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Sosyal Medya Ekonomisinin Mikro Iktisadi Temelleri Uzerine Bir
Inceleme
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(074
Internet teknolojisinin giiniimiizde geldigi noktada sosyal medya platformlar1 kisiler aras1 iletisimde en ¢ok
kullanilan araglar haline gelmistir. Sosyal medya ayrica yeni is ve mesleklerin ve iiretim-tiiketim iligkilerinin
gelismesine neden olarak iletisim sektoriine yeni bir boyut kazandirmis bir bagka deyisle yeni bir ekonomi

dogurmustur. Bu makalede sosyal medya ekonomisinin geleneksel tiiketim ve iiretim iligkilerinde meydana getirdigi
degisimlerin incelenmesi amaglanmugtir.
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An Examination on Microeconomic Foundations of Social Media Economics

ABSTRACT

In today's internet technology social media platforms have become the most widely used mediums in
interpersonal communication. Besides Social Media by leading to creation of new businesses, professions and
production-consumption relationships, adds a new dimension to the communication sector. In other words it builds a
new economy. In this article, it is aimed to investigate the changes in traditional consumption and production
relationships which caused by social media economy.
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1. GIRIS

Alvin Toffler, 1980 yilinda yaymladigi Ugiincii Dalga adhi kitabinda tiiketicilerin
zamanla tiikettikleri {iriinlerin olusturulmasinda daha fazla kontrol sahibi olacaklarini ileri
siirmiis ve Ingilizce iiretici anlamima gelen producter kelimesi ile tiiketici demek olan consumer
kelimesini birlestirerek prosumer denilen bir kavram ortaya atmigtir (Howe, 2010). Giiniimiizde
diinya genelinde 1,5 milyar civarinda insanin kullanmakta oldugu sosyal medya platformlarinda
iretici ve tiiketici arasindaki iliski Toffler’in prosumer kavramina benzer sekilde
gerceklesmektedir.

Sosyal medya, ilk bakista teknolojik gelismeye dayali bir sektor olarak
degerlendirilebilir ve bu degerlendirmeye gore sosyal medya ekonomisi kavrami iddiali
goriinebilirdi. Ancak sosyal medya, var olan mesleklere yeni bakis acis1 getirme, yapilan islerde
cesitli kolayliklar saglama ve yeni meslekler olusumlarina neden olma gibi makro etkilerinin
haricinde iiretici ve tiiketici gibi mikro iktisadi birimler arasindaki iliskilerde Toffler’in
bahsettigi kadar kokli bir degisime neden oldugu i¢in yeni bir ekonomi olarak adlandirilabilir.
Makalenin ilerleyen kisimlarmda bu degisimin detaylar1 mikro iktisadi bir yaklasimla analiz
edilmeye caligilacaktir.

2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Evans’a gore sosyal medya, enformasyonun demokratize edilmesi, yani igerik
okuyucusu konumunda olan bireylerin igerik yayinlayicist haline doniismeleridir (Akt. Gonenli
ve Hiirmerig, 2012:215). Diger taraftan sosyal medya agmi net olarak tamimlama konusunda
sorunlar vardir. Cogu benzer site kimilerince sosyal medya olarak adlandirilmakta, kimilerince
ise sosyal bir ag olarak tanimlanmaktadir (Baban, 2012:72). Erkul’a gore ise bir uygulamanin ya
da web sitesinin sosyal medya olarak tanimlanabilmesi i¢in su 6zelliklere sahip olmasi1 gerekir
(Erkul, 2009):

* Yayincidan bagimsiz kullanicilar: olmast,
* Kullanic1 kaynakli igerik olmasi,

* Kullanicilar arasinda etkilesim olmasi,

* Zaman ve mekan sinirlamasi olmamast.

Sosyal medyay1 yedi farkli sekilde simirlandirmak miimkiindiir. ilki sosyal medya
uygulamast ve c¢evrim ig¢i giinliikler olarak bilinen “bloglar”; ikincisi, en bilinen Ornegi
Wikipedia olan ve insanlarin bilgi igerigi diizenleyebildikleri ya da ekleyebildikleri toplumsal
veri tabanlar1 olan “wikiler”; tgiinciisii, iye olunarak miizik video indirilebilen siteler olan
“podcast”’ler; dordiinciisii, sosyal medya kavramimdan once var olan ve belirli konular ve
basliklar {lizerinde tartisma alanini ifade eden ‘‘forumlar’; besincisi, Flickr ve YouTube gibi
fotograf, video vb. igeriklerin diizenlenip paylasildig1 “icerik topluluklar:”; altincisi, Facebook,
MySpace gibi kullanicilarin kendi igeriklerini olusturarak hazirladiklar1 profil sayfalari
araciligiyla arkadagslan ve diger kisilerle igeriklerini paylastiklar1 ortamlar olan “sosyal paylasim
aglart (ya da Sosyal Ag Siteleri/ Social Networking Sites)” ve gliniimiizde en popiiler 6rnegi
Twitter olan kiigiik alanl bloglar anlamina gelen “mikrobloglar ”dir (Durmus vd. 2011: 12).

2.1. Sosyal Ekonomide Sosyal Medyanin Yeri

Internet teknolojilerindeki gelismelerle birlikte dogan yeni ekonomi igin internet
ekonomisi, dijital ekonomi gibi farkli isimlendirmeler yapilmistir. Hatta Gerlitz ve Helmond
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(2011) Facebook 6zelinde yaptiklar1 ¢alismanin baslhigima Begenme Ekonomisi (Like Economy)
adin1 vermislerdir. McKinsey (2012) arastirma sirketi de bir raporunda daha kapsayici bir
yaklagimla giiniimiiz internet teknolojisinin sosyal boyutuna vurgu yaparak sosyal ekonomi
kavramimi kullanmiglardir. Sosyal medya araglari McKinsey’in (2012) detayli bir sekilde
inceledigi sosyal ekonominin adeta motorudur ve bu ekonomi sosyal teknolojiler sayesinde
gelismistir. Sosyal teknolojilerin gosterildigi Sekil 1°de yer alan sosyal aglar, blog ve
mikrobloglar birer sosyal medya aracidir. Goriildiigii gibi aslinda ekonomide yeni olarak
adlandirabilecegimiz iliskilerin temel nedeni sosyal medya araglaridir. Bu nedenle bu ¢aligmada
sosyal medya ekonomisi kavramimin kullanilmasi tercih edilmistir.

Sosyal teknolojiler, hem miisteri hem de girisimciler tarafindan kullanilabilen genis capta
uygulamalaricerir

Fotograf video ve miizik
yikleme, paylagma ve yorum
yapma

Medya ve
dosya
paylagimi

Bireysel ve sirket profilleri
Sosyal aglarJ Gzerinden baglantili kalma

Oyun oynamak icin
baskalariyla baglanti
kurmak

Fikir ve tecriibeleri
yayinlama ve tartigma

Bloglarve
mikrobloglar

Servisleri tecribeleri
artinleri degerlendirme
ve puanlama

Kollektif bilgi kogumu
ve kollektif saglanan
bilgi Gretimi

Degerlen-
dirme ve
elestiri

Crowd-
sourcing

Sosyal Analitik*

paylagiimis
calisma
alanlan

Ortak projelere icerik
olusturma ve koordine
etme

Sosyal platformlarda
satin alma ve
yorum yapma

Sosyal ticaret

Tartisma
forumlan

Makale yaratma ve
arastirma; hizla depolanan
bilgiye ulagma

Acik topluluklarda fikir
ahis verisi: hizla
tecriibelere ulagma

* Sosyal analitik, kararlar belirlemek icin sosyal teknoloji platformlan lzerinden etkilesimleri &lgme ve analiz
etme pratigidir
Kaynak: McKinsey Global Institute analysis 2012

Sekil 1. Sosyal Teknolojiler ve Sosyal Analitik

Gerlitz ve Helmond (2011:15) bir sosyal medya platformu olan Facebook i¢in sosyal
olanin degerli olmasinin sadece izi siiriilebilir olmasina bagli oldugunu vurgular. Ciinkii yogun
olsa bile olgiilemeyen, goriilemeyen sosyalligin sirketler i¢cin hig¢bir degeri yoktur. Sosyal
diigmeler olarak niteledikleri ‘Begen’ diigmeleri bu ortamlarda sosyallesmenin kayit altina
alinmasmi ve dolayistyla ekonomik degerin {iretilmesini saglayan ¢cok onemli bir &zelliktir.
Diger sosyal medya araclarinda da begen diigmesine benzer birgok ‘sosyal’ diigme
bulunmaktadir.

Birlesmis Milletler’e bagli MDG (Millenium Development Goals) aragtirmasina gore;
tim diinyada sektorlerin %76’s1, sosyal medyayi is amaciyla kullanmaktadir. Markalarin
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%64 1iniin pazarlama stratejileri ise, sosyal medyayla entegre durumdadir. Bu mecray1 ekonomik
amagla kullanan firmalarin tamami, ciddi maliyet kontrolii sagladiklarini; %72’si, somut is
neticeleri aldigini; %45°1 ise, yeni ortakliklar gelistirdiklerini beyan etmistir. Bununla birlikte,
markalari; %77’si Youtube, %75’1 blog ve %73’ Twitter’da aktif yer almaktadir (Kara,
2013:157).

McKinsey’in (2012) “Sosyal Ekonomi” baglikli raporuna gore ise sosyal medya,
haftanin 28 saatini e-mail yazma, igerik olusturma ve bilgi arama gibi faaliyetlerde harcayan
bilgi iscilerinin bilgi aramak igin harcadiklar1 zamani %35 oraninda diislirebilmektedir. Bu diisiis
yaklagsik olarak ¢alisma haftasinin %6’sm1 diger gorevlerine ayiracaklari bir zaman dilimine
denk gelmektedir.

Bunlarin haricinde sosyal medya sayesinde; sosyal medya danigmani, sosyal medya
uzmant, sosyal CRM (Customer Relationship Management) gibi yeni meslekler ortaya ¢ikmus,
hesap yonetme, icerik {iretme, online itibar ve algi yonetimi gibi yeni isler popiiler olmustur.
Ayrica, sosyal medya insan kaynaklari, reklam ve pazarlama sektdrleri i¢in yeni bir is ortami
haline gelmistir.

3. SOSYAL MEDYA EKONOMISININ MIKRO iKTiSADiI ANALIZi

Yukarida makro boyuttaki ekonomik etkilerinden bahsedilen sosyal medya ekonomisi
iiretici ve tiiketiciyi ¢ok farkli bir etkilesime sokarak mikro iktisadi anlamda da analiz edilmesi
gereken bir konu haline gelmistir. Sosyal medya ekonomisinin mikro iktisadi analizinde 6nce
sosyal medyanin ikili piyasa yapisi analiz edilecek, sonrasinda bu ortamda iiretim ile tiikketim ve
iiretici ile tiiketici arasindaki iliskiler incelenecektir.

Sosyal medya gibi ag yapisina sahip endiistrilerde, aga eklenen her yeni kullanicinin aga
olan maliyeti neredeyse sifira yakin iken her yeni kullanicinin eklenmesi ile isletmenin elde
edecegi fayda ¢ok biiyiik olabilir. Clinkli agdaki her yeni kullanici, agi diger birey ya da sirket
kullanicilan ile veya sitedeki reklamlarla etkilesime girebilir veya ticari iligki kurabilir. Sosyal
medya platformlar1 agisindan distiniildiigiinde ise kullaniciya sunulan {iriin veya hizmet bir
bilgisayar yazilimindan ibarettir. Burada sirketin katlanmak zorunda oldugu maliyetlerin ilki,
yazilmin gelistirilme ve belki zaman icerisinde giincelleme asamalarinda ortaya cikar. Ikinci
maliyet ise veri depolama maliyetleridir. Ag kurulduktan ve hizmete girdikten sonra her bir
kullanici, isletmeye yeni bir maliyet olarak geri donmez. Aksine her yeni kullanici toplam sabit
maliyetleri disiirmektedir (Kara, 2013:182). Goriildiigli gibi sosyal medya araclarmin isleyisi
ciddi oranda Olgek ekonomisine dayanmaktadir. Bu da kullanici sayisint ve kullanicilarin
platformlara bagliliklarini sosyal medya sirketleri agisindan ¢ok 6nemli kilmaktadir.

Sosyal medya araglar1 agisindan kullanicilart yani tiiketicileri de bireyler ve firma
kullanicilar seklinde ikiye ayirmak gerekir. Ciinkii bireyler bu ortamda ticari herhangi bir amag
glitmezken firmalar ise sosyal medyay1 {riinlerini tanitabilecegi ve miisteri iligkilerini online
yiiriitebilecegi bir ortam olarak goriirler. Bu ikili piyasa yapisinda sitelerden iicretsiz faydalanan
kullanicilar reklam verenler kadar degerlidir. Ciinkii reklam verenlerin ve sosyal medyada
sayfasi olan firmalarin orada bulunma sebepleri kullanicilardir. Dolayisiyla kullanict sayisint ve
kullanict bagliligin1 (bu sayede etkilesimi) maksimize etmek isteyen Facebook, Twitter vb.
siteler kullanicinin ilgisini siirekli canli tutmak zorundadirlar. Bunu saglamak icin sosyal medya
araglari ¢cok ciddi yatirnmlar yapmaktadirlar.

Sosyal medyada kullanici sayisi ve bagliliklarina bakacak olursak Digital Insights’mn
verilerine gore en yiiksek kullanici sayisina sahip site 1,15 milyar iiye ile Facebook’tur.
Kullanicilarin %231 giinde 5 defa hesaplarini kontrol etmektedirler. Toplamda 500 milyonu
agkin kullanicis1 olan Twitter’in aylik aktif kullanicisi ise 288 milyondur. Twitter’a erisimin
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%601 mobil olarak gergeklesmektedir. Giinliik 400 milyon tweet yazilmaktadir. Diger taraftan
20 milyon kadar hesabin ise sahte oldugu tahmin edilmektedir. Google Plus’in aylik aktif
kullanici sayisi 343 milyondur. Profesyonel is diinyasinin kullandigi sosyal ag olan Linkedin’in
238 milyon civarinda kullanicis1 olup LinkedIn’de 3 milyon sirket sayfasi vardir. Ayrica
kullanicilarin %42’s1 profil bilgilerini diizenli olarak giincellemektedirler
(http://www.digitalbuzzblog.com).

Tamar Weinberg, sosyal aglarda pazarlama faaliyetlerini inceledigi The New
Community Rules: Marketing on the Social Web (Yeni Toplum Kurallari: Sosyal Web’te
Pazarlama) adl1 kitabinda sosyal medya endiistrileri i¢in yeni degiskenler belirlemek gerektigini
ifade eder. Reklam verenlerin ilgisi, kullanici memnuniyeti, toplam iiye sayisindaki
dalgalanmalar, reklam ve pazarlama imkanlarimin ¢esitliligi, cografi yayilim hizi ve giincelleme
siklig1 gibi degiskenler sosyal medya platformlarinin yasam dongiisiinii etkilemektedir (Akt.
Kara, 2013:170).

Goriildigi gibi sosyal medya ekonomisini analiz etmek i¢in onun dogasini yenilik¢i bir
bakis agisiyla degerlendirmek gerekmektedir. Bu sayede yeni degiskenler fark edilebilir ve
ortaya ¢ikan bu yeni olgunun mikro iktisadin yerlesik teorileriyle kiyasi daha iyi yapilabilir.
Diger taraftan mevcut teorilere tam olarak uymuyor diye konuyu mikro iktisadin analizi disinda
birakmak biiyiik bir hata olacaktir. Bu makalede ise sosyal medya ekonomisinin geleneksel
titketim ve tiretim pratiklerinde meydana getirdigi degisimlerin incelenmesi amaglanmustir.

3.1. Tiiketim ya da Tiiketirken Uretmek

Media Economics adli kitabin yazar1 Robert Picard’a gore izleyici ve okurlar bir baska
deyisle medya araglarin1 tiiketenler de kit kaynaklarini kullanarak bilgi ve eglence gibi
ihtiyag¢larini kargilarlar. Tiiketicinin kit kaynaklari ise zaman ve paradir (Kara, 2013:91). Sosyal
medyada ise sitelerin iicretsiz oldugu diisiiniildiigiinde tiiketici agisindan kit olan kaynak sadece
zamandir. Dolayisiyla sosyal medya araglarinin kalitesi, tliketicinin internet kullanma durumu
gibi diger faktorleri sabit tuttugumuzda sosyal medya ekonomisinde tiiketimi “bos zamanin
(free time: Tf) bir fonksiyonu olarak tanimlayabiliriz.

C=f(Tf)

Diger taraftan sosyal medya ekonomisinde kullanicilar sadece tiiketici konumunda
degildirler. S6z konusu sitlerde zaten var olan ve siirekli yayinlanan bir icerik yoktur. Siteler
sadece kullanicilara bagkalariyla iletisime gecebilecekleri ve kendi hayatlarini paylasabilecekleri
cok cesitli imkanlar sunarlar. Icerigi ise kullanicilarmn kendileri olusturur. Dolayisiyla sosyal
medyada tiiketiciler bir bakima {ireticidirler ve bu {iretimin karsiliginda platformlar: iicretsiz
kullanmaktadirlar. Sunu belirtmek gerekir ki kullanicilar ve sosyal medya araglari arasinda az
once belirtilen tarzda yani ticretsiz kullanim karsilig igerik iiretme seklinde bir s6zlesme yoktur.
Bu iliski sosyal medyanin dogasinda vardir. Facebook, Twitter gibi sitelerin aktif olmayan ve
sahte hesaplar1 uzun bir siire sonra kapatmasi s6z konusu iligkinin énemini net bir sekilde ortaya
koymaktadir.

Degisen tiiketim ve {iretim iliskileri baglaminda “gayri maddi emek” kavramini ilk kez
kullanan Lazzarato’ya (1996:140) gore tiiketici artik mallar1 tiikketmekle (onlar tilketim aninda
bitirmekle) smirlanmis degildir. Aksine tiiketimi, kosullarin ve yeni {irlinlerin geregi olarak
iiretken olmalidir. O halde tiiketim, her seyden once bilginin tiikketimidir. Tiiketim artik bir
iirlinlin realize edilmesi degil, an itibariyle iletisim kavramiyla tanimlayabilecegimiz gercek ve
dogru bir toplumsal siirectir.
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Kara’ya gore (2013:94) “tiikketimi sofistike bicimde doniistiiren sosyal medya, 6znesi
olan bireyin kendisini paylasarak tiikketmesini saglamaktadir... Baska bir deyisle tiiketiciler, bir
taraftan iretir, bir taraftan da tretileni tiiketmek iizere bizzat iletisim teknolojileri ve bizatihi
sosyal medyanin kendisi araciligiyla sekillendirilirler”. Tiiketirken {iretmek seklinde
Ozetleyebilecegimiz bu durumda aslinda tiiketiciler bos zamanlarinda sosyal medya igin “gayri
maddi emek” sarf etmis olurlar.

Facebook kullanicilarinin bu etkilesim iligkileri sonucu dinamik bir sekilde gegirdikleri
ayda 30 saat kadar bir zaman dikkate alindiginda ise Hardt ve Negri ile Lazzarato’nun (1996)
vurguladigr ‘gayri-maddi emek’ ve ‘etkilenimsel (affective) emek’ siirecinin yogunlugu dikkat
cekmektedir. Bu emek elle tutulur maddi bir emek degildir. Facebook kullanmayi1 birakanlarin
(%5,5) neredeyse tamaminin ‘zaman kaybi’ni neden olarak vurgulamasi da bu emek siireciyle
ilintili olmas1 agisindan dikkat ¢ekicidir (Yetiskin, 2013:6).

Hardt’in belirttigi gibi gayri-maddi ve etkilenimsel emek yeni bir olgu degildir, ancak
yeni olan “onun sermayenin dogrudan bir iiretim araci haline gelmesi ve giinlimiiziin
enformasyona dayali ekonomilerinde genis bir sektorel alanda en yiiksek deger yaratma
kapasitesidir’’(Akt. Yetiskin, 2013:6-7). Arikan da (Loker, 2009) ayni sekilde gayr1 maddi
emegin, Marx’tan beri tartisilagelen bir kavram oldugunu soyler. Tartigmaya bugiin eklenen ise
sosyal iligkilerin sayisal olarak kaydedilebilir olmasi ve bu durumun dogurdugu sonuglardir.
Daha once, yolda yiiriirken, aligveris yaparken, arkadaglarimizla konusurken de bir etkilesim
olmaktaydi. Simdi bunlar ayn1 zamanda kaydedilebilmekte, tekrar tekrar kullanilabilir bilgiler
haline gelmektedir.

Gayri maddi emek kavrami, sosyal medyaya uygun olarak “kullanici emegi” (user
labour: Lu) olarak da ifade edilebilir. Buradan hareketle kullanici emegi disindaki; site i¢in
yazilim, uygulama gelistirme gibi diger faktorler sabit tutuldugunda sosyal medya ekonomisinde
iiretimin kullanict emeginin bir fonksiyonu oldugu diisiiniilebilir.

Q=f(Lu)

Bir sey kullanirken ayni zamanda bir dretim faaliyetine dahil olmak anlamina gelen
“kullanict emegi” kavrami, iiretimle tiiketim arasindaki siirlarin belirsizlestigi bir siirece igaret
eder. Kullanici Emegi Isaretleme Dili (ULML: “User Labor Markup Language”) bir servisi
kullanirken olan biteni -120 fotograf yiiklemek, 15 etiket yapistirmak, 17 arkadas eklemek, 24
kisi davet etmek gibi kullanim pratiklerini- isaretleyen, verilen emegi toparlayan bir veri yapisi
ortaya koymaktadir (Akt. Loker, 2009). Bu giin internet sitelerinin neredeyse tamami sosyal
medya araglar ile baglantilidir. Kullanicilar gezindikleri sitelerde gordiikleri ne varsa onlart
sosyal aglarinda paylasabilmektedirler. Bunu yaparken bir yandan da veri toplama dongiisiindeki
yerlerini almig olmaktadirlar.

Yukarida agiklanan kullanict emegi kavramimin iirettigi degeri daha somut bir sekilde
gorebilmek icin Tablo 1 ve 2 ye bakmak faydali olacaktir. Bazi sosyal medya araglarinda
kullanici bagina degerin ortaya kondugu Tablo 1’e gore en yiiksek kullanici bagina degere sahip
sosyal medya aract 118,34$ ile Facebook’tur. Bu veriler kullanici sayilari ile birlikte
diisiiniildiigiinde sitelere {iye olan her bir kullanicinin sirketin degerini artirdig1 goriilmektedir.

68


http://dergipark.ulakbim.gov.tr/usakoeyb/

Optimum Ekonomi ve Yonetim Bilimleri Dergisi, Cilt 2, Say: 1- http://dergipark.ulakbim.gov.tr/usakoeyb/

Uzgoren ve Korkmaz - Sosyal Medya Ekonomisinin Mikro Iktisadi Temelleri Uzerine Bir Inceleme

Tablo 1. Baz1 Sosyal Medya Araclarinda Kullanici1 Basina Deger

Path Instagram Yelp Pinterest Foursquare Twitter Drophox Linkedin Facebook
Tahmini 25m$ 500m$ 1.4b$ 500m$ 600m$ 10b$ 4b$ 9.61b$ 100b$
Deger
Kullamer | 12,50$  18,52% 21,21$  28,09% 40% 71,43% 80% 104,46% 118,34%
Basi
Deger

Kaynak: May, 2012.

Ayrica Tablo 2’de sirket gelirlerinin sitede {iretilen igerige boliinmesi ile elde edilmis
verilere bakildiginda kullanicilarin  sosyal medya platformlarinda yapmis olduklar1 her
paylasimin s6z konusu sosyal medya sirketi agisindan maddi bir deger ifade ettigi sOylenebilir.
Bu amagla igerik bagma deger dikkate alinarak yapilan degerlendirmede temel amaci
kullanicilarin bulunduklar1 yerden anlik yer bildirimi yapmasimi saglamak olan Foursquare
sosyal medya platformunun 0,408 ile 6n plana ¢iktigi goriilmektedir.

Tablo 2. Sosyal Medyada 10$ Elde Etmek icin Gereken icerik

Sosyal Medya Platformu Igerik Icerik Bagma Deger
Twitter 8,896 tweet 0,001$

Facebook 402,3 paylasim 0,024%

Linkedin 80,7 profesyonel arama 0,124%

Foursquare 25 yer bildirimi 0,40%

Kaynak: May, 2012.

Kullanicilarin kendi sosyal hayatlan ile ilgili yaptiklar1 paylasimlarin yani sira bazi
firmalarin sosyal aglardaki sayfalarinda o iiriinlerle ilgili karsilastiklar1 sorunlar hakkinda
firmaya sorular sormaktadirlar. Sosyal medya iletisiminde bu gibi durumlarda bir kullanicinin
sorusunu bagka bir kullanicinin cevapladigi goriilebilmektedir. S6z konusu sorunu daha 6nce
yasamis ve ¢ozmils bir baska kullanici sorulan soruya firma yetkililerine gerek kalmadan cevap
verebilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken durum firmanin bdyle bir etkilesim sonucunda
ekonomik bir ¢ikar saglarken soruya cevap veren kullanicinin firmaya saglamis oldugu katkidan
otiirii herhangi bir iicret almamasidir.

Bu durumla ilgili olarak Clay Shirky (2010:97) yeni araglarin, maddi olmayan
motivasyonlardan yararlanarak ve alabildigine farkli katilim diizeylerine olanak taniyarak genis
gruplarin is birligi yapmasini sagladigindan bahsetmektedir. Tarhan ise (2013) insanlar1 paradan
daha ¢ok motive eden ve iyi hissettiren seylerin; baskalarina yardim etmek, yetkin hissetmek,
yaraticiligini sergilemek, katilmak, eglenmek, iyi vakit ge¢irmek gibi en temel insani ihtiyaglari
tatmini oldugunu soylemektedir. “Ortak deger ve amaclar igin dijital olanaklarla bulusan ve
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merkezinde tlireticiler olan ‘sosyal iiretim’ endirekt ekonomik degerler ifade eden yapisiyla, 20
yil i¢inde her tiirlii faaliyetin ve gelecegin temel modeli olabilir...” (Tarhan, 2013).

3.2. Uretim Bicimi ve Uriin

Burada sosyal medya ekonomisinde iiretim bi¢imi ve iiriinden kastettigimiz sey yeni
sosyal ag sitelerinin tasarimi, gelistirilen yazilimlar, mobil uygulamalar vs. degildir. Cari olarak
kullanicilarina hizmet veren sitelerde yaratilan degerin ne oldugu ve bu degerin nasil yaratildigi
cevaplanmak istenen asil sorudur. Sosyal medyada iretim ve tiiketimi birbirinden keskin
cizgilerle aymrmak zor oldugundan nasil bir {iretim sorusunun cevabina kismen yukarida
“kullanict emegi” kavrami ile deginilmis oldu. Burada ise kullanici emegi sayesinde ortaya ¢ikan
ve crowdsourcing (kitle kaynak) adi verilen bu yeni iiretim bi¢imine kisaca deginilerek tekil
kullanicilarin birbiri ile alakasiz, alelade goriilen paylasimlarindan ortaya g¢ikan bir iiriinden

“biiyiik veri’den (big data) bahsedilecektir.

“Is tammi: Giinde bir ka¢ saat, ‘internet network ayarlari nasil yapilir? Yiiksek
¢oziiniirliikte film seyretmek icin ekran nasil ayarlanir?” gibi teknik, online miisteri sorularina
yanit verilecek. Haftada toplam 20 saat ¢alisilacak. Saat iicreti: 0 $!..” Tarhan (2013) verdigi bu
ornekle insanlarin kendiliginden bir araya gelip, ictenlikle paylastiklar1 ve bir ekonomik deger
urettikleri, temel sermayesi/kaynagi ‘crowdsourcing’ olan bir durumu ‘sosyal iiretim’i tarif
etmektedir. Paranin ya da maddi hicbir tesvikin, olmadig1 sosyal iiretime 6rnek olarak Cisco,
Apple, Verizon gibi teknoloji kdokenli sirketlerinin ¢cogunda miisterilerin sordugu en karmasik
sorulara, problemlere internet ortaminda diger goniillii miisteriler ve kullanicilar tarafindan -hig
bir licret vb. almadan- yanit verilmesini gosterebiliriz (Tarhan, 2013).

Howe’a gore (2010:18) crowdsourcing, insanlarin her zaman Ongoriilebilir ¢ikarci
kaliplara uygun davranmadigin1 agikg¢a gosteren bir olgudur. Crowdsourcing, insanoglunun
vazgecilmez sosyal dogasini sermayeye ¢evirir (Howe, 2010:17).

“Insanlar, crowdsourcing projeleri igin belirli bir finansal karsilik olmasa bile
usanmadan c¢alismaya hazirlar. Geleneksel iktisat agisindan bu davranis
mantiksiz goriinse de Odiiller her zaman dolar veya euro ile dl¢lilmiiyor. MIT
tarafindan yiiriitiilen bir ¢alismada son derece yetenekli programcilarin neden
acik kaynak yazilim projelerine zaman ayirdiklari incelendi. Sonuglara gore
programcilart katkida bulunmaya sevk eden sey, biiyiikk bir toplulugun
yararlanabilecegi bir seyi yaratmak ve aynmi zaman da usta olduklar1 bir isi
uygulamanin verdigi haz gibi karmagik bir motivasyon agiydi” (Howe,
2010:18).

Crowdsourcing’le ilgili ilging olan diger bir durum, yapilan faaliyetin bireylerin yedek
donemlerinden yani isverenine ve ailesine olan ylikiimliilikklerini yerine getirdikten sonra arta
kalan zaman ve enerjisinden yararlanilarak yapilmasidir (Howe, 2010:16). Bu noktada
crowdsourcing ve sosyal medya iliskisinde ince bir ayrimi belirtmek gerekmektedir. Sosyal
medya platformlart crowdsourcing‘e etkili bir sekilde imkan tanir ancak sosyal medya
araglarmin disinda kalan bazi web sitesi tiplerinde de crowdsourcing miimkiindiir.

Herhangi bir sorunu ¢ézme amagli bir markanin sayfasina yorum yapmanin ekonomik
bir deger ifade ettigi asikardir. Ancak bir ekonomik deger iirettigini belirttigimiz, kisilerin
sosyal medyada yaptiklar1 rutin paylasimlar ve yorumlarin bir bagka deyisle kullanici emegi ile
ortaya c¢ikan bu sosyal iiretimin c¢iktisinin tam olarak ne oldugu ilk bakista muglak
gozikmektedir. Kara’ya gore (2013:131), yemek yedigimiz restoranda Foursquare araciligiyla
yaptigimiz her yer bildirimi bir veri, YouTube ya da Facebook iizerinde bir videoya-bir
paylagima biraktigimiz begeni, Twitter’da yaptigimiz bir retweet ve ya herhangi bir marka ile
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ilgili yorumumuz 6nemsizmis gibi goériinen ancak Oonemli olan verileri olusturmaktadir. Bu
noktada karsimiza biiytik veri (big data) kavrami ¢ikmaktadir.

Biiyiik veri; sensorler, toplumsal medya paylagimlari, ag giinliikleri,
bloglar, fotograf, video, log dosyalar1 vb. gibi degisik kaynaklardan toplanan
tiim verinin, anlamli ve islenebilir hale donistiiriilmiis bicimine denir. Bir baska
deyisle biiylik veri, giiniimiizde bilgi ¢Opliigii diye adlandirilan olgudan
muazzam derecede Onemli, kullanilabilir, yararlt bir hazine ¢ikmasina neden
olmustur (Kara, 2013:132).

Biiyiik veri ile ilgili zor kisim ise ¢ok biiylik miktarda her gecen saniye yenileri eklenen
tweet, begeni, yorumlar, videolar, bildirimler ve daha fazlasindan olusan verilerdir. Fakat bu
veriler isletmelere, pazarlamada bir sonraki adimlarini nasil tahmin edeceklerini anlamalari
konusunda yardimci olur, rakiplerin giiclii ve zayif yonlerini anlamak i¢in anahtar role sahiptir
ve ayrica yeni lretkenlik yollari, inovasyon, tiiketici duyarliliglr ve daha fazlasini belirlemeye
yardime1 olmaktadir (Qualman, 2013:261).

Intel teknoloji elgisi Sean Koehl konu ile ilgili bir réportajinda biiyiik veriyi islemek ve
analiz etmek i¢in ¢ok Ozel yazilimlar gerektigini belirtmektedir. Koehl’e gore biiyiik veri
sayesinde tiiketicilerin egilimlerine goére daha anlamli iiriinler gelistirebilir, ¢6ziim aranilan
saglik sorunlarmi ¢dziilebilir, cevrenin korunmasina yardime1 olunabilir. Bu nedenle biiyiik veri
petrol veya altin madeni kadar degerli bir varliktir (Ergiirel, 2013).

Diinya Ekonomik Forumu Raporu’na (2012) gdre online veya mobil finansal islemler,
sosyal medya trafigi ve GPS koordinatlar1 biiyiik veri denilen olgunun her giin 2,5 kentilyon*
baytin1 olusturmaktadir. Buna ek olarak gelismekte olan piyasalardaki katilimcilardan elde
edilen mobil veri trafigi bliylimesinin 2015°e kadar yillik %100°i agsmas1 beklenmektedir. Bu
devasa veri biiyiikliigiinii anlamlandirma ve analiz sorununda hacim hiz ve ¢esitlilik (volume,
velocity, variety) biiyiik verinin farkli yonlerini karakterize eden yaygin tabirlerdir (O’Reilly,
2012).

Sosyal medya arastirma sirketleri Monetate ve Column Five’in ortaklasa yaptigi
aragtirmaya gore tiim diinyada elde edilen biiyiik verinin %86’s1 sosyal medya uygulamalarindan
elde edilmektedir (Kara, 2013:136). Butosi (2012:26), sosyal aglari ekonomi politik agidan
inceledigi caligmasinda Infochimps, Gnip, Datasift, Data Processing Units (DPUs) gibi
sirketlerin sosyal medyadan elde ettikleri verileri alip satma faaliyetlerini 6rnek gostererek
sosyal aglardaki 6zgiin kullanic1 kaynakli igerige bir bilgi mali gibi davranildigini ve bu igerigin
sanki farkli maddi nesnelermis gibi bir pazarda alinip satildigini sdylemektedir.

Buraya kadar aktarilanlar g6z oniinde bulunduruldugunda biiyiik veri, sosyal medya
ekonomisinin en 6nemli ¢iktist olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya da {iriiniin ne oldugu
ile ilgili farkli bir yaklagim ise Daniel Schiller’a aittir. Mark Suster’in “eger teknoloji tiriinlerini
bedava kullaniyorsaniz, 0 halde {iriin sizsiniz” soziine dikkat ¢eken Schiller’e gére (Schiller,
2012) kullanicilar sosyal medya platformlart i¢in bir miisteri degil iriinin kendisidir.
Kullanicilarin (onlarin verilerinin ve istatistiklerinin) iiriin oldugu bir ortamda tiiketici ise reklam
veren firmalardir. Bu dogrultuda tipk: bilgi ekonomisinde mal ve hizmetlerin bilgisel i¢eriginin
onemli Olciide artmastyla, tiiketici fikirlerinin, bilginin ve teknolojinin mal ve hizmetlerin bir
pargasi haline gelmesi gibi (Uzgoéren ve Kara, 2003:18) sosyal medya ekonomisinde de sistemin
merkezinde yer alan kullanicinin ve iirettigi icerigin iiriiniin kendisi haline geldigi sylenebilir.

1y Kentilyon = 10*8= 1.000.000.000.000.000.000
http://tr.wikipedia.org/wiki/Uzun _ve k%C4%B1lsa %C3%B61%C3%A7ekler
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4. SONUC

Internet teknolojilerindeki yasanan gelismelerle gelinen noktada Shirky’nin (2010:108)
ifadesiyle “hi¢bir zaman bu kadar ¢ok insan, bu kadar ¢ok insanla birlikte, bu kadar ¢ok sey
sOylemekte ve yapmakta bu kadar 6zgir olmamisti”. S6z konusu degisim siiphesiz ki
teknolojinin degistirici ve doniistiiriicii etkisi sayesinde ger¢eklesmektedir. Bu etki ise toplumsal
iligkileri oldugu kadar ekonomik iliskileri de yeniden sekillendirmektedir. Sosyal medya
ekonomisi bdyle bir etki sonucunda dogmus ve kendine has yeni iiretim ve tiikketim pratiklerinin
gelismesine neden olmustur. Ozellikle gayri maddi bir emekle planlanmamus bir sekilde iiretilen
igeriklerin bilgisayar programlari aracilifiyla reklam ve pazarlama sektdrii i¢in anlamli bir hale
getirilmesi ile olusan biiyiik veri analizlerinin ileride daha O6nemli hale gelmesi kuvvetle
muhtemeldir.
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