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OZET

Anahtar kelimeler: Sosyal Medya, Reklam, Bulanik Analitik Hiyerarsi Siireci

Her gecen giin degisen ve gelisen internet ve mobil teknoloji ile insanlar arasi
etkilesimde sosyal medya biiylik bir 6nem tagimaktadir. Sosyal medya platformlari,
insanlar arasinda iletisimi saglayabilmenin yaninda kullanicilara bir¢ok farkli ilgi
alanlar1 ile baglanti kurabilmelerini de saglamaktadir. Insanlarmn sosyal medya
iizerinde etkilesimin artmasi, isletmelerin pazarlama ve reklam faaliyetlerininde sosyal
medya araglarin1 benimsemesininde 6nemli rol oynamaktadir. Boylece sosyal medya
pazarlamasi isletmeler i¢in geleneksel yontemlerin yaninda giiniimiizde siklikla tercih
ettikleri yeni bir pazarlama kanali haline gelmistir.

Yiriitillen reklam faaliyetleri ile isletmeler sosyal medya araglari lizerinden daha
biiylik hedef kitlelere ulagsmay1 saglamistir. Sosyal medya platformlarini kullanilarak
yapilan iirlin tanitim ve kampanya haberleri tiiketiciye daha kolay ve hizli bir sekilde
ulagabilmelerine imkan saglamistir. Ancak sosyal medya platformlarmin sayisinin
artmast isletmelerin reklam faaliyetlerini yiirlitecekleri sosyal medya kanalinin
belirlenmesinde bir karar verme problemi haline gelmektedir.

Bu calismada, sosyal medya platformlarindan en ¢ok kullanilan Instagram, Twitter,
Facebook ve Youtube iizerinden karsilasilan iirtin/hizmet ve reklam kampanyalari ile
ilgili sorularla birlikte demografik bilgilerininde soruldugu bir anket g¢alismasi
yapilmistir. Ankete toplamda 217 kullanict cevap vermistir. Bu veri seti, Bulanik
Analitik Hiyerarsi Siireci yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonucu ile,
kullanicilarin demografik kirilimlarma gore, isletmelerin reklam faaliyetleri igin
secebilecekleri en uygun platformu belirlemeyi hedeflenmektedir.
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SELECTION AN ONLINE SOCIAL MEDIA PLATFORM FOR
ADVERTISING ACTIVITY USING A FUZZY ANALYTICAL
HIERARCHY APPROACH

SUMMARY

Keywords: Social Media, Advertising, Fuzzy Analytical Hierarchy Process

Social media is of great importance in interpersonal interaction with the ever-changing
and developing internet and mobile technology. Social media platforms enable
communication between people and enable users to connect with many different areas
of interest. The increase in people's interaction on social media plays an essential role
in adopting social media tools in the marketing and advertising activities of businesses.
Thus, social media marketing has become a new marketing channel that businesses
frequently prefer today, alongside traditional methods.

With the advertising activities carried out, businesses have made it possible to reach
larger target audiences through social media tools. Product promotion and campaign
news made using social media platforms enabled them to reach consumers more easily
and quickly. However, the increase in the number of social media platforms becomes
a decision-making problem in determining the social media channel where businesses
will carry out their advertising activities.

In this study, a survey was conducted in which demographic information was asked
along with questions about the product/service and advertising campaigns encountered
on Instagram, Twitter, Facebook, and Youtube, which are the most used social media
platforms. A total of 217 users responded to the survey. This data set was analyzed
using the Fuzzy Analytical Hierarchy Process method. The analysis result is aimed to
determine the most suitable platform that businesses can choose for their advertising
activities, according to the demographic breakdown of the users
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BOLUM 1. GIRIS

Sosyal medya, her yastan kullanicinin iletisim kurabilme, bilgi edinebilme ve
paylasabilme, ayn1 zamanda bos zamanlarini keyifli hale getirmek i¢in kullandiklar1
etkilesim platformudur [1]. Teknolojinin geligsmesi ile sosyal medya platformlarma
olan ilginin giin gectikge artmasi ve giinlilk hayatimizda sikg¢a yer almasi isletmelerin
dikkatini bu alana ¢ekmistir. Bu nedenle isletmeler, reklam faaliyetlerini dogru
stratejilerle yiiriitebilecekleri uygun sosyal medya platformunu belirlenmesine biiyiik

onem vermektedir [2].

Sosyal medya reklamciligi, isletmelerin reklam faaliyetlerini siirdiirdiikleri geleneksel
kanallar yerine giiniimiiziin 6ne ¢ikan araglarindan olan sosyal medya platformlar1
aracilifiyla tiiketicilerine ulagabilme yontemidir. Tiiketiciler i¢in sosyal medya, iiriin
ya da hizmetler hakkinda hizlica bilgi edinebilmeyi ve isletmeler ile iletisim

kurabilmelerine olanak saglamaktadir [3].

Isletmeler, reklam faaliyetleri icin en uygun sosyal medya platformunu segip,
tikketiciler icin dogru mesaj1 tasarlayip ve en uygun Kkitle ile etkilesime
gecebildiklerinde basarili olmalar1 ka¢milmazdir [4]. Bu nedenle isletmelerin
pazardaki yerlerini koruyabilmeleri ve diger isletmeler ile rekabet edebilmeleri i¢in

dogru secim yapmalari biiylik 6nem tasimaktadir [5].

Sosyal medya reklamciligina olan ilgi, her gegen giin bu alanda yapilan arastirmalarin
artmasimi yol agmaktadir. Sosyal medya platfromlarindaki verilerin 6l¢iilebilmesi bu
alanda yapilan arastrmalarin ¢ogalmasmi ve dogru sonuglar iretip faydalh
olabilmelerini saglamaktadir [6]. Sosyal medya alanindaki arastirmalarda, istatiksel
analizler, Analitik Hiyerarsi ve bulanik mantik kullanilan yontemlerden bazilaridir. Bu

calismada, bircok alandaki arastrmalarda basarisini gosteren Bulanik Analitik



Hiyerarsi yaklasmmi kullanilarak en uygun sosyal medya platformu secilmesi

hedeflenmistir.

Isletmelerin reklam faaliyetlerini giiniimiiz teknolojisini kullanarak ve reklam
faaliyetlerindeki gelismelerden faydalanarak tiiketicilerine ulasabilmesi biiyiikk 6nem
tagimaktadir. Marka degerini koruyabilmeleri, tiiketicileri ile iletisiminin daha hizli ve
kalict olmasini saglayabilmeleri i¢in hedefledikleri kitleye en uygun sosyal medya
araci ile ulasmalar1 gerekmektedir. Yapilan ¢alismanin amaci da, reklam faaliyetlerini
sosyal medya lizerinden yapan isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin dogru kitleye en

uygun platform tizerinden ulastirmasimni saglamaktadir.

Bu tez calismasinda, reklam faaliyetleri i¢in en uygun sosyal medya platformu
seciminde Bulanik Analitik Hiyerarsi Siireci yontemi kullanilmistir. Bir anket
calismasi ile elde edilen veriler, bu yontem kullanilarak demografik kirilimlara gore
isletmeler icin en uygun sosyal medya platformu bulunmasi hedeflenmistir.
Calismanin dinamik bir yapida olmasi Integration Service lizerinde hazirlanan ETL

stireci ile saglanmustir.

Bu tez calismasinin ikinci bdliimiinde sosyal medya ve sosyal medya reklamciligi
hakkinda bilgiler paylasilmistir ve ayn1 zamanda sosyal medya reklamcilig ile ilgili
bir literatiir arastirmas1 da eklenmistir. Uciincii bdliimde, Bulanik Analitik Hiyerarsi
Siireci yonteminde kullanilan teknik bilgilere yer verilmistir. Dordiincii béliimde, bu
tez ¢aligmasinda kullanilan veri seti, yontemi ve dinamik bir yap1 haline getirilmesi
konusu agiklanmistir. Besinci boliimde, arastirma bulgularina yer verilmistir. Altinci

boliimde, tez ¢aligmasina ait sonug ve Oneriler paylasilmistir.



BOLUM 2. SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI

2.1. Sosyal Medya

Sosyal medya, teknolojik gelismeler ilgisini ¢eken ya da takip eden birgok insanin
giinliik hayatmin bir parcasi haline gelmistir. Artik sosyal medya, insanlar aras1 iletisim
araci olarak kullanilabildigi gibi aligveristen is hayatina hatta egitime kadar insan
hayatinda vazgecilmez bir rol oynamaktadir. Kisaca sosyal medya, insanlarin
aralarinda iletisim kurabilecekleri, bir bilginin yayilmasmni saglayabilecekleri ve ayni
zamanda bu bilgiye erisimi kolaylikla ulasabilmelerini saglayan ucuz ve yaygin bir

yap1 olarak tanimlanmaktadir [7].

Baska bir tanimla sosyal medya, kisilerin veya topluluklarin bir kullanici tarafindan
olusturulan icerigi paylagsmasii saglayan, yiiksek diizeyde etkilesim kurulabilen
platformlar olusturmak i¢cin mobil ve web tabanli teknolojileri kullanan yapidir [8]. Bu
platformlara olan ilgi her gegen giin artmakta ve kullanict sayis1 hizla ylikselemeye
devam etmektedir. Her gecen giin gelisen teknoloji ile sosyal medya araglar1 da hizla
gelismeye devam etmektedir. Giiniimiizde sosyal medya yalnizca bir iletisim araci
olmaktan cikip is firsatlar1 sunan popiilerlik yaratan ya da para kazanmak ig¢in

kullanilan bir arag¢ haline gelmistir.

Diinya capinda insanlarin birgogu tarafindan kullanilan sosyal medya zamanimizin
belirleyici bir teknolojisi haline gelmistir. Sosyal medya kullanici sayisinin 2022°de
3,29 milyara ulasacagi, bunun diinya niifusunun toplammin %42,3’tine esit oldugu
tahmin edilmektedir. Sosyal medya platformlarina karsi olan bu ilgi ve kullanici
sayisinin hizla artmasi giinliik hayatimizin her alanini artik bu platformlar araglarinda

karsilasmamizi saglamaktadir [9].



2.1.1. Sosyal medyamin ozellikleri

Her giin gelisen ve yeni 6zellikler eklenen sosyal medya platformlarini temelde birgok
Ozellige sahiptir. Sosyal medyanin arastirmalarda da bir¢ok 6zellige sahip oldugu
saptanmistir. Sahip oldugu ozellikler belli basliklar altinda aktarilmaktadir. Bu
ozellikler basliklar halinde tanimlandiginda katilim, agiklik, karsilikli konusma,

topluluk ve baglantili olma olarak belirlenmistir [10].

Katihm

Baglantili

Olma Agikhk

Topluluk Konusma

Sekil 2.1. Sosyal medyanin 6zellikleri

Katilim; Sosyal medya, kendi istekleri ile sosyal medya platformlarini kullanan
insanlarm, bu platformlar1 kullanarak kendi iceriklerini paylasmalarina imkan saglar.
Bu sayede kendi igeriklerini paylasan kullanicilar ile bu igerikleri okuyan, izleyen ve

takip eden kullanicilar arasinda bir fark ortaya ¢ikmaktadir.

Aciklik; Sosyal medya platformlarinin birgogu insanlarin birbirleri ile etkilesimini
acik halde sunmaktadir. Bu sayede insanlar arasi bilgi alma, degerlendirme ve fikir

sunmak gibi aktivitelere olanak saglamaktadir.



Konusma; Geleneksel medya yontemlerinin aksine sosyal medya insanlara karsilikli
bir iletisim ve etkilesim imkani saglar. Bu 6zelligi ile iletisim kurma, bilgi alip verme,

degerlendirme ve fikir sunmaya yarayan bir altyap1 hizmeti vermektedir.

Topluluk; Sosyal medyanin popiilerlesmesi ve kullanici sayisindaki hizli artig, bu
platformlarda topluluklarinin olusmasini saglamaktadir. Topluluklar bu yap1 araciligi
ile birbirleri ile ortak noktada bulustuklar1 konularda paylasimlar yapmalarini

saglamaktadir.

Baglantili olma; Sosyal medya platformlar1 giinlilk hayatimizdaki bircok konuyu
icermeye basladigindan kullanicilara kolaylik yaratmasi i¢in bircok kaynaga ulagim
saglayabilecek bir baglant1 ag1 gelistirmistir. Bu baglant1 6zelligi ile kullanicilarin

ilgisini gekmektedir.

2.2. Sosyal Medya Reklamcilig

2.2.1. Sosyal medya reklamciiginin tanimi

Gilintimiiz tiiketim toplumunda isletmeler iiriin/mal ve hizmet saglarken en 6nemli
tanitim araci reklam vermeleridir. Reklam sayesinde isletmeler ile tiiketiciler arasinda
bir etkilesim saglanmay1 amanglanmaktadir. Reklam, bir iiriin ya da hizmetin medya
kanallar1 aracilig1 ile genis kitlelere ulastirilmasini saglamak i¢in kullanilan bir aragtir.
Yapilan bu tanitim ile insanlarin bu iiriin ya da hizmete ilgilerini ¢cekmek ve bilgi
vermek amaglanmaktadir [11]. Bu nedenle reklamlar isletmeler i¢in hayati bir 6nem

icermektedir.

Sosyal medya reklamciligy, isletmelerin pazarda hedefledikleri tiiketicilerine bir mobil
cthaz veya ag altyap: sistemini kullanarak etkilesim kurmasini saglayan eylemler
biitlinlidiir. Sosyal medya; yapisi, kullanic1 sayisi, kullanis bigcimi gibi bir¢ok unsur ile
avantaj saglamaktadir. Reklam i¢in geleneksel medya organlar1 tek yonlii bir iletisim
icerirken sosyal medya platformalar1 kullanicilara karsilikli iletisimi saglamaktadir

[12]. Tiiketiciler ilgisini ¢ekmek i¢in iletisim halinde olmanin yani sira dogru reklam



icerigi iiretmekte 6nemlidir. Yapilan reklamlar ile sosyal medya iizerinden alinan geri

bildirimler bu nedenle biiyiik 6nem tagimaktadur.

Glinlimiizde teknolojinin hizla gelismesi ile isletmelerin ¢evrimigi ortamlara olan
yonelimi hizla artmaktadir. Tiiketicilerin ise sosyal medya platformlarina olan biiyiik
ilgisi bu platformlardan hem insanlar ile iletigimlerini saglamalarim1 hem de ilgi
duyduklar1 alanlar hakkinda bilgi sahibi olmalarina yardime1 olmaktadir. Bu neden ile
isletmeler, sosyal medya platformlarini bir tanitim kanali olarak giderek daha fazla
kullanmakta ve bunu yaparken, tiiketicilerin daha iyi sosyallesmelerine ve daha iy1 ag
kurmalarmma olanak tamidigi icin yiiksek etkilesimli sosyal medyay1 tercih

etmektedirler [13].

Glinlimiiz is diinyasinda, sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla yapilan pazarlama
faaliyetleri, sirketlerin ve miisterilerin birbirleriyle etkilesim i¢cinde olmalarina ve bilgi
paylagsmalarma olanak saglamaktadir [14]. Diger medya kanallarinin aksine sosyal
medya reklam i¢in aktif olan bir se¢enektir. Kullanicilar iiriin ya da hizmetler iceren
reklamlar ile sosyal medya iizerinden hizlica geri bildirimlerini paylasabilirler. Bunlar

arasinda en onemli 6zelligi ise herkes tarafindan ulasilabilir olmasidir.

2.2.2. Sosyal medya platformlar:

Diinya iizerinde internet erisimine sahip olan insanlarin ¢ogu sosyal medya
platformlarin1 kullanmaktadir. Bu platformlar giinden giine kullanici sayilarini
arttirirken, bu alan isletmlerin dikkatini cekmeyi basarmustir. Isletmeler {iriin ve
hizmetlerinin tanitimini yapmak, satiglarinia arttirmak, markalarina ait sadakati
arttrmak i¢in sosyal medya platformlarin1 kullanmaya baslamislardir. Bu sosyal
medya platformlarindan en yaygin olarak kullanilanlar1 Instagram, Facebook, Twitter

ve Youtube’dur [15].

Sosyal medya platformlarinin her birinin kendine 6zgli 6zelliklere sahiptir. Bu

ozellikler ve yapilan gelismeler sosyal medya platformlarmin kullanict kitlesini ve



kullanma seklini ortaya g¢ikarir. Instagram fotograf altyapili, Youtube video, twitter

metin, Facebook ise tiim bu 6zellikleri i¢inde barindiran bir yapidadir [16].

2.2.2.1. Instagram

Instagram, kullanicilar arasinda iletsim kurmalarini, kullanicilarin giincel haberler
hakkinda bilgilenmelerini, bos zamanlarinda eglenceli vakit gecirmelerini, kisisel
olarak fotograf ve video paylasabildikleri ve diger kullanicilarin paylasimlarina bakip
etkilesimde bulunabilmelerini saglayan bir platformdur [17]. Sosyal medya
platformunun sagladig1 faydalar diger platformlar iginde gecerli olsa da son
donemlerde kullanici sayisinin artmasi ve her alanda ilgi ¢ekmeye baslamasi bu

platfromu en 6nemli olanlar arasinda gormemizi saglamaktadur.

Isletmeler Instagram iizerinden 1 Kasim 2013 tarihi itibariyle reklam verebilmeye
baslamistir. Instagram iizerinden verilen bu ilk reklam uluslaras1 bir bilinirlige sahip
olan Micheal Kors markasina aitti [18]. Fotograf, video, reels gibi Instagramin birden
cok oOzelligi kullanilarak hazirlanan reklam cesitleri ile Instagram isletmeler igin

kullanicilar ile iletisim kurabilecegi bir ara¢ haline gelmistir.

Sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram, platformlar arasinda oldukca
popiiler hale gelmistir [19]. Kullanicilar tarafindan giin i¢inde siklikla kullanilan
sosyal medya platformu Instagram c¢evrimi¢i reklam araglarindan biri olarak
goriilmektedir. Bir¢ok isletme tiiketicilerin bilgilendirmeyi, iletisim kurabilmeyi ya da
ilgilerini ¢ekebilmek i¢in bu platformadan yararlanmaya baglamistir. Instagramin
maliyetinin diisiik olmas1 ve gorsel igerikler, Instagrama eklenen yeni 6zelliklerde
kullanilarak yapilan paylasimlar sayesinde isletmeler tarafindan tercih edilmesi diger

platfromlara gore daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir [20].

2.2.2.2. Facebook

Sosyal medya platformlar1 arasinda 6nemli bir yere sahip olan Facebook, 2004 yili

Subat ayinda Hardvard 6grecisi olan Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Her



gecen giin Facebook a olan ilginin artmasiyla kullanici sayist diinyada 300 milyonu

geemistir [21].

Facebook, kullanicilara kendi aralarinda iletisim kurabilmeyi, bir grup kurarak
etkilesim halinde olabilmeyi ve belirli kullanicilar i¢inde resim, video ve igerik
paylasabilmeyi saglayan eglence amagli kurulmus bir platformdur [22]. Bu platfromu
kullanarak kullanicilar iletisim kurabildikleri gibi ilgi alanlarma ait gruplara katilip

fikir aligverisi yapabilmekte, ilgi alanlarma ait etkinliklerden haberdar olabilmektedir.

Geleneksel pazarlama yontemleri yerine isletmeler Facebook iizerinden reklam
vermeye baglamislardir. Facebook oOzelliklerini kullanarak isletmeler, reklamlar
aracilig1 ile kullanicilar arasinda bir zincir gibi tanitimlarini biiytik kitlelere ulastirmay1
hedeflemektedir. Bu iletisim sayesinde iiriin tanitim ve kampanyalar i¢in kullanicilarin
yorum, sikayetleri ile igletmeler i¢in geri bildirim olusturmaktadir. Kullanicilar i¢in o
iirlin i¢in bilgi almak istemek, yorum yapmak marka i¢in bilinirliligini arttirmaktadir

[23].

2.2.2.3. Twitter

Sosyal medya paltformlarindan biri olan Twitter, kullanicilar arasi iletisim kurmak igin
tweet olarak adlandirilan gonderileri kullanarak olusturulmus bir mikroblog sitesi
olarak tamimlanmaktadir [24]. Twitter baslangigta 140 karakter ile gonderileri
smirlandirmaktaydi. 2017 Kasim ayinda tweet igerisindeki karakter sayisin1 280’e

cikardi.

Isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin tanitimini, reklammi yapmak icin bir ara¢ olarak
kulland1g1 sosyal medya platformlarindan Twitter, bireysel olarak reklam yapmasina
altyap1 saglamaktadir. Bir {iriinii ya da hizmeti kullanicilara okuma olasiligmin yiiksek
olacagmi diisiindiigii kisa mesajlarla agiklayip hizlica ulasmasini saglayabilir [21]. Bu
sayede kullanicilar ile isletmeler arasinda anlik olarak iletisim kurulmasini
saglayabilmektedir. Yorumlara, sikayetlere anlik olarak cevap verebilir ve bu altyap1

sayesinde birden ¢ok kullaniciya {irlinlinii tanitabilmektedir.



2.2.2.4. Youtube

Sosyal medya platformlarindan Youtube, 2005 yilinda kurularak ilk video igerigi
paylagilmigtir [25]. Bu platformda kullanicilar video igeriklerini paylasabilmekte ve
bu igerikler araciigi ile etkilesim kurabilmektedir. Igerikler i¢in kullanicilar

yorumlarini paylasip igerik sahibi ile iletigim kurabilmektedirler.

Youtube lizerinden paylasilan video iceriklere kullanicilarin ilgisi hizla artmaktadir.
Her dakika yiiklenen video icerikleriyle Youtube, her giin 30 milyon kullanicilarin
dikkatini c¢ektigi gibi isletmelerinde pazarlama kanali olarak kullanabileceklerini
diisiinmelerini saglamistir [25]. Youtube’un kullanici sayisinin ve kitlesinin biiyiik bir
hizla biiyiimesi, isletmelerin hedef kitlelerine ulasabilmeleri i¢in 6nemli bir pazarlama

kanal1 haline gelmesini saglamistir.

2.3. Kaynak Arastirmasi

Sosyal aktivitelerin yerine artik kullanicilarin sosyal ag sitelerini kullanarak farkli
sekillerde birbirleri ile iletisim kurduklar1 gézlenmektedir. Bu sosyal ag sitelerinden
giinimiizde en ¢ok kullanilanlar1 Whatsapp, Facebook, Twitter, Instagram
uygulamalaridir. Sosyal medya siteleri kullanicilarmin online ortamlarda kisisel
profiller olusturmalarma imkan vermektedirler. Bu kisisel bilgiler i¢cinde cinsiyet,
dogum tarihi, yasadiklar1 yerlerden ilgi alanlarina, sevdikleri yerler, bos zamanlarinda
ilgilendikleri islere kadar uzanmaktadir. Bu sayede kullanicilarin, sosyal ag sitelerinde
kendi aglarini1 olusturduklar1 gézlemlenmektedir. Bu sosyal ag sitelerini insanlarin
kullanmasinda ki amacin; insanlarin kendi aglarinda diger kullanicilar ile iletisim

kurmalar1 oldugu saptanmistir [26].

Gilinlimiizde bircok sebep ile insanlar bos zamanlarini daha i1yi ge¢irmek i¢in sosyal
medya sitelerine yonlenmektedir. Kullanicilar sosyal medya sitelerine kolaylikla
masaiistii, diziistii bilgisayarlarindan ulasabildikleri gibi kolay bir sekilde akilli mobil

cihazlarindan da ulasabilmektedir [27].
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Kullanicilar bircok ortamdan rahatca ulagabildikleri ve aktif bir sekilde kullandiklar1
sosyal ag sitelerine her giin yaklasik bes milyon ziyaret¢i ugramaktadir [28]. Sosyal
medyaya duyulan ilginin her gegen giin artmasi ile rekabet¢i kiiresel pazarin da daha
genis bir kitleye ulasabilmek i¢in bu mecrayr kullanmak istedikleri gdzlenmektedir.
Sosyal ag siteleri glinlimiizde ziyaretcilerinin hizla artmasi ile reklam verenlerin
tiiketicileri ile iletisime gecebilecekleri gercek zamanli bir platform olarak ilgi
cekmektedir. Sosyal ag sitelerinin reklamciligi; tiiketicileri ¢ekecek pazarlama

stratejilerini uygulayabilecekleri internet web 2.0 tabanli bir reklam bigimidir [26].

Geleneksel pazarlama tekniklerinin kullanilmasmin yani sira firmalarin tiiketiciler ile
iletisim kurma sekilleri sosyal ag siteleri ile degismektedir. Markalar giliniimiiz
tiikketicilerinin aliskanliklarina ayak uydurarak eski yontemlerden ziyade aktif olarak
kullanilan aglar ile tiiketicilerine ulasmay1 hedeflemektedir. Bu nedenler ile sosyal ag
siteleri geleneksel pazarlama stratejilerinin yerini alarak tiiketicilere kendilerini
tanitabilecegi ve daha genis alanlara acilabilecegi O6nemli bir ara¢ olarak

benimsenmektedir [29].

Markalar, reklam harcamalarmin biiytlik bir kismini sosyal ag sitelerine duyulan ilginin
artmastyla online platformlarda kullandig1 gozlenmektedir. Sosyal ag sitelerinde
verilen reklam tiirlerinde kisa videolar olabildigi gibi iletisimde bulunan kullanicilarda

kullanilmaktadir [30].

Pazarlama c¢alisanlari, sosyal ag siteleri kullanan kullanicilarin arkadaslar1 arasinda
paylasilan reklamlarin, satislar ve marka bilinirligi lizerine etkisinin biiyiik oldugunu
bilmektedirler. Sosyal ag siteleri sayesinde kullanicilar markalarin popiilerliginin
arttirilmasina katki saglarken, markalar ile dogrudan iletisim kurabilmektedir. Bu
iletisim sayesinde de markalar ve tiiketiciler arasinda yakin bir iliski kurulmasini

saglamaktadir [26].

Firmalar ve kullanicilar arasinda kurulan iletisim sayesinde sosyal medya siteleri

markanin daha genis alanlara yayilmasmi saglamaktadir. Sosyal ag siteleri marka
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tanitimi i¢in bir¢ok olanak saglayarak miisterilerin marka hakkindaki goriislerini

olumlu yonde degismesine katki saglamaktadir [29].

Sosyal medya siteleri iizerinden markalar, tiiketicilerinin ger¢cek zamanli olarak
bilgiler almasini saglayip, kullandiklar1 ag1 biiyiiterek tiiketicilerin ihtiyaglarina hizlica
cevap verecekleri bir altyapt ag1 kurmay1 hedeflemektedir. Reklamlar ve marka ile
olan aktif iletisim sayesinde markaya olan giiven artmakta ve arkadas gruplar1 arasinda
irliniin reklami1 hizlica yayilmaya baslamaktadir. Sadik kullanicilar iiriinlerin
reklamini bu ag tizerinden kullanicilara paylasmaya ve fikir aligverisi yapmaya devam

etmektedir [31].

Sosyal ag sitelerinde yaptilan reklamlar ile kullanicilar duygularmi direkt ifade
edebilmektedir. Yapilan reklam, iirliniin begenilip begenilmemesine gore kurulan
iletisim sayesinde reklama ve {iriine yonelik duygularinin agiklanmasma olanak

saglamaktadir. Bu reklami yapilan {iriin, marka i¢in bir geri doniis saglamaktadir [32].

Reklam, geleneksel yontemlerde bir¢ok farkli kanallar ile yapilabildigi gibi sosyal
medya platformlar1 kullanildiginda da bir¢cok platformda farkl farkli stratejiler ile
tikketiciye ulasmas1 gerekmektedir. Literatiirde sosyal medyanin reklam faaliyetleri
iizerinde etkisini inceleyen bir arastirmada, alt1 aylik bir donemde elde edilen veriler
ile 611.081 reklam gosterimi, 15.082 tiklama ve 2.672 sosyal medya mesajini
kullanarak bir arastirma gergeklestirmistir [33]. Bu aragtirmaya gore sosyal medya
kanali kullanilarak mevcutta bulunan tiiketicileri ile yeni kazanacaklar1 kitleye
ulagabilmelerine kolaylik saglamistir. Tiketicilerin reklam gosterimlerinden ilgili
iirline tiklayarak ulastiklarini1 ve bunun marka i¢in olumlu bir etki yarattigini ortaya

¢ikarmistir.

Sosyal medya reklamciligina olan bu ilginin artmasmin akademik arastirmalara da
yansidigin1 ve her gecen yil lilkemizde ve uluslararasi diizeyde yapilan aragtirma

sayilarinm hizla arttig1 goriilmektedir [6].
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Sosyal medya reklamcilig ile ilgili literatiirde, sosyal medyanin tiiketici davranislari
izerindeki etkisini [34], satin alma karar siirecinde tiiketiciler tizerindeki etkisini [35],
marka degerini arttirmasindaki roliinii ve marka baglilig1 {izerindeki etkisini [36],
demografik degiskenler acisindan farklilasmasinin satin alma siireci iizerindeki
etkisini [37] ve sosyal medya pazarlamasinin isletmeler i¢in dnemini [38] vurgulayan

aragtirmalar yapilmaktadir.

Sosyal medya reklamciligi ile yapilan bir bagka arastirmada, otomotiv markalarini i¢in
yapilan sosyal medya reklamlarinda kullanici tarafindan yapilan olusturulan tiirii ile
isletme tarafindan olusturulan tiirii karsilastirilmaktadir. Arastirma sonucunda
kulaktan kulaga sosyal medya reklamciliginin 6nemli bir rol oynadig tespit edilmistir

[39].

Yapilan bir diger arastirmada yeteneklerini sergilemek isteyen sanatgilarin sosyal
medya platformlarindan olan Youtube kullanarak bu becelerilerini stratejik olarak
reklamin1 yapmasmi konu aliyor [40]. Yaptig1 anket sonuglarina gore Youtube’un
sanatgilar yeteneklerini sergileyip reklamini yapabilecekleri dijital bir pazarlama

araci olarak sectiklerinde olumlu sonuglar elde ettikleri sonucuna ulasiyor.

Sosyal medya reklamcilig1 i¢in Youtube ile ilgili yapilan bir arastirmada ise, 315
kisiden topladig1 verilerle Youtube reklamlarinin gen¢ kullanicilari i¢in satinalma
egilimi olusturabilmesi durumunu incelenmektedir. Arastirmaya gore geng
tiikketicilerin reklamlara kars1 olumlu tepkiler verdiklerini ve satinalma egiliminde

bulunduklar1 sonucuna ulagmistir [41].

Dijital pazarlama araci olarak Instagram ile iirlinlerin reklamlarinin yapilmasmin
sonuclarini arastiran bir ¢aligmanin sonucuna gore, yeni ¢ag pazarlama kanali olarak
kullanilan Instagram’dan olumlu sonugclar elde ettiklerini ve {iriiniin satislarinda etkili

oldugunu vurgulamstir [42].

Polonya’da yapilan bir arastirma ile Y kusaginin turistik aktiviteleri i¢in en ¢ok hangi

sosyal medya platformlarinda olusturulan reklam ve tanitimlardan etkilendikleri
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ortaya c¢ikarilmaya caligilmistir. Arastirmaya gore, Y kusaginin sosyal medya

platformlarindan en ¢ok Facebook ilgisini ¢ektigine ulagilmistir [43].

2016 ABD sec¢imlerinde Facebook, Twitter, Instagram ve Snapchat sosyal medya
platformlarindan yapilan reklam ve tanitimlarda karsilagtirmali olarak sonuglar analiz
ediliyor. Reklam ve tanitimlarda sosyal medya platfromlarindan Facebook’un 6nemli

bir rol oynadig1 sonucuna variliyor [44].

Yapilan bir diger arastirmaya gore seyahat sektoriinde seyahat acentelerin reklamlarini
yapacaklari en uygun sosyal medya paltformunu se¢gmeyi amaglamistir. Topladig: veri
setine Fuzzy Vikor yontemini uyguladiginda seyahat sektoriiniin reklamlarini

vermeleri i¢in en uygun platformun Instagram oldugunu ortaya ¢ikarmistir [5].

Bir diger yapilan arastirmaya gore COVID-19 etkisiyle degisen diinyada egitim
alaninda en uygun sosyal medya aracim1 bulmay: amaclamistir. Arastirmaya gore
toplanan veriler ile Fuzzy Topsis yontemi uygulanarak en uygun sosyal medya
platformunun Youtube oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Sosyal medya platformu se¢imi i¢in
yaptilan bir diger aragtirmada COPRAS-G yontemi kullanmistir. Calismanin sonucuna

gore en uygun sosyal medya platformu olarak Facebook se¢ilmistir [45].



BOLUM 3. BULANIK ANALITIiK HIYERARSI SURECI

3.1. Bulanik Mantik

Karar vericiler, alacaklar1 kararalarda ger¢ek kavramlarin yaninda belirsiz durumlarda
etkili olmustur. Boylece ortaya belirsizlik olusturan durumlar ortaya ¢ikmistir. Ortaya
cikan bu belirsiz durumlar i¢cin karar vericiler yeni yollar aramislardir. Bu
arastirmalarm sonucunda da bulanik mantik kavrami ortaya ¢ikmistir. Bulanik mantik
kavrami, karar vericilerin karar noktasindaki diislincelerine yakin olmasi sebebiyle
bulanik mantik kullanilarak yapilan islemlerin sonucu daha dogru sonuca ulastiracagi

diistiniilmektedir [46].

Insanlarin verdikleri kararlarda belirsizlik durumlar sz konusudur. Eger karar
vericiler karar verirken klasik mantiktan yararlaniyorsa alinan kararlar 0 ya da 1, iyi
ya da kotii, dogru ya da yanlis gibi sonuglar iiretecektir. Ancak verilen her kararda bu
sekilde kesin kararlar so6z konusu olmamaktadir. Bu sebeple karalar almirken
belirsizlik kavrami ortaya ¢ikmis ve bu bulanik kavram ile ilgili ¢alismalar yapilmaya

baslanmustur.

Klasik mantik ile bulanik mantik arasindaki fark i¢in bir ka¢ 6rnek Tablo 3.1.°de
gosterilmektedir [47].

Tablo 3.1. Klasik Mantik ve Bulanik Mantik Farki

Klasik Mantik Bulanik Mantik

X veya X Degil X ve X Degil

Kesin Kismi

Hepsi veya Higbiri Belli Derecelerde
0veyal 0 ve 1 Arasinda Siireklilik

ikili Degerler Bulanik Degerler
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3.1.1. Bulanik mantik avantaj ve dezanatajlar

Bulanik mantik, giinliik hayatimizda verilen kararlarda belirsiz durumlar1 modelleme
yaparken hesaplamanin igine katmaktadir. Bu hesaplamalar1 yaparken avantaj

sagladig1 gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

Bulanik mantigin karar vericilere sagladigi avantajlardan bazilar1 asagida belirtilmistir

[48].

- Karar vericilerin diisiince yapilarina yakindir.
- Uygulamasi oldukg¢a kolaydir.
- Klasik mantiktaki sistemlere gore daha ucuzdur.

- Kararlara ait sonuglara kolayca ulagilabilmektedir.

Bulanik mantigin karar vericilere sagladigi dezavantajlardan bazilar1 asagida

belirtilmistir [48].

- Bulanik mantiktaki kurallar karar vericilerin tecriibesi ile dogru orantilidir.
- Uyelik fonksiyonlarinda ydntemlerin belirlenmis olmamas1 karar vericilerin
deneme yanilma yoluyla zaman kayb1 yasamasina yol agmaktadir.

- Kararhlik analizi yapilmadigi i¢in karar sonucu benzetme ile bulunabilir.

3.2. Bulanik Analitik Hiyerarsi Siireci Tanimi

1980 yilinda Thomas L. Saaty tarafindan ¢ok kriterli karar verme yontemi olarak
bilinen Analitik Hiyerarsi Siireci (AHP) ortaya ¢ikmistir [49]. AHP yontemi, karar
vericilerin kararlarinda bir tutarhik 6l¢iisii belirlemesini saglamaktadir. Ayrica karar
vericilere oldukga basit ve ikili karsilagtrmalar1 kolayca yapabilmelerini

saglamaktadir [50].

AHP belirsizlik durumu ortaya c¢iktiginda karar verme noktasinda uygun

bulunmadiginda bulanik mantik ile AHP birlestirilerek Bulanik Analitik Hiyerarsi
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Stireci (BAHP) gelistirilmistir [46]. AHP yonteminde karar vericilerin belirsiz karar
verememeleri ve ikili karsilastrmalarda bu konuda yetersiz goriilmesi Bulanik

Analitik Hiyerarsi siirecinin gelistirilmesini saglamistir.

Bulanik Analitik Hiyerarsi Siireci konusu ile gelistirilen literatiirdeki ilk ¢aligma 1983
yilinda Van Laarhoven ve Pedrytcz tarafindan tiggensel bulanik sayilar kullanilarak

ortaya c¢ikarimistir.

Literatiirde bir sonraki ¢alisma Buckley tarafindan 1985 yilinda yamuk bulanik

sayilar1 kullanilarak gelistirilen bir model olmustur.

1996 yilinda ise Chang Bulanik Analitik Hiyerarsi sgreci i¢in yeni bir gelistirme
yaparak iiggensel bulanik sayilari kullanarak ikili karsilsatirmalar i¢in yeni bir yontem

gelistirmistir [51].

Bir bagka tanima gore, Bulanik Analitik Hiyerarsi Stirecinde bulanik iligkiler ile ikili
karsilagtirmalarin birlesip bir sonuca ulasmak i¢in kurulmus bir yontem olarak
adlandirilmaktadir. Karar vericilerin belisrsiz durumlardaki cevaplarini yonteme dahil
ederek geleneksel Analitik Hiyerarsi Siireci yerine yeni bir teknik olarak ortaya
cikmistir. ikili karsilastirmalarda belirsiz durumlar secildiginde Analitik Hiyerarsi
Siireci yontemi bu duruma yetersiz kalmaktadir. Bulanik Analitik Hiyearsi Stireci

yonteminde ise bulanik sayilarla ifade edilne belirsiz durumlar kullanilmaktadir [52].

3.3. Bulanik Analitik Hiyerarsi Siireci Adimlar

Genigletilmis Bulanik Analitik Hiyerarsi Siireci yOntemi, karar vericilerin
karsilastiklar1 belirsiz durumlar1 da hesaba katan bir yontemdir. Bulanik Analitik
Hiyerarsi Siireci yontemi uygulamasi olduk¢a kolay oldugu igin ¢ok kriterli karar

verme problemlerini ¢6zmek i¢in kullanilmaktadir [50].
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X = {x1, x2 ,.., xn } nesneler kiimesi ve U = {ul ,u2 ,..,um} amagclar kiimesi
kullanilmaktadir. Nesneler kiimesinden her bir nesne alinip ve her amag kiimesi i¢in

genisletme analizi yapilir. Sonug olarak her nesne i¢in asagidaki gibi sonug iiretilir.

MI,MZ, ... M, i=12...,n 3.1)

M j=12.....m (3.2)
Ucgensel bulanik sayilar su sekilde ifade edilmektedir;

Mg = (I, m,u) (3-3)
Chang’in genisletilmis analiz yontemine gore belirlenen islemler:

1. Adim: 1. nesneye gore bulanik sentetik genisletme degere bu formiil kullanilmalidir.
S = 3 My [T, 3 My (3.4)

]_rr=11 szg Degerini ulasabilmek adina ikili karsilastirma matrisini bulanik toplama

islemi formiilii uygulanmalidir.

jn;1M3g = (Zjn;ﬂi ) L2 'Z]‘n;luj) (3.5)
m gl n m i1t

Si= XMy [ZLi X2 My (3.6)

3.6 denklemi kullanilarak, islemin sonucuna ulagabilmek i¢in 3.7°deki degerleri

kullanilarak toplama islemi asagidaki formiil kullanilarak 3.8 denkleme ulasilabilir.
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¥ =(j=12.,m) (3.7)

nLYm M = (ZRLL L ZRm L3R ) (3.8)

Bu formiil sonucunda elde edilen vektoriin tersi asagidaki 3.9°daki formiil ile elde

edilir.

(oo, ym, mi] = ( LE— ! ) (3.9)

n ) n ) n
iz W Zizg My Ximqli

2. Adm: M; = (l;,my,u; ) ve M, = (I, m,, u, ) ifadesi kullanilarak {iggensel
bulanik sayilar1 karsilagtirmak ve olasilik degerlerini hesaplamak icin bu formiiller ile
isleme devam edilmelidir.

1
V(M; = M) hgt (M; 0 My) = py, (d) = 0 (3.10)

l;—uy

(mz—uz)—-(m; —uy)

Sekil 3.1.’de gosterildigi gibi kesisim noktas1 “D” olmalidir.

Lz )

M

v

my i o L T

Sekil 3.1. Kesisim Noktast

3. Admm: Konveks bir bulanik M; , (i = 1,2, ...., k) saymin daha biiyiik olmas1 hali bu

formul ile tanimlanabilir.
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Buna bagh S;,k =1,2,....,n;1i # kolarak; islemi ile;

d(A) =minV(S; = S), k=12,...,n; k#i (3.12)

Sonucuna varilabilir.

W = (d(A)),d(A,), .....d(A)) T islemi ile A;=(i=1,2,...,n) n saysinda

islemdir.

4. Adim: Tim S degerlerinin karsilikli olarak iligkisel agirliklariin belirlenebilmesi

icin normalize edilen agirlik vektorii;

W = (d(A,),d(A,), .....d(A))T (3.13)

Formiil ile bulunur.

W agirlik vektorii bulanik bir sayiy1 ifade etmemektedir.



BOLUM 4. MATERYAL VE YONTEM

4.1. Cahsmanin Amaci

Teknolojinin gelismesiyle dogru orantili olarak sosyal medya platformlarinin giinliik
hayatimizin her alaninda kullanmaya basladigimiz giiniimiizde, isletmelerin reklam
faaliyetlerini bu alandan insanlara sunmasi ka¢ilmaz hale gelmistir. Bu tez
calismasinda, Bulanik Analitik Hiyerarsi Siireci yontemi kullanilarak, isletmelerin
reklam faaliyetlerini gergeklestirecekleri en iyi sosyal medya araclarmi se¢gmeleri
konusunda yardimc1 olmay1 hedeflenmistir. Yapilan anket calismasinda sosyal medya
kullanicilarinin reklam faaliyetleri ile ilgili sorular sorulmustur. Sorulara verdikleri
cevaplar toplanip, kullanicilarin demografik bilgilerine gore, en uygun sosyal medya
aract bulmak i¢in calisma gerceklestirilmistir. Caligma, Integration Service iizerinde
ETL paketi ile anket verilerinin alip, bu verileri Bulanik Analitik Hiyerarsi Siireci
yontemi i¢in uygun hale getirmistir. Her bir demografik bilgi i¢in ayr1 ayr1 sonuglar
elde edilmeye c¢alisilmistir. Cikan sonuglarda, kullanicilarin karsilastiklar: reklam
faaliyetlerinde, uygun gordiikleri sosyal medya platformunun demografik kirilimlarina

gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.

4.2. Arastirma Modeli

Yapilacak olan ¢aligmada sosyal medya kullancilarina anket yolu ile veriler elde
edilmisti. Bu c¢aligmanin amaci, Bulanik Analitik Hiyerarsi Siireci yOdntemini
kullanarak sosyal medya kulllanicilarmm demografik kirilimlarma goére reklam
faaliyetlerini yiirlitecek en uygun platformun se¢ilmesinde yardimci olmaktir.
Aragtirmanin demografik kirilimlara gére dinamik bir yapida ¢aligmasi i¢in bir ETL

stireci tasarlanmustir.
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En uygun sosyal medya platformunun se¢imi i¢in yapilan hiyerarsi model Sekil
4.1.°de verilmistir. Bu hiyerarsik yapiya gore dort ana kriter ve buna bagli dort
alterantif bulunmaktadir. Kriterler icerik kalitesi,sosyal tatmin, kitle uyum ve
rahatsizlik duyma [53]. Alternatifler ise Instagram, Twitter, Facebook ve Youtube’dur

[15].

Sosyal medya platformunun se¢imi i¢in kullanilan hiyerarsik yapidaki ana kriterlerden
icerik kalitesi, sosyal medyadaki reklam faaliyetlerinde video, ses gibi 6zelliklerin
oenmli bir faktér oldugu vurgulanmaktadir. Sosyal tatmin, kullanicilarin sosyal medya
reklamlarinda  baglantilar, kontrol diigmeler1 gibi etkilesimler olarak
tanimlanmaktadir. Kitle uyum, kullanicilarin demografik kirimlarina gére reklam i¢in
sosyal medya seciminde farklilik yarattigi goriilmektedir. Rahatsizlik duyma ise,
reklamlarin kullanicilar1 kizdirdiklar1 ve rahatsiz ettikleri noktalarda olumsuz etki

yarattigini ortaya koyan bir faktordiir [53].

En 1v1 Sosyal Medya Platformunun Secimi

|

Icerik Sosval Kitle Rahatsizlik
Kalitesi Tatmin Uvgunlugu Duyma
Instagram Twitter Facebook Youtube

Sekil 4.1. Hiyerarsik yap1

Calismaya uygun olan hiyerarsik yapi1 belirlendikten sonra kriterlere ait ikili
karsilagtirmalar ve alternatiflere ait cevaplar toplandi. Kriterlerin ve alternatiflere ait
sorulara cevap veren kullanicilarm s6zel degerlendirme karsiliklar: Tablo 4.1.’deki

gibidir.
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Sonug olarak, kurulan hiyerarsik yap1 ve ona uygun olarak hazirlanan sorular anket
yoluyla kullanicilara ulastirildi. Toplanan veriler ile reklam faaliyetleri siirdiiriirken

kullanilacak olan en uygun sosyal medya sec¢imi igin bir ¢aligma yapildi.

Tablo 4.1. Kriterlerin ve Alternatiflerin Bulanik Say1 Karsiliklar

Kriterlerin 6nemleri

belirlenirken kullanilan sézel ~ Ucgensel Bulanik Sayilar Alternatifler degerlendirilirken

ifade kullanilan sozel ifade

Esit Derecede 6nemli (1,1,2) Kesinlikle Katilmiyorum

Biraz 6nemli (2,3,4) Katilmiyorum

Cok 6nemli (4,5,6) Kararsizim

Oldukga onemli (6,7,8) Katiliyorum

Kesinlikle énemli (9,9,9) Kesinlikle Katiliyorum
4.3. Veri Seti

Bu tez ¢alismasina ait veri seti, Google Form iizerinden hazirlanan anket yoluyla elde
edilmistir. Ankete cevap veren kullanici sayis1 toplam 217 kisidir. Caligmanin evreni
sosyal medya hesaplarina sahip olan kullanicilar olarak belirlenmistir. Caligmada
kullanilan 6rneklem yontemi ise, olasiliga dayali olmayan kolayda 6rneklem yontemi

ile 200 sosyal medya kullanicisina anket gonderilmistir [54].

217 kullanictya 6n kriter sorusu olarak cevap aranilan Instgaram, Twitter, Facebook,
Youtube sosyal medya araglarina ait hesaplar1 olup olmadigi sorusu sorulmustur. Bu
soru ankete cevap veren kullanicilari ayirt etmek i¢in kullanilmistir. Bu soruya sosyal
medya hesaplar1 kullanmadig1 yoniinde cevap veren kullanici sayisi 17 olmustur.
Toplam 200 kullanic1 ikinci asama olan sorulara gecip anketi basarili sekilde

tamamlamaistir.

Anket sorularma cevap veren kullanicilardan demografik bilgileri istenmistir.
Demografik bilgiler olarak kullanicilarin cinsiyeti, yasi, egitim durumu ve gelir

durumuna ait bilgileri kategorize edilmis cevaplardan isaretlemeleri beklenmistir.

Demografik kullanicilara cevap veren kullanicilar: siradaki soru olarak kriterleri ikili

karsilastirmalari i¢in hazirlanan sorular beklemektedir. Reklam faaliyetlerinde sosyal



23

medya platformlar1 i¢in ayirt edici olarak belirlenen kriterler icerik kalitesi, sosyal

tatmin, kitle uyum ve rahatsizlik duyma olarak belirlenmistir [53].

Belirlenen kriterlerden igerik kalitesi, reklam faaliyetlerinde kullanilan gorsel ve
bilgilendirici yapiytr olusturmaktadir. Sosyal tatmin, reklam igeriklerinde
kullanabilecekleri yonlendirme, baglantilar gibi etkilesimler olarak tanimlanmaktadir.
Kitle uyum, isletmelerin hazirladiklar1 reklamin tiiketiciye hitap ettigi bir faktor olarak
adlandirilmaktadir. Rahatsizlik duyma ise, tiiketicilerin reklamlarda rahatsiz edici

bulduklari i¢eriklerin tamamidir [53].

Isletmelerin reklam faaliyetlerini hangi sosyal medya platformunda tiiketicilere
sunmasi i¢in yapilan bu ¢calismada, belirlenen bu kriterler kullanilarak 200 kullanciya
sorular yoneltilmistir. Bu sorular kullanicilara kriterler hakkinda karsilastirmali olarak
sorulmustur. Sorulara verilen cevaplar Bulanik Analitik Hiyerarsi Siireci yonteminde
kullanilacak olan sozel ifadelere gevrilmis hali olarak hazirlanmistir. Icerik kalitesi,
sosyal tatmin, kitle uyum ve rahatsizlik duyma olarak belirlenen kriterlere ait
karsilagtirmali olarak hazirlanan sorular toplamda 6 adettir. Bu sorulara 200 kullanici
eksiksiz olarak cevap vermistir. Sorulara ait frekans dagilimi Tablo 4.1.°de

gosterilmektedir.

Bulanik Analitik Hiyerarsi Siirecinde kullanilacak olan kriterlere ait veriler, Tablo
4.2.’deki sorular ile elde edilmistir. Kriterlere ait sorulardan sonra Bulanik Analitik
Hiyerarsi Siireci yonteminde kullanilacak olan alternatiflere ait veriler, Tablo 4.3.’den
Tablo 4.6.’ya kadar gdsterilen sorular ile kullanicilara yoneltilip cevaplar1 toplanarak
elde edilmistir. Bu sorular kriterlerin ana basliklarin1 baz alarak ankete cevap veren
kullanicilara belirlenen sosyal medya hesaplar1 olan Instagram, Twitter, Facebook ve
Youtube i¢in ayr1 ayri sorulmustur. Alternatifler i¢in hazirlanan bu sorular sirasiyla her
bir sosyal medya hesabi i¢in 5 Olgekli soru halinde sorulmus ve cevaplamalari

istenmistir.
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Tablo 4.2. ikili karsilastirmal cevaplarmn frekanslari

Sorular Cevaplarin dagilimi
1 2 3 4 5

Gorsel igerigin markalar ile iletisime

gbre dnemi 46 38 50 24 42
Fotograf/videolarin sosyoekonomik

duruma gore gonderilen reklamlara

gdre dnemi 31 41 41 37 50
Sponsorlu olarak gonderilen

reklamlarm gorsel kalitesi yliksek

reklamlara gore 6nemi 32 39 43 30 56
Reklamlarda linklerin olmasinin

kitleye uygun gonderilen reklamlara

gdre dnemi 44 34 40 32 50
Markalar ile iletisimin banner
reklamlarma gére onemi 29 30 40 33 68

Kitleye uygun gonderilen reklamlar
birden ¢ok gonderilen reklamlara
gOre dnemi 33 26 34 36 71

Ankette yer alan sorular, sosyal medya hesaplarinda karsilastiklar1 iirlin tanitim,
kampanya ve reklamlar i¢in kullanicilara hitap edip etmedigi sorulmustur. Bu soruya
ait cevaplar1 her bir sosyal medya hesabi i¢in 5 6lgekli cevaplar halinde isaretlemeleri
istenmistir. Bir diger soru olarak kullanicilardan {iriin tanitim, kampanya ve reklamlar
icin igsletme ya da markalar ile etkilesime gecip gegmedigi sorulmustur. Bu soruda ayni1
sekilde her bir sosyal medya hesab1 i¢in cevaplamalari istenmistir. Kullanicilara
sorulan bir sonraki soru karsilastiklar1 {iriin tanitim, kampanya ve reklam faaliyetleri
icin icerik kaliteleri acisindan her bir sosyal medya hesabi i¢in cevaplamalari
istenmistir. Son soru olarak kullanicilardan sosyal medya hesaplarindan karsilastiklar
iirlin tanitim, kampanya ve reklamlardan rahatsiz olup olmadiklar1 sorulmustur. Bu
soruya verilen cevap yapilacak olan arastirma i¢in diger sorulara gore ters bir likert
Olcek seklinde olmasi istenmistir. Bu sayede diger sorulara gére olumsuz bir cevap
aranan cevap buradan gelen cevap bile dogru orantili olacak ve hesaplama yapilirken
bir soruna yol agmayacaktir. Sorulara ait frekans dagilimlar1 Tablo 4.3., Tablo 4.4.,

Tablo 4.5., Tablo 4.6.’da gosterilmektedir.

Sosyal medya kullanicilarina, soyal medyada karsilastiklar1 reklamlar1 igerik kalitesi
yoniinden puanlamalar1 istenmistir. Tablo 4.3.’de kullanilarin cevaplarina ait dagilim

gosterilmektedir.
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Tablo 4.3. Igerik Kalitesi yoniinden freakns dagilimi

Sorular Cevaplarin dagilimi

*cerik Kalitesi 1 2 3 4 5
Instagram 24 18 44 64 50
Twitter 64 37 48 34 17
Facebook 56 48 46 28 22
Youtube 45 35 47 38 35

Ankete cevap veren sosyal medya kullanicilarina, reklam igeriklerinde kullanilan
baglanti ile yonlendirme, ayrintili bilgi alma, satin alma stireci gibi noktalarda ne kadar
1yi bulduklarmi her bir sosyal medya platformu i¢in puanlamalar1 istenmistir. Tablo

4.4.°de cevaplarin frekans dagilimlar: yer almaktadir.

Tablo 4.4. Sosyal Tatmin yoniinden freakns dagilimu

Sorular Cevaplar

*Sosyal Tatmin 1 2 3 4 5
Instagram 33 17 54 44 52
Twitter 74 30 44 31 21
Facebook 73 36 38 27 26
Youtube 50 25 45 31 49

Sosyal medya kullanicilarina, karsilastiklar1 reklamlarin kendilerine hitap edip
etmedigi sorularak puanlamalar1 istenmistir. Her bir platform i¢in verilen cevaplar

Tablo 4.5.’de gosterilmistir.

Tablo 4.5. Kitle Uygunlugu yoniinden freakns dagilimi

Sorular Cevaplar

*Kitle Uygunlugu 1 2 3 4 5
Instagram 38 16 43 51 52
Twitter 89 33 34 25 19
Facebook 85 31 34 25 25
Youtube 79 26 38 21 36

Ankette sosyal medya platformlarindaki reklam faaliyetlerinden rahatsiz olma

durumlarini her bir platform i¢in puanlamalari istenmistir. Cevaplar Tablo 4.6.’de yer

almaktadir.
Tablo 4.6. Kitle Uygunlugu yoniinden freakns dagilimi
Sorular Cevaplar
*Rahatsizlik Duyma 1 2 3 4 5
Instagram 37 37 49 27 50
Twitter 33 36 52 27 52
Facebook 31 32 50 28 59

Youtube 27 28 45 33 67
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Ankete cevap veren kullanicilarin demografik bilgilerine gore kirtlimlar: Tablo 4.7.da
gosterilmistir. Demografik kirilimlara gore en az 30 kullanici olacak sekilde kirilimlar
diizenlenmistir. Ornek olarak belirtmek gerekirse yas kiriliminsa *60 ve iizeri’ cevabi1
isaretleyen kullanict sayisi az oldugu icin bir o6nceki yas kirilimi olan ’50 - 59’ yas
kirilimina eklenmistir. Béylece toplam anket ve demografik kirilimlar olmak tizere 14
farkli sonu¢ ortaya ¢ikmistir. Bu 14 demografik kirilima goére Bulanik Analitik

Hiyerarsi Siireci uygulanmis ve sonuglar karsilastirilmistir.

Ankete cevap veren kullanicilara ait demografik kirilimlar Tablo 4.7.°da

gosterilmektedir.
Tablo 4.7. Demografik kirtlimlara gore kullanici sayisi
Sira No Demografi Demografi Adi Kullanic1 Sayisi
1 Toplam Anket Toplam Anket 200
2 Cinsivet Kadin 134
3 Y Erkek 66
4 18 - 29 65
5 30-39 52
6 Yas 40 - 49 47
**50-59
! ** 60 ve lizeri 36
8 Lise 67
9 . Lisans 102
10 Egitim Durumu ** Yiiksek Lisans 31
** Doktora
11 Gelirim yok 34
12 2500 - 5000 TL 68
13 Gelir Durumu 5001 - 7500 TL 57
*% _
14 7501 - 10000 TL a1

** 10001 ve tizeri

4.4. BAHS uygulamasi

Reklam faaliyetlerini gerceklestirirken en uygun ¢evrimici sosyal medya platformunu
belirlemek i¢in yapilan 6n veri hazirliindan sonra Bulanik Analitik Hiyerarsi Siireci
yontemi uygulamak i¢cin calisma baslatildi. Bu yontemde genisletilmis Bulanik

Analitiik Hiyerarsi Siireci yontemi kullanilmaktadir.

Calismanin ilk asamasi olarak goriilen kriterlerinin birbirlerine olan dnceliklerinin

belirlenmesi ve alternatiflere gore agirliklarinin tespit edilmesi gerekmektedir. Bu
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karsilastirmalar gerceklestirilirken kullanilacak olan bulanik sayilar Tablo 4.7.’de

belirtilmistir.

Probelimin ¢6ziimii icin belirlenen kriterler icerik kalitesi, sosyal tatmin, kitle
uygunlugu ve rahatsizhk duymadir. Oncelikle bu kriterlerin énem dereceleri
belirlenmesi i¢in ikili karsilastirma yapilarak isleme baslanmistir. Sosyal medya
kullanicilarinin ankete verdigi cevaplar dikkate alinarak geometrik ortalamasi

olusturulduktan sonra kriterler i¢in elde edilen matris Tablo 4.8.’deki1 gibidir.

Tablo 4.8. Kriterlerin kargilagtirmali matrisi

Kriterler Icerik Kalitesi Sosyal Tatmin Kitle Uyum RahatsizlikDuyma
Igerik Kalitesi (1,1,2) (4,5,6) (4,5,6) (4,5,6)
Sosyal Tatmin (1/6,1/5,1/4) (1,1,2) (4,5,6) (4,5,6)
Kitle Uyum (1/6,1/5,1/4) (1/6,1/5,1/4) (1,1,2) (4,5,6)

RahatsizlikDuyma (1/6,1/5,1/4) (1/6,1/5,1/4) (1/6,1/5,1/4) (1,1,1)

Bu boliimdeki ¢aligma kullanicilarin ankete verdikleri tiim cevaplar ele almarak
yapilmistir.  Kriterlere ait matris olusturulduktan sonra sentez degerleri
hesaplanmaktadir. Bulanik Analitik Hiyerarsi Siirecine ait formuller uygulandiginda

sentez degerleri asagidaki sekilde gibi bir sonug alinmaktadir.

- Si1=(0,422,0,576,0,775)
- Ss=(0,191, 0,258, 0,350)
- Sk=(0,086, 0,115, 0,158)
- St=(0,039, 0,052, 0,072)

Bir sonraki iglem olarak her bir kriter i¢in ayr1 ayr1 sentez bilgileri elde edildikten
sonra, oncelik degerleri vektorii olusturulmaktadir. Oncelik degeri bilgisi ve
normalizasyon sonucu alindiginda kriterler icerisindeki Oncelik degerleri
incelendiginde sosyal medya kullanicilar1 i¢in platformlar iizerinde karsilastiklar
reklamlar icin sirasi ile oncelik verdikleri kriterler igerik kalitesi, sosyal tatmin, kitle

uyum ve rahatsizlik duyma olarak siralanmaktadir.

Oncelik degeri bilgisi icin asagidaki sekildeki gibi sonu¢ almmaktadir.



28

W=(0,591, 0,266, 0,12, 0,054 )

Normalizasyon isleminden sonra Tablo 4.9.’daki gibi bir sonuca ulagilmaktaadir.

Tablo 4.9. Normalizasyon Sonucu

Kriterler Sonug
Icerik Kalitesi 0,573
Sosyal Tatmin 0,258
Kitle Uyum 0,116
Rahatsizlik Duyma 0,052

Uygun sosyal medya se¢imi i¢in yapilan ¢alismada, kriterlerin iligkisel agirliklart
hesaplanmasinin ardindan, her bir alternatif i¢in kriterlere gore degerlendirilmesi

islemine baglanmaktadir.

Alternatiflere gore hesaplamalar her bir kriter i¢cin asagidaki sentez degerleri
belirlendikten sonra, dncelik degerleri vektdrii olusturulmaktadir. Oncelik degerleri
bilgisi ve normalizasyon islemi gergeklestirildikten sonra tiim sonuglar

karsilagtirilmistir. Arastirma sonug iglemi ise Tablo 4.10.’daki gidibir.

Tablo 4.10. Kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglari

Kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglari

Oncelik Agirliklari Instagram  Twitter Facebook  Youtube
Igerik Kalitesi 0,57 0,25 0,25 0,25 0,25
Sosyal Tatmin 0,26 0,37 0,13 0,13 0,37
Kitle Uyum 0,12 0,37 0,13 0,13 0,37
RahatsizlikDuyma 0,05 0,25 0,25 0,25 0,25
Toplam 1,00 0,30 0,20 0,20 0,30

Anket katilimcilarmin sosyal medya hesabi cevabina evet yanitini veren 200
kullanicinin sorulara verdigi cevaplar kullanilarak yapilan arastirma sonucunda,
reklam faaliyetleri i¢in en uygun platform olarak Youtube ve Instagram i¢in ilk sirada

esit sonu¢ gelmektedir. Facebook ve Twitter ise ikinci siray1 almaktadir.

4.5. Gelistirilen ETL paketi

Yapilan ¢aligmada, reklam faaliyetleri icin en uygun sosyal medya platformunun

secimi hedeflenmektedir. Veri seti ise hazirlanan anket sorularma cevap veren sosyal
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medya kullanicilar1 tarafindan olusmaktadir. Arastrma icin hazirlanan anket
sorularinda kullanicilarmm demografik bilgileri de istenmektedir. Ankete cevap veren
toplam kullancular ile yapilan aragtirma ve demografik bilgiler ile toplamda 14 ayr1
calisma yapilmasi gerekmektedir. Her bir ¢alisma i¢in tek tek hesaplama yapilmasi
yerine, Integration Service ile bir ETL paketi hazirlanarak ¢aliyma sistematik hale

getirilmistir.

Gelistirilen ¢aligmada 6ncelikle Google Formlar ile yapilan anket ¢calismasinin sonucu
bir excel ¢iktis1 olarak alinmaktadir. Bu Excel c¢iktis1 Integration Servis paketi
icerisinde eklenen Data Flow Task component ile bir MS SQL Server veritabaninda

olusturulan Criterias ve Alternatives tablolarma aktarilmaktadir.
Integration Servis paketi ile yapilan gelistirmelerde kullanilan proje parametreleri ile

istenilen demografik bilgilere gore anket cevaplar1 kirilimi gerceklestirilmektedir. Bu

proje parametreleri Sekil 4.2.’de gosterilmektedir.

MainPackage.dtsx [Design] + X

gﬂ Control Flow g Data Flow (*) Parameters {¥] EventHanders ':_: Package Explorer 0 Execution Results
R

Mame Data type Value Sensitive Required Description
G Cinsiyet String MNA False False

& Egitim String MA False False

W Gelir String MNA False False

W fas String MA False False

Sekil 4.2. Parametreler

Proje parametreleri kullanilarak veri setinin segilen parametre verilerine gore
gelebilmesi i¢in Criteria ve Alternative adinda iki stored procedure yazilmistir. Bu
componentler ile yapilan hesaplamalar sonrasinda Bulanik Analitik Hiyerarsi Siireci
yontemi hesaplamasi i¢in hazirlanan Excel taslak olarak bir component ile alinip
dinamik bir siire¢ olusturulmaktadir. Hesaplama sonucu ilgili dosya yoluna

parametrelerin ismi ile bir excel ¢iktis1 olugturmaktadir. Integration service ile yapilan

ETL paketi Sekil 4.3.”deki gibidir.
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U‘i Truncate Tables

=
i i Insart Excel File to OLEDE Table

gﬁ et Criterias

l

g‘a Get Alternatives

@ Cymamic Copy Excel File

=
i i Export Excel - Criterias and Alternatives

Sekil 4.3. ETL Yapist

Paket ile hazirlanan siirec su sekildedir;
- Truncate Table

Veritabaninda olusturulan tiim tablolar truncate edilir. Bu sayede dnceden yapilan tiim

islmeler sifirlanmis olur.

- Insert Excel File to OLEDB Table
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Anket ¢iktist olan excel dosyasini veritabaninda bir tablo i¢ine aktarimini yapar.

- Get Criterias
Kriterler bir dnceki componentte aktarilan tablo kullanilarak geometrik islemler
yapilmasini saglayan bir stored procedure olusturulmustur. Bu stored procedure
sayesinde demografik kirilima gore hesaplamalar yapilmasini saglar.

- Get Alternatives
Kriterler i¢in hazirlanan strored procedure ¢alistiran component ile yapilan islemleri
alternatifler icin yapilmasini saglar. Alternatifler i¢in yazilan stored procedure
calismasini saglamaktadir.

- Dynamic Copy Excel File

Bulanik Analitik Hiyerarsi siireci hesaplamalar1 i¢in hazirlanan excel dosyasmnin

dinamik olarak her paket calistirildiginda kopyalanmasini saglamaktadir.

- Export Excel — Criterias and Alternatives

Secilen parametrelere gore veri seti kullanilarak hazirlanan hesaplamalar1 yeni

olusturulan excele ekleyerek islemin tamamlanmasini saglar.

Arastirma icin hazirlanan bu paket sayesinde, demografik kirilimlarda istenen tiim
stirecler sistematik bir hale gelmistir. Anket ¢iktisindaki verilerden, Bulanik Analitik
Hiyerarsi stirecindeki tiim hesaplamalara ve bu arastima sonucuna kadar tiim asamalar

bu paket sayesinde daha kolay ve hizli sekilde sonuca ulastirmaktadir.



BOLUM 5. ARASTIRMA BULGULARI

Bu tez calismasinda, reklam faaliyetleri i¢cin pazarda onemli bir fark yaratan sosyal
medya platformlarindan anket yoluyla elde eldilen vereilere gore en uygun olani
bulunmas1 amag¢lanmistir. Bir 6nceki boliimde agiklandigi gibi, ¢alismanin yapilmasi
icin bir veri setine ihtiyag duyulmaktadir. Veri seti i¢in arastirmaya uygun olacak

sorular hazirlanip online olarak 217 kullaniciya ulastirilmasi saglanmistir.

Sosyal medya kullanicilarina gonderilen anket ile elde edilen veri seti ile, Integration
Serivice ile hazirlanan bir paket yardimiyla arastirma calismasi yapilmaktadir. Anket
kullanicilarina ait her bir demograitk bilgi ile bir caligma gercgeklestirilmistir. Paketin
parametrelerindeki demografik bilgiler ile her calismasinda olusturulan excel

dosyasinda Bulanik Analitik Hiyerarsi Stireci hesaplamasi yapilmistir.

Tezin bir 4. bolimiinde bahsedilidgi gibi arastrmanin 14 farkli senaryosu
bulunmaktadir. 4. boliimde Bulanik Analitik Hiyerarsi Siirecinin nasil hesaplandigi
tim kullanicilara ait verilerle hesaplanmis ve sonucu gosterilmistir. Kalan 13
demografik senaryo i¢in olusturulan bilgiler ve sonuglar1 Tablo5.1.’den Tablo 5.13.’¢

kadar yer almaktadir.
Tablo 5.1.°de anket kullanicilarindan cinsiyeti kadin olanlarin cevaplarina ait kriterlere
gore her alternatif bilgisinin sonuglar1 ve toplami gosterilmektedir. Sonuglar

incelendiginde en uygun goriilen sosyal medya platformu Instagram’dur.

Tablo 5.1. Kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglari / Cinsiyet : Kadin

Oncelik Agirliklar1  Instagram  Twitter Facebook Youtube
Icerik Kalitesi 0,57 0,52 0,08 0,20 0,20
Sosyal Tatmin 0,26 0,55 0,10 0,10 0,25
Kitle Uyum 0,13 0,25 0,25 0,25 0,25
RahatsizlikDuyma 0,05 0,25 0,25 0,25 0,25

Toplam 1,00 0,48 0,11 0,18 0,22
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Demografik kirilimlardan cinsiyeti erkek olan sosyal medya kullanicilarina ait

kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglar1 Tablo 5.2.°de gosterilmektedir.

Sonuglar incelendiginde en uygun sosyal medya platformu Instagram’dur.

Tablo 5.2. Kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglari/Cinsiyet: Erkek

Oncelik Agirliklar1  Instagram Twitter  Facebook Youtube
Icerik Kalitesi 0,57 0,25 0,25 0,25 0,25
Sosyal Tatmin 0,26 0,50 0,17 0,17 0,17
Kitle Uyum 0,12 0,37 0,13 0,13 0,37
RahatsizlikDuyma 0,05 0,25 0,25 0,25 0,25
Toplam 1,00 0,33 0,21 0,21 0,24

Sosyal medya kullanicilarinin demografik kirilimlarinda yasi 18 ve 29 arasinda

olanlarin verdikleri cevaplara gore sonuglar Tablo 5.3.’de gosterilmektedir. Sonuclar

incelendiginde en uygun sosyal medya paltformu olarak Instagram se¢ilmektedir.

Tablo 5.3. Kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglari/Yas Bilgisi: 18-29

Oncelik Agirliklar  Instagram Twitter  Facebook Youtube
Icerik Kalitesi 0,56 0,55 0,10 0,10 0,25
Sosyal Tatmin 0,27 0,50 0,17 0,17 0,17
Kitle Uyum 0,12 0,52 0,20 0,08 0,20
RahatsizlikDuyma 0,04 0,17 0,17 0,17 0,50
Toplam 1,00 0,52 0,13 0,12 0,23

Demografik kirilima gore yas bilgisi 30 ve 39 arasinda olan kullanicilara ait kriterlere

gore her alternatif bilgisinin sonuglar1 ve toplami Tablo 5.4.’de gosterilmektedir.

Sonuglar incelendiginde en uygun sosyal medya platformu Instagram secilmektedir.

Tablo 5.4. Kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglari / Yag Bilgisi : 30 -- 39

Oncelik Agirliklar1  Instagram Twitter Facebook Youtube
Icerik Kalitesi 0,57 0,52 0,08 0,20 0,20
Sosyal Tatmin 0,26 0,52 0,08 0,20 0,20
Kitle Uyum 0,12 0,37 0,13 0,13 0,37
RahatsizlikDuyma 0,05 0,25 0,25 0,25 0,25
Toplam 1,00 0,49 0,10 0,20 0,22

Yas bilgisi 40 ve 49 olan kullanicilarin cevaplarina ait kriterlere gore her alternatif

bilgisinin sonuglar1 Tablo 5.5.’de gosterilmektedir. Sonuglar incelendiginde en uygun

sosyal medya platformu olarak Instagram ve Facebook se¢ilmektedir.
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Tablo 5.5. Kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglart / Yag Bilgisi : 40 -- 49

Oncelik Agirliklart  Instagram Twitter  Facebook Youtube
Icerik Kalitesi 0,56 0,25 0,25 0,25 0,25
Sosyal Tatmin 0,28 0,37 0,13 0,37 0,13
Kitle Uyum 0,11 0,25 0,25 0,25 0,25
RahatsizlikDuyma 0,05 0,25 0,25 0,25 0,25
Toplam 1,00 0,28 0,22 0,28 0,22

Sosyal medya kullanicilarinin demografik kirilimlarinda yas1 50 -- 59 , 60 ve iizeri
olanlarin verdikleri cevaplara gore sonuglar Tablo 5.6.’de gosterilmektedir. Sonuclar
incelendiginde en uygun sosyal medya paltformu olarak Youtube ve Instagram

se¢ilmektedir.

Tablo 5.6. Kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglari / Yag Bilgisi : 50 — 59 & 60 ve iizeri

Oncelik Agirliklar1  Instagram Twitter  Facebook Youtube
[cerik Kalitesi 0,57 0,25 0,25 0,25 0,25
Sosyal Tatmin 0,26 0,37 0,13 0,13 0,37
Kitle Uyum 0,12 0,37 0,13 0,13 0,37
RahatsizlikDuyma 0,05 0,25 0,25 0,25 0,25
Toplam 1,00 0,30 0,20 0,20 0,30

Demografik kirilima gore egitim durumuna ait bilgisi lise olan kullanicilara ait
kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglar1 ve toplami Tablo 5.7.°de
gosterilmektedir. Sonuclar incelendiginde en uygun sosyal medya platformu Instagram

ve Youtube secilmektedir.

Tablo 5.7. Kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglari / Egitim Durumu : Lise

Oncelik Agirliklar1  Instagram Twitter Facebook Youtube
Igerik Kalitesi 0,57 0,25 0,25 0,25 0,25
Sosyal Tatmin 0,26 0,25 0,25 0,25 0,25
Kitle Uyum 0,12 0,30 0,11 0,30 0,30
RahatsizlikDuyma 0,05 0,25 0,25 0,25 0,25
Toplam 1,00 0,26 0,23 0,26 0,26

Egitim durumu bilgisi lisans cevabini veren sosyal medya kullanicilarina ait kriterlere
gore her alternatif bilgisinin sonuglar1 ve toplami Tablo 5.8.’de verilmektedir. Sonuglar

incelendiginde en uygun sosyal medya platformu olarak Instagram secilmektedir.
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Tablo 5.8. Kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglart / Egitim Durumu : Lisans

Oncelik Agirliklart  Instagram Twitter  Facebook Youtube
Icerik Kalitesi 0,56 0,52 0,20 0,08 0,20
Sosyal Tatmin 0,27 0,37 0,13 0,13 0,37
Kitle Uyum 0,12 0,37 0,13 0,13 0,37
RahatsizlikDuyma 0,04 0,25 0,25 0,25 0,25
Toplam 1,00 0,45 0,17 0,11 0,27

Egitim durumu bilgisi yiiksek lisans ve doktora cevabini veren kullanicilara ait
kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglar1 Tablo 5.9.°da gosterilmektedir.

Sonuglar incelendiginde en uygun sosyal medya platformu Instagram se¢ilmektedir.

Tablo 5.9. Kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglari / Egitim Durumu : Yiiksek Lisans & Doktora

Oncelik Agirliklar1  Instagram Twitter  Facebook Youtube
[cerik Kalitesi 0,56 0,37 0,13 0,13 0,37
Sosyal Tatmin 0,27 0,50 0,17 0,17 0,17
Kitle Uyum 0,12 0,25 0,25 0,25 0,25
RahatsizlikDuyma 0,04 0,13 0,13 0,37 0,37
Toplam 1,00 0,38 0,15 0,16 0,30

Sosyal medya kullanicilarindan gelir durumu bilgisi gelirim yok olarak cevaplayan
kullanicilara ait veriler ile kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglar1 ve
toplamlar1 Tablo 5.10.’da verilmektedir. Sonuglar incelendiginde en uygun sosyal

medya platformu Instagram secilmektedir.

Tablo 5.10. Kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglari / Gelir Durumu : Gelirim yok

Oncelik Agirliklar1  Instagram Twitter Facebook Youtube
Igerik Kalitesi 0,57 0,50 0,17 0,17 0,17
Sosyal Tatmin 0,26 0,50 0,17 0,17 0,17
Kitle Uyum 0,12 0,50 0,17 0,17 0,17
RahatsizlikDuyma 0,05 0,25 0,25 0,25 0,25
Toplam 1,00 0,49 0,17 0,17 0,17

Gelir durumu bilgisine 2500 ve 5000 TL olarak cevaplayan anket kullanicilarma ait
kriterlerin her bir alternatif i¢in sonuglar1 ve toplamlar1 Tablo 5.11.°de
gosterilmektedir. Sonuglar incelendiginde en uygun sosyal medya platformu olarak

Youtube ve Instagram cevabi verilmektedir.



Tablo 5.11. Kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglar1 / Gelir Durumu : 2500 — 5000 TL
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Oncelik Agirliklar1  Instagram Twitter  Facebook Youtube
Icerik Kalitesi 0,56 0,30 0,11 0,30 0,30
Sosyal Tatmin 0,28 0,30 0,11 0,30 0,30
Kitle Uyum 0,11 0,37 0,13 0,13 0,37
RahatsizlikDuyma 0,05 0,25 0,25 0,25 0,25
Toplam 1,00 0,30 0,12 0,28 0,30

Demografik kirilima gore gelir durumu 5001 ve 7500 TL arasinda olan kullanicilarin

verileri ile kriterlerin her bir alternatife gore sonuglar1 Tablo 5.12.’de gdsterilmektedir.

Sonuglar incelendiginde en uygun sosyal medya platformu Youtube olarak

se¢ilmektedir.

Tablo 5.12. Kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglari / Gelir Durumu : 5001 — 7500 TL

Oncelik Agirliklart  Instagram Twitter  Facebook Youtube
[cerik Kalitesi 0,57 0,30 0,30 0,11 0,30
Sosyal Tatmin 0,26 0,37 0,13 0,13 0,37
Kitle Uyum 0,12 0,37 0,13 0,13 0,37
RahatsizlikDuyma 0,05 0,17 0,17 0,17 0,50
Toplam 1,00 0,32 0,23 0,12 0,34

Gelir durumu bilgisi 7501 — 10000, 10000 ve iizeri olan cevaplar incelendiginde

kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglar1 ve toplami Tablo 5.13.°de

gosterilmektedir. Sonuglar incelendiginde en uygun sosyal medya platformu olarak

Instagram seg¢ilmektedir.

Tablo 5.13. Kriterlere gore her alternatif bilgisinin sonuglari / Gelir Durumu : 7501 — 10000 & 10000 ve tizeri

Oncelik Agirliklar1  Instagram Twitter Facebook Youtube
Igerik Kalitesi 0,56 0,25 0,25 0,25 0,25
Sosyal Tatmin 0,27 0,52 0,08 0,20 0,20
Kitle Uyum 0,12 0,25 0,25 0,25 0,25
RahatsizlikDuyma 0,04 0,17 0,17 0,17 0,50
Toplam 1,00 0,32 0,20 0,23 0,25

Demografik kirimlara gore yapilan tiim calismalara ait sonuclar asagidaki Tablo

5.14.°de verilmistir. Demografik kirilimlara gore, anket kullanici sayisi yetersiz

goriilen kirilimlar birlestirilmistir. Demografik bilgilerde yapilan birlestirmeler sirasi

ile, yas bilgisinde 50 —59, 60 ve iizeri kirilimlari, egitim durumu bilgisinde yliksek
lisans ve doktora kirilimlari, gelir durumu bilgisinde 7501 — 10000 TL ve 10000 TL

ve lzeri kirtlimlaridir.
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Yapilan ¢alismaya gore, tim demografik bilgiler i¢in gerceklestirilen Bulanik Analitik

Hiyerarsi siireci yontemi ile ulagilan sonuglar Tablo 5.14.’de verilmektedir.

Tablo 5.14. Demografik kirtlimlara gére ¢alismanin sonucu

Demografi Adi Siralama

1 2 3 4
Toplam Anket *Youtube *Instagram **Twitter **Facebook
Kadm Instagram Youtube Facebook Twitter
Erkek Instagram Youtube *Twitter *Facebook
18-29 Instagram Youtube Twitter Facebook
30-39 Instagram Youtube Facebook Twitter
40-49 *Instagram *Facebook **Twitter **Youtube
& 50-59 *Youtube *Instagram **Twitter **Facebook
& 60 ve iizeri
Lise *Instagram *Youtube *Facebook Twitter
Lisans Instagram Youtube Twitter Facebook
& Yiiksek Lisans Instagram Youtube Facebook Twitter
& Doktora
Gelirim yok Instagram *Youtube *Facebook *Twitter
2500 - 5000 TL *Youtube *Instagram Facebook Twitter
5001 - 7500 TL Youtube Instagram Twitter Facebook
& 7501 - 10000 TL Instagram Youtube Facebook Twitter

& 10001 ve tizeri




BOLUM 6. SONUCLAR VE ONERILER

Sosyal medya reklamcilig1 alaninda, isletme sahipleri agisindan bir reklamin, iiriin
veya hizmetin tanitimini tiiketiciye anlagilir ve hizh olarak iletebilmeleri 6nemlidir.
Ayni zamanda her giin degisen ve gelismeye devam eden sosyal medya alaninin yakin
takipgisi olmalarida yenilik¢i bir reklam faaliyeti siirdiirebilmelerine yardimci
olacaktir. Bahsedilen tiim Ozellikler arasinda isletmelerin, liriin veya hizmetlerinin
dogru kitleye hitap etmesi ve o kitleye yonelik calismalar yapilip, en uygun sosyal
medya kanalinin secilmesi kritik bir dneme sahiptir. Bu nedenle bu ¢calismada, sosyal
medya kullanicilarinin cevaplar1 dikkate alinarak, isletmeler i¢in fayda saglayabilecek

reklam faaliyetleri icin en uygun sosyal medya kanali se¢cilmesi hedeflenmistir.

Bu tez c¢alismasinda, karar vericilerin cevaplarinda olusan belirsizlikleri
degerlendirmek amaci ile, kesin olmayan diisiinceleri de igermesi i¢in Bulanik Analitik
Hiyerarsi Siireci yonteminde yararlanilmistir. Bu yontem sayesinde sosyal medya
kullanicilarinin cevaplar1 degerlendirilirken belirsizlik igerebilecek cevaplar goz
Oniine alinarak caligma yapilmis ve daha etkili bir sonuca ulasabilmede yardimci

olmustur.

Kaynak aragtirmasi boliimiinde de bahsedildigi gibi literatiirde Bulanik Analitik
Hiyerarsi yontemi kullanilarak, sosyal medya reklamciligi ve bir¢ok alanda calisma
yapilmustir. Seyahat acenteleri i¢in en uygun sosyal medya se¢iminden, isletmeler i¢in
en uygun tedarik¢i secimine, Covid-19 hayatimiza girmesiyle egitim alaninda en
uygun platformun se¢imine kadar farkli farkli alanlarda arastirmalar gergeklestirildigi

goriilmektedir.

Bu ¢aligmada, sosyal medya kullanicilarina anket araciligi ile sorular yoneltilmis ve

cevaplar1 toplanmistir. Ankete cevap veren kullanicilara ait demografik kirilimlara
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gore, isletmelerin reklam faaliyetlerini yiiriitebilecekleri en uygun sosyal medya
platformu se¢ilmesi amag¢lanmistir. Bu dogrultuda yapilacak olan ¢alismada birden
cok demografik kirilim bulunmaktadir. Bulanik Analitik Hiyerarsi Siireci yontemi
kullanilarak, her bir demografik kirilimda yapilacak olan hesaplamalar i¢in Integration
Service ile ETL paketi hazirlanarak daha dinamik bir yap1 hazirlanmistir. Bu sayede
caligmadaki iglemleri hazirlanan paket yapabilmekte ve istenen demografik kirilim

icin sonuglar1 tiretebilmektedir.

Yapilan ¢aligmanin sonucuna bakildiginda, sosyal medya kullanicilariin demografik
kirilimlar1 dikkate aliarak, isletmeler i¢in reklam faaliyetlerini yiiriitebilecekleri farkl
sosyal medya platformlarim1 kullanarak fayda saglayabilecekleri goriilmektedir.
Demografik kirilimlara genel olarak bakildiginda en ¢ok Instagram cevabi verildigi
goriilmektedir. Yas bilgisinde 40 — 49 araligindaki kullanicilarin Instagram ve
Facebook, gelir durumu bilgisi 5001 — 7500 TL olan kullanicilarin Youtube sonucuna
ulagilmaktadir. Yas bilgisi 50 — 59 , 60 ve iizeri araliinda olan kullanicilar, egitim
durumu lise olan kullanicilar ve gelir durumu 2500 — 5000 TL cevab1 veren kullanicilar
ise en uygun sosyal medya platformu olarak Youtube ve Instagram sectikleri ortaya

¢ikmaktadir.

Bu yontem ile, isletmeler iiriin ve hizmetlerine yonelik kitlesel daha biiyiik veri setleri
kullanarak yapacaklar1 arastirmalarda sonuglarin daha etkili olacagi diisiiniilmektedir.
Bu c¢aligmanin sonuglar1 dikkate alindiginda, demografik kirilimlara gore secilen
sosyal medya platformlarindaki farkliliklar, biiylik veri seti kullanilarak arastirma

yapildiginda, isletmelere fayda saglayabilecek sonuglar iiretecegi dngdriilmektedir.
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