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0z

Hizli etkilesim giiniimiizde sosyal medyanin sahip oldugu en 6nemli 6zelliklerinden
biridir. Isletmelerin reklam faaliyetlerinde sosyal medya, diger pazarlama
kanallarma gore daha fazla kisiye ulagabilme imkani saglamaktadir. Ancak diinya
genelinde sosyal medya platformlarinin sayis1 giin gegtikce artmakta ve bu
platformlardaki tiiketici egilimi degisiklik géstermektedir. Isletmeler tarafindan
yatirim yapilacak olan reklam faaliyetine yonelik sosyal medya platformunun
belirlenmesi bir ¢ok kriterli karar verme problemidir. Sosyal medya platformu se¢im
problemleri gok sayida ve ¢ogu zaman birbiriyle ¢elisen kriterler igeren karmasik
problemlerdir. Bu aragtirmada Tiirkiye’de telekomiinikasyon sektoriinde oncii bir
isletmenin sosyal medya platformlarinin se¢iminde 6nem arz eden kriterlerin ve etki
diizeylerinin  belirlenmesi ve aguliklarinin  hesaplanmasi  amaglanmaktadir.
Agirliklarin  hesaplanmasinda Bulantk DEMATEL yonteminden, durulagtirma
asamasinda ise CFCS yonteminden faydalamilmustir. Arastirma kapsaminda
goriiniim ve alg, icerik, maliyet, iiye profili, izlenim oran1 ve teknik destek olmak
iizere 6 kriter belirlenmistir. Analiz sonuglarina gore izlenme orani (0,185),
goriinim ve algt (0,181) ve iiye profili (0,170) kriterleri sosyal medya platformu
seciminde en fazla agirhga sahip ilk {i¢ kriter olarak karsimiza ¢ikmustir.
E; + F, degeri kriterlerin géreli 6nemini ifade etmektedir. E; — F; degerleri pozitif
olan izlenme orani, goriiniim ve algi ve tiye profili kriterleri diger kriterleri etkileyen
grupta yer almaktadir. Dolayistyla bu kriterlerin, diger kriterler tizerinde en ¢ok
etkiye sahip olduklar soylenebilir. E; — F; degerleri negatif olan maliyet, igerik ve
teknik destek kriterleri ise etkilenen grupta yer almaktadir. Etkilenen kriterler
incelendiginde ise Ej — F; idegeri en kiigiik olan maliyet kriterinin sosyal medya
platform se¢iminde diger kriterlerden en ¢ok etkilenen kriter oldugu goriilmektedir.
Bu calisma genel olarak dijital pazarlama kanallarinin segimine, kriter agirliklarinin
ve kriterlerin etki diizeylerinin belirlenmesine yonelik yapilacak arastirmalara farkli
bir bakis agis1 kazandiracaktir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Cok Kriterli Karar Verme, Dematel.
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ABSTRACT

Fast interaction is one of the most important features of social media today. Social
media enables businesses to reach more people in their advertising activities than
other marketing channels. However, the number of social media platforms
worldwide is increasing day by day and the consumer trend on these platforms is
changing. Identifying the social media platform for advertising activity that will be
invested by businesses is a multi-criteria decision making problem. Social media
platform selection problems are complex problems with numerous and often
conflicting criteria. In this research, it is aimed to determine the criteria and impact
levels that are important in the selection of social media platforms of a leading
business in the telecommunications sector in Turkey and to calculate their weight.
Fuzzy DEMATEL method was used for calculation of weights and CFCS method
was used for rinsing. Within the scope of the research, 6 criteria including
appearance and perception, content, cost, member profile, impression rate and
technical support were determined. According to the results of the analysis, the
criteria of view rate (0.185), view and perception (0.181) and member profile
(0.170) were the top three criteria with the most weight in the selection of social
media platform. The E; + F; value expresses the relative importance of the criteria.
Ratings, appearance and perception and member profile criteria, which have
positive E; — F; values, are included in the group that affects other criteria.
Therefore, these criteria can be said to have the most impact on other criteria. The
cost, content and technical support criteria, which have negative E; — F; values, are
included in the affected group. When the affected criteria are examined, it is seen
that the cost criteria, which has the smallest value of E; — E;, is the most affected
criteria among the other criteria in social media platform selection. This study will
give a different perspective to research on the selection of digital marketing
channels in general and the determination of criteria weights and impact levels of
criteria.

Keywords: Social Media, Multi Criteria Decision Making, Dematel.
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1.GIRIS

Sosyal medya son yillarda ortaya ¢ikan yeni bir medya olmasina ragmen, diinya ¢apinda popiiler bir
sekilde kullanilmaktadir. Giiniimiizde isletmelerin pazarlama faaliyetleri adina sadece geleneksel medya
ile yeterli kalmay1p, dijital pazarlama kanallarmi da aktif hale getirmislerdir. iletisim acisindan sosyal
medya, ¢evrimigi bir dagitim kanali olarak kullanilmasinin yani sira hizmet gelistirme, miisteriyle iligki
kurma ve topluluk i¢inde marka sadakati olugturma gibi konularda da etkili bir ara¢ olarak ifade
edilebilmektedir. Etkili kullanildiginda sosyal medya, isletmelerin marka savunucularinin giiciinden de
faydalanilmasina imkan vermektedir. Bunun yaninda operasyonel faydalarin yani sira stratejik faydalar
da elde edilebilmektedir Palmer ve Koenig ve Lewis, 2009; Meet the Tweet, 2009;). Sosyal medya
pazarlamasinin (SMP) Onemini fark eden bazi isletmeler, sosyal medya platformlarinin gelisim
asamasinda pazarlama faaliyetleri bagslatarak bu alanda 6ncii olmuslardir.

Gegmisteki caligmalarin  odaklandigi  konular incelendiginde dijital pazarlamaya yonelik birgok
arastrmanin yapildigr goriilmiistiir. Arastirmalarda pazar arastirmalarinin yami sira blog, kullanici,
platform veya iiriin incelemeleri de yapilmistir (Ye, Law & Gu, 2009; Chung & Law, 2003; Chan, 2008;
Law & Ngai, 2005). Sosyal medya, Web 2.0 platformunda yer alan ve diinyanin her yerinden gelen
internet kullanicilarinin fikir, igerik, diisiince, deneyim, bakis agisi ile etkilesimde bulunma, iletisim
kurma ve paylasmalarini saglayan bir grup internet tabanli uygulama olarak tanimlanmaktadir (Kaplan &
Haenlein, 2010; Xiang & Gretzel, 2009; Briscoe, 2009; Scott, 2007; Tylee, 2009).

Dogru sosyal medya platformunu belirlemek ve aktif olarak kullanmak, kurumsal pazarlamacilar icin
riskli bir gorevdir. Bu risk izlenme sikligi, maliyeti, izleyici profili, platformun igerigi, tasarimi gibi
birgok faktérden kaynaklanmaktadir. Her ne kadar sosyal medya platformu se¢im problemleri dogal
olarak ¢ok sayida ve ¢ogu zaman birbiriyle ¢elisen kriterler i¢eren karmasik problemler olsa da
literatiirde analitik sosyal medya platformu degerlendirmesi ve se¢imine yonelik yapilan caligmalar
siirlt sayidadir. Mevcut modellerin ¢ogu, farkli sosyal medya baglanti tiirlerini inceleyen basit
siniflandirma  ¢izelgeleriyle sinirlandirilmaktadir (McLellan, 2010). Sosyal medya platformunun
degerlendirilmesi ve se¢imi igin daha sistematik ve analitik bir ¢cerceveye ihtiyag vardir.

Bu aragtirmada Bulanik DEMATEL (Decision making trial and evaluation laboratory) yontemi
kullanilarak sosyal medya platformu secimini etkileyen kriterlerin agirliklarin, etki diizeylerinin
belirlenmesi hedeflenmektedir. Bu kapsamda giristen sonra arastirmada ikinci bdliimde ilgili literatiir
taramasi yer almaktadir. Ugiincii boliimde arastirmada kullamlan bulantk DEMATEL ve durulastirma
icin kullanilan CFCS (Converting Fuzzy data into Crisp Scores) yontemin ayrintilari sunulmaktadir.
Dérdiincii boliimde ise Tiirkiye’de dnde gelen bir Telekomiinikasyon firmasi pazarlama yoneticileriyle
goriisiilerek gercek diinyadan bir vaka caligmasina yer verilmektedir. Son boliimde ise sonuglar ve
gelecekteki arastirma onerileri sunulmaktadir.

2. LITERATUR ARASTIRMASI

Sosyal medya, bilgiyi merkezi olmayan kullanic1 diizeyinde igerik ve sosyal etkilesim saglamak icin
kullanilan internet platformlaridir (Abrahams vd., 2012). Sosyal aktivite ve yakin topluluk katilimi gibi
cesitli sosyal etkilesimlere imkan saglayan sosyal medya erisilebilir ve dl¢eklenebilir niteliktedir (Li ve
Shiu, 2012). En yaygin kullanilan sosyal medya mekanizmalari, iiriin veya hizmet inceleme web siteleri,
bloglar, sohbet odalari, tartisma panolar1 ve Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, LinkedIn, Google+
ve YouTube gibi sosyal ag siteleri ¢evrimici forumlardir (Mangold & Faulds, 2009; Kaplan ve Haenlein,
2010). Sosyal medya pazarlamasi, insanlari bir sosyal agin pargasi olarak ele alir ve {iriin veya hizmet
almak/satmak i¢in insanlar arasindaki sosyal iligkileri ve sosyal etkileri kullamaktadir (Wang, Wang ve
Farn, 2009). Bes farkli 6zellik sosyal medyay1 giiclii bir pazarlama arac1 yapmaktadir.

1.Katilim: Sosyal medyaya katilim1 ve geri bildirimi tesvik eder (Durugbo, 2012);

2.Aciklik: Sosyal medya hizmetlerinin ¢ogu oylamayi, yorumlamay1 ve bilgi paylagimm 6zendirerek
geri bildirime ve katilmaya agiktir (Bertot, Jaeger ve Grimes, 2010);

3.Konusma: Gelencksel medya bir mesaj yaymlamakla ilgilidir, sosyal medya ise iki yonli bir
konusmadir (Ozyurt ve Kdse, 2010);
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4. Topluluk: Topluluklar sosyal medya araciligiyla hizli bir sekilde olusturabilir ve etkili bir sekilde
sohbet kurulabilir (Kim ve Ahmad, 2013);

5.Baglilik: Sosyal medya, diger sitelere, kaynaklara ve insanlara baglantilardan faydalanarak baglantilar
iizerinde biiyiir (Grieve vd., 2013).

Bu belirgin O6zelliklere sahip olan sosyal medya pazarlamasi, birka¢ pratik ama onemli avantaj
saglamaktadir. Sosyal medya pazarlamaciligi, sirketlerin marka bilinirligini artirmalarma (Qualman,
2009), diinya ¢apinda milyonlarca izleyiciye ulagsmalarina yardimci olmakta (Trusov ve digerleri, 2009)
ve pazarlama maliyetlerinde tasarruf etmelerini saglamaktadir (Weber, 2007; Michaelidou, Siamagka ve
Christodoulides, 2011).

Sosyal medya platformu se¢im problemleri, birgok kritere sahip karmasik problemlerdir. Cok kriterli
karar verme (CKKYV) yontemleri, ¢ok kriterli problemleri ¢ozmek igin yaygin olarak kullanilmaktadir.
Her bir CKKV yontemi, onceden secilmis birka¢ alternatif arasindan en iyisini segmek i¢in farkli bir
yaklagim sunmaktadir (Janic ve Reggiani, 2002). CKKV yontemleri, karar vericilerin (KV)
karsilastiklar1 sorunlari, kendi ve diger taraflarin deger sistemlerini ve sonugta tercih edilen bir eylem
planin1 belirlemede yol gosterecek organizasyonel degerleri ve hedefleri 6grenmelerine yardimci
olmaktadir (Doumpos ve Zopounidis, 2002). CKKV problemlerinin ¢dziilmesinin optimal bir ¢dziim
arayist degil, KV'lerin sorunlarna dahil olan karmasik yargi ve verileri yonetmelerine ve kabul edilebilir
bir ¢oziime ilerlemelerine yardimci olmaktadir (Roy, 1990).

Cok kriterli karar verme analizleri genellikle gercek hayatta karsilasilan problemler iizerine
modellenmistir. Bu analizler her probleme uygulanabilecek standart bir arag degildir (Vincke, 1992). Bu
modeller genel cergcevenin veya yonteminin se¢imine, problemin niteligine, se¢im tiirlerine, 6l¢lim
olceklerine, nitelikler arasindaki bagimliliga, belirsizlik tipine, KV'lerin beklentilerine, mevcut verilerin
ve kararlarin miktarina ve kalitesine gore dikkatlice segilmelidir (Vincke, 1992). Sosyal medya
platformu sec¢imine yonelik 2013 yilinda yapilan bir ¢alismada hibrit ¢cergevede siire¢ degerlendirilmistir.
Bulanik Analitik Ag Stireci ve gri iliski yontemiyle (COPRAS-G) ile birlestirilmistir. ANP ve bulanik
kiime teorisi, sosyal medya platformu segim kriterlerinin agirliklarinin hesaplanmasi, COPRAS-G ise
alternatiflerin se¢imi i¢in kullanilmusgtir.

Bu aragtirmada sosyal medya platformlarinin se¢iminde onem arz eden kriterlerin agirliklarinin
hesaplanmasi ve etki diizeyinin belirlenmesi amaclanmaktadir. Agirliklarin hesaplanmasinda bulanik
DEMATEL yo6nteminden, durulagtirma agamasinda ise CFCS yonteminden faydalanilmustir.

3. METODOLOJi

DEMATEL yontemi, kriterlerin dnem derecelerini ve kriterler arasindaki mevcut yapr ve iliskileri
tanimlamasi amaciyla Cenevre Battelle Memorial Arastirma Merkezi tarafindan gelistirilmis etkili bir
teknik olarak bilinmektedir (Gabus & Fontela, 1972, 1973). Spesifik olarak, DEMATEL metodu, ilgili
faktorleri neden grubu ve etki grubuna ayirabilecek diyagramlara dayanmaktadir. DEMATEL yontemi
sayesinde faktorlerin arasindaki neden-etki iligkileri gorsellestirilebilmektedir. Elde edilen bu iligkilerin
onem derecelerini ortaya koymak, ilgili problemin ¢6ziimii i¢in gereken dnemli bir asamadir (Ada vd.,
2011).

Literatirde DEMATEL’in basariyla uygulandig1 ¢alismalara rastlamak miimkiindiir. Ornegin, havayolu
giivenligi degerlendirilmesinde (Liou vd., 2007), hastane servis kalitesinin belirlenmesinde (Shieh,
2010), bilgi yonetimi stratejilerinin se¢ciminde (Wu,2008), alt1 sigma proje seciminde (Biiylikozkan ve
Oztiirkcan, 2010), dis kaynak kullanimi saglayicis1 seciminde (Liou ve Chuang, 2010), yesil tedarik
zinciri yonetiminde tedarik¢i se¢imi karbon yonetimi modelinin gelistirilmesinde (Hsu vd.,2013) isletme
boliimii 6grencilerinin meslek se¢imini etkileyen faktorleri degerlendirilmesinde de (Akin, 2017)
DEMATEL tekniginden faydalanilmistir. Akin (2017) Dematel yontemini kullanarak isletme
ogrencilerinin meslek tercihine etki eden faktorlerin agirlik degerlerine gore yapilan siralamada en
yiiksek etkiye sahip faktorden en diisiik etkiye sahip faktore dogru, yiikselme imkanlar, is giivencesi,
mesleki kazang, yetki ve Ustiinlilk, esnek c¢alisma kosullari, kisisel yetenekler, is olanaklari, aile
beklentisi, sosyal imkanlar ve alinan dersler seklinde belirlenmistir. Farkli bir ¢aligmada Shieh vd. (2010)
Tayvan’daki bir hastanede, hastanenin hizmet kalitesinde etkili olan temel bagsar1 faktorlerini belirlemek
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icin DEMATEL yontemini kullanmistir. Calismada iyi iletisim becerisine sahip personeli ve acil
problem ¢6zme becerisine sahip personelin hizmet kalitesi i¢in 2 O6nemli kriter oldugu ortaya
konulmustur. Liou ve Chuang (2010) DEMATEL metodu yardimiyla kriterler arasinda bagimli iliskiler
kurarak bir melez CKKV modeli gelistirmislerdir. Her bir kriterin goreli agirliklarmi belirlemek
amactyla ANP ve alternatiflerin siralanmasi igin VIKOR yontemini kullanmislardir.

DEMATEL yonteminin bulanik mantikla biitiinlesik olarak ilk kez bulanik mantigin kurucusu olarak
gosterilen Lotfi A. Zadeh (1965), tarafindan uygulanmistir (Ozdemir, 2016). Bulanik DEMATEL
olduk¢a yeni bir teknik olmasma karsin, ¢alismalarin sayisinda son yillarda artis gozlenmektedir.
Bulamik DEMATEL'de yesil tedarik zinciri yonetimi uygulamalarmin degerlendirilmesi (Lin, 2013),
enteraktif ticaretin degerlendirilmesi (Wang, 2012), yer se¢imi (Kuo ,2011), kamyon se¢imi (Baykasoglu
vd.,2013), olaganiistii yonetimde kritik basari faktorlerinin belirlenmesi (Zhou vd.,2011), bilim ve
teknoloji i¢in insan kaynaklar1 degerlendirmesi (Choua vd.,2012), limanlarda yasanan is kazalarinin
sebeplerinin incelenmesi gibi bircok c¢alisma yapilmistir (Ozdemir, 2016). DEMATEL metodunu
uygulamak i¢in Fontela ve Gabus (1976) tarafindan kullanilan versiyonun Wu ve Lee tarafindan (2007)
gelistirilmis hali ve adimlar1 agagidaki gibidir;

1. Adim: Bulamk Baslangi¢ Direk Iliski Matrisinin Olusturulmast

Karar vericilerin kriterlere yonelik goriislerinin ikili karsilastirmalar yapilarak iiggensel bulanik sayilara
doniistiiriilmesi icin bulanik degerlendirme 6lcegi olusturulur. Bulanik degerlendirme 6lgegi bes seviye
olarak belirlenebilir. Bu ¢aligmada belirlenen dilsel degiskenler ve iiggensel bulanik say1 skalasi Tablo
1’deki gibi belirlenmistir.

Tablo 1. Bulanik Degerlendirme Olcegi (Wu ve Lee, 2007)

Dilsel Degiskenler Ucgensel Bulamk Sayilar
Etki Yok (0) (0;0;0,25)
Cok Az Etkili (1) (0;0,25;0,50)
Az Etkili (2) (0,25;0,50,0,75)
Yiiksek Etkili (3) (0,50;0,75;1)
Cok Yiiksek Etkili (4) (0,75;1;1)

Bir A kiimesinde ii¢gensel bulanik sayilar (1, m,u) olarak belirtilebilir (I < m < u). Uyelik fonksiyonu
asagidaki gibi tanimlanir:

0, x<l
1 ) x=D/(m=1), I=x=m 1
A0 T J(u—-x)/(u-m), m=x=<u (1)
0, X>1u
Z; 1 kriterinin j kriterini etkileme derecesi olan bulanik direk iligki matrisi Z= [E] ile

2 nxn
gosterilmektedir. Kriterler arasinda etki ve neden agisindan ikili karsilastirmalar ile elde edilen (nxn)
boyutlu bir matristir.

2. Adim: Normallestirilmis Bulanik Direk Iliski Matrisinin Elde Edilmesi

Normallestirilmis bulanik direk iliski matrisi (ﬁ = [ﬁij]n\'n) ile gosterilmektedir. Asagidaki gibi elde
edilir.

o 2 my g
" g s’ s s

@)

S = MaX;gjep ( Jn=1 lij) § = MaX; <jzn (ZJn::L mij) S = MaX(y<jzn ;1=1U1'j)

IBAD Sosyal Bilimler Dergisi, (Ozel Sayz), 2019

412



Sosyal Medya Platformu Secimini Etkileyen Kriter Agirliklariin Bulanik DEMATEL Yéntemi Ile Belirlenmesi

3.Adim: Toplam Bulanik Iliski Matrisinin Hesaplanmast

[ birim matris olarak olmak tizere normallestirilmis bulanik direk iligki matrisi asagidaki gibi elde edilir.
T A+ A2+ B+ =X A= A(1-4) 3)

Burada T = [‘E]-J-]mm ile gosterilir ve € = (), tijm, tij,u) 1 Kriterinin j kriterine kars1 karar vericinin

belirledigi toplam etki derecesini gosterir.

4. Adim: Gonderici ve Alict Gruplarin Bulunmast

Satirlarin toplami ve siitunlarin toplamu, T toplam iliski matrisi iginde ayr1 ayri olarak incelenir. Burada;

E = i=1 Gij (4)
Fi=2L,ty 5)

E; 1 kriterinin diger kriterlere gonderdigi toplam etkiyi, F, ise diger kriterlerden i kriterinin aldig1 toplam
etkiyi gosterir. (E+F) toplami i kriterinin hem verdigi hem de aldig1 toplam etkisini yani énem
derecesini ifade etmektedir. (E — F) farki ise i kriterinin sisteme sagladig1 etkiyi gostermektedir. (E — F)
pozitif oldugunda i kriteri génderici, negatif oldugunda alic1 olarak tanimlanabilir (Wu ve Lee, 2007;
Aksakal ve Dagdeviren, 2010). Eger i kriteri igin (E—-F) pozitif deger almigsa, i kriterinim digerleri
tizerinde daha yiiksek etkiye ve daha yiiksek oncelige sahip oldugu sdylenebilir. Tersi durumda da daha
az etkiye ve daha diislik 6ncelige sahip oldugu ifade edilebilir (Aksakal ve Dagdeviren, 2010).

5. Adim: Durulastirma (defuzzifikasyon)

Olasilik dagiliminm dikey veya yatay yayilimini inceleyerek karar veren farkli durulagtirma yontemleri
literatiirde mevcuttur (Oussalah, 2002). En yaygimn kullanilan durulagtirma yontemi Centroid (Agirlik
Merkezi) yontemidir (Yager ve Filev, 1994), ancak bu, farkl sekillere fakat ayni degere sahip iki bulanik
say1 arasinda ayrim yapmamaktadir. Bu nedenle, ¢alismada CFCS (Converting Fuzzy data into Crisp
Scores) defuzzification yontemi kullnilmistir. Bunun nedeni, CFCS yonteminin Centroid yonteminden
daha iyi bir deger verebilmesidir.

Opricovic ve Tzeng (2003) tarafindan 6nerilen CFCS metodu sol ve sag puanlarin bulanik minimum ve
maksimum tarafindan belirlenmesi prosediiriine dayanmakta ve toplam puan agirlikli ortalama olarak
belirlenmektedir. CFCS yontemi bes asamali bir algoritmalari icermektedir.
a. Normalizasyon;
fo‘j = (If‘j - minlf‘j)/ﬂ.mf‘g
xmf.‘j. = (mf.‘j. - minlf‘j)/ﬂ.mf‘g (6)
xuf.‘j. = (uf‘j - min!f‘j)jﬁﬂﬁf
AT = max?‘!.? - min!f‘j
b. Sol (Is) ve sag (us) normalize edilmis degeri hesaplanmasi
x!s!.’} = xmf.‘jj(l + xmf‘j — fo‘j) (7

sxusi{‘r_ = xuf.‘j. J(1+ xuf.‘j. - xmf.‘j. (8)

C. Normalize edilmis net degerin hesaplanmasi
xk = [xisE (1 — xlsk) + xusf « xusE]/[1 — xisF + xusf; ©)

d. Net degerlerin hesaplanmast
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kB in 1k o ok
z;; = min [, + x AT (10)
€. Net degerlerin entegre edilmesi
1 2
2y =7 (z!.lj. + zfj +- 4 z;) (11)
Burada p her bir karar vericiyi ifade etmektedir.
6.Adim: Kriter Agirliklarinin Belirlenmesi

Durulastirilmig matrisin bulunmasi, esik degerinin belirlenmesine imkan vermektedir. (Ei - ﬁ,-) ve
(Ei — F;) ile neden etki diyagramu elde edilebilir ve analiz edilebilir. Kriter agirliklar asagidaki gibi
hesaplanir. Kriter agirliklar sifir ve bir arasindadir ve kriter toplamlari bire esit olmalidir.

wp = J[E + ﬁif + (B - ﬁ1')2 (12)
w; = Z%‘:wi (13)

4. UYGULAMA
4.1. Arastirmanin Amaci

Telekomiinikasyon sektoriinde reklam ve tanitim faaliyetlerinde geleneksel ve dijital pazarlama kanallar
yogun olarak kullanilmaktadir. Bu ¢alismada Telekomiinikasyon sektdriinde yer alan Tiirkiye nin 6nde
gelen bir isletmesinin {riinlerini ve kampanyalarini pazarlamak i¢in sosyal medya platformunun
seciminde, secimi etkileyen kriterlerin belirlenmesi ve kriter agirliklarinin hesaplanmasi amaglanmistir.
Tiirkiye genelinde ¢alisan telekomiinikasyon pazarlama ydneticilerine yonelik gergeklestirilen ¢alisma,
sektore genel bir bakis agist kazandiracaktir. Giiniimiizde birgok sosyal medya platformunu pazarlama
kanali olarak kullanan veya kullanmay1 planlayan farkli sektorlerde yer alan isletmeler iginde kriterlerin
etki diizeylerinin elde edebilmesine imkan saglayan bu arastirma yapacaklan farkli ¢aligmalarda 151k
tutacaktir.

4.2. Arastirmamin Modeli

Geleneksel medya platformlarinda editor kalitesi, izleyici kitlesi, teknik 6zellikler ve hedef popiilasyon
gibi platform secimini etkileyen bir¢ok faktor vardir (Kotler, Fitzroy & Shaw, 1980). Arastirma ekibinin
literatlir arastirmalari, tecriibeleri ve igletme stratejileri dogrultusunda sosyal medya platformlarini
degerlendirmek igin alti kriter belirlenmistir. Sosyal medya pazarlamasinda igerik olusturma ve
diizenleme, strateji ylirlitme ve etki analizi platformlar arasindaki incelenecek ana faaliyetleri
olusturmaktadir. Bu kapsamda yapilan beyin firtinast ve degerlendirmeler sonucunda platformlarin
gorliniim ve alg, icerik, maliyet, iiye profili ve izlenim orani1 (Ngai, 2003) ve teknik destek olmak {izere
6 kriter belirlenmistir.

Sosyal Medya Platformu Secimi Igin Kriter
Agirhklanmn Belirlenmesi

I A Y N

Izlenim Orani Maliyet Uye Profili Igerik orlg};m Ve Teknik Destek

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Arastirma kapsaminda belirlenen model Sekil 1°deki gibi olusturulmustur. Belirlenen kriterler, kriter
kodlar1 ve agiklamalar1 Tablo 2’de yer almaktadir.
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Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Kriterler, Kodlar1 ve Agiklamalari

Kod | Kriter Aciklama
Cl | izlenim Reklami gosteren sayfanin her goriintiilendiginde ortaya ¢ikan veridir. Reklam
Orani: verenlere/verecek olanlara platformdaki izlenim hakkinda fikir vermektedir. Bu
oran sayfaya erisilme sayisim icermektedir. Izlenim orani arttik¢a reklamin
potansiyel miisteriler tarafindan gériilme sansinin artmasi anlamina gelmektedir
(Ngai, 2003).
C2 | Maliyet: Platformun tiklama sayisina bagli olarak bin kisi basina maliyet olarak
degerlendirilerek iicret almasidir (Ngai, 2003).
C3 | Uye Ziyaretcilerin hedef miisteri profiline yas ve egitim diizeyi agisindan ne kadar
Profili: uyumlu olup olmadigini gostermektedir (Ngai, 2003).
C4 | Igerik: Igerik, platformun igeriginin kalitesini tamimlamak i¢in kullanilan bir terimdir.
Burada bilginin ¢esitliligi ve giivenilirligi degerlendirilmektedir (Ngai, 2003).
C5 | Goriinim | Tasarim ve kullanici dostlugu unsurlarma baglidir. Bu kriterler 6zneldir, ancak
ve Algn: deneyimlere ve degerlendirmelere gore belirlenmektedir (Ngai, 2003).
C6 | Teknik Platformda verilecek reklamlar i¢in katkida bulunabilecek c¢alismalar, ihtiyaglar,
Destek: problemler halinde platform yoneticileriyle iletisime gegilerek, ¢oziimlere yonelik

hizmetin, damgmanligin, gelistirici faaliyetlerin saglanmasina ydnelik destek
tliriidiir.

4.3. Analiz ve Bulgular

Bu caligmada bulanik DEMATEL yoéntemi ve durulastirma asamasinda kullanilan CFCS metoduna gore
uygulama gerceklestirilmistir. Karar vericiler Tablo 2'de belirtilen kriterleri Tablo 1'de verilen
degiskenleri kullanarak kriterler arasinda direk etki degerlendirmeleri yapmustir. Ornek bir karar
vericinin degerlendirmeleri Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3. Bir Karar Verici I¢in Ikili Karsilastirma Matrisi

KRITER C1 Cc2 C3 C4 C5 C6
C1 0 3 1 4 3 2
C2 2 0 1 2 2 2
C3 2 2 0 3 2 2
C4 3 3 3 0 2 2
C5 3 3 4 3 0 2
C6 2 2 2 2 2 0

Bulanik DEMATEL yo6nteminde durulagtirma agsamasi i¢in CFCS metodunda yer alan Es.(6) ve Es.(10)
arasindaki tiim asamalar onsekiz karar verici i¢in uygulanmistir. Es. (11) ile net degerlerin entegrasyonu
karar vericilerin ortalamalar1 alinarak saglanmstir. Es. (1) ve (2) kullanilarak normallestirilmis direk
iliski matrisi A Tablo 4’teki gibi elde edilmistir.

Tablo 4. Normallestirilmis Direk liski Matrisi

KRITER C1 Cc2 C3 C4 C5 C6
C1 0,009 0,210 0,150 0,231 0,210 0,190
C2 0,069 0,009 0,089 0,110 0,110 0,110
C3 0,110 0,190 0,009 0,170 0,150 0,150
C4 0,130 0,130 0,130 0,009 0,130 0,089
C5 0,130 0,190 0,210 0,150 0,009 0,170
C6 0,089 0,089 0,089 0,089 0,089 0,009

Elde edilen normallestirilmis direk iliski matrisinin bulanik sayilar1 kullanilarak Es. (3) uygulanarak
toplam bulanik iligki matrisin T elde edilmistir.
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Tablo 5. Toplam Bulanik iliski Matrisi

KRITER C1 C2 C3 C4 C5 C6
C1 0,299 0,220 0,329 0,311 0,368 0,228
C2 0,597 0,230 0,495 0,399 0,530 0,293
C3 0,489 0,272 0,289 0,356 0,488 0,261
C4 0,582 0,304 0,454 0,271 0,470 0,278
C5 0,540 0,290 0,417 0,360 0,323 0,264
C6 0,534 0,297 0,425 0,334 0,472 0,195

Gonderici ve alict gruplarmm tespiti icin Es. (4) ve Es.(5) kullanilarak Ei ve F; degerleri, sonrasinda
Ei — F; ve Ej + F; degerleri hesaplanmustir. Es. (12) ve (13) kullanilarak kriter agirliklar elde edilmistir.

Analiz sonucunda tespit edilen kriter agirliklar1 Tablo 5’°de sunulmustur.

Tablo 5. Kriterlerin Etki Seviyelerinin ve Agirliklarinin Belirlenmesi

KRITER |E; E Ei +E Ei—E Wi (Agirhklar)
C1 3,042 1,755 4,797 1,286 0,185
C2 1,614 2,545 4,159 -0,930 0,158
C3 2,409 2,155 4,565 0,254 0,170
c4 2,030 2,359 4,389 -0,329 0,164
C5 2,652 2,195 4,847 0,458 0,181
C6 1,518 2,257 3,774 -0,739 0,143

Tablo 5°de kriterlerin i¢in Ej —F; ve Ej+ F; degerleri ile olusturulan etki degerleri ve agirhiklari
goriilmektedir. Buna gore sosyal medya platform secimini etkileyen kriterlerden, izlenme oranti,
gorliniim ve algt ve liye profili kriterleri en fazla agirliga sahip ilk ii¢ kriter olarak karsimiza ¢ikmistir.
Sekil 2’de yer alan etki diyagraminda da goriildigi tizere, Ei — F; degerleri pozitif olan izlenme orani,
goriiniim ve alg1 ve iiye profili kriterleri etkileyen grupta yer almaktadir. Dolayisiyla bu kriterlerin, diger
kriterler lizerinde en ¢ok etkiye sahip olduklarini sdylemek miimkiindiir. Ei— F; degerleri negatif olan
maliyet, igerik ve teknik destek kriterleri ise etkilenen grupta yer almaktadir. Etki diyagrami yardimiyla
kriterler arasindaki etkilesimler belirlenmektedir. Etkilenen kriterler incelendiginde ise Ei — F; degeri en

kiigiik olan maliyet kriterinin, diger kriterlerden en ¢ok etkilenen kriter oldugu goriilmektedir.

1.50
1.00
0.50

el

| 0.00
— 0.00
-0.50
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Sekil 2. Kriterlerin Etki Diyagrami
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SONUC

Bilgisayarlardaki ve bilgi teknolojisindeki son gelismeler simmirsiz faaliyetler iceren diinyada hem
firsatlart hem de zorluklari beraberinde getirmektedir. Pazarlama yoneticileri dinamik ve siiregleri
birbirine bagli olan bir uluslararasi ¢evre ile karsi karsiya kaldiklarindan dolay1 dijital platformlar
isletmeler icin her gecen giin daha 6nemli bir ara¢ haline gelmektedir. Artik birgok isletme aktif olarak
tirlinlerini ve hizmetlerini tanitmak ve pazarlamak icin sosyal medya platformlarmi kullanmaktadir.
Geleneksel pazarlama araglarinin aksine sosyal medya uygulamalar1 kullanicilarin yorum gondererek,
bilgi paylasarak veya iiriin ve hizmetleri 6verek elestirerek ve secimlerini daha fazla kontrol etmelerine
izin vermektedir. Dijital reklam, pazarlama endiistrisinde ¢ok hizl1 biiyiiyen bir hizmet haline gelmistir.
Isletmelerin veya ortak dijital aglarm her gegen giin artarak giincellenen web siteleri, sosyal platformlar
ve E-ticaret daha popiiler hale geldiginden dolayi, ¢evrimici pazarlama hizmetlerine olan talep katlanarak
artmaktadir.

Geleneksel medya yok olmamakla birlikte, biiyiik pazarlamacilarin biitgelerini yeni sosyal medya
pazarlama firsatlarina ve uygulamalarina kaydirdigi agiktir. Tek yonde bilgi alisverisini iceren geleneksel
pazarlama sistemi artik isletmelerin iriinlerinin tim yonleri ile tanitmasina ve miisterilere
tirlinlere/hizmetlere ihtiyaglarmin oldugunu hissettirmesine yeterince yardimci olamamaktadir. Sosyal
medya, iki yonlii iletisimi kolaylastirir ve miisterileri kitlesel 6lgekte birbirine baglamaktadir.

Diinya genelinde bir¢cok sosyal medya platformu mevcuttur. Bugiin Tiirkiye’de 43 milyon Facebook, 38
milyon Instagram, 9 milyon Twitter, 7,3 milyon LinkedIn, 6,35 milyon Snapchat kullanicisinin oldugu
goriilmiistiir (Digital Global, 2019). Bu sosyal medya platformlarinda Diinya genelinde verilen toplam
reklam sayis1 2,121 milyon facebook, 895 milyon instagram, 251 milyon twitter, 307 milyon snapchat ve
604 milyon linkedIn reklami olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Digital Global, 2019). Boyle biiyiik bir pazar
ve iletisim aginda igletmelerin bu alanlarda yerlerini almasi kaginilmazdir.

Telekomiinikasyon sektoriinde pazarlama araglar1 ve kanallart yogun olarak kullanilmaktadir. Bu
calismada Telekomiinikasyon sektoriinde yer alan Tiirkiye’nin 6nde gelen bir igletmesinin tirtinlerini ve
kampanyalarim pazarlamak igin sosyal medya platformunun seciminde, se¢imi etkileyen kriterlerin
belirlenmesi ve kriter agirliklarinin hesaplanmasi amaglanmistir. Arastirma kapsaminda hazirlanan
anketler isletme biinyesinde gorev yapan on sekiz pazarlama ydneticisine uygulanmistir. Agirliklarin
hesaplanmasinda Bulantk DEMATEL yonteminden, durulastirma asamasinda ise CFCS yonteminden
faydalanilmigtir. Arastirma kapsaminda goriiniim ve algi, igerik, maliyet, iiye profili, izlenim orani ve
teknik destek olmak tiizere 6 kriter belirlenmistir. Analiz sonuglarina gore izlenme orami (0,185),
goriiniim ve algt (0,181) ve tiye profili (0,170) kriterleri sosyal medya platformu se¢iminde en fazla
agirhiga sahlp ilk ii¢ kriter olarak karsimiza ¢ikmustir. Ei + F; ijdegeri kriterlerin goreli 6nemini ifade
etmektedir. Ej — F; degerleri pozitif olan izlenme orani, goriiniim ve algi ve iiye profili kriterleri diger
kriterleri etkileyen grupta yer almaktadir. Dolayisiyla bu kriterlerin, diger kriterler tizerinde en ¢ok etkiye
sahip olduklarimi sdylenebilir. Ej — F; degerleri negatif olan maliyet, ierik ve teknik destek kriterleri ise
etkilenen grupta yer almaktadir. Etkilenen kriterler incelendiginde ise , Ej— Fidegeri en kiigiik olan
maliyet kriterinin sosyal medya platform seciminde diger kriterlerden en cok etkilenen kriter oldugu
goriilmektedir.

Tiirkiye genelinde gorev yapan telekomiinikasyon pazarlama yoneticilerine yonelik gergeklestirilen
aragtirma, sosyal medya se¢iminde kriter agirliklarinin belirlenmesine yonelik genel bir bakis agisi
kazandiracaktir. Kriterlerin etki diizeylerinin elde edebilmesine imkan saglayan ve asamalar1 ile
aciklayan bu arastirma, giiniimiizde bir¢ok sosyal medya platformunu pazarlama kanali olarak kullanan
veya kullanmay1 planlayan cesitli sektorlerde yer alan igletmelerin yapacagi calismalara 151k tutacaktir.
Farkli amaglar icin sosyal medyayr kullanmay1 planlayan isletmelerin, sosyal medya platformlarini
degerlendirilerek kriter agirliklarini belirlemesi ve bu arastirma ile karsilagtirilmasi, arastirmanin daha iyi
anlagilmasina yardimci olacaktir. Ayrica gelecek arastirmalar icin aragtirmacilar tarafindan alternatif
olarak degerlendirilen sosyal medya platformlarindan hangisinin en iyi olduguna yonelik karar verilmek
istenildiginde, hesaplanan kriter agirliklar1 kullanilarak ve ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden
faydalanilarak en iyi platformun seg¢ilmesi saglanabilecektir.
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