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ETIK KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢calisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ve kurallara
uygun davrandigimi; bu calisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler igin
kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu ¢alismanin Ege
Universitesi tarafindan kullanilan ‘bilimsel intihal tespit program1’ ile tarandigimi ve

uygun bulundugunu beyan ederim.

Herhangi bir zamanda, c¢alismamla ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun
saptanmast durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi1 oldugumu

bildiririm.

Bengisu TASDELEN

II



ONSOZ

Dijital doniisiimiin  toplumsal yasamin her alaninda etkisini giderek artirdig
giiniimiizde, iletisim pratikleri de bu degisimden paymi almustir. Ozellikle sosyal
medya platformlari, hem bireylerin glindelik yasam pratiklerini hem de kurumlarin
iletisim stratejilerini yeniden sekillendirmistir. Bu doniisiimden en cok etkilenen
alanlardan biri de reklamcilik sektoriidiir. Reklam ajanslarinin sosyal medya
kampanyalar1 araciligiyla markalara nasil yon verdikleri, giincel iletisim stratejileriyle
nasil biitiinlestikleri ve hedef kitlelerle kurduklari etkilesim big¢imleri, akademik

acidan incelenmesi gereken dinamik bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu ¢alisma, sosyal medya kampanyalarinda reklam ajanslarinin roliinii daha yakindan
anlama arzusuyla ortaya ¢ikmistir. izmir’de faaliyet gdsteren reklam ajanslariyla
yiirlitiilen bu arastirma, ajans yoneticilerinin deneyimlerine odaklanarak sektorel bir
analiz sunmay1 amaclamaktadir. Her bir goriisme, dijital ¢agda reklamciligin

doniistimiine dair yeni bir perspektif sunmustur.

Tez siireci, yalnizca bilgi toplama ve analiz etme siirecinden ibaret olmayip, ayni
zamanda arastirma becerilerinin  gelistirilmesi, elestirel diislinme yetisinin
pekistirilmesi ve bilimsel bir sdylemin insas1 ac¢isindan da doniistiiriicii bir deneyim
olmustur. Arastirma siiresince karsilagilan her bir kavramsal, yontemsel ya da pratik
sorun, konunun derinliklerine inmeyi zorunlu kilmis ve ¢alismanin 6zgiinliigiine katk1
saglamistir. Bu baglamda, elde edilen bulgularin, hem akademik diinyaya hem de
sektor profesyonellerine sosyal medya kampanyalarinin yapisina ve isleyisine iliskin
anlamli bir katki sunacagina inanilmaktadir. Reklamcilik disiplininde dijitallesmenin
etkilerini sahadan veriyle temellendirmek, ¢calismanin hem teorik hem de uygulamali

niteligini giiclendirmistir.
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OZET

Bu calisma, dijital doniistimiin etkisiyle reklam ajanslarinin sosyal medya
kampanyalarindaki konumunu ve islevsel rollerindeki doniisiimii incelemeyi
amacglamaktadir. Nitel arastirma ydntemi temelinde yapilandirilan arastirma, izmir
Reklamcilar Dernegi’ne iiye ve Izmir merkezli ajanslarm yonetici ya da yetkili
diizeydeki temsilcileriyle gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis goriismeler araciligiyla
yiritilmistir. Goriismelerden elde edilen veriler, MAXQDA yazilimi araciligiyla
analiz edilerek dort ana tema ve bu temalara bagh alt kodlar dogrultusunda

¢Oziimlenmistir.

Arastirma bulgulari, reklam ajanslarinin dijitallesme ¢aginda yalnizca yaratici igerik
saglayicilart degil, ayn1 zamanda stratejik ortaklar olarak konumlandigini ortaya
koymaktadir. Ajanslarin sosyal medya kampanyalarina sagladigi katkilar; igerik
tiretiminden medya planlamasina, hedef kitle analizinden yapay zeka tabanli araglarin
kullanimina kadar c¢ok boyutlu bir g¢ercevede degerlendirilmektedir. Ajanslarin,
dijitallesmenin getirdigi yeni araclara uyum saglayarak firmalara rehberlik eden ve
stratejik  karar siireclerinde yonlendirici rol {istlenen yapilarina doniistiigi

goriilmektedir.

Katilimci goriislerinden elde edilen bulgular, ajanslarin yalnizca dis kaynakli hizmet
saglayicilar degil; ayn1 zamanda uzun vadeli ve stirdiiriilebilir kurumsal igbirliklerinin
paydaslar1 haline geldiklerini gdstermektedir. Ozellikle platforma 6zgii igerik
gelistirme, kurumsal iletisim biitlinliiglinii saglama ve rakip analizleri iizerinden
strateji liretme gibi yetkinlikler ajanslar1 vazgecilmez kilmaktadir. Buna ek olarak,
ajanslarin farkli sektorlerden elde ettigi deneyimler, firmalara sektdrel i¢cgdrii

kazandirmakta ve rekabet avantaj1 saglamaktadir.

Calisma bulgulari, dijital doniisiimiin reklam ajanslarina olan ihtiyac1 ortadan
kaldirmak yerine, bu ihtiyacit yeniden bi¢imlendirdigini gostermektedir. Ajanslar,
yalnizca teknolojik yeterlilikleriyle degil; yaratici diisiinme big¢imleri, veri temelli
stratejileri ve ¢ok katmanli isbirligi yaklagimlariyla dijital cagin gereklerine adapte

olarak kurumlar i¢in partner haline gelmektedir.
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ABSTRACT

This study aims to examine the position of advertising agencies in social media
campaigns and the transformation of their functional roles under the influence of
digital transformation. Structured on the basis of a qualitative research method, the
study was conducted through semi-structured interviews with executives or authorized
representatives of advertising agencies that are members of the Izmir Association of
Advertisers and are based in Izmir. The data obtained from the interviews were
analyzed using the MAXQDA software and interpreted within the framework of four

main themes and their related subcodes.

The research findings reveal that in the digital age, advertising agencies are positioned
not only as creative content providers but also as strategic partners. The contributions
of agencies to social media campaigns are evaluated within a multidimensional
framework, ranging from content production and media planning to target audience
analysis and the use of Al-based tools. It is observed that agencies have transformed
into structures that guide firms by adapting to new tools brought by digitalization and

play a directive role in strategic decision-making processes.

The findings obtained from the participants’ opinions indicate that agencies are not
merely external service providers but also stakeholders in long-term and sustainable
corporate collaborations. In particular, competencies such as platform-specific content
development, ensuring corporate communication integrity, and generating strategies
through competitor analysis make agencies indispensable. Additionally, the
experiences agencies gain from working with various sectors provide firms with

sectoral insights and competitive advantages.

The study findings demonstrate that digital transformation does not eliminate the need
for advertising agencies but rather reshapes it. Agencies have become partners for
institutions by adapting to the requirements of the digital age not only through
technological competencies but also with creative thinking styles, data-driven

strategies, and multi-layered collaboration approaches.
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GIRIS

Giliniimiiz iletisim ortami, dijital teknolojilerin hizla gelismesiyle birlikte biiyiik bir
donilisiim gecirmistir. Bu doniisiim, ozellikle reklamcilik alaninda kendini belirgin
bicimde gostermekte; medya tiiketim aliskanliklarinin degismesiyle birlikte reklam
stratejileri de yeniden sekillenmektedir. Sosyal medyanin giinliik yagsamin ayrilmaz bir
parcast haline gelmesi, markalarin hedef kitlelerine ulasma yontemlerini yeniden
tanimlamis, bu siliregte reklam ajanslarinin tistlendigi rol de onemli bir doniisiim

gecirmistir.

Sosyal medya platformlari, yalnizca birer iletisim aract olmaktan ¢ikarak markalarin
goriintirliiklerini artirdigi, kullanicilarla dogrudan etkilesim kurabildigi ve dijital
kimliklerini insa ettigi ¢ok yonlii mecralar haline gelmistir. Bu baglamda reklam
ajanslari, sosyal medya kampanyalarinin planlanmasi, yiirlitilmesi ve
Olcimlenmesinde kilit aktorler olarak konumlanmaktadir. Ajanslarin bu yeni iletisim
alanina nasil yaklastiklari, miisterileriyle olan iligkilerini nasil yonettikleri ve yaratici
siirecleri nasil yeniden yapilandirdiklari, bu ¢alismanin odaklandigi temel konular

arasinda yer almaktadir.

Calismanin birinci bdliimiinde, reklam ajansi kavrami incelenmekte; ajans tiirlerinden
organizasyon yapisina, reklamverenle kurulan iliskilerden ajans se¢iminde etkili olan
dinamiklere kadar ¢esitli alt basliklar kapsaminda bir ¢er¢eve sunulmaktadir. Ayrica,
dijitallesme olgusu baglaminda reklam ajanslarinin yasadigi yapisal doniisiim,
gelenekselden dijital reklamciliga gecis siireciyle birlikte ele alinarak sektor

tizerindeki etkileri degerlendirilmektedir.

Ikinci boliimde ise, sosyal medya kavraminin gelisimi, kapsami1 ve medya ekosistemi
icindeki konumu detaylandirilmakta; sosyal medya mecralariin 6zellikleri,
geleneksel medya ile olan farkliliklar1 ve bu mecralarin reklamecilik faaliyetlerindeki
yeri irdelenmektedir. Bu baglamda, sosyal medya pazarlamasi kavrami, stratejik
siirecleri, avantaj ve dezavantajlar1 ile birlikte ele alinmakta ve basarili kampanya

ornekleri lizerinden uygulama boyutu ortaya konulmaktadir.



Uciincii boliimde ise, ¢alismanin uygulama kismina gecilmekte; izmir Reklamcilar
Dernegi ve Izmir merkezli ajanslar evreni iizerinden secilen reklam ajanslariyla
gergeklestirilen derinlemesine goriismeler araciligiyla, sosyal medya kampanyalarinda
reklam ajanslarinin iistlendikleri roller, deneyimleri ve yaklasimlar1 nitel bir bakis
acistyla analiz edilmektedir. Bu baglamda, ajans yoneticilerinin strateji olusturma,
igerik tiretimi, miisteri iliskileri yonetimi ve kampanya performans degerlendirmesi
gibi alanlardaki deneyimleri ortaya konulmakta ve bu deneyimler dijitallesen

reklamcilik pratigi i¢cinde konumlandirilmaktadir.



BIiRINCI BOLUM REKLAM AJANSLARI: TANIM, ISLEYIS VE DIiJITAL
DONUSUM

1.1 REKLAM AJANSI KAVRAMI

Reklam ajanslari, calismanin temel kavramlarindan birini olugturmaktadir. Bu kisimda
ilk olarak reklam ajansi kavraminin tanimsal olarak incelenmesi yapilarak reklam
ajanslarinin gelisimi icindeki faaliyetleri, ¢alisma alanlari, g¢aligma sistemleri,

reklamveren ve reklam ajansi iliskisi teorik ve gelisimsel anlamda incelenecektir.
1.1.1. Reklam Ajansi Tanim

Reklam ajanslari, reklamveren adina reklamlarin hazirlanmasi ve yonetilmesinden
sorumlu olan, bu hizmetler karsiliginda ise belirli bir iicret veya medya harcamalari ile
yapim giderleri lizerinden komisyon alan bagimsiz ticari hizmet kuruluslaridir
(Giilsoy, 1999, s. 10). Diger bir ifadeyle, reklam ajanslari; reklam faaliyetlerini
yiirlitmek amaciyla organize olmus isletmeler olup, reklamverenin isletme ve
pazarlama hedefleri dogrultusunda reklam caligmalarin1 gergeklestirmek iizere is
birligi i¢cinde ¢alistig1 kisi veya kurumlar olarak tanimlanabilmektedir (Hizal, 2005,
110).

Tiirk Dil Kurumu (2025)’nun sozliiglinde ise reklam ajansi, “bir ticari kurulusu
tanitan, onunla ilgili bilgi aktaran ve bu yolla kazang¢ saglayan is kolu” olarak
tanimlanmistir (https://sozluk.gov.tr/?ara=reklam ajansi, Erigsim Tarihi: 25.04.2025).
Bu tanim dogrultusunda reklam ajanslari, miisterilerine reklam kampanyalarinin gesitli
asamalarinda; planlama, hazirlik, uygulama ve degerlendirme siireglerinde destek

sunan pazarlama hizmet firmalaridir.

Mucuk’a (1998, 227) gore reklam ajanslari; bir reklam kampanyasinin tasarlanmasi,
temel satis mesajinin gelistirilmesi, kullanilacak reklam araglarinin isletmenin onayina
sunulmasi ve bu reklamlarin ¢esitli mecralarda yaymlanmasi gibi faaliyetleri yerine
getiren yapilardir. Benzer sekilde, Elden (2009, 587), reklam ajanslarini; farkh
miisterilere hizmet veren, reklamin planlanmasi, yaratilmast ve uygun iletisim
kanallarma yerlestirilmesi ~ siirecleriyle ilgilenen wuzman bir ekip olarak

tanimlamaktadir.



Bir hizmet kurulusu olan ve reklamverenin isteklerine gore kitle iletisim ve satis
stratejilerini planlayip hayata geciren reklam ajanslarinin  gorevleri, {irliniin
markalastirilmasi, iirin paketinin tasarlanmasi, hedef kitleye yonelik iletisim
stratejilerinin belirlenmesi, satis ¢abalarinin yonetimi, reklam planinin olusturulmasi,
yaratict kampanyalarin gelistirilmesi, mesajin formiile edilmesi ve reklam araglarinin
secimi, medyada yer ve zamanin satin alinmasi ve reklamin yayinlanmasi, pazar
arastirmasi yapilmasi ve reklamin etkinliginin 6l¢iilmesi, diger satis faaliyetlerinin

koordine edilmesidir (Coroglu, 2002, 32-34).

Bir bagka goriise gore isletmelerin reklam ajanslariyla igbirligi yapmasinin en biiylik
faydasi, tiim reklam faaliyetlerinin ve ilgili personelin uzman bir ajans tarafindan
tarafsiz bir sekilde yonetilmesinin saglanmasidir (Wells, Burnett ve Moriarty, 2000,
79). Reklam ajanslari, bazen miisterilerinin kariyerlerini olumlu yonde etkileyerek
onlar1 basariya tagirken, bazen de olumsuz sonuglar dogurabilmekte ve kariyerlerine
zarar verebilmektedir (Yaylaci, 1997, 32). Bu nedenle, etkili bir iletisim programi
olusturabilmek i¢in reklam veren ile reklam ajansi arasinda tam bir uyum saglanmasi

Onem arz etmektedir.

Reklam ajanslarinin, sorumlulugunu iistlendikleri {irtinii derinlemesine kavramalari,
tirtiniin konumlandig1 pazar1 analiz ederek bu alanda yeterli bilgiye sahip olmalar1 ve
reklamverenin pazarlama stratejisiyle ortlisen etkili bir reklam stratejisi gelistirmeleri
gerekmektedir (Gokalp, 1995, 16). Isletmeler, reklam kampanyalarmni yiiriitmek icin
genellikle iki farkli se¢enek arasindan birini tercih etmektedirler. Birinci segenekte,
isletmeler iletisim faaliyetlerini kendi i¢lerinde yonetirken, ikinci se¢enekte ise reklam
ajanslar ile isbirligi yapmak on plandadir. Genellikle belirli bir biiyiikliige ulasan
isletmeler, iletisim ve reklam konularinda daha uzman olduklarina inandiklar1 reklam
ajanslariyla caligmay tercih etmeye egilimlidirler. Diger yandan, reklam ve iletisim
faaliyetlerini tamamen kontrol altinda tutmak isteyen isletmeler, tiim bu gorevleri
kendi iclerinde de gerceklestirebilmektedir. Ancak, kendi i¢lerinde reklam ve iletisim
faaliyetlerini yiiriiten isletmeler bazen gereksinim duyduklari uzmanlik gerektiren

islevleri reklam ajanslarina devredebilmektedir.



1.1.2. Reklam Ajansimin Tarihsel Gelisimi

Reklamciligin tarihsel seriiveni, insanlik tarihinin en eski donemlerine kadar
uzanmaktadir. Ik ve Orta Cag'da, iiriin ve hizmetlerin tanitimi, genellikle tellallar ve
cigirtkanlar araciligiyla, sozlii iletisim temelli yontemlerle gerceklestirilmekteydi. Bu
donemde hitabet yetenegi giiglii, esprili ve dikkat cekici konusmalar yapabilen
saticilarin ticari bagari elde etme orani daha yiiksek oldugu diisiiniilmektedir. Zamanla,
ozellikle Avrupa'da zanaatkarlarin iiriinlerinin kalitesini kanitlamak amaciyla simgesel
isaretler ve semboller kullanmaya basladiklari; bu sembollerin ilk marka kullanim
bigimleri olarak degerlendirilebilecegi goriilmektedir. Ornegin, Romali bir siitgii kegi
semboliini, bir firic1 ise degirmen figiirlinii tanitim araci olarak kullanmistir (Pektas,
1987, 222). Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma uygarliklarindan giliniimiize kadar
tasman kalintilarda, reklam aracglarmna dair birgok ornege rastlanmaktadir. Ornek
olarak, Eski Misir’da kagak bir esiri bulan ve getiren kisiye odiil vaat edildigini
duyuran bir papiriis oldugu bilinmektedir. Bunu yani sira, esirlerin 6zelliklerinin
kazindig1 duvarlar oldugu da goriilmektedir. Roma ve Yunan sehirlerinde ise
meydanlar ve kose baglarinda bulunan taslarin {izerine bazi mallarin, gladyator

yarismalarinin ve sirklerin ilanlar1 islenmistir (Unsal, 1984, 20).

Matbaanin icadindan 6nceki donemlerde reklamciligin yazili materyallerle sinirh
kaldig1 goriilmektedir. Bu sebeple eski uygarliklarda s6zlii anlatim ve gorsel isaretler
reklamciligin temel araglar1 arasinda yer almaktadir. Bahsi ge¢en donemlerde yapilan
reklamcilik faaliyetleri, toplumsal iletisim ve ticaretin canli tutulmasinda 6nemli bir
gorev lstlenmektedir. 1450 yilinda Gutenberg’in matbaay1 icat etmesiyle birlikte
reklamcilik faaliyetlerinde yeni bir doneme geg¢ilmis, bu yenilikler sayesinde el ilanlar
vasitastyla daha genis kitlelere ulagsmak miimkiin hale gelmistir (Gtiriiz, 1999, 15). Bu
donemle ilgili Starch (1923, 9) tarafindan yapilan tanima gore, reklam "basili satis"
olarak degerlendirilmistir. Ozellikle o dénemde, Londra’daki meyhaneler, belediye
binalari, katedraller ve evler de dahil olmak iizere hemen hemen her yap1 ve acik alan,
reklam iceren basili materyallerle kaplanmis durumdadir. Bu nedenle Johannes
Gutenberg, Avrupa’daki reklam medyasinin 6nciilerinden biri olarak kabul edilirken,

onun icad1 modern toplumun sekillenmesinde en biiyiik etkenlerden biri sayilmaktadir

(Taskiran, 2024, 392).



15. Yiizyilda matbaanin gelismesinin ardindan ortaya ¢ikan reklam, ilkel gazetelerin
cikmasiyla birlikte gelismeye baslamistir (Ring, 1996, 40). Gazete ilanlarinin giinliik
yasamin bir parcasi haline gelmesiyle ilk gazete ilan1 1525 yilinda Almanya'da, ilk
reklam ajansi ise 1812 yilinda yine Ingiltere'de ortaya ¢cikmistir (Unsal, 1984, 20).

Modern matbaaciligin gelisimi, reklamcilik alaninda koklii dontisiimlere zemin
hazirlamis; bu siirecte, iletisim araglarini sistemli ve profesyonel bicimde kullanan
reklamcilar ile reklam ajanslariin ortaya ¢ikisi da reklamciligin evriminde belirleyici
bir rol oynamustir. Bu ¢ergevede, ingiliz kokenli tiiccar, yazar, diplomat ve matbaaci
olan William Caxton, 15. yiizyilin sonlarinda matbaay1 Birlesik Krallik’a tanitan
onciiler arasinda yer almistir. Caxton, yalnizca kitap basiminda matbaanin ilk kez
kullanilmasini saglamakla kalmamis, ayni zamanda bu teknolojinin {ilkede ikinci kez

kullaniminda da etkin bir rol iistlenmistir (Corley, 1987, 69-70).

1600'li yillara gelindiginde ise tek sayfa olarak basilip satilan gazeteler yayginlasmaya
baglamistir. Donemin gazeteleri yalmizca ililke disindaki gelismeleri degil, ayni
zamanda ticaretle ugrasanlarin nakliye zaman cizelgelerini, ithalat¢1 ve ihracatgilarin
listelerini, kitap saticilarinin, peruk treticilerinin ve ¢esitli tiiccarlarin is ilanlarina da
yer vermekteydiler. Ilk baslarda oldukca kiigiik olan bu ilanlar, zamanla &nem
kazanarak tek sayfalik gazetelerde daha fazla yer bulmaya baglamis, Ingiliz I¢
Savasi'na yonelik haberlerin ilgi odagi haline gelmesiyle birlikte, savasa dair
sansasyonel basliklar atan bu tek sayfalik gazeteler daha da popiiler hale gelmistir.
Tiim bu gelismeler baski sayilarinda gozle goriiliir bir artis yasanmasina neden
olmustur (Koruyan, 2019, 38-39). 1700’1l yillarda egitimli insan sayisinin artig ve
reklama olan talep, gazete ve diger yaymlarin gelismeye devam etmesine olanak
saglamustir. Bozkurt (2004) un belirttigi {izere, 1702 yilinda Ingiltere’nin ilk gazetesi
olarak kabul edilen The Daily Courant yayin hayatina baslamistir. 1704 yilinda ise
Boston Gazetesi, sayfalarinda ilk kez reklama yer veren gazete unvanini kazanmustir.
1712 yilinda Ingiltere’de reklam vergisi yasasi yiiriirliige girmis ve bu tarihten itibaren
devlet, yayimlanan reklamlardan vergi almaya baslamistir. Buna ragmen gazetelerde
yer alan reklamlarin sayisindaki artis hiz kesmeden devam etmistir (Saman, 2020, 14).
[k reklam ajansinin, 1786 yilinda William Taylor tarafindan ingiltere'de kuruldugu

kabul edilmektedir. Tarihsel veriler, Taylor’in kurdugu bu ajansin Avrupa'da
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reklamcilik alaninda ilgi uyandirdigini ve s6z konusu ajansin, modern reklam
ajanslarinin Onciisii olarak degerlendirildigini gostermektedir. Ancak bu tiir ajanslar,
Avrupa disindaki cografyalarda 1840 yilina kadar yayginlik kazanmamistir. Amerika
Birlesik Devletleri’nde ise reklam ajanslarinin gelisiminde énemli bir kilometre tasi,
Volney B. Palmer tarafindan 1841 yilinda atilmistir. Palmer, ABD’de bir reklam ajans1
kuran ilk kisi olarak kabul edilmekte; bu ajans, daha sonraki donemlerde kurulan
reklam ajanslarina hem isleyis hem de yapi1 bakimindan o6rnek teskil etmektedir.
Palmer’in girisimi, giinlimiizde reklam kampanyalarmin planlanmasi, yonetimi ve
uygulanmasinda temel alinan ajans yapilarinin olusmasina Onciililk etmistir

(https://headerbidding.com/header-bidding/the-history-of-the-advertising-agency-

from-print-to-the-internet/, Erisim Tarihi: 04.05.2025).

18. Yiizyil reklamlarinda sirketlerin iiriin kalemlerindeki {iiretim artis1 sebebiyle
pazarda daha fazla yer edinebilmek i¢in reklamlardaki ¢izim ve gorsel arag
kullaniminda 6nemli bir artis yasanmistir. Bu slirecte, ¢cagdas reklamciligin temelleri
atilmaya baglanmis ve yazili basinda yeni reklam tiirleri kullanilmaya baslanmistir
(Koruyan, 2019, 40). Paris'teki Kapugin rahiplerinin arsivlerinde yer alan ve 17.
ylizyilin ikinci yarisina ya da 18. ylizyilin baslarina tarihlenmesi muhtemel olan,
Osmanlica yazilmis tarihsiz bir belge, Osmanli cografyasinda bilinen ilk yazili reklam
ornegi olarak degerlendirilmektedir. "Tiryak" adli bu ila¢, mide rahatsizliklarina kars1
bir tedavi araci olarak kullanilmig; ayn1 zamanda igeriginde bulunan afyon nedeniyle
sarhosluk verici bir etkisi bulundugu da bilinmektedir. S6z konusu metin, Venedik’te
basilmis ve ¢ogaltilarak halk arasinda el ilan1 bigiminde dagitilmistir. Bununla birlikte,
metnin diikkkanlarin 6niine asilmasi ya da iirlin ambalajinin iizerine yerlestirilerek hem
tanitim hem de kullanim kilavuzu (prospektiis) islevi gérmiis olmas1 da miimkiindiir

(Cakir, 2012, 251).

19. Yiizyila gelindiginde, Sanayi Devrimi ile birlikte pek ¢ok alanda meydana gelen
seri iretim ve makinelesme siireci, grafik tasarim calismalarinin ortaya konulus
bicimini de dogrudan etkilemistir. Grafik tasarimin iiretiminde yalnizca baski
teknolojilerindeki makinelesme degil, ayn1 zamanda icerik agisindan da kapitalist
ekonomik sistemin sekillenmesiyle birlikte ticari nitelikli caligmalarda artis

yaganmustir. 19. ylizyilin baglarinda fotografin icat edilip tasarim siireclerine dahil


https://headerbidding.com/header-bidding/the-history-of-the-advertising-agency-from-print-to-the-internet/
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edilmesi, kromolitografi adi verilen renkli baski yonteminin gelismesi, graviir
tekniklerinin yayginlagsmasi ve yiizyilin sonlarina dogru ofset baski tekniginin ortaya
cikmasi grafik iiretim yontemlerini ¢esitlendirmistir. Bu ¢esitlilik, grafik tasarimin
kullanim alanlarini genisletmis; donemin ulasim sirketleri, ¢esitli markalar ve devletler
icin tanitim amagli afiglerin hazirlanmasina zemin hazirlamistir (Bozhiiytik, 2025, 30).
Teknolojinin ilerlemesi, reklamcilik faaliyetlerini olumlu anlamda etkilemis ve
1920’lerde yayinciligin artan popilerligi reklamin 6nemli bir finansal kaynak
olmasina neden olmustur. Fakat bu popiilerlik Biiyiik Buhran ile sekteye ugramis,
sirketler reklam biit¢elerine kisitlama getirmek zorunda kalmislardir (Deniz, 2022, 7).
Tiim bu zorlu kosullara ve Ikinci Diinya Savasi’na ragmen 1940-1950’lerde
reklamcilik olaganiistii bir hizla ilerlemistir. Ozellikle televizyonun hem gorsel hem
de isitsel bir ara¢ olarak reklamciligin hizmetine sunulmasiyla, reklam sektorii dev
adimlarla biiyliyen bir sektor haline gelmistir (Topstimer ve Elden, 2020, 20).
Ulkemizde reklamcilik Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra televizyon sayesinde daha
biiyiik kitlelerle ulasmaya baslamistir ve televizyon reklameciliginin yayginlasmasiyla

da yeni ajanslar kurulmustur (Giiriiz, 1999, 28).

1930’lu yillarda baslayan ve 1940 ile 1950’li yillar1 kapsayan donemde, reklam
ajanslar1 reklamverenlerin sponsorlugunda radyo ve televizyon programlar1 hazirlama
gorevini istlenmistir. Zamanla program hazirlama gorevi disinda ambalaj tasarimu,
baski isleri ve halkla iliskiler gibi destekleyici hizmetleri de sunmaya baslayan reklam
ajanslar1 bu hizmetler i¢in ayr1 licretler almaya baslamislardir (Jones, 2006, 240).

Ulkemizde ise reklam ve reklamciligin gecmisine baktigimizda, Almanya’da 16.
yiizyilda, Ingiltere’de ise 17. yiizyilda baslayan basin reklamlarinin bizde ancak 19.
yiizyilin ortalarinda giindeme geldigini goriilemtedir. Ik gercek gazete olarak kabul
edilebilecek Terciiman-1 Ahval, 1860 yilinda Agah Efendi tarafindan yayimlanmais, bir
yil sonra ise Sinasi’nin ¢ikardig1 Tasvir-i Efkar gazetesi yayin hayatina baglamistir
(Topstimer ve Elden, 2020, 20). Tiirk basin tarihinin ilk yar1 resmi gazetesi olan ve
1840 yilinda yayimlanmaya baslayan Ceride-i Havadis, “Ilanat” baghig1 altinda ev ve
arsa satis ilanlarina, 6liim ilanlarina yer vermistir. O donemde diger gazetelerde ise
ilag markalari, tarim makineleri ve mutfak esyalar1 satan firmalarin ilanlar1 goriilmiis,
bu da Osmanli topraklarinda reklamciligin gelisimine 6rnek olmustur. Ozellikle

Servet-i Filinun, sayfalarinda her tiirlii ilana yer verilebilecegini agik¢ca duyurmustur



(Koruyan, 2019, 52). 1840-1864 yillar1 arasinda yilda ortalama 50 say1 yayimlayabilen
Ceride-i Havadis gazetesi, satir bagina 10 kurus karsiliginda reklam yayimlamaktaydi.
Ginliik 150 civarinda tiraji olan ve 3,5 kurusa satilan bu gazetenin reklam tarifesi,
glinimiiz para birimiyle degerlendirildiginde, bir santimetrelik ilan i¢in yaklasik
90.000 Tiirk liras1 gibi bir ticret talep ettigini gostermektedir (Pektas, 1987, 222).

Reklamcilik alaninda gergek anlamda ilerleme, 1876-1909 yillar1 arasinda IL
Abdiilhamit doneminde baslamistir. 1880’lerden itibaren reklamlar daha da ivme
kazanmis ve bu donemde Avrupa’yla uyumlu 6zellikler tagimaya baglamistir. Gazete
ilanlarinda fotograflar kullanilmaya baglanmais, elbiseli ve basi agik kadin ¢izimlerine

yer verilmistir (Babacan, 2008, 6).

Pektas (1987)’nin belirttigi iizere 1950°lerde radyonun reklam araci olarak kullanildig:
stirece kadar Tirkiye’de modern anlamda reklamciligin gelisimi, 1944 yilinda Eli
Aciman tarafindan kurulan Faal Reklam Acentesinin, Kog¢ Sirketler Grubu’nun reklam
islerini iistlenmesiyle 6nemli bir ivme kazanmistir. Bu ajans, ilerleyen yillarda
Manajans adin1 alarak sektordeki faaliyetlerini siirdiirmiis; ayn1 dénemde Yeni Ajans,
Istanbul Reklam Ajansi, Reklam Moran, Ada, Cenajans, Repro, Yaratim, Fulmar,
Admar, Ajantiir, Radar, Rektas, Poyraz, Anten ve Melodi gibi bir¢ok reklam ajansi da
kurulmustur. Tiirkiye’de reklam filmleri alanindaki ilk yaratic1 ornekler ise, Giizel
Sanatlar Akademisi profesorlerinden Vedat Ar’in kurucusu oldugu Filmar adli firmada
hazirladig1 esprili calismalarla ortaya ¢cikmistir. 1949 yilinda And Film tarafindan
anlatt resimleriyle hazirlanan reklam filmleri dikkat c¢ekerken, 1961 yilina
gelindiginde renkli film iiretimine gecilmis, ancak bu filmlerin banyosunun yurt
disinda yapilmak zorunda olmasi ¢esitli teknik zorluklar1 da beraberinde getirmistir.
Tiirkiye’nin ¢ok partili sisteme gegisiyle beraber ekonomide piyasa kosullarinin
etkinlestigi bir doneme adim atilmustir. Iktidar, gazetelerin artan yillik gelirlerini
degerlendirerek devlet tekeliyle basini kontrol etmek lizere 1957 senesinde gazete ve
dergilerin ilan verme hakkini sadece “Resmi lanlar Sirketi” ne tammmustir. 1961°de
kurulan “Basin Ilan Kurumu” ise resmi ve dis kaynakli ilanlar disinda kalan reklamlar
serbest birakmig, boylelikle reklam harcamalarinin artmasiyla reklamcilik toplum
icinde kabul goren bir meslek haline gelmistir. Bu gelismelerle artan ajans sayilarina
ek olarak 6zellikle Eli Aciman’in 1964°te Faal Ajans’tan ayrilarak Manajans’1 kurmasi

ve bir ilk olarak ¢okuluslu bir reklam ajansiyla ortaklik yapmasi dénem igerisindeki



dikkat ceken gelismeler arasinda yer almaktadir (Aktuglu vd., 2022, 12). Faal Ajans,
ikiye ayrilarak Yeni Ajans ve Manajans isimleri ile Tiirk reklamcilik tarihinde yasanan
ilk boliinme 6rnegini olusturmustur. Bu, Tiirk reklam sektoriinde goriilen ilk boliinme
olay1 olarak kayitlara ge¢mistir. Ayn1 donemde sektorde faaliyet gosteren diger
sirketler arasinda Reklam Moran, Istanbul Reklam, Grafika ve Tabii Ilancilik yer
almistir. Sektérde boliinme ve ¢cogalma siirecinin ilk somut adimi ise Ferit Edgii ve
Ege Ermat’in Manajans’tan ayrilarak Maya Ajansi’m1 kurmalariyla atilmistir.

(Koruyan, 2019, 57).

Ayni donemde 6zel sektordeki girisimlerin artmasiyla reklam sektorii hem nicelik hem
de nitelik acgisindan 6nemli bir ilerleme kaydetmistir. Radyonun yayginlasmasi ve
gelismesi, Tiirk reklamciliginin biiyiimesinde kilit bir rol oynamistir. 1950 yilindan
itibaren radyolarda ticari reklamlara yer verilmis, bu reklamlar1 diizenleyen
Radyolarda Ilan ve Reklam Tarifesi ise 28 Subat 1951 tarihli Resmi Gazete’de
yayimlanmistir. Radyo reklamciligi, o6zellikle 1950’lerin ikinci yarisinda hizla
gelismis ve bu alanda bir¢cok kisi ile kurulus faaliyet gdstermeye baslamistir.
Radyonun giderek monotonlagmasi karsisinda, miizik, oyun ve yarisma gibi eglenceli
Ogeler iceren reklamlar daha fazla ilgi c¢ekmistir (Cinar, 2007, 40). Radyo
reklamciliginda ilan ve reklam tarifesinin uygulanmaya baslamasiyla birlikte,
profesyonel anlamda radyo reklamciligi donemi baglamistir. Bu gelisme, ticari
bankalarin, yar1 resmi kurumlarin ve biiyiikk Olcekli sirketlerin 6zel programlar
araciligiyla radyo yayin saatlerini kiralamasina zemin hazirlamistir. Bu siirecin bir
sonucu olarak, hem Istanbul’da hem de Ankara’da ¢ok sayida radyo reklam sirketi
kurulmus ve bu alandaki faaliyetler giderek artmistir. Radyo reklamciliginin bu hizl
gelisim siirecinde, 1956 yilinda Faruk Deniz'in televizyon reklamciligi alaninda
onciiliik ederek bu mecrada ilk adimlari atan isimlerden biri 6ne ¢ikan bir gelismedir

(Ataman, 2021, 164).

1960’11 yillarla birlikte, reklamlarin insanlarin algilar tizerinde etkili olabilecegi fark
edilmis ve reklamlar, yeni ve akilda kalic1 sloganlariyla evlere girmeye baslamistir. Bu
donemde reklamcilik, kendine 6zgii bir tarz ve kimlik kazanmustir. Ayrica, reklamcilik
bu siiregte, satin alma aligkanliklarini etkilemeyi hedefledigi kitleyi net bir sekilde
belirlemistir (Kilig, 1992, 12). 1964 yilinda Tiirkiye Radyo Televizyon Kurumu’nun
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(TRT) kurulmasi, radyo mecrasinda reklamciligin gelisimi acisindan kritik bir
baslangi¢ noktasi olarak degerlendirilmektedir. Bu gelismeyi takiben, 1968 yilinda
devlet televizyonunun diizenli yaym hayatina ge¢mesi, televizyon reklamciliginin
Tirkiye'deki temellerini atmistir. 1972 yilinda ise Tirkiye'de ilk televizyon
reklamlarinin yaymlanmasiyla birlikte, bu mecra reklamcilik agisindan stratejik bir
ara¢ haline gelmistir. Televizyonun genis kitlelere ulasabilme kapasitesi sayesinde
reklamlar daha goriniir olmus; bu da reklamcilik tarihimizde doniim noktasi

niteliginde bir siirecin baslamasina zemin hazirlamistir (Korkmaz, 2005, 208-209).

Balta Peltekoglu (2019, 96-97)’nun belirttigi tizere 1976 yilinda, yaklasik 100 ¢alisani
olan ajanslarin varlig1 sendikalarin ilgisini ¢ekerken, ajans yonetimleri bu gelismeleri
onaylamamis, 1978’de ise televizyon reklamlarin vergilendirilmesi ve reklama
yapilan harcamalarin vergiden diisilmemesi i¢cin Meclis’e sunulan yasa tasarilari,
reklam sektoriinde endiselere yol agmistir. 1984 yilinda, kurucu tiyeleri Eli Y. Aciman,
Affan Basak, Nazar Biiyiim, Atilla Ogiid, Muammer Oztat, Ziihtii Sezer, Halit Talayer
ve Izmir Tolga olan Reklamcilar Dernegi’nin kurulmasina onay verilmesi, Tiirk
reklam sektoriinde 6nemli bir gelisme olmustur. 30 Kasim 1982 tarihinde ise Repro,
Cenajans, Grafika, Birlesik Reklamcilar, Admar, Manajans, Radar ve Yaratim gibi

ajanslar, dernek statiisiinii kurucu iiye olarak imzalamislardir.

S6z konusu gelismeler dogrultusunda, 1980’11 yillara gelindiginde reklamcilik sektorii
Tirkiye'de artik 6nemli bir sanayi kolu olarak kurumsallagmaya baslamistir. 1983
yilinda renkli televizyon yayimnlarmmin devreye girmesi, gorsel acidan daha etkili
reklamlarin iretilmesini miimkiin kilmigs ve sektdre onemli katkilar saglamistir.
Ancak, 1989 yilina dek radyo ve televizyon yayinlarinin yalnizca TRT nin kontrolii
ve tekelinde yiriitilmesi, reklamciligin mevcut potansiyelini tam anlamiyla
gerceklestirmesinin Oniinde bir engel olusturmustur. 1990 yilinda devlet tekelinin sona
ermesiyle birlikte 6zel televizyon kanallar1 yayin hayatina adim atmis ve bu yeni
medya ortami, reklamcilik sektoriinde hizli bir biiylimenin Onilinli  agmistir

(Ozgaglayan, 2000, 41-45).

Ulkemizde ve diinyada reklamcilign gelisimi iilkenin ekonomik, siyasi vb. sartlartyla

sekillenmis ve gecirdigi dontigiimlerle uluslararasi standartlara uyum saglayacak

11



yeniliklere imza atilmistir. Ajanslar ge¢misten giiniimiize kadarki bu degisimle
birlikte, gliniimiiz sartlarinin da gerektirdigi sekilde pazarlama iletisiminde etkin ve
giincel adimlar izleyerek reklamverene daha kapsamli ve hedef odakli ¢oziimler
sunmaktadir. Bugiin, reklam ajanslari, geleneksel medya, dijital medya, sosyal medya,
icerik pazarlama, veri analitigi gibi bir¢ok alanda faaliyet gostermektedir. Bu
cesitlenme, reklamciligin daha kapsamli ve hedef odakli bir hale gelmesine olanak

tanimis ve ajanslarin kendi i¢lerinde uzmanlagmalarin1 saglamistir.

1.1.3. Reklam Ajansi Cesitleri

Reklamverenlerin iletisim problemlerine ¢6ziim sunmak amaciyla faaliyet gosteren
reklam ajanslari ihtiyaclara uygun hizmetler veren orgiitlerdir. Giiniimiizde ajans
kavrami, sadece iiriin iletisimiyle sinirli kalmayip, satis ¢abalar1 ve pazarlamanin diger
unsurlarin1 da kapsayan faaliyetleri igermektedir. Ajanslar, tam hizmet sunan
organizasyonlara doniiserek, sagladiklari hizmetleri tiir olarak ¢esitlendirmistir

(Topstimer ve Elden, 2020, 177).

Reklamverenin tercih edebilecegi ajanslar, sunduklar1 hizmet kapasitesi, olanaklar ve
hizmet nitelikleri agisindan degerlendirilmektedir. Bu ajanslart Aktuglu vd., (2022,
21-25) asagidaki sekilde tanimlamaktadir;

Tam Hizmet Ajansi; pazarlama iletisimi kapsaminda genis bir aralikta hizmet sunan
reklam ajanslar1 olarak nitelendirilmektedir. Tam hizmet ajanslari; basin, radyo,
televizyon, sinema, acikhava reklamlarinin yam sira, fuar organizasyonlari, marka
yonetimi, kurumsal kimlik olusturma, web sitesi tasarimi, multivizyon gosterileri,
televizyon programi yapimi ve halkla iligkiler faaliyetleri gibi ¢esitli alanlarda hizmet
vermektedir. Tam hizmet ajanslar1 ayrica, miisteri igletmenin iletisim stratejini
olusturma ve bu stratejiyi uygulama gorevlerini de iistlenmektedir. Fakat giinlimiizde
uzmanlagmanin artmastyla tam hizmet ajanslar1 kimi zaman hazirladiklar1 projelerin
uygulamalarint bagimsiz kuruluslara da yaptirabilmektedir. Medya ortamindaki
cesitlenmeyle birlikte medya planlama ve satin alma kuruluslarinin ortaya cikisiyla,
tam hizmet ajanslarindan medya planlamasiyla ilgili hizmet sunmalar1 artik
beklenmemektedir. Butik Ajanslar; tam hizmet ajanslarina kiyasla daha sinirli hizmet

sunan ve genellikle yaratici calismalarla 6ne c¢ikmaktadir. Medya planlama ve
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aragtirma hizmetlerini genellikle sunmayan bu ajanslar 6zellikle ekonomik durgunluk
donemlerinde ortaya c¢ikmistir. Tam hizmet ajanslari gibi birden fazla misteriye
hizmet veren butik ajanslarin stratejik uzmanliklar1 bulunmaz ve genelde projeleri hizli
bir sekilde tamamlayip digerine gegmeyi hedeflerler. Medya satin alma ve miisteri
iligkileri gibi ajans hizmetlerini gerektiginde dis kaynaklardan temin ederler. Butik
ajanslar ambalaj tasarimi, televizyon reklam {retimi gibi belirli alanlarda
uzmanlastiklar i¢cin tam hizmet ajanslarina da gerektiginde is tiretebilirler. Modiiler
Hizmet Ajanslart (A-la Carte Ajanslar); miisteriye, talep ettigi hizmeti (medya satin
alma, yaratici ¢alisma vb.) ayr1 ayri satin alma imkani sunan ve miisteriye herhangi bir
sozlesmeye bagl kalmaksizin miisterinin ihtiya¢ duydugu zamanlarda hizmet veren
ajanslardir. Kurum I¢i Reklam Birimleri (House Agency); reklamverenlerin kendi
biinyelerinde, {list yonetime bagli reklam departmani kurmasiyla faaliyete gecen
ajanslardir. Bu birimler, kurumlarinin tiim reklam sorumluluklarini iistlenerek tam bir
reklam ajansi yapilanmasi iginde hizmet sunarlar. Kurum i¢i reklam birimleri
yaklagimini benimseyen igletmelerin temel amaci, reklam ¢alismalarini tam anlamiyla
denetimden gecirmek ve yalmizca kendi kuruluglarina hizmet veren bir yapilanma
olusturmaktir. Ancak bu uygulamada bazi zorluklarla karsilasilmaktadir. En belirgin
zorluklardan biri, yetenekli personelin diisiik iicretlendirme sebebiyle kaybedilmesidir.
Ayrica, reklam departmanin basinda kurumun sahibi veya iist diizey bir yoneticinin
bulunmasi da bagka bir sorunu beraberinde getirmektedir. Yonetici, hizmet verilen
markalara miisteri goziiyle bakmadig1 i¢in, bagimsiz reklam ajanslarinda calisanlar
gibi birden fazla miisteri ve kampanyayla ilgilenmenin getirdigi tarafsizliga sahip
degildir. Uzman Ajans; reklam sektoriindeki spesifik dallarda c¢aligmalar yiiriiten
ajanslar olarak tanimlanmaktadir. Ornegin, yalnizca segim ddnemlerinde siyasal
reklam kampanyalan yiiriitmek veya ilag sektoriine yonelik ¢aligmalar diizenlemek
gibi belli bir alanda hizmet vermektedirler. Rolodeks Ajans; genellikle bir isim
listesinden olusan reklam orgiitleridir ve kiiciik reklam ajanslarinin saglayamayacagi
genis bir hizmet yelpazesi sunduklarini iddia eden bir ekiple calismaktadir. Bu ajanslar
metin yazarlari, medya planlamacilari, grafikerleri, illiistratorleri vb. uzman kisileri
kadrolarinda siirekli olarak barindirmazlar. Free-lance ¢alismadan farkli olarak bu
ajanslar, ajansin portfoyiinde devamli yer alan, sadece ihtiya¢ halinde ve her an
kadrolu eleman gibi goreve dahil edilebilen bir c¢alisan sistemiyle hizmet

vermektedirler.
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Ergiiven (2003, 112)’in Weilbacher (1983)’dan aktardigi iizere; tam hizmet reklam
ajanslari, genel itibariyla genis bir sektorel yelpazeye hitap edebilme kapasitesine
sahiptirler. Ancak ilag, turizm ya da endiistriyel iiretim gibi belirli alanlarda faaliyet
gosteren isletmeler, bu alanlarda uzmanlagmis ajanslarla ¢alismay1 tercih
edebilmektedir. Bu tercihin arkasinda, s6z konusu sektorlerin kendine 6zgli medya
mecralariin daha etkili kullanilmast ya da igeriklerin dogru teknik dil ve sektorel
terminolojiyle olusturulmasi gibi ¢esitli nedenler yer almaktadir. Uzmanlagmis
ajanslar, cogu durumda tam hizmet ajanslarinin sundugu hizmetlerin pek ¢ogunu da
saglayabilmektedir. Ote yandan, yalnizca belirli hizmet alanlarina odaklanan “smirl
hizmet ajanslar1” da sektorde yer bulmaktadir. Yaratict ¢calismalara odaklanan butik
ajanslar ya da yalnizca medya planlama ve satin alma siireclerini yliriiten ajanslar bu
kategoriye Ornek gosterilebilir. Ancak bu tiir ajanslarla ¢alisan firmalar, reklam
stratejisinin olusturulmasindan kampanya sonuglarinin degerlendirilmesine kadar
birgok kritik sorumlulugu dogrudan tistlenmek durumundadir. Dolayisiyla, bu yapiy1
tercth eden sirketlerin i¢ biinyelerinde gili¢lii bir reklam ve halkla iliskiler

organizasyonu kurmalar1 gerekmektedir.

Ayrica, Koruyan’in (2019, 26 - 34) ¢alismasinda Elden (2006), Harisson (2018) ve
Aktuglu’dan (2007) derledigi lizere ajans tiirleri: “Dijital reklam ajanslari, tematik
reklam ajanslari, kurum ig¢i reklam ajanslari, uzman reklam ajanslari,
modiiler/alakart reklam ajanslari, rolodeks reklam ajanslart ve butik reklam
ajanslart” olarak simiflandirilabilmektedir. Dijital reklam ajanslar:, markalarin dijital
ortamdaki varliklarin1 giliglendirmek, hedef kitleye ulagmak ve dijital reklamcilik
faaliyetlerini stratejik bicimde ydnetmek amaciyla faaliyet gostermektedir.
Koruyan’in (2019) belirttigi gibi, bu ajanslar miisterilerin marka ve iiriine olan ilgisini,
onlar1 sikmadan ve rahatsiz etmeden artirmaya c¢alismakta; yalnizca satis odakli degil,
ayni zamanda satig sonrasi hizmet siireglerine de katki saglamaktadir. Tematik Reklam
Ajanslari: Reklamcilik sektoriinde yasanan doniisiimle birlikte tematik kanallarin ve
bu kanallara hizmet veren ajanslarin 6nemi artmistir. Bu ajanslar, belirli bir temaya
(6rnegin spor, belgesel, yemek) yonelik yayin yapan medya kanallarinda faaliyet
gosteren firmalara yonelik olarak 6zellesmis reklam stratejileri sunmaktadir. Tematik
reklam ajanslar1 sadik miisteri kitlesi olusturma konusunda etkili olurken, her sektorde

0zglin tematik ¢oziimler sunarak uzmanlagmaktadir. Uzman Reklam Ajanslari: Uzman
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reklam ajanslar1 belirli alanlarda uzmanlagmis olup, 6rnegin yiyecek-igecek veya
finans gibi iirlin gruplarina ya da belirli reklam mecralarma (TV, radyo, outdoor)
yonelik olarak faaliyet gdstermektedirler. Ayrica dogrudan pazarlama, spor
pazarlamasi, ambalajlama gibi iletisim bilesenlerinde uzmanlagmis olmalar1 da dikkat
cekici bir Ozellik olarak O6ne c¢ikmaktadir. Bu uzmanlagma, reklam ajanslarinin
markalarin farkl ihtiyaglarina yanit verebilecek bir esneklik gelistirmelerine olanak
tanimaktadir. Kurum Ici  Reklam Ajanslari; Reklamveren firmalar, kendi
bilinyelerinde kurduklar1 ve yalnizca kendi ihtiyaglarina hizmet eden ajanslardir.
Koruyan (2019), bu ajans tiirlinlin amacini maliyet azaltimi ve kampanyalarin
denetimini kolaylagtirmak olarak belirtmektedir. Bu yapilar sayesinde markalar
reklam siireglerinin tim asamalarini iceriden yonetebilmekte ve dis ajanslara olan
bagimhiliklarin1 azaltabilmektedir. Modiiler / Alakart Reklam Ajanslari: Modiiler
reklam ajanslari, firmalara ihtiya¢ duyduklar1 hizmetleri ayr1 ayri satin alma imkani
sunan yapilardir. Tam hizmet ajanslarinin aksine, bu ajanslar belirli alanlarda
0zellesmis hizmet sunar ve uzun vadeli sdzlesmeler yerine proje bazli calismaktadirlar.
Reklamverenlerin, yalnizca ihtiya¢ duyduklari hizmete odaklanmalarini saglayan bu
yap1, daha esnek ve ekonomik ¢oziimler tiretmektedir. Rolodeks Reklam Ajanslari,
adin bir tiir fihrist sisteminden almakta olup, freelance calisan profesyonellerin proje
bazli olarak bir araya gelmesi esasina dayanmaktadir. Bu ajanslarda tam zamanl
caliganlar bulunmamakta, proje bazli isler i¢in gerekli goriilen uzmanlar gegici olarak
gorevlendirilmektedir. Bu ajanslar kiiciik 6l¢ekli olmakla birlikte, gerektiginde biiyiik
ajanslarin sundugu hizmetleri de saglayabilecek kapasiteye sahiptir. Grafiker, metin
yazar1 gibi alaninda uzman kisilerle esnek bir calisma modeli benimsenmektedir. Butik
Reklam Ajanslari: Butik ajanslar, tam hizmet ajanslarindan farkli olarak daha yaratici
coziimler sunma hedefiyle ¢alismakta ve genellikle kampanya planlamasi ya da medya
satin alma yerine yaraticilik ve stratejik bakis acis1 konularina odaklanmaktadir. Bu
tiir ajanslar cogunlukla daha kiigiik yapilar olup, 6zgiin fikirler gelistirmeyi ve marka
kimligi olusturmay1 amaglamaktadir. Bu nedenle sektorde “yaratici butik ajans” olarak

da anilmaktadirlar.

Dijital teknolojilerin pazarlama faaliyetlerine entegre edilmesi, isletmelere ve
kurumlara potansiyel miisterileri elde tutma ve onlarla uzun vadeli is birlikleri kurma

acisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir. Bu teknolojiler, tiiketicilerde olumlu tutumlar
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gelistirme, {irlin ve hizmetlere yonelik giiven olusturma, her miisteriye 6zel bireysel
yaklagimlar sunma ve tiiketici zevkleri ile tercihlerinde meydana gelen degisimlere
hizli ve esnek bi¢cimde yanit verme konusunda isletmelere Onemli avantajlar
saglamaktadir (Hakverdi, 2022, 141). Giinlimiizde, genel ajans tiirlerinin yaninda
tamamen dijital isler i¢cin organize olmus ajanslarin sundugu hizmetler asagidaki

gibidir (https://c45ajans.com/reklam-ajansi-hizmetleri-turleri-nelerdir/, Erigim Tarihi:

26.04.2025);  Arama Motoru Optimizasyonu (SEQO): Web sitelerinin arama
motorlarinda daha iist siralarda yer almasini amacglayan uygulamalardir. SEO
stratejileri, organik arama sonuclarinda goriniirligii artirarak siteye daha fazla
ziyaret¢i gekmeyi hedeflemektedir. Bu calismalar Sayfa i¢ci SEO (On-Page SEO) ve
Sayfa Dis1 SEO (Off-Page SEO) olmak {iizere iki temel baslik altinda incelenmektedir.
Sosyal Medya Yénetimi: Instagram, Facebook ve LinkedIn gibi sosyal aglarda
markalarin aktif ve etkili bir bigimde yer almasini saglamak amaciyla gergeklestirilen
caligmalardir. Sosyal medya kampanyalari, markalarin hedef kitlelerine dogrudan
ulasarak marka bilinirligini ve etkilesimi artirmalarina katkida bulunmaktadir. Dijital
Reklam Yonetimi: Google, Meta, TikTok Business ve Pinterest gibi dijital
platformlarda reklam kampanyalar tasarlamak ve yliriitmek iizerine kurgulanan
hizmetlerdir. Bu reklamlar, belirlenen hedef kitleye ulasacak sekilde optimize
edilmekte ve bdylelikle maksimum etki elde edilmektedir. Icerik Pazarlamasi:
Markalar ic¢in blog yazilari, sosyal medya igerikleri, videolar ve benzeri dijital
materyaller {iretilmektedir. Igerik pazarlamasi, markalarin hedef Kkitlesiyle
sirdiiriilebilir bir etkilesim kurmasma ve marka degerini giiclendirmesine olanak

tanimaktadir.

Reklam ajanslarinin bagarisini belirleyen unsurlar sadece rasyonel bir yapilanma ile
sinirl kalmamakta; ayn1 zamanda bu yapinin nasil yonlendirilecegi de biiyiik 6nem
tasimaktadir. Bir reklam ajansi, ¢esitli uzmanlik alanlarindan gelen bireylerden
olusmaktadir. Reklam ajanslari, karmasik ve dinamik bir sektorde faaliyet
gosterdiklerinden, etkin bir sekilde ¢alisabilmek ve basariyi siirdiirebilmek i¢in belirli
bir organizasyon yapisina sahip olmalidir. Organizasyon yapisi, ajansin i¢ igleyisini,
kaynaklarin verimli kullanimini, islerin diizgiin bir sekilde ilerlemesini ve hedeflere

ulasilmasini saglamak i¢in 6nem arz etmektedir.
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1.1.4. Reklam Ajans1 Organizasyon Yapisi

Markalarin hedef kitlelerine etkili ve fark yaratan yollarla ulagmalarin1 saglamak
amaciyla faaliyet gosteren reklam ajanslarinda ana unsur her ne kadar yaratici fikir
olarak one ¢iksa da yaratici fikirler bu hedeflere ulasmak i¢in tek basina yeterli
degildir. Reklam ajanslarinin yonetim yapisi, organizasyonun verimliligi vb.
konularda da reklam ajanslarinin basarisini etkileyen temel unsurlar arasinda yer
almaktadir. Ajanslarin biiyiikliigline, uzmanlik alanlarina ve hizmet verdikleri sektore
gore degisiklik gosterebilen bu yapilanma, kendine 6zgii bir¢ok farkli islevi bulunan
boliimlerde olusmaktadir. Her bir bolim kendine 6zgii rolii ve yerine getirmesi

gereken sorumluluklart vardir.

Reklam ajanslariin 6rgiit yapisi, genellikle fonksiyonel ve proje yonetim esaslarinin
birlestirilmesiyle ortaya ¢ikan bir matriks organizasyon yapisina benzemektedir.
Dikey ve yatay iligkiler tizerine kurulan matriks yapi, farkli uzmanlik alanlarindan
faydalanmayr miimkiin kilarak, projeyle ilgili tiim gorevlerin tek bir yetkilinin
sorumlulugunda olmasini esas almaktadir. Proje yonetimi ve fonksiyonel acidan
degerlendirildiginde, ajansin bdliimlere ayrilarak c¢alismasi fonksiyonel, miisterinin
ithtiyaclarina gére miisteri temsilcisi ve etrafindaki uzman ekip ile ¢alismasi ise proje
yonetimi esasina dayanmaktadir. Bu, ajansin hem fonksiyonel yapisin1 hem de proje
bazli isleyisini gostermektedir. Tim ajanslarin oOrgiitsel yapilanma ve ajans
kapasitesine gore bir organizasyon yapisit mevcuttur (Topsiimer ve Elden, 2020, 180).
Reklam ajanslarinin kurumsal organizasyon yapisina dair kapsamli bir gerceve ¢izen
Koktener (2019, 18-25), ajans biinyesindeki temel birimleri; “Ust Yonetim, Idari Isler
Boliimii, Finans/Muhasebe Boliimii, Miisteri Iliskileri, Yaratici (Kreatif) Boliim,
Stratejik Planlama ve Arastirma Béliimii, Prodiiksiyon Béliimii, Basin ve Basili Isler,
Medya Béliimii, Bilgi Islem, Insan Kaynaklari, Trafik/Ulasim Béliimii, Arsiv, Yonetim
Sekreterligi, Pazarlama ve Satis Gelistirme Béliimii” seklinde siiflandirmakta ve
aciklamaktadir. Ust Yonetim, ajansin genel miidiirii, yardimcilar1 ve yonetim kurulu
gibi iist diizey yoneticilerden olusmakta olup, ajansin genel stratejik planlamasini ve
biitcesini hazirlamak, personel politikalarimi belirlemek ve kurum dis1 iliskileri
yiiriitmekle sorumludur. /dari Isler Boliimii, ajans igerisindeki operasyonlarin diizenli
isleyisini saglamakta; calisma ortamiin uygunlugunu gozetmekte ve is teslim

stireglerinin zamaninda gercgeklestirilmesini organize etmektedir. Finans/Muhasebe
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Birimi, ajansin finansal yonetimini yiiriitmekte; tahsilat ve 6demeleri planlamakta,
ajansa ait likit kaynaklarmm kullanimin1 ve yasal mali kayitlarin tutulmasini
iistlenmektedir. Miisteri Iliskileri Boliimii, ajans ile reklamveren arasindaki
koordinasyonu saglamakta ve markaya dair pazarlama hedefleri dogrultusunda reklam
faaliyetlerinin yonlendirilmesinden sorumludur. Bu birim, ayni zamanda markanin
faaliyet gosterdigi pazari, tiikketici egilimlerini ve rakip hareketlerini analiz ederek elde
ettigi verileri ajans i¢indeki ilgili birimlerle paylasmaktadir. Yaratici (Kreatif) Béliim,
ilk kez William Bernbach tarafindan ortaya atilan "yaratic1 ekip" kavrami temelinde
sekillenmis olup, ajansin yaratici iiretim slireglerinin kalbinde yer almakta ve siklikla
“ajansin mutfag” olarak nitelendirilmektedir. Bernbach’a gore, etkili bir reklamin
basarisi, yalnizca ne sdylendiginde degil, bu mesajin nasil iletildiginde gizlidir.
Reklamlarin mesajlarin1 dramatik bir gorsellikle ve diiriistliik ilkesiyle sunmalari
gerektigini savunan Bernbach’in bu yaklagimi, yaratici boliimlerin igleyisine yon
vermistir. Bu boliimde yer alan ekipler, kendilerine sunulan briefler dogrultusunda
calismakta olup; metin yazarlar1 reklam metinlerini liretmekle, sanat yonetmenleri ise
reklamin gorsel unsurlarini olusturmakla gorevlidir. Stratejik Planlama ve Arastirma
Boliimii ise reklam kampanyalarinin bilimsel ve analitik temellere dayanmasini
saglayan onemli birimlerdendir. Koktener (2019), bu birimin islevini agiklarken
Yilmaz ve Erdem’e (2016) atifta bulunarak, artan rekabet kosullar1 ve yiikselen reklam
yatirimlart karsisinda arastirma siireglerinin ajanslar i¢in vazgegilmez hale geldigini
vurgulamaktadir. Bu baglamda, psikoloji, matematik, istatistik ve pazarlama gibi
alanlarda uzmanlik sahibi stratejik planlamacilar, kampanyalarin dogru hedef kitleye
ulagsmas1 i¢in gerekli verileri analiz etmekte ve reklam stratejilerini
sekillendirmektedir. Aktuglu vd. (2022, 29-30), bu boliimiin gorev tanimina; iletisim
faaliyetleri i¢in gerekli bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi, rekabet analizleri
yapilmasi, yaratici ekiplere konsept gelistirmede destek verilmesi ve ajansin sektorel
gelismelerden haberdar edilmesi gibi sorumluluklari da dahil etmektedir. Prodiiksiyon
Béliimii, Elden’in (2016, 596) tanimina gore, ajansin hem kendi ihtiyaglart hem de
misterileri i¢in gerekli tiim prodiiksiyon siireclerini yiirlitmektedir. Bu siiregler
arasinda basili materyallerin liretimi, televizyon ve radyo reklamlarinin hazirlanmasi,
oyuncu se¢imi ve teknik ekipmanlarin temini gibi gorevler yer almaktadir. Basin ve
Basili Isler Birimi, materyallerin baski kalitesi ve maliyet acisindan uygunlugunu

denetlemekle gorevlidir. Medya Béliimii, Aktuglu vd.’nin (2022, 39) tanimina gore,
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medya planlama, satin alma ve arastirma siireclerini yiiriiten; reklamlarin en uygun
mecra, zaman ve blitceyle hedef kitleye ulastirilmasindan sorumlu birim olarak
tanimlanmustir. Bilgi Islem Birimi, ajans igindeki bilgi teknolojileri altyapisini
desteklemekte; yazilim ve donanim ihtiyaclarmi karsilamaktadir. /nsan Kaynaklar:
Birimi, personel se¢imi, egitimi ve yonetimi gibi iglevlerin yani1 sira yoneticilere insan
kaynaklar1 politikalar1 hakkinda rehberlik etmektedir. Trafik/Ulasim Béliimii, reklam
materyallerinin dogru zamanda, dogru yere ulasmasini saglayan trafikerler araciligiyla
siireci yonetir. Arsiv Birimi, tamamlanan islerin diizenli sekilde saklanmasini ve
gerektiginde erisilebilir olmasini saglar. Yonetim Sekreterligi, ajans i¢i iletisim, telefon
goriismeleri, yazismalar ve randevu diizenlemelerinden sorumludur. Pazarlama ve
Satig Gelistirme Béliimii, ajansin miisteri portfoyiinii genisletmeye yonelik faaliyetleri
yiirlitmektedir. Koktener (2019), bu boliimiin gorevlerini aciklarken Yilmaz ve
Erdem’e (2016, s. 61) atif yaparak; ajansin mevcut miisterileriyle iliskileri
giiclendirmeyi, yeni is firsatlar1 yaratmayi ve ajansin biiyiikliigiine bagli olarak halkla
iligkiler ile uluslararasi iliskiler birimlerinin bu béliime bagl calisabilecegini ifade

etmektedir.

2000’11 yillarin baslarindan itibaren hem Tiirkiye’de hem de diinya genelinde yasanan
hizl1 dijital doniisiim, reklam sektoriiniin genislemesine ve doniisiim gegirmesine
neden olmustur. Bu doniisiim siireciyle birlikte, geleneksel yontemlerle faaliyet
gosteren reklam ajanslari, dijitallesmenin etkisiyle dijital reklamcilik hizmetlerini de
sunmaya baslamistir (Ulusoy, 2021, 71). Amerika Birlesik Devletleri Calisma
Bakanligi'na (U.S. Department of Labor) bagli olan ABD Caligma istatistikleri Biirosu
(U.S. Bureau of Labor Statistics - BLS) tarafindan yayimlanan verilere gore reklam,
promosyon ve pazarlama yoneticilerinin genel istihdaminin 2023'ten 2033'e kadar tiim
mesleklerin  ortalamasindan daha hizli bir sekilde %8 oraninda artmasi

ongoriilmektedir (https://www.bls.gov/ooh/management/advertising-promotions-and-

marketing-managers.htm#tab-1, Erisim Tarihi:26.05.2025).

Dijital pazarlama ekipleri, dijital pazarlamanin c¢esitli alanlarinda uzmanlagmig
profesyonellerden olusmaktadir. Bu ekip {yeleri, c¢evrimi¢i kampanyalarin
planlanmasi, uygulanmasi ve iyilestirilmesi siirecinde is birligi i¢cinde ¢aligmaktadir.

Tipik bir dijital ajans yapist; icerik iiretimi, arama motoru optimizasyonu (SEO),
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sosyal medya yonetimi, ticretli dijital reklamlar ve veri analitigi gibi islevsel rolleri

kapsamaktadir(https://digitalagencynetwork.com/how-to-build-the-best-digital-

marketing-agency-team-structure/#core-roles-digital-marketing-team, Erisim Tarihi:

28.05.2025).

Tablo 1. Dijital Pazarlama Ajansindaki Temel Roller

Ekip Uyeleri

Gorev Tammmlar

Chief Executive Officer (CEO) / Icra Kurulu
Bagkani

Genel strateji ve vizyonu belirler ve yonlendirir.

Chief Operating Officer (COO)/
Operasyonlardan Sorumlu Genel Miidiir

Glinliik operasyonlar1 yonetir.

Chief Finacial Officer (CFO) / Mali Isler
Miidiirii

Finansal planlama ve biitceleme siirecini denetler.

Hesap Yoneticileri / Uzmanlari / Elemanlari

Miisterilerle iletisim kurar ve projeleri yonetir;
yoneticilere miisteri iletisimi ve koordinasyonunda
destek saglarlar.

Chief Strategy Officer (CSO) / Strateji Direktorii

Genel pazarlama stratejilerini gelistirir.

Pazarlama Stratejistleri

Pazar aragtirmalar1 yapar ve strateji geligtirme
stireclerini ytiriitiir.

Yaratic1 Yonetmen

Yaratici vizyonu yonlendirir.

Grafik Tasarimcilar

Gorsel igerikler tasarlar.

SEO Yoneticileri / Uzmanlari

Icerikleri arama motorlar1 i¢in optimize eder.

Icerik Stratejistleri

Icerik pazarlama stratejilerini planlar.

Icerik Yazarlari

Ilgi gekici metinler ve icerikler olusturur.

Sosyal Medya Yoneticileri

Sosyal medya stratejilerini gelistirir ve uygular.

Topluluk Yoneticileri

Hedef kitleyle etkilesimi artirir.

Sosyal Medya Analistleri

Sosyal medya metriklerini izler ve analiz eder.

Tiklama Basina Odeme (PPC) Uzmanlari

PPC reklam kampanyalarini yonetir.

Veri Analistleri

Pazarlama verilerini analiz eder.

Veri Bilimcileri

Trendleri tahmin etmek i¢in veri modellemesi yapar.

Web Gelistiricileri

Web siteleri olusturur ve bakimini yapar.

UX/UI Tasarimecilari

Kullanici deneyimini iyilestirir ve arayiiz tasarimlari
yapar.

Teknik Destek

Teknik yardim saglar.

Halkla Iliskiler Uzmanlar1

Kurumun kamu imajin1 ve medya iliskilerini yonetir.

Satig Midiirleri

Satig ekibini ve satig stratejilerini yonetir.

Is Gelistirme Uzmanlar

Yeni is firsatlarini tespit eder.

Growth Pazarlamacilari

Deneyler ve verilerle kullanici kazanimi, elde tutma
ve is bilylimesini hizlandirir.

Kaynak: (https://digitalagencynetwork.com/how-to-build-the-best-digital-marketing-agency-team-

structure/#team-structures-by-company-size, Erisim Tarihi: 26.05.2025)

Reklam ajanslarinin organizasyon yapisi i¢inde her birimin belirli bir uzmanlik alanina
odaklanmas1 ajansin operasyonel etkinligini ve hizmet kalitesini nemli 6l¢giide artiran

bir stratejidir. Her birimin uzmanlig1 ¢ercevesinde caligmasina imkan tantyan bu
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yapilagmayla, uzman birimler sorumluluklarina odaklanarak daha iyi koordinasyon
saglar ve projelerin zamaninda tamamlanmasi desteklerler. Reklam ajanslarinin
birimlere ayrilmasi, reklamverenler i¢in de 6nemli avantajlar sunmaktadir. Bu yapi,
reklamverenlerin  ihtiyaglarina daha ozel ve etkili ¢oziimler sunulmasini
desteklemektedir. Her birim, kendi uzmanlik alaninda derinlemesine bilgi ve
deneyime sahip oldugundan, reklamverenler, kampanyalarinin en yiiksek kalitede ve
en etkili sekilde yiiriitiilmesi amaciyla ilgili birimlerden destek alabilmektedirler.
Reklamverenlere daha spesifik, etkili ve verimli reklam c¢oziimleri sunarak,
kampanyalarinin bagarisin1 arttirmayr hedefleyen bu yapilasma, reklamverenlerin

hedeflerine ulagsmalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

1.1.5. Reklamveren ve Reklam Ajansi iliskisi

Reklam ajanslari, miisterilere hizmet veren kurumlardir. Reklamci, reklam ajansi ve
medya sahibi arasinda bir arabulucu rolii {istlenmektedir. Ilk reklam ajanslari, arac
kuruluglar olarak ortaya ¢ikmis ve yalnizca gazetelere haber satisi yapmuslardir.
Zamanla, ozellikle 2. Diinya Savas1 sonrasinda, pazarlama ve pazar arastirma birimleri
gibi ek Tniteler kurarak modern bir yap1 kazanmiglardir (Giiriiz, 1999, 30).
Reklamverenler, {iriin ve hizmetlerini tanitmak ve pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in
reklam ajanslariyla isbirligi yapmaktadirlar. Bu ortaklik, markalarin hedef kitlelerine
etkili bir sekilde erigsmesini saglamak ve rekabet avantaji kazanmak icin son derece
onemlidir. Bu isbirligi, markalarin potansiyel miisterilere ulasmasini kolaylastirmak
ve pazarda gii¢lii bir konum elde etmelerini desteklemek {lizerinedir. Reklamverenler,
iriin ve hizmetlerini tanitmak ve marka bilinirligini artirmak amaciyla cesitli stratejiler

gelistirmektedirler. Bu siirecte, reklam ajanslar1 6nemli bir rol oynamaktadir.

Reklam sektoriinde basari, ajans ile miisteri arasindaki iligkiye, bir bagka deyisle
reklam ajansi/reklamcit ve miisteri/isletme arasindaki etkilesime dayanmaktadir.
Reklam ajansi ve miisteri arasinda giivene dayali bir igbirligi olusturmak, miisteri
memnuniyeti saglarken, ajans i¢in de tatmin edici bir iliski zemininde ¢aligmalarin
yapilmasina olanak tanimaktadir (Aktuglu vd., 2022, 66). Reklam ajanslari,
uzmanliklar1 ve deneyimleri sayesinde reklamverenlere pazarlama hedeflerine
ulagmada biiyiik destek saglamaktadirlar. Fakat bu isbirligi her zaman beklentileri

karsilamayabilir ve belirli zorluklar icerebilir.
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Reklam faaliyetlerinin maliyetli olmas1 ve pazarlama stratejilerinde 6nemli bir rol
oynamasi, reklamverenlerin ajans sec¢iminde titizlikle hareket etmelerini
gerektirmektedir. Reklamveren ile reklam ajansi arasinda giiven temelli, uzun vadeli
ve saglikli bir iliskinin kurulabilmesi, reklamverenin ajans se¢ciminde belirli kriterleri
dikkate almasma baglidir. Reklamverenler, kendi ihtiyaclari ve bir ajanstan
beklentileri dogrultusunda ajansin sahip olmasi1 gereken nitelikleri belirlerken, ayni
sekilde reklam ajanslari da kendi bakis acilar1 ve beklentileri dogrultusunda,
calisacaklar1 reklamveren firmalarin sahip olmasi gereken nitelikleri ortaya

koymaktadir (Elden, 2008, 192).

Reklamverenlerin ajans se¢imi silirecinde g6z Oniinde bulundurmasi gereken bazi
onemli hususlar bulunmaktadir. Bunlardan ilki Ajansin Insan Kaynagi ve Teknik
Donanimi’dir. Ajansin olanaklar1 denildiginde, nitelikli personel ve teknik donanim
gibi reklamin kalitesini ve devamliligini etkileyen faktorler kastedilmektedir. Reklam
verenler, ajansin hizmetlerini kendi biinyesindeki imkanlarla mi, yoksa disaridan
alacag1 destekle mi sunacagini bilmek isteyeceklerdir. Ajansin mevcut imkanlari,
hizmetlerin istikrarint ve siirekliligini saglamanin temel unsurlaridir. Ajansin Diger
Miisterilere Sundugu Hizmetler ise diger Onemli bir bashik olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda, bir reklamveren i¢in ajans secimi sirasinda dikkate
alinmas1 gereken Onemli gostergelerden biri, ajansin diger miisterilerine sagladigi
hizmetin kalitesidir. Ancak burada g6z ard1 edilmemesi gereken husus, her isletmenin
kendine 0Ozgii pazarlama sorunlarinin oldugudur. Bir isletmenin pazarlama
problemleri, diger bir isletmenin sorunlarindan farkli olabilir. Bu nedenle, bir igletme
icin hazirlanan reklam planinin ne kadar uygun oldugunu degerlendirmek oldukga zor
olabilmektedir (Tas ve Sahim, 1996, 23-24). Ajans Yoneticileri ve Diger Calisanlar
Hakkinda Bilgiler ise diger dnemli husutur. Ajans ile reklamveren arasinda gizli
sayilabilecek bilgilerin paylasimi s6z konusudur. Bu paylagimin temelinde ise
karsilikl1 gliven yatmaktadir. Celik (1997, 319)’in belirttigi gibi; reklam ajansi, reklam
verenden aldig1 bilgileri izinsiz bir sekilde paylasamaz. Reklamveren ise, ajans
tarafindan sunulan reklam konsepti, tasarim detaylari, icerik metni vb. yaratici
caligmalari li¢iincti kisilerle paylasamadigi gibi yaratici ¢aligsmalarin gizliligine tabidir.
Ajansin Calistigr Diger Miisterilerin Sektorleri ise, ajansin belirli bir {irlin grubunda

uzmanliginin olup olmadigini belirleme hususunda 6nem arz etmektedir. Ajansin,
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herhangi bir miisterisinin iiriin veya hizmet grubuyla ilgili olarak daha 6nce reklam
kampanyalar yiiriitlip yiirtitmedigi ya da bu alanda 6zel bilgiye sahip olup olmadigina

dair bir arastirma, ajans se¢iminde 6nemli bir 6l¢iit olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Jim Ring (1996, 71-73), Reklam Diinyasinin ¢ Yiizii adli kitabinda, bir reklamverenin
ajans secerken dikkate almasi gereken kontrol listesine yer vermistir. Bu liste, bir
ajansin se¢im siirecinde dikkate alinmasi gereken temel kriterleri kapsamli bir sekilde
ortaya koymaktadir. Ring’e gore oncelikle ajansin {ist yonetimi degerlendirilmelidir.
Yonetimin reklam ve pazarlama alanlarindaki profesyonel yeterliligi, yonetim tarzi,
organizasyon yapisinin saglamligi ve ustlendigi sorumluluklarin altindan kalkma
kapasitesi dikkate alinmalidir. Yoneticilerin, reklamverenin isleriyle ilgilenmeye
yetecek kadar zamanlarinin olup olmadigi ve giivenilir bir izlenim birakip
birakmadiklar1 da sorgulanmasi gereken oOnemli bir noktadir. Ajans calisanlar
acisindan bakildiginda, ajansin yeterli sayida ve nitelikte personele sahip olup
olmadig arastirilmalidir. Alt yonetim kademelerinin etkinligi, gerektiginde nitelikli
personel alim1 yapabilme esnekligi ve pazarlama konusunda uzman ekiplerle ¢alisip
calismadig1 gibi unsurlar 6ne ¢ikar. Ayrica, calisanlarin gorev tanimlarinin net bir
sekilde belirlenmis olmasi ve ajans i¢indeki departmanlar arasinda etkili bir iletisim
bulunmasi da degerlendirilecek konular arasindadir. Ajansin kreatif yetenekleri de bu
stirecte dnemli bir degerlendirme alanidir. Reklamveren, ajansin iiriinleri tanitmak i¢in
yaratict ve etkili reklamlar liretme kapasitesine sahip olup olmadigini incelemelidir.
Kreatif ekipteki calisanlarin nitelikleri, metin yazarligi, gorsel tasarim, tipografi ve
kreatif aragtirma arasindaki baglantinin kalitesi géz 6niinde bulundurulmalidir. Ayrica,
ajansin belirli bir yaratict stil konusunda uzmanlagip uzmanlagmadigi ve bu alandaki
yeteneklerin siirekliligi de dikkat edilmesi gereken unsurlar arasindadir. Arastirma
verilerinin degerlendirilmesi ve bu verilerden faydalanma yetenegi de ajans se¢ciminde
belirleyici bir rol oynar. Ajansin yaratici arastirmalar standart bir uygulama olarak
goriip gormedigi, bu hizmetler i¢cin ek {licret talep edip etmedigi gibi sorular,
reklamverenin karar siirecinde goz Oniine almas1 gereken noktalardir. Ayni zamanda,
yapilan aragtirmalarin sonuclarinin saglayacagi avantajlar ve bu sonug¢lardan kimlerin
yararlanabilecegi gibi detaylar da 6nem arz etmektedir.Ajansin is yapma yontemleri,
kampanya diizenleme siireglerindeki yaklasimi ve basarili kampanya yonetimi

konusundaki yetkinligi de sorgulanmalidir. Bu asamada, ajansin net bir plan sunup
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sunamadigi, kalite kontrol mekanizmalarina sahip olup olmadigr gibi kriterler
degerlendirilmelidir. Son olarak, ajansin genel giivenilirligi, taniirligi, sundugu
hizmetlerin niteligi, mali yapis1 ve uzmanlik alanlar1 da ¢alisma 6ncesinde dikkatle ele
alinmasi gereken basliklardir. Bu faktorler, ajans ve reklamveren arasindaki iliskinin

saglam bir temele oturtulmasini saglamaktadir.

Reklamverenlerin bekledikleri hizmeti alabilecekleri uygun ajansi bulmak igin
sormalar1 gereken sorular oldugu gibi, reklam ajanslarinin da miisteri se¢iminde belirli
kriterlere dikkat ettikleri unutulmamalidir. Ajanslar, miisteri olarak sececekleri
firmalarin, ayn1 konuda ikinci bir ajansla ¢aligmamasi, faturalari zamaninda 6demesi,
stirekli isbirligi icinde olmasi, s6zlesme sartlarina uymasi ve itibar gibi unsurlari

karsilamasini1 beklemektedirler (Elden, 2008, 193).

Bu baglamda, reklam veren ile reklam ajansi arasindaki iliski, her iki tarafin tutum ve
davraniglar1 a¢isindan belirleyici bir rol oynamaktadir. Reklam verenler, ajansin iyi bir
misteri iliskisi kurmasina yardime1 olmali ve firmanin tiim yoneticileri, 6zellikle ilgili
olanlar, reklama dahil olmal1 ve toplantilara katilmalidir. Reklam verenin ajansa giiven
duymas1 ve ajansla tiim yoneticilerin iizerinde mutabik kaldig1 pazarlama stratejilerini
paylasmasi gerekmektedir. Ayrica, ajansin sundugu reklam taslaklarinin onay siireci
miimkiin oldugunca hizlandirilmalidir. Ajansin karlilig: siirekli olarak goz ontinde
bulundurulmali ve ajansin yaptig1 hazirliklar begenilmese bile, bu ¢aligmalar i¢in en
azindan kismi bir tazminat saglanmalidir. Reklam verenin ajansa sundugu tanitim ve
tirtinlerin basarisi, ajansin temel sorumlulugudur ve ajans, reklam verenin ortag: gibi
hareket etmelidir. Ajansin yaratic1 ve Oneri yetenegi de biiylik 6dnem tagimaktadir.
Ajansin giiclii ve zayif yonleri siirekli olarak analiz edilmeli ve zayifliklar1 gidermek

i¢in is birligi yapilmalidir (Tek, 1999, akt. Elden, 2008, 199).

Reklam ajansi se¢iminde dogru bir tercih yapilmasi, reklamveren ile ajans arasinda
yillar siirebilecek bir is birliginin temelini olusturmaktadir. Bu nedenle, se¢im
siirecinde taraflarin uzun vadede uyumlu bir sekilde calisip c¢alisamayacaklar
degerlendirilmelidir. Son donemlerde, reklamveren ile ajans arasindaki uyumu daha
iyl anlayabilmek i¢in yeni yontemler ve yaklasimlar kullanilmaktadir (Arslan, 2002,

62). Bu yaklagimm temelinde ise, degisen ve gelisen pazarlama anlayiginin
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beraberinde getirdigi dinamiklerin ajans yapilarinda nasil karsilik buldugu ve
ajanslarin bu doniisen isleyise ne derece uyum saglayabildiginin sorgulanmasi

yatmaktadir.

1.1.6. Reklam Ajansi Seciminde Degisen Dinamikler

Markalarin hedef kitlelerine ulasmak ve hedef kitleyi etkilemek icin stratejiler
gelistiren reklam ajanslari, yaratici siirecin merkezinde yer alan en Onemli
paydaslardandir. Reklam ajansi se¢imi yapilirken en sik dikkate alinan kriterler
arasinda ajansin yaraticilik yetenegi, pazarlama becerisi, ge¢mis projelerdeki
deneyimi, biiyiikliigii ve lokasyonu gibi unsurlar yer almaktadir. Ayrica, ajansin
ihtiyaclara yanit verebilme kapasitesi, isletme ile ajans ¢alisanlar1 arasindaki uyum ve
isletme icin gorevlendirilecek ekibin kimlerden olustugu da 6nemli degerlendirme

noktalaridir (Adcock vd.,2001, 308).

Cagley ve Roberts (1984, 27-28), miisterilerin reklam ajansi se¢iminde, ajansin daha
onceki projeleri ve miisteri iliskilerinde memnuniyet ya da memnuniyetsizlik
yaratabilecek unsurlarin 6nemli rol oynadigimi belirtmektedir. Biiylik 6lcekli
isletmeler ile kiiclik olcekli isletmelerin ajans degerlendirme kriterleri arasinda
belirgin farkliliklar bulundugu gibi, biiyilik 6lcekli isletmeler, ajans se¢iminde daha
detayli bir inceleme yaparak pazarlama stratejileri, tam hizmet sunumu gibi 6zelliklere
oncelik vermektedirler. Bunun yamn sira, bu isletmelerin ajans se¢iminde devamlilik
ve maliyet yonetiminde profesyonel bir yaklagimi o6zellikle aradigi goriilmektedir

(Aktuglu vd., 2022, 111).

Schaefer (2015)’in medya ajanslarinin se¢im kriterlerini belirlemek ve Litvanya'daki
medya ajansi se¢im siirecini incelemek amaciyla yaptig1 caligmada, reklamveren-ajans
iliskisi ve oOrgiitsel karar verme davranisiyla ilgili onceki ¢alismalar incelenmistir.
Daha sonra, medya ajansi se¢ciminde reklamverenin karar verme siirecini analiz etmek
icin bir kavramsal ¢ergeve Onerilmis ve bu ¢erceve, dogrulugunu test etmek amaciyla
bes farkli sirket iizerinden bir vaka ¢aligmasinda uygulanmistir. Arastirma bulgularina
gore reklamverenlerin genelde kisa vadede somut sonuglar elde etmek istedigi, hizh
ve Olciilebilir bagarilarin 6ncelikleri oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira, medya

ajanslarinin reklam yerlestirme icin uygun fiyatlar ve ajansin ekibinde gorev yapan
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kisilerin nitelikli ve islerini iyi yapan profesyoneller olmasi da reklamverenler igin

Onem arz etmektedir.

Ajansin yaraticilik yetenegi en 6nemli kriterlerden biridir. Reklamcilikta yaraticilik,
tilkketicinin dikkatini ¢ekmek ve mesajin akilda kalict olmasini saglamak a¢isindan
kritik bir rol oynar. Ancak, reklamin temel amac1 daima {iriinii satmaktir. Bagka bir
deyisle, bir reklamin yaratici ve islevsel olmasi, ancak o zaman istenen hedeflere
ulasilmasina yardimci olur ve reklamin asli amacini yerine getirmis olur (Kurtulus,
1992, 3). Reklam ajanslari i¢in yeni miisteriler kazanmak, genellikle yiiksek maliyet
gerektirebilen bir siirectir. Tiirkiye gibi reklam pazarinda yogun rekabetin yasandigi
bir ortamda, ajansla reklamveren arasindaki gii¢lii ve saglikli iligki, her iki taraf icin
de Onemli bir avantaj yaratabilir. Bu nedenle, dogru reklam ajansinin seg¢ilmesi,
reklamveren i¢in biliylik bir 6neme sahiptir (Gililsoy, 2007, 345). Giilsoy’un
reklamverenlerin ajans se¢imine iligkin yaptig1 calismadaki bulgular, reklamverenlerin
reklam ajanslarindan en Onemli beklentilerinin yaraticiik oldugunu ortaya
koymaktadir. Medya planlamasi, reklam yeri satin alimi, arastirma ve halkla iligkiler
gibi hizmetlerin ajanslarin ana faaliyetleri arasinda goriilmemesi de yaraticiligin
Oonemini artirmaktadir. Ancak, yaraticiligin 6nemli bir nitelik haline gelmesi,
ajanslarin miisteri kazanmak ve mevcut miisteri bagliligim1 artirmak icin bagka
alanlarda da rekabet etmelerini gerektirmektedir. Giilsoy (2007)un yaptig1
arastirmanin bir diger bulgusu, reklamverenlerin pazarlama ve strateji konularindaki
ajans danmigsmanlhigindan pek memnun olmadiklarin1 gostermektedir. Ajanslarin,
pazarlama ve strateji alanlarindaki eksikliklerini belirleyip, bu konulardaki
kaynaklarmi giliglendirmelerinin, 6zellikle yerli reklamverenler icin rekabet avantaj
yaratacagi diisiiniilmektedir. Bu sonuglarin ajanslar icin tagidigi en 6nemli mesaj,
sadece yaraticiliga odaklanmak yerine, strateji ve kapsamli pazarlama iletisimine de

onem verilmesi gerektigidir.

Arslan (2002, 62)’nin reklam ajansi sec¢im kriterleri ve yeni egilimler lizerine yaptigi
caligmada ise reklam ajansi se¢iminin isletmeler icin ne kadar kritik oldugu ifade
edilmistir. Isletmelerin basarili bir sekilde rekabet edebilmesi i¢in dogru reklam
ajansini segmeleri gerektigi belirtilmis, ajans se¢imi siirecinde dikkat edilmesi gereken

temel kriterler siralanmigtir. Bu kriterler arasinda biiytikliik, yaraticilik, pazarlama
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becerisi, deneyim, uyum, ve is yapma felsefesi 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica, ajanslar
arasindaki uyumun anlasilmasi i¢in yeni yontemler kullanildigy, is dis1 etkinliklerin bu
uyumu artirmada etkili oldugu ifade edilmistir. Reklam ajansi se¢iminde hatalarin
Onlenmesi i¢in sistemli ve rasyonel bir silire¢ izlenmesi gerektigi, danigsmanlik
hizmetlerinden yararlanarak daha verimli bir se¢im yapilabilecegi vurgulanmistir.
Sonug boliimiinde, sanal reklam ajanslar1 veya danismanlik hizmetleriyle ¢alismanin
avantajlarina da deginilmistir. Geleneksel ajanslarla karsilastirildiginda sanal ajanslar,
isletmelere daha diisiik maliyetli, esnek ve hizli hizmet sunma imkan1 saglamaktadir.
Bu tiir ajanslar, fiziksel bir ofise sahip olmadiklari i¢in operasyonel maliyetleri
azaltarak, daha uygun fiyatlarla hizmet sunabilmektedir. Ayn1 zamanda sanal ajanslar,
dijital ortam iizerinden kolayca erisilebilen ve esnek calisma kosullart sunan
hizmetlerle, reklam ajans1 se¢im siirecinde igletmelere pratik ¢oziimler sunmaktadir.
Bu durum, isletmelerin zaman ve biit¢e kisitlamalar1 altinda daha verimli kararlar

almasina olanak tanimaktadir.

Yapilan erken donemdeki calismalarda dijitallesme ve stratejik pazarlama, yalnizca
gelecege yonelik avantajli bir alternatif olarak degerlendirilse de, giiniimiizde dijital
doniisiim, isletmelerin varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in kritik bir gereklilik haline
gelmistir. Teknolojik gelismeler ve dijital araclarin sagladig1 kolayliklar, isletmelerin
pazarlama stratejilerini, miisteri iliskilerini ve hatta is siireclerini doniistiirmelerini
saglamistir. Ozellikle reklam ajanslar1 agisindan bakildiginda, dijital doniisiim siireci
yalnizca teknolojik bir yenilik degil, ayn1 zamanda sektérdeki is yapma bigimlerini,
miisteri beklentilerini ve ajanslarin sunduklart hizmetleri yeniden sekillendiren bir gii¢
olmustur. Geleneksel reklamcilik anlayisindan dijital reklamcilifa gecis, yalnizca
ajanslarin  hizmet modelini degistirmekle kalmamis, ayni zamanda ajanslarin

igyapilarindaki organizasyonel degisimlere de yol agmistir.

1.2. REKLAM AJANSLARINDA DiJITAL DONUSUM

1.2.1. Dijital Doniisiim Kavramm

20. yiizyilda iletisimin bir bilim dali olarak kabul gérmesinde 6nemli bir kilometre tasi
olan Shannon-Weaver Iletisim Modeli, iletisimi matematiksel bir yaklasimla ele alarak

bu alanda bir ilki gerceklestirmistir. Hem insan iletisimini hem de elektronik temelli
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iletisim bigimlerini agiklamaya yonelik bu model, 6zellikle kitle iletisimi kuramlari
acisindan biiyiilk bir oneme sahiptir. Giiniimiizde sayisal teknolojilerle ilgilenen
bilgisayar miihendisligi ve elektronik gibi alanlar da bu modele yogun ilgi
gostermektedir. Dolayisiyla, bu modelin kitle iletisimi iizerindeki etkilerini

degerlendirmek dnem arz etmektedir (Ugan, 2013, 42).

Shannon-Weaver modeli, 1949 yilinda Claude Shannon ve Warren Weaver tarafindan
gelistirilen, iletisimi matematiksel bir c¢ercevede agiklayan O6nemli bir kuramdir.
Enformasyon Teorisi ya da Matematiksel letisim Kurami olarak da bilinen bu model,
kitle iletisimi alaninda doniim noktasi olusturmus ve elektronik iletisimin temel
ilkelerinin anlasilmasma katki saglamistir. Shannon ve Weaver’in caligmalari,
pozitivist bir bilim anlayisindan etkilenerek, Onceden var olan uyaran-tepki,
hipodermik igne ve sihirli mermi gibi modellerden beslenmistir. Bu stirecte, 6zellikle
propaganda ve reklamcilik gibi alanlarin gelismeye basladigi bir donemde, iletigimin
etkisini incelemeye yonelik Oonemli bir adim atilmistir
(https://www.onurcoban.com/2011/09/shannon-weaver-modeli.html, Erisim Tarihi:

04.05.2025).

Tablo 2. Shannon Weaver Modeli

Gonderici Ahcl

Gurultu

Kaynag

Kaynak: (https://www.onurcoban.com/2011/09/shannon-weaver-modeli.html, Erisim Tarihi: 04.05.2025).

Shannon-Weaver modeline gore iletisimin temel sorunu, bir mesajin bir noktada
iletilip, bagka bir noktada tam olarak ya da yaklasik olarak ayni sekilde yeniden

olusturulmasidir. Mesajlar belirli fiziksel veya kavramsal birimler ile baglantili
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anlamlar tasimaktadir. Iletisim, semantik acidan miihendislik problemlerinden
farklidar. Tletisimin 6nemli bir yonii, gercek mesajin segilmesidir; yani, sistem yalnizca
secilen mesaj1 degil, secilebilecek tiim mesajlar1 da dikkate alacak sekilde
tasarlanmalidir, ¢linkii hangi mesajin segilecegi her an degisebilmektedir. Eger
sistemdeki mesaj sayist sinirliysa, her olasilik esit sekilde temsil edilmelidir. Bu
durumda, en uygun se¢im logaritmik bir fonksiyonla belirlenmektedir (Ugan, 2013,
43). Model, iletisim siirecini kaynaktan génderilen mesajin, kanal araciligiyla hedef
kitleye ulasmasi olarak aciklamaktadir. Bilgi teorisi temelinde gelistirilmis bu
modelde, bilgi aktarimi teknik bir sistem olarak ele alinirken, bireylerin duygusal
durumlar1 tamamen goz ardi edilmektedir. Shannon ve Weaver, mesajin anlaminin
iletisimde yer aldigini1 kabul ederler. Model, iletinin hatasiz bir sekilde iletilmesi i¢in
karsilagilan teknik sorunlarin ¢oziilmesine yonelik olarak gelistirilmistir. Ayrica,
iletigimin tek yonlii bir siire¢ oldugunu savunarak, kitle iletisim araglarinin toplumu

etkileme yoniindeki politikalarina zemin hazirlamislardir (Iplikei, 2015, 18).

Shannon ve Weaver’in 1948°de gelistirdikleri enformasyon kuramu, dijital sistemlerin
sayisal (0 ve 1) temelinde yapilandirilmasina zemin hazirlamistir. Bu kuram, iletisimi
sayisal formata doniistiirerek iletisimi bilimsel bir alan olarak kabul edilmesine katki
saglamigtir. {letisimin sayisallasmas1 ve bilgisayar teknolojilerinin ilerlemesi,
dijitallesmenin yalnizca elektronik cihazlarla sinirli kalmayip, birgok farkl disiplinde
dijital dontistimii tetiklemesine yol agmistir. Bu baglamda, dijitallesme son yiizyilin en

onemli gelismelerinden biri olarak kabul edilmektedir (Ugan, 2013, 48).

Fransizca kokenli bir terim olan dijital kavrami, TDK (2025) tarafindan "verilerin bir
ekran iizerinde elektronik olarak gésterilmesi, sayisal’seklinde tanimlanmaktadir.
Dijital kavraminin ge¢cmisine bakildiginda, 17. ylizyilda ortaya ¢iktigi ve 1 ile 0
rakamlarindan olustugu goriilmektedir (Yapict ve Yildirim, 2021, 402). Dijitallesme
ise kokeni Latince "digitus" kelimesine dayanan ve bu parmak anlamina gelen bir
kelimedir. Romalilar sayilar1 ifade etmek i¢in parmaklarimi kullanirken, Avrupa
dillerinde "digit" kelimesi say1 ve sayinin bulundugu yer gibi anlamlar tasimaktadir
(Ozgelik Baloglu, 2023, 1190). Dijitallesme, yasamin her yoniinii etkileyen ve insan

hayatina olumlu katkilar sunan modern teknolojinin en degerli kazanimlarindan
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biridir. Giiniimiizde dijitallesme ve dijital doniigiim, insanin var oldugu neredeyse tim

alanlarda etkili olmaktadir (Solak, 2020, 103).

Dijital doniisiimle ilgili en dikkat ¢ekici yaklasimlardan biri, Fransiz diisiiniir ve
sosyolog Jean Baudrillard’in gelistirdigi Simiilasyon Kurami’dir. Medya iizerine
yogunlagan Baudrillard, bu kuram aracilifiyla giiniimiiz politik ve ideolojik
yapilarinin elestirisini yapmaktadir. Ona gore gercek ile temsil, sanal ile fiziksel
arasindaki sinirlar bulaniklagsmakta; “gerceklik” ve “hiper-gergeklik™ gibi kavramlar
i¢ ige gecmektedir. Disneyland Ornegiyle, kurgusal bir evrenin ¢esitli araglar yoluyla
fiziksel ger¢eklige doniistiigiinii vurgulamaktadir. Sanal diinyalarin, dijital platformlar
araciligiyla kendi gercekliklerini iiretmeye baslamasi, gercek ile sanal arasindaki
iliskinin  karmagsikligimi  gostermektedir. Simiilasyon Kurami, dijitallesmenin
toplumsal ve kiiltiirel etkilerini anlamada hala gegerliligini korumakta ve giiniimiiz

gercgekliklerini ¢oziimlemede 6nemli bir ¢cergeve sunmaktadir (Ugan, 2013, 48).

Dijitallesen diinyayla birlikte endiistri yapilar1 da kokli bir doniisiim siirecine
girmistir. Dijital cagin ortaya ¢ikisi, mekadn ve zaman kavramlarini biiylik olgiide
anlamsizlastirmis; etkilesim temelli bir¢ok disiplin, 6zellikle bilisim ve matematik
alanlarinda temel aragtirma konularindan biri haline gelmistir. Robotik sistemler,
yapay zeka uygulamalari, sensdr teknolojileri, Nesnelerin interneti (IoT), sanayi 4.0
uygulamalari, bulut bilisim altyapilar1 ve artirilmis gerceklik gibi dijital
teknolojilerdeki hizli ilerlemeler, tiim bu sistemlerin bulut tabanli ¢oziimlerle
birlegsmesi sonucunda yeni dijital ortamlarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu
gelismeler, giiniimiiziin dijital ekosisteminde hem kavramsal olarak sik¢a anilmakta
hem de genis uygulama alanlarina sahip olarak hayatin pek cok alaninda kendini

gostermektedir (Erséz ve Ozmen, 2020, 171).

Dijital doniisiim kavrami, dijital teknolojilerin yaygin bi¢gimde benimsenmesini ve
geleneksel, dijital olmayan siireclerin dijital sistemlerle ikame edilmesini ifade etmek
amaciyla sikc¢a kullanilmaktadir. Bu doniistim, kurumlarin genel isleyisinde kapsamli
degisimlere neden olmakta ve beraberinde yenilik¢i is modellerinin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir (Tiirkyillmaz, 2024, 277). Dijital Donlisiim (DX), tiretkenligi, deger

yaratimini ve toplumsal refahi artirmak amaciyla yikict (disruptive) teknolojilerin
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benimsenmesiyle ilgilidir. Bircok ulusal hiikiimet, ¢ok tarafli kurulus ve sektor
dernegi, uzun vadeli politikalarin1 temellendirmek amaciyla stratejik Ongorii

caligmalar yiiriitmiistiir (Ebert ve Duarte, 2018, 1).

Tirkyilmaz (2024, s. 282-283) arastirmasinda dijital doniisiim kavraminin, farkli
aragtirmacilar tarafindan farkl sekillerde tanimlandig1 ve kabul gormiis tek bir tanim
bulunmadigr goriilmiistiir. Tiirky1lmaz (2024), dijital doniisiimiin literatiirde ti¢ ortak
Ozellige sahip oldugunu belirtmistir: birincisi, dijital doniisiimiin organizasyonlarla
ilgili bir siire¢ olmasi, ikincisi, teknoloji tiirleri ve doniisim dogasi arasindaki
farkliliklar, ve tgiinciisii, dijital teknolojiler gibi ortak terimlerin kullanimindaki

benzerliklerdir.

Parviainen vd. (2022, 64)’e gore, dijital doniisiim; bir organizasyonun ya da
organizasyonun faaliyet gosterdigi cevrenin dijital teknolojileri benimsemesiyle
birlikte, ¢aligma bigimlerinde, kurumsal rollerde ve sunulan is tekliflerinde meydana
gelen degisimleri kapsamaktadir. Bu doniisiim ¢ok katmanli bir yapr sergilemekte
olup, farkli diizeylerde etkisini gostermektedir. Ilk olarak, siire¢ diizeyinde dijital
dontistim; dijital araglarin kullaniminin artirilmasi ve manuel islemlerin azaltilmasiyla
1§ stireclerinin daha yalin ve verimli hale getirilmesini hedeflemektedir. Organizasyon
diizeyinde ise, isletmelerin geleneksel uygulamalar1 terk ederek yeni hizmetler
sunmast ve mevcut hizmetleri dijital imkanlarla yeniden yapilandirmast soz
konusudur. Is alan: diizeyinde dijital doniisiim; sektdrler aras1 ekosistemlerde rollerin
yeniden tanimlanmasini ve deger zincirlerinin doniismesini ifade etmektedir. Son
olarak, toplum diizeyindeki siireg; is yapma bigimlerinden karar alma mekanizmalarina
kadar uzanan kapsamli bir degisimi, dolayisiyla toplumsal yapinin yeniden
sekillenmesini beraberinde getirmektedir. Bu baglamda dijital doniisiim yalnizca
teknolojik bir degisim olarak degil, ayn1 zamanda organizasyonel, sektorel ve

toplumsal diizeyde koklii bir doniisiim siireci olarak degerlendirilmektedir.
Deloitte (2018) - Digital Enablement: Turning Your Transformation into a Successful

Journey baslikli rapora gore ise dijital doniisiim; bir organizasyonun performansini

veya erigimini koklii bir sekilde iyilestirmek amaciyla teknolojinin kullanilmasidir.
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Dijital olarak doniismiis bir isletmede dijital teknolojiler; gelistirilmis siiregleri, motive

ve katilimci insan kaynagini ve yeni is modellerini miimkiin kilmaktadir.

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte; internetin doniisiimii, mobil teknolojinin
yayginlagsmasi, bulut bilisim sistemleri, biiylik veri analitigi, yapay zeka ve nesnelerin
interneti gibi yenilik¢i teknolojiler dijital doniisiim basliginda hayatimiza girmis,
sektor ve firmalar1 6nemli 6l¢iide etkileyerek yeni bir dijital ekonominin olusmasina
neden olmustur (Ulusoy, 2021, 40). Dijital doniisiim, is diinyasina daha hizli ve verimli
calisma imkani sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda mdisteri ihtiyaglarin1 daha iyi
anlayan, hizli tepki verebilen ve daha esnek yapiya sahip organizasyonlarin 6ne
cikmasini saglamaktadir. Bu nedenle, dijital doniisiim giinlimiizde yalnizca bir strateji
degil, ayn1 zamanda isletmeler i¢in bir hayatta kalma zorunlulugu haline gelmistir

(Celebi, 2023, 68).

Feliciano-Cestero vd. (2023, 16) firmalarin uluslararasilasma stratejilerinde dijital
doniisiimiin benimsenmesini etkileyen dort temel faktorii ortaya koymaktadir: bilgi
faktorleri, liderlik faktorleri, dijital hizmetlesme (servitizasyon) faktorleri ve teknolojik
faktorler. Ote yandan, dijital doniisiim stratejisi kapsaminda firmalarin
uluslararasilagmasinda ortaya ¢ikan ¢ok sayida zorluk da bulunmaktadir. Bu zorluklar,
dijital teknolojilerin etkin ve verimli kullanimint siirlayan insani faktorlerle
iliskilidir. Ozellikle teknolojik bilgi eksikligi, baz1 uluslararas1 baglamlarda teknolojik
altyapinin yetersizligi, yeni giivenlik riskleri, kiiltiirel farkliliklar ve bireysel kisilik
ozellikleri (katilim, algi, 6grenme ve kullanim becerilerini sinirlayan) gibi unsurlar,
firmalarin uluslararasilagma kapasitelerini olumsuz yonde etkileyen baslica faktorler

olarak one ¢ikmaktadir.

Bu doniisiime ayak uydurabilmek adina isletmeler; sosyal medya, mobil uygulamalar,
biiyiik veri ve yapay zeka gibi yenilik¢i teknolojiler araciligiyla is siireglerini bastan
sona yeniden yapilandirmakta, ayni zamanda teknolojik altyapr yatirimlariyla
tiriinlerini, hizmetlerini ve organizasyon yapilarini yeniden gozden gecirmektedir. Bu
kacinilmaz degisim siirecinde karsilagilan firsat ve tehditlerin etkili bir bigimde
yonetilebilmesi ac¢isindan, isletmelerde liderlik olgusu belirleyici bir unsur olarak 6ne

cikmaktadir (Aksoy 2024, 1).
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Aksoy (2024, 8-10), isletmelerin dijital doniisiimiinii saglamalarina neden olan dijital
teknoloji kavramlarint 9 baslikta ele almistir; Bu kapsamda oOncelikle Biiyiik Veri,
isletmelerin ¢ok boyutlu ve hacimli verileri depolayarak analiz etmesine olanak
saglayan bir teknolojik alan olarak tamimlanir. Geleneksel veri isleme araglariyla
yonetilemeyecek kadar karmasik olan bu veri kiimeleri, isletmelere daha isabetli karar
alma, miisteri egilimlerini belirleme ve operasyonel siirecleri gelistirme gibi avantajlar
sunmaktadir. Ornegin, bir e-ticaret firmasi miisteri davranislarni analiz ederek
kisisellestirilmis tirlin Onerileri sunabilir veya stok yonetimini optimize edebilir.
Otonom Robotlar ise insan midahalesine gerek kalmaksizin gorevleri yerine
getirebilen sistemlerdir. Uretimden lojistige kadar genis bir kullanim alani bulunan bu
robotlar, Ozellikle tekrarlayict gorevlerin otomasyonunda ve is gilivenliginin
artirilmasinda etkili olmaktadir. Ornegin, otomotiv sektoriinde montaj hattinda
kullanilan otonom robotlar hem is verimliligini ylikseltmekte hem de ¢alisanlarin
giivenligini saglamaktadir. Simiilasyon Teknolojileri, gergek diinya kosullarini sanal
ortamda yeniden olusturarak farkli senaryolarin test edilmesine imkan tanir. Bu
teknoloji, iirlin gelistirme siire¢lerinden risk analizlerine kadar bircok alanda
isletmelere stratejik planlama firsati sunar. Ornegin, havayolu firmalar1 ucus
simiilatorleri aracilifiyla pilot egitimini gelistirebilmekte ve acil durumlara hazirlik
saglayabilmektedir. Yatay ve Dikey Sistem Entegrasyonu, kurum ici ve dis1 sistemlerin
birbiriyle entegre ¢calismasini saglayan dijital bir yap1 sunmaktadir. Yatay entegrasyon,
isletme i¢indeki farkli boliimlerin veri ve siire¢ paylasimini kolaylastirirken; dikey
entegrasyon, tedarikg¢iler, tireticiler ve dagitim kanallar1 arasinda koordinasyon saglar.
Bu sayede tedarik zinciri yonetimi etkinlesir, stok maliyetleri diiser ve iiretim siireci
daha verimli hale gelmektedir. Nesnelerin Interneti (IoT) ise fiziksel nesnelerin
internete baglanarak veri paylagimi yapmasint ve cevresel kosullara gore tepki
vermesini saglayan bir teknolojidir. Isletmeler, IoT sayesinde siiregleri uzaktan
izleyebilir, otomatik miidahaleler gerceklestirebilir ve karar destek sistemlerini
giiclendirebilmektedirler. Ornegin enerji sektoriinde faaliyet gdsteren bir isletme, IoT
cihazlariyla enerji hatlarim1 anlik olarak takip ederek arizalari erken tespit
edebilmektedir. Bulut Bilisim, isletmelere verilerini internet iizerinden uzaktan
saklama, erigme ve paylasma imkani tamimaktadir. Bu teknoloji, maliyetlerin
diistiriilmesi, kaynaklarin esnek kullanimi ve yazilim altyapilarinin  kolayca

dlgeklenebilmesi agisindan énemli bir avantaj saglar. Ozellikle kiiciik ve orta 6lgekli
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isletmeler, bulut sistemleri sayesinde yliksek donanim yatirimi yapmadan dijitallesme
siireglerini siirdiirebilmektedir. Eklemeli Uretim ya da bilinen adiyla 3D bask1
teknolojisi, katmanli iiretim yontemiyle fiziksel nesnelerin ii¢ boyutlu olarak
iiretilmesine olanak tanimaktadir. Bu teknoloji, 6zellikle 6zellestirilmis {iriin tiretimi
gerektiren sektorlerde —Ornegin medikal protez tasarimlarinda— biiylik kolaylik
saglamaktadir. Artirilmis  Gergeklik, fiziksel diinyaya dijital ogelerin entegre
edilmesiyle olusan bir etkilesim ortami sunmaktadir. Isletmeler, bu teknolojiyi
Ozellikle egitim, bakim ve miisteri deneyimi alanlarinda etkin sekilde kullanmaktadir.
Omegin bir mobilya firmasi, miisterilere iiriinleri kendi yasam alanlarinda dijital
olarak gorsellestirme imkan1 sunarak satis siirecini destekleyebilir. Son olarak, Siber
Giivenlik, dijital varliklarin korunmasi agisindan isletmelerin dijital doniisiim
stirecinde kritik bir rol oynamaktadir. Siber saldirilara karsi gilivenlik Onlemleri
gelistirmek, yalnizca verilerin korunmasini degil ayn1 zamanda miisteri gliveninin ve

kurum itibarinin stirdiiriilebilirligini de saglamaktadir.

Aksoy’un (2024) dijital doniisiim teknolojilerine iliskin siniflandirmasi, reklam
ajanslarinin stratejik ve operasyonel stire¢lerinde bu teknolojilerin nasil doniistiiriicti
bir rol {istlendigini anlamak agisindan &nemli bir ¢erceve sunmaktadir. Ornegin dijital
kanallar vasitasiyla reklam kampanyalarmin performans: aninda Olgiiliip gergek
zamanl olarak izlenebilmektedir. Bu sayede reklam verenler, kampanyalarini hizla
optimize ederek daha iyi sonuglar elde edebilmektedirler. Dijital doniisiim ayrica
reklamlar1 tek yonlii iletisimden ¢ikartarak etkilesimli bir deneyime doniistiirmiistiir.
Sosyal medya, video platformlar1 ve interaktif reklamcilik araglariyla markalar,
tiiketicilerin dogrudan geri bildirim verebildigi ve igeriklerle etkilesime gecebildigi
kampanyalar diizenleyebilmektedir; bu durum miisteri memnuniyetini artirarak
sadakat gelistirdigi gibi, olumsuz geri bildirimlerin de hizl1 bir sekilde yonetilmesini
saglamaktadir. Dijital doniisiim reklamcilik sektoriinii daha yenilik¢i bir yapiya
kavustururken ayn1 zamanda yeni firsatlar ve sorumluluklar dogurmustur.
Reklamcilikta dijitallesmeye uyum saglamak, markalarin rekabette one ¢ikmasi ve
hedef kitleyle giiglii baglar kurmasi1 agisindan kritik bir 6nem tasimaktadir. Bu
dogrultuda, reklam ajanslar1 dijitallesmenin sektorde yarattigi doniisiimii goéz ardi

edememis ve bu ¢ergevede dijital reklamcilik calismalarina yonelmeye baslamiglardir.
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1.2.2. Reklam Ajanslarinda Doniisiim: Geleneksel ve Dijital
Reklamcilik

Latince "medium" kelimesinden tiireyen medya terimi (Soydan ve Alpaslan, 2014,
57), en genel tanimiyla iletisim ortamini ifade etmektedir. Teknolojinin ilerlemesi ve
yeni mecralarin ortaya ¢ikmasi (sosyal medya gibi) sonucunda, medya kavraminin
kapsami genislemis ve bu kavram iki ana kategoriye ayrilmistir: geleneksel medya ve
dijital medya. Teknolojinin medyadaki bu ayrigsma iizerindeki etkisi, reklam ve
reklamcilik faaliyetlerini de etkilemistir. Giinlimiizde, reklamlar yayinlandiklar
ortama ve yayinlanma bigimlerine gore geleneksel veya dijital reklam olarak
simniflandirilmaktadir  (Saglik, 2023, 7). Geleneksel medya ile internet ortami
kiyaslandiginda, aralarindaki en Onemli fark, iletisimin yonii olarak karsimiza
cikmaktadir. Geleneksel mecralarda mesaj, tek bir kaynaktan genis bir kitleye iletilir
ve bireyler pasif bir rol oynar, bu nedenle aldiklar: bilgiyi kontrol edemezler. internet
ortaminda ise ¢ift yonlii bir iletisim s6z konusudur; kullanicilar bilgiyi titketmenin yan
sira geri bildirim yoluyla bilgi iiretme imkani1 bulurlar. Bu etkilesim, tiiketicilerin
bilgiyi kontrol etmesini geleneksel mecralardan daha kolay hale getirmektedir. Ayrica,
geleneksel mecralar belirli bir yer ve zaman sinirina sahipken, internet bu sinirlamalari
ortadan kaldirarak bilgiye her an ve her yerden erisim imkan1 saglamaktadir. (Becan,

2013, 28)

1950'lerde televizyonun yayginlasmasiyla birlikte reklamcilik ve pazarlama sektorii
biiyiik bir doniisiim yasamistir. O zamanlar, ¢ogu insan ulusal yaym yapan birkag
televizyon kanali ve sinirlt sayida yerel kanala erisim saglayabiliyordu. Televizyon
programlar1 genis bir izleyici kitlesine hitap ediyor ve reklamcilar biit¢elerinin biiyiik
bir kismini1 bu programlara yonlendiriyordu. Diger secenekler (6rnegin radyo, gazete
ve dergiler) ses ve gOriintii avantajina sahip olmasina ragmen, televizyonun
milyonlarca izleyiciye erisim saglayabilmesi agisindan rekabet¢i bir konumda
degillerdi (Einstein, 2018, 46-47). Aslaner ve Aslaner’in (2020, 24), Babacan’dan
(2005) aktardig tizere; Tiirkiye’de radyo, reklamcilik faaliyetleri i¢in ilk kullanilan
mecra olmus, bunu 1970°’li yillarda televizyonun devreye girmesi izlemistir. Bu
geligmeler, tilkedeki reklamcilik sektoriine yeni alanlar kazandirmistir. 1980’11 yillarda
renkli televizyonun ortaya ¢ikisi ve kullaniminin yayginlasmasi, sektoriin ilerleyisini

desteklemistir. Ancak 1989 yilina kadar radyo ve televizyon yayinlarinin yalnizca
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TRT denetiminde gerceklesmesi, reklam sektoriiniin  gelisimini belli odlgiide
yavaslatmistir. Ote yandan, yabanci firmalarla yapilan ortakliklar sayesinde sektordeki
kalite ve standartlarin artis gosterdigi belirtilmektedir. 1990’11 yillarda ise devletin
televizyon iizerindeki tekelinin sona ermesiyle birlikte 6zel televizyon kanallariin

yayina baslamasi, Tiirkiye’de reklamcilik sektoriiniin biiylimesini hizlandirmstir.

Gorsel etkisi yiliksek olan televizyon reklamlari, hala varligin siirdiiriiyor olsa da, son
donemdeki teknolojik gelismeler nedeniyle kiiresel reklamcilik cirosundaki payinda
bir azalma gozlemlenmeye baglamistir. Bu azalmanin 6niine gegmek i¢in televizyon
mecrasi, dijital yenilikleri ve degisimleri takip etmis ve teknolojinin sundugu
yenilikleri kendi platformuna entegre etmeye calismistir. Kablo ve uydu teknolojileri
sayesinde etki alan1 genisleyen televizyon, artik bilgisayarlar, tabletler ve mobil
telefonlar tiizerinden de izlenebilmektedir. Bdylece, televizyon reklamciligi,
geleneksel bir reklam mecrasi olarak sahip oldugu roli, dijitallesme ile modernize

ederek devam ettirmektedir (Fuchs, 2018, s 5-7).

Kitle medya endiistrisinde (gazete, dergi, sinema, radyo ve televizyon) geleneksel
olarak, izleyiciler tarafindan tiiketilmek iizere icerikler tasarlanmakta ve planlanmis
bir akis igerisinde yaymlanmaktadir. Bu akista, reklamlar tiiketiciye en etkili sekilde
ulagmak iizere belirli zamanlarda ve alanlarda gosterilmektedir. Bu siiregte izleyiciler
veya okuyucular, reklamlara ya hi¢ miidahale edememekte ya da ¢ok sinirli tercih
imkanlar1 ile maruz kalmaktadir (Toros, 2016, 26). Giinlimiizde ise dijital reklam
mecralari, geleneksel mecralara gére daha fazla takip edilmektedir. Bunun nedeni,
giintimiiz tiiketicilerinin dijital platformlara daha bagimli olmalaridir. Ayrica, dijital
mecralar, kurumlara tiiketicileri izleme ve analiz etme firsatt sundugundan, reklam
verenler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir. Bu sayede, pazarlama agisindan

kurumlara degerli bilgiler saglanmaktadir (Stiar, 2017, 33).

Geleneksel reklamcilik, televizyon, radyo ve basili medya gibi tek yonlii ve genis
kitlelere hitap eden kanallarda yapilirken, dijital reklamcilik internet ve dijital
platformlarin sundugu etkilesimli ve hedeflenmis reklam olanaklarini kullanmaktadir.
Bu gecis, reklamciligin dinamiklerini degistirerek daha kisisellestirilmis ve Ol¢iilebilir

kampanyalarin ortaya ¢ikmasina imkan tanimustir. Dijital reklamciligin en biiyiik
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avantajlarindan biri, kampanyalarin etkisini aninda 6l¢ebilme yetenegidir. Veri analizi
araclar ile reklam ajanslari, kampanyalarin performansini izleyebilir, gerektiginde
hizlica ayarlamalar yapabilir ve sonuglari optimize edebilirler. Ayrica, dijital
platformlar, kullanicilarin demografik ve davranigsal verilerini kullanarak daha

hedeflenmis ve kisisellestirilmis reklamlar sunma firsatt sunmaktadir.

Coskun (2007)’a gore, internet reklamciligi alaninda farkli reklam formatlarinin
gelisimi, dijital ortamin sundugu etkilesim ve yaraticilik olanaklariyla birlikte hiz
kazanmigtir. Bu baglamda, 6zellikle dikkat ¢ekme amaci giiden reklamverenler igin
web reklamlari; “Banner Reklamlari,Rich Medya Icerikleri, Sayfa I¢i ve Sayfa Disi
Reklamlar, Arama Motoru Reklamlari, Sponsorluk Reklamlar:i ve E-posta Temelli
Reklamlar” gibi ¢esitli formatlarda sunulmaktadir. Coskun (2007) ’un
siiflandirmasina gore, bu formatlar yalnizca teknik 6zellikleri agisindan degil, ayni
zamanda kullaniciyla kurduklar1 etkilesim diizeyi bakimindan da birbirinden
ayrismaktadir. Sayfa ici reklamlar genellikle web sitesi igerigiyle biitiinlesik bir yapida
sunulurken, sayfa disi reklamlar kullanict deneyimini bdolerek dikkat ¢ekmeyi
hedeflemektedir. Bununla birlikte, rich medya ve video tabanli icerikler, statik
gorsellerden ¢ok daha yiiksek etkilesim oranlari elde ederek, markalarin dijital
goriintirliigiinii artirma konusunda etkili olmaktadir. Tiim bu reklam bigimleri, dijital
reklameciligin dinamik dogasini yansitarak, markalarin tiiketicilere ulagma stratejilerini

doniistiirmektedir.

Dijital cagin sundugu gelismis teknolojik olanaklar, reklamciligin hem bigimsel hem
de yapisal diizeyde doniistimiinii beraberinde getirmistir. Bu baglamda Yilmaz (2017,
s. 264-266)’1n ¢aligmasinda ele alinan ¢esitli dijital reklam tiirleri, yalnizca birer
tanittim bigimi olarak degil, aym1 zamanda 0zgiin anlati formasyonlar1 olarak da
degerlendirilmektedir. Bu tiirler arasinda yer alan Etkilesimli Reklamlar, izleyicinin
anlat1 siirecine dogrudan miidahil olabildigi ve anlatinin yOniinii belirleyebildigi
yapilar sunmaktadir. Bu reklamlarda metaleptik anlati one ¢ikar; izleyici, anlati
diizlemleri arasinda gecis yapabilmekte, zaman ve mekan degiskenligi ile anakroni
yaratarak anlatiya aktif bir sekilde katilmaktadir. Ayrica bu tiir reklamlarda kullanilan
yerdeslik (isotopy) gibi anlati teknikleri, izleyicide merak ve beklenti duygularinin

gelismesini tesvik etmektedir. Bir diger onemli dijital reklam tiirii olan Oyunigi
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Reklamlar, video oyunlarinin igerisine entegre edilerek hedef kitleye ulasmay1
amaglamaktadir. Bu reklamlarda icerik, oyunun atmosferiyle biitlinlesmekte;
oyuncular dogrudan reklam mesajin1 deneyimlemese bile, oyun diinyasi igerisinde
konumlandirilan reklam 6geleri sayesinde mesaj ile dolayli bir etkilesim kurmaktadir.
Boylece reklam ile oyun anlatisi arasinda anlamli ve biitiinciil bir bag insa
edilmektedir. Reklamoyunlar (advergames) ise dogrudan reklam amaciyla kurgulanan
ve gelistirilen oyunlardir. Bu yapilar, kullanicilarin oyun deneyimi i¢inde marka
mesajlarimt dogrudan  deneyimlemelerini  saglamaktadir. Anlati  agisindan
degerlendirildiginde, kullanic1 yalnizca bir izleyici degil, ayn1 zamanda anlatinin
yoniinii belirleyen aktif bir 6zne konumuna gelmektedir. Bu durum, geleneksel anlati
modellerini asarak daha etkilesimli ve kullanict merkezli yeni bir anlati formunun
gelismesine zemin hazirlamaktadir. Sosyal Medya Uygulamalar: (Facebook, Twitter,
Instagram vb.) lizerinden gergeklestirilen reklam faaliyetleri, bu platformlarin sundugu
paylasim ve etkilesim olanaklarina dayanmaktadir. Sosyal medya, reklam anlatisina
katilim bicimlerini doniistiirmekte; ayni zamanda reklamin ¢ok katmanli yapisinm
bi¢cimlendirme giiciine sahiptir. Bu mecralar, transmedya anlatiya gec¢is i¢in de
elverisli bir ortam sunmakta ve kullanicilarin anlatiya farkli agilardan dahil olmalarina
imkan tanimaktadir. Viral Reklamlar, genellikle ilgi ¢ekici ve duygusal iceriklerle
zenginlestirilmis anlatilar yoluyla kullanicilar tarafindan paylasilarak yayilan
reklamlardir. Bu tiir reklamlarda mesaj, dogrudan bir anlat1 6gesi olarak degil, anlatiya
eklemlenen bir unsur olarak sunulmaktadir. Dolayisiyla, nihai anlati yapis1 biiyiik
Olctide kullanicilarin alimlama ve paylasim pratiklerine bagli olarak sekillenmektedir.
Sanal (VR) ve Artirilmis Gergeklik (AR) tabanli reklam uygulamalar ise, izleyicinin
gerceklik algisini yeniden tanimlayan yapilar ile 6ne ¢ikmaktadir. Bu teknolojiler
aracilifiyla olusturulan reklam anlatilari, fiziksel mekanla kurulan iligkiyi yeniden
yapilandirmakta ve kullaniciya gergek diinyayla biitiinlesen, 6zgiin dijital deneyimler

sunmaktadir.

Bu dijital doniisiim yalnizca reklam tiirlerini ve anlati yapilarin1 degil, ayn1 zamanda
reklam iiretim siire¢lerinde gorev alan aktorlerin rollerini de yeniden tanimlamaktadir.
Nitekim, dijitallesmeyle birlikte reklamverenlerin ajanslarla olan iliskileri de

sorgulanmaya baslanmis; geleneksel ajans yapilari yerini daha esnek, hizmet odakli ve
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dijital yetkinliklerle donatilmis yapilara birakmaya baglamistir. Jim Ring (1996, 39 -
40) reklam ajanslariyla ¢alismayi su sekilde agiklamaktadir:

“Bir ajansa bagl kalmak, size ciddi bir reklamveren ve profesyonel
bir pazarlamact kimligi kazandwrir. Ancak biitiin  bunlar da
degisiklige ugramaktadir. Reklamverenler ajanslarin ¢ok pahaliya
reklam iirettiklerini, bircok onemli sirketin reklamlarini reklam
ajanslarina  yaptirmadiklarint  ve reklamlarimin hi¢ de fena
olmadigini anlamaya basladilar. Sonugta giderek daha ¢ok sayida
reklamveren geleneksel ajans anlagmalarini gozden gegirmeye ve
tam hizmet ajanslarim bir yana birakmaya basladilar. Geleneksel
soru suydu: Hangi ajansi kullanmaliyiz? Simdi ise soru soyle
degisti: Mutlaka ajans kullanmali muz? Eger oyleyse hangi

hizmetleri alalim?"

Sonu¢ olarak, Zengin (2024, 202)’in reklamciliin donilisiimii iizerine yaptigi
calismasinda da; 1950’11 yillarda ABD’li reklamcilarin, kendilerine 6zgii yaklasimlar
gelistirerek reklamcilik tarihinde iz birakan stratejiler ortaya koyduklar: belirtilmistir.
Rosser Reeves’in essiz satis vaadi, Leo Burnett’in dogal drama/6zdeki hikaye
yaklasimi ve David Ogilvy’nin marka imaj1 stratejisi, bu donemin One c¢ikan
yontemlerindendir. Bu 6zgiin yaklagimlar, reklamcilara farkliliklarim1 ortaya koyma
firsatt sunmusg ve sektoriin temel taglarini olusturmustur. 1970’lerde ise pazarlama
diinyasinda konumlandirma yaklasgimi 6n plana ¢ikmig, bu durum markalarin
rakiplerine gore kendilerini konumlandirmalarini kolaylastirmis ve karsilastirmali
reklamlarin oniinii agmigtir. 1980°lerde CNN’in kiiresel yayina baslamasiyla birlikte
ABD markalari, daha genis bir kitleye ulasarak uluslararasi bir etki yaratma imkam
elde etmistir. 1990’lara gelindiginde, reklamverenler ajanslardan biitiinlesik pazarlama
iletisimi stratejilerini uygulamalarini talep etmis ve bu dogrultuda ajanslar egitim
stireclerinden gegerek yeni yaklagimlart benimsemistir. Ayn1 donemde internetin
yayginlagsmasiyla birlikte yeni reklam mecralar1 ortaya c¢ikmis, 6zellikle banner
reklamlar reklamverenler tarafindan sikca tercih edilmistir. 2000’li yillarda ise
dijitallesme, reklamcilik sektoriinii koklii bir sekilde doniistiirmiistiir. Google

reklamlarinin yayginlasmasi, blogger is birliklerinin artmasi ve Facebook, Twitter,
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YouTube gibi sosyal medya platformlarinin birer reklam mecrasina doniismesi, hem
reklam ajanslart hem de reklamverenler i¢in yeni firsatlar ve stratejiler gelistirme
imkan1 sunmustur. Bu donemde sosyal medya, reklamciligin temel unsurlarindan biri

haline gelmistir.

Dijitallesmeyle birlikte reklamciligin  gelisimi, reklamverenin de tutumunu
etkilemekte ve reklam ajanslarinin stratejilerini sekillendirmeye devam etmektedir.
Yapay zeka, artirilmis gerceklik ve blokzincir teknolojileri gibi yenilikler,
reklamciligin sinirlarini daha da genisletmekte ve ajanslarin yaratici potansiyelini
artirmaktadir. Reklam ajanslari, bu yeni teknolojilere uyum saglayarak ve yenilik¢i

coziimler gelistirerek miisterilerine deger katmaya devam etmektedir.

1.2.3. Dijital Doniisiimiin Reklamcilik Sektoriine Etkileri

Bozkurt vd., (2021, 40) dijital doniisiim kavramini1 “dijital teknolojileri kullanarak
veni firsatlar ve degerler yaratma; sosyal yapilart dijital teknolojilerle giiclendirme
ve daha verimli hale getirme siireci” seklinde tanimlamistir. Dijital teknolojilerin
gelisimi, bir¢ok sektorde oldugu gibi reklamcilik sektoriinde de dnemli degisimlere
neden olmustur. Bu doniisiim, yaratict siireglerden hedef kitleye ulasim yontemlerine
kadar bir¢ok alanmi etkilemis, reklamcilik sektoriindeki is yapis bigimlerini kokli bir

sekilde degistirmistir.

Atilgan (2021, 24-25)’1n “Marketing 5.0: Technology for Humanity” adli kitap {lizerine
yaptig1 incelemede goriildiigii lizere giinlimiiz pazarlama anlayisi, dijitallesmenin
etkisiyle yalnizca {iriin ve hizmet sunumundan ibaret olmaktan ¢ikmis; teknolojik
araglar araciligiyla daha derin, kisisellestirilmis ve katilimci bir miisteri deneyimi
yaratmay1 hedefleyen biitlinclil bir yapiya doniigmiistiir. Kotler ve c¢alisma
arkadaslarinin "Pazarlama 5.0" yaklasimi, yapay zeka, biiyiik veri analitigi, nesnelerin
interneti, artirilmis gergeklik ve blok zinciri gibi teknolojilerin miisteri yolculuguna
entegre edilmesi gerektigini savunmaktadir. Bu yaklagim, yalnizca teknolojik bir
doniislimden ziyade, insan odakli bir pazarlama anlayisinin teknolojik araglarla

desteklenmesini ongdrmektedir.
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Turanci (2021), reklam sektoriindeki degisimleri anlamak, dijital teknolojilerin reklam
alaninda yarattig1 firsatlar1 gérrmek ve reklamciligin glinimiizdeki ve gelecekteki
durumunu degerlendirmek amaciyla, Dopamin Dijital Medya Ajansi ajans baskani N.
Baris Yay’in sdylesisini metinlestirdigi calismasinda dijitallesmenin reklamcilik
sektorlinli biiyiik ol¢iide doniistiirdiigiinii ortaya koymaktadir. N. Baris Yay ile
gerceklestirilen soyleside, dijitallesmenin reklamcilik sektorii iizerindeki etkileri
detayli bir sekilde tartisilmistir. Dijitallesme, reklamciligin 6Slgiilebilirligini ve
erisilebilirligini artirirken, markalarin hedef kitlelerine ¢ok daha spesifik ve hizli bir
sekilde ulagsmasini saglamistir. Calismada, dijital teknolojilerin reklam sektoriine
sagladigi en biiylik avantajlardan birinin, reklamlarin dogrudan hedef kitlelere
ulastirilabilmesi oldugunu belirtmistir. Dijital platformlar sayesinde reklamlar artik
daha kolay 6l¢iimlenebilmekte ve etkileri daha net bir sekilde gozlemlenebilmektedir.
Bu gelisme, reklamciligin daha verimli ve hedeflenebilir bir hale gelmesini saglamas,
geleneksel medya araglarinin sundugu sinirli erigimin Oniine geg¢ilmistir. Calismada
sosyal medyanin gelisimiyle birlikte, reklamciligin daha hizli ve genis Kkitlelere
ulasabildigine dikkat ¢ekmistir. Ayrica, dijital platformlar yaratici stireclerde de biiyiik
kolayliklar saglamaktadir; bilgisayar ortaminda yapilan tasarimlar, daha hizli ve daha
etkili bir sekilde gerceklesmektedir. Reklamcilik sektoriindeki bu dijital doniisiim,
ayn1 zamanda i yapis bicimlerinde de degisiklikler yaratmistir. Reklam ajanslarinin
geleneksel i tanimlarinin yani sira, dijital uzmanlik alanlar1 olugturdugunu ve yeni is
giicii ihtiyaglarinin dogdugunu vurgulamistir. Ornegin, ajanslar artik SEO uzmanlari,
video editorleri ve dijital medya uzmanlari gibi yeni alanlarda uzman istthdam
etmektedir. Dijitallesme, uzaktan ¢aligma imkanlarini da beraberinde getirmis ve
ajanslarin daha genis bir yetenek havuzuna erigmesini saglamigtir. Bu degisiklikler,
reklamcilik sektoriinde daha dinamik ve esnek bir ¢aligma ortami yaratmistir. Pandemi
donemi ise dijitallesme siirecini hizlandirmis ve markalarin dijital platformlara daha
fazla yatinm yapmasina yol agmistir. Calismada pandemi siirecinde markalarin dijital
reklamlara yonelmesinin kaginilmaz bir hal aldigini belirtmistir. Hizl tiikketim iirtinleri
gibi bazi sektorlerde online satis ve sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetlerine
bliyiik bir yonelim olmustur. Bu doniisiim, dijital platformlarin reklam

yatirimlarindaki artisi pekistirmistir.
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Roca-Sales (2014), dijitallesmenin reklamcilik sektoriinde nasil koklii degisimlere yol
actigini, bu siirecte karsilasilan zorluklart ve firsatlari, niteliksel bir arastirma
yaklasimiyla ele aldig1 ¢alismasinda dijital ¢agda reklamcilik sektoriindeki doniistimii
akademik olarak anlamak amaciyla New York merkezli 13 reklam sektorii uzmaniyla
gorligmiistiir. Yapilan goriismeler sonucunda dijitale gecisin hem reklamverenler hem
de reklam ajanslari i¢in igerdigi zorluklar ortaya konmus; bu ge¢isin, klasik medya
tiikketim paradigmasinin doniisiimiiyle sekillenen reklamveren-ajans iliskisini yeniden
sekillendirdigi goriilmiistiir. Gliniimiizde dijital medya ve sosyal medya platformlari,
tiikketicilere icerikleri aktif bir sekilde olusturma, diizenleme, kopyalama, paylasma ve
yeniden dagitma imkanlar1 sunmaktadir. Fakat geleneksel medya modelinde,
reklamcilik endiistrisi biiylik dl¢iide pasif bir izleyici kitlesine dayaniyordu; yani
televizyon, radyo gibi platformlarda izleyiciler yalnizca igerigi tiiketmekteydiler.
Dijital medya ile birlikte, tiiketiciler artik sadece izleyici degil, ayn1 zamanda icerik
tireten, diizenleyen ve paylasan aktif katilimcilara doniismiislerdir. Bu durum,
reklamcilik sektoriinti, pasif izleyici kitlesine dayali eski is modelini terk ederek daha
etkilesimli ve dinamik bir yapiya ge¢meye zorlamaktadir. Bu arastirmanin bulgulari,
tiim goriisme yapilan kisilerin basarili olabilmek i¢in yaratici, ilgi ¢ekici ve ilging
olmalar1 gerektigini kabul ettiklerini, ancak ayni zamanda biiyliik miisterilerden
ozellikle dijital araglar ve kampanyalar konusunda bir giiven eksikligi oldugunu da
vurgulamaktadir. Sonuclar ayrica, reklameilik endiistrisinin is modelinin doniisiimii,
30 saniyelik TV reklamlarmin gecerliligi ve rolii, entegre kampanyalar olusturma
ithtiyaci ile metrikler ve izlenebilirlik araglarinin kullanimi ve yorumlanmasi gibi

konularin reklam ajanslar1 arasinda biiyiik endise kaynagi oldugunu gostermektedir.

Ramadas (2024)’1n, dijital pazarlama uygulamalarinin gida endiistrisindeki etkilerini
incelemek amaciyla Chennai sehrinden 280 katilimciyla yaptii arastirma, sosyal
medya etkilesimi, arama motoru optimizasyonu (SEO) ve hedeflenmis cevrimigi
reklameilik gibi ¢esitli dijital pazarlama stratejilerini analiz ederek, bunlarin mutfak
basarisin1 elde etmedeki etkinligini degerlendirmeyi amaglamigtir. Aragtirma
sonucunda elde edilen bulgulara gore; dijital doniisiimle hayatimiza giren dijital
pazarlama, gida isletmeleri i¢in marka goriiniirliigiinii 6nemli Glgiide artirmaktadir.
Katilimcilar, sosyal medyanin, arama motoru optimizasyonunun (SEO) ve ¢evrimici

reklameciligin etkili kullaniminin, gida markalarimin ve sunmus olduklari tirlinlerin
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farkindaligini artirdigini bildirmistir. Dijital kampanyalara aktif bir sekilde katilan
markalar, tliketiciler arasinda daha yiiksek taninirlik ve hatirlanma seviyelerine
ulasmistir. Arastirma, kisisellestirilmis igerik, influencer isbirlikleri ve etkilesimli
sosyal medya kampanyalar1 gibi dijital pazarlama stratejilerinin tiiketicilerle
etkilesimde oldukca etkili oldugunu vurgulamaktadir. Bu stratejileri kullanan gida
markalari, hedef kitleleriyle daha giiglii baglar kurarak, daha fazla miisteri etkilesimi
ve geri bildirimi elde etmistir. Hedeflenmis ¢evrimi¢i promosyonlar, e-posta
pazarlamast ve mobil reklamcilik uygulayan isletmeler, satiglarda ve gelirlerde
oOlgiilebilir bir artis yasamislardir. Dijital pazarlama metriklerinin takip edilmesi ve
analiz edilmesi, markalarin stratejilerini optimize etmelerine ve daha iyi finansal
sonuclar elde etmelerine olanak saglamistir. Aragtirma sonucunda bazi zorluklar da
tespit edilmis; bunlar arasinda hizla degisen dijital trendlere siirekli uyum saglama
ihtiyaci ve ileri diizey dijital pazarlama araglariyla iliskilendirilen yliksek maliyetlere
vurgu yapilmistir. Ozellikle kiiciik gida isletmeleri, kaynaklarmi etkili bir sekilde

tahsis etmekte ve biiylik markalarla rekabet etmekte zorluk yasamistir.

Bu c¢ergevede, dijitallesmenin reklamcilik sektoriinii biiylik Olgiide doniistiirdiigii
goriilmektedir. Dijital platformlar, yaratici siirecleri hizlandirmis, reklamlarin hedef
kitlelere ulasimini daha spesifik ve Olgiilebilir hale getirmistir. Ayni1 zamanda,
dijitallesme reklamcilik alaninda yeni is giicii ve uzmanlik gereksinimleri yaratmus,
ajanslarin is yapis bicimlerini yeniden sekillendirmistir. Dijitallesmenin hizla
hayatimiza entegre olmasiyla birlikte isletmeler, dijital pazarlama yontemlerinden
biiylik faydalar saglamakta, ancak bu donilisim beraberinde cesitli zorluklar da
getirmektedir. Isletmeler, dijital pazarlama araglarin1 ve stratejilerini kullanarak daha
verimli ve etkili bir sekilde hedef kitlelerine ulagabilmekte, marka goriiniirliigiinii
arttirmakta ve daha kisisellestirilmis miisteri deneyimleri sunabilmektedirler. Ancak,
dijitallesmenin sundugu bu firsatlar1 degerlendirebilmek i¢in isletmelerin yeni
beceriler edinmeleri ve dijital pazarlama alaninda uzmanlik kazanmalari
gerekmektedir. Cogu zaman bu durum, geleneksel pazarlama yaklasimlarindan dijital
pazarlama stratejilerine gegis yapan isletmeler i¢in zorluk teskil edebilmektedir. Dijital
pazarlama, siirekli degisen algoritmalar ve araglar, yiiksek analiz kapasitesi ve veri

odakli karar alma siiregleri gerektirdiginden, uzman bir ajanstan destek almak
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istemeyen isletmelerin bu alandaki bilgi birikimlerini ve yetkinliklerini siirekli olarak

gelistirmeleri 6nem arz etmektedir.

Diger yandan, reklam ajanslar1 da dijital doniisiimle birlikte Onemli bir evrim
siirecinden ge¢meye devam etmektedirler. Dijitallesen diinya, ajanslarin sadece
geleneksel medya aracglartyla degil, dijital platformlar, sosyal medya, arama motoru
optimizasyonu (SEO), igerik pazarlamasi ve veri analizi gibi alanlarda da giiglii bir
varlik gostermelerini zorunlu kilmaktadir. Bu yeni dijital diizenin gerekliliklerine
uyum saglamak, ajanslar i¢in siirekli bir yenilik ve adaptasyon siirecini beraberinde
getirmektedir. Ajanslar, dijital diinyada ayakta kalabilmek ic¢in sadece yaratici
olmaktan 6te, teknolojiyi etkin bir sekilde kullanabilmeli, dijital trendleri takip etmeli

ve her an degisen pazarlama ihtiyaclarina hizlica adapte olabilmelidir.

1.2.4. Dijital Doniisiimiin Ajans Yapisina Etkileri

Dijital doniisiimle birlikte reklamcilik sektdriinde yasanan degisim, bu sektorde
faaliyet gosteren reklam ajanlarinin organizasyon yapisinda da degisimlere sebep
olmustur. Geleneksel reklamciliktan dijital reklamcilifa gecis, ajanslarin yapisini,

isleyisini ve ekiplerin gorev dagilimini yeniden sekillendirmektedir.

Bu baglamda, Ozkoyuncu (2010)’un belirttigi iizere, dijitallesmenin etkisiyle reklam
sektorli organizasyonel anlamda doniisiim gecirmis, yeni ajans tiirleri ortaya ¢ikmis,
ve kategorize edilmistir (Ulusoy, 2021, 51-52): Mobil Pazarlama Ajanslari: Reklam
materyallerinin mobil cihazlar araciligiyla kullanicilara ulastirilmas: olarak
tanimlanan mobil pazarlama, dijitallesmeyle birlikte ajans yapisindaki degisimlerin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Bu baglamsa, mobil pazarlama alaninda
hizmet sunan ajanslara ise mobil pazarlama ajansi denmektedir. Mobil pazarlama
kampanyalari, diger kampanyalarla eszamanli olarak yiiriitiildiigiinde olduke¢a etkili
sonuclar ortaya koymaktadir. Bu eszamanlilik, mobil kampanyalarin giiciinii artirarak
kullanicr ile reklam arasinda daha giiclii bir bag kurulmasina yardimer olur. Ornegin,
oyun seklinde sunulan reklamlar bu tiir c¢alismalara Ornek verilebilir. Bu
uygulamalarda, kullanicinin ilgisini ¢ekecek ya da oynamaktan hoslanabilecegi
oyunlarin senaryosuyla reklamin mesajin1 biitiinlestirmek ve oyun mekaniklerini

reklamin unsurlariyla benzestirmek gibi stratejilere odaklanilir. Sosyal Medya

44



Ajanslari; son yillarda, markalar sosyal medya ajanslarindan hizmet almay1 giderek
daha fazla tercih etmektedir. Sosyal medya platformlarinin hem {iilkemizde hem de
diinya ¢apinda kazandigi popiilerlik, markalar1 bu alanlarda kampanyalar olusturma
konusunda tesvik etmistir. Sosyal medya platformlarinin reklam verenlere sundugu
imkanlar sayesinde, markalar bu platformlardaki hedef kitlelerine reklam ve tanitim
faaliyetlerini gerceklestirebilmektedir. Sosyal medya ajanslari, markalarin mesajlarin
sosyal medyanin 6zelliklerine uygun bir sekilde ileterek, hedef kitlelere ulagsmalarini
saglamaktadir. SEO ve SEM Ajanslari;, SEM (search engine marketing), markalarin
internet sitelerine trafik yogunlagtirmak amaciyla arama sonuglarinda reklam
yaymlamalarimi saglayan bir uygulamadir. SEO ise, arama motorlarinin
algoritmalarina uygun icerikler iireterek, arama sonuglarinda daha iist siralarda yer
almak icin yapilan g¢aligmalardir. Markalarin arama sonuglarinda en iist siraya
yerlesme hedeflerine ulasabilmesi i¢in ortaya ¢ikan bu ajanslar, internet sitelerini
arama motoru algoritmalarina uygun hale getirerek markalarin dijital basarilarini

artirmalarina yardime1 olmaktadir.

Tirkyillmaz (2024, 290), isletmelerin dijital doniisiim stirecini etkin bir sekilde
yonetebilmeleri ve gelecek vizyonlarmi saglikli bir sekilde olusturabilmeleri igin
stratejik bir yol haritas1 benimsemeleri gerektigini vurgulamaktadir. Arastirma
sonuclarina dayanarak, gelecekte yapilacak ¢aligmalara 151k tutacak su temel Oneriler
gelistirilmistir: isletmelerin uzun vadeli basarilarini ve siirdiiriilebilirliklerini saglamak
amaciyla, kurumsal hedef ve vizyonlariyla uyumlu biitiinciil dijital doniisiim
stratejileri olugturmalar1 6nem arz etmektedir. Yonetici ve karar verici konumundaki
kisilerin dijitallesmenin sundugu imkanlar1 kavrayabilmeleri ve bu firsatlar is
stireclerine entegre edebilmeleri icin dijital okuryazarlik seviyelerinin artirilmasi
gerekmektedir. Endiistri 4.0 doneminde, dijital perspektife sahip, teknolojiyi
siireclerine entegre edebilen ve dijital yetkinliklere sahip liderlik anlayiglarinin tesvik
edilmesi biiylik 6nem tagimaktadir. Dijital doniigiimiin etkilerini daha kapsamli analiz
edebilmek ve insan kaynagmin bu siiregteki roliinii daha iyi anlayabilmek adina,
konuya iliskin ampirik arastirmalarin artirilmas1 gerekmektedir. Ileride yapilacak
caligmalarin, dijital doniisiim siireclerinde 6zellikle siber giivenlik, mahremiyet ve veri

giivenligi gibi kritik konulara daha fazla odaklanmasi faydali olacagi diisiiniilmektedir.
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Gokaliler ve Sabuncuoglu (2008)’nun c¢alismasinda, bilgi iletisim teknolojilerindeki
hizli gelisimin ve kiiresellesmenin, reklamcilik sektoriinde koklii doniisiimlere neden
oldugu vurgulanmaktadir. Geleneksel reklam mecralarinin etkinligini yitirmeye
baslamasiyla birlikte, reklam ajanslariin da yapisal olarak donlisim gecirdigi
belirtilmektedir. Ozellikle internetin kullanicilarin yasam tarzlarmi ve tiiketim
davraniglarini kisisellestirmesiyle birlikte, kitle iletisiminden bireysel iletisime gecis
stireci hiz kazanmistir. Bu doniisiimiin bir sonucu olarak, interaktif reklam ajanslar1 6n
plana c¢ikmistir. Calismada Ornek olarak incelenen Avenue A/Razorfish ajansi
tizerinden, bireysellesmis reklam anlayisi ¢ercevesinde markalarin dijital diinyada
hedef kitleleriyle daha etkili iletisim kurma c¢abalar1 ele alinmistir. Caligmanin
sonucunda, interaktif ajanslarin, klasik ajanslardan farkli olarak yalnizca yaratic fikir
tiretimiyle siirli kalmayip, ayn1 zamanda teknolojik altyapi, dijital strateji, igerik
yonetimi ve kullanict deneyimi gibi alanlarda da hizmet sundugu vurgulanmaktadir.
Tiirkiye’de heniiz gelisim asamasinda olan bu ajans yapisinin, yurt diginda 6zellikle

tiikketici taleplerine paralel olarak biiyiik bir pazar payina sahip oldugu ifade edilmistir.

Klein (2020, 1014), dijitallesmenin evrimsel siirecini degerlendirirken, igletmelerin
kisisel bilgisayarlar, veri tabanlari, slire¢ otomasyonu ve internet gibi teknolojiler
aracilifiyla ¢esitli dijitallesme evrelerinden gectiklerini ifade etmektedir. Ancak
Endiistri 4.0 ile birlikte bu siire¢, daha derinlemesine ve biitiinciil bir dijital doniisiim
evresine ulagmistir. Nesnelerin interneti, biiylik veri, bulut bilisim, yapay zeka ve
sosyal medya gibi teknolojilerin eszamanli gelisimi ve entegrasyonu, isletmelerin
yalnizca teknik altyapilarinda degil, ayn1 zamanda is modellerinde, tedarik zinciri
yonetimlerinde, miisteri ve ¢alisan iliskilerinde ve orgiitsel yapilanmalarinda da koklii
dontigiimlere yol agmaktadir. Klein’a gore bu doniisiim; standart bir tanimi olmayan,
isletmeden isletmeye degiskenlik gosteren ve genellikle zorluklarla karsilagilan
karmagik bir siireci temsil etmektedir. Bu baglamda, dijital doniisiim siirecinde yer
alan her kurumun, bu siireci stratejik bigimde yoOnetebilmesi adina hedefledigi
doniislim modelini net bicimde belirlemesi ve bu dogrultuda bir yol haritas
olusturmasi1 gerekmektedir. Bu ¢ergevede degerlendirildiginde, dijital doniistimiin
etkileri yalmzca iiretim veya hizmet sektorlerinde degil; ayn1 zamanda yaratici
endistrilerde, Ozellikle de reklam ajanslarinda da hissedilir diizeye ulastig

sOylenebilmektedir. Geleneksel reklam anlayisindan dijital odakli, veri temelli ve
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etkilesimli iletisimi merkezine alan bir yapiya dogru evrilen ajanslar; yalnizca icerik
tireticisi olmaktan ¢ikmis, stratejik iletisim ortagi roliinii listlenmeye baslamistir.
Sosyal medya yonetimi, hedefli dijital kampanyalar, kullanic1 deneyimi tasarimi,
algoritma destekli icerik planlamasi gibi alanlar, ajanslarin hizmet portfGylerine
entegre olurken; bu durum ayni zamanda kurum i¢i is yapma bic¢imlerini, liderlik
anlayislarini ve orgiitsel dinamiklerini de dontistiirmiistiir. Klein’1n isaret ettigi gibi,
ajanslar da bu doniisiim siirecinde, teknolojiye adapte olmanin 6tesinde, kendi dijital
dontisiim stratejilerini olusturarak siirdiiriilebilir bir rekabet {stiinliigii elde etmeye
yonelik adimlar atmak zorundadir. Aksi takdirde dijital ekosistemin gereklerine uyum

saglayamayan ajanslarin sektordeki konumlarini korumalart giderek zorlagacaktir.

Dijital doniisiim, ajanslarin organizasyon yapilarinda koklii degisimlere yol acarken,
ayni zamanda pazarlama ve reklam stratejilerinde de biiylik bir evrimi beraberinde
getirmistir. Ozellikle sosyal medya platformlarinin hizh yiikselmesi ve dijitallesen
diinyanin etkisiyle, markalar hedef kitlelerine ulasmak i¢in daha yenilik¢i yontemlere
yonelmislerdir. Bu baglamda, sosyal medya reklamlari, dijital doniisiimiin ajanslara
sundugu firsatlar1 en etkin sekilde kullanabilen 6nemli bir alan olarak 6n plana

cikmaktadir.
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IKINCi BOLUM : BIR REKLAM MECRASI OLARAK SOSYAL MEDYA

2.1. SOSYAL MEDYA
2.1.1. Sosyal Medya Kavram ve Tanimlari

Bireyler, internet iizerinden kurduklar1 baglantilar araciligiyla kendi sosyal ¢evrelerini
olusturarak adeta kendilerine 6zgli bir “kiiclik diinya” meydana getirmektedirler.
“Kiiclik diinya” (small-world) olgusu, ilk kez 1967 yilinda sosyolog Stanley
Milgram’in gergeklestirdigi bir mektup deneyi araciligiyla ortaya konmustur (Onat ve
Alikilig, 2008, 1116). Bilgi teknolojilerinin gelisimi, sosyal aglarin gercek yasamdan
farkli bi¢imlerde dijital ortamda yeniden sekillenmesine olanak tanimistir. Kurum
icindeki calisanlarin yerel aglar iizerinden mesajlagsmasi, e-posta listeleri ve gruplari,
ilk ¢cevrim i¢i sosyal aglarin temelini olusturmustur. Zamanla internet iizerinde ortaya
cikan bloglar, vikiler ve sosyal ag platformlar1 gibi is birligini kolaylastiran
teknolojiler sayesinde, bireylerin iletisim kurdugu, bilgi alisverisinde bulundugu ve
stirekli etkilesimde bulundugu sanal topluluklarin sayist biiylik 6l¢iide artmustir.
Glinlimiizde ise “www” kavrami, Web 2.0’ gelisimiyle birlikte sosyallesmis web
anlayigina evrilmistir (Fu vd., 2007, 675). 1990’11 yillardaki Web ile kiyaslandiginda,
bugiinkii Web 2.0 evriminin bireylerin aktif katilimina dayandigi sdylenebilmektedir.
Bireylerin etkin sekilde yer almasi, etkilesimlerin ve hareketliligin artmasina yol
acmis; bu da bilgi, haber, diislinceler, tavsiyeler, gorseller ve sozlerin paylasilmasini
beraberinde getirmistir. Boylece, daha fazla kiiltiir, inan¢ ve iilke ¢evrimici diinyaya

dahil olmustur (Onat ve Alikilig, 2008, 1117).

Sosyal medya kavramimi agiklamak i¢in, "sosyal" ve "medya" terimlerinin sozliik
anlamlarina bakmak miimkiindiir. Bu iki tanimdan hareketle, sosyal medya kavramini
"toplumu olusturan bireylerin iirettikleri icerikleri eszamanli olarak paylastigi ve
toplumu olusturan diger bireylerin paylastigi iceriklere dogrudan ulastigi mecralar”
seklinde tanimlamaktadir (Yiiksel, 2022, 27). Kaplan ve Haenlein (2010), sosyal
medyay1, “web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temellerini olusturan ve kullanicilarin
icerik tiretmesine ve diizenlemesine olanak taniyan bir dizi internet tabanli uygulama"
olarak tanimlamaktadir. Bu igerikler videolar, fotograflar ve yazili yorumlar

icermektedir (Kirik, 2017, 89). internet teknolojisi, ¢agimizin iletisim veya bilisim

cag1 olarak tanimlanmasinda en biiyiik rolii iistlenen kavramdir. Internet teknolojisi
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sayesinde haber ve bilgi akis hizinin artmasiyla beraber, bireyler arasi iletisim ve
etkilesimde de devrim yasanmustir. Ozellikle sosyal medya olarak bilinen ve elektronik
baglantilarla olusturulan sanal platformlar, bireylerin diinyanin her yerindeki
tanidiklarina ulasmalarini, yeni arkadasliklar ve iligskiler kurmalarini, eszamanli olarak
haberlesme, goriisme ve sosyallesmelerini miimkiin kilmistir (Karaca, 2016, 643).
Gazete, dergi, radyo ve televizyon gibi geleneksel medya araglarindan farkli olarak,
sosyal medyada igerigin iiretim siirecine toplumun kendisi de katilmistir. Simdiye
kadar biiyiik 6lgiide bilgi ve haber tiiketicisi olan toplum, sosyal platformlarda tiretici
konumuna gecerek sosyal medyayr sekillendirmistir. Web 2.0'm  etkilesimli
Ozelliklerini biinyesinde toplayan sosyal medya, kullanicilar tarafindan yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Sosyal medya, web sitelerinin yerini alarak bilgiye erigimi
kolaylastirmakta ve mobil uygulamalar araciliiyla internet baglantisinin oldugu her
yerden kullanicilarin erisimine imkan tanimaktadir. Sosyal medyanin sundugu en
onemli yenilikler arasinda bireysellik ve kullanici tarafindan olusturulan igerik ekleme
bulunmaktadir. Sosyal medya, internet gibi, yakinsama siirecinin bir liriinii olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Tonta, 2009, 742).

2.1.2. Sosyal Medya Kavraminin Kapsam ve Etkisi

Sosyal medya, dijital diinyanin en temel iletisim araglarindan biri haline gelmis ve
bireylerin, gruplarin ve isletmelerin birbirleriyle olan etkilesim bicimlerini koklii bir
sekilde doniistiirmiistiir. Sosyal medyanin etkisi, yalnizca bilgi paylasiminin 6tesine
gecerek, sosyal platformlar araciligiyla kullanicilarin kendilerini ifade etmelerine,
markalarin etkili bir iletisim stratejisi gelistirmelerine ve toplumsal hareketlerin hizla
biiyiimesine olanak saglamaktadir. Sosyal medyanin giicii, hem bireysel hem de
toplumsal diizeyde biiylik degisimler yaratmakta ve iletisimin modern dinamiklerini

yeniden sekillendirmektedir.

Sosyal medyanin islevsel yapisini anlamak, kullanicilarin dijital platformlarla nasil
etkilesimde bulundugunu ¢éziimlemek acisindan 6nem arz etmektedir. Bu baglamda
Kietzmann vd., (2011) tarafindan gelistirilen model, sosyal medya etkilesimlerini yedi
temel yapr tast tizerinden degerlendirmektedir. Bu yap1 taslari, sosyal medya
kullanicilarinin =~ platformlardaki ~ davraniglarint = ve  etkilesim  bigimlerini

kavramsallastirmak amaciyla tasarlanmistir. ilk yap1 tasi olan kimlik (identity),
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kullanicilarin sosyal medya ortaminda kendilerini ne dl¢iide ve nasil tanittiklarini ifade
etmektedir. Bu baglamda ad, yas, cinsiyet, meslek gibi temel demografik bilgiler
kadar; diisiinceler, duygular ve ilgi alanlar1 gibi 6znel paylasimlar da kullanici
kimliginin bir parcast olarak degerlendirilmektedir. Ikinci olarak, sohbetler
(conversations), kullanicilarin birbirleriyle ne diizeyde iletisim kurduklarini ortaya
koymaktadir. Bu islev, sosyal medya platformlarinin etkilesimsel yoniinii temsil ettigi
gibi, igerik lizerinden saglanan diyaloglar1 da kapsamaktadir. Konusmanin bir diger
temel ¢ikarimi, firmalarin bir konugsmay1 baglatma veya manipiile etme meselesidir.
Omegin, Unilever, 2004 yilinda Dove Campaign for Real Beauty’yi baslatarak
topluluguna konusacak bir sey konu sunmiustur. Insanlar, sadece Dove’un blogunda
veya tartisma forumunda degil, ayn1 zamanda bir¢ok sosyal medya platformunda da
kampanya hakkinda konusmuslardir. Paylasim (sharing) islevi, kullanicilarin bilgi,
gorsel, video gibi ¢esitli igerikleri olusturma, yayma ve bu igeriklere erisme bigimlerini
tanimlamaktadir. Bu boyut, sosyal medyanin temel kullanim pratiklerinden birini
olusturmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya ile etkilesim kurmay1 hedefleyen tiim
firmalar i¢in Kietzmann vd., olusturdugu paylasim petek yapisinin (honeycomb
framework) en az iki temel sonucu vardir. Ilki, kullanicilarin hangi ortak sosyal
nesnelere sahip olduklarim1 degerlendirme ya da onlarin ortak ilgilerini
yonlendirebilecek yeni nesneleri tanimlama gerekliligidir. Bu nesneler olmaksizin,
paylasim ag1 yalnizca kisiler arasindaki baglantilardan ibaret kalmakta; onlar1 bir araya
getiren somut bir unsur bulunmamaktadir. Elbette bu nesneler ve sosyal medya
platformuna entegre edilebilecek paylagim tiirli, dogrudan platformun amaglarina
bagimlidir. Ornegin, YouTube bireylerin kendi hazirladiklari videolar: yiikleyip
paylasmalarina imkan tantyan bir platform olarak baslamistir; kurucularindan birinin
San Diego Hayvanat Bahgesi’ndeki bir giinii anlatan videosu bu igeriklere ornektir.
Ikinci temel sonug ise, paylasilan nesnenin ne &l¢iide paylasilabilir oldugu veya olmasi
gerektigini kapsamaktadir. YouTube gelistikgce, kullanicilar giderek daha fazla
kendilerine ait olmayan videolar1 yiiklemeye baslamig ve bu durum telif hakk:
yasalarima uygunluk konusunda elestirilere ve davalara yol agmistir. Ayrica,
platformda saldirgan igeriklerin yer almasi da cesitli cevrelerce kinanmistir. Bu
nedenlerle YouTube, paylasilan igerikleri denetlemek i¢in c¢esitli kontrol
mekanizmalar1 ve kaynaklar gelistirmistir. Bir diger islev olan Varlik (presence) ise,

kullanicilarin diger kullanicilarin ¢evrim i¢i olup olmadigini bilme ve bu bilgiye gore
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etkilesim kurma olanaklarini kapsamaktadir. Sanal ortamda bu durum, “cevrimici”,
“mesgul” veya “gizli” gibi durum bildirimleriyle ger¢eklesmektedir. Hareket halindeki
bireylerin artan baglantililig1 sayesinde, bu tiir varlik halleri ger¢ek ve sanal diinya
arasindaki koprilyli olusturmaktadir. [liskiler (relationships), kullanicilar arasindaki
baglantilarin kurulmasini ve siirdiiriilmesini ifade etmektedir. Bu boyut, sosyal medya
kullanicilar arasinda giiven, sadakat ve baglilik gibi kavramlarin ingasinda énemli bir
rol oynamaktadir. Ornegin, LinkedIn platformu, kullanicilarn birbirlerine kag
derecelik bir uzaklikta oldugunu gostermekte ve bir “hedef kisi’ye (6rnegin bir
igsveren) ulagabilmeleri i¢in referans sistemleri araciligilyla bu  kisiye
yonlendirilmektedirler. LinkedIn'de profillerin tamamlanmasi i¢in baska kullanicilar
tarafindan dogrulanmasi da gerekmektdir. Bu yapi, kullanicilarin arzu ettikleri kisilerle
daha yakin baglar kurmasini saglayacak sekilde tasarlanmistir. Agin biiyiikligi
arttikga, kisiler arasindaki baglant1 dereceleri azalir ve erisim kolaylastirmaktadir.
Honeycomb c¢ergevesinin altinct yapi tast olan bir diger islev itibar (reputation),
kullanicilarin ve igeriklerin sosyal konumlarinin diger kullanicilar tarafindan nasil
algilandigini belirtmektedir. Bu yapi tasi, sosyal medya ortamlarinda itibar yonetimi,
begeni, yorum ve takipg¢i sayist gibi gostergelerle sekillenmektedir. Sosyal medya
baglaminda itibar genellikle giiven kavramiyla iliskilendirilmektedir. Ornegin,
LinkedIn platformu, kullanicilarin aldig1 onaylar (endorsement) iizerinden bir bireyin
mesleki itibarini inga etmektedir. Ancak sosyal medya ortaminda itibar yalnizca
bireylere degil, ayn1 zamanda onlarin iirettigi igeriklere de atfedilmektedir. Bu igerikler
siklikla ¢esitli oylama sistemleri araciligiyla degerlendirilir: YouTube’da videolarin
itibar1 izlenme sayilar1 ya da begeni oranlar ile 6l¢iiliirken, Facebook’ta bu genellikle
begeni (like) sayisi ile belirlenmektedir. Son olarak, gruplar (groups) yap1 tasi,
kullanicilarin belli bir diizende topluluklar olusturma ve bu topluluklara katilma
pratiklerini igermektedir. Kullanicilarin benzer ilgi alanlari etrafinda bir araya gelerek
olusturduklar1 bu gruplar, sosyal medya platformlarinin sosyallesme islevini
desteklemektedir. Sosyal medyada gruplar sadece kullanicilarin listelendigi yapilar
degildir. Grup tliyelikleri ve igerik etkilesimleri agisindan farkli izin diizeyleri 6n plana
cikmaktadir. Sosyal medyadaki yogun trafik ve her giin olusan bilgi kirliligi goz oniine
alindiginda, filtreleme ihtiyaci olduk¢a 6nemli bir hale gelmistir. Daha 6nceki petek
yap1 taslariyla baglantili olarak, gruplar bireylerin bazi baglantilarla belirli bilgileri

paylasmasina izin verirken digerleriyle paylagmamasina da imkéan taniyabilmektedir.
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Kimlik (identity) acisindan, her blok i¢in farkli bir kimlik yapis1 olusturulabilmektedir.
Varlik (presence) agisindan ise, bir kullanici hafta sonlar1 bazi kisilere (6rnegin
arkadas grubuna) cevrim i¢i goriinmeyi tercih edebilirken, digerlerine (6rnegin is

arkadaslarina) gériinmeyebilmektedir.

Insanlarin dis diinya ile iletisim kurma, paylasimda bulunma ve bir gruba ait olma
ihtiyaci tarih boyunca varligimi siirdiirmistiir. Bu ihtiyacglar, giinlimiizde yalnizca
bireyler i¢in degil; kamu ve 6zel sektor kurumlari i¢in de gegerliligini korumaktadir.
Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler, bu gereksinimlerin karsilanma
yollarii dontistiirmiis; 6zellikle mobil cihazlarla internetin her an yerden erisilebilir

olmasi, bu degisimin temelini olusturmustur. (Gtilaslan, 2021, 2).

Cakir vd.,(2013, 94-95)’nin sosyal medyanin etkisini arastirmak amaciyla
gerceklestirdikleri ¢aligmanin sonuglarina gore; 6grencilerin %40,6's1 sosyal medyada
1-3 saat aras1 vakit gegirmektedir. Ogrencilerin %31,7'si ise giinde bir ila iki saat
sosyal medyaya baglandiklarini belirtmiglerdir. Calismanin amacini arastirmak i¢in
uygulama kisminda faktor analizi yapilmistir. Faktor analizinin sonuclari, sosyal
medyanin en 6nemli kullanim amacinin yeni insanlarla tanigmak, kendilerini ifade
etmek ve iiriinler hakkinda arastirma yapmak oldugunu géstermektedir. Ogrenciler,
sosyal medyanin aligverisi etkiledigini belirtmislerdir. Sonuclara goére, arkadaglarinin
yaptig1 yorumlar 6grencilerin harcamalarini etkilemektedir. Ogrenciler, sosyal medya
araciligiyla firmalar1 takip etmekte ve ilgilendikleri markalarin sosyal medya
reklamlarinin 6grencilerin tliketim harcamalarini etkiledigini ifade etmektedirler.
Ayrica, sonuglara gore, Ogrenciler, satin almak istedikleri iirlinlin sosyal medya
reklamlarinin 6nemli oldugunu, almak istedikleri iirliniin fiyatinin 6nemli oldugunu ve

almak istedikleri Uiritiniin kalitesinin 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Glinlimiizde sosyal medya, bilgisayar ve internet teknolojilerindeki gelismeler
dogrultusunda sadece gen¢ kesim tarafindan degil, kiiresel 6lgekte de aktif olarak
kullanilmaktadir. Meltwater ve We Are Social ortakliginda yayinlanan ve her yil
diinya genelindeki dijital verileri sunan We Are Social Dijital 2025 raporuna gore;
2025 yilinin basi itibariyla Tiirkiye'de internet erisimine sahip bireylerin sayist 77,3

milyona ulagsmis ve bdylece internetin yayginlik orant %88,3 olarak kaydedilmistir.
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Buna ek olarak, 2025 verilerine gore Tiirkiye'de 58,5 milyon kisinin sosyal medya
platformlarinda aktif kullanict kimligi bulunmaktadir. Bu sayi, iilke niifusunun
yaklasik 9%66,7’sini temsil etmektedir (https://datareportal.com/reports/digital-2025-
turkey Erisim Tarihi: 23.04.2025).

Tablo 3. 2025 Tiirkiye: Baglantili Cihazlarin ve Hizmetlerin Benimsenmesi ile
Kullanimina Genel Bakis

87.6

MILLION MILLION
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social

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2025-turkey, Erisim Tarihi: 23.04.2025

DataReportal’in verilerine gore Ocak 2024 itibariyla basinda Tirkiye'de internet
kullanicis1 sayist 74,41 milyona ulasirken, internet kullanim oranmi ylizde 86,5
seviyesinde ilerlemekteydi. Ocak 2024'te 57,50 milyon sosyal medya kullanicisina ev
sahipligi yapilmis ve bu da toplam niifusun %66,8'ine denk gelmektedir. 2024 yili
basinda Tiirkiye'de toplam 80,69 milyon mobil telefon baglantis1 aktifti ve bu rakam,
toplam niifusun %93,8'ine esdegerdir. Kepios analizi, Tirkiye'deki sosyal medya
kullanicilarinin 2023 basi ile 2024 bast arasinda %0,7 azaldigimi gostermektedir
(https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey, Erisim Tarihi: 23.04.2025).
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Tablo 4. 2024 Tiirkiye: Baglantili Cihazlarin ve Hizmetlerin Benimsenmesi ile
Kullanimina Genel Bakis
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey, Erisim Tarihi: 23.04.2025

2023 yilinda ise Tiirkiye'de toplam niifusun %83,4’liik bir kesimi internet erigimine
sahipken, %95,4’i mobil cihazlar aracilifiyla baglanti kurabilmekteydi. Ayrica,
toplumun %73,1°1 aktif bir sekilde sosyal medya platformlarini kullanmaktayda.

Tablo 5. 2023 Tirkiye: Baglantili Cihazlarin ve Hizmetlerin Benimsenmesi ile
Kullanimina Genel Bakis
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Kaynak: https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2023-global-ve-turkiye-raporu-yayinlandi/, Erisim
Tarihi: 23.04.2025
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2023 yilinda Tiirkiye genelinde yiizde 73,1 gibi biiyiik bir orana sahip olan aktif sosyal
medya kullanicis1 basia aylik sosyal medya kullaniminda birinci siray1 21 saat 24
dakika ile Instagram, ikinci sirada ise 20 saat 54 dakika ile TikTok yer almaktaydi ve
bu siralama, YouTube, WhatsApp ve Facebook ile devam etmekteydi.

Tablo 6. 2023 Tirkiye: Sosyal Medya Uygulamalarinda Gegirilen Zaman

TIME SPENT USING SOCIAL MEDIA APPS

FACEBOOK

o@®O® @

18H 30M 21H 24M 11H 54M 9H 54M 20H 54M

<O> Meltwater

we
are,
social

Kaynak: https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2023-global-ve-turkiye-raporu-yayinlandi/, Erisim
Tarihi: 23.04.2025

Ancak, 2024 yili itibartyla, Instagram’in kullanim siiresi 32 saat 41 dakikaya ¢ikarak,
kullanim siiresinden 6nemli bir artis yasanmustir. TikTok ise 29 saat 25 dakikayla
ikinci sirada yer almakta ve YouTube, 24 saat 40 dakika ile {i¢iincii siraya yerlesmistir.
Bu veriler, 6zellikle Instagram ve TikTok gibi platformlarin kullanicilar tarafindan
daha fazla tercih edilmeye basladigini ve bu platformlarin dijital etkilesimdeki artan
onemini gostermektedir. 2023’teki sosyal medya kullanim siiresinin 2024’te 6nemli
Olciide arttig1, kullanicilarin sosyal medya iizerinde daha fazla zaman gegirdigi

anlasilmaktadir.
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Tablo 7. 2024 Tiirkiye: Sosyal Medya Uygulamalarinda Gegirilen Zaman
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey, Erisim Tarihi: 23.04.2025

2023 yilinda ise Tirkiye’de sosyal medya hesaplarindan takip edilen profillerin
siralamasinda ilk sirayr ylizde 42,4 oranla arkadaslar, aile ve tanidigimiz insanlar

alirken, ikinci sirada markalarin yer aldig1 goriilmekteydi.

Tablo 8. 2023 Tiirkiye: Takip Edilen Sosyal Medya Hesaplarinin Ttirleri

we
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social

Kaynak:https://omgiletisim.com/we-are-social-dijital-2023-global-ve-turkiye-raporu-yayinlandi/, Erisim
Tarihi: 23.04.2025
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2023 ve 2024 yillarindaki sosyal medya profil takibi siralamalarindaki artislar, aslinda
oldukea kiiciik ylizdelik degisiklikler icermektedir. Arkadaslar, aile ve tanidiklar
kategorisindeki artis %42,4'ten %48,4'e, satin alinan markalarin takip edilmesi ise
%35,2'den %36,1'e yiikselmistir. Satin almak istenilen markalar ise %33,4'e yakin bir
oranla oldukca sabit kalmistir. Sosyal medya kullanicilarinin kisisel iligkiler ve
markalar arasinda takip tercihleri, biiylik bir doniisiim yasamamuis, arkadaglar ve aile
gibi kisisel baglantilar hala en yliksek oranda takip edilen profil tiirii olarak 6ne
cikarken, markalar arasindaki fark ¢ok belirgin bir sekilde degismemistir. Bu, sosyal
medya kullanicilarinin markalarla etkilesimini artirmis olsa da, kisisel iliskilerle
kurduklar1 baglarin héld sosyal medya kullaniminda daha baskin oldugunu

gostermektedir.

Tablo 9. 2024 Tiirkiye: Takip Edilen Sosyal Medya Hesaplarinin Tiirleri
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey, Erisim Tarihi: 23.04.2025

2025 yili Subat ay1 itibariyla Tiirkiye’de sosyal medya kullanicilarinin en ¢ok takip
ettikleri hesap tiirleri, bireylerin dijital platformlardaki ilgi alanlarmi ve tiiketim
aligkanliklarin1 yansitmaktadir. Kullanicilarin en yogun ilgi gdsterdigi hesap tiiri,
yakin ¢evrelerine ait hesaplar olmustur. "Arkadaslar, aile iiyeleri veya tamidik kisiler"
kategorisi, kullanicilarin %46.8°1 tarafindan takip edilmektedir. Bu durum, sosyal
medyanin hala sosyal baglarin siirdiiriilmesinde 6nemli bir arag¢ olarak kullanildigini

ortaya koymaktadir. Satin alinan sirketler ve markalar %33.7 ile satin alinmasi
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diistiniilen markalar ise %30.5 ile ikinci ve ii¢lincii sirada yer alarak sosyal medyanin
tiiketici karar siireglerindeki etkisini gostermektedir. Kullanicilar yalnizca aligveris
yaptiklar1 markalar1 degil, potansiyel olarak ilgilendikleri iiriin ve hizmetleri sunan

hesaplar da aktif sekilde takip etmektedir.

Tablo 10. 2025 Tiirkiye: Takip Edilen Sosyal Medya Hesaplarinin Tiirleri
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2025-turkey, Erisim Tarihi: 23.04.2025

2025 verilerine gore sosyal medya kullanicilarinin ilgi alanlar1 ¢ok c¢esitli olsa da, en
yogun takip edilen hesaplarin ya sosyal baglar gii¢lendiren ya da tiiketim kararlarina
yon veren hesaplar oldugu goriilmektedir. Eglence, bilgi ve profesyonel igerikler
arasinda bir denge kurulsa da, sosyal medya hala insanlar1 birbirine baglayan bir mecra

olarak one ¢ikmaktadir.

2024 yilinda yeni marka, {irtin ve hizmetleri kesfeden kullanicilarin yiizde 36,8’1 bu
markalar1 sosyal medya reklamlar1 sayesinde kesfettigini belirtmektedir. Bu oranin
hemen ardindan yiizde 36,6 ile arama motorlari, yiizde 35,6 ile televizyon reklamlari,
yiizde 30,8 ile uygulama reklamlar1 ve ylizde 29,2 ile markalarin veya tiriinlerin web
siteleri gelmektedir. 2024 yil1 itibariyla, arama motorlart %39,1 oranla yeni marka
kesfi konusunda ilk siraya yerlesmis ve sosyal medya reklamlar1 9%38,5 ile ikinci
sirada yer almistir. Televizyon reklamlariysa {igiincii sirada kalmaya devam

etmektedir. Tim bu veriler 1518inda dijital pazarlama araglari, 6zellikle arama
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motorlar1 ve sosyal medya reklamlari, kullanicilarin yeni markalar1 kesfetmelerinde
giderek daha fazla one ¢ikarken, geleneksel medya (6zellikle televizyon reklamlar)

hala 6nemli bir yer tutmaya devam etmektedir.

Tablo 11. 2024 Tiirkiye: Tiirkiye’de Marka Kesif Kaynaklari
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Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2024-turkey, Erisim Tarihi:23.04.2025

Subat 2025 itibariyle diinya ¢apinda dijitallesme ve kullanimiyla ilgili Digital 2025
(Global Overwiew Report) raporuna goz attigimizda ;Birlesmis Milletler taratindan
yayimlanan giincel niifus verilerine gore, diinya genelinde yasayan insan sayist 8,20
milyara ulagsmis durumdadir. Bu say1, bir 6nceki yilin ayn1 donemine kiyasla yaklasik
70 milyon kisilik bir artisa isaret etmekte olup, yillik bazda %0,9 oraninda bir
bliylimeye karsilik gelmektedir. Kiiresel Olgekte degerlendirildiginde, niifusun
%58,1’ine denk gelen yaklasik 4,8 milyar kisi kentsel alanlarda yasam siirerken, 3,4
milyar kisi ise kirsal bolgelerde ikamet etmektedir. Mevcut veriler, 5,78 milyar kiginin
cep telefonu kullandigin1 gostermektedir; bu da diinya niifusunun %70,5’ine karsilik
gelmektedir. Mobil abone sayisi, son bir yil i¢erisinde 112 milyon kisi artarak %2,0
oraninda biiylime gostermistir. Buna ek olarak, mobil cihazlar arasinda akilli
telefonlarin payr oldukga yiiksek olup, diinya genelinde kullanilan mobil cihazlarin
yaklastk  %87’sini  olusturmaktadir. 2025 yilinin basi itibariyla, internet
kullanicilarinin  sayist 5,56 milyar kisiye ulasmistir. Bu sayi, kiiresel nufiisun

%67,9’una karsilik gelmektedir. Internet kullanici sayis1 yalnizca 2024 yili iginde 136
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milyon artmis ve bu durum %2,5’lik bir yillik bliylime oranini ortaya koymustur.
Bununla birlikte, halen 2,63 milyar kisinin ¢evrimdist oldugu tespit edilmistir. Kepios
tarafindan gergeklestirilen en giincel analiz, diinya genelinde sosyal medya kullanici
sayisinin 5,24 milyar oldugunu ortaya koymustur. Bu rakam, kiiresel niifusun
%63,9’una tekabiil etmektedir. Son 12 aylik donemde 206 milyon yeni sosyal medya
kullanic1 hesab1 eklenmis olup, bu durum yillik %4,1 oraninda bir artis anlamina
gelmektedir (https://datareportal-com.translate.goog/reports/digital-2025-global-
overview report? x tr sl=en& x tr tl=tr& x tr hl=tr& x tr pto=tc, Erigim Tarihi:

23.04.2025).

Son ii¢ senenin We Are Social Dijital Rapor sonuglarinda da goriildiigii tizere sosyal
medya, gliniimiiz dijital ¢aginda iletisim ve bilgi paylasiminin merkezinde yer alarak
genis bir etki alanina sahip bir platformlar agidir. Sosyal medya, bireylerin ve
topluluklarin anlik olarak icerik olusturmasina, paylasmasina ve etkilesimde
bulunmasina olanak tanidig1 gibi, ayn1 zamanda kullanicilarin kisisel, profesyonel ve
toplumsal etkilesimlerini sekillendirmektedir. Sosyal medyanin etkisi, bireylerin
giinliik yasamlarindan kiiresel olaylara kadar genis bir alan1 kapsamaktadir. Kullanic
olarak insanlarin arkadaslar1 ve aileleriyle iletisim kurmasini, sosyal baglarin
giiclendirmesini ve yeni baglantilar kurmasini saglayan sosyal medya, profesyonel
alanda, markalar ve isletmeler i¢in pazarlama, miisteri etkilesimi ve marka bilinirligini

artirma agisindan 6nemli bir aragtir.

2.1.3. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya, geleneksel medya tanimlarindan farkli olarak, kullanicilarinin ayni
zamanda icerik ireticisi oldugu bir platformdur. Medyay1 olusturan bireylerin
olusturdugu iceriklere ek olarak, medyanin hizli ve kolay paylasilabilir olmasiyla
etkisini giderek artirmaktadir (Acikel ve Celikol, 2013, 43). Sosyal medyanin
kullanim alanlarinin hizla genislemesi, her gecen giin daha da 6nemli hale gelmesine
neden olmustur. Bir agidan bakildiginda, sosyal medya kullaniminin ardindaki temel
nedenlerden biri, bireylerin cogunlugun ne yaptigint 6grenmek ve anlamak istemesi,
bu merak sayesinde kendilerini siirekli olarak gelistirme arzusudur (Seving, 2013, 27-

29).
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Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) - Girisimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanim
Aragtirmasi (2023) verilerine gore 2007 yilinda 10 ve lizeri ¢alisani olan girisimlerin
Internete erisim oram1 %85,4 iken bu oran 2023 yilinda %96,0 olmustur. 2023 yilinda,
sosyal medya platformlarini kullanan en az 10 ¢alisan1 olan isletmelerin oran1 %40,2
olarak kaydedilmistir. Sosyal medya kullanan isletmeler, calisan sayisina gore
incelendiginde, 10-49 ¢alisan1 bulunan isletmelerin %37,7'sinin, 50-249 c¢alisan1
olanlarin %49,8'inin ve 250 ve daha fazla calisani olan isletmelerin %70,8'inin en az
bir sosyal medya uygulamasim1i kullandigr tespit edilmistir. Sosyal medya
uygulamalarini kullanan igletmelerin en ¢ok tercih ettigi platformlar arasinda, %89, 1
orantyla Facebook, LinkedIn ve Xing gibi sosyal aglar ilk sirada yer almaktadir. Bu
aglari, %75,5 ile YouTube, Instagram, Pinterest, Snapchat ve Spotify gibi multimedya
paylasim siteleri takip etmektedir. Isletmelerin bloglar1 veya mikro bloglari arasinda
ise en poptiler olani %33,6 ile Twitter olmustur
(https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index ?p=Girisimlerde-Bilisim-Teknolojileri-
Kullanim-Arastirmasi-2023-49393, Erisim Tarihi: 23.04.2025).

Sosyal medya, hem bireysel kullanicilar hem de kurumsal yapilar i¢in gliniimiizde
vazgecilmez bir arag¢ haline gelmistir. Bireyler i¢in sosyal medya, diinya ile etkilesim
kurmanin, bilgi paylasmanin ve kisisel markalarini olusturmanin etkin bir yolu olarak
one ¢ikmaktadir. Her bir sosyal medya platformu kendi icinde 6zgiin ozellikler
barindirmaktadir. Ornegin, YouTube esasen video igeriklerinin paylasimima odaklanan
bir platform olarak oOne c¢ikmaktadir. Kullanicilar bu ortamda hem video
izleyebilmekte, hem de kendi igeriklerini ylikleyip degerlendirme yapabilmektedirler.
Buna karsilik, Facebook gibi platformlar ise daha ¢ok yazili i¢eriklerin paylagimi ve
kisiler arasi sosyal etkilesimler i¢in gelistirilmistir. Ancak tiim bu platformlar arasinda
one c¢ikan temel ortak nokta, geleneksel medya araclarina kiyasla kullanici katilimina

cok daha fazla olanak taniyan yapilarinin olmasidir (Hanson vd., 2010, 585).

Kurumsal agidan bakildiginda, sosyal medya, isletmelerin hedef kitlelerine ulasmak,
marka bilinirligini artirmak ve miisteri iligkilerini gili¢glendirmek i¢in kritik bir rol
oynamaktadir. Sirketler, sosyal medya stratejileri araciligiyla iiriin ve hizmetlerini
tanitabilir, miisteri geri bildirimlerini degerlendirebilir ve pazar trendlerini yakindan

takip edebilmektedirler. Bireyler icin kisisel gelisim ve iletisim araci olarak hizmet
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ederken, isletmeler i¢in pazarlama ve miisteri iliskileri yonetimi konularinda 6nemli

firsatlar sunan sosyal medyanin kendine 6zgii 6zellikleri bulunmaktadir.

Bu ozellikleri Giirsakal (2009, 3-24) 5 ana baslik altinda 6zetlemektedir: 7-Katilim:
Sosyal medya, iletisim kurulan kisilerin geri bildirimde bulunmasii ve katki
saglamasint daha kolay hale getirir. Medya ile izleyicisi arasindaki siirlar
bulaniklastirarak, kontrolii kullanicinin eline verir. 2-A¢iklik: Igerie erisim ve
kullanimda olabildigince engelleri ortadan kaldirir. Kullanimi1 son derece agik ve
basitlestirilmistir. 3-Karsilikli Konusma: Geleneksel medya genellikle tek yonlii bir
iletigim yapisina sahiptir. Geleneksel kitle iletisim araglarindan geri bildirim almak zor
ve zaman aliciyken, sosyal medya kullanicilara iki yonlii iletisim imkani tanir ve
aninda geri bildirim saglar. 4-Topluluk: Sosyal medya, belirli konular veya kisiler
etrafinda hizli bir sekilde topluluklarin olugmasina ve bu sayede etkili iletisimin
saglanmasima olanak tanir. 5-Baglantisallik: Birgok sosyal medya platformu
baglantisaldir. Kullanici kolayligi, reklam veya baska gerekcelerle diger sitelere,

kaynaklara ve kisilere linkler saglarlar.

Benzer bir sekilde Fruchter (2009), sosyal medyay1 5C kavrami ile tanimlamaktadir.
Bu 5C; sohbet (conversation), yorumlama (commenting), katki (contribution), topluluk
(community) ve is birligi (collaboration) unsurlarindan olusmaktadir (Askeroglu,
2010:45). Sohbet, sosyal medyanin temelinde karsilikli iletisim bulundugunu
vurgulamaktadir. Yorumlama, sosyal medyada paylasilan igeriklerin her tiirlii elestiri
ve geri bildirime agik oldugunu ifade ederken; katki, yapilan yorumlarin 6tesinde yeni
fikirlerle destek saglamay1 isaret etmektedir. Topluluk, ger¢ek hayatta oldugu gibi,
sosyal medyada da bir arada olmay1 saglayan topluluklara olan ihtiyaci temsil eder, is
birligi ise sosyal medyanin siirdiiriilebilirligi acisindan dnemli olan ortak ¢alisma ve

dayanismayi ifade etmektedir.

Lietsala ve Sirkkunen (2008, 25) ise, sosyal medya platformlarinin bes temel 6zelligi
oldugunu vurgulamaktadir. Bu o6zelliklerden ilki, kullanicilarin igerik paylasimi
yapabilecegi uygun bir alan sunulmasidir. Ikincisi, sosyal medya platformlarinin
sosyal etkilesim {izerine kurulu olmasidir. Ugiincii 6zellik, kullanicilarin platformda

icerik olusturabilmesi, paylasabilmesi ve tartisabilmesidir. Dordiinciisli, paylasilan
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iceriklerin diger harici aglara baglanti olarak sunulabilmesidir. Besinci ve son 6zellik
ise, platformu aktif olarak kullanan iiyelerin kendilerine ait bireysel hesaplarinin

bulunmasidir.

Sosyal medya, cevrim i¢i medyanin en yeni bi¢imlerinden biri olarak, yogun
paylasimin gergeklestigi bir alan sunmakta ve bu yoniiyle cesitli firsatlar
barindirmaktadir. Bu mecra, dijital etkilesimin en yliksek diizeyde yasandigi bir ortam
olarak one ¢ikmakta ve belirli karakteristik 6zellikler icermektedir (Mayfield, 2010,
6); Katilim: Sosyal medya, kullanicilarin etkilesime gegmesini tesvik ettigi gibi siirece
dahil olan her bireyden geri bildirim almay1 da miimkiin kilmaktadir. Bu platformlar,
kullanicilarin aktif katilim gostermesi i¢in uygun bir zemin sunmaktadir.A¢iklik: Cogu
sosyal medya platformu, kullanic1 geri bildirimlerine ve katilima son derece agiktir.
Oy verme, yorum yapma ve bilgi paylagimi gibi etkilesim yollarmi destekleyerek
bireyleri tesvik etmektedirler. Bu platformlarda erisimi kisitlayan engellere nadiren
rastlanmaktadir. Etkilegsim: Geleneksel medya, ¢cogunlukla tek yonlii bir icerik iletimi
saglarken; sosyal medya, karsilikli iletisim kurulmasina olanak tanidigi i¢in daha
etkilesimli bir yap1 sunmaktadir. Bu sayede kullanicilar sadece icerik tiiketicisi degil,
ayn1 zamanda {ireticisi ve yorumlayicist da olabilmektedirler. Topluluk Olusumu:
Sosyal medya, bireylerin kisa siirede benzer ilgi alanlarina sahip gruplar olusturmasina
olanak tanimaktadir. Bu dijital topluluklar, sevdikleri gorselleri, siyasi goriislerini ya
da favori televizyon programlarini paylasarak ortak ilgi alanlarinda birlesmektedirler.
Baglantisallik: Sosyal medya platformlarinin biiyiik bir kismi, kullanicilarin bagka
web sitelerine, arastirmalara ya da ilgilendikleri herhangi bir icerige baglanti
vermesine imkan taniyan yapilar icermektedir. Bu baglantilar sayesinde bilgi akis1

daha genis ve hizl1 bir bi¢imde gerceklesmektedir (Vural ve Bat, 2010, 3351).

Tim bu 6zellikler, sosyal medyanin kullanici etkilesimine dayali, dinamik ve katilime1
yapistyla geleneksel medyadan belirgin bir sekilde ayristigini gostermektedir. Sosyal
medya, kullanic1 odakli dinamikleri, ¢ift yonli iletisim imkanlar1 ve genis erigim
kapasitesiyle gliniimiiz iletisim anlayisinda merkezi bir konuma yerlesmistir. Bununla
birlikte, sosyal medyanin etkilerini biitiinciil bir sekilde degerlendirebilmek adina, onu
geleneksel medyadan ayiran temel niteliklerin detayli bir bigimde incelenmesi

gerekmektedir. Bu baglamda, sosyal medyanin geleneksel medyadan farkliliklarini
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ortaya koymak, yeni medya ortaminin yapisal ve islevsel boyutlarinin daha iyi

anlasilmasina katki saglayacaktir.

2.1.4. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Iletisim, bireylerin hem igsel diinyalarmi hem de diger insanlarla birlikte evreni
anlamlandirma siirecinde en temel kavramlardan biri olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Insanlar arasinda oncelikli olarak sozlii olarak gergeklesen iletisim, yazinin
bulunmasiyla birlikte farkli boyutlar kazanmistir. Yazili iletisim aracglarina, tarihsel
siirecte gelisen teknolojik yeniliklerle yeni sekiller eklenmistir. Internetin kesfiyle
birlikte ise giiniimiiz toplumlarinda kitle iletisimi, geleneksel medya araclarindan
sosyal medya platformlarina dogru bir doniisim gostermektedir. Yeni medya
teknolojileri, diisiinme, hareket etme ve kisacasi diinyayi algilama seklimizi koklii bir

sekilde degistirmektedir (Utma, 2018, 1194).

Glinimiiz diinyasinda bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelismesiyle medya
tilketim alisgkanliklarimizda 6nemli degisiklikler meydana gelmistir. Bu degisiklikler,
sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki belirgin farklari daha da 6n plana
cikarmustir. Dijital ¢cagin iletisim ve etkilesim araci olarak hayatimizda 6nemli bir yer
edinen sosyal medya platformlar1 araciligiyla, bireylerin, gruplarin ve kurumlarin
igerik olusturmasi paylagsmasi ve geri bildirim almas1 miimkiin hale gelmistir. Sosyal
medyanin temel Ozellikleri, kullanicilarin etkilesimde bulunma bigimlerinden, bilgi
paylasim hizina ve igerik ¢esitliligine kadar genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Sosyal
medyanin tim bu 6zellikleri 15181nda, sosyal medya ve geleneksel medya arasindaki
farklar1 Akinci ve Bat (2010, 3352) su sekilde siralamaktadir: Erigim: Hem geleneksel
medya hem de sosyal medya teknolojileri, genis bir kitleye ulagmayr miimkiin kilar.
Bu platformlar herkesin genel bir kitleye erisebilmesini saglar. Erisilebilirlik:
Genellikle 06zel sirketler ve hiikiimetler tarafindan iiretilen geleneksel medya
igeriklerinin aksine sosyal medya araclari ¢ogunlukla herkes tarafindan diisiik
maliyetle veya licretsiz olarak kullanilabilir. Kullanilirlik: Geleneksel medya iiretimi
genellikle uzmanlik ve egitim gerektirir. Buna karsin, ¢ogu sosyal medya
platformunda icerik liretmek icin Ozel bir yetenek veya egitim gerekmez, bu da
herkesin igerik olusturabilmesine olanak tanir. Yenilik: Geleneksel medyada iletisim

siireclerinde giinler, haftalar, hatta aylar siirebilen zaman farklar1 olusabilir. Buna
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karsin, sosyal medya aninda etki ve tepki saglama imkan1 sunar ve tepkilerin zaman
araligi katilmcilar tarafindan belirlenir. Kalicilik: Geleneksel medya igerikleri,
ornegin bir dergi makalesi basildiktan sonra degistirilemez. Sosyal medyada ise ayni

makaleyi yeniden diizenlemek miimkiindjir.

Sosyal medya ve geleneksel medya, farkli 6zellikleri ve sagladiklari faydalarla iletigim
ve bilgi paylagimi siireclerinde Onemli roller oynamaktadir. Sosyal medya,
kullanicilarin  aktif katilimini, hizli bilgi akisimi ve genis erisim imkanini
destekleyerek, bireylerin ve topluluklarin kendilerini ifade etmelerini ve etkilesimde
bulunmalarin1 kolaylastirirken, geleneksel medya, gilivenilirlik, profesyonellik ve
kapsamli editoryal siireclerle bilgilerin dogrulugunun ve biitiinliigiiniiniin korunmasini
saglamaktadir. Her iki medya tiirii de erisim, kullamilirlik, yenilik, kalicilik ve

erisilebilirlik agisindan kendine has faydalarin1 sumaktadir.

Isletmeler genellikle sosyal medyay, tiiketici tarafindan olusturulan medya
(Consumer-Generated Media - CGM) olarak tanimlamaktadir. Sosyal medya, dergiler,
gazeteler, televizyon ve sinema gibi endiistriyel ya da geleneksel medyadan
ayrilmaktadir. Ciinkii sosyal medya nispeten ucuz olmasi, kolayca erisilebilir ve
herhangi bir bireyin (6zel kisilerin) bilgi yayimlamasina veya bilgiye erigmesine
olanak tanimasiyla ayrigmaktadir. Sosyal medyanin, geleneksel medyaya kiyasla
dogasinda var olan farkliliklar su sekilde siralanabilmektedir (Taprial ve Kanwar,
2012, 28-29); Erisilebilirlik: Sosyal medya kolayca erisilebilir bir yapiya sahiptir ve
kullanim maliyeti ¢ok diisiik ya da hi¢ yoktur. Sosyal medyay1 kullanmak kolay oldugu
gibi, 6zel bir beceri ya da bilgi gerektirmemektedir. Bu nedenle ¢evrimigi erisimi olan
herkes sosyal medyayr kullanarak bir konusma baglatabilmekte ya da mevcut
konusmalara katilabilmektedirler. Bir anlamda artik herkes sesini duyurma giiciine
sahiptir.  Hiz:  Sosyal medyada olusturulan icerik, yayimlandigi anda
agdaki/topluluktaki herkese ulagmaktadir. Sosyal mecralarda, hedef kitle ile mesajin
iletimine dissal higbir miidehale olmadan iletisim kurulabilmektedir. Gelen tepkiler de
neredeyse aninda gergeklestiginden, gercek zamana oldukga yakin bir diyalog ortami
saglanmaktadir. Etkilegim. Sosyal medya ¢ift yonlii ya da ¢ok yonlii iletisim kanallar
sunmaktadir. Kullanicilar birbirleriyle etkilesim kurabilmekte; sorular sorabilmekte,

tiriinler/hizmetler hakkinda tartisabilmekte, goriislerini paylasabilmekte ya da
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ilgilerini ¢eken herhangi bir konuda iletisim kurabilmektedirler. Kalicilik /
Degiskenlik:Sosyal medyada paylasilan igerikler, mecranin dogasi geregi uzun siire,
hatta belki de sonsuza kadar erisilebilir kalmaktadir. Buna ek olarak, igerik istenildigi
zaman dilizenlenebilmekte ya da giincellenebilmektedir. Dolayisiyla, bir kullanici
belirli bir {iriinii begendigini sosyal medyada belirtse bile, bu iiriin i¢in kalic1 bir
olumlu oy anlamina gelmemekte; kullanic1 fikrini her zaman geri doniip
degistirebilmektedir. Erisim Alani: Internet, tiim igerikler igin sinirsiz bir erisim alan1
sunmaktadir. Herkes, her yerden bu iceriklere erisebilir ve potansiyel olarak herkes
herkese ulasabilmektedir. Sosyal medya da kullanicilarina benzer bir olanak
saglamaktadir. Sosyal medya, insanlarin birbirleriyle ve internetteki igeriklerle
etkilesime gecebilece8i yeni yollar agmistir. Gegmiste cesitli sinirlarla kisitlanan
sosyal etkilesimler artik ¢cevrimici ortama taginmis ve bu da yeni olasiliklarla dolu bir

diinyanin kapilarini aralamistir.

Mahmudov (2016, s. 83), sosyal medyanin toplum iizerindeki etkilerini ve islevlerini
ele aldig1 ¢alismasinda, sosyal medyanin geleneksel medyadan farkli olarak, dinamik
ve etkilesimli yapis1 sayesinde daha biiyiik bir etki yarattigini vurgulamaktadir.
Mahmudov, sosyal medyay: iletisim, bilgilendirme, deger olusturma, Orgiitsel ve
sosyal icerme islevleri baglaminda detayli bir sekilde inceleyerek, sosyal medyanin
geleneksel medyaya kiyasla ayirt edici 6zelliklerinin, yerine getirdigi islevlerde agik¢a
gorildiiglinii belirtmektedir. Geleneksel medyanin islevleri, sosyal medya ¢aginda
niceliksel ve niteliksel anlamda 6nemli gelisim gostermistir. Ayrica, sosyal medya,
geleneksel medyanin kapasitesini agan haber yayma ve 6zgiin islevler tistlenmektedir.
Teknolojik altyapiya dayanan bu imkanlar, insanlarin bilgi, iletisim ve diger sivil
ihtiyaclarmi kapsamli bir sekilde karsilamayr amaclamaktadir. Sosyal medya
teknolojilerinin dinamik bir gelisim siirecinde olmasi, yeni ve 6zgiin islevlerin ortaya
cikmasini beklemeyi miimkiin kilmaktadir. Tiim bu faktorler, sosyal medya izleyici
kitlesinin siirekli olarak biiyiimesini ve geleneksel medya karsisinda rekabetci bir

ustiinlik kazanilmasini zorunlu kilmaktadir.

Sosyal medya, e-posta ya da televizyon reklamlar1 gibi tek yonlii ara¢ degildir; aksine,
bilginin olusturuldugu, paylasildigi, degistirildigi ve silindigi etkilesimli bir siirectir
(Evans, 2012, 33). Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki bir diger farklilik,
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kullanicilarin kendi olusturduklart igerikleri veya baska platformlardan aldiklar
materyalleri paylasmaktan keyif almalaridir. Sosyal medyada igerikler genellikle
kullanicilar tarafindan {iretilmekte ya da diger web sitelerinden alinarak
paylasilmaktadir. Buna karsin, geleneksel medyada boyle bir olanak bulunmamaktadir

(Lietsala ve Sirkkunen, 2008, 14-20).

Karaduman’in (2011) Sosyal Medya Geleneksel Medyanin Alternatifi Olabilir Mi?
baslikli ¢calismasinin sonuglarina gore, gelecegin medya ekosisteminin, geleneksel
medyanin gelisimini siirdiirerek sosyal medya ile uyum i¢inde bir arada var olmay1
ogrenmesiyle sekillenebilecegi ifade edilmektedir. Sosyal medyanin giicliniin,
kullanicilarin igerik {iretimini kolaylastirmasi ve bu igerikleri genis kitlelere
duyurabilme olanaklarindan kaynaklandigi belirtilmistir. Ayrica, mobil teknolojilerle
uyumlu yapisinin, olaylarin gergeklestigi an ve mekandan dogrudan haber, gorsel ya
da ses kaydi paylasilmasina olanak sagladigi vurgulanmaktadir. Bloglar, sosyal
paylasim platformlar1 ve mobil uygulamalardan olusan sosyal medyanin, geleneksel
medyanin kimi zaman karsisinda, kimi zaman ise yaninda konumlandig:i dile
getirilmistir. Calismada, gelecegin medya diizeninin, bu iki alanin rekabeti ve 1s birligi
dogrultusunda sekillenebilecegi one siiriilmektedir. Ayrica, uluslararasi haber akisini
yoneten medya kuruluslarinin (6rnegin, CNN, BBC) yaninda bireylerin {irettikleri
iceriklerin de Onemli bir rol oynayabilecegi ifade edilmektedir. Yeni medya
diizeninde, bilginin hizla toplandig1 ve yayildigi bir ortamda editoryal sorumluluk ve
gazetecilik etik kurallarina uyumun kritik bir 6neme sahip oldugu belirtilmistir. Sosyal
medyanin “her yerde bulunabilirlik” 6zelliginin 6ne ¢iktig1, buna karsilik geleneksel
medyanin “giivenilirlik” agisindan bir avantaj tasidigi vurgulanmistir. Caligmada,
teknolojik yeniliklerin olas1 olumsuz etkilerinden korunmanin, editoryal uzmanlik ve
gazetecilik becerileri ile miimkiin olabilecegi savunulmaktadir. Sonug¢ olarak,
calismada, geleneksel medyanin giivenilirligi ile sosyal medyanin c¢ok sesliliginin,
gelecegin medya diizeninin temel dinamiklerini olusturabilecegi ifade edilmistir.
Ayrica, geleneksel medyanin sosyal medyayla hem rekabet icinde hem de is birligi

halinde bir arada varligini siirdiirebilecegi yoniinde bir degerlendirme yapilmaktadir.

Teknolojik gelismelerin medya {izerindeki doniistiiriicii etkisiyle sosyal medya

araclari; bilginin sadece iletilmesi degil, ayn1 zamanda yaratilmasi, paylasiimasi,
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degistirilmesi ve silinmesi gibi dinamik slireclere ev sahipligi yapmaktadir.
Kullanicilarin igerik liretmesine, baskalarinin paylasimlarina katkida bulunmasina ve
boylece topluluk i¢inde aktif bir rol almasina imkan veren sosyal medya platformlari,

bilginin yayilma ve doniisiim stireglerini hizlandirmaktadir.

2.1.5. Sosyal Medya Araclari

Sosyal medya araglari, dijital ¢cagin en 6nemli ve etkili iletisim platformlar1 arasinda
yer almaktadir. Bu araglar, bireylerin ve topluluklarin icerik iiretme, paylagsma ve
etkilesimde bulunma yontemlerini koklii bir sekilde doniistiirmiistiir. Facebook,
Twitter, Instagram, TikTok ve LinkedIn gibi sosyal medya platformlari, kullanicilarin
diinya genelinde bilgiye erisimini kolaylastirmakta ve aninda geri bildirim
alabilmelerini saglamaktadir. Ayrica, metin, fotograf, video ve canli yayin gibi ¢esitli
medya formatlarinda igerik paylagimina olanak tanimaktadir. Sosyal medya araglari,
yalnizca kisisel iletisimi giliclendirmekle kalmayip, ayni zamanda isletmelerin,
hiikiimetlerin ve sivil toplum kuruluslarinin genis kitlelere ulasmasini, kampanyalarini

tanitmasini ve toplumsal etkilesimi artirmasint miimkiin kilmaktadir.

Lerman (2007, 1) sosyal medya platformlarin1 dort 6zellikle karakterize etmistir;
Kullanicilar, ¢esitli medya tiirlerinde icerik olusturmakta veya iceriklere katkida
bulunmaktadir; igerikler kullanicilar tarafindan etiketler araciligiyla agiklanmakta ve
siniflandirilmaktadir; kullanicilar, icerikleri ya dogrudan oylayarak ya da dolayli
bicimde kullanarak degerlendirmektedir; kullanicilar, benzer ilgi alanlarina sahip diger
kullanicilar1 arkadas ya da baglanti olarak belirleyerek sosyal aglar inga etmektedir.
Bu baglamda sosyal medyanin, bilgiyle etkilesim bi¢imlerinde yeni yaklagimlar
sundugu diisiiniilmektedir. Bu platformlar kullanilirken, kullanicilar sosyal aglar,
aciklayict etiketler ve degerlendirmeler bi¢iminde zengin {istveri (metadata)
iretmektedir. Bu iistveri, “sosyal bilgi isleme” olarak adlandirilan siire¢ araciligiyla is

birligine dayali problem ¢6zme yetkinligini artirmaktadir.

Sosyal medyanin hizli bir sekilde yayilmasi, bu araglarin izlenmesini ve kontroliinii
giderek zorlastirmaktadir. Bu durum, sosyal medya araglarinin sistematik bir sekilde
siniflandirilmasina olan ihtiyaci artirmaktadir. Ornegin, platformlar sosyal ag siteleri,

mikrobloglama hizmetleri, icerik paylasim platformlar1 ve mesajlasma uygulamalari
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gibi kategorilere ayrilabilir. Her bir kategori, belirli bir amaca hizmet etmekte ve farkli
kullanict etkilesimleri ¢gekmektedir. Bu siniflandirmalarin, organizasyonlarin sosyal
medya izleme ve kullanim stratejilerini daha i1yi uyarlamalarina yardimci olabilecegi

diistiniilmektedir.

Ilgili literatiir incelendiginde; giiniimiizde yaygin olarak kullanilan sosyal medya
araclariin; vikiler, sosyal imleme sistemleri, bloglar, medya paylasim platformlari,
podcast yayinlari, mikrobloglar, sanal ger¢eklik ortamlar1 ve sosyal aglar olmak iizere
cesitli kategoriler altinda siniflandirildigr goriilmektedir (Mangold ve Faulds, 2009, s.
358, Abucu ve Ekici, 2021, s. 56, s. 6 ve Akar, 2010, s. 19-21, Efendioglu ve Durmaz,
2020, s.17).

Tablo 12. Sosyal Medya Aracglarinin Siniflandirilmasi

Sosyal Medya Araglari Ornek

Bloglar Blogger

Mikrobloglar Twitter (X), Tumblr, Threads

Wikiler Wikipedia, Wikihow, Scholarpedia

Sosyal Medya Ortamlari Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn

Icerik Dagitim Siteleri Youtube, Vimeo, Dailymotion

Sosyal Imlemeler Pinterest, Diigo, Pocket

Podcast Yaynlari BBC Podcast, Spotify Podcast, Apple
Podcasts, Google Podcasts

Bloglar: Sosyal medya araglar1 arasinda yer alan bloglar, ilk olarak 1997 yilinda
bilgisayar programcisi J. Berger tarafindan kullanilmistir. Berger, kendi kisisel web
sitesine "weblog" adin1 vermesiyle bu kavramin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir.
Daha sonra, 1999 yilinda P. Merholz isimli bir kisi bu terimi parcalayarak "we blog"
ifadesini olusturmustur. Bu gelisme, "to blog" fiilinin ve "blogging" kavraminin ortaya
¢ikmasina yol agmustir (Kaya, 2009, 32). Giiniimiizde ise Blog, Weblog isminden
tiiretilmistir ve genellikle bireyler veya gruplar tarafindan olusturulan, genis bir
izleyici kitlesine hitap eden web sitelerini tanimlar. Bu platformlar, kullanicilarin
giincel konular hakkinda yorumlar ve diisiinceler sunmalarina olanak tani (Akar, 2010,
45). Bircok ¢esidi bulunan Dbloglarin en yaygin olanlart su sekilde
siniflandirabilmektedir: Kisisel giinliik bloglar, haber bloglari, aktivist bloglari, politik
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bloglar, egitim bloglari, teknoloji bloglari, sirket ve endiistri bloglar1 en yaygin olan

bloglardir (Caliskan ve Mencik, 2015, 267).

Mikrobloglar: Mikrobloglar, kisa mesajlar veya icerikler araciligiyla anlik
diistincelerin, giincellemelerin ve bilgilerin paylagilmasina olanak taniyan
platformlardir. Kullanicilar, takipgileriyle hizli ve etkili bir sekilde iletisim kurarak,
topluluklar olusturabilir ve etkilesimde bulunabilirler. Plurk, Jaiku ve Pownce gibi
diger mikroblogging platformlariyla karsilastirildiginda, Twitter gliniimiizdeki en
yaygin ve bilinen mikroblogging uygulamalarindan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir (Akar,

2010, 55).

Wikiler: Wiki, kullanicilarin yeni sayfalar olusturmasina, mevcut sayfalarda
diizenlemeler yapmasina ve bu sayfalari birbirine baglamasina olanak tanityan bir
yazilmdir ve GNU Ozgiir Belgeleme Lisans1 altinda faaliyet gdstermektedir. Bu
sistemin en popiiler dérneklerinden biri olan Wikipedia (Caliskan ve Mencik, 2015,

269) diinya capinda genis bir igerik yelpazesine sahip olan bir ansiklopedidir.

Sosyal Medya Ortamlari: Sosyal aglar, iletisim kanallar1 araciligiyla bir araya gelen
gruplarin en giincel 6rneklerinden birini temsil etmektedir. Bu platformlar, insanlarin
bir araya geldigi, tanistifi ve etkilesimde bulundugu kamusal alanlara, 6rnegin
parklara veya kafelere benzetilebilir. Bu tiir fiziksel kamusal alanlarin sosyal hayat
tizerindeki etkisi oldukca biiyiiktiir. (Boyd, 2007, 5). Sosyal ortamlar, bireylerin
toplumsal baglantilar kurmasini kolaylastirmaktadir. Bu baglamda, sistemde
olusturulan sanal profillerin paylasilmasina imkan taninmaktadir. Kullanicilar, bu
profilleri araciligiyla ¢evrelerini genisleterek, ayn1 anda sistemdeki diger bireyleri de
gorebilmektedir. Ayrica, sosyal aglar, bircok iliski setinin bir araya gelmesiyle ve

kisisel baglarin birlesimiyle sekillenmektedir (Akinci ve Bat, 2010, 3355)

Icerik Paylasim Siteleri: Medya paylasimi, sosyal medya platformlar1 ve dijital
topluluklar araciligiyla biiyliyen bir alanda, goriintiiler, uygulamalar, videolar, ses
dosyalari, oyunlar ve diger yeni medya tiirlerinin paylasimi, yiiklenmesi ve
yorumlanmasini igeren bir dizi aktivitedir. Bu silire¢, web siteleri veya bloglar

tizerinden belirlenen hedef kitleye e-posta gonderme, anlik mesajlasma, gonderi ve
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baglant1 paylagsma gibi etkilesimli islemleri de kapsar. Genellikle paylasilan igerik,
sosyal yorumlarla desteklenir ve bu durum, medya paylasiminin iki yonlii bir iletisim

siireci olmasini saglamaktadir (Oztiirk ve Talas, 2015, 112).

Sosyal Imlemeler: Sosyal isaretleme, kullanicilarin internet iizerindeki yararh
kaynaklar1 isaretleyip paylasabildigi web tabanli bir hizmettir. Bu uygulama,
bireylerin faydali buldugu igerikleri bir platformda bir araya getirerek baskalariyla
paylasmalarini saglar. Kullanicilar, bu kaynaklar1 kendi kelimeleriyle etiketleyerek
kategorize etme imkanina sahiptirler (Bothma vd., 2009, 187). Boylece, belirli
konulardaki igeriklere daha kolay erisim saglanir ve kullanicilar arasinda bilgi

paylasimi tesvik edilir.

Podcast Yayinlar:: Podcast, internet iizerinden bir bilgisayara veya tasmabilir medya
oynaticisina indirilebilen dijital ses dosyalarini ifade eden bir terimdir. Bu dosyalar
genellikle konusmalar, miizik ve yayi materyalleri icerir. Kullanicilar, yeni béliimlere
abone olarak otomatik bir sekilde erisim saglayabilirler (Oxford English Dictionary,
2004). Podcast terimi, hem igerigi hem de bu igerigin nasil yayimlandigini ifade eden
bir kavram olarak kabul edilmektedir. Genellikle belirli bir tema etrafinda diizenlenen
dijital ses kayitlar1 seklinde tanimlanabilirler. Bu ses dosyalarini hazirlayan ve

yayinlayan kisilere ise "podcaster” denir (Kaynar, 2010, 46).

Igili literatiir incelendiginde sosyal medya araglarinin birgok farkli siniflandirmaya
tabii tutuldugu goriilmektedir. Ceyhan (2019, 23) tarafindan tablolastirildig: iizere,
Mayfield (2008) "What is Social Media?" adli ¢aligmasinda sosyal medya araglarini
yedi ana kategori altinda smiflandirmistir. Bu kategoriler; sosyal aglar, bloglar,
forumlar, wikiler, mikrobloglar, podcastler, icerik paylasim siteleri, sosyal haber ve
imleme siteleri ve arama motorlaridir. Ote yandan, Weinberg (2009) sosyal medya
araclarini sosyal haber siteleri, sosyal isaretleme siteleri, sosyal aglar ve diger icerik
paylasim siteleri olarak gruplandirmistir. Kaplan ve Haenlein (2010) ise daha kapsamli
bir yaklasim benimseyerek, sosyal medya araglarini igbirlik¢i projeler, bloglar, igerik
topluluklari, sosyal aglar, sanal oyun diinyalar1 ve sanal sosyal diinyalar gibi farkl

kategorilerde siniflandirmistir.
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Sosyal medya araglarinin g¢esitliligi, reklam ve pazarlama stratejilerinin
uygulanmasinda biiyiikk bir potansiyel sunmaktadir. Sosyal aglar, bloglar,
mikrobloglar, podcast gibi araglar, markalarin hedef kitlelerine dogrudan ve etkili bir
sekilde ulagmalarina imkan verirken, igerik paylasim siteleri ve sosyal haber
platformlari, kullanicilarin markalarla etkilesime girmesini ve marka sadakati
olusturmasini saglamaktadir. Ayrica, sosyal medyanin isbirlik¢i ve dinamik dogasi,
markalarin kullanicilarla etkilesimde bulunarak geri bildirimler almasmna ve bu
dogrultuda daha Kkisisellestirilmis pazarlama stratejileri gelistirmelerine olanak
tanimaktadir. Sonug¢ olarak, sosyal medya platformlari, geleneksel pazarlama
yontemlerinden farkli olarak, daha hizli, etkili ve kisisellestirilmis reklam ve

pazarlama stratejilerinin uygulanabilecegi dinamik bir alan yaratmaktadir.

2.1.6. Sosyal Medyada Reklam ve Pazarlama

Dijitallesmenin bir diger getirisi olarak sosyal medya giliniimiizde giderek popiilerlesen
bir platformlar agidir. Bu popiilerlesmenin baglica nedenleri arasinda, sosyal ag
platformlarindaki kullanici sayilarinin ve bu platformlarda gegirilen zamanin artmasi,
ayrica bu sitelerdeki reklam ve pazarlama faaliyetlerinin yogunlasmasi yer almaktadir.
Bu gelismeler, markalar1 ve pazarlama sektoriinii sosyal medyada var olabilmek i¢in

yeni stratejiler gelistirmeye ve giincel kalmaya tesvik etmektedir.

We Are Social ve Hootsuite'in (2023) Digital 2023: Tiirkiye verilerine iliskin raporuna
gore, 16-64 yas arasindaki kullanicilarin sosyal medyayr kullanim amacina yonelik
verdikleri yanitlarda; %37’si iirlin aramak amaciyla, %35,3°{ satin alma niyetinde
oldugu seyleri arastirmak i¢in, %30,7’si ise markalarin i¢eriklerine ulagsmak i¢in sosyal
medyay1 kullandigini belirtmistir. Raporda, sosyal medya kullanicilarinin %78,7’sinin
sosyal medya platformlarinda marka ya da {irlin arastirmas1 yaptig1 ifade edilmistir.
Ayrica, sosyal medya hesaplart kategorilerine gore takip edilme oranlar
incelendiginde, ilk {i¢ siray1 %48,6 ile aile ve arkadaslar, %36,4 ile satin alma yapmis
markalar, %34,9 ile ise arastirilan markalar almaktadir (Aribogan, 2023, s.30). Bu
baglamda sosyal medyanin markalar i¢in sadece bir iletisim arac1 degil, ayn1 zamanda
potansiyel miisteri kitlesine ulagsmak, onlar1 etkilemek ve satin alma kararlarin
yonlendirmek i¢in hayati Ooneme sahip bir platformlar ag1 oldugunu soylemek

miumkindiir.
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Han (2025, 12), Tiirkiye ve kiiresel sosyal medya kullanim trendlerini inceledigi
raporda; sosyal medyanin ylikselisinin, ekonomik, siyasi ve kiiltlirel alanlarda 6nemli
dontisiimlere yol acgtigini belirtmistir. Ekonomik agidan degerlendirildiginde, sosyal
medya, dijital ekonominin yeni bir bileseni olarak konumlanmis ve markalar i¢in
alternatif bir pazarlama kanal1 yaratmistir. 2024 yil1 itibartyla, diinya genelinde sosyal
medya reklam harcamalart yillik 252,7 milyar dolara ulasmis ve bu rakam, toplam
reklam yatirimlarinin %23,5’ine denk gelmistir. Bu durum, sosyal medyanin artik
kiiresel Olcekte en biiyilk reklam mecrasi haline geldigini gdstermektedir
(https://www.marketingcharts.com/advertising-trends/spending-and-spenders-

234484#:~:text=Social %020media%20%E2 %80 %93 %20as %20the,0f %20all %020ad %

20spend, Erisim Tarihi: 05.05.2025). 2025 yilina gelindiginde ise bu pazarin 276
milyar dolar1 agsmas1 diistintildiigii gibi, sosyal medya reklamcilig1 pazarinda, 2029
yilina kadar toplam reklam harcamalarinin %83'liiniin mobil {izerinden yapilmasi

ongoriilmektedir  (https://www.statista.com/outlook/amo/advertising/social-media-

advertising/worldwide, Erisim Tarihi: 05.05.2025). Bu dikkat ¢ekici biiyiime, sosyal

medya platformlarini devasa ticari alanlara doniistiirmiis; sosyal medya pazarlamasi,

hemen her sektor agisindan vazgecilmez bir strateji unsuru haline gelmistir.

Isletmelerin sosyal medya pazarlamasini etkili bir sekilde kullanmasi ve pazarlanan
marka, kurulus veya kisi i¢in siirekli fayda saglayabilecek aktif bir sosyal ag varligin
siirdiirmesi, biitiinsel bir stratejik yaklasimi gerektirmektedir. Hedef kitleye sunulan
igerik, kisa siirede genis bir kitle tarafindan ilgiyle karsilanabilir ancak ayni hizla bu
kitle tarafindan goz ardi edilme riski de tasimaktadir. Sosyal medya pazarlama
stratejilerinin bagarilt olabilmesi i¢in hedef kitleyle saglikli ve uzun vadeli iligkiler
kurulmasi, onlarin ilgisini ¢ekecek ve gerceklere dayali dogru igeriklerin dikkatlice
olusturulmasin1 zorunlu kilmaktadir (Dwivedi vd., 2015, 304). Bu noktada sosyal

medya reklamlar1 6ne ¢ikan kavramlar arasinda yer almaktadir.

Sosyal medya reklamlari, dijital reklamciligin bir alt dali olarak, yerel, ulusal veya
uluslararas: diizeydeki isletmelerin, markalarin, organizasyonlarin ya da bireylerin
reklam mesajlarini belirli bir {icret karsiliginda sosyal medya platformlar: araciligiyla

hedef kitlelerine ulastirmayr amaglayan bir reklamcilik bigimidir. Bu reklam tiiri,
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sosyal medya platformlarinda planlanan, hedeflenen, yiiriitiilen ve sonuglart 6l¢iiliip

degerlendirilebilen kampanyalar seklinde gerceklestirilir (Dereli, 2023, 1).

Sosyal medya reklamlar1, markalarin dijital diinyadaki varliklarin1 giiglendirebilmesi
icin vazgecilmez bir aragtir. Dogru hedefleme stratejileri, yaratici igerikler ve
etkilesimli kampanyalar ile sosyal medya, markalarin dijital pazarlama stratejilerinin
merkezinde yer almaktadir. Baslangicta bireylerin sosyallesme amaciyla kullandigi
sosyal medya, zamanla isletmeler i¢cin 6nemli bir rekabet sahasina doniismiistiir.
Gilintimiizde sosyal aglar, miisterilerle etkilesimi giiclendirmek ve yeni iiriinleri

tanitmak icin etkili bir reklam alan1 olarak kabul edilmektedir (Hepkon, 2011, 167).

Todi (2008, 6-7)’ ye gore, sosyal medyanin isletmelerin reklam stratejilerinde dnemli
bir yer tutmasinin dért temel nedeni bulunmaktadir: Yiiksek Erisim Imkani: Giiniimiiz
kosullarinda bireyler, internete ve sosyal medyaya kolaylikla erisebilmekte ve bu
platformlarda uzun siire vakit gecirmektedir. Bu durum, isletmelere sosyal medya
aracilifiyla genis bir tiiketici kitlesine ulagma firsatt sunmaktadir. Diisiik Maliyet:
Sosyal medyada gerceklestirilen reklamlar, geleneksel medya araglarinda yapilan
reklamlara kiyasla daha ekonomik bir ¢dziimdiir. Isletmeler, yaratict ydntemler
kullanarak sosyal medyada diisiik maliyetle veya tamamen fiicretsiz bir sekilde
tanitimlarin1 ~ yapabilmektedir. Hedef Odakli  Reklamcilik:  Sosyal medya
kullanicilarinin ilgi alanlari, hobileri ve diger paylasimlari, isletmelerin hedef kitlesini
belirlemesine olanak tanimaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda reklamlar, belirli
bireylerin ilgi alanlarma gore oOzellestirilebilmekte ve daha etkili bir sekilde
hedeflenebilmektedir. Cevrim I¢ci Gegirilen Siire: Tiiketiciler, sosyal medya
platformlarinda giderek daha fazla zaman gecirmektedir. Bu nedenle, reklamlarin
geleneksel medya araglarindan sosyal medya platformlarina kaymasiyla birlikte,

isletmeler daha fazla ¢evrim i¢i kullaniciya ulagsmanin yollarin1 aramaktadir.

Kogyigit ve Diker’in (2022) ¢alismalarinda alintiladig: iizere; Eley ve Tilley (2009)
geleneksel olmayan c¢evrimigi pazarlama kavrami olarak tanimladiklar1 sosyal medya
pazarlamasini, bir hikdye ya da mesaj iletmek olarak a¢iklamaktadir. Bu hikdye veya
mesaj, komik, sok edici ya da ilging olabilir ve bir video, fotograf, blog yazisi (post),

ya da Twitter veya Facebook mesaji seklinde sunulabilir. Tuten (2008) ise, sosyal
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medya pazarlamasini iletisim hedeflerine ulagsmak ve marka olabilmek i¢in sosyal
aglari, sanal diinyalari, sosyal haber sitelerini ve sosyal fikir paylasim platformlarin
igeren sosyal topluluklarin kiiltiirel baglamda kullanildig1 bir ¢evrimigi reklam ortami

olarak tanimlamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, dijital diinyanin hizla evrilen bir parcasi olarak markalar
i¢in giiclli bir iletisim ve pazarlama araci haline gelmistir. Eley ve Tilley'nin (2009) ve
Tuten'in (2008) tanimlamalari, sosyal medyanin sadece eglence amacli bir mecra
olmanin 6tesine gectigini ve markalarin hedef kitlelerine etkili bir sekilde ulagmak i¢in
sosyal medya platformlarin1 kullanarak 6zgiin, ilgi ¢ekici igerikler sunduklarini
gostermektedir. Ayrica, dijital uyumun artirilmasi, kiiresel Olgekte internet
kullaniminin yayginlagmasiyla birlikte, isletmelerin ekonomik yeniden toparlanma
stireclerinde sosyal medya reklamciliginin kritik bir rol oynadigini ortaya

koymaktadir.

2.2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI

Caligmanin bu bdliimiinde sosyal medya pazarlamasinin temel kavramlar1 ve iglevleri
ele alinacak, siireclerinin nasil isledigi ve isletmeler agisindan 6nemi analiz edilecektir.
Ayrica, sosyal medya pazarlamasinin, avantajlar1 ve dezavantajlar1 ile 6l¢timleme
yontemleri iizerinde durulacaktir. Sosyal medya pazarlamasinin isletmelere olan
katkilar1 ve bu alanda yapilan ¢alisma Ornekleri akademik bir g¢ercevede

degerlendirilerek giincel bilgilerle desteklenecektir.

2.2.1. Sosyal Medya Pazarlamas1 Kavramm

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin veya bireylerin internet iizerinden yiizlerce,
hatta binlerce kisiyle iletisim kurarak bir {irlin ya da sirket hakkinda bilgi paylasmasina
olanak taniyan yeni bir etkilesim alani olarak tanimlanabilmektedir (Altin ve Cigek,
2019, 90). Sosyal medya, firmalarin miisterileriyle iletisim kurma ydntemlerini
degistirmenin yaninda, is adimlarinin yiiriitiilmesi siirecinde de kokli degisikliklere
yol agmustir. Sirketler, mevcut miisterileriyle etkilesim saglamak, yeni miisteriler
kazanmak, giliven insa etmek, marka bilinirligini artirmak ve imajlarmi siirdiirmek
amaciyla sosyal medya araglarim1 her gecen giin daha fazla kullanmaktadir (Mills,

2012, 165).
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Acgan (2024), sosyal medya pazarlamasini, Barefoot ve Szabo'nun (2010) tanimina
atifta bulunarak, bir isletmenin veya liriinlerinin tanitiminda sosyal medya kanallarinin
kullaniminm1 ifade eden bir kavram olarak ele almaktadir. Ayni sekilde, Newberry
(2023)’nin tanimina dayanarak, sosyal medya pazarlamasi, bir isletmenin tanitimini
yapmak ve mevcut ya da potansiyel miisterilerle bag kurmak amaciyla sosyal medya
platformlart ve araglarmin  stratejik  bir sekilde kullanilmasi  olarak
degerlendirilmektedir. Bu tanimlardan hareketle, sosyal medya pazarlamasinin
temelinde, isletmelerin ve iirlinlerin sosyal medya ortamlarinda tanitilmasinin yer

aldig1 anlagilmaktadir.

The Universal Marketing Dictionary’ye gore ise sosyal medya pazarlamasi, Interactive
Advertising Bureau-IAB (Interaktif Reklamcilik Biirosu) ve 4A’s (Amerikan Reklam
Ajanslar1  Birligi) tarafindan, “Sosyal medya pazarlamasi, sosyal aglarin
biiyiimesinden faydalanan bir taktiktir; kullanicilari, bir marka tarafindan olusturulan
widget'lari veya diger icerik modiillerini benimsemeye ve paylasmaya tesvik eder veya
bir markayr kullanicimin sosyal arkadas cevresine eklemelerini saglar.” seklinde
tanimlanmaktadir (https://marketing-dictionary.org/s/social-media

marketing/ErisimTarihi:23.04.2025).

Barefoot & Szabo (2010), sosyal medya pazarlamasini, isletmelerin hedefledikleri
miisteri kitlesine kolayca ulasabildikleri hizla biiyliyen ve yeni bir trend olarak ele
almistir. Sosyal medya pazarlamasi, bir sirketi ve iirlinlerini tanitmak amaciyla sosyal
medya kanallarinin kullanilmasini basit¢e tanimlanabilir. Bu tiir pazarlama, geleneksel
internet tabanli tanitim stratejilerini tamamlayan ¢evrimigi pazarlama faaliyetlerinin
bir alt kiimesi olarak diisiiniilebilir; 6rnegin, e-posta biiltenleri ve ¢evrimigi reklam

kampanyalar1 (Nadaraja, 2013, 2).

Sanal topluluklar iizerinden gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin baglangici,
internetin yasamimiza dahil olmaya bagladigr 1990’1 yillara dayanmaktadir. Sanal
pazarlama kavramini geleneksel pazarlama faaliyetlerinden ayiran baslica unsurlar

asagidaki gibi 6zetlenebilir:
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Tablo 13. Geleneksel ve Sanal Pazarlama Faaliyetlerinin Karsilastirmasi

Geleneksel Pazarlama Sanal Pazarlama
(Internetten Once) (Internetten Sonra)
Kaynaklar bir arada bulunur Farkli mecralardaki kaynaklar

elektronik olarak tasnif edilmistir

Seri ¢alisma Paralel ¢alisma

Periyodik iletisim Siirekli iletisim

Yiiz yiize iletigim Elektronik iletisim

Fiziksel nesneler Elektronik olarak tiretilmis ve bilgi

stirecinden gecirilmis nesneler

Bilginin dagitim1 Bilgiye ulasma

Bilginin kagit {izerinde olmasi Bilginin elektronik ortamda olmasi

Tasarlanmis islerin paylasimi Islerin elektronik ortamda
paylastirilmasi

Bilginin biriktirilmesi Bilginin paylagimi

Seffaf siirecler Sanal olarak takip edilebilen siirecler

Genel iiriin/hizmet Tiim taleplere odaklanabilme

Kaynak: Baltaci, A. (2012, s. 6). Pazarlamada Sanal Topluluklar ve Onemi. Pazarlama Makaleleri

Mohammadpour vd. (2014, 369), 21. ylizyildaki teknolojik gelismelerin, aligveris
aliskanliklarin1 koklii bir sekilde degistirdigi vurgulanmistir. internet, dijital TV ve
video telefonlar gibi teknolojiler, geleneksel magaza aligverigsine olan ihtiyaci
doniistiirmiis ve cevrimigi ticaretin hizla artmasini saglamistir. Calismada belirtildigi
lizerei cevrimigi ticaret, geleneksel ticaretten farkli olarak {i¢ ana 6zellige sahiptir:
“gelismig teknoloji kullanimi, islem siireglerinin belirsiz ve gegici olmasi ve teknolojik

altyapidaki tahmin edilemezlik”.

Internet araciligiyla bilgiye hizli ve kolay bir sekilde ulasilabildigimiz bilisim ¢aginda,
sosyal medya pazarlamasinin geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla yogun bir
sekilde kullanildigin1 sdylemek miimkiindiir. Bilgisayar veya mobil cihazlar
araciligiyla internet lizerinden gerekli bilgilere rahatlikla erisebilen tiiketici geleneksel
pazarlama faaliyetlerinde kullanilan kagit {izerindeki bilgiye erisme ihtiyaci

duymamaktadir. Weinberg (2009), sosyal medya pazarlamasinin geleneksel pazarlama
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stratejilerinden farklilasmasini su sekilde agiklamaktadir: Sosyal medya pazarlamasi,
dogal yollarla yeni iceriklerin kesfedilmesini destekler. igerik, yiizlerce yeni web sitesi
ziyaretcisiyle rastgele sekilde paylasilir. Ucretli reklamlarda yasanan zorluklarin
aksine, sosyal medya, ticari bir amag tagimaksizin ziyaretgilerin igeriklere ulagsmasini

saglar (Diker ve Kogyigit, 2022, 127).

Sosyal medyanin etkisi, marka ve tiiketici arasindaki iligskiyi carpici bir sekilde
degistirmistir. Markalar ve isletme sahipleri, sosyal medyanin pazarlama stratejileri
tizerindeki etkisini fark etmis ve bu nedenle is siireglerini desteklemek icin sosyal
medya platformlarinda varlik gdstermeye baslamislardir. Sosyal medyay:r aktif bir
sekilde kullanan sirketler, hem strateji gelistirme hem de hedef kitlelerinin taleplerini

ve tercihlerini analiz edebilme imkani elde etmislerdir (Kocak Alan vd., 2018, 541).

2.2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi Siirecleri

Kotler (2000, 14-15) "Marketing Management, Millenium Edition" adli eserinde,
pazarin teknolojik gelismeler ve kiiresellesme gibi faktorler nedeniyle radikal bir
degisim geg¢irdigini ve artik eskisi gibi bir yer olmadigini vurgulamaktadir. Kotler’e
gore, bu degisimlerle birlikte miisteriler giderek daha yliksek kalite, hizmet ve
ozellestirme talepleriyle ortaya ¢cikmaktadir. Internet ve diger kaynaklardan genis {iriin
bilgilerine erisim imkani sayesinde daha bilingli aligveris yapabilmektedirler. Ote
yandan, marka iireticileri i¢ ve dis markalarla artan bir rekabet i¢inde olduklarindan,
promosyon maliyetleri yiikselmekte ve kar marjlar1 daralmaktadir. Bu rekabet ortami,
sadece lriin ¢esitliligi sunmanin 6tesinde, markalarin bir “deneyim” pazarlamaya

yonelmelerini zorunlu kilmaktadir.

Dijital diinyanin hizla gelisip doniismesine paralel olarak markalar arasindaki rekabet
de ayn1 hizda biiylimektedir. Artik mahalle bakkalindan terziye, dev holdinglerden
kiigiik esnafa kadar herkes sosyal medya pazarlamasinin 6nemini kavramis
durumdadir. (Saruhan, 2019, 107). Bu sebeple hem bireyler hem de markalar a¢isindan
biiyiik bir 6neme sahip olan sosyal medyanin takibini yapmak kritik bir gereklilik
haline gelmistir. Sosyal medya, firmalara tiiketicilerle dogrudan iletisim kurma olanagi
sunarken, bunu geleneksel iletisim araglarina kiyasla ¢cok daha diisiik maliyetlerle

gerceklestirme firsati saglamaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, 65).
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Eley ve Tiley (2009)’ in belirttigi ilizere isletmeler, sosyal medya pazarlamasi
stireclerinde dort temel asamadan geger: “dinleme, platformlara liye olma, aktif katilim
gosterme ve igerik olusturma” (Efendioglu ve Durmaz, 2020, 30-31); Dinleme:
Tiketiciler, markalar ve isletmeler hakkinda siirekli yorumlarda bulunmaktadir. Bu
yorumlart dikkatlice takip etmek, hem diislik maliyetlidir hem de anketler araciligiyla
uzun vadede elde edilebilecek bilgilere hizli bir sekilde ulasmayi saglar. Uyelik:
Isletmeler, dinleme siirecinden sonra hangi sosyal medya platformlarina
katilacaklarima karar vermelidirler. Bu platformlarda yer almak, markanin
giivenilirligini artirarak tliketicilerde olumlu bir izlenim yaratmaktadir. Katilim:
Sosyal medya hesaplarini olusturan firmalar, kullanicilar tarafindan yapilan yorum ve
tartismalara aktif olarak dahil olmaktadir. Icerik Olusturma: Isletmeler, tiiketicilerden
aldiklar geri bildirimleri degerlendirip onlarla etkilesime gectikten sonra markalarina

uygun icerikler hazirlayabilirler.

Dholakia ve Bagozzi (2001)’ye gore dinleme siireci, miisterilerin bir {iriin veya
hizmetten ne kadar memnun olduklarini, markaya olan baglhiliklarini, {iriin geligtirme
siireglerine ve yeni Uriin fikirlerine katkilarimi, rakiplerin stratejilerini ve pazar
firsatlarin1 anlamaya yardimci olmaktadir. Ayn1 zamanda, isletmelerin miisterilerini
daha iyi tanimalarini ve ihtiyaglarin1 daha derinlemesine kavramalarini saglayan bir

stirectir (Kogak Alan vd., 2018, 497).

Tuten ve Solomon (2014) ise, sosyal medyaya katilimin pazarlama agisindan son
derece dnemli bir adim oldugunu vurgulamistir. "Bir isletmenin temel hedefi, yeni
miisteriler kazandiran mevcut miisteriler yaratmaktir" anlayisindan hareketle,
pazarlamanin temel unsurlar1 olan "4P"ye (Uriin, Fiyat, Yer, Tutundurma) sosyal
medya baglaminda bir "P" daha eklenebilecegini, bu unsurun ise "Katilim"

(Participation) oldugunu 6ne siirmiislerdir (Efendioglu ve Durmaz, 2020, 31).

Taprial ve Kanwar (2012, 46-50) Sosyal medya yonetimi kavramini; bir isletmenin
sosyal medya kampanyasinin tamaminin ya da bir boliimiiniin yonetilmesi olarak ele
almiglardir. Bu silireg; sosyal medya stratejisinin gelistirilmesi, giinliik olarak
uygulanmasi ve izlenmesi ile etkinliklerin sonuglarinin 6l¢iilmesi, analiz edilmesi ve

raporlanmasi gibi asamalar1 kapsamaktadir; flgili Sosyal Medyanin Belirlenmesi: Pek
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cok secenek mevcut oldugundan, hangi sosyal medya platformlarinin kullanilacagini
dikkatlice belirlemek gerekmektedir. Bu, biiyiik dl¢lide sosyal medyanin kullanim
amacina ve hedef kitlenin bulundugu platformla baglantilidir. Isletmeler icin secim,
hedef tiiketicilerin hangi platformda olduguna bagh ilerlemektedir. Yerel bir marka
icin, yerel pazarda en yaygin olan sosyal medya platformunu belirlemek ve cabalar
bu platformda yogunlastirmak mantikl bir tutum olarak degerlendirilmektedir. Profil
Olusturma: Uygun sosyal medya platformlar1 belirlendikten sonra, ilgili platformlarda
kullanici profilleri olusturulmalidir. Profil, kullanicinin veya isletmenin dijital ortamda
taniimin1 yapan temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu nedenle titizlikle
hazirlanmas1 gerekmektedir. Ayrica, ¢ogu sosyal medya platformunun kullanici
profillerini, genel arama motorlar1 tarafindan erisilebilir hale getirdigi géz oniinde
bulundurulmalidir. Dolayisiyla, profil, kisi veya isletme hakkinda dogru ve kapsamli
bilgi sundugunda, internet kullanicilar1 bu bilgilere kolaylikla ulasabilmektedirler. 4g:
Genigletme: Bir igletme sosyal medya platformlarina katildiktan sonra, sosyal ve ticari
agmi genisletmek amaciyla cesitli stratejiler gelistirmelidir. Ilk adim olarak,
arkadaglar, aile iiyeleri ve mevcut tiiketicilerin aginiza dahil edilmesi onerilmektedir.
Her bir birey, kendi sosyal agmi olusturdugundan, bu kisilerin sizin aginiza
katilmasiyla birlikte, onlarin aglarindaki diger bireyler de sizin varliginizdan haberdar
olmaktadir. Boylelikle, genisleyen ag sayesinde mesajimizin daha genis bir kitleye
ulagmasi saglanacaktir. Eger paylasilan icerikler ve giincellemeler yeterince ilgi ¢ekici
olursa, bireyler isletmenizle ya da sizinle baglanti kurmayi diistinebilmektedirler. Bu
stiregte basarili olundugunda, bireylerin sizinle baglanti kurma egilimi artmaktadir.
Sonug olarak, burada amag, isletmeniz etrafinda bir topluluk olusturmak ve markaniz
hakkinda konusan kisi sayis1 arttikga isletmenizin gorlintlirliigiinii ve erisimini
artirmaktir. Etkilesim; Bir ag olusturup takipci kitlesi toplandiktan sonra, bu takipgileri
tartismalara veya sohbetlere dahil etmek 6nem arz etmektedir. Takipgiler bir amaci
yerine getirmek i¢in takip etme 6zelligini kullanmaktadir.Bu nedenle, isletmenin ilgi
cekici igerikler {iretmesi, takipgilerine yanit vermesi, endiselerine ¢dziim sunmasi,
tavsiyelerde bulunmasi, onlar1 egitmesi veya sadece tesekkiir etmesi gerekmektedir.
Izleme ve Analiz: Cevrimigi varhgin goriiniirliigii arttiginda isletmenin hakkinda neler
konusuldugunu tespit etmek ve bunlara uygun sekilde yanit vermek ya da olumsuz bir
algimin olusumunu engellemek, igletmenin itibar yonetimi agisindan kritik bir 6neme

sahiptir. Tiiketici geri bildirimlerini dinlemek, yalnizca onlarin ihtiyag¢ ve beklentileri
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hakkinda degil, ayn1 zamanda igletmenin sundugu iiriin ve hizmetler hakkinda degerli
icgoriiler sunabilmektedir. Sosyal medya dinlemesi, sosyal medya hedefleri
dogrultusunda, konugmalarin takibi, miisteri hizmetlerinin iyilestirilmesi, pazarlama
stratejilerinin desteklenmesi, marka ya da iirlinlerle ilgili duygu analizlerinin
yapilmasi, tiiketici demografik bilgileri ve aginizdaki etkili kisiler hakkinda bilgi
edinilmesi agisindan son derece faydali olabilmektedir. Isletmelerin Sosyal Medya
Stratejisine Ihtiyaci: Cogu isletme ve sirket, sosyal medya faaliyetleri veya
kampanyalar1 hakkinda net bir stratejik vizyona sahip olmayabilmektedir. Cogu
isletme stratejilerini ¢esitli sosyal medya platformlarina dayandirarak, odaklanmalari
gereken asil nokta olan hedef ve amaglar1 goz ardi edebilmektedir. Baslangigta iyi bir
sosyal medya stratejisi gelistirmek, herhangi bir isletme i¢in yatirim getirisini (ROI)
artirmak ve isletmeye deger katmak agisindan son derece dnem arz etmektedir. Bu
noktada cevaplanmasi gereken sorular sunlardir: Sosyal medya faaliyetlerine (hem
maddi hem de zaman agisindan) ne kadar yatirim yapmaya istekli veya imkaniniz var
ve bu yatirnm isletmenize nasil bir deger katmaktadir? Sosyal medya stratejisi,
isletmenizin ve diger pazarlama stratejilerinizle nasil en iyi sekilde uyum saglar? Bu
sorulara verilecek cevaplar, sosyal medya faaliyetlerine baglamadan once, 6rnegin
Facebook veya Twitter hesabi agmak gibi somut bir plan ve strateji olmadan basarinin

nasil dl¢iilecegini veya ne basarmay1 amagladiginizi anlamanizi saglamaktadir.

Sosyal medya pazarlama stratejilerinin olusturulmasi, basarili bir dijital pazarlama
kampanyas1 i¢in kritik bir unsurdur. Bu stratejilerin gelistirilmesindeki ilk asama,
hedef kitlenin ve bu kitlenin sosyal medya kullanim aligkanliklarinin ayritili bir
sekilde analiz edilmesidir. Hedef kitle analizi, markalarin hangi sosyal medya
platformlarini kullanacaklarini belirleme noktasinda 6nemli bir rol oynamaktadir Bir
sonraki agama, markalarin sosyal medya hedeflerini belirlemeleridir. Bu hedefler, kisa,
orta ve uzun vadeli stratejik hedefler dogrultusunda sekillendirilmeli ve SMART
(spesifik, olgiilebilir, ulasilabilir, ilgili ve zaman sinirli olmasi) kriterlerine uygun
olmalidir. Bu kriterler, belirlenen hedeflerin spesifik, dl¢iilebilir, ulasilabilir, ilgili ve
zaman siirl olmasini saglamak i¢in 6nem arz etmektedir. Ayrica, igerik stratejisinin
olusturulmasi, markanin mesajin1 dogru bir bi¢imde iletmek ve hedef kitle ile etkili bir
etkilesim saglamak agisindan biiylik 6nem tasimaktadir. Sosyal medya platformlarinin

secimi, her platformun farkli bir kitleye hitap ettigi gbz oOnlinde bulundurularak
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yapilmalidir. Bu baglamda, her bir platforma 6zgii kanal stratejileri gelistirilmesi
gerekmektedir. Ornegin, gorsel odakli igerikler igin Instagram ve TikTok gibi
platformlar tercih edilirken, profesyonel igeriklerin yayilmasinda LinkedIn daha
uygun bir ortam sunmaktadir. Marka kimligi ile tutarli sosyal medya kampanyalarinin
olusturulmas1 da stratejinin etkinligini artiran bir diger Onemli faktordiir.
Kampanyalar, markanin degerlerini ve kisiligini yansitarak, hedef kitle ile giiglii bir
bag kurmay1 amaglamalidir. Son olarak, sosyal medya kampanyalarinin performansini
izlemek ve bu performansi analiz etmek, stratejinin etkinligini artirmak adina stirekli
bir iyilestirme siirecini gerektirir. A/B testleri gibi yontemlerle, hangi igerik ve
stratejilerin daha etkili oldugu belirlenebilmektedir. Bu c¢ercevede, sosyal medya
pazarlama stratejilerinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in hedef kitle analizi,
stratejik hedeflerin belirlenmesi, icerik planlamasi, platform se¢imi, marka kimligi
uyumu ve performans izleme unsurlarinin birbirini tamamlayan bir bigimde ele
alinmasi gerekmektedir (https://www.webtures.com/tr/blog/sosyal-medya-

pazarlamasi-nedir/, Erisim Tarihi: 25.04.2025).

Geleneksel pazarlama yontemlerinin Otesine gegen sosyal medya pazarlamasi,
markalarin miisterilerle dogrudan ve etkilesimli bir iliski kurmasimi saglayarak
benzersiz bir avantaj sunmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi, isletmelere tiiketicilerle
dogrudan iletisim kurma, marka sadakati olusturma ve miisteri deneyimini iyilestirme
firsatlart sundugu gibi diisilk maliyetlerle genis bir kitleye ulagmayr miimkiin
kilmaktadir. Ancak; sosyal medya pazarlamasi, isletmelere rekabet avantaj1 saglarken,
beraberinde belirli zorluklar da getirebilmektedir. Dinleme, katilim, icerik olusturma
ve Ol¢climleme agamalarin1 dogru bir sekilde yiiriiten isletmeler, bu zorluklar1 asarak
basarili sosyal medya stratejileri gelistirebilir fakat, potansiyel risklerin farkinda
olunmasi ve bu dogrultuda 6nlemler alinmasi, siirdiiriilebilir bir basar1 icin biiyiik

Onem arz etmektedir.

2.2.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantaj ve Dezavantajlar:

Pazarlama tutundurma faaliyetleri kapsaminda, mevcut ve potansiyel miisterilerle
zaman ve mekan sinir1 olmaksizin iletisim kurabilmek ve marka bilinirligini artirmak
kritik unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu hedeflere ulagsmak adina isletmelerin

yararlanabilecegi 6nemli araglardan biri de sosyal medya platformlaridir (Barutgu ve
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Tomas, 2013, 12). isletmelerin ve markalarin sosyal medyada bulunmalar1; pazarlama
faaliyetlerine dair geri bildirim almak, tiiketicileri isletmeye ve iriinlerine karsi olumlu
bir sekilde etkilemek, onlar1 aliciya doniistiirmek ve belirlenen pazarlama hedeflerine
ulagsmak anlamina gelmektedir (Giilsoy, 2015, 427). Borges (2009)’e gore sosyal
medya pazarlamasinin, digsiik biitcelerle uygulanabilir olmasi, marka degerini
yiikseltmesi, firmaya olan giiveni artirmas1 ve miisteri sadakati olusturmasi, geleneksel
pazarlama yontemlerine kiyasla onemli avantajlar1 arasinda yer alir (Efendioglu ve

Durmaz, 2020, 34).

Social Media Examiner tarafindan yayimlanan 2024 Sosyal Medya Pazarlama
Endiistrisi Raporu’na gore arastirma anketine katilan pazarlamacilarin %831 sosyal
medya ¢aligmalarinin isletmeler i¢in daha fazla goriiniirliik sagladigini belirtmislerdir.
Rapor verilerine gore pazarlamacilarin biiyiik bir ¢ogunlugu uzun yillara dayanan
sosyal medya deneyimiyle daha iyi satis sonuglar1 elde etmektedirler. Ornegin, sosyal
medyay1 2 veya daha uzun yildir kullanan pazarlamacilarin neredeyse yarisi, sosyal
medyanin satiglarini arttirdigini  belirtmistir. Satislara en fazla katkida bulunan
platformlar arasinda ilk sirayr %31 oraniyla Facebook alirken, ikinci siray1 %23’le
Instagram takip ediyor. Raporda isletmelerin rakip firmalarla rekabet edebilmesi i¢in
son derece dnem arz eden goriiniirliikkle ilgili veriler de sunulmustur. Sosyal medya
pazarlamasini 1 yil veya daha fazla siiredir kullanan pazarlamacilarin ¢cogu (%77+),
bu durumun isletmeler i¢in goriiniirliik sagladigini belirtmistir. Tiim popiiler sosyal
platformlarinin goriintirliikk tizerinde biiylik bir etkisi oldugu bilinsede; YouTube,
Instagram, Threads, X/Twitter, Linkedin ve Facebook icinde ilk siray1 %73 oranla
TikTok almaktadir (https://www.socialmediaexaminer.com/social-media-marketing-

industry-report-2024/, Erisim Tarihi: 23.04.2025)

Cevrimigi ortam, sosyal medya pazarlama siireci i¢in yalnizca firsatlar sunmakla
kalmadig1 gibi, ayn1 zamanda bir dizi zorlugu da beraberinde getirmektedir. Nadaraja
ve Yazdanifard (2013)’den aktarildig1 iizere; sosyal medya pazarlamasinda goz
oniinde bulundurulmas1 gereken bes ana dezavantaj pazarlama stratejilerinin
etkinligini olumsuz yonde etkileyebilir ve isletmelerin ¢evrimici ortamda karsilagtig
zorluklart artirabilir (Gedik, 2020, 264-265); Zaman Yatirimi: Sosyal medya

pazarlamasi, miisteri yorumlarini ve sorular1 yanitlamak, iirlin bilgilerini saglamak ve
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her sosyal ag1 izlemek gibi sorumluluklarli beraberinde getirmektedir. Bu durum,
sosyal medya pazarlamanin zaman yatirimi gerektiren bir siire¢ haline gelmesine yol
acmaktadir. Ticari Marka ve Telif Hakki Sorunlari: Sosyal medyada pazarlama
faaliyetlerini siirdiiren igletmeler, igerik saglayicilarinin fikri miilkiyet haklarini ihlal
etmemesi i¢in marka ve telif haklartyla ilgili diizenli izlemeler yapmalidir. Hem kendi
sosyal medya hesaplarini hem de {igilincii taraf sosyal medya platformlarini takip etmek
zorunda olan isletmeler, benzer profil veya kullanic1 adlarinin kullanim1 gibi marka
haklarini izlemek i¢in internet tarama hizmetlerinden yararlanabilirler. Giivenlik ve
Gizlilik Sorunlari: Sosyal medya pazarlamacilari, miisteri sadakati i¢in giivenlik,
gizlilik ve veri giivenligi gibi kritik konular1 g6z 6ntinde bulundurmalidir. Cevrimigi
O6deme korkusu, miisterilerin ¢evrimici aligveris yapma istegini engelleyen ana
nedenlerden biridir. Isletmeler, veri toplama ve giivenligini saglayacak kapsamli
gizlilik politikalar1 olusturmalidir. Kullanici Tarafindan Olusturulan Icerik (UGC):
Kullanicilarin olusturdugu igerik, tiiketiciler arasinda nispeten yiiksek giivenilirlige
sahiptir. Ancak, bu igerikleri pazarlama stratejilerine dahil etmek, yasal sorumluluk
tagir. Pazarlamacilar, kullanici tarafindan olusturulan igerikle ilgili olas1 yasal riskleri
en aza indirmek ic¢in gerekli dnlemleri almalidir. Olumsuz Geri Bildirimler: Sosyal
medya, kullanicilar1 dogrudan pazarlamacilara dontstiiriir ve bu, isletmeler i¢in baski
olusturabilir. Olumsuz yorumlar, elestiriler veya rahatsiz edici igerikler hizla yayilarak
marka imajina zarar verebilir. Bu nedenle sosyal medya hesaplari, zarar verici

yorumlari hizlica yanitlayacak ve etkili bir sekilde yonetilmesi gereken alanlardir.

Sosyal medya pazarlamasinin avantaj ve dezavantajlarin bir teraziye koydugumuzda,
her iki tarafin da isletmeler icin belirgin etkileri oldugu gézlemlenmektedir. Sosyal
medyanin pazarlama sektdriindeki potansiyeli biiyiik olsa da, isletmelerin dikkatli bir
stratejiyle hem firsatlardan yararlanmasi hem de karsilasabilecekleri zorluklara karsi
hazirlikli  olmalar1 gerekmektedir. Bu noktada, isletmelerin sosyal medya
pazarlamasmin takibi ve Olglimiine biiyiik 6nem vermeleri gerekmektedir. Sosyal
medya pazarlamasinin basarisi, yalnizca yaratict igeriklerin iiretimi degil, ayni
zamanda bu igeriklerin performansimnin diizenli olarak takip edilmesiyle de
sekillenmektedir. Bu nedenle, isletmelerin sosyal medya platformlarindaki
etkinliklerini 6l¢timlemeleri, pazarlama kampanyalarini siirekli olarak iyilestirmeleri

ve hedef kitlelerine daha etkili yollarla ulagsmalar1 gerekmektedir.
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2.2.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Takibi ve Olciimii

Marka iletisimi ve marka itibari iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olan sosyal medya,
markalarin varliklarini siirdiirebilmelerine yardimer olmaktadir. Bu baglamda, sosyal
medyanin markalar tarafindan kullanilmasi ve analizlerinin yapilmasi biiylik 6nem
tasimaktadir. Sosyal medyadaki tiiketicilerin, markalar ve isletmeler hakkinda diger
tiikketicileri bilgilendirebildigi diisliniildiigiinde, markalarin sosyal medya mecrasini
etkili bir sekilde kullanmalar biiyiik bir gereklilik haline gelmektedir (Polat ve Ocal,
2018, 854). Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi ve popiilaritesinin artmasiyla,
sosyal medya araclari, kurumsal organizasyonlar ve bireyler arasindaki etkilesimi
onemli Olgiide etkilemeye baslamistir. Luo ve Jiang (2012, 57-59) caligmasinda
belirtildigi {izere; sosyal medya araglarinin popiilerliginin artmasiyla birlikte, bu
araglarin etkinliginin Ol¢lilmesi, genellikle "¢ikt1", "geri alim" ve "sonug" gibi

kategorilerle tanimlanmaktadir. (Luo ve Jiang, 2012, s. 57-59).

Son yillarda, isletmelerin sosyal medya sayfalarinin performansini 6lgmek amaciyla
Google Analytics ve Boom Social gibi licretsiz araglar gelistirilmistir. Bunun yani sira,
sosyal medya analiz ve raporlama hizmetleri sunan firmalar da bulunmaktadir. Sosyal
medyada aktif olan markalar, bu hizmetlerden veya ticretsiz araglardan faydalanarak
performanslarini degerlendirebilmektedir. Bu sayede, isletmeler sosyal medyada nasil
bir takip¢i kitlesi kazandiklarini, kampanyalarimin ne kadar ilgi gordiigiini,
markalarina yonelik olumlu ya da olumsuz tepkileri takip etme imkani bulmaktadir
(Barutcu ve Tomas, 2013, 20). Google Analytics, SocialBakers, HootSuite, Social
Mention, Klout, Facebook Insights ve Twitter Analytics gibi araclar, kiiresel ol¢ekte
sosyal medya platformlarinda performans 6l¢iimii yapabilen etkili uygulamalardir.
Bunun yani sira, bazi sosyal medya takip sirketleri semantik analiz ve dogal dil isleme
teknolojilerinden faydalanarak daha derinlemesine ve anlamli sonuglar sunan

raporlamalar gergeklestirmektedir (Efendioglu ve Durmaz, 2020, 35).

Webrazzi (2011)’nin markalarin sosyal medyay1 nasil dl¢limledigine iliskin yaptig
calismada goriislerine bagvurdugu bazi markalar sosyal medya 6l¢iimleme hizmetleri
icin dogrudan bir ajansla c¢alismay1 tercih ederken, bazilar1 bu silireci kendi
biinyelerinde gergeklestirmektedir. Ornegin, Akbank, Avea, Garanti Bankasi1, Nokia

Tiirkiye, Panasonic Tiirkiye ve Philips Tiirkiye, 6l¢iimleme ve raporlama islemlerini
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uzmanlhigina giivendikleri bir ajansa birakmaktadir. Buna karsilik, Markafoni, Mavi
Jeans ve Nokta gibi markalar bu iglemleri kendi ekipleriyle yiiriitmektedir. Efes Pilsen,
Limango, Teknosa, TTNet ve Turkcell ise ajanslarin bilgi birikiminden faydalanarak
Olcimleme c¢alismalarinda 1is birli§i yapmayi, ancak tiim siireci ajanslara
devretmemeyi tercih eden markalar arasinda yer almaktadir
(https://webrazzi.com/2011/07/12/sosyal-medya-olcumlemesi/, Erisim Tarihi:
23.04.2025)

Sik ve Soba (2021, 64)’nin reklamin etkinliginin Olgiilmesi tizerine yaptiklari
calismada belirttikleri iizere; her ne kadar reklam yaratim siireci sanatsal yonii agir
basan bir alan olsa da, reklamin etkisinin degerlendirilmesi bilimsel yontemler
gerektiren analitik bir siirectir. Reklamin hedef kitle {izerindeki etkilerini gilivenilir
bicimde 6l¢ebilmek i¢in, katilimcilarin verdikleri tepkiler bilimsel standartlara uygun
yontemlerle analiz edilmelidir. Aksi halde elde edilen veriler giivenilirlikten
uzaklagmaktadir. Etkili bir degerlendirme yapabilmek i¢in, aragtirmanin ytriitildigi
ortamin dogallig1, kullanilan 6rneklemin yeterli biiytikliikte olmasi ve evreni temsil
edebilme kapasitesi biiylikk Onem tasimaktadir. Reklamin etkilerini 6lgmede
basvurulan baslica yontemler sunlardir: “Tanima yontemi (reklamin izleyici tarafindan
taminip taminmadigini belirleme), Hatirlatma yontemi (reklamin ne derece akilda
kaldigint saptama), Diisiince ve tutum belirleme yontemi (hedef kitlenin reklam
karsisindaki zihinsel ve duygusal durusunu ol¢me), Basvuru ydéntemi (reklam
aracthigiyla alinan aksiyonlart izleme), Projeksiyon teknikleri (bireylerin bilin¢dist
tepkilerini ortaya koyma), Deneysel yontem (kontrollii kosullarda reklamin etkilerini
test etme)”. Bu yontemler, Ozellikle reklamin satis tlizerindeki etkisini dolayl
yollardan analiz etmede kullanilmakta ve elde edilen verilerin gegerliligi agisindan

kritik rol oynamaktadir.

Asana (2025)’nin "16 Social Media Metrics You Should Be Tracking" baslikl1 igerigi,
sosyal medya performansimi degerlendirmek i¢in takip edilmesi gereken temel
metrikleri kapsamli bir sekilde ele almaktadir. Bu metrikler, farkindalik ve etkilesim
olmak tizere iki ana kategoriye ayrilmaktadir. Farkindalik metrikleri, bir igerigin ne
kadar genis bir kitleye ulagtigin1 Olgerken, etkilesim metrikleri ise kullanicilarin

iceriklerle ne kadar etkilesime girdigini degerlendirir. Farkindalik metriklerinden
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gosterimler (Impressions), bir igerigin ka¢ kez goriintiilendigini belirtirken, erigim
(Reach), igerigi goren benzersiz kullanici sayisini ifade etmektedir. Ayrica, takipgi
bliylimesi ve demografisi, markanin sosyal medya toplulugunun biiytkligi ve
cesitliligi hakkinda bilgi saglamaktadir. Marka bahsedisleri, markanin sosyal medyada
ne siklikla ve nasil anildigini gosterirken, hashtag kullanimi ve markaya 6zgii
hashtag'ler ise kampanyalarin erisim ve etkilesimini artirmak amaciyla kullanilan
etiketlerin etkinligini 6lgmektedir. Etkilesim metrikleri ise, kullanicilarin igerigi nasil
degerlendirdigini ve ne sekilde tepki verdigini ortaya koymaktadir. Begeniler,
yorumlar ve paylasimlar, icerik ile dogrudan etkilesimde bulunmus kullanicilarin
davraniglarin1 gosterirken, kaydetmeler ve direkt mesajlar, icerigin ne kadar degerli
bulundugunu ve kullanicilarin 6zel iletisim kurma egilimlerini yansitir. Son olarak,
tiklamalar ve profil ziyaretleri, icerigin kullanicilar1 web sitelerine veya profil
sayfalarina yonlendirme oranlarin1 belirtmektedir. Bu metriklerin diizenli olarak
izlenmesi, sosyal medya stratejilerinin etkinligini degerlendirmek ve stratejik
ayarlamalar yapmak icin kritik bir 6neme sahiptir (https://asana.com/resources/social-

media-metrics, Erisim Tarihi: 23.04.2025).

Genel sosyal medya performansinin degerlendirilmesinin yani sira, markalar ayrica
fenomenlerin  etkinligini de Olgmektedir. Sosyal medyada fenomenlerin
performansinin degerlendirilmesi, genel sosyal medya performans 6l¢iimiinden ayri
diistiniilememektedir. Bir kisinin takip¢i sayisi arttik¢a, bu kisinin sosyal etkisi de daha

fazla algilanmaktadir (Jin ve Phua, 2014, 182).

Burcuoglu ve Erdogan Yazar (2019) tarafindan gerceklestirilen bir g¢alismada,
YouTube fenomenlerinin performans kriterlerini incelenmis ve bu kriterlerin 6nemli
derecelerini belirlemek amaglanmistir. Arastirma, YouTube'da giizellik ve moda
kategorilerinde faaliyet gésteren 24 fenomenin performanslarini, belirlenen alt1 kritere
gdre Entropi Agirlik ve Gri Iligkisel Analiz Yontemi ile degerlendirmistir. Entropi
Agirlik Yontemi'ne gore, en onemli kriterlerin sirastyla yorum sayisi, goriintiilenme
sayis1 ve begeni degerlendirme sayist oldugu belirlenmistir. Bu kriterlerin etkilesimle
dogrudan iliskili oldugu, ozellikle igeriklere yapilan yorumlarin fenomen
performansin1 degerlendirirken iiclincli taraflar i¢cin Onemli bir Slgiit olabilecegi

vurgulanmigtir.  Arastirma, sosyal medyanin etkilesimli dogasinin fenomen
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performansin1 belirleyici faktorlerden biri oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
baglamda, isletmelerin fenomenlerle isbirligi yaparken, iceriklere yapilan yorumlari
ve fenomenin takipgileriyle bu yorumlar iizerinden kurdugu iletisimi dikkate almalari
gerektigi Onerilmistir. Ayrica, igeriklere yapilan yorumlarin ne kadarinin pazarlama
amaci tasidigi ve markalarla ilgili yapilan elestirilerin, markalarin pazarlama
stratejilerini gelistirmelerinde faydali olabilecegi belirtilmistir. Calisma, fenomenlerin
etkilesim kriterlerine oncelik vermeleri gerektigini, boylelikle takipgilerini yorum
yapmaya ve videolar1 begenmeye tesvik etmeleri gerektigini vurgulamaktadir. Sonug
olarak, arastirma abone sayis1 ve icerik sayis1 gibi kriterlerin fenomen performansini
degerlendirmede Oncelikli olmadigini, sosyal medyanin goriinlir unsurlarinin
ardindaki dinamiklerin de g6z 6niinde bulundurulmasi gerektigini ortaya koymaktadir.
Sosyal medya performans 6l¢timii, sadece verilerin toplanmasi degil, ayn1 zamanda bu
verilerin stratejik kararlar i¢in kullanilmasi gerektigini gosteren dnemli bir siiregtir.
Olgiim sonrasi izlenmesi gereken yollar, yalnizca fenomenlerin ya da markalarin
performansin1 agiklamakla kalmaz, ayni zamanda sosyal medya stratejilerinin

tyilestirilmesine ve daha etkili bir sekilde uygulanmasina olanak tanimaktadir.

2.2.5. Orneklerle Sosyal Medya Pazarlama Kampanyasi

Weiss ve Tschirhart (1994)’1n belirttigi lizere, kampanya: belirli bir zaman araliginda,
genis bir toplumsal kesimde belirli sonuclar elde edilmesi i¢in iletisim faaliyetlerinin
biitiinlestirildigi bir siiregtir. Bu siireg, medya araciligiyla hedef kitlenin
bilinglendirilmesi ve belirli mesajlarin iletilmesi yoluyla gergeklestirilir. Daha somut
bir ifadeyle, kampanyalar insanlarin davraniglarini yonlendirmek veya degistirmek
amaciyla tasarlanir (Tokay Argan, 2016, 170). Sosyal medyada ger¢eklestirilen
kampanyalar, belirli bir ama¢ dogrultusunda, 6zenle hazirlanmis bir plan ve program

cergevesinde yiiriitiilmektedir.

Batu ve Yanik’a (2020, 100-104) gore, sosyal medya kampanyalariin yapilma amaci
kurumsal iletisimi giiglendirmektir. Bununla birlikte, kurum imajin1 pekistirmek ve
sirketin itibarin1 olumlu yonde desteklemek de kampanyalarin oncelikli hedefleri
arasinda yer almaktadir. Ayrica, kurumsal sosyal sorumluluk projelerine katkida
bulunmak, hedef kitleyle iletisimi siirekli canli tutmak ve belirli giinler, haftalar veya

donemlere uygun 6zel kampanyalar diizenlemek de sosyal medya kampanyalarinin
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amaglart arasinda sayilmaktadir. Bu kampanyalar araciligiyla, web sitesinde
ulagilamayan trafik potansiyelinin artirilmasi, farkli beklenti ve taleplere yanit

verilmesi ve donemin giindeminden geri kalinmamasi da hedeflenmektedir.

Akyol (2015)'in Agustos 2014 Tiirkiye Cumhurbagkanligi se¢imlerinde adaylar
tarafindan Facebook'un nasil kullanildigini belirlemek amaciyla gerceklestirdigi
caligmasinda goriildiigii tizere, sosyal medya, adaylarin ve partilerin segmenlere daha
dogrudan ve etkili bir sekilde ulasmalarma olanak tanimaktadir. 2014
Cumhurbagkanlig1 se¢iminde, 6zellikle Facebook'un kullanimi iizerinden yapilan
analizler, sosyal medyanin kampanyalarinin etkisini ortaya koymustur. Calisma,
adaylarin sosyal medya platformlarini, hem kendi politikalarini ve vaatlerini tanitmak
hem de se¢menlerle etkilesimde bulunmak amaciyla nasil stratejik bir bigimde
kullandiklarin1 gdstermektedir. Ayrica, sosyal medya kullanicilarinin da adaylar
hakkinda disilincelerini  paylasip, igerik iiretme siirecine katilabildikleri
vurgulanmistir. Sonug olarak, Akyol (2015) sosyal medyanin se¢im siireglerinde
biiyiik bir gii¢ haline geldigini ve geleneksel iletisim araglarina kiyasla daha hizli ve

etkilesimli bir se¢im kampanyasi yiiriitilmesini sagladigini belirtmektedir.

Tokay Argan (2007) tarafindan Kotler (2002)'e atifta bulunarak belirtilen sosyal
pazarlama kampanyalari, hedef kitlede beklenen davranislara gore farkl tiirlerde
siniflandirilmaktadir. Bu kampanya tiirleri, egitici, eylem odakli, davranigsal ve deger
yonlii olmak {lizere dort ana grupta toplanmaktadir. Egitici Kampanyalar: Bu tiir
kampanyalar, toplumun belirli bir konuda bilgi edinmesini saglamay1 amaglamaktadir.
Bilginin birey i¢in 6nemli oldugu durumlarda, kisinin ilgisi artarmakta ve bu durum,
kampanyanin basarisin1 olumlu yonde etkileyebilmektedir. Eylem Kampanyalari:
Sosyal pazarlama baglaminda eylem kampanyalari, insanlar1 belirli bir davranisi
gerceklestirmeye yonlendirmeyi hedeflemektedir. Davranis Kampanyalari: Bu
kampanyalarin amaci, hedef kitlenin belirli bir davramis1 gerceklestirmesini
saglamaktir. Toplumsal davranis degistirme kampanyalar1 ise yasal diizenlemeleri
etkileme veya toplum farkindaligi yaratmaya yonelik faaliyetler {izerine
odaklanmaktadir. Deger Yonlii Kampanyalar: Bu kampanyalar, toplumda yerlesik

yanlig bilgi, tutum ve inanglar1 degistirmeye ¢alismaktadir. Bu sekilde, farkli sosyal
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pazarlama kampanyalar1 hedef kitleyi cesitli yonlerden etkilemeyi ve toplumsal

degisim yaratmay1 amaglamaktadir.

Diinya genelinde, yukarida belirtilen amagclar1 basarili bir sekilde hayata gecirmis
bircok sosyal medya kampanyasi Ornegi mevcuttur. Asagida verilen Ornek
kampanyalar, sosyal medyanin giiciinii ve potansiyelini en iyi sekilde kullanarak hem
bireysel farkindaligi artirmak hem de kiiresel Olcekte toplumsal degisim yaratmak

amactyla hayata gecirilmistir.

Sekil 1. Worldwide Breast Cancer Tarafindan Baglatilan "Know Your Lemons"
Kampanyasi

12 symptoms. 2 breasts. 1 lifesaving app.

thick area dimple nipple crust red or hot new fluid skin sores

S0, |

growing vein sunken nipple new shape/size "orange peel” skin

0 KNOWYOURLEMONS

Kaynak: https://www . knowyourlemons.org/, Erisim Tarihi: 23.04.2025

"Know Your Lemons" kampanyasi, Worldwide Breast Cancer (WBC) tarafindan
baslatilmistir. Kampanyanin arkasindaki yaratici fikir ve liderlik, WBC'nin direktorii
olan Corrine Ellsworth Beaumont'a aittir. Beaumont, kampanyanin amacini soyle ifade
etmistir  (https://sofii.org/case-study/worldwide-breast-cancer-know-your-lemons-

campaign?utm_source, Erisim Tarihi:23.04.2025);
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"Okuryazarlik seviyeniz ne olursa olsun; eger
okuyamiyorsaniz bile bu gorsele bakarak bir hayat

kurtarabilirsiniz."

Kampanya, meme kanseri belirtilerini 12 temel isaretle anlatmak icin limon
metaforunu kullanarak farkindalik yaratmayi amaclamaktadir. Bu gorsel ve yaratici
yaklasim, meme kanseri semptomlarinin anlasilmasini kolaylastirmis ve bilgiyi herkes
i¢cin daha erisilebilir hale getirmistir. Kampanya, su anda 12 dilde mevcuttur ve diinya
genelinde genis Kkitlelere ulagsmaktadir. Kampanyanin etkisi {izerine yapilan
aragtirmalar, kampanyay1 goren bireylerde evre 4 meme kanseri teshis oranlarinin %39
oraninda azaldigin1 gostermistir. Bununla birlikte, kampanyanin bir parcast olarak
gelistirilen Know Your Lemons uygulamasi da, bireylere kendi kendine muayene
yapma, risk faktorlerini degerlendirme ve doktorla paylagsmak icin kisisel tarama
planlari olusturma konusunda rehberlik etmektedir

(https://www.knowyourlemons.org/our-story , Erisim Tarihi: 23.04.2025).

Sekil 2. Airbnb Tarafindan Baglatilan #WeAccept Kampanyasi

Kaynak: https://threezi.com/5-successful-brands-that-nailed-their-social-media-campaigns/ , Erisim Tarihi:
23.04.2025

Airbnb'nin 2017 yilinda baslattigt #WeAccept kampanyasi, markalarin sosyal

meseleleri nasil etkili bir sekilde ele alabileceginin gii¢lii bir 6rnegidir. Kampanya,
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ozellikle Amerika Birlesik Devletleri'ndeki bazi Miisliiman ¢ogunluklu iilkelere
yonelik seyahat yasagiin ardindan, cesitliligi ve kabullenmeyi savunmak amaciyla
hayata gecirilmistir. Airbnb, bu kampanya aracilifiyla, herkesin "her yerde ait
olabilecegi bir diinya" yaratma misyonuyla uyumlu bir mesaj sunmay1 amaglamistir.
Kampanyanin merkezinde, Super Bowl LI sirasinda yaymlanan 30 saniyelik bir
reklam yer almistir. Bu reklam, izleyicilere kabul ve aidiyet mesaji verirken,
Airbnb'nin misyonuna olan bagliligin1 da vurgulamaktadir. Kampanya, ayni zamanda
Airbnb'nin ev sahipleri ve ¢alisanlarinin ¢esitlilik gésteren portrelerini i¢eren bir dizi
fotografla desteklenmis, bu sayede marka, kapsayiciliga verdigi 6nemi yinelemistir
(https://verybriefly.com/how-airbnbs-we-accept-campaign-redefined-purpose-driven-

marketing/, Erisim Tarihi: 23.04.2025).

Sekil 3. Make-A-Wish Foundation Tarafindan Baslatilan #ShareYourEars
Kampanyasi

HESHARE YOURFARS

| .

Kaynak: https://www.wdwinfo.com/news-stories/disney-will-donate-to-make-a-wish-when-you-shareyourears/,
Erigim Tarihi: 23.04.2025

#ShareYourEars kampanyasi, Disney ve Make-A-Wish'in uzun siiredir devam eden
isbirliginin bir parcasidir. Bu kampanya, sosyal medyada Mickey Mouse kulaklariyla
cekilen fotograflarin paylasilmasini tesvik etmeyi amacglamaktaydi. Katilimeilar,
Instagram, Twitter ve Facebook gibi platformlarda paylasimlar yaparak Disney'in
bagis Disney'in Make-A-Wish'e 5 dolarlik bir bagis yapmasma sebep olmustur.
Kampanyanin yaratic1 yonii, katilimcilarin {inlii Mickey Mouse kulaklar1 yerine kendi

yaratict kulak tasarimlarint da paylasmalarmi tesvik etmesiydi. Bu durum,
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kampanyanin viral olmasini saglayarak daha fazla kisiye ulasilmasina yardimci
olmustur.  Ayrica, kampanya, = Make-A-Wish'in  ¢ocuklarin  hayallerini
gerceklestirmeye yonelik calismalarmi desteklemekte biiyiikk bir rol oynamistir
(https://www.smartmeetings.com/news/hotels-resorts/84715/disney-shareyourears-

benefits-make-a-wish, Erisim Tarihi: 23.04.2025).

Sekil 4. Dove Tarafindan Baglatilan #ShowUs Kampanyast

#ShowUs

beauty doesn't rest at 67 all skin is beautiful

Kaynak: https://campaignsoftheworld.com/digital/project-show-us-by-dove/ , Erisim Tarihi: 23.04.2025

Dove’un #ShowUs kampanyasi, giizellik anlayisint doniistiirmeyi hedefleyen dnemli
bir projedir. Bu kampanya, geleneksel giizellik standartlarina karsi ¢ikarak daha gesitli
ve kapsayici bir giizellik algis1 yaratmayr amaclamaktadir. Getty Images ve Girlgaze
is birligiyle, kadinlar ve kadin kimligine sahip olmayan bireylerin katilimiyla
olusturulan 10.000'den fazla fotograf, daha kapsayici ve gergekei temsiller sunmak
amaciyla dijital platformlarda paylasilmistir. Dove, #ShowUs ile giizellik
anlayisindaki tek tiplige meydan okurken, ayni zamanda kadinlarin ¢esitliligini
kutlamay1r ve toplumsal cinsiyet esitligi konusunda farkindalik yaratmayi
hedeflemistir. Kampanya, sosyal medyada genis bir etki yaratmis ve kadinlarin
kendilerini ~ Ozgiirce ifade etmeleri i¢in  bir platform  olusturmustur
(https://campaignsoftheworld.com/digital/project-show-us-by-dove/, Erigim Tarihi:
23.04.2025).
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Sekil 5. Unilever / Elidor Tarafindan Baglatilan #DedimOlabilir Kampanyasi

€LiDOR

HAYALLERININ ONUNDE
UZUN BIR YOL VAR DEDILER

DEDIM

e o 0
OLABILIR %

Kaynak: https://www.unilever.com.tr/news/2021/elidor-milli-voleybolcu-ebrar-karakurt-ile-genc-kadnlara
ilham-oluyor/, Erisim Tarihi: 23.04.2025

2021 yilinda, Ebrar Karakurt’'un Olimpiyat ve Avrupa Sampiyonasi’ndaki basarisi
yant sira cinsel yonelimi nedeniyle Tirkiye’deki bazi dini ¢evrelerce elestirilmesi,
toplumsal cinsiyet esitligi ve cinsel yonelimler lizerine biiyiik bir tartisma baslatmistir.
Bu baglamda Elidor, #DedimOlabilir kampanyasiyla, Ebrar Karakurt’a destek vererek
toplumsal cinsiyet esitligi ve ¢esitliligi savunmus, geleneksel uzun sagh kadin
figliriiniin yerine kisa sacli bir kadinin kullanilmasini igeren yenilik¢i bir yaklagim
sergileyerek toplumsal normlara karst durmustur. Sosyal medyada genis destek bulan
bu kampanya, Elidor’a biiyiik bir basari kazandirdigr gibi toplumsal duyarlilig1
pazarlama stratejileriyle birlestiren etkili bir ornek olmustur

(https://mediacat.com/2021in-en-iyi-kampanyalari/, Erisim Tarihi: 23.04.2025).
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Sekil 6. Vestel Ticaret A.S. Tarafindan Baglatilan "Voleybolun Yeri" Kampanyasi

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=M7T6fqXPRKS, Erigim Tarihi: 23.04.2025

Vestel, 2021 yilinda Tiirk voleybolunu desteklemek ve voleybolun hak ettigi degeri
gormesi i¢in farkindalik yaratmak amaciyla “Voleybolun Yeri” kampanyasini
baglatmisti. Kampanyanin temel hedefi, Tiirkiye’nin bir futbol {ilkesi olarak algilanan
imajin1 agmak ve Tiirkiye’nin voleybol alanindaki basarilarin1 6ne ¢ikararak, ilkenin
voleybol ile 6zdeslesmis bir bagar1 hikayesine sahip oldugunu vurgulamaktir. Ajansin
yaptig1 arastirmaya gore, Tirkiye’de voleybolcularin medyada yer alma orani,
futbolculara kiyasla yalnizca %10,38’dir. Bu veriyi gbz Oniinde bulundurarak,
kampanya i¢in ilging bir yaratici strateji gelistirilmistir. Futbol haberleriyle dolu bir
gazete sayfasinda, sadece %10,38’lik bir alan ayrilarak voleybol haberleri
yerlestirilmis ve bu sayfa, bir artirilmis gerceklik (AR) filtresiyle dijitallestirilerek, QR
kodu araciligiyla okuyuculara sunulmustur. Bu yaratici yaklagim, medyanin voleybola
verdigi Onemi artirmayr ve toplumsal farkindalik yaratmayr amaglamaktadir

(https://mediacat.com/2021in-en-iyi-kampanyalari/9/, Erisim Tarihi:23.04.2025).
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Sekil 7. Greenpeace Akdeniz Tarafindan Baslatilan #PlastiktenKurtul Kampanyasi
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BELEDIYES

Kaynak: https://iabtr.org/odul/plastiktenkurtul/ Erigim Tarihi: 23.04.2025

Greenpeace Tiirkiye, 2020 yilinda tek kullanimlik plastiklerin dogaya verdigi zarara
dikkat cekmek ve plastik kirliligi konusunda toplumsal farkindalik olusturmak
amaciyla, plastik pipet, kulak ¢ubugu, tabak, catal, bigak, kasik, icecek karistiricilari,
kopiik gida kaplar1 ve igecek bardaklarmin Tiirkiye'de de Avrupa Birligi'nde oldugu
gibi yasaklanmas1 talebiyle bir imza kampanyas:t baslatmistir. Bu kampanyaya
belediyeler de destek vererek Twitter'da bir araya gelmistir. Belediyeler, kampanyaya
katilim saglamak i¢in logolarina tek kullanimlik plastik iiriinler ekleyerek dikkat ¢ekici
bir sembolizm olusturmuslardir. Kampanyanin ilk adimini1 Kadikdy Belediyesi atmus,
ardindan Sariyer Belediyesi de bu harekete katilarak plastik kirliligiyle miicadeleye
katkida bulunmustur. Belediyeler, gelecekte plastikli logolardan kag¢inmak ig¢in
harekete gecerek bu cevre dostu girisimi yaymaya yonelik adimlar atmislar, bu
isbirligi, yerel yoOnetimlerin c¢evre bilincini artirma ¢abalarmi ve toplumda
sirdiiriilebilirlik ~ konusunda  farkindalik  yaratma  hedefini = pekistirmistir
(https://mediacat.com/belediyeler-plastik-kirliligine-karsi-bir-arada/ Erisim Tarihi:
23.04.2025).
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Sekil 8. Unilever / Yumos Tarafindan Baslatilan "Yumos Bina" Kampanyasi
e r. L3

r.

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/yumos-degisimden-cok-iyi-cikti/ Erigim Tarihi:
23.04.2025

2021 yilinda, pandemi donemindeki uzun kapanmanin ardindan insanlarin giinliik
yasantilarina geri donmeye baslamasiyla Unilever’in Yumos Detarjan’1 piyasaya
siirmiistiir. Bu siirecte, Istanbul'un en islek caddelerinden biri olan Nisantasi’ndaki bir
bina mecra olarak secilmistir. Ajans, binanin tiim katlarina ve balkonlarina Yumos
ayilarini yerlestirerek dikkat ¢ekici bir kampanya gergeklestirilmistir. Uzun bir aradan
sonra disar1 ¢ikan insanlarin karsilastig1 bu sira dis1 goriintii biiytik ilgi uyandirmis ve
sosyal medyada binanin fotograflar1 viral hale gelmistir. Kampanya, ayn1 zamanda
Tiirkiye’nin en ¢ok izlenen dizilerinden biri olan Alev Alev ile entegrasyon yapilarak
daha genis bir kitleye ulasmistir. Ayilardan bazilar1 ¢alindiginda ise "Kayip Araniyor"
ilanlar ile kampanya siirekli giindemde tutularak etkilesimi artirilmistir. Bu strateji,
markanin yaratici yaklagimini ve toplumsal ilgiyi nasil birlestirdigini gosteren basarili
bir 6rnek teskil etmektedir (https://mediacat.com/2021in-en-iyi-kampanyalari/4/ ,
Erisim Tarihi: 23.04.2025).
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UCUNCU BOLUM : SOSYAL MEDYA KAMPANYALARINDA REKLAM
AJANSLARININ ROLUNE iLiSKIN BiR INCELEME

3.1. ARASTIRMANIN ONEMIi

Dijitallesmenin hiz kazandig1 giinlimiizde, isletmelerin hedef kitlelerine ulasmak icin
sosyal medya platformlarini dogrudan kullanabildigi bir ortamda, reklam ajanslarina
duyulan ihtiya¢ siklikla sorgulanmaktadir. Web 2.0, kullanicilarin teknik bilgiye
ihtiyag duymadan dijital ortamdaki iceriklere katki sunabilmelerine ve bu igerikleri
paylasabilmelerine olanak taniyarak, internet ortamina daha aktif bir sekilde
katilmalarint miimkiin kilmistir (Tombak, 2019, 34). Bu doniisiim, reklam ajanslarinin
geleneksel rollerinin Otesine gecerek stratejik ortaklara doniismesini beraberinde
getirmistir. Bu doniisiimiin ajanslara olan ihtiyaci nasil sekillendirdigi dnemli bir soru

haline gelmis ve bir¢cok calismaya konu olmustur.

Arastirmanin kuramsal temelini olusturmak ve calismanin mevcut bilgi birikimi
icerisindeki yerini belirlemek amaciyla ilgili literatiir incelenmistir. Konuya iligkin
olarak ulusal ve uluslararasi akademik calismalar taranmis; kavramsal cerceveyi
olusturan temel teoriler, 6nceki arastirma bulgular1 ve alanyazinda 6ne ¢ikan egilimler

ele alinmistir.

Reklam ajanslarinin pazarlama etkinligi lizerindeki rolleri son yillarda akademik
calismalarda artan bir ilgiyle ele alinmaktadir. Ozellikle ajanslarin stratejik katkilari,
yaratici siireclerdeki uzmanliklari ve marka degerine olan etkileri tizerine bulgulara

ulasilmistir.

Agarwal, Ahallawat ve Putra’nin (2023) yiiriittiigli “ Role of Advertising Agencies in

29

Marketing Effectiveness: An Exploratory Study” baglikli arastirma, ajanslarin
kampanya basarisina olan etkilerini detaylandirmakta ve miisteri-ajan is birliginin
derinligi ile pazarlama etkinligi arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu baglamda, dijitallesme siireciyle birlikte reklam ajanslarinin yapay
zeka destekli araglara yatirim yaparak doniisen pazarlama dinamiklerine uyum

sagladiklar1 goriilmektedir.
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Reklam ajanslarinin kampanya etkinligi iizerindeki rolii, Akinrosoye vd., (2022)
tarafindan yapilan “Assessing the Impact of Advertising Agencies on Effective
Advertising Campaigns” baslikli ¢alismada kapsamli bir sekilde ele alinmustir.
Calisma, reklam kampanyalarinin baslatilmasi, iiretilmesi ve yayilmasinda reklam
ajanslarinin roliinii inceleyerek, bu ajanslarin ticari hedeflere ulasmadaki 6nemini ve
kaynak israfin1 6nlemedeki gerekliligini vurgulamaktadir. Reklamlarin etkinligini
saglamak i¢in uzman bir yaklasima ihtiyag duyuldugu belirtilmektedir. Osun
Eyaleti'nden medya calisanlar1 ve yerel halktan olugsan 250 katilimer ile yapilan anket
yontemi kullanilarak gergeklestirilen ¢calismada, verilerin analizinde Asimetrik Teori
ve Ikna Teorisi uygulanmustir. Elde edilen bulgular, reklam ajanslarinm basarili
kampanyalar {izerindeki kritik etkisini dogrulamis ve bu ajanslarin cabalarim

artirmalari ve kiiresellesme devrimine uyum saglamalari gerektigi tavsiye edilmistir.

Balarabe vd., (2024), “ The Role of Social Media Advertisement in The Twenty-First
Century” bashikli ¢alismalarinda, giiniimiiz dijital ortaminda sosyal medya
reklamciliginin 6nemini ele almakta; genis kitlelere ulagma imkani, maliyet etkinligi
ve marka goriiniirliigiiniin artirilmasi gibi avantajlarin1 vurgulamaktadir. Ayrica, veri
odakl1 analizler yoluyla sosyal medya reklamciliginin tiiketici davranisi ve etkilesimi
tizerindeki etkisini incelemektedir. Bunun yani sira, calisma sosyal medya
reklamciliginin karsilastigi zorluklara da deginmekte; bilgi asir1 yiiklemesi, gizlilik
endiseleri ve giiven eksikligi gibi sorunlar1 ele almaktadir. Son olarak, influencer
pazarlamasi, canli video, artirilmig gerceklik ve kisisellestirme gibi gelecek trendleri
ve firsatlarini tartisarak, isletmelerin dijital cagda basarili olmalari i¢in bu alanlarda

gelisim gostermeleri gerektigini ortaya koymaktadir.

Ashfaq, R. (2023), “Targeting the Digital Consumer: A Study of the Role of Social
Media in Modern Advertising” ¢alismasinda, nitel bir yaklasim benimsenmis ve
modern reklamcilikta sosyal medyanin 6nemi ile tiiketici davraniglart iizerindeki
etkisini anlamak amaciyla reklam profesyonelleriyle goriismeler gergeklestirilmistir.
Ayrica, ¢cevrimigi bir anket uygulanmis; katilimcilar, uygunluk ve goniilliiliik esasina
dayali kolayda ornekleme yontemiyle se¢ilmistir. Bu sayede, tliketicilerin sosyal
medya reklamlariyla olan etkilesimlerine iliskin yanitlar toplanmistir. Ozetle, bu

caligma sosyal medya reklamcili§inin markalarin dijital varliklarin1 giiclendirmede,
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hedef kitleyle etkili iletisim kurmada ve pazarlama hedeflerine ulagsmada kritik bir rol
oynadigini géstermektedir. Reklamlarin kullanicilarin satin alma davraniglari iizerinde
onemli etkileri olmakla birlikte, gizlilik endiseleri de dikkate alinmalidir. Gelecekte
kisisellestirme, influencer pazarlamasi ve artirilmis gerceklik gibi teknolojik
gelismelerin reklamcilikta daha fazla 6n plana ¢ikmasi beklenmektedir. Bu baglamda,
isletmelerin sosyal medya reklamciliginin potansiyelini etkin sekilde kullanmalari,

rekabet avantaj1 saglamalar1 agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Bond vd., (2010), “Social Media Advertising: An Investigation of Consumer
Perceptions, Attitudes, and Preferences for Engagement” calismasinda, tiiketicilerin
sosyal medya reklamciligina yonelik algi ve tutumlarin1 anlamak amaciyla niteliksel
odak grup goriismeleri gerceklestirilmistir. Caligmanin amaci, reklam ve iletisim
karmasinin bir pargasi olarak sosyal medya iizerinden marka ile etkilesim kurma
tercihlerini degerlendirmek {zerinedir. Calisma, sosyal medyanin pazarlama
iletisiminde heniiz tam anlamiyla giiclii bir ara¢ olmasa da, pazarlamacilar i¢in 6nemli
firsatlar sundugunu ortaya koymaktadir. Markalarin sosyal medya iizerinden
tilketicilerle etkilesim kurarak sadik bir takipgi kitlesi olusturabilecegi vurgulanmaistir.
Basaril1 sosyal medya kullanimi ig¢in iki yonli iletisim, diirtistliik, ilgi ¢ekicilik ve
deger Onerisi sunulmasi gerekmektedir. Tiiketiciler, izin temelli ve miidahaleci
olmayan reklamlar1 daha olumlu karsilamaktadir. Sosyal medyanin geleneksel
medyayla entegrasyonunun marka giivenilirligini artirdigi ve kampanya basarisinin

marka odakl biitiinciil 6l¢iimlerle degerlendirilmesi gerektigi belirtilmistir.

Agarwal ve Alami (2024), “Unveiling the Digital Impact: Exploring the Influence of
Social Media Advertising on Brand Perception” baslig1 altinda katilimeilar: rastgele
atanan bir marka kampanyasina maruz birakarak, sosyal medya reklamciliginin marka
algis1 dlgiitleri tizerindeki etkisini degerlendirmeyi amaglayan bir deney tasarlamistir.
Sosyal medya reklamlarinin marka farkindalii, ¢agrisimlar, tercih ve sadakat
tizerindeki etkinligine dair ampirik kanitlar elde etmek amaciyla, nicel anket verileri
Varyans Analizi (ANOVA) ile, nitel geri bildirimler ise tematik analiz yoluyla
incelenmistir. Bulgular, pazarlamacilarin bu ¢alismadan elde edilen i¢goriileri sosyal
medya stratejilerini gelistirmek i¢in kullanabileceklerini, bdylece yatirim getirisini

maksimize edebileceklerini ve tiiketicilerle daha etkili etkilesim kurabileceklerini
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ortaya koymaktadir. Bu da marka pazarlamasinda sosyal medyanin dinamiklerini

anlamanin 6nemine isaret etmektedir.

Uluslararasi literatiir taramasina ek olarak, ulusal diizeyde yapilmis yiiksek lisans ve
doktora tezlerine ulasmak amaciyla Yiiksekdgretim Kurulu (YOK) Tez Merkezi veri
taban1 kapsamli bir sekilde incelenmistir. Ayrica, Ulusoy’un (2021) calismasina
erisim, Istanbul Ticaret Universitesi Akademik Veri Yonetim Sistemi (AVESIS)
tizerinden saglanmistir. S6z konusu tezlerde yer alan bulgular, sosyal medya
reklamciligi ve reklam ajanslarinin rolii, dijitallesme gibi anahtar kelimeler
dogrultusunda incelenmistir. Bu kapsamda ulasilan tezler, literatiiriin yerel baglamda
nasil ele alindigin1 anlamak ve uluslararasi yaklasimlarla karsilastirmali bir perspektif

gelistirmek amaciyla ¢alismaya dahil edilmistir.

Arikan (2023), “Sosyal Medya Reklamciliinin Yapisal Sorunlart” baglikli
calismasinda, sosyal medya reklamcilig1 alaninda profesyonel olarak faaliyet gosteren
tic farkli grup; reklamverenler, reklam ireticileri ve yayincilar ile goriismeler
gerceklestirilmistir.  Goriigmeler, hem halkla iliskiler ve reklamcilik meslek
orgiitlerinden hem de dogrudan sektorde calisan uzmanlardan secilen kisilerle
yiirlitiilmistlir. Toplamda 33 kisiyle iletisime gecilmis; bunlardan gdriismeyi kabul
eden 8 kisiyle yart yapilandirilmis miilakatlar yapilmigtir. Sosyal medya
reklamciliginin yapisal sorunlar1 incelenmis; alandaki profesyoneller ve meslek
kuruluglartyla yapilan goriismeler dogrultusunda etik, teknik, hukuki ve uygulamaya
dair baslica sorunlar belirlenmistir. Elde edilen veriler analiz edilerek sosyal medya
reklamciliginin meveut durumu degerlendirilmis ve ¢oziim Onerileri sunulmustur.
Caligmanin sonucunda, dijital ve 6zellikle sosyal medya reklamciliginda reklamveren

ve hedef kitleyi suistimal edebilecek ciddi yapisal sorunlarin varligi ortaya konmustur.

Yiirekli (2016), “Analysis Of The Advetising Agency — Advertiser Relationship In
Digital Advertising” calismasinda, Reklam ajansi ile reklam veren arasindaki iligkinin
yasam dongilisi ve bu dongliyii etkileyen faktorler irdelendikten sonra, dijital
reklamciliktaki degisimler incelenmistir. Arastirmada derinlemesine miilakatlarla her
iki tarafin goriislerine ulagsmak i¢in nitel yontem kullanilmistir. Reklam ajansi se¢imi,

iligkinin siirdiiriilmesi ve sonlandirilmasi asamalarinda etkili faktorler belirlenmis,
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dijital reklam teknolojilerindeki hizli degisimlerin bu iliski tizerindeki etkileri ve
zorluklar analiz edilmistir. Bu ¢alisma i¢in derinlemesine goriisme yontemi tercih
edilmis ve agik uglu sorularin yer aldigi yapilandirilmis goriismelerle, her iki tarafin
dijital reklamciliktaki reklamveren-reklam ajans1 iligkisine dair goriisleri
incelenmistir. Tez kapsaminda isim ve iletisim bilgilerini paylagsmak istemeyen
sirketler hari¢, goriisme yapilan reklamveren sirketler 8 adet olarak belirtilmekte,
benzer sekilde, isim ve iletisim bilgilerini paylasmak istemeyen ajanslar harig,

goriisme yapilan reklam ajanslarinin listesi ise 8 ajanstan olugsmaktadir.

Ulusoy (2021), reklam ajanslarinin dijital ¢ozlimler iiretirken teknolojiyi ve dijital
dontisiim trendlerini ne Ol¢lide kullandigin1 incelemeyi amagladigi “Reklam
Ajanslarinin Dijital Doniisiim Analizi” ¢alismasinda, dijital doniisiimiin Tiirkiye’deki
gelisimi ve bu donlisimiin reklam ajanslar1 tizerindeki etkilerine incelemistir.
Arastirmanin hedef evrenini Tiirkiye’de faaliyet gosteren dijital reklam ajanslarindan
olusmakta olup, caligma kapsaminda yalnizca Istanbul Ticaret Odasi’na kayith 10
reklam ajansi, amaghi Ornekleme yontemiyle secilerek degerlendirilmistir.
Aragtirmada, “derinlemesine goriisme” yontemiyle agik uclu sorular hazirlanarak veri
toplanmstir. Nitel arastirma yaklagimiyla elde edilen bu veriler, igerik analizi yontemi
kullanilarak kavramsal diizeyde degerlendirilmistir. Sonuglar, ajanslarin dijital
doniistim farkindaligina sahip oldugunu, ancak genellikle iiclincii parti yazilimlar
tizerinden dijitallesmeyi siirdiirdiiklerini gdstermektedir. Veri bilimi alaninda
eksiklikler ve personel yetersizligi dikkat ¢ekmektedir. Ajanslarin dijital doniisiim
stratejisi gelistirmede yetersiz kaldig1, daha ¢ok mevcut ekiplerin egitilerek bu siirecin

yiirtitiildiigi tespit edilmistir.

Burgaz (2014), “Halkla Iliskilerde Sosyal Medya Kullanimi ve Sosyal Medyada
Pazarlama: Bizce Tamitim Halkla Iliskiler Ajansi ve Sesli Harfler Dijital Reklam
Ajans1 Ornegi” calismasinda, halkla iliskilerde sosyal medya kullanimi ve sosyal
medya pazarlamasi kavramlarini incelemis; bir halkla iliskiler ajansi ve bir reklam
ajansi ile sosyal medya kullanimi iizerine miilakatlar gerceklestirmistir. Miilakat
sonuclarina gore, reklam ajansinin sosyal medyay: halkla iliskiler ajansina kiyasla
daha aktif ve bilingli kullandig1 tespit edilmistir. Arastirma siirecinde durum tespiti,

literatiir incelemesi ve miilakat yontemlerinden yararlanilmistir. Konuyla baglantili
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yerli ve yabanci kaynaklar arasinda kitaplar, makaleler ve tezler incelenerek ¢aligsmaya
katki saglanmistir. Bu kapsamda, bir halkla iligkiler ajansi ile bir reklam ajansi

temsilcisiyle goriismeler gergeklestirilmistir.

Son olarak, Tombak (2019), tiiketiminin artmastyla birlikte kaliteli igerik {iretiminin,
markalar i¢in énemli bir rekabet unsuru héline geldigini vurguladigi “Bir Markanin
Facebook Sayfasinda Yer Alan Igeriklerin Olusturulmasi: Dijital Ajans Calisanlari
Uzerine Bir Inceleme” baslikli calismasinda, ajanslarla is birligi icinde gergeklestirilen
igerik liretim siirecinde, tiiketici beklentilerinin dikkate alinmasi ve hedef kitleyle
giiclii bir bag kurulmasinin 6n plana ¢iktigini belirtmektedir. Caligmada, tiiketici
davraniglar1 teorileri ve bu davranislar1 etkileyen faktorler incelenmis; oOzellikle
Facebook platformu icin iretilen iceriklerin nasil olmasi1 gerektigi ele alinmistir.
Arastirma asamasinda ise Istanbul'daki bir dijital ajansta gorevli 7 calisanla yapilan
goriismeler dogrultusunda, sahada uygulanan yontemler degerlendirilmis; igerik
tiretim siirecine etki eden unsurlar ile Facebook'un bu siirecte markalara sagladig

katkilar, hedef kitle agisindan analiz edilmistir.

Calisma o6zelinde, dijital doniisiimle birlikte reklam ajanslarinin islevlerinin nasil
degistigini ve glinlimiiziin dijital iletisim ortaminda bu ajanslara gercekten ne 6l¢iide
ithtiya¢ duyuldugunu sorgulamak, arastirmanin temel amacini ve aragtirma sorusunu
olusturmaktadir. Ozellikle sosyal medya kampanyalar1 gibi dinamik ve anlik tepkilere
acik platformlarda, ajanslarin sundugu yaratici, stratejik ve oOl¢iilebilir ¢oziimlerin,
markalar acisindan nasil bir deger yarattigini anlamak bu baglamda biiyiikk dnem
tagimaktadir. Reklam ajanslariin, sadece igerik iiretmekle kalmayip ayni zamanda
marka kimligini dijital ortama uygun sekilde yeniden kurgulama, hedef kitle analizleri
gerceklestirme ve kampanya performanslarini izleyip optimize etme gibi kritik roller
iistlendikleri bilinmektedir. Bu nedenle, ajanslarin dijital doniisiime ne 6l¢lide adapte
olabildikleri kadar, bu adaptasyonun isletmeler nezdindeki karsiligi da tartisilmaya
degerdir. Caligsma, ajanslarin bu yeni medya diizeninde hala neden "gereken" kurumlar
olarak wvarliklarim1 siirdiirdiiklerine 1iliskin derinlemesine bir bakis sunmayi

amagclamaktadir.
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Bu baglamda, Izmir Reklamcilar Dernegi'ne iiye ajans yoneticileri, ajans yetkilileri ve
Izmir merkezli ajanslarla gergeklestirilen derinlemesine goriismeler yoluyla,
uygulayicilarin bakis acilart dogrudan incelenmis; ajanslarin is yapis bigimleri,
karsilastiklar1 zorluklar ve miisterilerle kurduklari isbirliklerinin niteligi iizerinden
ajanslara duyulan ihtiya¢ yeniden degerlendirilmistir. Elde edilen bulgularin, hem
akademik literatiire katki saglayacagi hem de sektorel uygulamalar i¢in yol gdsterici

bir ¢ergeve sunacagl ongdriilmektedir

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Calismanin temel amaci, dijital doniisiim siirecinde reklam ajanslarinin sosyal medya
kampanyalarindaki rollerini irdeleyerek, ajanslara duyulan ihtiyacin giinlimiizde hangi
gerekeelerle siirdiigiinii ve bu ihtiyacin ne sekilde bi¢imlendigini ortaya koymaktir.
Ozellikle sosyal medya platformlarinin hizla degisen dinamikleri karsisinda, reklam
ajanslarinin nasil bir uyum gelistirdikleri ve bu doniisiime nasil entegre olduklari
analiz edilerek, ajanslarin hala stratejik birer aktor olarak neden isletmeler ve markalar

tarafidan tercih edildikleri aciklanmaya calisilmistir.

Reklam ajanslariin dijital pazarlama siirecindeki rolleri, yalnizca igerik iiretimi ve
teknik uygulamalarla sinirli degildir; ajanslar ayni zamanda markalarin dijital
kimliginin ingasinda, hedef kitleyle anlamli etkilesim kurmasinda ve kampanya
performanslarinin degerlendirilmesinde kritik bir rol iistlenmektedir. Bu arastirma, s6z
konusu ¢ok katmanli islevlerin dijital dontisiim siireciyle birlikte nasil evrildigini ve
sosyal medya kampanyalarinin planlanmasindan yiirtitiilmesine kadar olan siireclerde
ajanslarin sagladig1 katkinin giiniimiizde nasil bir deger tasidigini ortaya koymay1

amaclamaktadir.

Calismanin  bir diger amaci ise, ajans yoneticilerinin ve yetkililerinin
perspektiflerinden hareketle, dijital doniisiim siirecinde yasanan kurumsal ve sektorel
doniistimlerin ajanslar {izerindeki etkisini somut verilerle ortaya koymaktir. Yari
yapilandirilmis miilakat sorulariyla gergeklesen derinlemesine goriigmeler araciligiyla
elde edilen nitel veriler, hem ajanslarin mevcut yapisal durumu hakkinda bilgi
saglayacak, hem de gelecekte ajanslara duyulan ihtiyacin devam edip etmeyecegine

dair 6ngoriiler gelistirilmesine katki sunacaktir.
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3.3. ARASTIRMA SORULARI

Arastirma kapsaminda, veri toplama siirecinde yar1 yapilandirilmis miilakat formlar
aracilifiyla derinlemesine goriisme tekniginden yararlanilmistir. Goriisme formu,
katilimcilarin temel demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik 5 demografik
sorunun yani sira, arastirmanin amacima hizmet eden 20 agik uglu arastirma
sorusundan olusturulmustur. Bu yapi, goriismelerin hem sistematik bir akista
ilerlemesini hem de katilimcilarin kendi deneyimlerini ve bakis agilarini 6zgiirce ifade

edebilecekleri esnek bir sdylem alani olusmasini saglamistir.

Demografik sorular; katilimcilarin yaslari, egitim diizeyleri, ¢aligma durumlari,
meslekleri ve aylik hane halki gelirlerini belirlemeye yonelik sorular icermektedir. Bu
veriler, katilimci profilinin ¢esitliligini degerlendirmek ve elde edilen bulgularin daha

saglikli yorumlanmasina katki saglamak amaciyla kullanilmistir.

Arastirma sorulart ise reklam ajanslarinin sosyal medya kampanyalarindaki roliini,
dijital doniisiimiin bu rolleri nasil etkiledigini ve firmalarin ajanslarla ¢aligma
motivasyonlarint anlamaya yonelik olarak yapilandirilmistir. Sorular; ajanslarin
organizasyonel yapilarindan dijitallesme siireclerine, sunduklar1 hizmetlerden
gelecege yonelik ongoriilere kadar genis bir perspektifi kapsamaktadir. Katilimcilara
yoneltilen sorular bes ana tema altinda toplanmistir. Bu tematik yapi, hem veri toplama
stirecinin sistematikligini saglamakta hem de elde edilen verilerin anlamli bir
cercevede analiz edilmesine imkan tanimaktadir. Bu temalar c¢ergevesinde

arastirmanin amaci ve énemi dogrultusunda asagidaki sorulara yanit aranmistir:

Arastirma Sorusu 1: Reklam ajanslari dijitallesme siirecinde nasil bir doniisiim

gecirmistir ve bu donlisiim ajans yapisina nasil yansimaktadir?

Arastirma Sorusu 2: Ajanslarin sosyal medya kampanyalarini yiiriitiirken
benimsedikleri stratejiler nelerdir ve bu stratejiler nasil bir rekabet avantaji
saglamaktadir?

Arastirma Sorusu 3: Geleneksel ve dijital reklamcilik anlayiglar arasindaki farklar,

ajanslarin ¢alisma bigimlerini ve sektorel dinamikleri nasil etkilemektedir?

105



Arastirma Sorusu 4: Sosyal medya kampanyalarinin basarisini belirleyen kriterler

nelerdir ve ajanslar bu basariya nasil katki sunmaktadir?

Arastirma Sorusu 5: Isletmelerin giiniimiizde ajans is birligini siirdiirmelerinin temel

nedenleri nelerdir?

Genel olarak, goriigme formunda yer alan 20 acik uglu soru, reklam ajanslarinin sosyal
medya kampanyalarindaki roliinii anlamaya yonelik olarak yapilandirilmistir.
Katilimcilardan, hem kendi ajanslarinin organizasyonel yapisi ve hizmet siiregleri
hakkinda bilgi vermeleri, hem de sektorel egilimler, dijitallesme, miisteri talepleri ve
gelecege dair diislinceleri hakkinda kisisel deneyim ve gézlemlerine dayali yorumlar

yapmalar1 beklenmistir.

Sorularin ilk boliimi, katilimcinin ajans i¢indeki roliinii ve ajansin gelisimini ortaya
koyarak, baglami anlamaya yoneliktir. Bu kisimdan beklenen, ajanslarin i¢ isleyisi ve
dijital doniisim siirecine nasil adapte olduklarma dair i¢goriiler elde etmektir. Takip
eden sorular, sosyal medya kampanyalarinin ajans hizmetleri i¢cindeki yeri, geleneksel
ve dijital reklamcilik arasindaki farklar, dijitallesmenin ajans yapisina etkisi ve sosyal
medya kampanyalarinda basariy: belirleyen faktorler gibi konulara odaklanmaktadir.
Bu kapsamda katilimcilarin, ajanslarin sundugu katma degeri nasil tanimladiklar ve
dijital cagda hangi becerilerin 6ne ¢iktigina dair deneyimlerini paylagmalari

amaclanmustir.

Ozellikle isletmelerin ajanslarla ¢alisma motivasyonlarina, ajanslarin sundugu rekabet
avantajlarina ve gelecege dair Ongdriilere iliskin sorular araciligiyla, reklam
ajanslarmin sektérdeki degisen konumlarini ve bu konumlanmanin siirdiirtilebilirligini
etkileyen dinamiklerin anlasilmasi1 hedeflenmistir. Ayrica ajanslarin stratejik doniisiim
kapasiteleri, yapay zeka ve teknolojik gelismelere yaklasimlart gibi giincel temalara
da deginilerek, katilimcilarin sadece mevcut durum degil, gelecege yonelik

degerlendirmelerde de bulunmalar1 amaglanmastir.
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3.4. ARASTIRMANIN VERI TOPLAMA YONTEMI

Bu arastirmada, reklam ajanslarinin sosyal medya kampanyalarinin olugturulmasi ve
yonetimi stireclerindeki rollerini ve dijital donilisiime uyum diizeylerini anlamak
amaciyla nitel arastirma yontemi tercih edilmistir. Nitel aragtirmalar, bireylerin
deneyimlerine, algilarmma ve tutumlarina derinlemesine odaklanma olanagi
sundugundan, bu ¢alismanin amacina en uygun yontem olarak degerlendirilmis ve bu
dogrultuda etik kurul karar1 i¢in basvuruda bulunulmustur. Ege Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’nun 26.02.2025 tarihli ve
2762 protokol numarali karariyla arastirmanin etik acidan uygun bulunduguna

oybirligi ile karar verilmistir (EK 1).

Pozitif bilimlerde yaygin olarak kullanilan ve genellemeye dayali olan nicel arastirma
yontemlerinden farkli olarak, nitel arastirma insanin benzersiz ve derin yapisina
odaklanmaktadir. Bu yaklasimda, genellemeden ¢ok bilginin 6zgiinliigii ve derinligi
on plandadir. Nitel arastirmalar, genis drneklem gruplari yerine daha kiigiik, ancak
ayrintili bilgi saglayan katilimci gruplarini tercih etmektedir. Bu yoniiyle nitel
aragtirma, insani istatistiksel kaliplar i¢inde degerlendirme egiliminde olan nicel
arastirma anlayisina elestirel bir bakis sunar ve bireyin kendine 6zgii 6zelliklerini

merkeze alir (Baltaci, 2019, 369).

Veri toplama siirecinde derinlemesine goriisme teknigi kullanilmig ve yari
yapilandirilmis miilakat formu araciligiyla veriler elde edilmistir. Miilakat formu 5
demografik soru - 20 arastirma sorusundan olusturulmustur. Bu yapilandirma
sayesinde, goriismeler sistematik ve akigskan bir bicimde ilerlemis; katilimcilarin kendi

deneyimlerini 6zglirce aktarabilecekleri bir sdylem alan1 yaratilmistir.

Derinlemesine goriisme, nitel arastirmalarda yaygin olarak kullanilan ve yiiz yiize,
cevrim i¢i platformlar, telefon ya da e-posta araciligiyla gergeklestirilebilen sosyal bir
veri toplama yontemidir. Bu yontem, arastirmaci ile katilimcr arasindaki etkilesim ve
iletisim  silirecine dayanmaktadir. Temel amaci, katilimenin  yasantilarini,
diisiincelerini ve algilarim1 ayrintili sekilde anlamak; daha 6nce bilinmeyen unsurlar

ortaya koymak ve yeni bilgiler edinmektir (Uslu ve Demir, 2022, 289).
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Sorular, acik uclu ve yanitlanabilir nitelikte hazirlanmis; katilimcilara belirli cevaplar
dayatmayan, onlarin goriislerini 6zgiirce ifade etmelerine olanak taniyan bir yaklagim
benimsenmistir. Goriisme siirecinde giindelik dilde anlasilabilir ifadeler kullanilarak
katilimcinin rahatlig1 6n planda tutulmus; soru siralamasi, katilimcinin konuyla ilgili
deneyimlerini biitiinciill bir bigimde aktarabilmesini destekleyecek sekilde
kurgulanmigtir. Goriismelere genel ve tanitict sorularla baslanmis, daha sonra
arastirmanin temel meselelerine ge¢ilmis ve goriisme, katilimcilarin  gelecek

ongoriilerine dair degerlendirmeleriyle sonlandirilmstir.

Veri toplama siireci, ajans yoneticilerinin tercihine gore yliz yiize veya g¢evrim igi
ortamda gerceklestirilmistir. Her goriisme yaklasik 45 dakika siirmiis ve goriigmelerin
miimkiin oldugunca dikkat daginikligindan uzak, katilimcilarin kendilerini rahat ifade
edebilecekleri bir ortamda gergeklestirilmesine 6zen gosterilmistir. Goriigmelerin
icerigi, aragtirma sorulariyla iligkili olacak sekilde tematik kodlama yontemiyle analiz
edilmek iizere yapilandirilmistir. Bu yontem araciligiyla, reklam ajanslarinin sosyal
medya kampanyalar1 6zelindeki katkilari, dijital doniisiim stireclerine yaklagimlar1 ve

bu doniisiim karsisinda benimsedikleri stratejik tutumlar derinlemesine incelenmistir.

3.5. ARASTIRMANIN EVRENI ve ORNEKLEMIi

Bu arastirmanin evrenini ilk etapta, Izmir Reklamcilar Dernegi’ne (https://ird.org.tr/
Erigim Tarihi: 17.02.2025) bireysel ya da kurumsal olarak iiye olan reklam ajanslari
olusturmustur. Dernek biinyesinde kayitl bulunan 35 bireysel ve 7 kurumsal iiyeden
olusan toplam 42 ajans temsilcisi, arastirmanin baslangicinda potansiyel katilimei
havuzu olarak belirlenmistir. Sosyal medya kampanyalarinin planlama ve
yiriitilmesinde aktif rol oynayan ajans yoneticileri, arastirmanin amaglari
dogrultusunda bilgi ve deneyim saglayabilecek nitelikli bir Srneklem c¢ergevesi
sunmustur. Calismaya katilmay1 kabul eden dernek tiyelerine ek, yeterli 6rneklem

sayisina ulasabilmek igin Izmir merkezli ajanslarla da gériismeler yapilmustir.

Arastirmada amagli  Ornekleme yoOntemi benimsenmis olup, katilimcilarin
belirlenmesinde bilgi zenginligi ve deneyim aktarimina dayali niteliksel katki sunma
potansiyeli oncelikli kriter olarak degerlendirilmistir. Nitel aragtirmalarda amach

ornekleme yontemi, ¢alisilan konunun derinlemesine ele alinmasini miimkiin kilmakta
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ve arastirmanin igerigine zenginlik katmaktadir (Vural, 2024, 86). Bu baglamda,
sosyal medya kampanyalarinin yonetiminde aktif gorev alan ajans temsilcileri ile
goriismeler gerceklestirilmistir. Nitel verilerin derinlemesine ve ¢ok yonlii bir bigimde
analiz edilebilmesi amaciyla, ¢alismaya katilmay1 kabul eden dernek iiyelerinin yani
sira, Izmir merkezli ancak dernege iiye olmayan ajanslarla da temas kurulmustur.
Boylelikle, ¢aligmanin 6rneklem yapist hem kurumsal cesitliligi hem de sektorel

temsiliyeti genisletmeyi hedeflemistir.

Calismada, yar yapilandirilmis miilakat formu sorulariyla derinlemesine goriisme
yonteminden yararlanilarak bir durum calismasi gerceklestirilmistir. Derinlemesine
goriismeler araciligiyla arastirmaci, belirli bir toplumsal grubun kimlik, kiiltiir, yasam
bicimi, inanglar, gelenekler ve politik tutumlar1 gibi unsurlar hakkinda bilgi
edinmekte; var olan bazi varsayimlar ve veriler dogrultusunda tahminlerde ve
genellestirmelerde bulunabilmektedir. Bu yontem, hem bireysel hem de toplumsal
baglamlarda degerlendirilebilen bir teknik olarak kabul edilmektedir (Uslu ve Demir,
2023, 298). Arastirmada ele alinan problem dogrultusunda veri toplamak icin yar1
yapilandirilmis goriisme sorularindan (miilakat kilavuzu yaklagimi) yararlanmak,
goriisme siirecinde yoneltilecek sorularin ve ele alinacak temalarin Onceden
planlanmas1 anlamma gelmektedir. Goriisme kilavuzu, goriismecinin  tiim
katilimcilarla ayn1 temel noktalar {izerinde durmasin1 saglayan, Onceden
yapilandirilmisg bir aragtir. Bu kilavuz, hem goriismenin belirlenen konu ¢ergevesinde
ilerlemesine yardimci olur hem de goriisme esnasinda ortaya ¢ikabilecek yeni basliklar
ya da alt konulara iliskin daha derinlemesine veri toplanmasina imkéan tanimaktadir
(Vural, 2024, 99). Arastirmanin baslangicinda potansiyel katilimcilarla iletisime
gecilmis; gorlismeyi kabul eden ve aragtirma kapsaminda yer almak isteyen
yoneticilerden olusan 15 kisi ile birebir ve ¢evrim i¢i goriismeler gerceklestirilmistir.
Katilimeilar, izmir Reklamcilar Dernegi’ne kayitl ajanslar ve Izmir merkezli ajanslar
arasinda goniilliilik esasina gore se¢ilmis olup, her bir katilimei ajansin iist diizey
yoneticisi veya dogrudan kampanya yonetiminden sorumlu pozisyonda gorev

yapmaktadir.

Nitel arastirmalarda 6rneklem biiyiikliigii, arastirmanin kapsami, elde edilmek istenen

verinin derinligi ve teorik doygunluk diizeyine baghh olarak degisiklik
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gosterebilmektedir (Baltaci, 2019, 261). Marshall’a (1996, 523) gore, arastirmanin
amaci ve konusu dogrultusunda olusturulan sorulara kapsamli yanitlar verebilen ve
verilerin detayli sekilde anlasilmasina imkan taniyan 6rneklem, nitel arastirmalarda
orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde oOlgiit olarak kabul edilmektedir. Hennink
vd.,’nin (2017, 9) gerceklestirdigi sistematik derleme ¢alismasina gore, nitel
aragtirmalarda doygunluk genellikle sinirli sayida katilimeiyla saglanabilmektedir.
Aragtirmada, 6zellikle homojen 6rneklem gruplarina ve dar tanimlanmis arastirma
sorularina sahip ¢alismalarda, 9 ila 17 bireysel derinlemesine goriisme veya 4 ila 8
odak grup oturumuyla tematik doygunluga ulasilabildigi belirlenmistir. Bu bulgular,
nitel veri toplama siirecinde daha az sayida katilimciyla da anlamli ve tekrarlanan
temalarin ortaya ¢ikabilecegini gostermektedir. Guest vd., (2006) tarafindan yiiriitiilen
calismada, homojen gruplarla yliriitilen nitel arastirmalarda veri doygunluguna
ulasmanin genellikle ilk 12 goériisme igerisinde miimkiin oldugu ortaya konulmustur.
Arastirma kapsaminda yiiriitiilen tematik analizde, goriismelerin erken asamalarinda
biiylik oranda temalarin belirlendigi ve sonraki goriismelerin bu temalar1 sadece
cesitlendirdigi ifade edilmistir. Coyne ise (1997, 629-630) nitel arastirmalarda
orneklem biiyiikliigiinden ¢ok, arastirma sorununu ¢6zmek icin gerekli olan yeterli veri
toplanip toplanmadiginin daha onemli oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda, 15
katilimer ile yiiriitiilen bu aragtirmada elde edilen veriler, kuramsal doygunluga
ulasilmasina olanak tanmmistir. 15 katilimciyla yapilan goriismelerden cevrim igi
platformlarda yapilan 1 goriisme, internet baglantisinda yasanan teknik aksakliklar

sebebiyle ¢oziimlemeye dahil edilememistir.

Her biri ortalama 45 dakika siiren goriismeler sonucunda, ajans yoneticilerinin sosyal
medya kampanyalarina iliskin stratejik yaklagimlari, dijitallesmeye karsi tutumlari,
ajans-igerik iireticisi-marka tiiggenindeki konumlanmalar1 ve ajanslarin sektorel
dontistime verdikleri tepkiler analiz edilmistir. Katilimer profilleri agisindan
cesitliligin saglanmasina 6zen gosterilmis; katilimcilarin yas, cinsiyet, temsil ettikleri
ajanslarin 6lgekleri, hizmet verdikleri sektorler ve dijital medya ile kurduklari iligkiler

dikkate alinarak heterojen bir yap1 olusturulmustur.
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3.6. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma, nitel arastirma yontemlerinden biri olan durum c¢alismasi kapsaminda
yiiriitiilmiis ve Izmir Reklamcilar Dernegi’ne iiye olan reklam ajansi ydneticileri ile
yapilan derinlemesine goriismeler dogrultusunda sekillenmistir. Calismanin kapsami,

yontemsel tercihler ve uygulama siireci ¢ercevesinde bazi sinirliliklar igermektedir.

Arastirmaya dahil edilen bazi ajanslarin farkli sehirlerde ve iilkelerde faaliyet gosteren
subeleri bulunmasina ragmen, yalnizca Izmir’deki yetkililerle goriisiilmiistiir.
Dolayisiyla elde edilen bulgular, Tiirkiye genelinde faaliyet gdsteren reklam
ajanslarinin tamamini genellememektedir. Ayni sekilde, yalnizca Izmir merkezli ve
Izmir Reklamcilar Dernegi’ne iiye olan ajanslarin yéneticileriyle calisilmis olmast,
sektorde faaliyet gosteren ancak dernege iliye olmayan cogu ajansi kapsam disi

birakmustir.

Arastirmanin 6rneklem grubunu, goniilliiliik esasina gore katilim saglayan 14 reklam
ajans1 yoneticisi ve calisanlart olusturmustur. Nitel arastirmalarda Orneklem
biiyilikliigiinden ziyade, veri derinligi Oncelikli bir 6l¢iit olarak kabul edilmekle
birlikte, daha genis ve cesitlendirilmis bir 6rneklem grubuyla daha kapsamli sonuglara
ulasilmast miimkiin olabilecegi gibi; arastirma, yalnizca yoneticilerin ve/veya

yonlendirdikleri ajans yetkililerinin perspektifine odaklanmistir.

Veri toplama siirecinde yalnizca derinlemesine goriisme yontemi tercih edilmistir.
Goriigmeler belirli bir zaman araliginda gerceklestirilmis olup, bu donemdeki sosyal
medya kampanyalarina iliskin deneyimlere dayanmaktadir. Sosyal medya
stratejilerinin siirekli degisim gosteren bir yapiya sahip olmasi nedeniyle, elde edilen

veriler zamana bagli olarak sinirl1 bir ¢ercevede degerlendirilmelidir.

3.7.BULGULAR ve DEGERLENDIRME
Calismanin bu boliimiinde bulgulara yer verilmistir. Katilimcilarin gizliligini korumak
adina katilimcilar K1-K 14 olarak isimlendirilmistir.

Caligsma kapsaminda goriisiilen katilimeilarin cinsiyete gore dagilimi incelendiginde,

erkek katilimci sayisinin 8, kadin katilimci sayisinin ise 6 oldugu goriilmektedir. Bu
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dagilim, ajans sektoriindeki iist diizey yonetici pozisyonlarinda erkek temsiliyetinin

bir miktar daha baskin oldugunu isaret etmektedir.

Grafik 1. Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

® Kadin
w Erkek

Katilimeilarin  pozisyonlarina iliskin dagilim incelendiginde, toplam 14 kisilik
orneklemde katilimeilarin  biliylk cogunlugunu (10 kisi) ajans bagkanlarinin
olusturdugu goriilmektedir. Diger pozisyonlarda ise katilime1 sayilari esit olup, her biri
1 kisi oraninda ajans koordinatorii, ajans ortagi, proje yoneticisi ve sosyal medya

uzmant olarak temsil edilmistir.

Grafik 2. Katilimcilarin Caligtiklar1 Pozisyona Gore Dagilimlari

= Ajans Baskani

® Ajans Koordinatorl
= Ajans Ortagl

= Proje Yoneticisi

10; 72%

= Sosyal Medya Uzmani
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Bu veriler, katilimcilarin ¢cogunlukla iist diizey yonetici pozisyonlarinda yogunlastigini
ve arastirmanin ajans yonetim kademelerine dair 6nemli bilgiler sunabilecegini

gostermektedir.

Katilimceilarin egitim diizeyi incelendiginde, biiyiik ¢ogunlugunun ( 11 kisi) lisans
mezunu oldugu goriilmektedir. Bu durum, reklam ajanslarinda ¢alisanlarin 6nemli bir
kisminin en az lisans diizeyinde egitim aldigini ortaya koymaktadir. Yiiksek lisans ve
onlisans mezunu katilimci sayist yalnizca birer kisi olup, bu gruplar %7 oranla temsil

edilmektedir. Ayrica 1 katilimei egitim durumu hakkinda bilgi vermemistir.

Grafik 3. Katilimcilarin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimi

M Lisans
m On Lisans
= Yiuksek Lisans

Belirtmeyen

Katilimeilarin yarisinin yani 7 kisinin izmir Reklamcilar Dernegi’ne iiye oldugu
goriilmektedir. Bu oran, yerel sektorel orgiitlenmelere olan ilginin belirli bir seviyede
oldugunu, ancak tiim profesyonellerin dernek {iiyeligini tercih etmedigini ortaya
koymaktadir. Orneklem bazinda iiyelik oraninin %50 seviyesinde olmasi, sektdrel
dayanigsmanin varligina isaret etmekle birlikte, 6rgiitlenme bilinci veya ihtiyaclarinin

bireysel farkliliklar gosterdigini de vurgulamaktadir.
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Grafik 4. Katilimcilarin izmir Reklamcilar Dernegi’ne Uyelik Dagilimi

m Uye
m Uye Olmayan

Katilimeilardan 9 kisi hane halki gelirlerinin 50.000 TL’nin {izerinde oldugunu
belirtmistir. Bu durum, arastirmaya katilan bireylerin biiyiik bir kisminin goérece
yiiksek gelir grubunda yer aldigini1 gostermektedir. Ancak, 5 katilimci bu soruya yanit
vermemeyi tercih etmistir. Bu oran, gelir bilgisi paylasiminda hassasiyet veya gizlilik

egiliminin yliksek oldugunu isaret etmektedir.

Grafik 5. Katilimcilarin Hane Halki Gelirlerine Gére Dagilimi

= 50.000TL +
® Belirtmeyen

Katilimcilarin yas, egitim diizeyi, mesleki pozisyonlari, sektorel 6rgiitlenme iiyelikleri
ve gelir diizeyleri gibi demografik 6zelliklerine iliskin veriler caligmaya katilan
bireylerin sosyoekonomik ve mesleki profillerini anlamaya yardimei olmakla birlikte,
elde edilen nitel verilerin yorumlanmasinda da baglamsal bir zemin olusturmaktadir.
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Belirtilen demografik yapiya sahip katilimcilarin yar1 yapilandirilmis miilakat
sorularia verdikleri cevaplarla ana temalar ve bu ana temalarin alt kirilimlar1 tespit
edilip sektorel bir i¢gorii olusturulmasi amaglanmistir. Calismanin temalari; Ajanslarla
Calismanin Stratejik ve Operasyonel Katkilari, Dijital Doniisiim ve Ajanslarin Rol
Degisimi, Sosyal Medya Kampanyalarmin Etkilisimindeki Faktorler, Yapay Zeka
Tabanli Doniisiim ve Kurumsal Adaptasyon olmak {izere 4 ana baslik olarak ele
alinmistir. Ana tema olarak belirlenen "Ajanslarin Sundugu Profesyonel Hizmet ve
Coziimler/Danismanlik”, calismanin ana temasini olusturdugu i¢in bu temanin alt
kirilimlarina dair katilime1 goriislerine yer verilmistir, diger tema ve alt kirilimlar

grafiklerle desteklenmistir.

3.7.1. Ajanslarla Calismanin Stratejik ve Operasyonel Katkilari

Grafik 6. Ajanslarla Calismanin Stratejik ve Operasyonel Katkilar1 Hiyerarsik Kod
Modeli

L Platforma Qzgil
Bitge Yonetimi Igerik Uretimi

va Varimlilik (30) (13) Ajanslarin
s Fl Sundugu
Profesyonel
Marka Imaji ve [ “Hizmet ve
Yanetimi (27) \ ! Cozumler/
> v

Danigmanlik (45)

Misteri Odakli = | = Kurumsal
Coziimler (39) \ ! Baglilik
Galigtirme (5)

Miisteriye Deder Ajanslarla Call-s-manln Stratejik

Kurumsal

Yaratma (30) ve Operasyonel Katkilar (323) lletisim Sahipligi
| @)
Rekabet Avantaj / \ Yenilik Avantaj
Saglama (27) / \ (19)
lgerik Stratejisi Rakiplerin Zayif
Olugturma (25) Yonlerini
- ~ Avantaja
A l Gevirme (6)
Maliyet Avantaji Ugtan Uca
(20) Ajans-Firma I-!Ilwnm Modeli
Arasinda )
Surdlrilebilir
Ighirligi (18)

“Ajanslarla Caligmanin Stratejik ve Operasyonel Katkilar1" ana temasi altinda 15 alt
kod yer almaktadir. Her bir kodun stratejik ve operasyonel agidan degerlendirilmesi

asagidaki sekilde yapilmistir:
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e Ajanslarin Sundugu Profesyonel Hizmet ve Coziimler / Danismanhk
Katilimcilarin  biiyiik ¢ogunlugu, ajanslarla gergeklestirilen is birliklerinin hem
stratejik karar alma siireclerine hem de operasyonel etkinlige onemli katkilar
sundugunu belirtmistir. Ozellikle ajanslarm sundugu profesyonel danismanlik
hizmetleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu hizmetlerin; icerik iiretimi, medya planlamas1 ve
hedefleme gibi alanlarda firmalara yon gdsterici nitelikte oldugu ifade edilmistir. Elde
edilen bu bulgular, tematik kodlar cergevesinde sistematik olarak incelenmis;
katilimcilarin ~ goriisleriyle bu kodlarin  nasil somutlastigi  6rneklerle ortaya
konulmustur. K2 kodlu katilimcinin gériisiine gore “Isletmeler genellikle icerik
tiretimi, medya planlamasi, hedefleme, analiz gibi alanlarda yeterli kaynak ve
deneyime sahip olamayabiliyor. Ajanslarla ¢alismak, bu siirecin profesyonel, stratejik
ve sonug¢ odakli yonetilmesini saglar.” Benzer bir sekilde K3 kodlu katilimecinin
ifadelerinde belirttigi iizere "Deneyim, uzmanlik, yaratict bakis agisi ve sonu¢ odakl

vaklagim, ajanslari igletmeler icin vazgegilmez kilyyor."”

Katilimeilara ait goriisler, ajanslarin sundugu profesyonel hizmetlerin yalnizca yaratici
icerik tiretimiyle sinirli kalmadigini, ayn1 zamanda stratejik planlama, kriz yonetimi,
medya optimizasyonu, ¢ok disiplinli ekip ¢alismasi ve sektorel i¢gorii gibi birgok islevi
kapsadigin1 ortaya koymaktadir. Goriismelerden elde edilen bulgular, ajanslarin
isletmelere yalnizca operasyonel destek sunmakla kalmayip, ayn1 zamanda stratejik
ortakliklar kurarak markalarin dijital varliklarin1 yonetmede rehberlik ettiklerini

gostermektedir.

Katilimeilar, o6zellikle icerik stratejisi gelistirme, kampanya yonetimi, performans
Ol¢iimii ve veri temelli karar alma gibi uzmanlik gerektiren alanlarda ajanslarin
sagladig: katkilarin altin1 ¢izerken; ajanslarin farkli sektdrlerde edindikleri deneyim
sayesinde markalara daha genis perspektif sunduklarinit da vurgulamiglardir. Bunun
yani sira, ajanslarin sahip oldugu yaratici kadrolar, teknolojik donanim ve zaman
yonetimi becerileri, kurum igi ekiplerin sahip olamayabilecegi tiirden bir profesyonel

yap1 olarak degerlendirilmistir.

Nitel verilerin 15181nda degerlendirildiginde, ajans is birliklerinin firmalar i¢in salt

hizmet alim1 degil, ¢ok boyutlu ve siirdiiriilebilir bir danigmanlik iliskisinin pargasi
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oldugu soylenebilir. Bu bulgu, tematik analizde "Ajanslarin Sundugu Profesyonel
Hizmet ve Coziimler/Danismanlik" kodunun yiiksek tekrar sikligiyla ortiismektedir.
Dolayisiyla bu tema, ajans-firma is birliklerinin stratejik degerini ve ajanslarin

kurumsal ekosistem i¢indeki yerini daha da goriintir kilmaktadir.

e Miisteri Odakh Coziimler
Ajanslarin, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerine 6zel ¢oziimler gelistirmesi, miisteri
memnuniyetini ve bagliligin1 artirmaktadir. Bu kod, miisteri merkezli yaklagimlarin
Onemine vurgu yaparken ajanslarin bu alandaki katkilarini ortaya koymaktadir.
Ajanslarin  sundugu hizmetlerin merkezinde miisteri beklenti ve ihtiyaglarii
onceleyen bir yaklasimin yer aldigi, katilimc ifadelerinde agikga goriilmektedir. Bu
kapsamda elde edilen bulgular, ajanslarin miisteri odakl: stratejiler gelistirerek marka
degerini artirma yoniinde nasil bir rol {istlendigini gbzler dniine sermektedir. K5 kodlu
katilimcinin ifadelerine gbre "Dijital doniisiim dinamik bir siire¢. Bu stirecte
markalarin yaninda olup, degisen ihtiyaglara yaratici ve stratejik ¢oziimler sunmak
ajanslarin en biiyiik roliidiir." K9 kodlu katilimet ise "Isletmeler genellikle hedef kitle
analizi, icerik tiretimi ve teknik altyap: konularinda ajans destegine ihtiya¢ duyuyor.
Ozellikle veri analizi ve sonuglarin raporlanmast alaninda uzmanlik talebi yiiksek."
ifadeleriyle, ajanslarin sundugu hizmetlerde miisteri ihtiyag¢ ve beklentilerine

duyarlilik géstermenin 6n planda oldugunu belirtmektedirler.

Katilimcilar, ajanslarin her marka icin Ozel stratejiler gelistirdigini, bu siirecin
genellikle hedef kitle analizi, icerik planlamast ve medya se¢imi gibi adimlarla
sekillendigini ifade etmislerdir. Ozellikle kampanyalarin 6zellestirilmesi, marka diline
uygun icerik iiretimi ve miisteriyle siirdiiriilebilir iletisim kurulmasi gibi unsurlar,

miisteri odakli hizmet anlayisinin belirgin 6rnekleri arasinda yer almaktadir.

Gortismelerde siklikla vurgulanan bir diger unsur ise ajanslarin farkli sektor
deneyimlerinden elde ettikleri birikimi, miisterilere 6zel ¢6ziim gelistirme siireclerinde
etkin bicimde kullanmalaridir. Bu durum, miisteri odaklilik anlayisinin yalnizca
talepleri karsilamaya degil, ayn1 zamanda miisteriye rehberlik etmeye yonelik bir

hizmet modeline doniistiiglinii diisiindiirmektedir. Miisteriyle yakin is birligi, esnek
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calisma bigimi ve stratejik uyum, bu temada 6ne ¢ikan baslica kavramlar arasinda yer

almastir.

e Miisteriye Deger Yaratma
Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular, reklam ajanslarinin yalnizca teknik hizmet
sunan yapilardan Oteye gecerek, calistiklari markalar i¢in stratejik anlamda deger
tireten paydaslar olarak konumlandigin1 gostermektedir. Bu baglamda “miisteriye
deger yaratma” kodu altinda toplanan ifadeler, ajanslarin sunmus olduklar1 yaratici
coziimler, sektorel bilgi birikimi, hedef kitleyle kurduklar etkili iletisim yapilar ve
entegre kampanya siirecleri araciligiyla firmalarin pazarlama siireclerine nasil katki
sunduklarini ortaya koymaktadir. Katilimcilar, ajanslarin yalnizca goriintirliik ya da
icerik iiretimi degil, marka imaji, algi yonetimi, doniisiim oranlar1 ve uzun vadeli

miisteri iliskileri gibi alanlarda da somut deger yarattigin1 vurgulamislardir.

K1 ve K14 kodlu katilimcilarin goriisleri, reklam ajanslarinin kurumsal miisterilerine
sundugu katma degeri ve bu degerlerin miisteri nezdinde nasil algilandigini somut
orneklerle ortaya koymaktadir. Katilimeilarin ifadeleri, ajanslarin yalnizca kampanya
tiretimiyle sinirl kalmadigini, markanin genel imaj yonetiminden hedef kitleye uygun
stratejiler gelistirmeye kadar birgok alanda danigsmanlik islevi {istlendigini
gostermektedir. K1 kodlu katilimcinin goriisine gore: "Yani o kampanyaya gelene
kadar biz ashinda firmamin imajini yonetiyoruz. O imaji belirliyoruz. Renklerinden
nasil bir kullanim olacagina dair. Yani bir bayrakta logosunu nasil kullanacagini da
bilmiyor. Disi logo, erkek logo anlaminda bilmemesi normal onlar bizim kendi
Jjargonlarimiz ama siyahin iistiine gidip mavi logo kullaniyor aslinda beyaz kullanmasi
gerekirken gibi... Bu tarz seyler onemli tabii ki." Bu goriis, ajanslarin markalarin
gorsel ve iletisimsel kimligini insa etme ve yoOnlendirme konusunda ne kadar
derinlemesine bir rol iistlendigini gostermektedir. K14 kodlu katilimcinin ifadesi ise
ajanslarin disaridan bir "lg¢ilincli goz" olarak isletmelere nasil stratejik katkilar
sundugunu vurgulamaktadir: "Oniiniizde bir mal vardir ve hedef kitle belirlenmistir,
patron baskisi vardir bunu yaparsiniz ama danigsmanlik da boyle bir seydir tigiincii goz
ayni ajans da bir danismandir, disardan gelir hatalarinizi bulur, disardan izler ve
bunu en verimli haline getirir. Kendi i¢lerinde bu ekipleri kursalar da yine ajansa

ihtiva¢ duyabiliyorlar bu anlamda. Ciktilara bakarak bunu yapryorlar. Ya da
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dedigimiz gibi bildigini, iste bir tane kursun bir sahibinin bir 6gretmenin kursu icin
eleman aldigini diistiniin. Simdi bu adamin iste reklama dair, stratejiye dair, yazarliga
dair, gorsel diinyaya dair bir yorum yapma ihtimali yok. Aldigi kisi kimse o kisi ne
biliyorsa ona inanmak zorunda. O yiizden onun “ ya sen sunu hatali yaptin, onu hatali
vaptin” deme sanst yok ve alabilecegi tek veri ¢ikti verisi iste imaj ne durumda satis

ne durumda... Burada hata varsa ajansa gelmek durumunda kaliyor."”

Bu agiklama, ajanslarin yalnizca yaratici iiretim siireclerinde degil, ayn1 zamanda
stratejik yonlendirme ve performans analizi noktasinda da 6nemli bir islev iistlendigini

ve bu yonleriyle miisteri goziinde vazgegilmez hale geldiklerini ortaya koymaktadir.

Bu tema kapsaminda yapilan degerlendirmeler, ajanslarin hizmet siireclerinde yalnizca
teknik ya da operasyonel katki sunmakla sinirlt kalmadigini; ayn1 zamanda markalarin
stratejik iletisim hedeflerine yonelik Olgiilebilir ve siirdiiriilebilir bir deger liretme
amaci1 tasidigini géstermektedir. Katilimcilar tarafindan paylasilan goriisler, ajanslarin
yaratici ¢oziimler liretme, sektorel bilgi ve deneyimi aktarma, hedef kitleyle kurulan
iletisimi gliclendirme ve marka algisin1 doniistirme gibi c¢ok boyutlu katkilar

sundugunu ortaya koymaktadir.

Ozellikle igerik iiretiminden kampanya y&netimine, medya planlamasindan
performans analizlerine kadar uzanan genis bir yelpazede ajanslarin iirettikleri ¢iktilar,
miisteri kurumlarin hem kisa vadeli hedeflerine ulasmalarini kolaylastirmakta hem de
uzun vadeli marka degerini destekleyici nitelik tagimaktadir. Katilimcilarin
ifadelerinde siklikla vurgulanan bu katkilar, ajanslarin yalnizca hizmet saglayici degil,

markaya deger katan stratejik paydaslar olarak algilandigini géstermektedir.

e Biitce Yonetimi ve Verimlilik
Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular, ajanslarla gergeklestirilen is birliklerinin
yalnizca yaratici ya da stratejik katkilarla sinirli kalmadigini; ayn1 zamanda biitcenin
etkin kullanimina ve kaynaklarin daha verimli yonetilmesine olanak sagladigini ortaya
koymaktadir. Katilimcilarin ifadeleri, 6zellikle sinirli insan kaynagi, zaman baskisi ve
uzmanlik eksikligi gibi kurum i¢i kisitlarin ajans destegiyle asilabildigini

gostermektedir. Ajanslarin sundugu deneyim, sektorel bilgi ve siire¢ odakli ¢alisma
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bicimi sayesinde reklam ve sosyal medya kampanyalarinin hem zaman hem maliyet

acisindan daha optimize sekilde yiiriitiildiigii dile getirilmistir.

Katilimc1 goriislerine gore reklam ajanslarinin sundugu deneyim, sektorel bilgi
birikimi ve siire¢ odakli calisma bi¢imi, sosyal medya ve reklam kampanyalarinin hem
zaman hem de maliyet agisindan daha verimli bir sekilde yiiriitiilmesini saglamaktadir.
Ozellikle ajanslarm ¢ok yonlii uzmanlik alanlarina sahip ekiplerle ¢alistyor olmasi,
markalara operasyonel anlamda ciddi kolayliklar ve maliyet avantaji sunmaktadir. K1
kodlu katilimcinin ifadesi bu durumu acgik bigimde ortaya koymaktadir: "Soyle
anlatayim; ilk birinci fark maliyet. Bir isletme kendi biinyesinde bunu yiiriitmek
istiyorsa, bir videocu almasi gerekiyor, iki bunun planlamasini yapacak bir metin
vazarmin olmasi gerekiyor, paylasimlarint yapmasi igin birinin olmasi gerekiyor ayni
zamanda bir grafiker almasi gerekiyor. Yani en azindan 3-4 kisilik bir personel almasi
gerekiyor bu da en azindan asgari iicretle hesaplandigr zaman ciddi bir maliyet
getiriyor miisteriye. Bizim hizmetlerimize baktigimizda bu maliyetin ¢ok altinda
kaliyor fiyatlarimiz." Bu gorls, ajanslarin sundugu hizmetlerin kurumsal firmalar igin
sadece yaratici Uretimle sinirli kalmadigini, ayn1 zamanda operasyonel maliyetleri
diisiiren biitlinciil ¢oziimler icerdigini gostermektedir. Benzer sekilde, K13 kodlu
katilimc1 da ajanslarin performans odakli ¢aligma anlayigina ve dogru mecra segimiyle
sundugu katma degere dikkat cekmektedir: "Performans. Biitgenizi verimli kullaniyor
olusu, dogru medya satin alma hamleleri ¢iinkii iginizle dogru orantili degisir. Bir
insaat sirketiyseniz ve daire satiyorsaniz reklam yapacaginiz mecra Google'dir,

”

ornegin Instagram bunu destekler.” Bu goriis, reklam kampanyalarinin etkili
olabilmesi i¢in yalnizca icerik iretiminin degil, ayn1 zamanda stratejik medya
planlamasinin da kritik bir dneme sahip oldugunu ve ajanslarin bu konuda danigmanlik

saglayarak firmalarin yatirim getirisini artirdigini géstermektedir.

Katilimer ifadeleri dogrultusunda degerlendirildiginde, ajanslarin sundugu hizmetlerin
yalnizca yaratici ve stratejik katkilarla sinirli kalmadigi, ayn1 zamanda biit¢e yonetimi
ve kaynaklarin etkin kullanimi1 agisindan da 6nemli islevler iistlendigi goriilmektedir.
Goriismelerde, ajanslarin sagladigi uzmanlik, deneyim ve siire¢ odakli yaklasim
sayesinde pazarlama faaliyetlerinin maliyet acgisindan daha kontrol edilebilir hale

geldigi vurgulanmstir.
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Ajanslarla ¢alismanin, 6zellikle icerik iiretimi, medya satin alma, kampanya takibi ve
performans 6l¢iimii gibi operasyonel alanlarda zaman ve maliyet tasarrufu sagladig;
bu durumun kurumlar agisindan hem planlama kolayligi hem de finansal
stirdiiriilebilirlik anlaminda avantaj sundugu anlasilmaktadir. Ayrica, ajanslarin genis
hizmet ag1 ve c¢ok disiplinli ekip yapisi sayesinde, farkli uzmanlik alanlarinda dis
kaynak kullanimi ile maliyetlerin dagitilabildigi ifade edilmistir. Katilimeilar, bu
yapinin ayni zamanda insan kaynagi acisindan da kurumsal yiikii azalttigini ve

operasyonel verimliligi artirdigini belirtmistir.

Bu baglamda elde edilen bulgular, ajanslarin yalnizca yaratici ya da stratejik katkilarla
degil, ayn1 zamanda biitcenin rasyonel kullanim1 ve operasyonel siireglerin etkinligi

tizerinden de kurumsal yapilara 6nemli destek sagladigini ortaya koymaktadir.

e Marka imaji ve Yonetimi
Arastirmada elde edilen veriler, ajanslarla yiiriitiilen iletisim faaliyetlerinin,
markalarin kamuoyu nezdindeki gortiniirligii ve algisal konumlanmasi tizerinde etkili
oldugunu gostermektedir. Katilimcilar, ajanslarin yalnizca kampanya fireticisi degil;
ayni zamanda markanin kimligini, gorsel biitiinliiglinii vb. sekillendiren stratejik is
ortaklar1 oldugunu belirtmistir. Ozellikle dijital mecralarda yiiriitiilen sosyal medya
kampanyalarinin, markanin tutarli ve giiclii bir imaj sergilemesine katki sundugu

vurgulanmaktadir.

Ajanslarin sundugu hizmetler, yalmizca igerik iiretimiyle smirli kalmayip; gorsel
tasarim, iletisim dili, hedef kitle analizi ve medya planlamasi gibi bir¢ok unsuru
kapsayarak markaya 6zgii biitiinciil bir anlati kurgulamalarina imkan tanimaktadir. Bu
baglamda, ajanslar yalnizca uygulayic1 degil, ayn1 zamanda stratejik birer iletisim

danismani olarak da konumlanmaktadir.

K6 kodlu katilimci bu durumu su ifadelerle agiklamaktadir: "Mecralarin ve
mecralardaki kitlenin ¢ok farkli olmasi sebebiyle, markalar bu mecralarda
bulunabilmek ve bu farkl kitlelere ulasabilmek icin bir reklam ajansinin destegine
ihtiya¢ duyuyor. Bu danismanlik olarak da diisiiniilebilir, icerik iiretimi olarak da

diistiniilebilir.” Katilimer gorlisiinden de goriildiigi tizere, dijital mecralarin farklilik
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arz eden yapisi karsisinda ajanslarin rehberlik roliinii iistlendigi, ayn1 zamanda igerik
iretimi ve mecra yonetiminde uzmanlagsmis bir yap1 sundugu goriilmektedir. K14
kodlu katilimcinin ifadesi ise ajanslarin dis bakis agisiyla sundugu stratejik katkiya
isaret etmektedir: "Ciinkii gergekten isletmeler iceride korliik yasiyorlar. Cogu seyi
goremiyorlar. Ajanslar disaridan, gercekten dogru bir ajansla, ¢ok daha dogru

verilerle geliyorlar."

Katilimc1 goriisii, isletmelerin i¢ yapilarinda yasadiklar1 algisal simirliliklar:
asmalarinda ajanslarin disaridan bakis saglayarak nasil bir deger {iirettigini ve bu

katkinin 6zellikle veriye dayali stratejik kararlar agisindan 6nemini gostermektedir.

Veriler, ajanslarin farkli sektorlerde elde ettikleri deneyimi, ¢alistiklart markalarin algi
yonetimi silireglerinde etkili bi¢imde kullandigini ve bu sayede hedef kitle ile kurulan
temasin yalnizca goriliniirliikle smirli kalmayip, markanin uzun vadeli iletisim
stratejilerine entegre edildigini ortaya koymaktadir. Ayrica katilimcilarin bir kismi,
ajanslarin  kampanya dilini markanin genel kurumsal kimligiyle uyumlu hale
getirmedeki uzmanliklarma dikkat ¢ekmistir. Bu durum, ajanslarin yalnizca igerik
saglayicisi degil; ayn1 zamanda marka kimligini tasiyan ve gii¢lendiren birer iletisim

ortagi olarak konumlandiklarini diisiindiirmektedir.

e Rekabet Avantaji Saglama
Katilimcilarin ifadeleri, ajanslarin sadece igerik iiretimi ya da medya planlamasi gibi
operasyonel hizmetlerle sinirli kalmayip, ¢alistiklart markalara pazarda konum alma
ve rakiplerinden ayrisma noktasinda da stratejik katkilar sunduklarini gostermektedir.
Ozellikle yogun rekabetin yasandig1 dijital mecralarda, markalarin hedef kitleleriyle
dogru zamanda, yaratic1 ve yenilik¢i bir bicimde iletisim kurabilmeleri, ajans is

birliklerinin sagladig1 avantajlarla miimkiin hale gelmektedir.

Ajanslarin farkl sektorlerde edindikleri deneyimler, giincel kampanya dinamiklerine
hakimiyetleri ve veri temelli planlama siireclerine olan yatkinliklari, onlar1 sadece
igerik treticisi degil, ayn1 zamanda rekabet avantaji saglayan stratejik ortaklar haline
getirmektedir. Bu kapsamda, ajanslarin kurumsal yapilara sundugu yaratici ¢oziimler

ve sistematik yaklasimlar, pazarlama iletisiminin etkili ve siirdiiriilebilir bigimde
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yiirlitiilmesini miimkiin kilmaktadir. K9 kodlu katilimcinin ifadesi bu durumu agikca
ortaya koymaktadir: "Ajanslar, yaratici ¢oziimler ve veri odakli stratejilerle

isletmelere rekabet avantaji saglar."

Bu goriis, ajanslarin yalnizca yaratict siireglerde degil, ayn1 zamanda o6l¢iilebilir
ciktilarla desteklenen veri odakli planlamalar yoluyla isletmelerin pazardaki
konumlarin gii¢clendirdiklerini gostermektedir. K11 kodlu katilimei ise ajans dis1, yani
in-house yiiriitiilen ¢alismalarla ajanslarin sundugu profesyonel yaklasim arasindaki
farkit vurgulamaktadir: “Kiiciik capli isletmelerde inhouse ¢alisma 1 kisiyle bile
yapilabilecek bir sey. Iste o 1 kigi ne yapar? Icerigini yazar, paylasim saatini ayarlar
iste yapay zekayla veya farkl tasarim kanallariyla tasarimlarini yapar , paylasir. Ama
iste kiginin zaten surada aywrt edemedigi sey su, reklam ve pazarlama aslinda sadece
sey degil iste ortaya bisey ¢ikiyor ve insanlar bunu kafalarina gore saatlerde
paylasiyorlar ya da iste oturuyorlar bir reklam yaziyorlar oniinii arkasini diigiinmeden
o kampanya c¢ikiyor gibi bir olay yok ne yazik ki burada. Biz bazi kampanyalara
giinlerimizi haftalarimizi aywiyoruz iste o kampanya ¢alisacak mi ¢alismayacak mi,

"

iyi geri donmiis olacak mi olmayacak mi diye."" Bu agiklama, ajanslarin kampanya
tretim siireclerine ne denli kapsamli, analitik ve yaratic1 bir sekilde yaklastigin;
spontane ve Yyiizeysel icerik {retiminin Otesine gecerek strateji, planlama ve

6l¢iimleme boyutlarini nasil sahiplendiklerini ortaya koymaktadir.

Gortismelerde elde edilen veriler, ajanslarin sundugu yaratici ¢oziimler, sektorel bilgi
birikimi ve ¢ok yonlii uygulama deneyimi araciligiyla firmalara pazarlama
stireclerinde rekabet avantaji kazandirdigin1 gostermektedir. Katilimcilar, ajanslarin
yalnizca operasyonel destek saglamakla kalmadigini; ayni zamanda dijital
kampanyalarin daha stratejik, hedef odakli ve yenilik¢i bir bigimde kurgulanmasina
olanak tanidigim belirtmistir. Ozellikle ajanslarin birden fazla sektdrde es zamanl
calismalari ve bu birikimi miisterilere 6zgli stratejilere doniistiirebilme becerisi,

firmalarin rakiplerinden farklilasmasinda belirleyici bir etken olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Ajanslarin teknolojik gelismeleri yakindan takip etmesi, platformlara 6zel igerik
tiretme yetkinligi ve hizli aksiyon alma kapasitesi, dijital rekabetin yiiksek oldugu

sektorlerde firmalara esneklik ve ¢eviklik kazandirmaktadir. Ayrica bazi katilimcilar,

123



ajanslarla c¢aligmanin sadece kampanya basarist degil, ayn1 zamanda sektorel
giincelligi koruma ve pazarda konumlanma agisindan da avantaj yarattigini
vurgulamistir. Bu dogrultuda, elde edilen bulgular ajanslarin kurumsal yapilara
yalnizca iletisim degil, ayn1 zamanda rekabet stratejileri agisindan da 6nemli katkilar

sundugunu gostermektedir.

e lcerik Stratejisi Olusturma
Arastirma kapsaminda analiz edilen veriler, igerik stratejisinin yalnizca sosyal medya
paylasgimlarini planlamakla sinirli bir faaliyet olmadigini; aksine, marka kimligi, hedef
kitle beklentileri ve platform oOzellikleri gibi ¢ok sayida degiskenin bir arada
degerlendirildigi ¢ok katmanli bir siire¢ oldugunu ortaya koymaktadir. Katilimci
ifadelerine gore, ajanslar bu siirecin planlanmasinda hem yaratict hem de analitik bakis
acistyla hareket etmekte; igerik iiretiminden yayin takvimine, etkilesim saatlerinden

mesaj tonuna kadar biitiinciil bir yap1 gelistirmektedir.

Bu temaya iligkin 6ne ¢ikan bir diger unsur ise, icerik stratejisinin markanin dijital
varlig1 ile kurumsal hedefleri arasinda koprii kurma islevi tistlenmesidir. Katilimcilar,
ajanslarin icerik stratejisini yalnizca goriiniirlik saglama amaciyla degil, doniisiim
odakli ve uzun vadeli marka insasina hizmet edecek sekilde yapilandirdigin
belirtmistir. Bu baglamda asagida yer verilen katilimci goriisleri, igerik stratejisi
olusturma siirecinde ajanslarin ne tiir katkilar sundugunu ifade etmektedir. K3 kodlu
katilimer bu durumu su sekilde ifade etmektedir: "Ic ekipler genelde giinliik isler ve
icerik tiretimiyle mesgul olduklar: i¢in biiyiik olgekli stratejik kampanyalari
yiirtitmekte zorlanabiliyorlar. Ajanslar ise kampanya stratejisi, yaratici igerik, medya
planlama ve biit¢e optimizasyonu gibi konularda ¢ok daha profesyonel ve sistematik
calisabiliyor.” Benzer sekilde K12 kodlu katilimcr da, icerik paylagiminin teknik
olarak kolaylasmasina ragmen, etkili reklam yayincilig1 i¢in ajanslarin profesyonel
katkisina duyulan gereksinime dikkat cekmektedir: "Bircok isletmede dogru reklam
yvaymmlayamadiklarimin farkindayim yani onlar kisisel olarak da atryorum iste bir
icerik paylasma ya da iste bir gérsel paylasmayi bir sekilde kolay olmug hale gelmis

durumda ama reklam yayinlamak biraz daha iist bir seviye.”
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e Maliyet Avantaji
Ajanslarla is birligi, yalnizca yaratici siireclerde destek saglamakla kalmayip, aym
zamanda firmalara ekonomik agidan da 6nemli katkilar sunmaktadir. Ozellikle
biitgelerin etkin yonetimi ve kaynaklarin optimize kullanimi, ajanslarin sundugu
stratejik hizmetlerin temel faydalar1 arasinda yer almaktadir. Nitel bulgular
dogrultusunda "maliyet avantaji" temasi altinda one c¢ikan ifadeler, ajanslarla

calismanin finansal anlamda sagladig1 verimliligi ve tasarrufu vurgular niteliktedir.

Ajanslarin, firmalarin i¢ kaynaklarla karsilayamayacagi uzmanlik, ara¢c ve
teknolojilere erisim imkani saglamasi, kisa vadede maliyet gibi goriinse de uzun
vadede siirdiiriilebilirlik ve verimlilik agisindan avantaj olusturmaktadir. Bu
baglamda, ajanslar araciligiyla dis kaynaklardan alinan hizmetlerin, firma igi personel,
ekipman ve zaman maliyetlerini azaltarak, toplam pazarlama harcamalarinin daha
kontrollii bir sekilde yonetilmesine olanak sundugu goriilmektedir. K1 kodlu
katilimciin ifadeleri, ajans paneli araciligiyla gerceklestirilen reklam yonetiminde,
maliyetlerin dogrudan miisteri tarafindan yapilan harcamalara kiyasla daha diisiik
gerceklestigini ve ajanslarin bu siirecte fiyatlandirma ve hedefleme stratejilerini daha
profesyonel bigimde yonettigini ortaya koymaktadir: "Bunu biz kendi panelimizden
yvaptigimizda bunu yasamiyoruz. Ayrica miisterinin verdigi biit¢eyi de efektif
kullanvyoruz. Nasil kullaniyoruz; miisteri kendi one ¢ikartma ya da sponsorlu reklam
vaptiginda 1 TL, 1.5 TL édiiyorsa tiklanma basina bizde 0,75 kurus odiiyor panel
lizerinden oldugu icin. O yiizden miisterinin fiyatini biz belirliyoruz zaten rakip
analiziyle; reklam fiyatimi, reklam iicretini. Aym zamanda biitcesini de efektif
kullandigimiz i¢in yine bize ihtiyaglart oluyor. Yani bunu isin i¢inde zamanla
gortiyorlar. Bilmedigi icin sifirdan yeni bir miisteri goremiyor." Benzer sekilde, K14
kodlu katilimcinin goriisleri de ajanslarin biitce yonetimi ve medya planlama
siireclerinde sagladigi katma degerin nicel olarak gozlemlenebilir sonuglar
dogurduguna isaret etmektedir: "E medya planlamasi, biitce yonetimi de yine keza ona
gore dokuzuncu soruyla iliskilendirirsek, ¢ok fazla sunu yasadik; medya planlama
tarafinda biit¢e yonetimiyle de beraber iste bir rakam harcanmis atiyorum 10 milyon,
10 milyonun karsisindaki sonuca bakilvyor,; ajansla baglyyor, yine 10 milyonu harciyor
ama karsisinda 2-3 kat fark gozlemledik, bunu ¢ok yasadik. Bu markalarin “ya ben

bunu yaparim” diyerek basitlestirip yapamadiginda geri dondiigii konu."
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Genel katilimci ifadeleri dogrultusunda degerlendirildiginde, ajanslarla yiiriitiilen is
birliklerinin maliyet avantaji saglamada ©Onemli bir unsur olarak One ¢iktig
gorilmektedir. Katilimcilar, ajanslarin sundugu hizmetlerin firma ig¢i operasyonel
yiikii hafiflettigini, uzmanlik gerektiren alanlarda dis kaynak kullanimiyla hem zaman
hem de maliyet agisindan tasarruf saglandigini belirtmistir. Ajanslarin sahip oldugu
teknolojik altyapi, deneyimli insan kaynagi ve siire¢ yonetimi becerileri sayesinde,
firmalar agisindan pahali olabilecek yatirimlarin Oniine gecildigi ve bu durumun
ekonomik verimliligi artirdig1 ifade edilmistir. Ayrica, ajanslarin birden fazla markaya
hizmet vermesinden dogan 6lgek ekonomisi, benzer hizmetlerin daha diisiik biitcelerle
temin edilebilmesine olanak tanimaktadir. Tiim bu bulgular, ajans is birliklerinin
sadece yaratici katkilarla sinirli kalmadigini, ayn1 zamanda finansal siirdiiriilebilirlik
ve biitce optimizasyonu agisindan da firmalara somut faydalar sundugunu

gostermektedir.

e Yenilik Avantaji
Katilimcilar, ¢alisma kapsaminda sik¢a “yenilik  avantaji” kavramindan
bahsetmislerdir. Bu alt kod, yeniliklerin sagladig1 fayda ve istiinliikleri tantimlamak
icin kullanillan bir koddur. “Yenilik avantaji” kodu altinda, katilimcilarin yenilik¢i
girisimlerin is siireclerinde verimlilik artis1 sagladigin1 vurgulamislardir. Ayrica, bu
yeniliklerin rekabet ortaminda onlara Onemli avantajlar kazandirdigini da

belirtmislerdir.

K5 kodlu katilimci, ajanslarin yenilik¢i yaklasimini su sekilde dile getirmistir:
"Ajanslar digsaridan daha objektif bakis agisi sunar. Ayrica teknolojik donanim,
yaratici ekip ve deneyim avantajiyla daha hizli ve etkili ¢oziimler tiretirler.” Bu ifade,
ajanslarin yalnizca digsal bir hizmet saglayict olmadigini; ayn1 zamanda firmalara
teknoloji destekli, yaratici ve dinamik bir is ortagi olarak katki sundugunu
gostermektedir. Benzer bicimde, K4 kodlu katilimce1 da ajanslarin yenilik¢i ve yaratici
yoniine isaret ederek sunlar belirtmistir: "Yaratici tasarim kisminda ajanslarla
calismaya devam edeceklerdir.” Bu gorls, ajanslarin Ozellikle yaratici tasarim
siireclerinde vazgecilmez bir paydas olarak konumlandigini ve firmalarin bu alanlarda
ajanslarin  sundugu yenilik¢i ¢6ziimlerden yararlanmay1 siirdiirdiiklerini ifade

etmektedir.
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Gortigmeler sonucunda elde edilen katilimer goriisleri, yeniligin incelenen baglamda
onemli bir avantaj sagladigini ortaya koymaktadir. Katilimcilar ifadelerinde, yenilikler
sayesinde is siireglerinin iyileserek, miisterilerinin rekabet giliclerini arttirdiklarin
belirtmislerdir. Bu kod, yenilik¢i uygulamalarin katilimcilar tarafindan nasil degerli

sonuclar dogurdugunu vurgulayarak ¢alismaya katki sunmaktadir.

e Ajans - Firma Arasinda Siirdiiriilebilir Isbirligi
Ajanslarla kurulan is iliskilerinin yalnizca kisa vadeli faydalarla sinirli kalmadigi, uzun
vadeli ve siirdiiriilebilir bir is birligi potansiyeli de tasidigi katilimcilar tarafindan
vurgulanmaktadir. Bu kod altinda toplanan goriisler, ajans-firma arasinda giivene
dayal1 bir iliskiye ek; stratejik ve istikrarlt bir igbirligine donlisme ihtimali olan bir

yapiy1 isaret etmektedir.

K1 kodlu katilimcinin ifadesi, bu yakin iliskiyi su s6zlerle ortaya koymaktadir: "Yani
soyle; yaklasik... ajans kuruldugundan beri ¢alistigimiz Reyhan Pastanesi var.
Lzmir’de cok giiclii bir firma zaten biliyorsunuz ve geleneksellesmis bir firma. Biz
icerideki herkesi ayri ayri taniyoruz. Sadece patronla degil, kurumsal iletisimiyle,
finansiyla, satin almasiyla diyaloga giriyoruz. Ozel giinlerde onlari degerli kilacak
paylasimlar yapryoruz. Sadece markaya ozel degil, aslinda nasil diyeyim... Patronu
gibi degil de onlara deger veren bir kurum gibi yaklasiyoruz.” Bu ifade, ajansin
yalnizca dig kaynakli bir hizmet saglayicisi degil, ayn1 zamanda firmanin kiiltiirlinii ve
organizasyonel yapisini bilen, iliskisel boyutta yiiksek empati ve aidiyet gelistiren bir
yaptya doniistiigiinii géstermektedir. Bu tlir bir iliski modeli, uzun vadeli marka
basarisinda siirdiiriilebilirlik ve tutarlilik agisindan 6nemli bir zemin olusturmaktadir.
K6 kodlu katilimci da ajans-firma iligkisini karsilikli doniistim ve ortak deneyim
baglaminda degerlendirerek su ifadeyi kullanmustir: "Dijital doniisiim siireci, 6zellikle
bu siireci aktif bir sekilde yasayan markalar icin damismanlik veren ajanslar igin
yorucu ancak bir o kadar da gelistirici bir durum. Aym siireci ajanslar da yasiyor.
Ashinda bir anlamda markayla birlikte bu siireci birlikte yasiyoruz.” Bu goris,
ajanslarin yalnizca digsal bir destek birimi olmadigini, dijitallesme gibi karmagsik
dontisiim stireglerinde markalarla paralel gelisen ve birlikte evrilen aktorler oldugunu
gostermektedir. Ajanslar bu yoniiyle, yalnizca ¢oziim iireten degil, slirecin bir pargasi

haline gelen stratejik yol arkadaslar1 olarak konumlanmaktadir.
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Katilimer goriisleri, siirdiiriilebilir ajans-firma iliskilerinde karsilikli giiven, ortak
hedefler ve uzun donemli is birligi temalar etrafinda sekillenmektedir. Bu baglamda,
“Ajans — Firma Arasinda Siirdiiriilebilir Isbirligi” kodu, yalnizca operasyonel
verimlilige degil, ayn1 zamanda stratejik stireklilige katki saglayan énemli bir bulgu

olarak ¢alismada yer almistir.

e Platforma Ozgii icerik Uretimi
Katilimeilar, dijital mecralarda yiiriitiilen iletisim faaliyetlerinde her platformun bir
dogas1 oldugunu ve buna uygun igerik iiretiminin gerekliligini vurgulamaktadirlar. Bu
kapsamda elde edilen “Platforma Ozgii I¢erik Uretimi” kodu, ajanslarin igerik iiretim
ve strateji gelistirme siire¢lerini farkli dijital mecralarin teknik 6zellikleri ve kullanici

beklentileri 1s181nda sekillendirme kabiliyetini ortaya koymaktadir.

K14 kodlu katilimeinin ifadesi bu durumu soyle aciklamaktadir: "Samimiyetle beraber
tabii ki Instagram'in alani baska, LinkedIn'in alam baska, Twitter''n alam baska.
Bunlari hangi alanda ne konusacaginizi iyi bilip ona gére kirilimlar yaparak
markanizi, 360 kampanyada dedigimiz seyin bir pargasi sosyal medyadr ya, sosyal
medya tek basina degil aslinda. 360'in altinda sosyal medya var, sosyal medyayla
asagt kirthimlara devam ediyor. LinkedIn, Twitter, Instagram, TikTok bunlarda ne
yvapacagim gibi." Bu ifade, sosyal medyanin tekil bir mecra degil, farkli katmanlardan
olusan ve her biri kendi kural setine sahip ¢oklu bir yap1 oldugunu ortaya koymakta;
ajanslarin bu karmagik yapiyr yonetme becerisine sahip oldugunu gostermektedir.
Katilimci, ajanslarin 360 derece kampanya anlayisi icinde sosyal medya platformlarini
hem biitliinlin bir pargast hem de 06zgiin alt birimler olarak degerlendirdigini
vurgulamaktadir. Bu goriise ek olarak K1 kodlu katilimcinin goriisii, dijital doniisiim
caginda firmalarin igerik Uretimini kendi biinyelerinde gerceklestirme egiliminde
olmalarina kargin, mecralara 6zgii igerik tasarimi ve strateji gelistirme konularinda
ajanslarin uzmanligina duyulan ihtiyaci agik bi¢imde ortaya koymaktadir: "Dijital
doniigiimle firma evet ben bunu kendim yapabilirim diyor ama maliyeti fazla ¢ikiyor,
fazla para odiiyor bir ajansin yapmasina gorve. Videoyu cekebilivim diyor, akim
videosu yapamiyor. Hangi akimin oldugunu bilmiyor ¢iinkii. Hangi mecrada olmast
gerektigini bilmiyor. Bazi holdinglerin LinkedIn hesabi bile yok yani LinkedIn onlar

icin o kadar onemli ki ve zaten biz sosyal medya metinlerini hazirlarken LinkedIn’e
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ayrt ozel bir metin hazirlanyyor. Instagram, Facebook’a ayri hazirlaniyor, TikTok’a
¢ok baska videolar hazirlantyor. O yiizden bunlarin ayrimina varmast gerekiyor.

Bunlari bilmedigi icin de bize ihtiya¢lart var."

Genel katilime1 gortsleri, platformun dogasina 6zgii icerik iiretiminin hedef kitleye
daha etkili ulasmak ve dijital etkilesimi arttirmak agisindan 6nemli bir avantaj
sundugunu gdstermektedir. Ilgili kod, ajanslarmn dijital déniisiim siirecinde iistlendigi
islevi desteklemekte ve igeriklerin mecraya uygun sekilde ozellestirilmesinin

kampanya basarisin1 arttirdigini bulgular arasinda 6ne ¢ikarmaktadir.

e Uctan Uca Hizmet Modeli
Calisma kapsaminda elde edilen bulgularda ajanslarin spesifik bir alanda ¢aligmalarini
yiirlitmekten ziyade siireci basindan sonuna ele alip entegre bir bigimde yiiriitiilmesine
katki sagladiklar1 belirtilmistir. Bu dogrultuda elde edilen “ Ugtan Uca Hizmet
Modeli” kodu, ajanslarin biitiinsel hizmet yaklagimiyla koordinasyonu ve stirekliligi

nasil destekledigini gostermektedir.

K2 kodlu katilimcinin bu koda dair goriisli, ajanslarin sahip oldugu veri temelli
yaklagimlar ve yaratic1 kapasiteyle sunduklar: biitiinciil hizmetin altin1 ¢izmektedir:
"Stire¢lerin ugtan uca yonetilmesi, veri analitigiyle desteklenmis karar alma, yiiksek
ROI saglayan reklam stratejileri ve yaratici igerik iiretimi ajans hizmetlerinin
vazgegilmez olmasini saglar.” Bu ifade, ajanslarin yalnizca uygulayici degil, aym
zamanda veri analitii destekli karar siireclerine katki sunan, stratejik danigsman
kimligiyle hareket ettigini; reklam yatirimlarmin geri doniis oranim1 (ROI) artirma
yoniinde biitiinciil ¢oziimler gelistirdigini gostermektedir. Benzer sekilde, K6 kodlu
katilimc1 da ajanslarin pazarlama siireclerinde ¢ok yonlii ihtiyaglara yanit verebilme
kapasitesini su sozlerle dile getirmistir: "Bir markamn tiim pazarlama ihtiyaglarini
¢ozmek i¢in sadece bir sosyal medya ajansi ile ¢alismak yetmeyebilir. Kreatif
calismalar, influencer marketing, fiziksel etkinlikler gibi farkli konularda da

ihtiyaglart olacag igin ajanslarla ¢alismaya devam edebilir."

Katilimci goriisleri, ugtan uca hizmet modelinin firmalara siire¢ yonetiminde kolaylik

sagladig gibi, bilitce yonetimi ve operasyonel etkinligi arttirma konularinda da katkisi
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oldugunu ortaya koymaktadir. Goriisler dogrultusunda, ajanslarin yalnizca icerik ya
da kampanya iiretiminde degil, tiim iletisim siire¢lerini planlama, uygulama ve

degerlendirme agamalarinda da aktif rol aldig1 goriilmektedir.

e Kurumsal iletisim Sahipligi
Katilimcilar, ajanslarin kurumsal iletisim siireglerinde yalnizca dis destek saglayan
birimler olmaktan ziyade, markanin iletisim stratejilerini planlayip siireci sahiplenerek
hareket ettiklerini ifade etmislerdir. Bu cercevede olusturulan “Kurumsal Iletisim
Sahipligi” kodu, ajanslarin marka degerini koruma ve tiim karmagik adimlart musteri

icin iistlenme yoniindeki katkilarin1 ortaya koymaktadir.

K1 kodlu katilimc1 bu durumu su sozlerle ifade etmektedir: "Kesinlikle ayni gemideyiz.
Ashnda kurumsal iletisimleri biziz gibi bisey. Ciinkii iceride ne kadar kurumsal iletigim
departmanlarinda ¢aligsalar da o kisileri  yonlendiren kurum biziz. Biz
vonlendirmezsek onlar da bisey yapamazlar." Bu agiklama, ajansin yalnizca bir dis
danigman degil, marka dili, gorsel kimlik, mesaj biitiinliigli ve stratejik yonlendirme
gibi kurumsal iletisimin temel bilesenlerinde etkin ve yonlendirici bir rol tistlendigini
gostermektedir. Ajanslar bu baglamda, kurum icindeki iletisim faaliyetlerinin
koordinasyonunu saglayan ve bu faaliyetleri stratejik dogrultuda sekillendiren bir
merkez islevi géormektedir. K11 kodlu katilime1 ise, ajansin uzmanlik alanina saygi
duyulmasi gerektigini ve markanin iletisimsel sorumlulugunun profesyonel bakisla
yonetilmesi gerektigini su sozlerle dile getirmistir: "Bizim aslinda yasadigimiz en
biiyiik problem bence bu. Benim daha dogrusu yasadigim en biiyiik problem bu. Bize
mesela bir firma geliyor su an 6rnek veriyorum trafocu, trafo tiretiyorlar ve Tiirkiye ye
degil yurtdisina iiretim yapiyorlar sadece. Yani hani bazi noktalarda oyle bir sey
yvapiyor ki hani benim sey diyesim geliyor ben trafo yapmiyorum mesela... Hani bu
isin uzmani bensem sen bunu bana birakmak zorundasin ¢iinkii sen benim baktigim
perspektiften bu olaya bakamiyorsun. Ben de gegip trafonun basina hangi kablo
nereye baglanacak bilemem yani. Bunun gibi birazcik siire¢. Yani herkes bence kendi

uzmanlik alaninda neye sahipse onu yapmali.”

Katilimc1 goriisleri 1s18inda, ajanslarin  yalnizca igerik {ireticisi degil, iletisim

stratejilerinin sorumlusu ve uygulayicist olduklarini; markaya dair dis diinyaya
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sunulan tiim gorsel ve s6zel temsil bigimlerinin, ajans uzmanligina dayali bir siizgecten
geemesi gerektigini vurgulamaktadir. Ayrica, uzmanlik alanlarinin sinirlarinin net
cizilmesi gerektigi yoOniindeki bu vurgu, ajans-firma iliskisinde rol karmasasini

Onleyen, etkili gérev dagiliminin 6nemini de isaret etmektedir.

e Rakiplerin Zayif Yonlerini Avantaja Cevirme

Katilimer ifadelerinde belirtildigi tizere, ajanslarin sundugu stratejik analiz destegiyle
rakiplerin zayif yonlerinin belirlenmesi ve bu alanlarin degerlendirilerek miisteri icin
avatantaja doniistiiriilmesi 6nemli bir katki olarak one ¢ikmaktadir. Bu cercevede
olusturulan *“ Rakiplerin Zay1f Yonlerini Avantaja Cevirme” kodu, ajanslarin rekabet
ortamin1 analiz ederek firmalara stratejik iistiinliik saglamada roliinii yansitmaktadir.

K6 kodlu katilimci bu rolii su sekilde ifade etmistir: "Farklt farkli markalarin
biit¢elerini yonettikleri icin, bir isletmenin yonettigi reklam biitcesinden ¢ok daha
fazlasini yénetir. Bu da eylem basina iicret iizerinden iicretlendirilen reklam
platformlarindan aldiklar fiyatlarda rekabet avantaji saglar.” Agiklama, ajanslarin
birden fazla markaya hizmet vermeleri dolayisiyla, platform bazli reklam
modellerinde hem 6lgek ekonomisi olusturduklarini hem de daha avantajli reklam
maliyetleriyle miisterilerine finansal rekabet listlinliigii sagladiklarin1 gostermektedir.
Ajanslar bu noktada yalnizca igerik ya da strateji degil, medya satin alma siireclerinde
uzmanlik da sunarak firmalarin pazardaki konumlarimi giiclendirebilmektedir. K14
kodlu katilimeinin goriisii ise ajanslarin dig gdzlem yetenegi ve elestirel degerlendirme
kapasitesine odaklanmaktadir: "Oniiniizde bir mal vardir ve hedef kitle belirlenmistir,
patron baskist vardir bunu yaparsiniz ama danigsmanlik da boyle bir seydir iigitincii goz
ayni ajans da bir danismandir, disardan gelir hatalarinizi bulur, disardan izler ve
bunu en verimli haline getirir. Kendi i¢clerinde bu ekipleri kursalar da yine ajansa
ihtivag¢ duyabiliyorlar bu anlamda. Ciktilara bakarak bunu yapryorlar. Ya da
dedigimiz gibi bildigini, iste bir tane kursun bir sahibinin bir ogretmenin kursu igin
eleman aldigimi diigiiniin. Simdi bu adamin iste reklama dair, stratejiye dair, yazarliga
dair, gorsel diinyaya dair bir yorum yapma ihtimali yok. Aldig: kisi kimse o kisi ne
biliyorsa ona inanmak zorunda. O yiizden onun “ya sen sunu hatali yaptin, onu hatal
yvaptin” deme sansi yok ve alabilecegi tek veri ¢ikti verisi iste imaj ne durumda satis

ne durumda... Burada hata varsa ajansa gelmek durumunda kalvyor."
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Katilimer ifadeleri, ajanslarin sagladigi rekabet analizlerinin firmalarin strateji
gelistirme siireclerine dogrudan katkida bulundugunu gostermektedir. Bu bulgular,
ajanslarin yalnizca igerik iiretimiyle degil, aym1 zamanda rakip degerlendirmesi
yoluyla da firmalarin pazardaki konumlarini giiglendirmelerine destek verdigini ortaya

koymaktadir.

e Kurumsal Baghlik Gelistirme
Katilimcilardan bazilari, ajanslarin is birliklerinin yalnizca dis iletisim siireclerinde
degil, kurum i¢i dinamiklerde de etkide bulunabilecegini ifade etmislerdir. Bu
dogrultuda olusturulan “Kurumsal Baghilik Gelistirme” kodu, ajanslarin stratejik
partner olarak firmalara baghlik ve kiiltiiriin gliglendirilmesinde dolayli yoldan katki

sunabilecegine isaret etmektedir.

K2 kodlu katilimci bu durumu su sekilde agiklamaktadir : "Ajanslar, teknolojiyi
varatict fikirlerle birlestirdigi élgiide etkili olacak. Profaj olarak biz bu sinerjiyi
yakalayan hibrit bir ajans modelini benimsiyoruz. Bu modelle markalarin biiyiime
siireglerinde stratejik partner olarak konumlaniyoruz.” Benzer bigimde, K3 kodlu
katilimci da ajanslarin uygulayici olmaktan ziyade veri temelli karar alma siireclerinde
yonlendirici olduklarint vurgulayarak, bu yoniiyle ajanslarin kurumsal stratejilere
dogrudan temas edebilen aktorler haline geldigini belirtmektedir: "Ajanslar sadece
uygulayici degil, ayni zamanda stratejik partner haline gelebilir. Kampanyalarin
basarist daha ¢ok veri temelli kararlarla olgiilebilir ve ajanslar bu siirecin yoneticisi
konumunda olabilir.” Bu ifade, ajanslarin yalnizca ¢ikt1 Uireticisi degil, ayn1 zamanda
markalarin karar alma mekanizmalarinda veriye dayali diisiinceyi icsellestiren ve
kurumsal kararlar1 sekillendiren paydaslar olduklarini ortaya koymaktadir. Bu yoniiyle
ajanslar, firmanin i¢ yapisinda da daha vizyoner, sistematik ve profesyonel bir
anlayisin gelismesine katki sunmakta; ¢alisanlarin markaya olan aidiyetini artiracak

bir stratejik cerceve saglayabilmektedir.
Caligmaya katilan katilimcilarin ifadelerin 1s181nda ilgili kodun frekansi her ne kadar

sinirl1 da olsa, ajanslarin i¢ iletisim atmosferlerine dolayli katki saglayabildigi

durumlar ¢alismanin bulgar1 arasinda yer almaktadir.
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Genel olarak, bu hiyerarsik kodlama modeli, ajanslarla gergeklestirilen is birliklerinin
stratejik ve operasyonel diizeylerdeki ¢ok boyutlu katkilarini kapsamli bicimde ortaya
koymaktadir. Modelde 6zellikle profesyonel hizmetlerin niteligi, miisteri odaklilik,
rekabet avantajlar1 ve maliyet etkinligi gibi unsurlar yliksek frekansla 6ne ¢ikmaktadir.
Buna karsin, daha diisiik frekansli kodlar ise is iligkilerinin derinligi, taraflar arasindaki
giiven ve kurumsal baglilik gibi daha spesifik ve detayli alanlar1 temsil etmektedir. Bu
yoniiyle model, hem is birligi siireglerinin genel ¢er¢gevesini hem de farkli diizeylerdeki

etkilesimlerin 6zgilin dinamiklerini ayrintili sekilde analiz etmeye olanak tanimaktadir.

3.7.2. Dijital Doniisiim ve Ajanslarin Rol Degisimi

Grafik 7. Dijital Doniisiim ve Ajanslarin Rol Degisimi Hiyerarsik Kod Modeli
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“Dijital Doniisiim ve Ajanslarin Rol Degisimi" ana temas: altinda 7 alt kod

bulunmaktadir. Her bir kodun detayli yorum ve degerlendirmesi asagidaki gibidir:
e Cok Yonlii Diisiinme ve Teknolojik Yatirim ihtiyacl

Dijital doniisiim siirecinde ajanslarin ve firmalarin ¢ok boyutlu, esnek ve yenilikgi
diistinme becerilerine sahip olmalar1 gerekmektedir. Ayrica, teknolojik altyapiya
yatirim yapma zorunlulugu, rekabetci kalabilmek ve degisen piyasa kosullarina uyum
saglamak ac¢isindan kritik bir ihtiyactir. Bu kodun yiiksek frekansi, sektordeki bu

ihtiyacin 6ncelikli ve yaygin bir talep oldugunu géstermektedir.
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e Dijital Déniisiimiin Pazarlama Uzerindeki Etkisi
Dijital doniisiim, pazarlama stratejilerinin yeniden sekillenmesine yol a¢gmaktadir.
Dijital kanallarin artmast, hedef kitleye ulasma yontemlerinin gesitlenmesi ve miisteri
deneyimlerinin dijitallesmesi gibi etkiler bu kod kapsaminda ele alinmistir. Ajanslarin
pazarlama alaninda doniisiim silirecini yonetme kapasitesi firmalar i¢in 6nemli bir

rekabet avantaj1 olusturmaktadir.

e Dijital Doniisiim Baskis1
Pazarda yasanan dijitallesme ve teknoloji degisimlerinin firmalar {izerinde yarattig
baski, doniisiim ihtiyacin1 hizlandirmaktadir. Bu kod, rekabet¢i piyasada geride
kalmamak i¢in firmalarin dijitallesme zorunlulugunu ve bu baskinin is siireclerine

yansimasini ifade etmektedir.

e Veri Temelli Optimizasyon
Dijital doniisiimle birlikte veri analitigi ve veri odakli karar alma siiregleri 6nem
kazanmistir. Ajanslar, veri temelli optimizasyon ile kampanyalarin, operasyonlarin ve
misteri iligkilerinin etkinligini artirabilmektedirler. Bu kod, doniisiimiin teknoloji ve

veri odakli boyutunu vurgulamaktadir.

¢ Dijital Doniisiim ve Pazarlama Stratejisi
Dijitallesme, pazarlama stratejilerinin  biitiinsel olarak gbézden gecirilmesini
gerektirmektedir. Yeni dijital kanallarin entegrasyonu, miisteri yolculugunun yeniden

tasarimi ve kanal optimizasyonlar1 bu kod altinda ele alinmaktadir.

e Sektorel Giincelligin Kolektif Olarak Saglanmasi
Dijital dontistim siirecinde sektor aktorlerinin ortak bilgi paylasimi ve gilincel kalmasi
onem arz etmektedir. Bu kod, sektor genelinde dijital yeniliklerin ve bilgi birikiminin

paylasilmasi ve kolektif adaptasyonu anlamina gelmektedir.

¢ Pandemi Sonrasi Dijitallesmeye Artan Talep
COVID-19 pandemisi, dijital doniisiim siirecini hizlandiran en 6nemli etkenlerden biri
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu kod, pandemi sonrasi firmalarin dijitallesme yatirimlarini

artirma egilimini ve bu alandaki talebin yiikselisini ifade etmektedir.
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Genel olarak bu hiyerarsik model, dijital doniistimiin ajanslarin roliinii nasil
sekillendirdigini ve donilisimiin pazarlama, teknoloji yatirimlari, veri odaklilik ve
sektorel is birligi gibi cesitli boyutlarini kapsamli bigimde yansitmaktadir. Ozellikle
cok yonlii diisiinme ve teknolojik yatirim ihtiyaci ile pandemi sonrasi talep artisi,

giincel ve kritik dncelikler olarak 6ne ¢ikmaktadir.

3.7.3. Sosyal Medya Kampanyalarinin Etkilesimindeki Faktorleri

Grafik 8. Sosyal Medya Kampanyalarinin Etkilesimindeki Faktorler Hiyerarsik Kod
Modeli
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Caligmanin 3. ana temast olan “Sosyal Medya Kampanyalarinin Etkilesimindeki
Faktorler” temas1 11 alt koddan olusmaktadir. Bu kodlarin her birinin yorum ve

degerlendirmesi asagidaki gibidir:

e Sosyal Medya Stratejisi

Ilgili kod, sosyal medya kampanyalarinin basarisinda en temel faktorlerden biri olarak

one ¢ikmaktadir. Dogru hedefleme, igerik planlamasi ve etkilesim mekanizmalarinin
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belirlenmesi sosyal medya stratejisi ile miimkiin olmaktadir. Bu kodun yiiksek
frekansi, firmalarin sosyal medyada planli ve stratejik hareket etme ihtiyacini ortaya

koymaktadir.

e Hedef Kitle Farkindahg:
Kampanyalarin etkilesim ve doniisiim oranlarini artirmak i¢in hedef kitlenin iyi
taninmasi ve ihtiyaglarinin anlagilmasi gerekmektedir. Bu kod, kitlenin demografik,

psikografik ve davranigsal 6zelliklerinin 6nemini vurgulamaktadir.

e Dijital Reklameihk
Katilimci ifadelerine gore, sosyal medya kampanyalarinda dijital reklamlarin rolii
onemli bir unsur olarak ©ne cikmaktadir. Hedeflenen kitleye dogru mesajlarin

ulastirilmasi ve gorlintirliigiin artirilmasi igin etkili reklam teknikleri kullanilmaktadir.

e Pazarlama Etkinligi
Sosyal medya kampanyalarinin genel pazarlama hedeflerine katkisi ve etkililigi,
kampanya basarisini 6l¢gmek agisindan 6nem arz etmektedir. Bu kod, sosyal medyanin

pazarlama karmasindaki yerini ve etkisini yansitmaktadir.

e Performans Olciimleri
Kampanya sonuclarinin degerlendirilmesi i¢in metrikler ve performans gostergeleri
kullanilmaktadir. Bu kod, dl¢iim ve analiz siireglerinin sosyal medya yonetimindeki

Onemini ifade etmektedir.

e Veri Odakh Karar Verme
Sosyal medya kampanyalarinda veriye dayali kararlar almak, stratejik uyum ve
etkinlik ac¢isindan kritik bir yaklagimdir. Bu kod, analitik kullanim1 ve veri temelli

tyilestirmeleri kapsamaktadir.

e Gorsel ve Icerik Etkililigi Analizi
Sosyal medyada gorsel ve iceriklerin kullanic1 {izerindeki etkisi kampanyanin
basarisinda belirleyici bir unsurdur. ilgili kod, igerik kalitesi ve etkisinin dl¢iilmesini

temsil etmektedir.
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e Topluluk Etkilesimi
Kampanyalarin sosyal medya topluluklari ile kurdugu etkilesim, marka baglilig1 ve
farkindalik yaratmada 6nemli rol oynamaktadir. Bu kod, kullanici katilim1 ve topluluk

dinamiklerini kapsasamaktadir.

e Platform Erisimi ve Giincel Bilgi Avantaji
Sosyal medya kampanyalarinin etkinligi, kullanilan platformlarin erisim giicii ve
giincel bilgiye ulagim ile desteklenmektedir. Bu kod, platform se¢imi ve bilgi akisinin

Onemine isaret etmektedir.

¢ Influencer Is Birlikleri
Sosyal medya kampanyalarinda influencerlarla yapilan is birlikleri, erisimi artirmak
ve giiven olusturmak i¢in kullanilmaktadir. Bu kod, bu tiir ortakliklarin kampanyalara

katkisini ifade etmektedir.

e Gorsel Kimligin Onemi
Markanin sosyal medyadaki tutarli ve etkileyici gorsel kimligi, marka algisim
giiclendirmektedir. Bu kod, gorsel kimlik tasariminin etkilesim iizerindeki roliinii

vurgulamaktadir.

Ana tema ve alt kirnllimlart dikkate alindiginda sosyal medya kampanyalarinin
etkilesimini belirleyen faktorler arasinda stratejik planlama, hedef kitle analizi, dijital
reklam ve veri odakli yonetim &n plana ¢ikmaktadir. igerik kalitesi, topluluk etkilesimi
ve influencer is birlikleri ise destekleyici ve tamamlayici unsurlar olarak 6ne ¢ikmaistir.
Gorsel kimlik ve platform erisimi gibi daha spesifik faktorler de kampanya basarisini

artiran 6onemli detaylar arasinda yer almaktadir.
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3.7.4. Yapay Zeka Tabanh Doniisiim ve Kurumsal Adaptasyon

Grafik 9. Yapay Zeka Tabanli Doniisiim ve Kurumsal Adaptasyon Hiyerarsik Kod
Modeli
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Sonunucu ana tema olan “ Yapay Zeka Tabanli Doniisiim ve Kurumsal Adaptasyon”
temast calismanin dijital doniisim ayagmi temellendiren bir kod olarak ©ne

cikmaktadir. Ilgili ana temanin 5 alt kodu asagidaki gibidir:

e Yeni lletisim Kanallarina Ayak Uydurma
Yapay zeka destekli platformlarin cogalmasiyla birlikte, firmalar iletisim yontemlerini
yeniden yapilandirmak zorunda kalmistir. Miisteri hizmetlerinden igerik {iretimine
kadar bir¢ok alanda Al tabanli iletisim araglarina (chatbotlar, sesli asistanlar vb.) gegis
yapilmaktadir. Bu kodun ytiksek frekansi, degisen iletisim ortamina uyumun kurumsal

dontisiimde kritik bir unsur oldugunu gostermektedir.

e Yapay Zekdmin Kampanya Siireclerine Entegrasyonu
Al'nin pazarlama ve iletisim kampanyalarinda kullanimi; hedef kitle belirleme,
kisisellestirilmis igerik iiretimi, zamanlama ve otomatik yanitlar gibi alanlarda biiyiik
kolaylik saglamaktadir. Bu kod, yapay zeka araclarinin operasyonel siireclere

dogrudan katkisini1 yansitmaktadir.

e Yapay Zekanin Calisma Sekline Etkisi
Al sistemleri, sadece is siireglerini degil, calisanlarin gorev tanimlarini, is yapis
sekillerini ve gilinlik operasyonel akiglarini da doniistiirmektedir. Otomasyonun

artmasiyla birlikte bazi 1s yiikleri azalirken, veri analitigi ve yorumlama gibi
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yetkinlikler 6ne ¢ikmaktadir. Bu kod, organizasyonel kiiltiir ve gorev dagilimindaki

degisimi vurgulamaktadir.

¢ Yeni Nesil Calisanlarla Etkili iletisim Kurma Ihtiyaci (Z Kusag)
Z kusag gibi dijital yerlilerle ¢calisan kurumlarin, Al teknolojilerini hem kurum igi
iletisimde hem de yetenek yonetiminde etkin bigimde kullanmasi beklenmektedir. Bu
kod, gen¢ kusaklarin teknoloji odakli beklentilerine uyum saglama ihtiyacini temsil

etmektedir.

e Yapay Zekann Isletmeye Saglayacagi Rekabet Avantaji
Yapay zeka ile daha hizli karar alma, dogru hedefleme ve kisisellestirme gibi
avantajlar elde edilebilmektedir. Bu kod, Al teknolojilerinin firmalara sagladigi

stratejik faydalar1 ve rekabet giiciinii artirma potansiyelini ifade etmektedir.

"Yapay Zeka Tabanli Donilisim ve Kurumsal Adaptasyon" temasi, kurumlarin
yalnizca teknolojik araglar1 degil ayn1 zamanda insan kaynagi, is yapis bigimi ve
stratejik yonelimlerini nasil doniistiirdiigiinii kapsamli bir sekilde ele almaktadir. En
yiiksek frekansa sahip kod olan "Yeni iletisim Kanallarna Ayak Uydurma",
doniisiimiin 6ncelikle miisteriyle etkilesim noktasinda yogunlastigini gostermektedir.
Bunu operasyonel siirecler ve is giicli etkileri izlemektedir. Diger yandan diisiik
frekansa sahip kodlar, yapay zekanin potansiyel stratejik katkilarinin hentiz tam olarak

i¢sellestirilmedigini veya yeni yeni fark edilmeye baslandigini diisiindiirmektedir.

139



3.7.5. Kod Matrisi

Grafik 10. Kod Matrisi
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Kod matrisi, nitel aragtirmalarda verilerin sistematik olarak analiz edilmesini saglayan
yapisal bir aractir. Aragtirma siirecinde, toplanan veriler belirli temalar, kavramlar
veya kategoriler dogrultusunda “kodlanir”. Bu kodlar, veri setindeki farkli boyutlar
temsil etmektedir. Kod matrisi ise bu kodlarin organize edilip tablosal ya da matris

bi¢iminde diizenlenmesiyle olusmaktadir.

Kod matrisi, farkli kodlarin veya temalarin birbirleriyle iliskilerini, frekanslarini,
hiyerarsik yapilarmi ve capraz etkilesimlerini gorsel ve analitik olarak ortaya
koymaktadir. Boylece aragtirmaci, verilerin anlam diinyasimm daha kolay
yorumlayabilir, Oriintiileri tespit edebilir ve sonuglar arasinda baglantilar

kurabilmektedir.
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“Ajanslarla Calismanin Stratejik ve Operasyonel Katkilar1” temas: altinda en ¢ok
dikkat ¢ceken kodlar, ajanslarin firmalara sagladig1 profesyonel hizmet ve danigsmanlik
ile miisteri odakli ¢éziimler iizerine odaklanmaktadir. Ayrica, biitge yonetimi ve
verimlilik gibi operasyonel kazanimlar ile miisteriye deger yaratma konular1 da 6nemli
stratejik katkilar olarak goriilmektedir. Marka imajmin giiclendirilmesi ise firmanin
pazardaki konumunu destekleyen 6nemli bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu, ajans
i birliklerinin hem stratejik hem de operasyonel agidan ¢ok yonlii faydalar sagladigini

gostermektedir.

“Dijital Doniisiim ve Ajanslarin Rol Degisimi” temasi teknoloji yatirimi ve ¢ok yonlii
diisiinme ihtiyaci ile 6ncelik kazanmistir. Ajanslarin pazarlama siireglerine etkisi ve
tizerindeki baski Onemli bir diger alan olarak ©ne c¢ikmaktadir. Veri temelli
optimizasyonun yiikselisi, doniisiimiin sadece teknolojik degil, ayn1 zamanda veri ve
analiz odakli olmasi gerektigine isaret etmektedir. Bu temada ajanslarin rollerinin
dijitallesme ile nasil evrildigi ve stratejik pazarlama planlarina entegrasyonun énemi

ortaya ¢cikmaktadir.

“Sosyal Medya Kampanyalarinin Etkilesimindeki Faktorler” temasini ele aldigimizda
ise sosyal medya kampanyalarinin basarisinda en belirgin faktorlerin stratejik
planlama, hedef Kkitleyi iyi tamima ve dijital reklamcilik oldugu goriilmektedir.
Pazarlama etkinligi ve performans oOlc¢limleri ise kampanyalarin ne kadar etkili
oldugunu ortaya koymada 6nemli rol oynamaktadir. Elde edilen veriler, sosyal medya
yonetiminin hem yaratict hem analitik yonlerini yansitarak, kampanyalarin planli ve

veri destekli yiiriitiilmesi gerektigini gostermektedir.

“Yapay Zeka Tabanli Donilisim ve Kurumsal Adaptasyon” temasinda yapay zeka
dontisiimiinde oncelikle, iletisim kanallarindaki degisime adaptasyon ve kampanya
stireclerine yapay zekanin entegrasyonu konular1 6nplana ¢ikmaktadir. AI’nin ¢alisma
sekline etkisi ve yeni nesil ¢alisanlarla uyum da 6nemli diger konulardir. Rekabet
avantaji potansiyeli ise bu teknolojinin stratejik énemini desteklemektedir. Temanin
vurgu yaptigr nokta, teknolojik doniisiimiin kurumsal kiiltiir ve operasyonlarla

entegrasyonunun kritik oldugu yoniindedir.
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3.7.6. Kod Bulutu

Genel anlamda tiim temalar incelendiginde, ajans is birliklerinin ve dijital dontisiimiin
stratejik, operasyonel ve teknolojik boyutlariyla ele alindigi goriilmektedir. Sosyal
medya kampanyalar1 ise pratikte etkinlik ve hedef kitle odakli yaklasimlar ile
yonetilmektedir. Yapay zeka temasi, oOzellikle iletisim ve is yapis sekillerinde
adaptasyonu zorunlu kilarken, veri odakli karar verme ve ¢ok yonlii diisiinme ihtiyaci

doniisiim stireclerinde dnemli itici giigler olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Grafik 11. Kod Bulutu

Kod bulutu, nitel arastirmalarda kodlama siireci sonucunda elde edilen temalarin veya
kavramlarin gorsel bir temsilidir. Kod bulutunda, arastirma verilerinden ¢ikarilan
kodlar, genellikle bir gorsel harita seklinde gosterilir ve her kodun biiyiikliigii, o kodun
verilerdeki frekansin1 veya 6nemini yansitmaktadir. Bu gorsel gosterim, arastirmaciya
kodlarin goreceli agirligini hizli ve etkili bir sekilde sunarak, verilerdeki oncelikli
temalarin veya kavramlarin kolayca tanimlanmasii saglamaktadir. Kod bulutu,
ozellikle karmagik ve genis veri setlerinde, temel odak noktalarini gorsellestirerek,

analizin daha anlasilir ve erisilebilir olmasina katkida bulunmaktadir.

Sosyal Medya Stratejisi (En biiylik yazi — Mavi ton): kelime bulutunun merkezinde
ve en biiyilk boyutta yer almaktadir. Bu da c¢aligmanin odaginin sosyal medya

stratejileri tizerine oldugunu ve ajanslarin ya da markalarin dijital ortamda nasil
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konumlandiklarinin detayli bigimde ele alindigin1 géstermektedir. Ajanslarin Sundugu
Profesyonel Hizmet ve Coziimler/Danigsmanlik: Bu ifade de oldukga biiyiik ve yesil
renk ile 6ne g¢ikmaktadir. Bu durum, ajanslarin miisterilere sundugu danigsmanlik
hizmetlerinin, sosyal medya stratejileri agisindan 6nemli bir baslik olarak ele alindigin
gostermektedir. Son olarak ise Cok Yonlii Diisiinme ve Teknolojik Yatirim
Ihtiyaci’yla giiniimiiz dijital ortaminda rekabet edebilmek icin ajanslarin sadece
yaratict degil ayn1 zamanda teknolojik gelismeleri yakindan takip eden ve ¢ok yonlii

diisiinebilen yapilar olmasi gerektigi vurgulanmaktadir.

3.7.7. Kod Haritasi

Grafik 12. Kod Haritasi
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Kod haritasi, nitel veri analizinde, arastirma verilerinden tiiretilen kodlar arasindaki
iliskilerin, hiyerarsik yapilarin ve tematik biitiinliigiin gorsel olarak ortaya kondugu
analitik bir diyagramdir. Kod haritasi, kodlar arasindaki kavramsal baglari, list-tema
ve alt-tema iligkilerini, kod kiimelenmelerini ve bu kodlarmm verilerdeki yerini

gostererek arastirmacinin daha derinlemesine analiz yapmasina imkan tanimaktadir.

Calismanin ana temasit olan “Ajanslarin Sundugu Profesyonel Hizmet ve
Coziimler/Danigmanlik (45)” temasiyla iliskili kodlar incelendiginde ilk etapta

“Miister1 Odakli Coziimler (39)” 6n plana ¢ikmaktadir. Ajanslarin sundugu hizmetler
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miisterinin pazarda one ¢ikmasini saglamaktadir. “Rekabet Avantaji Saglama (27)
temast, ajanslarin rekabetci stratejiler gelistirip miisterinin rakiplerine kars1 iistiinliik
kazanmasina destek oldugunu ifade etmektedir. Ajanslar ayn1 zaman hizmetlerinde
miisterinin biitcesini etkin kullanmaya ve kaynaklarin verimli yonetilmesine 6nem
vermektedir. “Biitge Yonetimi ve Verimlilik (30)” temasi, maliyet etkin ¢oziimler
sunarak miisterinin yatirim getirisini maksimize etmeye yonelik stratejik bir yaklagimi
yansitmaktadir. “Yenilik Avantaji (19)” alt kodu ise ajanslarin sundugu hizmetlerde

yenilik¢i ve yaratici ¢oziimler 6n planda oldugunu vurgulamaktadir.

Ana tema olarak belirlenen "Ajanslarin Sundugu Profesyonel Hizmet ve Coziimler /
Danismanlik", ajanslarin miisterilerine sundugu hizmetlerin biitiinsel ve stratejik
yapisini yansitmaktadir. Bu tema kapsaminda, ajanslarin sadece hizmet sunmakla
kalmayip, miisterilerinin is hedeflerine ulagsmalarin1 destekleyen kapsamli ¢oziimler

gelistirdigi anlagilmaktadir.

Ajanslarin hizmet sunumundaki temel yaklasimlardan biri miisteri odakliliktir. Bu,
ajanslarin miisterilerinin ihtiyaglarini ve beklentilerini merkeze alarak, onlara 6zel,
kisisellestirilmis coziimler yaratmasi anlamina gelmektedir. Boylece, miisterinin pazar
kosullarina uygun ve is hedeflerine katki saglayacak c¢oziimler gelistirilmektedir.
Miisteri odaklilik, miisteri memnuniyetini artirirken, uzun vadeli is birliklerinin

kurulmasini da kolaylastirmaktadir.

Bununla birlikte, ajanslarin sundugu c¢oziimler rekabet avantaji saglamaya yonelik
stratejik bir nitelik tagimaktadir. Ajanslar, miisterilerinin pazardaki rakiplerine karsi
iistlinliik kazanabilmesi i¢in giiclii analizler yapar, rakiplerin zayif noktalarini belirler
ve bu alanlar1 avantaja cevirecek stratejiler gelistirirler. Bu yaklagim, miisterinin pazar
payini artirmasini ve siirdiiriilebilir basar1 elde etmesini miimkiin kilmaktadir.

Ajanslarin sundugu hizmetlerin bir diger 6nemli boyutu ise biitce yOnetimi ve
verimliliktir. Ajanslar, miisterilerinin kaynaklarini etkin ve tasarruflu kullanabilmeleri
i¢in biitge planlamas1 yapar, maliyetleri optimize eder ve yatirim getirisini maksimize
edecek ¢oziimler iiretmektedirler. Bu sayede, miisteriler hem kaliteli hizmet alirken

hem de ekonomik agidan siirdiiriilebilir bir yap1 olusturmaktadirlar.
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Tiim bunlara ek olarak, ajanslarin hizmetlerinde yenilik¢ilik ve yaratici ¢oziimler
onemli bir yer tutmaktadir. Teknolojik gelismelerin hizli oldugu giiniimiizde, ajanslar
miisterilerine rekabet avantaji saglamak i¢in yeni yoOntemler, dijital doniisiim
uygulamalar1 ve yaratic1 pazarlama stratejileri sunmaktadir. Yenilik¢ilik, ajanslarin
musterilerinin pazar dinamiklerine hizli uyum saglamalarina ve sektdrde

farklilagmalarina olanak tanimaktadir.

Ajanslarin sundugu profesyonel hizmet ve danigsmanlik, miisterilerine stratejik bir
deger yaratma amaci gidmekte ve bu amag¢ dort temel bilesen iizerinden
gerceklestirilmektedir: miisteri odaklilik, rekabet avantaji saglama, verimli biitce
yonetimi ve yenilikgilik. Bu bilesenler bir arada degerlendirildiginde, ajanslarin sadece
hizmet saglayici1 degil, ayn1 zamanda mdiisterilerinin is ortag1 ve stratejik danigsmani

olarak hareket ettigi goriilmektedir.

SONUC ve TARTISMA

Tez calismasi arastirma dahil olmak iizere li¢ ana boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde, reklam ajanslarinin kavramsal ¢ercevesi ¢izilmis; tarihsel gelisim stirecleri,
organizasyon yapilari, reklamverenlerle iligkileri ve dijital doniisiimle birlikte
gecirdikleri degisim ele almmustir. Ikinci boliimde ise sosyal medya kavrami,
geleneksel medya ile farklari, reklam ve pazarlama baglamindaki kullanimi, sosyal
medya pazarlamasi siiregleri ve kampanya ornekleri dogrultusunda kapsamli bir
sekilde incelenmistir. Bu iki kuramsal boliim, arastirmanin teorik altyapisini

olusturmaktadir.

Ugiincii béliimde ise, dijital doniisiimle birlikte reklam ajanslarinin sosyal medya
kampanyalarindaki rollerini incelemek ve bu doniisiimiin ajanslara olan ihtiyact nasil
etkiledigini anlamak amaciyla arastirma gerceklestirilmistir. Arastirma, nitel arastirma
yontemi cergevesinde tasarlanmis olup, izmir Reklamcilar Dernegi’ne iiye ve Izmir
merkezli ajans yoneticileri ya da yetkili pozsiyondaki calisanlarla yar1 yapilandirilmig
goriismeler yoluyla gerceklestirilmistir. Gorlismeler yliz yiize ve katilimcinin istegine
gore cevrim igi araglar yoluyla gerceklestirlmis, elde edilen goriisme verileri,
arastirmacilarin nitel ve nicel verileri analiz etmelerine olanak taniyan gelismis bir veri

analizi yazilimi1 olan MAXQDA ile kodlara ayrilmistir. Program, kodlama islemlerinin

145



ardindan veri i¢indeki temalar1 gorsellestirmek amaciyla kod haritasi, kod bulutu ve
kod matrisi gibi semalar1 otomatik olarak olusturabilmektedir. Bu semalar,
arastirmanin bulgularinin analitik olarak desteklenmesi ve temalar arasindaki
iliskilerin daha iyi anlasilmasi i¢in kullanilmistir. Calisma kapsaminda 4 ana kod ve
alt kirthmlar elde edilmistir. Calismanin ana kodu olan "Ajanslarla Calismanin
Stratejik ve Operasyonel Katkilar1" ana temasi altinda 15 alt kod yer almaktadir. 2.
kod olan "Dijital Doniisiim ve Ajanslarin Rol Degisimi" ana temasi altinda 7 alt kod
bulunmaktadir. "Sosyal Medya Kampanyalarinin Etkilesimindeki Faktorler" ana
temasi altinda ise 11 alt kod yer almakta ve son olarak “Yapay Zeka Tabanli Doniistim
ve Kurumsal Adaptasyon” basgligi altinda 5 alt kod yer almaktadir. Her bir temanin alt
kodlar1 hem katilimer goriisleri hem de ilgili literatiir 15181inda yorumlanmaktadir.
Bulgularin literatiirdeki benzer c¢alismalarla Ortlisen yonleri de tartisilarak,

arastirmanin 6zgiin katkilart vurgulanmaktadir.

Elde edilen bulgular, reklam ajanslarinin yalnizca operasyonel bir hizmet saglayici
degil, ayn1 zamanda stratejik bir paydas olarak konumlandigin1 agikca ortaya
koymaktadir. Katilimcr ifadelerine yansiyan bu durum, ajanslarin sadece igerik iiretimi
ve medya planlamasi gibi uygulayici rollerde degil; aym1 zamanda pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda, marka kimliginin yonetilmesinde ve hedef kitleyle
anlamli baglar kurulmasinda da etkin olduklarimi gostermektedir. Ozellikle
“Ajanslarin  Sundugu Profesyonel Hizmet ve Damismanlik”, “Miister1 Odakh
Coziimler” ve “Miisteriye Deger Yaratma” gibi yiiksek frekanshi kodlar, ajanslarin
sundugu katkilarin kisa vadeli kampanya sonucglarinin Gtesine gegerek uzun vadeli
kurumsal hedeflere yonelik oldugunu gostermektedir. Bu bulgu, reklam ajanslarinin
pazarlama etkinligi lizerindeki roliinii inceleyen Agarwal vd. (2023) arastirmasiyla
dogrudan ortiismektedir. S6z konusu calismada da ajanslarin, miisteri ile kurduklari is
birligi diizeyine bagh olarak kampanya basarisini dogrudan etkileyebilecekleri; yani
ajansin yalnizca bir dis hizmet saglayici degil, ayn1 zamanda stratejik karar siireclerine
entegre bir ortak oldugu vurgulanmistir. Ayni sekilde, bu arastirmanin bulgularinda
“Ajans-Firma Arasinda Siirdiiriilebilir Isbirligi” ve “Kurumsal Iletisim Sahipligi” gibi
kodlar da ajanslarin, firmalarin iletisim dili, marka tonu ve hedef kitleyle etkilesim

stratejileri tizerinde kalict bir etki biraktigini gostermektedir. Bu durum, ajanslarin
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sagladig1 hizmetlerin yiizeysel degil; entegre, uzun soluklu ve katma deger yaratan bir

yapida oldugunu dogrulamaktadir.

Ote yandan dijitallesme, ajanslarin rollerini tamamen ortadan kaldirmaktan ziyade, bu
rolleri yeniden tanimlayan ve g¢esitlendiren bir doniisim yaratmistir. Bulgular,
ajanslarin dijital pazarlama siireclerine entegre olma, veri temelli stratejiler tiretme ve
teknolojik araglar1 etkin kullanma kapasiteleri Olgiisiinde bu doniisiime uyum
saglayarak firmalar agisindan vazgecilmez olmaya devam ettiklerini géstermektedir.
Boylece reklam ajanslari, dijital cagin gerekliliklerine uyum saglayabilen ve
doniisiimii yoneten stratejik partnerler olarak pazarlama siireglerinin merkezinde yer

almaya devam etmektedir.

Katilimcilar, sosyal medya kampanyalarin basarisinda ajanslarin sagladigi cok
boyutlu katkilarin altin1 ¢izmektedir. Bu katkilar yalnizca gorsel ya da metinsel icerik
tiretimiyle sinirli kalmamakta; stratejik planlama, hedef kitle analizleri, medya satin
alma, zamanlama optimizasyonu ve kampanya sonrasi etki analizleri gibi kapsamli
hizmetleri de icermektedir. Ozellikle “Ugtan Uca Hizmet Modeli” ve “Platforma Ozgii
Icerik Uretimi” gibi bulgular, ajanslarin sosyal medya kampanyalarin1 yalmzca bir
icerik liretim siireci olarak degil, basindan sonuna kadar yonetilmesi gereken c¢ok
katmanl bir stratejik siire¢ olarak ele aldigin1 gdstermektedir. Katilimeilar, ajanslarin
ozellikle kampanya Oncesinde yiiriittiikkleri hedef kitle analizlerinin ve platform
tercithine gore belirlenen iletisim tonunun kampanyalarin basarisi tizerinde belirleyici
oldugunu ifade etmektedir. Ajanslarin farkli platformlarin algoritmalarini ve kullanici
davraniglarini iyi analiz edebilme yetkinligi, iceriklerin yalnizca goriiniir olmasin
degil, ayn1 zamanda anlamli bir etkilesim yaratmasini da saglamaktadir. Bu baglamda
kullanicilara 6zel igerik iiretimi, yalnizca tiklanma oranlarin1 degil, marka bagliligi ve
sadakati acisindan da kritik bir rol oynamaktadir. Bu bulgular, Tombak’in (2019)
kaliteli igerik iiretiminin markalar i¢in rekabet avantaji sagladigina dair tespitiyle
dogrudan ortiismektedir. Tombak, 0Ozellikle Facebook {izerinden yiiriitiilen
kampanyalarda hedef kitleye 6zel olarak tasarlanan igeriklerin, genel-gecer iceriklere
kiyasla cok daha yiliksek geri doniis oranlar sagladigini ortaya koymustur. Bu

calismada da benzer sekilde, ajanslarin kampanya stratejilerini yalnizca yaratici
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fikirler tlizerine degil, veri temelli hedefleme, kullanict egilimleri ve platform

dinamiklerine uygunluk gibi faktorler lizerine insa ettigi gorilmistiir.

Aragtirmanin dikkat ¢eken bir diger bulgusu ise firmalarin zaman zaman ajanslardan
bagimsiz olarak sosyal medya siireclerini yonetme c¢abasina girmesi, ancak bu
cabalarinin ¢ogunlukla verimsizlik ve stratejik eksiklikle sonuglanmasidir. Ajans
yoneticilerinin biiyiik bir ¢ogunlugu biitceyi verimli kullanmak ve yeniliklerden
haberdar olma konusunda yetkinlik sahibi olmalarinin ajanslarla ¢caligmay1 6n plana
cikarttigini vurgulamaktadir. Dijital doniisiimle birlikte firmalarin kendi sosyal medya
stireclerini yonetebilecek imkanlara sahip olmasi mesleki deneyimin Oniine
gecememekte ve ajanslar bu noktada stratejik bir partner olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Ajanslarin sektordeki deneyimleri, bir¢ok farkli marka ile ¢alismis olmalari, firmanin
pazarimi ve farkli pazarlari deneyimleme imkani bulmalari ve kampanya yonetim
stirecindeki yeniliklere aninda erigsebilmeleri ajanslari 6n plana ¢ikaran unsurlar
arasinda yer almaktadir. Bu bulgu, Yiirekli (2016)’nin ajans — reklamveren iliskisini
dijital doniisim cercevesinde elde aldigi caligmasindaki “ajansin  perspektif

zenginligi” vurgusunu desteklemektedir.

Ajans — Firma Arasinda Siirdiiriilebilir Isbirligi” ve “Kurumsal iletisim Sahipligi” gibi
temalar, ajans—firma iligkisinin yalnizca proje bazli ya da donemsel hizmet alim ile
sinirlt kalmadigini; aksine zamanla derinlesen, stratejik hedeflere ortaklasa yiirtitiilen
uzun vadeli bir i birligine doniistiigiinii ortaya koymaktadir. Arastirma kapsaminda
elde edilen bulgulara gore, katilimcilar ajanslarin yalnizca dis kaynakli bir iiretici
degil, markanin degerlerini igsellestiren ve markanin sesi haline gelen bir is ortagi
konumuna geldigini vurgulamaktadir. Ozellikle kurumsal iletisim sahipligi temasi
altinda, ajanslarin yalnizca reklam dili degil; markanin genel iletisim tonu, gorsel
kimligi, sosyal medya etkilesim dili ve kriz iletisimi stireglerinde de aktif rol {istlendigi
anlasilmaktadir. Bu durum, ajanslarin firmanin yalnizca hedef kitleye doniik sdylemini
degil, kurum i¢i ve dis1 iletisim stratejilerini de etkileyen bir aktor haline geldigini
gostermektedir. Ancak bu kodun diisiik frekansi bu alandaki katkinin nispeten sinirl

oldugunu gostermektedir.
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Katilimcilarin ifadelerine gore, uzun siireli ajans is birliklerinde ajanslarin markay1
sahiplenme diizeyi artmakta, bu da markaya dair alinan kararlarda daha stratejik ve
Oneri sunan bir rol benimsemelerine olanak tanimaktadir. Bu iligki bi¢imi, ajanslar
yalnizca briefe bagli calisan bir uygulayict konumundan ¢ikarip, pazarlama
stratejisinin ingasinda s6z sahibi olan stratejik bir akil ortagi konumuna tagimaktadir.
Bu bulgular, Akinrosoye vd. ‘nin (2022) caligmasinda da ortaya kondugu gibi, reklam
ajanslarin basarili bir reklam kampanyasinin ger¢ceklesmesinde 6nemli ve belirleyici
rolleri vardir. Ajanslar, bu silireci basariya ulastirmak i¢in ¢ok sayida sorumlulugu
tistlenmekte ve kampanyanin her asamasinda etkin bir sekilde katki saglamaktadir.
Ajanslar, bu siireclerde sahip olduklar1 sektorel tecriibe, teknik donanim ve pazar
bilgisiyle firmalarin ticari hedeflerine ulasmasinda danismanlik, yonlendirme ve

uygulama rollerini bir arada yiiriitmektedir.

Ayrica bu iliski, dijital doniisiimle birlikte daha da kritik bir hale gelmistir.
Katilimcilar, teknolojik gelismeleri takip etmenin ve yeni dijital trendleri
uygulamanin, ajanslar aracilifiyla daha kolay ve etkili bir sekilde gergeklestirildigini
belirtmektedir. Ajanslarin sahip oldugu dijital okuryazarlik, veri analizi kabiliyeti ve
platformlara 6zgili yaratict iiretim becerileri, firmalarin stirekli degisen pazarlama

ortamina uyum saglamasinda belirleyici rol oynamaktadir.

Dijjital doniisiimiin ajanslarin yapisim1 ve ajanslarla calisma gerekliligini nasil
etkiledigi ¢alismanin temel arastirma alanlarindan birini olusturmaktadir. Ajanslarin
teknolojiye adaptasyon diizeyleri, yapay zeka tabanl araglar1 kullanma becerileri, veri
okuryazarlig1 ve dijital strateji gelistirme yetkinlikleri, firmalarin ajans tercihlerinde
belirleyici unsurlar haline gelmistir. Bunula birlikte, dijitallesmenin ajanslara olan
ihtiyact ortadan kaldirmaktan ziyade ajanslara olan ihtiyac1 doniistiirdiigi
gozlemlenmektedir. Katilimc1 goriislerinden yola ¢ikarak, gilinlimiizde dijital
doniistimle birlikte sahip oldugumuz ve kolaylikla erisebildigimiz yapay zeka tabanl
araclar ajanslar firmalarin goziinde bir mentor haline getirmis, kendi kurumlari i¢inde
yapilanmaya giden firmalar bile ajanslarin tecriibelerinden ve sektorel
deneyimlerinden yararlanmak i¢in stratejik bir damismanlik almak ihtiyaci
hissetmektedir. Ulusoy (2021)’un dijital doniisiim konusunda ajanslarin teknik

yeterliligi ve insan kaynagi eksikliklerine dikkat ¢ektigi bulgular, bu ¢alismada bazi
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katilimcilarin yapay zeka tabanli araglara hala temkinli yaklastiklarin dair ifadeleri

desteklemektedir.

Ajanslarin yalnizca rekabete karsi konumlandirma degil, rakiplerin zayif yonlerini de
analiz ederek firmalara rekabet avantaji saglama konusunda 6nemli katkilar sundugu
goriilmektedir. Bu baglamda “Rakiplerin Zayif Yonlerini Avantaja Cevirme” kodunu
olusturan goriisler, ajanslarin sektorel okuryazarlik diizeyinin firmalarin stratejik
yonelimleri tizerinde dogrudan etkili oldugunu gostermektedir. Bu durum, Balarabe
vd., (2024)’in sosyal medya reklamciliginda veri odakli analizlerin 6énemine yaptigi
vurgu ile ortlismektedir. Ayn1 zamanda, Afriani vd., (2025)’nin ilgi ¢ekici igerikler,
influencer is birlikleri ve hizli miisteri etkilesimi gibi modern dijital stratejilere iliskin

bulgular1 da bu ¢alismanin “ Yenilik Avantaji” koduyla iliskilidir.

Bu arastirmanin bulgulari, dijitallesmenin reklam ajanslarina olan ihtiyaci ortadan
kaldirmak yerine, bu ihtiyact bicimsel ve islevsel olarak doniistiirdiigiinii ortaya
koymaktadir. Katilimc1 goriiglerinden elde edilen veriler, ajanslarin yalnizca
geleneksel reklam siireglerinin dijital versiyonlarini iiretmekle sinirli kalmadigini; ayni
zamanda veri temelli diisiinme bicimleri gelistirme, yaratici ve 06zgilin igerikler
olusturma, stratejik karar siireglerine aktif katilim saglama, yeni medya teknolojilerini
yakindan takip etme ve mevcut teknolojilerle entegre olma gibi pek cok alanda

firmalara deger liretmeye devam ettiklerini gostermektedir.

Bulgular; ajanslarin roliinlin yalnizca igerik iireticisi olmaktan ¢iktigini; siirecin
tamamina hakim olan, strateji gelistiren, uygulayan ve sonuglar1 analiz ederek yeniden
yapilandiran ¢ok katmanli bir iglevsellige evrildigini gostermektedir. Ayrica, bu
bulgular ajanslarin kampanya basarisimi etkileyen temel paydaslardan biri oldugunu

acikca ortaya koymaktadir.

Bu baglamda reklam ajanslarinin rolii, yalnizca digsal hizmet saglayici olmaktan oteye
gecerek; isbirlikei, siirekli doniisen, markanin degerlerine hakim, hedef kitleye duyarh
ve gelismelere paralel stratejik katkilar sunabilen yapilar olarak tanimlanmalidir.
Bulgular, ajanslarin bu doniisiime ne ol¢iide uyum sagladiklarint ve bu uyumun

kampanya bagarisindaki etkisini acik bi¢cimde ortaya koymaktadir. Bu durum,
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dijitallesme ¢aginda reklam ajanslarinin varligini siirdiirmesinin ancak doniiserek

miimkiin olabilecegini gostermektedir.
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Tesekkiir

Bu caligmanin olusmasinda akademik anlamda en biiyiik katkiyr sunan, degerli tez
danismanim Sayin Dog. Dr. Emine Ozlem Ataman’a , akademik bir ¢alismanin sadece
bilgiyle degil, ayn1 zamanda sabir ve rehberlikle nasil sekillendigini gosterdigi i¢in
gontilden tesekkiir ederim. Her soruma ictenlikle yaklasan, yolumu kaybettigimde beni
yonlendiren ve en 6nemlisi diisiinsel gelisimime katkida bulunan destegi, bu ¢calismay1

daha nitelikli hale getirmistir.

Her kosulda yanimda olan aileme de en igten tesekkiirlerimi sunuyorum. Varliklariyla
bana yalnizca gii¢ degil, ayn1 zamanda hedeflerim ugruna kararlilikla yiirimem ig¢in
gereken inanci da verdiler. Ozellikle annem Nuran Tasdelen’e, karsiliksiz sevgisi,

sabr1 ve destegiyle bu yolculugun en saglam dayanagi oldugu i¢in minnettarim.

Hayatim boyunca egitime verdigi 6nem, durusu ve sonsuz sevgisiyle bana 6rnek olan;
ne yazik ki artik fiziksel olarak yanimda olmasa da manevi varliin1 daima kalbimde
hissettigim sevgili babam Burhan Tagdelen’e derin bir minnet bor¢luyum. Bugiin
geldigim noktada, beni gururla izledigine ylirekten inaniyorum. Hayatini, beni ben
yapan degerleri bana kazandirmaya adayan sevgili babami; sonsuz bir siikran ve derin

bir 6zlemle aniyor, kalbimin en derininde her zaman yanimda oldugunu biliyorum.

Danigman hocamiz esliginde tez siireglerimizi yiiriittiiglimiiz Deniz Yildirim’a da
ayrica tesekkiir etmek isterim. Zaman zaman motivasyonumun azaldig1, kendime olan
inacimin tiikendigi anlarda gosterdigi samimi destek, bu siireci yalnizca daha kolay
degil, ayn1 zamanda daha anlamli hale getirdi. Akademik dayanismanin ve dostlugun

bu siirecte ne denli 6nemli oldugunu bir kez daha hatirlatti.
Yalnizca akademik bir gereklilik degil, ayn1 zamanda beni ben yapan degerlerin,

iliskilerin ve emeklerin bir yansimasi olan bu ¢alismada yanimda olan herkese, bana

inanan, katki sunan ve yolumu aydinlatan tiim isimlere goniilden tesekkiir ederim.
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