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ON SOZ

Iletisim insanoglu ile ortaya cikan, iliski ve etkilesimden farkl
olarak davranis degisikligi ve ikna amaci tasiyan bir olgudur. Do-
layistyla iletisim insana ve topluma dair her seyi i¢cinde barindiran
bir siirectir. Bu siirecin islemesi i¢in birden fazla insana yani toplu-
luga ihtiya¢ vardir. Bu nedenle iletisim toplumsaldir. Topluma
aittir. Toplumsal bir olgudur ve topluma dair her seyi i¢cinde barin-
dirmaktadir. Her toplum kendine 6zgii oldugu i¢in de iletisim bi-
cimleri de toplumlara 6zgii olarak sekillenir.

Toplum sosyal, siyasal, ekonomik ve teknolojik gelismelere paralel
olarak degisip gelistik¢e, topluma 6zgii bir siire¢ olan iletisim de
gelisip, degisip, bicim degistirir. Internet ve sosyal medyanin geli-
simi ile birlikte iletisim de dijitallesmis ve internete tasinarak bura-
da da var olmaya ancak i¢inde bulundugu Kkiiltiiriin izlerini de tasi-
maya devam etmistir. Dijitallesen iletisim ile birlikte sosyal medya
ortaya ¢ikmis ve sosyal medya bugiin hayatin ayrilmaz bir parcasi
haline gelmistir.

Sosyal medya toplumsal bir iletisim siirecidir ve toplumsallasma-
nin sanallasmis halidir. Insanlar zaman ve mekandan bagimsiz bir
sekilde diinyanin bir ucundaki kisi ya da gruplarla sosyallesebil-
mekte, diledigi toplulugun bir parcasi olabilmektedir. Kullanicilar,
bu sanal diinyaya fiziki diinyada sahip olduklar1 deger, kiiltiir ve
normlari, inamislart ve kalip yargilarin1 da tasidiklar1 i¢in sosyal
medyadaki toplumsallagsma siirecleri fiziki diinyadaki ile benzerlik
tasimakta olup, Sosyal Etki Kuraminin da etkisi ile kendine benzer
olanlarla topluluklarint olusturmakta ve siirdiirmektedir. Ancak
sosyal medyanin sundugu anonimlik, kontrol zorlugu, ¢oklu kim-
likler yaratma, bilginin hizli yayilmasi gibi 6zellikleri nedeniyle
daha denetimsiz, kontrolsiiz, daha hizli biiyliyiip kitlesellesen bir
yap1 da gostermektedir. Kullanicilar sosyal medyanin bu 6zellikleri
etkisiyle hizl1 bir sekilde sosyallesebilmekte, hizlica topluluklarini
olusturup biiyiitebilmekte, bilgiyi ¢cok hizli ve ¢ogu zaman da kont-
rolsiiz bir sekilde yayabilmektedir.
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Fiziki diinyadaki deger ve inanislarini, siyasal goriislerini, normla-
rin1 sosyal medyaya tasiyan kullanicilar, sosyal medyada giindelik
yasamin sorunlarini, olaylar1 ve duygular1 da tekrar iireterek, kitle-
sel boyuta tasimakta ve sosyal medyay1 hayatlarinin ¢ok biiyiik bir
parcast haline getirmektedirler.

Artik sosyallesme, 6grenme, egitim alma, arastirma, tepki goster-
me, eglenme, tanima, s6hret olma, ask ve evlilik, iliskiler, hak
arama, siyaset, ideoloji, ayrisma, birlesme, kutuplasma, tercr, -
izmler, ling vb. gibi, kisaca hayata, insan ve topluma dair tim
konular sanallasarak ve sosyal medya etkisi ile kitleselleserek fi-
ziksel diinyadaki hayatimizin sanallasan versiyonu ile sosyal med-
yaya tagmmuistir.

Elinizdeki c¢alisma sosyal medya ve toplumsallasma siirec¢lerine
yonelik olarak toplumsal yasami olusturan, topluma dair olan ve
sosyal medyaya tasmarak sanal yasamlarimizi ve giindemlerimizi
de belirleyen siirecleri iceren basliklardan olusmaktadir. Emegi
gecen kiymetli akademisyen dostlarimiza tesekkiir ederiz.

Dr. Gul Dilek Tiirk

Dr. Sebnem Ozdemir
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SOSYAL MESAFE VE SANAL MARKA
TOPLULUKLARI

Ebru Sonmez Karapinar

OZET

Toplumsal gruplar “iki ya da daha fazla insanin belirli bir amaci
gerceklestirmek i¢in bir araya geldigi, grup iiyeleri arasinda belirli
stireli bir etkilesimin bulundugu yapi”lardir. Bireylerin bu gruplara
katilmalarinin ¢esitli nedenleri vardir. Bunlar; iliski kurma ihtiyaci,
6zdeslesme/ait olma ihtiyaci, giic saglama, sosyal kimlik edinme,
statli saglama, glivenlik saglama ve benzeriyle birlikte olmak olarak
ifade edilmektedir (Zencirkiran, 2017, s. 109-120). Pazarlama disip-
lini de kisilerin, gruplarin ve topluluklarin ekonomik davranigini
anlamaya calismakta ve bdylece {iretim ciktilarinin ve hizmetlerinin
satin alinmasini ve kullanimini etkilemektedir (Varey, 1996).

Yeni sosyal diinyamiz olan internet sayesinde milyarlarca birey
sanal topluluklara katilmaktadir. Ozellikle icinde bulundugumuz
donemde tiim diinyanin maruz kaldigi salgin hastalik nedeniyle
zorunlu olarak korumaya calistigimiz “fiziksel mesafe” mobil ileti-
sim teknolojileri ve sosyal medya araglar1 vasitasiyla “sosyal mesa-
femizi” yakinlastirmamiza onemli bir katki saglamaktadir. Yeni
normal olarak adlandirilan bu donemde markalar dijital iletisim
platformlarina daha fazla 6nem vermektedir (Li vd., 2020; Lee ve
Borah, 2020).

217



Sosyal Medya Sosyolojisi nobel

Sosyal mesafenin 6nemine ragmen, pazarlama alaninda, ¢evrimigi
baglamda tiiketicinin satin alma davramisinda sosyal mesafenin
rollinii belirlemek i¢in ¢ok az arastirma yapilmistir (Hernandez-
Ortega, 2018). Bireylerin ¢evrimig¢i bir topluluktaki kisilerarasi
benzerligi veya olumlu olmasindan kaynaklandigi icin (Algeshei-
mer vd., 2005) sosyal mesafenin sosyal medya iletisimindeki rolii
onem arz etmektedir. Markalasma i¢in miisterilerle birlikte deger
yaratmaya yonelik arastirmalara yogunlagsmak gerekmektedir ve bu
calisma sanal marka topluluklar1 ve sosyal mesafe arasindaki bos-
lugu kapatmaya teorik olarak katki saglamay1 amaclamaktadir. Bu
baglamda calismada 6ncelikle sosyoloji ve pazarlama iliskisi, ikin-
ci olarak sanal marka topluluklar1 ve son olarak sosyal mesafe ve
sanal marka topluluklar1 konular1 teorik olarak incelenecektir.

1. SOSYOLOJI VE PAZARLAMA iLISKIiSi

Insanlar binlerce yildir ihtiyaglar1 karsilamak ve yasam standartla-
rin1 yiikseltmek i¢in mallar tizerinde islem yapmaktadir. Bu neden-
le pazarlama ile ilgili faaliyetlerin uzun bir ge¢cmise sahip oldugu
ifade edilebilmekle birlikte bilimsel bir disiplin olarak kokenleri
20. yy. kadar uzanan pazarlamanin ¢ok da uzun bir gegmise sahip
oldugu séylenemez. Diger bir ifade ile pazarlama uzun zamandir,
ozellikle sosyal bilimlerden 6diin¢ alan bir disiplin olarak kabul
edilmektedir ve pazarlamanin bir sosyal bilim disiplini oldugu
iddia edilmektedir. Aslinda pazarlamanin tarihi kokleri klasik eko-
nomide yer almaktadir (Gronhaug ve Kleppe, 1996). Klasik iktisat-
cilara gore tiiketici, faydasini maksimize etmeye hedeflenmistir.
Diger bir ifade ile tiiketici bir piyasada 6zgiir bireysel se¢imi uygu-
layan bir yaratik, "ekonomik bir adam (homo economicus)" olarak
ifade edilmektedir (Jonassen, 1959). Pazarlar1 anlamaya ¢alisirken
klasik ekonomistlerin iddia ettigi gibi insan1 sadece mantigi ile
hareket eden, sosyal etkilesimden yoksun “ekonomik adam” olarak
degil, ayn1 zamanda duygulari ile hareket eden, degisim iliskilerin-
de dis ¢evreden etkilenen ve bu eylemleri bireysel ve sosyal birta-
kim kisitlar altinda gergeklestiren “pazarlama insanit (marketing
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man)” olarak degerlendirmek daha dogru bir yaklasim olacaktir
(Bagozzi, 1975, Erdogan ve Ekici, 2013). Ciinkii tiiketicilerin satin
alma karar siirecinde sosyal, psikolojik ve kisisel faktorler etkili
olmaktadir. Sosyal faktorler kapsaminda yer alan; kiiltiir, alt kiiltiir,
aile, roller, sosyal gruplar ve sosyal siif vb. (Kotler ve Armstrong,
2008) sosyolojinin kapsaminda yer almaktadir. Sosyoloji gruplarin,
organizasyonlarin ve toplumlarin yapilarini arastirarak insanlarin
bu yapilardaki etkilesimlerini inceleyen sosyal hayatin, sosyal de-
gismenin ve insanlarin sosyal davranislarinin nedenlerini ve sonug-
larin1 bilimsel yollarla arastiran sosyal bir bilimdir (Bahar, 2009, s.
4). Sosyal degisim; sosyoloji biliminde deger, ekonomi biliminde
fayda, psikoloji biliminde pekistirme ve sosyal psikolojide ise 6diil
gibi kavramlarla iligkilendirilmektedir (Goktas vd., 2019, s. 647).
Deger, fayda, pekistirme, 6diil gibi kavramlarin yanm sira kiiltiir,
sosyal gruplar, toplum, birey, din, statii, yasam tarzi gibi kavramlar
da pazarlama c¢alismalarinda da konu edilmektedir. Bu baglamda,
Erdogan ve Ekici (2013) degisim, iliskiler, taraflar, kurumlar ve
slire¢ gibi kavramlarin sosyoloji ve pazarlama iligkisinde belirleyi-
ci oldugunu ifade etmektedirler. Dolayisiyla sosyolojik bakis aci-
styla pazarlama “faraflarina deger yaratan degisim iliskileri ve
aglarini olusturmay, stirdiirmeyi ve gelistirmeyi amaglayan, ancak
gerektiginde sonlandiran sentez uygulamali sosyal bilim” (Erdo-
gan, 2009, 47) olarak da tanimlanmaktadir.

Sosyal bir yap1 olarak degerlendirilen pazarlar1 anlamak konusunda
sosyolojide yer alan ¢esitli teoriler; degisim, normlar, gii¢, prestij,
statli, uyumlastirma siireci, kurumsal yapilar ve iligkisel baglar
tizerine odaklanmaktadir (Erdogan ve Ekici, 2013). Pazarlama
tizerinde sosyolojik etkilerin en belirgin sekilde oldugu yaklasim
ise modern kurumsal yaklagimdir. Kurumsal yaklasimda “kurum”,
“grup”, “toplum”, “kitle”, “kiltir”, “yap1” ve “yapi-islev”’ gibi
terimler bulunur. Bu terimler sosyologlar tarafindan siirekli kulla-
nilan terimlerdir ve insanlar iizerinde hatir1 sayilir bir etkiye sahip-
lerdir. Insanin dogas1 ve pazarlama davranisina iliskin bakis aci-
sindaki temel degisiklikler, biiyiik 6l¢lide sosyolojik diisiincenin ve

arastirmanin; ekonomi, psikoloji ve piyasa iizerindeki etkisinden

219



Sosyal Medya Sosyolojisi nobel

kaynaklanmaktadir. Bu yaklasimda pazarlama faaliyetleri atomistik
insanin bireysel eylemleri olarak degil, toplam sosyal organizasyo-
nun parcasi olan cesitli pazarlama yapilar1 araciligiyla isleyen is-
levler olarak gériilmektedir (Jonassen, 1959).

Sosyolojinin kapsaminda yer alan temel konular pazarlama disipli-
nine sosyolojik agidan katkida bulunmustur. Séyle ki; niifus aras-
tirmalari, tiiketici motivasyonu, insan ekolojisi, kolektif davranis,
metodoloji, 6lgme ve Olgeklendirme konularinda yapilan bir¢ok
calisma pazarlamacilarin da yararlandig1 ve bu alana katki saglayan
calismalardir. Jonassen, (1959)’in ¢alismasindan sosyolojinin pa-
zarlamaya olan katkilar1 asagidaki gibi 6zetlenebilir (ss. 30-32):

Niifusa iliskin kesin bilgiler, pazarlamacinin ne kadar ve ne tiir
insan oldugunu ve nerede olduklarini belirlemesini saglar. Bu,
gelecekteki niifusun tahmin edilmesini saglar ve boylece dagitim
sisteminin gelecekteki gereksinimlere gére ayarlamasina yardimci
olan hazirlik siiresini saglar. Ayrica motivasyonu anlamak icin
onemli bilgiler, sinif, goniillii birliktelik, bos zaman etkinlikleri ve
tutum olgiimleri iizerine yapilan sosyolojik arastirmalardan ortaya
ctkmustir. Sosyal sinifin ve statiiniin etkilerine odaklanan ¢ok sayi-
da sosyal sinif calismasi, farkli motivasyon kaliplari ve farkl sinif-
larda yasam tarzlarini ag¢iklamaktadir. Sosyologlarin onemli katki
sagladig bir diger alan da insanlarin ve kurumlarinin mekdnsal ve
zamansal adaptasyonu ve dagilimi ile ilgili olan siiregleri analiz
eden insan ekolojisidir. Bir ekoloji bilgisinden dogrudan yararla-
nabilecek pazarlamanin bu yonleri sunlardir: nakliye ve depolama
ve pazar alam yapilariyla ilgili tiim alan. Pazarlamaya yénelik tiim
vaklasimlarda, bu alan onemli bir degisken ve faktordiir. Sosyolog-
larin mekansal ve zamansal sistemlerin dinamiklerinin tanimlan-
masina, tasvirine ve analizine katkilari ile dagitim uzmanlarinin
etkilesim halindeki gruplar, kitleler ve halklarla ugrastiklarinin
farkina varmalart ve ulusumuzun ve diinyanin kitle toplumunun
daha fazla nitelik gelistirdigi gercegi, sosyologlarin “kolektif dav-
ranis”’ dedigi alam pazarlama icin her zamankinden daha da
onemli ve alakall hale getirmistir.

220



nobel Sosyal Mesafe ve Sanal Marka Topluluklari

Buradan hareketle, piyasa katmanlarinin belirlenmesi, pazar alanla-
rinin tanimlanmasi, niifus yapisinin incelenmesi, pazarlama ve
diger islerin degerlendirilmesi, sosyal kurum ve kuruluslar, is uy-
gulamalarinin toplumumuzun bazi adetleri olarak degerlendirilme-
si, isletmenin sosyal kontrolii, sosyal biiylime ve degisim, moti-
vasyonel etkiler olarak kabul edilen pazarlama uygulamalar, kiiltii-
rel trendler - kokenleri ve pazarlama {lizerindeki etkisi, karsilastir-
mal1 pazarlama sistemi gibi konular, sosyoloji ve pazarlama bag-
laminda arastirmacilar tarafindan arastirilabilecek alanlardan bazi-
laridir (Barlets, 1959). Her ne kadar sosyoloji ile ilgilenen arastir-
macilar temel bilginin kesfi ve dogrudan toplumu anlama ve bunla-
ra yonelik 6lgme araclarmin gelistirilmesi ile pazarlama ile ilgili
arastirmacilarin ise insanlarin davraniglarindaki mekanizmalar ve
stireclerle ve piyasadaki kurumlarin isleyisiyle daha ¢ok ilgilense
de sosyolojik arastirmalarin pazarlama alanina katkis1 yadsinamaz
bir gergektir.

2. SANAL MARKA TOPLULUKLARI

Sanal topluluk kavrami neredeyse internet kadar eski olmasina
ragmen, hizli bir sekilde biiyiimesi 1990'larda baslamistir. Bu hizli
biiylime World Wide Web'in (WWW) ortaya ¢ikmasi ve elektronik
postanin (e-posta), sohbet odalarinin veya anlik mesaj sistemlerinin
yayilmasi sayesinde olmustur. Ozellikle son birkac yilda sosyal ag
sitelerinin biiyiimesi, sosyal ag sitelerinde marka topluluklarinin
gelisimini  kolaylastirmaktadir (Sung vd., 2010). Ornegin, Fa-
cebook'ta pazarlamaci tarafindan olusturulan en popiiler marka
topluluklarindan bazilar1 arasinda Coca-Cola (100 milyondan fazla
takipei), Samsung Global (49 milyondan fazla takip¢i), Redbull (48
milyondan fazla takipe¢i), Starbucks (35 milyondan fazla takipei)
Pringles (23 milyondan fazla takip¢i) ve Apple (13 milyondan
fazla takip¢i) bunlardan sadece birkagidir. Bu genislemenin gerek-
cesi, sanal topluluklarin sagladigi avantajlardan kaynaklanmakta-
dir. Hizla biiyliyen bu marka topluluklari, kullanicilarin sosyal
etkilesimlerini kolaylastirmakta ve isletmeler i¢in 6nemli bir pazar-
lama araci1 olmaktadir.
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Hagel ve Armstrong (1997), liyeler tarafindan olusturulan igerige
0zel vurgu yaparak sanal topluluklarin igerik ve iletisim yonlerine
odaklanmaktadir. Yapmis olduklari tanimlamaya goére sanal toplu-
luklar, {iyeler tarafindan olusturulan igerik ve iletisimin entegras-
yonu i¢in bir potansiyelin oldugu bilgisayar ortamli alanlardir.
Tanimlarindan temel noktalar sunlardir: (a) bilgisayar aracili alan-
lar, teknoloji ile erisildiginde siber uzay ve internet alanina benzer
bir anlama sahiptir; (b) tiyeler tarafindan olusturulan igerik, tiyeler
tarafindan yoOnetilen tartismalarda {retilen veri, bilgi, tartisma,
ifade ve duygulari ifade etmektedir. Bu durum ise, sanal toplulugu
cevrimici bilgi hizmetlerinden ayirmaya yardimci olan 6nemli bir
unsurdur. Ayrica internet, geleneksel topluluklarda var olan etkile-
simde yer ve zaman engellerini agilmasinmi sagladigi i¢in, bu toplu-
luklarin gelisimine altyap: saglamaktadir (Andersen, 2005).

Cesitli sanal topluluklarla iliskili sosyal olusumlarin ortak bir sinif-
landirmasi mevcut degildir. Literatiirde sanal topluluklara ait farkli
siiflandirmalar oldugu goriilmektedir. Hagel ve Armstrong
(1997), sanal topluluklar1 (1) ilgi (2) iliski (3) fantezi ve (4) islem
topluluklar1 olarak siniflandirmistir. Lazar and Preece (1998) sanal
topluluklar1 (1) niteliklerine gore (2) destekleyici yazimlar bagla-
minda (3) fiziksel topluluklarla iliskilerine gére ve (4) sosyolojik
sinirlilik baglaminda smiflandirmistir. Carver (1999), sanal toplu-
luklar1 (1) ilgi toplulugu (2) iliski toplulugu (3) eglence toplulugu
ve (4) ticaret toplulugu olarak siniflandirmistir. Kozinets (1999),
sanal tiiketim topluluklar1 olarak (1) zindanlar (2) odalar (3) halka-
lar ve (4) panolar seklinde sosyal yap1 ve grup odagi temelinde bir
siniflandirma yapmustir. Henri ve Pudelko (2003) d6rt ana ¢evrimi-
¢t topluluk tiirli oldugunu ifade etmistir: (1) c¢ikar toplulugu, (2)
hedef odakl1 ilgi toplulugu, (3) 6grenme toplulugu ve (4) uygulama
toplulugu. Bu isimlendirmelerin tiimii bir siniflandirmanin nasil
olusturulabilecegine dair ipuclar1 vermekte ve siber-alanlar1 anla-
mada sosyologlarin oynayabilecegi rolii vurgulamaktadir.

Aslinda Hagel ve Armstrong (1997), sanal topluluklarin dort tiir
tiikketici thtiyacini karsilamaya yardimci olabilecegine dikkat ¢eker:
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Ilgi, iliski, fantezi ve islem. Jones ve Rafaeli (2000) Hagel ve
Armstrong’un yaklasimi yararli olsa da siniflandirmalari, aynm1 anda
birkac kategoriye uyan bazi sanal topluluklar icerdigi i¢in Ozel
olmadigini ifade ederek sanal topluluklar1 bu dort temel ihtiyagtan
birini karsilamaya yardimci olma bigimiyle smiflandirmistir. Bu
simiflandirma “kullanim”, “sosyal yap1” ve “teknoloji” iizerine
odaklanmaktadir. Jones ve Rafaeli (2000) sanal topluluklari, sosyal
bag giiciine ve iiyeligin / etkilesimin kamusal ve 6zel dogasina gore
sinirlandirmaktadir.

o Kullanim odakl sanal toplulukiar

Bu simiflandirma, sanal topluluklar1 dort temel ihtiyactan birini
karsilamaya yardimci olma bigimiyle siiflandirmaktadir: ilgi,
iligkiler, fantezi veya islemler. Bireyler sanal topluluklar1 ortak ilgi
alanlarim1 tartismak (ilgi topluluklari), sosyal iliskiler gelistirmek
(iliski topluluklar1) ve yeni kimlikler (fantezi topluluklari) kesfet-
mek i¢in kullanabilmelerinin yani sira, iiriin ve hizmetler satin
almak, satmak veya {iriinler ve hizmetler hakkinda daha fazla bilgi
edinmek i¢in sanal topluluklari (islem topluluklar1) kullanmaktadir.
Islem tabanli topluluklar, isletmeden isletmeye sanal topluluklar ve
tilkketici odakli sanal topluluklar olarak iki grupta toplanmaktadir.
Tiiketici odakli sanal topluluklar cografi, demografik veya konu
odakli olarak ti¢ kategoride degerlendirilirken, isletmeler arasi
sanal topluluklar ise dort kategoride degerlendirilmistir: Dikey
endiistri topluluklar1 (6rn. Physicians Online, Biospace gibi yazilim
gelistirici kullanicilar1 grubu), islevsel topluluklar (yoneticilere
pazarlama veya satis konularinda bilgi saglayan IBEX gibi), yerel
tilkketici topluluklarint hedef alan cografi topluluklar (6rn. Cincinati
toplulugu gibi) ve is tiirii sanal topluluklar (6rn. franchise veya
belirli tipteki isletmelerin (kii¢iik isletmeler) ihtiyaclarimi karsila-
yan World Association of Small Businesses’in web sitesi gibi)
(Hagel ve Armstrong, 1997, ss. 118-122).

o Sosyal yapi odakl sanal toplulukiar

Jones ve Rafaeli (2000)'nin bir baska smiflandirmas: da “sosyal
yap1” dir. Bu siniflandirma, bazi belirli sanal topluluklara daha 6zel

223



Sosyal Medya Sosyolojisi nobel

olan kullanicilar tarafindan olusturulan sosyal aglarin analizini
gerektirmektedir, sosyal yapilara gore kategorize edilen sanal top-
luluklara verilen isimlerden bazi 6rnekler sunlardir (Jones, 1997;
Jones ve Rafaeli, 2000, s.217):

(a) Acikea iliskilendirilmis sosyal aglar veya sanal topluluklarla
siber yerler ‘“sanal yerlesimler”. Bilgisayar aracili iletisimin
(CMC) sanal bir yerlesim yeri olarak etiketlenmesi i¢in mini-
mum diizeyde etkilesim, farkl iletisimciler, asgari diizeyde sii-
rekli tiyelik ve etkilesimli gruplarin bulundugu sanal bir alan
olas1 gerekmektedir.

(b) Doheny-Farina (1996) tarafindan “Virtual Airport Bar”, ger¢ekle-
sen sosyal etkilesimlerin “gecici” oldugu sanal topluluklar,

(c) Coate (1992) tarafindan “Cyber-Inns” topluluk insasinin miim-
kiin oldugu sanal topluluklar.

o Teknoloji odakl sanal topluluklar

Sanal topluluklar1 teknolojik temellerine gore siniflandirmak daha
basittir. Ornegin: e-posta tabanli sanal topluluklar, usenet tabanli
sanal topluluklar, web tabanli ilan tahtas1 sistemleri, avatar toplanti
yerleri, internet réle sohbeti (IRC). Bununla birlikte, teknoloji ta-
bani1 sanal bir halkin nasil kullanildigina veya sosyal yapisina veya
kullanict profiline baglanamiyorsa, boyle bir siniflandirma bilgi-
lendirici degildir. Bu da kritik 6neme sahip olabilecek seyin, bu
teknolojilerin farkli 6zelliklerinin (6rnegin senkron veya asenkron
iletisim) sO6ylem gelistirmeyi veya yaratici séylemini nasil yapilan-
dirabilecegidir. Jones ve Rafaeli (2000), sanal topluluklara iligkin
yapilacak bir siniflandirmanin en az dort yonii ele almasi gerekti-
gini belirtmislerdir. Bunlar: (a) So6ylem odagi: kullanicilarin ne
yazdigi/ne hakkinda konustugu (konu, fantezi, iiriin, marka, vb.)
(b) Kullanict profilleri: demografik ve cografi bilgiler. (¢) Sosyal
yapilar (gliclii veya zayif baglar gibi) (d) S6ylem yaraticiligi: Soy-
lemlerin yapilandirilmasina yardimei olan teknoloji tabani ve 6zel-
likler: Ornegin medya zenginligi (ses, metin, hareketli goriintiiler
vb.); mesaj zamanlamasi (senkron- asenkron); mesaj saklama siire-
st ve ilgili bir bilgi tabanina bagli sdylem.
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Goriildigi {izere, sanal topluluklarin uygun sekilde smiflandiril-
mast konusunda arastirmacilar arasinda bir fikir birligi bulunma-
maktadir. Bu nedenle Keswani vd. (2014) literatiirde yer alan bu

9% ¢

farkli siniflandirma tiirlerini “kullanilan iletisim teknolojisi”, “tasa-
rim”, “amag¢”, “interaktif” ve “baslatma” temelinde bes alanda
belirlenen arastirma benzerlikleri ve kaliplarina gére yeniden sinif-
landirmiglardir. Yapilan bu smiflandirmada “motivasyon” esas
almmugstir. Motivasyon, insanlarda c¢evrimici topluluga katilma
arzusunu ve enerjisini harekete geciren ve ardindan bu cevrimici
topluluga adanan i¢ ve dis faktorler olarak ifade edilmektedir.
Keswani vd. (2014), bireyin topluluklara katilma motivasyonunun
Ergonomik, Hedonik ve Hibrit olabilecegini belirmektedirler. “Er-
gonomi” olarak da bilinen faydaci motivasyonlara sahip toplulu-
gun, amaca yoOnelik ve rasyonel davranislarla iligkilendirilmesi
onerilmistir. Bu topluluklar uygulama toplulugu ve amag toplulugu
gibi yararli, pratik, nesnel ve hedefe yonelik olabilmektedir. Uygu-
lama topluluklari, uygulayicilarin deneyimler, sorunlar ve ¢6ziim-
ler, araclar ve metodolojiler gibi kaynaklar1 paylastiklari, ortak
faaliyetler veya uygulamalara odaklanmaktadir. Amag¢ toplulugu
ise belli bir amag etrafinda olusan daha spesifik gruplan ifade et-
mektedir. Ornegin bilgi yonetimi amaciyla olusan IBM’de yer alan
topluluk. Belirlenen amag gerceklestiginde sanal topluluk yok ol-
maktadir. Bu ergonomik topluluklarin pay sahibi veya yararlanici-
lar1 bulunmaktadir: B2B (isletmeden isletmeye), B2C (isletmeden
tiikketiciye), C2C (tiiketiciden tiiketiciye), G2G (devletten devlete),
G2C (devletten tiiketiciye) ve E2E (calisandan calisana) olabilir.
Eglence, sakacilik ve zevk yonleriyle ilgili olan “hedonik motivas-
yonlara sahip toplulugun”, dogalar1 geregi 6znel ve deneyimsel
oldugu ifade edilmektedir. Bu topluluklar, bos zaman etkinlikleri,
hobiler veya profesyonel olmayan diger ilgi alanlar etrafinda ge-
lismektedir. Sosyal iliski toplulugu, ilgi toplulugu, oyun toplulugu
ve fantezi toplulugu gibi topluluklar 6rnek olarak verilmektedir.
Tiiketicilerin tiiketimden 1ki boyutlu olarak, aragsal (faydaci) ve
deneyimsel (hedonik) faydalardan deger elde etmeleri nedeniyle
“hibrit topluluklar”, hem ergonomik hem de hedonik tutku 6zellik-
lerine sahip topluluklar olarak ifade edilmektedir (Sekil 1).
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Literatiirde yer olan bu ¢alismalarin ¢ogunlukla tasarim, etkilesim,
kullanilan iletisim teknolojisi, 1 amac1 veya sosyal amag {izerine
yogunlastig1 goriilmektedir. Yine de baska calismalarin, sanal top-
luluklar1 toplum tiirleri olarak kategorize ederek sosyolojik, psiko-
lojik ve antropolojik perspektiflerden yararlanarak disiplinler arasi
bir bakis ac¢isina sahip oldugu da goriilmektedir. Ornegin Komito
(1998), sanal topluluklar1 ahlaki, normatif, yakin veya akiskan
olarak kategorize edilebilecegini 6nermektedir.

Cesitli sanal topluluk siniflandirmalar1 arasinda, bu calisma sanal
marka topluluklarina odaklanmaktadir. Baz1 durumlarda, bu toplu-
luklarin ilgi duydugu nesneler iiriinler, kuruluslar ve / veya marka-
lardir. Bu tiir topluluklar sanal marka topluluklar1 olarak bilinir
(Kozinets vd., 2017). Kesin olmak gerekirse, bir marka toplulugu,
baz1 marka veya {riinlere olan ilgileri i¢in birbirleriyle goniillii
olarak iligki kuran bir dizi bireydir ve bir marka toplulugunun ti¢
temel bilesene sahip oldugu ifade edilmektedir (Muniz ve
O’Guinn, 2001).

(1) Tir bilinci: Her bireyi diger topluluk iiyelerine ve topluluk
markasina baglayan duyguyu ifade eder (6rnegin, bir Porsche kul-
lanma tutkusu) ve iki faktor tarafindan belirlenir: (a) mesrulastir-
ma, dogru ve yanlis iiyeler, yani firsat¢1 davranislari olanlar ve
olmayanlar arasinda bir fark olusturma siireci (b) diger markalara
karsitlik.

(2) Ritiieller ve gelenekler: Bunlar topluluk {iyeleri tarafindan ger-
ceklestirilen ve topluluk anlamini topluluk i¢inde ve disinda yeni-
den iiretmeye ve aktarmaya yardimci olan siireclerdir. Uyeler,
markanin tarihindeki énemli olaylarin anilar ile birbirleriyle iliski
kurarlar ve genellikle ortak bir deger kiimesini, belirli bir dil veya
giyim tarzi gibi belirli davranislari paylasirlar.

(3) Ahlaki sorumluluk duygusu: Bu, topluluk {iyeleri arasinda ah-
laki baglilik yaratan duygular1 yansitir. Ahlaki sorumlulugun bir
sonucu olarak, iki tiir temel eylem vardir: toplulugun hayatta kal-
masin1 garanti eden iiyelerin entegrasyonu ve elde tutulmasi (6rne-
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gin, farkli bir marka secen bireylerin yasadig1 kotii deneyimleri
yayarak); ve markanin dogru kullaniminda destek (6rnegin, iiriin
ozellikleri hakkinda bilgi paylasarak). Bu nedenle, bu topluluklar,
markali {iriinlerin siirekli kullanimu ile tiiketici destegi saglar.

Ozellikle, internetin ortaya cikisi, siber uzayda kendiliginden, cog-
rafi olarak bagli olmayan sanal marka topluluklar1 kurmayi miim-
kiin kilmistir. Pazarlamacilar, sanal marka toplulugunun bir tiiketi-
ci-marka iliskisi olusturma araci olarak 6neminin farkina varmislar
ve internet ortaminda sanal topluluklar olusturmak ve yonetmekle
ilgilenmeye baslamigslardir. Tiiketim mallar1 isletmeleri ¢evrimici
topluluklar olustururken markalar1 i¢in World Wide Web aracili-
giyla miisterileriyle yeni iliskiler kurmakta ve tiiketicilerin digerle-
riyle iletisim kurmasini saglamaktadir. CNN, Disney, Pentax,
Bosh, Heineken, Nescafe vb. gibi bir¢ok {inlii marka, ilan tahtalari,
forumlar ve sohbet odalar1 araciligiyla ¢evrimigi topluluklara ev
sahipligi yapmaktadir (McWilliam, 2000). Topluluklarda yer alan
kullanict gruplart daha ¢ok bilim ve teknoloji ile iliskilendirilse de
bankacilik, sigorta, emlak ve saglik hizmetleri dahil bir¢ok 1s sek-
torlinde mevcutturlar. Bu gruplar, alicilar tarafindan kendiliginden
veya saticilarin olusturmasiyla meydana gelebilir ve kullanicilarin
deneyimlerini paylasmalarini, sorunlarint ¢ézmeleri, konferanslar-
da ve etkinliklerde akranlariyla bulusmalarini, diger sirketleri ve
kariyer firsatlarin1 kesfetmelerinin yani sira teknoloji ve endiistri
alanindaki haberleri giincel tutmalar1 i¢in yararli bir ortam sagla-
maktadir. Geleneksel marka iliskisinde, satici ile tiiketici arasinda
iletisim karsilikli olarak gergeklesirken marka temelli ¢evrimici
topluluklarda ise hem tiiketiciler hem de isletme ve tiiketiciler ara-
sinda kurulan diyaloglarla ger¢eklesmektedir. Gergeklesen bu ileti-
sim bi¢cimim potansiyel faydalari iki ara¢ araciligiyla kendini gos-
termektedir: (a) “sohbet odalarinda” gercek zamanli “sohbet” (b)
tartisma formlarinda veya ilan panolarinda giinler, haftalar ve hatta
aylarca siiren “es zamansiz” tartismalar. Etkilesimli iletisimin po-
pilaritesi, marka Web sitesine tiiketici toplulugundan bol miktarda
“licretsiz” igerik saglarken, tiiketiciler, kendi aralarinda “kendi gibi
insanlar1” tanima ve benzer insanlarla samimi iligkiler kurarak
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onlarin yeteneklerinden faydalanma firsati saglamaktadir. Hem
icerik miktar1 hem de diger alicilarla ve markanin yoneticileriyle
iliski kurmanin olasilig1, tiiketicileri sik sik ve diizenli olarak siteye
geri ¢eken bir miknatis gorevi gormektedir. Bu, marka sahipleri
icin daha fazla ticari firsat saglarken Web sitesi gelistirme ve ba-
kimina yapilan yatirnrmin da dogrulugunu kanitlar niteliktedir. Bu
baglamda, marka sitesi ile topluluk katilimcilarinin sosyal yetenek-
lerini birbirine baglamak, potansiyel olarak yeni bir pazarlama
araci olusturmaktadir (McWilliam, 2000; Nambisan, 2002; Nambi-
san ve Baron, 2007).

3. SOSYAL MESAFE VE SANAL MARKA
TOPLULUKLARI

Sosyal iligkilerde uzamsal yakinlik ve uzaklikla ilgili olan sosyal
mesafe kavrami, birey ve sosyal gruplarin birbirleri karsisinda
koydugu yakinlik ve uzaklik derecesini ifade etmektedir. Sosyal
mesafe; sosyal mesafe 6lcegini gelistiren Bogardus (1933) tarafin-
dan “bagkalar1 karsisinda hissettigimiz kabul ve yakinlik derecesi”
olarak tanimlamaktadir (Canatan, 2020, s. 8). Emory Bogardus
(1959) “sosyal mesafe” (social distance) kavramini daha kapsamli
bir sekilde soyle tanimlamistir: “Bir sosyal sinifa ait bireyler ve
gruplar arasindaki iliskilerin (o smifa mensup bireyler arasinda
hiyerarsik iligki, niifusun i¢indeki smiflarin birbiri ile iligkisi ve
belirli bireylerin aralarindaki sosyal farklilik iligkileri gibi) sempa-
tik anlayisin derecesidir” (Gengyiirek Erdogan ve Yavuz, 2020, s.
2502). Sosyal mesafe, bu sempatik anlayis veya diger insanlara ve
gruplara kars1 hosgorii ile ters orantilidir. Diger bir deyisle, baska-
larina karsi sosyal mesafe ne kadar fazla ise, bu kisilere kars1 o
kadar az hosgoril ve sempati duyulmaktadir (Ives vd., s. 343). Kisi-
leraras1 benzerlik, birbirleriyle etkilesime giren bireylerin belirli
ozelliklerde uyumlu veya benzer olma derecesini ifade eder. Bir
bagkasi kendine ne kadar az benzerse, sosyal olarak o kadar uzak
gortiniir (Miller vd., 1998). Insanlarin kendilerine benzeyen kisiler-
le etkilesime girmeyi tercih ettikleri, genellikle "benim gibi" ilkesi
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olarak kabul edilmekte ve dolayli olarak benzer kisilerin belirli
ozellikleri paylastigi ve benzer tercihlere sahip oldugu varsayil-
maktadir. Kisileraras1 benzerligin sosyal yakinligi ifade ettigi var-
sayimi, yakin ve uzak digerleriyle ilgili karsilastirma siirecleri ize-
rine arastirmalar i¢in temel olusturmustur (Herrero-Crespo vd.,
2015, Hernandez-Ortega, 2018).

Diger taraftan, insanlarin dis grup iiyelerine, gercekte nasil davran-
diklarim1 g6z ardi ederek, onyargili algilar1 dogrultusunda davran-
ma yoniinde gii¢lii bir egilimi bulunmaktadir. Bu, dis grup tiyeleri-
nin beklenen, basmakalip davranislarina goére yanit vermesine ne-
den olabilmekte ve bu da kendilerine kars1 yoneltilen ilk olumsuz
kliselerin dogru olduguna dair teyit edici kantlar saglamaktadir.
Kendi kendini gergeklestiren bu kehanet, i¢inden c¢ikmanin zor
oldugu kapal1 bir olumsuz davranis dongiisii yaratmaktadir (Word,
Zanna ve Cooper, 1974). Soyle ki, insanlar, diger gruplardan insan-
lara kars1 sirasiyla bilissel, duygusal ve davranissal tepkilerini yan-
sitan kliseler, onyargi ve ayrimcilik sergilemeye egilimlidirler
(Fiske, 1998). Linville, Fischer ve Salovey (1989), insanlarin ge-
nellikle kendi i¢ gruplariin heterojen bir grup olduguna inanirken,
dis grubu nispeten homojen olarak algilama egilimde oldugunu
ifade etmislerdir. Dion (1973) ve Wilson ve Kayatani (1968), bu
tiir bir akil yiirlitmenin, dis grubun iiyelerini kliselestirme ve bunla-
rin hepsinin 6rnegin diismanca, yalanci veya tembel olduklarini
genelleme egilimine yol agacagini, ek olarak, dis grup iiyelerinin
genellikle kisinin i¢ grubundan farkli olarak algilandigini belirtmis-
lerdir (Amichai-Hamburger, 2015, s. 516). Dis grubun iiyelerine
kars1 6nyargi, ayn1 zamanda i¢ grubun diger tiyelerine karsi olumlu
duygulanimi, sempatiyi ve giiveni artirabilir. Insanlar sonug olarak,
dis gruba kiyasla i¢ gruplarina daha fazla baglilik ve tercih goster-
mektedirler (Brewer, 1999, s. 442).

En basit sekliyle, Allportun (1954) gruplar aras1 temas teorisi,
farkli gruplarin liyeleri arasindaki artan temasin, farkli gruplarin
tiyelerinin birbirlerine karsi olan 6nyargi diizeyini azaltabilecegini
varsayar. Daha spesifik olarak, Allport, gruplar arasi temas igin
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kritik durumsal kosullarin 6nyargiy1 azaltacagini ve bunun i¢in dort
unsur oldugunu ifade etmistir. Gruplar aras1 temas (a) esit statiide-
ki gruplari, (b) ortak hedefleri, (c) hedeflere ulasmak i¢in gruplar
arasi is birligi yapma gerekliligini ve (d) otorite figiirlerinin, huku-
kun veya geleneklerin destegini igeriyorsa, temas Onyargiy1 azalt-
maktadir (Pettigrew, 1998, s. 66). Arastirmalar, gruplar arasindaki
temasin; dis gruba yonelik bilgi ve empatiyi gelistirdigi ve bireyin
endisesini azalttigin1 genellikle bilissel, duygusal ve davranissal
aracilar yoluyla gruplar arast Onyargiyr azalttigin1 gostermistir
(Pettigrew ve Tropp, 2006).

Bununla birlikte, internet katiliminin biligsel degil sosyokiiltiirel
yoOnleri, ¢cok fazla tartismaya ve ilgiye neden olmustur ve bu tartis-
malar sonucunda ¢evrimigi tiikketici davranisi i¢in 6nemli ¢ikarim-
lar elde edilmistir. Ozellikle, sanal topluluklarin, yeni sosyo-
kiiltlirel ortamlarin siber uzayda var oldugu fikri genis capta iize-
rinde tartisilmistir (Barlow 1995). Geleneksel olarak, bir satin alma
islemi hakkinda uzman ve tarafsiz tavsiye arayan bircok tiiketici,
sosyal baglarindan olusan ¢evrelerine (aile iiyeleri, is arkadaglari,
komsular ve arkadaslar) yonelmektedir. Sezgisel olarak, bir kisi bir
tavsiye verdiginde, yakinlar1 uzaktaki digerlerinden daha fazla
etkilenmektedir. Ancak giderek artan bir sekilde sosyal parcalanma
(tek ebeveynli aileler, sadece g¢ocuklar, genis ailenin dagilmasi,
artan kariyer degisiklikleri vb.) ile karakterize edilen bir toplumda
bir¢ok tiiketicinin baglar1 simirli olabilmekte ve ilgileri konusunda
uzmanhga sahip hi¢ kimseyi icermeyebilmektedir (Granitz ve
Ward, 1996).

Internetin ayn1 anda her yerde bulunmasi ve insanin baglilik, bilgi
ve bilgi arzusu birleserek, cevrimigi topluluklar gibi yeni sosyal
bigimler olusturmasini saglamistir (Bagozzi ve Dholakia, 2002).
Bagozzi ve Dholakia, ¢evrimi¢i topluluklari, icerigin iiyeler tara-
findan devam eden iletisim siiregleriyle yaratildigi, kasith eylemle-
re sahip bilgisayar aracili sosyal alanlar olarak gérmektedir. Orne-
gin, Harley-Davidson motosikletlerine ilgi duyan kisiler, internet
tizerinden bir araya gelir, ¢evrimi¢i bir topluluk olusturur ve ¢ev-
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rimi¢i ve ¢evrimdisi alanlarda siirekli olarak bulusur. Bu tiir bir
toplulugun {iyeleri, hepsi markali bir mal veya hizmete odaklanan
ortak bir biling, ritiiel ve geleneklere ve ahlaki bir sorumluluk duy-
gusuna sahiptir (Jang vd. 2008, s. 57). Bu baglamda bir marka
toplulugu, birbirleriyle algilanan benzerlik, gelenek, tiiketim kalip-
lar1 ve markanin refahi i¢in bir sorumluluk duygusu iceren yollarla
iliski kuran bir markanin kullanicilarini icermektedir (Muniz ve
O'Guinn, 2001).

Sosyal aglar, tiiketicilerin sanal toplulugun diger liyeleriyle baglan-
t1 kurmasini ve bdylece bir aidiyet ve topluluk duygusu ihtiyaglari-
n1 karsilamasinmi saglar. Sosyal entegrasyon, sosyal medya tiiketi-
minin 6nemli bir motivasyon kaynagidir ¢iinkil sosyal aglar tiiketi-
cilerin aidiyet ihtiyacimi karsilar ve kisiler arasi baglantilarini ar-
tirma firsat1 sunar (Daugherty vd., 2008). Pazarlamacilar, tiiketici-
lerin birbirleriyle 6zgiirce etkilesim kurabilmelerini ve arkadas
canlist bir ¢gevrimici topluluk olusturabilmelerini saglayarak tiiketi-
cilerin markaya yonelik algilarin1 ve duygularini ger¢ek anlamda
takip edebilir. Ayrica, daha fazla iletisim ve etkilesim, daha giiclii
topluluk ve daha iyi geribildirim saglayarak tiiketicilere bir deger
sunulabilmektedir. Deger, tam olarak tiiketiciler arasinda {iretilen
iletisim ve etkilesim hacminde yatmaktadir. Kullanicilara ¢cevrimigi
marka topluluklar1 araciligiyla en sevdikleri markalarla etkilesim
kurmalarim1 saglamak i¢in kullanilan iligki kalitesi ve sadakati,
sosyal medya pazarlamasiyla deger yaratimindan yararlanir. Etki-
lesimli ¢evrimig¢i topluluklar, pazarlamacilarin pazar giiclerini ben-
zeri goriilmemis bir dogruluk ve verimlilikle algilamasina ve gii-
niimiiziin tek yonlii arastirma yontemlerinin sinirlamalarinin iste-
sinden gelmesine olanak tanimasina yardimei olmaktadir.

Sanal marka topluluklar ile ilgili yapilan ¢alismalar bu topluluk-
larda gergeklestirilen iliskiler hem isletme miisteri iliskileri hem de
miisterilerin diger miisterilerle olan iliskilerini de kapsamaktadir.
Dolayisiyla sanal marka topluluklar: tiiketici odakli olmakla bera-
ber daha dinamik ve karmasik bir yapiy1 icermektedir. Literatiirde
yer olan bazi ¢aligmalarda marka topluluklarina katilmanin sosyal
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ve psikolojik bilesimleri (Bagozzi ve Dholakia, 2010) sanal marka
topluluklarinda marka bilgisi ve miisteriler aras1 etkilesimin (C2C)
fikir {iretimine olan etkisi (Wu ve Fang, 2010), marka giiveni ve
tiketici tutumunu (Jung vd., 2014), miisteri katilim1 (Sun vd.,
2015), hayran katiliminin artirilmast (Rosenthal ve Brito, 2017),
sanal marka topluluklarinin marka sadakati {izerindeki rolii (Tosun
ve Turfanda, 2018) gibi ¢alismalar mevcuttur. Bununla birlikte,
baska ¢aligsmalarda sosyal aglar iletisim ortamlaridir ve bu nedenle,
iiyeleri arasinda ya parasosyal ya da sosyal davraniglar ya da her
ikisi olarak ifade edilen kisilerarasi iliskilerin gelismesine izin ve-
ren sosyal baglamlar oldugu ifade edilmektedir. Ornegin, herhangi
bir materyal gondermeyen, ancak sadece sanal ag grubundaki di-
gerlerinin materyallerini tiiketen tiiketiciler, gruplarinin diger iiye-
lerinin resimlerinden nasil goriindiiklerini, profillerinde yaymlanan
demografik bilgilerinden (yas, cinsiyet, egitim, meslek, vb.) ve
yiikledikleri igerikten ilgi alanlar1 ve inanc¢larin bilebilirler. Grup
tiyeleriyle ayni ilgi ve inanglar1 paylastiklarinda, onlarla parasosyal
iligkiler adi1 verilen tek tarath sahte iligkileri tanimlayip gelistirebi-
lirler (Auter ve Palmgreen, 2000, Brown ve digerleri, 2007, Tsi-
otsou, 2015). Herndndez-Ortega (2018) online tiiketici davranigsini
degerlendirirken tiiketicinin algiladig1 kisileraras1 benzerlik nede-
niyle yabancilarin sosyal olarak yakin bir iliski kurabilecegini
onermektedir. Ayrica, Brodie vd. (2013) tiiketicilerin sanal marka
topluluklarina katilim nedenlerini 6grenme, paylasim, savunma,
sosyallesme ve es yaratim olarak kategorize etmektedir. Yine sos-
yal aglar, miisteri-marka iliskilerinin aralarindaki algilanan mesa-
feyi daraltarak ikili, samimi ve yakin olmasini saglamakta ve sos-
yal aglar araciligiyla artan 6zdeslesmeler bir markanin kimligini ve
miisterilerin tiikketim davraniglarii yogunlastirmaktadir (Lab-
recque, 2014). Bu durum pazarlama agisindan degerlendirildiginde;
isletmeler sosyal paylasim aglar1 araciligi ile mevcut ve potansiyel
miisterileri ile dogrudan iletisim kurabilmekte, dogrudan satis ya-
pabilmekte dolayisiyla ulagilabilirlikleri artmaktadir. Aslinda sos-
yal paylasim aglar1 bir yandan bireylere sosyal bir ¢evre saglamada
kolaylik saglarken diger yandan da birer tliketici olarak istedikleri
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mal, hizmet, isletme veya markalara da ulasmalarma da imkéan
saglamaktadir. Bu sayede isletmeler pazarlama araglarini etkin ve
etkili bir sekilde kullanabilmektedir (Terkan, 2014; Farghuar ve
Davidson, 2015).

Bu ve benzer ¢alismalar sanal marka topluluklarini, sanal ortamda
tilkketici davraniglarini sosyolojik bakis agisiyla degerlendiren ca-
lismalardir. Bu calismalardan baska, iiyeler arasinda bilgisayar
aracili iletisime dayanan gruplar, diger sosyal gruplart incelemek
icin kullanilan ayni sosyal bilim kavramlar1 ve yontemleri kullani-
larak incelenmesi markalasma i¢in 6nem arz etmektedir. Sanal
topluluklarin yaratilmasi ve gelistirilmesinin arkasindaki sebepler
hakkinda yeteri diizeyde ¢alisma yapilmadigi bu nedenle, siniflan-
dirma sisteminin kullanilabilmesi i¢in ¢esitli disiplin perspektifle-
rinden arastirmacilar i¢in faydali olacak bir siniflandirma sistemi
gelistirme veya Onermeye ihtiya¢c oldugu ifade edilebilir. Ayrica
insanlarin kendilerine benzeyen kisilerle etkilesime girmeyi tercih
ettikleri (benim gibi ilkesi), dolayli olarak benzer kisilerin belirli
ozellikler1 paylastig1 ve benzer tercihlere sahip oldugu ve kisilera-
ras1t benzerligin sosyal yakinligi ifade ettigi varsayimlari temel
almarak sanal marka topluluklar1 ve sosyal mesafe kapsaminda
yakin ve uzak digerleriyle ilgili karsilastirma siirecleri ve markala-
rin dijital iletisim platformlarinda katilimcilan ile birlikte deger
yaratmaya yonelik yapilacak arastirmalara yogunlagmasinin mar-
kalagma siirecine 6nemli katkilar saglayacagi da ifade edilebilir.
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