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Sanal alemde “sosyallesme” ortamlari ciddi ve onemli bir potansiyel giic yaratmaktadir. Buradaki
son trend, MySpace, Facebook, Twitter vb. gibi, sosyal ag siteleridir. Sosyal ag siteleri cok biiyiik bir
pazar ortanudir. Bu pazar ortami yeni bir pazarlama iletisimi kanali fonksiyonu goriir. Bu calismada
amacglanan sosyal aglarin satin alma kararlarint nasil etkiledigini ve sosyal ag sitelerinin bir
pazarlama iletisimi kanali olarak isleyisini ortaya koymaktir. Bu kapsamda bir sosyal ag sitesinin
pazarlama iletisimi kanali olarak isleyisine iliskin kavramsal bir model olusturulmustur. Sonucta sosyal
ag sitelerindeki iletisimler kisisel tiiketici alanlari ve profilleri, referans gruplari, etkileyiciler,
baglantilar ve konusmalarla bir pazarlama iletisimi kanali olarak iglemektedir.

Anahtar Kelimeler: Sanal topluluklar, online sosyal aglar, sosyal ag siteleri, pazarlama iletisimi
kanali olarak sosyal ag siteleri.

SOCIAL NETWORKING SITES AS A TYPE OF VIRTUAL
COMMUNITIES - PROCESSING AS A MARKETING
COMMUNICATION CHANNEL

ABSTRACT

“Socializing” environments has created an important and critical potential power in virtual world.
Recent trends in this field are social networking sites such as MySpace, Facebook, Twitter etc. Social
networking sites are a very huge marketing environment. This marketing environment has functioned as
a new marketing communication channel. The aim of this study is to reveal how the social networks
affect the decision of purchasing and the processing of social networking sites as a marketing
communication channel. In this scope, a conceptual model has been formed about the processing of
social networking sites as a marketing communication channel. In conclusion, the communications in
social networking sites have functioned as a marketing communication channel together with personal
consumer spaces and profiles, referance groups, influencers, connections and conversations.

Keywords: Virtual communities, online social networks, social networking sites, social networking
sites as marketing communication channel.
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1. GIRIS

Internette, son yillarda online topluluklarm bir tiiri olarak sosyal ag siteleri gittikge popiiler hale
gelmigtir. Teknolojinin soguklugunu Web’de insanlarin bir araya toplanmasiyla ortadan kaldiran sosyal
ag siteleri, geleneksel ortamda insanlar arasinda gerceklesen yiiz-yiize iletigsimin yarattig1 etkinin
benzerini sanal ortamda meydana getirmektedir. Her ne kadar geleneksel ortamdaki gibi olmasa da
sosyal ag siteleri farkli bir pazar ortami ve aslinda yeni bir pazarlama iletisimi kanalidir.
Pazarlamacilarin heniiz kesfetmekte oldugu sosyal ag siteleri, internet kullanicilart tarafindan ¢oktan
benimsenmigtir. Bunun en 6nemli nedeni sosyal ag sitelerinin kullaniciy1 esas alan igbirlik¢i bir yap1
temelinde kisisel alanlara ve baglantilara izin vermesidir. Boylelikle insanlardan olusan sanal
topluluklar, 6zellikle de online sosyal aglar meydana gelmektedir.

Bu ¢alisma, bir pazarlama iletigsimi kanal1 olarak sosyal ag sitelerini incelemekte ve sosyal ag sitelerinin
iletisim ve pazarlama yoniine odaklanmaktadir. Caligmanin iki amaci vardir. Birincisi, online sosyal
aglarin satin alma kararlarini nasil etkiledigini aciklamaktir. ikincisi ise bir pazarlama iletisimi kanal
olarak sosyal ag sitelerinin isleyisinin ortaya konulmasidir. Daha 6nce yapilan ¢aligsmalarda agirlikl
olarak sanal topluluklar, gerek bir tiiketici toplulugu olarak gerek bir marka toplulugu olarak,
incelenmis ve sanal topluluklara iligkin stratejiler lizerinde durulmustur (Jepsen, 2006; Flavian ve
Guinaliu, 2005; Kim vd., 2008; Pitta ve Fowler, 2005; Sicilia ve Palazon, 2008; Miller vd., 2009).
Sosyal aglar ve sosyal ag sitelerine iligkin yapilan ¢aligmalar ise daha yeni olmakla birlikte, konuyu
tanimlayici, teknik yapisi ve igleyisi, giivenlik boyutuyla ele alan ¢alismalar ¢ogunlukta (Boyd ve
Ellison, 2008; Finin vd., 2005; Hogben, 2007; Preibusch vd., 2007; Wellman vd., 1996; FaberNovel
Consulting, 2007; Carminati ve Ferrari, 2008; Coyle ve Vaughn, 2008; Carminati vd., 2006), konuyu
pazarlama baglaminda ele alan caligmalar ise sinirli sayidadir (Lee ve Fung, 2007; Corporate Executive
Board, 2008; Shih, 2009; Enders vd., 2008; Vogt ve Knapman, 2008; MacKelworth, 2007; Kimball ve
Rheingold, 2003). Bu ¢alisma, sosyal ag sitelerinin yapisiyla pazarlama iletisimini biitiinlestirmesi ve
bir pazarlama iletisimi kanali olarak isleyisine iligkin bir model sunmasi boyutuyla literatiire katki
saglamaktadir. Aynt zamanda yeni bir pazarlama kanal1 olarak sosyal ag sitelerinin igleyisini anlamay1
saglamas1 dolayisiyla 6neme sahiptir.

Bu baglamda oncelikle sanal topluluk kavrami, kapsami ve tiirleri ele alinmigtir. Daha sonra bir online
topluluk tiirii olarak sosyal aglar siteleri tamimlanarak, sosyal aglarin yapisi ve sosyal ag sitelerinin
gelisimi incelenmistir. Tiiketici toplulugu olarak sosyal ag siteleri ele alinarak, sosyal aglarin satin alma
kararimi nasil etkiledigi iizerinde durulmustur. Son olarak bir sosyal ag sitesinin pazarlama iletigsimi
kanali olarak igleyisine iligkin kavramsal bir model olusturulmustur.

2. SANAL TOPLULUKLARIN ANLAMI, KAPSAMI VE TURLERI

Rheingold (2000, s. xx) sanal topluluklar1, insani hislerle yeterli sayida insanin sanal alanda kisisel iligki
aglarin1 bigcimlendirmek icin, herkese agik konugmalar1 yeterli uzunlukta stirdiirdiigii zaman, nette
ortaya c¢ikan sosyal toplanma yerleri olarak tanimlamaktadir.

Rheingold’a (1993) iin kazandiran, sanal ya da online topluluk kavrami, ortak bir ilgiyle bagli, internet
teknolojilerini kullanarak iletisim saglayan, cografi olarak ayri bireylerin kolektifligini ifade etmektedir
(Phippen, 2004, s. 179).

Online topluluk kavrami tizerinde anlagilmig tek bir 6zel tanim bulunmamaktadir. Bu baglamda online
topluluklar (Leimeister vd., 2008, s. 353):
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¢ Diger insanlarla etkilesim kuran ve karsilagan,
 Ozel bir ilgiyle bagl,
e Teknik bir platform vasitasiyla bir araya gelen,

* Sosyal iligkiler kurabilen ya da bulundugu gruba aitmis hissi olan insan gruplar1 olarak
tanimlanabilir.

Sanal topluluk denilince birbiriyle online etkilesim kuran insan gruplar kastedilir (Kim vd., 2008, s.
812). Bir sanal topluluk, katilimcilar arasinda ortak bir ilginin paylasildigi, bicimlendirilmis ve dinamik
iligkiler agina dayanan, 6zellestirilmis, cografi olarak daginik bir topluluktur (Sicilia ve Palazon, 2008,
$.257).

Sanal topluluklar, en nihayetinde her ne kadar bunu yapiyor olsalar da bilgiyi toplamakla ilgili degil,
insanlar1 bir araya getirmekle ilgilidir. Sanal topluluklarda insanlar diger insanlarla baglanti kurduklari
bir baghlik ortami saglarlar. Bunu bazen sadece bir kere ama siklikla siireklilik arz eden etkilesimler
dizisi seklinde gercek anlayis ve dogruluk atmosferi yaratarak gerceklestirirler. Hagel ve Armstrong’a
(1997, s. 18-19) gore bu etkilesimler insanlarin dort temel ihtiyacini karsilamak arzusuna
dayanmaktadir. Bunlar:

* Ilgi- 6rnegin Motley Fool elektronik forumu gibi,
o Iliski- 6rnegin CompuServe iizerindeki kanser forumlar gibi,

* Hayal giicii- 6rnegin GemStone tarafindan sunulan multiplayer online oyunlar gibi (Flavian ve
Guinaliu, 2005, s.407),

 Islem yapma- 6rnegin agik arttirma sitesi eBay gibi (Flavian ve Guinaliu, 2005, s. 408).

Bu temel ihtiyaclara odaklanma agisindan sanal topluluklar farklilasacaktir (Hagel ve Armstrong, 1997,
s.18).

Sanal topluluklar; e-posta listeleri, es zamanli sohbet (IRC), Wikiler (Finin vd., 2005, s.418), aligveris
ve acik artirma siteleri, e-haber biiltenleri, bloglar, internette kumar oynayanlarin olusturdugu
topluluklar, ilgilerin paylasildig1 internet forumlari ve sosyal ag sitelerini kapsamaktadir. Online
topluluklarin cazibesi benzersiz kalitede online deneyimleri yansitmasindan, diisiik maliyetinden ve
katilimin ve c¢ikmanin kolayligindan kaynaklanmaktadir. Ayn1 zamanda es zamanli olmamayi
kolaylastirmaktadir. En 6nemlisi de bilgi ve sosyal destek saglayarak kisiler arasi bag olusumunu saglar
(Miller vd., 2009, s.305-322). Aslinda internet, “gruplar” icinde yasam yerine “aglar” icinde yasama
dogru bir egilim olusturmaktadir. Bu tip agli topluluklarda sinirlar daha gecirgen, etkilesimler ¢gesitli ve
cogunlukla tekrarlanan tarzdadir. Baglantilar ¢coklu aglar arasinda yer degistirmektedir ve hiyerarsi daha
yataydir (Haythornthwaite ve Wellman, 2002, s. 33).

“Sanal topluluklar”, yaygin olarak igbirlik¢i medya sistemi kullanicilarini ya da sistemlerin kendilerini
belirtmektedir. Bu gibi sistemler baglangicta sosyallesme ve igbirligi i¢in kullamilmigstir. Bilgisayar
aracil1 iletigimin ilk savunucular1 “sanal iligkilerin” bagimsizligina odaklanmis ve “topluluk™ hissi
siklikla kullanict katilimiyla elde edilmigtir. Rheingold (2000, s. xx), “bilgisayar aracili iletigim
teknolojilerinin insanlar icin ne zaman elde edilebilir olursa, tipki1 mikro-organizmalarin koloniler
yaratmast gibi, kaginilmaz bi¢imde insanlarin topluluk kuracaklarini” iddia etmektedir. Ancak “tiim
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bilgisayar aracili iletigim sistem gruplarinin sanal topluluklarla ilgili olmasi” durumu kabul edilebilir
degildir. Ciinkii birincisi, topluluk sadece ©zel kosullar biitiiniiniin sonucudur. Ornegin grup
etkilesiminde Rheingold’un (2000) belirttigi kisisel iligki aglarinin ¢ogu siber alanda meydana gelmez.
Mesela Amazon.com’un Kitap elestirilerinde. Ikincisi, sanal topluluk terimi, eger her bilgisayar aracili
iletisim grubu 6rnegi bir sanal topluluk olarak etiketlenirse, gereksizdir. Sonug olarak, bilgisayar aracili
iletisim grubunu otomatik olarak topluluga yonlendirmeyi ifade eden basit teknolojik determinizm
ciiriitiilmektedir (Jones ve Rafaeli, 2000, s.215). Boylece, her bilgisayar aracili iletisim grubunun
topluluk olusturmadig1 bilinmelidir.

Online topluluklarin farkl tiirleri vardir. Bunlar (Buss ve Strauss, 2009, s.16-18):

e Acik ve kapali online topluluklar: Bu tiir online topluluklar iiye katiliminin sinirlt olup
olmamasina gore degerlendirilen topluluklardir. Bazi online topluluklara herkes iiye olarak
katilim saglayabilir. Baz1 online topluluklara iiye katilimi belirli kriterlere gore sinirlandirilir.
Ornegin M Power toplulugu sadece BMW M modeli sahipleri icindir. Bazi online topluluklara
da davetle iiye olunur. Ornegin kalitatif pazar arastirmalari igin kullanilan bazi 6zel miisteri
topluluklar: gibi.

e Konulu topluluklar: Bu tiir topluluklar ortak bir konu ya da faaliyet etrafinda toplanmaktadir.
Bazi markalar, spesifik {iriinler ya da temel pazarlama mesajlariyla ilgili tema {izerine odaklanan
konulu topluluklara sahiptir. Ornegin hamsterster.com, lego.com gibi.

* Sosyal aglar: Bu tiir online topluluklar, kullanicilar arasindaki iligkilerin temel ilgi ve faaliyetler
oldugu en saf bigimdeki online topluluklardir. Ornegin MySpace, Facebook ve Twitter gibi.

Bilgisayar aglari, makinelerin yani sira insanlar1 da birbirine bagladig1 zaman, sosyal ag olmaktadir.
Bilgisayar destekli sosyal aglar, sanal topluluklarin 6nemli bir temeli haline gelmektedir (Wellman vd.,
1996, s.213). Bilgisayar destekli sosyal aglarla ilgili ¢caligmalar, bir agin sahip olabileceginden daha
giiclii baglara, cok katmanli faaliyetlere ve daha ¢ok bir topluluga benzedigini gostermektedir (Thurlow
vd., 2004, s.113).

3. ONLINE SOSYAL AGLAR: SOSYAL AG SITELERININ ANLAMI VE KAPSAMI

Web tabanli sosyal aglar, katilimcilarin iligkiler kurabildigi ve diger kullanicilarla Web {iizerinde
kaynaklar1 paylasabildigi online topluluklardir (Carminati vd., 2006, s. 1734). Online topluluk tiirii
olarak sosyal aglar, kullanicilar arasindaki iligkilerin gelistirildigi web siteleri olarak ifade edilen online
topluluklarin en saf bigimidir (Buss ve Strauss, 2009, s.16). Online sosyal aglar ya da sosyal ag siteleri
(Ingilizce kisaltmasi SNS), 21. yiizyilin en ¢ok dikkat ceken teknolojik fenomenlerinden birisidir.
Degisik sosyal ag siteleri giiniimiizde global olarak en ¢ok ziyaret edilen Web siteleri arasindadir (Giles,
2007, s. 3). Bu tarz siteler, yar1 bi¢cimlendirilmis bir formda bireylerin kisisel bilgilerini yayimlamasina
imkan vermektedir ve ¢esitli tiirlerde iligkileri olan diger iiyelere baglantilar1 ifade etmektedir (Finin
vd., 2005, s. 418-419).

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin birbirleriyle baglanti ve iletisim kurmalarina imkan veren, kisisel
icerigin paylasilmasi kadar kigisel bir ag kurmalarini saglayan online topluluklardir. Bu sitelerde iiyeler
kendi kisisel profillerini yaratirlar ve bagkalarina sunarlar. Sosyal ag siteleri, bir nevi arama ve iletigim
araci yetenegi sunmaktadir. Online platformlarda sosyal etkilesime yonelen bu hareket, topluluk icin
yeni bir temel yaratmaktadir. Buna “ag bireyciligi” adi verilebilir (Enders vd., 2008, s.200). Cogu
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sosyal ag sitesi diger kullanicilarla iletisimi ilgili kullanicilarin bir rehberini saglayarak tesvik eder.
Bunun yani sira “Oneri sistemlerini” 6zendirir (Coyle ve Vaughn, 2008, s.13).

En basit anlamda sosyal ag siteleri, kullanicilara online profiller ya da kisisel web sayfalar1 olusturmaya
ve online bir sosyal ag gelistirmeye izin veren sitelerdir. Profil sayfalari, kullanicinin kendi web sitesi
olarak iglev goriir. Profil bilgileri i¢erisinde dogum tarihi, cinsiyet, politik goriis, inan¢ ve dogum yeri
bilgilerinden, en sevilen filmlere, kitaplara ve bog zamanlarda neler yapildigina kadar ¢esitli bilgiler yer
almaktadir (Ofcom, 2008, s.10).

Genis anlamda sosyal ag siteleri, bireylere, 1) sinirlandirilmig bir sistem icinde genel ya da yar1 genel
profil olusturmaya 2) baglantiy1 paylasan diger kullanicilarin listesindekilerle konugsmaya 3) onlarin
baglant1 listelerine bakmaya, oradan ¢apraz gecisler yapmaya ve de sistem igindeki diger bireylerin de
bunlar1 yapmasina imkan veren web tabanli hizmetlerdir. Bu baglantilarin 6zelligi ve terminolojisi
siteden siteye degisebilir. Terim olarak hem “sosyal ag sitesi” hem de “sosyal ag kurma siteleri”
birbirleri yerine kullanilabilmektedir. Sosyal ag sitelerini benzersiz kilan bireylerin yabancilarla
tanigmasini olanakli kilmasi degil, aksine sosyal aglarinda kullanicilari goriiniir kilmay1 saglamasi ve
birbirlerine baglanmaya olanak tanmimasidir. Bu, bagka tiirlii miimkiin olmayacak bir sekilde bireyler
arasinda baglantilarla sonuglanabilmektedir. Fakat ¢ogunlukla amac¢ bu degildir. Genis sosyal ag
hizmetlerinin bir¢ogunda katilimcilarin ag kurmasi ya da yeni insanlarla bulugmaya ¢aligmas1 sart
degildir. Bunun yerine katilimeilar oncelikli olarak kendi genis sosyal aglarinin bir parcasi olan
insanlarla iletisim kurarlar (Boyd ve Ellison, 2008, s.211).

Sosyal ag siteleri, Oncelikli olarak insanlar1 birlestirir ve bir ¢evre olugturur. Bununla birlikte sosyal ag
siteleri insanlarin giinlilk yasamlariyla biitiinlesmektedir. Diger c¢ogu online toplulukla
karsilagtirildiginda sosyal ag siteleri, Facebook, Crywold vb. gibi, insanlarin offline yagamlariyla iyi bir
sekilde biitiinlesme egilimindedir (Ploderer vd., 2008, s.333-342).

4. ONLINE SOSYAL AGLARIN YAPISI VE SOSYAL AG SITELERININ GELiSiMi

Online sosyal aglar, bilgisayar aracili goriismelerden kaynaklanan iligkiler agidir. Ayni sirkette,
departmanda ya da alanda caligsanlar gibi ortak ilgiyi, paylasan ve bagka yonlerden farklilagan, 6rnegin
farkli yerde olan, farkli saatlerde calisan, farkli alanlarda uzmanlasan, farkli sirketlerde ¢alisan gibi,
insanlar arasindaki konusmalardan ortaya ¢ikan aglardir. Insanlar zaman ve yer bakimindan dagimik
oldugunda bu konugmalar online olarak, intranet ya da 6zel internet forumu {izerinden meydana gelmek
zorundadir (Kimball ve Rheingold, 2003).

Geleneksel olarak yiiz-ylize meydana gelen etkilesimler, online sosyal aglarda, web konferanslarinin,
gercek zamanl igbirligi teknolojilerinin, anlik mesajlagsmanin, paylagilan online is alaninin ve internet
yoluyla yapilan interaktif yazigmalarin yakinlagtirma sinerjisini kullanarak, online bir sekilde yiiriitiiliir.
Sekil 1°de sosyal bir agin yapist ile birlikte, geleneksel ve bilgisayar aracili sosyal ag yapilar
gosterilmigtir. Sekil 1-A’da goriilebilecegi gibi, sosyal bir ag bireyler etrafinda -dairelerle gosterilen-
dogrudan ve dolayli sosyal iligkilerden olusan -iki daire arasindaki cizgilerle gosterilen- bir “ag” olarak
diisiiniilebilir. Ornegin bir X bireyi, Y bireyi ile dogrudan bir iliskiye sahip olabilir ve Z, T, Q gibi
bireylerle Y bireyi vasitasiyla dolayli iligkiler kurabilir. Bu dogrudan ve dolayl iligkiler sosyal
biitiinlesmeyi arttirir. Sekil 1-B’de geleneksel sosyal ag bicimi goriilmektedir. Katilimcilar arkadaslar,
komgular, akrabalar, ig arkadaglar1 ya da yiiz-yiize topluluk tiyeleri gibi yerel insanlardan olugsmaktadir.
Etkilesimler normal bir bicimde fiziksel olarak insanlar arasinda meydana gelmektedir. Geleneksel



112 Anadolu Universitesi

Sosyadl Bilimler Dergisi

O ][]lgﬂ y 8

sosyal aglar siklikla boyut olarak kiiciiktiir ve iiyeler arasinda homojenlik gosterebilir. Fiziksel goriisme
zamanlar1 sinirlandirilabilir ve diger aglardan izole edilmistir. Sekil 1-C’de ise bilgisayar aracili sosyal
aglar- diger bir ifadeyle online sosyal aglar- goriilmektedir. Farkli renkteki merkezi diigiim noktalari
farkli aglar1 ve onlar arasindaki iligkileri gostermektedir. Farkli renkteki merkezi dii§iim noktalari
arasindaki linkler farkli aglari birbirine baglar. Bilgisayar aracili sosyal aglar, geleneksel sosyal agin
zaman ve fiziksel sinir kisitini ortadan kaldirmaktadir. Siireci hizlandirir ve global hale getirir. Ornegin
tiyeler bilgiyi cografi sinirlar olmadan transfer edebilir. Bilgisayar aracili sosyal aglar, iiyeler arasindaki
sosyal ozellikler i¢inde siklikla daha fazla heterojenlik, ag yapilari icinde daha fazla karmasiklik
gostermekte ve diger aglarla baglantili olmaktadir (Lea vd., 2006, s. 122-123).

A} Bir Sosval AF [liskiler Agdir B) treleneksel Sosval AF

C) Bilgisavar Aracili Sosval Aglar

Sekil 1. Sosyal Bir Ag Yapisi Ile Geleneksel ve Bilgisayar Aracilt
Sosyal Aglar Bigimleri
Kaynak: Lea, B-R., Yu, W-B, Maguluru, N. ve Nichols, M. (2006). Enhancing

Business Networks Using Social Network Based Virtual Communities, Industrial
Management & Data Systems, Vol. 106 No. 1, 122-123.

Sosyal aglar 6zel bir yapiya sahip olmakla birlikte, cogu online sosyal ag, “serbest olcekli agdir”. Bu
aglar, baz1 merkezi diiglim noktalar1 etrafinda orgiitlenir ve “tercihli bag” prensibi yoluyla biiyiir. Bir
diigiim noktasi, ne kadar ¢cok baglantilara sahipse yeni baglantilar ekleme sansi o kadar fazladir. Sosyal
web sitesinin biiylimesi agin yapisina baghdir. Serbest 6lgekli agin biiyiimesi i¢in iki klasik yol vardir.
Birincisi, agin viral bir sekilde benimsenmesini desteklemeye dayanan serbest dl¢ekli ag yapisidir. Bir
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agin her bir yeni kullanicisi, potansiyel olarak sosyal ag yapisinin yeni bir “karar noktasidir”. Web
siteleri yeni kullanicilarin sanal toplulukta tiim “gercek” baglantilara baglamasini tegvik etmek
zorundadir. Ikincisi, agm canliligini siirdiirmektir. Web sitesindeki canlilik agin biiyiimesini devam
ettirmek icin 6nemlidir ve bir “baglant1 karar noktas1”, 6rnegin siteye bircok insan getiren bir kullanici
gibi, bunu saglayamayabilir. Bu yiizden web siteleri diger kullanicilarla etkilesim i¢in ¢oklu ve dogal
araclar saglamak zorundadir (FaberNovel Consulting, 2007). Sekil 2’de rastgele ve serbest olcekli ag
yapilar1 gosterilmigtir. Online sosyal aglar dolayisiyla da sosyal ag siteleri bu yapist dolaysiyla 6n plana
ctkmakta ve dnem kazanmaktadir.

Rastgele AgOrneg Serbest Olgekli AgOrneg

Sekil 2. Rastgele ve Serbest Olcekli Ag Yapilart

Kaynak: FaberNovel Consulting (2007). Social Network websites: best practices from
leading services, Research Paper 2007, 1-79 (ppt versiyonu).

Sosyal ag sitelerinin yeni olmadigina iliskin gesitli goriisler vardir. Internetin ilk zamanlarinda sosyal
ag sitesiyle kullanicilarin giiniimiizde yaptiklarini yapan bir¢ok uygulamadan bahsetmek miimkiindiir.
Ornegin, kisisel web sayfalar1 olusturarak, sohbet odalari, internet forumlari, elektronik tartisma
gruplari, web topluluklar1 ve bloglar gibi arayiizler kullanilarak bagkalariyla iletisim kurulabilmektedir.
Glinlimiiziin sosyal ag siteleri 1990’11 yillarin sonlarinda ortaya ¢ikmaya baslamigtir. Diinyada ¢ogu
insan 2002°de faaliyete gecen Friendster’1 ilk ciddi etki yaratan site olarak gérmektedir. Friendster’den
sonra bircok site faaliyete ge¢cmistir (Ofcom, 2008: 10) Sekil 3’te 2002-2008 yillar1 arasinda 6ne ¢ikan
sosyal ag siteleri gosterilmisgtir.

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Friendste: Flickr, Bebo,
LinkedIn Piczo, Facebook Facebook \ Sagazone Twitter

Myspace: Facebook (okul agarr) (herkese)
Hi5 (sadece Harvard)

Sekil 3.2002-2008 Yillart Arasinda One Cikan Sosyal Ag Siteleri

Kaynak: Ofcom’dan (2008, s.11) uyarlanarak olusturulmustur.

Gilinlimiiziin sosyal ag sitelerinin gelismesinin c¢esitli nedenleri bulunmaktadir. Bunlar su sekilde
siralanabilir (Ofcom, 2008, s.11-12):

* Evden internet giriglerinin ve baglantt hizlarinin artmasi
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* Bilgi ve iletisim teknolojilerine artan giiven

* Kullanic1 dostu programlar

 Sosyal ag sitelerinin Web 2.01”1n bir pargas1 olmasi

e Kurulu uygulamalarin sosyal ag sitelerinin ¢ok yonliiliigiinii artirmasi

* Sosyal iligkilere dayali iletigim

5. TUKETICI TOPLULUGU OLARAK SOSYAL AG SITELERI VE BIiR SOSYAL AGIN
SATIN ALMA KARARINA ETKISI

Isletme literatiiriinde, sosyal dijital aglarin tiiketiciler arasindaki etkilesimleri kolaylastirdigi kadar
pazarlamacilar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimleri de kolaylastirdigina iliskin online topluluklarla
ilgili caligmalar artmaktadir. Ciinkii online topluluk, iiyenin hayatinda etkili bir role sahip olabilecegi
toplulugun katilimcilart i¢in onemli bir “referans grubu” hizmeti gérmektedir. Bu noktada online
topluluklarin tiiketici davraniglarini nasil kolaylastirdigr anlagilmaya calisilmaktadir. Tiiketici online
topluluklariyla ilgili ilk aragtirmalarda online topluluklarin roliiniin mal ve hizmetleri tiiketme, satin
alma ve fikirleri bicimlendirme olarak yonlendirdigi seklindedir (Kim vd., 2008, s.815).

Topluluklar, {irlinlerin ortak akildaki anlam ve degerinin yayilmasi ve belirlenmesi icin temel referans
gruplaridir (Miller vd., 2009, s.305-322). Sanal topluluklar, bazi agilardan arkadaglar ve aile gibi
geleneksel birincil referans gruplarina benzemektedir. Ornegin, iletisimin kisisel olmasi ve ticari
olmamas1 gibi. Ancak sanal topluluklar geleneksel birincil referans gruplarindan farklidir. Sanal
topluluk iiyeleri sahsen tanigmazlar. Kisisel tanismanin noksanlig1 bilginin kalitesini anlamay1 gergek
yasama gore zorlastirmaktadir. Bu yiizden sanal topluluklar, agizdan agiza iletisim kaynagi olarak
geleneksel referans gruplarinin yerini alamayabilir. Fakat bireylerin kigsisel tanigmanin noksanligina
ragmen bir sanal toplulugun diger iiyelerine yakinlik hissedebildigine iligkin kanitlar vardir. Bununla
birlikte deneyimli kullanicilar tarafindan internet, ayni ilgileri paylasan diger kullanicilarla baglanti
kurma yeri olarak goriilmektedir (Jepsen, 2006, s.249). Jepsen’in (2006, s.247) yaptig1 aragtirma
sonucunda bir yere kadar sanal topluluklar satig personelinin, brogiirlerin ve posta yoluyla dagitilan
ilanlar gibi ticari kaynaklarin yerine gectigi, ancak {irlin bilgisi kaynagi olarak birincil referans
gruplarmin yerine gecmesinin daha sinirlt oldugu ortaya ¢ikmustir.

Cogu sanal topluluk acgik bir sekilde tiiketim aktivitesi etrafinda bicimlenmistir. Bu sanal topluluklar
mal ve hizmetleri kullanmaya, tercih etmeye ve denemeye tesvik edebilmektedir (Sicilia ve Palazon,
2008, 5.257). Thomas vd., (2007, s.590) sanal topluluklarin, bircok firmanin dagitim stratejileri ve yeni
iriin gelistirme iizerinde etkisinin oldugunu, Flavian ve Guinaliu (2005, s.417) da, cesitli sirketlerin
topluluk i¢inde reklam yaparak gelir elde edebilecegini, sanal topluluklarin stratejik karar almada uygun
bir bilgi kaynag1 oldugunu belirtmektedirler. Bu, miisteri iligkilerini gelistirmeyi, onlarin davraniglarini
anlamay1 ve yeni iirlin gelistirme siirecine miisterilerin katilimini icermektedir.

Online topluluklar, hem pasif pazar anlayis1 hem de aktif pazar aragtirmasi firsatt sunmaktadir. Sirketler,
online topluluklardaki “diyaloglarr” izleyerek olasi gelecek trendler i¢in kendilerini hazirlayabilirler.

T Web 2.0, ikinci nesil web olarak ifade edilebilir. Insanlarin online bilgi paylasmasina ve isbirligi yapmasina imkan
veren uygulamalar biitiintidiir (Akar, E ve Karayel, M. (2008). Pazarlamada Web 2.0 Uygulamalarinin Yeri ve
Onemi, 13. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabt, 25-29 Ekim, Nevsehir, 161-162).
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Ornegin pazar anlayis1 gibi. Bunu dogrulamak daha fazla pazarlama arastirmasini gerektirebilir. Burada
pazarlamaci daha ¢ok gbzlemci ve raportor olmaktadir (Pitta ve Fowler, 2005, 5.289).

Bilgi teknolojisini kullanan bir sosyal ag, siklikla dijital sehirler ya da bilgi sehirleri olarak adlandirilan
sanal topluluklar olarak dikkate alinabilir. Bu baglamda bilgisayar aracili sosyal aglar, sunulan cesitli
tirtinlerle, hizmetlerin kalitesiyle, fiyatlariyla ilgili bilgi paylasimi saglayarak kullanicilar i¢in firsatlar
sunar (Lea vd., 2006, s.124-125).

Khaled vd.,(2006) online sosyal aglarin-ki bunu sosyal yazilim topluluklar1 olarak adlandirirlar- ikna
edici bir teknoloji platformu olarak miikemmel bir potansiyele sahip oldugunu ifade etmektedir. Bunun
sebebi olarak da online sosyal aglarin, kolektif ve igbirligiyle gelistirilen icerige sahip insan aglarina
dayali olmasini gosterirler (Khaled vd., 2006, s.104-107). Sosyal ag kurma teknolojisi bir bakima dogal
sosyal davraniglart yakindan yansitacak sekilde insanlarla baglanti kurmay1 miimkiin kilmaktadir. Bu
yapilar, insanlar1 organize etmede ve onlarin iletisim kurmalarinda bir temel olugturmaktadir (Neumann
vd., 2005, 5.479-485). Sosyal aglar, agdaki basit etkilesimlerin analizi yoluyla goriiniir kilinmaktadir
(Preibusch vd., 2007, s.3).

Kullanicilar, sosyal ag sitelerinde onerilerde bulunurlar ve fikirler paylasirlar. Tiiketicilerin mal ve
hizmet satin almay1 diigiindiigiinde bagkalarinin fikirlerini defalarca arastirdig1 goriilmektedir. Aslinda,
global tiiketicilerin %781 mal ve hizmetler icin bagka bir ortama gore diger insanlarin onerilerine inanir
ve giivenirler. Digerlerinin fikirleri, sirketlerin kendi pazarlama mesajlarindan daha fazla objektif olarak
goriilmektedir. Tiiketiciler, digerlerinin fikirlerini bulmak icin sosyal aglar1 iceren online kaynaklari
kullanirlar. Sosyal aglarin iiyeleri iki gorevi yerine getirir. Bunlar igerik saglamak ve icerik tiiketmektir.
Icerigin yaraticilari, etkinin sonucu olarak tipik bir sekilde tiiketicilere son derece baglidir. Eger dogru
etkileyicilere bir mesajla ulasilirsa- bu viral olabilir- degerli olarak algilanir. Bu pazarlamacilar igin
bilginin kullanicilara itilmedigini hissettirmesinden ve giivenli bir agda giivenilen bir arkadag tarafindan
gonderilmesinden dolay1 son derece giicliidiir (Red Bridge Marketing, 2008). Bir anlamda sosyal ag
siteleri bir pazarlama iletigsimi kanali fonksiyonu gérmektedir. Buradan hareketle bu yeni pazarlama
iletisimi kanalinin temel bilegenleri su sekilde olusturulabilir. Bunlar:

» Kullanici/tiiketici alanlar1 ve profilleri

e Referans gruplari, etkileyiciler- bu iki grup oneri/oneriler sunar, fikir paylagir ve konusmalari
baglatir ve yonlendirir.

e Baglantilar

* Konugmalar, bilgi iletimi ve igbirlikg¢i icerik yaratimi — bu online sosyalizasyonu saglar.

6. BIR PAZARLAMA iLETiSiMi KANALI OLARAK SOSYAL AG SITELERININ iSLEYIiSi

Sosyal aglar pazarlama mesajin1 yaymak, daha genis iiriin sunumu meydana getirmek ve sirketin {iniinii
yonetmek i¢in miikkemmel bir ara¢c konumundadir. Sosyal aglar, “ag kurma” icindir. Bu ag kurma
bicimi, bilgisayarlar1 birbirine baglama degil, “yeni arkadaglar edinmek icin bir araya gelme ve onlari
daha iyi tamimak” icin gerceklesen, 20 yiizyil, eski moda ag kurma tarzidir. Bu, yeni miisteriler cekmek
icin iligkiler kurma ve mevcut miisteriler yoluyla satin almalar1 artirma anlamia gelmektedir (Fox,
2009, 5.100).
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Pazarlama iletisiminde, iletisim cabalarinin 6nemli bir yonii olarak, “miisterinin giivenini kazanma,
anlayis ve tercih gelistirme, hatirlatma, farkindalik yaratma ve ikna etme” ile ilgilenilmektedir. Bu
ylizden tutundurma, dagitim ve iligki gelistirme kanali olarak agin yogunlugu ve merkezinin roliinii
anlamak ¢ok onemlidir. Granovetter (2005, s.33), sosyal aglarin bilginin niteligini ve akisini etkiledigini
ifade etmektedir. Cok bilgi giic algilanir, ince ayrintilar tagir ve dogrulamasi giictiir. Bu yiizden
katilimcilar kisisel olmayan kaynaklara inanmazlar. Bunun yerine tanidiklari insanlara giivenirler.
Sosyal aglar, ayn1 zamanda tiiketiciler arasinda heveslerin yayilmasini anlamak icin ¢ok dnemlidir.
Pazarlamacilar i¢in, sosyal ag icerisinde yeni bir {iriin ya da hizmet sunumu bilgisinin yayilmasini
anlamak, iiriiniin basarili ya da basarisiz olacagini tahmin etmeye yardimci olabilir. WWW’in serbest
Olcekli ag1 ve bilgi teknolojisi platformlar1 tarafindan miimkiin kilinan sosyal aglar, sirketlerin
miisterileriyle etkilesiminde devrim yaratmaktadir (MacKelworth, 2007, s.6-8). Bunun nedeni online
sosyal aglarin, 6zellikle sosyal ag sitelerinin, ¢ok giiclii bir “kisisel alan saglayicis1” olmasidir. Pagon
ve Quigley (2007, s.188), online sosyal ag kurmanin, “benim alanim devrimi” olarak
adlandirilabilecegini ifade etmektedir.

Kigisel alanlar, toplumun dogru bir mikro evrenini sunar ve bu baglamda olduk¢a 6nemlidir. Yeni
teknolojilerle, yeni davranigsal trendler ortaya cikmaya baglamistir. Bu yeni davramiglar ilging ve
beklenilmeyen sekillerde biiyiimektedir. Ornegin, Cin’de bagkasinin sitesinde karsilikli yorum yapilan
kigisel alanlarda gii¢lii gorgii kurallar1 olusmaya baglamistir. Ingiltere’de kisisel alanlar yeni sosyal
degerler olma egilimindedir. Brezilya’da kisisel alanlar diis kurma ve flort i¢in bir oyun alani haline
gelmigtir. Sosyal ag kurmaya dogru hareket, pazarlamacilar i¢cin hem tiiketicilere hem onlarin aglarina
ulagmada Ongoriilmeyen pazarlama firsatlar1 yaratmaktadir. Ancak sosyal aglarin farkliligi,
kullanicilarin igerigi yaratmasi ve yaymasidir. Kullanicilarin sesleri dogrudan ve aninda duyulabilir. Bu
yiizden pazarlamacilarin bu alana dikkatli adim atmalar1 gerekmektedir. Bu noktada pazarlamacilarin
kendi markalarinin bu alana uygunlugu, marka mesajinin manupiile edilebilecegi, icerigin
yonetilemeyecegi ve kullanicilarin marka mesajinin zorla girmesi seklinde algilama yapacagi
konusunda ¢ekinceleri vardir. Bir toplulugun, marka icin giiglii ve hizli destek olusturabilecegi ya da
tam tersini saglayabilecegi bir gercektir. Clinkii bireyler icerigi yaratir, alanin sahibidirler, digerleriyle
baglant1 kurarlar ve biiyiik lcekte igerik ve fikri paylagirlar. Bu nedenle ¢ogu geleneksel pazarlama
kurali topluluklarda fazla gecerli olmayacaktir (Vogt ve Knapman, 2008, s.46-51).

Sosyal ag kurma araglari, liyelerin birbirlerinin profillerini ve giincellenmis adres defterini gérmesini,
yeni baglantilar yaratmasini ve digerleriyle online baglantilar yapmasini olanakli kilmaktadir. Bu siirec,
bazen ¢ok genis topluluklar ya da aglar yaratarak, yeni kullanicilar tarafindan tekrarlanmaktadir. Sosyal
ag kurma, ¢ogu kullanicinin kendi oOzellestirilmis bilgisini paylasmak i¢in ortak akli kullanma
girigimidir. Bu, daha biiyilik bilgi paylasimi ve daha zengin kullanici deneyimlerini gostermektedir
(Stone ve Jacobs, 2008, s.346).

Sosyal ag siteleri, kullanicidan kullaniciya ve kullanicidan ilgi iligkilerine haritalar olusturmak ve
kullanict profillerini genisletmek icin analiz edilen ve aragtirilan bir bilgi deposu ihtiva etmektedir.
Herhangi bir sosyal ag sitesinin basaris1 gii¢lii ve sadik bir kullanici tabanina baghidir. Sosyal ag siteleri,
toplulugun icerigi olusturmasi ve bir¢ok iletisim kanalini, e-posta, mesaj tahtasi, sohbet ve anlik
mesajlagsma gibi, ve medya aracini, video, ses, yaz1 gibi, birlestirmesi dolayisiyla 6nemlidir (Schmugar,
2008, 5.28). Boylelikle sosyal ag sitelerinde meydana gelen ¢oktan ¢oga tiiketiciler arasinda konugmalar
ve iletisimlerle “online sosyalizasyon” artmaktadir. Bu, online sosyal baglarin giiclenmesi anlamina
gelir.
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Sosyal ag sitelerine katilan insanlar, kendilerini ifade etmekte ve kendi arkadaglariyla
sosyallesmektedirler. Akilli pazarlamacilar, kendi markalariyla birlikte dinamik ve akilda kalic
etkilesim firsatlariyla bu karsiliklt konugsmalara katilmaktadir. Bu genellikle iki sekilde
gerceklesmektedir. Bunlar (Shih, 2009, s.89):

e Topluluklar yoluyla: Sosyal ag topluluklari, iiyelerine sizin markanizla birlikte kendilerini
tanimlamalarina, sizin markaniz hakkinda daha fazla 6grenmeye ve kendi ilgi ve fikirlerini
paylagsmaya olanak tanimaktadir.

e “Uygulama programui reklamlar” yoluyla: Uygulama programi reklami, sosyal ag iiyelerinin
markayla bag kurmasi i¢in girketler yoluyla platform uygulamalarini kullanmaktadir.

Ozellikle sosyal ag topluluklar1 yoluyla kargilikli konusmalara katilim saglandiginda, samimi ve gercek
fikir ve goriislerle yapilan viral pazarlamadan faydalanilmaktadir.

Sosyal aglar, tipki online topluluklar ve forumlar gibi giiclii agizdan agza iletisim yerleridir. Bu yerlerde
stirekli olarak, iiriin ve hizmetler ile ilgili konusmalar baglar, yayilir ve siirdiiriiliir. Sosyal aglar,
ihtiyaciniz olan seyi 6grenmede giiclii bir aractir. Sosyal aglar ve sosyal medya siteleri kadar potansiyel
olarak olcekli ve ulasilan agizdan agiza iletisim araci yoktur. Uriin ve hizmetlerle ilgili giinliik
konugmalarin ¢ogu bu yerlerde gergeklesmekte ve yayilmaktadir (Sernovitz, 2009, s.142-143). Buradan
elde edilen marka, iiriin ya da sirketle ilgili fikir ve elestiriler gibi c¢iktilar, tiiketiciler icin referans;
isletmeler icin geri bildirim saglamaktadir.

Online sosyal ag kurma, global, viral pazarlama araci olarak sinirlar1 ortadan kaldiracaktir. Yeni bir
tiriin, hizmet ya da olay hakkinda konugsma yapmak i¢in bagvurulabilir. Bu kanal igerisinde ¢ok etkili
marka farkindalig1 yaratilabilir ve pazarlama yapilabilir (Pagon ve Quigley, 2007, s.188).

Pazarlamacilar icin e-ticaretin artan rekabete dayali diinyasinda, bir Web sitesinden bilgi saglamak
yeterli degildir. Giiniimiizde sirketlerin ilgilendigi sey, tiiketicilerin kendilerinin yan1 sira onlarin Web
sitelerinde ne yaptiklaridir. Ornegin, eger Amazon, Facebook iizerinde tiiketicilerin kendilerinin hangi
favori kitaplar1 ve miizik sanat¢ilarin listeledigini bilirse, onlarin Amazon.com’u bir dahaki ziyaretinde
benzer kitap ve CD’lerden yola ¢ikarak daha iyi reklam yapabilir. Bir diger 6rnek, eger Amazon sizin
dogum tarihinizi ve arkadaglarinizi bilirse, bu bilgiyi aginizdaki arkadaglara hediye ile ilgili reklamlar
yapmak i¢in kullanabilir (Lee ve Fung, 2007, s.9).

Sosyal ag siteleri, marka sahiplerine tiiketicilerin nasil diigiindiigiinii, hissettigini ve davrandigin1 daha
hedefli ve yeni yollarla kesfetme firsati sunmaktadir. Unilever, sosyal ag sitesini bir pazarlama
kampanyasinin parcasi olarak, sadece sosyal ag pazarlamasina giivenmek yerine bu pazarlama
mekanizmasini medya karmasinin bir pargasi olarak kullanmistir. Unilever, Sunsilk markasini Birlegik
Devletlerde piyasaya siirmek icin arzu ettigi miisteri segmenti olan 25 yasindaki bekar kadinlart hedef
aldig1 geleneksel olmayan medya kampanyasina -film, tiyatro, barlar, aligveris merkezleri ve sosyal ag
sitelerine odaklanarak- yaklasik olarak 30 milyon dolar ayirmustir. Unilever’in kampanyasi
“Hairpay”’de, geleneksel sa¢ bakim uzmani olarak ii¢ aktor yer almaktadir. Sirket, MySpace sitesinde
bu uzmanlar i¢in profiller olusturmugtur. Burada sayfa ziyaretcilerine sa¢ bakimi, flort ve kadin
konular1 iizerine Oneriler sunulmaktadir. Bu, sirkete kendi hedef miisterileriyle dogrudan etkilesim
kurabildigi ve miisterilerinin ihtiya¢ ve aligkanliklarini anlayabildigi bir platform saglamusgtir.
Unilever’in Myspace profili, kampanyanin ilk iki haftasinda 4000’den fazla online ziyaret¢i ¢cekmistir.
Bu sekilde pazarlamacilar tiiketici aligkanlik ve ilgilerine iligkin anlayis elde edebilmektedir (Corporate
Executive Board, 2008, s.7).
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Sonucta sosyal aglar, sofistike ve giiclii bir yeni pazarlama kanali tiirii olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal
ag siteleri, pazarlamacilara profil bilgilerini kullanarak hiper-hedefleme kampanyalari i¢in yeni
yetenekler vermekte, arkadag gruplari icerisindeki sosyal aglarla baglanti olusturarak topluluk tiyelerini
birbirine baglamakta, sistematik olarak mevcut miisteri tabani iizerinden agizdan agiza pazarlamayi
ilerletmekte, ve boylece pazarlama, dogru, kisisel ve sosyal hale gelmektedir (Shih, 2009, s.81-82).

Sekil 4’te bir pazarlama iletisimi kanali olarak sosyal ag sitesinin igleyigine iligkin kavramsal bir model
ortaya konmugtur. Bu model olusturulurken online sosyal aglarin yapis1 ve sosyal ag sitelerinin
pazarlama iletisimi kanal1 olarak temel bilegenleri dikkate alinmusgtir.
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Sekil 4. Bir Sosyal Ag Sitesinin Pazarlama Iletisimi Kanali Olarak Isleyisine Iligkin
Kavramsal Bir Model

7. SONUC VE ONERILER

Sosyal ag siteleri, 2000°’li yillara damgasini vuran internetin yeni fenomenidir. Pazarlamacilarin
dikkatini ¢cekmesiyle yeni bir boyut kazanan sosyal ag siteleri, milyonlarca kisinin bulugma noktasi
haline gelen kii¢iik ve biiyiik birgok sanal topluluk meydana getirmektedir. Bu sanal topluluklar, cok
degerli iletisimler ve etkilesimlerin yaratildig1 biiyiik bir pazaryeridir. Yeni pazar ortami olarak sosyal
ag siteleri cok sayida insandan olusan referans gruplariyla ve etkileyicilerle bir pazarlama iletigimi
kanal1 olarak degerlendirilmelidir.

Rowley (2004, s.24-25), dijital diinyada pazarlama iletigimlerinin varlik olusturma, iliski meydana
getirme ve karsilikli deger yaratmayla ilgili oldugunu belirtmektedir. Varlik olusturma, pazarlama
iletisiminin farkindalik yaratma asamasidir. Iliski meydana getirme potansiyeli dogal olarak her islem
ve diyalog icinde vardir. Karsilikli deger yaratma ise, genellikle online topluluk baglaminda
basarilmaktadir.
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Sanal topluluklarin bir tiirii olarak sosyal ag sitelerinde tiiketiciler kendi varliklarini, olusturduklar:
profillerle ortaya koymakta, mesaj tahtasi, e-mail vb. gibi sosyal ag sitesi iletisim kanallarin1 kullanarak
iligkiler meydana getirmekte ve de karsilikli konugmalarla saglanan viral pazarlamayla karsilikli deger
meydana getirmektedir.

Kullanicilarin/tiiketicilerin  olusturdugu sayisiz kisisel alan ve profiller biiyiik bir veri tabami
olusturmaktadir. Sosyal ag sitelerinde bilginin goniilliiliik esasina gore kisisel alana girilmesi s6z
konusudur. Bu durum sanal bilgi kaynaklarina iligkin giivensizligi nispeten azaltmaktadir. Ancak sosyal
ag sitelerindeki bilgilerin her zaman dogru olacag:1 diisiiniilmemelidir. Bu durum bir dezavantaj
yaratmaktadir. Buna karsin dogru bilginin yaratacagi avantajlarin, 6rnegin daha hedefli pazarlama
yapilabilmesi gibi, gbz adi edilmemesi gerekir. Ayn1 zamanda dogru bilginin daha hizli ve etkili bir
bicimde hedeflenen kitleye ulagsmasi saglanabilir.

Kullanicinin profil sayfasini barindiran kisisel alanlara gonderilen video, ses, yazilarla ve
mesajlagmalarla gerceklesen coktan ¢oga tiiketici konugmalar1 sosyal agda kullanici yaratimh igerigi
meydana getirmekte, baglantilarla yayilmakta ve online sosyalizasyonu tesvik etmektedir. Bir
pazarlama iletigimi kanali olarak sosyal aglarda kullanic1 yaratimli igerigin kalitesi ile referans gruplari
ve etkileyicilerin giivenilirligi cok énemlidir. Referans gruplari ve etkileyiciler, sosyal agdaki iletigimi
viral pazarlama yaparak yonlendirmektedir. Boylece tiiketicilerin satin alma kararlari olumlu ya da
olumsuz yonde etkilenmektedir. Bu noktada sosyal ag sitelerinin diger bir dezavantajin1 dogru olmayan
ve niteliksiz ama ag da yayilan karsilikli konusmalar, mesajlasmalar ve yazigmalar meydana
getirmektedir. Bu, etkileyiciler tarafindan bilingli bir gekilde de yapilabilmektedir. Bunun
agilabilmesinin yolu ise giivenilir etkileyici ve referans gruplarinin bulunmasi veya onlara itibar
edilmesini saglamaktir.

Yeni bir pazarlama iletisimi kanali olarak bir sosyal ag sitesinin isleyisinde tiiketicinin spesifik ag
kurma kullanim giidiilerini anlamak, karsilikli konugmalar1 tesvik etmek ve iyi kargilikli konugmalari
stirdiirmek (Vogt ve Knapman, 2008, s.46-51) énemlidir. Bununla birlikte dogru etkileyicilerle online
sosyalizasyon giiclendirilmelidir.

Sonug olarak, sosyal ag sitelerinin bir pazarlama iletisimi kanal1 olarak unsurlart online sosyal agdaki
referans gruplari, etkileticiler, baglantilar, konusmalar, kisisel alan ve profillerden meydana gelmekte
ve bunlarla agdaki iletisimlerin niteligi, icerigi ve sekli etkilenmektedir. Sosyal ag sitelerinin bir iletigim
kanal1 olarak isleyisinin 6grenilmesi pazarlamacilarin bu kanali daha etkin ve verimli kullanabilmesi
acisindan fayda saglayacaktir. Bu iletisim kanalinin pazarlamacilar tarafindan katilimei, izleyici veya
yonlendirici olarak kullanilmasi 6nemlidir. Online sosyal aglarda pazarlamacilarin ve pazarlama
faaliyetlerinin hos karsilanmadigi bilinmeli, bu yeni kanalin dogrudan pazarlama mesajin1 yaymak i¢in
kullanimindan kag¢inilmalidir. Bunun yerine referans gruplari ve etkileyiciler tercih edilmelidir. Bununla
birlikte gelecege yonelik olarak bu calismaya uygulama boyutunun eklenmesinin yarar saglayacagi
diisiiniilmektedir. Mevcut sosyal ag sitelerinin birbirleriyle karsilagtirilarak pazarlama iletisim kanali
olarak etkililikleri ol¢iilebilir. Bir sosyal ag sitesindeki mesajin nasil yayildig1 ve kag kisinin satin alma
kararin1 ve ne yonde etkiledigi arastirilabilir.
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