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Sosyal Medyanin Ekonomisi: Youtube, Facebook, Twitter ve
Google’in Incelenmesi

Sevim KOCER, Yrd. Doc. Dr., Kocaeli Universitesi Halkla iliskiler ve Tanitim Bélimii
skocerlcbkocaeli. edit, tr

Aysel CETINKAYA. Aras. Gor., Kocaeli Universitesi Reklamcilik Bolimii,
aysel.cetinkaya(a)kocaeli. edi.tr

OZET Glnumizde, buylk kitlelerin iletisimine ve etkilesimine olanak taniyan sosyal

medya aglan, giderek bir ekonomiye ddnlsmekte ve geleneksel sanayi
ekonomisinden blylk oranda farklilasmaktadir. Sosyal medya ekonomisinde
isletmeler, daha kiguk olcekli ve esnek bir isletme yapisiyla islev gérmektedir.
Sosyal medya ekonomisinde tiketici 6n plana ¢ikmakta, tlketici ile etkilesimli
Uretim yapan yapilar 6nem kazanmaktadir. Sosyal medya ekonomisinde urtn,
fiyat, aiz-talep ve maliyet yapilari geleneksel ekonomiden farkli bir sekilde
olusmaktadir. Yeni ekonomi igindeyer alan sosyal medya ekonomisinde en énemli
Uretimfaktdrl bilgi ve entelektiiel sermayedir.
Arastirmada, sosyal medya aglarin gelisimi incelenmekte, sosyal medyada iiriiniin
Ozellikleri, Uretimfaktorleri, Uretim strecleri, piyasa yapisi, talep ve arzinyapisi,
fiyat olusumu, gelir ve maliyet kalemleri ele alinmaktadir. Arastirmanin érneklemi
olarak en biiy(k lye ve piyasa payina sahip sosyal aglar olan Youtube, Facebook,
Twitter ve Google + ekonomik boyutlariyla incelenmektedir.

Anahtar Ketimeler: SosyalMedva Ekonomisi, Youtube, Facebook, Twitter, Google,

Social Media Economics: An Analysis of Youtube, Facebook,
Twitter and Google

Abstract Nowadays, social media networks enabling communication and interaction of

large masses turned gradually into an economy and substantially differed from
traditional industry economy. The businesses function with smaller scale and
flexible business structure in the social media economy. The consumer came to
the forefront in the social media economy, structures making interactive
production with consumer gained importance. In the social media economy,
product, price, supply demand and cost structures are formed as distinctfrom
traditional economy. In the social media economy taking part in the new
economy, the most importantfactor ofproduction is information and intellectual
capital.
In the research, development of social media NetM'orks were analyzed, product
features, production factors, production processes, market structure, demand and
supply structure, price formation, income and cost items and obstacle of
accession to market were discussed in the social media, vis sample of research,
social networks having the largest member and market share such as Youtube,
Facebook, Twitter and Google + will be analyzed with economic dimensions.

Keynvords: Social Media Economy, Youtube, Facebook, Twitter, Google
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Sosyal medya, kullanicilarin icerik olusturabilmesi ve etkilesim 6zellikleri sayesinde
iletisimde bir ¢i1gir agmakta, yeni sosyal iliskiler yaratmaktadir. Tuketici verilerinin
toplamnasi ve tiketiciye ulasmasindaki kolaylik agisindan sosyal medya, sirketlerin de
dikkatim ¢ekmekte ve bu alanda faaliyet gostermelerine neden olmaktadir. Her an her
yerde bilgiye erisebilme sayesinde, sosyal medya Uretimden pazarlamaya kadar pek ¢ok
alanda sirketlere fayda saglamaktadir. Sirketler 6zellikle tiketiciye dokumnamn ve
tiketiciden geri bildirim almanin verdigi hazla sosyal medyaya yaptiklari yatinmlan
luzla arttirmaktadir.

Sosyal medya ekonomisinin olusmasinda rol oynayan aktorler arasinda bu mecralari
pazarlama araci olarak kullamnak isteyen sirketlerin yarn sira bu sirketlere hizmet veren
ajanslar, dlgimleme ve arastirma sirketleri mevcuttur. Sosyal medyanin luzla biyimesi
ile birlikte, bu alanda uzmanlagsmis kisilerin de istihdam edilmesi gerekmekte, bu alanda
uzmanlasmak isteyen kisilere egitim programlan agilmaktadir.

Sosyal medya siteleri kendi gelirlerinin biyuk bir kismini reklamlardan karsilamaktadir.
Sosyal medya ekonomisi icinde reklamlar 6zellikle 6nemli bir yere sahiptir. Facebook,
Twitter ve Youtube gibi sosyal medya siteleri reklamlardan en fazla pay alan sitelerdir.
Reklam gelirleri sayesinde luzla bliylimeye devam eden bu sitelerin diinya ekonomisini
etkileyecek yatinmlara da imza attiklanm sdylemek mimkundir.

Calismanin ilk boliminde internet, Web 2.0 ve sosyal medya kavranilan ve yillar
icindeki gelisimleri incelemnektedir. ikinci béliimde ise sosyal medyada Uriiniin ve
hizmetin 6zellikleri, Gretim surecleri ele alinmaktadir. Calismanin son béliminde,
sosyal medya pazan, sosyal medyada kullamci-igerik saglayici, arz-talep, gelir-gider,
tiketici davramslan, maliyet yapilan ve fiyat olusumu konulanna deginilmektedir.

1. SOSYAL MEDYANIN TEMELLERI
1.1 Web 1.0’dan Web 2.0’a Yasanan Degisim

internet 1969 yilinda, Amerika Savumna Bakanli§i Arastinna Dairesi tarafindan
bakanhk bilgisayarlan arasinda bilgi alisverisini saglamak amaciyla kullanilmaya
baslanan bir teknolojidir. internetin daha soma Savumna Bakanli§i disinda tiniversiteler
ve arastinna kurumlanin kapsayacak sekilde kullanim alanlan genislemistir. Ulkemizde
ise internet, ilk kez 1990 yilinda kullanilmaya baglanmistir.

internetin giinliik hayatta kullanimiyla birlikte dnce kullanicilar Web 1.0 dénemim
yasamistir. Web 1.0 déneminde bir icerik yayinlayim bir de icerik okuyucu
bulunmaktadir (Gicdemir, 2012, s. 29). Web 1.0, ilk olarak Mart 1989’da “Yliksek
Enelji Fizigi” konusunda dinyanin degisik kesimlerinde arastirmalar yapan
kisilerarasinda etkin ve kolay bir haberlesme platformu olarak Tim Bemers-Lee
tarafindan CERN’de (European Partide Physics Laboraty) gelistirilmistir. WWW, Web,
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ya da W3(World Wide Web), yazi, resim, ses, film, animasyon gibi pek cok farkh
yapidaki verilere kompakt ve etkilesimli bir sekilde ulasmamizi saglayan bir ¢coklu hiper
ortam sistemidir. Web 1.0'in kullanildigi dénemde kullanicilar sadece verilen bilgiyi
alan kisiler konumundadir. Kullanicilar ile web siteleri arasinda tek tarafli bir iletisim
vardir ve web sitelerinin iceri§i sadece web sunuculari tarafindan kontrol edilmektedir.
Kullanicilar, sadece sinirh sayida olan web sitelerinden saglanan icerigim okuyabilir
program ya da dosya indirmek icin web sitelerim kullanmaktadir. Web sitelerinin teknik
alt yapisi yetersiz ve web siteleri basit bir broslr gérintiisundedir. Zaman iginde
kullamcilann web sayfalarina sadece bilgi almak ya da program indirmekten daha fazla
ihtiyaclan oldugu gérilmiistiir. internet kullaniminin artmasiyla farkli talep ve istekler,
programcilari harekete gecirmistir. 2004 yilinda ortaya ¢ikan, etkilesime ve gesitli
uygulamalara daha fazla imkan veren Web 2.0 O’Reilly Media tarafindan kullanima
sunulmustur (Gugdemir, 2012, s. 29-30).

Web 2.0 terimi, webin gelisiminde yeni gelismeleri temsil eden metodolojilerin ve
platformlarin bir araya gelmesini ifade etmektedir. Web 2.0’in temel prensipleri
icerisinde, isletim sistemi yerine uygulamalan calistirmak icin webin bir platform olarak
kullanilmasi, kullanicilarina icerikleriyle ilgili kontrol verme ve iceri§i daha kolay bir
sekilde paylasmak icin yeni metotlari kullamna vardir (Whittaker, 2009, s. 2’den
aktaran Akar, 2011, s. 11).

Yakin bir zamanda Web 2.0°dan “Semantik Web” yani Web 3.0 teknolojisine gegisten
bahsedilmektedir. Web 3.0, tclinci nesil internet a§i olarak tanimlanmaktadir. Web
3.0’da web sayfalan sadece sayfa olarak degil sayfa igerisinde yer alan kelime ve
cumleler olarak ayn bir anlam ve boyut kazanacaktir. Arama motorlan sayfa igerisinden
bulunan cimlelerin nelerden bahsettigim anlayabilecek, 6zne, yiklem, sifat gibi
degerleri ¢cok daha iyi bir sekilde analiz edecektir (Gugdemir, 2012, s. 34).

1.2. Sosyal Medya ve Sosyal Aglar Kavrami

Sosyal medyayi, genis anlamda. Web 2.0 teknolojileri tzerine kumlan, daha derin
sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirli§i projelerim yapmaya imkan saglayan
web siteleri olarak tanimlamak mimkuindir. Web 2.0, teknolojik boyutu vurgulanarak
tanimlanirken, sosyal medya, sosyal boyutu ve kullanimi 6n plana c¢ikarilarak
tanimlanmaktadir (Bruns ve Bahnisch, 2009, s. 7).

intemet’in Kkarakteristik 6zellikleri, kiresel, gayri-merkezi, acik, sinirsiz, etkilesimli,
kullamci-denetimli  ve  altyapidan  ba§imsiz  nitelemeleriyle  konumlanabilir.
(http://www.altematifbilisim.org, E.T: 27.03.14). Sosyal medya’mn intemet’e ek
olarak, su temel 0Ozelliklerin ¢ogunu barindirmaktadir (ICrossing, 2007°den aktaran
Akar, 2011, s. 18):Katilim: Sosyal medya, ilgili olan herkesten geri bildirim almay1 ve
herkesin katki saglamasini tesvik etmektedir. Medya ve izleyici arasindaki ¢izgiyi
bulanik hale getirmektedir.
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Aciklik:  Cogu sosyal medya hizmetleri katilim ve geri bildirime aciktir. Bilgi
paylasimini, oylamayi ve yorum yapmay! destekler. Icerikten faydalamna ve giris icin
nadiren engeller vardir. Sifre korumali icerikler begenilmez.

Karsilikli Konusma: Geleneksel medya “herkese yayin (icerigin izleyicilere iletilmesi
ya da dagitilmasi)” ile ilgili iken, sosyal medyada “iki yonli karsihkh iletisim”
mumkunddr.

Topluluk: Sosyal medya, iletisimi daha hizli ve etkili bir sekilde bicimlendirir.
Topluluklar, sevilen bir resim, politik bir konu ya da favori TV sovu gibi ortak ilgileri
paylasirlar.

Baglammslik/Baglantili olma: Codu sosyal medya tiirli, baglammslik ile gelismekte ve
diger sitelere, kaynaklara ve insanlara baglantilari kullanmaktadir.

Sosyal medya uygulamalarinda iceri§i tamamen bireyler belirler ve bireyler birbirleri ile
bu uygulamalar (zerinden surekli etkilesim halindedir. Kisacasi zaman ve mekan
sinirlamasi olmaksizin paylasimin, etkilesimin ve tartismanin esas oldugu bir iletisim
seklidir (Giigdemir, 2012, s. 27). Bir uygulamanin ya da web sitesinin bu tamina uygun
olmasi igin; yayincidan bagimsiz kullanicilarin, kullamci kaynakli icerik, kullanicilar
arasinda etkilesim olmasi, zaman ve mekan sinirlamasi olmamasi 6zellikleri
bulundurmalidir (Erkul, 2009°dan aktaran Giigdemir, 2012, s. 27).

Sosyal paylasim agi, tek bir ortak kaynak tizerinde birbirine baglanan insan gruplan
olarak tanimlanabilir. Bu aglar, web siteleri {izerinden kullamcilann tanimladigi bir
profil hesabi yaratmalanna izin vennektedir (Gligdemir, 2012, s. 40). Kirschner ve
Karpinski’ye gore (2010, s. 3) sosyal paylasim siteleri, kilttrel etkinlikler, resim, grup
adresleri, kitap, muzik, sinema, video, arkadaslik, politik diisiinceler gibi daha bir gok
bilginin ve etkinligin paylasildigi ¢evrimigi araglar olarak da kullaniimaktadir (Lewis,
Jason, Marco, Andreas ve Nicholas 2008, ss. 330-331).

Sosyal medya araglanmn hem guinlik hayatta, hem de is dunyasinda kullanimi
artmaktadir. Kuramlar gelistirdikleri iletisim stratejileri ile sosyal medya araclanna daha
fazla yer vennekte; Twitter ve sosyal paylasim aglan (zerinden faaliyetlerim
duyunnakta, kendi topluluklanm olustunnaktadirlar (Gi¢demir, 2012, s. 28).

Sosyal paylasim aglanmn baslangici olarak tanimlayabilecegimiz sanal topluluklann
(virtual communities) olusumu 1990’lann  sonuna dogra olmustur. internet
sosyolojisinin 6nde gelen ampirik arastinnacilanndan Barry Wellman ile c¢alisma
arkadaslan verilerin kafa kanstinci gesitliligini anlamlandinna cabasiyla, ¢ok genis bir
kaynak yelpazesinden elde edilen, internet’te sosyal topluluklann olusumu ile ilgili
temel bulgulan 1996-99 déneminde bir dizi makalede incelemistir. Wellman’m dikkat
cektigi temel nokta, “sanal topluluklarTn “fiziksel topluluklara” karsit olmadigidir.
Onlara gore sanal topluluklar; belli kurallan ve dinamikleri olan, baska topluluk
bicimleriyle etkilesim icinde olan farkli topluluk bigimleridir (Castells, 2003, s. 477).
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Wellman ve Gulia (1999) calismalannda, sosyal paylasim aglannda insanlarin kendi
kisisel portfoylerim olusturduklarindan bahsetmistir. Sosyallesme analizlerinde siklikla
Uzerinde durulan zayif ve glcli baglar sosyal aglarin olusumunda zayif baglarin
glclenmesi seklinde gelismektedir. Bilgisayarli ya da bilgisayarsiz olarak zayif baglar,
farkh o6zelliklere saliip insanlann baglantilar kunnasim kolaylastirir ve bdylece
sosyallesme alamm genisletir (Castells, 2003, ss. 478-479).

Sosyal aglarin ve sosyal medyanin ortaya c¢ikisi ve popilaritesi ile binlerce Kisinin tek
bir bireymis gibi birimleriyle iletisim saglamalari kolaylasmistir (Owen ve Humphrey,
2010: 3). Bunun yam sira sosyal paylasim siteleri yas, din, politik gorus, hobiler ve ilgi
alanlari gibi kriterleri g6z 6niine alarak siniflandinna ve etiketleme yapabilmektedirler.
Bu siniflandinna ve etiketleme ile gruplar arasinda nasil etkilesimlerin meydana geldigi
arastinlmaktadir (Maranto ve Barton, 2010, s. 36).

Bloglar ve Wiki gibi sosyal medya, Facebook ve LinkedIn sosyal a§ siteleri, Youtube
ve Flickr gibi multimedya paylasim siteleri iletisim sitelerinde devrimci bir degisim
yaratmis, sosyal medya, siradan insanlara bilgiyi paylasma ve organize etme olanagi
saglamistir (Dryer, 2010, s. 16).

1.3. SOSYAL AGLARIN GELISiMi

Bilinen ilk sosyal paylasim sitesi 1997 yilinda kumlan SixDegrees.com’dur.
SixDegrees.com, kullamcilanna arkadas listesi olustunna, mesaj géndenne ve profil
olustunna o6zellikleri sunmaktadir. Benzer uygulamalar uzun zamandir cesitli flort
sitelerinde ve sanal topluluklarda uygulanmaktayken bu site kullanicilara profil ve
arkadas olustunna olanagi vennistir. 1998’den itibaren de arkadas listeleri arasinda
gezimne olanagi saglamistir (Dunnus, Yurtkoru, Ulusu ve Kilg, 2010, s. 22).

1997-2001 yillan arasinda AsianAvenue, BlackPlanet ve MiGente gibi birgok sanal
topluluk, arkadas sitesi 6lisinmis ve arkadas arama uygulamalannda farkh yontemler
gelistinnistir. Bunlar arasinda LiveJoumal sitesi arkadas olarak kisileri kullamci
sayfasina eklerken izin venue kuralini koymus ve icerigin gorintiilenmesinde gizlilik
ayan uygulamasi getinnistir. Benzer sekilde 2000 ve 2001 yillanndaki Kore’deki sanal
topluluk Cyworld ve Isvigre’deki LunarStonn kendilerim sosyal ag sitesi olarak
tanimlamiglardir (Dunnus, Yurtkoru, Ulusu ve Kilig, 2010, ss. 22-23).

2002 yilinda, Frendster bir sosyal ag sitesi olarak ABD’de kurulmus ve ¢ ay iginde 3
milyon kullaniciya ulasmistir. Ancak teknik ve sosyal problemler yasamaya baslayan
site, gizlilik ve 6zel hayati korama kurallan gelistinnek zorunda kalmistir. 2003 yilinda
kurulan Myspace, Frendster’e rakip olarak Kaliforniya’da kurulmustur. Yine 2003
yilinda LinkedIn kurulmus, profesyoneller icin is odakl bir sosyal ag sitesi olarak
faaliyet gostenneye baslamistir.

TUIK 2013 verilerine gore internet erisimi olan bireylerin %73’ interneti sosyal aglara
katilmak amaciyla kullanmaktadir. Turkiye’de 36.455.000 kisi Internet hizmetinden
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faydalanmaktadir. Tilrkiye’de Twitter kullanici sayisi 11.337.505 kisidir. Tarkiye’de
Facebook 32 milyon, Youtube 20 milyon, Google + ise 1 milyon kullaniciya sahiptir
(http://www.altematifbilisim.org, E.T: 30.04.2014).

1.3.1 Sosyal Paylasim Sitesi Olarak Facebook

Facebook kendim, insanlarin arkadaslariyla, ailesiyle ve meslektaslariyla daha etkili bir
sekilde iletisim kurmasini saglayan sosyal bir fayda olarak tanimlamaktadir. Sirket,
insanlarin gergek sosyal baglantilanmn dijital haritasini yaparak, sosyal diyagram
yoluyla bilgi paylasimini kolaylastiran teknolojiler gelistirmektedir. Herkes Facebook’a
girebilmekte ve glvenilir bir ortamda tanidiklari insanlarla etkilesim kurabilmektedir
(Facebook, 2010a’dan aktaran Akar, 2011, s. 130).

Facebook, Mark Zuckenberg ve yakin birka¢ arkadasi tarafindan Subat 2004 yilinda
kurulmustur. Harvard Universitesi 6grencilerinin resimlerinin ve kisa bilgilerinin
bulundu@u bir rehberi olmamasindan kaynaklanan bir ihtiyacla yaratilan Facebook’a
daha ilk cevrimici oldugu anda 450 (ye kayit olmus ve 22.000 resim yiiklenmistir.
Harvard o&grencileri tarafindan o©nce “Facemash”, kisa bir sire soma da
“thefacebook.com” olarak tammms ve yayilmistir. 2004 yilinin sonuna gelindiginde.
Harvard ogrencilerinin yansi ve Boston’da bulunan MIT, Boston Universitesi, Boston
Collage, lvy League ve Stanford gibi diger yakin tniversitelerdeki 6grenciler tarafindan
da kullaniimaya baslanmistir. (Dunnus, Yurtkoru, Ulusu ve Kilig, 2010, s. 53).

Sosyal paylasim sitesi Facebook'un, 2013 yili reklam gelirinin 2 milyar 340 milyon
dolardir. Facebook'un aylik tablet, akill telefon gibi mobil kullamcilanmn sayisi 945
milyona ulagmistir. Sitesinin toplam gelirinin yiizde 53'Unu, mobil reklamlann
olustunnaktadir. Facebook'un, 1 milyar 230 milyon kiresel kullanicisinin 4'te 3'linin,
akilli  telefon, tablet ve diger mobil hizmetlerden yararlanmaktadir.
(http://www.trthaber.com. E.T: 30.01.14).

1.3.2 Video paylasim sitesi youtube

YouTube benzeri onlarca site olsa da gerek ilk olusu, gerek Google ile uyumlulugu ve
altyapisi sebebiyle diger video portallanna oranla en fazla trafik alan sitedir (Seving,
2012: 109-110). Youtube lzerinden video yuklenirken, baskalari tarafindan yiklenen
videolar izlenebilmektedir. “Broadcast Yourself” (Kendim Yayinla) slogam ile yola
cikmistir. 2006°da Google tarafindan satin alinmistir. YouTube muzik kutusu olarak da
kullaniimaktadir. Aynca bu tiir video paylasim sitelerinde tuketiciler sikayetlerim ya da
urtinlerle ilgili kotl deneyimlerim dider kullanicilar ile paylasabilmektedir. Bu da
sirketler icin bir tehdit olusturabilmektedir (Brown, 2009, s. 164).

Youtube sitesinde bir ziyaretcinin ortalama ziyaret suresi giinde 15 ile 25 dakika
arasinda degisir. Bu istatistik ile Youtube ziyaret siresi en uzun sitelerden biridir.
Youtube'a dakikada 35 saat video yuklenir. Youtube'un basarisinda rol oynayan bir
baska faktor de kisa surede yerellesmeyi basarabilmesidir. Bugiin Youtube 25 tlkede 43
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dilde yayin yapmaktadir. (“inanilmaz Youtube gergekleri" www.sabah.com.tr, E.T:
27.05.2011) ’

IAB Tirkiye internet Olgiimleri Arastinnasi 2012 yili aylik ortalamasina gore
Turkiye’de en popler siteler arasinda Youtube 17 milyon 24 bin gercek kullamci
ortalamasiyla t¢inct sirada yer almaktadir (2012 Veri Kiti, 2013, s. 16). YoutubeTn
2013 yili geliri 1.96 milyar dolardir. Onceki yilara gore geliri artmistir.

1.3.3 Mikroblog sitesi twitter

Twitter 2006 yilinda Even Williams, Biz Stone ve Jack Dorsey adli u¢ teknoloji
girisimcisi tarafindan olusturulmustur. Kumculari o dénemde Odea adli San Francisco
kokenli bir web sirketinde ¢alismaktadir. Bu sirketin uzmanhgi podcasting igin yazilim
yayimlama (izerinedir (Fitton, Gruen ve Poston, 2009, s. 11). Twitter, San Francisco'da
bir podcasting sirketinde ikincil bir proje olarak baslasa da temel sonuclarim ile ikincil
bir proje olarak kalmamistir. 2009 yilinda Twitter patlamasi meydana gelmistir (O’relly
ve Milstein, 2009, s. 5). 2013 yili itibariyle Twitter, ayhk aktif kullamci sayisinin 215
milyon, ginlik aktif kullamci sayisinin ise 100 milyon oldudunu agiklamistir.
(http://teknoloji.bugun.com.tr/twitter-aylik-aktif-kullanici- saylsml -acikladi-
haberi/816581, E.T: 23.01.2014). ’

Sosyal medya arastinnalan yapan Monitera’nin ‘2013 Twitter Turkiye Profili’ne gore
Turk kullanicilar giinde toplam 8 milyon tweet atmaktadir; bu sayr 2012°de gunluk
toplam 1.7 milyondur. Diinyada 465 milyon Twitter hesabi var. ilk sirada 107 milyon
kullanictyla ABD. 33 milyon kullaniciyla Brezilya ikinci ve 30 milyon kullaniciyla
Japonya uguncl sirada yer ahiyor (http://www.patronlardunyasi.com, E.T: 20.03.2014).
2013'de Turkiye'de Turkiye internet kullamci sayisi 36 milyon 455 bindir. Twitter
kullanimi ise yizde 31.1 oram ile 11 milyon 337 bin kisidir ("Twitter'da sampiyon
Tarkiye", www .hurriyet.com.tr, E.-T: 06.10.2013). Twitter, eMarketer’in yayinladigi
yeni rapora gore reklam gelirlerinde 2012 yilinda 288.3 milyon dolar kazamrken 2013
yilinda bu rakam 583 mllyon dolara ¢ikmistir  (http://www.cbsnews.com, E.T:
10.10.2013).

Twitter, kullanicilarin birimleriyle maksimum 140 karakter uzunlugunda kisa metin
tabanli mesajlan kullanarak iletisim kurmasina imkan tamyan (cretsiz mikroblogging
hizmetidir. Twitter, cesitli aygitlar tizerinde guncellemeleri gondennek ve almak igin
glcll araglar saglamaktadir. Twitter’m esas amaci, kullanicilarin “ne yaptigim” 140
karakter ya da daha aziyla cevaplamasidir (Weinberg, 2009: 125). Kullamcilan
Twitter’m kullanicisi olarak glincellemelerim almak istenilen kisileri secebilmekte;
“takip” etmek istediklerinizi belirleyebilmektedir. Aym sekilde diger kullanicilar da
diger Uye kullanicinin gilincellemelerim “takip” etmeyi secebilirler. TUm Twitter
topluluguna acik bir sekilde veya yan acik sekilde sadece (yenin onayladi§i
kullanicilara birebir 6zel mesajlar gonderilebilmektedir.  “Guncellemeler ya da
civildamalar” olarak adlandinlan bu mesajlar ya web tzerinden ya da cep telefonlannda
gorilebilmektedir (Fitton, Gruenve Poston, 2009, s. 1).
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Twitter isletmeleri misterilere gergek zamanli olarak baglar ve isletmeler Griin ve
hizmetleri ile ilgilenen insanlarla bilgileri hizli bir sekilde paylasmak, gercek zamanli
piyasa bilgisi ve geri bildirim toplamak ve mdsteriler, ortaklar ile iliski kurmak icin
Twitter'i kullanirlar. Marka saglamlastirmadan, CRM'ye, dogrudan satisa kadar, Twitter
isletmelere bagh olduklari hedef kitleye ulasmalari icin en kolay yolunu sunar
(https://business.twitter.com/twitter-101, E.T: 27.03.2014)

1.3.4 Sosyal paylasim sitesi google +

Google, internet aramasi, cevrimici bilgi dagittim, reklam teknolojileri ve arama
motorlari i¢in yatinmlar yapan ¢ok uluslu bir Amerikan anonim sirkettir. Sirket, 1995
yilinda Stanford Universitesi’nde doktora 6grencisi olduklari sirada tamsan Larrv
Page ve Sergey Brin tarafindan kurulmustur. Page ve Brin, 1996°da, tek tek Web
sayfalanmn énem diizeyim belirlemek icin baglantilari kullanan bir arama motora
(baslangicta BackRub adim vermislerdi) olustururlar. Olusturduklart bu arama
motoruna Google adim verirler. Bu kelimeyi, 10 tzeri 100 sayisinin matematiksel adi
olan “googof’dan turetmislerdir. Kurulusundan bu yana Google’un misyonu diinyadaki
bilgiyi organize etmek ve bunu evrensel olarak erisilebilir ve kullanilabilir hale
getirmektir (www.google.com.tr/about/company/, E.T: 19.02.2014).

Google + (Google Plus), Google Tn milyonlarca hazir kullanicisini otomatik olarak dahil
ederek yarattigi bir sosyal agdir. Google hesabi olan herkes aslinda Google + kullanicisi
da olmaktadir. Google +, paylasimlarin olusturulan gevrelere goére (arkadas, aile, is,
yeme-igcme, Ogrencilerim, izlediklerim vb.) gére yapilmasina imkan tanimaktadir.
Boylece kullamci sadece esi ve ¢ocuguyla cektirdigi fotograflari ailesiyle, ders
mahiyetinde paylasacag icerikleri ise sadece d@rencileri ile paylasabilmektedir. Aynca
Google +,10 kisinin aym anda goruntili konusma yaparak cahistiklari dokiimanlarin
uzerinde cevrim igi degisiklik yapmalarina imkan saglayan “Hangout-Takil” diriinline de
sahiptir. Bu canh yayinlar kaydedilip Youtube hesabina da goénderilebilmektedir.
Google +°da acilan kurum/kisiye ozel sayfalar Google merkez editdrleri aracigiyla
onaylanmaktadir. Bu da baskalanmn kuram veya kurulus adina sayfa agmalarina engel
olmaktadir (Seving, 2012, ss. 155-156).

2. SOSYAL AGLARIN URUN ve HIZMETLERI

Sosyal aglarda her kullamci aym zamanda bir igerik Greticisidir. Kullamci tarafindan
olusturulan ve terabaytlarca yer kaplayan fotograflar, videolar, belgeler, konusmalar,
yorumlar, begeniler, yer bildirimleri ve paylasimlardan olusan veriler, platformlar
tarafindan hem veri toplama maliyetlerim karsilamak hem de gelir elde etmek amaciyla
reklam verenlere pazarladi§i hammaddeyi olusturmaktadir.

Sosyal medyada (rlin ve hizmet bash@ altinda Facebook, Twitter, Youtube ve
Google+’mn siteleri incelenerek sunulan riin ve hizmetler Tablo I'de yer almaktadir.

[ ] [ ] | L]
J I AM C il
12-15 May 2014 - Kocaeli /Turkey A A l FI I oymna S A e o Mun e Ston 701

FLOtDA INTEINAOKAL UNIVIRTITE

fjcutry 0 ComnHjniimion


https://business.twitter.com/twitter-101
http://www.google.com.tr/about/company/

INTERNATIONAL

ICSIMS

1,CONGRESS
| .

13-15 May 3014, KoiafHTURKFY

|. Uluslararas iletisim Bilimi ve Medya Arastirmalar Kongresi
|. intemational Communicotion Science 8 Media Studies Congress

Tablo 12. Facebook, Twitter, Youtube ve Google +'nin Sundugu Uriin ve Hizmetler

Facebook

Kullanicilar igin Uriinler
Haber Kaynag! (News
Feed)

Zaman Tineli (Timeline)
Arama (Graph Search)
Sayfalar (Pages)

Gruplar (Groups)
Etkinlikler (Events)
Fotograflar ve Video
(Photos and Video)
Mesajlasma (Messenger)
Hediyeler (Gifts)

Mobil Uygulamalar
(Apps)

Reklam Verenler igin
Uranler

Uygulama Reklami
Domain Reklami

Etkinlik Reklam

Mobil Uygulama Reklami
Teklif Reklami

Sayfa Begenme Reklami
Sayfa Gonderisi Baglanti
Reklami

Sayfa Gonderisi Fotograf
Reklami

Sayfa Gdnderisi Metin
Reklami

Sayfa Gonderisi Video
Reklami

Twitter

Kullanicilar igin
Uriinler
Anasayfa

Profil

Arama
Fotograf ve
Videolar

Mesaj Kutusu
Mobil
Uygulamalar

Reklam Verenler
icin Uriinler
Sayfa/Hesap
Reklami

Tweet Reklami
Trend Topic
Reklami

Diger Uriinler
TweetDeck
Twitter Uyari
(Alerts)

Twitter Erisim
(Acess)

Twitter Dugmeler
(Buttons)

YouTube

Kullanicilar igin
Urinler

Video

Ne izlemeli
Kanalim
Aboneliklerim
Sosyal Medya
Gegmis

Daha Sonra izle
Hediye

Reklam Verenler igin
Uriinler

Video Uzerinde g¢ikan
konusma balonlu
reklamlar
(Annotation)
Anasayfa Bar
Reklamlari
(Masthead)

Google Adwords ile
olusturulan video

reklamlari (Trueview)

Video ici Reklamlar
Diger Uriinler
Hayran Bulucu

On The Rise

icerik Olusturma
Araclari

Egitim

YouTube Stlidyosu

Google +

Kullanicilar igin
Uriinler

Anasayfa

Profil

Arama

Sayfalar
Topluluklar
Hangout
Etkinlikler
Fotograf ve Videolar
Mobil Uygulamalar

Reklam Verenler igin
Uriinler
+ Post Ads

Facebook, Google+ ve Twitter gibi sosyal paylasim aglanmn kullanicilara sundugu
hizmetlere bakildiginda hemen hemen hepsinde, farkli adlarda ancak aym islevi yiriten
hizmetlerin oldugu goriilmektedir. Bu (¢ sosyal ag sitesinde de arkadas listesinde
bulunan ya da takip edilen Kisilerin haberlerinin yer aldigi bir ana sayfa, kendi
iceriklerinin ve kisisel bilgilerin paylasilabildigi bir profil, kisilerin mesajlasmasim
saglayacak mesaj kutulan, fotograf ve video yiikleme imkanlan ve bu sosyal a§ sitelerin
mobil uygulamalan bulunmaktadir. Facebook ve Google+’mn 6zellikleri birbirine daha
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yakindir. Kisiler bu platformlarda gruplar/topluluklar, sayfalar (marka, kurani, kurulus,
kisisel icerikli vs.) ve etkinlikler olusturabilmektedirler. Aynca Facebook’un Messenger
ve Google+’'mn da Hangout Ozellikleri amnda mesajlasmaya olanak tanimaktadir.
Aynca Facebook kullamcilanmn birbirlerine cevrimici hediyeler ve gercek hediyeler
gondennelerini saglamaktadir. Youtube ise kendi logosunun basili oldugu driinlerim
Google uzerinden satisa sunmaktadir.

Youtube ise bir video paylasim sitesi olmasi sebebiyle kullamcilanna sundugu hizmet
daha farkhdir. Kullanicilar kendi kanallanna olusturabilmekte, sevdikleri videolan
favorilerine ekleyebilmekte, site tarafindan dnerilen kanallara abone olabilmekte, sosyal
aglarla baglanti kurabilmekte ve gegmiste izledikleriyle Youtube’da popiler olan
videolan bir arada gorebilmektedirler.

Dort sosyal medya platfonnuna da (yelik Gcretsizdir. Ancak bu platfonnlar
maliyetlerim karsilamak adina reklamlardan gelir saglamaktadirlar. Her birinin reklam
verenlere sunduklan farkli reklam bicimleri vardir. Ornedin Facebook’ta bir marka
kendi sayfasimn, paylasti§i bir fotografin, videonun veya igerigin ve kendi web sitesinin
tanitimini  yapabilmektedir. Bu reklamlar site haber kayna§inda, mobil haber
kaynaginda paylasilabildigi gibi sayfamn sad sutunda da paylasilabilmektedir.
Facebook’ta reklamlar, giinlilk veya toplam butce arasindan; bin gdsterim basina Ucret
(CPM) veya tiklama basina ticret (CPC) olarak ucretlendirilebilmektedir. Yani sadece
alinan tiklamalar ve goésterimler basina Ucret alindigi gibi, reklam verenin kendi
belirledigi tutara gore de reklamin {creti belirlenmektedir.

Resim 1 Facebook Reklam Turleri (Kaynak: www.facebook.com)

Twitter reklamlari Facebook reklamlarindan farkli olarak rezervasyon yontemi ile
calismaktadir. Sayfa, Tweet ve Trend Topic reklamlari olmak tzere 3 farkli reklam
modeli bulunmaktadir. Trend Topic reklamlarinda, trending topic listesinde markanin
ilgili hashtag’i 24 saat boyunca ilk sirada yer alir. Tweet reklam modelinde, belirlenen
anahtar kelimeler ile arama sonuglannda ve takipgilerin zaman akisi igerisinde yer
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alinmaktadir. Sayfa/hesap reklam modelinde ise, Twitter’da kuramlarin markalarinin
hesabi “kimi takip etmeli” boéluminde sponsorlu hesap olarak ilk sirada
gosterilmektedir.

Youtube’un reklam tirlerin ilki, Youtube videosunu izlerken video Uzerinde cikan
konusma baloncuklu (Annotation) reklamlardir. Kullanicilar, bu konusma balocuklanna
tiklayarak baska bir Youtube videosuna ya da video icerisinde baska bir sahneye
yonlendirilmektedirler. ikinci olarak Anasayfa (Homepage - Masthead Unit) reklamlarr;
Youtube’da ana sayfada en (st bar kisminda yayinlanan reklamlardir. Gunlik
rezervasyon bazindan reklam verilmektedir. Sadece Ulkeye gore hedefleme yapilir. Yani
bir giinlige sadece Almanya kullanicilarina reklam gosterilmek istenirse, o bir giin
sadece reklam veren markaya ayrilir ve tim Almanya Youtube kullanicilari reklami en
tepede gorir. TraeView video reklamlari, “Google AdWords Video” ile olusturalabilen
video reklamlaridir. Burada izleme basina maliyet alinmaktadir. Kullanicinin izledigi
bir Youtube videosu éncesinde reklam videosu Karsisina ¢ikar. Ornegin, kullanicinin
karsisina izleyecegi video éncesinde toplam 10 saniyelik bir reklam ¢ikar, ama kullamci
bu reklamin sadece 5 saniyesini izleyip diger kisimlanm atlarsa, Youtube bu
izlenmeyen kisim maliyetlendinnemektedir. Youtube video ici reklamlar ise, kullamci
videoyu oynatmay! baslattiginda alt barda cikan reklamlardir
(http://lwww.pazarlamasyon.com, E.T: 04.03.2014).

Google + ise farkh bir reklam uygulamasi sumnaktadir. Google+ paylasilan icerikleri
reklama donistiirerek diger web sayfalarinda da paylasabilme imkani sumnaktadir.
Google+’'mn “+Post ads” olarak adlandirdi§i bu reklam tiri ile reklam verenler
Google’a para 0Odeyerek Google + hesaplarinda paylastiklari iceriklerim reklam
fonnatina donistirmektedirler.

Twitter’m kullamcilanna sundugu “TweetDeck, Twitter Uyanlari, Twitter Erisim ve
Twitter Digmeler” gibi Grinleri vardir. TweetDeck birgok Twitter hesabim tek bir
panelden kontrol etmeyi sa§layan Ucretsiz bir sistemdir. Uygulamanin ¢ok ragbet
gonnesi ile Twitter, TweetDeck’i 2011 yilinda 40 milyon dolara satin almistir. Twitter
Uyanlan, secilmis kamu kurumlan ve acil durum kuruluslan tarafindan, toplumsal
glivenlik uyanlan ve tahliye yonergeleri gibi kitle dlgekli bir olayin séz konusu oldugu
kriz veya acil durum halinde yayinlanan ve durumla ilgili en glncel bilgileri iceren
Tweetlerdir. Twitter Access ise cep telefonu operatorleri vasitasiyla agin yavas oldugu
yerlerde Twitter’a kolayca ulasiimasini saglamaktadir. Twitter Digmeler ise, web
sitelerindeki icerigin Twitter’da paylasiimasi icin kullanilan aragtir.

Youtube’un sundugu diger hizmetler arasinda; “Hayran Bulucu, On The Rise, igerik
Olustunna Araclan, Egitim ve Youtube Stiidyosu” bulunmaktadir. Hayran Bulucu
sayesinde Youtube kanalina potansiyel izleyicilerin ¢ekilmesi hedeflenmektedir. On
The Rise ise, Youtube is ortaklan icin tasarlamms aylik tanitim programidir. Bununla
paydaslanmn igeriklerim giiclendinnesi amaglanmaktadir. igerik olustunna araglan olan
Analytics ve Video Dizenleyici, daha iyi icerik tUretmeye, hayran kitleleri olustunnaya
yardimci olan Youtube araglandir. Egitim, adindan anlasilacagi gibi bir Youtube
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videosunun hazirlanmasina yardimci olan hizmettir. Youtube stiidyosu ise, Londra,
Tokyo ve Los Angelesta olup, her turli yeniligin ve video iceriklerinin dretildigi
stidyolardir (http://www.youtube.com/yt/creators/tr/, E.T: 23.02.2014).

2.1. Sosyal Medyada Uriin ve Hizmetin Ozellikleri

Geleneksel medya isletmelerinin driin ve hizmet yelpazesi dikkate alindiginda; bu
isletmelerin, hedefledikleri kitle ve ulasmak istedikleri amag¢ yéniinden kultirel hizmet
isletmeleri olarak kabul edilmektedir. (Baytar, 2013, ss. 55-56).

Medya Urinleri, enformasyon ve eglence gibi iki temel unsuru icermektedir. Bu iki
unsur, medya isletmelerinin topluma ne vermek istedigi ve toplumun medya
isletmeleriyle nigin ilgilendiklerim gosterir. Enformasyon ve eglence (infotaimnent),
‘hizmet kalitesi satildiktan ve tlketildikten sonrafark edilebilen deneyim mali * (Barca,
2005: 7’den aktaran Baytar, 2013, s. 56) olarak kabul edilir.

Shy; sosyal medyada geleneksel medyadan farkl olarak Grlin ve hizmetin 6zellikleri
olarak tamamlayicilik, uyumluluk ve standartlar, tiuketim dissalliklan, degistirme
maliyeti, bagimlilik ve tretimde 6lgek ekonomisi dzelliklerim saymaktadir (Shy, 2001,
ss. 3-7). ’ ’

Tamamlayicilik durumunda bu piyasamn tiiketicileri, arz edilen Griin veya hizmeti tek
bir Uriin olarak degil bir sistem olarak almaktadir. Facebook kullanmak icin internet
baglantiniz olmasi gerekir. Ag§ endustrisinin drtinleri, baska trlnlerle birlikte tiketilmek
zorundadir. Tamamlayici drlnler dretmek icin  Grlnler arasinda uyumluluk
gerekmektedir. Uyumlulukta riin ile onun tamamlayicisi arasinda aym teknik
standartlan tasimasi gerekir (Shy, 2001, s. 3)

Dissallik 6zelliginde; hizmetin bir kullamci agisindan de@erim, ada erisebilen diger
kullamcilann varligi ve sayisi belirlemektedir. E§er Facebook'un, Twitter'in bu kadar
cok kullanicisi olmasi aglanna yeni kullanicilar katilmasini saglamaktadir. Kullanicilar
temel aktordlr ve daha ¢ok kullamci yeni kullaniciyi getirir (Shy, 2001, s. 4).

Degistinne maliyeti 6zelligi; Ureticilerin sistemin tamamlayici Griinlerim {retirken
kullandiklan standarda bagli kaldigi, béylece kullanicinin da o sisteme bagimh hale
geldigi; bu nedenle treticinin teknolojisini degistinnesinin asin maliyetli oldugudur.
Sorun sadece Uriintin standardim degistinnek degil, aym zamanda misteri kaybetmekle
ilgilidir (Shy, 2001, s. 4).

Olgek ekonomisi 6zelligi, ilk kopya maliyetin asin yilksek, kopyalann iiretiminin ise
yok denecek kadar diisiik olmasi ile ilgilidir. Facebook sayfasimn tasanim milyonlarca
dolar gerektirirken, yeni Uyelerin sisteme girisi yok denecek maliyettedir. Sektdrde ilk
sabit batik maliyetler asin yliksek iken her yeni lyenin neden oldugu marjinal asin
disuktdr (Shy, 2001, s. 7).
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2.2. Sosyal Medyada Uretim Siireci

Ag ekonomisi tiketici odaklidir. Tlketici hem mdisteri hem de Grlinin Ureticisidir. Ag
ekonomisinde isletmeler tretim sireclerinde bilgisayar destekli tretim ve tasanin, robot
kullanimi gibi yiiksek dizeyde bilgi gerektiren teknolojilerden yararlamr. Bu
teknolojiler, bir taraftan tretim sirecinde zaman kaybim Onlerken diger taraftan da
tiiketici taleplerine uygun drinun Gretilmesi konusunda yapilan programlarla amnda
degistirilmektedir (Kara, 2013, ss. 101-102).

Ag ekonomisinde kuruluslann en 6nemli tretim kaynaklan klasik tiretim faktorleri degil
beyin glicidir. Tapscott’a gore, mal ve hizmetlerin iceri§i musteri fikirleri tarafindan
belirlenirken, bilisim teknolojisi mal ve hizmetlerin bir parcasi haline gelmektedir
(Tapscott, 1998, s. 42). Bu ekonomide nitelikli emek talebinin artmasi, emegin
egitilmesini zorunlu hale getinnektedir. Ornegin iletisim ve sosyal medya konusunda
uzman bir Universite 6grencisi, homeofis ¢alisarak, bir ajans adina herhangi bir finnamn
sosyal medya hesaplarim yonetebilmektedir (Kara, 2013, s. 102-103).

Sosyal medya platformlari diger medya endistrilerinin yaptigi gibi, 6zgln bir icerik
olusturmamaktadir. Sosyal medya platformunda, icerigi olusturacak olan kullaniciya bir
altyapi saglanmaktadir. Kullanicilar tarafindan olusturulan igerik ise, reklam verenin
ilgisini ¢ekmek amaciyla kullanilan bir veri havuzu niteligindedir. Reklam verenler,
kullamci tarafindan olusturulan bu verilerden yararlanarak, sosyal medyay! kendi
reklamlari icin farkli bicimlerde kullanmaktadir. Facebook iizerinde marka sayfalan
olusturarak, sponsorlu twitler atmak, instagram Gzerinden kampanyalar olusturarak ya
da kullamci begenileri tzerinden reklam alanlan agmak, sosyal medya platfonnunun
reklam verenlere tamdigi veri havuzunu degerlendinne yontemlerinden bazdandir
(Kara, 2013, ss. 164-165). ’

2.3. Sosyal Medyada Kullanici / Servis Saglayici

Iginde bulundugumuz postmodem dénemde, (retilen her tiirlii Girin ve hizmet, tiiketiciyi
de vyaraticilik sirecine katarak, onu da kendim ifade edebilecek bir olusumun
ortaklanndan biri haline getinneye calismaktadir. Postmodem birey, imaj ve sembolik
anlatimin Gretiminde yer alan aktif bir taraf olarak ‘deneyimlerin Ureticisi’ haline
gelmistir. Bu durum, Uretici ve tiiketici kelimelerinin birlesmesinden dogan yeni bir
terim olan ‘Prosumers’ ile ifade edilmeye calisilmaktadir (Odabasi, 2012, s. 105).

Sosyal medya platfonnlanmn ana hammaddesi olan her bir kullamci platformun toplam
degerine katki saglamaktadir. Platforma katilan her yeni kullamci, sosyal medya
sirketlerinin maddi olmayan varliklanna katki saglamaktadir. Ornegin, VentureBeat
verilerine gore, 100 milyar dolar piyasa degeri olan Facebook’un kullanicilarinin her
biri 118,34 dolar degerindedir ya da 600 milyon dolarlik Foursquare’e yer bildirimi
yapmak icin ye olmanin sirketin varliklarina olan etkisi 40 dolar civarindadir (Kara,
2013, s. 153). ’
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Tablo 13 Piyasa Degerinin Kullanici Basi Degere Orani (Kara, 2013: 153)

Kirkpatrick kitabinda endistriyel blyukligin kullanici sayisiyla paralel artiginin altini
cizmektedir. Bir anlamda, sosyal medya endistrisinin ekonomik biyukligi kullanic
sayisinin artisiyla dogru orantilidir. Ag etkisinin énemli bir gostergesi olan bu durum,
aga uye olan her kullanicinin sadece toplam kullanici rakamini artirmakla kalmadigim,
ekonomik dlgekte de endistriyel bir deger yarattigim gostennektedir (Kirkpatrick, 2011:
121°den aktaran Kara, 2013, s. 157).

3. SOSYAL MEDYA PAZAR YAPISI

Texas Universitesi Elektronik Ticaret Arastinnalan Merkezi’nin 2001 yili internet
gostergeleri raporunda internet ekonomisinin is stratejileri dort farkh asamada
incelemnektedir.  ilk asama internet alt yapisidir. Bu asamada telekomiinikasyon
finnalan, internet omurga saglayicilari, internet hizmet saglayicilari, aj donamin ve
yazihim sirketleri, PC ve sunucu Ureticileri, a§ glvenligi sirketleri ve fiber optik sanayi
bulunmaktadir. ikinci asamayi Internet uygulamalari altyapisi olusturmaktir. Bu
asamanin aktorleri, internet danismanlari, internet ticaret uygulamalari, ¢oklu ortam
yazilindan, web gelistinne yazilindan ve web tabanli veri tabanlandir. Uglincii asama
internet araclan asamasidir. Cevrimici seyahat acenteleri, internet reklamciligi
sirketleri, portal ya da icerik saglayicilar bu asamanin aktérleridir. Son asama Internet
lizerinden ticaret asamasidir. Bu asamada internet (izerinden perakende satis yapan
sirketler, driinlerim dogrudan internet (izerinden yapan iretici sirketler, tyelik aidati
uzerinden calisan sirketler, gevrimici bilet satisi yapan sirketler ve cevrimici eglence
hizmeti veren sirketler yer almaktadir (Basaran, 2005, s. 246).

Sosyal medya uygulamalarinin ardinda buyik bir endustri olusmus durumdadir ve bu
endustrinin etkileri kiiresel boyutta gerceklesmektedir. Bu alanda faaliyet gdsteren
sosyal medyayi pazarlama araci olarak kullanan markalar ile uygulamalar arasindaki

12 15 ’\/Hy2014 ¢ KOCaeii/Turkey | oy FLOBIpA INTEINATIOKAL UNIVERSITY

I Fjcuhy ni ComnHijnicaiion

707



INTERNATIONAL

ICSIMS |. Uluslararas iletisim Bilimi ve Medya Arastirmalar Kongresi
| CONGRESS . : S ; )
| % |. intemational Communication Science & Media Studies Congress

13-15 May 304, KatarEiTLHIOFY

baglantiy1 saglayan birgcok sosyal medya ajansi ve bir o kadar élgiimleme ve arastinna
sirketleri yer almaktadir. On y1l 6ncesine taninmayan, ama giinimiizde kariyer.net gibi
cevrimici insan kaynaklan sitelerinin en populer gorev tammlanndan biri haline gelen
Account Manager (hesap yoneticisi) gibi bir meslek dali dogmustur. Masteri iliskileri
yonetimi (CRM) artik sosyal misteri iliskileri yonetimine (SCRM) evrilmistir. Sirketler,
var olan orgut yapilanni revize ederek yeni sosyal medya departmanlan kurarak, bu
alanda uzman insanlan istihdam etmektedir. Universite ve arastinna kurumlan yeni
bélumler agims, bu alanda uzmanlasmak isteyen binlerce insan bu bélimlere ya da
sertifika programlanna akin etmektedir (Kara, 2012, s. 140-141).

Tablo 14 Sosyal Medya Kategorileri ve Uygulamalan

Kategori is Tanimi Ornek Amag Temel Aktivite is Modeli
Uygulama
Web tabanli Facebook Aile ve Profil olusturma, Reklam,
Sosyal sosyal aglar Hi5 arkadaslarla durum Uygulama
Aglar Frlenster baglanti ve glincelleme, karsiligi
Google+ paylasim yorum, paylasim, oddemeler
anlk mesajlasma
Web tabanli  Linkedin Baglanti ve Yeni Ucretsiz. Ozel
Profesyonel profesyonel Plaxo baglantilarin profesyonellerle hizmetler igin
Aglar sosyal aglar yonetimi tanisma ve ekstra 6deme
kariyer firsatlari
igerik Flicker icerige ve Profil olusturma, Reklam ve
icerik paylasimi Bebo kullaniciya kullaniciya sponsor linkler
Toplayicilar odakli sosyal ~ Myspace baglanti baglanti, muzik,
aglar fotograf, video ve
link paylasimi
Gunluk Tlumblr Konu Yorum Reklam ve
Bloglar formatinda Blogger hakkinda sponsor linkler
kisisel Xanga yorum imkani
sayfalar Blogspot
Bloglar ve Twitter Diger Kisa mesaj ve Reklam ve kisa
sosyal aglar Facebook kullanicilarla durum mesaj
Mikrobloglar arasl bir Friendfeed ve glncellemeleri sponsorluklari
uygulama Jaiku arkadaslarla
Alexa temas
Plurk
Kullanici Kullanici Youtube igerik, haber igerik, haber ve Reklam
Tarafindan tarafindan ve hikaye hikaye paylasimi
Olusturulan olusturulan paylasimi
icerik ve icerigin
Digerleri paylasimi

Sosyal medya platfonnlanna kayith tye sayisi acisindan 100 ile 1 milyar arasinda
degisen bir skaladan s6z etmek mimkindir. Dolayisiyla élgimlemeyi belirli kriterlere
gore yapmak gerekmektedir. Pew Arastinna ve Olgiimleme Sirketi’nin, kayith ye
sayisi on bin ve (zeri olan sosyal aglan baz alarak litap ettigi gruplar birbirinden
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farklilik gosteren 198 sosyal medya sitesi mevcuttur. Akilli telefonlar icin gelistirilen
mobil uygulamalar ise bu rakama dahil edilmemistir (Pew Research Centre, 2013’den
aktaran Kara, 2013, s. 143).

Sosyal medya uygulamalarinin pazar paylan ulkelere gore farkhlik gdstennektedir.
Fakat neredeyse tim ulkelerde Facebook tartismasiz en blylk paya sahiptir. Compete,
Nielsen-Net, Alexa, seoMoz, StarsCounter - GlobalStsts ve Social Bakers raporlanndan
derlenen verilere gére Amerika Birlesik Devletleri'nde Facebook %48’lik pazar paylyla
lider konumdadir. Facebook’u %23,1’lik pazar payiyla StumbleUpon takip etmektedir.
Tum Orta Dogu (lkelerinde oldugu gibi Tirkiye’de de Facebook pazarda rakipsizdir.
Avrupa llkeleri ile kiyaslandiginda, 2012 sonu rakamlanna gére 31 milyon kullamci ile
lider konumdadir. Facebook’un Turkiye’deki %81’lik payim, %12,5°lik oramyla
Twitter takip etmektedir (Kara, 2013, s. 153-154).

Tablo 4. Sosyal Medya Pazar Pay (Tirkiye)

Sosyal medya endUstrisinin bir diger temel bileseni de dijital sosyal medya ajanslandir.
Temel gorevi markalar ile sosyal medya sirketleri arasindaki baglantiy1 saglamak olan
bu ajanslar bloglar, sosyal aglar, sozliikler ve mikrobloglar gibi platfonnlarda gevrimigi
itibar yonetimi, sosyal medya pazarlamasi veya fikir madencili§i gibi hizmetler
yapmaktadir. Dijital ajanslann klasik ajanslar ile paralel olarak yaratici calismalannda
kullanacagi ana fikir, pazarlama stratejisi Uzerine insa edilmektedir. Bu stratejinin nihai
amagclan; drtnin satisim, bilinirligini arttirarak, markay1 hatirlatmak, devamlilig
saglamak, marka bilinirligini pekistinnektir (Kara, 2013, s. 158).

3.1. Sosyal Medyada Arz-Talep
Talep, diger degiskenler sabitken, belirli bir zaman diliminde piyasada tiiketicilerin

degisik fiyat diizeyinde satin almaya hazir olduklan mal ve hizmet miktandir (Siklar,
2009, s. 61). ’ ’
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Geleneksel medyada, piyasadaki talebi belirlemek medya finnalan igin stratejik bir
6nem tasir. Geleneksel medyanin (izerindeki en yaygin ve gigclii ekonomik kontrol,
izleyici ve okurlaridir (Jawitz, 1991, s. 254°ten aktaran S@ylemez, 1998, s. 27). Okur
ve/veya izleyicileri reklam verenlerle karsi karsiya getirmenin kosullarim; okur ve
izleyicilerin demografik ozellikleri, gelir seviyeleri, sayilan, okuma yazma oranlan,
kiiltiir diizeyleri gibi pek cok 6zellik belirlemektedir. izlemne oranlanni veya tirajlan
arttinna cabasiyla surekli rekabet icinde olan medya finnalanmn izleyici ve okurlann
cok degisken olan taleplerine yamt venneleri, zorlu bir Gretim siirecim gerektirir
(Soylemez, 1998, s. 27).

Medya icin talebin yapisi, medya Urininin do§asi geregi iki farkli boyutta;
okurlann/izleyicilerin ve reklamcilann talebi olarak ele alinir. Reklamcilann talebiyle
okurlann/izleyicilerin talep yapilan farkhilik gostennektedir. Reklamcilann talebi diger
tiketicilerin taleplerinden goreli olarak daha esnektir. Fiyat degiskem disinda, haftanin
belirli gilinleri, mevsimler, genel ekonomik kosullar, reklam piyasalanmn talebi icin
etkili birer faktérdir. Okurlann/izleyicilerin medya Grtinune olan talebi ise, goreli olarak
esnek degildir. Yani tiketiciler, fiyatta herhangi bir degisiklik durumunda, satin alma
aliskanhiklannda anlamli degisikliklere gitmezler (Séylemez, 1998, s. 27).

Sosyal medyada da talebin iki boyutu vardir. Kullamci/abone talebi ve reklam veren
talebi. Ag ekonomisinde aglann etkisi talep ve arzi belirlemektedir. Ag etkisi, hizmet ve
urtinlerin popilaritesi ne kadar artarsa o kadar bllyimektedir. Tlketici acisindan ag
etkileri pozitiftir, yani benzer veya aym markayi kullanan tiketici sayisindaki artis
tiketicinin faydasim arttirir. Bazi yazarlar internetin dogrudan ve dolayl etkisi
konusunda bélumnislerdir. Dogrudan etki, aga katilan yeni Gyenin mevcut Uyeler
Uzerinde bir pozitif yaratmasina denir. Aglann dolayh etkisinde, unsurlar yazilim ve
dolanimlardir. Dolayh etkide ne kadar ¢ok insan belirli bir donamin markasini tercih
ederse o kadar ¢ok o donamina 6zgti yazilim gelistirilir (Shy, 2011, s. 120).

Arz, diger degiskenler sabitken, belli bir zaman diliminde piyasada Greticilerin degisik
fiyat diizeylerinde satmaya hazir olduklan mal ve hizmet miktandir (Siklar, 2009, s.
67). Geleneksel medya finnalan, genellikle diger finnalarla aym piyasa kosullanna tabi
olarak cahsirlar. Geleneksel medya piyasalanm diger piyasalardan ayiran ozellikler,
haber ve bilgi tiketimini ikame edecek hicbir Griiniin olmayisi, piyasamn dual bir nitelik
tasimasi, maliyet yapilanndaki 6zgul kosullar, haber riintiniin stok edilememesi olarak
siralanabilir. Bu durum medya finnalanmn Ur{in arzi ve talebim de etkilemektedir. Arz
edilen driin ve hizmetlerin dzellikleri belirleyen yonler; medya piyasalanmn ikili Griin
yapisi, dagitimin maijinal maliyetlerinin sabit olmasi, haber drininin dayaniksizhgi,
strekli yemlik ihtiyaci, kamu midahalelerinin kitle iletisim piyasalannda da sik
rastlamr olmasidir (Séylemez; 1998, s. 17).
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Tablo 5. Sosyal Medya Arz ve Talep Egrileri

Zaman

Tablo 6'da sosyal medyada arz ve talep egrileri yer almaktadir. X ekseninde aglara
katilan insan sayisi, Y ekseninde sosyal medyada icerik Gretimi i¢in harcanan zaman yer
almaktadir. Arz egrisi katilimci sayisi arttikca 6nce hizlanarak, soma daha yavas bir
hizla artmaktadir. Talep egrisinde baslangi¢ noktasimn yiiksek iken zamanla diismesinin
sebebi, kullanicinin baglangicta az insanla cok icerik paylasma beklentisidir; zaman
icinde agda kullamci sayisi (etkilesime gecilen insan sayisi) arttikga Kisi basina talep
edilen icerik de azalmaktadir (Patrick, http://www.broadstuff.com/categories/5-Digital-
Media-Web-20; E.T: 27.03.2014 ).

Rakipler, birbiri ile uyumlu olmak zorunadir, ciinkii aym standartlar (zerinde is
gormektedirler. Uyumluluk; kullanicinin farkli Greticilerin yaptigi librit sistemle
uyumlu parcalan alabilmesidir. Burada iki yonli uyumdan bahsedilmektedir. Donamin
ureticisi finnalar fiyatta ya da kalitede rekabet ederler. Denge fiyati dreticinin uyumlu
parca iretmesine bagl olarak asin duyarlidir. Ureticinin kan ancak uyumlu parca
irettiklerinde olmaktadir. Uriin fiyatlan ancak pargalar birbiriyle uyumlu oldugunda en
yiksege ulasir, ¢linkii boyle triinlerin esnekligi ¢ok azdir (Shy, 2011, s. 130).

3.2. Sosyal Medyada Fiyat Davranislari

Fiyatin diger triin fiyatlanndan farkli olarak zaman zaman arz talep kosullanndan
bagimsiz olarak belirlemnesi ve tiiketicinin bazi kitle iletisim araclannda fiyattan muaf
tutulmasi, medya piyasalanmn 6zginlugini simgeleyen davranislardir. Cogu ticari
medya drinini  bedava olarak sunar. Ornedin izleyici ticari televizyonlarin
programlarim Ucretsiz izler. Gazeteler bedava ekler verir veya pek cok gazete ve
derginin yaptigi gibi fiyati tiretim maliyetinin altinda tutar. Bu durumda yayinci gelirini
reklamcidan saglar ve kanm arttiracak olan izleyicileri arastirir. izleyici biiyidiikce
gelir de artmaktadir. Dolayisiyla reklam fiyatlan, bu piyasalarda egemen rol
oynamaktadir. Bu fiyatlar ise seyreden izleyicilerin buginki sayisinin 6nceden
bilimnesiyle belirlenmektedir (S6ylemez, 1998, s. 60).
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Geleneksel medyada fiyatlarda etkili olabilecek dider degiskenler ise, medya sirketleri
arasindaki rekabetin derecesi, rakip medya sirketlerinin tirajlan/raytingleri, piyasalarin
genisligi, reklamcilann talep diizeyleri ve genel ekonomik kosullar olarak siralanabilir
(Soylemez, 1998, s. 61).

internete erisimde abonelik kullamci lye sayisi ve dolayisiyla (riin fiyatinda
belirleyicidir. Diinyada ve Tirkiye’de internet altyapisinda genisbant internet erisimi
giderek onemini artirmaktadir. Hatta genisbant erisiminin niteligi ve abone sayisi,
gelismiglik  olgltlerinden biri  haline gelmistir.  Tirkiye’de genisbant erisim
hizmetlerinde kullanilan birincil platfonn bakir kablo a§i olup, bunu mobil genisbhant
internet takip etmektedir. Kablo TV platformu, uydu ve fiber de, internet erisimi igin
kisith seviyelerde kullaniimaktadir, (http://www.altematifbilisim.org, E.T.27.03.14).

internet abonelik tirleri agisindan bakildiginda, 2010°un ikinci yansinda kullamcilann
yaklasik %84,8’inin DSL baglantisi yoluyla internet erisimi sagladiklan goriilmektedir.
Bunu %10,9’la mobil abonelikler, %2,5’le kablo ve % 1,3’le fiber baglanti abonelikleri
izlemektedir. DSL aboneliklerinin biyik cogunludu, Tirkiye'nin tek sabit telefon
operatorii, Ulke capinda tim dagitim sebekelerinin, tim telefon santrallerinin ve
transmisyon altyapisinin sahibi olan, dolayisiyla tim altyapiya hakim olan Tirk
Telekom’da bulunmaktadir. Tirk Telekom’a ait TTNET’in genisbant internet erisim
hizmetlerinde pazar pay1 2010 Haziran ayi itibariyle %76,8°dir. (S6zen ve Glney, 2011,
s. 76). ’ ’ ’ ’

Tablo 6°da a§larin ve dolayisiyla sosyal adlarin talep egrisi yer almaktadir (Shy, 2011,
s. 122). P abone (cretim, Q; abone sayisini gdstennektedir. Aglarda ne kadar ¢cok abone
olursa, diger aboneler olan (cret azalmaktadir. Baslangictaki batik sabit maliyet
nedeniyle ilk abonelikler pahali olurken, zaman icinde abone sayisinin milyonlara
ulagsmasi ile her yeni kullamci basina disen abonelik Gcreti azalmaktadir.

Tablo 6. Sosyal Medya Talep Egrisi
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Web reklamcihginda, fiyatlandinna ydntemleri kullamlan reklam yontemine ve hedefe
gore degisim gostennektedir. Web Uzerinde teknolojik olanaklarin izin verdigi bir dizi
farkl reklam thrh vardir. Bunun en bilineni gazete reklamlarina benzeyen dikddrtgen
kutulardir. Banner reklam adi verilen bu reklamlar, grafik ya da metin tabanli
olabilecedi gibi, web platfonnunun o&zellikleri nedeniyle hareketli goriintli de
icerebilirler. Sayfamn en (stinde yer alan yatay banner “tam banner” olarak
adlandirilirken, dik olarak verilen bannerlar “skyscraper”, sayfamn bu iki alan disinda
herhangi bir yerinde yayinlanan kiiciik boy bannerlar da “diigme banner” olarak
adlandinlabilmektedir. Bunun disinda, banner text fonnatinda, Uzerine gelindiginde
genisleyen ve sayfayi kaplayanbir takim hareketli gorintuleri igeren gzelliklerde ya da
dogrudan etkilesimli unsurlara sahip olabilir (Basaran, 2005, s. 249).

Banner reklamlar, CPM (Cost Per Thousand-bin gdsterime bagli maliyet), sabit ya da
tiklama sayisina bagh olarak fiyatlandinlmaktadir. Gosterim esasina gore yapilan bu
6demede, gdsterim sayisi web sitelerinde arka planda isleyen bir program aracilig ile
sayllmaktadir. Web sayfasimn her acilisi ya da her yemlenmesi bir gdsterim
sayllmaktadir. Sabit 6deme (Flat fee) fiyatlamasi ilk web fiyatlama modelidir. Belli bir
stire bannenn web sayfasinda kalmasi Uzerinden gerceklestirilir. Flat fee modelinde aym
zamanda siteye belli bir ziyaretci sayisinin garanti edildigi modeller de s6z konusu
olabilmektedir. Bannerlara gergek anlamda tiklamnasiyla olusturulan modellerde ise,
kullanicinin reklama, (banner) faresiyle tiklamasi gerekmektedir. Bu tiklama sonucunda
gidilen web sayfasinda izleyicinin hangi reklam alamndan geldigi saptamr ve buna gére
0 web sayfasina ddeme yapilir. Tiklama basina 6deme modeli (CPC-Cost Per Click)
web reklam fiyatlamasi modelleri acisindan daha o6lgllebilir bir model olustunna
cabasidir.Web reklamlarinda, etkinlik basina 6deme demlen sayfada yer alan
“pbosluklari doldur” tirl uygulamalara katilan izleyicilerin, ya da &rnegin GSM
numarasi birakan izleyicilerin 6lcildigi ve fiyatlamamn buna gore yapildigi model
(CPA-cost Per Action) ya da satis basina 6deme modeli (CPS-Cost Per Sale) ya da “bu
siteden arkadasim haberdar et” gibi uygulamalarla siteye gelen kullanicinin bir
baskasina haber vermesini saglayan ve u tavsiyeler basina 6deme yapan model (CPL-
Cost Per Lead) s6z konusu olabilmektedir. Surrounding reklam adi verilen modelde ise,
izleyicinin bannera tiklayip ilgili sayfaya ulasmasi yeterli olmakta, o sayfa ve baglantili
sayfalarda belli bir stre dolagsan izleyici basina 06deme yapilmaktadir
(marketingtenns.com, 2005°den aktaran Bagaran, 2005, ss. 249-250).

Sosyal medya uygulamalannda kullanici (riine (cretsiz ulasmaktadir. Ornegin
geleneksel medyada gazete okumak, film izlemek ya da muzik dinlemek icin belirli bir
ucret 6demek gerekmektedir. Oysa sosyal medyada Facebook sayfasi ya da Twitter
hesabl agmak (cretsizdir. Dolayisiyla ikili piyasa yapisina sahip olan sosyal medya
endustrilerinde amag, miimkiin oldudunca fazla kullaniciy1 aga dahil ederek reklamcilar
icin uygun pazarlama kanallanm yaratmaktir. Kullamci sayisindaki artis ve kullamci
tarafindan olusturulan icerigin cesitliligi, ag etkisiyle birlikte tcretsiz platfonn kullanimi
nedeniyle kaybedilen zaran telafi etmektedir. Bu yizden, birgok web tabanli
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uygulamada oldugu gibi, sosyal medya platformlarinda da reklam, kullanicilara sunulan
ucretsiz uygulamalari finanse etmek amaciyla kullanilmaktadir (Filistrucchi, Geradin,
VanDamme, Affeldt, 2013, s. 7).

3.3. Sosyal Medyada Gelir/Gider

Bazi sosyal medya platformu tarafindan uygulanan ve artik érnekleri gittikge azalan,
kullamci Gzerinden (cretlendinneye dayali abonelik ve Merchandise gibi gelir
modellerim bir kenara birakirsak, ¢ogu sosyal medya platformunun yogun olarak
reklam Gzerinden gelir elde ettigi sdylenebilir (Schiller, 2012°den aktaran Kara, 2013, s.
200). ’

Kullamci tarafindan olusturulan ve terabaytlarca yer kaplayan fotograflar, videolar,
belgeler, konusmalar, yorumlar, begeniler, yer bildirimleri ve paylasimlardan olusan
veriler, platformlar tarafindan hem veri depolama maliyetlerim karsilamak hem de gelir
elde etmek amaciyla reklam verenlere pazarlanan {riini olusturmaktadir (Kara, 2013, s.
201). g

Sosyal medyada, kullamci icerigi, icerik reklam vereni ve reklam veren de geliri
yaratmaktadir. Gelirin, daha fazla kullaniclyr platforma ¢ekmek amaciyla altyapi,
depolama ve yazilim gelistirme siireglerine kaynak olarak aktarildigi dikkate alinirsa,
stirec birbirini tekrarlayan bir sisteme dontisecektir (Kara, 2013, s. 202).

Kullanic [cerik

Sosyal
Medya

Yazilim Reklam

Sekil 1. Sosyal Medya Gelir Dongusi

Sosyal aglar gelir elde etmek icin girisim ve cesaret sermayesi, reklam, sanal oyunlar,
ucretli  uyelikler ~ve  sponsor mesajlari  gibi  araglart  kullanmaktadir
(http://www.denizergurel.net, E. T.: 13.02.2014):
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Girisim ve cesaret sermayesi: Risk sermayesi, bir bulusun gerceklesmesi igin yatirilan
paraya verilen addir. Aym zamanda girisim ve cesaret sermayesi olarak da adlandirilan
bu sermaye tirii yeni girisimcilerin en biyik gelir kaynagidir. Risk sermayesi ile bir
sermayedar ileride bilyime potansiyeli olduguna inandidi bir sirkete ya ortak olur ya da
o sirketi satin alir. Boylece projesi icin finansman arayan girisimciler, risk almaya hazir
ve vyeni fikirleri destekleyen sermayedarlarla bulusmaktadir. Facebook, Twitter,
Foursquare gibi yeni sirketleri bir glce ulastiran en onemli gelir kaynadi risk
sermayesidir.

Reklam: Sosyal aglarin en énemli gelir kayna§i reklamdir. Yiiz milyonlarca aktif
kullaniciya saliip bu aglarda kullanicilarin kisisel tercihlering, tlkelerine, dillerine,
internet kullanim aliskanliklarina, siyasi ve dini goruslerine gore reklam yapma imkani
vardir.

Sanal oyunlardan elde edilen gelir: Fannville veya Mafia Wars gibi oyunlar sosyal
aglarin bir diger énemli gelir kaynagi. llk etapta tcretsiz olarak sunulan bu oyunlarda
kullanicilar, béltmler ilerledikce bazi sanal triinleri satin alabilmektedir.

Ucretli tyelikler: sosyal aglarin cogunlugu tamamen (icretsiz olsa da LinkedIn gibi
bazilari kullanicilarindan dyelik dcretli  istemektedir. Bu Uyeliklerin  Ucretsiz
kullanicilara gore bazi avantajlari bulumnaktadir.

Sponsor mesajlari: Ozellikle Twitter’'m kullandigi bu yontemle sirketler belirli bir
ucret karsiliginda tweetlerinin en UGstte goériinmesini saglamaktadir. Twitter aynca bazi
konulan giniin en ¢ok konusulan konulan (trending topic) arasina alabilmektedir.
Boylece kullanici bedeli 6dendiginde Twitter’da giindemin en Ustiinde yer almaktadir.

3.4. Sosyal Medyada Tuketici Davranislari

Tiketici kavrami pazarlama olgusunun temel ve hedef kavraimdir. Tiketici 6desinin
bulunmadi§i bir pazar islevsiz ve verimsizdir. Tuketici davramslan bir yandan
pazarlamanin en énemli kismini olustururken diger yandan da olusumlari agisindan
birey davramslanmn alt bélimlerinden birini olusturmaktadir. Tuketim, bir malin
uretim ve mibadelesinden somaki ekonomik faaliyet sirecinin son asamasidir
(Penpece, 2006, s. 4). Tuketici davramslan; tiketicinin satin alma karanm verirken
kullandigi yontemleri, mal veya hizmetlere karsi igsel veya dissal faktorlerle
olusturdugu tutumlan, mal veya hizmeti segme ve kullanma 6zelliklerini kapsamaktadir
(Muter, 2002, s. 42).

Tuketici davramsim etkileyen faktdrler. Demografik, Psikolojik, Sosyo-Kiltirel
Faktorlerdir. Demografik faktdrler; hedef kitlenin hayata bakisi ve nasil bir yasam
stirdirdigiini ortaya koyan unsurlardan biridir. Demografik faktorler, reklamin
seslenecegi hedef kitlenin yasi, egitimi, geliri ve meslek durumu, cinsiyeti gibi daha gok
hedef kitleye yonelik somut bilgileri icennektedir. Psikolojik Fakttrler; bireylerin
6gremne bigimleri, uyaranlan algilama sekilleri, motive olmalanna neden olan faktorler.
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tutumlarinin sekillenmesinde sureci etkileyen 6zellikler ve kisiliklerim kapsar. Sosvo-
Kultiirel Faktorler: tiketicinin icinde bulundugu gevresini ifade etmektedir. Tiketici
olarak birey, satin alma karar strecinde ve tiiketim ahskanliklarim belirlerken, icinde
oldugu aileden baslayarak daliil oldugu toplumsal yapimn genelinde etkisini gdsteren
kiltlr ve yine ait oldugu toplumsal sinifin parcasi oldugu alt kaltir 6zellikleri ve
fikirlerim yonlendiren danisma gruplarinin etkisiyle hareket etmektedirler (Elden, 2009,
ss. 367-422). ’

Tuketicilerin siklikla kullandiklari sosyal medyanin da tiiketici davramsi tizerinde etkisi
vardir. Sosyal medya tlketicinin satin alma davranisindaki karar verme sirecim
degistirmekte ve bu sirece isletmelerin kontrol edemeyecedi yeni bir faktor
eklemektedir (Constantinides ve Stagno, 2011, s. 10). Sosyal medyada tiiketiciler hem
diger kullanicilari etkilemekte hem de onlardan etkilenmektedirler. Durukan, Bozaci ve
Hamsioglu'nun (2012) sosyal medya araclarinda tiiketime yonelik davramslar ile ilgili
yaptigi ¢alisma bu davramslan tice ayirmaktadir. Bunlar;

» Tiketime etki eden davramslar (olumlu a§izdan agiza iletisim, olumsuz
agizdan agiza iletisim, fikir liderligi),

» Tiketim hakkinda baskalarindan etkilenen davramslar (Urtnler hakkinda bilgi
arama, arkadaslarin diisiincelerim arastinna),

*  Tuketicilerle satin almaya karar sirecinde ve finnalan sikayet,
memnuniyetsizlik ve memnuniyeti bildinne konusunda kullanmak Gizere sosyal
medyay! bir iletisim araci olarak kullanmaktir.

internetin tiiketicilere sagladidi yararlar baglica dort grupta toplammstir (Mucuk, 2010,
s.  251-252). interneti kullamnak kolayliktir. Tiiketiciler nerede olurlarsa olsunlar,
giiniin 24 saatinde gok farkli yerlere siparis verebilirler. internet rahathk saglamaktadir.
Tuketiciler satin almanin tartisma ve zorluklanyla daha az karsilasirlar; saticilarla yiiz
yiize gelmek zorunda kalmaz ve onlarin ikna cabalarina muhatap olmazlar. internette
sonsuz bilgi toplanabilir. Tuketiciler isletmeler, mamuller ve rakiplerle ilgili olarak
karsilastirma yapmay! saglayacak bol miktarda bilgiye ulasabilirler. internette diger
kullanicilar ile etkilesim kurulur. Tiketiciler saticilarla birebir iliski kunnakta; karsilikli
etkilesimle istedigi gibi siparis vennekte ve bunu hemen, hizli olarak yapabilmektedir.

3.5. Sosyal Medyada Maliyet Yapilan

Sosyal medyanin en biyiik maliyeti ilk kopya maliyeti demlen gelistirilme maliyetidir.
Cogaltma (kopyalama) maliyeti asin derecede disiktir. Sosyal medya aglan bilgi ve
kullamci merkezli calisan aglardir. Bu tiir a§ yapisina saliip endistrilerde, aga eklenen
her yeni kullanicinin aga olan maliyeti neredeyse sifira yakin iken, kullanicinin
eklemnesi ile isletmenin elde edecegi fayda devasa olabilir. Agdaki her yeni kullamci,
agin mevcut lyeleri veya diger parcalan ile etkilesime ve ticari iliskiye ginnektedir.
Sosyal medya platfonnlannda kullanicitya sunulan Griin veya hizmet bir bilgisayar
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yazihmindan ibarettir. Burada sirketin katlamnak zorunda oldugu maliyetlerin ilki,
yazihmin gelistirilme asamasinda ve somasindaki glincelleme asamalarinda ortaya
cikar. Bir diger maliyet unsura, veri depolama maliyetleridir. A kurulduktan ve
hizmete girdikten soma her bir kullanici, isletmeye yeni bir maliyet olarak geri démnez.
Aksine, her yeni kullamci toplam sabit maliyetleri dusiirmektedir (Gottinger, 2003:
6’dan aktaran Kara, 2013, s. 182). Bu yiizden sosyal medya platformlarinda amag,
kayith kullamci sayisini ve dolayisiyla gelir saglayacak is modellerim arttirmak
olmahdir.

3.6. Sosyal Medyada Olgek Ekonomisi

Olgek ekonomileri, donem basina mutlak Gretim hacmi arttikga, bir Grinin birim
maliyetinde (veya bir Griinun Uretilmesi icin gerekli olan operasyon ya da fonksiyonda)
meydana gelen azalma demektir. Olgek ekonomileri sektére yeni girecek finnayi, iki
sekilde kararindan cevirebilir. Birincisi, sektdre blylk Olceklerde ginneye kalkisan
finna, mevcut finnalardan gelebilecek tepkileri goze alamaz. ikincisi ise, kigik
Olceklerde giris yapmay tercih eden finna da maliyet dezavantajim kaldiramaz (Porter,
2000, s. 8). ’ ’ ’

Amerikali yatinin danismani Michael Mauboussin’e gére bilgiye dayali aglann kiresel
ekonomi iizerindeki énemi 4 temel faktére dayanmaktadir. Oncelikle, bilgiye dayal
aglann fiziki sennaye ihtiyaclan gecmise oranla daha disiktir. Bilgi aglan buydikee,
sennayeye olan ihtiyaclan fiziksel aglara gére azalmaktadir. ikinci olarak, geleneksel
endustri icin karhihk arz yonli calismaktadir ve birim maliyetleri disiinnek icin daha
fazla Gretim gereksinimi vardir. Bilgiye dayali aj sistemi ise talebe gore hareket
etmektedir. Artan talep, yeni talepleri dounnaktadir. Bir anlamda, agdaki kullamci
sayisi arttikca yeni kullamcilann aga dahil olma intimali artmaktadir. Uglincii olarak,
bilgi adlan fiziksel aglara oranla daha hizli gelismektedir. Hizli gelisim kullamci
sayisindaki hizli artis anlamina gelir. Disen bilgisayar ve ag maliyetleri, bu
teknolojilere ulasabilen insan sayisini her gecen gln arttinnaktadir. Son olarak, aglar
bélgesel yayilsa da genel sonuclan kiresel dlceklidir (Mauboussin, 2004’°den aktaran
Kara, 20i3,’ss. 180-181).

Bir isletmenin Gretim 6lgedi genisledikce ortalama maliyetlerin azalmasina 6lcek
ekonomileri denir. Kisaca olcek ekonomileri, Gretim &lcegi arttikca birim (ortalama)
maliyetlerde dusts olarak tanimlanabilir. Burada olcek, bir dretim biriminin
uretebilecegi triin miktanm belirtmektedir (Silberston’dan aktaran Ancan, Y{icememis,
Karabay, Isil, 2011, s. 5). Ornegin bir miizik albimuniin ilk tretim maliyetleri oldukca
yuksek iken, somasindaki kopyalama maliyetleri olduk¢a disik gerceklesmektedir.
Dolayisiyla, alblimii satin alacak her bir dinleyici toplam maliyetleri asagiya cekecektir.
Bu ylzden amag daha fazla kopya ile daha fazla dinleyiciye ulasmak olmalidir.

Sosyal medya platfonnlan gibi kullanicidan herhangi bir kullanim (creti almayan
yapilarda, her bir kullanicinin sisteme olan maliyeti neredeyse sifir diizeyinde olmahdir.
Aksi halde platformun, ekonomik yapiyi surdirilebilir kilmasinin ve milyonlarca tyeye
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hizmet verebilmesinin imkani yoktur. Bu ylizden, 6rnegin Facebook gibi sosyal medya
platformlar talep tarafinda ¢ift yonli ag etkisinden faydalanmaktadir. Kullanicilarin
birbiriyle etkilesim kurarak daha fazla kullaniciyi platforma cekmesi a§ etkisinin bir
yonlyken, platfonna kullamci eklendikce daha fazla uygulama ve yeni gelir modelleri
yaratmak bir diger ag etkisidir. Boylelikle, icretsiz lyelikler nedeniyle olusan negatif
maliyet etkisi dengelemnektedir (Riley, 2009°dan aktaran Kara, 2013, s. 183).

3.7. Pazara Giris Engelleri

Piyasaya giris engelleri, yeni finnalann piyasaya girmesini engellemektedir. Piyasaya
giris engelleri arasinda maliyet kosullan, biyik ekonomik 6lcek, teknik kosullar, ¢ok
urtin Ureten finnalann olmasi bulunmaktadir. Medya sektdriinde pazar sartlanmn
kendiliginden olusturdugu birtakim engeller hakim olmaktadir. Medya sektoriindeki en
son donemlerde olusan satin alma ve birlesmeler yeni donemde olusan rekabet
engellerinin sebebi olarak gosterilebilir. Blyiik medya gruplannin olusturdugu medya
icerigi ve dagitimiyla ilgili daha fazla dikey entegrasyon, bu durumu kiigiik rakipler igin
cok daha zor dununa getinnistir (Ozanich &Wirth, 2004, s. 77). Bir finnamn herhangi
bir sektore ginnesinin pek cok nedeni vardir. Bir sektor; giris kolayli§i, disiik maliyet,
rekabet Gstunlikleri veya asin karlilik gibi nedenlerle tercih edilebilir (Baytar, 2013, s.
105). ’ ’

Sosyal paylasim aglan icin en biylk pazara giris engeli 6lcek ekonomisi olmasidir.
Buyiik sayida kullamci tyeligi olmadi§i stirece yeni Uyeler gelmeyecek, bu durumda
reklam geliri dusecektir. Urtn farklilastinnasi geregi diger piyasa giris engelidir.
Kullanicilar her bir sosyal paylasim agi ile farkl ihtiyagclanm karsilamaktadirlar.
Finnalar kullamcilanna her gecen gin yeni bir hizmet sunmak konusunda rekabet
etmektedir. Yenilikci driin ve bunun ilk kopya maliyetinin biyik olmasi diger bir
engeldir. Calistinlacak kalifiye eleman bulmak 6énemli bir piyasaya giris engelidir.
Devlet tarafindan yasalar ile uygulanan giris engelleri de bir piyasa engelidir. Cocuklari
korumay1 hedeflese de kimi zaman halkin gosteri amaciyla toplanmak veya devlet
yoneticilerine ait yazili, gorsel ve sesli kayitlarin dolasimim engellemek amaciyla bazen
kismen bazen de tim lke genelinde BTK araciligi ile sosyal aglara kullamci erisimleri
engellenmektedir.

3.8. Sosyal Aglan Etkileyen Yasal Mevzuat

Turkiye’de 5651 sayili Kanun olarak bilinen “Internet Ortaminda Yapilan Yayinlann
Duizenlenmesi ve Bu Yayinlar Yoluyla Islenen Suglarla Micadele Edilmesi Hakkindaki
Kanun” 4 Mayis 2007 tarihinde kabul edilmistir.

Sosyal medyada ekonomisinde piyasaya giris engelleri konusunda, 5651 sayil kanunun
icerik ve erisim hakkindaki maddeleri uygulanmaktadir. Yasamn 4. maddesinde; igerik
saglayicl, internet ortaminda  kullanima  sundugu her tirlG icerikten sorumlu
tutulmaktadir. igerik sa§layici, baglanti sagladigi bagkasina ait igerikten sorumlu degil-
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dir. Ancak, sunus biciminden, baglanti sagladigi icerigi benimsedigi ve kullanicinin s6z
konusu icerige ulasmasini amacladidi agikga belli ise genel hitkkiimlere gére sorumludur.

Yasamn 8. maddesinde internet ortaminda yapilan ve icerigi belirlenen suglan olustur-
dugu hususunda yeterli stiphe sebebi bulunan yayinlarla ilgili olarak erisimin engellen-
mesine karar verilir. Bu suclar; intihara yonlendinne, ¢cocuklann cinsel istisman, uyus-
turucu veya uyanci madde kullanilmasini kolaylastinna, saglik icin tehlikeli madde te-
mini, mustehcenlik, fuhus, kumar oynamnasi igin yer ve imkan saglama ve Atatiirk
Aleyhine Islenen Suclar  Hakkinda  Kanunda  yer alan  suglardir
(http://www.thimn.gov.tr/kanunlar/k5651.html, E.T. 24.03.2014).

Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu'nun 22 Subat 2011 tarihli "Giivenli internet"
filtreleme karan ile erisim engellemeleri, merkezi filtre uygulamasi, kamuya acik erisim
noktalanndaki keyfi sansiir/filtre uygulamalan Tiirkiye'de internet kullamcilanna karsi
artan bir sanstir/denetim mekanizmasi haline gelmektedir. internet tizerinden iletisim,
“paket” adi verilen kii¢iik veri kiimeleri aracih@iyla gerceklesir. Bu paketler baslica iki
kisma aynhir: Adres ve icerik. Adres kisminda paketin nereden nereye gittigi bilgisi yer
alir. Nonnal olarak intemet'e erisim saglayan servis saglayicilann paketleri sadece
hedef adreslerine iletmeleri, icerigim gozetlememeleri gerekir. Bu, postanede
mektuplann iceriginin okunmayarak sadece zarf Uzerindeki adreslere iletilmesine
benzer. Ancak son zamanlarda Derinlemesine Veri Analizi (DPI) ismiyle amlan
sistemler veri paketlerinin igeriklerinin de okunabilmesi de mumkin kilmistir. Bu
sayede kimin kimle, hangi igerikle haberlestigi ve herkesin ziyaret etti§i internet siteleri
devlet ve internet servis saglayicilar tarafindan takip edilebilmektedir. Kisisel verilerin
korunmasi kanun taslagi 10 yildan fazla stiredir kanunlasmayi beklemektedir. Defalarca
komisyonlarin dniine gelip, defalarca rafa kaldiriimistir. 2013 yilinda hala veri korumasi
diizenlemesi olmayan birkag tlkeden birisi Turkiye'dir, (www.altematifbilisim.org, E.T.
27.03.2014). ’ ’

SONUC

Son yillarda yasanan teknolojik degisimler iletisim alamm da etkilemis, internet tabanli
yeni medya geleneksel medyanin hakimiyetim sarsmaya baslamistir. Ozellikle sosyal
medyanin sahip oldugu glicin isletmeler ve yatinmcimlar tarafindan fark edilmesi, bu
alandaki yatirimlari hizlandirmis sosyal medya giderek giiclenen bir ekonomiye
dénusmastr.

Bu yeni ekonomiyle birlikte Griin ve hizmet anlayisi degismis, ozellikle kullanicilar
tarafindan olusturulan icerikler hem veri toplama maliyetlerim karsilamak hem de gelir
elde etmek iizere reklam verenlere pazarlamnaya baglanmistir. Uretim siirecleri de daha
kisa hale gelmis, beyin gucu ve yaraticilik en dnemli retim faktori olmustur.

Sosyal aglar geleneksel medyadan farkli olarak tiiketim odaklidir. Geleneksel medyada
icerik Greticisi aym zamanda finnamn sahibi iken, sosyal aglarda igerik Ureticisi
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kullanicidir.  Milyonlarca kullanici, ticari baski, kar kaygisi olmaksizin 6zgir
iradeleriyle icerik Gretimine katilmaktadir. Sosyal medya kullanimi aym zamanda bir
bos zaman etkinligidir. Kullanicilar, orgutlenmek, bilgilendirmek, eglemnek
amaclariyla sosyal medyayl kullanmaktadir. Sosyal medyada kullamci kendisine
benzerleri bulmak, onlarla iletisime ge¢cmek istemektedir. Sosyal medyada kullamci
diger kullanicilarin gorislerine ulasabilmektedir, bu yoniyle sosyal medya etkilesimli,
cift yonli bir iletisim saflamaktadir. Sosyal medyada site sahibinin igerik (zerinde
kontrolii yoktur. Igerik tiretiminde mekan ve zaman sinirlamasi yoktur. Siirekli calisan,
ustelik iscileri icin para 6demneyen bir fabrika gibidir. Kullanicilar tikettikleri diger
kullanicilarin igerikleri icin herhangi bir lcret ddememektedirler. Kisaca Urettikleri
icerik icin bir kazang saglamazken, tiikettikleri icerik icin de bir bedel
6dememektedirler.

Sosyal medyanin en 6nemli gelir kalemi reklam gelirleridir. Kisa sirede kurularak
popiler olan aglar, onlarca yildir var olan biyik sanayi firmalarindan daha ¢ok gelir
elde etmektedir. Bu da sosyal aglarin katma deger tretmede ekonomiye bilyik katki
sagladigim gostermektedir. Sosyal mecralarin reklam gelirlerinin vergilendirilmesi de
ayn bir sorundur.

Sosyal medyanin en énemli piyasaya giris engeli 6lcek ekonomisine saliip olmasidir.
Uriiniin ilk kopya maliyeti asin yilksekken, cogaltma maliyeti asin derecede diisiiktiir.
Biiyiik kurulus ve ar-ge sennayesi alana yeni finnalann ginnesini engellemektedir. Uye
olmak isteyen kullamci, diger kullamcilann gelecedim bilirse aga ginnekte, icerik
uretmektedir. Blyime egilimi olan sosyal aglar boylece yeni lyeler cekerek daha gok
biytmektedir.

Sosyal aglann da kendi icinde etkilesimi bulumnaktadir. Facebook'tan Youtube ve
Twitter icerikleri paylasilmakta, kullamci sayfasinda yayinlanmaktadir. Aym kullamci
aym anda pek ¢ok sosyal afda aktif kullanicidir. Bu nedenle agdlann birbirlerine gore
blyukliguni tam tespit etmek mimkiin degildir.

Sosyal medya uygulamalannda kullamci Griine Ucretsiz ulasmaktadir. Sosyal medya,
hesap acmak i¢gin kullanicilardan herhangi bir tcret talep etmezken, gelirinin neredeyse
tamamim reklamlardan elde etmektedir. ikili piyasa yapisina saliip olan sosyal
medyadaki en bilyiik amag, kullaniciyi sosyal aga daliil ederek, reklamlar igin uygun bir
pazarlama alam yaratmaktir. Olgek ekonomisinin oldugu sosyal medya piyasasinda ag
saglayict kullamci sayisini ne kadar arttirirsa maliyetim o kadar azaltacak ve
kullanicilarini reklam verene pazarlayacaktir.

Sosyal medya beraberinde reel sektorii de surikleyerek ekonomide, sosyal yasamda
bly(k de§isimler yaratmaktadir. Yeni iletisim bicimleri, yeni meslekler, yeni is alanlari,
yeni Uriin ve hizmetler insan hayatim daha rahat ve kolay hale getirecektir. Sosyal aglar
bireylerin diinyada 6zgurce dolasmasi, var olmasi firsatlarim sunmaktadir. Bireyler
sosyal aglarda kendilerim daha rahat ifade ederken, evrensel degerlerle
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bitlnlesmektedir. Sosyal aglar reel diinyada var olan tiim sinirlan yikmis, tim degerleri
yemden sekillendinnistir.

Tirkiye gibi gelismekte olan tlkelerde internet igerigi merkezi olarak filtrelemnektedir.
Hangi mesajin kime gittiginden, mesajin igerigine kadar takip edilmesi mimkindar.
Filtreleme cocuklann psikolojik gelisimi bakimindan 6nemli oldugu kadar, ailelerin
gozetim ve istekleriyle yapilmasi daha uygundur. 2013 yilinda engellenen site sayisi 10
bindir. Devlet vatandasi yerine karar vererek onu zararli oldugunu diistindigi igerikten
korumaktadir. Site engellemek, ifade 6zgurliguni de sinirlamak demektir.

Sosyal medya endustrisi talep, arz yapilan, fiyat olusundan konulannda literatiir
eksikligi vardir. Bu alanlarda yeni teorik ve ampirik calismalar yapilmasi geregi vardir.
Bu calismada sosyal a§ ekonomisinin geleneksel medya mecralanndan farkliliktan,
benzerlikleri vurgulanmakta, bundan soma yapilacak akademik c¢alismalar yol
gdstennesi umulmaktadir.
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