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Oz

Sosyal medya bireylerin ve markalarin birbitleri ile iletisime gectikleri, bilgi paylasiminda bulunduklari, etkinliklere
katildiklart ve eglence amacli kullandiklari dijital platformlarin genel adidir. Sosyal medya birey ve markalar i¢in zaman
ve mekan kavramini ortadan kaldirmistir. Geleneksel medya kanallarina kiyasla sosyal medya ucuz, olcilebilir,
konumdan bagimsiz ve siirekli ulagilabilir olmast nedeniyle markalar icin ¢ok biyik avantajlar saglamaktadir.
Markalarin sosyal medya platformlarinda verdikleri reklamlar hedef kitleye gore kisilestirilebilir, 6lciilebilir ve daha
ekonomiktir. Bu nedenle markalar dijital pazatlama calismalarinda sosyal medya reklamlarina oldukca 6nem
gostermektedir. Bu ¢alismada sosyal medya platformlarimi kullanan bir kargo sirketinin reklam biitgesi planlanmistir.
Ik olarak sirket miisterilerinin sosyal medyada yer alan paylasimlari analiz edilmistir. Bu paylagimlar gerekli
kategorilere ayrilmis ve AHP yonteminde 4 ana kriter ve 15 alt kriter kullanilarak sosyal medya platformlarinin 6nem
puanlamalart elde edilmistir. Calismanin ikinci agsamasinda elde edilen 6nem puanlart hedef programlama yéntemine
entegre edilmistir. Hedef programlama ile sosyal medya platformlarinda yer alan reklam tiirlerine ayrilacak butge
planlamasi belirlenmistir.
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Advertising Budget Planning on Social Media Platforms: Implementation in a
ShippingCompany

Abstract

Social media is the general name for digital platforms where individuals and brands communicate with each other,
share information, participate in events and use them for entertainment purposes. Social media has eliminated the
concept of time and space for individuals and brands. Compared to traditional media channels, social media provides
great advantages for brands as it is cheap, measurable, location-independent, and constantly accessible. The
advertisements that brands place on social media platforms can be personalized, measurable, and more economical
according to the target audience. For this reason, brands attach great importance to social media advertisements in
their digital marketing efforts. In this study, the advertising budget of a cargo company using social media platforms
was planned. First, the posts of the company's customers on social media were analyzed. These posts were
categorized into necessary categories and the importance scores of social media platforms were obtained by using 4
main criteria and 15 sub-criteria in the AHP method. In the second stage of the study, the importance scores
obtained were integrated into the goal programming method. With goal programming, the budget planning to be
allocated to the types of advertisements on social media platforms was determined.
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Giris

Sosyal medya bireylerin ve markalarin zaman ve mekandan bagimsiz olarak bir arada bulunduklar
dijital platformlar bitinidir. 2021 yilinda Tarkiye’de sosyal medya kullanim sayist 60 milyon insanin
tzerindedir (Kemp, 2021). Turkiye nifusunun %70,8’ine karsilik gelen bu sayt her gecen giin artarak
devam etmektedir. Dinya genelinde insanlarin sosyal medya platformlarinda gecirdikleri zaman 2 saat 25
dakika olarak hesaplanmustir. Sosyal medya kullanim siiresi en fazla tlke ise Filipinler. Filipinler de insanlar
ginlik olarak sosyal medyada 4 saat 15 dakika vakit gecirmektedir. Bu kullanim streleri Facebook,
Twitter, Instagram vb. sosyal medya platformlarinda gecirilen siirelerdir. Ulkemizde sosyal medya kullanim
orant diinya geneline gére biraz daha fazladir. Tirkiye de 2 saat 57 dakika ile diinya genelinde 19. sirada yer
almaktadir. Diinya genelinde sosyal medya kullanicilarinin ortalama olarak 8,4 adet sosyal medya hesabi
bulunmaktadir. Hindistan 11,4 oran ile ilk sirada yer alirken Tirkiye de kullanicilar 9,4 farkli hesap
olusturmaktadirlar.  Sosyal medya kullanicilart satin alma islemleri Oncesinde markalart sosyal medya
tzerinden aragtirmaktadirlar. Tecriibeli kullanicilarin yorumlari, fikirleri ve trtnler hakkindaki tecriibeleri
kullanicilar icin oldukea biiyiik 6nem arz etmektedir. Sosyal medya kullanicilarinin markalari aragtirmalar,
markalarin sosyal medya tizerindeki galismalarina daha fazla 6nem vermeleri gerektigini gdstermektedir.
Diunya genelinde kullanicilar satin alma eylemini gerceklestirmeden Once markalart sosyal medyada
arastirma oranlart %44,8 olarak belitlenmistir. Turkiye de ise bu oran %54,5lik oran ile diinya genelinin
tzerindedir (Recro Digital Marketing, 2021).

Sosyal medya reklamlari markalarin, mevcut ve potansiyel misterilerine dogru zamanda ve dogru
yerde ulasmay1 saglayan bir reklam tiriidir. Bu reklamlar neredeyse biitiin sosyal medya platformlarinda
yapilabilmektir. Bircok tiirde reklam tird sosyal medya platformlarinda yer almaktadir. Sosyal medya
reklamlari geleneksel reklam tirlerine kiyasla daha digsik maliyetli, hizli erisilebilir, Ol¢tlebilir,
hedeflenebilir, kontrol edilebilir ve daha hizli yayilabilmektedir. Geleneksel reklam tiitlerinde reklami
izleyen hedef kitle belitlenemez, yayinlanan reklamin etki alant Sl¢iilemez ve kontrol edilmesi ¢ok zordur.
Bu nedenle markalar i¢in sosyal medya reklamlari oldukga avantajlidir. Sosyal medya platformlart arasinda
farkl tirlerde reklam segenckleri bulunmaktadir. Marka hedefleri ve biitgelerine gbre reklam tirii, zamant
ve hedef kitleler belitlenebilmektedir. 2021 yili Ttrkiye istatistiklerine bakildiginda 38 milyon Facebook
kullanicisinin %53’ potansiyel reklam izleyici kitlesidir. YouTube kullanan kisilerin sayist 50,6 milyon
olarak karsimiza ¢tkmaktadir. Bu kullanicilarin %64,9’u potansiyel reklam izleyicilerdir. 2021 yili Tirkiye
Instagram kullanict sayist 46 milyon tzerindedir. Bir 6nceki déneme kiyasla 2021 yiinda Instagram’a 2
milyon yeni kullanict katdmistir. Tirkiye Instagram kullanicilarinin %68,40  potansiyel reklam
izleyicileridir. LinkedIn profesyonel bir is agidir. Firma ve calisanlart bir platform tzerinde birlestiren
LinkedlIn is ilanlari ve is arayislarinda oldukga etkili bir sosyal medya platformudur. LinkedIn 2021 yilinda
Tirkiye de 9,8 milyon kullanictya ulagmustir. Bir 6nceki déneme kiyasla 300 bin yeni kullanici biinyesine
katlan LinkedIn’de kullanicilarin %16,2’si potansiyel reklam izleyicileridir. Son olarak sosyal medya
platformlart arasinda etki giicti ¢ok buytk bir platform olan Twitter bulunmaktadir. Twitter kullanicilarin
distince, elestiri ve fikirlerini Szglirce paylasabildikleri bir mikroblog sitesidir. Twitter’in 2021 yilinda
Turkiye kullanan kisi sayist 13,6 milyon kisiye ulasmustir. %86 oraninda erkek kullanicilarin tercih ettigi
Twitter 2021 yihinda 150 bin yeni kullanictyr biinyesine katmistir. Bu kullanicilarin %20,2’si potansiyel
reklam kitlesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kemp, 2021). Bu istatistikler her gecen giin artmaktadr.
Covid-19 salginin etkisi ile insanlar evlerinde daha cok vakit gecirmeye baslamislardir. Arkadaslart ve
yakinlar ile iletisim kurmak, giindemden haberdar olmak, eglence ve aligveris gibi birgok nedenle
kullanicilarin sosyal medyada gegirdikleri siire salgin boyunca artmustir. Bu neden miusterilerinin neredeyse
tamamt sosyal medyada yer alan markalarin bu platformlarda varlik géstermeleri bir zorunluluk haline
gelmistir ve markalarin sosyal medya stratejileri oldukca 6nemli bir hal almistir. Mevecut ve potansiyel
miusterilere ulasmak icin en 6nemli araglardan birisi olan sosyal medya reklamlart bu siirecte oldukea kritik
bir rol oynamaktadir. Markalarin dogru sosyal medya reklam se¢imi ve planlamasi, misterilerine daha hizl
ve daha ekonomik bir sekilde ulagmalarint saglamaktadir.

Bu ¢alismada sosyal medya platformlarinda aktif olarak faaliyet gésteren bir kargo firmasinin reklam
biitgesi planlamast yapilmistir. Firma yeni kampanyasint duyurmak icin resmi hesaplarinin yer aldigt sosyal
medya platformlari tizerinden reklam filmi yayinlamayi planlamaktadir. Bu kampanya kapsaminda kargo
tasima Ucretlerinde yasli, engelli ve 6grencilere belirli miktarlarda indirim uygulanacaktir. Firma reklam
filmi kampanyasinda minimum maliyetle maksimum kisiye ulasmayt hedeflemektedir. Firmanin resmi
hesaplarinin bulundugu 4 platform yer almaktadir. Bu platformlar; Facebook, Twitter, YouTube ve
Instagram olmak Uzere takipgi sayist en ¢ok olan platform Facebook’tur. Calismada firmanin resmi hesap
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performanslart ve kullanicilarin firma hakkindaki paylagimlari analiz edilerek kategorilere ayrilmistir. Bu
veriler 1s1ginda firmanin sosyal medya platformlarinin 6nem dereceleri AHP yontemi ile belirlenmistir.
Firmanin biitce sinirlart ve hedefleri dogrultusunda, reklam kampanyasinin biitge plant olusturulmustur.
Biitce planinin olusturulmasinda hedef programlama yontemi kullanilmistir. AHP yéntemi ile elde edilen
sosyal medya platformlarinin 6nem agirliklart hedef programlama yontemine entegre edilerek, reklam
filminin hangi platform Uzerinde daha agitlikli olarak gosterilecedi ve biitcenin hangi platformda daha ¢ok
kullanilacagi belirlenmistir.

Calismada 1 yillik zaman dilimini iceren 80 bin’in tzerinde gergek kullanict paylasimlarinin analizini
iceren veriler ile gerceklestirilmistir. Kullanict paylagimlari, duygu tonu dagilimlari, takipci sayilari, yas
aralig1 gibi bir¢ok analizi iceren calisgmada, resmi hesaplarin bulundugu 4 sosyal medya platformu
alternatifler olarak belitlenmistir. Bu alternatiflerin yani sosyal medya platformlarinin ve reklam tiitlerinin
degerlendirilmesinde  kullandan 4 ana kriter ve 15 alt kriter tespit edilerek alternatiflerin
degerlendirilmesinde kullandlmistir. Bu kriterler gerek literatiir taramast gerek uzmanlar ile gerceklestirilen
milakatlar gerekse sosyal medya platformlarinin etkinliginin Sl¢iilmesinde kullanilan araclar incelenerek
belirlenmistir. Literatiirde yer alan calismalar incelendiginde sosyal medya reklamlarinin biitgelerini
planlamaya yonelik hazirlanan bir calisma tespit edilememistir. Gercek veriler ile yiritilen bu calisma,
sosyal medya reklam bitgelerinin planlanmast yoniiyle literatire katki saglar niteliktedir. Firma
misterilerinin paylasimlarinin yer aldigi veriler calismanin temelini olusturmustur. Bu agidan 1 yallik bir
zaman dilimini iceren islenmis verilerin kullanildigi ve bu veriler 1s1¢inda bir biitge planinin yapildigt bu
calisma ileriki zamanlarda yapilacak ¢alismalar igin bir referans olusturmustur.

Sosyal Medyada Reklam ve Reklam Tirleri

Bir triin ya da hizmeti kitlelere tanitmak, markaya deger katmak, kurumsal bir imaj olusturmak ve
tamitilan Grin ya da hizmetin begenilmesini saglamak icin yapilan calismalar bitining icermektedir.
Reklam calismalarinda, misterilerin dikkatlerini driin ya da hizmetin Gzerine ¢ekmek, gorsel ve isitsel
olarak miisterilerde etki yaratmak reklamin temel amaglart arasinda yer almaktadir. Firmalarin mevcut
misterilerin satin alma davraniglarini tesvik etmek ve potansiyel misterilerini bunyelerine katmak igin
gerceklestirilen reklam calismalari, firmanin imajina katkida bulunak ve nitelikli bir seviyede olmalidir. Aksi
durumlarda reklamlar misteriler Gizerinde ters etki yaratabilmektedir. Gelenceksel olarak kullamilan reklam
tirleri kitleleri hedef almakta ve kisiye gore 6zellestirilememektedir. Televizyon, gazete, dergi, radyo ve
billboard reklamlart geleneksel reklam titlerine 6rnek olarak gdsterilebilir. Bu reklam tiirleri oldukca
maliyetli olmakla birlikte Sl¢limlemesi yapilamaz ve hedef kitleler spesifik olarak belirlenemez.

Sosyal medya reklamlart geleneksel reklamlarin aksine olduke¢a ekonomik, dl¢tlebilir, kontrol edilebilir
ve Ozellestirilebilit olmast nedeniyle firmalar misterilerine ulagabilmek icin sosyal medya reklam
seceneklerini aha ¢ok tercih etmektedirler. Bir¢cok reklam platformunda bir¢ok reklam tiirii bulunmaktadr.
Firmalar icin 6nemli olan platform ve reklam tird seciminin dogru bir sekilde yapilmasidir. Firmalarin
dogru zamanda, dogru yerde ve dogru strateji ile misterilerinin karsilarina ¢itkmak oldukca kritik bir
strectir. Bu siirecte hedef kitlelerin dogru secilmesi, reklam iceriklerinin ézenli bir sekilde hazirlanmast,
reklam tiirleri arasinda kisilestirme ve diizenli olarak kontrol saglama stirecin etkin bir sekilde yonetilmesini
saglayacaktir.

Thrkiye de 2021 yilinda reklam yatirimlart ilk 6 aylik siiregte 6 milyar 294 milyon Ttrk Lirast olarak
belirlenmistir (Ulukan, 2020). Dijital platformlar tizerinde yapilan yatirim toplam yatirimlarin yarisindan
fazlasim igermektedir. Dijital platform reklamciligina ayrilan biitce 3 milyar 479 milyon Turk Lirasr’dir.
Sadece 2021 yilinin ilk 6 ayini iceren bu yatirim tutarlart firmalarin reklam galismalarina verdikleri 6nemi
gozler Oniine sermektedir. Ayrica firmalar geleneksel reklam kanallarinin aksine dijital platformlarda
yaptiklart reklam yatirimlart ile dijital platformlarin reklamcilik sektoriindeki 6nemini gostermektedir.
Covid-19 stireci medya yatirimlari tizerinde direk olarak etkili olmustur. Yayinlanan rapora gore reklam
veren firmalarin Onceligi marka bilirligini arttirmak ve daha sonra satis oranlarini artirma Uzerine
gerceklestirilen caligmalart icermektedir. Geleneksel reklam tiitlerinden birisi olan televizyon reklamlart
2021 yihnin ik 6 aylik diliminde %4,9 artis gostererek 2 milyar 186 milyon Turk Liras’ni bulmustur.
Covid-19 strecinde insanlarin evlerinde gecirdikleri siireler artmakla bitlikte televizyon izleme oranlarinda
da ciddi artislar meydana getirmistir. Bu nedenle firmalar televizyonlarda yayinlanan reklam calismalarina
yaptiklart yatirimlart arttirmiglardir. Tirkiye’de reklamcilik sektériine yapilan yatirimlarin %55,3’tnd dijital
platformlar tzerinden yapilan reklam calismalart icermektedir. Sosyal medya reklamlari, arama motoru
pazarlamasi, mobil pazarlama ve bircok dijital pazarlama calismasint iceren bu oran geleneksel pazarlama
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calismalarina yapilan yatirim oranlarint geride birakmustir. Bu pazarin biyiikligi ve yapilan yatirimlar goz
6niinde bulunduruldugunda firmalarin yapacagt reklam calismalart oldukea biiylik 6nem arz etmektedir.
Calismada bir kargo sirketinin sosyal medyada yayinlayacagr reklam kampanyasi icin biit¢e planlamasi
yapilmustir. Sekil 1’de sosyal medya tizerinde kullanilan reklam titleri yer almaktadir. Bu reklam tirleri
firmalarin hedefleri, btitceleri ve hedef kitlelerine goére degiskenlik gosterebilmektedir. Calismanin amact
kargo sirketinin hedefledigi musteri profiline en ekonomik model ile en kisa zamanda ulagabilmektir.

4 Facebook Reklam Tiirleri I

* Marka Bilinirligi Reklamlari
* Erigsim Reklamlari
* Trafik Reklamlar1
* Etkilesim Reklamlari
* Uygulama Yiiklemeleri Reklamlari
* Video Goriintiilemeleri Reklamlari
* Link Tiklama Reklamlart
* Potansiyel Miisteri Bulma Reklamlari
* Doniigiim Reklamlart

N
VAN

Instagram Reklam Tiirleri
* Fotograf Reklamlart
*Video Reklamlar1
*Donen Reklamlar
* Link Tiklama Reklamlari
* Hikaye Reklamlari

Twitter Reklam Tiirleri

* Sponsorlu Giindem
* Sponsorlu Tweet
* Web Sitesi Tiklamalari

-
.

* Uygulama Yiikleme ve Etkilesim
*YouTube Reklam Tiirleri N
* Goriintiilii Reklamlar
* Yer Paylagimli Reklamlar
* Atlanabilir Video Reklamlar
* Atlanamayan Video Reklamlar

* Bumper Reklamlar
* Sponsorlu Kart Reklamlari

Sekil 1. Sosyal Medya Reklam Tiirleri
Yontemler

Bu bélimde calismada kullanilan yontemler acgiklanmustir. Calismada AHP yontemi ve hedef
programlama yontemi kullandlmistir. AHP yonteminden elde edilen alternatiflere ait 6nem agirliklart hedef
programin girdilerini olusturmustur. Bu agirliklar modelin ilgili bolumlerine dahil edilerek reklam
biitcesinin tutarlt bir sekilde planlanmasini saglamistir.

Analitik Hiyerargi Prosesi (AHP)

AHP, Thomas H. Saaty tarafindan 1977 yilinda gelistirilmistir. Teknik, en genel tanimuyla, ¢oklu kriter
ve agirliklarinin belitlenmesinde yapisal bir yaklasim saglar. AHP yontemi adimlart Sekil 2’de yer aldigt
gibidir (Saaty, 1990, s. 9)
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Adim 1 - Hiyerarsik Yapinin Olusturulmasi

Adim 2 - Her Bir Kritere Gore Alternatiflerin Ve Kriterlerin Kendi I¢erisinde ikili Karsilastirmalarinin Yapilmas
Adim 3 - Normallestirme Ve Goreli Onem Agirhiklarinin Hesaplanmasi
Adim 4 - Tutarhlik Oranimin Hesaplanmasi
Adim 5 - Her Bir Kriter icin M Alternatif icin Onem Agirhklarinin Hesaplanmasi

Adim 6 - Alternatiflerin Agirhklarinin Belirlenmesi

Sekil 2. AHP Yintensi Adumlar:

Hedef Programlama

Hedef programlama temelini dogrusal programlamadan alan, 1961 yiinda Charnes ve Cooper
tarafindan gelistirilmistir (Charnes and Cooper, 1961, s. 38). Hedef programlamada karar verici amaglar
dogrultusunda her bir amaca gbre hedefler belitlemektedir. Bu hedefler dogrultusunda karar verici
minimum sapma ile elde edilen degetler sonug olarak belitlenmektedir. Hedef programlama yonteminin
temel amact karar verici tarafindan belirlenen hedefleri minimum sapma ile elde etmektir. Hedeflerdeki
sapmay! minimuma indirmeyi amaclan hedef programlama yonteminde, belitlenen kisitlar dogrultusunda
tim hedeflere ulasmayr saglayan bir metodoloji gelistirilmistir. Hedef programlamaya ait temel yap1 ve
islemleri Sekil 3’te yer almaktadir.

Amac fonksiyonu: Problem taniminda belirlenen hedeflerden negatif (d,,) ve pozitif (dp)l

canma dedgickenlerinin minimize edilmecidir

Min [ 2?;1 dni + dpi] ‘

Sert kisitlar: Problem tarafindan kesinlikle saglanmasi gereken kisitlardir. Bu kisitlarda
sanma degiskenleri ver almamaktadir

sanma degiskenleri ver almaktadir

| Hedef Kisitlari: Belirlenen hedeflere ulasmak i¢in belirlenen kisitlardir. Bu kisitlarda ‘

ﬁ(x)+dnl+dpl= bi7 i=152935'-"m ‘

| Negatif olmama kisiti: Sapma degiskenlerinin sifir degerinden kiiclik olmama kisitidir.

dnir dpiZO i=1,2,3, e i1} ‘

Sekil 3. Hedef Programiama Temel Y apus:
Literatiir Taramast

Literatiir taramast boliminde sosyal medya, cok Olcitli karar verme yontemleri ve hedef
programlama tzerine yapilan ¢alismalar incelenmistir. Barut¢u ve Tomas (Barutcu ve Tomas, 2013, s. 5)
yaptiklart calismada sosyal medya pazarlamast uygulamalarinin etkinliginin Sl¢timint ele almislardir.
Koksal ve Ozdemir (Koksal ve Ozdemir, 2013, s. 323) calismalarinda sosyal medya pazarlamasinin
geleneksel pazarlama karmasinin 4P icerisindeki konumunu incelemislerdir. Literatiirde sosyal medya
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pazarlamast kavramint iceren bircok calisma analiz edilmistir. Tirkiye’de faaliyet gésteren 5 farklt firmanin
Facebook kullanim etkinlikleri incelenmistir. Sonug olarak sosyal medya pazarlamasinin, geleneksel
pazarlamanin 4P’si icerisinde yer alan tutundurma elemanlarinin gelistirilmesindeki 6nemi tespit edilmistir.
Sosyal medya pazarlamasi calismalarinin uygulama sekilleri, sirdirtilebilir bir sosyal medya ¢aligmast icin
yapilacak ¢alismalarin neler oldugunu incelemislerdir. Alagas ve arkadaglari (Alagas, Mermi, Kiziltag, Eren
ve Hamurcu, 2017) tarafindan yapilan ¢alismada bir mobilya firmasinda AHP ve Hedef Programlama
yontemleri ile reklam stratejisi se¢imi problemi ele alinmustir. Problemde 13 adet reklam stratejisi 9 hedef
dogrultusunda degetlendirilmistir. AHP yontemi kullanilarak belirlenen hedeflerin agirliklart hesaplanmig
ve hedef programlama yontemi ile belirlenen hedefler optimize edilmistir. Hedeflerdeki sapmayt minimize
etmeyi amagclayan bu ¢alismada, belitlenen hedeflerde artis ve reklam maliyetlerinde azalis gézlemlenmistir.
Akbulut ve Celik (Akbulut ve Celik, 2018) ele aldiklari ¢alismada sosyal medya ve stati iliskisini ele
almuslardir. Calismada farkli egitim duizeyi, gelir diizeyi ve yas araligina sahip sosyal medya kullanicilarina
anket yontemi ile cesitli sorular yonlendirilmistir. Calisma sonucunda farkli statlide diizeyine sahip
kullanicilarin hangi sosyal medya platformunu ne diizeyde kullandigi belirlenmistir. Tutgun — Unal ve
Deniz (Tutgun — Unal ve Deniz, 2020, s. 1289) tarafindan yapilan calismada kusaklara gore sosyal medya
kullanimi incelenmistir. X, Y, Z ve BabyBoomer olarak adlandirilan kusaklarin sosyal medya kullanim
oranlarint tespit edebilmek icin her bir kitlenin belirli bir bélimiine anket yéntemi uygulanmustir. Calisma
sonucunda kusaklara gére sosyal medya kullanim oranlari ve sosyal medyaya yatkinlik dizeyleri tespit
edilmistir. Bulut ve arkadaslart (Bulut, Yurdakul, Eren ve Ozcan, 2020, s. 637) ele aldiklart ¢alismada
temizlik Griinleri Gzerine dretim yapan bir firmanin reklam kampanyasi i¢in bir matematiksel model ortaya
koymuslardir. Bu matematiksel model hedef kitle maksimizasyonunu temel almistir. Televizyon kanallarina
verilecek reklam tanitimlari i¢in program tarleri ve gdsterim kusaklari belirlenmistir. Bu program tiirlerinin
izleyici kitleleri ile degerlendirilerek reklam tanitimlarinin en optimal hedef kitleye ulagsmast amaglanmustir.
Sonug¢ olarak énceki reklam planlamalarina gére daha az maliyetli ve daha fazla hedef kitleye ulasan bir
reklam ¢izelgesi olusturulmustur. Sacan ve Eren (Sacan ve Eren, 2021) yaptiklari calismada dijital
pazarlama strateji secimi problemini ele almiglardir. Ele alinan galisma Tirkiye’de faaliyet gésteren bir
tekstil firmasinda gergeklestirilmistir. Problemde SWOT analizi ve uzman gorisleri dogrultusunda
firmanin glicli ve zayif yonleri, karst karsiya oldugu firsatlar ve tehditler belirlenmistir. SWOT analizi
sonucunda firmanin yatirimlarini  yapmayt planladigi 7 adet alternatif dijital pazarlama stratejisi
belirlenmistir. Bu stratejiler ANP ve PROMETHEE yontemlerinin entegre edilmesi ile degerlendirilmistir.
Sonu¢ olarak firmanin yatirim yapacagl dijital pazarlama stratejilerinin 6énem siralamalart elde edilmistir.
Sacan ve Eren (Sagan ve Eren, 2021, s. 721) calismalarinda sosyal medya reklam platformu se¢imi
problemini ele almiglardir. Calismada sosyal medya tizerinde yayinlanacak reklam filmi icin platformlarin
6nem siralamalarinin  elde edilmesi amaclanmigtir. Calismanin  uygulama boéluminde ANP -
PROMETHEE ve AHP — TOPSIS yo6ntemlerinin entegrasyonu ile 2 farklt ¢6zim elde edilmistir. Bu
¢oztimler karsilastirildiginda birbirleri ile tutarlilik gstermis ve reklam filminin yayinlanacagi sosyal medya
platformlarinin 6nem siralamalart belirlenmistir. Sonu¢ olarak reklam filmi hedef kitlesinin, diger
platformlara oranla daha fazla vakit gecirdigi Instagram olarak belirlenmistir. Sacan ve Eren (Sacan ve
Eren, 2021) ele aldiklar1 ¢alismada bir e-ticaret sitesinin hizmetlerini degerlendirmislerdir. Sosyal medyada
yer alan kullanict paylasimlarinin analizi ile gergeklestirilen bu ¢alismada 1 yillik zaman periyodunu iceren
gercek veriler kullamlmistir. E-ticaret sitesinin verdigi hizmetler kullanici paylasimlari ile kategorize edilmis
ve degetlendirilmistir. Analiz edilen veriler sonucunda e-ticaret sitesi hizmetleri arasinda yer alan 4 farkl
hizmet tird alternatifler olarak belirlenmistir. Belirlenen bu alternatifler ANP ve PROMETHEE
yontemleri ile degerlendirilerek e-ticaret sitesinin iyilestirme yapmast gereken hizmet tiirii belirlenmistir.
Yapilan literatlir taramasi sonucunda bir firmaya ait sosyal medya platformlarinin, reklam biitcesi
planlamasinin  degetlendirilmedigi tespit edilmis olup bu calisma ile literatirdeki acigin kapatilmast
amaclanmistir. Ayrica bir firmanin sosyal medya biit¢esinin, sosyal medya paylasimlari ile analiz edilerek
planlanmast literattire katk: saglar niteliktedir. Mukul ve arkadaglart (Mukul, Buyikozkan ve Giler, 2019, s.
36) alternatif dijital pazarlama teknolojilerinin secimini AHP ve COPRAS yontemleri ile
degerlendirmislerdir. Yapay zeka, buyiik veri gibi alternatifleri 3 kriter ve 9 alt kriter ile degetrlendirerek,
ideal dijital pazarlama teknolojisi se¢imini yapmuslardir. Rouyendegh ve dig. (2018, s. 1345) tarafindan ele
alinan caligmada, E—ticaret sitelerinin performans degerlendirmeleri icin AHP ve IFT entegre modeline
dayanan bir analiz gerceklestirilmistir. Problemde 3 alternatif 4 kriter yardimi ile degerlendirilmistir. Bu
entegre model karar vericilerin bulanik sayilart degerlendirmesinde kolaylik saglamistur. AHP yontemi ile
kriter agirliklart hesaplanarak IFT yontemi ile alternatif siralamalari elde edilmistir. Sonug olarak E—ticaret
sitelerinde site kalite problemlerinin detayli olarak incelenmesi sonucu elde edilmistir. Zare ve Mantas
(Zare ve Mantas, 2019, s. 1) tarafindan yapilan calismada ilag sirketleri icin dijital pazarlama stratejileri
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belirlenmistir.  Calismada 5 adet kriter belirlenerek  uzmanlar  tarafindan  degerlendirmeler
gerceklestirilmistir. Calismada AHP ve TOPSIS yontemi kullanilarak firmalarin sosyal medya kullanimlari
analiz edilmis ve firmalarin hangi kanali ne Ol¢iide kullanmasi gerektigi ortaya konmustur. Caligmada
kullanilan AHP yontemi enetji sektoriinden (Ozcan, Yumusak ve Eren, 2019, s. 1502) (Yumusak, Ozcan
ve Eren, 2018, s. 80), saglik sektérine (Yapici, Yumusak ve Eren, 2020, s. 203), ulastmdan (Hamurcu,
Alagas ve Eren, 2017, s. 291) lojistik sektériine kadar bir¢ok alanda kullanilmaktadir.

Uygulama

Ele alinan problem bir kargo firmasinda gergeklestirilmistir. Turkiye’nin éncii lojistik sirketlerinden
birisi olan bu firma sosyal medya tizerinden yapacag reklam igeriklerinin biitce hedeflerinin tutturulmas:
icin bir plan olusturmak istemektedir. Bu ama¢ dogrultusunda ele alinan problemin akis semast Sekil 4’te
gosterilmektedir.

| Problemin Tanimlanmast |

Verilerin Elde Edilmesi ve Uzman Gortsleri

) Alternatif ve Kriterlerin Belirlenmesi {

) Reklam Verilecek Platformlarin Agirliklarinin AHP Yontemi ile Hesaplanmasi {
) Reklam Biitcesinin Hedef Pfogramlama ile Planlanmasi {

) Sonuclarin Degerlendirilmesi {

Sekil 4. Problem Akis Semase
Problemin Tanimlanmasi

Bu calisma lojistik sektoriiniin 6ncl firmalart arasinda yer alan bir kargo sirketinde gerceklestirilmistir.
1979 yilinda kurulan bu kargo sirketi ilk yillarinda dagiim ve pazarlama alaninda calisirken, 1989 yilinda
tagtmacilik izerine calisma karari almustir. 2021 yili itibatiyle 14 bélge midurliigh 28 transfer merkezi, bin’e
yakin sube sayisi, 5 binin lizerinde arag filosu ve 16 bin personel sayisi ile Tirkiye de faaliyet gésteren en
onemli kargo sirketleri arasinda yer almaktadir. Ttrkiye’nin il ve il¢elerinde bin 500’tin tGzerinde yerlesim
alanina hizmet veren kargo sirketi, her giin 1 milyonun tzerinde kargo tasiyarak, Tirkiye’nin en genis
erisim agina sahip tasima sirketlerinden birisi olmustur. Taumlamasi yapilan bu kargo sirketi sosyal medya
platformlarinda bir reklam kampanyast paylagsmayr planlamaktadir. Bu reklam kampanyasinda 6grenci,
ogretmen ve engelli kisilerin kargo tasimalarinda yapilacak indirim kampanyasi igin bir reklam filmi
yayinlanacaktir. Bu reklam filminin sosyal medya platformlarinda ki bitcelerinin - planlanmast
gerekmektedir. Bu hedefler dogrultusunda kargo sirketinin sosyal medya platformlarinda yayinlanacak
reklam filmi icin biitce planlamasi yapilacaktir. Kargo firmasi hakkinda sosyal medyada yer alan kullanic
paylasimlart analiz edilerek, firmanin resmi hesaplarinin yer aldigt sosyal medya platformlarinin 6nem
agirliklart AHP yontemi ile belitlenmistir. Bu sosyal medya platformlart hem kargo sirketinin resmi
hesaplarinin bulunmast hem de reklam caligmalarinin bu platformlar tizerinden yapilmasi nedeniyle bu
platformlar i¢cin reklam butgesi planlamast olusturulacaktir. AHP yénteminden elde edilen platform 6nem
dereceleri, hedef programlama yontemine entegre edilerek her bir platform ve reklam tiirdi icin ayrilacak
biitce belirlenmistir.

Verilerin Elde Edilmesi

Calismada kullanilan takipgi sayist verileri kargo sirketinin resmi hesaplarindan elde edilmistir. Sosyal
medyada yer alan kullanici paylagimlarinin analizlerini, kategori dagilimlarini, duygu tonu oranlari,
kullanicilarin takipgi sayilari, cinsiyet ve yas araligi oranlari verileri, sosyal medya analizi ve raporlamast
yapan bir yazilim firmast tarafindan saglanmistir. Bu veriler 1 yillikk bir zaman petiyodu icermektedir.
Verilerin elde edildigi yazilim firmasinda veriler uzman veri analistleri tarafindan giinlik ve saatlik olarak
analiz edilmektedir. 1 yillik zaman dilimini kapsayan 87 bin 165 veri analiz edilerek kategori ve duygu tonu
dagilimlart belirlenmistir. Cinsiyet, takipg¢i sayist ve yas araligt dagilimlar yaziim firmasinin gelistirdigi
sistemin otomatik olarak belirledigi verilerdir. Elde edilen bu veriler ve uzman gérisleri dogrultusunda
reklam platformlarinin degerlendirilmesinde kullanilacak 4 ana kriter ve 15 alt kriter belirlenmisgtir.
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Alternatif ve Kriterlerin Belirlenmesi

Kargo firmasinin reklam kampanyasinin yayinlanacagi 4 farkl sosyal medya platformu alternatifler
olarak belirlenmistir. Belirlenen sosyal medya platformlari kargo sirketinin resmi hesaplarinin yer aldig
platformlardir. Bu platformlar Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube olmak tizere verilerin analizi
sonucunda kullanicilarin en ¢ok paylasim yaptiklart mecralar olarak tespit edilmistir. Bu sosyal medya
platformlarinin degerlendirilmesinde ve reklam kampanyasini etkileyebilecek kriterler literatiir taramasi ve
uzman gorisleri dogrultusunda elde edilmistir. Sosyal medya platformlarinin degerlendirilmesinde 4 ana
kriter ve 15 alt kriter tespit edilmistir. Alternatif ve kriter tanimlamalar1 Sekil 2 ve Sekil 3’te yapilmustir.

Hedef Kitle
(HK)

Platform
Oranlar1
(PO)

Kategori
Dagilimlar1 _

FACEBOOK REKLAMLARI (FR) INSTAGRAM REKLAMLARI (IR)

« Facebook tizerinden verilen gorsel, video « Instagram izerinden verilen gorsel, video
ve link tiklama reklamlar1 bulunmaktadir. ve link tiklama reklamlar1 bulunmaktadir.

TWITTER REKLAMLARI (TR) YOUTUBE REKLAMLARI (YR)

« Twitter Uizerinden verilen gorsel, video ve *Twitter tzerinden verilen gorsel ve video
promosyonlu Tweet reklamlar1 reklamlar1 bulunmaktadir.
bulunmaktadir.

Sekil 5. Alternatifler

* Facebook Sayfa Begeni Sayisi (FBS)

*FBS, sirketin resmi Facebook sayfasinin takipci /begeni sayisini ifade etmektedir
« Instagram Sayfa Begeni Sayis1 (IBS)

«IBS, sirketin resmi Instagram sayfasinin takipci /begeni sayisini ifade etmektedir
« Twitter Takipci Sayisi (TTS)

* TTS, sirketin resmi Twitter sayfasinin takip¢i /begeni sayisini ifade etmektedir
* YouTube Takipgi Sayis1 (YTS)

* YTS, sirketin resmi YouTube sayfasinin takipci /begeni sayisini ifade etmektedir

*Yag Araligi (YA)

* YA, sirket hakkinda paylasim yapan kullanicilarin yas araligi oranlarini ifade etmektedir
« Cinsiyet (CI)

« Cl, sirket hakkinda paylasim yapan kullanicilarin cinsiyet dagilim oranlarini ifade etmektedir
« Takipgi Sayisi (TS)

* TS, sirket hakkinda paylasim yapan kullanicilarin takipgi araliklari oranini ifade etmektedir

* Twitter Paylagim Orani (TPO) \
* TPO, Twitter iizerinden yaptiklar1 paylasim oranlarini ifade etmektir

* Facebook Paylasim Orani (FPO)
*FPO, kullanicilarin Facebook iizerinden yaptiklart paylasim oranlarini ifade etmektir

« Instagram Paylagim Orani (IPO)
* PO, kullanicilarin Instagram {izerinden yaptiklar1 paylasim oranlarini ifade etmektir

* Youtube Paylagim Oran1 (YPO)

* YPO, kullanicilarin YouTube iizerinden yaptiklari paylasim oranlarini ifade etmektir )
« Sikayet R\
« Kullanicilarin sikayet icerikli paylagimlarinin orani
* Marka

« Kullanicilarin sirketin kurumsal yapisina yonelik yaptiklar1 paylasimlarin oranlari
* Satig Siteleri
«Kullacilarn sirket hakkinda e-ticaret siteleri tizerinden yaptiklar paylagimlarin oranlari

Sekil 6. Kriter ve Alt Kriterler
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Reklam Verilecek Platformlarin Agirliklarinin AHP Yéntemi ile Hesaplanmasi

AHP, Thomas H. Saaty tarafindan 1977 yilinda gelistirilmistir. Teknik, en genel tanimuiyla, ¢oklu kriter
ve agirliklarinin belirlenmesinde yapisal bir yaklasim saglar.

Adim 1. Hiyerarsik Yapmin Olusturulmasi: Alternatifler ve kriterler arasindaki etkilesimlerin
belirlenmesi agsamasidir. Probleme ait hiyerarsik yapt Sekil 7’de yer almaktadir.

Kriter ve Alt

Kriterler

TAKIPCi SAYISI

Il Facebook Sayfa
Begeni Sayisi

n Instagram
Takipgi Sayisi

Twitter Takipgi

HEDEF KITLE
= YasAralig =
- Ekonomik -

Durum

Egitim Duizeyi

witter Paylasi

PLATFORM
ORANLARI

Orani

Facebook
Paylagim Orani

Instagram
Paylagim Orani

KATEGORI

DAGILIMI

Satis Siteleri

7

Youtube
Paylagim Orani

Sikayet Siteleri
Paylasim Orani

| :X031:1010) (¢
REKLAMLARI

INSTAGRAM
REKLAMLARI

TWITTER
REKLAMLARI

YOUTUBE
REKLAMLARI

Sekil 7. Hiyerarsik Yape

Adim 2. Onceliklerin Belirflenmesi: Karar verme siirecinde problem hiyerarsik bir model seklinde
ifade edildikten sonra hiyerarsiyi olusturan elemanlar karsilastirilarak birbirlerine gbre agirliklarinin
hesaplanmast gerekmektedir. Onceliklendirme; bir dizi soru-cevap islemi sonucunda her seviyedeki
elemanlar arasinda olusturulan ikili karsilastirmalarin géreli Snemlerinin belitlenmesi ve bu énemlerin genel
hedefe olan katkisinin belitflenmesidir. Amaca ulasmak icin hiyerarsideki elemanlar bir dst seviyedeki
elemana gore ikili olarak karsilastirilir. Karsilastirma isleminde standart Slgekler kullaniir. Bunun nedeni,
Olgim skalalarinda kullanilan rakamlarin yorumlanmasindaki karmagikhigr gidermektir. Bu soruna yonelik
olarak Analitik Hiyerarsi Stirecinde tim 6Slcimler Thomas L. Saaty tarafindan ortaya atilan, “1 — 9 6lcegi”
(Saaty, 1990, s. 9) olarak da adlandirilan temel Slgege gore yapilmaktadir.

Adim 3. Ikili Kargilagtirmalarin Yapilmast: ikili karsilastirmalar uzmanlar ile gerceklestirilen
miilakatlar neticesinde yapilmistir. Uzman gorisleri dogrultusunda olusturulan ikili karsilastirma matrisi
tablo 1°de yer almaktadir.
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Tablo 1. Kriterlere Gire 1kili Kargilastimalar

TS Kriterine Gore FR TR IR YR
FR 1,000 3,00 3,00 7,00

TR 0,333 1,00 2,00 3,00

IR 0,333 0,50 1,00 5,00

YR 0,143 0,33 0,20 1,00
TOPLAM 1,81 483 6,20 16,00

Adim 4. Normalizasyon: Bunun icin ikinci bir matris olusturulur. Normallestirme islemi yapilarak
elde edilen yeni matrisin ortalamalart hesaplanir. Bulunan aritmetik ortalama degerleri yeni matrisin goreli
o6nem agirligidir. Elde edilen goreli 6nem agirligi karsilastirilan elemanlarin kendi icinde 6nem derecelerine
gore siralanmast anlamini tagimaktadir.

Tablo 2. Normalizasyon

TS Kriterine Gore HK Kriterine G6re PO Kriterine Gore KD Kiriterine Goére
FR 0,52 0,15 0,20 0,54
TR 0,23 0,23 0,53 0,20
IR 0,19 0,43 0,16 0,19
YR 0,06 0,19 0,11 0,07

Adim 5. Tutarhilik Oraninin Hesaplanmasi: Karar vericinin kriterler arasinda kiyaslama yaparken
tutarli davranip davranmadiin 6l¢mek i¢in Tutarlilik Oraninin hesaplanmasi gerekir. Bu hesaplamada n
kriter sayisna baglt olarak rastgele indeks sayilart kullanilir. Hesaplamalar sonucunda bulunan deger
0,10’un altinda ¢tkmissa olusturulan karsilastirma matrisinin tutarlt oldugu sonucuna varilir. Aksi durumda
karar matrisi tekrar diizenlenmelidir. Burada 6zvektérler hesaplanirken normalizasyon adiminda elde
edilen satir ortalamalari kriter sayisina bolunerek elde edilit. Bu asamadan sonra her bir 6zvektér kendi
karsilastirma matrisi ile garpilarak stitun (D) vektorleri elde edilir. Sttun vektorleri elde edildikten sonra
Temel deger vektorii elde edilir. Temel deger vektorii Stitun vektorii ve Ozvektérlerin ilgili satirlarinin
bolimleri ile elde edilmektedir. Tutarlilik oraninin son asamasinda A orani, tutarlilik indeksi ve tutarlilik
orant elde edilir. A degeri temel deger vektdr siitun toplamlarinin kriter sayist boliminden elde edilir.
Tutarlk indeksi (CI) ise formiilde (1) yer aldigt sekilde hesaplanmaktadir. Tutarhlik Indeksini kullanarak,
Tutarlilik Orani hesaplanmaktadir. Tutathlik orani, bulunan tutarliik indeksi(CI)/ rassallik endeks
degeri(RI) islemiyle bulunur. Rassalik indeksi calismada 4 kriter oldugu icin (n=4) RI = 0,9 olarak
belitlenir. Tablo 3’te yer aldig1 gibi kriterler arasinda yapilan karsilastirmalarin tutarhlik oranlar 0,10’dan
kiictik oldugu icin degerlendirmeler tutarhilik géstermistir. Tablo 3’te tutarlik orani degetleri yer almaktadir.
Bu asamadan sonra altinci adim olan kriter katrsilagtirmalart ve nihai siralamanin elde edilmesi adimina
gecilir. Tablo 3’te yer aldigt gibi kriterler arasinda yapilan karsilastirmalarin tutarlibk oranlari 0,10’dan
kiictk oldugu icin degerlendirmeler tutarhilik géstermistir.

Tablo 3.Tutarliek Oraninin Hesaplanmas:

TS Kriterine Gore
by 417
CI 0,06
TO 0,06

Adim 6. Kriter Karsilagtirmalari: Bu asamada kriterlerin birbirlerine gére 6nem dereceleri belitlenir.
Kriterlerin agirliklari hesaplandiktan sonra son adim olan alternatif siralamalarinin elde edilmesi asamastna
gecilir.

Tablo 4. Kriterler Aras: Karsilastirma

TS HK PO KD
TS 1 0,5 2 1
HK 2 1 1 2
PO 0,5 0,5 1 1
KD 1 0,5 1 1
TOPLAM 45 25 5 5

Kriterler arasinda ikili karsilastirmalar yapildiktan sonra Onceki adimlarda uygulandigt gibi
normalizasyon islemi yapilmaktadir. Bu islemde her bir siitun elemanini siitun elemanlart toplamina
boéliinerek elde edilmektedir.
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Tablo 5. Nornalize Karar Matrisi

TS HK PO KD OZVEKTOR
TS 0,22 0,20 0,40 0,20 0,26
HK 0,44 0,40 0,20 0,40 0,36
PO 0,11 0,20 0,20 0,20 0,18
KD 0,22 0,20 0,20 0,20 0,21
TOPLAM 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00

Normalizasyon islemi sonrast her bir kriterin satir ortalamalari o kriterin agirligini vermektedir. Tablo
0’da hesaplanan kriter agirliklart yer almaktadir.

Tablo 6. Kriter Agrisklar:

KRITER AGIRLIK
Takipgi Sayis1 0,26
Hedef Kitle 0,36
Platform Oranlari 0,18
Kategori Dagilimi 0,21

Adim 7. Alternatif Siralamalarmmin Elde Edilmesi: Son adim olarak alternatif siralamalar
hesaplanmaktadir. Bu asamada normalize edilmis alternatif karsilastirmalarinin satir ortalamalart ilgili
situna yazilir ve bdylece yeni bir matris elde edilmis olur. Elde edilen bu matris ile kriter agirliklar
carpilarak alternatiflere ait siralamalar elde edilir. Tablo 7 ve Tablo 8’de ¢arpim islemi ve elde edilen stitun
vektori yer almaktadr.

Tablo 7. Normalize Karar Matrisi ve Kriter Agirliklar: Carpume

TS HK PO KD
FR 0,52 0,15 0,20 0,54
TR 0,23 0,23 0,53 0,20
IR 0,19 0,43 0,16 0,19
YR 0,06 0,19 0,11 0,07
) 4
KRITER AGIRLIK
TS 0,26
HK 0,36
PO 0,18
KD 0,21
Tablo 8. Situn VVektorinin Elde Edilmesi
TS HK PO KD SUTUN VEKTORU
FR 0,13 0,05 0,04 0,11 0,33
TR 0,06 0,08 0,09 0,04 0,28
IR 0,05 0,15 0,03 0,04 0,27
YR 0,02 0,07 0,02 0,01 0,12

Burada elde edilen satir ortalamalart ilgili satira ait alternatifin énem derecesini ifade etmektedir.

Tablo 9. Alternatif Onems Puanlar:

ALTERNATIF PUAN
Facebook Reklamlart 0,33 33,45
Twitter Reklamlar1 0,28 27,67
Instagram Reklamlari 0,27 26,96
Youtube Reklamlari 0,12 11,92
Toplam 1,00 100%

Reklam Verilecek Platformlar1 Reklam Biitgesinin Hedef Programlama Yoéntemi ile Planlanmas:

Biitce planinin olusturuldugu boliim olan hedef programlama ¢6ziimit AHP yonteminden elde edilen
reklamin yayinlanacagi, sosyal medya platformlarinin agirhiklarinin kullanilmasi ile 1 adet hedef ve 8 adet
kisit altinda ¢éztimlenmistir. Belirlenen hedefler kargo sirketinin 6nceki reklam kampanyalarinda kullandigi
reklam tiirleri ve butgesine gére belitlenmistir. Problem ¢oziimiinde 4 farkli senaryo tzerine ¢éziimlemeler
yapilmustir. Reklam maliyetleri ve 6nem puanlarinin sabit ve degisken olma durumlarinin kombinasyonlart
tzerine hazirlanan senaryolar matematiksel model ile ¢Oziimlenmis ve karsilastirdmistur. Yapilan
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karsilastirmalar ile en optimal ve ekonomik model elde edilmistir. Tablo 10°da probleme ait hedef ve
kisitlar yer almaktadir. Tablo 11°de ise reklam tiirlerine gbre maliyetler verilmistir.

Tablo 10. Hedef ve Kusit Tanimilamalar:

HEDEFLER/KISITLAR TANIMLAMA

Hedef-1

Reklam maliyetlerinin 6nem puanlarina gre atanmasi

Kisit -1 Toplam reklam maliyetinin 9 bin TL’yi asmamas1
Kisit—2 Video reklam yayin maliyetlerinin 4 bin 350 TL’yi agsmamast
Kisit -3 Twitter reklam maliyetlerinin YouTube, Facebook ve Instagram maliyetlerini asmamasi
Kisit — 4 Facebok ve Instagram reklam maliyetlerinin YouTube reklam maliyetlerinden az olmamasi
Kisit -5 Link trklama reklam maliyetlerinin 2 bin TL’yi agmamasi
Kisit — 6 Promosyonlu Tweet maliyetlerinin link tiklama reklamlarint asmamast
Kisit — 7 Gorsel reklam maliyetlerinin 1.000 TL’yi asmamast
Kisit — 8 Her bir reklam tiiriinden en az 1 adet verilmeli
Tablo 11. Karar Degiskenleri ve Maliyetler
Karar Degiskenleri Reklam Bagina Maliyetler (100 Adetlik) (TL)
X11: Facebook Video Reklam Adedi 150
X12: Instagram Video Reklam Adedi 175
X13: Twitter Video Reklam Adedi 275
X14: YouTube Video Reklam Adedi 100
X21: Facebook Goérsel Reklam Adedi 50
X22: Instagram Gorsel Reklam Adedi 50
X23: Twitter Gorsel Reklam Adedi 150
X24: YouTube Gorsel Reklam Adedi 25
X31: Facebook Link Tiklama Reklam Adedi 125
X32: Instagram Link Tiklama Reklam Adedi 175
X41: Twitter Promosyonlu Tweet Reklam Adedi 350

Senaryo 1: ilk senaryoda reklam platformlarinin 6nem derecelerinin esit oldugu ve reklam
maliyetlerinin platformlara gére degiskenlik gOsterdigi durum ele alinmustir. Bu gercevede hazirlanan
matematiksel model IBM ILOG programinda ¢6zimlenmistir. Senaryo-1’e ait matematiksel model Tablo

12°de yer almaktadur.

Tablo 12. Senaryo — 1 Matematiksel Model

Amag Fonksiyonu:

Min Z = 0,25%(d,y; + dyyg )+ 0,25%(d,y; + dyy) +0,25%(d,y3 + doy) + 0,25%(dpg + doys)

150¥X11 + 50%X21 + 125¥X31 + dpy — dpy= 9.000%0,25
275%X13 +150¥X23 + 350¥X41+ dyy — dp, = 9.000%0,25

Hedef kisitlart
175%X12 + 50%X22 + 175*X32+ d 3 — dp3 =9.000*0,25
100%X14 + 25%X24 + dpy — dp4 =9.000%0,25

Kusit -1 150¥X11 + 175*¥X12 + 275*X13 + 100*X14 +50*X21 + 50*X22 + 150*X23 + 25*X24 + 125%X31 +
175*¥X32 + 350*X41 < 9.000

Kisit -2 150¥X11 + 175*¥X12 + 275 *X13 + 100*X14 < 4.350

Kisit -3 X13 + X23 + X41 — (X11 + X12 + X14 + X21 + X22 + X24 + X31 + X32) <0

Kisit -4 X14 + X24 — (X11 + X21 + X31+ X12 + X22 + X32)< 0

Kisit -5 125¥X31 + 175%X32 <2.000

Kisit -6 X41 - (X31 +X32) <0

Kisit -7 50%X21 + 50¥X22 + 150*X23 + 25%X24 < 1.000

Kisit -8 X111 L X122>1, X131, X1421, X21>1, X22>1, X23>1, X24>1, X31>1, X32>1, X41>1

Senaryo 2: Ikinci senaryoda reklam platformlarinin énem derecelerinin ve reklam maliyetlerinin
platformlara gbre degiskenlik gosterdigi durum ele alinmistir. Bu gergevede hazirlanan matematiksel model
IBM ILOG programinda ¢éziimlenmistir. Senaryo-2’ye ait matematiksel model Tablo 13’te yer almaktadir.

Tablo 13. Senaryo — 2 Matematiksel Mode!

Amag Fonksiyonu: Min Z = 0,33%(d,; + dpl )+ 0,28%(dy, + dpz) +0,27*(d ;3 + dp3) + 0,12*(d,q + dp4)
150%X11 + 50%X21 + 125%X31 + dpq — dplz 9.000%0,33

Hedef kisttlart 275¥X13 +150%X23 + 3504X41+ dp; — dpy = 9.000%0,28
175%X12 + 50%X22 + 175%X32+ d 3 — dp3 =9.000%0,27
100¥X14 + 25%X24 + dpy — dp4 =9.000*0,12

Kisitlar Kisit 1-Kisit8

Senaryo 3: Uciincii senaryoda reklam platformlarinin énem derecelerinin AHP yonteminden elde
edilen agirliklar ile degerlendirildigi ve reklam maliyetlerinin sabit olarak ele alindigi durum ele alinmigtir.
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Bu cercevede hazirlanan matematiksel model IBM ILOG programinda ¢dziimlenmistir. Senaryo-3’e ait
matematiksel model Tablo 14’te yer almaktadir.

Tablo 14. Senaryo — 3 Matematifsel Model

Amag Fonksiyonu: Min Z = P1*(0,33*(dpy + dpy )+ 0,28%(d,yy + dppz) +0,27%(dyys + dyy3) + 0,12%(d g + diys)
100%X11 + 100¥X21 + 100X31 + dpg — dpy = 9.000%0,33
100%X13 +100%X23 + 1004X41+ dpy — dpy = 9.000%0,28

Hedef kisttl
edetlasitant 100%X12 + 100¥X22 + 100%X32+ dp3 — dp3 = 9.000%0,27
100%X14 + 100¥X24 + dpy — dipg = 9.0000,12
Kisitlar Kisit 1-Kisit8

Senaryo 4: Doérdinci ve son senaryoda reklam platformlarinin 6nem derecelerinin ve reklam
maliyetlerinin esit oldugu durum ele alinmistir. Bu cercevede hazirlanan matematiksel model IBM ILOG
programinda ¢éziimlenmistir. Senaryo-4’e ait matematiksel model Tablo 15’te yer almaktadir.

Tablo 15. Senaryo — 4 Matematiksel Mode!

Amag Fonksiyonu: Min Z = P1¥(0,25%(d,,y + dyyq )+ 0,25%(d, + dyy2) +0,25%(d,3 + dyy3) + 0,25%(d g + d )
100%X11 + 100%X21 + 100¥X31 + dpq — dpli 9.000%0,33
100%X13 +100%¥X23 + 100¥X41+ dppp — dpz = 9.000%0,28

Hedef kisitl
cdet ksitan 100¥X12 + 100¥X22 + 100X32+ dp — dp3 = 9.000%0,27
100%X14 + 100¥X24 + g — dipy = 9.000%0,12
Kisitlar Kisit 1-Kisit8

Her bir senaryoya ait matematiksel modeller IBM ILOG programinda ¢éziimlenmistir. Bu ¢éztimler
ait sapma degiskenleri Tablo 16’da karar degiskenlerinin aldig1 degerler ise Tablo 17°de yer almaktadir.

Tablo 16. Hedef Sapma Degerleri

Hedef Sapma Degiskeni Senaryo — 1 Senaryo — 2 Senaryo — 3 Senaryo — 4
d,q 0 0 0 0
d, 75 0 0 0
d,3 0 5 5 0
d,s 0 5 5 0
dy 0 5 5 0
dy, 0 5 5 0
dys 0 0 0 0
dy, 0 0 0 0

Tablo 17. Hesaplanan Rekiam Adetleri ve Maliyetleri

Karar Degigkenleri Senaryo —1 Senaryo — 2 Senaryo — 3 Senaryo — 4

X11 9 16 18 8
X12 2 4 2 1
X13 1 1 1 2
X14 22 9 10 22
X21 13 4 3 1
X22 3 3 3
X23 1 1 1 2
X24 7 3 2
X31 2 3 1 8
X32 10 9 11 11
X41 5 6 6 4

Toplam Reklam Adedi 70 63 59 64

Senaryo Maliyeti 89250 9000 b 90005 9000b

Coziim Sonuglarinin Degerlendirilmesi

Bu calismada bir kargo sirketinin sosyal medya platformlarinda yayinlayacagi reklam kampanyasinin
reklam bitgesinin planlanmasi amaclanmustir. Firmanin reklamlari resmi hesaplarinin bulundugu sosyal
medya platformlarinda yayinlanacaktir. Bu kapsamda 4 farkli sosyal medya platformu alternatifler olarak
belirlenmistir. Bu platformlar gerek literatiirde yer alan galismalar gereke uzman gorisleri dogrultusunda
15 farklt kriter ile degerlendirilerek AHP yontemi ile dnem agirliklart elde edilmistir. Bu 6nem agirliklar
belirlenen hedefler ve kisitlar dogrultusunda belitli senaryolara dahil edilmis ve matematiksel modeller
olusturulmustur. Olusturulan matematiksel modeller IBM ILOG program: ile ¢6ziimlenmigtir.
Coztimlemeler sonucunda en az maliyeti veren Senaryo-1 optimal ¢6ziim olarak sunulmustur. Senaryo-2,
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Senatryo-3 ve Senaryo-4’te belirlenen reklam biitgesinin tamamint kullanilmistir. Hem en az maliyet hem de
en fazla reklam sayst ile Senaryo-1 diger senaryolara kiyasla 6n plana cikmustir. Bu senaryoda 22 adet
YouTube video reklami ve 13 adet Facebook gérsel reklam segenekleri en ¢ok tercih edilen reklam tirleri
olmustur. Her ne kadar diger reklam tirlerinden en az 1 tane kullanilsa da model ¢6ztimiinde YouTube ve
Facebook reklamlari 6n plana ¢ikmustir. Diger 3 senaryo igin ise belirlenen reklam biitceleri tam olarak
tutturulmustur. Senaryo-1 ve Senaryo-2’de Facebook video reklamlari en ok tercih edilen reklam
tirleridir. Senaryo 3’te ise YoTube video reklamlart 6n plana ¢ikmistir. Biitlin senaryo ¢oztimlerinde
gorillmektedir ki Facebook ve YouTube tizerinden yaymlanacak reklamlar diger platformlara kiyasla daha
6n plana ¢tkmustir. Buda firmanin daha ¢ok hedef kitleye ulasmasinda kritik bir noktadir. Senaryo-1 sonrast
sirast ile Senaryo-4, Senaryo-2 ve Senaryo-3 tercih edilebilir. Bu siralamanin temel amact verilen reklam
adedine goredir. Senaryo ¢Oziimlerinin maliyetleri reklam biitgesini tam kullandigindan dolay1 reklam sayist
fazla olan senaryo 6nceliklendirilecektir.

Sonuglarin Degerlendirilmesi

Ele alinan ¢alisma kapsaminda bir kargo firmasinin sosyal medya platformlarinda yayinlayacagi reklam
filminin butgesi planlanmustir. Firmanin resmi hesaplarinin yer aldigt 4 farkli sosyal medya platformu ve bu
platformlarin sundugu reklam tiirleri degerlendirilmistir. Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube olmak
tzere 4 farkli sosyal medya platformunda yayinlanacak reklam filminin, platformlara ve reklam titlerine
gbre biitce planlamast olusturulmustur. Calismanin uygulama boliiminde literatiir taramasi, uzman
gorigleri ve 1 yillik zaman dilimini iceren 80 bin Uzeri verinin analizi sonucu 15 farklt kriter belirlenmistir.
Bu kriterler dogrultusunda, AHP yontemi kullanilarak sosyal medya platformlarinin énem agirliklart
hesaplanmistir. Calismanin ikinci agamasinda reklam biitgesinin  planlanmast igin 4 farkli senaryo
olusturulmugtur. Bu senaryolarda reklam maliyetleri ve platform 6nem dereceleri farkli kombinasyonlarda
kullandmis ve ¢6ziim sonuglar karsdastirilmistir. Olusturulan hedef programlama modellleri IBM ILOG
paket programinda ¢6zimlenmigtir. Cozim sonucunda reklam platform Onemlerinin esit olarak
degerlendirildigi ve reklam maliyetlerinin degiskenlik gosterdigi Senaryo-1 8 bin 925 b ile en ekonomik
model olmustur. Bu modelde toplam 70 adet reklam yaymnlanmakla birlikte 22 adet YouTube video
reklamlari ve 13 adet Facebook gorsel reklamlar 6ne ¢ikan reklam tirli olmuslardir. Firmanin bu modeli
kullanmasi ile Facebook ve YouTube tzerinde yapilacak calismalarin ve yatirimlarin  arttirilmast
gerekmektedir. Diger senaryolar icin biitce kisitt tam olarak kullandlmistir. Bu senaryolardan reklam sayisina
ve firmanin platform O6nceliklerine gére sirast ile Senaryo-2, Senaryo-4 ve Senaryo-3 tercih
edilebilmektedir. Ayrica belitlenen her bir reklam tiriinden her bir senaryoda en az birer adet
kullantlmistir. Olusturulan modeller ile firmanin platformlar arasinda hangi reklam tiiriine ne kadar biitce
ayiracagl hesaplanmistir. Bu biitge planlamasi firmanin hedef kitlesine daha hizlt erisebilmesi i¢cin oldukca
o6nemli bir calisgmadir. Bu c¢alismada smirh sayida platform ve kriter ile bir uygulama gerceklestirilmistir.
Burada kullandan degerlendirme kriterleri ve matematiksel model gelecek calismalar icin bir referans
olusturmaktadir. Bu referanslar dogrultusunda, kriter ve platform sayiarindaki degisiklik, hedeflerin
arttirilmasi ile yapilacak caligmalar 6nerilmektedir.

Etik Beyan

“Sosyal Medya Platformlarmda Relam Biitgesi Planlama: Bir Kargo Sirketinde Uygnlama” baslikli ¢alismanin yazim
strecinde bilimsel kurallara, etik ve alinti kurallarina uyulmus; toplanan veriler tzerinde herhangi bir
tahrifat yapilmamis ve bu calisma herhangi bagka bir akademik yayin ortamina degerlendirme icin
gonderilmemistir.
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EXTENDED ABSTRACT

In this study, the problem of advertising budget planning is discussed. The budget plan for
the advertising film to be published on the social media platform of a company operating in the
logistics sector has been created. In the first stage of the study, social media platforms were
weighted using the AHP method. The resulting criterion weights were included in the relevant
target programming scenarios and 4 different solutions were obtained.

How to create an advertising budget on social media platforms? What criteria are used to
evaluate social media platforms? Are advertising costs and platform severity ratings effective in
budget planning? How do determine the optimal number for the types of ads belonging to social
media platforms?

In this study, a literature review was conducted on digital marketing, social media,
mathematical modeling, and multi-criteria decision-making methods. Although there are many
studies in digital marketing and social media, majority of these studies are focused on definitions.
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In the studies examined, the reviews related to digital marketing tools, social media definitions,
and digital marketing strategies created mostly for companies were examined. Although
advertising budget plans and plans on different topics have been created in many different
sectors in the field of target programming, there has been no study prepared based on social
media advertising budget planning. As a result of the studies conducted, the evaluation criteria of
the social media platform to be used in the study have been created as a reference. As a result of
the literature review, it was determined that the advertising budget planning of social media
platforms belonging to a company was not evaluated and it was aimed to close the gap in the
literature with this study. In addition, analyzing and planning a company's social media budget
with social media shares contributes to the literature.

In the study, the importance weights of the social media platforms on which the advertising
budget will be created were determined using the AHP method. the importance ratings of 4
different social media platforms were evaluated with the relevant evaluation criteria and the
importance weights of each social media platform were obtained. The calculated importance
weights were included in the relevant scenarios and an advertising budget plan was created. in the
advertising budget plan, which was decoded with 4 different target programming scenarios, the
most economical scenario was preferred among the scenarios. The preferred scenario has been
the one that is both the most economical and contains the most number of ads.

Within the scope of the study, the budget for an advertising film that a cargo company will
publish on social media platforms was planned. 4 Different social media platforms with official
accounts of the company and the types of advertising offered by these platforms were evaluated.
Facebook Instagram, Twitter, and YouTube will be published on 4 different social media
platforms, including budget planning of the commercial film created according to the platforms
and types of advertising. As a result of a literature review, expert opinions, and an analysis of
more than 80 thousand data covering 1 year, 15 different criteria were determined in the
application section of the study. By these criteria, the importance weights of social media
platforms were calculated using the AHP method. In the second stage of the study, 4 different
scenarios were created for the planning of the advertising budget. In these scenarios, advertising
costs and platform severity ratings were used in different combinations and solution results were
compared. The target programming models created were analyzed in the IBM ILOG package
program. As a result of the solution, the scenario in which the importance of advertising
platforms is evaluated equally and advertising costs vary - 1.8 thousand 925 b has become the
most economical model. Although a total of 70 ads were published in this model, the prominent
ad types were 22 YouTube video ads and 13 Facebook visual ads. Using this model, the company
needs to increase the work and investments to be made on Facebook and YouTube. For other
scenarios, the budget constraint was fully used. According to the number of ads and the
company's platform priorities, scenario 2, scenario 4 and scenario 3 can be preferred from these
scenarios, respectively. In addition, at least one of each type of advertising described in each
scenario was used. With the created models, it has been calculated how much budget the
company will allocate for the types of ads between the platforms in December this budget
planning is a very important study for the company to reach its target audience faster.
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