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OZET

Kitle iletisim araglarinin birey ve toplum tzerindeki etkisi, iletisim biliminin ortaya
cikisinda ve koklerini atmada énemli bir yere sahiptir. Onceleri sinirsiz etki kapsaminda
degerlendirilen c¢alismalar sonralar1 yerini simrli etki donemine birakmig, ancak
televizyonun yaygin olarak kullanilmaya baslanmasiyla birlikte giiclii etki donemine geri
doniilmiistiir. Iletisim tarihinde hemen her yeni araca iliskin etki degerlendirmeleri
yapilmigtir. Giiniimiizde ise kullanici sayisinin her gegen giin katlanarak arttigi sosyal aglar
donemini yasiyoruz. Yaygin olarak “Sosyal Medya” adiyla tammlanan bu ortamlar,
geleneksel Kitle iletisim araglarindan farkli olarak ¢ok noktadan ¢ok noktaya bir iletisim
modeli sunmaktadirlar. Kullanicilar bu ortamlarda kendi istekleriyle yer almakta ve diger
kullanicilarla etkilesim halinde bulunmaktadirlar. Bu ¢alismanin amaci, sosyal medyay:
etki baglaminda olumlu yaklasimla ele alarak bu sekilde ortaya ¢ikan firsatlar1 sunmaktir.
Zira bu ortamlar fikir sahiplerine ilham vermis ve bu sayede yeni is tanimlari1 ortaya ¢ikmis,
farkli uzmanhk alanlar1 dogmus ve bu sayede is diinyasinda yeni sektorler belirmistir.
Sosyal medya ajanslarimin olusturdugu sektor de bunlardan biridir. Ajanslar giinimiizde
markalar igin “itibar yonetimi”, “kriz yonetimi”, “takip sistemi” ve “semantik analiz” gibi
hizmetleri vermekte ve gelistirdikleri araglar yardimiyla sosyal medyada olgimleme
yapmaktadirlar. Bu gergevede ¢alismada Tiirkiye’de faaliyet gosteren otuz sosyal medya
ajansi farkli bakimlardan incelenmis ve sosyal medyada o6lgimlemeye iliskin hizmetler
tizerinde durularak degerlendirmelerde bulunulmustur.
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ABSTRACT

The effect of mass media on individual and society has a significant place on emerging
and laying the foundations of communication science. Researches, previously evaluated
within the context of powerful impact, were assessed within limited impact period
afterwards. However, with widely tapping of television, it was returned to the powerful
impact period. Impact evaluations have been conducted relating to almost every new
instrument in communication history. But we now live in the social networks era in which
the number of users are increasing day by day. The media which we call commonly as
“Social Media”, unlike traditional mass media, present a communication model with
multipoint-to-multipoint. Users take part in such media voluntarily and are in interaction
with other users. The aim of this research is handling the social media with the positive
approach within the context of impact and giving the opportunities emerged in that way.
Because these media inspried people who have the idea and thus new job definitions have
showed up, and new sectors have appeared with emerging of different specialties. The
sector which Social Media Agencies constitute is one of them. Nowadays agencies are
giving services to brands such as “reputation management”, “crisis management”,
“monitoring” and “semantic analysis” and measuring social media with the tools they
developed. In this context, thirty Social Media Agencies in Turkey are examined
differentially in this research and evaluations were carried out putting emphasis on services
regarding measurement in social media.

Keywords: Impact, Social Media Measurement, Social Media Agencies.

AHHOTAIIHS

BnusHue cpenctB maccoBodl MHGOpManud Ha OTAETBHBIX JIOAeH W oOmiecTBa |,
MOSIBJICHHE HAayKW O KOMMYHHUKAIIMH, €r0 MPOCXOXKJIEHUH B HACTOAIIEE BpeMsl 3aHUMAeT
BaXHOE MeCTO. PaHee HeorpaHWYeHHOE KOJUYECTBO JOMEHOB, PACCMOTPEHHBIE B MEPUOJ
WCCIIeIOBaHMsI BHECIIM 3HAYUTENbHBIM BKJIAJ, OJHAKO, B HACTOSIIEEe BpeMsi HabOIomaeTcst
MOIMHBIH 3(PQEKT MIHPOKOTO WCIONB30BaHMUA TeleBUACHUS. CerogHs KOJUYECTBO
MOJIb30BaTEIEH COLMAJIBHBIX CETEH YBEIMYMBAETCS B TI'E€OMETPUUECKOM IPOTPECcCHU C
KaxaeiM nmHeM. OOBIYHO Tak HaspiBaeMble "CoImanbHble Menua" WICHTH(QHUIAPYETCS
MOCPEACTBOM OKpPYXKAIOIIEH Cpelbl, B OTJIMYME OT TPaJAMLHUOHHBIX CPEACTB MacCOBOM
uHpopmanuu. [lonp3oBarenu B 3TUX cpelaxX BKIIOYAIOTCS B3aMMOJACUCTBYIOT C JPYTUMHU
MOJB30BATEIIIMA IO COOCTBEHHOMY KelaHWio. Llenplo JaHHOTO WCCIEeNOBAaHUS —
MO3UTHUBHBIA  TONXOJT BIMSHHWS B KOHTEKCTE CONMAJbHBIX Meoua  OTpajicHhe
OTKPBIBAIOIINXCST BO3MOXKHOCTeH. TakuM 00pa3oM B [1€TOBOM MHpPE POIWICS HOBBII
CEKTOp, HOBBIC OJKHOCTHBIC HHCTPYKIMH, Pa3UYHbIe O0JACTH 3HAHUNW W CO3JaHHE
COIMANILHBIX MENIMa areHTCTB B CEKTOpE SIBJSIETCS OJHUM W3 HUX. ATEHTCTBO CETOIHS
co3gasio nnsi OpeHAOB «YTpaBlieHHWE pEMyTalyei», «aHTUKPU3UCHOE YIPaBJICHUEY,
«CHCTEMBI CJIEKEHUS» U «CEMaHTHUECKHH aHAJIN3», KOTOPHIE MPEIOCTABISIOT YCIYTH H
WHCTPYMEHTHI sl  pabOTBl B  COIMANBHBEIX Meaua. B 3TOM KOHTeKcTe Oblia
MpOaHAJIM3UPOBaHA pPadoTa TPHUINATH AareHTCTB COIMANBHBIX MeEIua, paldOoTaloIHuX B
Typuuu ¢ yueToM npeJocTaBieHus yCIayr.

KiaroueBble cjioBa: BIHMSHHE, PETYJUPOBAaHHWE CONMAIBHBIX Meana , CoIMalbHBIC
Meaua



1. GIRiS

Iletisimin disiplinler aras1 bir alan oldugu genel kabul goren bir gercektir. Disiplinler
aras1 bir alan olma 6zelligi ise iletisimin bir bilim olarak ristiinii ispatlamasi siirecinde
diger alanlarin ¢alismalarindan yararlanilmasi olgusunu giindeme getirmistir. Bu baglamda
gerek iletisimin bir bilim olarak ortaya ¢ikis siirecinde, gerekse daha sonraki dénemlerde
yapilan ¢alismalarin odak noktasim Kitle iletisim araglarinin etkileri konusu olusturmustur
(Isik, 2002: 9).

Kitle iletisim alanminda yapilan ilk aragtirmalarin, gelistirilen ilk model ve kuramlarin
odaklandig: ortak goriis Kitle iletisim araglarinin etkisinin giiclii, hatta sinirsiz oldugu
yoniindedir. Oyle ki, ilk arastirma sonuglariyla elde edilen bulgularda Kitle iletisim
araglarma adeta sihirli bir gii¢ atfedilmistir. Alanda gelistirilen ilk modellerin sihirli mermi,
siringa gibi benzetmelerle adlandirilmasinin arkasinda bu goriis yatmaktadir (Giingor,
2011: 74).

Bununla beraber etki konusuna yonelik olarak iletisimin kok atma doneminde
aragtirmacilar arasinda farkli ¢atismalar da ortaya ¢ikmistir. Bu ayrismaya iletisimin iki
biiyiik okulunun dikkate deger bulgular: ve irettikleri neden olmustur: “Ampirik Okul” ve
“Elestirel Okul”. Ampirik okulu islevselcilik, pozitivizm ve nicel yontem tizerindeki bir yol
karakterize etmektedir. Elestirel Okul mensuplari ise iletisimsel eylemi yeniden ele alarak
onun toplumsal igerigini ¢oziimlemeye girismislerdir. Bu yonelimin etrafinda yer alan
arastirmacilara gore, tim toplumu kusatan bir kurama sahip olamadikga iletisim bir anlam
ifade etmez. Ayrica mesgul olduklar1 sorular sunlardir: “Iletisimi kim kontrol ediyor?”,
“Kimin ¢ikarlar1 korunuyor?”. Bu okulun savunuculari, ampirik okulun yonetimsel yanini
tasvip etmemekte, onlar kiiltirel ve tarihi icerigi ihmal etmekle suglamaktadirlar (Lazar,
2001: 24).

1960’11 yillardan itibaren yapilan aragtirmalarda ise, 6zellikle “tutum” kavram iizerine
odaklamldig: goriilmektedir. Arastirmalar sonucunda kitle iletisim araglarimin toplum ve
bireyleri etkilemede birtakim sinirhiliklart oldugu ortaya konmus, mevcut toplumsal ve
ekonomik diizenin pekistirilmesi veya giiclendirilmesi bigiminde bir etkisinin s6z konusu
oldugu ileri siirtilmiistiir. Teknolojik gelismelerle birlikte televizyonun yayginlasmasinin da
etkisiyle 1970°li yillarin sonlarina dogru, kitle iletisim araglarinin etkileri konusunda
gelistirilen “giindem kurma” ve “suskunluk sarmali” gibi kuramlar ise, araglarin birey ve
toplum {izerinde giglii etkiler olusturdugu yoniindeki goriislerin - yeniden agirlik
kazanmasina neden olmustur. Boylece kitle iletisim araglarinin dogrudan ve kisa vadeli
etkileri oldugu yoniindeki goriisler yerine, araglarin birey ve toplum tizerinde dolayh ve
uzun vadeli etkilere yol agtig1 seklindeki gortsler taraftar bulmaya baslamistir (Isik, 2002:
25).

Goriildigi gibi tarihi perspektifte iletisim ¢aligsmalari, Kitle iletisim araglarinin etkileri
tizerine odaklanmigtir. Ayrica her yeni kitle iletisim araci benzer etki sorgulamalarin
beraberinde getirmis, hatta bazen de yeni gelen aracin eskisinin yerini alabilecegi iddia
edilmigtir. Giniimiizde ise medyanin aldigi yeni bigimden bahsedilmekte, bu kez onun
birey ve toplum tizerindeki etkileri tartisiilmaktadir. Bu anlamda iletisim tarihinin tekerriir
ettigini ifade etmek miimkiindiir. Gegmiste geleneksel medyanin etkisinin sorgulanisina
paralel olarak giniimiizde de “Yeni Medya” ve “Sosyal Medya” gibi tanimlarla
adlandiriimakta olan bu yeni iletisim ortamlarinin sorgulanisina baglanmastir.



Diger yandan “etki” konusu, iletisim biliminin disiplinler aras1 dogasindan hareketle
farkli yaklasimlarla degerlendirilebilmektedir. Ornegin, bir antropolog onu Kiiltiirel
cesitlilik agisindan incelerken, bir sosyolog genis bir cercevede toplumsal agidan ele
alabilmektedir. Bu paralellikte bir sosyolog, bu ortamlarin yogun kullanilmasi sonucunda
bireylerin asosyallesebilecekleri veya kalabaliklar i¢inde aslinda yalmzlasabilecekleri
ongorisiinde bulunabilecektir. Bu ongorii etki konusuna elestirel bir yaklagimdir. Bu
calismada ise, sosyal medyanin etkisi iki agidan olumlu yaklasimla ele alinmistir. Birincisi,
bu ortamlarin yeni is firsatlarinin olugmasina imkan saglamasidir. Zira giinimiizde
kullanici sayilart her gegen giin artan bu yeni iletisim ortamlari fikir sahiplerine ilham
vermis, boylelikle yeni is tanimlar1 ortaya ¢ikmis, farkli uzmanhk alanlar1 dogmus ve is
diinyasinda yeni sektorler belirmistir. Sosyal medya ajanslarimin yer aldigi sektor de
bunlardan biridir. ikinci olumlu yaklasim ise, sosyal medyada yer alan ve her gegen giin
katlanarak cogalan verinin markalar i¢in 6nemi kapsaminda degerlendirilebilir. Ciinkii
kullanicilar bu ortamlarda tiriin ve hizmetlerle ilgili goriislerini memnuniyet ve sikayet gibi
kategorilerde aktarabilmektedirler. Bu nedenle markalar i¢in geri bildirim agisindan paha
bi¢ilmez degerde olan bu verilerin analiz edilmesi gerekir. Sosyal medya ajanslar1 da, hem
markalar i¢in sosyal medyanin etkin kullanimini saglayacak modeller, hem de bahsedilen
tiketici algilarina iliskin degerlendirmeleri yapmak tizere araglar gelistirmektedirler. Bu
araglar “Sosyal Medyada Olgiimleme” saglayan araclardir. Boylelikle 6rnegin, bir marka
iriin ve hizmetlerinin sosyal medyada nasil konusuldugunu 6grenebilecek, pozitif mi yoksa
negatif mi bir goriinti sergiledigini bu sayede degerlendirebilecek ve bu dogrultuda yeni
stratejik yonelimler olusturabilecektir. Bagka bir ifade ile sosyal medyada yer alan veriler
onun stratejik kararlarinda “etkili” olacaktir.

2. SOSYAL MEDYADA OLCUMLEME CALISMALARI ve ONEMi

Sosyal medya; siirekli giincellenebilmesi, ¢oklu kullanima agik olmasi, sanal paylasima
olanak tamimas: gibi o6zellikleri agisindan en ideal mecralardan biri olarak kendini
gostermektedir. Insanlar sosyal medyada giinliik diisiincelerini yazmakta, bu diisiinceler
tizerine tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya koyabilmektedir. Ayrica kisisel bilgilerinin
yaninda c¢esitli fotograflar ve videolar paylasabilmekte, is arayabilmekte ve ayrica
sikilmadan gergek diinyayr sanal ortamda yasayabilmektedirler. Bu durum giin gegtikce
tim dikkatlerin bu alana yénelmesine sebep olmakta ve yenilenen sanal diinyaya yeni bir
kavramsal cerceve ¢izmektedir (Vural ve Bat, 2010: 3349).

Bu paralellikte insanlarmn iletisim kurduklari, diistincelerini ve fikirlerini agikladiklari
platformda, insanlarin satin aldiklar1 {iriin ve hizmetlerden bahsetmeleri diger insanlar
etkilemektedir. Boylece sosyal ag, biiyikk bir medya haline gelmektedir. Aym1 zamanda
insanlar bu platformlarda o kadar ¢ok vakit gecirmeye baslamiglardir ki, insanlara
ulagabilmek igin isletmelerin bu alanlar1 reklam yeri, bu aglar1 ziyaret eden insanlari da
potansiyel bir miisteri olarak gérmeleri normaldir (Alabay, 2011: 5).

Yeni iletisim ortamlarinin gelismesi, her kesimden bilgi iletisim teknolojilerine olan
ilginin artmasi1 sosyal medyanin giiciinii arttirmakta, sosyallesme kavramma da yeni bir
boyut kazandirmaktadir. Insan bir yandan sosyalleserek iletisim agim gelistirirken, bir
yandan da ozellikle reklam ve pazarlama etkinlikleri i¢in biiyiik bir hedef haline gelmeye
devam etmektedir. Dijital mecranin ve sosyal medyamin bu anlamdaki giiciinii kesfeden
ticaret diinyas: ise bireylerin ozelliklerini gittikge derinlemesine 6grenmeye ve insanm iig
boyutlu haliyle tamimlamaya calisarak, onun hakkinda gittikce daha fazla bilgiye sahip
olarak, hakimiyetini ve isteklerini ona adeta kabul ettirerek hiikiimranhgint ve tiiketim



tabanh kiltirii devam ettirmek istemektedir (Dilmen, 2012: 130). Giiniimiizde birgok
isletme sosyal medyay: takip etmeden varligi siirdiirmenin navigasyon ve radar
olanaklarindan yoksun bir geminin metaforu olacak sekilde firsatlari, arastirma ya da
tehditleri bertaraf etme kapasitesinden yoksun bir sekilde gergekleseceginin farkina
varmigtir (Barker ve digerleri, 2013: 280).

Yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikisi ve artan popiilaritesi ile birlikte, sosyal
medya araglar1 kurumsal organizasyonlar ile bireyler arasindaki iletisimde yaygin bir
sekilde kullanilmaya baglanmistir. Sosyal medyanin artan popiilaritesi ile birlikte de
etkinliginin olgimii, arastirmacilar ve bu konuda calisanlarin Karsilastiklart en biiyiik
zorluklardan biri haline gelmistir. Bazi aragtirmacilar sosyal medya 6lgiimlerini “cikt1”,
“hari¢ tutulanlar” ve “sonug¢” terimleri altinda kategorize etmislerdir (Luo ve Jiang, 2012:
57-59).

Bu baglamda sosyal medyanin takibi tizerine yapilan ilk caligmalar, sosyal aglarda
yapilan olumsuz yorumlar: tespit etme tizerine sekillendirilerek halkla iliskiler ve reklam
ajanslan tarafindan gergeklestirilmistir. Bununla birlikte, ilk zamanlar sosyal medyanin
takibi tamamen manuel olarak ve olgimleme tekniklerinden yoksun bir sekilde
gerceklestirildiginden dolayr zaman alici, pahali ve yiiksek derecede hataya agik bir igslem
olarak degerlendirilmis, ancak yine de elde edilen katma deger maliyetlerin tizerinde yer
almigtir (Barker ve digerleri, 2013: 280-281).

Sosyal medya analizleri; kullanicilara ait verileri bloglar (Blogger, LiveJournal),
mikrobloglar (Twitter, Wetpaint), sosyal aglar (Facebook, LinkedIn), wiki uygulamalar
(Wikipedia, Wetpaint), sosyal imleme (Delicious, CiteULike), sosyal haberler (Digg,
Mixx), gorus/fikir siteleri (ePinions, Yelp) ve ¢oklu ortam paylasim: (Flickr, Youtube) gibi
cok cesitli yollarla elde etmektedir. Sosyal medya analizleri daha sonra bu tiir verilerin
analizi ve islenebilir analizler olugturmak igin kullanilmaktadir. Sosyal medya analizleri
herhangi bir sosyal medyada tutundurma ve sosyal medya kullanicilar1 agisindan g¢ok
onemli birer aractir (Sinha ve digerleri, 2012: 67-68).

Sosyal aglarin hizla gelisimine paralel olarak sosyal medya takibinin 6nemi de artis
gostermistir. Yazilim gelistiriciler bu yondeki dogal firsatlart gormiis ve sosyal medya takip
araglar1 ve olgimleme standartlart gelistirmislerdir. Bu sayede sirketler tiiketiciler
tarafindan nasil algilandiklari, rakiplerin nasil degerlendirildikleri ve hatta bir biitiin olarak
sektoriin sosyal ag kullanicilar tarafindan nasil goriildiigii hakkmda degerli enformasyonu
elde etme olanagina sahip olabileceklerinin farkina varmiglardir. Bu baglamda sosyal
medyanin takibi temel bir problemleri dinleme faaliyetinde aktif bir etkilesime evrilmis;
izleme, olgiimleme ve degerlendirme faaliyetlerini iceren ¢ok katmanl bir yapiya
dontismistiir (Barker ve digerleri, 2013: 281).

Pazarlama amaglarim gergeklestirmeye yonelik ilerlemeyi degerlendirmeye, hangi
stratejilerin uygulanacagina karar vermeye ve gerekli diizenlemeleri gergeklestirmeye
olanak taniyan sosyal medya olgiimlemesi sosyal agdaki bir konu ya da markaya yonelik
fikirleri ve bu igerigin hacmini belirlemektir. Igerigin hacmi kantitatif 6lciimlemeyi ifade
ederken, duygularin ifadesi kalitatif 6lgtimleri ifade etmektedir. Gonderi, yorum, tweet,
retweet, begeni ve takip¢i sayilart Kkantitatif olcimler iken; bir marka hakkindaki
soylenenler, yorumlar, konusmalar ve geri beslemeler kalitatif clgimlere birer ornektir
(Barker ve digerleri, 2013: 283). Bununla birlikte sosyal medya pazarlama araglari ile elde
edilen tweet sayilari, Facebook begenileri, profil/sayfa gortintillemeleri ve ziyaretgi sayisi
gibi metrik 6lgtimler, satin alma faaliyetinde miisteri begenileri ya da tweet’lerinin varhg:



gibi yalnizca sirketin satiglari ile baglantili olmalari durumunda kullanish olabilmektedir
(Social Media Monitoring Tools and Services Report, 2013: 20).

Diger taraftan kalitatif olgtimler bir markaya iliskin miisteri memnuniyeti ve
memnuniyetsizligini belirlemede kilit bir rol oynamaktadir. Ornek olarak, dikkate deger
miktarda Kisi tarafindan atilan “IPhone berbat” ya da “IPhone muhtesem” tweetleri
baglaminda kantitatif 6l¢iimler yalniza atilan tweet sayisinin hesabina isaret edecek, atilan
bu tweetlerin olumlu ya da olumsuz olmas: gibi faktorleri ise dikkate almayacaktir (Barker
ve digerleri, 2013: 287).

Organizasyonlar sosyal medya analizlerini; birlikte etkin bir yap1 insa etmek icin
davrams¢1 yaklasim, insan kaynaklari ve is siireci yoluyla etkin bir degerlendirme araci
olarak kullanabilmektedirler (Sinha ve digerleri, 2012: 67-68). Facebook, Twitter, Bloglar
ve LinkedIn gibi cesitli sosyal aglarin begeni, paylasim, yorum, tweet ve oneri gibi
ozelliklerinden elde edilen verilerin analizi ile kisilik ve davranis modelinin olusturuldugu
davranzg bilimleri, ise alim, birlikte calisma ve iletisim, yetenek yonetimi ile isveren/isgi
markalasmas: gibi insan kaynaklar: analizi ve gelecege yonelik fikir ve tahmin analizi
yapabilmek mimkiindiir (Sinha ve digerleri, 2012:73).

Yapilan analizler neticesinde elde edilen sonuglar ile de davranissal sonuglar: 6lgmek,
sosyal medya o6l¢iimlemelerini kurumsal iletisim stratejisine dahil etmek, tiiketicinin satin
alma faaliyetleri ya da hareketleri gibi arzulanan davranigsal sonuglar1 ortaya ¢ikarmak,
kullanicilarin ~ yaglarin1 ve  sosyal  durumlarini  6lgmek, markamn  degerinin
giiclendirilmesine katki saglamak ve bu etkinin varhgint élgimlemek, kurumsal sayginlik
ile davranig arasinda iliski kurmak, yatirnmin karsiligini hesaplamak ve giivenilirligi 6l¢mek
ise nihai hedefler olarak ortaya ¢ikmaktadir (DiStaso ve digerleri, 2011: 327).

Bu baglamda sosyal medya faaliyetlerinin degerini 6lgmek igin, elde edilen tim
sonuglar incelenmeli ve artan etkinlik ve biiyiiyen gelirler yoluyla Karin artig1 ile nasil bir
iliskisi oldugu dikkatli bir bicimde arastirilmalidir. Bu sebeple sosyal medyanin isletme
performansina etki etme yollarin1 anlamak 6nem arz etmektedir (Social Media Monitoring
Tools and Services Report, 2013: 20).

Arastirmacilar; tretimin olgiilmesi (tretilen halkla iliskiler yontemlerinin sayisi), mesaj
etkisi (istenilen mesajin hedef kitlenin ne kadarina ulastigi), farkindaligin 6lgiilmesi (hedef
kitlenin verilen mesajin gercekten farkinda olup olmadigi), hedef kitle davraniginin
olgtilmesi (hedef kitlenin algi ve davraniglarinda degisiklik olup olmadigi) ve hedef kitlenin
hareket tarzinin 6lgiilmesi (hedef kitlenin bir diistinceyi benimseme, oy verme, bir iriini
satin alma ya da bir hizmeti kullanma konusunda motive olup olmadigi) olmak {iizere
olgimleme konusunda cesitli yontemler gelistirmislerdir (Luo ve Jiang, 2012: 59). Zira,
sosyal medya hizmetleri kullanicilarin  nelere  baktiklarimin, duyduklarinin = ve
dugiindiiklerinin paylagimi ve kaydi i¢in yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Dolayisiyla bu
yiiksek miktardaki sosyal medya verisinin analizi; ortak davranis gozlemleme, online
reklam ve fikir madenciligi gibi birgok uygulamaya sahiptir (Ma ve digerleri, 2013: 1).

Yukaridaki agiklamalardan hareketle, diinya ekonomisinin yeni bir endiistri kazandig:
soylenebilir. Insanlarin genis Kitleler halinde ag iizerinde sosyallesmeye calismasi,
girisgimcilerin siirekli daha fazla insani i¢ine alacak ag orgilii uygulamalar gelistirme
cabasi, her gegen giin yeni 6deme sistemlerinin, yeni nesil pazarlama stratejilerinin gelis-
tirilmesi, neredeyse her sokak basinda yeni bir sosyal medya ajansinin kurulmasi,
sirketlerin bu alana yonelik departmanlar olusturmalar1 ve kalifiye eleman yetistirmeye



caligmalar1 aslinda ¢ok agik bigimde bir doniisiimiin gergeklestiginin gostergesidir (Kara,
2013: 95). Sosyal Medya Ajanslar1 ise bu doniisiim siirecinin ortaya ¢ikardigi is kollarindan
birisidir ve misterilerine marka itibarin1 koruma, yeni miisterilere ulagma, kampanyalar
gerceklestirme ve misteri odakh pazar paylarini arttirabilecek olgtimleme caligmalar
yapma gibi hizmetleri iiretmekte ve sunmaktadir. Bu cercevede ele alinabilecek asagidaki
ornek olay aktarilmaya deger niteliktedir.

“Eti Puf’u hepiniz bilirsiniz. Yarim kiire seklindeki tat/i, yenilebilir madde izerine
serpilmis I milimetre ¢apinda silindirik seker par¢aciklarindan olusan sekerleme, daire
seklindeki biskiivinin iizerine eklenmistir. Lezzetli tad: ve gorintiisii bir yana, Eti Puf’un
bizim i¢in énemli olan tarafi ise bir tirlii aciimak bilmeyen ambalajidir. Uriinlerini her
agidan gelistirmek isteyen Eti firmas:, bir sosyal medya dl¢iimleme sirketi ile anlasarak
sosyal medya zizerinde bir veri madenciligi uygulamas: bag/at:». Elde edilen verinin toplan-
mas: ve incelenmesinden sonra radikal bir karar alan Eti, milyon dolariik bir yatirimia
ambalaj zretim hartini bagtan agag: yeniler. Ciinki elde edilen sonuglara gore Eti Puf
oldukca lezzetli ve talep goren bir iirin olmasina karsin ambalaj: bir tirli
aci/amamaktadir ve ambalajin sert plastikten yapilma koseli yapisi nedeniyle agmaya
calisan ¢ocuklarin eli kesilmektedir. Artik Eti puf ambalajlar: yumusak plastikten diretiliyor
ve koseleri yuvarlak” (Kara, 2013: 129).

Yukaridaki ornekte de gorildiigi iizere, sosyal medyanin gelisimine paralel olarak
insanlar, gonderiler, yorumlar, tartismalar, makaleler ve incelemeler arasindaki
baglantilarin katlanarak artmasi ile birlikte etkin bir pazarlama oOngoriisii igin fikir
madenciligi yapilabilecek sayisiz enformasyona ulagsmak mimkiindiir. Giinlik konusma
dilinin islenmesine yonelik gelismeler ve semantik ag da, sosyal agin takibine yonelik ¢ok
daha gigli yollarin ¢ikacagini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda sosyal medya
6lgtimlemesinde kullanilan teknik, olgii ve araglara yonelik ilerlemeler oniimiizdeki yillarda
da gelisimini devam ettirecek, artan miktarda kullamigli ve sofistike 6l¢timler, belirlenen
pazarlama hedeflerine erismede sosyal medya stratejilerinin etkisi hakkinda daha fazla bilgi
verecektir (Barker ve digerleri, 2013: 305).

3. TURKIYE’DE HIZMET SUNAN SOSYAL MEDYA AJANSLARINA
ILiSKIiN BiR ARASTIRMA

Aragtirmada Tirkiye’de faaliyet gosteren otuz sosyal medya ajanst mercek altina
alinmigtir. Bu ajanslar, arama motoru vasitasiyla ulagilan web sitelerindeki “Tiirkiye’deki
Sosyal Medya Ajanslarinin Listesi” basliklarindan tesadiifi olarak segilmistir. 2013 yih
Aralik ay itibariyla Tiirkiye’de deneyimli yaklasik 50 ajansin bulundugu ongoriilmektedir.
Incelenen ajanslarin hepsi Istanbul lokasyonlu olup “Yeni Nesil Pazarlama Ajans1” ya da
“Dijital Ajans” adiyla da anilmaktadirlar.

a. Arastirmanin Amaci

Aragtirma yaklagimlari ele alinan siire bakimindan “anlik (fotograf)” ve “siireli (film)”
olmak iizere 2 grupta siniflandirilabilir. Aragtirmaci ister deneysel, ister anket veya érnek
olay ¢aligmasi tasarliyor olsun, aragtirma sorularina olgunun fotografint mi yoksa filmini mi
cekerek cevap bulacagina karar vermek zorundadir (Altumgik ve digerleri, 2010:67). Bu
aragtirmanin amaci da sosyal medyay: etki baglaminda olumlu yaklasimla ele alarak, yeni
bir sektér olarak ortaya ¢ikan “Tiirkiye’deki Sosyal Medya Ajanslar’” min giiniimiiz
itibariyla durumlarini belgeleyen bir fotograf cekmektir. Boylelikle, “markalar sosyal



medyadaki verilerden hareketle hangi bilgilere ulagma ihtiyaci i¢indedir?”, “ajanslar
markalar igin sosyal medyanin etkin Kkullanimim saglayacak ne tiir modeller
gelistirmektedir?”, “ajanslarin web sitelerinden erisilen bir bloglar1 var midir, varsa bu
sayfalarda miisterileri veya miisteri adaylar1 ile ne tiir bir etkilesime girmektedirler?”,
“incelenen ajanslar kag¢ yildan beri faaliyet gostermektedir ve ajanslarm kurulus siklig
nedir?”, “ajanslarin Twitter ve Facebook ortamlarinin kendileri tarafindan etkin bir bigimde
kullanilip kullanilmadigina iliskin fikir sahibi olmak tizere takipgi/begeni sayilari nedir?”,
“ajanslar kendi web sitelerinden hangi sosyal aglara hangi oranda yonlendirme
yapmaktadirlar?” gibi arastirma sorularina cevap aranabilecektir.

b. Yontem

Yukaridaki arastirma sorularina cevap aramak amaciyla bir bilimsel arastirma
projesinin’ miilakat teknigi ile olusturulan verilerinden yararlanilmistir. Bu veriler dokuz
sosyal medya ajansi ile yapilan derinlemesine goériismelere dayanmaktadir. Goriismelerle
ilgili toplant1 notlar1 ajansin ne zaman kuruldugu, hangi hizmetleri verdigi, markalar i¢in
hangi periyodlarla raporlama yapildigi, misterilerinin kimler oldugu, semantik analizler
yapilip yapilmadig, veri toplama igin Kullanilan yazilimlarin kendilerine ait olup olmadigi,
hangi ortamlardan veri cekildigi, verileri islemede kategorik ayrimlarin yapilip yapiimadigs,
aragtirma sirketleri ile caligabilirlikleri gibi sorularin cevaplarini igermektedir. Ancak bu
caligmada aragtirmaya konu olan ajanslar, sozii edilen dokuz ajansin disindaki ajanslardir.
Bununla beraber otuz ajans iizerinde yapilan incelemede bu toplanti notlari bir dayanak
noktasi olusturmustur.

Aragtirmada “Tirkiye’deki Sosyal Medya Ajanslar” nin  giniimiiz itibariyla
durumlarint belgeleyen bir fotografini ¢cekebilmek amaciyla iz siirme teknigi kullanilmigtir.
Bir nitel aragtirma yontemi olan iz siirme (tracer) teknigi, arastirmalarda veri toplamay: ve
orneklemeyi daha sistematik yapan etkili anahtar bilgi kaynaklarina ulasmaya yardim eder
(Altunigik ve digerleri, 2010:305).

Aragtirma kapsaminda yer alan otuz ajansin hangi kriterlere gore incelenecegini
belirlemek tizere, aragtirma projesi kapsaminda olusturulan toplant: notlarindan ve bu
dokuz ajansin web sitelerinde yer alan bilgilerden yola ¢ikilmigtir. Bunun igin iz siirme
tekniginden yararlamilmigtir. Bu yolla, dokuz ajansla derinlemesine goériismeye dayanan
toplant: notlarindaki bilgiler onlarin web sitelerinde aranmis ve kesisen kriterin biiyiik
o6lgiide “ajanslarin sundugu hizmetler” ¢ercevesinde sekillendigi goralmiistiir.

“Blog sahipligi ve girigler”, “kurulus tarihi”, “Twitter/Facebook ortamindaki
takipgi/begeni sayilar” ve “ajanslarin web sitelerinden yonlendirilen sosyal aglar” kriterleri
de yine iz siirme teknigine gore belirlenmistir. Bu kriterler arastirmaya konu olan otuz
ajansin web sitelerinde ortak olarak yer aldigi tespit edilen kriterlerdir ve “ajanslarin
ginimiiz itibartyla durumlarint belgeleyen fotografi ortaya koyma” amaci ile de
ortismektedir. Agiklanan yontemle tespit edilen kriterler dogrultusundaki veriler ajanslarin
web sitelerinden derlenmistir. Bu noktada sunu da belirtmek gerekir ki, arastirmaya iliskin
bulgular hem kalitatif (birinci iz siirme teknigi sayesinde elde edilmis bir kriter olan
“ajanslari sundugu hizmetler” ile ilgili degerlendirmeler), hem de kantitatif (ikinci iz
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Tolga Kara, Ogr. Gér. Dr. Basak Degerli, 2012-2013.



stirme teknigi sayesinde elde edilmis olan bes kriterle ilgili degerlendirmeler) niteliklerle
degerlendirilmistir. Kantitatif degerlendirmede tanimsal istatistiki yontemler kullaniimagtr.

c. Bulgular
Ajanslarim Sundugu Hizmetler

Ajanslar, sundugu hizmetler gergevesinde farkli 6lgiitlere gore simiflandirilabilir. Ancak
bu ¢alismada onlarin sosyal medyada 6lgiimlemeye iliskin galigmalarina bakis 6n planda
oldugundan (her ne kadar bazi durumlarda i¢ ige geg¢mis olsalar da) ilgili siniflandirma
“pazarlama ve reklamcilik caligmalar1” ve “Gl¢iimleme ¢alismalar” baghiklar1 altinda
toplanabilir.

Ajanslar pazarlama ve reklamciliga iliskin olarak sunduklart hizmetleri ¢ok degisik
bi¢imlerde adlandirmaktadirlar. Bu hizmetler ¢alismamn kapsam disinda tutuldugundan
sadece bir kisminin listesini vermekle yetinilmistir: Dijital Kampanya Gelistirme, Dijital
Medya Planlama, Dijital Pazarlama Stratejisi, Dijital Strateji Gelistirme, Dijital Strateji
Danigmanhigi, Dijital Reklam Yonetimi, E-Ticaret & Online Reklam Danismanligi,
Facebook Aplikasyonlari, Facebook Reklam Stratejileri, Facebook Reklam Yonetim ve
Optimizasyon, Facebook Reklam Yonetimi, Foursquare Reklam Satis Temsilciligi,
Interaktif Kampanya, iPhone, iPad ve Android Uygulamalari, Medya liskileri
Danismanhigi, Mobil Pazarlama, Mobil Stratejiler, Mobil ve interaktif Uygulamalar, Sosyal
Medya Hesap Yonetimi, Sosyal Medya Kampanya Yonetim Platformu, Sosyal Medya
Kampanyalari1 Tasarimi, Sosyal Medya Reklamlari.

Olgiimlemeye iliskin baslica ortak calismalar ise Dijital PR, Online itibar Yonetimi,
Sosyal Medya Takibi, Kampanya Yonetimi, Sosyal CRM ve Semantik Analiz basliklar
altinda toplanabilir.

Dijital PR, sosyal medya ve arama motorlarinin halkla iliskiler aktiviteleri igin
kullanilmasidir. Marka hakkindaki fikirlerin yazilmasini tesvik etme ve kriz yoénetimi
kapsaminda degerlendirilebilecek bazi acil durum miidahaleleri bu aktivitelere 6rnek olarak
verilebilir. Kurulan iletisim sonucunda markaya karsi gelisen olumlu ve olumsuz
dontislerin olgiilmesi bu hizmet kapsaminda ele alinmaktadir.

Gegtigimiz yilin aralik ayinda diizenlenen “Dijital PR ve Siirdirilebilirlik” temal:
1.Dijital PR Zirvesi, bu konuda Tirkiye’de ve diinyada gergeklestirilen ilk
organizasyondur. Bu zirvede halkla iliskiler ¢ahsanlari, pazarlama iletisim uzmanlari,
marka yoneticileri, reklam uzmanlari, sosyal medya yoneticileri ve ¢aliganlari, Dijital PR’1
kurumsal hizmet olarak sunan ve sunmak isteyen kurumlar, kuruluslar ve alana ilgi duyan
ogrenciler bir araya gelmis ve konu ile ilgili yontemleri, ¢aligmalari, siiregleri ve
gelismeleri gesitli yonleriyle tartismislardir (Dijital PR Zirvesi, 2012).

Online [tibar Yonetimi, esas olarak markaya iliskin {iriin ve hizmetlerin sosyal
medyadaki algilarinin degerlendirilmesi esasina dayanir. Bu hizmete yonelik 6lgiimlemeler
marka i¢in belli arahklarla gerceklestirilebilecegi gibi, kriz durumlarinda anlik olarak da
yapilabilir. Bir marka i¢in sosyal medyada olusan olumsuz yondeki alg: ajanslarca “dijital
kriz” ya da “sosyal medya krizi” bi¢iminde ifade edilmektedir. Zira sosyal medya
ginimiizde kullanicilarin seslerini duyurmalarinin gorece ozgiir olarak kabul edildigi
ortamlardir ve tiiketici algilari ile doludur. Bu ortamlar toplumda sesini duyuramayan
kullanicilara giic verebilmekte ve onlarin marka hakkindaki olumsuz deneyimlerini
paylasmalarina neden olabilmektedir. Bu durumda markanin kriz yoénetimine iliskin
stratejileri onem kazanmaktadir.



Sosyal Medya Takibi, ajanslarca “monitoring” olarak da adlandiriimaktadir. Ajanslarin
¢ogu markalarin sosyal medyada eszamanlh takibi igin kendi biinyelerinde bir arag
gelistirmislerdir. Bu araglarin bir kismi yalmzca Tiirkge dilinde takip yapabiliyorken,
onemli bir kismi hem Tiirkge hem Ingilizce, bazilar1 ise ¢ok daha fazla dilde takip
yapabilmektedir. Bahsedilen takip sistemleri bir anlamda sosyal medyanin arama
motorlaridir ve raporlama sistemleri 6lgiimleme temellidir. Rekabet analizi de bu hizmet
kapsaminda degerlendirilebilecek bir konudur. ilgili marka i¢in “SWOT analizleri”
yapilmakta ve bu dogrultuda sektorel degerlendirmelerde bulunulabilmektedir.

Kampanya Yonetimi, markalar igin en etkin sosyal medya ortam(lar)inin belirlenerek
kampanyalarin bu ortamlarda yiritilmesi ve yonetilmesidir. Kampanya etkinliginin
sonuglar olgtimleme raporlar: ile listelenir. Markanin hedef kitle ile bulusmasi esasina
dayanan bu hizmette Miisteri Iliskileri Yonetimi uygulamalari da 6n plana gikar.

Sosyal CRM, Muiisteri Iliskileri Yonetimi (CustomerRelationship Management)
uygulamalarinin sosyal medyada cereyan etmesi sayesinde ortaya c¢ikmis bir hizmettir.
CRM’nin bu bicimi CRM 2.0 adiyla da anilmaya baglamistir. Bu anlamda Miisteri iliskileri
Yonetimi uygulamalar1 bir gegis donemi yasamaktadir. Bazi markalar sosyal medyay:
mevcut CRM sistemlerine entegre etmeye cahismakta, bazi markalar ise yeni yapinin
getirecegi finansal zorluklar1 diisiinerek gekimser kalmakta ve bu yatirimlarin geri doniisi
ile ilgili incelemelerde bulunmaktadirlar. Bu noktada ajanslar, Sosyal CRM hizmetiyle
markalara entegrasyon konusunda damismanlik yapmakta, hatta siirecin tamamin: ilgili
Ol¢timleme araglari ile tistlenebilmektedirler.

Semantik Analiz, sosyal medyada ol¢iimlemenin Fikir Madenciligi boyutuna isaret
eder. Zira buraya kadar bahsedilen 6l¢timlemeler yapilandirilmis veriler tizerinde uygulanir.
Oysa sosyal medya tizerinde her gecen giin katlanarak ¢cogalan veriler biiyiik 6lgtide metin
verilerdir ve yapilandirilmamislardir. Bir diger deyisle, diger veriler gibi geleneksel veri
madenciligi yontemleri ile islenemezler. Bu verilerin paha bigilmez bir degerde olmasi
nedeniyle islenme ihtiyaci fikir madenciliginin ¢ikis noktasint olusturmustur.

Siitcti ve Aytekin’e gore fikir madenciligi, biyiik verinin hizli artist nedeniyle bir
takim analizlerin otomatik olarak yapilmasi gerekliligine dayanir. Esas olarak da, fikir ifade
eden ¢ok sayidaki metin veride sakli bulunan anlamlar1 ortaya ¢ikarmaya yonelik olarak
gelistirilir (Siitcii ve Aytekin, 2013:97). Bu gergevede yukarida Online Itibar Yénetimi
olarak ele alinan hizmet, fikir madenciligi yontemleri ile tekrar degerlendirilebilir. Ornegin,
marka bu yontemlerle sosyal medyada yer alan kendisine iliskin genel tiiketici algisim
olumlu ve olumsuz olarak égrenme sansina sahip olabilir. iki farkli sonugtan birini ortaya
koyan bu uygulama fikir madenciliginde “pozitif/negatif kutup belirleme” gorevine yonelik
olarak gerceklestirilir.

Diger yandan fikir madenciligine iliskin baska gorevler de vardir. Ornegin,“simf
belirleme” gorevi sayesinde yukarida olumlu ve olumsuz olarak bahsedilen iki sinif iginde
daha detayh siniflar yaratilabilir. Boylelikle bir markanin séz gelimi hangi bakimlardan
olumsuz algilandigina dair bir agiklama elde edebilir: Garanti kosullari, tiriiniin kendi
ozellikleri, hizmetten kaynaklanan problemler, siparis islemleri, faturalama ve 6deme vb.

Ancak, Tirkiye’de faaliyet gosteren sosyal medya ajanslarinin sadece birkagt fikir
madenciligi ¢aligmalar1 gergeklestirebilmektedir. Bu da biiyik verinin toplanmast,
ayiklanmasi, analiz yontemleri gibi zorluklar nedeniyle sinirli diizeyde olabilmektedir. Bazi
ajanslar ise, semantik analiz hizmetini %100 dogruluk prensibinden hareketle manuel



olarak gergeklestirmektedirler. Diger yandan, fikir madenciligi zor bir alandir ve diinyada
da baska dillerde sinirl diizeyde yapilabilmektedir.

Ajanslarin Blog Sahipligi ve Girisler

Bloglar  iyelik  gerektirmeyip  herkese ag¢ik  olmalari,  metin-ses-gorintii
(hareketli/hareketsiz) gibi dosyalar1 barindirarak ortami zenginlestirmeleri, benzer
konularda ilgisi olan bireyleri bir araya getirerek etkilesime imkan saglamalari, girigleri ve
ona iligkin tiim yorumlar arsivlemeleri gibi 6zelliklere sahip ortamlardir.

Aragtirma kapsaminda incelenen ajanslardan %57°sinin web sitesinden yonlendirilen
bir blogu bulunmaktadir (Sekil 1). Ajanslar ¢ogunlukla miigterileri ile etkilesim igin
actiklar1 bu ortamlarda iki tir giriste bulunmaktadirlar. Bunlardan birincisi, ajansin kendi
hizmetlerine kattig1 yeniliklere iliskin duyuru niteligindeki girislerdir. ikincisi ise sosyal
medyanin giicii, kullanim oranlari, farkli alanlardaki etkileri vb. konulara yonelik
girislerdir. Her qgirisin altinda ilgili sosyal aglara gonderme yapan butonlar da
bulunmaktadir. Ancak girislere kullanicilar tarafindan yapilan yorumlar ¢ok az sayidadir.
Bagka bir deyisle, blog ortami ajanslar tarafindan etkilesime olanak saglayacak bigimde
kullanilamamaktadar.

m bloffu olmayan ajanslar

| blogu olan ajanslar

Sekil 1. Ajanslarin Blog Sahiplik Oranlar
Ajanslarm Kurulus Tarihi

Aragtirma kapsaminda incelenen otuz ajans kurulus tarihi bakimindan incelendiginde
2003-2013 yillar1 araliginda bir zaman dilimine yayildiklart gérilmektedir. En biiyiik
yigilma ise %36,7’lik bir oranla 2011 yilina aittir (Sekil 2). 2012 yili disginda her yil bir
onceki doneme gore daha fazla sayida ajans sektorde hizmet vermeye baslamistir. Biiyiik
verinin katlanarak ¢ogalisi onlarin analizini de zorunlu kilmis ve bu paralellikte ajans sayisi
artmastir.
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Sekil 2. Ajanslarin Kurulus Yillarina Gére Dagilimlari



Ajanslarm Twitter Ortamindaki Takipgi Sayilar: (12 Kasim 2013 itibariyla)

Twitter, 2006 yilinda kurulan ve kullanicilarmma 140 karakterlik kisa mesajlar
gonderme olanag1 saglayan bir sosyal agdir. Arastirma kapsaminda incelenen ajanslarin
Twitter’daki takipei sayilart 19 — 19.092 araligindadir (Sekil3) ve bu baglamda takipgi
sayisimin diizgiin bir dagilhim gostermedigini séylemek mimkindir. Bu durum ortamin
etkin kullanilip kullamlmadigi sorgusu ile agiklanabilir. Ayrica 6.920 takipgisi olan bir
ajans tweet’lerin igerigi konusunda 6rnek olarak incelenmis ve “6zel giinler”, “ajansla ilgili
duyurular”, “ise ahmlar”, “konferans vb. etkinlikler ile ilgili haberler”, “odiller ile ilgili
duyurular”, “damismanhigint yaptiklar1 tnliiler ile ilgili haberler” gibi kategoriler tespit
edilmistir. Profili acik olan takipgilerin kimler olduguna iliskin bir inceleme ise

gerceklestirilmemistir.
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Sekil 3. Ajanslarin Twitter Ortamundaki Takip¢i Sayilarnn (12 Kasim 2013
itibariyla)

Ajanslarin Facebook Ortamindaki Begeni Sayilar: (12 Kasim 2013 itibaryla)

Facebook, 2004 yilinda kurulan ve giiniimiizde hala altin ¢agim yasachgi goriist
taraftar bulan bir sosyal agdir. Facebook ortaminda “begenmek” ise kullanicilarinin
vazgegemedigi bir 6zellik konumunda olup ilgili sayfa ya da yoruma deger verme ile
ilgilidir. Bu ¢ergevede ajanslarin begeni sayilari incelenmis ve Sekil 4’te goriildigii gibi
grafike edilmistir. Birbirinden biiyiik olgiide farkli olan bu sayilar, ajansin facebook
ortamina ne zaman katildig: ile iligkili olabilecegi gibi kurulus yili ile de iliskili olabilir,
ancak bu konuda bir incelemeye gidilmemistir.
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Sekil 4. Ajanslarin Facebook Ortamindaki Begeni Sayilar1 (12 Kasim 2013
itibariyla)



Ajanslarin Web Sitelerinden Yonlendirilen Sosyal Aglar (Twitter ve Facebook
Disinda)

Incelenen ajanslar hepsinin web sitesinde Facebook ve Twitter sayfalarina iliskin
yonlendirme butonlart mevcuttur. Siteden yonlendirilen diger sosyal aglar ayrica
aragtirilmis ve yonlendirme yogunluklar1 Sekil 5’teki gibi kategorize edilmistir. Goriildiigi
gibi 12 sosyal ag, web sitesinden yonlendirilmek suretiyle ajans tarafindan etkin bir
bi¢imde kullanilmaktadr.

W Feeds

2% 2% 2% 2%

3% M Inslagram

m Slideshare
W Tumblr

m Behance

= Flickr
m Foursquare
M Pinterest

Vimeo
W YouTube
m Google +
Linkedin

Sekil 5. Ajanslarin Web Sitelerinden Yonlendirilen Sosyal Aglar (Twitter ve
Facebook Disinda)

Buna gore, ajansin web sitesinden en ¢ok yonlendirilen sosyal ag LinkedIn olmustur.
Zira LinkedIn ¢ok genis bir profesyonel agdir ve kullanicilarini kendi ortaminda kimlik
olusturmaya davet ederek profesyonel firsatlari, is anlasmalar1 ve yeni girisimleri
kesfettirmeyi taahhiit etmektedir.

Ikinci olarak en yogun yénlendirme Google+’ya yapilmistir. Onerilerin arkadaslarla,
listede bulunan Kisilerle ve diger web kullanicilar ile Google arama motorunda paylasimina
olanak saglayarak web iizerinde en iyi sonuglarim bulunmasi esasina dayanan bu
uygulamanm ilgili 6zellikleri nedeniyle ikinci sirada yer almasi sasirtici degildir.

Ugiincii olarak en yogun yonlendirme ise YouTube’a yapilmistir. Boylelikle
kullanicilara YouTube kanalhina abone olma imkani saglanmakta ve kullanicilar ajanslarin
cesitli konularda paylastiklart videolar: izleyerek icerikten haberdar olabilmektedir.

d. SONUC ve TARTISMA

Sosyal medyada kullanicilar tarafindan iretilen igerigin o6lgiimlenmesi literatir
caligmalari tarafindan da desteklendigi gibi markalar i¢in 6nemli bir hale gelmis ve onlarin
bir dinleme ortami olarak analiz edilmesi ihtiyaci yeni is modelleri, yeni pazarlama
uygulamalar: ve yeni stratejik yonelimler olusturmustur. Sosyal Medya Ajanslar1 da bu
dontisiim siirecinde yeni bir sektor olarak yapilanmis ve sosyal medya endiistrisindeki
yerini almigtr.

Bu caligmanm amaci sosyal medyay: etki baglaminda olumlu yaklagimla ele alarak,
yeni bir sektor olarak ortaya ¢ikan “Tirkiye’deki Sosyal Medya Ajanslar’” nin giniimiiz
itibariyla durumlarini belgeleyen bir fotograf ¢ekmektir. Bu dogrultuda ajanslar tizerine bir
aragtirma gergeklestirilmis ve bulgulari ortaya konmustur. Buna gore, son yillarda kurulan
ajans sayisinin giderek artma egilimi, sosyal medyanin popiileritesi ile ayni paralelliktedir.



Ajanslarin sundugu hizmetler sosyal medyada olgiimleme caligsmalar1 kapsaminda ele
alinmis ve ortak bazi hizmetler kapsaminda degerlendirilmistir. Bu c¢ercevede ajanslar
tarafindan gergeklestirilen O6l¢iimleme ¢aligmalarimin literatiir ¢alismalarinda belirtilen
analitik olgiimlemelerle gergeklestirildigi, baska bir ifade ile kantitatif diizeyde oldugu;
buna karsihik fikir madenciligi c¢ercevesinde degerlendirilebilecek Kkalitatif diizey
olgimlemelerinin  heniiz emekleme asamasinda oldugu soylenebilir. Diger yandan
giinimiizde web 2.0 olarak adlandirdigimiz kullanici igerigine olanak saglayan donemin
¢ok yakin bir gelecekte web 3.0 (anlamsal web) standartlarina evrilmesi ile birlikte katma
degerli kalitatif 6lgiimlemelerin hiz kazanacagi ongoriilebilir.

Diger yandan, sosyal medyanin degisik alanlardaki etkisi tizerine bir¢ok farkli goriis
bulunmakla beraber fikir savunucularimn iletisim tarihinin hemen her déneminde oldugu
gibi iki koldan ilerledigi soylenebilir. Bir kisim teknoloji yanhlar: sosyal medya araglarinin
belli bir vadede geleneksel kitle iletisim araclarina bir alternatif olusturabilecegi, hatta yeni
teknolojilerin insanlik yasamim tamamiyla degistirebilecegi yoniinde gériisler beyan
etmektedirler. Diger koldan ilerleyen fikir sahipleri ise, giiglii bir sosyal medya etkisinden
s6z edebilmek i¢in heniiz yeterli zamanin gegmemis oldugunu savunmaktadirlar.

Bize gore ise, sosyal medyamin giiniimizde iletisim bilimine iliskin bir takim
tanimlamalarm, kavramsallagtirmalarin ve yaklagimlarin yeniden ele alinmasini gerektirdigi
soylenebilir. Ancak icinde bulundugumuz durum itibartyla ne McLuhan ve taraftarlari gibi
teknolojik determinizme varacak derecede bir yaklasim igine girilmeli, ne Postman’c1 bir
teknopolik distopya resmi ¢izilmeli, ne de sosyal medyanin etkisi gérmezden gelinmelidir.
Zira bu degerlendirmeleri yapabilmek i¢in heniiz yeterli zaman dilimini tiikketmis degiliz, bu
tir dontigiimler uzun dalga boylarina sahiptir. Onun yerine, pazarlama hedeflerine erismede
sosyal medya stratejilerinin etkisi hakkinda daha fazla bilgi veren calismalara zaman
taninmali ve evrilmenin boyutlar1 izleme, olgiimleme ve degerlendirme faaliyetleri
kapsaminda tartisiimalidir.
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