1. BOLUM:

SOSYAL MEDYA

Bu bolimde sosyal medya kavrami, gelisimi, Ozellikleri ve sosyal medya
araclarn ele alinarak geleneksel medya ve sosyal medya arasindaki farklar incelenmistir.

Ayrica bu bdliimde, sosyal medya pazarlamasinin 6nemine de deginilmistir.

1.1. Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medya, bireylerin katiliminin oldugu, gelistirilebilir, etkilesimli, i¢inde
topluluklar1 barindiran ve bu topluluklar birbirine baglayan ¢evrim i¢i iletisim kanallar1
olarak tanimlanmaktadir Sosyal medya ile ilgili bir¢ok tanim yapilmistir. Bu

tanimlardan bazilar1 soyledir:

Kim, Jeong ve Lee (2010), sosyal medyayr “Icerigi kullanicilar tarafindan

olusturulan ve paylasilan sanal topluluklar” olarak ifade etmislerdir (s.216).

Hazar (2011) sosyal medyanm “Insanlarin sosyallesme, kacis, bilgilenme,
eglenme, iletisim, vakit gegirme gibi isteklerine etkilesim boyutuyla cevap veren,
giinlimiizde insanlar1 en hizli ve en fazla kusatan, kisisellesebildigi oranda da gelecek

vadeden bir ara¢ oldugunu” savunmustur (ss.153-154).

Sosyal medya bloglar dahil olmak iizere forumlar, sirket sponsoru tartigma
panolar1 ve sohbet odalari, tiiketici, tliketici e-posta, tiiketici iirlinleri veya hizmet
derecelendirme web siteleri ve forumlar, internet tartigma panolar1 ve forumlar, moblog
(dijital ses, goriintii, film veya fotograf iceren siteler) ve sosyal ag siteleri gibi ¢cevrimigi
genis bir yelpazeyi kapsamaktadir. Tablo 1°de gosterildigi gibi sosyal medya ornekleri
cok sayida ve gesitlidir (Mangold ve Faulds, 2009, s.358).

1.1.1. Sosyal Medyanin Gelisim Siireci

Sosyal medya ve internet her ne kadar ayni gibi goriinse de birbirinden farkl
kavramlardir. Sosyal medyanin internet kavramindan en belirli farki, veri yiikleyeninin
sadece kurum degil birey de olabilmesidir. Sosyal aglarda yer alan sayfalarin igerikleri

yalnizca kurumlar yerine kisinin kendisi tarafindan da yliklenmekte, yonlendirilmekte



ilaveten

giincellenmektedir (Oguz, 2012, s.1159).

ve yonetilebilmektedir. Buna

s0z konusu icerik kesintisiz

Tablo 2. Web 1.0 ve Web 2.0'in Farklar1

olarak

Web 1.0 Ozellikleri

Web 2.0 Ozellikleri

Programci tarafindan yapilmis web sayfasi

Kullanicr tarafindan yapilmis internet

sayfasi

Uzmanlarin icerik olusturmasi

Herkesin icerik olusturmasi

Kisiler internet sitesini ziyaret eder ve okur

Insanlar paylasilan bilgiyi birlikte

olusturur

Siki1 kontrol edilen siteler

Daha seyrek kontrol edilen siteler

Tek yonlii (Tekten coga) Cift yonlii (Coktan coga)
Britannica Online Ansiklopedi Wikipedia

Yayinlama Katilim

Hiyerarsik Dinamik ve Serbest

Statik, duragan igerik, ¢cok az degisim

Siirekli gilincellenen igerik

Kaynak: Bozarth, 2010, s.12.

Ik olarak Mart 1989°da Tim Berners-Lee tarafindan CERN’de (European

Particle Physics Laboratory) gelistirilmistir. Web 1.0 olarak nitelendirilen Web

sitelerindeki temel amag, sadece, kullaniciya bilgiyi sunmaktir. Bagka bir deyisle, web

tasarimcisi siteyi hazirlar ve yayimlar; kullanicilar ise bu siteye erisip, bilgiyi sadece

okuyabilirler (http://seset.ceit.metu.edu.tr). Web 1.0’ da web sayfalar1 az sayida yazar

tarafindan, daha biiyiik sayida okuyucu i¢in yaratilmaktadir (Adigiizel, 2012, s.3).

Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 birbirinden farkli teknolojiler icermektedir. Sekil

1’de Web 1.0’da sadece indirme yapilabildigini, Web 2.0’da ayrica yiiklemenin de

yapilabildigini, son olarak Web 3.0’da tamamen teknoloji ile i¢ ice olundugu

anlatilmaya calisilmistir.



Sekil 1. Web 1.0’dan Web 3.0°a Evrim Teorisi
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Kaynak: Ozkan, 2010.

Sosyal medyayr kullanici amaglarina gore {i¢ gruba ayrilir. Bunlar bireysel
kullanicilar, is amacl kullanicilar ve kamu yonetimi amacl kullanicilar olarak siralanir.
Kullanicilarin  kullanim amagclar1 ve hangi amaclarin, web sitelerinin hangi

Ozelliklerinde yararlanabilecegi Tablo 4’de gosterilmektedir (Kim vd., 2010, s.220).

Sosyal medya, isletmelerin ve markalarinin tiiketicilerle iletisimini degistirmesi
yaninda is yapilis seklini de pek ¢ok yonden degistirmistir. Isletmeler, mevcut
miisterilerine ulagmak, yenilerini kazanmak, giiven vermek, bilinirliklerini arttirmak ve
marka imajlarin1 korumak i¢in giderek artan oranda sosyal medyayr kullanmaktadir

(Mills’den aktaran Barut¢u ve Tomas, 2010, s.10).

Sekil 10°da karsilastirilmasi istenilen dirliniin farkli magazalardaki satis
fiyatlarini, taksit imkanlarii ve teslimat siirelerini liste olarak karsilagtiran ve o iirliniin
bulundugu o magazanin internet sayfasina erisimini saglayan sayfadan bir goriintii yer
almaktadir. Bu sayfalar sayesinde satin alinmak istenilen bir iiriin hakkinda istenilen
bilgilere kolaylikla ulasilabilmekte, ayrica karsilastirma yapilarak en uygun olan iiriiniin

web sitesine rahatlikla erigsilmektedir.



Sekil 10. Alternatiflerin Degerlendirilmesi I¢in Fiyat Karsilastirmas: Yapan Bir Sayfa
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Kaynak:http://www.gittigidiyor.com/dijital-makine?m=samsung&s-m=samsung&sra=hpd
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