif mecra belirlenmistir. Bu
mecralar geng kredi kartinin bulundugu ve aktif olarak kullanilan sosyal medya hesaplaridir. Literatiir taramasi,
internet makalelerinin incelenmesi ve uzman gériisleri sonrasinda sosyal medya reklamlarinda etkili olan baslica
4 kriter belirlenmistir. Bu kriterlerin degerlendirilmesinde etkili olan 12 alt kriter bulunmaktadir. Bu alternatif ve

kriterler Sekil 7 ve Tablo 1°de yer almaktadir.

®

FACEBOOK

INSTAGRAM
REKLAMLARI § REKLAMLARI

YOUTUBE
REKLAMLARI

U
Sekil 7. Alternatifler

Tablo 1. Kriterler

ANA ALT KRITER ACIKLAMA
KRITER
Facebook Sayfa Resmi Facebook sayfasini begenen kisi sayisi. Facebook sayfasi
Begeni Sayisi incelendiginde begeni sayisinin 195.464 oldugu goriilmiistiir.
(FBS)
Instagram Takipgi Resmfi Instagram hesabini takip eden kisi sayisi. Geng kredi kartinin
Sayis1 (ITS) Instagram hesab1 takipgi sayist 15.964 olarak saptanmustir.
TAKIPCI
SAYISI Twitter Takipgi Resmi Twitter hesabini takip eden kisi sayisi. Twitter’da bulunan hesabin
Sayis1 (TTS) takipgi sayisi ise 26.514 olarak gozlemlenmistir.
YouTube Takipgi Resmi YouTube kanalini takip eden kisi sayist. YouTube kanalini takip eden
Sayist (YTS) kisi say1s1 6.090 olarak gézlemlenmistir.
Yas Aralig1 (YA) Sosyal medya mecralarindaki takipgilerin hangi yas araliginda bulundugunu
ifade etmektedir. Resmi hesaplar incelendiginde ise bu veri 18 — 27 yas
araliginda yer almaktadir.
Ekonomik Durum Sosyal medya platformlarina gore kullanicilarin ekonomik diizeylerini ifade
HEDEF . e .
KiTLE (EKD) etmektedir. Orta gelir duvzeylfle sahip kl}lle.mlcﬂarm sosyal me.dya
kullaniminin daha fazla oldugu gézlemlenmistir. (Akbulut ve Celik, 2018)
Egitim Diizeyi Sosyal medya kullanicilarinin daha ¢ok yiiksek okul (%32,1) ve lisans
(ED) mezunu kisiler (%34,8) oldugu goriilmektedir. (Akbulut ve Celik, 2018)
Video Reklamlar Sosyal medya platformlarinda yapilan video formatinda reklamlar
(VD) kapsamaktadir. Platformlara gore degisiklik gosteren bu reklam tiirii, diger
videolarin baslarin veya ortalarinda da yaymlanmaktadir.
REKLAM = Gorsel Reklamlar Sosyal medya kullanicisinin ana sayfa, hikayeler, video gibi paylasimlar
TURLERI (GR) arasinda vakit gecirdigi zamanlarda almak istedigi {iriin veya hizmetin gorsel
olarak karsilasmasidir.
Link Tiklama Verilen reklamda bir link iizerinden kullaniciy1 istediginiz adrese
Reklamlar1 (LTR) yonlendirme {izerine kurulu bir reklam ¢esididir.
Gosterim Bagina Gosterim sayist bagina 6denecek olan belirli bir {icreti ifade etmektedir.
. Maliyet (GBM)
MALIYET - - —
Tiklama Basina Bir kullanicinin verilen reklama tikladigi zaman, o tiklama i¢in 6denecek
Maliyet (TBM) olan tutar1 ifade etmektedir.

729



Sacan, Eren JTOM(5)2, 721-738, 2021

5.4. Reklam Platformu Seciminde Etkili Olan Kriterlerin Agirhklarinin

Sosyal medya platformlar1 reklam c¢esitliligi acisindan geleneksel reklam yontemlerine kiyasla oldukga
avantajlidir. Calismada ele alinan sosyal medya platformlart ve bu platformlari degerlendirmede kullanilacak
kriterler bir onceki boliimde agiklanmistir. Bu boliimde ele alinan kriterlerin sosyal medya platformu se¢imindeki
agirliklart AHP ve ANP yontemleri ile hesaplanacaktir.

5.4.1. AHP Céoziimii

Adim 1. Hiyerarsik yapiin olusturulmasi: Alternatifler ve kriterler arasindaki etkilesimlerin belirlenmesi

agsamasidir.
Kriter ve Alt
Kriterler
[ | | |
TAKIPGi REKLAM .
SAYISI TURLERI MALIVET
Gosterim
Yas Araligi Video Reklam Basina

Maliyet

Instagram Ekonomik !
Takipgi Sayisi Durum Bagina
Maliyet

HEDEF KITLE

Faceboo
Sayfa Begeni

Sayisi

Facebook Instagram Youtube
Reklamlari Reklamlari EETRIET Reklamlari

Sekil 8. AHP Hiyerarsik Yapisi

Adim 2. Onceliklerin Belirlenmesi: Karar verme siirecinde problem hiyerarsik bir model seklinde ifade
edildikten sonra hiyerarsiyi olusturan elemanlar karsilastirilarak birbirlerine goére agirliklarinin hesaplanmasi
gerekmektedir. Onceliklendirme; bir dizi soru-cevap islemi sonucunda her seviyedeki elemanlar arasinda
olusturulan ikili karsilagtirmalarin goéreli 6nemlerinin belirlenmesi ve bu 6nemlerin genel hedefe olan katkisinin
belirlenmesidir. Amaca ulasmak i¢in hiyerarsideki elemanlar bir {ist seviyedeki elemana gore ikili olarak
karsilastirilir. Kargilastirma igleminde standart 6lgekler kullanilir. Bunun nedeni, dl¢lim skalalarinda kullanilan
rakamlarin yorumlanmasindaki karmasiklig1 gidermektir. Bu soruna yonelik olarak Analitik Hiyerarsi Siirecinde
tiim Olgtimler Thomas L. Saaty tarafindan ortaya atilan, "1 - 9 6lgegi" olarak da adlandirilan temel dlgege gore
yapilmaktadir.

Adim 3. ikili Karsilagtirmalari Yapilmas: ikili karsilastirmalar uzman goriisleri dogrultusunda yapilmistir.

Tablo 2. ikili Karsilastirma Matrisi

Takip¢i | Hedef | Reklam Maliyet
Sayisi Kitle Tiirleri
Takipgi Sayis1 1 0,11 1,00 0,25
Hedef Kitle 9 1 9 5
Reklam Tiirleri 1 0,11 1 0,25
Maliyet 4 0,2 4 1
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Adim 4. Normallestirme ve Géreli Onem Agirhiklarin Belirlenmesi: Bunun igin ikinci bir matris olusturulur.
Normallestirme iglemi yapilarak elde edilen yeni matrisin ortalamalar1 hesaplanir. Bulunan aritmetik ortalama
degerleri yeni matrisin goreli 6nem agirligidir. Elde edilen goreli 6nem agirlig1 karsilastirilan elemanlarin kendi
icinde 6nem derecelerine gore siralanmasi anlamini tagimaktadir.

Tablo 3. Normalize Karsilastirma Matrisi

Takipci Hedef Reklam .
Sayll;f Kitle Tiirleri Maliyet
Takipc¢i Sayis1 0,07 0,08 0,07 0,04
Hedef Kitle 0,60 0,70 0,60 0,77
Reklam 0,07 0,08 0,07 0,04
Tiirleri
Maliyet 0,27 0,14 0,27 0,15

Tablo 4. Kriter Agirliklar:

KRITER AGIRLIK
Takipci Sayis1 0,06
Hedef Kitle 0,67
Reklam Tiirleri 0,06
Maliyet 0,21

Adim 5. Tutarhlik Analizi: Tutarlilik, ikili karsilastirmalar sonucunda olusan degerlerin yani Onceliklerin
birbirleri ile olan mantiksal ve/veya matematiksel iliskisidir. Verilen kararlarin giivenirliligi, karsilagtirmalar
matrisi kurulurken yapilan degerlendirmelerin tutarlilig: ilgilidir. Karar vericinin kriterler arasinda kiyaslama
yaparken tutarli davranip davranmadigini 6l¢gmek igin Tutarlilik Oraninin hesaplanmasi gerekir. Bu hesaplamada
n kriter sayisina bagli olarak rastgele indeks sayilar1 kullanilir. Hesaplamalar sonucunda bulunan deger 0,10’un
altinda ¢ikmissa olusturulan kargilagtirma matrisinin tutarl oldugu sonucuna varilir. Aksi durumda karar matrisi
tekrar diizenlenmelidir.

Amax=4,232197 olmak (izere;

TI=(Anax — 4)/3 =0,077399 ve TO (Tutarlilik Orani) = 0,085999 olarak elde edilmistir. Bu deger 0,1’den kiigiik
oldugu i¢in hesaplama tutarli olarak goriilmiistir.

5.4.2. ANP Yontemi Coziimii

Adim 1 — Ag Yapisimin Olusturulmasi: Ag yapisi olusturulurken kriter ve alternatiflerin aralarinda ve kendi
igerisinde olan iligkileri belirlenir. Birbirini etkileyen kriter ve alternatiflerin belirlenmesinde uzman goriisleri
dikkate alinmistir. ANP yontemi ag yapist Sekil 9’da yer almaktadir.

~—
QREKLAM torceri (8)|(=)| €3
Video Reklaml -
Gorsel Reklaml
Link Tiklama Reklamlari I v

. g vaver (@)=
g ALTERNATIFLER (__[B][x]
Facebook Sayfa Begeni Saylsll Tiklama Basina Mallyetl
Facebook Reklamlarll Instagram Reklamlan'
Instagram Takipci Saylsll

I Twitter Reklamlanl YouTube Reklamlanl Goruntileme Basina Mahyetl
Twitter Takipci Sayisi

QTAKiPQi SAYISI g E’ 8

|
YouTube Takipci Sayls:l <:E>
- g neoer kite ()| (=)
Yas Arallgll Ekonomik Duruml
Egitim Duzeyll o
|

Sekil 9. ANP Ag Yapist

731



Sacan, Eren JTOM(5)2, 721-738, 2021

Adim 2 — i¢sel ve Dissal Karsilastirmalarin Yapilmas: ikili karsilastirmalar yapilirken kriter ve alternatiflerin
aralarindaki igsel ve dissal karsilagtirmalar yapilmistir. Karsilastirmalar yapilirken kriter bazli olarak
degerlendirilmistir. Sekil 10°da yapilan ikili karsilagtirmalar yer almaktadir.

1. Choose 2. Node comparisons with respect to Facebook Sayfa Begen~

Node Cluster Graphical Verbal Matrix Questionnaire Direct

Choose Node || |Comparisons wrt "Facebook Sayfa Begeni Sayisi" node in "REKLAM TURLERI" cluster
Gorsel Reklam is very strongly more important than Link Tiklama Reklamlari
Facebook Sayfa~ — I

Cluster: TAKIPCI SAYISI

>=95 |9 B|7 6 5|4 3|2 2|3|4|5|6|7|8|9| >=9.5|Nocomp.] Link Tiklama Re~

1.  Gorsel Reklam

2. Gorsel Reklam >=9.5 (9|8 7|6E 4|3|2 2|3|4|5|6|7]|8]|9|>=9.5 |Nocomp.| Video Reklam

Choose Cluster 1IL' 3. Link Tiklama Re~ >=9.5 | 9| EI 7| Gl 5| 4| 3| 2| | 2 ||—3 Al 5| Sl 7| BI 9| >=9.5 |No comp,l Video Reklam

REKLAM TURLERI — I

Sekil 10. Ikili Karsilastirma Matrisi

Adim 3 - Kriter Agirhklarimin Belirlenmesi: Ikili karsilastirmalar yapildiktan sonra SUPER DECISION paket
programu ¢alistirtlarak kriter agirliklari elde edilir. Elde edilen kriter agirliklar: Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Kriter Agirliklart

Ana Kriter Alt Kriter Agirhk
Facebook Sayfa Begeni Sayisi
(FBS) 0.018936
Takipci Sayis1 Instagram Takip¢i Sayisi (ITS) 0.044665

Twitter Takipei Sayis1 (TTS) 0.035737
YouTube Takipei Sayis1 (YTS) = 0.035380

Yas Aralig1 (YA) 0.066423
Hedef Kitle Ekonomik Durum (EKD) 0.014488
Egitim Diizeyi (ED) 0.014631
Video Reklam (VD) 0.112588
Reklam Tiirleri Gorsel Reklam (GR) 0.127838

Link Tiklama Reklamlar1 (LTR) | 0.064058
Tiklama Bagina Maliyet (TBM) | 0.042751

Maliyet Goriintilleme Bagmna Maliyet
(GBM) 0.110936

5.5. Sosyal Medya Platformlarinin Siralanmasi

Firmanin reklam verecegi sosyal medya platformlar1 Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube olarak uzman
goriisleri dogrultusunda belirlenmistir. Bu boliimde ANP ve AHP yonteminden elde edilen kriter agirliklar
sirastyla TOPSIS ve PROMETHEE yontemlerinde kullanilmis ve alternatif siralamalart belirlenmistir.

5.5.1. TOPSIS Yontemi Coziimii

Adim 1 - Karar matrisinin olusturulmasi: TOPSIS yonteminde ilk olarak karar matrisi olusturulmaktadir. Karar
matrisi uzman goriisleri dogrultusunda olusturulmustur.

Tablo 6. Karar Matrisi
Sy Kifle | Tartes | Malivet
peebook 195464 3 5 1000
1112?11%;?;11 15.964 7 7 1000
ngvlvégflgn 26.514 5 4 1000
apTube 6,090 7 7 1000
Fayda Fayda Fayda Maliyet
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Adim 2 - Standart karar matrisinin olusturulmasi: Standart karar matrisini olusturmak igin; her bir siitun
elemanini, 6nceki asamada bulunan siitun elemanlarinin kareleri toplamimin karekokiine bolerek elde edilir.

Tablo 7. Standart Karar Matrisi

Takipci Hedef Kitle Reklam =~ Maliyet

Sayisi Tiirleri
ﬁz;el:g?ll;n 0,03 0,76 0,53 0,5
E:Sag;:;:ln 0,35 0,33 0,38 0,5
gli:;enrﬂan 0,21 0,46 0,66 0,5
Egll(llzlrll:)lzn 0,91 0,33 0,38 0,5

Adim 3 - Agirhkh standart karar matrisinin olusturulmasi: AHP den elde edilen agirliklar ile standart karar
matrisi elemanlarinin ¢arpimindan elde edilen agirlikli standart karar matrisi elde edilmistir.

Tablo 8. Agirlikli Standart Matris

Takipci Hedef Reklam Maliyet
Sayisi Kitle Tiirleri
FRiffl:I‘;:’l';n 0,00 0,51 0,03 0,10
{{‘:ﬁ‘f{:ﬁ:‘n 0,02 0,22 0,02 0,10
glg;e;ﬂm 0,01 0,30 0,04 0,10
Egll(llzlrll:)lgrl 0,06 0,22 0,02 0,10

Adim 4 - ideal ve negatif ideal ¢coziimlerin olusturulmasi: ideal ve Negatif ideal ¢oziimler elde edilirken, Ideal
(A+) degerler i¢in agirlikli standart karar matrisi siitunlarinin maksimum degeri alinir, ayni sekilde Negatif Ideal
(A-) degerler igin ise agirlikli standart karar matrisi siitunlarinin minimum degeri alinmaktadir.

Tablo 9. ideal ve Negatif ideal Coziimler
A* MAKS 0,06 0,51 0,04 0,10
A*MIN 0,00 0,22 0,02 0,10

Adim 5 - Ayirim élciilerinin hesaplanmasi: Bura da Si+ degerleri hesaplanirken; 3. Adimda hesaplanan agirlikli
standart karar matrisi siitun elemanlarindan 4. Adimda bulunan ideal ¢6ziim degerleri sirasiyla gikarilir ve kareleri
alinir. Daha sonra kareleri alinan degerler toplanarak kare kokii alinir ve Sit degerleri elde edilir. Aymi sekilde
Si~ degerleri hesaplanirken, 4. Adimda hesaplanan agirlikli karar matrisi siitun elemanlarindan 4. Adimda bulmus
oldugumuz negatif ideal ¢6ziim degerleri sirasiyla ¢ikarilir ve kareleri alinir. Daha sonra kareleri alinan degerler
toplanarak kare kokii alinir ve Si~ degerleri elde edilir.

Tablo 10. Ayrim Olgiitleri

S1* = 0,06 S1-= 0,06
S2* = 0,02 S2-= 0,31
S3* = 0,32 S3-= 0,23
S4* = 0,25 S4- = 0,29

Adim 6 - Ideal ¢éziime goreli yakinh@in hesaplanmasi: C; degerleri negatif ayrim 6lgiitlerinin negatif ve pozitif
ayrim Ol¢iitlerinin toplamina boliimiinden elde edilmektedir. C; degerleri kisaca (1) gibi hesaplanmaktadir.

== (1)

i o—yot
S; +S;

Burada C; degeri O ile 1 araliginda deger alir ve C;'=1 ilgili karar noktasinin ideal ¢6ziime, C; =0 ilgili karar
noktasinin negatif ideal ¢6ziime mutlak yakimligini gosterir.
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Tablo 11. ideal C6ziime Goreli Yakinlik Degerleri

C;= Facebook Reklamlari 0,50
C5= Instagram Reklamlari 0,94

C3=Twitter Reklamlari 0,42
C,=YouTube Reklamlart 0,54

Sonug olarak en biiylik C degeri olan C, alternatifi yani Instagram reklamlar1 en iyi reklam platformu olarak
secilmistir.

5.5.2. PROMETHEE Yontemi Coziimii

ANP yonteminde hesaplanan kriter agirliklar1 kullanilarak Visual PROMETHEE paket programi yardimi ile
alternatif siralamalar elde edilmistir. PROMETHEE yontemi adimlar asagida yer aldig: gibidir.

Adim 1 — Visual PROMETHEE paket programina Kriter ve alternatiflerin tanimlanmasi: Calismada ele
alinan 4 alternatif ve 12 kriterin paket programa tanimlanmasi Sekil 11°de yer almaktadr.

Create a new problem X

Number of actions =
Number of criteria =
Number of scenarios =

OK Cancel

Sekil 11. Alternatif Ve Kriter Tanimlama

Adim 2 — Kriter 6zelliklerinin atanmasi: Kriter 6zellikleri sisteme dahil edilir, burada kriter ismi, skalasi ve
degerlendirme puanlar1 tanimlanmaktadir. Sistemde 3 adet degerlendirme skalasi bulunmaktadir. Bunlar; Nitel
(Qualititave), Niimerik (Numerical) ve Parasal (Currency) skalalaridir. Qualititave skalas1 igerisinde 3 adet
degerlendirme formati bulunmaktadir. Bunlar 5°1i puan 6lgegi, 1 — 5 aras1 deger atamalarinda kullanilir. 9’Iu puan
olgegi, 1 — 9 aras1 deger atamalarinda kullanilir. Y/n, evet hayir atamalarinda kullanilir. Numerical skalasi, say1sal
deger atamalarinda kullanilir. Currency skalasi, birim cinsinden ifade edilecek kriterlerde kullanilir.

Criterion properties X
Select |Facebook Bedeni v
Name |Facebook Begeni

Shortname Active

Description | This is criterion criterion1

Group | none v
Scale |numerical v

numerical

Decimals currency
qualitative

Currency =

New Close

Sekil 12. Kriter Ozelliklerinin Tanimlanmas1

734



Sacan, Eren JTOM(5)2, 721-738, 2021

Adim 3 — Kriter agirhiklar: ve fonksiyon tipi se¢imi: Super Decision paket programindan elde edilen kriter
agirliklart her bir kriter siitununa manuel olarak yazilir. PROMETHEE yo6nteminde kullanilan 6 tip fonksiyon tiirii
bulunmaktadir. Bu fonksiyonlardan iigiincii ve besinci tip tercih fonksiyonlar fiyat, gii¢, maliyet gibi nicel veriler
icin kullanilmaktadir. Nitel kararlar i¢in ikinci ve dordiincii tip tercih fonksiyonlar1 kullanilmaktadir. Evet/hayir
kararlarinda ise birinci tip tercih fonksiyonu kullanilmaktadir. Caligmada takipgi sayisi kriterleri nicel veriler
oldugu i¢in V tipi tercih fonksiyonlar: se¢ilmistir. Hedef kitle alt kriterlerinden olan yag kriteri yine nicel bir veri
oldugu i¢in V tipi tercih fonksiyonu segilirken, ekonomik durum ve egitim diizeyi kriterleri i¢in U tipi tercih
fonksiyonu belirlenmistir. Reklam tiirleri kriterlerinin tamamui nitel veriler oldugu i¢in U tipi tercih fonksiyonu
secilmistir. Reklam maliyetleri i¢in firmanin belirledigi biitgeler goz oniinde bulundurularak V tipi tercih
fonksiyonu segilmistir. Her bir kriter i¢in fonksiyon tipleri belirlendikten sonra Visual PROMETHEE paket
programina veriler girilmistir.

Preferences

Min/Max max max max max max max max max max max min min
Weight 0,02 0,04 0,04 0,04 0,07 0,01 0,01 0,11 0,13 0,06 0,04 0,11
Preference Fn. V-shape V-shape V-shape V-shape V-shape U-shape U-shape U-shape U-shape U-shape V-shape V-shape
Thresholds absolute absolute absolute absolute absolute absolute absolute absolute absolute absolute absolute absolute
- Q: Indifference nfa nfa nfa nfa nfa 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00 nfa nfa
-P: Preference 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 nfa nfa nfa nfa nfa 4,00 4,00
- S: Gaussian nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa nfa

Sekil 13. Visual PROMETHEE Programi Veri Girisi

Adim 4 — Karar Matrisinin Olusturulmasi: Dordiincii adimda karar matrisi verileri sisteme dahil edilir. Karar
matrisinin  satirlarinda  segilmek istenen alternatifler yer alirken, siitunlarinda ise alternatiflerin
degerlendirilmesinde kullanilan kriterler yer almaktadir.

Evaluations
Facebook Rekla... [:] 195464,00 0,00 0,00 0,00 28,00 low low A A B 1000,00 1000,00
Instagram Rekla... [:I 0,00 15964,00 0,00 0,00 22,00 moderate moderate G VG A 1000,00 1000,00
Twitter Reklamlan |:] 0,00 0,00 26514,00 0,00 24,00 high high B A VG 1000,00 1000,00
YouTube Reklamlari |:] 0,00 0,00 0,00 6090,00 19,00 high moderate G B VBB 1000,00 1000,00

Sekil 14. Karar Matrisinin Olusturulmast

Adim 5 — Alternatif Siralamalarinin Bulunmasi: Son adimda Visual PROMETHEE programi caligtirilarak
belirlenen alternatiflerin siralamasi elde edilmektedir. Caligmada belirlenen alternatifler arasindan Instagram
reklamlart ilk sirada yer almigtir. Elde edilen alternatif siralamasi Sekil 15°de yer almaktadir.

| Rank action Phi Phi+ Phi-
1 0,2684 0,4458 0,1774
2 Twitter Reklamlan 1 I:] -0,0363 0,2692 0,3055
3  Facebook Reklamlari E] -0,0697 0,2404 0,3101
4  YouTube Reklamlan [:] -0,1623 0,2220 0,3843

Sekil 15. Alternatif Siralamalari

5.6. Coziim Sonuclarinin Karsilastirilmasi

Calismada dort farkli COKV yéntemi kullanilmistir. Bunlar AHP, ANP, TOPSIS ve PROMETHEE’dir. AHP
yonteminden elde edilen kriter agirliklart TOPSIS yonteminin girdileri olarak kullanilmistir. TOPSIS yontemi
adimlar1 uygulanarak alternatifler arasindan Instagram reklamlar ilk sirada yer almistir. Super Decision paket
programi kullanilarak ANP yontemi ile elde edilen kriter agirliklar1 ise PROMETHEE yo6nteminde, belirlenen
alternatifleri siralamak i¢in kullanilmistir. Visual PROMETHEE paket programui ile yapilan ¢oziimde Instagram
reklamlart alternatifler arasinda ilk sirada yer almigtir. C6ziim sonuglart karsilastirildiginda ise her iki yontem
sonucunda Instagram reklamlari ilk sirada gelmistir. Firmanin hedef kitlesi olarak belirlenen geng¢ kitlenin
yogunlukta kullandig1 platform olan Instagram reklamlari, elde edilen ¢6ziim sonuglart ve uzman goriisleri ile
tutarlilik gostermistir.
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6. Sonuc ve oneriler

Yapilan ¢aligma kapsaminda sosyal medya reklam platformu se¢imi problemi ele alinmustir. Literatiir taramasi
yapilmis ve firmanin sosyal medya analizini yapan uzmanlar ile goriismeler gergeklestirilmistir. Sosyal medya
pazarlamasi i¢in firmalarin hedef kitlelerini dogru seg¢meleri ve bu dogrultuda stratejilerini planlamalari
gerekmektedir. Incelenen literatiir ¢alismalarinda arastirmacilar, sosyal medya kavrami, sosyal medya kullanim
istatistikleri, sosyal medyanin dijital pazarlama iizerindeki etkilerinin tanimlanmasma yogunlastigi tespit
edilmistir. Ele alinan c¢alisma bir gergek hayat problemidir. Problemde sosyal medya platformlarim
degerlendirirken kullanilabilecek olan kriterler igin bir referans olmustur. Caligmada reklam verilecek kredi karti
tiirtiniin resmi hesaplarinin bulundugu Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube sosyal medya platformlari
alternatifler olarak belirlenmistir. Bu platformlarin degerlendirilmesinde etkili olan 12 kriter uzman goriisleri
dogrultusunda probleme dahil edilmistir. Caligma literatiirde bulunan ve sosyal medya platformlarinin
degerlendirilmesinde kullanilan birgok kriteri ortaya koymustur. Sosyal medya platformlarinda hangi kriterlerin
kullanilabilecegini ve bu kriterlerin firmalarin hedefleri dogrultusunda c¢esitlendirilebilecegi belirlenmistir.
Calisma sonucunda firmanin reklam verecegi platformlar arasinda geng kitlenin daha aktif olarak kullandigi
Instagram platformuna diger mecralara gore daha gok yatirim yapmasi belirlenmistir.

Calismanin ¢dziim asamasinda 4 adet COKV yéntemi kullanilmis olup, elde edilen ¢dziim sonuglari birbirleri ile
karsilastirilmistir. ANP yontemi kolay uygulanabilir olmasi1 ve her alanda tercih edilmesi nedeniyle tercih
edilmistir. AHP yontemi ¢oklu kriter ve agirliklariin belirlenmesinde yapisal bir yaklagim saglamaktadir. Problem
kriterleri genis kapsamli, fayda ve maliyet acisindan ¢esitlilik gosterdigi icin alternatif siralamalarinin elde
edilmesinde iki farkli yontem tercih edilmistir. PROMETHEE yontemi bir siralama algoritmasidir (Tas ve dig.,
2017; Uslu ve dig., 2020). Belirlenen alternatifler arasindan reklam kampanyasi i¢in yatirim yapilacak platform
stralamasinin elde edilmesi ve oncelikli platforma yapilacak yatirim miktarinin arttirilmasi igin tercih edilmistir.
TOPSIS yontemi karar verme problemlerinde ¢oziime ulasirken yapilan analizler ile pozitif ideal ¢dziime ve
negatif ideal ¢oziime gore alternatiflerin segilmesinde kullanilan bir yéntemdir. (Ozcan ve dig., 2017). Sosyal
medya reklam platformu se¢iminde belirlenen alternatifler arasindan ideal platformun se¢iminde TOPSIS yontemi
tercih edilmigti. PROMETHEE ve TOPSIS yontemlerinden elde edilen sonuglar degerlendirilecek olursa;
PROMETHEE yonteminde yatirim miktarinin hangi platform iizerinde arttirilmasi gerektigi analiz edilmistir.
TOPSIS yonteminde ise platformlar arasindan se¢im yapilmast durumunda, tercih edilmesi gereken platform
belirlenmistir. Super Decision paket programinda ANP yonteminden elde edilen agirliklar her bir alt kriter igin
belirlenmektedir. Bu alt kriter agirliklar1 Visual PROMETHEE paket programinda kullanilmakla birlikte TOPSIS
yontemi ¢ozlimiinde ana kriter agirliklar ile ¢6ziim elde edilmistir. Yontemler entegre edilirken ¢6ziim asamalari
g6z Oniinde bulundurulup bu amag¢ kapsaminda entegre edilmistir. Coziim sonucunda geng kitlenin daha aktif
kullandig1 Instagram platformu en iyi alternatif olarak seg¢ilmistir. Firmanin reklam kampanyasinda Instagram
platformunda yapacagi calismalar diger platformlara gbére daha uzun siireli ve hedef kitlenin sorularim
cevaplayacak tarzda olmasi gerekmektedir. Gelecekte yapilacak olan galigmalarda ise ele alinan reklam tiirleri ve
reklam verilecek platformlar ¢esitlendirilerek daha detayli bir ¢aligma yapilmasi dnerilmektedir.

Arastirmacilarin Katkisi

Bu aragtirmada; Berk Can Sagan, uzmanlar ile yapilan goriismeler, verilerin elde edilmesi, problemin ¢oziilmesi,
bilimsel yaym arastirmasi ve makalenin olusturulmasi, Tamer Eren, problem ¢ozlim siirecinin takibi, kontrolii
konularinda katki saglamiglardir.

Cikar Catismasi

Yazarlar tarafindan herhangi bir ¢ikar ¢atigsmasi beyan edilmemistir.
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