T.C.

TRAKYA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
YUKSEK LISANS TEZI

PAZAR ODAKLI ONLINE
TOPLULUKLARIN NETNOGRAFIK
ANALIZIi: MUZIK SEKTORUNDE BiR
ARASTIRMA

GOKCE CEBECI

TEZ DANISMANI
YARD. DOC. DR.SELIN KUCUKKANCABAS ESEN

EDIRNE, 2014



T.C.

TRAKYA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI
YUKSEK LISANS TEZI

GOKCE CEBECI tarafindan hazirlanan “PAZAR ODAKLI ONLINE
TOPLULUKLARIN NETNOGRAFIK ANALIiZi: MUZIK SEKTORUNDE
BIR ARASTIRMA” konulu TEZLi YUKSEK LiSANS Tez Savunma Siavi,
Trakya Universitesi Lisansiistii Egitim-Ogretim Y6netmeligi’nin 15.-16. maddeleri
uyarinca 19.08.2014 Sah giinli saat 10.00’da  yapilmisg olup, tezin'
.......... 4] Solohwe.......... OYBIRLIGH/O¥COIEHET~ ile  karar

verilmigtir,

JURI UYELERI KANAAT iMZA

Dog.Dr. Ahmet ATAKISI /( /// /12 A{ 7 —

Yrd.Dog¢.Dr. Selin ESEN )
Danmigman K/a bl-d ediimuiee W

Yrd Dog.Dr. Seyhan BILIR GULER | £ /] sollmerhe \S% Ben ey

* Jiiri tiyelerinin, tezle ilgili kanaat agiklamasi kisminda “Kabul Edilmesine /Reddine” segeneklerinden
birini tercih etmeleri gerekir.



2282014 Ulusal Tez Merkezi | Tez Form Yazdir

T.C
YUKSEKOGRETIM KURULU
ULUSAL TEZ MERKEZI

TEZ VERI GIRISI VE YAYIMLAMA iZiN FORMU
Referans No 10048666
YazarbAdt / Soyadi ?GC)KCE CEBECI
Uyrugu / T.C.Kimlik No [TURKIYE / 33937405150
Telefon 5327048349

E-Posta Egokcecbc@gmail.com

Tezin Dili [Turkee

Tezin Ozglin Adi EPazar Odakl Online Topluluklarin Netnografik Analizi: Mlzik Sektoriinde Bir
Arastirma

Tezin Tercimesi Netnographic Analysis Of Market Oriented Social Communities: A Research On
Music Sector

Konu |Isletme = Business Administration

Universite Trakya Un iversitesi

Enstitl / Hastane [Sosyal Bilimler Enstitls(

Bolim |isletme BSIimii

Anabilim Dali |fsletme Anabilim Dali

Bilim Dali éfi'sletme Bilim Dal

Tez Turd |Yiksek Lisans
Yih 12014
Sayfa 1166
Tez Danismanlarn |YRD. DOG. DR, SELIN KUGUKKANCABAS 15533291436

Dizin Terimleri |

Onerilen Dizin Terimleri Sosyal Medya= Social Media ; iletisim= Communication ; Netnografi=
Netnography ; Etnografi= Ethography ; Mlzik Pazarlamasi= Music Marketing

Kisitlama 12 ay sire ile kisith

Tezimin,Yiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi Veri Tabaninda arsivlenmesine izin veriyorum. Ancak
internet Gzerinden tam metin acgik erisime sunulmasinin 22.08.2015 tarihine kadar ertelenmesini talep
ediyorum. Bu tarihten sonra tezimin, bilimsel arastirma hizmetine sunulmasit amaci ile Yﬂksekér_jretim Kurulu
Ulusal Tez Merkezi tarafindan internet Gzerinden tam metin erisime acilmasina izin veriyorum.

NOT: Erteleme siresi formun imzalandidi tarihten itibaren en fazla 3 ({ig) yildir.

22.08.2014

https://tez.yokgov.tr/Ulusal TezMerkezi/tezF ormYazdir.jsp?sira=0 11



Tezin Baghgi: Pazar Odakli Online Topluluklarin Netnografik Analizi: Miizik

Sektoriinde Bir Arastirma

Hazirlayan: Gok¢e CEBECI

OZET

Teknolojinin gelismesi sosyal mecralarin gelisimini de etkilemektedir. Bu
mecralardaki tiiketicilerin verilerinin analiz edilmesinde 6nemli bir yere sahip olan
Netnografi, pazarlama alaninda yeni bir yontem olup internetteki mevcut verilerin
analiz edilmesi i¢in arastirmacinin online topluluklarda belli siire etkilesime girmesi
gerekmektedir. Netnografi, Robert Kozinets tarafindan ¢ikartilmis olup netnografik
arastirma prensiplerine bagli kalinarak online topluluklarin dinamikleri kesfedilmeye

yarayan, hizli, etkili ve tiiketiciyi tanima acisindan harikalar yaratan bir yontemdir.

Bu calismada netnografi arastirma yontemi ile belirli Arabesk ve Tiirk sanat
miizigi online topluluklarindan bazilar1 (ForumMemurlar.net, Kizlarsoruyor.com,
Kadinlarkuliibii.com, ForumDonanimhaber.com, Tiirk Sanat Miizigi Asiklar
Facebook sayfasi, Miisliimciiler gibi Facebook sayfalar1 ve Arabesk miizik ile TSM
severler ile ilgili Eksi Sozliikk, Uludag ve ITU sozliik) incelenmis olup iiyelerin
paylasimlarina ve yorumlarina (ortalama 3000 tane) gore Ocak-Temmuz 2014
tarihleri arasinda bu miizik tiirii ve tiiketicilerine ait ip uglar1 belirlenmistir.

Aragtirmada Arabesk ve TSM dinleyicilerinin  bazi  demografik

ozelliklerinden, davranislarindan farkli olduklar1 anlagilmaktadir.

Arastirmada Arabesk miizik daha ¢ok varos ve isyankar dinleyicilerin miizigi
iken Tiirk Sanat Miiziginin daha cok orta ve elit kesimin miizigi oldugu
gozlemlenmistir. Arabesk dinleyenlerin miizigi bira ve jilet ile Tiirk Sanat Miizigi
dinleyenlerin ise miizigi Raki-Balik-Deniz kiyis1 ile 6zdeslestirdikleri goriilmiistiir.
Her iki miizigin namelerinin dinleyicilerin hayat tarzlarmma hitap ettigi ve
yagsamlarinin bir parcasi olduklarini belirttikleri gortilmistiir. Her iki miizik tiiriniin
dinleyicileri dinledikleri miizige ve temsil edilen sanat¢iya siki bir hayrani olduklari
gorilmiistiir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya, iletisim, netnografi, etnografi, miizik

pazarlamasi.



Name of Thesis: Netnographic analysis of market oriented social communities: A

research on Music Sector

Prepared by: Gokge Cebeci

ABSTRACT

Development of technology affects the development of social medias. Being
important for analysing consumer data in media; netnography is a new method in
marketing field and necessities researchers to interact with social communities to
analyse current data on internet for certain period. Suggested by Robert Kozinets,
netnography is a method quick, effective and doing miracles to discover online

communities’ dynamics based on netnographic research principles.

In this paper, some social communities of Arabesque and Turkish Classical
music (ForumMemurlar.net, Kizlarsoruyor.com, Kadinlarkuliibii.com,
ForumDonanimhaber.com, Facebook Pages like "Fans of Turkish Classical Music”,
Arabesque Fans, Miisliim Giirses Fans, Arabesque Music and TCM Fans, pages from
Eksi Sozliik, Uludag and ITU sézliik) is examined with netnography method, clues
on music type and this music’s consumers are determined, based on what is shared
by members and members’ comments (approximately 3000) between January - July

2014.

In this research, some demographic features of Arabesque and TCM listeners

are found to become different in terms of approaches and behaviours.

Arabesque music is observed to be preferred by poor, suburban and rebellious
listeners and TCM is observed to be preferred by middle and elite class. Arabesque
music listeners are seen to be identified with beer and razor while TCM listeners are
identified with Raki-Fish-Seaside. It is seen that both music tones address life styles
of listeners and become a part of their lives. It is found that listeners of these types

are big fans of this music and singer of the music.

Key words: Social media, communication, netnography, etnography, music

marketing.
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GIRIS

Iletisim insanligin ilk zamanlarindan bu yana siiregelen bir eylemdir. insan
topluluklar1 arasinda bilgi aligverisi saglanmasi amaciyla yapilan iletisim eylemi
tarihsel siireg icerisinde ¢ok ¢esitli yontemlerle saglanmistir. Giintimiizde ise hizli bir
sekilde gelisen teknolojiler iletisim kuracak insanlarin ayni mekanda bir araya gelme

zorunlulugunu ortadan kaldirmaktadir.

Son donemdeki teknolojik yeniliklerden biri olan internet sayesinde ortaya
¢ikan ve sosyal medya adi verilen mecralarin etkisi giin gegtikce artmaktadir.
Internet kullanicilar1 tarafindan blog, sozlilk, forum gibi isimler verilen bu
mecralarda insanlar kendilerine ait bilgi ve yorumlari samimi bir sekilde
paylagsmaktadir. Bu karsilikli paylasim durumu, bir noktadan sonra ayni sosyal
medya mecrasini takip eden kullanicilarin birbirleriyle olusturduklar karsilikli giiven
ve evlerinin disina ¢ikmadan sadece internet {izerinden diisiincelerini baskalarina

aktarma kolaylig1 sayesinde, sanal topluluklar ad1 verilen yapilar1 olusturmaktadir.

Bu topluluklarda benzer seyleri begenme, herhangi bir olay karsisinda benzer
tepkiler gosterme gibi ortak tavirlar gelismektedir. Bu durum pazarlama
caligmalarinda dikkatlerin sanal topluluklara yoOnelmesini saglamistir. Sanal
topluluklarin incelenerek topluluk tiyelerine yonelik pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesi amaciyla kullanilan yonteme Netnografi adi verilmektedir.

Bu calisma pazar odakli sanal topluluklarda miizik iizerine Netnografik bir
arastirmadir. Arastirmada Arabesk miizik ve Tiirk Sanat miizigi dinleyicilerin
belirlenen sanal topluluklardaki konusmalar1 ve paylasimlart incelenerek bu
toplulugun genel tutum ve davranislarina, demografik 6zelliklerine iligkin bulgular

elde edilmeye calisilmistir.



Calismada ilk olarak oncelikle Arabesk ve Tiirk Sanat miizigi ile ilgili sanal
topluluklara, arastirmanin amacina uygun anahtar kelimeler belirlenip, bu olusturulan
verileri belirli arama motorlarinda aratilarak ulasilmistir. Belirlenen tiim sanal
topluluklarda arastirmanin amacia uygun olan ve diizglin anlamlar ifade eden
icerikler incelenmis ve analiz edilmektedir. Bu arastirma siireci yaklasik yedi ay

stirmiustir.

“Pazar Odakli Online Topluluklarin Netnografik Analizi: Miizik Sektoriinde

Bir Arastirma” isimli tez ¢alismasi {i¢ boliimden olusmaktadir.

Birinci boliimde genel olarak sosyal medya ve kulaktan kulaga iletisim, sanal
topluluklar ve sanal topluluklarin pazarlamacilar i¢in 6nemi, geleneksel ve sanal
pazarlama karmasindan bahsedilmistir. Bu bdliimde, genel olarak sosyal medyanin
ne oldugu, sosyal medyanin tarihi ele alinip bunun devaminda sosyal medya
uygulamalarina deginilmektedir. B6liimiin devam eden kisminda ise kulaktan kulaga
iletisimin ne demek oldugu, kapsami ve sanal ortamda éneminden bahsedilmektedir.
Bolimiin son kisimlarinda ise sanal topluluklarin ne demek oldugu ve sanal
topluluklarin pazarlamacilar i¢in ne anlama geldigi tizerinde durulmaktadir. Ayrica
geleneksel pazarlama karmasi ve sanal pazarlama karmasinin 6neminden bahsedilip,

her 1ki pazarlama karmasinin 6neminden bahsedilmektedir.

Ikinci béliimde netnografik arastirma yonteminin siireclerine detayli bir
sekilde deginilmektedir. Bu bdliimde Etnografinin tanimi, etnografik pazar
arastirmalart olup etnografik arastirmalarda data toplama yontemlerinin nasil olmasi
gerektigi bununla ilgili veri analizlerinin nasil olusturulmasi gerektigi iizerinde
durulmaktadir. Bolimiin devam eden kisminda netnografi yonteminden bahsedilip,
bu yeni yontemin nasil ve neden ortaya ciktigina dair agiklamalara yer verilip,

yontemin kapsamindan ve asamalarindan bahsedilmektedir.

Ucgiincii ve son bliimde ise ¢alismanin uygulama asamasindaki gdzlemlerden

elde edilen analizler sonucu elde edilen bulgulara yer verilmektedir.



Calismada 6zellikle her iki dinleyici kitlesinin bu iki tiir miizik tiiriiyle ilgili
sanal topluluklarda paylagimlarinin analizinin miizik pazarlamacilarinin 4P
stratejilerini  olustururlarken kullanabilecekleri degerli bilgiler sunabilecegi

distiniilmektedir.



BIiRINCIi BOLUM

SOSYAL MEDYA ve LITERATUR ARASTIRMASI

1.1. Sosyal Medya Tanimi

Sosyal medya, aktor-ag teorisi agisindan medya platformlarini bize saglayan,
kullanicilarina kolaylastirict ve giiglendirici iletisim saglayan bir ortamdir (Kazaka,
2011: 247).

Sosyal medya, “kullanicilara enformasyon, diislince, ilgi ve bilgi paylasim
imkani taniyarak karsilikli etkilesim yaratan sanal topluluk araglar ve web siteleri

i¢in ortak kullanilan bir terimdir (Y1ldiz, Saritepe ve Ozkaynar, 2013: 15).

Web 2.0 kavraminin resmi olarak ilk kez kullanimi 2004 yilinda bir
konferansta beyin firtinas1 oturumunda Tim O‘Reilly ve Dale Dougherty tarafindan
olmustur (Yayl, Sahbaz ve Bayram, 2009: 466). Web 2.0, insanlarin sanal topluluk
bilgi paylagmasina ve isbirlii yapmasina imkan veren www iizerinde mevcut
bulunan ikinci jenerasyon hizmetleri ifade etmektedir. Ilk jenerasyona kiyasla, Web
2.0, kullanicilara geleneksel statik web sayfalarina gore, masa {stii uygulamalarina
yakin bir deneyim sunmaktadir. Web 2.0, siklikla kitlesel yayimciliga (web-tabanl
sosyal yazilima) izin vermektedir. Kavram bloglar1 ve wikileri icermektedir. En basit
tanimiyla Web 2.0, Web 1.0’1n olgunlagmis halidir. Son on senenin iizerinde, Web’in
katt ve bulanik sinir1, yeni teknolojilerin, standartlarin ve is modellerinin
yaratilmasina rehberlik eden ve bilgi teknolojisinin temel felsefesini yeniden
sekillendiren, tasarim prensipleri kiimesi igerisinde ehlilestirilmistir. Burada iizerinde
durulan nokta, basitlik, deger hizi, son kullaniciy1 (ger¢ekte “gelistirici” ve
“kullanic1” arasindaki farka dikkati ¢ceken) igine alan ¢oziimler, topluluk olusturma
ve de hepsinin lizerinde ag hizmetleri seklinde dagitilan yazilim fonksiyonudur (Akar

ve Karayel, 2008: 162).



Akademik sinirlarin digina goz atinca, sosyal orgiitlerin ve igbirliginin yeni
bicimlerini tesvik eden yenilik¢i araclar ve hizmetlerin bollugu biiylik bir degisime
sahne olan sosyal bir ¢evre yaratmaktadir. Bloglarin, wikilerin, sosyal ag kurma ve
isaretlemenin (bookmarking) ve ilgili uygulamalarin hizli gelisimi, bilme siirecinin
topluluk tabanli ve isbirligi ¢abalariyla oldugu, zengin bir kullanic1 deneyimi
sunmaktadir. Bu araglar ve hizmetler genel olarak Web 2.0 olarak
tanimlanmaktadirlar. Bloglarin, wikilerin, podcasting ve vodcastinglerin (6rnegin
Youtube, Facebook vb. gibi) kullanimi ve artarak biliyiimesi agik¢a sunu
gostermektedir ki, www artik gercek hayattaki insanlarin giinliik yasam, is ve
ogrenmelerinden ayr1 olarak, farkli bir bicimde tarif edilen bir siber alani ifade
etmemektedir. Sosyal ag kurma, giinliik yasamimizin yiikselen bir 6zelligidir.
Profosyonel ve sosyal yasamimiz, biiyiik 6l¢iide yer ve zamandan bagimsiz olarak
sosyal aglar yoluyla goriinmekte, arastirilmakta, paylasiimakta ve ogrenilmektedir.
Web 2.0, ag merkezli uygulamalari miimkiin hale getirmektedir. Bu baglamda Web
2.0 genis anlamda, bir katilim ve ortak isbirligi mimarisi etrafinda tasarlanan Web
tabanli sosyal ag kurma uygulamalar1 ve hizmetlerinin giincel jenerasyonu olarak

tanimlanabilmektedir (Akar ve Karayel, 2008: 162).

Sosyal medya, gelisen Web 2.0 teknolojileri tizerine kurulu olan, igeriklerinin
tilketiciler tarafindan olusturulan ve paylasilan internet lizerine kurulu uygulamalar
olarak tanimlanabilmektedir. Bunun sonucunda sosyal medyada tiiketiciler tarafindan
yaratilan TUrlinler ortaya g¢ikmaktadir. Bu durumu takip eden siiregte Web 2.0
teknolojileri geleneksel medya 6zelliklerini sosyal medya icerigine doniistiiriiyor. Bu
sekilde sosyal medya sayesinde kullanicilar fikirlerini, diislincelerini 6zgiirce ifade

edebilecekleri mecra ortaya ¢ikmis oluyor.

Web 2.0’1n yeni uygulama ve hizmetlerinin temel amaci, kullanicilarin teknik
engellerle kars1 karsiya kalmadan igerik paylagsmalarini ve ayni zamanda internetin
sosyal etkilesim ve isbirligi potansiyellerinden yararlanmasini saglamaktir. Internet,
bilginin hazirlanip iletildigi ve hazir bilginin tiiketildigi bir ortam olmaktan c¢ikip,

icerigin katilimcilarla birlikte iiretildigi, paylasildigi, birlestirildigi ve transfer



edildigi bir platforma doniismektedir (Horzum, 2010: 605). Web 2.0 6ncesi donemde
medya, birkag¢ biiyiikk grubun tekelinde olan ve tek yonlii bir iletisim aract olarak
hayatimizda yer almaktaydi. Bir medya tiiketicisi olarak sadece bize sunulan cesitli
ama simirli seceneklerden bir veya birkagini segebiliyor ve bizim igin bu biiyiik
gruplar tarafindan hazirlanmis, {izerinde herhangi bir kontroliimiiziin bulunmadigi
icerikleri tiiketebiliyorduk (Kahraman, 2013: 19). Simdi ise Internet’te gezdigimiz
bir ¢ok site gercekte web 2.0 konsepti ile tasarlanmistir. Web 2.0 konsepti ile
tasarlanmis sitelerin diger sitelere gore farki sosyal birer ag 6zelligine olabilmeleri,
tasarimda kullaniciya daha odakli ve sik goriiniimde hitap edebilmeleri, hizmet ve
servis konularinda son derece kaliteli olabilmeleri ve proje {iiretiminde sinir

tanimamalaridir (Mest¢i, 2009: 589).

Web 2.0 teknolojilerinin kullanim alan1 her gecen giin hizla genislemektedir.
Bu durumun bagslica nedeni, Web 2.0 teknolojilerinin, kullanici ve web uygulamalari
arasi etkilesimi, kullanicilar aras1 etkilesimi, igbirlik¢i ¢aligmalar1 ve bilgiye erisimi,
internet ortaminda “olduk¢a kolay” bir hale getirmesidir. S6z konusu bu 6zellikler,
web 2.0 teknolojileri ve standartlarmin egitim alaninda kullanilmasma 6n ayak

olmustur (Deperlioglu ve Kose, 2010: 438).

Sosyal medya, sosyal bir etkilesim ortami sunmaktadir. Sosyal medya,
insanlarin birbirileriyle iletisim kurdugu, bilgilerini paylasabildigi, hem iireticinin
hem de tiiketicinin de kullandig: siirekli etkilesimi saglayan medya tiirii olmaktadir.
Sosyal medya, teknolojinin gelisimiyle beraber artik internet ve akilli telefonlar gibi
yeni iletisim araglarinda da kullanilmaya baslamaktadir. Bu sayede zaman ve mekan
sinirlamasi olmadan eglenceden egitime, isten yardimlagsmaya kadar pek ¢ok konuda

rahatlikla kullanabilecegimiz bir medya tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



Sosyal medya, bilhassa en yaygin kullanilan sosyal ag sitesi Facebook ve
mikro blog sitesi Twitter glinlimiiz dijital ¢caginda iletisim agisindan 6nemli bir arag¢

haline gelmistir. (Peltekoglu, B. ve Hiirmerig, 2012: 7).

Yalniz, sosyal medya denildiginde sadece Facebook ve Twitter akla
gelmemelidir. Ciinkii; insanlarin bilgilerini, yorumlarini, fikirlerini paylastig bloklar,

forumlar ve mikro-bloklar gibi paylasima agik mecra tiirleri de bulunmaktadir.

Sosyal medya kavraminin genel kabul gormiis bir tanimi1 bulunmamaktadir.
Sosyal medyayi, genis anlamda, Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha derin
sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan
saglayan web siteleri olarak tanimlamak miimkiindiir. Web 2.0 teknolojik boyutu
vurgulanarak tanimlanarak, sosyal medya, sosyal boyutu ve kullanimi 6n plana

cikarilarak tanimlanmaktadir (Akar, 2010: 7).

Sosyal medyayr bir ciimlede oOzetlemek gerekirse; igeriginin kullanict
tarafindan yaratildigi, bizzat kullanic1 tarafindan yayildigi ve igerik iretenin
paylasim icinde oldugu topluluk ile etkilesim icinde oldugu mecralarin tiimiidiir

(Ozkasikci, 2012: 37).

Sosyal medya; katilimcilari, birbirleriyle tiim igeriklerini, yorumlarini vs.
paylasma imkani sunan platformdur. Hem katilimcilara birbirleriyle bu platformlarda
igeriklerini paylasma imkani sunmakta hem de bir ¢ok haberi bu platformlardan
O0grenme imkani saglayabilecek ortam olusturmaktadir. Bu topluluklara bloglar
(0rnegin; Blogger, Wordpress), dahili aglar, ortam yayinlari, video paylasimi (6rn;
YouTube), fotograf paylasma (6rn; Flickr), sosyal aglar (6rn; Facebook, MySpace),
wiki (6rn; Wikipedia), oyun siteleri, sanal diinyalar (6rn; SecondLife), mikro bloglar

(6rn; Twitter), video konferans, aninda mesaj, sosyal etkinlik/takvim sistemleri (6rn;



Eventful), sosyal imleme siteleri (6rn; Delicious, Digg, StumbleUpon), yeni siteler

ve digerleri 6rnek olarak gosterilebilir (Matthews, 2010: 17).

Sosyal medya, kurumsal iletisimde kokli degisiklikler gergeklestirmistir.
Sosyal medya pazarlamasi, sirketlerin ortaklariyla dogrudan ve derhal iletisim
kurmasina olanak saglamaktadir. Bu durum, geleneksel tek yonlii kurumsal iletigim
ciktilarindan sirket ve tiiketici arasindaki genigletilmis diyaloglara ydnelen bir
degisimi isaret etmektedir (Matthews, 2010: 17). Sosyal medya, stratejik kurumsal
iletisim iistiinde 6nemli etkilere sahiptir ve siiphesiz bu etkisini siirdiirmeye devam
edecektir. Sosyal medya, ortaya ¢ikan stratejik iletisim yaklagimlarini ger¢ek zamanli
olarak yayginlastirmak i¢in bir ara¢ saglamaktadir. Ayni zamanda sosyal medya
vasitastyla iletisime gecilmesi, ister hedef toplumlar, raporlayicilar ister gazetecilerin
potansiyel kaynaklar1 olsun belirli kitlelere ulagsmak agisindan stratejik bir hamledir.
Global medya doneminde belki de en idea yaklasim, kurumun sosyal medyadaki
varliginin kurumun uluslar 6tesi kitlelere ulagsma ve bu kitlelere sdylesimsel iletisim

imkani sunmasidir (Avery, Lariscy ve Sweetser, 2010:189).

Sosyal medya eski ve yeni arkadaslarla iletisime gegmek, mevcut iligkiler
kurmak, bilgi ve topluluk bilgisini toplamak amaciyla kisisel olarak kullanilmaktadir.
Bireysel etkilesim ile eglence degerine ek olarak, sosyal medya pazarlamacilar,
reklamcilar ve halkla iliskiler uzmanlari i¢in de 6nemli bir ara¢ haline gelmektedir

((Lewis, 2010: 3).

Sosyal medya pazarlamasi, satis, pazarlama, miisteri hizmetleri ve halkla
iliskiler i¢in sosyal medyanin kullanilmasini igeren genel bir terimdir (Matthews,

2010: 17).

Sosyal medya ve internet teknolojileri, akademik agidan yeni yeni
aragtirtlmaya baglanmigtir. Sosyal medya, kullanicilar arasinda faaliyetlere olanak

saglayan kullanicilar tarafindan olusturulan bir medya tiiriidir. Sirketler, giinliik



halkla iliskiler uygulamalar1 igin diger Internet teknolojilerini yaygin olarak
kullanirken, diger taraftan kriz iletisimi planlarina sosyal medyayir dahil etmeyi

ogrenmektedirler (Ward, 2011: 2).

Sosyal medyanin, kurumun imaji lizerinde hem olumlu hem de olumsuz
etkileri olabilir. Sosyal medya kullanicilari, bu iletisim aracini genellikle bir sirketle
ilgili deneyimlerini ve ozellikle miisteri hizmetleri deyimlerini paylasmak i¢in
kullanmaktadirlar. Bir kullanict magdur olmussa, genellikle hikayelerini bloglarda
veya Twitter’da sanal topluluk olarak anlatabilmektedir. Sayet bu kullanicinin takipgi
sayist fazla ise; bu durum kurum agisindan istenmeyen olumsuz tepkilere neden
olabilir. Diger taraftan, sosyal medya kurumlarin ortaklariyla iki yonli iletisime
gecmelerine yardimci olmaktadir. Sirketler, internetteki konusmalarda yer almak i¢in
sosyal medyayr kullanabilmekte ve meydana gelen sorunlara aninda cevap
verebilmekte/miidahale edebilmektedirler. Sosyal medya, sirketlerin siirekli iletisim

sayesinde ortaklariyla daha saglam iliskiler kurmasina da yardimci olmaktadir

(Ward, 2011: 2).

Sosyal paylasim sitesi, kullanici topluluklari arasinda ag iletisimi
olusturmaktadir. Sosyal ag siteleri belirli ¢ikar gruplar1 arasindaki iletisim igin
faaliyet goOstermelerine ragmen, pazarlamacilar da yeni iletisim stratejileri
gelistirebilmek bu ortama girmeye baslamislardir. Bireyler, bu ortam vasitasiyla
cesitli marka iletisimlerine maruz kalmaktadir. Bireyler, sosyal aglar yoluyla
markayla etkilesim i¢ine girmekte ve bir yandan da bir sekilde marka ve hizmetler
hakkinda bilinglenmektedir. Dolayisiyla, bir iiriiniin marka caligmalarmin etkili bir
iletisim imkani sunan bu sosyal aglar tizerinde yapilip bu ortamin bireyler ve
bireylerin algilar lizerindeki etkilerinin analiz edilmesi pazar arastirmalari i¢in nem

arz etmektedir (Jothi, Neelamalar ve Prasad, 2011: 235).
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Internetin yayilmasi, miisteriler arasindaki baglanabilirligi
kolaylastirmaktadir. Internet markalar, iiriinler veya sirketler hakkindaki goriislerin,
sikayetlerin ve Onerilerin dile getirilmesi i¢in bir ortam saglamaktadir. Miisteriler,
bilgilerini “tliim diinyaya” internet yardimi ile yayabilmekte ve bu bilgileri, diger
misterilerle sanal topluluk forumlar, haber gruplart ve bloglar vasitasiyla
paylasabilmektedirler. Miisteriler arasindaki baglanti, aym1i zamanda negatif

diisiincelerin de yayilmasina sebep olabilmektedir (Yilmaz, 2009: 60).

Sosyal medyanin, bireylere sanal topluluk ortamda kendisini ifade etme ve
tercihlerini ortaya koyma firsati saglamasi onu farkli ve popiiler kilmaktadir. Ve
sosyal medyanin gelecegin pazarlamasinda da kilit rol oynayacagi 6n goriilmektedir.
Sosyal medya, internet tabanli pek ¢ok kanala sahiptir. Bloglar, video ve resim
paylasim siteleri, sosyal aglar, microbloglar, wikiler, podcastler ve e-mailing baslica
sosyal medya kanallaridir. Bu kanallarda maliyet igermeyen etkinliklerin yapilmasi,
miisterilerle irtibat kurulmasi, onlarin fikir ve Onerilerine kisa yoldan ulasabilmesi
kiiciik/biiytik tiim isletmeler i¢in biiyiik avantajlar olusturmaktadir (Koksal ve
Ozdemir, 2013: 326).

Geleneksel medya kanallarinin disinda, sosyal medya kanallari pazarlama
yaklasimina yeni bir boyut kazandirmaktadir. Internet’in getirmis oldugu yenilikler
ve Ozellikler, geleneksel medyanin sahip olmadigi farkliliklari icermektedir. Bu
farkliliklar sadece teknolojik ozelliklerden degil; insanlar arasinda ve kurumlarin
insanlarla bire bir iletisimi gibi sosyal igerikli iligki ve iletisim kurma firsatindan
kaynaklanmaktadir. Fakat sosyal medyayi, geleneksel medyaya alternatif olarak
degil onu geleneksel medyanin bir tamamlayicis1t olarak degerlendirmekte fayda
goriilmektedir. Cilinkii sosyal medya katilimecilar1 da geleneksel medyadan
etkilenmektedir, farkli olarak onlar olaylara yorumlarini katabilmekte, kendi bakis

acilarini yansitabilmektedirler (Koksal ve Ozdemir, 2013: 326).
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Sosyal medyanin yiikselise gegmesiyle, kurumsal iletisimin demokratik bir
hal aldig1 sdylenebilir. Pazarlama ve halkla iligkiler birimindeki bireylerin elinde
bulunan gii¢ blog, facebook girdileri, filmler, resimler vb.ni olusturan ve paylasan
bireyler ile topluluklarin tekeline gegmistir. Sirketler, miisterilere ulagsmak, yeni
tirtinlerini tanitmak, miisteri hizmeti gereklerini karsilamak, yeteneklerini gelistirmek
ve muhafaza etmek i¢in Sosyal Medyay1 kullaniyorlar. Sosyal medya, iletisim ve kriz
miidahalesini kesinlikle degistirdi. Kuruluslar, kriz yonetimi planlamasimin bir
parcasi olarak Sosyal Medya stratejilerini uygulamaktadir (Laad ve Lewis, 2012: 4-
5).

Bu nedenle giinimiizde marka iletisimlerini kuvvetlendirmek ve hedef
kitlelere farkli bir sekilde ulasabilmek i¢in sosyal medyanin pazarlama

arastirmalarinda etkin bir sekilde kullanim1 yayginlastirilmalidir.

1.2. Sosyal Medyanin Tarihi

21. Yiizyil tanimlayan kavramlar ve uygulamalar arasinda ilk akla gelenler,
internet, iletisim aglari, her tiirli veri paylasimi ve tiim bunlart giinliik hayatin
parcasi yapan teknolojik gelismelerdir. Internet kullanicilarmin birbirleriyle
tanigmasi, irtibata gecmesi, igerik paylasiminda bulunmasi, tartigma ortami
olusturmas1 ve ortak ilgi alanlarindaki kisilerin bir araya gelebilecegi gruplar
olusturulmasi amaciyla olusturulan internet siteleri sosyal aglar ya da sosyal medya
olarak tanimlanmaktadir. Sosyal Medya kanalinin geleneksel medya kanallarina gore
en Onemli avantaji standartlagsmis “alict” ve “gdnderici” kavramlarini tamamen
degistirip iletisim agindaki tiim taraflarin aktif katilimina olanak saglamasidir. Sosyal
Medya kanalin1 popiiler yapan da bu erisim ve katilim kolayligidir (Giirkaynak ve
Erdem, 2009: 419).

20. Yiizyilin son onemli hatirast olarak tanimlanabilecek olan internet ve

www (World Wide Web) ise artik sosyal medya oyuncularinin forumlar, bloglar,
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paylasim aglari, tartigma gruplari, diisiince siteleri i¢inde aktif rol aldig1 yeni bir
platforma dontigmektedir. Yeni nesil internet ya da web 2.0 diye tamimlanan bu
platformu, bir Onceki internet teknolojisi ile karsilastiracak olursak: Web 1.0
teknoloji, yazilim, donanim ve kurumlarin bir toplami ise Web 2.0’1in da siradan
insanlar ve hizmetlerden olustugu soylenebilir. Hobi tutkunlari, gilinliik tutanlar,
basit/karmasik fikirlerini, anilarini, hayallerini paylasmaya hazir olanlar, bloglar,
wikiler, video/fotograf paylasim siteleri ve teknolojinin siirekli gelistirdigi diger
kanallarla paylasmaya hazir siradan insanlar Web 2.0’1n yaraticilaridir (Giirkaynak

ve Erdem, 2009: 419).

Sosyal medyanin gilinlimiizdeki halini almasinda birgok gelismenin katkisi
olmustur. Internetin gelisimiyle birlikte birgok hizmet de geliserek giiniimiize kadar
ulagsmistir. Genis bir cergeveye sahip olan sosyal medya kavramini daha iyi anlamak

icin ge¢misine deginmek gerekmektedir (Ying, 2012: 10).

Sosyal medyanin tarih¢esine bakildiginda kullanict temelli sosyal medyanin
Ward Christensen ve Randy Suess isimli iki bilgisayar meraklis1 arkadagin 1978 yilinda
arkadaglar1 ile bilgi paylasimi igerisinde bulunmak, onlarla irtibatta kalmak icin
kurduklart BBS isimli bir yazilimina kadar uzandigi goriilmektedir. (sosyalmedya.co

Erisim Tarihi: 04.07.2014 http://sosyalmedya.co/sosyal-medyanin-tarihi/).

1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan kurulan, makalelerin haber
gruplarina gonderildigi Usenet de sosyal medyanin ilk 6rnekleri arasindadir. Daha
sonra 1988 yilinda dosya ve link paylasimimi gelistiren IRC (Internet Relay Chat)
kurulmustur (Hazar, 2011: 155). 1994 yilinda ilk sosyal ag Friends United kurulmustur.
Birlesik Krallik’ta kurulan Friends United, kullanicilarina eski okul arkadaslarini
bulmalarmi saglamustir (http://sosyalmedya.co/sosyal-medyanin-tarihi/ , Erisim Tarihi:
04.07.2014).

Ancak kullanicinin daha fazla etkili olabildigi modern sosyal medyanin

tarihgesi ise 1997 yilinda Six Degrees ile baslar. Six Degrees ile kullanicilar profil
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olusturmaya baslamislar ve arkadasliklar olusturmuslardir. Uygulama kisa siirede
popiilerlesmis ve 2000 yilinda 125 milyon dolara satilmistir. Ancak benzer sitelerle
rekabet edemedigi i¢in 2001 yilinda kapanmistir. 1999 yilinda kurulan Live Journal
siirekli yenilenebilen bloglar iizerine kurulmustur. Bodylece, bu ag sayesinde
kullanicilar, digerlerini takip etme, grup yaratma ve digerleriyle etkilesim

konularinda etkili olmaya baslamislardir (Hazar, 2011: 155).

1997 yilina geldigimizde Google kuruluyor ve AOL’nin anlik mesajlasma servisi
sunuluyor. 1995 yilinda diinya iizerinde toplam web sitesi sayisi 1 milyona ulagmistir.
1998 yilinda Move On, 1999 yilinda Asian Avenue, Black Planet, Napster, Third
Voice, Blogger, Epinions, 2000 yilinda Lunar Storm, 2001 yilinda Cyworld, Ryze,
Wikipedia, 2002 yilinda Fotolog uygulamalar1 digerlerinden cesaret alarak
kurulmustur. Bunlardan bazilar1 glinimiizde de faaliyetlerini siirdiirmektedirler

(Hazar, 2011: 155).

2002 yilinda 70 milyon bilgisayar internete bagli duruma gelirken, ilk ciddi
rakamlara ulasan (li¢ ay igerisinde Ui¢ milyon kullanici) Friendster yaymlanmistir

(http://sosyalmedya.co/sosyal-medyanin-tarihi/, Erisim Tarihi: 04.07.2014). Bazilarina

gore gercek anlamda sosyal medyanin ilk 6rnegidir.

2003 yilindan sonra ise sosyal medyalara karsi artan ilgi sonucu Onemli
sayida uygulama agi dahil olmustur. Bunlar arasinda 2003 yilinda Couchsurfing,
Myspace, LastFm, Tribe.net, Plaxo, LinkedIn, HI5, Photobucket, Second Life,
DelLicio.us, 2004 yilinda Flickr, Orkut, Dogster, Multiply, Mixi, Dodgeball, Piczo,
Care2, Ning, Catster, Digg, BiggerPockets, Hyves, ASmallWorld, 2005 yilinda
Mychurch, Twitter, Stylehive, Fabulously40 dikkati ¢ekmektedir (Hazar, 2011: 156).
MySpace’in kurulusu ve en popiiler sosyal ag olmasi, LinkedIn’in kurulusu, Blogger’in
Google tarafindan satin alinmasi, Facebook’un Harvard Universitesi’nden baslayarak
ABD’de tiniversite Ogrencileri arasinda hizla yayilmasi, 2012 yilinda Pinterest ve
Facebook’un 10 milyar dolarlik halka arz bagvurusu bu siirecin en énemli gelismeleri
arasinda yer almaktadir. (http://sosyalmedya.co/sosyal-medyanin-tarihi/ , Erisim Tarihi:
04.07.2014).
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Sosyal paylasim aglar1 igerisinde diinyada en ¢ok taninanit Facebook’tur.
Tiirkiye’de de Google arama motorundan sonra en ¢ok Facebook’a erisim saglandigi

bilinmektedir (Goker ve Dogan, 2011: 181).

Zamanimizin en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamasi olan Facebook,
2004 yilinda Mark Zuckerberg ve oda arkadaslari tarafindan Harvard Universitesi
iginde kurulmustur (Hazar, 2010: 156). Facebook diger tiim sosyal aglar gibi
kullanicilarini bir profil olusturmaya tesvik etmektedir. Bu profil kisinin temel
ozelliklerini yansittigi gibi gorsel olarak resimlerle de desteklemektedir. Facebook
kisisel iletisim ve paylasimin yani sira diger sosyal paylasim aglar1 gibi en biiyiik
ozelligini sosyal/¢oklu paylagima imkan vermesinden almaktadir (Goker, Demir ve

Dogan, 2010: 188).

Facebook, kisilere eski ve yeni arkadaslarini bulabilme imkan1 vermektedir.
Ayni zamanda kendi hesaplarinda bulunan arkadaslar ile istedikleri zaman iletigim
kurma imkan1 verme 6zelligine de sahiptir. Ayni1 zamanda Facebook’un fotograf ve
igerik paylagsma ve bu paylasilan fotograf ve igeriklere eklenen yorum yapma ve
begenme 6zellikleri bulunmaktadir.

21 Mart 2006’da Jock Dorsey, Evan Williams ve Biz Stone tarafindan
kurulan sosyal ve mikroblog sitesi olan Twitter, kullanicilarina 140 karaktere kadar
kisa metinler yazma, link, resim paylasma ve takip ettikleri kisilerin paylastig
icerikleri takip etme imkani saglamaktadir. Karakter kisintindan otiirii kolayca
okunabilen ve paylasilabilen kisa mesajlara Tweet (sakima), takip ettiginiz birinin
Tweet’ini begenerek kendi takipgilerinizle paylasmaniza Retweet (tekrar sakima)
veya baskasindan alint1 yaparak (Quote) icerik paylagsmaya izin veren Twitter tiim
sosyal medya mecralar1 iginde glindemi en rahat takip edebileceginiz ve gelismeleri
paylasabileceginiz kanallarin basinda gelmektedir (Ozkasikei, 2012: 66). Twitter
Facebook’tan sonra, ozellikle 2008 yili igerisinde popiiler olmaya baslamig bir

sistemdir (Yegen, 2013: 124).
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Sosyal medya, bilhassa en yaygin kullanilan sosyal ag sitesi Facebook ve
mikro blog sitesi Twitter giiniimiiz dijital ¢aginda iletisim agisindan 6nemli bir
aragtir. Bu nedenle biitiin pazarlamacilar i¢in de olduk¢a onemli bir hedef mecra
haline gelmistir (Seving, 2012: 102).

1.3. Sosyal Medya Araclar

Her medyanin oldugu gibi sosyal medyanin da var olabilmesi i¢in bir
mecraya ihtiyaci var. Bu mecralar1 genel olarak sosyal medya araglar1 olarak
adlandirabiliriz. Farkli teknolojiler ve farkli yontemlerin kullanildig: tiim bu araglarin
belki de tek ortak noktalart hepsinin kullanicilarina st diizeyde paylasim hizmeti

sunmasidir (Kahraman, 2013: 21).

Bugiin sosyal medya son derece ger¢ek ve neredeyse ana akim bir iletisim
mecrasi olarak addedilebilecek bir hale gelmistir. Sosyal medyada insanlar fiziksel
sartlar veya kan baglar1 nedeniyle degil, ilgi alanlari, ortak zevkler, hayaller, korkular
veya c¢ikarlar zemininde bir araya gelerek sosyal gruplar olusturmaktadir. Bu gruplar
da beraberliklerinden dogan kiiltiirlerin etkisinde davranislar sergilemekte ve tiikketim

trendlerine etki eden fikirleri dogurmaktadirlar (Varnal1,2013: 21).

Kisacas1 sosyal medya, zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin paylagimin,

etkilesimin ve tartismanin esas oldugu bir iletisim seklidir (Erkul, 2009: 3).
Baslica sosyal medya araglari arasinda wikiler, sosyal aglar, yer temelli

hizmetler, bloglar, igerik paylasim siteleri ve mikro bloglama hizmetleri yer

almaktadir.

1.3.1. Wikiler

Wikilerin tiim sosyal medya araglar igerisinde lilkemizde en az ilgi ¢ekeni

oldugunu soyleyebiliriz. Bir wiki yapisal olarak sayfalarinin kullanicilarin kendileri
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tarafindan olusturuldugu ve bir kullanicinin diger kullanicilar tarafindan olusturulan

sayfalari istedigi sekilde degistirebildigi web sitesidir (Kahraman, 2013: 21).

Tim bireylerin bu sayfalara eriserek bir konu hakkinda yazilmis olan bir
bilgiyi degistirebilecekleri 6zgiir bir ortamdir. Gruplar, wiki sayesinde kolayca genis
dokiimantasyonlar olusturabilir, bu belgeler arasindaki siirim farkliliklarini takip
edebilir. Yani wiki uygulamalar1 birer agik kaynak ortamlaridir. Agik kaynak ortamu,
acik gelistirici gruplar tarafindan gelistirilen ve isteyen herkesin kullanabilecegi bir

bilgi tiiriidiir (Ozmen, Akiiziim, Siinkiir ve Baysal, 2011: 43).

Wiki yapisiyla ansiklopedi hizmeti sunan wikipedia.org diinyanin belki de en
cok tanman ve en c¢ok kullanilan wikisidir. Wikipedia 262 dil ve 12 milyondan
basligr ile insanlik tarihinin paylasima ac¢ik en biiyiik bilgi kaynagi olarak kabul
edilmektedir (Kahraman, 2013: 22).

Diger yandan wiki’ler, yapisal olarak blog sayfalariyla benzerlikler gosterse
de, onlar gibi tek bir yazara sahip degildir. Blog yazilarinda ziyaretgiler, yazarin
onceden yazmis oldugu mesajlara yorum gonderebilirler, ancak var olan igerigi
degistiremezler. Wiki sayfalarinda ise herkes yazardir ve sitede yer alan “diizenle”
secenegiyle yazilmis olan bir metni degistirebilirler. Ayrica wiki’ler, sadece
tanimlarin degil, hikaye kitaplarinin, makalelerin, haber kaynaklarinin, fotograf-ses-

video gibi medya kaynaklarinin da bulundugu genis bir ortamdir (Aytekin, 2011: 9).

1.3.2. Sosyal Aglar

Sosyal ag, bireyler arasindaki kisisel veya profesyonel iligkilerin olusturdugu
agdir. Sosyal aglar insanlar arasindaki baglantilar1 ve bu baglantilarin giiciinii temsil
etmektedir. Sosyal aglar, birbirleriyle dogrudan veya dolayl olarak etkilesim halinde
olan kisilerin olusturdugu agdir. Ag, sadece aile ve arkadaslardan degil 6gretmenler,
okul calisanlari, komsular, toplum icindeki baglantilardan olugsmaktadir (Onat ve

Alikilig, 2008: 1116).
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Mahallemizin ahalisi (ailemiz, komsularimiz, mahallenin bakkali, apartman
gorevlileri ve mahalleye ara sira gelen satict ve belediye gorevlileri) ve bu biitiin
ahaliyi olusturan insanlar arasindaki iliskiler bir sosyal ag olusturur. Sosyal paylasim
siteleri, cok temel bir insan ihtiyaci olan sosyal agin algilanmasi, diizenlenmesi ve
herkese ilan edilmesi {lizerine kurgulandigindan kisa siirede milyonlarca kisi

tarafindan hizla benimsenen ¢agin muhtesem bir bulusudur (Varnali, 2012).

Bilgi teknolojileri, sosyal aglarin gercek yasamdakinden daha farkli bir
sekilde yeniden kurulmasini saglamistir. Bir kurulus igerisinde kurulan yerel ag
icinde mesajlasan ¢aligsanlar, e-posta listesindeki kisiler ve e-posta gruplari ilk sanal
topluluk sosyal ag ornekleridir. Daha sonra internet iizerindeki bloglar, wikiler ve
sosyal ag siteleri gibi sosyal isbirligini saglayan teknolojilerin gelismesi insanlarin
iletisim kurduklar1, bilgileri paylastiklari ve birbirleriyle siirekli haberlestikleri sanal
topluluk sanal topluluklarin inanilmaz bir diizeyde artmasina neden olmustur. (Onat

ve Alikilig, 2008: 1117).

Son yirmi yilda teknolojide meydana gelen gelismeler ekonomik degisimi
destekleyerek iilkelerin biiyiimelerine pozitif katkilar yapmistir. Ozellikle siirekli
gelisen teknolojilerin is siireclerine uygulanmasi, iy yapma bigimlerini yeniden
yapilandirmais, islerin etkinlik ve verimliligine olumlu katkilar saglamistir. Giintimiiz
kiiresellegsen diinyasinda bilgi ve iletisim teknolojilerinden en fazla yararlanan
toplumlar, diinyanin gelismis ve/veya gelismekte olan iilkeleri olmus, bu
teknolojilerden yeteri kadar yararlanamayan iilkeler ekonomik ve sosyal agilardan

gelismislik seviyesinin gerisinde kalmiglardir (Kara, 2012: 103).

Her gegen giin artan rekabet ortaminin avantajlarini ele gegirebilmek ve
kiiresellesmenin etkisiyle firmalarin sosyal aglar1 ¢ok iyi kavrayip, kullanicilar iyi
analiz edip ve firmalarin biliylimesini ve karin1 olumlu yonde gelistirebilmesinde bu

sosyal aglarin kullanim1 6nem arz etmektedir.
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1.3.2.1. Sanal topluluk Sosyal Ag Ortamlar:

Bilgisayar ve mobil iletisim araglariyla erisilen internet iizerindeki sosyal

aglar1 birkag grupta toplamak miimkiindiir (Onat ve Alikili¢, 2008: 1118):

. E- posta gruplar1 (yahoogroups.com)

. Bloglar (bloglara konan linkler ve blogcularin birbiriyle haberlesmesi)
. Forumlar (¢esitli uzmanlik alanlariyla ilgili forumlar)

. Kurumsal intranet (kurum ici ag)

. Extranet (tedarik¢i ve kurumsal miisterilerle olusturulan ag)

. Hizli mesaj servisleri (msn, icq)

. Sosyal ag siteleri (facebook, yonja.net gibi)

Sosyal ag siteleri bireylerin halka agik ya da yar1 halka acik olarak profillerini
kayith bir sistemde olusturmalarini, bir baglantiy1 paylastiklar1 diger kullanicilarin
listesini gdstermesini ve sistem icerisinde bulunan kisilerin iliski listelerini de

gbérmeyi saglamaktadir (Onat ve Alikilig, 2008: 1118).

Sosyal ag sitelerini 6zglin yapan bireylere yabancilarla tanigma olanagi
sunmast degil, kullanicilarin kendi sosyal aglarimi gostermeleridir. Sosyal ag
sitelerinde kullanicilarin amaci yliz yiize olarak seyrek goristiikleri ya da uzun
zamandir goriismedikleri kisileri sosyal aglarina katmaktir (Onat ve Alikilig, 2008:

1119).

Internet yoluyla sosyallesme &zellikle geng yetiskinler arasinda énemli bir yer
tutmakta ve bugiin, milyonlarca gen¢ yetiskin insan sosyal paylasim sitelerini
kullanmaktadirlar. MySpace ve Facebook gibi popiiler sosyal paylasim sitelerine
katilim 6zellikle gengler ve geng yetiskinler arasinda son yillarda inanilmaz bir artis
gostermistir. Clinkii, gengler zamaninin 6nemli bir kismin1 sosyal paylagim aglarinda

gecirmektedirler. Bu siteler, kisiler birbirleri hakkindaki &zel bilgileri elde



19

edebilmede, ozellikle yeni arkadas edinmede ve eski arkadaslart bulmada sik¢a

kullanmaktadirlar (Haciefendioglu, 2010: 57).

Facebook ve MySpace gibi siteler, kisilerin 6zel hayatlarin1 ve giivencelerini
goniilli olarak bagka kisilerle paylasabildikleri bir sosyal medya paylagim siteleri
olarak giliniimiizde milyonlarca kisi tarafinda kullanilmaktadir. Bu siteler sayesinde
site liyeleri birbirleriyle etkilesim icerisinde bulunmak suretiyle her tiirlii konuda
paylasim yapabilmekte ve birbirlerini etkileyebilmektedirler. Bu siteler kisilerin
kendi miizik, video ve resim gibi etkinlikleri olusturmasina ve herkesin gorebilecegi
bir ortama sunmasina yardimci olmaktadirlar. Diger sitelerle baglantilar saglanarak
gruplar olusturulabilmektedir. Bunlara ilaveten sosyal aktiviteler yapilarak
arkadaglarin ve aile fertlerinin birbirleriyle etkilesimi saglanmaktadir. Facebook ve
MySpace gibi sosyal paylasim siteleri yas, din, politik goriis, hobiler ve ilgi alanlar
gibi kriterleri goz Oniine alarak siniflandirma ve etiketleme ile gruplar arasinda nasil

etkilesimlerin meydana geldigi arastirilabilmektedir (Haciefendioglu, 2010: 57-58).

Son yillarda sosyal aglarin kullanimi belirgin bir sekilde artmaktadir.
Cerceveyl daha net gorebilmek admma Orneklendirmek gerekirse, diinya iizerinde
sayilar1 neredeyse 200 milyonu bulan blog sahiplerinin %54°1, her giin en az bir ileti
ya da tweet girmektedir. Daha da etkileyici olan ise radyo kullanicilarinin sayisinin
50 milyonu bulmasi1 38 yil, televizyon kullanicilarinin 13 yil, internet kullanicilarinin
4 yil siirmiisken; sosyal medya ag1 kullanicilarinin toplam sayisinin 100 milyonu
asmasinin ise sadece 9 ay siirmesidir. Ote yanda, rakamlardan yola ¢ikarak sosyal
medyanin devasa boyutlarinin sadece gen¢ nesille siirli kalmadigimi séylemek
miimkiindiir. Kimi arastirmalara gore, Facebook {iizerinden en hizli biiyliyen yas
aralig1 55-65 yas arasi kadin kullanicilarinin dahil oldugu segmenttir (Kara, 2012:
102-103).

Artik aylik aktif kullanict sayisi 1.2 milyar kisiye ulasan Facebook, diinya
tarthinde goriilmemis dev bir organizasyon olarak yilikselmeye devam etmektedir
(http://www.ensonhaber.com/facebook-kullanici-sayisi-dudak-ucuklatti-2013-11-
02.html , Erisim Tarihi: 04.07.2014). Ocak 2014 verilerine gore internet kullanici



http://www.ensonhaber.com/facebook-kullanici-sayisi-dudak-ucuklatti-2013-11-02.html
http://www.ensonhaber.com/facebook-kullanici-sayisi-dudak-ucuklatti-2013-11-02.html

20

sayist 36 milyon olan Tiirkiye’nin facebook kullanici sayisi da 36 milyon olarak
kayitlara  gegmistir.  (http://www.sosyalmedyahaber.com/2014/01/20/ocak-2014-

turkiye-sosyal-medya-verileri-sunum/ , Erisim Tarihi: 04.07.2014).

Facebook bireylerin arkadaslariyla, aileleriyle ve ¢alisma arkadaslariyla etkili
iletisim kurmasini saglayan sosyal bir aragtir. Sirketler, sosyal grafik vasitasiyla bilgi
paylasimmi ve bireylerin ger¢ek diinyadaki sosyal baglantilarini dijital olarak
haritalandirmalarin1 ~ kolaylastiran  teknolojiler — gelistirebilmektedirler.  Herkes
Facebook’a iiye olabilir ve tanidiklariyla giivenli bir ortamda etkilesime gegebilir.

Facebook, milyonlarca insanin yagaminin bir parcasidir (Sheedy, 2011: 5).

Artik milyonlarca kullanici sayilarina sahip olan Facebook, Twitter ve
MySpace gibi sosyal medya araglarinin 6nemi giin gegtikce artmakta ve ozellikle

pazarlamacilar i¢in takip edilmesi ve iyi analiz edilmesi gerekmektedir.

1.3.3. Lokasyon Bazh Servisler

Sosyal medyayla birlikte doruk noktasina ¢ikan paylasim ¢ilginligi, 6zellikle
mobil teknolojilerin gelismesiyle birlikte bir adim daha ileriye giderek, kisa siire
oncesine dek beyan usuliine gore yapilan bulunulan yerleri paylagsma konusunda da

0zel servislerin hayatimiza girmesine olanak sagladi (Kahraman, 2013: 24).

Akillr telefonlarin yayginlasmasiyla bir¢cok farkli telefon markasi i¢in
gelistirilen platformlarda, tipki masaiistii bilgisayarlarimizda oldugu gibi programlar
goriilmeye baslanmistir. Ancak masaiistiinde bunlarin isimleri “Programlar” iken, bu
kelime mobil telefonlarda “Uygulamalar” kelimesi ile yer degistirmistir (Seving,

2012: 134).

Isin icine bir de GPS (Global Positioning System) teknolojisi girince
hikayenin bambaska bir noktaya dogru gittigi goriilmiistiir. Hal boyleyken ve akilli

telefonlar GPS teknolojisi ile birlikte siiratle hayatimiza yayilirken iizerine biraz da
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sosyal medya tozu serpistirilmis uygulamalar1 karsimizda gormeye basladik. Bugiin
sosyal medya mecrasi olarak “lokasyon bazli servis” denilince aklimiza ilk olarak

Foursquare geliyor (Seving, 2012: 134-135).

Lokasyon bazli servislerin en yaygii olan Fourquare, mobil cihazlara
yiiklenen bir uygulama sayesinde kisilerin gittikleri yerlere check-in (giris yapma) ve
bu vesileyle puan toplamalari iizerine kurulmustur. Gidilen mekanlarin ¢ogu bugiin
itibariyle sistem {izerinde kayithdir veya kisiye kayit yapma imkani tanir.
Uygulamay1 mobil cihaziniza indirebilmek i¢in Iphone, Blackberry veya Android
destekli Nokia, HTC gibi akilli telefon sahibi olmaniz gerekirken, liye olmak i¢in
herhangi bir iicret talep edilmemektedir (Ozkasikc1, 2012: 87).

1.3.4. Bloglar

“Web” ve “log” kelimelerinin birlesmesinden olusan ve web giinliiglinii ifade
eden weblog kavrami zamanla yayginlasarak blog olarak adlandirilmistir. Bloglar bir
veya birden ¢ok kisi tarafindan tutulabilir; sik ve diizenli veya diizensiz icerik
paylasilabilir. Baktiginizda, dallanip budaklanmis goriinen son derece profesyonel
bloglar olabilecegi gibi, son derece basit goriiniimlii bloglar da olabilir (Kahraman,

2013: 27-28).

Blog (veya Weblog) ise insanlarin istedikleri konularda, istedikleri icerigi
kendileri yaratarak yazdiklart bir nevi giincel giinliikklerdir. Bloglar web sitesi
ozellikleri tasimakta olup, igerigi besleyen kisi ile okuyucularn karsilikli fikir ve
yorum aligverisinde bulunabilmesini; yani sosyal medyanin temel kurali olan diyalog

kurabilmelerini saglar (Ozkasikc1, 2012: 42).

Tipik bir blogta, siklikla resim ve videolarla zenginlestirilen, okuyucular
tarafindan yorumlarin takip edildigi bir girisin 6nemli bir rolii vardir. Bloglar,

girislerin tipik olarak diizenli ya da en azindan sik oldugu ve ters kronolojik sirayla
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yeni gonderilenden eski gonderilene gore goriintiilendigi gelismis bir web sitesi

tiiriidiir (Akar, 2010: 45).

Bloglarin yayginlasmasinda en onemli etkenlerden birisi internet sitelerine
gore ¢ok daha kolay hazirlanabilmeleridir. Blog servisi sunan ¢ogunlugu iicretsiz
olan internet sitelerine kayit yaptirdiktan sonra birka¢ adimda yazilarinizi
yayinlayabilecek sayfalar olusturmak ¢ok zor degildir. Blog ortaminin getirdigi
rahathik bazi internet sayfalarinda serbestlik ile sorumsuzluk arasindaki ¢izgiyi
belirsizlestirmesine ragmen internet kiiltiirinde her zaman yeri olan ve yaygin bir
uygulamanin hemen ardindan olusan sozIlii gelenegin geregi olarak bazi
hassasiyetlere dikkat edilmelidir yoksa topluluk disinda kalmak gibi bir gercekle yiiz
yiize gelmek siipriz olmayacaktir. Ozellikle de bloglarm yaygmlagsmasimin
cogunlukla baska bloglarda yapilan duyurular araciligiyla oldugu diisiiniiliirse
konunun onemi daha iyi anlagilabilir. Blog denilince muhakkak bahsedilmesi
gereken bir konu da bu teknolojinin bu kadar yaygin ve popiiler olmasini saglayan
RSS teknolojisidir. "Rich Site Summary" (Zengin Site Ozeti) ya da "Really Simple
Syndication"(Gergekten Basit Dagitim) so6zlerinin kisaltmasi olan RSS, site
igeriklerinin 6zetlenmis bigimde sunulmasini saglayan bir yontemdir. Bunlar haber
basliklar1 ya da makaleler olabilir. RSS cesitli internet siteleri tarafindan yayinlanan
haber vb. igerigin tek bir ortamdan topluca izlenebilmesine olanak saglayan yeni bir

icerik besleme yontemidir (Dilmen, 2007: 117-118).

Bloglar, firma ve kurumlar i¢in de 6nem arz etmektedir. Soyle ki;

Geleneksel medyada oldugu gibi, internette de markalarin amaci hedef
kitlelerine kendilerini duyurmaktir. Markalarinda birer kimligi oldugu varsayimiyla
hareket ederek, kurumsal bloglar olusturulmaya baslanmistir. Kurumsal blog ile
hedeflenen, firmalarin i¢ isleyisleri hakkinda kullanicilara daha ¢ok bilgi vermek,
bdylece kullanicilarla firma arasinda yakinlik kurmaktir. 1998 yilinda kurulan ve

kurulusundan itibaren kullanic1 deneyimine 6nem verip onlarla yakin iliski i¢cinde
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olmak isteyen arama motoru Google, kurumsal blog kullanimi konusunda da 6nde
gelen firmalardandir. Google’in temel hizmet alani olan arama motoru basta olmak
lizere, cesitli hizmet alanlari i¢in bloglar1 bulunmaktadir. Temel hizmet alan1 internet
olmayan firmalarda, kurumsal bloglar1 kullanarak firmalarin isleyislerini, basin
aciklamasi resmiyetine girmeden kurum disindakilere iletebilmektedirler. Hatta bazi
durumlarda, kurumlar kendilerine yoneltilmis elestirileri de dogrudan buradan
cevaplamakta; boylece kurumsal itibarlarin1 da koruma altina almis olmaktadirlar

(Geng, 2010: 483-484).

1.3.5. i¢erik Paylasim Siteleri

2000’11 yillarla beraber sadece internet teknolojileri degil, bilgisayarlar, dijital
kameralar, fotograf makineleri ve diger kayit cihazlari da hizla gelismis, ucuzlagsmis
ve kullanimlar1 son derece artmistr. Bu cihazlarin neredeyse her eve girmesi sonucu
da internet kullanicilarinin ellerinde aileleri, arkadaslari, meslektaslar ile paylasmak
istedikleri bol miktarda fotograf, video ve benzeri igerikler birikmistir (Kahraman,
2013: 40).

Sosyal medyanin her gegen giin 6nemini arttirdigit bu zamanlarda, bu
iceriklerin paylasilacag: siteler ortaya ¢ikmustir. Bu sitelerden en yaygin olarak
kullanilanlar1 Flickr, Instagram, YouTube, Vimeo ve Pinterestir. Belirtilen bu siteler
icerik paylasim siteleri olarak adlandirilmaktadirlar. Sosyal paylasim siteleri,
kullanicilarin fotograf, video, miizik veya link gibi her tiirlii igerigi yiizlerce ya da

binlerce kisiyle paylastiklar giinliik hayata yerlesmis en popiiler sitelerdir.

Popiiler igerik paylasim sitelerinin igeriklerine kisaca inceledigimizde,

YouTube, diinyanin en genis video paylasim sitesidir. Video yiiklemeyi, paylasmay1
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ve Onermeyi miimkiin kilan YouTube’un internet kiiltiiriinii degistirdigi kabul

edilmektedir.

YouTube ile ilgili bilinmesi gereken bazi detaylar sunlardir: (Akar, 2010: 98-
99):

. YouTube sadece bir video paylasim sitesi degildir. Tiimiiyle bir sanal
topluluk topluluktur.

. Demografik verilere bakildiginda YouTube, ABD’de yaygindir ve
YouTube izleyicilerinin %731 kullanicilara {icretsiz saglamasindan dolay1 sitede yer

alan bu reklamlar1 6nemsemediklerini sdylemektedir.

. YouTube’da gezmek ve video yiiklemek basittir.
. YouTube ortakligi, gelir paylagma firsati anlamina gelir.
. YouTube giiniimiizde her ay 200 milyondan fazla izleyicinin ziyeret

ettigi uluslararasi bir fenomendir.

Kullanicilarin video yiiklemesine, paylasmasina ve diger iiyelerin paylastig
igerikleri izlemesine imkan saglayan Vimeo, yapilan 6zgiin videolar iizerinden sosyal
etkilesime dayali olup; YouTube’a nazaran film yapimi ve paylasimina daha
“sanatsal” bir agidan yaklagmaktadir. Site kisisel videolarin ve 6zgiin igeriklerin
paylasilmas1 konusunda ¢ok hassas olup, izledigi politika geregi, orijinal paylasim
yapmayan iiyeliklerin paylasimlarini yayindan kaldirmaktadir (Ozkasikci, 2012:
114).

Flicker, bir sanal topluluk resim yonetimi ve paylasimi uygulamasidir. Iki
temel amaci vardir. Birincisi insanlara Onemsedikleri kisiler i¢in igeriklerini
bulunabilir hale getirmeye yardimci olmaktir. Ikincisi ise resim ve video
diizenlemenin yeni yollarin1 olanakli kilmaktir. Bu baglamda sundugu temel
ozellikler su sekilde siralanabilir: yiikleme (masaiistiinden, e-mail yoluyla ya da
kamerali telefonlar1 kullanma), bicimleme (resmi kesme, kirmiz1 gozlerden kurtulma

ya da font ve efektlerle yaratict olma), diizenleme (resim ve videolar1 diizenlemede
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koleksiyonlari, serileri ve etiketleri kullanma), paylasma (resim ve videolari
paylagmada gruplari ve gizlilik kontrollerini kullanma), haritalar (resim ve videolarin
nerede cekildigini paylasma ve yaninizda ¢ekilen resim ve videolar1 gérme), bir
seylere doniistiirme (Flickr goriintiilerini giizel baskilara, kartlara posterlere, resim
kitaplarina, takvimlere vb. seylere doniistiirme), arkadas ve aile fertlerinden

giincellemeleri alarak iletisimi stirdiirmedir (Akar, 2010: 94).

Flickr’in ozelliklerle dolu giiglii bir ag olmasi, islevselligi ve topluluk
ozellikleri (Flick gruplar1) onu diger sosyal resim paylasim sitelerine gore rakipsiz

kilmaktadir (Akar, 2010).

Her gecen giin mobil kullanimin artmasiyla beraber yalniz akilli telefonlar
tarafindan kullanilabilen, resim paylasim sitesi olan Instagram, 2010’un son
ceyreginden bu zamana hizli bir paylasim potansiyeline sahip olmasi ile dikkat
cekmektedir. Aym1 zamanda giinden giine kullanic1 sayis1 artmaktadir. Instagram
sayesinde kisi, fotograf ¢ekme Kkabiliyeti olmasa bile uygulamanin fotograf ¢ekme
diizenegi ile bunu gergeklestirip, instagram Ozelliklerinden faydalanip birden fazla
efektleriyle diizenleyip kare formatta bu uygulamada paylasmaktadir. Ayn1 zamanda
instagram uygulamasinda kisa videolarda paylasilabilmektedir. Kisi istedigi yerde
istedigi zamanda uygulamanin sinirlandirdigi zaman dahilinde kisa videolar ¢ekip

bunu Instagramda paylasabilmektedir.

Giinimiizde gittikge popiilaritesini artiran fotograf paylasim platformlarindan
olan Pinterest, Mart 2010°da lansmanin1 gerceklestirmistir. Uyelerin birbirlerini
davet etmeleri ve bdylece yeni abone kabul eden kismi kliip ag1, iiyelerin “pano’lar
iizerinden fotograf paylastigi bir sosyal platformdur. Uyeler farkli kategorilerde
panolar kurarak, ilging bulduklar1 icerikleri paylagmaktadirlar. Diizenli konu
basliklar1 halinde paylasim saglandiginda, ayni ilgi alani sahibi kisiler birbirlerini
daha kolay bulabilmekte, karsilikli iletisim igine girebilmektedirler. Fotograf
bookmarking sitelerinin en hizli yaymlarindan olan Pinterest, kisilerin 6zel
hayatlarinda sevdikleri, begendikleri, tavsiye ettikleri her tiirlii konu/obje/hizmetin

yani sira, sirketlerin katalog, {irlin detay1 ve yeni iriinlerini de paylagmasina zemin
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saglamaktadir. Ev, dekorasyon, yemek tarifleri, moda, dogum giinleri, diigiin
hazirliklart veya tatil lokasyonlar: gibi farkli alanda bircok konu hakkinda besleme
yapilan agda, ortak ilgi alanlarini paylasan bir¢ok kullanici, diinyanin herhangi bir
noktasindaki baska bir kullanicinin paylasimini begenebilir, onun hakkinda yorum
yapabilir, onu takip edebilir veya kendisi de takipcileriyle paylasarak daha genis
kitlelere iletim saglayabilir (Ozkasikc1, 2012: 111-112).

Kurumsal olarak Pinterestte yer alan firmalar, olusturduklar1 hesaplar ile
takipgileriyle iletisime gecip resim ve video paylasirken, diger sosyal aglardan farkli
olarak Pinterest lizerinde yer alan Gifts (hediyeler) boliimiinde bu iirlinler sube

sistemiyle satisa sunulmaktadir (Ozkasike1, 2010: 112-113).

1.3.6. Mikro Bloglama

Programlamaci Jack Dorsey tarafindan arkadaglarla iletisimde kalmak igin bir
arac olarak 2006 yilinda olusturulan Twitter, kullanicilarin kisa iletiler gondermesine
ve kisa iletileri okumasina olanak saglayan internet tabanli bir sosyal ag hizmetidir.
Ayn1 zamanda mikro blog sitesi olarak degerlendirilen Twitter’da kullanicilar
maksimum 140 karakterlik “tweetler” atabilmektedir. Bu tweetler, yazarin Twitter
ana sayfasinda ve yazarmm Twitter ana sayfasiyla baglantili RSS iiyesi bireylerin

sayfalarinda goriilebilmektedir (Glassman, Straus ve Shogan, 2010: 2-3).

Bloglar en popiiler oldugu doénemlerde bile bircok kisiye bir blog sahibi
olmak ve diizenli yaz1 yazmak oldukga zor geliyordu. Uzun yazilarin yazilmasi kadar
okunmasiin da zor oldugu bilinmektedir. Yine ayni sekilde blog sahipleri i¢in de
bazi1 gilinliik gelismeler bir blog yazis1 olmayacak kadar dnemsiz, kisa veya kisisel

olabilmekle birlikte paylasilmasini isteyebiliyorlardi. (Kahraman, 2013: 42).
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Twitter 2006 yilinda, iletisimde bu boslugu doldurmak icin ortaya ¢ikmis,
kullanicilarin en uzun 140 karakterlik (160 karakter SMS sinirindan 20 karakterlik
reklam pay1 ¢ikartilmis) metinlerle o anda neler yaptiklarini anlatmalarini saglayan

bir hizmet olarak hayatimiza girmistir (Kahraman, 2013: 43).

Kullanicilar Twitter tizerinden takip etmek istedikleri Kkisileri ekleyerek
kendilerine bir ag olusturabilir hatta kendi profesyonel 6grenme aglarini kurabilirler.
Twitter lizerinde kullanicilar, 140 karakter ile ayn1 web giincelerinden oldugu gibi
fikir ve disiincelerini, resim, video ve diledikleri sayfalarin web adreslerini
paylasabilirler. Baska kullanicilarda bu paylasimlara yorumlarda bulunabilir ya da
kendi aglarindaki diger bireylerinde gorebilmesi icin yeniden paylasabilirler

(Odabasi, Giinii¢, Ersoy, Donmez, Erol, Misirli, Timar, S., Som ve Akgay, 2012: 93).

Daha once teknik bir bilgi gerektirmemesine ragmen 6zel bir ilgi ve zaman
gerektiren sanal topluluk paylasim hizmetleri, Twitter sayesinde SMS gondermek
kadar kolay hale gelmistir. Twitter nispeten kisa bir siire igerisinde 6zellikle iinlii
simalarin da yogun kullanimi sayesinde genis Kkitlelere ulagabilmis ama asil

patlamasini siyasi hareketlerdeki etkisiyle gostermistir (Kahraman, 2013: 43).

2008 yilinda ABD bagkani Obama’nin se¢im kampanyasi sirasinda etkin bir
sekilde kullandig1 twitter’in secimlerdeki etkisi daha sonra Arap Bahari olarak
adlandirilan ve ¢ok sayida Arap lilkesinde yonetimlerin degismesiyle sonuglanan
halk hareketinde iletisimin merkezinde hep twitter’in bulunmasi, bu hizmetin sadece
hayatlarimiza degil diinya tarihine de olan etkisini gostermistir. Bu etkisini goz
Oniine aldigimizda markalar twitter’t hem miisterilerinin goriislerini takip ettikleri
monitdr, hem de 6nemli bir iletisim araci olarak kullanabilmektedirler (Kahraman,
2013: 43).



28

1.4. Kulaktan Kulaga iletisim (Word of Mouth / WOM)

Kulaktan kulaga iletisim kavrami, yapilan calismalarda; agizdan agiza
iletisim, fisilt1 pazarlamasi seklinde degisik sekillerde isimlendirilmektedir. Kulaktan
kulaga iletisim; konusan kisi ile alic1 arasindaki agizdan agiza, kisiden kisiye olan ve
genellikle de ticari amaglar glitmeden yapilan, marka, mal ya da hizmet hakkindaki
iletisimdir. Kulaktan kulaga iletisim, tiiketiciler acisindan gilivenilir bir iletigim
yontemi olarak goriildiigli i¢in giiclii bir iletisim aracidir. Zira, kulaktan kulaga
iletisim mesajlar1 giivenilir ve inamilir birisinden geldigi taktirde c¢ok etkili
olabilmekte, miisterilerin algilar1 ile satin alma karar siirecini etkileyen en 6nemli
bilgi kaynag1 haline gelebilmektedir (Ciftci ve Kogak, 2009: 103). Ayn1 zamanda
kulaktan kulaga iletisim tiiketiciler arasinda gerceklesen bir durum oldugundan,

resmi olmamas1 da 6nemli bir iletisim sekli oldugunu gostermektedir.

Bu resmi olmayan iletisim yalin haliyle mal ve hizmet saglayicilar hakkinda
tiiketicilerin kendi aralarinda yaptiklar1 sohbetlerdir. Tiiketicilerin satin alma karar
siireclerindeki davranislarinin temelinde yatan hususlarin anlasilmasi i¢in bu iletisim

bi¢iminin anlagilmasi 6nemlidir (Yikselen ve Demir, 2013: 433).

Tiiketiciler, bir iirlin veya markaya kars1 tutum gelistirirken, bicimsel ve
bicimsel olmayan kaynaklardan bilgi edinirler. Tiiketiciler {iriine kars1 ilgi diizeyleri
yiikksek oldugunda ve algilanan risk ve belirsizligin bigimsel bilgi kaynaklariyla
azaltilamadigi durumlarda, tiliketiciler bigimsel olmayan bilgi kaynaklarina
bagvururlar. Yapilan ¢aligsmalar, tiiketicilerin, ¢evrelerindeki insanlardan edindikleri
bilgilere, bi¢imsel kanallardan (gazete, dergi, televizyon) edindikleri bilgilerden daha
fazla giivendiklerini gostermektedir. Gilinlimiizde, tiiketicilerin satin alma kararlarinin
%801 bir bagka tiiketicilerin tavsiyesinden etkilenmektedir. Satin alma karariyla

ilgili algilanan risk arttikca, kisisel etkinin 6nemi artmaktadir. Bu nedenle, tiiketiciler
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stk sik mal ve hizmetler hakkinda cevrelerindeki kisilerin, 6zellikle aile iiyeleri ve

arkadaslarinin fikirlerine bagvurmaktadirlar (Korkmaz ve Isin, 2003: 290).

Kulaktan kulaga iletisimi reklam ve diger baskin pazarlama kaynaklarina gore
davranig iizerinde daha etkin bir role sahiptir. Kulaktan kulaga iletisim {izerine
yapilan arastirmalar, siirecin etkinliginin, alic1 ve verici ile bir takim durumsal
Ozelliklerden etkilendigini gostermektedir. Kulaktan kulaga iletisimin etkisi,
konusmay1 baglatanin alict veya kaynak olmasma gore degismektedir. Etki,
konusmay1 baglatan alict oldugu zaman en yliiksektir (Korkma ve Isin, 2003: 290-
291).

1.4.1. Tanim

Kulaktan kulaga iletisim, bir {irlin ya da isletmenin Ozellikleri hakkinda
miisterilerin aralarinda yapmis olduklar1 bicimsel olmayan iletisimdir. Kulaktan
kulaga iletisim veya diger bir ismiyle fisilti pazarlamasi, pazarlamacilar i¢in 6nemli
iletisim araclarindan biridir. Kulaktan kulaga iletisim isletmelere, tiiketicilere
ulagsmada dogru kullanildig: taktirde 6nemli avantajlar saglamaktadir. Aragtirmalar,
satin alma davraniglarini tekrarlamasinda miisterilerin kulaktan kulaga iletisimden

etkilendigini géstermektedir (Arli, 2012: 156).

Glinlimiizde isletmeler agisindan neredeyse bir maliyet gerektirmeyen ve
tiketicinin satin alma davranisi lizerinde onemli bir etkisi olan kulaktan kulaga
iletisim, gerek akademik ¢alismalarda gerekse isletmelerin tutundurma politikalarinin
belirlenmesinde 6zenle iizerinde diigiiniilen bir konu haline gelmektedir (Arl, 2012:

156).
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Kulaktan kulaga pazarlamanin markalar i¢in Onemi uzunca bir siiredir
bilinmektedir. Internetle birlikte kulaktan kulaga pazarlamanin gegirdigi siirecleri
daha yakindan inceleyebilme sanst dogmustur. Ustelik netnografik ydntemlerle

bunlarin canli (in vivo) izlenmesi de miimkiin olmustur (Yazicioglu, 2011: 440).

Kulaktan kulaga iletisim yeni {riinlerin tiiketiciler tarafindan
benimsenmesinde kritik rol oynamaktadir. Uriiniin satin alinmasi siirecinde, sosyal,
psikolojik veya ekonomik riskin s6z konusu oldugu durumlarda, kulaktan kulaga
iletisim biiylik onem tasimaktadir. Ayrica, {liriin ne kadar yeni ise, tiiketici tirliniin var
olan bir kullanicisindan veya bu konuda uzman olarak gordiigii bir insanin

diistincesinden o derece fazla etkilenmektedir (Korkmaz ve Isin, 2003: 292).

Kulaktan kulaga iletisim veya diger bir ismiyle fisilti pazarlamasi
pazarlamacilar i¢in en dnemli iletisim araglarindan biridir. Bu alanda yapilan ¢ogu
calismada kulaktan kulaga iletisimin miisterilerin liriin ve hizmetlere iligkin satin
alma kararlar1 ve memnuniyetleri iizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugu

goriilmistiir (Cilingir, Y1ldiz ve Kurtuldu, 2010: 96).

Kulaktan kulaga iletisim etkisi {irlin kategorilerine gore farklilik
gostermektedir. Ornegin; bir doktor seciminde kulaktan kulaga iletisime miisteriler
% 50 oraninda giivenirken, bireysel kredi alirken % 20 oraninda giiven duymaktadir.
Ayrica miisteriler {irtinlere kiyasla hizmetlerde kisisel bilgi kaynaklarini tercih
etmeye ve bunlara giivenmeye daha egilimlidirler (Cilingir, Yildiz ve Kurtuldu,
2010: 96-97).

Kulaktan kulaga iletisimin olumlu ve olumsuz igerikte olabilir. Olumlu ve
olumsuz kulaktan kulaga iletisimin tiiketici davranisi lizerinde giiclii bir etkisi vardir.

Olumlu kulaktan kulaga iletisim pazarlamacilarin en 6nemli degerlerinden biridir.
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Olumlu kulaktan kulaga iletisimin, marka imaji ve satin alma egilimi
olusturulmasinda olumlu bir etkisi s6z konusudur. Ancak, kulaktan kulaga iletisimin
igerigi olumsuz oldugunda bu durumun tam tersi s6z konusu olmaktadir.
Aragtirmalar, kulaktan kulaga iletisim bilgilerinin iigte birinden fazlasinin olumsuz
yargl icerdiklerini ve bu olumsuz yargilarin karar vermede daha etkili oldugunu
gostermektedir. Olumsuz kulaktan kulaga iletisim, bir yandan markanin iiniine zarar
verirken, diger yandan tiiketicinin satin alma egilimini olumsuz yonde etkilemektedir

(Korkmaz ve Isin, 2003: 291).

Kulaktan kulaga iletisim ¢ok onemli bir tiiketici bilgi kaynagidir. Satin alma
kararlarinda ve tirtin/marka degerlendirmelerinde 6nemlidir ve kisiler arasi iletisimin
temelini olusturmaktadir. Bu nedenle agizdan agiza iletisim tekrar satin alma ve/veya
degistirme davramisinda etkili bir faktordiir. Artan rekabet kosullarinda miisteri
memnuniyetini yaratarak miisterileri elde tutma ve miisteri sadakatini saglama
giinliimiiz piyasalarinda stratejik bir zorunluluk haline gelmektedir (Marangoz, 2007:

397-398).

1.4.2.Sanal topluluk Ortamdaki Durumu

Gilinlimiizdeki en ucuz, en hizli ve en kolay iletisim araci sliphesiz internet’tir.
Internetle birlikte gelisme gosteren, e-posta, haber gruplari, postalama listeleri,
aninda mesaj sistemleri (MSN), Facebook, Twitter, Linkedln, FriendFeed gibi sosyal
paylasim siteleri pek ¢ok kullanicinin kullandigi, iletisim ve haberlesme araglaridir

(Giilmez, 2011: 31).
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Internet World Stats’in 213 iilke ve bolgeye dayali verilerine gore Facebook
kullanicisi sayist 710 milyona ulagti. Tiirkiye bile Avrupa iilkeleri arasinda en ¢ok
Facebook kullanan iilkeler arasinda bulunmaktadir (Giilmez, 2011: 31). 30 Eyliil
2013 tarihindeki bilgilere gore 1.19 milyar {iyesi bulunan Facebook’un giinliik aktif
kullanic1 sayisinin = 728 milyon olmast da gercekten Onemli bir basaridir

(http://webrazzi.com/2013/10/31/facebook-03-2013/, Erisim Tarihi: 6/11/2013).

Glinlimiizde internet, giinlilk yasantimizin bir parcast olmakta, insanlar
internet sayesinde haberlesmekte, mesaj iletmektedirler. Giinliik hayatta karsilastig
sosyal, kiiltiirel, ekonomik sorunlar1 bagkalariyla paylasabilmektedirler. Aligveris

esnasinda yagadiklarini Gigiincii kisilere duyurmaktadirlar (Glilmez, 2011: 31).

Tiiketiciler lizerinde sosyal c¢evre gliclii bir etkiye sahiptir. Bu etkinin degeri
iiriin satin alma kararinda da ortaya ¢ikmaktadir. Baska bir deyisle, arkadaslar
tarafindan gonderilen mesajlar, firmalar tarafindan gonderilen mesajlara oranla daha

fazla cevaplanma ve giivenilir bulunma oranina sahiptir (T. Argan ve Argan, 2006:

235).

Tiiketicilerin internet’i ve e-postayr kullanim diizeyleri birbirinden farklilik
gostermektedir. Diisiik katilim stratejisine ornek olarak internet iizerinde okunan
giinliik bir gazete yazisinin altindaki “arkadasina yolla” diigmesini kullanarak bu
yaziyl arkadasa gondermek verilebilir. Buradaki diisiik katilim stratejisi kisinin
potansiyel bir kullaniciya e-posta gondermesinden daha pasiftir. Diger bir deyisle,
tilketici sadece “arkadasina yolla” diigmesini tiklayarak ve arkadasimin adresini
yazarak daha az zahmete katlanmaktadir. Bu viral yayma modeli, web temelli adres
kitaplari, takvimler, arama, haber gruplari, tebrik kart1 hizmetleri gibi ¢esitli {iriinler

icin kullanilabilir (T. Argan ve Argan, 2006: 235).


http://webrazzi.com/2013/10/31/facebook-q3-2013/
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Cok sayida sirket e-posta sunmak, link kullanmak ve tebrik kartlari sunmak
yoluyla kullanicilarini firma veya tirlinle ilgili haberdar etmek igin internet’i kullanir.
Buradaki amag, insanlar arasinda marka farkindaligi yaratmak, marka ile ilgili
konusulmasini saglamak ve daha 6nce bu etkili yolu kullanmamis miisterilerin sosyal

bir ¢cevreye katilimini saglamaktir (T. Argan ve Argan, 2006: 235-236).

1.5. Sanal Topluluklar

Ik olarak Rheingold (1993) tarafindan adlandirilan “sanal topluluk”, “yeterli
sayida bireyin sanal alanda kisisel iligki aglar1 gelistirmek amaciyla yeterince uzun
siire boyunca ve yeterli duyguyla kamusal iletisim kurdugu sosyo-kiiltiirel
gruplasmalar” olarak tanimlanmaktadir. Ozellikle topluluk/cemaat niteligi 6n plana
¢ikan ve bu nedenle e-kabile (e-tribe) olarak da adlandirilan sanal topluluklar,
postmodern kabilelerle de paralellik gostermektedir. Postmodern kabileler, modern
toplum parametreleri ile degil, paylasilan duygular, yasam tarzlari, yeni inanglar,
tilketim pratikleri ile birbirine bagli ve baghliklarini térensel ve sembolik olarak
gosteren kisilerin olusturdugu istikrarsiz ve kiiglik oOlcekli mikro-gruplardir.
Ozellikleri ile nitelendiginde sanal topluluklar (O. Dedeoglu ve Ustiindagh, 2011:
24-25);

. Iki ya da daha fazla kisinin, ortak ilgi alam1 dogrultusunda ve cografi
olarak daginik bilgisayar aracili ortamda sosyal etkilesim ve degisimde bulundugu

. Uyelerinin digerlerinin iiyeliginden haberdar oldugu

. Ortak amaglar i¢in cabalarken yazili olmayan kurallar ve sosyal
anlagsma cercevesinde pozitif bagimliliklarinin farkinda oldugu

. Uyeler arasinda duygusal baglarin ve topluluga aidiyet duygusunun

oldugu
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. Her bir iiyenin birbirleri i¢in igerik, iliski, kiiltiir gibi deger Urettigi

belli kurallara dayali gruplagmalar olarak ifade edilebilir.

Internet ortaminda karsilikl iletisime dayali iki temel bilgi kaynag1 oldugunu
sOylemek olasidir. Bunlar haberlesme listeleri (maling lists) ve haber gruplaridir
(newsgroups). Haberlesme listeleri, gruptaki tiim iiyelere elektronik posta génderme
olanagi taniyan listelerdir. Bu mesaja listedeki herkes yanit verebilir ve yanit tiim
tiyelere ulasir. Uyeler arasindaki iletisime katilabilmek igin listeye dahil olmak yani
tiyelik sarttir. Haber gruplar1 da benzer bir islev goriirler, ancak daha agiktirlar ve
aynen biilten tahtalarinda oldugu gibi herkes mesajlar1 okuyabilir ya da mesaj
gonderebilir. Haber gruplari ulagilmas: daha kolay olan topluluklardir (Uzkurt ve
Ozmen, 2006: 25).

Sanal topluluklar, internet ortaminda yeterli sayida kisinin bir araya
gelmesiyle olusan kisisel iliski aglaridir. Sanal topluluk gruplar gergcek anlamda bir
araya gelmedikleri i¢in, bu gruplara topluluk denip denemeyecegi tartisma
konusudur. Ortak bir ilgi alan1 nedeniyle bir araya gelen bu kisilerin pek ¢ogu gercek
kimligini agiklamamaktadir. Sanal topluluk {iyelerinin kimliklerinin bilinmemesi ise
pazardaki tiiketicilerin profilinin net olarak belirlenememesine yol agabilmektedir.
Bu da, pazarlamacilarin bu topluluklara yonelik olarak olusturacaklar etkin
pazarlama cabalar1 oniinde bir engel olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tiir engeller,
bu aragtirmanin kapsaminda degerlendirilmese de, etkin pazarlama cabalar1 igin
incelenmesi ve ¢ozlimler iretilmesi gereken Onemli bir aragtirma konusu olarak

kabul edilmeli (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 25-26).

Sanal ortamdaki etkilesimin derinligi ya da ne derecede sosyal oldugu
tartismalar1 ise, bu ortamda anlamli sosyal iliskilerin de ortaya ¢ikmakta oldugu
gercegini ortadan kaldirmaz. Sanal topluluklar ¢ogunlukla, sanal topluluk gruplardir.

Bu gruplarin {yeleri belirli ortak normlar1 ya da uygulamalar1 paylasirlar. Ayni
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zamanda belirli ahlaki standartlarin olusmasini ve siirmesini aktif olarak saglarlar. Bu
gruplarda yalnizca bir degisim gerceklesmemekte, ayni zamanda tiyelerin baglilik
duyduklar1 bazi ortak semboller ya da ritiieller de bulunmaktadir. Bu paylasimdan
dolayr bu gruplarin topluluk olarak nitelendirilmeleri miimkiindiir (Uzkurt ve

Ozmen, 2006: 26).

Sanal ortamda olusturulan topluluklarin da, banliy6lerde olusturulan yerlesim
alanlarindaki 6zel toplumsal kurallari, giivenlik giicleri ve disaridan gelenleri uzak
tutacak koruma duvarlar1 vardir. Sanal topluluklarda sifreleme sistemleri, giivenlik
smirlar1 ve diger bazi teknolojiler girisleri kontrol altinda tutar (Uzkurt ve Ozmen,

2006: 25-26).

1.6. Sanal Topluluklarin Tiirleri

Sanal topluluklarin ortaya ¢ikis nedenlerini; insanlarin 6zel ilgi alanlarinin ve
zevklerinin olmasi, bagkalariyla iligki kuran sosyal varliklar olmalar ve fiziksel
ortamda yliriitiilen degisime dayali islemlerin sanal ortamda da gerceklestirilmesi
gerekliligi seklinde Ozetlemek miimkiindiir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 26). Bu
topluluklarin olusumu, internet ortamlarinda yer bulmaya, siireklilige ve ¢ok yonlii
degisimlere imkan saglamaya dayanmaktadir. Iletisim ve igeriklerin bir araya
gelmesiyle sanal bir topluluk bireylerine bilgi aligverisinde bulunma, birbirlerinden
ve birbirleri hakkinda 6grenme imkani sunmaktadir. Sanal topluluklar bilgi ve
kaynaklarinin bir araya gelmesini saglamamakta insanlarin sosyal ve ticari
ithtiyaclarimi karsilamaya da firsat vermektedir (M, Uygur ve Bayram, 2013: 21). Bu
ihtiyaclardan hareketle olusturulan sanal topluluklar1 dort grupta toplamak
miimkiindiir. Bunlar; Islem/Bilgi Paylasim Topluluklari, Ilgi Topluluklari, Fantezi
Topluluklar, Iliski Topluluklar1 ve Tartisma Topluluklaridir.
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1.6.1. Islem/Bilgi Paylasim Topluluklar:

Belirli mal ya da hizmete gereksinim duyan kisilerin, belirli bir sanal ortamda
bir araya gelerek olusturduklar1 aligveris gerceklestirdikleri ya da alisveris sonrasi
deneyimlerini paylastiklar1 sanal topluluklardir (M,Uygur ve Bayram, 2013: 21).
Sanal ortamda bulunanlar, karsilikli bilgi degisimi amaciyla bir araya gelmektedirler.
Internet’te baslangicta yalnizca bilgi aligverisi varken, artik islemlerin ticari anlam da
kazandigin1 gérmekteyiz. Bu noktaya gelinmesinin zaman almasimin nedenleri,
teknolojik yapinin dnceleri buna olanak tanimiyor olmasi ve internet kullanicilarinin
onceleri simirli olmasidir. Ancak, belirli mal ya da hizmetlere gerek duyan kisilerin
sanal ortamda da ¢ogalmas1 ve ortak gereksinimleri etrafinda bir araya gelmeleri ile
aligverisler ve bu aligverislerle ilgili bilgi ve deneyim degisimi de ortaya ¢ikmaya

baslamistir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 27).

Degisim topluluklar1 (communities of transaction), geleneksel sosyal alandaki
topluluklardan farkli olarak {iriin ve hizmetleri satin almayi-satmayi ve bunlara
iliskin  bilginin dagilimini  kolaylastirirlar.  Katilimeilar  belirli  bir  islemi
gerceklestirmek lizere tesvik edilirler. Bu islemin gergeklesmesinde diger topluluk
tiyelerinden elde edilen bilgilerde birer girdi olusturur. Bir degisim toplulugunun bir
satic1 tarafindan organize edilmesi sart degildir. Satic1 ve alicilardan olusan kitlenin
belirli degisim olaylarinin gergeklesmesini kolaylastirmak amaciyla bir araya

gelmeleri yeterlidir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 27).
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1.6.2. Tlgi Topluluklar1 (Communities of Interest)

Kullanicilarin amatdrce ya da profesyonelce olusturduklart ve spor, eglence
ya da seyahat konular1 gibi ortak ilgi alanlar1 hakkinda bilgi paylasiminda
bulunduklar1 sanal topluluklardir (M, Uygur ve Bayram, 2013: 21).

Ilgi topluluklari, endiistriye dzel icerikleriyle potansiyel alic ve saticilarim, bir
araya cekildigi sitelerdir. Ortama bilgi ekleyen iiyeler, gereken katma degeri
yaratirlar. Ilgi topluluklari, 6zel ilgi alanlarinda, sagladiklar1 ortam, icerik ve
kullanicilarla, islem ve arama maliyetlerini diisiiriirler(http://www.afcea.org.tr/afceatr
/makaleler/elifbaktirpdf Erisim Tarihi: 16/03/14).

Insanlarin bazen amatdrce bazen profesyonelce bazen de tutkuyla bagh
olduklar1 6zel ilgi alanlar1 bulunmaktadir. Bunlar spor, eglence veya seyahat gibi
konularda yogunlasmaktadirlar. Internet’te yer alan sanal topluluklar da, yukarida
ornek verilenlere benzer ilgi alanlarina sahip olan kisileri ortak ilgi alanlan
dogrultusunda bir araya getirmek amaciyla ilgi topluluklarmi olustururlar. Ozellikle
belirli bir konuda bir araya gelen kisilerin olusturdugu ve gerek duyduklar: bilgilere
sahip olmalarin1 ve birbirleriyle paylasmalarmi saglayan topluluklardir. Bu
topluluklarin, genellikle oncii kisiler tarafindan olusturulup, ardindan ilgilenenlerin
de katilmalari ile bir topluluk halini aldiklar1 goriilmektedir. Baz1 kisiler bu alanlarda
daha profesyonelce ilgilenirken, bazilar1 daha amatorce ilgilenmektedirler. Ayrica,
daha genis kapsamda olusturulup, sistem operatorleri adi verilen bireyler tarafindan
ve nadiren de olsa bazen sirketler tarafindan yonetilen topluluklar da (bulletin board)
bulunmaktadir. Son olarak da, profesyonel alanlarin olusturmus oldugu
topluluklardan da s6z etmek gereklidir. Profesyonel ya da endiistriyel birlikler sanal
ortamda bu sekillerde de olusturulmaktadir. Bu topluluklarda degisim topluluklarina
nazaran daha yogun bir iletisim yasanir. Bu topluluklarin iletisim konular1 tyeler

tarafindan ilgi duyulan &zel alanlarla smirlidir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 27-28).


http://www.afcea.org.tr/afceatr%20/makaleler/elifbaktirpdf
http://www.afcea.org.tr/afceatr%20/makaleler/elifbaktirpdf
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1.6.3. Fantezi Topluluklar1 (Communities of Fantasy)

Ag ortamlar1 insanlara bir araya gelerek yeni eglence ve fantezi diinyalar
kesfetmelerini saglar. Bu ortamlarin ayirt edici bir 6zelligi, liyelerine kendilerini
baska kisiliklere sokarak farkli deneyimler yasama olanagi taniyor olmasidir. Bu
amacla bazen iiyeler etkilesimli olarak oyunlar oynamakta bazen de spor amagh
olarak olusturulmus topluluklarda, tiyeler kendi takimlarini kurabilmekte ve diger
tiyelerin takimlariyla yarisabilmektedirler. Fantezi topluluklar1 yeni ortamlarin,
kigiliklerin ya da hikayelerin olusturuldugu topluluklardir. Katilimcilar bu
topluluklarm ¢ogunda gercek kimliklerini kullanmak zorunda degillerdir. Onemli
olan diger katilmcilarla gergeklestirilecek etkilesimlerdir. Ornegin; hayal giiglerini
kullanarak gerceklestirdikleri sohbetlerle bir hikayenin ortaya ¢ikisini ve devamim
saglayabilirler. Daha da ileri giderek, sanal ortamda kisilerin yeni kimlikler
olusturduklarni (sanal ortamin saglamis oldugu bir avantaj da kisilerin gergek
diinyada kullanmalart mimkiin olmayan maskeleri kullanmalarinin miimkiin
olmasidir) ve bu yeni sanal kimlikler araciligiyla ortaya ¢ikan ortak noktalarin pek
cok kisinin bir araya gelerek sanal topluluklar olusturmalarini sagladigini sdylemek

miimkiindiir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 28-29).

Kullanicilarin bir araya gelerek eglence ya da yeni fantezi diinyalarim
kesfetmelerini saglayan ve farkli kisiliklere biirtinerek farkli deneyimler

yasamalarina olanak veren sanal topluluklardir (Meydan, U. ve Bayram, 2013: 21).

1.6.4. iliski Topluluklar1 (Communities of Relationship)

[k insandan bu yana iletisim hep vardir. Iletisimin etkisiyle de insanlar

birbirleriyle siirekli iligki halindedirler. Hissettiklerini, bagkalarina anlatamadiklarini,
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duygularini, gereksinimlerini bir baska insana anlatarak kendilerini daha rahat
hissetmektedirler. iste bu gibi durumlarda insanlar arasinda derin baglar
kurulmaktadir. Bu sekilde olusturulan topluluklara iliski topluluklar1 denilmektedir.
Insanlarin dogasinda baskalariyla bir araya gelmek ve onlarla iliski kurmak vardir.
Ozellikle baskalariyla duygularmi paylasma gereksinimi hissedildigi donemlerde,
iliski kurma istegi cok daha yogun olarak kendini hissettirmektedir. Ozellikle de bu
gibi durumlarda daha derin ve kisisel iligkiler kurulmaktadir. Bu sekilde olusturulan
topluluklar1 iliski topluluklar1 olarak nitelemek miimkiindiir (Uzkurt ve Ozmen,

2006: 29).

Belirli bir konuya ilgi duyan insanlarin, bir araya gelmeleri ile olusturduklar
topluluklardir. ilgi topluluklar1 hobi, spor, miizik gibi amatdr konularda olabilecegi
gibi herhangi bir meslegin profesyonel calisanlarinin bir araya gelmesi ile de
olusabilir. Ilgi topluluklarmin en 6nemli 6zelligi, bilginin ¢ok yogun olarak topluluk

iyeleri arasinda paylasilmasidir.

1.6.5. Tartisma Topluluklar

Tartisma topluluklari, pek ¢ok farkli konularin iiyeler arasinda tartisilmasina
olanak saglayan topluluklardir. Bu topluluklarda aktif (aciktakiler) ve pasif
(gizlenenler) iki gesit iiye vardir. Biri tartigmaya katkida bulunup disiincelerini
paylasip savunmaktadir digeri ise tartismayr disaridan seyretmektedir ve

diisiincelerini paylasmamaktadir.

Tartisma gruplar1 gizlenenlerin gelip gittikleri, degisken topluluklar olarak
gorilmekle birlikte bunlar, toplulugun siirekliligini saglayan agiktakiler tarafindan

yazilanlar diizenli olarak takip ederler (Uzkurt ve Ozmen, 2009).
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Amerika’da 1697 sanal topluluk iiyesi iizerinde yapilan bir arastirmada,
tiyelerin %33’lintin 11 Eyliil saldirilarinin arkasindan tartisma gruplarinda konu ile
ilgili olarak yazilanlar1 okuduklar1 veya yorumlari ile konuya dahil olduklar1 tespit
edilmistir (Horrigan, 2001). Bu da gosteriyor ki tartisma topluluklari, ger¢ek diinyada
yasanan olaylardan bagimsiz olarak diisiiniilemez ve bu topluluklardaki aktivitenin

artmasinda gergek hayattaki olaylarin ciddi etkisi vardir.

1.7. Sanal Topluluklarin Pazarlamacilar icin Onemi

Insanligin gelecegi acisindan radikal sonuglar yaratmasi muhtemel yeni bir
ekonominin tasiyicist olan web, 1990’larin ikinci yarisindan 6zellikle de {ireticiden
tilkketiciye kadar ulasan deger zincirinin yapisinda onemli degisikliklere sebep

olmustur (Ozkaya, 2012: 357).

Teknolojik gelismelerden biri olan bilgisayar ve internet kavrami, gilinliik
yasantimizda ve her alanda yaygin olarak kullanilarak, toplum i¢inde yerini almis
bulunmaktadir. Internet teknolojisinin getirmis oldugu olanaklar sayesinde, tiiketici
birgok ihtiyacini, bulundugu yerden kolaylikla, internet ortaminda siparis vererek
karsilayabilmektedir.  Tiiketicilerin internet ortaminda aligveris yapmaya
yonelmelerinin nedenlerinden biri de, icinde bulunduklari kisitli imkanlardir. internet
ortaminda yapilan aligverisin kolaylik ve avantajlarimin farkina varan tiiketiciler,
yasam standartlarini arttirma, kendilerine sosyal anlamda daha fazla zaman ayirma

diistincesini ¢gabuk benimsemislerdir (Cop ve Oyan, 2010: 103-104).

Tiiketicilere ulasmay1 ve ihtiyaclarim1 karsilamayr amag¢ olarak belirleyen
isletmeler, her gecen giin artan bir rekabetle kars1 karsiyadirlar. Bu nedenden dolay1
da isletmeler, pazar alanlarin1 genisleterek, {iriin ve hizmet sunumlarim

yayginlagtirma gayreti i¢ine girmislerdir. Bagarili bir pazarlama yapmak ig¢in, iyi bir
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hedef belirlemek, (bolge, bolim ve kisi) dogru tiiketicilere ulasmak ve internet
ortamindaki tiiketicileri tanimak ve anlamak igletmelerin tizerinde durdugu en 6nemli

konudur (Cop ve Oyan, 2010: 104).

Sanal topluluklarda pazarlama ¢alismalari ¢ok uzun bir ge¢mise sahip
degildir. Baslangi¢ tarihi olarak, internetin popiilerlesmeye bagladigi 90’11 yillar
gosterilebilmektedir. Dolayist ile 90°lardan itibaren geleneksel pazarlama anlayisina
ek olarak bir takim farklilik ve yenilikleri tastyan sanal pazarlama da kendisine

literatiirde yer bulmaya baslamistir ( M, Uygur ve Bayram,2013: 22).

Sanal topluluklar1 kullanarak pazarlama, miisteri adaylar1 yaratmak, anlagma
yapmak ve isletme ici iletisimi gerceklestirmek icin kullanilabilecek ileri Web 3.0
pazarlama taktiklerinden birisi olarak goriilmektedir. Sanal topluluklarda
pazarlamanin ¢esitli kullanim alanlart mevcuttur. Pazarlamacilar hem sanal topluluk
iyeleriyle hem de topluluk iiyelerinin diger internet kullanicilart ile olan
iletisimlerine ilgi gostermektedirler. Ciinkii sanal topluluk katilimeilar iiriin bilgisi,
genel tiiketim faaliyetlerini 6grenme, deneyimleri paylasma ve diger iiyelerle sosyal
iliski  gelistirme acisindan birbirlerine  bircok katki  sunmaktadirlar. Bu
topluluklardaki pazarlama faaliyetleri Olgiilebilir, izlenebilir ve ortaya ¢ikan
ihtiyaclara gore gelistirebilmektedir. Bununla birlikte sanal topluluklara pazarlama
isletmelere ve tiiketicilere bir takim degerler sunmaktadir. Bunlar (M, Uygur ve

Bayram, 2013: 22-23);

. Tiiketiciler i¢in deger: tiiketicilerin mal veya hizmet hakkindaki her
tirlii bilgiye ulagsmasini kolaylastirma, zengin bir bilgi kaynagi olusturma, fiyat
aragtirmas1 yapma, diger kullanicilarin deneyimlerine ulasabilme, daha uygun
fiyatlar icin toplulugun giiciinii kullanma ve tiiketicilerin kendini ifade etmesi

konularinda deger saglamaktadir.
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. Firmalar i¢in deger: firmalar agisindan, satiglar1 arttirma, kar oranini
arttirma, pazarlama faaliyetlerini c¢esitlendirme, misteri iligkileri yOnetimini
kolaylastirma, pazar arastirmast ve veri tabant olusturma, etkin pazar
boliimlendirmesi yapmaya katki saglama, giiglii marka olusturma, tutundurma
cabalarina destek ve iriin gelistirmeye yardimci olma konularinda deger

olusturmaktadir.

Sanal topluluklar, isletmenin {irlinleriyle ilgili geri bildirimi elde etmesini
saglayacak ¢ok onemli bir kaynaktir. Tartigma gruplarinda yapilacak tartigmalar ya
da fikir aligverisleri isletme i¢in ¢ok degerli bilgilerdir. Miisterinin {irlin ya da
hizmetle ilgili kalite algilamalarinin 6grenilmesi hem daha kolay, hem de daha hizl
gerceklesmektedir. Bu iletisimin siirekli olarak gerceklesiyor olusu da, bilginin
stirekli olarak ve giincelligini kaybetmeden elde edilmesi anlamina gelecektir. Elde
edilen bu ¢ok degerli giincel bilgiler hemen kullanildig: taktirde, isletme i¢in ¢ok
onemli bir avantaj saglayacaktir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 36).

Sanal topluluklar, marka bagimlhiliginin yiikseltilmesi i¢in igletmelere ¢ok
biiyiik firsatlar sunmaktadirlar. Neredeyse hi¢ reklam harcamalar1 yapmadan, fiziksel
ortamda olusturduklari marka topluluklar1 yardimiyla rakiplerine istiinliikk saglayan
Harley Davidson gibi markalar diisiiniilecek olursa, sanal topluluklarin da asla hafife
alinmamasi gereken firsatlar olduklari daha kolay anlasilir. Onemli olan nokta,

oncelikle bir sanal topluluk olusturulmasindaki etkinliktir (Uzkurt ve Ozmen, 2006:
36).

Sanal tiiketim topluluklarinin artmasi ve sosyal faaliyetlerdeki cesitlilikler,
pazarlamacilarin tiiketici davranis1 ve pazarlama hakkindaki mevcut anlayislarina,
strateji ve karar verme alanma Onemli farkliliklar katmustir. Ozellikle farkli
topluluklara dayali bir boliimlendirme stratejisi izlenmesi, bu topluluk {iyelerinin
ortaya koymus olduklar1 bilgisayara dayali etkilesimlerin yakindan izlenmesini
onemli kilmaktadir. Boyle bir toplumsal smiflama yoneticilere tiim sanal
topluluklarla iligkilerin yiiriitiilmesinde yardimci olacak ve bu yolla etkin olmayan

pazarlama yontemlerinden de kaginilmis olacaktir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 35-36).
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Tiiketicilerin istek ve tercihlerinde hizli ve yapisal degisimlere yol agan
internetin  etkisiyle olusan yeni pazar c¢evresinde pazarlamacilarin basarili
olabilmeleri ic¢in sanal topluluklarin ve bu topluluk tiyelerinin farkli yonlerinin
stratejik etkilerini dikkate almalar1 kaginilmaz olmustur. Bununla birlikte veri-temelli
iliskisel pazarlamanin (data-based relationship marketing) aksine pazarlamacilarin
sanal topluluklarda yer alan tiiketicilerle ilgili olarak su temel 6zellikleri analiz

etmeleri gerekmektedir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 36-37).

. Tiiketicilerin aktif ve ayirt edici olma durumlari.

. Tiiketicilerin bir siirecten digerine gecerken isteksiz davranma
durumlart.

. Tiiketiciler zengin bir kiiltiirel bilgi birikimi sunma durumlari.

Yukarida belirtilen 6n kabuller dogrultusunda olusturulacak stratejilerin su

ozellikleri icermesi gerekmektedir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 37).

. Etkilesim temelli siniflandirma
. Kendi i¢inde boliimlendirilebilir bir siniflandirma ve
. Hediye tirtinler veren aglar olusturma.

Sanal topluluklar iriiniin kendisinde de bir takim degisikliklere neden
olabildigi gibi pazarlamacilarin yaptigi isin farkli tanimlanmasina da yol agabilir.
Ornegin, sanal ortamda ¢ikarilan derginin kendisi mi yoksa sanal toplulugun kendisi
mi bir iiriin? Uriin ya da hizmetler iizerine yogunlasmak yerine ortak ilgi ve
ihtiyaclarin tam olarak belirlendigi bir miisteri boliimiinii hedef almak yapilan isin
farkli tanimlanmasi anlamina gelebilir. Bununla birlikte pazarlamacilar farkli iiriin ya
da hizmetlerin topluluk icerisinde c¢apraz satis yoluyla satilmasmin yollarini
arayabilirler. Ornegin; bir ebeveyn toplulugunun olusturulmasinda bir oyuncak
tireticisinin de yer almasi saglanabilir. Pazarlamacilarin Oncelikle bu topluluga

thtiyag duyulmasini saglayan her tiirlii iirtin ve hizmeti tespit etmis olmasi
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gerekmektedir. Boylelikle sanal ortamda bulunan tiim anne ve babalar1 bu topluluga
cekmek miimkiin olacaktir. ikinci olarak pazarlamacilar bu iiriin ya da hizmetleri
sunan taraflarla etkilesime girmenin yeni yollarin1 da bulmalidirlar. Ayrica bu sanal
topluluklarin gelecekteki durumlarinin ne olacagi da iizerinde durulmasi gereken

diger bir konudur (Uzkurt ve Ozmen, 2009: 27).

Sanal alemin o6nemli yonlerinden biri sanal topluluk kisilerarasi etki
fenomenidir. Ciinkii tiiketici davraniglarinin temel prensibi tiiketicilerin birbirleri
tizerinde gliclii etkilere sahip olmasi ve bu yetenegi kullanmasidir. Cok dogaldir ki
pazarlamacilar kigileraras1 etkileri yonetmenin yollarin1 ararlar. Teknolojideki
gelismelerin yayilmasiyla tiiketiciler arasindaki sanal iletisimler cogalmistir. internet
carpict bir bicimde tiiketicilerin birbirleriyle baglantilarin1 kolaylastirmaktadir. E-
posta referanslari, sanal topluluk kullanic1 ve haber grup forumlarinin yani sira ticari
web siteleri tarafindan 6zendirilen miisteri elestiri yazilari, daha 6ncesine gore ¢cok
daha kolay bir sekilde tiiketicilerin bilgi paylasimini miimkiin kilmaktadir. insanlar
bloglar, e-mail ve sanal topluluk topluluklar yoluyla giiniimiizde iyi ve koti
tavsiyeleri sadece 10 ya da 20 insanla degil binlerce insanla paylagmaktadir. Bunun
nedeni de insanlarin diger insanlara sirketlerden daha ¢ok giivenmesidir (Akar, 2009:

127-128).

Sosyal aglar, sanal topluluk igindeki insanlari, onlarla ilgili veriye ve
kullanict profillerinin depolanmasina dayali olarak, birbirine baglar ve onlarin
tamitimim1 yapar (Akar, 2009: 127). Sanal topluluklar pazarlamacilara miisteri
gruplariyla hatta bireysel misterilerle ilgili olarak ayrmtili ve giincel bilgiler
sunarlar. Pazarlamacilar bu bilgiyi nasil kullanacaklarini ve miisterilerin isteklerine
nasil aninda cevap verebileceklerini bilmelidirler. Bu baglamda bir pazarlamaci
cevaplamasi gereken su sorularla karsilasabilir. Sanal topluluklar ne tiir bilgi
sunarlar? Bilisim sistemimiz bu bilgilere ulagsmaya ve analiz etmeye yeterli mi? Hem
belirli miisteri gruplarina hem de bireysel miisterilere yonelik pazarlama

faaliyetlerimizi en wuygun zamanda yapabilecek donanima sahip miyiz?
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Pazarlamacilarin sanal topluluklarin ihtiyaglarini karsilamada etkin olabilmeleri i¢in

bu sorulara saglikli cevaplar bulmalar1 gerekmektedir (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 38).

Icinde bulundugumuz sosyo-kiiltiirel kosullarin olduk¢a karmasiklasmis
olmasi pazarlama yoOneticilerinin islerini zorlastirmaktadir. Bir taraftan gazete,
televizyon gibi geleneksel mecralara glivenen ve buradan gelen iletileri takip eden,
dogrudan pazarlama sistemine uygun satin alma davranigi gosteren bir tliketici tipi,
Ote taraftan haberleri, duyurulari, reklamlar1 cep telefonu ya da internetten alan, para
transferlerini, fatura 6demelerini, aligverislerini hatta sosyal paylagimlarini sanal
topluluk platformlarda gergeklestiren ve bu aglara olduk¢a hakim yeni bir tiiketici
tipi s6z konusudur. Pazarlama yoneticileri bu iki tiiketici tipini dikkate alarak plan ve

stratejilerini olusturmak zorundadirlar (Susar ve Narin, 2011: 7).

Isletmeler sanal ortamda hangi amagla bulunurlarsa bulunsunlar bir dizi
siireci izleyerek bu ortamda faaliyet gosterir duruma gelmislerdir. Ornegin; bir
elektronik posta adresi, bir alan adi, bir web sitesi ve tabii ki bir sanal pazarlama
stratejisine sahip olmalar1 gerekmektedir. Iste bu sanal ortamda faaliyet gdsterme
siirecinde yasananlar iki asamada ele alinmaktadir. Bu asamalar, hazirlhik ve
uygulama asamalaridir. Hazirlik asamasinda, sanal pazarlama faaliyetlerinin
yiiriitiilebilmesi i¢in gerekli olan altyap1 kurulurken, uygulama asamasinda ise sanal
pazarlama karmasi Ogelerinin olusturulmasiyla sanal pazarlama stratejileri ortaya

konmaya ¢aligilmaktadir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 165-166).

1.7.1. Sanal Pazarlama Altyapisimin Hazirlanmasi

Isletmeler, sanal ortamda olusan rekabetten en az zararla etkilenmek ya da
rekabeti kendi lehlerin kullanabilmek i¢in hazirlik siireci yasarlar. Bu hazirlik
stirecinde sanal pazarlama ortami analiz edilir ve bu ortamda faaliyet gostermek i¢in
gerekli olan ara¢ ve bilgiler elde edilir. Sanal pazarlama altyap: hazirlik siirecinin

temel asamalar1 sunlardir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 165-166):
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. Donanim sahibi olmak

o Yazilim sahibi olmak

. Servis saglayici belirlemek

o Web sitesi kurmak

o Elektronik posta adresi almak

1.7.2. Sanal Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi

Pazarlama 1960’1 yillardan itibaren hizli bir gelisme kaydetmistir ve
pazarlama karmasi olarak bilinen terim ortaya cikmistir. Pazarlama karmasi-
pazarlamanin ¢esitli araglarindan (iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma) koordineli bir
sekilde yararlanilmasidir ve ilgili literatlire pazarlamanin ‘4P’si olarak aktarilmistir
(Maksiidiinov, 2011: 251). Sanal pazarlama karmasi olusumunda, geleneksel
pazarlama karmasi 6geleri olan {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim sanal pazarlama
faaliyetlerine uyarlanmakta ve sanal pazarlama karmasina yeni dgeler eklenmektedir

(Yurdakul ve Kiract, 2008: 166).

Geleneksel pazarlamanin kavramsal yapisi ve pazarlamanin 4P’si 6zellikle
hizmet pazarlamasinin gelismesi ve yliksek temas diizeyi gerektirmesi nedeniyle yeni
pazarlama anlayiginda yetersiz bulunarak yeni kavramlar gelistirilmistir. Geleneksel
pazarlamada, 4P olarak bilinen, pazarlama karmasi; Uriin (Product), Fiyat (Price),
Dagitim (Place), Tutundurmadan (Promotion) seklindedir. Ancak bu pazarlama
karmasi, gelisen hizmet isletmelerinin ihtiyaglarina tam karsilik vermesi amaciyla,
fiziksel ortam (physical evidence), katilimcilar (people), siirec yonetimi (Process

Management) bilesenleri de 7P kavrami gelistirilmistir (Alabay, 2010: 221).

Geleneksel pazarlama anlayisinda ve genel kabul géormesine ragmen, gelisen
ihtiyaglara cevap vermediginden literatiirde yeni pazarlama karmasi elemanlar
oldugu gorilmektedir (Alabay, 2010: 221). 1980’li yillardan sonra pazarlama

karmas1 elemanlar1 farkli bir yapiya biiriinmiistiir. Boylece onceleri 4P’ye yonelik
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olarak yapilan cesitli eklemeler artik yerini farkli bakis agilarina birakmistir. Burada
miisteri tatmini kavraminin degisik bigimde algilanmaya baglamis olmasinin etkisi
olmustur. Bu kavram ile artik saticilarin ne iirettikleri ve ne diisiindiiklerinden ziyade
miisterilerin ne istedikleri ve onlarin bu isteklerinin nasil daha fazla deger yaratilarak
karsilanabilecegi glindemi olusturmaya baglamistir. Bu giindemle Robert Lauterborn
4C karmasini ileri siirmiis ve yeni bir anlayis1 ortaya atmistir. 4C ile ortaya ¢ikan
yeni bakis agis1 ile birlikte artik miisteriler odak noktasi haline gelmislerdir (Erbasi
ve Ersoz, 2011: 136).

Tablo 1: Pazarlamada Degisen Pazarlama Karmasi1 Kavramlar

4P’ler 4C’ler
Product / Uriin Customer Value / Miisteri Degeri
Price / Fiyat Customer / Cost / Miisteri Maliyeti
Place / Yer Customer Convenience / Miisteri Kolaylik
Promotion / Tanitim Customer Communication / Miisteri Iletisimi

Kaynak: Alabay, N. (2010), “Geleneksel Pazarlamadan Yeni Pazarlama
Yaklasimlarma Gegis Siireci”, Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari

Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 15(2), 213-235.

Miisteri degeri:

Miisteri degeri, 4P kuralindaki “liriin” iin miisteri odakli tanimindaki karsiligi
olarak ele almabilir. Uretilen iiriin ya da hizmetin miisteriye bir deger sunmasi
ve/veya miisterinin bir ihtiyacim1 karsilamasi gerekir. Bu nedenle, pazarlama
stratejisinin ilk adiminda, iirin ya da hizmetin, pazardaki miisterinin hangi talebine

karsilik olacagimi ya da ona hangi degeri sunacagimi tanimlamak gerekmektedir
(Alabay, 2010: 221-222).
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Miisteri degerinin yaratilmasinda en énemli faktoér miisterilerin rakip tirtinleri
nasil degerlendirdiklerinin, nasil karar verdiklerinin ve miisteriler i¢in “deger”
kavrammin ne oldugunun belirlenmesidir ki, bu isletmelerin miisteri degeri

yonetimini gelistirmeleri ile iligkilidir (Savasc1 ve Giinay, 2008: 253).

Miisteri Maliyeti:

Miisteri maliyeti, 4P kuralindaki “fiyat” unsuruna karsilik gelir. Dogru bir
pazarlama stratejisinin miisteriye en uygun maliyete sahip irlin ya da hizmeti
sunmas1 gerekir. Rekabetin giderek arttig1 kiiresel ekonomide, maliyeti minimuma
cekmek ve gereksiz maliyet meydana getiren biitiin unsurlar1 kaldirmak gerekir

(Alabay, 2010: 222).

Miisteriye Kolaylik:

Miisteriye kolaylik kurali, 4P’deki “yer”in (yani dagitimin) miisteri odakli
tanimdaki karsiligidir. Uriin ya da hizmeti pazara miisterinin en kolay bicimde satin
alinmasini saglayacak bicimde sunmak ve ulastirmak pazar i¢inde var olmanin temel
kurallarindan biridir. Dogru zamanda, dogru iriinii, dogru miisteriye ulastirmak,

miisteri kolayligini en iyi ifade etmektir (Alabay, 2010: 222).

Miisteri Iletisimi:

4P deki tutundurmanin 4C’deki karsiligi olan miisteri iletisimi yapilacak
biitliin tutundurma faaliyetlerinin miisteriyi hedef almasini ve ona deger vermesini
icerir. Hedef kitleyi yaniltmaktan kagman ve onunla dogru iletisim kurmay1 basaran
tanitrm miisteri odakli pazarlama anlayisinin tanitim stratejisini olusturur. Isletmeler
miisteriye deger aktardigi 6lciide miisterilerinin sadakatini ve isletmenin iiriinlerine
olan talebini devam ettirebilmektedir (Alabay, 2010: 222).

Teknolojinin ve globallesmenin giderek artmasi, geleneksel pazarlamanin

sanal pazarlamaya gecis siirecini hizlandirmaktadir. Globallesme diisiincesinin
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gelismesi ve llkeler arasindaki fiziksel sinirlarin giderek kaybolmasi uluslararasi
biiyiik sirketlerin diinyanin diger bolgelerindeki yeni pazarlara girmesine ve yeni
pazar alanlar1 olusturmasma zemin hazirlamistir. Bununla birlikte internet
teknolojisinin tim diinyaya yayilmaya baslamasi ile artik iilkeler arasinda hemen
hemen fiziksel sinirlarin kalmadigi bir diinya ve buna paralel olarak kabuk degistiren
bir pazarlama anlayisi gelismesini ve degismesini silirdlirmiistiir ve siirdiirmeye

devam etmektedir (Paylan ve Torlak, 2009: 5).

Glinlimiizde sanal pazarlama, bilgi ¢cagi ve kiiresellesme ile birlikte isletmeler
icin olduk¢a Onemli bir hale gelmistir. Artik isletmeler sanal ortamda yer alarak
karliliklarin1 ve taninirliklarimi artirmaktadirlar. Kimi isletmeler i¢in sanal ortam her

tiirlii pazarlama eylemlerinin yerine getirilmesi i¢in bulunmaz bir firsat niteligindedir

(Yurdakul ve Kiraci, 2008: 165).

Sanal pazarlama siireci, geleneksel pazarlama siirecinden farkli olarak degisik
ozellikler tasimaktadir. Bunun temel nedenleri olarak da faaliyetlerin elektronik
ortamda yapilmasi ve pazarlama faaliyetlerinin olusturulmasinda dikkate alinan dis
cevre kosullarinin sanal pazarlamada daha dinamik olmasi ve hizla degismesi
gosterilebilir. Sanal ortamlardaki tiiketici egemenligi ve yogun rekabet, iriin
gosterimi, fiyat politikalari, tutundurma kararlar1 ve yer unsurlarinda daha stratejik

kararlar alinmasini gerekli kilmaktadir.

Geleneksel pazarlama karmasi ogeleri Uriin, fiyat, tutundurma ve dagitim
sanal pazarlama faaliyetleri icin de gecerliligini korumakta, ancak yeterli

goriilmemektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 168).

Geleneksel pazarlama karmasinin ogelerinin yaninda bazi Ogelerinde
bulunmasi gerektigi soylenmektedir ve bu tiim &geler sanal pazarlama karmasi

altinda siniflanmaya tabii tutulmaktadir.
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Ikincil 6nem sahip Ogelerden toplum; sanal pazarlamanm, tiim birey ve
kurumlarin hizmetine sunulan bir umumi ag1 kullanarak faaliyette bulunmasi
yiiziinden, isletmelerin yalniz miisterilerine degil, diger kullanicilara da dikkat
edilmesi gerektigini belirtmektedir. Sanal ortamda bulunan sohbet odalar1 ve
begenilme sirasina gore web siteleri listesi gibi ortamlar isletmenin sanal pazarlama
faaliyetlerinin degerlendirilmesine olanak saglamaktadir (Yurdakul ve Kiraci, 2008:

169).

Ayrica gerek pazarlamacilar gerek isletmeler olsun sanal miisteriler, onlarin
faaliyetlerinin artis1 i¢in Oonem arz etmektedir. Pazarlamacilar, isletmeler sanal
miisterilerinin artis1 igin her tiirlii olanagi kullanmaktadirlar. Internet aginin dneminin
her gegen giin artmasi, interneti aktif olarak kullanan kisi ve kurumlarin sayisinin

artmasina bagli olmaktadir.

1.8. Geleneksel Pazarlama Karmas1 Ogelerinin Sanal

Pazarlama Faaliyetleri ile iliskisi

Sanal pazarlama karmasina eklenebilecek yeni dgelerin yaninda, geleneksel
pazarlama karmasinin iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim ogeleri, sanal pazarlama

faaliyetlerinin yapisina gore uyarlanmaktadir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 170).

Sanal pazarlama karmasi bir yonii ile, geleneksel pazarlama karmasi
Ogelerinin farklilagsmasi ile olugmaktadir. Elektronik ortamda iirlin sunumu, fiyat
belirleme, dagitim yontemleri ve tutundurma faaliyetleri degisiklik gostermektedir.
Isletmeler sanal ortamda pazarlama faaliyeti gosterirken geleneksel pazarlama
karmas1 dgeleri mevcut yapilariyla yetersiz kalmaktadir (Yurdakul ve Kiraci, 2008:

170).
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1.8.1. Uriin Bilesenin Uyumlastiriimasi

Elektronik ticaretin en Onemli araci olan internet, isletmelerin mevcut ve
potansiyel miisterilerine marka bilinci kazandiran ve {iriin ya da hizmet hakkinda
daha fazla bilgi verebilmesini saglayan, siparis ve rezervasyon hizmetlerinde etkili
rol oynayan, bilgi akisina her anlamda destek veren giiclii bir aractir. Internet, zaman
ve merak icinde dagilmis insanlar arasinda iliski kurduran sanal noktalar
yaratmaktadir. Internet, pazarlama fonksiyonuna yeni bir anlam ve kapsam
kazandirmistir. Geleneksel pazarlamanin 6nemli araglart olan fiziki varlik, cografi
alan, yakinlik gibi unsurlar Internet ortaminda pazarlamada 6nemini yitirmis ve/veya
yeni anlamlar kazanmistir. Internet ortaminda pazarlama, geleneksel pazarlama
karmas1 bilesenlerini Internet dinamikleri ile déniistiiriirken, yeni unsurlarm da
dikkate alinmasi1 zorunlulugunu beraberinde getirmistir. Clinkii pazarlama artik sanal
ortamda da yapilabilmektedir. Bununla birlikte giiniimiizde Internet ortaminda
faaliyet gosteren iki farkli yapida isletme bulunmaktadir. Bunlardan birincisi
faaliyetlerini sadece Internet iizerinden yiiriiten yeni ekonomi isletmeleri, ikincisi ise
fiziksel ortamdaki faaliyetlerini Internet ortamia tasiyan geleneksel isletmelerdir

(Giil ve Boz, 2012: 7).

En genel anlamiyla iiriin, bir istek ihtiya¢ yada gereksinimi doyurma 6zelligi
olan ve bu dogrultuda degisime konu olan seydir (Coskun, 2012: 233). Sanal
ortamda triin simiilasyonlari, ¢agr1 merkezleri, telefonla ve e-postayla desteklenen
pazarlama aktiviteleri, igbirligi, paylasim ve entegrasyon igeren Internet tabanli
iretim, tasarim ve Ar-Ge sistemleri; web tabanli 6grenme ve bilgi sistemleri
dijitallesmenin iirlin gelistirme siirecine kazandirdig1 yeni kavramlardir. Internet ve
web tabanli sistemlerin iiriin gelistirme silirecine entegrasyonu sayesinde etkin
degisim ve teknoloji yonetimi ile birlikte global ve karmasik rekabet ortaminda en

etkin kaynak ve bilgi paylasimi saglanmaktadir (Biiyiikozkan, 2005: 273).

Internet ortaminda pazarlanacak iiriinlerin kimi temel 6zelliklere sahip olmasi

gereklidir. Bu ozellikler sirasiyla; farklilik, hizli teslim, ucuzluk ve kalitedir.
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Farklilik, iiriin tasarimi ya da sunumunun farklilii olabilecegi gibi, iirline erisim
farklilig1, hizmet ya da fiyat farklilig1 da olabilmektedir. Farklilik yaratan isletmeler,
internet ortaminin sundugu olanaklari olumlu y6nde kullanabilmekte, basarili bir
pazarlama kanal1 olusturabilmektedir. Farkli olan bir {iriiniin, olas1 en kisa siire i¢inde
miisteriye ulastirilmasi, iiriinde aranacak ikinci 6zelliktir. Diger bir 6zellik, iirlinlin
diger geleneksel kanallara gore fiyatinin ucuz olmasidir. Bunun yaninda {iriiniin
kaliteli olmas1 da iirlinde aranan diger bir Ozelliktir. Pazarlama ortaminin sanal
olmasindan dolayi, tiiketicinin iirliniin kalitesi ve saglayacagi faydalar konusunda
geligtirilen standartlara  giiveninin  olusturulmas:  gerekmektedir. Tiiketiciler
geleneksel pazarlama kanallar1 araciligiyla alisveris yaparken, iriin ozelliklerini
karsilastirir, tirline dokunur, deneme olanagi bulabilir. Ancak sanal pazaryerlerinde
sunulan {rlinlerin deneme olanagi kisith olmaktadir. Geleneksel pazarlama
anlayisinda yeni iiriin gelistirme daha ¢ok isletmenin arastirma gelistirme biriminde
yapilan ¢alismalar ile yiiriitiilmektedir. Isletmelerin web sitelerinde iiriin ile ilgili her
tirli bilgi, herhangi bir satis goérevlisi olmadan c¢evrim i¢i olarak miisteriye
sunulmaktadir. Daha 6nceden siteyi ziyaret etmis ve herhangi bir iirlin/hizmet satin
almis bir miisterinin istekleri ve tercihleri belirlenerek, miisteriye uygun {iriin
cesitleri sunulabilmektedir. Boylece sanal pazarlama sayesinde isletmenin sundugu
iiriin ve hizmetler kisiye ozellestirilebilmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 170-
172).

1.8.2. Fiyat Bileseninin Uyumlastirilmasi

Pazarlama karmasi icerisinde, fiyat gelir getiren tek elemandir. Bu yiizden
fiyat 0gesi, isletmenin kazancim belirleyen oldukc¢a 6nemli bir konumdadir. Sanal
pazarlama faaliyetlerinde ise fiyatin 6nemi daha da artmaktadir. Internet ortaminda
aligveriglerin artmasiyla alicilarin fiyata karsi daha fazla duyarli hale geldikleri

gorilmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 172).



53

Tiiketiciler tarafindan sanal pazarlamanin en cezbedici 6zelliklerinden biri
fiyattir. Maliyetlerin azalmasiyla beraber diisen fiyatlar satin alma siirecinde 6nemli

bir etkiye sahip olmaktadir.

Sanal pazarlamada, fiyatlarin tabanini olusturan maliyet kalemlerinde azalma
saglanmaktadir. Sanal ortamda pazarlama bilgi sisteminin elde ettigi bilgilerin
maliyetinin diismesi, yeni liriin gelistirme maliyetlerinin diismesi, dagitim kanalina
O0denen payin diismesi ve sanal ortamda kimi zaman malin yerini hizmet almasi
nedeniyle igletmelerin sanal ortamdaki fiyatlar ile fiziksel ortamdaki fiyatlar1 farkli
olmaktadir. Fiyat kararlarinda dikkat edilecek etmenler; istem, pazardaki rekabet,
maliyet giderleri ve devlettir. Sanal fiyat kararlarinda ise bu etmenlerin yaninda
duyarlilik, ¢cevreye uyum ve boliimleme etmenleri 6n plana ¢ikmaktadir. Duyarlilik,
fiyatlarda yapilacak herhangi bir degisiklik karsisinda, iiriine karsi olan talebi
disirmeyecek ya da c¢ok az etkileyecek bir fiyat araligi belirlenmesi anlamina
gelmektedir. Cevreye uyum, talep esnekligi fazla olan {iriinlerde, fiyat degisimlerine
ayak uydurulmasi demektir. Boliimleme ise, sanal pazardaki farkli gruplar i¢in fiyat

farklilastirilmasina gidilmesi demektir (Yurdakul ve kiraci, 2008: 173-174).

Sanal pazarlamada fiyat bazinda bazi stratejiler uygulanmaktadir. Bunlar su
sekildedir: Fiyat Farklilagtirmasi, Dinamik Fiyatlandirma, Bireysellestirilmis
Fiyatlandirma, Uyarlama, Paket, Markaya Dayali1 Fiyatlandirma, Opsiyonlu, Yasam
Boyu Degeri ve Alternatif Kanal Fiyatlandirmasi.

Bu bakis agilarindan hareketle, internette pazarlamada uygulama sansi olan
baslica fiyatlandirma stratejileri asagida kisaca agiklanmaya c¢alisiimaktadir (Torlak,
2008: 5-8  http://m.friendfeedmedia.com/c8fdfa352075d2dd749509b8692f5165
602b80, Erisim Tarihi: 06/07/2014).

Fiyat Farkhlastirmasi: Alicilarin internet ortaminda {irlin ve fiyat
bilgilerine nisbi olarak kolay ulasabilir hale gelmeleri, fiyata kars1 duyarliliklarini

artirmaktadir.


http://m.friendfeedmedia.com/c8fdfa352075d2dd749509b8692f5165%20602b80
http://m.friendfeedmedia.com/c8fdfa352075d2dd749509b8692f5165%20602b80
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Dinamik Fiyatlandirma: Dinamik fiyatlandirma internet ortaminda firmalar
icin oldukga cazip goriinen bir fiyatlandirma stratejisidir. Ciinkii, pek ¢ok firma giin
icinde alicilarin yliziinii giildiirmek ve onlarin deger algilamalarini degistirerek
rekabet avantaji saglamak bakimindan dinamik fiyatlandirmay1r kolaylikla

uygulayabilir.

Bireysellestirilmis Fiyatlandirma: Alicilara ait verilerin bilgi sistemine
rahatlikla aktarilmasini saglayan internet ortamiyla gelisen veri tabanli pazarlama,
pazarlama cabalarinin tek tek bireye 6zgii kisisellestirilmesine firsat tanimaktadir.
Dolayisiyla, bireysellestirilmis fiyatlandirma stratejisi internette pazarlamada
kolaylikla uygulanabilen bir strateji olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Burada riskli olan
durum, tiiketicilerin birbirleriyle haberlesmeleri sonucunda benzer ya da ayni {iriine
farkli fiyatlarla sahip olduklar1 bilgisine ulastiklarinda gosterecekleri tepkiler ve

bunlarin sonuglarinin dnceden kestirilememis olmasidir.

Uyarlama Fiyatlandirmasi: Farkli pazar boliimlerinde yer alan tiiketicilere
yonelik olarak iirlintin farkli versiyonlar: i¢in fiyat uyarlamasina sik sik gidilebilir.
Geleneksel pazarlamada oldugu gibi, internette pazarlamada da bu fiyatlandirma

stratejisi bagartyla uygulanabilir.

Paket Fiyatlandirma: Satici bakis agisindan hareketle uygulanabilen bir
diger strateji olan paket fiyatlandirmada alicilarin birlikte almalarinin cazip olacagi
diistiniilen alternatif iiriin paketleri olusturulur. Boylece, toplam satis hacmi artirilma
yoluna gidilir. Bu stratejinin kabul gormesi Olglisiinde toplam karlilik da

yiikseltilebilir.

Markaya Dayah Fiyat Farkhlastirma: internette pazarlamada rekabetci
bakis acisinin agirlikta oldugu durumlarda isletmeler marka imajlarini giiclendirme
ve marka yoluyla rekabet avantajlarmi artirma yoluna gidebilirler. Ozellikle marka
imaj1 giiclii olan isletmeler marka baglilig1 olan ve prestije onem veren alicilara
yonelik olarak bu tiir fiyatlandirma stratejisini uygulamak suretiyle basariya

ulasabilirler.



55

Opsiyonlu Fiyatlandirma: Rekabete dayali bir diger fiyatlandirma stratejisi
olarak opsiyonlu fiyatlandirma, geleneksel pazarlamada oldugu gibi, miktar, teslim
zamani ve hizi, 6deme kosullar1 vb. kriterlere bagli olarak fiyatin opsiyonlu olarak
tutulmasi ve rakiplere oranla avantaj yakalanmasina yonelik uygulanabilir. Bu tiir
fiyatlandirma ile ayrica kisa gelecekte aligveris yapmay: diisiinen alicilarin elde

tutulmasi saglanabilir.

Yasam Boyu Degeri Fiyatlamasi: Iliski pazarlamasi dogrultusunda
miisterilerle yasam boyu igbirligini siirdiirmeye odakli pazarlama ¢abalarinda, stirekli
bir miisterinin ortalama Omrii boyunca firmaya olan degerinin hesaplanmasina dayali
bu stratejiye gore, miisteriyle uzun donemli iliski asildir. Bu iliskiyi zedelemeyecek
bir fiyatin belirlenmesi ve bu fiyatin birlikte kabullenilmesi, karsilikli kazang i¢in

Onemlidir.

Alternatif Kanal Fiyatlandirmasi: Iliski pazarlamasina dayali alternatif
kanallar araciligiyla miisterinin farkli alternatifleri kullanabilmesine firsat veren bir
fiyatlandirma  stratejisidir. Internet ortaminda miisteri en yiiksek degeri
yakalayabilecegi alternatif kanallara yonlendirilir. Yonlendirmeler biiyiik Olciide

internet siteleri olabilecegi gibi, geleneksel pazarlama araclari da olabilir.

1.8.3. Dagitim Bileseninin Uyumlastirilmasi

Genel olarak dagitim kanali iireticilerden baglayan, toptanci-perakendeci-
tilketici zinciri ile devam eden bir sistemdir. Dagitim kanallar1 {irin ve hizmetlerin
bir dnceki kaynak noktalarindan veya iiretim merkezlerinden nihai tiiketicilere veya
kullanicilara ulastirilmasindaki kisilerin ve kurumlarin tamamindan olusur, {iriin ve

hizmetlerin son kullanicilara gidene kadar izledikleri yoldur (Oz, 2008: 420).

Geleneksel ve e-ticaret ortamindaki perakende kaynaklari, lojistik, bilgi akisi,

fiyat ve atmosferdir. Geleneksel pazarlama, lojistik ve atmosfer agisindan giiglidiir,
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ancak lojistik i¢in yatinm ve deneyim gerekmektedir. E-ticaret bunu ortadan

kaldirmakta {iriin ve fiyatta avantajlar saglamaktadir (Babacan ve Onat, 2002: 16).

Dagitim kanalinda toptanci, komisyoncu, perakendeci gibi bir ¢ok araci
bulunmaktadir. Isletmeler tedarik zinciri icinde {iretim yaparak miisterilere
ulagtirmaya c¢alismakta ve dagitim kanalinda yer alan aracilarla birlikte riski
istlenmektedir. Dagitim kanalinin en sonunda yer alan miisteriler ise, dagitim
faaliyetleri sonucu yer ve zaman faydasi elde etmektedir. internet teknolojilerinin
pazarlama faaliyetlerinde kullanilmast ile birlikte isletmelerin dagitim riski
azalmakta, miisterilerin elde ettikleri faydalar artis gostermektedir (Yurdakul ve
Kiraci, 2008: 182).

E-ticaretin is siireclerinde, 6rnegin, bir depo yonetiminde veya satis sonrasi
miisteri hizmetlerinde ortaya ¢ikan en ufak bir aksamanin, geleneksel diinyada is
yapan firmalarin yasadigi problemlerle karsilastirildiginda ¢cok daha vahim sonuglar
dogurdugu ve isin biitliniine yansidigi dile getirilmektedir. Kisaca e-ticaret ve e-
pazarlama sanildig1 kadar kolay degil ancak kurallarina uygun yapilmasi durumunda
maliyet tasarrufu saglayan, pazar1 biiyiiten, miisteri memnuniyetini artiran ve en
onemlisi benimsenmemesi durumunda firmalari rakiplerinden geride birakacak bir

zorunluluktur (Ozmen, 2011: 38).

Ozet olarak, yeni ekonominin isletmeleri uymaya zorladig: ii¢ kural vardir

(Ozmen, 2011: 38-39):

1- Tedarik, iiretim, teslimat ve 6zellikle miisteriye dokunan tiim is siire¢lerini
stirekli olarak hizlandirmaya ¢aba sarf etmek.

2- 1Is siireglerini mekandan, yani cografi konumlarindan bagimsiz
planlayabilmek, icraatin1 ve kontroliinii yapabilmek. Ornegin, fabrikadaki iiretim
siirecini veya dagitim siirecini gercek zamanl takip edebilmek ve ¢ikan problemlere
aninda miidahale edebilmek. Her an her yerden isletmeyi yonetebilmek, her an her

yerden tedarik¢inin ya da miisterinin nabzini tutabilmek.
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3- Her konuda bilgi iiretmek ve paylasmak. Is siireglerinin icraatim1 ve
kontroliinii hizlandiracak, maliyetlerini azaltmaya yarayacak, karar mekanizmalarini
hizlandiracak raporlar ve bilgiler iiretmek ve paylasmak. Uriinler, hizmetler hakkinda
detayli bilgi sunmak. Bu bilgileri metin, fotograf, video formatinda hazirlamak ve
uygun olan tiim mecralardan paylasmak. Bu paylasimi miisterilerin de kendi
aralarinda yapabilmeleri i¢in olanak saglamak. Web siteleri, blog siteleri iistiinden
bilgi ve etkilesimli iletisim saglamanin yani sira, sosyal aglarda firma, iirlin ve
hizmetleri i¢in hesaplar agarak yer almak. Bir yandan miisteriyle temas noktalarini
artirtp, iletisimi kuvvetlendirirken onlara daha yakin durarak beklenti ve ihtiyaglarini
tespit etmek. Kisaca firma i¢inde ve disinda tedarikgiler ve miisteriler ve tim diger
paydaslar i¢in gereken bilginin iiretilmesi, paylasilmasi ve yonetilmesi bilgi ve ag

ekonomisi olarak adlandirilan yeni ekonominin en 6nemli kurallarindan birisidir.

Sanal dagitim faaliyetlerine sunlar ornek olarak verilebilir (Yurdakul ve
Kiraci, 2008: 183):

. Miisteri ile ilgili her tiirli bilgi iceren mesajin (6rnegin kredi karti

ekstreleri) isletme tarafindan miisteriye ulastirilmasi,

. Gazete ve dergilerin internet ortaminda kullaniciya ulastiriimasi,

. Herhangi bir etkinlik i¢in alinan bilete iliskin sifrelerin ulastirilmasi,

. Bilgisayar programlarina internet {izerinden bakim yapilmasi ve sorun
¢Oziilmesi,

. Internet iizerinden 6grencilere ¢evrim igi egitim hizmeti sunulmast,

. Arastirmacilara, istenilen makale ya da kitabin elektronik ortamda
sunulmasi,

. Ses ve gorlintii igeren elektronik tirliniin( miizik cd’si, mp3, video,film

vb.) miisteriye ulastirilmast.
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Anlasilacagi gibi bilgiye dayali olan {iirlin ve hizmetlerde dagitim aracisiz
olmaktadir. Yalniz fiziksel iiriinlerin dagitim isleminde ise, firmalarin kendi dagitim
otomasyon programlari vasitasiyla gergceklesmektedir. Siparigler sanal ortam
tizerinden alip, dagitim kanali yoluyla yapilmaktadir. Bu nedenle siparisi alinan
iriiniin dagitimi, birgok birime siparis bilgileri verilmektedir ve koordinasyon
saglanarak miisteriye iletilmektedir. Bu sekilde hareket eden dagitim kanali, miisteri
ve firma disinda kalan araci, genel olarak bir komisyon karsiliginda c¢alisan kargo

isletmeleri olmaktadir.

1.8.4. Tutundurma Bileseninin Uyumlastirilmasi

Sanal pazarlamada tutundurma faaliyeti olarak yapilmasi gereken ilk faaliyet,
isletmenin web sitesinde bulunan iceriklerin hedef kitle tarafindan bilinmesi
saglanmalidir. Bunun i¢in isletmenin web sitesinin tutundurulmasi cesitli yollarla

yapilmalidir. Bu yollar (Yurdakul ve Kiraci, 2002: 175);

. Arama motorlarina kayit olmak,
. Haber gruplarin yer almak,

. E-posta listelerine kayit olmak,

. Cevrim i¢i reklam yapmak,

. Link almak seklinde siralanabilir.

Web sitelerinin tutundurma islevlerinin disinda, isletmenin web sitesine
ulasan, yonelen miisterilerine devamliligim1 saglamalar icin igerigin tanitiminin da

yapilmas1 gerekmektedir. Bu tanitimda 6nemli olan faktorler sunlardir;

. Kisisel Satis
. Reklam
U Satig arttirici ¢abalardir.

Tutundurma 6gelerinden ilki kisisel satis olmaktadir.
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Sanal ortamda yapilan bir diger tutundurma faaliyeti reklamlar olmaktadir.
Internetin baslangicindan itibaren ortaya ¢ikan ilk reklam tiirii olmasi acisindan
Banner reklamlar web reklamciliginda ¢ok onemli bir yere sahiptir. Bugiin bile
internette defa reklam veren sirketlerin ¢ogu, alternatif reklam arayisina girmeden

Banner reklami tercih etmekteler (Deniz, 2010: 262).

Sanal ortamda ger¢eklesen reklam faaliyetleri diger reklam tiirleri ve
faaliyetlerinden farkli olmaktadir. Sanal ortamin igletmeye sundugu firsatlar
dahilinde ayni1 zamanda sanal pazarlamanin sahip oldugu internet teknolojileri ile

miisteri ve firma arasinda giiclii bir iliski s6z konusu olmaktadir.

Ugiincii bir diger tutundurma faaliyeti satis arttirict gabalardir. Bu faaliyette
Oonemli olan nokta, miisterilere satis faaliyeti sirasinda ya da Oncesinde onlarin
licretsiz bir seyler alabildikleri bir diizen olusturma durumu olmaktadir. Banner
reklamlar, sponsorluk linkleri, e-kupon ve viral pazarlama (sanal ortamda agizdan

ag1za pazarlama) en ¢ok kullanilan tutundurma gabalar1 olmaktadir.

1.9. Sanal Pazarlama Karmasi -4S Modeli-

Isletmelerin sanal topluluk pazarlama faaliyetlerinin planlamasina yardimci
olmak ve sanal topluluklara yonelik pazarlama faaliyetlerinden maksimum fayda
saglamak adma 4P bilesenlerine (Uriin, Fiyat, Tutundurma ve Dagitim) ek olarak 4S
modeli gelistirilmistir. Buna gore sanal pazarlama karmasinda sanal topluluk
pazarlamanin dort unsuru isletmeler icin stratejik, operasyonel, organizasyonel ve
teknik agidan 6nemlidir bunlar: kapsam (scope), site (web sitesi), sinerji (synergy) ve
sistem (system)’dir (Constantinides, 2002: 62).
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1.9.1. Kapsam

4S bilesiminde stratejik 6neme sahip bu bilesen agagida belirtilmis yargilarda
etkilidir (Constantinides, 2002: 62):

@ Sanal faaliyetlerde stratejik ve operasyon el isler,

(b) Pazar potansiyelinin Ol¢iilmesi, potansiyel rakiplerin belirlenmesi,
web sitesini ziyaret edecek potansiyel ziyaretgi ve miisterileri igeren pazar
belirlenmesi,

(© Isletmenin elektronik ticaret uygulamalarma hazir bulunusluk diizeyi,

(d) Elektronik ticaretin isletme i¢in stratejik roli,

Daha ayrintili olarak;

. Nesneler: Sanal faaliyetler kendilerini itme mekanizmasina sahip
olmaktadir. Bu sekilde isletmenin strateji ve hedeflerinin belirlenmesi asamasinda
ortaya c¢ikmaktadir. Sanal faaliyetler, isletmenin fiziksel yapisindaki nesneler ile
eslesme sonucuna bagli degerler dagitilabilecek yapida olmalidir. Karlilik, sirket
imajin1 gelistirme, gelir yaratma, iiretim maliyetlerini azaltma, miisteri odakli olma,
misteri memnuniyetini saglama, marka bilinirliligini saglama gibi geleneksel
isletmeler icin kritik 6neme sahip unsurlar stratejik sanal faaliyetlerinde de kendini

gosterecektir.

° Pazar analizi: Sanal pazarlama faaliyetleri i¢erinde isletmelerin hedef
kitlelerini, potansiyel pazari, potansiyel miisterileri, ve sanal rakiplerini belirlemek
oldukca 6nemli. Sanal ortamin en Onemli unsuru hizla gelisen is alam1 ve sanal
kullanicilarinin demografik unsurlarindaki farkliliklar. Bu durumda Pazar analizi

sanal pazarlama faaliyetlerindeki isletmeler i¢in zorlayici bir durum olmaktadir.

° Ic analizz Teknolojik gelismeleri benimseyebilmek isletmelerin

kaynaklarinin, siireglerinin ve degerlerinin belirlenmesiyle miimkiin olmaktadir.



61

o Stratejik yol: Sanal pazarlamacilar belirli stratejik rollerden
bilgilendirici, egitici, profesyonel ve miisteri odakli bir se¢cim yapmak

durumundadirlar.

1.9.2. Site

Web sitesi isletme agisindan miisterilerle birebir iletisim saglama miisteri
acisindan 6nemli bir deneyim kaynagi bu yiizden elektronik ticaretin dnemli bir
iletisim unsuru bilesenidir. Uriinlerin tanitildig1, fiyat kataloglarinin yer aldig,
promosyon bilgilerinin bulundugu, {riin dagitim kanallar1 hakkinda bilgilerin
sunuldugu web sitesi isletme ve tiiketici arasinda bir platform saglamaktadir. Web

sitelerinin 6nemli bazi 6zellikleri sunlardir (Constantinides, 2002: 94-95):

. Elektronik isletmenin {iriinii, imaj1 ve markasinin tutundurulmasi,

. Miisterilere ve araci firmalara bilgi saglamak,

. Fiziksel ve sanal tanitim faaliyetlerinde iletisimi saglamak,

. Miisteri baghiligmi arttirmak ve korumak igin miisteri hizmetleri

islevselligini saglamak,

. Miisteri ve pazar verilerini saglamak,
. Miisterilerle iletisim igerisinde olmay1 saglamak,
. Direk satisa ve sanal topluluk oOdemeyi saglamak seklinde

belirlenmektedir.

1.9.3. Sinerji

Bu bilesen isletmenin pazarlama faaliyetleriyle biitlinliik saglamaktadir. Bu
yiizden geleneksel pazarlama faaliyetleri birbirleriyle bir biitlinliik olusturmasi

gerekmektedir. Sanal pazarlama faaliyetleri, isletmenin orgiitsel siireci, sistemi ayni
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zamanda veri tabanina ait degildir. Boylelikle sanal pazarlamanin, sanal ortam
haricinde baglantis1 oldugu iletisim, lojistik ve diger web sitesi faaliyetlerine

yardimci olabilecek aglar olusturulmasini saglamaktadir (Constantinides, 2002: 65).

On ofis entegresi: Fiziksel pazarlama ve sanal pazarlama stratejilerinin

entegrasyonu (Constantinides, 2002: 65).

Arka ofis entegrasyonu: Organizasyonel siireg, yasal sistem bir de veri tabani

ile web sitesinin entegrasyonu (Constantinides, 2002: 65).

Ugiincii parti entegrasyonu: Lojistik, ticari ve diger site faaliyetleri igerisinde

bir ag olusturulmasi (Constantinides, 2002: 65).

1.9.4. Sistem

Bu faktor, teknolojik unsurlarin yaninda ticaret yonetimi unsurlarini da
belirleyen bir siirectir. Bu bilesen, sanal pazarlamada olmasi gereken teknolojik
gereksinimler ve web sitesinin yOnetimin olusmasi olarak kabul edilmektedir

(Constantinides, 2002: 68).

Firsat 6gesi, isletmenin strateji ve hedeflerinin belirlenmesi siirecinde ortaya

cikmaktadir. Firsat 6gesinin bilesenleri sunlardir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 167).

. Pazar analizi: Pazar analizi siirecinde rekabetciler ve rekabet esaslari,
pazar potansiyeli, pazar tahmini ve pazar egilimleri ortaya konmaktadir.

. Potansiyel miisteriler: Isletmenin potansiyel miisterilerinin kisisel
ozellikleri, davranislari, giidiileri, gereksinim ve Oncelikleri belirlenerek buna gore
faaliyetler sekillendirilir.

. Ic analiz: Isletmenin kaynaklari, is yapma siiregleri ve degerleri

belirlenmektedir.
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. Web faaliyetlerinin stratejik rolii: Isletmenin web sitesinin bilgi verici,
egitici, iliskisel, tanitici yada dogrudan yanitli bir 6zellige sahip olup olmadig:

belirlenmektedir.

4S karmasimin ikinci 6gesi web sitesidir. Bu oge isletmenin web sitesinin
deneyimlerini ortaya koymaktadir. Bu siiregte su sorulara yanit aranmaktadir

(Yurdakul ve Kiraci, 2008: 167).

. Miisteriler siteden ne beklemektedir?
. Miisteriler siteyi ni¢in kullanacaklardir?
. Miisterilerin geri doniisiinii motive eden faktorler nelerdir?

Bu sorulara verilen yanitlar, isletmenin web sitesinin olusumunu
belirleyecektir. Bu iki Ogenin yaninda tglincii 06ge isletme faaliyetlerinin
birlikteligidir. Bu 0ge isletmenin pazarlama faaliyetlerinin birbirini tamamlar
nitelikte olmasini saglamaya yoneliktir. Bunun i¢in geleneksel pazarlama stratejileri
ve faaliyetleri ile sanal pazarlama stratejileri ve faaliyetlerinin biitiinlestirilmesi
gerceklestirilir. Sanal pazarlama faaliyetleri, isletmenin orglitsel siireci, veri tabani ve
sistemine dahil edilir. Bdylece sanal pazarlamanin, sanal ortam diginda ilgili oldugu
iletisim, lojistik ve diger web sitesi faaliyetlerine yardimci olacak aglar yaratilmasi

olanagi saglanacaktir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 167).

4S’nin  dordiincii  6gesi sanal pazarlama sistemidir. Bu 0Oge, sanal
pazarlamanin sahip olmasi gereken teknoloji, teknik gereksinimler ve web sitesinin
yonetiminin olusturulmasi anlamina gelmektedir. Sitem, yazilim, donanim, iletisim
protokolleri, igerik yonetimi, sistem hizmeti, site yOnetimi, édeme sistemleri ve
performans analizlerinin belirlendigi bir siirectir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 167-

168).
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IKiINCi BOLUM

BiR ARASTIRMA YONTEMI OLARAK NETNOGRAFIiK
ARASTIRMA

2.1. Etnografi

Etnografi, etno (insan) ve grafi (tanimlama, tasvir etme) kelimelerinden
olugmaktadir ve bir grubun davranigini dogrudan gozlemlemek ve bu gozleme
dayanarak bu gruba iligkin bir betimlemek yapmak olarak tanimlanmaktadir
(Agafonoff, 2006: 117). “Etnografya” sosyoloji, kiiltiir ¢alismalari, tiiketici
arastirmalart1 ve c¢esitli sosyal bilimler arastirmalarinda popiilerlik kazanan
antropolojik bir yontemdir (Kozinets, 2002: 3). Etnografik teknikler, antropologlar
ve toplum bilimci sosyologlar tarafindan gelistirilen aragtirma geleneginin bir

pargasidir (Wilson, 1977: 246).

Etnografya, genel olarak bireylerin ve bu bireylerin kiiltiirlerinin
aciklanmasidir. Bu baglamda, temel arastirma konusu olan anlamli davranislarda
bulunan canlilar, arastirmacinin arastirma yontemine rehberlik eder. Ancak
arastirmada bir eylem ¢ok Onemli ise, etnografya belirli bir arastirma konusundan
bagimsiz olarak bir metodolojik bir yontem olarak da diistiniilebilir (Altheide, 1987:
66).

Dogas1 geregi agik uclu bir uygulama olan “etnografya” katilima, belirli
kiiltiirel alanlarin gozlemlenmesine, basariya ve aragtirmacinin esnekligine dayalidir.
Biiyiik Olglide “arastirmacinin bir ara¢ olarak hassashigina” dayali olup, diger
arastirma tiirlerinde oldugu gibi arastirmacinin ilgi alanlari ile yeteneklerinden gozle
goriiliir bicimde etkilenmektedir. “Etnografya” metaforik, yorumlayicit ve analitik
veri yorumlamasini kullanir. Etnografyanin temelini yerel, tekelci ve 6zel bilgiler

Olusturur. Genelleme yapmak i¢in kullanilmasinin yani sira, “temelli/bir temele
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oturtulmug bilgi” terimiyle ifade edilen belirli bir anlayisi elde etmek amaciyla
kullanilir.  Etnografya bulgularinin zengin nitel icerigi ve ¢esitli durumlara
uyarlanmasini saglayan agik uclulugu, bir yontem olarak popiilerlesmesine zemin

olusturmustur (Kozinets, 2002: 3-4).

Bir bagka deyisle etnografi, insan topluluklarinin iliskilerini ve
davraniglarin1 kendi ortamlarinda gozleme, belgeleme ve yorumlamadir. Etnografik
aragtirma kavramina, ilk olarak antropolog Bronislaw Malinowski tarafindan 1922
yilinda yazilan “Argonauts of the Western Pacific” adli kitapta deginilmistir. Bu
tarithe kadar yapilan antropolojik calismalar ¢esitli kiiltlirlere yonelik ¢cok miktarda
materyal toplamak ve incelemek seklinde yiiriitilmistiir. Ancak bu materyaller
tizerinden yiiriitiilen calismalarda kiiltlirlere yonelik faydali ¢ikarimlar yapilamamis
ve bu caligsmalar cesitli topluluklar1 ve davraniglar1 tanimlamada primitif yaklagimlar
olarak degerlendirilmistir. Malinowski (1922) kitabinda diger Kkiiltiirleri ve
davraniglar1 anlamanin ilgili toplulugu yerinde incelemekle miimkiin olabilecegini
ileri stirmiistiir. Molinowski’ye gore (1922) arastirmaci inceledigi toplulukla en az
bir yil siireyle yasamali, yerel dili kullanmali, kendi kiiltlirlinden olan kisilerden
soyutlanmalidir. Bdylece kisi, toplulugu tanimlamada “onlar” kavramindan “biz”
kavramina bir gegis yasayacak ve bu durum, arastirmaciya kiiltiirii ve davranislar
anlama, anlamlandirma ve yorumlamada bir i¢ gorii saglayacaktir. Daha sonraki
yillarda etnografi, antropolojide kiiltiirleri ve topluluklar1 arasgtirmada dominant
olarak kullanilan bir aragtirma olmustur. Gliniimiizde etnografik arastirmalar sadece
antropoloji tarafindan degil, sosyal bilimlerde bir¢ok alan tarafindan kullanilmaktadir

(Malinowski (1922), aktaran. Akturan, 2007: 239).

Etnografik arastirmalarda esas olan, grup {yeleriyle dogrudan iliski
kurulmasidir. Bu ag¢idan etnografik arastirmalar Kalitatif saha arastirmalaridir.
Etnografik arastirma, tiiketicinin davranisinin olustugu ve gelistigi sosyal altyapiya
yonelik dikkat ve duyarlilik iceren bir arastirma teknigidir. Arastirmaci bu arastirma
yonteminde bireysel, kiiltiirel ve sosyal farkliliklar1 dikkate almakta ve

yorumlamalarini kisilerin kendi dogal ortamlarindaki kendi bakis acgilar1 temelinde
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yapmaktadir (Akturan, 2007: 239). Etnografik arastirmalarin 6zelliklerini asagidaki
gibi 6zetlemek miimkiindiir (Goulding, 2005: 299).

. Etnografyanin amaci, kiiltiirlerin olugsma yontemlerini ve kiiltiirleri

olusturan tliyelerin davranislari ile deneyimlerini agiklamak olmalidir.

. Etnografya, belirli bir kiiltiire veya alt kiiltiire uzun siireli katilimi
icermelidir.
o Tiiketici aragtirmalarindaki etnografya genellenebilir olmasindan

ziyade tikelci (tiikketimin gogulcu yonlerini destekleyen) olmalidir.

. Etnografyanin giicii tek bir olayda ayni anda bir¢ok veri toplama
yonteminin kullanilabilmesinden gelmektedir. Bu yontemler anketlerden, gozlem
verilerine, videokasetlerden, fotograflara ve konusma kayitlarina kadar cesitlilik
gosterebilir.

. Etnografya, aragtirma bulgularmin sunulmasi icin taktiklere ihtiyag
duyar. Bu sunumlarda amag, pazarlamanin miisterilere yonelik faaliyetlerindeki tiim

katmanlar1 ortaya koymak olmalidir.

Etnografik arastirmanin dort temel prensibi vardir. Bunlardan birincisi
aragtirmanin dogal ortamda yapiliyor olmasidir. Yani etnografik arastirma kisileri
evlerinde, isyerlerinde veya aligveris yaptiklar1 yerlerde gozlemleyerek dogal
ortamlarindaki davraniglarim1 anlamayr gerektirmektedir. Boylece kisiler gercek
diinyalarinda gercek tavir ve tutumlariyla tanimlanabilmektedir. Etnografik
aragtirmanin ikinci prensibi aragtirmacinin etnografik arastirma siirecinde diinyay1
karsisindakinin goziinden gérmeye calismasidir. Bu varsayim, ¢aligmaya konu olan
kisilerin sembolik diinyalar1 anlasilmadan kisilerin sosyal davraniglarina yonelik bir
betimleme gelistirilmeyecegi goriisiine dayanmaktadir. Bu varsayim dogrultusunda
arastirmaci, kullanilan dili, dialektlerini, jargonlarini, kelimelerin 6zel kullanimlarin
bilmelidir. Ugiincii prensip, arastirmacinin kisilerin giinliik yasamlarinmn iginde yer
almasi ve olaylari tecriibe etmesidir. Dolayisiyla arastirmact gercek zamanli gelisen
olaylara taniklik ederek gergek zamanli bir 6ngorii gelistirme ve bu veriler 1s181nda

sistematik analizler yapabilmek imkani1 bulmaktadir. Etnografik arastirmanin
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dordiincii ve son prensibi arastirmacinin kiiltiirel ve sembolik anlamlari, yerel
kurallar1, gelenek ve gorenekleri bilmesi ve anlamasi gerektigidir. Zira tiiketici
davranigint modellemede mikro-kiiltiirel anlamlarin 6nemi biiyiiktiir (Akturan, 2007:

240).

2.1.1. Pazar Yonelimli Etnografik Arastirmalar

Pazar arastirmacilari, tiiketicileri incelemek ig¢in ¢esitli yOntemler
kullanmaktadir. Nitel yontemler Ozellikle ihtiyaclarin, isteklerin, amaglarin ve
tercihlerin temelini olusturan zengin sembolik diinyanin kapilarini aralamak
acisindan kullamighdir. Pazar odakli etnografya, bir iiriin veya hizmet pazarim
olusturan bireylerin davranislarina odaklanan 6nemli bir teknik olmakla birlikte,
ciddi olgiide yetenek ve aragtirmacilarin kaynaklarina hatir1 sayilir yatirim
yapilmasini gerektiren zaman alic1 ve detayli bir yontemdir. Arastirmacinin sahsen
katilimci-gozlemci olmast sebebiyle, pazar odakli etnografya kendiliginden
yerlesmis tiiketici davraniginin Ortiilii gozlemini engelleyen kasitl ve kaginilmaz bir
yontemdir. Etnografya ile kiyaslandiginda, yiiz yilize odak gruplar1 ve 6zel miilakatlar
daha az zaman alan, daha basit ve daha popiiler nitel pazar aragtirma teknikleridir.
Ancak bu arastirma tekniklerinin zorluk derecesi, yapayligi ve kiiltiirel pazarlama
bilgilerini baglamindan bagimsiz olarak inceleme seviyesi etnografyadan oldukca
fazladir (Kozinets, 2002: 2). Sanal topluluk ortamlar kullanilarak pazar odakli

etnografyanin en genis bicimde bu baglamda sinirlari ¢izilmektedir.

Sanal topluluk toplulugun yeni, bilgisayar ortamli, soyut, sosyal isaretler
yoniinden zayif igerigi sanal topluluk toplulugun arastirmacilar tarafindan ayrintili
sekilde incelenmesini engellemistir. Gegtigimiz birkag¢ yil i¢inde birgok antropolog,
sosyolog ve nitel pazar arastirmacilari mevcut etnografik aragtirma tekniklerini sanal
topluluk iletisim vasitasiyla meydana gelen kiiltiirler ile topluluklara uyarlama
ihtiyaci hakkinda makaleler kaleme almistir. Bu makaleler yeni bir ¢i§ir agmamasina

ragmen, arastirmacilara sanal topluluk topluluklarin benzersiz 6zelliklerine
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uyarlanmig ayrintili bir metodoloji sunarak bu Onemli ihtiyact ele almislardir

(Kozinets, 2002: 2).

Tiiketicilerin deger yaratma siirecinde iireticilerle isbirligi igerisinde
olduklarini ve bu deger yaratma siirecinin daha ¢ok kolektif deneyimle tetiklendigini
artik biliyoruz. Ozellikle internetteki marka topluluklar1 gibi sosyal etkilesimin fazla
oldugu kolektif deneyimlerde, tiiketicilerin tek baglarina yaratamayacagi (paylasilan)
anlamlar1 bulmak, pazarlamanin ve pazar arastirmalarinin gelecegini 6nemli 6l¢iide
degistirmistir. Marka kiiltiirleri hakkinda internet iizerinden yapilan etnografik
arastirmalar, bizleri marka topluluklarinin sosyal etkilesim ve paylasim, marka
tercihinin mesrulagtirllmasina yonelik izlenim yonetimi, topluluga katilim ve
markanin glinlik kullanim ritiiellerine yonelik bir¢ok bilgi vermistir. Ancak bunlar
farklh kiiltiirel baglamlar1 kapsamamakta, marka, kolektif deger yaratimi ve marka
(ve tiiketim) karsithigr konusundaki literatiirde hala bir¢ok bosluk bulunmaktadir
(Yazicioglu, 2011: 436).

Tiiketici davranmisini agiklamak i¢in genel anlamda yapilan en temel model
onerisi Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Modelde davranis, kisisel ve ¢evresel

faktorlerin bir fonksiyonu olarak agiklanmistir (Akturan, 2007: 240) .

Tiiketiciler her giin farkli uyaricilarla kars1 karsiya kalmaktadir.

Bu wuyaricilar pazarlama kaynakli olarak bilingli yaratilan uyaricilar
olabilecegi gibi c¢evresel bir takim gelismelerden kaynaklanan uyaricilar da
olabilmektedir. Tiiketici bu uyaricilara, kigisel ve gevresel faktorlerin etkisinde
kalarak bir tepki gostermektedir. Burada “kara kutu” olarak adlandirilan, agik bir
bicimde gozlenemeyen etkilerin olusumudur. Tiiketici davranisini anlamaya iliskin

caligmalar, “kara kutu” icindeki siirece iligskin olarak tahminler yapmaya yoneliktir
(Akturan, 2007: 240).
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Pazar-odakli etnografik aragtirmalar belirli bir pazar boliimiinii olusturan
kisilerin tiiketici olarak davranislarinin incelenmesi amacini giiden arastirmalardir.
Etnografik arastirmada amag¢ davramiglarin bilissel degil de kiiltiirel ve sosyal
temellerini agiklamaktir. Dolayisiyla etnografi, belirli bir grup insanin tecriibelerinin
iceriksel ve subjektif 6neminin yani sira bu tecriibenin karsilastiriimali ve agiklamali
kiiltiirel Onemini de ortaya koymaktadir (Akturan, 2007: 241). Pazar-odakl
etnografya ile pazarlama etnografyalar1 arasindaki farkin ortaya konulmasi
gerekmektedir. Pazarlama etnografyalari planlama, iriin gelistirme ve strateji
uygulamasi gibi pazarlama yonetimi faaliyetleri ile satis faaliyetlerini gergeklestirilen
kurumlardaki bireyleri incelemektedir. Hem pazar-odakli etnografya hem de
pazarlama etnografyalari, teorik bilgilere ve pazarlama uygulamacilarinin
stratejilerine katkida bulunabilir, ancak farkli yontemlerle. Pazarlama etnografisinde,
formal kurallar ve davraniglar arasindaki farklar ve formal kurallarin kiiltiirel (emic)
yorumlar1 analiz edilir. Genel olarak sistemlesmis siireclerin analizi Pazar odakli
etnografilerin merkezinde bulunmaz. Pazarlama etnografileri orgiit igi ¢atigsmalarin
ortaya belirlenmesinde de siklikla kullanilmaktadir. Kabaca, pazarlama etnografisi
degis-tokus isleminin arz tarafina odaklanirken, pazar-odakli etnografya bu islemin
talep tarafina odaklanmaktadir ve bu nedenle de ikisinin pazarlama stratejilerine
yonelik onerileri de farklilasmaktadir (Arnould ve Wallendorf, 1994: 484-485).

Etnografik arastirmalar son yillarda sanal ortamlarda da kullanilmakta ve
sanal topluluklarin davraniglarini agiklamada 6nemli ipuglart saglamaktadir. Sanal
ortamda uygulanan etnografik arastirma teknigi “netnografi” ya da “siber-etnografi”
olarak adlandirilmaktadir. Siber etnografik arastirma, haber gruplari, konusma
odalari, e-posta gruplari ve sanal ortamda bilgi paylasimi amaciyla olusturulmus
diger sanal topluluklarda tiiketici davranisini anlamaya yonelik yiiriitiilen etnografik
bir arastirma teknigidir.(Akturan, 2007: 241-242). Sanal ortamlar bireylerin ilgi
alanlariyla ilgili gruplar olmalarinin yani sira tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin

belirlenmesine ve bu dogrultuda yeni iiriinler gelistirilmesine imkan saglamaktadir.
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2.1.2. Etnografik Arastirmalarda Data Toplama Teknikleri

Etnografik arastirma, gozleme dayali bir kalitatif nitelikte bir aragtirmadir.
Etnografik arastirmada iki ana veri kaynagi vardir. Bunlardan birincisi davranisa

yonelik gézlemler ikincisi ise sOzlii raporlardir (Akturan, 2007: 242).

Nitel paradigma i¢inde yer alan etnografik arastirmalar, bireyleri, bireylerin
davraniglarin1 ve davraniglarin kiiltiirel ya da simgesel yonlerini tanimlamak i¢in
kullanilir. Bu arastirmalarda gozlenen grup liyeleri ile dogrudan bag kurulur ve
davraniglar kiiltiirel baglam ile iliskilendirilerek agiklanmaya calisilir (Yazic,

Reisoglu ve Altun, 2012: 652).

Niteliksel arastirma paradigmas1 iginde yer alan kavram, deger ve
yontemlerin ¢ogu, etnografik arastirmalarla ilgilidir. Antropologlar tarafindan
gelistirilmis olan etnografik aragtirma yontemi bazen, antropolojik alan ¢alismast
yaklagimi olarak da bilinir. Etnografi; kiiltiirel bir yapinin biitiinsel olarak, derin bir
analizinin yapilmas: seklinde tanimlanabilir. Etnografik yontem ic¢inde en c¢ok
kullanilan tekniklerden biri katilimc1 gbzlemdir (participant observation). Katilimci
gbzlem ile arastirmaci gozledigi grubun bir tiyesi gibi davranarak uzun siire yaptig
gozlemleri kaydeder. Katilimc1 gozlemin belli kosul ve ortamlarda uygulanmasi s6z
konusudur (Yazici, Reisoglu ve Altun, 2012: 652). Etnografyanin temel 6zelligi,
yogun isgiicli gerektirmesi ve ¢ok yonli, biitiinsel agiklamalar bulma cabasiyla grup
tiyeleriyle uzun siireli dogrudan iletisim gerektirmesidir. Alan g¢alismasi — Yyani
bireylerle kendi dogal diizenleri i¢inde calisarak etnografyanin ayirici 6zelligidir.
Onemli veri kaynag: olan katilimcilarin seslerinin tutarli, akici ve okunabilir nitelikte

olmast gereken yazili son iriinde duyulmasina olanak saglanmalidir (Goulding,
2005: 299).

Etnografik yontemlerin temeli, bilhassa katilimci gozlemde “bireylerin
gerceklik algisin1 6grendikge, dogrudan topluluk yasantisina dahil oldugunuz,

bireyleri gozlemleyip, bireylerle konustugunuz” yaklasimina dayalidir. Gozleme
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katilma seviyelerine ait tipoloji, tamamen katilimci, gozlemci olarak katilimci,
katilimcr olarak gozlemci ve tamamen gozlemci olmak tizere dort modda tanimlanir.
Arastirmacinin, yapilan arastirma tizerinde etkilerini azaltma ve elde edilen bilgilerin
derinligini attirma girisimlerin ideal bir yaklasim oldugunu sdyleyebiliriz (Elliott ve

J. Elliott, 2002: 5).

Katilimc1 gozleminin amaci, tiiketicinin giinliik yasaminda 6nemli anlamlar
ileten spontan anlar1 yakalamaktir. I¢sel anlamlar arastirmaci tarafindan dissal olarak
yorumlanmaktadir, bu yoniiyle arastirmaci onemli bir arastirma enstriimani olarak
goriilebilir. Yorumlanmanin basarisi, etnografya alaninda ve ilgili teorik alanda
deneyimle iliskilidir. Etnografik c¢alismaya bir 6rnek Oddyssey Doownunder
adindaki aborijin tiiketicilerin kiiltiir ve davraniglarini inceleyen proje verilebilir. Bu
projede arastirmacilar tiiketicileri dogal ortamlarinda goézlemlemis ve c¢agdas
aborijinlerin karsilagtiklar1 tiikketim sorunlari, kabilesel gelenege karsi tiiketim
kiiltiirlinlin cazip yonleri ve ortaya ¢ikan sosyo-psikolojik sorunlar incelenmistir.
Benzer sekilde internet iizerinde bir alt kiiltiir olarak goriilebilen Eksi Sozliikk adl

sitenin kiiltiirel yapisinin incelendigi bir etnografik ¢alisma da mevcuttur (Dedeoglu.
A., 2002: 85-86).

Katilmer gozlem yonteminde arastirmact inceledii grubun igerisine
girmekte ve bu grubun bir iiyesi olarak grubu gdzlemektedir (Ozdemir, 2010: 327-
328). Katilimcr gozlemcilik sirasinda arastirmact sistemli olarak kayit tutar. Bunun
yani sira, gruptaki kisiler o kiiltlire / gruba ait diger kayitlar1 da incelemesine izin
verebilirler. Boylece, 6rnegin, okul kayitlari, aile fotograflari, an1 defterleri vb. gibi

dokiimanlarin katilmasi suretiyle gézlem verileri zenginlestirilir (Uzuner, 1999: 178).

Ozellikle egitimle ilgili arastirmalarda genellikle katilimc1 gozlem teknigi
kullanilmaz. Bunun yerine katilimci olmayan gozlem teknigi (nonparticipant
observation) kullanilarak, bireylerin davranislar1 ve etkilesimleri ile ilgili bilgiler
kaydedilmeye ¢alisilir (Yazici, Reisoglu ve Altin, 2012: 652). Katilimsiz gdzlemde
gozlemci, herhangi bir olaya ya da gruba icerisinde olmadan, disardan biri gibi

bakmaktadir. Burada gdzlemci, arastirici kimligini korumakta, bunu gizlememekte,



72

gruba ve olaya katilmadan, bunlar1 disaridan gozlemlemektedir. Katilimsiz gézlemin
bu niteligi, ona belli 6l¢iilerde de olsa nesnellik ve genellik kazandirmaktadir (Halkla
Iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri Diyet, 2007: 28). Bu ydntem katilimli gézleme
gore daha nesnel daha ayrintili bilgiler saglamaya yardimeci olmaktadir. Katilimsiz

gbzlemin olumlu taraflari oldugu gibi olumsuz taraflar1 da s6z konusur.

Katihmsiz Gézlemin Olumsuz Taraflar: (Halkla Iliskiler ve Organizasyon

Hizmetleri Diyet, 2007: 29):

. Katilimsiz gozlemde, gozlem konusu olan kisi ve gruplarin
davraniglarinin  gézlemden etkilenmesi, bunlarin kendilerini rahatsiz hissetmeleri
olasilig1 vardir.

. Gozlemcinin varliginin grupca yadirganmasi saglanacak bilgilerin

gecerliligini ve giivenirligini olumsuz yonde etkileyebilir.

. Grup tlyelerinin beyanlarinin gercekligini ve igtenligini denetlemek
daha giictiir.
. Gozlemlenen olguyla ilgili davranis ve sorunlari derinlemesine

anlama ve kavrama olanag: da daha azdir.
. Bazi durumlarda gozlemcinin olayin disinda kalarak, olay1

gozlemleme olanagi da bulunmayabilir.

Burada vurgulamamiz gereken en 6nemli yon, gdzlem yapanin olaya katildig:
ya da katilmadigir her iki durumda da, gozlemin denetlenmesi sorununun agikta

kaldigidir (Halkla Iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri Diyet, 2007: 29).

Etnografik arastirma siirecinde veri toplama asamasinda mekanik arag
gereclerden de yararlanilmaktadir. Mekanik gézlemde arastirmaci fotograf makinesi,
video kamera, ses kayit cihazi gibi araglar kullanarak davranis ve sosyal ortama
iligkin gozlemlerini kayit altina almaktadir. Mekanik gozlem, davranisin gelistigi

sosyal ortama iliskin detayli bilgi saglamasindan dolay1 gerek katilimci gerekse de
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katilimsiz gézlem yonteminde destekleyici bir arag olarak kullanilmaktadir (Akturan,
2007: 244-245).

Katilimc1 ve katilimsiz goézlem yontemlerinin her ikisinde de yapilandirilmis
ya da yapilandirilmamis goriisme teknikleri kullanilabilir. Bunlarin disinda bazi
caligmalarda veri toplamada giinliiklerin kullanildigr goriilmektedir. Etnografik
arastirmada her {i¢c veri toplama tekniginin de ayni arastirma siirecinde
kullanilabilmesinden dolay1 toplanan veriler gerek kisiler gerekse de davranis

bicimleri agisindan farkli bakis agilarina ulasma imkani vermektedir (Akturan, 2007:
245).

2.1.3. Etnografik Arastirmada Veri Analizi

Etnografik arastirma kapsaminda toplanan veriler yorumlanmadan once
verilerin gegerlilik ve tutarliliklarinin degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda
icerik gecerliligi ve tutarliligi ¢oklu veri toplama yontemleriyle elde edilen verilerin
karsilastirilmasiyla test edilmektedir. Verilerin sistematik bir sekilde belirlenip ve
Ozetlenebilmesi, etnografik arastirmalarda s6z konusu oldugu gibi kalitatif
yontemlerde de ayni Oneme sahiptir. Etnografik arastirmada veri setleri
aragtirmacinin saha notlar1 ve mekanik araclar araciligiyla tuttugu kayitlardan
olusmaktadir. Dolayisiyla  verilerin  analiz  edilmesinde  “igerik  analizi”

kullanilmaktadir (Akturan, 2007: 245).

“Igerik analizi, metinlere ve kullanildiklar1 baglamlara yonelik anlamli ve
gecerli cikarimlar yapabilmek i¢in kullanilan bilimsel bir arasgtirma yontemidir.
Cesitli soylemlere uygulanan birtakim metodolojik ara¢ ve teknikler biitlinii olan
icerik analizi, kontrollii bir yorum c¢abasi ve genellikle tiimdengelime dayanan bir

“okuma” araci olarak degerlendirilebilmektedir (Giirel ve Alem, 2010: 335-336).

Icerik analizinin Oznesi roportajlardan haberlere, televizyon ve radyo

programlarindan ¢izgi filmlere, fotoromanlardan kartpostallara, kisilerarasi
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konusmalardan reklam mesajlarina, anket goriigmelerinden grup tartigmalarina,
miizik parcalarindan afis ve posterlere dek tiim iletisim bi¢imleri olabilmektedir. Bu
baglamda icerik analizi, malzemenin salt goriinen igerigini degil, arka planini da
inceleme konusu yapmakta; diger bir ifadeyle metnin tema ve igerigini birincil
okumayla ele alirken, baglam dokusunu da ikincil okumayla incelemektedir (Giirel

ve Alem, 2010: 336).

Icerik analizi agirlikli olarak yazili ve gorsel verilerin analiz edilmesinde
kullanilan bir yontemdir. Bu yontemde timden gelimci bir yol takip edilmektedir.
Icerik analizinde arastirmaci konusu ile ilgili kategoriler gelistirmektedir.
Arastirmact daha sonra, incelemis oldugu veri setinde, bu kategoriler igerisine giren
kelime, ciimle ya da resimleri saymaktadir. Kategori gelistirme asamasinda
aragtirmaci dikkatli olmali ve ayni metin iizerinden benzer bir aragtirma ylriitmeyi
planlayan baska arastirmacilarin da ayni sonuglara ulasabilecekleri tiirden uygun
kategoriler gelistirmelidir. Ornegin, kadin cinsinin mevcut kiiltiirel yap1 igerisinde
baski altinda tutuldugunu 6ne siiren feminist bir kuramin igerik analizi su sekilde
yapilabilir. Oncelikle arastirmaci bu kuramdan yola ¢ikarak “kadin ve erkek cinsleri
arasinda kaliplasmis imajlar” isimli bir kategori gelistirir. Ardindan en ¢ok satilan
gazete ve dergilerde yer alan kadin ve erkek resimlerini inceler ve soz edilen kategori
igerisine giren resim sayisini sayar. Eger bu kategori igerisine giren ve kadinlarin
geleneksel rollerine vurgu yapan kadin resimleri sayis1 belirli bir sayitya ulagmis ise
kadinlarin baski altinda tutuldugunu oneren kuram desteklenmis olur (Ozdemir,

2010: 335-336).

Icerik analizi genel olarak gdzlem igeren yontemlerde kullanilan bir analiz
teknigidir ve bir gorlismenin igeriginin objektif, sistematik ve kantitatif bigimde

gosterilmesini kapsamaktadir (Akturan, 2007: 245).

Etnografide kullanilan igerik analizinin 6zellikleri asagidaki gibi (Altheide,
1987: 67):
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. Etnografik igerik analizinde onemli olan kesfedici ve dogrulayici
olmasidir.

. Analiz konusunda 6nemli olan verilerin igerik gegerliligidir.

. Veri toplama silireci yapildiginda analiz ve yorumlama da
yapilmaktadir.

. Veri toplama siirecinde tecriibe sahibi ve yetenekli arastirmacilara

ihtiya¢ vardir.
. Veri, sayilar ve kelimelerden olusmaktadir.

o Analiz sonuglari tablo ve diizyazi olarak verilir.

Icerik analizinde uygulama asamasina gecilmeden veriler kontrol edilmeli ve
smiflandirilmalidir. Aragtirmanin konusuyla ilgisi olmayan bir bilgi veri analizinde

bulunmamalidir.

Tiiketici davraniglarina yonelik yiiriitiilen arastirmalarda veri analizi i¢in hem
davranig ve davranisin anlami kodlanmaktadir. Boylece hem davraniglar hem de

bireyler arasinda karsilastirmalar yapilabilmektedir (Akturan, 2007:246).

2.1.4. Etnografik Arastirmanin Avantajlar1 ve Dezavantajlan

Etnografik arastirma yonteminin tiiketici davraniglar1 agisindan avantajlar

asagidaki gibidir:

. Tiiketici davraniglarinda etnografik arasgtirma ayrintili ve zengin
bulgular elde edilmesini saglamaktadir.

. Etnografik arastirma birden ¢ok veri kaynaklarini iceren arastirma
stratejisine sahip olmaktadir (Arnould ve Wallendorf, 1994: 485).

. Etnografik arastirmalarda zaman ve olaylar gerceklik {izerinden
islendiginden arastirma bulgular1 gercek olmaktadir (Arnould ve Wallendorf,
1994:485).
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. Genellikle, etnografik arastirma “kalin tamimlamalar” (thick
descriptions) saglamaktadir (Goulding, 2005: 300).
. Etnografya acik uglu bir uygulamadir (Kozinets, 2002: 3).

. Etnografik veriler ayrica analitik olarak da yorumlanabilmektedir

(Kozinets, 2002: 3).

Etnografik arastirmalarin avantajlart oldugu gibi dezavantajlart da soz

konusudur. Bunlar asagidaki gibi 6zetlenmektedir:

. Etnografik arastirma, zaman alicidir ve maliyetlidir (Arnould ve
Wallendorf, 1994: 489).

. Pazar odakli etnografya arastirmalari, zaman kaybettirici ve karmasik
oldugundan nitelikli arastirmacilar gerektirmektedir (Kozinets, 2002: 2).

. Etnografya da tiikketici arastirma bulgular1 genis kitlelere

genellestirilememektedir (Goulding, 2005: 299).

2.2. Netnografi

“Netnografi” veya Internet iizerindeki etnografya, etnografik arastirma
tekniklerini bilgisayar ortamli iletisimler vasitasiyla ortaya g¢ikan kiiltiirlere ve
topluluklara ait caligmalara uyarlayan yeni bir nitel arastirma metodolojisidir. Pazar
aragtirma teknigi olarak “netnografi”, ilgili sanal topluluk tiiketici gruplarinin
ihtiyaclar1 ile kararlarini etkileyen hususlari tanimlamak ve anlamak igin sanal
topluluk forumlarda bulunan bilgileri kullanmaktadir. Geleneksel ve pazar odakli
etnografya ile kiyaslandiginda, “netnografi” daha az zaman almakta ve daha az
ayrintilidir. Geleneksel ve pazar odakli etnografya ile olan bir diger farki ise;
“netnografi” tamamen sade bicimde (Boyle bir seye gerek duyulmamasina ragmen)

yonetilebilmektedir (Kozinets, 2002: 2-3).
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Netnografi en 6nemli pazarlama dergilerince kabul edilmis olan, etnografik
yontemlerin internet ilizerinden yapilan arastirmalarma verilen addir (Yazicioglu,
2011: 437). Netnografi, goézlemci ve kurumsal arastirma tabanli sanal topluluk bir
arastirma alanidir. Bilgisayar araciligiyla kaynak olarak etnografik anlayislar1 veya
toplumsal fonemenleri incelemektedir. Bu nedenle, pratikte tim etnografiler
neredeyse temel olarak katilimci ve gozlemci olarak incelendiginde igerisinde
rOportaj tamimlayict istatistik, arsivsel dosya koleksiyonu, genisletilmis durum
analizi, videografi, yansitmali teknikler gibi ve gostergebilim analizi ve ¢esitli diger

teknikler etnografinin daha da gelismesini saglamaktadir (Kozinets, 2010: 60).

Odak gruplar1 ve 6zel miilakatlar ile kiyaslandiginda ise; pazar arastirmacilari
tarafindan bir baglamda tiiketicilere ait gozlemleri kullanarak yonetilen “netnografi”
daha az ilgi ¢ekmektedir. Fakat odak gruplar1 ve 6zel miilakatlara oranla daha ucuza
ve zamaninda bilgi saglamaktadir. “Netnografi”, arastirmacilara -tiiketiciler
arasindaki toplumsal agizdan agza tartismalar vasitasiyla aragtirmalar igin bilgi
saglamak gibi - dogal olarak ortaya c¢ikan davranislarin kapisimi aralar. Hem dogal
hem de ilgi ¢ekmemesi — diger pazar arastirmasi yontemlerinde bulunmayan esi
benzeri goriilmemis bir kombinasyon- sebebiyle, “netnografi" haber kaynaklarinin
belirli sanal topluluk sosyal durumlara erisim saglamaya devam etmelerine olanak
saglar. Bu erisim, tiiketici-arastirmaci ve tiliketici-pazarlamaci iligkileri agisindan
Oonemli imkanlar sunabilir. ‘“Netnografi” kisitlamalari sanal topluluk topluluk
odaginin dar olmasi, arastirmacinin yorumlama yetenegine ihtiya¢ duyulmasi ve elde
edilen sonuglart sanal topluluk topluluk 6rnegi disinda gruplar dahilinde
genellestirmeyi  zorlastiran ~ haber  kaynaklarmin  yetersiz ~ olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle belirli bir sanal topluluk gruba ait “netnografi”
bulgularin1 diger gruplar i¢in genellestirmek isteyen pazar aragtirmacilari, benzerligi
dikkatlice degerlendirmeli ve c¢esitleme (triangulation) icin birden fazla yodntem

kullanmalidir (Kozinets, 2002: 3).
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Gerek akademik gerekse profesyonel alanda c¢alisan arastirmacilar tiiketicileri
anlamak tiizere ¢ok cesitli metotlara bagvurmaktadirlar. Bu metotlar i¢inde yer alan
kalitatif aragtirma metotlarinin tiiketicilerin ihtiyaglarini, anlamlarini, tercihlerini ve
davraniglarini ortaya koymak anlaminda literatiirde 6nemli bir yeri bulunmaktadir.
Odak gruplar, yiiz yiize goriismeler ve pazar-odakli etnografya giiniimiizde
kullanilan en popiiler kalitatif arastirma metotlarindan bazilar1 arasinda yer
almaktadir. Bu metotlar bir¢ok ortami arastirmak icin yeterli olmakla beraber internet
ortammna uygun diismemektedir. Bu nedenle 1990’Ih yillarda bir¢ok antropolog,
sosyolog ve kalitatif pazarlama arastirmacisi, var olan etnografya arastirma
tekniklerini  ¢esitli sanal topluluk topluluklara adapte etmenin ihtiyacini
vurgulamiglardir. Netnografya da tam olarak bu ihtiyact karsilamak tizere 1990’h
yillarda Kanadali akademisyen Robert V. Kozinets tarafindan gelistirilmistir (Dahan
ve Levi, 2012: 34).

Netnografya sanal topluluk topluluklarda giderek daha fazla sosyallesen
giiniimiiz tiiketicisini anlamak adma sanal topluluklardaki tiiketici davraniginmi
inceleyen ve etnografyadan gelistirilen yeni bir arastirma metodu olarak
tanimlanmaktadir. Netnografya, etnografyadan gelistirilmis bir metot oldugundan
dolay1, aralarindaki benzerlikler dogal bir sonu¢ olarak karsilanmaktadir. Bu
benzerliklere ragmen netnografya belirli acilardan etnografyadan ayrilmaktadir.
Netnografyanin farkliligimin temelinde ise arastirma sahasinin internet olmasi

yatmaktadir (Dahan ve Levi, 2012: 34).

Netnografya arastirmasinin isleyis siireci ayni etnografyada oldugu gibi
gelisme gostermektedir. Siiregleri etnografya ile aymi olup, sahasinin internet
olmasindan dolayr uygulama asamalarinda bazi farklilar gdsteren netnografyanin
etnografyaya oranla bazi kisitlar1 da bulunmaktadir. Bu sebeple Kozinets’in
uygulama asamast i¢in sundugu cercevelere cesitli arastirmacilar tarafindan
elestiriler getirilmektedir. Heniiz yeni kabul edilebilecek bir siiredir kullanilmakla ve
her metot gibi ¢esitli kisitlara sahip olmakla beraber netnografya gerek akademik,

gerekse profesyonel olarak ¢alisan tiim aragtirmacilara ¢ok 6nemli firsatlar sunmakta
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ve dolayistyla da giderek daha fazla arastirmacinin dikkatini ¢ekmektedir (Dahan ve
Levi, 2012: 34).

2.2.1. Netnografinin Tanim ve Kapsami

Netnografi, mucidi Robert Kozinets’in tabiriyle, “internet veya teknolojik ag
etnografisidir; teknoloji aracili ¢cagdas sosyal diinyamizin karmasikligina uyarlanmis

etnografidir (Varnali, 2012: 31).

Netnografi, c¢esitli bilgisayar ortamli sosyal etkilesim tiirlerinin essiz
durumlarina uyarlanmis olan etnografik aragtirmanin 6zel bir sekli/formu olarak
tanimlanabilir. Sanal topluluk sosyal etkilesimdeki ani degisikliklere bir cevap olarak
1995 yilinda gelisen yaklagsimin yeniligi, sanal topluluk diinyanin sosyal ve kiiltiirel
bir diinya oldugu ve bilim insanlarinin, kiiltiirel referans ¢er¢evesini kullanarak sanal
topluluk etkilesimi anlayarak bu durumdan faydalanabilecekleri goriisii altinda
yatmaktadir. Ancak bu goriis, bu sosyal diinyalarin tezahiirleri agisindan ¢ok farkl
olduklari, veri toplama ve arastirma faaliyetleri i¢in belirli yeni yaklagimlar
gerektirdigini ve sonug olarak, bu gibi bir sanal topluluk etnografik veya netnografik
arastirmalar i¢in ortak standartlar ile ortak bir anlayisin istikrar, tutarlilik ve
mesruluk sunacaginin altim1 ¢izmektedir. Netnografi yeni bir marka yaratma
amacindan ziyade yeni arastirma alani i¢in giivenilirlik ve tutarlilik saglamak

amacina yoneliktir (Kozinets, 2012: 39).

Netnografi, diger arastirma yontemlerinden nasil farklilik gosterir?
Netnografi odak gruplari, anketler, miilakatlar, veri ¢ikarma ve icerik ¢ikarma gibi
yontemlerden dogal, sarmal, baglamsal yonetimsel ve katilimsal oOzellikleriyle
farklilik gostermektedir. Bu 6zellikler, ayn1 zamanda etnografyanin da 6zellikleridir.
Oncelikle, sosyal ve kiiltiirel etkilesimin dogas1 — her ikisi de sinirlandirilmis ve
serbestlestirilmis- bulunulan teknoloji ortaminin kendine 6zgili dogas1 ve kurallariyla
degistirilmistir. Netnograflar, etnograflardan farkli olarak tekno-kiiltiirel eserlerle

calismalidir. Etkilesim, gizli veya takma isimli olabilir ve hatta ger¢ek kimliklerden
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siiphe duyulabilir. Bu durum, etik ve etkili bir arastirma yapilmasini, verilerin
toplanmasin1 ve analizini zorlastirabilir. Ugiincii fark ise; ¢ogu sosyal etkilesimle
ilgili forumlara erisimin genis olmasidir. Bu erisebilirlik, arastirma yaklagimini
degistirir, genellikle veri toplama islemini, verilerin azaldig1 ve zor bulundugu bir
hale getirebilir. Son olarak, fiziki diinyada bulunan higbir sey sanal topluluk sosyal
ortamlarda gordiigiimiiz otomatik olarak arsivlenen diyaloglar ve verileri
karsilastirmaz. Bu yonii, veri toplamasin1 ve veri analizini de degistirir. Kiiltiiriin
dogasinda, iletisimin dogasinda ve arastirmacinin etkilesiminin dogasinda bulunan
bu farkliliklar, karmagik olmakla birlikte giris yapma, veri toplama, verileri analiz
etme, giivenilir yorumlama saglama ve etik arasgtirma standartlarina uymak gibi
etnografik yaklagimin ilgili unsurlarini tam anlamiyla ele almaz. Netnografi yontemi
arastirmacilara yeni diislinceler sunmasinin yani sira sanal topluluk topluluklar ile
ilgili kiltiirel bazdaki arastirmalarda yeni standart yaklagimlar sunmaktadir

(Kozinets, 2012: 39).

Sanal topluluk topluluklarin toplumsal alanlar1 etkilesime izin veren sanal
topluluk mecralardir. Bu mecralarda konusmalar kayit altindadir, fiziksel viicutlar
yoktur, yer ve zaman kaygandir, fikirler daha 6zgiirce ifade edilir ve kimlikler siirekli
bir akigkanlik i¢indedir. Bu ozellikler sayesinde sanal topluluk mecralar farkli bir
gerceklik algisi yaratabilir, topluluk iiyeleri arasinda kiiltiirel agidan normal olarak
addedilmesi gii¢ birtakim etkilesim ve iletisim kaliplarinin olusmasina yol acabilir.
Bu deneyimin bir pargast olmayanlar farkliliklart hi¢ fark edemeyebilir, nedenlerini
anlayamayabilir veya kabul edemeyebilirler. Ozellikle, sadece internet {izerinden
iliski kuran topluluklarin, 6rnegin World of Warcraft oyunu dahlinde kurulmus ve
var olmaya devam eden bir toplulugun, gelistirmis oldugu kiiltiir ve davranis
normlari tamamen gergek istii olabilir. Dolayisiyla, bu tiir topluluklari inceleyen
pasif bir gozlemcinin kisa bir siire zarfinda gozlemledigi davraniglar1 dogru
anlamlandirmasi oldukg¢a giictiir. Bazi1 ifadeler, dijital objeler ve davranis bigimleri
topluluk iiyelerinin ortak deneyimleri ve maceralar1 esnasinda sembolik anlamlar
kazanmis olabilir. Baz1 kelimeler sozliik anlamlar1 disinda kullaniliyor olabilir. Bazi
noktalama isaretleri, resim ve semboller derin anlamlar tasiyor olabilir. Bazi

davraniglarin hi¢ gdzlemlenmiyor olmasi, o davranislarin altinda yatan nedenlerin
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topluluk iiyeleri nezdinde var olmamasindan degil, o davranislarin toplulugun
kiiltiirii tarafindan bastiriliyor olmasindan kaynaklanabilir. Bunun gibi birgok etken
sanal topluluk topluluklarin sistemli ve bu ise uygun olacak sekilde kalibre edilmis
bir teknik ile incelenmesi gerekliligini ortaya koymaktadir. Netnografi tam da boyle
bir arastirma yontemidir. Uzmanli ve tecriibe gerektiren netnografik arastirmalar
pazarlamacilar i¢in stratejik Oneme sahip bilgilerin kesfedilmesini saglayabilir

(Varnalt, 2012: 132-133).

Tiiketiciler ve pazar arastirmasi i¢in bir metodoloji olan netnografi, 1990’1
yillarin sonlarinda hayatimiza girmistir. Netnografi, bilhassa internette bulunan
kiiltiirler ile topluluklarin tiiketici davranisini incelemeye adanmis yorumlayict bir
yontemi belirlemektedir. Oyle ki, bu yéntem sanal topluluk, bilgisayar ortamli veya
internet tabanli iletisimi inceleyen alan calismalarindan kaynaklanan yazili bir
hesaptir. Kiiltiirel antropolojinin gelenekleri ile tekniklerine dayali olan netnografi,
bir toplulugun bilgisayar ortamli iletisimler (CMC) vasitasiyla olustugu belirli
ornekleri incelemektedir. Toplanan veriler, kiiltiir veya toplulugun eserleriyle
birlestirilen arastirmacinin alan notlarini icermektedir ve dolayisiyla bu veriler, haber
grubunun paylagimlarimin yiiklenen dosyalari, MUD dokiimleri (¢ok kullanicili
zindanlar) veya IRC (Internet Aktarmali Sohbet) oturumlar1 ve e-mail aligverisler

gibi metinsel olacaktir (Beckmann, Langer ve RUC, 2005: 1).

Kozinets (1998), netnografinin ii¢ calisma tipi ve li¢ genel yontem agisindan
kullanish olduguna dikkat cekmektedir. Bunlardan ilk olani, “gercek diinyada ¢evrim
dis1 olarak bulunmayan, ancak CMC vasitasiyla miinhasiran disa vurulan sade sanal
kiiltiirleri ve sanal topluluklari” incelemek icin bir metodoloji olmasidir. Ikincisi,
“tliretilmis” sanal kiiltiirler ile sanal topluluklar1 incelemek i¢in metodolojik bir arag
olmasi ve ticlincii olarak genel konular1 incelemek i¢in bir aragtirma aract olmasidir

(Kozinets (1998), aktaran. Beckmann, Langer ve RUC, 2005: 1).

Tiiketiciler arasindaki sanal topluluk iletisim tiiketicilerin tutumlarini,

algilarini, hayal diinyalarint ve duygularmi anlamak i¢in netnografi kullanilarak
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incelenmektedir. Kozinets’in belirttigi {izere, internet sosyal giicii arttirmak,
tilkketicilere ve kurmus olduklar1 topluluklara anlam ifade eden sembolleri ve hayati
birlestirmek igin tliketicilerin sanal tiiketim topluluklarindan oldugu sosyal gruplara
katilmalar1 i¢in ¢ok sayida imkan sunmaktadir. Dolayisiyla, netnografik ¢alismalar
arastirmacilarin inceledikleri tiiketici diinyasindaki yasantilara iligkin “aciklamalar”
sunabilmektedir. Dahasi, netnografi geleneksel yontemlere dayali erisimin zor
oldugu topluklar1 inceleme girisimlerini makul kilmaktadir (Beckmann, Langer ve
RUC, 2005: 1).

Farz edin ki pazara yeni bir endiistriyel dondurma {irlinii sunmak igin
yapmakta oldugunuz bir pazar arastirmast kapsaminda tadim  giinleri
diizenliyorsunuz ve tiiketicilerin biliylikk bir bdliimiiniin kestaneli dondurma
sordugunu ve tattiklar1 {irtinii ¢ok begendiklerini gozlemliyorsunuz. Bu gozleme
dayanarak yeni dondurmanizin kestaneli olmasina karar veriyorsunuz. Birde
bakiyorsunuz ki bu dondurma hi¢ satmiyor. Ambalaj ve fiyat diger
dondurmalarinizla ayni, satis yerleri, satildigi zaman aralig1 ve mevcut pazar sartlar
da ayni. Hani herkes kestaneli dondurmayir merak ediyordu? Neden satmiyor? Bu
sorunun cevabi hi¢ de Oyle basit olmayabilir. Sizin heniiz kesfetmediginiz kritik
oneme sahip bir degisken veya birden fazla degiskenin issiz bir bicimde bir araya
gelmesi tliketici  davraniglarimi  siddetle etkiliyor olabilir. Tiiketiciler bile
davraniglarinin altinda yatan nedenin farkinda olmayabilir. Bu bilginin kesfi sizin
ileride ayn1 hatayr yapmanizi engelleyebilir, hatta tiim stratejinizi degismenize neden
olabilir (Varnali, 2012: 133-134).

Boyle bir durumla karst karsiya kaldigimizda ilk tercihimiz birkag
derinlemesine goriigme veya odak grup ¢alismasi diizenlemek olur. Bu yontemler her
ne kadar dogru ve bilingli kullanildiklarinda etkili yontemler olsalar da ister istemez
biraz yapay ve istatiksel genellemelere dayal bilgiler sunarlar. Odak grup calismalari
veya bireysel goriismeler ile ka¢ kisiye ulagilabilir? Ulasilan kisilerde dogal
ortamlarindan alinmig, bir odaya konmus ve tamimadiklari kisilerin fiziksel
varliginda “samimi i¢ goriiler” paylasmalari istenen, tabiri caizse kobaylik yapmaya

goniilli ve bunu yaptigmin bilincinde olan kisilerdir. Bu nedenle, odak grup
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caligmasi, bulgularinin sinirlarinin bilincinde olundugu ve dogru uygulandig: taktirde
faydali, aksi taktirde sahte bir arastirma yontemidir. Etnografi, yani bireylerin dogal
ortamlarina dahil olunmasi ve bu yolla gbézlem yapilmasi ydntemi, yapaylik
problemini biiyiik 6l¢lide ortadan kaldirsa da odak grup ¢alismasi ve derinlemesine
goriisgmeye kiyasla olduk¢a daha zahmetli, maliyetli ve uzun siiren bir arastirma
yontemidir. Internetin sundugu olanaklar sayesinde netnografi, etnografinin
getirilerini ¢ok daha hizli ve diisiik bir maliyetle markalarin hizmetine sunabilir.
“Heniliz uygulayicilar1 sinirhi sayida oldugu ve iilkemizde yeni yeni duyulmaya
basladig1 i¢in ¢ok popiiler olmasa da netnografinin yakinda birgok markanin belirli
araliklarla bagvurduklar1 6nemli bir bilgi kaynagina doniisecegine hic stiphem yok”

(Varnali, 2012: 134).

Netnografi, arastirmanin amacina gore marka topluluklari, diiglin, hamilelik,
tarih, teknoloji, sinema gibi konularin ekseninde olusmus sanal topluluk tartisma
gruplari, bir dava, boykot veya aktivizm i¢in bir araya gelmis insanlarin olusturdugu
forumlar, arkadaslik iligkileri temelinde kurulmus sosyal aglar gibi bir¢ok sanal
topluluk toplulugu incelemek icin kullanilabilir. Netnografi sadece gozleme dayali
olarak veya arastirmacinin sanal topluluk toplulukla belli bir siire etkilesime girmesi
yoluyla gergeklestirilebilir. Her iki yontemde de mercek altina alinan sanal topluluk
toplulugun internet ortaminda iirettigi tiim igerik (bulunabildigi kadar1) toplanir ve
analiz edilir. Bu analizin iiretecegi sonuglarin anlayis ve yorumlama yetisine baghidir.
Bu yeti, arastirmacinin belli bir siire incelenmekte olan sanal topluluk toplulugun
iyesi olarak zaman gegirmesi ve topluluk iiyeleriyle sahsen etkilesime girmesiyle
oldukca gelistirilebilir. Bu nedenle sadece gbzleme dayali netnografik ¢aligmalarin,
arastirmacinin bir siire toplulukla zaman gegirdigi arastirmalara gére daha yiizeysel
bilgiler sunacaglr unutulmamalidir (Varnali, 2012: 135). Aym fikirdeki bireyleri
forumlar, mesaj panolar1 ve bloglar vasitasiyla iletisime gegirmek {izere sosyal ag
sitesi olarak cesitli internet siteleri bulunmaktadir. Bilim insanlari, arastirmalarini
tartismak ve yeni is birliktelikleri kurmak i¢in bu sanal diinyada bir araya
gelmektedirler. Giintimiizde, sosyal aglar gen¢ bilim insanlarin kariyer planlarini,
arastirmalarin1 ve arastirmalari Oniindeki engelleri tartistiklar1 bir forum haline

gelmistir (Jothi ve Neelamalar, 2010: 2).
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Ote yandan, incelenen sanal topluluk transkriptler ve paylasilan icerik aslinda
uzun bir zamana yayilmis olan topluluk etkilesimini bir ¢irpida arastirmacinin gozleri
Oniine serer. Gegmise yonelik bu kayit, offline mecralar lizerinden yapilan geleneksel
etnografik arastirmalarda mevcut degildir. Netnografik aragtirmalar icin
kullanilabilecek bu hazir veri, geleneksel etnografi tarafindan ancak ve ancak
topluluk tiyelerinin beraber zaman gegirdikleri fiziki mekanlarda belirli bir siire
video kayd1 yapilmasi yoluyla toplanabilir. Boyle bir ¢alismanin operasyon maliyeti
ve riskleri olduk¢a fazladir. Dolayisiyla, geleneksel etnografik calismalarda
aragtirmacinin incelenen toplulukla ilgili analize tabi tutacagi notlar1 ve transkriptleri
olusturabilmesi i¢in zamana ihtiyaci vardir, ¢cok zamana... Netnografik arastirmalar
ise gecmis kayitlar sayesinde bu zamani oldukga kisaltir ve arastirmacinin bizzat
gbzlemleyebileceginden cok daha fazla veriye sahip olmasini saglar. Buna ragmen,
aragtirmacinin toplulukla kisa bir siire de olsa zaman gegirmesi, yorum kalitesini
mutlaka artiracaktir; sahsi deneyim bambaska, essiz i¢ goriiler saglayabilir. Eger
kisith siire nedeniyle arastirmacinin topluluk iiyesi olarak zaman ge¢irmesi miimkiin
degilse, sanal topluluk igerigin analizi sirasinda satir aralarindaki gizli anlamlarin
fark edilip anlasilabilmesi, topluluk kiiltiiriiniin ikon ve sembolleri ve benzer
artefaktlar hakkinda bilgi sahibi olunabilmesi i¢in topluluk tiyelerinden bir veya
birkag tanesiyle derinlemesine goriismeler yapilmasi faydali olacaktir (Varnali, 2012:
135-136).

2.2.2. Netnografik Arastirmanin Asamalari

Etnografik yontemler belirli bilim alanlarina, arastirma sorularina, arastirma
alanlarina, stirelerine, arastirmacinin tercihlerine ve kiiltiirel gruplara uygunluk
saglamasi agisindan siirekli sekil degistirmektedir. Dogas1 geregi sorgulamanin agik
uclu sekli iken, etnograflar ilgili alan prosediirleri arasinda tercih yapmakta ve benzer
metodolojik konularla karsilagsmaktadirlar. Arastirmacilarin katilimci- gézlemleme
durumlarimi sekillendirmelerine yardimer olan ortak etnografik prosediirler sunlari

igerir: (1) kultiirel girisler yapmak, (2) veri toplama ve analizi, (3) giivenilir
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yorumlama saglama, (4) etik arastirma yapmak ve (5) belirli bir kiiltiire mensup

kisilere geri bildirim imkan1 sunmak (Kozinets, 2002:4).

Etnograflar i¢in mevcut bu prosediirler vasitasiyla, yliz yiize durumlar
yonetilmektedir. Ancak ag tabanli program, her bir aragtirma programinin
ayrintilarim1 degistiren ve  beraberinde etkilesim icindeki tiiketicilerin
gozlemlenemeyen davraniglarina benzeri goriilmemis yeni bir erisim seviyesi
saglayan tiiketiciler arasindaki sosyal bilgi aligverisi i¢in sade bir aragtir. Bu nedenle,
so6z konusu benzersiz sanal topluluk durumlara uyarlandiklarindan “netnografi”
yonetim siirecine dahil olan asamalar ve prosediirlerle ilgili genel bir tanim sunmak
olduk¢a 6nemlidir. Etnografyada oldugu gibi “netnografi” yapis1 geregi esnektir ve
bireysel pazar arastirmacilarinin ilgi alanlar ile yeteneklerine uyarlanirken, s6z
konusu asamalar bu yontemi kendi arastirmalarina uygulamak isteyen arastirmacilar

icin bir rehber gorevi géormektedir (Kozinets, 2002: 4).

Netnografi, mucidi Robert Kozinets’in tabiriyle, “internet veya teknolojik ag
etnografisidir; teknoloji aracili ¢agdas sosyal diinyamizin karmasikligina uyarlanmis
etnografidir.” Netnografi, bes asamali bir arastirma yontemidir (Varnali, 2012: 31-

35):

1) Giris ve Arastirmamin Planlanmasi: Arastirmaya yon verecek olan
sorularin olusturulmast ve uygun sanal topluluk topluluklarin belirlenmesine
yardimc1 olacak anahtar kelimelerin belirlenmesi ilk asamada yapilacak islerdir.
Aragtirmanin amacina uygun sanal topluluk topluluklarin belirlenmesi ve bu
topluluklarin iiyelerinin igerik irettikleri mecralarin ve irettikleri sanal topluluk
igerigin azami diizeyde tespiti ¢ok Onemlidir. Netnografi i¢in en kullanigh sanal
topluluk topluluklar giiglii bir ortak paydaya sahip olan, yiiksek miktarda paylasim
yapan ¢ok sayida iiyeye ve yiliksek paylagim trafigine sahip olan topluluklardir
(Varnali, 2012: 31).
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Aragtirmacilarin  “netnografi”  yOnetimine hazirlik acisindan kullanigh
bulduklar iki baslangic asamasi mevcuttur. Birincisi, arastirmacilarin belirli pazar
arastirmasina yonelik sorulari olmasi gerekmektedir ve ardindan ilgili gordiikleri
soru tiplerine uygun belirli sanal topluluk forumlarla bu sorular1 tanimlamalari
gerekmektedir. ikincisi, arastirmacilarin forumlar, gruplar ve anlamak istedikleri
miinferit katilimcilar hakkinda miimkiin mertebe bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir

(Kozinets, 2002: 5).

2) Veri Toplama Asamalari: Netnograif arastirmanin verisi; (1) mercek
altina alinan sanal topluluk topluluklarin internet ortaminda yarattiklari tiim metin,
grafik, ses ve video tabanli igerigin direkt kopyalanmasi ile olusturulan veri havuzu,
(2) arastirmacinin kendi deneyim ve gozlemlerini igeren notlar ve (3) sanal topluluk
goriismelerin  transkriptlerinden olusur. Internetin sunacag bilginin miktan
diisiiniildiiglinde, Netnografi’yi destekleyen yazilimlardan 6zellikle veri toplama ve
derleme asamalarinda yardim alinmasi ¢ok faydalidir. Google, Google Groups,
Google Trends, Google Social Search, Twitter Search, Technorati gibi araglar
birlikte kullanilmalidir. Arama igin kullanilan anahtar kelimeler, ilk turlarda elde
edilen verilere asinalik gelistirildik¢e yenilenmeli ve arama tekrar edilmelidir. Sanal
topluluk sohbet sitelerinin yerlerinin belirlenmesi ve tiiketicilerin ne soyledigi
hakkinda biitiinciil bir anlayis kazanmak i¢in NetBase’in ConsumerBase araci gibi
yazilimlardan faydalanilabilir. Flickr, YouTube ve DeviantArt gibi multimedya
paylasim imkani sunan web sitelerinde metinsel olmayan incelemeler yapilmalidir

(Varnali, 2012: 32).

Segilen sanal topluluk topluluklarla, aragtirmaci kendi “netnografisi” igin veri
toplamaya hazirdir. (1) Arastirmacinin, sanal topluluk topluluk tiyelerinin bilgisayar
ortamli iletisimlerden dogrudan kopyaladigi veriler ve (2) arastirmacinin topluluk,
topluluk tyeleri, etkilesimler ve anlamlara iliskin kendi gozlemlerine iligkin

kaydettigi veriler olmak iizere bu veri toplama islemiyle ilgili iki 6nemli unsur
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mevcuttur. Netnograflarin geleneksel etnograflardan belirgin sekilde ayrilan
avantaji,’netnograflarin”  indirilen  belgelerin  otomatik  ¢6ziimlenmesinden
yararlanmasidir. (“Netnografinin” en yalin gozlemlenen sekli olan) Yiiz ylize
etnografyaya kiyasla arastirma masraflarinin ¢ok daha diisilk olmasiyla birlikte,
veriler oldukca fazladir ve bu verileri ulasmak kolaydir. Bu gibi bir g¢evrede,
“netnografin” hangi verileri kaydetmeye ve hangi verileri takip etmeye yonelik
tercihi onemlidir. Bu tercihler, arastirma sorular1 ve mevcut kaynaklarla (6rnegin;
miilakat yapilmasina isteyen sanal topluluk tyelerin sayisi, sanal topluluk tiyelerin

kendilerini ifade etme yetisi, zaman, arastirmacinin yetenekleri) yonlendirilmelidir

(Kozinets, 2002: 5).

3) Analiz ve Yorumlama: Netnografinin bu asamasini diger icerik
analizlerinden ayiran en 6nemli 6zelligin arastirmacinin bir katilimei olarak topluluk
tiyeleriyle iletisime gegebilmesi oldugunu kabul edilmektedir (Dahan ve Levi, 2012:
40). Bu asama, kalitatif (nitel) veri analizi konusunda uzmanlik ve deneyim
gerektiren tekrarlamali bir yorum siirecinden ibarettir. Bilgiler kodlanir,
karsilastirilir, simiflandirilir ve anlamlandirilir. Her yeni bir bilgi parcacigi ile
karsilasildiginda o ana kadar olusturulmus olan anlamlar biitiinii yeniden
degerlendirilir, gerekli oldugu durumlarda simiflandirmalar yeniden yapilir ve bu
slire¢ en son bilgi parcacigl da yapisal biitiine dahil edilene kadar tekrarlanir. NVivo
gibi niteliksel veri analizi yazilimlarmin kullanilmasi1 anlamsal yapilarin
diizenlenmesi ve verilerin derlenmesi asamalarinda ¢ok faydali olacaktir. Verilerin
degerlendirilmesi tamamen yoruma dayal1 bir islem oldugundan netnografi aragtirma
sonuglarinin giivenilirligi arastirmacinin analiz slirecine, arastirilan konuya ve
mercek altindaki toplulugun kiiltiiriine ne kadar hakim oldugu ile dogrudan iliskilidir

(Varnali, 2012: 32-33).

Trendlerin ve tartisma konularinin belirlenmesi, topluluk ortaminda kabul
goren ve gormeyen davranig kaliplarinin ve ifadelerin tespit edilmesi, topluluk
tiyelerinin hayallerinin ve acik¢a dile getirilemeyen arzularinin ve korkularinin

desifre edilmesi, toplulugun iletisime ve fikirlerine yon veren baskin bireylerin tespit
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edilmesi, toplulugun deger yargilarinin, tiiketim aliskanliklarinin ve sosyal yapisinin
kesfedilmesi gibi markalar i¢in stratejik 6nem tasiyan bilgilerin ortaya g¢ikarilmasi

analiz ve yorumlama siirecinin olasi ¢iktilar1 arasindadir (Varnali, 2012: 33).

Netnografi, sanal topluluk topluluklarin pazarlamayla ilgili davraniglarini
izlemek agisindan bagimsiz bir yontemdir. Netnografi, bilgisayar tabanli iletisim
stirecine dahil olan bireylerin pazara yonelik konular hakkindaki gozlemlerini ve
etkilesimlerini anlamanin bir yoludur. Netnografik veri toplama ve analiz siiresince
pazar arastirmacilari, arastirmanin makul veya “gilivenilir” oldugu geleneksel

prosediirlere riayet etmelidirler (Kozinets, 2002: 7).

4) Arastirma Etiginin Saglanmasi: Netnografi bir ajanlik operasyonu
degildir ve kesinlikle bu sekilde goriilmemelidir. Netnografi, inovasyon odakl
bilgiye ulasilmasi ve pazara sunulan degerin arttirilmasi i¢in ¢abalayan bir aragtirma
insiyatifidir. Bu sekilde goriiliip, acikca uygulandiginda tiiketiciler tarafindan
yadirganma ihtimali ¢ok diisiik olacaktir. Dolayisiyla, etik bir arastirmaci kimseyi
acikca ne icin oldugunu belirtmeden sorgulamaya kalkismamali, inceledigi
topluluklarin iiyelerinin kimliklerini ifsa etmemeli veya sahte bir kimlik ile topluluk
tiyesi rolii oynamamalidir. Bu tip davramiglar fark edildikleri taktirde siddetle ve
sosyal medya iizerinden topluca cezalandirilirlar. Bu gibi durumlar, markaya zarar
verebilecek soylentilerin ¢ikmasia ve sosyal medya iizerinden hizla yayilmasina
neden olabilirler (Varnali, 2012: 33-34). Ornegin Eksisozliik ya da baz1 Facebook
gruplar1 gibi herkese acik olmayan bazi gruplarda arastirmacinin kendisini tanitmasi

ve tliyelerden izin almas1 gerekmektedir (Yazicioglu, 2011: 437).

Arastirma etigine iliskin hususlar, geleneksel etnografya ile “netnografi”
arasindaki en Onemli farkliliklardan birisidir. “Netnografiyi” bir yontem olarak
kullanmak isteyen pazar arastirmacilarinin, etik ilkelerini g6z 6niinde bulundurmalari
ve bunlara riayet etmeleri gerekmektedir. Sanal diinyadaki etik sosyal bilim
aragtirmalaria yonelik bu ilkeler, son zamanlarda yapilan tartigmalarin konusunu

olusturmaktadir. Netnografiyle ilgili etik sorunlar1 alakasiz, rekabete acik ve
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karsilikli iligki i¢cinde bulunan iki soruna doniigmiistiir. Bu sorunlar sunlardir: (1)
Sanal topluluk forumlar, 6zel mi yoksa agik siteler olarak m1 degerlendirilecektir? (2)
Sanal diinyadaki “bilgi dahilindeki izni” neler olusturur? Bu hususlara yonelik net
goriis birligi ve dolayisiyla “netnografiye” yonelik etik agindan uygun prosediirler

heniiz ortaya koyulmamistir (Kozinets, 2002: 8).

5) Uye Kontrolleri: Calisma raporunun bir kisminin, 6zetinin veya biitiiniin
baz1 katilimcilarla paylagilmasi ve goriis alisverisi yapilmasi prosediirii iiye
kontrolleri asamasini olusturmaktadir (Dahan ve Levi, 2012: 43). Arastirmanin genel
¢ikarimlarinin kontrol edilmesi i¢in danmigilabilecek en dogal ve yetkin bilirkisiler
yine incelenmekte olan toplulugun {iyeleri olacaktir. Ancak, sanal topluluk
topluluklar, kiiciik ailevi veya mahalli topluluklara kiyasla, biiyiik 6l¢iide sinirlari
hayali olan topluluklardir. Ciinkii bu topluluklar ortak ilgi alanlar1 dogrultusunda bir
araya gelen, fiziki sartlardan bagimsiz olarak birbiriyle iletisim kuran, bazen
birbirleriyle hi¢ yiiz yiize iletisim kurmamus olan insanlardan olusurlar. Uyeleri
toplulugun ne kadar genis oldugunu, kag liyesi oldugunu, iiyelerin ylizde kaginin
toplulukla siki baglar1 oldugunu, bir paylasimin kag¢ kisi tarafindan dikkatle
okundugunu kesin olarak bilemezler. Grubun ge¢misi, paylasim yaptiklart mecralarin
sayist ve ortak paylagim alanlarindaki igerik trafigi lizerinden fikir yiiriiterek hayali
topluluklarmin durumunu kestirmeye calisirlar. Dolayisiyla, 6zellikle grubun sosyal
yapisi, genisligi ve igerik {iretme kapasitesi hakkinda bir veya birkag liyeye
danisilarak elde edilen bilgilerin temsil yeteneginin ve gegerliliginin diisiik
olabilecegi unutulmamalidir. Netnografi mutlaka kapsamli bir igerik temini ve bu
icerigin analizi ile gerceklestirilmelidir. Uyelere bizzat danisiimasi olabildigince

kontrol amagli olmalidir (Varnali, 2012: 34).

Uyelere direk soru sormanm yaninda bir de dolayli yollarla danmsmak
miimkiindiir. Aragtirmaci analizleri sonucunda toplulukla ilgili bir takim yargilara
ulasir. Su tarz sOylemleri kabul edebilirler, bu tarz yaklagimlara siddetle karsi
cikarlar, su noktalar tabudur, bu noktalar ilgi ¢eker gibi... Bu yargilarin gegerliligini
kontrol etmenin bir yolu da kontrollii provokasyondur. Kontrollii provokasyon ayni

odak grup calismalarindaki savas oyunlarina benzer. Iki karsit goriise sahip grubun
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birbirleriyle miinakasa ettirilmesi bir savas oyunu &rnegidir. Ornegin Apple
kullanicilar ile Samsung kullanicilart bir bir odada bulusturulur ve hangi markanin
daha iyi olduguna dair diger tarafi ikna etmelerini istenir. Boylece savas baslar.
Savas siddetlendik¢e derinlerde yatan baglilik nedenleri dile gelir, duygular
siddetlendik¢e bastirilan giidiiler serbest kalir. Sanal topluluk ortamda da farkli
goriiglere sahip gruplarin ugradigi bilinen bir forumda bu savas tetiklenebilir ve
netnografik ¢ikarimlarin bu savas esnasinda dile gelen ifadeler ve sergilenen

davraniglarla ne kadar uyumlu oldugunu kontrol edilebilir (Varnali, 2012: 35).

Uye kontrolleri, nihai arastirma raporlarindaki bazi bulgularin yorumlarini
almak icin {izerinde arastirma yapilan bireylere sunuldugu bir prosediirdiir. Uye
kontrolleri, “netnografinin” geleneksel etnografyadan farkliklariyla ilgili {i¢c sebepten
bilhassa Onem arz etmektedir. Birinci sebep, iiye kontrolleri arastirmacilarin
tiketicilere yonelik ilave ve daha belirgin bilgi edinmelerine olanak saglar. Bu
kontroller, bilhassa gozleme dayali “netnografi” yonetimi (yani; liye kontrolleri,
eklenen gelismeler ile hata kontrolleri i¢in firsatlar sunmaktadir) esnasinda deger
kazanmaktadirlar. ikinci sebep; bu kontroller bir énceki béliimde agiklanan icerikle
ilgili etik sorunlarinin iyilestirilmesine yardimci olurken aynmi zamanda dikkat
cekmeyen gbzlemin degerini korumaktadir (¢iinkii liye kontrolleri, genellikle veri
toplama ve analiz siireci tamamlandiktan sonra gerceklestirilir). Son ve belki de en
onemli sebep, iiye kontrolleri geleneksel nitel arastirmalarda benzerine rastlanmamis
pazar arastirmacilart ile tiiketici gruplart arasinda siiregelen bilgi aligverisine
yardimci olur. Aslina bakilirsa, “netnografinin” kurumlar ve miisterilerin topluluklar
arasindaki siiregelen, yaygin ve tek yonli iletisim i¢in forum olarak kullanilmasi
pazarlama iliskileri paradigmasindaki bazi sakli potansiyelin algilanmasina yardimei

olabilir (Kozinets, 2002: 9-10).
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UCUNCU BOLUM

ARABESK ve TSM DINLEYENLER ARASINDAKI
FARKLILIKLARIN iNCELENMESINE YONELIK
NETNOGRAFIK ARASTIRMA UYGULAMASI

3.1. METODOLOJI

Miizik, insanlarin kisisel zevk, tercih, yasam bi¢cimi ve psikolojik
ozelliklerine gore degismekte olup ayni zamanda eglencenin de bir parcasi olarak
insan yasaminda onemli bir yer tutmaktadir. Bu arastirmanin amaci, Arabesk ve
TSM dinleyenlerinin 6zelliklerini ortaya koymak ve bir tiiketici grubu olarak sahip
olduklar1 bu ozelliklere dayali olarak gelistirilebilecek pazarlama stratejilerine

yonelik ¢ikarimlarda bulunmaktir.

[k insandan giiniimiize kadar biitiin uygarliklarda, erdemin, bilgeligin ve
zarafetin kaynagi sayilan miizik, insanlarin sevinglerini, hiizlinlerini, 6zlemlerini, vb.
duygularina terclime olmaktadir. Miizik, ilk insandan bu zamana kadar tiim
uygarliklarda sozlerin ritme baglanmasiyla ahenk olusturarak, bunun disinda

zamanin degerlerine ve gelismisligine gore de miizik hep gelisme gostermektedir.

Miizigin tiim uygarliklara hitap etmesi, evrensel olusunu belirtmektedir. Ttiim
uygarliklar, duygularinin ifade edebilmesin de miizigin yerini 6nemli tutmaktadir.
Yalniz evrendeki her insan aymi duygu ve diisiincelere sahip olmadiklar1 igin
dinledikleri miizik tiirii ya da dinledikleri anda hissettikleri duygular birbirinden
farkl1 olmaktadir. Ciinkii; her insan farkli kisisel zevklere, yasam tarzlarina,
psikolojik durumlara sahip olduklarindan dinleyiciler arasinda bu sebeple farkliliklar
s06z konusu olmaktadir. Hatta ¢ogu kez zaman ve mekan da bu farkliliklar arasinda

sayilabilmektedir. Kiiresellesmeye ve teknolojik gelismeye bagli olarak miizik
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sektorlii de gelisim gostermektedir. 90’larda dinlenilen miizik ile su an dinlenilen
miizik arasinda farkliliklar oldugu gibi bundan sonra da olmasi muhtemel
gorinmektedir. Yalniz bu gecen zaman, miizik dinleyicilerinin zevklerinden ve
tercihlerinden bir sey gotiirmemektedir. Insanlar anlik ruh durumlarina veya kisisel
Ozelliklerine gore eski sarkilari da dinlemektedir ve bundan zevk duymaktadirlar.
Insanlar her miizik tiiriinii begenme c¢abasinda olmamaktadirlar. Ciinkii; kisisel
ozellikler, yasam tarzlar1 ve psikolojik faktdrler buna izin vermemektedir. insanlar
bir bagkasinin begendigi miizik tiiriinii begenmeyebilir ve dinlemeyebilir. Bu durum

tam tersi sekilde de ger¢eklesebilmektedir.

Bu aragtirmada, miizik tiirlerinden Arabesk ve TSM dinleyicilerinin dinleme
sikliklari, neden tercih ettikleri, hangi durumlarda dinledikleri, vb. incelenerek iki
dinleyici arasindaki farkliliklar kesfedilmeye calisilacaktir. Bu ¢alismanin amacina
yonelik olarak bir nitel arastirma yontemi olan netnografi arastirma yontemi
kullanmilmistir. Bu yontemler TSM ve arabesk miizik dinleyicileri kendi dogal
ortamlar1 icerisinde derinlemesine incelenmistir. Netnografi, kiiltlirel i¢ goriilere
odaklanan, internet veya teknolojik ag etnografisi olarak tanimlanan kalitatif (nitel)
bir arastirma yontemidir. Bu yontemin tercih edilmesinin nedeni, belirli bir pazar,
kiiltiir veya cevreyi anlama yoluyla ¢ogu tlimdengelim paradigmasina ait aragtirma
yontemlerinin benzer sonuclar verdigi noktada, yeni bir bakis acisi yakalamak,
yerlesik davranis kaliplar1 arasindaki firsatlar1 kesfedebilmek ve tiiketicinin gelecekte

ne isteyebilecegi konusunda 6ngorii gelistirebilmektir (Varnali, 2013: 267).

Bu aragtirmanin kapsami Arabesk ve TSM dinleyen Tiirk dinleyicilerle
sinirhdir. Arastirmada Arabesk ve TSM dinleyen Tiirk dinleyicilerinin sanal
topluluklardaki sdylemleri, yorumlari ve paylasimlar1 incelenerek bu iki dinleyici

arasindaki farkliliklar ve nedenleri kesfedilmeye calisilmistir.
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3.1.1 Giris ve Arastirmanin Planlanmasi

Aragtirmanin ilk agamasinda aragtirmaya yon veren sorular belirlenmistir. Bu
sorular arastirmada kesfetmeye calisilan farkliliklar1 ortaya koyabilmek adina ve bu
farkliliklara cevap niteligi tasiyabilmesi agisindan itinali bir sekilde sorular
diizenlenmeye calisilmaktadir. Tabi ki netnografik aragtirmada arastirmacinin da
gbzlemi, konuya dair hakimligi sorularin olusturulmasinda 6nemli etkiye sahip

olmaktadir. Sorular agagidaki gibidir:

Arastirmaya Yon Veren Sorular:

Kimler TSM dinler?

TSM dinlemek ile gegmise 6zlem arasinda bir bag var midir?
TSM dinlemek ruha iyi gelir mi?

Rak1 igerken neden TSM dinlenir?

50-60 y1l gegmesine ragmen hala TSM dinleme nedeni nedir?

Gengler TSM dinlemekte midir?

© o~ w DD -

7. TSM dinleyenler kendi aralarinda alt gruplara ayrilmakta midir?
Ayriliyorsa bu gruplarin temel 6zellikleri nelerdir?

8.  Kimler Arabesk dinler?

9.  Arabesk miizik dinlemek toplum i¢inde yadirganmakta midir?

10. Arabesk miizik dinlemek hayata bakis agisini nasil degistirir?

11. Arabesk dinleyenler kendi aralarinda alt gruplara ayrilmakta midir?
Ayriliyorsa bu gruplarin temel 6zellikleri nelerdir?

12.  TSM’nin daha genis kitlelere pazarlanmasi i¢in neler yapilabilir?

13. Arabesk miizigin daha genis Kkitlelere pazarlanmasi ig¢in neler
yapilabilir?

14. TSM ve Arabesk topluluklarin ve mevcut topluluklardaki saymin

arttirtlmasi i¢in neler yapilabilir?
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Aragtirmanin temel sorulart belirlendikten sonra bu sorularin yanitlarinin
aranacagl yiikksek oranda igerik drettigine inanilan topluluklarin segilmesi
gerekmektedir. Bu topluluklarin se¢ilmesinden once ise bu topluluklara ulasmaya
yardimci olabilecek anahtar kelimeler belirlenmistir. Bu ¢alismada iki farkli grup
dinleyici netnografik yontemle arastirilmak istendigi i¢in iki ana tlir hakkinda ayri

ayr1 anahtar kelimeler olusturulmustur.

Arabesk Arabesk & TSM TSM

|

Damar Meze

Jilet Fasil

Raki

Teshih Kanun

Takim elbise Cilingir Gramafon

Beyaz ¢orap

Sivri burun
ayakkabi

Sekil 1. Anahtar kelimeler

Yukaridaki sorular ve anahtar kelimeler kullanilarak arastirma konusuna
iliskin sanal topluluk topluluklar belirlenmistir. Sanal topluluk topluluklarin
belirlenmesi asamasinda ulasilan hedef topluluklarin yeterli sayida iiyeye sahip
olmasina, oOzellikle g¢alismanin amacma yonelik konularin ayrintili tartisiliyor

olmasina dikkat edilmistir. Bu topluluklar Tablo 2’de gosterilmektedir.
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Tablo 2. Sanal Topluluklar

Arabesk Sanal topluluk TSM Sanal topluluk Topluluklar
Topluluklar
Kizlarsoruyor.com Donanimhaber.com
Kadinlarkulubu.com Kizlarsoruyor.com
Hocam.com Kolikler.com
ForumMemurlar.net Wowturkey.com
Forumdonanimhaber.com ForumMemurlar.net
Miisliimcii.com Eksi Sozliik
Eksi Sozliik Uludag Sozliik
Uludag Sozliik ITU Sozliik
ITU Sozliik

Arastirma kapsaminda belirlenen forum siteleri, web siteleri, bazi sozliikler,
Google Search, Youtube, Arabesk miizik ve TSM ait paylasim sayfalar1 ve sosyal
medya gruplart gibi bircok mecra incelenerek yukaridaki (Tablo 2) sitelere
ulagilmistir. Bu sitelerin se¢ilme sebebi topluluklardaki {iye sayilarinin fazla olusu,
konu igeriklerinin cesitliligi ve iiyeler arasinda giinliik iletisimin yogun ve
derinlemesine olmasidir. Arastirma igeriklerinde en ¢ok donanim haber, kadinlar
kuliibii, kizlar soruyor, hocam, Miisliimcii ve Tiirk sanat miizigi asiklar1 siteleridir.
Aciklanacak olan yukaridaki sitelere ait liye sayisi, acilan konu bashg sayist gibi

veriler Ocak-Temmuz 2014 arasi elde edilmistir.

Bu topluluklarin igerisinde ForumMemurlar.net, Kizlarsoruyor.com,
Kadinlarkuliibii.com, ForumDonanimhaber.com, Tirk Sanat Miizigi Asiklarn
Facebook sayfasi, Arabesk sevenler, Miisliimciiler gibi Facebook sayfalar1 ve
Arabesk miizik ile TSM seveler ile ilgili Eksi Sozliikk, Uludag ve ITU sozliikten en
cok verinin elde edildigi topluluklar oldu.
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ForumMemurlar.net gerek TSM gerek Arabesk miizik ile ilgili bir¢ok konuda
tiyeler tartisma ve paylagimda bulunmaktadirlar. Konu ile ilgili bagliklara forumda
giindem boliimiinde sohbet ve tartisma, Kiiltiir Sanat, Edebiyat ile Yemek ve Hobiler
boliimiinde rastlanmaktadir. Bu bdliimlerde agilan toplam konu sayist 64.508°¢
yakindir ve site aktif bir liye potansiyeline sahiptir. Tiim iiyelerin Arabesk ve TSM
ile ilgili agilan konu bagliklarinda diislincelerini, Onerilerini aktif bir sekilde
paylastiklar1 gozlenmektedir. Kizlarsoruyor.com, ayni sekilde konu ile ilgili
arastirma verilerinin toplanmasi acisindan iiyelerin birbiri ile dayanisma iginde
oldugu, i¢ten yanitlarin verildigi bir baska onemli sitedir. Her konuda yazilarin,
goriislerin paylasildigi kadin ve erkek perspektifinin ortaya konuldugu bir sitedir. Bu
site18-40 yas arasi kullanici sayisina sahip, geng tiiketici kitlesinden olusan, hem
mobilde hem de masaiistiinde aktif olan bir sitedir. 350 bin iiyeye sahip bu sitenin
%353’10 kizlar %47’si erkeklerden olugmaktadir ve yas ortalamasi 25°tir. Gilinde
ortalama 2000 soru, giinde 50 binin iizerinde cevap ve yorum, yine giinde ortalama
30 bin 6zel mesaj, simdiye kadar 1 milyonun {izerinde soru, 30 milyonun {izerinde

cevap ve yorum paylasilmaktadir.

Hocam.com iiniversite 6grencilerine 6zel sosyal bir agdir. 2011 verilerine
gore toplam liye sayist 320 bin, aktif liye sayis1 243 bindir. Editor onayi ile giinliik
olarak belirli sayida yeni liye alinan sosyal agda 94000 onay bekleyen iiye
bulunmaktadir. Sosyal aga tiyeler her giin 1500 yeni fotograf yiiklemekte ve giinde
ortalama 4000 mesaj gonderilebilmektedir. 2011 verilerine goére 5000 grubun
bulundugu sitede 2010°da onaylanmis 762 etkinlik diizenlenmis ve bu etkinliklere
20558 kisi katilim gosterilmistir. illere gore iiye sayilarindan Ankara bas1 ¢ekerken,
{iniversite bazinda ise 35 binden fazla iiyeyle ODTU ilk sirada yer almaktadir. Trafik
sayilarinda ise giinliikk 52000 tekil kullanic1 tarafindan ziyaret edilen sitede ayda 45
bin milyon sayfa gdsterimi yapilmaktadir. WowTurkey.com sitesine kayith yaklasik
690.620 iiye, kayd: silinen 221.543, aktif 469.077 {iye vardir. Siteye yazilan toplam
mesaj sayist yaklasik 3.629.651, sitede bulunan konu bashgi sayisi (¢op
kutusundakiler harig) 54.296, her baslig1 ortalama okuma sayis1 8742, toplam okunan
sayfa sayist 803.753.583 olarak belirlenmektedir. Ayn1 zamanda site 24 saatte bir
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giincellenmektedir. Forumdonanimhaber.com arastirma konusu ile ilgili anahtar
kelimeler yardimiyla olusturulan sorular ile ulasilan aktif bir diger topluluktur. Bu
sitedeki toplam mesaj sayis1 90.888.620, toplam konu 6.963.651, toplam tam iiye
619.502 ve glinliik ortalama konu sayisi (son 30 giine nispetle) 3296 dir. Diger bir
site olan Kadinlarkuliibli.com’da yaklasik olarak konu sayisi 507.116, mesaj sayist
31.176.655, kullanici sayist 393.634 olarak Dbelirlenmistir. Miislimcii.com
(Miisliimcii.net ve Miisliim-Giirses.com) sanal topluluk toplugunun kullanici sayisi
40016, mesaj sayist ise 97781°dir. Bu site iiyeleri Misliim Giirses ile ilgili tiim
ayrintilari, icerikleri paylasmakta ve duygularini en igten bir sekilde
yansitmaktadirlar. Orhanabi.net sitesi toplam 42195 mesaj icerigine, 4190 toplam

mesaj igerigine sahiptir.

Arastirma sirasinda Facebook hayran sayfalarindan da yogum bir sekilde
yararlanilmis ve bu yolla birgok veriye ulagilmistir. Ornegin Miizeyyen Senar adli
Facebook hayran sayfasinin toplam 271.550 begenisi bulunmaktadir. Zeki Miiren.net
Facebook sayfasinin 7.939 ve Zeki Miiren Facebook hayran sayfasinin da 306.593
begenisi oldugu tespit edilmektedir. Ayn1 zamanda Tiirk Sanat Miizigi Asiklar
Facebook sayfas1 da arastirmanin verilerini toplamak icin kullanilmis topluluklardan
birisidir. Bu Facebook sayfasini yaklasik 8.664 kisinin begendigi goriilmektedir.
Arastirma stliresince sayfanin c¢ok aktif oldugu gozlenmistir. Paylagimlarin
cogunlukla Tiirk Sanat Miizigi ile ilgili oldugu belirlenmistir. Bu paylagimlara Tiirk
Sanat Miizigi severler tarafindan begeniler ve yorumlar yapildigi goriilmektedir.
Yine bir bagka Facebook hayran sayfasi olan Miisliim Giirses yaklasik takip edilen
kisi sayis1 begeni sayisi ile orantili 1.225.636 oldugu goriilmektedir. Yine bu sayfada
da aktif paylagimlarin yogun oldugu ve bu paylasimlara kullanicilarin yorumlarda ve
begenilerde bulundugu goriilmektedir. Ferdi Tayfur’un birden ¢ok Facebok sayfasi
oldugu goriilmektedir bunlar arasindan takipgi sayisinin en fazla oldugu sayfanin
takipgi sayis1 648.264°diir. Orhan Gencebay’in da birden fazla Facebook sayfasina
sahip oldugu belirlenmis fakat bunlar arasinda giin icerisinde en fazla paylasim
yapan ve aktif olan sitenin takip¢i sayisinin yaklasik 523.100 oldugu goriilmiistir.

Ayrica Sozliikler de arastirmanin verilerinin toplanmasi asamasinda oldukca
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yardimci olmustur. Eksi sozliik ortalama 413.950 kullanici sayisina, 3014999 konu
basligina, 22.120.056 entry sayisina sahiptir. Tiirkiye’nin en aktif platformlarindan
olan Eksi Sozliikk’te de arabesk baslig1 altinda 39 sayfada yorum girilmistir. Uludag
Sozliik’te ise yaklasik 170.750 tiye, 2.227.125 konu bashg ve 17.941.337 entry
bulunmaktadir. Uludag Sozliikk’te arabesk konu bagligi altinda 10 sayfa agilmis ve
toplam 250 entry girilmistir. Uludag Sozlik’te TSM dinleyen gen¢ kiz adli konu
bashgma 38 entry girilmistir. ITU Sozliik’e bakildiginda toplam baslik sayis1
1.011.939 olup toplam entry sayis1 7.785.175 ve toplam kullanict sayis1 168712°dir.
Tiirk Sanat Miizigi ile ilgili son bir yil i¢inde 9 baslik acilirken, arastirma stiresi
icinde de yeni 3 baslik agildig1 goriilmektedir. Arabesk i¢in incelendiginde son bir
yilt askin siire i¢inde 2 baslik agilmis olup arastirma siire zarfinda 1 baslik daha

acilmustir.

Bu sanal topluluk topluluklardaki sahte hesaplar tarafindan yiiriitiilen

icerikler, paylasimlar ve yaptiklar1 yorumlar analiz asamasinda dikkate alinmamustir.

3.1.2 Verilerin Toplanmasi

Veri toplama asamasinda verilerin toplanacagi sanal topluluk topluluklar
belirlenirken Google, Google Groups, Google Trends, Google Social Search, gibi
araglardan faydalanilmistir. Bu araglar vasitasiyla iiye olunan bazi sanal topluluk
topluluklardan ve 1iiye olmadan da rahatca gbzlem ve analiz yapilabilen
topluluklardan konu ile ilgili veriler toplanmistir. Verilerin toplanmasinda
netnografik arastirma yontemine ait her iki veri toplama metodundan da
faydalanilmistir. Bu baglamda aragtirmanin verilerinin bir kismi dogrudan topluluk
tiyelerinin iletisimlerine dayanmakta iken bir kismi da arastirmacinin topluluga ve
topluluk iiyelerine yonelik gozlemlerine dayanmaktadir. Aragtirmanin veriler

toplanirken sanal topluluk topluluklarda, arastirma konusu ile ilgili aranan cevaplara
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yardimct olabilecek tiim yazigmalar, goriis, diisiince ve paylagimlar uygunluklar
dahilinde incelenmis ve anahtar kelimelerin yardimi sayesinde degerlendirilmeye ve

incelenmeye caligilmistir.

Bu calismada belirlenen ve incelenen sanal topluluk topluluklar arastirma
verilerinin kolaylikla elde edilebildigi aktif kullanicilara sahip topluluklardir. Bu
sanal topluluk topluluklarda, arastirma konusu ile ilgili konu basliklar1 ve kullanici
yorumlart incelenmistir. Bu inceleme ve analizler Ocak-Temmuz 2014 tarihleri
arasinda gergeklesmistir. Sanal topluluk topluluklardaki TSM ve Arabesk
dinleyicilerinin ¢ok iyi bir hayran kitle olduklar1 ve paylasimlarinin, yorumlarinin

sayica fazlaca oldugu goriilmektedir.

3.1.3. Verilerin Analizi ve Yorumlama

Toplanan veriler analiz edilirken kodlanmis, karsilagtirilmis, siniflandirilmis
ve arastirmanin temel sorularina cevap verebilecek nitelikte anlamlandirilmistir. Her
yeni bir bilgi parcacig ile karsilagildiginda o ana kadar olusturulmus olan anlamlar
biitiinli yeniden degerlendirilmis ve gerekli oldugu durumlarda smiflandirmalar

yeniden yapilmuigtir.

3.1.3.1. Arastirmanin Bulgulan

Incelenen sanal topluluklarda aktif olarak varligini siirdiiren 3 Temel Grup
saptanmistir. Ayrica bu temel gruplarin kendilerine ait alt segmentleri oldugu da
gozlemlenmistir. Bu temel gruplar ve onlara ait alt segmentler asagidaki Tablo 3’te

gosterilmektedir.
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Tablo 3: Arastirmanin Temel ve Alt Temel Gruplan

TSM ARABESK TSM+ARABESK
Zeki Miirenciler Miisliimciiler Hem TSM hem de Arabesk
Miizeyyen Senarcilatt Orhan Babacilar dinleyenler.

Ferdi Babacilar

Temel gruplar belirlenirken tercih ettikleri miizik tiirti dikkate alinirken bu
temel gruplara ait alt segmentler belirlenirken, dinledikleri miizik tiiriinde hangi
sanat¢tyr sevdikleri, o sanatgiyr sevme dereceleri (sadakat derecesi) dikkate
alimmigtir.  Aragtirmanin  verileri incelendiginde bu topluluklardaki bireylerin
demografik O6zelliklerine, sosyo ekonomik oOzelliklerine gore birbirlerinden farkhi
ozelliklere sahip olabilecekleri diisiiniilmiigse de yapilan gdzlemler ve aralarindaki
yazigmalarin incelenmesi sonucunda bu Ozelliklere ait verilerin bir segment
yaratacak ya da bir segmentin 06zelligi olabilecek kadar fazla olmadigina karar

verilmistir.

TEMEL GRUPLARIN OZELLIKLERININ TANIMLANMASI

Bu boliimde temel grup iiyelerinin ortak 6zellikleri nelerdir, ne yapiyorlar,
birbirlerine nasil davraniyorlar, neyi paylasiyorlar bu gruba ait arastirma sorulari
dikkate alinarak cevaplandirilmistir. Bu cevaplama asamasinda gozlemlenen ve
kaydedilen veriler kodlanmis, karsilastirilmis ve bu karsilastirmalara dayali olarak

her bir veri arastirma sorusuna cevap verecek sekilde siniflandirilmistir.
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1. TEMEL GRUP: TURK SANAT MUZiGi SEVERLER

SORU 1) Kimler TSM dinler?

. Bu gruptakiler Tiirk Sanat Miizigi dinlemeyi ¢ok seven, Tiirk Sanat
Miizigi ile ilgili her konuda gii¢lii bir istekle ve tutkuyla bahseden kisilerdir.

. Tiirk Sanat Miizigi severler ya da Tiirk Sanat Miizigi asiklar1 olarak
da nitelendirdigimiz bu Ana Grup, Tiirk Sanat Miizigi sanatcisi, sarkilart tutkunu ve
Sanat miizigi ile ilgili her tiirlii konuya igerik {ireten, yorum yapan, goriis paylasan
kisilerdir.

. Bu toplulugun iiyeleri, Tiirk Sanat Miizigine asik, onu dinlemekten
zevk duyan, dinlediklerinde huzur duyan, rahatlayan, dinlerken adeta sakinlige
biirtindiiklerini belirten kisilerdir.

. Tiirk Sanat Miizigi severler tavsiye ettikleri eserlerin sdzlerini itinali
bir sekilde yazip diger liyelerle paylagsmaktadirlar.

. Bu topluluk tiyeleri, ask acisi, 6zlem, sevgi, ayrilik vb. duygularin
yogunlukla islendigi eserleri dinlemektedirler.

. Bu topluluklarda her ne kadar her yastan dinleyici kitlesi olsa da orta

yas ve lizeri grubun bu miizik tiirinii daha c¢ok tercih ettikleri goriilmektedir.

“kibarligin miizigidir. Kibar insanlar diisiinsem goziimiin Oniine tiirk sanat
miizigi korosundan baskasi gelmez.o kadar kibar insan da baska bir yerde bir arada

goriilemez heralde.”

“alismakla da ilgili biraz bence. Aileden gormediyse insan o kiiltiirii nerden
edinsin.bir de su var:genciz kanimiz kayniyo.dyle olunca da tiirk sanat miizigi ,klasik

miizik bu halimiza yavan geliyor.”

“asalet ve olgunlugun miizige yansitilmis hali.”
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“giinde 3 doz dinlenmesi gereken sarkilar biitiiniidiir.

“sabahin koriinde uyanir uyanmaz, ah bu sarkilarin gézii kor olsun eserini
zeki miiren'den dinliyorsaniz, bu 6glene kadar aci ¢ekmenizi saglayarak ilk dozu
tamamlamis olursunuz.

“ardindan, acinizin ¢ogaldigini anladiginiz an dinmiyor hi¢ bu aksam eserini
hiiner coskuner'den dinlediginiz zaman acimizin biraz korelmis oldugunun farkina
varirsiniz.

“ve esas doz, aksam dozu.”

“Onlarca makami var, diizeni var ve c¢algilart insanin ruhuna ruhuna
isliyor.Bunu dinlemekle klasik miizik dinlemenin farki yok.Bunu dinleyen adamin

ruhu incedir, bu miizige laf edenler odundan baska bir sey degildir.”

SORU 2) TSM dinlemek ile ge¢mise 6zlem arasinda bir bag var midir?

Incelenen sanal topluluk topluluklarda iiyelerin paylasimlar1 ve yorumlari
analiz edildiginde TSM dinlemenin ge¢mise 6zlemle ilgili oldugunu ifade eden
cimlelere rastlanmistir. Asagida sanal topluluk topluluklardaki iyelerin bu

ifadelerinden bazilarina yer verilmistir.

“Eski bir meyhane se¢ilir, muhabbeti glizel li¢ bes arkadas toplanir; hatta
muhabbet de yeterlidir mekan Onemli degildir. Meyhaneye giderseniz zaten
konusmalara miidahale etmeyecek yiikseklikte calacaktir arka fonda Tiirk Sanat
Miizigi. Zaman zaman sessizlik olur ve miizigin huzuruna birakirsiniz kendinizi. 21.
yiizyillda yasamanin getirdigi tiim sikintilar1 gegici olarak unutturur. Gegmise

duyulan 6zlemdir.

“Evet, Tiirk Sanat Miizigi gilizeldir, saftir, masumdur, duygu ve anlam
yiikliidiir, egsizdir, huzur vericidir, ve daha bir¢ok seydir. Ge¢mise duyulan saygidir,

ustalara saygidir Tiirk Sanat Miizigi dinlemek.”


http://www.uludagsozluk.com/k/ah-bu-şarkıların-gözü-kör-olsun/
http://www.uludagsozluk.com/k/zeki-müren/
http://www.uludagsozluk.com/k/acı-çekmenizi/
http://www.uludagsozluk.com/k/dinmiyor-hiç-bu-akşam/
http://www.uludagsozluk.com/k/hüner-coşkuner/
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“eski asklardan mudir asklarin giizelliginden kutsallligindan mi1 bilinmez
baskadir eski sarkilar ,bagkadir eski sanatgilar kilim kilim dokunmustur Sevda

bestelere. iste bunu gorebilen genctir tsm dinleyen geng.”

“evet, genel olarak turk sanat muzikisi eski sevgiliyi hatirlatan bir muzik turu

galiba. ahahah.”

“tadin1 alabilen icin tarifsiz bir tattir. yas ilerledik¢e sevilmeye baslanir,
clinkii adeta anilar1 hatirlarken hissedilen duygulari uyandirir. bunun igin bazi

tecriibeleri yasamis olmaniz gerekir. mesela hicran dolu bir agki veya ayriligi...

“tlirk sanat miizigi ¢ok yogun zevkler vermeyebilir. disko miizikleriyle ¢ilgin
gibi eglenirsiniz ancak eve gittiginizde kulaginizda bir ¢inlama ve basinizda bir agri
vardir. tiirk sanat miizigi sizin i¢inde akip gittiginiz tathi bir denizdir, digerleri gibi

asiriliklar yoktur, damaginizda tad: kalir.”

SORU 3) TSM dinlemek ruha iyi gelir mi?

Incelenen sanal topluluk topluluklarda iiyelerin TSM dinlemenin ruha ¢ok iyi
geldigini aynt zamanda kendilerini huzurlu hissettiklerini ve bu miizik tiiriini
dinlerken ruhlarinin incelendigini belirten ifadelere rastlanilmistir. Bu ifadelerin bir

kismi asagidaki gibidir:

“yok boyle bi miizik bana gore.

“hava kararinca engelleyemez kimse miizeyyen senar dinlememi.
benzemez kimse sana demeden uyumam zaten. zeki miiren'le dalga ge¢gmek yerine
sesine kulak vermeme de engel olamaz hi¢ kimse olmamali. huzur bulmak isteyen

insan kulak vermeli su miizige azicik.

“Clinkii tsm;

Huzur verir,


http://www.uludagsozluk.com/k/müzeyyen-senar/
http://www.uludagsozluk.com/k/benzemez-kimse-sana/
http://www.uludagsozluk.com/k/zeki-müren/
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Dinlendirir,
Duygulandirir,
Asik eder,
Hayat1 buldurur.

Dinleyin, dinlenin.”

“en huzur veren, ruh dinlendiren miizik tiiri”.

“ayyy ben bayiliyorum tiirksanat miizigine dinledigim zaman resmen ruhum

dinleniyo...”
“inlenmezmi beeee...cok severim...:)”
“sanat miizigi dinlemeyi ¢ok severim.lyi gelir hem bedene hem ruha...”
“kavusamamak.”

“yillar sonra dahi hala kendini zevkle dinletebilen, makamlari, sozleri ile

apayr1 yere sahip ve tiim miizik tiirlerinden ayr1 bir yere haiz miizik tiirii.”

“gece vakti demli bir ¢ay icerken dinledigim, hiizniimii keyfe ¢eviren sahane

bir miizik.”
“bazen rahatlamak i¢in uzandigim bahar kokulu bir yatak gibi.”

“asmistir kendini, olgunlasmistir bir nebze, o agir namelerde anlam bulmak
ve hayaller alemine yelken agmak, ask ile dinlemek her babayigidin harci degildir.

Sikict bir tip olmasi da umur degildir *, sonugta sanattan anliyordur.”

“yalnizca tlirk sanat miizigi dinlerim. sozlerinde bir anlam, agk, bir duygu

hissedebiliyorum.”


http://www.uludagsozluk.com/k/uff-snane-be-salak/
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“insanin hayatn1 ve ruh halini saniyesinde degistirebilecek bir miizik tiirii. 8
yildir bas gitar ¢caliyorum, rock miizik asigryim fakat diinya iizerinde bu kadar giizel
sarkilarin ve bestelerin olusturuldugu bir miizik tiirti géormedim arkadas. egri oturup

dogru konusmak lazim. sanatsa sanat iste, daha ne olsun?”

“hi¢ sevmezdim ben bu tiirli, hem de hi¢. ne miizik ¢ekici gelirdi, ne de
sozler. ama, zeki miiren sagolsun, kirmaya bagladim Onyargimi ve artik fazlasiyla
zevk aldigimi farkettim. Fark ettim ki bu tip sarkilarda sozler genelde hiiziinlii.
hiiziinli ama son derece umut yiikli ayni zamanda. hepsinden &te, sevgiye ve

sevgiliye bi' saygi var, biiyiik bi' saygi hem de.

“ruhu doyuran, zaman zaman sozlerinde bulunan derin anlamlarin iginde

kaybettiren ve kendine gelmek i¢in epey ugrastiran sarkilar biitiinii.”

“hani demisler ya ruhun gidasi miizik diye, aha budur onun muhatab1 olan

miizik.aligin,alistirin.”

“tlirk gengliginin entelligin (herkes kendini entel olarak goriir) bozdugu icin
dinlemekten mahrum kaldig1 miizik tiirii.

Ben kulagima hos gelen her tiirlii miizigi dinlerim arkadas.bunu bir miizik
tarzim olmadig1 icin sOylemiyorum.tiirk sanat miizigide insanmi dinlendiren,huzur

veren bir miizik tarzidir.tabular1 yikip dinlemek lazim.”

“derttir, nes-edir, histir, makamdir velhasilgilizeldir efenim.”

“candir. derin bir sessizlik balkonda hafif bir riizgar demli bir ¢cay * yaninda
en sevdigin kadin kadinim.goézlerinin igine bakarken arkadan hafif bir ses miizeyyen

senar’dan benzemez kimse sana. Efkarlandim be sozliik.”

“ask acisina birebir gelen sarkilardir. Alip gotiiriir bir daha geri getirmez

.....
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pargalart da olmasina ragmen, ¢ogu aski ve aciyr konu almaktadir.miizeyyen senar,

zeki miiren bilinen en biiyiik sanat¢ilardir.”

“beni sakinlestiren tek muzik turu. eskiden ders calisirken dinlerdim, sonra
tsm vyapan bir topluluga Katildim. her sarki soyledigimizde sanki aklimda
cozemedigim ne kadar problem varsa cozulup yerli yerine oturuyormus gibi

hissettiriyor. arkasindan gelen ise dinginlik.”

“kiiciikken babam uyuyayim diye acardi. Trt3 de saat 22.00civarinda c¢alardi
hep.yania yatirir sirttimi kagir ve tsm dinletirdi. Eh ben sarkilarin giriglerinde

diiserdim hemen. Hi¢ sevmezdim o nedenle.”

“miizik dinlerken tiire takilmam. benim i¢in iyi ya da kotli miizik vardir, her
tarz miizikte dinlenecek gilizel drnekler bulabilirsiniz. turk sanat miizigi bu 6rneklerin
cok fazla ¢iktig1 bir tarz degil benim igin, lakin giizel icra edilmis turk sanat miizigi

insanin igini titretir, alir gotiiriir, farkedemezsiniz bile, dinleyin.”

SORU 4) Raki icerken neden TSM dinlenir?

Incelenen sanal topluluk topluluklarda iiyeler TSM dinlerken raki, meze ve
fasil esliginde ayn1 zamanda yer ve zamani da belirterek dinlenilmesi gerektigine dair
paylasimlara rastlanmaktadir. Topluluklar incelendiginde tiyeler TSM’ nin raki-balik
ve fasil esliginde hatta deniz kenarinda acik havada dinlenilmesi gerektigini
vurguladiklari ifadelere sikca rastlanmistir. Bu ifadelerden bazilar1 su sekildedir:

“rakinin anavataninn ¢ocugudur.belki de raki, tiirk sanat miiziginin ¢ocugudur

kim bilir? Belki de ikisi sevgilidir.her haliikkarda miitkemmeldir,hastir.”

“igmeden sarhos etme, durduk yere efkara bogma, asik etme, verem etme,

dumur etme, mahvetme, kahretme 6zelligi olan nadir miizik tiirlerindendir, belki de
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en nadidesidir.nasil sozler, nasil ezgiler, nasil bir hissiyat yansimasidir, aglatmaz ama

aglamayinca da i¢inde bir volkan patlar da durulmaz...”

“ruhun sarabidir, rakisidir.”

icra etmesi ¢ok zor olan miizik tiiriidiir.
Kimi zaman insan1 yerden yere vurur
Kimi zaman diistiigiin kuyudan kurtarir huzura erdirir

Ama her sartt“a yaninda raki ¢ok iyi gider.”

“buram buram eski istanbul kokar, zerresine kadar asalet barindirir i¢inde.”

“rak1 sofrasinda fonda olmas1 gerekendir.”

“rakiyla giden en giizel miizik tiirii.”

“cocukken iskence olarak tabir ettigim, bir yemege gidildiginde 50 yasindaki
adamlarin  gozlerini neden doldurdugunu anlayamadigim, rakiyla uyumunu
kavrayamadigim miizik tiiri. ne zamanki bilinye alkolle tanisti, o zaman trt4 te tiirk

sanat miizigi dinleyerek iki tek atan amcalar1 anladim, hak verdim.”

“tlirk sanat miizigi gerekli bir tiir bence, yani atiyorum bi raki balik yapma
istegindesiniz rakimizi yudumlayip denize bakarken tamam gilizel balladlar
dinleyebilirsiniz ancak Tiirk sanat miizigindeki havayi, efkar1 bence baska bir tiir zor

verir.”

SORU 5) 50-60 yi1l ge¢mesine ragmen hala TSM dinleme nedeni nedir?

Topluluklar incelendiginde iiyelerin konugmalarinda dikkat ¢eken bir diger
ayrintt 50-60 yil gecmesinde ragmen, topluluk {iyelerinin TSM dinlemeleridir.
Topluluklarda TSM dinlemeye ailelerinin TSM dinlemesi vasitasi ile baglayanlarin o

donemlere ait TSM sarkilarin1  hala dinlediklerini belirtmislerdir. Bunun
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sebeplerinden bir tanesi olarak da sarkilarin sdzlerinin onlar i¢in hala bir anlam ifade
etmesini sik¢a ifade etmektedirler. Bu sorunun cevabina iligkin iiye ifadelerinden

bazilar1 sunlardir:

“evet her sabah annemin sayesinde dinliyorum. tiirk sanat miizigiyle kavalti

yaptyorum... miizeyyan senar sarkilari hepsi denebilir...”

“en asil duygularin eylemidir. bu eylemi yapan kisilere kars1 gereksiz bir
ele$tiri ise en asil nefretleri dogurur. i$te ben bu eleStiriye gelemem. $arki
dinlemenin yiizyili m1 olur? bi kanun taksimi dinle de dyle gel kar$ima adamim. hala
fikrin degi$mezse de, sana inat, milat 6ncesi yasamis topluluklarin yaptig1 miizikleri

mp3 olarak bulur dinlerim. yine de karisamazsin bana.”

“Oncelikle tiirk sanat miizigi ile arabeski ya da ikinci sinif popcularin
sOylemeye calistig1 tiirk sanat miizigi sarkilarin1 ayirmasi gereken genctir.

mesela sahilde o hos buseleri veya o agacin altin1 gibi besteler tiirk sanat
miizigi'ne 6rnekken, haktan'in yorumu ile kapin her ¢alindik¢a sarkisi tam olarak bir

tiirk sanat miizigi 6rnegi degildir.”

“tlirk sanat miizigi sarkilarn kaliteli oldugu i¢in kalici olmus.hala
dinleniyor.ancak giiniimiiz pop sarkilar 1 sene iginde unutuluyor.sabun kopiigii

gibi.demek yenileri okadar 1yi degiller.”

“babam c¢ok dinlediginden galiba arabayla tatile giderken yaptigimiz uzun
yolculuklar geliyor hep aklima dinleyince.muazzez Ersoy sayesinde ¢ogu sarkiyi da

ezberledim kadin tiim sarkilar1 coverlamistir ¢linkii.”

“baba miizigidir.anneler babalar dinler.yas ilerledik¢ce degeri anlasilir.sonra

birden nesrin sipahi en sevdiginiz sarkici oluverir.”


http://www.uludagsozluk.com/k/sahilde-o-hoş-buseleri/
http://www.uludagsozluk.com/k/o-ağacın-altını/
http://www.uludagsozluk.com/k/haktan/
http://www.uludagsozluk.com/k/kapın-her-çalındıkça/
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SORU 6) Gencler TSM dinlemekte midir?

Sanal topluluk topluluklar incelendiginde genglerin de yetiskinler kadar
olmasa da TSM dinledikleri anlasilmaktadir. Geng TSM dinleyicilerinin aslinda bu
miizik tlriini ge¢ fark ettiklerini, dinlemeye baslamalarina ailelerinin vesile
olduklarint1 ve bu miizik tiiriinii dinleyerek ruhlarini dinlendirdiklerini igeren

ifadelere rastlanilmaktadir. Uyelere ait baz1 ifadeler sunlardir:

“Ben 28’im bende yeri geldiginde severek Tiirk Sanat Miizigini dinliyorum.
TSM dinlemenin yali1 ve zamani yoktur. TSM gibi baz1 miizik tiirleri zaman mekan
kiskancindan azadedir. Seninle dalga gegenleride umursama sadece onlar i¢in iiziil,

TSM dinlemeyenlere sadece acinir.”

“19-20 yasinda dinlemeye basladim. o zamanlar bile ¢cok pigsman oldum.
bundan 6nce neden dinlememisim dedim kendi kendime. ge¢ kesfettim. o giinlerden
sonra sik sik dinlemeye basladim.¢ok degisik bi tarz, cok farkli bi tad. bambaska yere

stiriikliiyor insani. zeki miireni tek gecerim. miizeyyen senar, biilent ersoy da isi

hakkiyla yapanlardan. giin gegtikce arsivim biiyliyor. dinledik¢e dinleyesim geliyor”

Sanal topluluk topluluklarda TSM ile ilgili basliklar ve bunlara ait yorum ve
paylasimlar incelendiginde genel olarak hem iiyelere hem de sanal topluluk
topluluklara ait bazi oOzellikler dikkat ¢ekmektedir. Bunlar asagida kisaca

Ozetlenmistir.

e Tiirk Sanat Miizigi ile ilgili her tiirlii konuda fikir aligverisi yapan tiyelerin
konuyla ilgili her tiirli igerigi (video, goriis, sarki sozii), yeni ¢ikan Tiirk Sanat
Miizigi eserlerini grup iyeleri arasinda paylastiklari, Onerilerde bulunduklari
gozlenmistir.

e Bu toplulugun iiyelerinde, birbirlerini sahiplenme, konuyu en ince
ayrintisina kadar irdeleme, fikirlerini beyan etme, eser tavsiyelerine hemen cevap

verme Ozellikleri oldugu goriilmektedir.


http://www.itusozluk.com/goster.php/zeki+m%FCren
http://www.itusozluk.com/goster.php/m%FCzeyyen+senar
http://www.itusozluk.com/goster.php/b%FClent+ersoy
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e Grup iiyeleri Tiirk Sanat Miizigini dinlemeye nasil basladiklarini, en
sevdikleri sanatgiyi, eserini ve eser hakkindaki goriislerini topluluk igerisinde sik¢a
paylagmaktadirlar.

o Erkek tiyeler birbirlerine haci, arkadagim ve kardesim gibi hitaplarda
bulunmaktadirlar. Kadinlar arasinda ise “canim” kelimesi sik¢a kullanilmaktadir.

e Erkek iiyeler kadin iiyelere Tirk Sanat Miizigi konusu ile ilgili
paylagimlarinda kullanici adlari ile hitap etmektedirler.

e Upyeler aralarinda sik¢a smile (giiliimseme efekti) kullanmaktadirlar.

e Upyeler birbirlerine kars1 igtenlikle konusmaktadirlar ve Tiirk Sanat Miizigi
eserleri hakkinda birbirlerine siirekli tavsiyelerde bulunmaktadirlar. Tavsiyelerde
bulunurken link ve videolar paylasarak diger iliyeye yardimci olmaktadirlar. Ayrica
Uyeler konu ile ilgili igerik iirettiklerinde Tiirk Sanat Miizigi eserlerini dértliikler
halinde ya da eserin tamamin1 diger iiyelerle paylastiklarina rastlanmaktadir.

e Uyeler, Tiirk Sanat Miiziginin duygular1 yogun bir bicimde yansitan bir
miizik oldugunu o6zellikle 6zlem, ask acisi, ayrilik acis1 ¢ekildiginde dinlendigini,
dinlerken yaninda raki olmasi gerektigini ya da bir fasil ortaminda daha anlaml
oldugunu belirtmektedirler. Uyeler arasinda bu &zellikleri destekleyen dikkat cekici

paylagimlardan bazilar1 sunlardir:

“bir bardak kahve, bombos bir kagit ve Tiirk sanat miizigi...kahve bittiginde
miizik devam etse de kagit dolu oluyor. yazdik¢a yaziyor insan, durmaksizin yaziyor.

Oyle bir sey...”

“giinde 3 doz dinlenmesi gereken sarkilar biitlintid{ir.

“sabahin koriinde uyanir uyanmaz, ah bu sarkilarin gozii kor olsun eserini
zeki miiren'den dinliyorsaniz, bu 6glene kadar aci ¢ekmenizi saglayarak ilk dozu
tamamlamis olursunuz.

“ardindan, acinizin ¢ogaldigini anladiginiz an dinmiyor hi¢ bu aksam eserini
hiiner coskuner'den dinlediginiz zaman acimizin biraz korelmis oldugunun farkina

varirsiniz.


http://www.uludagsozluk.com/k/ah-bu-şarkıların-gözü-kör-olsun/
http://www.uludagsozluk.com/k/zeki-müren/
http://www.uludagsozluk.com/k/acı-çekmenizi/
http://www.uludagsozluk.com/k/dinmiyor-hiç-bu-akşam/
http://www.uludagsozluk.com/k/hüner-coşkuner/
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“ve esas doz, aksam dozu.

“aksam oldu hiiziinlendim ben yine eserini kimden dinlerseniz dinleyin. iste

bu eser, sabah ve 6glen hissettiklerinizi damarlariniza enjekte eder.”

SORU 7) TSM dinleyenler kendi aralarinda alt gruplara ayrilmakta

midir? Ayriliyorsa bu gruplarin temel 6zellikleri nelerdir?

Yapilan gozlemlere dayali olarak bu temel grubun da, bu mizigi
dinleyenlerin sevdikleri sanat¢ilar ve bu sanatgilara karsi duyduklari baglilik

derecesine gore kendi arasinda alt segmentlere ayrildig1 gozlenmistir.

Arastirma sirasinda Tiirk Sanat Miizigi ile ilgili facebook sayfalari, sozliikler
ve forum siteleri incelendiginde doneme ait bir¢gok Tiirk Sanat Miizigi sanatgisina
duyulan hayranlik ve begeninin dile getirildigi goriilmiistiir. Fakat; cogunluk Zeki
Miiren ve Miizeyyen Senar’1 Tiirk Sanat Miizigi denildiginde akillarina ilk gelen
isimler oldugunu belirtmektedirler ve bu kisileri TSM ile 6zdeslestirmektedirler. Bu
hayranlik ve Ozdeslestirme derecesine dayanarak TSM dinleyicilerinin kendi
aralarinda Zeki Miirenciler ve Miizeyyen Senarcilar olarak iki alt gruba ayirdiklar

sOylenebilir. Bu gruplara ait temel 6zelliklere asagida deginilmistir.

Zeki Miirenciler

Tiirk Sanat Miizigi ana grubunun Zeki Miirenciler alt grup Ttyelerinin
paylasimlar1 ve ifadeleri incelendiginde tutum ve davranislarina ve demografik bazi

ozelliklerine ait su detaylar ortaya ¢ikmaktadir:

. Tiirk Sanat Miizigi denilince akla ilk gelen isim bu grup liyelerinde
Zeki Miiren. Onu ¢ok sevmektedirler ve adeta hayranmdirlar. Zeki Miiren’in onlara
Tiirk Sanat Miizigini sevdiren kisi oldugunu sik¢a belirtmektedirler.

. Alt grup tiyeleri, Zeki Miiren’1 dinlemekten zevk duyduklari ve onlara

huzur verdiklerini belirtmektedirler.


http://www.uludagsozluk.com/k/akşam-oldu-hüzünlendim-ben-yine/
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. Tirk Sanat Miiziginin “Sanat Glinesi” olarak nitelendirmektedirler.

. Uyeler arasinda Zeki Miiren’e olan hayranlik ciimlelerinin sonunda
“pasam” kelimesine sikca rastlanilmaktadir.

. Uyeler Zeki Miiren dinlemek raki icmeyi gerektirir gibi bir
genellemeyi ongormektedirler. Sanal topluluklarda raki igiliyorsa fonda Zeki Miiren
calmali gibi paylasimlarda bulunmaktadirlar.

. Uyeler arasinda, Zeki Miiren eserlerinin evde yalmz basina bir bardak
raki esliginde dinlenebilecegine dair paylagimlara rastlanilmaktadir.

. Topluluklarda iiyeler arasinda Zeki Miiren ile ilgili ¢okg¢a anilar
anlatilmaktadir. Bu anilarin daha sonraki yaslarda da Zeki Miiren’e olan
hayranliklarin1 kuvvetlendirdigini ifade etmektedirler.

. Uyeler arasinda Zeki Miiren’in muhtesem sesinin, genel olarak
kisiliginin ve temiz bir Tiirkgeye sahip olmasmin hayranliklarinin en biiyiik
sebeplerinden oldugu sikca ifade edilmektedir.

. Zeki Miiren eserlerinin insana huzur verdigini 6zellikle aksam ya da
gece vakitlerinde dinlenildiginde bir rahatlik hissi verdigini ifade etmektedirler.

. Uyeler, Zeki Miiren eserlerinin onlar1 ge¢mise gotiiren, eski asklar
hatirlatan, 6zlem duyuran bir etkiye sahip olduguna dikkat cekmektedirler.

. Topluluk iiyeleri, anne babalarinin Zeki Miiren dinlemelerinin onlar1
bir Zeki Miiren hayran1 haline doniistirmedeki 6nemli sebeplerden biri olarak
gostermektedirler.

. Uyelerin Zeki Miiren’in eserleri, plaklar1 vs. gibi bircok konuda
birbirlerini diizenli bilgilendirdikleri gézlenmistir.

. Uyeler, Zeki Miiren’in eserlerinden en sevdikleri pargalarin sdzlerini
de sik¢a paylasmaktadirlar. Hatta eski donemlere ait bulunmasi zor eserleri bir
sekilde bularak, bu eserlere ait video ve linkleri paylasmaktadirlar.

. Topluluk tiyeleri yani Zeki Miiren asiklari, onun gibi bir sanatg¢inin
asla gelemeyecegini diistinmektedirler.

. Topluluk {yeleri Zeki Miren’in asla unutulmamasi ve

unutturulmamasi gerektigini vurgulamaktadirlar.
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. Uyeler, topluluklarda Zeki Miiren’in televizyon ya da radyo
programlarindaki bazi konugmalarini da sik¢a paylagsmaktadirlar.

. Uyeler ayrica Zeki Miiren’in yiiksek topuklu ayakkabilari, ¢ok 1s1ltili
ve muhtesem kiyafetleriyle o doneme getirdigi ilklerden sik¢a bahsetmektedirler.

. Zeki Miiren hayranlarinin, onu anarken ve onunla ilgili fikirlerini
paylasirken ¢ok saygili ve igten tutumlar sergiledikleri dikkat ¢ekmektedir. Ayrica
her paylagimlarinin sonuna “Nur i¢inde yatsin, mekani cennet olsun” gibi iyi
dileklerde bulunmaktadirlar.

. Uyeler bu duygu yiiklii Zeki Miiren eserlerinin bilgisayardan degil de
plaklardan dinlenilmesi gerektiginin bu duygu akisinin ancak plaklar vasitasi ile
olabilecegini sikca ifade etmektedirler.

. Tiim tiyeler her gegen sene yoklugunun daha fazla hissedildigini de
sikca ifade etmektedirler.

. Zeki Miirenci’ler alt gurubu topluluk tiyeleri incelendiginde iiyelerin
genellikle orta yas ve iizeri dinleyicilerden olustugu gozlenmistir.

. Bu gruptaki iiyeler Tiirk Sanat Miizigi dinlemelerinin sebepleri olarak,
anne-babalarinin Tiirk Sanat Miizigi eserlerini dinlemelerini, televizyon ya da

radyolardaki TSM programlarini géstermektedirler.

. Uyeler profil fotograflarinda kendi fotograflarini
paylagsmamaktadirlar.
. Kullanicr isimi olarak daha c¢ok kendi olusturduklari sahte isimleri

(nickname) kullanmaktadirlar.
. Uyeler birbirlerine herhangi bir Zeki Miiren eseri tavsiyesi ya da

goriisiine cevap niteliginde olan durumlarda “hocam” diye hitap etmektedirler.

Zeki Miirenciler alt grubuna ait yukarida maddelenen ozellikleri yansitan

ifadelerden bazilar1 asagidaki gibidir

“nerdeee zeki miirenin sarkilarindaki saf temiz agklar.”
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“sesindeki duruluk ve miikkemmel yorumuyla insanin ruhunu oksayan

sarkilartyla unutulmayacak olan sanat glinesimiz.”

“sanat giinesimiz, ruhumuzun benligi, goniillerimizin dili essiz insan,
emirsultandaki kabri unutulsa da tophanedeki evi yikilsa da gonliimiizde yasayan ve
daima yasayacak olan iste odur zeki miiren.”

“bana onu getirebilen tek insan. karsima getiremese de kimseyi, gecenin
3iinde beynime ge¢misi sokabilen sarkilara sahip iistad. rahmetle anabiliyorum
sadece. diislinliyorumda simdi popstar,oryantalstar,hede hodo star donemini yasayan

kusak olarak ¢ok sey kagirdik ¢ok...”

“giizel tiirkgesiyle, sahneye getirdigi yeniliklerle kendisine veliaht
bulunmayacak yegane sanatgi .sanat¢i (sarkici degil) ¢iinkii besteleriyle, soz
yazarliligiyla, yorumcululugla kimsede olamayan zerafetiyle 6rnek alinmasi gereken

kimse.”

“her hangi bir sarkisini duydugumda i¢im igime sigmayan, kendisine burada

ovgiller yagdirmak istedigim kusursuz icraci.”

“son derece yaratici, duygulu, miikkemmeliyet¢i ve aile alblimiimiizdeki en

son sayfada, her nedense, gazeteden bir fotografinin sanki aileden biriymiscesine hep

durdugu komple sanatci, tarif edilemez miikemmellikteki ses...”

“sOylesin,dinleriz.okusun,iceriz.”

“asik olduktan sonra degerini anladigim merhum sanatc1.”

“dinledik¢e huzur veren sarkici,sanat giinesi.”

“insanin  kalbine  dokunan sarkilari,duygu dolukendine has ses

tonu,miikemmel sanat kiiltiirii ve essiz sesiyle sdyleyen sanatgidir.6liince arkasindan


http://www.itusozluk.com/goster.php/o
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aglayan c¢oktur, biride benim.elinizde bir kadeh varsa , yalniz basmniza bir odaya

cekilip ,15181da kapatip , iginize kapanip i¢iyorsaniz, orda zeki miiren ¢almalidir.”

Miizeyyen Senarcilar

Tiirk Sanat Miizigi ana grubunun diger bir alt grubu Miizeyyen Senarcilardir.
Bu alt grup tiyelerinin, tutum ve davranislarina ve demografik bazi 6zelliklerine ait

bulgular su sekildedir:

. Konu ile ilgili gbzlem yapilan sanal topluluklarda iiyelerin Miizeyyen
Senar’a olan sevgilerine, saygilarina ve yasaminin devamina yonelik her tiirlii iyi
mesaj1 paylastiklart goriillmektedir.

. Uyeler bir Miizeyyen Senar’m daha olmayacagi ve yerinin
doldurulamayacagi goriisiinii paylagsmaktadirlar.

. Uyeler, “Benzemez kimse sana” adli sarki soziinii her yorumda
paylasarak bu s6zli Miizeyyen Senar’a ithaf etmektedirler.

. Aragstirilan sanal topluluklarda Miizeyyen Senar dinleyicilerinin de
cogunlukla orta yas ve lizeri dinleyiciler olduklar1 ancak gencglerin de bu grup iginde
sik¢a paylasimlarda bulunduklar1 gézlenmistir.

. Geng dinleyiciler, Tirk Sanat Miizigi dinlemeye daha c¢ok anne-
babalar ve arkadaslarinin tavsiyeleri {izerine basladiklarini ve o6zellikle Miizeyyen
Senar dinledikten sonra tam bir Tirk Sanat Miizigi as1g1  olduklarin
belirtmektedirler.

. Topluluklarda iiyeler Miizeyyen Senar’t “Cumhuriyetin Divas1”
olarak nitelendirmektedirler.

. Miizeyyen Senar’a olan derin sevgi ve saygilarini bin bir ¢esit
methiyeler vasitasiyla ifade etmektedirler.

. Bu gruptaki tiyeler 1950 6ncesinde ya da 1950’lerde yasamay1 ve bu
sekilde Tiirk Sanat Miizigi sanatcilarinin devrine tanik olmay1 6zellikle Miizeyyen

Senar’1 bizzat canli canli goriip dinlemeyi istediklerini sik¢a belirtmektedirler.
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. Topluluk tiyeleri Tirk Sanat Miizigine karst olan sevgilerini her
climlede dile getirirlerken Miizeyyen Senar’1 dinlemenin ise ayr1 bir zevk oldugunu
belirtmektedirler.

. Uyeler arasinda Tiirk Sanat Miizigi ve Miizeyyen Senar’1 dinlemenin
0zel bir zaman1 olmadigini giiniin her saati dinlenebilecegini belirtmektedirler.

. Topluluk tyeleri kotii bir haber duyduklarinda ya da sevgiliden
ayrilirken, sevgiliye 6zlem duyarken ve yahut sevgiliden uzak diyarlara giderken
Tiirk Sanat Miizigi divast Miizeyyen Senar’in sarkilarimmi o6zellikle dinlediklerini
vurgulamaktadirlar.

. Alt grup liyeleri Miizeyyen Senar’in bazi sarki isimleri ve sozleri
yazarak veya Ornek gostererek sevgiliye 6zlemlerini, onlar tekrar hatirladiklarini,
eskiye dondiiklerini ve eskiyi hatirlayarak zihinlerinde o ani canlandirdiklarini
belirtmektedirler.

. Uyeler, Miizeyyen Senar dinlemenin ruha iyi geldigini, insam
dinlendirdigini ve huzur verdigni belirtmektedirler.

. Uyeler bir kadeh raki, peynir ve Miizeyyen Senar ii¢liisiiniin insan1 bir
hos ettigini ve neselendirdigini ve eskiye dondiirdiigiinii sik¢a ifade etmektedirler.

. Topluluklar incelendiginde iiyelerin Tiirk Sanat Miziginin illa ki
raki ile Ozdeslesmedigini rakisiz da Miizeyyen Senar dinleyip gayet
neselenebileceginin rakisiz da bir Miizeyyen Senar eserinin sarhos edebilecegini
belirten yorumlara rastlanilmigtir.

. Topluluk tiyeleri Miizeyyen Senar eserleri ile ilgili birbirlerine siirekli
tavsiyelerde bulunmaktadirlar.

. Uyeler Miizeyyen Senar’in kendilerinde bir efkar hissi yarattigini
eserlerinin onlar1 aglattigini ve hiiziinlendirdigini ifade etmektedirler. Ornek olarak:

“off ulen oft”, “off”.., “ahh ulen ahh” gibi.

. Topluluk {iyeleri Miizeyyen Senar’in “elmay: eliyle ortadan ikiye
ayirmasini”’, Okan Bayiilgen’in programinda konuklara arkasini dondiigii igin
onlardan 6ziir dilemesini onlarda bir yandan hayret uyandirdigini fakat bir yandan da

hayranlik derecelerini kat be kat arttirdigini sikg¢a ifade etmislerdir.
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. Uyeler Miizeyyen Senar eserlerini dinlediklerinde kendilerini
bulduklarim1 hatta sanki sarkiyr kendileri sdyliiyormus gibi hissettiklerini ifade
etmektedirler.

“Miizeyyen Senar bizi soyler”.

. Topluluk iiyeleri Miizeyyen Senar eserlerinin bir ilag oldugunu
belirtmektedirler.  Tiim  sikintilara, dertlere, 06zlemlere 1ilag¢  oldugunu
belirtmektedirler.

. Topluluk tiyeleri arasinda dikkat ¢eken bir durum da iiyeler, sadece
Miizeyyen Senar eserlerini dinleyerek asik olduklarini vurgulamaktadirlar.

. Topluluk {iiyeleri arasinda Miizeyyen Senar dinlemenin disinda Tiirk
Sanat Miizigi dinlemenin kisiye bir kisilik, bir durus katti§i gibi yorumlara
rastlanmaktadir.

Sanal topluluk topluluklardaki bu gruba ait 6zellikleri yansitan ifadelerden

bazilar1 agagida belirtilmistir.

“evet her sabah annemin sayesinde dinliyorum. tiirk sanat miizigiyle kahvalti

yaptyorum...miizeyyen senarsarkilar1 hepsi denebilir...”

“bence en iyt TSM sanatgisi; sarkinin tiim notalarma bagl kalip, en iyi
sekilde yorumlayan yani eserin hakkini veren sanat¢idir...o da Miizeyyen

Ablamiz’dir...”

“sevgili Mehmet’in bir s6zii vardi,

“Miizeyyen SENAR soyler, ben susarim”

“Boyle sese ve yetenege sahip insanlar kolay kolay gelmiyor. Bana gore
Miizeyyen SENAR’dir.”

“En basta Miizeyyen Senar gelir benim i¢in.”

“Miizeyyen Senar kalitedir. Aksamlar1 rakimizin yaninda vazgecilmezdir...: ”
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“tlirk sanat miizigi dinlenmez mi ya, tak miizeyyen senart ugup git bu

diyardan. Alternatif bigeylerde istiyorsan radyo alaturka var orau dinleye bilirsin...”

“babamin, dinlerken garip hareketlerle ayinsel bir ortam yarattigi, atatiirk’e

sarki sdyleme onuruna nail olmus duayen.”

“sozliikte arattigimda hakkinda sadece kirk kisinin yorum yaptigini goriip
kahroldugum, arsivimden higbir zaman eksik olmayan, yanimizdan ayrilana kadar
hakettigini veremedigimiz, yasanilan sehrin tadini ¢ikarmak i¢in doyumsuz bir

keyif.0yle ki, onsuz sevgiliye hasret, 6zlem, dert, mutluluk diistiniilebilir sey degil.”

“gecenin belirleyen saatlerinde plak kaydindan dinlemek gibisi yoktur onu...
hafiften eslik edersin tatli bir huzur verir sana bazende burukluk...

ahhh keskeee diye gecirirsin i¢inden...

yaktt ahhh capkin beniiii diye sOyler arkasindan biter sonra dersin olmadi

basa sar tekrar dinle...”

“sesinde raki kokusu olan sevdicektir.”

“harikadir kendisi, sarkilar1 gibi. playlist'te hep durur sarkilar1 lakin o kadar
cok dinlenmez. sonucta bizimkisi de can. gene de ucundan kenarindan duyuldu mu
sesi can man kalmaz gene dinlenir. eslik edemem sarkilarina o ayri, hem birak
miizeyyen senar sOylesin derim i¢imden, hem de o ses detone olur eslik etmeye
kalkarsam. herkes haddini bilir dinler, 6yle bir sey iste. hi¢ sevmem rakiy1 aslinda
ama o sesle hep tadi giizelmis gibi gelir. efkar1 tath kilar, efkarlandirir da
efkarlandirir zat-1 muhterem. miizeyyan senar't sevmek ama abartmadan dinlemek

lazimdir, rakiyr da abartmadan igmek lazimdir.”

“ahh ahhh muzeyyen abla ahh.. sarkiy1 sen sdylersin.. sarkilarin beni

soyler...”
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“ne zaman olursa olsun her dinlendigi vakit, igmeden sarhos eder.
not: dinlerken yakininizdaki kesici,delici ve sigaray1 uzaklastiriniz.”

“illa raki igerken dinlenmesi gerekmemektedir. sikici bir ig/okul dncesi giiniin

ilk 1siklariyla kafamzi hafif giizellestirmek istiyorsaniz " benzemez kimse sana

yeterli olacaktir.”

“aksam aksam, durduk yere, hi¢c sebep yokken ben kederlere siiriikkleyen, o
sesiyle, kimseye etmem sikayet lakin bazen yaraliyor fazlasiyla. derinden gelen

nameleriyle eskiyi her daim hatirlatan muhtesem kadin.”
“ilactir kendisi.

“konusur sizinle her sarkisinda, derdinize ortak olur. dedikleri ne kadar kirik
kalbinizi kanatmaya meyilli olsa da ilagtir aslinda. oturur eslik edersiniz dediklerine,
rahatlarsiniz o gilizelim sesiyle. ilk kez birinin sizi anladigimni diisiiniirsiiniiz. yanlis
anlamayin unutmak istediginiz aciy1 biiylitmez, ila¢ olur ona merhem gibi, dindirir.
rahatlatir sizi, gevsetir. aglarsiniz hatta kimseye sikayet etmeden. derman olur size,
sizin yerinize sOyler i¢inizdekileri siz de sahit olursunuz acinizin, derdinizin ezgilerle
akip gittigine. bir de yaninda biraz alkol varsa degmeyin keyfinize. kisacasi
miizeyyen senar miizik zevkinden, tarzindan Gte bir seydir. bir destektir bir can

kurtarandir. daha ¢ok yasasin daha ¢ok bizle olsun, giizel yasasin.”

“her gece mutlaka sdyledigi bir sarkiyr dinlemeden uyunulmamas: gereken
yiice insan...hele bir de bir duble raki varsa yaninizda, bir dilim beyaz peynir, kii¢iik
bir limon pargasi...0yle bir keyif yasarsiniz ki; sanki maksim gazinosu’nda felekten

bir gece ¢aliyorsunuzdur...”

“kotii gecen final sinavindan sonra eve gelip dinleyince rahat bir uyku

uyumama sebep olan yiice zat...bir nevi antidepresan...”

“icki kullananlar, onun sarkilarini dinlerken mutlaka i¢gmek isterler . Oyle bir

sanat¢idir.adami dertlendirip neselendirir ayn1 zamanda...”
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“insan1 bir garip kedere sokandir.onu dinlemek insani sayfalarca yazmaya

iter.durmadan sayfalarca yazmak , anlatmak...

“Acil sifalar diledigim, taptigim usta yorumcudur...”

“agk acist ¢ekildiginde de, ask sarhosluguna kapinildiginda da dinlenilmesi

gereken, muhtesem sesiyle etkileyemeyecegi kimse olmayan sanatgimizdir.”

2. TEMEL GRUP: ARABESK SEVERLER

SORU 8) Arabesk miizik dinlemek hayata bakis ac¢isin1 nasil degistirir?

Arabesk Severlerle ilgili tim form siteleri, sozlikkler ve web sitelerinde
Arabesk Miizigine karsi ilginin epey fazla oldugu goriilmiistiir. Arabesk ile ilgili
acilan tim basliklarda kullanicilar bu miizige dair genel goriislerini, Arabeskin tarihi
ve aslinda ne zamandan beri var olduguna iliskin goriislerini karsilikli tartisma
ortami igerisinde paylagsmaktadirlar. Tlim bu paylasimlarin incelenmesi sonucunda
bu grup ile ilgili olusturulmus arastirma sorularinin cevaplarina asagida yer

verilmistir.

SORU 9) Kimler Arabesk dinler?

. Incelenen sitelerde, arabesk sever iiyelerin ¢ogunlukla geng olduklar:
gozlenmistir.

. Erkekler kadar kadinlarin da arabesk miizik dinledikleri
gozlenmektedir.

. Incelenen sitelerde iiyeler arabesk dinlemenin bir hayat tarzi oldugu

ozellikle vurgulamaktadirlar.

. Arabesk dinleyen {yelerin, arabesk sarkilar1 daha ¢ok gece

vakitlerinde dinledikleri tespit edilmistir.
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. Uyeler, acist olan, derdi olan insanlarin arabesk dinledigini ve bu
yolla dertlerini hafiflettiklerini arabesk sarkilarin dertlerine arkadas oldugunu sikca
belirtmektedirler.

. Uyeler, arabesk sarkilarin  sdzlerinin  varos hayatin, acilarin,
kederlerin, caresizligin, imkansizligin ilact gibi gormektedirler. Bu ifadelerden
arabesk miizik dinleyen grubun sosyo ekonomik agidan orta ve alt gruba ait
bireylerin daha ¢ok tercih ettigi bir miizik tiirii oldugu kanisina varilmistir.

. Uyelerin birbirine kendi ifadeleri ile “arabeskin damar sarkilar” 1
tavsiye ederek, birbirlerinin ask acilarina ve isyanlarina ortak olmaktadirlar.

. Konu ile ilgili topluluklar incelendiginde orta yas ve lizeri arabesk
dinleyici kesiminin arabeski daha ¢ok lise yillarinda dinlediklerini ifade ettikleri
goriilmustiir. Bunun sebebi olarak da bu donemlerin kendilerinin en hir¢in, isyankar
ve karamsar olduklar1 zamanlar olmasini gostermektedirler.

. Bazi iiyeler arabesk miizik dinlerken kendilerini jiletlediklerini ve
tespih kullandiklarini belirtmektedirler.

. Topluluklar incelendiginde arabesk dinleyen grubun ¢ok isyankar ve
duygusal olduklar tespit edilmektedir.

. Uyeler arabesk miizigi, kafanin giizel olmasi, sigara ve bira ile
O0zdeslestirmektedirler.

“sevdiginin onu sevmedigini bilen adamlarin tek caresi EFES ve ARABESK”

. Arabesk miizik ile ilgili olumsuz yorumlarda bulunan {iyelere Arabesk
severler tartismali bir dille karsilik vermekte ve arabesk miizigi ve arabesk

sanat¢ilarini koruyucu bir tavir sergilemektedirler.

Arabesk miizik ile ilgili arastirilan ve takip edilen sanal topluluk
topluluklarda iiyelerin 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasinda faydalanilan ifadelerden

bazilar1 agagidaki gibidir:

“bugiin sabahtan beri tavindigim tavir. yani o kadar kiro bir insan degilim,
lisede klasik miizige sarip tarihini okumustum, iiniversitenin ikinci yilinda jazz

tiirlerini okuyup 0grenip, jazz miizik dinliyordum.iiniversiteye gelene kadar, demet
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"

akalin, serdar orta¢ ve tlirevlerine burun kivirir, "1yyi" derdim; onu da yuttum,
sinirlenmeden yerimde ziplayarak dinleyebiliyorum ve insanlarin arasinda da bunu

rahatlikla yapabilecek giivene sahibim artik; ama arabesk miizik nerden ¢ikt1 yahu..

“sabah sabah, dertler benim olsunolsun sarkisiyla uyandim. sonra eski
ibrahim tatlises sarkilar1 dilime dolandi; agtim buldum dinledim, oradan sibel can ve
ebru giindesin eskilerine girdim; en son hakan altun'a kadar diistim. diisme
kelimesini de kendime yediremiyorum, bulup agip dinleyip "ah ah" diyip

efkarlaniyorum.”

“niye boyle bir insan oldum hi¢ bilmiyorum, yani neredeyse dinledigim tiim o
sarkilarin bagliklarma girip "cok kral sarki, insanin icine ediyor, aglatiyor" falan

yazacagim.

“valla ben bunlardan tiksinir, dinleyenlerden de hoslanmazdim,ama

durduramiyorum kendimi sozliik, cok oturuyor icime bu yaptiklarim.”

“Ne zaman kafam biseye takilsa bana derman olur arabesk sarkilar

kendimden pargalarim benim arabesk arabeske laf atmaya kimsenin de hakki yok”

“Insanin dinledigi miizik tiirii ruh hali, egitim durumu ve yetistigi ve i¢inde
bulundugu kiiltiire gore degisiyor. Arabeskin ne olduguna gelince... Kisinin
erisemedigi askinin ve erisemedigi madde ve imkanlarin isyanvari bir sekilde disa
vurumu...Arabesk miizikte ve bunu dinleyenlerin yilizde 99 da bu vardir. Bu insanlar

stirekli karamsar bir ruh yapisini elde etme gayretindelerdir. Arabeskcilere saygilar”

“herkesin miizik anlayis1 farklidir.ben arabeski ¢ok seviyorum ozelliklede
ferdi tayfuru.arabesk insani bagka diyarlara gotiiriiyor sanki.helede insan yanlizsa ve

0zlem c¢ekiyorsa.gece en biiyiik arkadasi oluyorarabesk insanin.bu benim fikrim.”


https://eksisozluk.com/?q=dertler+benim+olsun
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“benim dinleme sebebim s6zlerdeki manadir. Arabeskte ne manasi olacak hep
isyan hep karamsarlik demeyin ;hi¢ 0yle gercekten...Asik oldugunuzda , mutsuzluga
kapildiginizda , bazen sitem ettiiniz zamanlarda dilinizden ddkiilen sozlerin miizige
aktarilis sekli arabesktir cogunlukla. Arabeski inkar etmek insani duygularin ¢ogunu

inkar etmektir bence.off be ne yazdim ama : )))”

“Ben hergiin dinliyorum, dinlemeden duramam bagimlisiym.Calistigim

zaman is yerinde 5 saat dinlerim. Evde ise her gece, glindiizleri ise arabada...”

“Hergiin dinliyorum az veya ¢ok degisiyor 1 saatin altinada inmemistir...”

“Araba ile dolastigim zamanlar hergiin, diger zamanlar bir kacggiinde bir

olabiliyor...”

“Orhan gencebay’in eserlerinde her hayattan bir kesit var.her yastan , her

gelir grubundan vs. dinleyicisi vardir.”

“lyi egitim almis bir kent burjuvasimi da bir tamirci c¢iragim da orhan
gencebay1 zevkle dinlerken gorebilirsiniz; zira herkesin aski acisi isyan1 sitemi vardir
zaten, diger yandan bana sorarsaniz bir tamirci ¢iraginin mirildanislarina daha ¢ok

yakisir bir gencebay ezgisi.”

“Orhan diistindiiriir, ferdi siirtindiirtir, Miisliim o6ldiirtir.”

“Ben arabesk miizigi ¢cok seviyorum. Bazen damar sarkilar i¢imizdekileri

arindirmaya 1y1 geliyor : ). Severek dinliyorum.”

SORU 10) Arabesk Miizik Dinlemek Toplum icinde Yadirganmakta
Midir?

Topluluklar incelendiginde iiyelerin birgogunun arabesk miizigi sevmeleri ve

dinlemeleri yiiziinden yakinlari, arkadaglar1 ve hatta toplum tarafindan
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yadirgandiklarini ifade eden paylasimlarda bulunduklart gozlenmistir. Bu sorunun

cevabina iligkin ifadelerden bazilar1 su sekildedir:

. Topluluklarda erkekler tarafindan ve bazi kizlar tarafindan arabesk
miizigin erkeksi bir miizik tiirii oldugu ve daha ¢ok erkekler tarafindan dinlenilmesi

gerektigi gibi gorlislere rastlanilmaktadir.

“herkesin icinde arabesk dinlemekten farki olmayan eylemdir. sonucta

dinlenen miizik aynidir. neden gizli yapildig1 merak konusudur.”

“eski ¢alistigim sirkette patronumun cinslik ¢ikartmasi sebebi ile en sik

yaptigim eylemlerden biriydi. aslinda; bazi ortamlarda arabesk miizikten
mevzu acildigr vakit; "aa senin tarzin hi¢ bunu gdstermiyor" diyenlere rastlamak
miimkiin oldugundan miitevellit bu duruma da basvurulabilinir. sahsen zamaninda
cok biiyiik konustum; "aman ya ne isim olur, sagmalik 6tesi miizik, miizik demeye
bin sahit ister, i¢ bayiyor" demisligim de goz oniinde bulundurulursa gizli gizli
dinlemekten Gteye de gidemeyecegim herhalde. en azindan; miizik evrenseldir s6zii

ile bir nebze de olsa duygularimiza terciman olunmustur.”

“Popiiler olma telasi,sayginlik kazanma arzusu iste ... Yaptiklari,dinledikleri

seyin arkasinda durmuyorlar ki 6zgiivenleri eksik.Elalem ne der? diye ¢ekiniyorlar .”

“Bende dinlerim ve saklamam bir keresinde 4 kisi 2 si kiz sinava gidiyorduk.
Arabada benim ve hep cd ler damar arabesk tarzi yani kizlar dedi ilkten ya baska tarz
yokmu falan bende yok dedim. Aradan yarim saat gecti kizlar ve biz hep bir agizdan

arabesk sarkilar1 sdyliiyoruz. Hemde kizlar sozlerini ezbere biliyor. :D”

" Kiro " yonleri ortaya ¢ikar diye endise ederler..”

“Arabesk dinledigimi soylerken cekiniyorum ama sdyliiyorum iste muslum

gurses hayraniyim.”


http://www.itusozluk.com/goster.php/m%FCzik+evrenseldir
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“Arabeski sevseydim sdylemekten ¢ekinmezdim. insanlara farkli goriinmenin

anlami yok. Neysen osun.”

“sebep c¢ok acik s1g bir miizik ve kiiltlir seviyesini gosterir tabiki her insan
arada dinlemek ister ama bu sekilde damar seviyesine inmisse ne konusabiliriz o

kizla”

“ben arabesk dinleyen herkeze itici bakarim. su diinyada neseli olmak varken
neden siirekli insanlar iizgiin olmay1 segerler. arabesk dinleyen kadinlar1 daha ¢ok
gazino havasi katiyor. 0yle sanki her gece 2 alarm 3 gibi. ayrica sanki siirekli sigara

iciyor varmig gibi. igreng bi havalar oluyor iste.”

“dinledikleri bu miizik kisiliklerine de yansidig1 i¢in, arabesk bir kisilige
biirliniiyorlar, asi, isyankar, tavirlar vb... ezik, ezik, ¢ikislarda bulunuyorlar, ben hep
ac1 ¢ektim, ben ezildim, vb..¢cok fazla dinlenildigi zaman, psikolojiyi bile bozuyor

arabesk miizik, kisacasi ¢ogu ezik oluyor.”

Bir tiye tarafindan topluluga sorulan bir soru:

“arkadaslar ben c¢ocuklugumdan beri arabesl dnliyorum..kusura bakmayin
tuhaf gelecek ama artik birakmam gerekiyor..arabesk dinlemem bir darbe, ayrilik, aci
sonucunda degil. Hani dinledigim zaman hayatimi da karartmiyor. Hayatimin
arkasinda calan bir fon gibi.. ama simdi bulundugum ortam, meslek, camia itibariyle
bunu birakmam gerekiyor.. bu konuda ciddi dnerisi olan arkadaslar varsa yorumlarini

bekliyorum..”

Ayni topluluktaki bagka bir iiye tarafindan verilen cevap:

“Birakacagim diye sartlanmam yersiz. Su an hangi miizikten zevk aliyorsan
onu dinlersin.

“Ben de ilk genglik yillarimda 6zellikle Ferdi Tayfur'u ¢ok dinlerdim. Simdi
hala "Ben de Ozledim", "Yadeller", "Emmioglu" gibi sarkilarina rast geldigim zaman

keyifle ve hiiziinle dinlerim.
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“Sahip oldugun kiiltiir, aldigin egitim ve bulundugun ortam sizin zevk alarak
dinleyeceginiz miizigin sinirlarin ister istemez kendiliginden belirler. Kendini bu

konuda serbest birakmalisin bence.”

SORU 11) Arabesk Miizik Dinlemek Hayata Bakis Acisim1 Nasil
Degistirir?

Arabesk ile ilgili sanal topluluk topluluklar incelendiginde yapilan yorumlar
ve paylasilan yazilar neticesinde anlasilmistir ki arabesk miizik dinlemek bir hayat

tarzin1 yansitmaktadir ve arabesk dinlemek iiyelerinin yagamlarinin bir pargasidir.

Uyeler arabesk dinleyerek efkarlandiklarin1 ve insanmi igmeden de sarhos
ettigini hatta fiziksel olarak kendilerine zarar verme durumuna getirdigini sikca ifade

etmislerdir.

Uyelerin ifade ettikleri bu hayat tarzina iliskin ifadelerden bazilar1 sunlardir:

“Arabesk sadece bir miizik degil.Baslibasina bir yagam tarzidir.
Ezilmis, horlanmisask acis1 ¢ekmis,hayatin sillesini yemis vatandaslara hitap
eden miizik, kitap, siir, films vs sirin tiimiine denir. Haa unutmadan, lahmacunda

yimekleri olur: )”

“Son derece sevdigim bir miizik tarzidir. Fakat insanlarmn umutlarimi yok
ettigini, yasama olan baghliklarin1 azalttigini ayrica, genc¢ beyinleri dondurdugunu

diistinliyorum. Saygilarimla...”

“Bende varim arabesk dinliyorum ister cok mutlu olayim veyahut lizgiin fark
etmiyor insanlar bana alayci gozle bakiyor fakat yasam tarzim bu Damarci olmak

ayricaliktir ;) :)”
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SORU 12) Arabesk Dinleyenler Kendi Aralarinda Alt Gruplara
Ayrilmakta Midir? Ayriliyorsa Bu Gruplarin Temel Ozellikleri Nelerdir?

Incelenen topluluklarda iiyeler, Miisliim Giirses’in, Ferdi Tayfur’un ve Orhan
Gencebay’m ayr ayr1 tad verdiklerini belirtmektedirler. Uyeler, Miislim Babanin
acilarin ortagi, Ferdi Babanin ask sarkilarinin ilac1 ve Orhan Babanin sazi konusturan
usta oldugunu diisiinmektedirler. Arabesk dinleyenler, bu sanat¢ilarin her birinin
kendilerine has bu ve bunlar gibi bazi 06zelliklerinin kendilerini tam olarak
yansittigint ve bundan dolay1 arabesk dinlemek ile bu sanatc¢iyr dinlemeyi bir tutacak
kadar bu sanatgilara hayranlik duyduklarimi sik¢a ifade etmektedirler. Bu ifadelere
dayanilarak, Arabesk dinleyicileri kendi aralarinda Miisliimciiler, Ferdiciler ve

Orhancilar olarak alt gruplara ayrilmistir.
Bu ayrima iliskin baz1 6rnek ifadeler sunlardir:

“Orhan kalite,
Ferdi duygu,
Miisliim baba : D”

“Bence Arabesk yoniinde en 1yi sanat¢imiz Miisliim Baba... Adam cigerden
sOyliiyor: D”
“Olmasayd1 derdimiz, sdyler miydi miisliim babamiz...

Dertlilerin dert ortagidir...”

“Asik olmama sebep olan adam. Eyy ferdi sarkilarini dinleye dinleye sana
dondiim bak !

“Sarkilarini dinleyince insanin ask acis1 ¢ekesi gelir.”
MUSLUMCULER
“Miisliimciiler” alt grubu ile ilgili detaylarin tespiti i¢in Miisliim hayranlari,

severleri, asiklar1 ve Miisliim Giirses dinleyenler ile ilgili topluluklar incelenmis ve

topluluk {iyelerinin paylasimlar1 degerlendirilmistir.
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. Topluluk tiyeleri Miisliim Giirses’i arabeskin krali, arabeskin babasi
olarak nitelendirmektedirler.

. Topluluk iiyeleri Miislim Gilirses’ten bahsederken; adamin hasi,
adamin dibi gibi ifadeler kullanmaktadirlar.

. Topluluk iiyeleri, Miislim Giirses’in Ozellikle sesine, tinisina asik
olduklarini ve arabesk denilince akla ilk gelen kisinin Miislim Giirses oldugunu;
onceleri arabesk miizik dinlememelerine ragmen Miisliim Giirses dinledikten sonra
arabeski sevdiklerini belirtmektedirler.

. Topluluk iiyeleri i¢in, Misliim Giirses dinlemek; icki masalarinin

olmazsa olmazidir.

. Miislim Giirses araba ve minibiislerde son ses ¢alinarak
dinlenmelidir.
. Topluluk tyeleri, Miislim Giirses dinlemeyi jilet g¢ekmek ile

Ozdeslestirmektedirler.

. Miislim  Giirsesgiler isyankar ve ¢ok duygusal ozellikler
tasimaktadirlar.
. Topluluk tiyeleri, arabesk miizigin 6zellikle Miisliim Giirses’in giiniin

her saati dinlenilesi oldugunu dile getirmektedirler.

. Topluluk iiyelerinin, Miislim Giirses sarkilarini 6zellikle moralleri
bozukken ve igki igerken dinledikleri anlasilmaktadir.

. Topluluk iiyeleri Miisliim Girses ile ilgili “arabesk tarzimiz Miislim
Baba bag tacimiz” sloganini sik¢a kullanmaktadirlar.

. Topluluk iiyeleri Miisliim’ii dinlemeyen bir kisinin arabeskin tam

olarak ne oldugunu bilmedigini diistinmektedirler.

Bu soruya ait ifadelerden bazilar1 sunlardir:

“arabesk sadece insanin iizgiin,kederliyken dinledigi bir miizik tiiri
degildir.Arabesk¢i adam mutluykende arabesk dinler kederliykende. Aabesk
bazilarinin zannettigi gibi diinyadan beklentisi olmayan kisilerin dinledigi miizik tiirii

degildir arabesk bir kiiltiirdiir kisacas1 delikanlica yasamaktir. Arabesk miizik
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dertlere derman olur insanin diisiincelerine terciiman olur ve bu zamanin TIP lerinin
dinledigi miizikler gibi sadece melodiye dayanmaz her sozli birdgiit,6z1u
sOzdiir.Misliim babada arabesk kiiltiiriiniin babasidir.Dedimya arabesk delikanlica

yasamaktir.az kaldi1 bizden az.”

“Ben sorana su sarkiyr sdylilyorum “hayatim karanlik yerlerde geger yliregim
kirilmis kadehe benzer yliziime nefretle bakmayin yeter kotiiysem diiskiinsem
kimene bundan” bunu soran insanlara istedigin kadar anlat anlamazki ¢iinkii act
¢eken bilir bizi ac1 ¢eken anlar halimizi kafaniza takmayin bosverin ben alistim artik
ne kadar goniilden sevsemde Miisliim Baba’mi bir kiza degisecek degilim ¢linkii o
yokken BABA vardi hepte olacak o da ya sevecek ya saygi duyacak bulundugum
hicbir ortamda BABAya laf ettirmedim hatta okulda hocalarla bile kavga ettim bize
kimse karigsmasin bir Miisliim Baba’miz var zaten onada kimse laf etmesin ettirmesin

Baba’miza sahip ¢ikalim koruyalim artik yok bizim gibi delikanlilar.”

“Diger sanatcilart da dinliyorum. Ama birka¢ glinden sonrasi gitmiyor.
Miisliim Giirses’1 2000 yilinda giildiir yliziimii ile tanidim. 21 yagimdaydim o zaman.
Bircok arkadasa gore gec bir yas babaya baslangi¢c i¢in Dinledigim 8 yillik siire
zarfinda insanlara daha baska gozle bakmaya basladim. Sevenlere daha bagka, dert
cekene daha bagka, ezilmislere daha baska gbzle yani. Nasil bir géz mii? Kendimi
onlarin yerine koyarak; bu kadar basit. Gelelim c¢evremdekilerin Miisliim Giirses
dinlememe bakis konusuna. Ilk yaptiklari ellerime kollarima bakmalari. Neden
dinlediklerimi soruyorlar. Cevabim gayet sade: Once kendimi sonra hayati

buluyorum sarkilarinda.”

“Misliim giirsesi dinlememin nedeni c¢ilinkii babanin sarkilarin1 hayatin
gerceklerini anlatiyor Miisliim babanin sarkilarini dinleyen insan hayata daha farklh
bakiyor ¢ektigim cileler kendime benim tutupta birine vurmazki elim ¢ekilin iistiime

varmayin benim koétiiysem diiskiinsem kimene bundan.”
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“ben caresiz ferdi adimin ferdi adimin ferdi olduguna bakmayin
Miisliimciiyiim koyu ya digerleri hi¢ birseye hitap etmiyor ruh halinden ama baba bi

baska ya harbiden tek Miisliim vazge¢ilmezim.”

“arkadaglar Miislim baba biza hayati 0gretti desem her halde abartmam

babanin biitiin sarkilar1 anlamli yani agki sevgiyi yani biza hayat1 6gretti...”

“babay1 dinlemek hayattir felsefedir yasamin 6ziidiir nefestir babay1 bilipte
ondan bisey anlamayan bence hayattan bigsey anlamayip ot gibi yasayan insana

benzer.”

FERDICILER

Ferdi Tayfur severler ile ilgili topluluk {iyelerinin ozelliklerinin
incelenmesinde;  kizlarsoruyor.com, wowturkey.com ve donanimhaber.com
sitelerindeki konu ile ilgili topluluklar incelenmistir. Bu gruba ait 6zellikler agsagidaki
gibidir:

. Ferdi Tayfur severlerin hepsinin hayranliklarinin ¢ok yiiksek oldugu
ve ona c¢ok fazla deger verdikleri ve ona karsi siirekli koruyucu bir tavir iginde
olduklar1 gozlenmistir. Konu ile ilgili topluluklar incelendiginde bu topluluklarda
digerlerinden farkli olarak Ferdi Tayfur ile olumsuz hi¢bir yoruma rastlanmamastir.
Topluluk buna izin vermemektedir.

. Ferdi Tayfur severler icki-raki gibi kelimeleri konugmalarinda
kullanmamaktadirlar. Ferdi Tayfur’u “raki icerken ya da icki masasinda dinlenesi bir
sanatc1” olarak gormemektedirler

. Uyeler Ferdi Tayfur’un halktan bir sanat¢i oldugunu sik¢a ifade
etmektedirler.

“bir donemin efsane sanatgisi. halkin gergekten ¢cok sevdigi, halk adami”.

. Ferdi Tayfur’u dinleyenler, ayn1 zamanda TSM dinlediklerini de

belirtmektedirler.
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. Topluluk iiyeleri incelendiginde iiyelerin Ferdi Tayfur’u anne-
babalarindan dinleyerek Oziimsedikleri ve sevdikleri ortaya cikmaktadir. Ayrica
Ferdi Tayfur dinlemenin hi¢gbir zaman bitmeyecegini ve her zaman dinlenecegi
belirtilmektedir.

“Ferdi baba 6tesi var mu1 ferdi baba sOyler yeryiizii ve gokyiizii dinler 6tesi var

. Ferdi Tayfur severlerin yas grubu incelendiginde daha ¢ok 30 yas
tizeri erkek ve kadinlardan olustugu goriilmektedir. Ancak incelenen topluluklarda
daha ¢ok erkekler yorum yapmaktadirlar.

. Ferdi’ci bir geng kusagin da oldugu elde edilen bulgular arasindadir.
Bu grup Ferdi Tayfur’un 6zellikle duygularina hitap ettigini ve cigerden sdyleyerek
onlar etkiledigini dile getirmektedirler. Bu grup iiyelerinin Ferdi Tayfur’la
tanigmasinin genellikle lise yillarina denk geldigi belirlenmistir.

. Topluluk iiyeleri 6zellikle sevgiliden ayrilinca, asik olununca ya da
aglamak istendiginde Ferdi Tayfur dinlenilmesi gerektigini diisiiniiyorlar. Ferdi

Tayfur’un duygu adami oldugunu belirtiyorlar.

“Ferdi Tayfur dinlemek isteyecek kadar asik olmamis erkek cok sey
kaybetmistir”.

“sarkilarini dinleyince insanin ask acis1 ¢ekesi gelir”.

. Topluluk tyeleri, Ferdi Tayfur sarkilarin1 dinledikleri adeta

“derbeder” olduklarini dile getirmektedirler.

ORHANCILAR

Bu gruba ait veriler arastirma konusu ile ilgili tiim topluluklardaki Orhan
Gencebay severler bashiginda yorum yapmis olan iyelerin igeriklerinden elde
edilmistir. Bu 6zellikler asagidaki gibidir:

. Uyeler, Orhan Gencebay’in ‘koyu hayrani’ olduklarini ifade

etmektedirler.
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. Uyeler Orhan Gencebay’dan bahsederken daha ¢ok “orhan baba”
ifadesini kullanmaktadirlar.

. Topluluk iiyeleri daha c¢ok gen¢ ve orta yas dinleyicilerden
olusmaktadir.

. Topluluk tiyelerinin cinsiyet dagilimi incelendiginde hem erkeklerin

hem de kadinlarin Orhan Gencabay’1 dinledikleri gézlenmistir.
. Uyelerin biiyiik bir kism1 Orhan Gencebay’in giiniin her saatinde, her

yerde dinlenebilecegini diisiinmektedirler.

“Her giin dinliyorum az veya ¢ok degisiyor 1 saatin altina da inmemistir.”

“Ben her giin dinliyorum, dinlemeden duramam bagimlistyim. Calistigim

zaman is yerinde 5 saat dinlerim. Evde ise her gece, giindiizleri ise arabada...”

“Araba ile dolastigim zamanlar her giin, diger zamanlar birkag giinde bir

olabiliyor...”

. Konu ile ilgili web sayfalarinda ve topluluklarda, Orhan Gencebay
sarkilarinin arabesk olmadigina onun evrensel bir miizik olduguna dair yorumlara
sikca rastlanilmaktadir.

. Uyeler Orhan Gencebay sarkilarmi sikintiliyken, efkarliyken huzur

bulmak ve neselenmek igin dinlediklerini belirtmektedirler.

. Arastirilan topluluklarda Orhan Gencebay sarkilarmin isyankar
olmadigi ya da dertli, kederli, umutsuzlugu igeren sarkilar olmadigi daha ¢ok hakki,
adaleti, umudu nitelendiren anlamli, belirli bir makami olan sarkilar oldugu

vurgulanmaktadir.

. Konu ile ilgili topluluk iiyeleri incelendiginde farkli tarzda miizik

dinleyen kisilerin de Orhan Gencebay dinledigine rastlanilmaktadir.

“Orhan Gencebay’1n alaturka tarzi sdyledigi parcalar1 dinlerim.”
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“ya ona bakarsan ben metallica da dinlerim sagopa da muazzez Ersoy da
...ama orhan gencabayin hissettirme sekli farkli...sarkilarinda da mana var yani
yiiksek derecede...son iki alblimiinii saymazsak tabi: ))”

o Konu ile ilgili topluluklar incelendiginde Orhan Gencebay’in tek bir

sosyo ekonomik sinifin dinledigi bir sanat¢1 olmadig1 anlagilmaktadir.

“Orhan Gencebay'in eserlerinde her hayattan bir kesit var.Her yastan,her gelir

grubundan vs. dinleyicisi vardir.”

“orhan gencebay amaci biitiin her kesimden insana ulagsmakti ve her kesim
dinler bagimsiz karakterli diislinlir o hersey barisci haktan yana zengin fakir her

insan dinler....”

“orhan gencebay, sanat¢ilarin 6zel hayatina 6nem veren kisiler tarafindan
dinlenilebilir. ¢iinkli diizeyli bir hayat siirdiirmektedir. Ayn1 zamanda benim gibi

miizikte 6zglinliik, farklilik ve ¢cok sesli miizik arayanlar tarafindan dinlenilebilir”

“Cok c¢esitli miizigi bir sanatgida dinlemek isteyen herkes ve hakiki manada
miizikten anlatan insanlar Gencebay'1 dinler; dinlemese de miiziginin kalitesini tasdik

eder. Sizi temin ederim, ¢iinkii 6rnegine ¢ok rastladim.”

“iyt egitim almis bir kent burjuvasini da bir tamirci ¢iragint da Orhan
Gencebayr zevkle dinlerken gorebilirsiniz; zira herkesin agki acisi isyani sitemi
vardir zaten, diger yandan bana sorarsaniz bir tamirci ¢iraginin mirildanislarina daha

cok yakisir bir Gencebay ezgisi.”

Ozetle, bu gruptakiler Orhan Gencebay’1n sarkilarmin kendisinin de sdyledigi
gibi tam olarak arabesk olmadigini ve her kesimin aslinda severek dinledigini ve
farkli miizik dinleyicilerinin de Orhan Gencebay sarkilarimi  sevdigini

diistiinmektedirler.
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3.1.4. Arastirma Etigi ve Uye Kontrolleri

Aragtirmanin yapildigi sanal topluluk topluluklarda genel olarak bir iiyelik
sistemi olsa da bazi topluluklarin {iye olmadan da paylasimlarinin incelenmesi
miimkiindii. Arastirmaci bu topluluklarin bazilarina {iye olarak dahil oldugunda
aragtirmact kimligini gizlememistir. Hem {iye olarak hem de {iye olmadan

gbzlemledigi bu gruplardaki iiyelerin kimlikleri aragtirmada ifsa edilmemistir.

Arastiric1 olarak, Arabesk ve TSM severlerin 6zelliklerini ve bu 6zellikleri
dahilinde farkliliklarini arama motorundan belirlenen sorular dahilinde ulasilan
topluluklardaki tiyelerin paylasimlarini yaklasik 7 ay incelenmistir. Arastirilan konu
ile ilgili olmayan ve anlam ifade etmeyen paylasimlar ve yorumlar dikkate

alinmamustir.
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SONUC ve ONERILER

Miizik pazarlamacilarinin, pazarlama prensipleri agisindan adapte
edebilecekleri temel ilkeler, tiiketici davraniglar1 perspektifinden ¢ikartilabilir ki bu
da miizik tiketicilerinin istek ve ihtiyaglarmin bir sirketin odak noktasinda
bulunmasi prensibidir. Bu ¢alismanin amaci da Tiirkiye’deki arabesk ve TSM miizik
tiiketicilerinin temel 6zelliklerinin, isteklerinin ve davranislarmin netnografik olarak
aragtirtlmas1 yoluyla miizik pazarlamasi aragtirmacilarina yol gostermek ve
netnografi yonteminin pazarlama arastirmalarindaki giin gegtikge artan Gnemini

vurgulamaktir.

Miizik ilk ¢aglardan bu yana insanlarin yasamlarinin 6nemli bir pargasi
olmustur. Miizik, insanlar i¢in sevingli, hiiziinlii, duygulu, sikilmis, kederli vb. tiim

duygu anlarinda en iyi ¢ikis yolu olmustur.

Pazarlama ve miizik birlikte ele alindiginda, dikkat edilmesi gereken
konulardan biri pazarlamada miizigin kullanilmasi ve miizigin pazarlanmasi
birbirinden farklilasmaktadir. Miizigin pazarlanmasi, miizikle ilgili ticari tirlinlerin
tiketiciye ulastirllip satisinin ~ gerceklesmesiyle sonuglanacak bir  siirecin

gerceklesmesini ifade eder.

Pazarlamacilar bir pazara girmeden Once pazari, ayni Ozelliklere sahip
tiiketicileri homojen gruplara ayirarak pazar boliimlendirmesi yapmaktadirlar.
Sonraki agsamada pazarlamaci pazara sunmus oldugu iiriin veya hizmeti bunlara
ihtiya¢c duyabilecek miisterilere ulastirmayr hedeflemektedir. Pazarlamacilar icin
pazari olusturan bu hedef kitle ¢cok dnemlidir. Cilinkii bahsedilen bu kitle iirlin veya
hizmeti kullanan kisidir. Pazarlamaci i¢in bu farkli insanlarin farkli sebeplerle
bulunmus oldugu kitleyi analiz etmek Onemli bir husustur. Bu kisiler ne yer,
duygusal muidir, sevingli midir, internette ne tarz videolar izler, sosyal mecralari
kullanir mi, ne siklikla kullanir gibi bir¢ok soru ve cevaplari, bu kitlelerin

analizlerinin yapilmasinda pazarlamacilar i¢in énem arz etmektedir. Bu belirtilen
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sorularin ve daha nicelerinin cevabi aslinda bir yerlerde bulunmaktadir. Bu yerlerden
birisi her gecen giin gelisen teknolojinin ortaya ¢ikardigi sosyal mecralardir.
Facebook, Twitter, Forum siteleri, Sozliikler vs. mecralarda aktif kullanici sayisi
oldukca fazladir. Bu mecralarda kisiler birbirleriyle arkadas olmakla beraber
birbirleriyle sohbet etmekte, paylasimlarda bulunmakta ve degisik konular1 baglik
olarak agip birbirlerine fikirlerini bu ortamlarda belirtmektedirler. Bu nedenle bu
mecralar pazarlamacilar i¢in giderek biiyliyen yeni bir aragtirma ortaminmi da
beraberinde getirmektedir. Pazarlamacilar bu sosyal mecralar lizerinden kisilerin
istek ve ihtiyaclarii daha net bir sekilde goriip onlara hizli cevap vermek, hedef
kitleyi belirlemek ve daha fazla kisiye kolay ve hizli bir sekilde ulasip miisteri

potansiyelini artirmak amacindadirlar.

Gelisen rekabet ortaminda pazarlamacilar, sosyal mecray1 sadece pazarlama
araci olarak degil, ayn1 zamanda siirekli farklilasan tiiketici istek ve ihtiyaglarin
anlamak igin analiz edilmesi gereken bir ortam olarak gdrmelidir. Iste bdyle bir

ortamin analiz edilmesi i¢in gelistirilmis yontemlerden en yenisi Netnografidir.

Netnografi, bir ag etnografisidir. Netnografi tiiketici davraniglarinin,
ozelliklerinin, istek ve ihtiyaclarmin sanal topluluklarda irdelenip analizinin
yapilmasini saglayan nitel bir arastirma yontemidir. Bu ¢aligmada, netnografi
yontemi kullanilarak Ocak-Temmuz 2014 tarihleri arasinda ¢esitli TSM ve Arabesk
miizik dinleyicileri sanal topluluklarindaki (Facebook, Twitter, Eksi Sozliik, Uludag
Sézliikk, ITU Sézliik, Forum Siteleri (Kizlarsoruyor.com, Kadnlarkuliibii.com,
Hocam.com, memurlar.net, Forumdonanimhaber.com) {iyelere ait paylagimlar
gbzlemlenmis, analiz edilmis ve dinleyicilerin tutumlari, davranislari, demografik
ozellikleri ile ilgili bulgular vasitasi ile bu iki tiir dinleyici arasindaki farklar ortaya
konularak bu miizik tiirlerinin pazarlanmasinda kullanilabilecek bazi ipuglar1 elde
edilmeye calistlmistir. Bu c¢alismadan elde edilen bulgularin 6zelde miizik
pazarlamast ve genel olarak pazarlama literatiirii i¢in fayda saglayacagi

distiniilmektedir.
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Miizik, sanat pazarlamasinin bir unsurudur. Pazarlama sadece sirketler ve
firmalar i¢in degil fikirler ve sanat i¢in de vardir. Pazarlama bir felsefedir ve bu
felsefe, fikirleri, sanat eserlerini, hizmetleri ve tiriinleri insanlarla bulusturmaktadir.
Pazarlama insanlarin, sevdikleri, ihtiya¢ duyduklar1 bir fikri, {iriin{i, hizmeti, sanat

eserini satin almaya ikna edilmesi demektir.

Bu ¢alismada pazarlamaya konu olan bir iiriin olarak TSM ve Arabesk miizik
incelendiginde her ne kadar Tiirkiye’de bu iki miizik tlriiniin tinilarmin birbirine
benzedigi disiiniilse de bu mizikleri dinleyenlerin tutum, davranis ve demografik
ozelliklerinin farklilastig1 ortaya ¢ikmistir. Ornegin, arabesk daha cok yoksul, varos
ve isyankar dinleyicilerin miizigi iken Tiirk Sanat Miiziginin daha c¢ok orta ve elit
kesimin miizigi oldugu gézlemlenmistir. Arabesk dinleyenlerin miizigi bira ve jilet
ile Tirk Sanat Miizigi dinleyenlerin ise miizigi Raki-Balik-Deniz kiyisi ile
0zdeslestirdikleri goriilmektedir. Her iki miizigin de dinleyicileri o miizige ait name
ve tinilarda duygularina ve yasam tarzlarina hitap eden bir yan oldugunu diisiinmekte
ve bu miizigi hayatlarinin ayrilmaz bir pargasi olarak gérmektedirler. Her iki miizik
tiirliniin dinleyicileri de bu miizige ve bu miizigi temsil ettiklerini diisiindiikleri
sanatcilara karsi bliyiik bir tutku ve hayranlikla baghdirlar ve her tiirli tartisma

ortaminda bunlarin ¢ok biiyiik bir savunucusu haline dontigmektedirler.

Sanal topluluklar detayli incelendiginde TSM ve Arabesk miizik
dinleyicilerinin kendi aralarinda da alt gruplara ayrildigi goriilmektedir. Ornegin
TSM dinleyicileri Miizeyyen Senarcilar ve Zeki Miirenciler olarak iki alt grupta
toplanmaktadirlar. Bu iki alt grubun genel Ozelliklerine bakildiginda, Miizeyyen
Senarcilar sanat¢cimin  sarkilarimi  dinlediklerinde kendilerini  huzurlu ve 1yi
hissettiklerini sdylemektedirler. Ayrica, Miizeyyen Senar sarkilarinin asik olmayan
bir insanin bile duygularini agiga cikarttigimni diistinmektedirler. Miizeyyen Senar
dinleyenlerin genel olarak orta yas ve lizeri dinleyiciler oldugu, Miizeyyen Senar
sarkilar1 dinlenildiginde yaninda muhakkak rakinin olmasi gerektigi ve giiniin her
saati dinlenilesi bir sanat¢1 olduguna dair paylasimlara sik¢a rastlanilmaktadir. Bir
diger alt grup olan Zeki Miirenciler, Zeki Miiren sarkilarimin insani eskiye

gotiirdliglinii ve eskiye Ozlem hissi yarattigini belirtmektedirler. Bunun disinda



138

topluluklarda tiyelerin paylagimlarindan, Zeki Miiren sarkilarinin yalniz basina ve
yaninda bir kadeh raki esliginde dinlenilmesi gerektigi anlagilmaktadir. Orta yas ve
uistiindekilerin yani1 sira genglerin de hayran oldugu sanatgiyr dinleme aliskanlig
kazanmalarinda anne babalarinin etkisinin biiyiik oldugu goériilmektedir. Her iki
gruba ait dinleyiciler sanat¢ilarin sarkilarini hemen hemen her giin dinlemekte,
sarkilart plaklardan dinlemenin ayr1 bir tat oldugunu ve bu plaklara ulagmak

istediklerini belirtmektedirler.

Ikinci temel grup olan Arabeskciler de kendi arasinda ii¢ alt gruba

ayrilmaktadir. Bunlar Miisliimciiler, Ferdiciler ve Orhancilar’dir.

Miisliimciiler, sanal topluluklarda kendilerini isyankar olarak tanimlamakta,
hayatla sorunlarinin, acilarinin  oldugunu ve bunlart Mislim dinleyerek
hafiflettiklerini belirtmektedirler. Ayni zamanda Mislim Giirses sarkilarinin
tinisinin ve namelerinin onlar1 kendilerinden gegirdigini ve bu nedenle konserlerde
jilet attiklarinda bunun bu sarkilar esliginde sikintilarina ilag oldugunu

disiinmektedirler.

Diger bir alt grup olan Ferdiciler de genis bir dinleyici toplulugudur. Bu
dinleyici kitlesi daha ¢ok orta yas kesimden olusmaktadir. Sanal topluluklarda Ferdi
Tayfur sarkilarinin agki anlattigi ve insani asik eden ya da ayrilik ve ask acisi

cektiren sozlere sahip oldugu en sik paylasilan yorumlar arasindadir.

Son olarak Orhancilar incelendiginde bu grupta her yastan ve her kesimden

dinleyicinin bulundugu goriilmektedir.

Calismanin bulgular fiyatlandirma unsuru agisindan degerlendirildiginde
incelenen sanal topluluklardaki her iki miizik dinleyicilerinin de sanatgilarla ve genel
olarak bu miizik tiirii ile gii¢lii bir baga sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu sebeple
pazarlama perspektifinden bakildiginda bu topluluklardaki bireyler bu miizigin birer
sadik miisterisidirler. Bdyle bir tiiketici profiline yonelik fiyatlandirma politikalar

gelistirilirken her iki tarafin da birbirleri ile iliskilerini zedelemeyecek yasam boyu
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stirecek bir igbirligi olusturacak bir fiyatlandirma yontemi belirlenmesi
gerekmektedir. Buradaki amag bu sadik dinleyici (tiiketici) kesiminin uzun dénemli

olarak korunmasidir.

Uriin ve fiyatlandirma kadar dagitim unsuru da pazarlamacilar igin énem arz
etmektedir. Gelisen teknolojik uygulamalarin her gegen giin artmasi miizik sektorii
i¢in de yararlar saglamistir. Internetin hayatimiza girmesi ile artik bilgiye ¢ok ¢abuk
ve kolay bir sekilde ulasarak istedigimiz hizmete ve {irtine hizli bir sekilde sahip
olabilmekteyiz. Bu durum miizik sektorii icin de gegerlidir. Incelenen sanal
topluluklarda tiyelerin sevdikleri sanat¢ilarin sarkilarin1 daha ¢ok sanal mecralarda
dinledikleri goriilmektedir. Ayrica, TSM dinleyicileri siklikla eski plaklara
ulasamadiklarindan yakinmaktadirlar. Bu plaklari, gelisimini siirdiiren sanal
mecralardan dinleyicilere ulagtirma yollar1 bulunmalidir. 90’11 yillarda hem TSM
hem de Arabesk sanatcilarinin ve diger miizik tiirlindeki sanatcilarin albiimlerinin
kaset olarak satis1 yapilmaktaydi. Ama teknolojinin gelismesi ile kasetlerin yerini
sonradan CD’ler aldi. Bunun disinda mini miizik ¢alarlar, mp3 c¢alarlar derken
internet miizigin dagitiminin hizla degisimine yol agmistir. Internetin hayatimiza
girmesiyle birlikte CD’ler de c¢ok tercih edilmemeye baslamistir. Akilli telefonlarin
ve tabletlerin piyasaya siiriilmesiyle birlikte miizik artik internet {izerinden
dinlenilmeye ve paylasilmaya baslamistir. Bu baglamda Youtube ve Daily Motion
gibi olusumlar1 da unutmamak gerekmektedir. Hem Arabesk hem de Tiirk Sanat
Miizigini daha genis kitlelere ulastirabilmek adina sanat¢ilarin kendi Fan
sayfalarinda ya da kendi resmi web sayfalarinda gelistirilecek interaktif
uygulamalarla bu degisime ayak uydurmak miimkiin olabilir. Ornegin bir interaktif
uygulamayla web sitelerinde ya da fan sayfalarinda yer alan belirli sarkilar arasindan
en begendikleri sarkilar1 segip kisilere kendi alblimiinii yaratma imkani sunulabilir.

Yaratilan bu albiimii de kisinin belirli bir licret 6deyerek satin almasi saglanabilir.

Diger bir pazarlama stratejisi unsuru olan tutundurma acisindan da bu
calismada elde edilen bulgular bazi ayrintilar sunmaktadir. Ornegin, Arabesk
topluluklarinda dinleyiciler arabesk miizigini bira, 6zlem, efkar, dolmus ve eski

model otomobillerde yiiksek sesle calinma ile sik¢a 6zdeslestirmektedirler. TSM
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dinleyicilerinin paylasimlarinda ise raki-balik ikilisi, ¢coklu arkadas ortami, meze
kavrami, eskiye ve sevgiliye 6zlem, kibarlik gibi kavramlar 6ne plana ¢ikmaktadir.
Iste tim bu ayrmtilar miizik pazarlamacilart igin tutundurma faaliyetlerinde

kullanabilecekleri birer anahtar kelime olarak diisiiniilebilir.

Sanal topluluklar incelendiginde olduk¢a fazla bir dinleyici kesimine sahip
olan Arabesk miizik tutundurma g¢abalariyla desteklenip bu miizige kars1 duyulan 6n
yargi ortadan kaldirilarak daha farkli tiiketici topluluklarina hitap etmesi saglanabilir.
Ciinkii topluluklar incelendiginde bu miizik tiiriiniin dinlenilmemesinde veya
dinleniyorsa bile gizli bir sekilde dinlenilmesinde toplum baskisinin etkisinden sikc¢a
s0z edilmektedir. Bu yarginin kirilmasi i¢in hem geleneksel medya araglar1 hem de
yeni medya araglar1 kullanilabilir. Geleneksel medya aract olan televizyonda
Arabesk miizik ile ilgili programlar yapilarak miizigin dinlenirligini artirmak, onu
sevdirmek ayni zamanda arabesk sanatc¢ilarini tanitmak, degerlerini ve Onemini
hatirlatmak miimkiin olabilir. Arabesk miizige 6zel web sitelerinin ac¢ilmasi, sinema
filmlerinde eski arabesk sarkilarin film miizigi olarak kullanilmasi yoluyla da

arabesk miizikle ilgili 6n yarginin ortadan kaldirilip sevdirilmesi miimkiin olabilir.

Ayni sekilde arabesk miizigin daha genis kitlelere ulastirilip pazarlanabilmesi
icin Orhancilar grubunda sik¢a bahsedilen Orhan Gencebay’in yapmis oldugu Best
Of albiimii gibi diger Arabesk sanatcilarinin da eski ve en ¢ok dinlenen sarkilar1 bir
albiimde toplanip sonra bu albiimiin ¢esitli sanal topluluklarda tiim kitleyle ulastirilip

dinletilmesi ve yayilmasi saglanabilir.

Tirk Sanat Miiziginin ise yukarida da bahsedildigi gibi genis kitlelere
pazarlanmasinda film miizigi olarak kullanilmasinin etkili bir yontem olacag:
diisiiniilmektedir. Ornegin incelenen sanal topluluklarda da sik¢a bahsedilen Issiz
Adam filminde bazi Tiirk hafif Miizigi eserleri kullanilmis ve bu sarkilar izleyiciler
tarafindan filmin konusu ile birlesince epey sevilmisti. Ayni zamanda filmde
seslendirilen eski Tirk hafif Miizigi sarkilar1 internetten sikca indirilmis, mecralarda
paylasilmis ve sanatgilari televizyon programlara davet edilmis ayrica bu eserler

bir¢ok sanat¢i tarafindan yeniden seslendirilmisti. Bu sekilde ¢ok bilinmeyen bazi
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Tiirk hafif Miizigi sarkilarina tekrardan can verilmisti. TSM ile 6zdeslestirilmis olan
ask, ayrilik, 6zlem gibi temalar1 i¢eren filmlerde de Tiirk Sanat Miizigi sanatg¢ilarinin
seslendirdigi sarkilara yer verilmesi miizigin hem daha genis kitlelere etkin bir
sekilde ulasmasini hem de bu sarkilarin yeniden pazarlanabilmesinin yolunu

agacaktir.

Bu c¢alismada incelenen sanal topluluklarda sik¢a paylasilan bir ayrinti da
pazarlamacilar i¢in 6nemlidir. Sanal topluluklarda dinleyiciler eski Tiirk Sanat
Miizigi ve Arabesk sarkilarina higbir yerden ulasamadiklarini belirtilmektedirler.
Pazarlamacilar bu miiziklerin mevcut dinleyicilerinin bu sorununu kendi
avantajlarina doniistiirmenin yollarin1 bulmalidirlar. Pazarlamacilarin bu eserleri
arsivlerden bulup bu yeni sosyal mecralarda paylasip takipcilerine ulagtirmali ve bu
yolla bu ortamlarin kulaktan kulaga iletisim giiclinii kendi avantajlarina gevirmeleri

gerekmektedir.

Bu calismanin 6zel olarak miizik pazarlamasi ve genel olarak pazarlama
arastirmacilart agisindan Onemi ise arastirmanin yontemiyle yani Netnografi ile

iliskilendirilebilir.

Nitel bir pazar arastirma teknigi olan “netnografi”, tiiketici gruplarinin
ithtiyaglarim1 ve kararlarini tanimlamak ve anlamak i¢in forum sitelerinde bulunan
bilgileri kullanmaktadir. Geleneksel tekniklerle kiyaslandiginda, netnografinin en

onemli avantajlarindan birisi aragtirmaciya sagladigi para ve zaman tasarrufudur.

Sosyal medyanin hizli gelisimiyle sanal topluluklarda her gecen giin daha
fazla sosyallesme egiliminde olan tiiketiciler ve yontemin kendine has avantajlari
dikkate alindiginda, bu yontemin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesinde
gerek akademik gerekse profesyonel alandaki pazar aragtirmacilari i¢in 6nemi daha

1yi anlasilabilir.

Bu nedenle bu arastirmanin amaglarindan biri de pazarlamacilarin tiiketicileri

anlamak adma sorduklar1 sorulara cevap bulabilmek icin bu yeni pazar aragtirma
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yontemini kullanarak yontemin akademik ve profesyonel diinyadaki pazar
aragtirmacilarina sundugu firsatlara dikkat ¢ekmek ve bu yolla bu yeni yontemin
daha fazla arastirmaci tarafindan farkli alanlarda kullanilmasinin yolunu agarak

yontemin gelisimine katki saglamaktir.
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