Istanbul Gelisim Univ J Soc Sci 2024:11(2);687-707
DOI: 10.17336/igusbd.1271359

0zGUN ARASTIRMA / ORIGINAL ARTICLE
Copyright@Author(s) - Available online at dergipark.org.tr/en/

pub/igusbd.Content of this journal is licensed under a Creative
Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International License.

Secmene ideal Reklam Mecrasiyla Ulasmak: Sosyal Medya
Uzerine Bir AHP Analizi

Reaching the Voter Through the Ideal Advertising Channel:
An AHP Analysis on Social Media
‘Glilcennet OZTURK

CELEBI ©® oz
‘Eda MEZDA ® Secim siregleri evrensel ve tarihsel bir bakis acisiyla

degerlendirildiginde, segimlerin kaderini ‘tarafsiz’ se¢menin
belirledigi gorilmektedir. Turkiye 6zelinde de gegerliolan bu varsayim,
tarafsiz segmenin nasil ve hangi kanallardan ikna edilebilecegi
sorusunu dogurmaktadir. ‘Nasil’ sorusunun yaniti ¢cok degiskenli
bir suregte gizliyken, ‘hangi kanaldan’ sorusunu yanitlamanin yolu
reklam mecralarini incelemekten gegmektedir. Parti reklamlari igin
ideal sosyal medya mecrasini saptamayl amaglayan bu calisma,
reklamverenler agisindan bilimsel kriterler isiginda 6ngori sunan bir
yoneylem arastirmasidir. Calismada ¢ok kriterli karar verme (CKKV)
teknigi ‘Analitik Hiyerarsi Prosesi’ (AHP) yontem olarak kullanilmistir.
Calismanin alternatifleri Facebook, Instagram ve YouTube olarak
belirlenmis, Twitter ve Whatsapp siyasal reklam verilememesi
nedeniyle kapsam disi tutulmustur. Mecralar; reklam maliyetleri,
erisim ve kullanim kolayliklari, hedeflenen kitleye ulasilabilirlik,
etkilesim islevsellikleri, geri bildirimler Uzerindeki kontrol ve
bireysel/kurumsal hesap secenekleri agisindan karsilastirilmistir.
Kriterlerin agirliklari uzman gorustyle belirlenmistir. Hesaplamalarda
Facebook igin 0,399 YouTube igin 0,341 ve Instagram igin 0,261
puanlik skorlara ulasilmistir. Sonug olarak ideal mecranin Facebook
oldugu gorulmustlir. Bu ¢alisma segim 6ncesi donemlerde, hangi
mecranin reklamverenler i¢in daha avantajli olabilecegine yonelik bir
fikir sunmasi agisindan 6nemlidir.
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Abstract

When the election processes in the world are evaluated from a universal and historical perspective, it
is seen that the fate of the elections is determined by the ‘impartial’ voters, not the ‘fanatic’ voters.
This assumption, which is also valid for Turkey, raises the question of how and through which channels
impartial voters can be persuaded. While the answer the question of ‘how’ is hidden in a complex
multivariate process involving persuasion and propaganda techniques, the way to seek a scientific
answer to the question of ‘from which channel’ is to examine advertising channels. This study, which
aims to determine the ideal social media channel for party advertisements, is operational research that
provides foresight in the light of scientific criteria for advertisers. One of the multi-criteria decision-
making (MCDM) techniques, The Analytical Hierarchy Process (AHP), was used as the method in the
study. The alternatives of the study were determined as Facebook, Instagram, and YouTube, social
networks that provide intense propaganda flow during election periods. Twitter and Whatsapp are
excluded from the scope as they are not political advertising channels. The channels were compared
in terms of advertising costs, access and ease of use, accessibility to the targeted audience, interaction
functionality, control over feedback, and individual-corporate account options. The weights of these
criteria were determined with the help of statistics and expert opinion. As a result of the calculations,
scores of 0.399 for Facebook and 0.341 for YouTube, and 0.261 for Instagram were reached. As a
result, it has been seen that Facebook is the ideal channel for political advertisements for the general
electorate. The study is important in terms of providing an idea about which medium may be more
advantageous for advertisers in pre-election periods.
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Giris

Uzay ¢aginda iletisim, insanligin uzun ve icatlarla 6rill yizlerce yilinin bir sonucudur. Bugiin
internet ¢agl, ayni anda milyonlarca insana ulasabilecek olmanin kolayligi nedeniyle bitln sinirlari
ortadan kaldiran bir yeniliktir. Benzer fikirde olanlarla topluluk olusturabilme, kendinden olmayana
savunduklarini aktarabilme, farkli fikirlerle goris aligverisinde bulunabilme 6zgirlGginin en net
sergilenebildigi alan ise sosyal medyadir.

Buglin bireyler tepkilerini, beklentilerini, tercihlerini, benliklerini sosyal medya (zerinden
paylasmakta ve inanilmaz bir veri deposunu baska kullanicilara sunmaktadir. Bu veriler siyasal partiler
tarafindandikkate alinmaktadir. Siyasiler 6zellikle segcim donemleriyaklasirken propagandafaaliyetlerini
sosyal medyadan gergeklestirmektedir. Sosyal medya reklamlar bazinda da deger kazanmaktadir.
Onemli olan, bu reklamlarin daha fazla secmene ulasabilmesi, kararsizlari etkileyebilmesi igin
dogru mecrada yayinlanmasidir. Ornegin Obama, sosyal medya reklamciligini aktif sekilde kullanan
ilk aday olmus ve o yil baskanlk se¢imlerinde adaylar gevrimigi siyasal reklamlara toplam 22,25
milyon dolar harcamistir (Nott 2020). Nott, ¢evrimigi siyasal reklamciligin Obama’nin kampanyasinin
ardindan yukselise gectigini; 2016 yilinda adaylarin internet reklamlarina 1,4 milyar dolar harcadigini
ve secimlerin ardindan Trump kampanyasinin dijital stratejisti Brad Parscale’in Facebook’taki
kampanyalarinin Clinton’un kampanyasindan “100 ila 200 kat” daha basarili oldugunu sodyleyen
bir tweet attigini aktarmistir (2020). Ote yandan Trump’in Facebook’un algoritmalariyla oynayarak
secime hile karistirmasi ve Facebook—Cambridge Analytica Veri Skandalininl patlak vermesine neden
olmasi da Facebook’un reklamlar agisindan ne denli dnemli oldugunun orneklerindendir. Bu olayin
ardindan 2019 yilinda Facebook tarafindan skandala atif yapilan bir basin agiklamasi esliginde (CSA
2020) reklamlari daha seffaf, giivenilir ve islevsel hale getiren Facebook Reklam Kiitiphanesi hizmeti
piyasaya strilmistir.

!Mart 2014’te Facebook’un Cambridge Analytica’ya milyonlarca kullaniciya ait verileri sattig1 iddiasiyla yasanan
ve literatiire ‘en buylik sosyal medya skandali’ olarak gecen olaydir. The New York Times’in haberine gére Trump,
seg¢men profilleri olusturmak igin Facebook’tan uygunsuz sekilde elde edilen verileri kullanmistir. Bu durum
Facebook’u biiyik bir krize sokmustur (Confessore, 2018). Basinda yer alan haberlerin gogu olayin Trump’in 2016
secimlerini kazanmasinda biyuk rolt oldugunu belirtmektedir.
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Bitlin bu olaylar ekseninde, 6zellikle se¢im dénemlerinde hangi mecranin siyasal ve teknik agidan
uygun oldugu sorusu ortaya ¢ikmaktadir. Bu sorunun yaniti olarak ¢alismada Facebook, Instagram
ve YouTube uygulamalari belirlenmis; yogun kullanimlarina ragmen reklam verilemeyen mecralar
olmalari nedeniyle Twitter, Whatsapp, Snapchat, TikTok, Swarm, Periscope, Tumblr gibi platformlar
kapsam digi tutulmustur. Calismada sosyal medya tarihinden bahsedildikten sonra, reklam
platformlarina iliskin bilgilere yer verilmis, dijital medya mecralarinin kullanim oranlari agiklanmis,
bu mecralarin partiler i¢in neden 6énemli olduguna deginilmistir. Analiz béliminde en uygun sosyal
medya mecrasinin belirlenmesi icin bir CKKV teknigi olan AHP kullaniimistir. Mecralar maliyet, erisim
ve kullanim kolayhgi, hedef kitleye ulasilabilirlik, etkilesim, geri bildirim Gzerindeki kontrol ve bireysel/
kurumsal hesap segenekleri agisindan karsilastiriimistir. Bu segeneklerse literatiirde reklam kanal
Uzerine gercgeklestirilmis ¢alismalar ve ¢alismalarda kullanilan kriterler baz alinarak belirlenmistir.
Ardindan uzmana sunulmus, uzman da gerekgeleriyle beraber sekillendirmistir.

Diinden Bugiine Sosyal Medya

Sosyal medya platformlarina podcastler, bloglar, mikrobloglar, video ve fotograf paylasim siteleri
ornek olusturmaktadir. Bunlarin iginde en ¢ok 6ne gikanlar ise Instagram, Facebook, YouTube, Twitter
ve TikTok’tur. Bu uygulamalardan Twitter baglanti ve mesaj paylasimi agisindan aktifken, Instagram
ise fotograf ve video konusunda daha (Relateddigital, 2022) islevsel gériinmektedir.

Sosyal medya artik internet erisimi olan herkesin varlk alanidir. Olusturduklari profiller
araciligiyla goriinlr olan bireyler sinirsiz bilgi paylasabilmektedir. Sosyal medya Mayfield’e (2008:5)
gore baglantihlk, katilim, konusma, topluluk, aciklik gibi 6zellikleri paylasan bir grup g¢evrimigi
medya seklinde adlandirilabilir. Sosyal medya hizmetlerinin ¢ogu katilim ve geri bildirime agiktir.
Bilgi paylasimini tesvik etmekte, icerige erisim ve onu kullanma konusunda nadiren bir engel
olusturmaktadir. Sosyal medya cift yonli bir konusma gibi gériilmekte ve ortak ilgi alanlarini paylasan
topluluklarin hizlica olugsmasi ve iletisim kurmasina olanak tanimaktadir. Sosyal medyanin bliyliimesi
elbette internetin gelisimiyle baglantilidir. Bugln kullanicilarin kisilik 6zelliklerinin 6n planda oldugu
Facebook ve Google Plus gibi uygulamalar bulunmakta, bu uygulamalar araciligiyla benlik sunumu
(Kara, 2013:71) gergeklesmektedir.

1997'de profil yaratma ve arkadaslari listeleme olanagi saglayan, 1998’de ise listelerin incelemesi
firsatini sunan sixdegrees.com internet sitesi sosyal aglarin ilk 6rnegini (Génenli & Hurmerig, 2012:
218-219) olusturmustur. Birkac yil sonra 2004’te Harvard Universitesi'nde 6grenci olan Mark
Zuckerberg tarafindan Facebook (Kogoglu, 2018) kurulmustur. Bugiin ise internet erisimi ve fikri olan
herkes sosyal medyanin bir pargasi olabilmektedir. Ornegin yalnizca 2010 yilinda Facebook’ta 500
milyondan fazla aktif kullanici bulunmustur. Ayni yil Twitter Gzerinden 10 milyardan fazla mesaj veya
tweet gonderilmistir.

Sosyal medyanin kdkenlerine yoénelik bir yaklagima gore 1971 yilinda elektronik postalar, 1979'da
internet miinazara sistemi olan Usenet, 1984’de ¢ok sayida kisiye aninda ulasma olanagi saglayan
LISTSERYV, 1988’de ise IRC 6rnek gosterilebilir. 1995 yilinda classmate.com karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
web sitesinin amaci Uyelerin egitim hayatlari boyunca edindikleri arkadas ve tanidiklarini bulmalarina
yardimci olmaktir. 1998-2004 yillari arasinda ise bloglar, podcastler, wikiler gelisme gostermis (Sajithra
& Patil, 2013:70-72) ardindan bayragi baska uygulamalar devralmistir.

2004 yilinda hayatimiza giren Web 2.0 kavrami ilk defa, O’Reilly ve Medialive International
organizasyonu olan Msn, Google, Amazon, Yahoo, Ebay gibi 6nde gelen sirketlerin katildig1 bir
konferansta ortaya ¢ikmistir. Bu teknolojinin bizlere sundugu yenilikler arasinda weblogs, podcast,
videocast, vikiler, etiketleme, video, resim paylasimi, butlinlesik web siteleri (Geng, 2010:238) yer
almaktadir. Web 2.0’in ardindan Web 3.0 ile beraber Ui¢ boyutlu ve gevrimici oyunlar oynanabilmis,
Web 4.0’la ise giyilebilen teknoloji, nesneler arasi iletisim konularu (Yeniceler, 2020:47) hayatimiza
dahil olmustur.

We Are Social’in 2023 Dijitalin Degisen Dlinyasi bashkli raporuna gére diinyada 5,16 milyar internet
kullanicisi bulunmakta ve nifusun ylizde 64,4’0 gevrimicgi olmaktadir. Sosyal medyanin ise 4,76 milyar
kullanicisi bulunmakta, bu rakam kiresel nifusun yaklasik ylizde 60’ini olusturmaktadir. We Are
Social’a gore (2022) dlinyada ortalama bir kullanici 2018 yili itibariyla internette glinde ortalama 6
saat zaman gegirirken Tirkiye’de bu oran 7 saat 9 dakikadir. Turkiye’de en ¢ok kullanilan platformlar
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YouTube, Facebook ve Instagram’dir. Kemp’in (2022) Digital 2022: Turkey adh analizine gore ise Ocak
2022’de Turkiye’de 68.90 milyon sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir. Sosyal medyanin bu kadar
yogun kullanimi siyasal partiler agisindan 6zellikle secimlerde g6z oniinde bulundurulmalidir.

Facebook, Instagram, YouTube: Genel Bilgiler ve Kullanim Verileri

Sosyal medya diinyada bes milyara yakin kullanicisi bulunan bir alandir. Gorlinir olmak isteyen
siyasilerin, ozellikle secim 6ncesi donemlerde kullanim istatistiklerini dikkatle takip etmesi ve reklam
verilecek mecralari buna gore planlamasi gerekmektedir.

Turkiye istatistik Kurumu (TUIK, 2022) Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi
verilerine gore Turkiye’de evden internete erisim gecen yil ylzde 92,0 iken bu yil ylizde 94,1'e
ylkselmistir. 2021’de internet kullanim orani, 16-74 yas arasi bireylerde yizde 82,6 iken 2022'de
yuzde 85,0’a yukselmistir. Cinsiyete gore degerlendirildiginde erkeklerin internet kullanim orani
yuzde 89,1’deyken kadinlarin orani ise yiizde 80,9’dur. Agiklanan veriler 1siginda kullanicilarin yer
aldig1 sosyal medya mecralari da ortaya ¢cikmaktadir. Bu kapsamda bireylerin en fazla kullandigi sosyal
medya uygulamalari ylizde 57,6 ile Instagram, ylizde 67,2 ile YouTube ve 82,0 ile WhatsApp olmustur.
Cinsiyet Uzerinden incelendiginde ise erkeklerin ylizde 85,9 ile WhatsApp, ylizde 70,8 ile YouTube ve
ylzde 61,5 ile Facebook’u, kadinlarin da ylzde 55,9 ile Instagram, ytizde 63,7 ile YouTube ve ylizde
78,1 ile WhatsApp kullandigi gértlmastar.

Facebook

2004’te Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Chris Hughes ve Eduardo Saverin tarafindan
kurulan Facebook 2021 yil itibariyle yaklasik ti¢ milyar kullanicisi ile biiyiik bir sosyal ag haline
(Brittanica, 2023b) gelmistir. Zuckerberg daha sonra Instagram ve WhatsApp’i satin almistir.
Facebook adini Amerikan liniversitelerindeki ‘paper facebook’ uygulamasindan almistir (Yeniceler
2020, 51). Tiirkiye 34 milyon kullaniciyla Facebook’ta en aktif 14. llkedir (Glizel 2022). Kullanicilar
Facebook’ta fotograf yikleme, gruplara katilma, yeni gruplar olusturma, mesaj génderme, konum ve
durum paylasma (Britannica, 2023b) faaliyetlerinde bulunabilmektedir.

Facebook reklamverenler agisindan da énemlidir. Facebook’un 2017 yilinin son li¢ ayinda dijital
reklam geliri yaklagik 8 milyar dolardir. Reklam igin bu kadar tercih edilmesinin sebebi reklam
verenlerin, liyelerin kigisel verilerini kullanabilmesi ve elde ettikleri detayli verilerle reklamlari hedef
kitleye kolayca ulastirmalaridir. Facebook ve bu platformdaki verileri kullanan sirketler tarafindan
gelistirilen algoritmalar araciligiyla, kullanicilardan alinan veriler islenerek kisiyi heyecanlandiran,
harekete gecirebilen seyler bilinebilmekte ve liretilen bilgiler reklam ve tanitim olarak (Dogan,
2018:59-60) sunulabilmektedir.

Instagram

Kullanici orani en yiiksek mecralarindan biri Instagram’dir. Kemps (2022) Instagram’in 2022 basinda
Turkiye’de 52.15 milyon kullanicisi oldugunu belirtmekte ve bu rakamin Instagram’in Tirkiye'deki
reklam erisiminin toplam nifusun yizde 61,1’ine esdeger oldugunu sdylemektedir.

Video ve fotograf paylasimini mimkiin kilan Instagram, 2010 yilinda hayatimiza dahil olmus
2012’de Facebook tarafindan satin alinmistir. Kiiresel internet kullanicilarinin ylizde 14,8’i Instagram’i
en sevdikleri mecra olarak tanimlarken, Facebook i¢in bu oran yiizde 14,5’tir. (We Are Social, 2022).
Ornegin, Turkiye’deki tipik bir Instagram kullanicisi, platformun Android uygulamasini kullanarak ayda
ortalama 21,4 saat (We Are Social, 2023) harcamaktadir. Bu da Instagram’in giderek popdler hale
gelmesini saglamaktadir.

2022 yilinin basinda Instagram’in Tirkiye’deki reklam erisiminin yerel internet kullanici tabaninin
ylzde 74,6'sina esit oldugu goriilmektedir. Bu kitlenin ylzde 44,5’ini kadinlar, yiizde 55,5’ini erkekler
(Kemps, 2022) olusmaktadir.

YouTube

En az 2,56 milyar aktif kullanicisi (We Are Social, 2022) bulunan YouTube, Tirkiye’nin en ¢ok
kullanilan uygulamalarindan biridir. ‘Senin televizyonun’ anlamina gelen YouTube, Jawed Karim,
Steve Chen ve Chad Hurley tarafindan kurulmustur. 2005 yilinda 6nce beta siirimi yayinlanan
YouTube 15 Aralik 2005’de resmen (Yakar 2022) agiimistir. Sirket Google tarafindan satin alinmis ve
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bir video deposu olmaktan ziyade glic merkezine (Leskin, 2020) donlsmistiir. Mayis 2005>de beta
olarak agildiktan sonra, glinde yaklasik 30.000 ziyaret¢i ¢cekmeye baslayan YouTube resmi olarak
baglatildiginda, her giin iki milyondan fazla video gorlintiilemesine hizmet etmistir. Ocak 2006’da bu
sayl 25 milyonun (zerine ¢ikmistir. 2006 yazinda YouTube kullanicilara giinde 100 milyondan fazla
video (Britannica, 2023a) sunmaya baslamistir.

YouTube’daki reklamlar 2,5 milyardan fazla kullaniciya ulagsmakta ve bu rakam son 12 ayda ylizde
11,9 artmis gériinmektedir. Bu rakamlar yalnizca diinyanin blyik ekonomilerinin yaklasik 75’indeki
kullanicilari kapsamaktadir. Dolayisiyla YouTube reklamlarinin toplam erisiminin s6z konusu bu rakam
ve verilerden daha yliksek olmasi (We Are Social, 2022) muhtemeldir.

Google’in reklam kaynaklarinda yapilan glincellemeler, YouTube’un Turkiye’de 2022'nin baslarinda
57,40 milyon kullaniciya sahip oldugunu goéstermektedir. Ayrica bu platformun reklamlarinin yasa
bakilmaksizin, Ocak 2022’de Tiirkiye’'nin toplam internet kullanici tabaninin yiizde 82,1’ine ulastigl
gorulmektedir. Cinsiyet agisindan ise, o dénemde YouTube’un Tiirkiye'deki reklam kitlesinin yizde
50,7’si erkek iken, ylizde 49,3’U kadindir (Kemp, 2022).

Sosyal Medya Reklamlarinin Siyasi Arenada islevi ve Bu Alana Yénelik Bazi Calismalar

Sosyal aglar bireyin aidiyet hissettigi cevrelerle iletisimini kolaylastirmistir. Paylasilan fotograf,
konum gibi bilgiler kimlik insasinin bir araci (Bakiroglu, 2013:1050) niteligine buriinmektedir.
Olusturulan kimlikler siyasal partilerin de dikkatini cekmelidir. iktidar yolunda miicadele sergileyen
partiler bu mecralar araciligiyla kendileri gibi olan se¢menden destek alabilecekleri gibi, kendilerinden
olmayanin da sempatisini kazanma, ya da kararsiz oylari etkileme imkanina kavusmaktadir.

Sosyal medya sinirsiz bir bilgi paylasiminin onlini agmaktadir. Kullanicilar ilgilendikleri ya da
gelistirmek istedikleri konulardaki iceriklere ulasabilmektedir. Ayrica ¢eviri programlarinin destegi
de dil nedeniyle olusan problemlerin asilmasina olanak saglamakta, her seyin erisilebilir ve kayith
olusu da Ulkeler arasindaki iletisim engellerini (Dogan, 2018:57) ortadan kaldirmaktadir. Butin siyasal
goriuslerin kendisine yer bulabildigi bu mecralar se¢cim dénemlerinde siyasal partiler ve aktorler
tarafindan kullaniimaktadir. ilk kez oy kullanacak gencler ve heniiz kime oy verecegini belirleyememis
kararsizlarin oylarina talip olan partiler bu mecralari dogru kullanmahdir.

Literatlrdesiyasiliderlerin sosyal medyayikullanmasekilleri, reklamve paylasimlarin segim sonuglari
Uzerindeki etkileri gibi konulara odaklanan galismalara rastlanmistir. Sosyal medya mecralarini konu
alan calismalar se¢im sireglerinde hedef kitleye ulasma agisindan Facebook’un islevsel oldugunu
gostermektedir. 2018’de Cumhurbagkanligl Segimi 6ncesinde kullanilan propaganda tekniklerinin
secim sonuglarina olasi etkilerini analiz eden bir arastirmaya gore (Erdogan, 2018) segmenin sosyal
medyayi kullanim oranlarinda yiizde 41,3 ile Facebook 6ne ¢ikarken, onu ylizde 28,8 ile Twitter takip
etmistir. Instagram ise yuzde 18,3’lik bir sonugla segmenin tercihleri arasinda yer almistir (211).
Ellison ve arkadaslari (2014) Facebook’un harekete gegirici gliciini 6lgmeyi hedefledikleri galismalari
sonucunda; Facebook’un sosyal sermaye2 alisverisi igin, ayrica yardim istemek, yardim saglamak,
bilgiye erismek, koordinasyon saglamak ve ag baglari yoluyla arkadaslarin arkadaslarina erismek igin
cok giiclii bir platform olarak hizmet ettigini ortaya koymuslardir (1119). Ote yandan Reuning vd.
(2022, 5) siyasi partiler tarafindan sosyal medyanin ne sekilde kullanildiginiirdeledikleri ¢alismalarinda
sosyal medyada, Ucreti devlet tarafindan 6denen trollerin kullanildigini, dezenformasyonun yogun
oldugunu ve kitleye yonelik mikro hedeflemenin kullanildigini aktarmaktadir.3 Kirk ve Teeling de
(2021) sosyal medyadaki endise veren bu durumun 6niine ge¢gmek adina Avrupa Komisyonu’nun,
Dezenformasyon Uygulama Kurallari Gizerinde anlasmaya varmak igin sosyal medya platformlariyla
etkilesim kurarak gozetim eksikligini gidermeye calistigini aktarmistir. Google, Facebook ve Twitter da
2Sosyal sermaye, bireylerin sosyal aglara lye olarak fayda saglama ve sorunlara ¢6ziim olusturma potansiyelini
kapsayan bir kavramdir. Bu katihm siyasi, medeni veya dini alanlarda gergeklesebilir; komsular, is ortaklari, ayni
yastaki cocuklarin ebeveynleri gibi gruplar sosyal aglarda bir araya gelerek sosyal sermaye olusturabilirler. Bu
durum, aralarindaki baglari ve giliveni gelistirme yoluyla karsihkh yikimlalik duygularini beslemekte ve ortak
hedefleri takip etmelerinde etkili olmaktadir (Poteyeva, 2023).
3Reuning, Facebook’un 2018 yilinda yapilan algoritma degisikligi ile Cumhuriyetgilerin génderilerinin daha fazla
one giktigini iddia etmekte, Bailo vd. (2021) algoritmalarinin nasil calistigina dair tek tarafli kararlar verebilmesinin
gazeteciligin strdirllebilirligine zarar verdigini soylemektedir.
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dahil buna imza atan taraflar, “2019 baharinda yapilacak Avrupa segimleri 6ncesinde seffaf, adil ve
glivenilir cevrimi¢i kampanya faaliyetleri saglama” taahhidinde bulunmuslardir. Facebook’a yénelik
baska bir etik tartisma gonderiler altindaki kullanici yorumlarinin gizlenebilmesine yoneliktir. Bu islev
partiler agisindan avantaj saglasa da demokratik agidan uygun gériilmemektedir. Kalsnes ve lhlebaek
(2021) Facebook’un geribildirim islevlerini tartistiklari calismalarinda génderiler altindaki yorumlarin
gizlenebilmesi ve bunun kullanici tarafindan fark edilememesini su sekilde degerlendirmektedir:

Yorumcular yaptirnmlardan haberdar edilmediginde, bu kullanicilar denetlendiginden ve
susturuldugundan habersizdir. Kullanicilarin siyasi bir Facebook sayfasinda halka agik bir tartismaya
katildiklar1 algisi bir yanilsamadir ve bu, kullanicilarin bakis agisindan olduk¢a sorunludur.
Facebook’'un yorum denetleme islevlerindeki bu seffaflik eksikligi, sivil tartismalara konulan
sinirlarin anlasiimasini ¢ok daha zorlastirmakta, bu nedenle kullanicilar igin miizakereci demokratik
6grenmenin oniinde bir engel olusturmaktadir (338).

Forestal (2020) Facebook’un mevcut mulkiyet ve kontrol sorunlari nedeniyle demokratik bir siyaset
ortami olmaktan uzak oldugunu, Zuckerberg’in kdra her seyden fazla 6ncelik veren yaklasiminin,
insanlara kuresel bir topluluk olusturma giicli verecek sosyal altyapiyi gelistirmenin onlnde blyik
bir engel oldugunu belirtmistir. Lu ve Lee (2020) Facebook kullaniminin miizakereci demokrasi
Uzerindeki etkilerini tartistiklari ¢alismalarinda, sosyal medyanin siyasi sonuglarinin karmasik bir
etkilesim stirecine bagl oldugunu ve sosyal aglarin vatandaslarin kamusal hayatinda gittikge artan bir
rol oynadigini gorislini desteklemistir.

Politikacilarin se¢cim donemlerinde neden sosyal medyayi kullandiklarini irdeleyen Haman (2023)
secim oncesi siyasi adaylara uyguladigi anketler sonucu, diger iletisim mecralarina oranla maliyetli
olmasina ragmen, se¢menleriyle iletisim icin sosyal medya mecralarini tercih ettiklerini ortaya
koymustur. Haman baska bir calismasinda ise (Haman ve Skolnik, 2021) milletvekillerinin segmenle
dogrudan iletisim kurma imkani sagladigi icin Twitter’t daha fazla kullandiklarini belirlemistir. Bene
ve Kruschinski (2021) Facebook’un partilerin se¢menlerin spesifik ve dar kesimlerini hedeflemeyi
kolaylastiran gelismis reklamcilik olanaklari sundugunu; ¢ogunlukla segmenleri bilgilendirmek ve
harekete gecgirmek icin sponsorlu gonderilerin kullanildigini soylemistir. Sosyal medyada politik
sdyleme odaklanan farkli bir ¢alisma (Lara vd., 2022) Facebook’ta siyasilerin “duygusal strateji” ve
daha saldirgan olan “analitik strateji” seklinde iki farkli sdylem tarzi gelistirdiklerini tespit etmistir.
Sharma ve Jain (2022) siyasi parti ve liderlerin, influencer (sosyal medya etkileyicisi) kullanarak sosyal
medyada markalasmaya dogru ilerlediklerini aktarmistir. Alujevic (2016) Facebook’un Avrupa’daki
siyasi partiler tarafindan, iknadan ¢ok yandaslarina yonelik bilgilendirme araci olarak kullanildigini,
2014 yihinda 2009’a gore fotograf, video vb. gorsellerin daha yogun kullanildigini tespit etmistir.

Lalancette ve Raynould (2017) se¢menlerin liderlerde aradiklari diristliik, zeka, dostluk, ictenlik
ve givenilirlik gibi ozelliklerin vurgulamak igin yapilan imaj yonetimi faaliyetleri igin Instagram’in
ideal oldugunu vurgulamaktadir. Pineda vd. de (2020) siyasi liderlerin Instagram’i daha ¢ok kendisini
ve partisini tanitmak amaciyla kullanildigini séylemistir. Benzer sekilde Turnbull-Dugarte (2019, 13)
Instagram’da parti adayinin tanitiimasinin segmen (izerinde daha etkili oldugunu, Larsson (2017)
Instagram’da parti liderlerinin, partilere oranla daha gok yorum ve begeni aldigini tespit etmistir.

Finlayson (2020) YouTube fenomenlerine odaklandigi calismasinda, propagandasini yaptiklari siyasi
ideolojiyi popdilist bir tarzda ifade ederek ‘karizmatik’ bir otorite olarak sunduklarini ve YouTube’a 6zgii
siyaset tarzinin bu oldugunu soylemistir. Litvinenko (2021) Rusya’da YouTube’un en popliler siyasi
videolarina muhaliflerin hakim oldugunu, iktidardakilerin ise segmen tarafindan olusturulmus gibi
goriinen amator ve yari profesyonel tarzlarda yapilmis videolar yayinlayarak platformu kendi ellerine
almaya calistiklarini tespit etmistir. Ote yandan Golovchenko ve arkadaslari (2020) ABD’nin 2016
secimlerinde Rus troller tarafindan YouTube videolarinin altinda Cumhuriyetgiler lehinde propaganda
yaparak Trump’i desteklemeye ve ABD halki icinde anlasmazlik ¢cikarmaya ¢abaladigini 6ne stirmstdr.

Amag ve Yontem

Amag

Amaci, genel bir bakis agisiyla siyasal parti reklamlari igin ideal sosyal medya mecrasini belirlemek
olan bu galisma, secim donemlerinde reklamverenlere yol gbsterecek nicel bir analizdir. Partiler belli
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bir kesimi hedeflediklerinde, o kesimin yogun kullandigi mecrayi tercih etmektedir. Ancak genel
segmene hitap eden reklamlari hangi mecradan yayinlayacaklari ¢ok degiskenli bir problemdir. Bu
bakis agisiyla ¢alismada ‘Siyasi partiler, genel se¢men kitlesine hitap eden reklamlarini hangi sosyal
medya mecrasinda yayinlamalidir?’ sorusuna sayisal analizlerle cevap verilmesi hedeflenmistir.

Yontem

Reklam yayinlamak icin mecra se¢me karari, partiler (veya reklemverenler) agisindan ¢cok degiskenli
ve alternatifli karmasik bir strectir. Her mecranin birbirine gore avantaj ve dezavantajlari mevcutken,
bu avantajlarin parti agisindan ne kadar onemli oldugu bilinmelidir. Bu karmasik sirecin iginden
cikilabilmesi igin, kriterlerin parti agisindan 6nem agirliklarinin puanlanabilecegi bir CKKV yéntemine
ihtiyag bulunmaktadir. Bu ylzden galismada, CKKV yodntemlerinden 6znel goéruglere dayali bir
yontem olan AHP yaklasimi kullaniimistir. Sosyal medya mecralari, bu mecralarin segiminde dikkate
alinacak kriterler ve agirliklari, mecralarin her bir kriter gercevesinde ikili karsilastirma agirliklarini
belirlemek igin uzman gorisiinden destek alinmistir. S6z konusu uzman iki farkl siyasi partiye, dort
farkh buyuksehir belediyesine ve alti farkli ilge belediyesine iletisim danismanligl yapmis bir ajans
sahibidir. Problemin sonucuna, belirlenen agirliklarin AHP yontemiyle sentezlenmesi ile ulasiimistir.
Hesaplamalar Microsoft Excel programi ile gerekli komutlar kullanilarak yapilmis; tutarliik analiz
degerleri ise formiller ile hesaplanmistir. AHP yonteminde tutarhlik analizi, CR uyum oraninin 0,1
degerinin altinda olup olmadiginin hesaplanmasi ile yapilmaktadir. Tutarllik analizleri ‘Bulgular’
baslhginda her kriterin altinda sunulmustur.

Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP)

AHP, kriterleri ve agirliklar 6znel gérusler dogrultusunda belirlenen, bu sebeple sosyal problemlere
rahatlikla uygulanabilen gok kriterli karar verme (CKKV) yontemlerinden birisidir. Bu yontemle, birden
fazla kriterin ve alternatifin oldugu karmasik karar problemlerinde, karar verici (ya da karar vericiler)
tarafindan belirlenen goreceli agirlik puanlari sayesinde en uygun ¢oziime ulasilabilmektedir (Saaty
& Vargas, 2012:1). AHP, bir bireyin veya bir grubun karar verirken kaginilmaz olarak isledigi 6znel
ve kisisel tercihleri araciligiyla bir bakima “nesnel matematik” kullanir (23). Brunelli de (2014, 2)
bu durum igin “nicel sagduyu” ifadesini kullanmistir. Munier ve Hantoria’nin (2021:44) aktardigina
gbre bu yéntemi bazi arastirmacilar “kusurlu”, “saghksiz”, “tartismal”, “zayif temelli” gibi sifatlarla
nitelendirmekte, ancak karsit gorisli arastirmacilar “elestirilerin yontemin dogru anlasiilmamasindan
kaynaklandigini” savunmaktadir. Onlara gére AHP’de karar verme sireci, niceliksel ve niteliksel
yonlerin bir karisimini; ayrica temel bir role sahip olan ve ¢ok ihtiya¢ duyulan tavsiyeleri saglayan karar
vericinin goristinl, uzmanligini ve bilgisini icermektedir (12). Nispeten daha karmasik problemlerde,
grup karar verme yontemiyle birden fazla karar vericinin belirledigi agirliklarin geometrik ortalamasi
alinarak hesaplama yaplilsa da, basit problem yapilari igin tek bir uzman goriistiniin daha etkili oldugu
savunulmustur. Brunelli (2014) bu durumu su ciimlelerle ifade etmektedir:

Tek bir karar verici tamamen rasyoneldir ve pozitif gercek sayilari kullanarak tim bagimsiz
alternatif ve kriter ciftleri Gizerindeki tercihlerini tam olarak ifade edebilir (23) (...) Bigimsel
olarak, tamamen tutarl ikili karsilastirmalar yapabilen bir karar verici, kendisiyle ¢elismez. Bu
gegcislilik kosulunun gecerli oldugu bir matrise “tutarli” denir (39).

Thomas L. Saaty 1970’li yillarda bu yéntemi gelistirmesinin ardindan sosyal problemlere uyarlayarak
islevselligini kanitlamistir. Yayimladigi kitaplarda ABD’nin sosyal glivenligini istikrara kavusturma, Orta
Dogu ihtilafinda en faydali sonucu tespit etme, Cin ve Tayvan arasindaki anlasmazligi ¢c6zme, Kuzey
Kore’nin nikleer tehdidine yanit verme (Saaty & Vargas, 2006), 6tenazinin kanunlastiriimasi, ABD'deki
klrtaj sorunu (Saaty ve Vargas, 2012) gibi bircok sosyal ve politik probleme CKKV yéntemlerinden
faydalanarak ¢6zim Onerisi getirmistir.

Saaty (2) hiyerarsik yapiya hangi kriterlerin dahil edilecegine karar verme asamasinin en fazla
yaraticilik isteyen asama oldugunu sdylemistir. Tim kriterler ve problem agisindan 6nem dereceli
belirlendikten sonra ise problemin ¢éziimiine ¢ok fazla etki etmeyecek duslk agirliktaki kriterlerin
degerlendirmeden gikarilmasini énermistir. Saaty (1982:1-2) AHP yontemini agikladigl yazilarinda
giniimizin karmagsik dlnyasinda, karar verirken tam ve mantiksal ¢éziimlerden ziyade, 6znel
bilgiye ve deneyime dayali nesnel kararlar vermenin onemini vurgulamistir. Karmasik kararlarin
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genellikle ¢ok sayida etkilesimli faktorle karakterize edildigini, bu faktorlerin 6neminin dogru bir
sekilde karsilastiriimasi gerektigini sdyleyen Saaty, bu amagla Tablo 1’deki ‘Géreceli Onem Olgegi’ni
gelistirmistir (Saaty & Kearns, 1985:27).

Tablo 12: Thomas L. Saaty’nin Géreceli Onem Olgegi

Goéreceli Onem Derecesi Tanimlama

1 Esit derecede onemli

3 Orta derecede 6nemli

5 Kuvvetli derecede 6nemli

7 Mutlak derecede 6nemli

9 Asiri derecede 6nemli

2,4,6,8 Ardisik Gnem derecele ri arasindaki ara dereceleri ifade eder
Sayilarin garpmaya gore tersi aij yerine 1/aij degeri yazilir

Kaynak: Saaty ve Kearns, 1985, 27.

AHP sirecinde karar verici, problemi ¢dzerken oncelikle alternatiflerini ve se¢im asamasinda
hangi kriterlerin dnemli oldugunu belirlemektedir. Ardindan kriterler 5nem derecelerine gore dizilip,
agirhklari uzman goérusa 1siginda belirlenmektedir. Sentez asamasinda farkl alternatifler her kriter
acisindan degerlendirilmekte ve en iyi olan alternatif kantitatif hesaplamalar sonucu segilmektedir.
Oznel goriislere yer verilmesi sebebiyle her karsilastirma, tutarlilk analizine tabi tutulmakta ve CR
uyum orani belirlenerek geliski olup olmadigi tespit edilmektedir. Uyum orani 0,1 degerinin altinda
cikan analizler tutarli kabul edilmektedir. Problemin ¢6zimi esnasinda ydntemin hesaplama
asamalari gosterilmis, ¢6zlime giden hesaplama ve formuller ‘Bulgular’ basligi altindaki her agamada
aciklanmistir. Bu nedenle yontem baslig altina 6rnek hiyerarsik tablo ve formil eklenmesine gerek
gorilmemistir.

Sinirhliklar

Bu arastirmanin kapsami, spesifik bir kitleye hitap etmeyen, sadece genel segmeni hedefleyen
parti reklamlari ile sinirli tutulmustur. Sosyal medya mecralari iginden, glincel verilere gére segim
dénemlerinde propaganda faaliyetlerinin en yogun sekilde ylritiildigl Facebook, Instagram ve
YouTube mecralari segilmis; Twitter ve Whatsapp siyasal reklam engelleri nedeniyle kapsam disi
tutulmustur. Karsilastirma kriterleri; reklam maliyeti, erisim ve kullanim kolayligi, uygun hedef kitleye
ulasilabilirlik, etkilesim islevselligi, geribildirim kontroli ve bireysel/kurumsal hesap segenekleri
seklinde belirlenmistir.

islem

AHP stirecinde karar verici, tim kriterlerin etkisi ve dnceligi hakkinda hiikimler vererek hiyerarsik
yaplyi olusturur. Bunu yaparken bazi alternatifleri ve genel amag lzerinde nispeten kiigik etkileri olan
kriterleri degerlendirmeden gikarilabilir (Saaty & Vargas, 2012:1). Bu ¢alismanin yola ¢ikis noktasinda
alternatifler Facebook, Twitter ve Instagram olarak belirlenmis olsa da uzman kisinin yonlendirilmesiyle
Twitter uygulamasi kapsamdan cikarilarak yerine Youtube uygulamasi dahil edilmistir. Gerekgeler;
Twitter uygulamasinda siyasal reklam yapmanin yasak olmasi ve Youtube uygulamasinin siyasal
reklamcilikta yogun ve islevsel sekilde kullanilmasidir. Uzmana fikir vermesi agisindan sunulan kriterler
arasindan ise ‘uygulamanin toplam kullanici sayisi’ ve ‘uygulamanin giinlik etkilesim sayisi’ kriterleri
problem agisindan sonucu degistirecek bir 6nem arz etmemesi sebebiyle slirecten ¢ikariimistir.
Benzer sekilde ‘ciddiyet’, ‘resmiyet’, ‘glivenilirlik/kalite’ 6nerileri uzman tarafindan “élgiimlenemez
kriterler” olarak tanimlanmasi nedeniyle hesaplamaya dahil edilmemistir.

Anahtar Kavramlar

Calismada sosyal medya mecralarinin karsilastiriimasi icin kullanilan alti degiskenin detayh bir
bicimde agiklanmasina basliklar halinde asagida yer verilmistir.
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Reklam Maliyeti: Bu kriter reklamin hangi mecrada daha distik maliyetle yayinlanabildigi
ile ilgilidir. Bu konuda net rakamlar bulunmamakla birlikte hedef kitle, erisim, siklik gibi kriterlere
gore degiskenlik gostermektedir. Benzer paket Ucretleri karsilastirilmis ve uzman goriisu destegiyle,
Facebook, Instagram ve YouTube mecralarindan reklam verme agisindan en yiiksek maliyetli olani
YouTube, en disiik maliyetli olani ise Facebook olarak belirlenmistir.

Erisim ve Kullanim Kolayhgi: Bu kriter, sosyal medya mecralarinin erisimlerinin mobil veya
masalstli segceneklerinden hangisine daha yatkin oldugu ile ilgilidir. Mobil erisimde kolaylik saglayan
mecranin agirhgl daha yiksek olarak puanlanmistir. Mobilde en kolay kullanim segenegini hiz, sarj ve
veri kullanimi agisindan Instagram sunmakta; YouTube’un ylksek veri aktarimi gerektirmesi ve kiigik
ekranda video izlemenin zorlugu onu mobil agidan o6zellikle diistik gelirli vatandaslar veya 6grenciler
acisindan dezavantajli kilmaktadir.*

Uygun Hedef Kitleye Ulasilabilirlik: Siyasi parti reklamlarinda 6ncelik, ticari reklamlarda oldugu
gibi asil hedeflenen kitleye ulasmaktir. Segmenlerin yogun olarak kullandigi mecralar; gelir diizeyi,
yas araligi, meslek grubu, cinsiyet ve bolge vb. bircok 6zellige gore degisiklik gostermektedir. Ancak
spesifik bir kitleyi hedefleyen reklamlarin kapsam digi tutulmasi nedeniyle bu hesaplamada li¢ mecra
birbirine gore avantajli veya dezavantajli konumda degildir; her birinin agirhigi esittir. Clinkd kullanim
istatistiklerine bakildiginda, her mecranin farkli segmen gruplarina ulasmada goreceli UstlnlGgi
gorulmektedir.

Etkilesim islevselligi: Siyasi partiler agisindan iceriklerin segmenler arasinda yayilmasi son derece
onemlidir. Bu kriter sosyal medya mecralarinin, reklam igeriklerinin diger kullanicilarla paylasiimasi
konusundaki islevselligi ifade etmektedir. Ornegin Facebook’ta bir génderi ‘paylas’ secenegi izerinden
kolaylikla kullanicilarla paylasilabiliyorken, Instagram’da bu paylasim igin harici bir uygulama olan
‘repost’ uygulamasi gerekmektedir. YouTube’da bir video, linki aracihgiyla kolayca paylasilsa da,
videoyu indirip diger kullanicilara gonderebilmek igin yine harici bir uygulama gerekmektedir. Bu
da iceriklerin paylasimi konusunda Facebook uygulamasina diger iki uygulamaya gore Ustinlik
saglamaktadir.

Geribildirim Kontrolii: Sosyal medya mecralarinda, kullanicilarin igerik begenme ve yorumlama
seklinde geribildirimleri s6z konusudur. Olumsuz geribildirimler diger kullanicilarin fikirlerini
etkileyerek parti/adaylar icin dezavantajli durumlar ortaya cikarabilir. Facebook’da sayfa yoneticisi
icerige yapilan yorumlari gizleyebilmekte, silebilmekte; ayrica yorumun gizlendigi, kullanici tarafindan
anlasilmamaktadir (Facebook Yardim 2023). Kalsnes ve lhlebaek (2021) Facebook’taki yorum
gizlemenin siyasiler agisindan avantajl oldugunu, ¢linki tartismalarin dinamiklerine zarar verebilecek
yorumlarin gizlenmesi yoluyla “atesli yorumcularin yabancilastiriimasindan kaginilabildigini”
soylemektedir. Bu tartismalarin gizleme yoluyla engellenmesi, segmen agisindan demokratik katilimi
baltalasa da, partiler agisindan geribildirimlerin kontrol edilebilirligi olduk¢a dnemlidir.

YouTube’da da “Yorumlar, yayinlayan kullanici ve kanal sahibi tarafindan ya da politika ihlalleri
nedeniyle kaldinlabilir” (YouTube yardim, 2023a). Ancak yorum gizleme o0zelligi yoktur, bunun
yerine kullanici gizleme 6zelligi mevcuttur ki yorumlarinin gizlendigi, kaldinldigi kullanici tarafindan
goriuntilenebilmektedir (YouTube yardim, 2023b). Instagram’da tiim yorum gizlenememekte, “6zel
sozcik ve s6z gruplar” bazinda gizleme yapilabilmektedir. Ayrica direkt olarak silinebilmektedir ki
bu kullanici tarafindan goriilebilen bir islem (Instagram yardim merkezi, 2023) oldugu igin sorun
yaratabilir. Facebook, kullanicisina gonderi altinda yapilmis yorumlar arasinda siralama, filtreleme, en
alakali, en ¢cok begeni veya yanit alan yorumu gérme, dogrulanmis profillerin ve sayfalarin yorumlarini
basa alma gibi 6zellikler sunmaktadir.

Bireysel veya Kurumsal Hesap Segenekleri: Siyasal partiler adaylar igin ayr, parti igin ayri
propaganda stratejileri kullanmakta, bu durum sosyal medyada iki ayri hesap gerektirmektedir. Aday
hesabinin bireysel, parti hesabinin kurumsal olmasi partiler agisindan son derece islevseldir. Hatta
partinin il ve ilce merkezleri, ¢esitli gbrev birimleri ve gon(lli gruplari igin ayri hesaplar olusturulmasi

“Kumar’in (2019) ¢alismasi Facebook’un maliyet agisindan erisim kolayligini vurgulamaktadir. Hindistan’da sosyo-
ekonomik olarak dezavantajli gegmise sahip genglerin mobil medya kullanimlarini inceledigi arastirmasinda,
bu genglerin Facebook’a uygun internet fiyati nedeniyle teknolojik engelleri asarak kolayca erisebildiklerini ve
Facebook’u kiiresel kimlik kazandiklari bir sosyallesme ve bireysellesme araci olarak gérdiiklerini ortaya koymustur.
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secgim oncesi avantaj saglayacaktir. Bu konuda en islevsel mecra olan Facebook, bireysel, kurumsal
bazda hesap secenekleri sunmakta ve hepsi igin ayri 6zellikler icermektedir. Facebook ayrica “Meta
Business Manager” (Meta isletme Yéneticisi) ve “Meta Business Suite istatistikleri” (Meta s Paketi
istatistikleri) 6zelligiyle (Meta 2023) reklamveren kurumlarin pazarlama faaliyetleri icin ek 6zellikler
sunmaktadir. YouTube’da kurumsal hesaplar igin ekstra 6zellikler olmasa da “Marka Hesabi ile YouTube
Studio’da kanal izinlerini kullanma” hizmeti sunmaktadir (YouTube yardim, 2023c). Instagram isletme
hesabi secenegi mevcutsa da bu hesap tlrinin bireysel bir hesap karsisinda ticari islevleri disinda
Ustlin yani bulunmamaktadir. Ayrica uygulamada gruplar igin sohbet olusturulabilse de, hesap
secenegi olarak grup hesabi mevcut degildir.

Bulgular

AHP ile karar verme asamasinda dikkate alinan alti kriter ve Ug alternatif icin hiyerarsik yapi Sekil
1 deki gibidir.

Sekil 1: AHP Probleminin Hiyerarsik Yapisi

Siyasal Reklamlar gin
In Uymun
Mecramin Seciinn

Erigim ve Kullanm Uygun Hedef Kitleye
Kolavigh Ulagtlabilirlik

Bireyscl Kunmsal

Etkilesim Islevselligi Geribildirim Konfroli Serenedi

Reklam Miliveti ‘

[nstagram

Problemin olusturulma asamasinda o6ncelikle hangi kriterlerin 6nemli oldugu belirlenerek,
(kriterlerin belirlenme sireci ‘islem’ bashgl altinda detayli sekilde anlatilmistir) uzman gorusu
dogrultusunda kriter listesine son sekli verilmis, ardindan kriterlerin énem agirliklari uzman tarafindan
100 tzerinden puanlanmistir. Kriterlerin uzman tarafindan belirlenen puanlari Tablo 2’deki gibidir.

Tablo 13: Problemin Kriterleri icin Belirlenen Onem Puanlari

Onem Kriterleri Onem Puanlari
Reklam Maliyeti 70

Erisim ve Kullanim Kolayligi 60

Uygun Hedef Kitleye Ulagsma 100

Etkilesim islevselligi 80

Geribildirim Kontrolii 60
Bireysel/Kurumsal Segenegi 50

Karsilastirmali matriste olusabilecek tutarsizliklarin 6niine gegmek adina, uzmana direkt olarak
ikili karsilastirmalar sorulmamis, bunun yerine uzmandan her kriteri kendi icinde -6nem derecesine
gore- 100 Uzerinden puanlamasi istenmistir. Daha sonra goreceli Gnemler, problem ¢ozlici tarafindan
Saaty’nin Goreceli Onem Olgegine uyarlanmistir. Kriterler arasindaki en yiiksek puan farki, 9 6nem
derecesine karsilik gelecek sekilde donlstirme yapiimistir. Baska bir ifadeyle, en yiiksek fark olan 50
puan 9 6nem derecesine karsilik gelmektedir. Tablo 2’de gosterilen bu puanlar kriterlerin yizdelik
dilim icindeki paylari degil, her kriterin kendi basina 6nem derecesinin 100 lizerinden puanlanmis
halidir.
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Tablo 14: Yiizdelik Oranlari 0-9 Olgegine Uyarlama Tablosu

Q
=

Yiizde araligi

0

0,001-6,250

6,251-12,500

12,501-18,750

18,751-25,000

25,001-31,250

31,251-37,500

37,501-43,750

O |0 | N O | V|| W N |-

43,751-50,000

Donistirme igin kullanilan deger araliklari Tablo 3’te gosterilmistir. Kriterlerin goéreceli 6nem
derecelerini gosteren ve donistlirme tablosuna gére olusturulan karsilastirmali kriterler matrisi Tablo

4’teki gibi olusturulmustur.

Tablo 15: Karsilastirmal Kriterler Matrisi

Secenegi

Erisim ve Uygun Bireysel
Reklam 3 Hedef Etkilesim | Geribildirim | veya
.. Kullanim . : L. .
Maliyeti . | Kitleye Islevselligi | Kontrolii Kurumsal
Kolayhgi ..
Ulagma Segenegi
Reklam Maliyeti 1 3 1/6 1/3 3 5
Erisim ve Kullanim Kolayhgi | 1/3 1 1/8 1/5 1 3
Uygun Hedef Kitleye 6 3 1 5 3 9
Ulasma
Etkilesim islevselligi 3 5 1/5 1 5 6
Geribildirim Kontroli 1/3 1 1/8 1/5 1 3
Bireysel veya Kurumsal 1/5 1/3 1/9 1/6 1/3 1

Bu asamada degerler tutarlilk analizine tabi tutulmali kriterlerin goreceli 5nem dereceleri arasinda
tutarsizlik olup olmadig tespit edilmelidir. Karsilagstirmal kriterler matrisi normalize edilmis, her satir
icin 6ncelikler vektori hesaplanmistir (Tablo 5).

Tablo 16: Karsilastirmali Kriterler Normalize Matrisi ve Oncelikler Vektérleri

Erisim ve Uygun Bireysel
Reklam Kul§lan|m Hedef Etkilesim | Geribildirim | veya Oncelik.
Maliyeti . | Kitleye islevselligi | Kontrolii Kurumsal | Vektori
Kolayligi o
Ulagma Secenegi
Reklam Maliyeti 0,092 0,164 0,096 0,048 0,164 0,185 0,125
Erisim ve Kullanim 0031 |0055 |0072 |0,029 0,055 0,111 0,059
Kolayligi
Uygun HedefKitleve | oo | 0436|0579 | 0725 0,436 0,333 0,510
Ulasma
Etkilesim islevselligi 0,276 0,273 0,116 0,145 0,273 0,222 0,217
Geribildirim Kontrolu 0,031 0,055 0,072 0,029 0,055 0,111 0,059
Bireysel veyaKurumsal | 516 10018 | 0064 | 0,024 0,018 0,037 0,030
Secgenegi
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Ardindan, bulunan o&ncelikler vektéri sttunu, karsilastirmali kriter tablosundaki her satirla
carpilarak tiim oncelikler matrisi elde edilmistir. Tutarlilk analizi icin bu matris, tim 6ncelikler
vektoriine bolinerek tutarlilik endeksi hesaplanmistir. Ardindan tiim satirlarin tutarhlik endeks
degerlerinin ortalamasi alinarak A max degeri 6,391 olarak bulunmustur (Tablo 6).

Tablo 17: Kriter Karsilastirmalari iin Tutarhlik Analizi

"I\',t:;'rt\ri(;?cellkler aj;:;I;Iim Indeksi A max a R
0,785 6,285 6,391 0,078 0,063
0,356 6,072

3,556 6,969

1,461 6,722

0,356 6,072

0,187 6,227

Tutarlilik analizinde kullanilan CR=CI/RI formulinu uygulayabilmek icin, bulunan A max degeri
ilgili formile yerlestirilerek dncelikle CI degeri 0,078 seklinde bulunmustur (Tablo 6).

Cl =

_Amax—n_6,391—6

n—1

6—1

=0,078

Ardindan ClI degeri, Rastgele Endeks Degerleri tablosunda 6 kritere karsilik gelen 1,24 sayisina

bolinmstir.

CR

_CI_ 0,078
TRl 1,24

= 0,063

0,063 <0,1

Sonugta ortaya ¢ikan CR uyum endeksi 0,063’tlr (Tablo 6) ve bu sayi 0,1’den kii¢lik oldugu igin
‘kriterler arasi Gnem dereceleri tutarlidir, geliski yoktur’ denebilir.

Tutarhhk analizinin ardindan, her kriter i¢in alternatiflerin goreceli agirliklarinin matrisleri
olusturulmus ve karar matrisinde kullanilacak éncelikler vektori degerlerinin bulunmasi amaciyla bu
matrisler de normalize edilmistir. ilk kriter reklam maliyetleridir.

Tablo 18: Reklam Maliyeti igin ikili Karsilastirmalar

Facebook Instagram YouTube
Facebook 1 1/3 1/5
Instagram 3 1 1/3
YouTube 5 3 1

Reklamveren agisindan maliyetin disik olmasi énemlidir ve en disik maliyeti sunan mecra
Facebook, en yiksek reklam maliyetini sunan mecra ise YouTube olarak goriinmektedir. Instagram
Facebook’a gore orta derecede, YouTube ise kuvvetli derecede daha maliyetlidir. Bu maliyetlerin
goreceli karsilastirmali degerleri Tablo 7'de sunulmustur.

Tablo 19: Reklam Maliyeti Agisindan ikili Karsilastirmalar — Normalize Matris

Facebook Instagram YouTube Oncelikler Vektorii
Facebook 0,111 0,077 0,130 0,106
Instagram 0,333 0,231 0,217 0,260
YouTube 0,556 0,692 0,652 0,633

Reklam maliyeti icin mecralar agisinda ikili karsilagtirmalar 0-9 6lgeginde yapilmis, ardindan matris
normalize edilmistir (Tablo 8).
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Tablo 20: Reklam Maliyeti Kriteri icin Tutarlihk Analizi

'll\'/l:::rgincellkler T&:;:;I;Iim Indeksi A max a CR
0,320 3,011 3,039 0,019 0,033
0,790 3,033

1,946 3,072

Reklam maliyeti

icinde tutarlidir.

kriterine gore alternatiflerin tutarlilk analizi yapilmis ve cgeliski olmadig
gorilmustlr (Tablo 9). Tutarlilik analizinde A max degeri tutarlilik endeks ortalamasina béliinerek 3,039
olarak hesaplanmis, bu deger ilgili formiile yazilarak Cl degeri 0,019 olarak bulunmustur. Ardindan CI
degeri, Ug alternatif sayisina denk gelen rastgele endeks degeri 0,58’e bolinerek uyum orani (CR)
0,033 olarak hesaplanmistir. Bu deger 0,1’den kiiglik oldugu igin goreceli alternatif agirliklar kendi

CI

_Amax—n_3,039—3

=0,019

0,033<0,1

CR

_Cl_ 0,019
TRl 0,58

Diger kriterler igin de yapilan tutarlilik analizleri her kriter igin, ilgili kriterin altinda sunulmustur.

Tablo 21: Erisim ve Kullanim Kolayhigi Agisindan ikili Karsilastirmalar

Facebook Instagram YouTube
Facebook 1 1/3 3
Instagram 3 1 5
YouTube 1/3 1/5 1

Erisim ve kullanim kolayligi agisindan Instagram en ylksek, YouTube en diisiik agirliktadir. Instagram
Facebook’a gore orta derecede, YouTube’a gore kuvvetli derecede daha kolay erisim ve kullanim
sunmaktadir (Tablo 11).

Tablo 22: Erisim ve Kullanim Kolayhgi Acisindan ikili Karsilastirmalar - Normalize Matrisi

Facebook Instagram YouTube Oncelikler Vektorii
Facebook 0,231 0,217 0,333 0,260
Instagram 0,692 0,652 0,556 0,633
YouTube 0,077 0,130 0,111 0,106

Bu kriter igin Ug alternatif karsilastirildiginda A max degeri 3,039 olarak bulunmustur.

Tablo 23: Erisim ve Kullanim Kolayligi Kriteri icin Tutarlilik Analizi

'll\'/l::t\rgincellkler TNt:;atlrriI;I;k Indeksi A max a CR
0,790 3,033 3,039 0,019 0,033
1,946 3,072

0,320 3,011

Ardindan asagida gosterildigi gibi formile yerlestirilerek Cl degeri 0,019 olarak hesaplanmistir. Bu
deger rastgele endeks degerine boliindiginde ise uyum orani 0,033 olarak bulunmustur. Uyum orani
0,1 degerinin altinda oldugu icin karsilastirmalarin tutarli oldugu séylenir (Tablo 12).
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CI_Amax—n_3,039—3_0019 CR_CI_0,019
" n-1  3-1 " TRl 058
=0,033 0,033<0,1

Tablo 24: Hedef Kitleye Ulasilabilirlik Agisindan ikili Karsilastirmalar

Facebook Instagram YouTube
Facebook 1 1 1
Instagram 1 1 1
YouTube 1 1 1

istenilen hedefkitleye erisme agisindan higbir mecra digerine gére daha avantajli griinmemektedir.
Bu nedenle ¢ mecranin birbiri icin géreceli agirhk degerleri 1’dir. (Tablo 13). Normalize matris Tablo

14’te gosterilmistir.

Tablo 25: Hedef Kitleye Ulasilabilirlik Acisindan ikili Karsilastirmalar - Normalize Matris

Facebook Instagram YouTube Oncelikler Vektorii
Facebook 0,333 0,333 0,333 0,333
Instagram 0,333 0,333 0,333 0,333
YouTube 0,333 0,333 0,333 0,333
Tablo 26: Hedef Kitleye Ulasilabilirlik Kriteri icin Tutarlihk Analizi
Tiim Oncelikler Matrisi | Tutarlilik indeksi Matrisi | A max cl CR
1 3 3 0 0
1 3
1 3

Bu kriter i¢in hesaplanan A max degeri 3’tur ve Cl degeri O (sifir) olarak hesaplandigi igin uyum
orani (CR) de O (sifir) olarak hesaplanmistir (Tablo 15). Dolayisiyla geliskiye rastlanmamistir.

Amax —n

3-3

Cl
n—1

=0
3-1

a0
TRl 058

0

0<0,1

Etkilesim islevselliklerine gore karsilastirildiginda Facebook’un siyasi partiler agisindan YouTube’a

gore ise neredeyse mutlak derecede, Instagram’a gére neredeyse asiri derecede daha avantajli oldugu
gorilmektedir (Tablo 16).

Tablo 27: Etkilesim islevselligi Agisindan ikili Karsilastirmalar

Facebook Instagram YouTube
Facebook 1 8 3
Instagram 1/8 1 1/6
YouTube 1/3 6 1

Matrisin normalize edilmesinin (Tablo 16) ardindan tutarlilik analizi sonucunda uyum orani (CR)

0,064 olarak hesaplanmistir ve geliski olmadigi tespit edilmistir (Tablo 17).

Tablo 28: Etkilesim islevselligi Agisindan ikili Karsilastirmalar - Normalize Matris

Facebook Instagram YouTube Oncelikler Vektorii
Facebook 0,686 0,533 0,720 0,646
Instagram 0,086 0,067 0,040 0,064
YouTube 0,229 0,400 0,240 0,290
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Etkilesim kriteri icin tutarhhk hesaplamasi asagidaki sekildedir. A max degeri 3,074 olarak

hesaplanmis, bu deger formiile yerlestirilerek Cl degeri 0,037 bulunmustur.

Tablo 29: Etkilesim islevselligi Kriteri icin Tutarllik Analizi

Tiim Oncelikler

Tutarlilik indeksi

Matrisi Matrisi A max a R
2,028 3,138 3,074 0,037 0,064
0,193 3,012

0,890 3,073

Cl degeri U¢ alternatife denk gelen rastgele endeks degeri 0,58’e béliindliglinde ise uyum orani
0,064 olarak hesaplanmis ve karsilastirmalarinin tutarl oldugu ortaya koyulmustur (Tablo 18).

Cl =

_lmax—n_3,074—3

n—1

3—-1
= 0,064

=0,037

0,064<0,1

CR

==

0,037
0,58

Mecralarin  birbirine gore geribildirim avantajlarinin karsilastirma agirliklari Tablo 19'da

gosterilmektedir.

Tablo 30: Geribildirim Kontroli Agisindan ikili Karsilastirmalar

Facebook Instagram YouTube
Facebook 1 7 4
Instagram 1/7 1 1/4
YouTube 1/4 4 1

Facebook geribildirim kontroli konusunda YouTube’a goére neredeyse kuvvetli derecede,
Instagram’a gore ise mutlak derecede daha avantajli gériinmektedir (Tablo 19).

Tablo 31: Geribildirim Kontroli Agisindan ikili Karsilastirmalar - Normalize Matris

Facebook Instagram YouTube Oncelikler Vektorii
Facebook 0,718 0,583 0,762 0,688
Instagram 0,103 0,083 0,048 0,078
YouTube 0,179 0,333 0,190 0,234

Oncelikler vektdrii degerlerinin hesaplanmasinin (Tablo 20) ardindan yapilan tutarhlik analizinde
uyum orani (CR) 0,067 olarak bulunmus ve geliskiye rastlanmamistir (Tablo 21).

Tablo 32: Geribildirim Kontrolii Kriteri icin Tutarlilik Analizi

Tiim Oncelikler

Tutarhlk indeksi

Matrisi Matrisi A max d R
2,170 3,156 3,077 0,039 0,067
0,235 3,015

0,718 3,062

Geribildirim kriteri icin A max degeri 3,077 olarak hesaplanmis, formile vyerlestirildiginde CI
0,039 bulunarak uyum orani (CR) 0,067 bulunmustur. Bu oranin 0,1’in altinda olmasi bu kriter igin de
karsilagtirmalarin tutarh oldugunu gostermistir.

_/lmax—n_3,077—3

CI

= 0,039

0,067 <0,1
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Son olarak bireysel veya kurumsal hesap secenekleri sunma konusunda partiler agisindan en
avantajli gériinen mecra Facebook’tur. Facebook bu kriter dahilinde YouTube’a gore orta derecede,
Instagram’a gore mutlak derecede daha avantajli durumdadir (Tablo 22).

Tablo 33: Bireysel/Kurumsal Hesap Segenegi Acisindan ikili Karsilastirmalar

Facebook Instagram YouTube
Facebook 1 7 3
Instagram 1/7 1 1/5
YouTube 1/3 5 1

Karsilastirmali matrisin olusturulmasinin ardindan matris normalize edilmis (Tablo 23) ve yapilan
tutarhilik analizinde geliskiye rastlanmamistir (Tablo 24).

Tablo 34: Bireysel/Kurumsal Hesap Secenegi Acisindan ikili Karsilastirmalar - Normalize Matris

Facebook Instagram YouTube Oncelikler Vektorii
Facebook 0,677 0,538 0,714 0,643
Instagram 0,097 0,077 0,048 0,074
YouTube 0,226 0,385 0,238 0,283

Tutarlilik endeks matrisinin ortalamasi alinarak A max degeri 3,066 olarak hesaplanmis, ardindan
ilgili formile yerlestirilerek Cl degeri 0,033 ve CR degeri 0,056 seklinde bulunmustur.

Tablo 35: Bireysel/Kurumsal Hesap Segenegi Kriteri Tutarlilik Analizi

Tiim Oncelikler

Tutarlilik indeksi

Matrisi Matrisi A max a R
2,008 3,121 3,066 0,033 0,056
0,222 3,013

0,866 3,062

Uyum orani CR degerinin 0,1 degerinin altinda olmasi bu kriter igin de karsilastirma degerlerinin
tutarli oldugunu gostermektedir (Tablo 24).

Cl =

_lmax—n_3,066—3

n—1

3—-1
= 0,056

= 0,033

0,056 <0,1

CR

===

0,033
0,58

Tum kriterler igin yapilan tutarlilik analizlerinde tutarhlk tespit edilmesinin ardindan karar
asamasina gegilebilir. Her kriterin 6ncelikler vektori ile Tablo 5te ikili kriter karsilastirmalarindan
bulunan oncelikler vektora ¢arpilarak karar alternatifleri siralanmistir (Tablo 25).

Tablo 36: ideal Sosyal Medya Mecrasi icin Sonug Siralamasi

RM EKK UHKU | Ei GK BKS Onc. Vektérii | Alt. Skorlari | Sira

Facebook | 0,106 | 0,260 | 0,333 | 0,646 | 0,688 0,643 | 0,125 0,399 1
Instagram | 0,260 | 0,633 | 0,333 | 0,064 | 0,078 0,074 | 0,059 0,261 3
YouTube 0,633 | 0,106 | 0,333 | 0,290 | 0,234 0,283 | 0,510 0,341 2

0,217

0,059

0,030
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Hesaplamalar sonucu alternatif skorlari Facebook igin 0,399 Instagram igin 0,261 YouTube igin
0,341 seklinde bulunmustur (Tablo 25). Bu skorlar gostermektedir ki siyasal partilerin genel segmen
kitleye hitap eden reklamlari icin uygun olan en iyi sosyal medya alternatifi Facebook’tur.

Literalr taramada rastlanan bazi arastirma sonuglarinin, bu ¢alismanin sonucunu destekledigi
tespit edilmistir. Erdogan’in (2018) siyasal partilerin propaganda davraniglarini inceledigi ¢alismasi
sonucunda, se¢menin en fazla kullandigi mecranin Facebook oldugu goérilmdistlr. Ellison ve
arkadaslari (2014) Facebook’un sosyal sermayeye katkisini ve harekete gegirici glicinii ortaya
koyarken, Lu ve Lee’nin (2020) ¢alismasi Facebook’un vatandasin kamusal hayatinda giderek artan
roliini gostermektedir. Reuning’in Facebook Algoritma Degisiklikleri Yerel Cumhuriyetgi Partileri
Glglendirmis Olabilir (2022) makalesi, ‘Trump’in se¢cimi Facebook’un degisen algoritmalari sayesinde
kazandigl’ iddiasi ile Facebook’un siyasal reklamcilikta etkin oldugunu gdsteren bir calismadir.
Confessore (2018) tarafindan aktarilan Cambridge Analytica Veri Skandali da Facebook algoritmalariyla
ilgili iddiayr desteklemektedir. Bene ve Kruschinski’nin (2021) ¢alismasi, Facebook’un algoritmalari
sayesinde hedeflenen spesifik bir kitleye ulasilabildigini kanitlamistir. Kalsnes ve Ihlebaek (2021)
Facebook’un yorum gizleme islevini tartistiklari calismalarindan, bu islevin —etik olmasa da- kararsiz
se¢men lzerinde etkili olarak, siyasi partilerin oylari agisindan ne denli nemli oldugu anlasiimaktadir.

Sonug

Bireyler artik sosyal medyada benlik sunumu gerceklestirmekte, fikir birligi ya da karsithginin
bulundugu insanlarla bir araya gelebilmekte, sinirsiz bilgiye erisebilmekte ve siyasal tercihlerini
etkileme potansiyeli bulunan reklamlara maruz kalabilmektedir. Sonsuz veri erisim ve paylagimina
imkan saglayan sosyal medya mecralari siyasal partilerin de ilgi alani igerisindedir. Diinya genelinde
bitin segim donemlerinde bu mecralar yogun kullaniimaktadir.

Calismada Facebook’un reklamverenler agisindan diger mecralara oranla daha disiik bir maliyete
sahip oldugu saptanmistir. Bu da Facebook’u hedef kitleye ulasmada daha tercih edilebilir kilmaktadir.
Ayrica Facebook Etkilesim islevselligi agisindan da kullanim kolayhigi saglamaktadir. Bu uygulama
Uzerinden “paylas” se¢enegi vasitasiyla, etkilesim diger mecralara kiyasla daha islevseldir. Biitlin
bunlarin yani sira geri bildirimlerin kontrold, filtrelenmesi, gizlenmesi, silinmesi agisindan Facebook
reklamverenler i¢in daha avantajli durumdadir. Ayrica diger mecralarda da kurumsal hesap secenegi
bulunmasina karsin, Facebook’un bu kurumsal hesaplari daha fazla 6zellik icermektedir.

Calismanin genel amaci dogrultusunda; maliyet, erisim ve kullanim kolayligi, hedef kitleye
ulasilabilirlik, etkilesim islevselligi, geribildirimler Gizerindeki kontrol, bireysel/kurumsal hesap secenegi
kriterleri karsilastirilarak, tim hedef kitleye ulasmasi hedeflenen siyasal reklamlar igin ideal mecranin
Facebook oldugu gérulmistir. Bu saptamaya ulasirken yapilan AHP hesaplanmasinda Facebook’un
reklamverenlere maliyet, geribildirimler ve hesap secenekleri sunmasi; kullanicilara ise ozellikle
etkilesim, diistk veri ile erisim ve mobil kullanim kolayligi sunmasi nedeniyle 6ne ¢iktigi goriilmektedir.
Galismanin hedeflenmeyen sonuglari ise Instagram uygulamasinin partiler agisindan daha ¢ok adaylar
hakkinda bilgi verme, lider imaji olusturma amaciyla kullanildigi; YouTube uygulamasinda ideolojik
propagandalarin fenomenler araciligiyla, populer yontemlerle yapildigi seklindedir. Facebook’un
partiler ve segmen agisindan islevsel ozellikler sunmasi sebebiyle bu mecrada siyasal tartismalarin
daha fazla tesvik edildigi ve segmenler arasinda etkilesimin daha fazla oldugu anlasiimaktadir. Bu
sonuglara istatistiksel veriler, literatlir tarama ve uzman goriist dogrultusunda ulagilmistir.

Bu ¢alisma, Tirkiye’de segimlerde kullanilmasi olasi medya mecralarinin analizi agisindan énemli
veriler sunmustur. Bu veriler, partilerin medya planlamalari asamasinda yol gostericidir. Arastirmacilar,
siyasilerin hedef segmene yonelik mikro hedefleme ¢alismalarina katkida bulunabilecek analizler
yapabilir, kitlelere hangi mecralardan ulasabileceklerini sistematik olarak belirleyebilirler. Ayrica
calisma ideal mecrayi belirlemede 6rnek bir AHP ¢6zimudir ve sirketler de ayni modelle, kendi
kriterleri dogrultusunda bir hesaplama yaparak farkli mecralar konusunda karar verebilirler.
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Ek 1: Rastgele Endeks Degerleri Tablosu

Kriter sayisi (n) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
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Summary

From the Old Stone Age to the present, which covers prehistoric times, memory aids, the invention
of writing, newspapers, cameras, radios, televisions, and finally the invention of the Internet have
involved humanity in a great communication revolution. At lightning speed, social media entry into
social life is the beginning of a new period in communication. This study, about the preferences of
political parties in the advertising channel, was carried out to compare Facebook, Instagram, and
Youtube applications and to reveal which is more effective in reaching voters.

Political advertising on social media has proven its effectiveness with the campaign of former
US President Barack Obama and has reinforced its importance with Donald Trump’s campaign. The
2018 Facebook-Cambridge Analytica Data Scandal, is proof of how politicians are aware of the power
of social media. This scandal brings Facebook’s credibility into question. After this, Facebook had
to launch The Ad Library Service. Facebook, Instagram, and Youtube are applications that provide
different advantages for advertisers and can reach millions of people at the same time. The most
important advantages for political parties are included in the content of the study. Relative importance
degrees were determined according to statistics and the opinion of an expert. Then, the most suitable
advertising medium was revealed by calculating the Analytical Hierarchy Process.

Analytical Hierarchy Process is a reliable Multi-criteria decision-making technique, shaped within
the framework of subjective opinions, used in solving decision problems with important variables and
alternatives. This method, which is suitable for the purpose of the study, As Turkey approaches the
general elections scheduled for May 2023, was used to answer the question of which social media
platforms should the advertisements appear to the general voters take place. The advertising costs,
access, ease of use, accessibility to the targeted audience, interaction functionality, control over
feedback, and individual/corporate account options were compared to the examined media.

As a result of the comparison, it was concluded that Facebook is the optimum channel for political
advertisements. In addition, it has been determined that the candidates use Instagram more
intensively to promote themselves. On the other hand, it has been seen that Youtube is very costly
compared to Facebook for advertisers. In terms of feedback control, it has been seen that Facebook
offers more options. In terms of users, Instagram is the most functional tool for access and use. In
terms of interaction, Facebook is more functional. There is no superiority of any social media channel
in terms of reaching a specific target audience determined by politicians. In this area, the channels
offer equal advantages.

Asaresult of the study, scores of 0.399 for Facebook, 0.341 for Youtube, and 0.261 for Instagram were
achieved. But the study also has unaimed consequences. In this context, it is seen that the Instagram
application is used by parties for some purposes. These are: giving information about candidates
and creating a leader image. On the other hand, the Youtube application, allows propaganda to be
made with popular names known as phenomena. But on Facebook, political discussions are more
encouraged. Because there is more interaction among voters. All these data make this study more
important. Researchers who want to work in this field can make new contributions to the field by
considering these data. For example, they can make analyzes micro-targeting studies for voters. Or
they can determine which audience can be reached with which tool. In addition to all these, they
can initiate ethical and democratic discussions on all these issues. Studies to be carried out by other
researchers in line with the method we use will also contribute to political communication.
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