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TESEKKUR

Tezde KOBI’lerin sosyal medyayr ne 6lciide kullandigi incelenmekte ve
Facebook adaptasyonunu etkileyen degiskenler iizerinde durulmaktadir. Arastirma
konusu, sosyal medya faaliyetlerinden ve KOBI’lerden olusmaktadir. Sosyal medya
kullanimmnin bu kadar yaygin oldugu ve KOBI’lerin de ¢ok sayida bulundugu
tilkemizde, Facebook’tan ne kadar yararlanildigi aragtirllmistir. Bu c¢alisma ile
birlikte, belirli kisitlarla da olsa, Ege Ihracatcilar Birligi’ne kayitli olan isletmelerin
Facebook kullanimlarini 6lgen bir anket ¢alismasi gergeklestirilmistir.

Bu tez siirecinde bana her tiirlii yardimda bulunan, tezimin sekillenmesinde ve
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kisacasi tezin bu giine gelmesinde benimle birlikte 6zenle ¢alisan, danisman hocam
Dog¢. Dr. Sinan Nardali’ya ne kadar tesekkiir etsem azdir. Ayrica bu g¢alismanin
ortaya ¢ikmasinda bana sonsuz destek veren aileme, tezime her acidan destek olan
Nuri Gokhan Toprak, Asli Okay Toprak ve Eylin Babacan’a sonsuz tesekkiirlerimi

sunarim.



OZET

Yiiksek Lisans Tezi
SOSYAL MEDYANIN, KOBILERIN TUTUNDURULMASINDAKIi ROLU:
EGE IHRACATCILAR BIiRLiGI’NE KAYITLI FIRMALAR UZERINE BiR
CALISMA
Gizem BOYACI
Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

Isletme Anabilim Dah

Kiiresellesme, internet kullaniminin artmasi, degisen tiiketici tercihleri ve artan
rekabet gibi bircok sebepten dolayi, pazarlama faaliyetleri giderek daha 6nemli hale
gelmektedir. Ozellikle teknolojide meydana gelen gelismeler ve sosyal medya
kullaniminin artmasiyla birlikte, isletmelerin pazarlama faaliyetleri de degismistir.
Bu baglamda, geleneksel medya araglarimin yaninda, sosyal aglardan da
yararlanmaya baglayan isletmeler, potansiyel miisterileriyle daha rahat iletisim
kurabilmekte; daha etkilesimli bir pazarlama iletisimi olusturabilmektedir. Sosyal
medya iizerinden gerceklestirilen pazarlama faaliyetleri, 6zellikle KOBI’ler i¢in ayr
bir 6neme sahiptir. KOBI’ler, finansal yapu itibariyle, biiyiik isletmelere kiyasla daha
zayiftir. Bu calisma da, onemli is olanaklar1 yaratan ve iilke iiretimini arttiran
KOBI’lerin, sosyal medyadan ne &lgiide yararlandiklarini belirlemek amaciyla
gerceklestirilmistir. Tezde, orneklem olarak Ege Ihracatgilar Birligi’ne kayith
isletmeler secilmis; olusturulan anket formu bu isletmelere uygulanmstir. Isletmenin
calistirdigr kisi sayisinin; yOneticinin yasinin, cinsiyetin, egitim durumunun;
isletmenin tutundurma araglart baglaminda yenilik¢i teknolojileri kullanma diizeyinin
ve boyutunun ve isletmenin bulundugu sektoriin; Facebook adaptasyonu ile iliskisi
analiz edilmistir. Arastirma bulgulari, isletmelerin yenilikgi teknolojileri kullanma
diizeyleriyle Facebook adaptasyonlart arasinda dogrudan bir iligki oldugunu
gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, KOBI, Tutundurma Karmasi, Sosyal Medya

Pazarlamasi



ABSTRACT

Master Thesis
Social Media Adaptation of SME’s in their promotion: An Emprical Study to
Ege Ihracatcilar Birligi members
Gizem BOYACI
Izmir Katip Celebi University
Graduate School of Social Sciences

Department of Business Program

Competitive marketplace requires differentiation; not only for big companies
but also for small and medium size companies. One of the strongest way to have a
competitive advantage is to create interactive communications with potential
customers. At this point, social media creates important opportunities for companies.
Social media networks are important channels for brand recognition among potential
customers; this is important because it simultaneously makes companies easier and
more accessible for new customers. Also it makes them more familiar and
recognizable for existing customers. These channels may be more useful for SME’s;
because they have lack of finance for their promotion activities. They can share their
ideas about the brand and about the company; so that your brand recognition and
your sales may increase. Because of these reasons, as my thesis subject, | chose
social media; and because of the importance of SMEs, | wanted to search that at what
level that SMEs use social media in their business activities. But it is difficult to find
developed literature about the Facebook adaptation of SME’s, especially the
literature was too narrow. So the purpose of the thesis is to research the level of
social media usage of the SME’s, thus, provide suggestions for not only the academic
literature but also companies who are member of Ege lhracatcilar Birligi (EIB). EIB
has been chosen as a population and sample was created from this population.
Research was conducted to EIB members. Research findings revealed that Firm

innovativeness are positively related to the adoption of social media tools.

Keywords: Social Media, SME, Promotion Tools, Social Media Marketing
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GIRIS

Kiiresellesme, internet kullaniminin artmasi, degisen tiiketici tercihleri ve artan
rekabet, pazarlama kavraminin énemini artiran faktorler olarak gbze ¢arpmaktadir.
Isletmelerin faaliyetlerine devam edebilmeleri, satislarini arttirabilmeleri ve kar elde
edebilmeleri igin, hedef misterilerini memnun etmeleri gerekir. Bu nedenle
pazarlama faaliyetlerinin, isletmelerin basarisi tizerinde olumlu bir etkisi vardir. Yine
de, pazarlama terimini yalnizca isletmelerin kullandig1 bir kavram olarak diistinmek
yanlig olur. Cilinkii kar amaci giitmeyen organizasyonlardan bireylere degin uzanan
genis bir spektrum igerisindeki herkes, devamli olarak bir rekabet ortami igerisinde
bulunmaktadir. Kisacasi, hayatin her alaninda pazarlamayr iyi kavrayan ve

uygulayan bireylerin ve isletmelerin basariya ulagsmalari muhtemeldir.

Teknolojideki gelismelerin ve sosyal medya kullanimlarinin artmasiyla birlikte,
isletmelerin faaliyetleri de degismistir. Artik isletmeler pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirirken, geleneksel medya araglarinin yaninda sosyal medya araglarindan
da yararlanabilmektedir. Sosyal aglar1 etkili sekilde kullanabilen her tiirli isletme,
hem potansiyel miisterileriyle hem de var olan miisterileriyle daha rahat iletisim

kurabilmekte; daha iyi bir pazarlama iletisimi olusturabilmektedir.

KOBI olarak adlandirilan Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler, dlceklerinin
Otesinde biiyiik isletmelerden yapisal anlamda da farkliliklar gostermekte; 6zellikle
finansal yapilar1 (finansman kaynaklari) itibariyle biiyiik isletmelere gore daha
kirllgan olmaktadirlar. Bu kirilganhik, KOBIlerin tutundurma faaliyetlerine yeterli
kaynak ayrramamasina neden olmaktadir. Ote yandan sosyal medya, KOBI'lere
tutundurma faaliyetini etkin bir sekilde gerceklestirebilecekleri ortami yaratma

potansiyeline sahiptir.

Kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmeler, bulunduklar1 ekonomilere 6nemli
katkilar saglar. Ornegin, degisen piyasa kosullarina daha hizli uyum saglayarak;
bliyiik isletmelere kiyasla daha esnek iiretim yapisina sahip olabilirler. Ayrica;
bulunduklar1 bolgedeki issizligin azaltilmasina ve yeni is alanlarinin olusmasina da
katki saglarlar. Bu nedenle KOBI’ler, iilkelerin ekonomik ve sosyal kalkinmasinda

¢ok onemli bir yere sahiptir.



Sosyal medya, her ne kadar mevcut literatiirde tutundurma karmasinin bir
elemant olmasa da, ¢cagimizda ¢ok fazla kullanilan 6nemli bir iletisim aracidir. Diger
medya araglarina kiyasla daha cok kisiye ulagsma olanagi saglamasi, ¢ift tarafli
etkilesime imkan vermesi ve bilgiyi paylasiminin ¢ok hizli olmasi; isletmelere
onemli firsatlar yaratabilir. Bu baglamda KOBI’ler, tutundurma faaliyetlerinde,
sosyal medyadan verimli bir sekilde yararlanabilirse, bir yandan rekabet giiglerini ve
karliliklarini arttirirken, diger yandan daha hizli ve etkin bir sekilde miisteri iliskileri

olusturabilirler.

Okuyacagmiz c¢alismada, sosyal medyanm, KOBI’lerin tutundurma karmasi
icindeki rolii belirlenmeye calisilmis; bu amagla, Ege Ihracatcilar Birligi’ne kayith
firmalar iizerine bir anket calismasi gerceklestirilmisti. KOBI’ler tarafindan
gerceklestirilen sosyal medya faaliyetlerinin, pek c¢ok tilke i¢in oldugu gibi, Tiirkiye
icin de oldukga 6nemli olmasina ragmen bu alanda heniiz yeterli diizeyde akademik
arastirma olmamasi, bu tez ¢alismasinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Ciinkii
iilkemizdeki isletmelerin 6nemli bir kismum olusturan KOBI’ler, pazarlama
faaliyetlerinde sosyal medyadan destek alabilirler. Bu amagla hazirlanan tez
calismasinda, KOBI’lerin, sosyal medyayr ne olciide kullandiklar1 olciilmeye
calistlmistir ve KOBI’lerin Facebook kullanimlarina yonelik bir anket calismasi

vasitastyla ol¢iilmeye calisilmistir.

Tezde genel olarak, isletmenin yenilik¢i olmasiyla sosyal medya arasindaki
iligki aragtirillmigtir. Ayrica, isletmenin yerinin, ¢alistirilan kisi sayisinin, yoneticinin
cinsiyetinin, yasinin ve egitim durumunun, sosyal medya kullanimi ile iligkisi de
incelenmistir. Bu degiskenler arasindaki iliskiyi gosteren hipotezler olusturulmus;
ardindan da bu degiskenlerin (isletmenin ¢alistirdig1 kisi sayisi; yoneticinin yas,
cinsiyet, egitim durumu; isletmenin yenilik¢i teknolojileri kullanma diizeyi ve
boyutu; isletmenin bulundugu sektor) Facebook adaptasyonu iizerindeki iliskisi

analiz edilmistir.

Bu tez calismasi, 3 boliim cercevesinde planlanmistir. Bu dogrultuda, tezin
birinci boliimii, pazarlama, tutundurma ve sosyal medya kavramlarindan ve bu
kavramlarin elemanlarini igeren bir literatiir calismasindan olugsmaktadir. Tezin ikinci
boliimiinde, KOBI’ler ve sosyal medya iizerine bir literatir calismasi

gerceklestirilmistir ve sosyal medyayr basarili bir sekilde kullanan KOBI’lere



ornekler verilmistir. Arastirmanin {igiincii boliimiinde ise, tezin de bashigi olan;
“Sosyal Medyanin KOBI’lerin Tutundurulmasindaki Rolii: Ege Ihracatcilar
Birligi'ne Kayithh Firmalar Uzerine Bir Calisma” gerceklestirilmistir. Yapilan
literatiir taramasin sonucunda olusturulan anket, bu birlige liye olan isletmelere
uygulanmistir. Literatiire gore bazi hipotezler olusturulmus; daha sonra da, tiim bu

veriler analiz edilerek sonuglara ulasilmistir.

Sonug¢ olarak, giiniimiiz pazarlama odakli diinyasinin rekabet¢i ortamu,
isletmelerin  rakiplerinden farklilagmasini  gerektirmektedir. Bu farklilagsma
gereksinimi gergeklestirirken de sosyal medya araglarindan yararlanilabilir. Yapilan
hipotez testlerinin ardindan elde edilen bilgiler, KOBI’lerin sosyal medya
kullaniminin yeterli diizeyde olmadigin1 gdstermis ve bu konuda KOBI’lere bazi

onerilerde bulunulmustur.



BiRiINCi BOLUM

PAZARLAMA, TUTUNDURMA VE SOSYAL MEDYA

1.1.Pazarlama Kavram ve Bilesenleri

Pazarlama kavrami; ge¢misi, tarihin erken donemlerine kadar dayanan bir
kavramdir. Giintimiizde bu kavramin kapsami giderek genislemektedir. Pazarlama
kavrami, ilk bakista yalnizca tiretim yapmak ve iiretileni satmak gibi temel islevleri
yerine getiriyor gibi gorlinse de; glinimiiz pazar kosullarinda, kavram i¢in miisteri
memnuniyetinin ve miisteri sadakatinin O6nemini de vurgulayan bir tanimlama
yapilmaktadir. Pazarlama artik, sadece satigin degil, satig sonrasi hizmetin de oldukca
onemli oldugu; yalnizca miisterilerin degil toplumun diger kesimlerinin de
mutlulugunun saglanmaya calisildig1 faaliyetler olarak tanimlanmaktadir. Tiirk Dil
Kurumu’nun yapmis oldugu pazarlama tanimi bu ¢ercevede degerlendirilebilir. Buna
gbre pazarlama, “bir iirliniin, bir malin, bir hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla
tanitmayi, paketlemeyi, satis elemanlarinin yetigmesini, piyasa gereksinimlerini
belirlemeyi ve karsilamayi igeren etkinliklerin biitiinii” olarak tanimlanmaktadir
(TDK, Erisim Tarihi: 2 Ocak 2016). Tanimdan da anlasilabildigi gibi isletmeler,
yalnizca miisteri memnuniyeti i¢in degil, toplumun diger kesimlerini de kapsayacak
sekilde faaliyetlerde bulunurlar. Pazarlama ayrica, dogru miisterilerle uzun siireli ve
karli iligkiler kurma amaciyla faaliyetlerde bulunan isletmeler i¢in olduk¢a Gnemli

bir terimdir.

1.1.1.Pazarlama Kavrami

Pazarlama denildiginde akla ilk gelen kuruluslardan biri olan Amerikan
Pazarlama Dernegi (American Marketing Association-AMA), pazarlama alaninda
onemli ¢alismalar yapan profesyonel bir kurulustur. “Pazarlama” kavrami da dahil,
pazarlamada kullanilan bir¢ok terimin tanimlamasini yapan Amerikan Pazarlama
Dernegi, 2004 yilinda pazarlama kavramini; “Misterileriniz i¢in en iyi degeri

yaratma ve glicli miisteri iligkileri kurmaya yonelik olarak yapilan, organizasyonel



faaliyetleridir. Iyi kurulmus miisteri iliskileri, hem organizasyona hem de isletme
hissedarlarina fayda saglar (AMA, Erisim: 24 Ekim 2014)” seklinde tanimlamistir.

Pazarlama kavramini akademik bir sekilde ele alan Kotler, Armstrong, Wong
ve Saunders (2013)’a gore ise pazarlama; “isletmelerin miisterileriyle uzun dénemli
ve gliclii iliskiler kurmak amaciyla mal ve hizmet iiretme siireci (Kotler ve Digerleri,
2013)” olarak tanimlanmugtir. Kotler ve Digerleri (2013)’nin yapmis oldugu tanimda
“miisterilerle uzun dénemli iligkiler kurabilmek™ vurgulanmastir.

Gortldugu gibi, gerek Amerikan Pazarlama Dernegi’nin taniminda gerekse
Kotler ve Digerleri (2013)’nin yapmis oldugu tanimlamada, “miisteriler” ortak
paydadir. Her iki tanimda da, uzun siireli ve karlh miisteri iliskileri saglayabilmek
amactyla, miisterilere en yiiksek degeri sunabilmek vurgulanmaktadir. Diger bir
deyisle, rakiplerden farklilasmak i¢in miisterilere en yiiksek degeri sunma amaci
gerceklestirilmelidir.  Sekil 1°de, miisteriler i¢in nasil deger olusturulacagi
gosterilmistir. Miusterilere deger yaratabilmek i¢in miisteri odakli olmak, pazar iyi
anlamak ve biitiinlesik pazarlama iletisiminden yararlanmak olduk¢a Onemlidir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi, tutundurma araglarini miisterilerle iletisim kurmak
amactyla ayni dogrultuda kullanmak amaciyla tasarlanmis bir yOonetim anlayisi

olarak tanimlanabilir (marketing about com. Erigsim Tarihi: 10 Ocak 2016).

Sekil 1: Miisteri Degeri Olusturma

)
( ‘ . s N\
Miisteri Miisteri o
Pazari, . istekllerini on 1 degerli( Kairlli]sli?llésrtien Miisterilere
miisteri iste ana olustururken, > i
Ve gikarac bitinlesik | mp | kurabilmek ve | | <% K
ihtiyaclarin pazarlama pazarlama muster1 sunarak kar
anlamak stratejileri iletisiminden memnuniyeti elde etmek
gelistirmek yararlanmak saglayabilmek
N ~——
—

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2011: 5).




Insanlar, istekleri smirsiz olan canlilardir ve insanlarm ihtiyaglari,
kiiltiirlerinden ve bireysel kisiliklerinden etkilenerek sekillenir. Ortaya ¢ikan istekler,
satin alma giicii ile birleserek de talebi ortaya cikarir (Palade, 2011: 234). En basit
haliyle pazarlama kavrami, ortaya ¢ikan bu talebi karsilama ¢abasi olarak
tanimlanabilir.

Iyamabo ve Otubanjo’ya (2013) gore pazarlama literatiiriine bakildiginda,
pazarlamanin tanimlanmasinda bir¢ok farkli yazarin goriisiine rastlanmaktadir.
lyamabo ve Otubanjo (2013); literatiire bakildiginda, pazarlama kavraminin
tanimlanmasinda birgok farkli goriise rastlandigindan bahsetmektedir. Bu
goriiglerden yola ¢ikilarak, kavrama dair bir takim anahtar kelimelere ulagmak
miimkiindiir. Dogru yonetim kararlar1 almak, miisteri odakli olmak, insanlarin
ihtiyaglarin1 anlamak, cevresel faktorleri takip etmek, karh iligkiler gelistirmeye
calismak, isletmenin verdigi sozleri yerine getirmesi, isletmenin paydaslarina deger
vermesi, etkili miisteri hizmetleri sunabilmek, dogru miisterilerle ¢alismak,
miisterilerin sadakatlerini kazanmak, miisteri kaybetmemek, tedarik¢i-miisteri
iligkileri kurabilmek, etkin yonetim siireci kurabilmek, dogru pazarlama karmasi
olusturabilmek, {iriin yasam egrisinde gelismeler gosterebilmek, miisteri degeri
olusturabilmek, dogru stratejiler ve taktikler yapabilmek ve kiiltlirel dgeleri dogru
anlayabilmek gibi tanimlamalar, kavramin agiklanmasinda sik basvurulan anahtar
ifadeler olarak siralanabilir (Iyamabo ve Otubanjo, 2013: 17). Tiim bu faktorler,
isletmelerin pazardaki basarisini belirlemede oldukga etkilidir.

Yine de belirtmek gerekir ki, pazarlama, sadece tirtinii ve hizmeti kullanarak
miisteri degeri olusturma hareketi degildir. Kisiler, yerler, olaylar, bilgiler, fikirler,
ya da oOrgiitler de miisterilerin ilgisine sunulabilir ve pazarlanabilir. Bu nedenle
pazarlama, toplumun her kesimi i¢in ¢ok onemli bir kavramdir. Basarili pazarlama
faaliyetleri gerceklestirilirse, iiriine ve hizmete olan talep artar. Isletmelerin gelirinin
artmasiyla, gerceklestirdikleri sosyal sorumluluk projeleri de artar; boylece toplumun
refahi artar (Kotler ve Keller, 2012: 4). Ayrica, pazarlama faaliyetleri, isletmelerin
karliligint arttirmalarinda da olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Diger bir deyisle
isletme yoneticileri, basarili olabilmek i¢in, pazarlama faaliyetlerine gereken 6nemi
vermelidir. Isletmelerin siirdiiriilebilir olmasinda pazarlama faaliyetlerinin 6nemi

biiyiiktiir (Pastiu, 2011: 662).



Pazarlama ayrica, isletmelerin ortaya ¢ikardigi iriin ve hizmetler ile
miisterilerin isteklerinin eslestirilmeye c¢alisildigir bir siirectir. Bu baglamda
pazarlama, hem bireysel hem de Orgiitsel hedefleri gergeklestirmek amaciyla, mal ve
hizmet tiretme, dagitma, fiyatlandirma ve planlama siirecidir (Koontz, 2011: 12).

Erdogan ve Ekici (2013), pazarlama kavramini, hem isletmeler, hem de
tiiketiciler igin bir degisim araci olarak gormektedir. Bu degisim siireci igerisine;
farkli iliskiler, taraflar ve kurumlar dahil olmaktadir. Taraflar arasinda kurulan bu
degisim iligkisi, ekonomik aktorleri birbirleriyle karsilagtiran bir siirectir. Bu
bireylerin, ayn1 zamanda toplumun da iiyesi olmasi, pazarlama faaliyetlerinin
sosyolojik boyutunun da oldugunu gosterir. Bu baglamda pazarlama, tipki sosyoloji
gibi, insanlarin etkilesimi {izerinde calisan bir bilim dalidir.

Ismet Mucuk (2004)’a gore ise pazarlama:

“Isletmelerin amaclarima ulasmalarini saglayan faaliyetler biitiiniidiir.

Potansiyel miisterilerin ihtiyaglarim karsilamak amaciyla mal, hizmet ve

fikir tiretme, fiyatlandirilma, tutundurma ve dagitma planlar: gelistirme

ve uygulama siirecidir.”

Pazarlama kavrami ayni zamanda, isletmelerin kiiltiirlerini ve vizyonlarini
etkileyen, konumlandirma faaliyetlerinde ve pazar arastirmalarinda énemli bir yere
sahip olan bir kavramdir. Kavram, insanlarin ihtiyaglarima uygun olan ve satin
almalarin1 saglayacak sekilde {iriin ve hizmet {retme faaliyetleri olarak da
tanimlanabilir. Bu baglamda, yeni {iirlin ya da hizmet gelistirmek, tutundurma
faaliyetleri gerceklestirmek ve satiglari arttirmak, etkili pazarlama stratejilerinin
olusturulmasiyla miimkiindiir. Bugiinkii pazar kosullarinda isletmelerin amaclarindan
biri de; miisterilerin, kendilerinin bile farkinda olmadiklar: ihtiyaglar1 miisterilerine
hissettirerek, satin alma faaliyeti gerceklestirmelerini saglamaktir (Whalley, 2010:
11).

Rekabetin oldukg¢a fazla oldugu bu kosullar altinda, pazarlama faaliyetlerini
etkili bir sekilde gerceklestirmek, dogru stratejiler ve taktikler olusturmay: gerektirir.
Rakiplerden siyrilarak miisteri beklentilerini karsilayabilmeleri igin de, bazi agamalar
gerceklestirilmelidir. ilk asama planlama evresidir. Pazarlama personeli, pazar
boliimlemesi yapmali ve bu bdlimlerden en uygun olanimi hedef pazar olarak

secmelidir. Ikinci asama iiriiniin ortaya ciktig1 evredir. Uriiniin 6zelliklerinin,



fiyatinin, dagitiminin nasil yapilacagmin ve {irliniin degerinin belirlendigi asamadir.
Son asama ise iletisim evresidir. Satis gelistirme, reklam ve diger tanitim araglarini
kullanarak, iiriin hakkinda pazar bilgilendirmeye galisirlar (Kotler, 2001: 50). Bir
irtiniin veya hizmetin basarili olabilmesi i¢in, tiim asamalarin dogru ve etkili bir
sekilde olusturulmasi ve uygulanmasi1 gerekir. Pazarlama faaliyetlerinin asamalari,

Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: Uriin Degeri Olusturmak

Stratejik Pazarlama

Deger Yaratilacak Kisileri Secmek

Pazar Boliimlendirme Pazar Se¢imi ve Pazara Degeri Konumlandirma
Odaklanma

Taktiksel Pazarlama

Miisterilere Deger Yaratmak Degeri Miisterilere Iletmek
Uriin Hizmet Fiyatlandirma | Kaynaklarin | Dagitim | Satig | Satig Reklam
Gelistirme | Gelistirme Temini Hizmetleri | Sekli | Gelistirme

Kaynak: (Kotler, 2001: 50).

Tablo 1°de goriilen deger yaratma asamalari, giiniimiiz pazar kosullarinda,
yeterince etkili degildir. Sosyal medya aglarina olan ilginin ¢ok hizli bir sekilde
artmasi, isletmelerin pazar bolimlendirmesi yaparken, pazar se¢iminde bulunurken,
tirlin ve/veya hizmet gelistirirken, fiyatlandirma ve dagitim kanallarini belirlerken ve
tutundurma faaliyetlerinde bulunurken, sosyal medya araglarindan yararlanmasini da
gerektirir. Bir lirliniin veya hizmetin basarili olabilmesi i¢in, tiim asamalarin dogru ve
etkili bir sekilde olusturulmasi ve uygulanmasi gerekir. Bununla birlikte sosyal

medyadan da yararlanilmasi, isletmelerin etkili kararlar vermesine yardimci olur.

Uriin degeri yaratma asamasinda Christian Griinroos (2006), Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin tanimini yeteri kadar kapsamli bulmadigini agiklamistir. Bu
nedenle kendisi bir pazarlama tanimi yaparak, {iriin degeri olusturmanin orgiitsel bir
islev oldugundan bahsetmistir. Granroos (2006)’a gore pazarlama, miisteri odakli

olarak orgiitsel islevleri yerine getirme stirecidir.




Cagimizda, isletmelerin sektorde etkili olabilmeleri i¢in, miisterileri dogru
anlamalari, iirlinli ve hizmeti dogru tanimlamalar1 ve sunduklari iiriin ve hizmetleri
miisterilere 1yice anlatmalar1 gerekir. Gilinlimiizde miisteriler, {istiin hizmet
standartlar1, kaliteli {iriin, isletmenin sosyal sorumluluk projelerine katilmasi gibi
bir¢cok konuda taleplerde bulunurlar. Siirekli olarak degisen miisteri beklentileri de
disiiniildigiinde, isletme ile miisteriler arasindaki iletisiminin siirekli olarak
saglanmas1 gerekir. Cagdas diinyada miisteri odakli olmak ve miisterilerle etkili
iletisim kurmak, isletmelerin faaliyet gostermeleri i¢in olduk¢a Snemlidir. Ciinkii
isletme ile miisteri arasinda gergeklesen iletisim, tiim is performansini etkiler

(Rozhkov, 2014: 8).

Bu siirecte, miisteriye bazi vaatlerde bulunularak, miisterilere en yiiksek deger
sunulmaya c¢alisilir. Sunulan vaatlerin, miisterilerin bireysel beklentilerini de tatmin
etmesi olduk¢a Onemlidir. Bu deger yaratma asamasinda, isletmenin diger
paydaslarinin da destegi olduk¢a Onemlidir. Kisacasi iirlin degeri yaratirken, hem
misterilerin ~ beklentilerini  karsilayabilmek, hem de isletmenin diger
departmanlarinin destegini saglamayabilmek gerekir (Grinroos, 2006: 407). Uriin
degeri, hem hedef miisterilerin kazanilmasi1 asamasinda, hem de iiriinlin dogru

sekilde fiyatlandirilmasi agisindan oldukg¢a 6nemlidir.

Kaya (2009)’a gore; tiim isletme calisanlarinin, isletmenin amacglarina ve
vizyonuna uygun davranmasi gerekir. Bu baglamda, pazarlama faaliyetlerinin
basartya ulasabilmesi i¢in yalnizca pazarlama departmaninin ¢aligmasi yeterli olmaz.
Satis departmani, satin alma departmani, muhasebe departmani, finans departmani,
tiretim departmani, kullanilan dagitim kanallari, bilgi yonetimi ve miisteri iliskileri
gibi unsurlar da birbirlerine olduk¢a baghdir. Bir isletmedeki departmanlar,
birbirlerinden habersiz ve bagimsiz olarak hareket ederlerse basarili olamazlar. Tiim
bu faaliyetler gerceklesirken, aralarinda iyi iletisim ve bilgi aligverisi saglamak
kadar, bu departmanlarin ortak bir amaca hizmet etmesi de olduk¢a 6nemlidir. Biitiin
bu faaliyetlerde miisteri hep odak noktada olmali, miisteri degeri 6nemsenmelidir.
Dolayisiyla verilecek kararlarda, miisteri odakli olmak esastir (Kaya, 2009: 162).

Ote yandan, yenilik¢i olmak da isletmenin basarisi iizerinde etkilidir. Nitekim
pazarlama alaninda miisteri beklentileri, teknoloji, rakipler siirekli degiskenlik

gosteren unsurlardir. Tim bu degiskenleri gozlemlemek ve yeniliklerden uzak



kalmamak gerekir. Ancak yenilikgi triinler ¢ikarmak da yeterli degildir. Tim bu
degiskenleri dikkate alarak bir pazarlama plan1 olusturmak ve uygulamak,

isletmelerin dikkat etmesi gereken unsurlardir.

1.1.2.Pazarlama Karmasinin Bilesenleri

Pazarlama siireclerinin  her asamasinda, pazarlamacilar, miisterilerin
zihinlerinde yer etmeye; miisterilerin iiriin ve hizmete iliskin algilarini etkilemeye
caligir. Ciinkii miisterilerin yeniden satin almalarini saglayan ve satiglar1 arttiran
etkenlerin basinda, sunulan hizmetlerle miisteri memnuniyetini saglamak ve
misterileri tatmin etmek gelir. Gergekten de isletmeler, misterilerini tatmin
edebildikleri 6lgiide rakiplerinden ayrilmakta ve basartyr yakalamaktadir (Hosseini
ve Navaie, 2011: 52). Yine de belirtmek gerekir ki pazarlama, ¢ok farkli
faaliyetlerden olusan bir silirectir ve bir mal ya da hizmeti iireterek tiiketiciye
ulastirmak, miisteri memnuniyeti saglamak ve ayni zamanda da kar elde etmektir
(Ozmen, 2013: 7). Rekabetci avantaj kazanmak ve potansiyel miisterilere her zaman
en yliksek degeri sunmak, pazarlamanin temel ilkelerindendir (Londhe, 2014: 335).
Isletmeler, dogru iiriin, dagitim, fiyatlandirma ve tutundurma stratejileri
gelistirdiklerinde ve bunlar etkin bir sekilde uyguladiklarinda basariya ulasabilirler.
Bu sekilde, miisterileri ile uzun siireli ve karl iliskiler kurabilirler.

Uriiniin  kalitesi, satin alma amacina uygun olmasi, giivenilirligi gibi
ozelliklerinin yaninda, miisteriler i¢in iirlinlin fiyat1 ve tedarik¢inin itibar diizeyi de
Oonemlidir. Miisteriler tiim bunlara ek olarak, iirliniin teknik kapasitesine, tasarimina,
dayanikliligima ve sembolik Ozelliklerine de 6nem vermektedirler. Bu baglamda,
satin alma karar1 vermeden Once, miisterilerin dikkate aldiklar1 bir¢ok husus
bulunmaktadir. Miisteriler i¢in en yiiksek {irlin degerini sunan isletmelerden satin
alma islevini gergeklestirirler. Fakat iirlinlin degeri yalnizca fiyati ile belirlenemez.
Alicilar i¢in, liriinlin kendilerine ne kadar uzaklikta bulundugu, iirlinii istediklerinde
bulabilmeleri, iiriin ya da hizmete ulasabilmek i¢in ne Olgiide fiziksel ¢aba sarf
etmeleri gerektigi ve uygun tedarikcilere ulasabilmeleri de oldukc¢a 6nemlidir (Jarada
ve Maani, 2014: 6). Tim bunlar, pazarlama kavraminin miisterilerin algisindaki

halini yansitmaktadir.
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"Pazarlama karmasi1" terimi, ilk kez 1953 yilinda Neil Borden tarafindan
kullanmasina ragmen, 1960’lara kadar pek fazla yayginlasmamistir. Borden (1953),
pazarlama karmasi kavramini ilk kez kullanmis olsa da, kavrama dair kapsamli
calismay1 Jerome McCarthy (1960) gergeklestirmistir. McCarthy (1960), c¢ikardigi
kitabinda pazarlama karmasindan ilk kez bahseden kisidir. McCarty c¢ikardigi
kitabinda, pazarlama faaliyetlerinde, isletmelerin yalnizca iiriin iizerinde kontrol
yetkileri olmadiginin, bunun yaninda fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerini de
kontrol edebildiklerinden bahsetmis, isletmelerin basariya ulasabilmeleri i¢in dogru
stratejilerin olusturulmas1 gerektigini savunmustur. Bu dort faaliyetin Ingilizce’de
ayn1 harf ile baslamasindan dolayi, pazarlama literatiiriine 4P (Product, Price, Place,

Promotion) olarak girmistir (Torlak, 2013: 99).

Isletmelerin pazarlama stratejileri, hangi tiiketicilere hizmet sunacaklarinin ve
miisteriler i¢cin nasil deger yaratacaklarinin c¢ercevesini ¢izer. Bu cergeveyi ¢izerken
de "pazarlama karmasini" kullanirlar. (Kotler ve Armstrong, 2011: 52). Pazarlama
karmasi, isletmelerin hedef pazarlarinda, satis seviyelerini arttirmak amaciyla
kullandiklar1 ve kontrol edebildikleri degiskenler biitiiniidiir. Uriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma faaliyetleri, isletmelerin rekabet¢i gilic kazanmak ve karliliklarini
arttirmak amaciyla gergeklestirdikleri stratejiler toplulugudur (Koontz, 2011: 12). Bu
baglamda pazarlama karmasi, isletmelerin kullandig1 ve kontrol edebildigi stratejiler
biitiiniidiir. Isletme sahipleri, pazarlama yoneticileri ve operasyon miidiirleri
tarafindan, rakiplerden farklilagmak ve miisterilere en iyi hizmeti sunabilmek

amaciyla kullanilir.

Ondogan (2010)’a gore pazarlama karmasinin her bir elemani, isletmeler igin
hem birer strateji hem de rekabet aracidir ve isletmenin siirekliligi agisindan biiyiik
Onem tasir. Tablo 2°de, pazarlama karmasinin elemanlar1 olan 4P (Product, Price,
Place ve Promotion) gosterilmistir. Tablo 2’de goriildiigii gibi, iriiniin igerigi,
kalitesi, dizayn1 ve paketlemesi, isletmelerin miisterileri ile iliski kurmasinda
onemlidir. Sunulan iiriin veya hizmetin bedeli ile ilgili diizenlemeler (6deme
kosullari, indirimler gibi) fiyatin igine girer. Lojistik ve depolama gibi faaliyetler de
dagitim faaliyetleri olarak sayilabilir. Rakiplerden ve benzer iirlin gruplarindan
farklilasma noktasinda ise, tutundurma faaliyetleri devreye girer. Reklam, kisisel

satig, satis gelistirme ve halkla iligkiler, miisterilerin ilgilerini ve dikkatlerini
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cekebilmek acisindan gereklidir. Isletmeler, karliliklarini arttirmak, varliklarimi
devam ettirmek ve misterilerinin memnuniyet ve sadakatlerini kazanabilmek
amaciyla, pazarlama faaliyetlerini etkili bir sekilde gerceklestirmelidir. Etkili
pazarlama stratejileri gelistirebilmeleri i¢in de pazarlama karmasinin her bir

elemanini dogru bir sekilde olusturmalar1 ve uygulamalar gerekmektedir.

Tablo 2: Pazarlama Karmasi1 Elemanlari

HEDEF MUSTERILER
Uriin (Product) | Fiyat (Price) Tutundurma (Promotion) | Dagitim (Place)
Cesitlilik Liste Fiyati Reklam Yatirim
Kalite Indirimler Kisisel Satis Lojistik
Dizayn Odeme Dénemi Satis Gelistirme Depolama
Paketleme Kredi Kosullari Halkla Iliskiler Tasima
Servis Odenekler
Icerik

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2011: 52).

Pazarlama karmasini etkin bir seklide kullanan isletmeler, dogru iiriin ve
hizmeti, dogru hedef miisterilerine ulastirabilirler. Bu baglamda pazarlama
karmasmin olusturulmasi, isletmelerin pazarlama stratejilerindeki 6nemli bir

asamadir (Yurdakul ve Kiraci, 2008: 165).

Gilinimiizde, isletmelerin basarisi {izerinde, miisteri memnuniyetinin de etkisi
vardir ve pazarlama karmasini olustururken miisteri goziiyle de bakmak gerekir. Bu
nedenle Lauterborn (1990), pazarlama karmasmi miisteriler acisindan da
degerlendirmis ve yeni bir kavram olusturmustur. Bu kavram, Ingilizce’de ayn1 harf
ile baslamasindan dolayi, pazarlama literatiiriine 4C (Customer Value, Customer
Cost, Customer Convenience, Customer Communication) olarak girmistir.
Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde bulunurken, 4P’nin yaninda, 4C’ye de dikkat
etmeleri olduk¢a 6nemlidir. Pazarlama karmasi i¢indeki her bir elemanin, isletmenin
basarisi iizerinde etkisi vardir. Bu elemanlarin, miisterilerin zihinlerinde de birer
karsiligr vardir. Nasil ki bir igletmenin dogru {iriin {iretip, dogru miisterilere, dogru
zamanda, dogru yerde, dogru fiyatlandirma ile ulasmasi gerekiyorsa, bir miisterinin

de dogru iiriinii, 6demeye hazir oldugu fiyata, dogru zamanda, dogru yerden
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alabilmesi gerekir. Lauterborn (1990), 4P kavramini bir de miisterilerin goziiyle
betimlemistir ve 4C kavramini ortaya atmistir. Lauterborn (1990), isletmelerin artik
miisteri odakli olmasi gerektiginden ve isletmelerin 4P stratejilerini olustururken,
hedef miisterilerini de dikkate almalar1 gerektiginden bahsetmistir. Lauterborn
(1990)’a gore, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin, 6dedikleri paranin karsiligint alip
almadiklarinin, iirline ya da hizmete kolaylikla ulagip ulasamadiklarinin ve igletme
yetkilileri ile etkili iletisim kurup kuramadiklarinin, isletmenin basarisina etkisi
oldukga fazladir (Lauterborn, 1990). Bu baglamda miisterilerin, iiriin veya hizmetten
tatmin olup olmadiklarini, 4C ye gore belirlediklerinden de bahsetmistir. Tablo 3’te,

4P ve her bir P’nin miisteriler agisindan karsilig1 gosterilmistir.

Tablo 3: 4Ps ve 4Cs

4P 4C

Product / Uriin Customer Value / Miisteri Degeri

Price / Fiyat Customer Cost / Miisteri Maliyeti

Place / Yer Customer Convenience / Miisteriye Kolaylik
Promotion / Tutundurma Customer Communication / Miisteri iletisimi

Kaynak: (Kotler ve Keller, 2012: 10).

Bugiiniin isletmeleri, pazarlamacilar1 ve markalari, bilgisayar ve iletisim
teknolojisindeki gelismelerden dolayi, siirekli degisen bir ortamla karsi karsiyadir.
Boylesine degisen bir ortamda, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari da stirekli olarak
degismektedir. Tiiketicilerin isteklerini siirekli olarak takip etmek, iyi bir iletisim
kurmakla miimkiin olabilir. Uzun vadeli, etkili ve verimli bir iliski kurabilmek i¢in,
isletmenin her departmaninin, tiiketici odakli olmasi gerekir. Isletmelerin
miisterileriyle uzun siireli iliski kurmak istemesi, geleneksel odakli pazarlama
karmasiyla birlikte (4P- iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma), tiiketici odakli pazarlama
cabalarinin (4C- miisteri degeri, miisteri maliyeti, misteriye kolaylik, miisteri

iletisimi) da kullanilmasini gerektirir (Smith, 2003: 1).

Bulut (2012)’a gore, internet ve sosyal medya kullaniminin artmasiyla, daha

once fiireticilerin elinde olan gii¢, artik tiiketicilerin elindedir. Ozellikle bilgi
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teknolojilerinde yasanan gelismeler ve sosyal medyanin yayginlagsmasiyla birlikte,
insanlar arasindaki etkilesim artmistir. Bu durum, isletmelerin pazarlama karmalarini

olustururken daha dikkatli olmasini da gerektirir.

Bashar ve Digerleri (2012)’ye gore, ozellikle isletmeler, miisterileriyle yakin
iliski kurabilmenin yollarii aramaktadir. Bunun nedeni; misteriler ve isletmeler
arasinda, yalnizca ticari bir aligverisin degil; sosyal bir etkilesimin de
gerceklesmesidir. Isletmelerin, iiriinii ve hizmeti iiretirken gerekli olacak her tiirlii
bilgiye, sosyal medya aracilifiyla ulasmak miimkiindiir. Misteri istek ve
beklentilerine yonelik bilgilere de sosyal medya iizerinden ulasilabilir. Cok hizli
biiyliyen ve daha da biiyiime potansiyeli olan sosyal aglar; her dlgekten isletme igin
olduk¢a onemli bir alandir. Bu aglar, isletmelerin olumlu bir marka ve iirlin itibari
olusturmasina yardimci olmaktadir. Ayrica isletmelerin, etkili  stratejiler
gelistirebilmesi igin, yenilik¢i olmasi da gerekmektedir; bu baglamda sosyal medya,

isletmeler i¢in oldukg¢a 6nemli bir iletisim aracidir (Bashar ve Digerleri, 2012: 97).

Sonug olarak isletmeler, yalnizca, eski miisterilerine hitap etmekle kalmayip
ayn1 zamanda, potansiyel misterileri de kendi miisterisine doniistiirmeyi amaglar.
Ciinkii siirdiiriilebilir olmalart ve karliliklarini arttirabilmeleri, yeni miisterilerini
etkileyebilmeleriyle de yakindan ilgilidir. Bunu saglamanin yollarindan biri de, 4P’yi
etkin olarak kullanmaktan geger. Isletmelerin pazarlama karmasmi etkili
kullanmastyla karli olmasi arasinda dogrudan bir iligki vardir (Purnomo ve Digerleri,
2010: 108). Diger bir ifadeyle pazarlama karmasi, isletmelerin, pazarlama
stratejilerini olustururken bir araya getirdikleri ve kontrol edebildikleri 6nemli

unsurlardandir (Pour ve Digerleri, 2013: 3273).

1.1.2.1.Uriin

Pazarlama karmasinin elemanlarindan biri olan iiriin, en temel anlamiyla, alinip
satilabilen her seydir. Uriin; mal, hizmet veya bir fikir de olabilir. Baz: iiriinler,
fiziksel olarak var olan, dokunulabilir 6zellige sahiptir; somut 6zellik tagir. Buna
karsilik hizmetler ya da fikirler fiziksel degildir, soyuttur. Uriinler, tiiketicilere ya da
isletmelere satilan her tiirlii nesne olarak gruplanmaktadir. Baz1 mal ve hizmetler her

iki grup tarafindan da kullanilir (Clark ve Commers, 2013: 268). Bagka bir tanima
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gore ise Uriin, miisterilerin dikkatini ¢ekmek, miisterileri kazanmak, miisterilerin
satin almalarini ve tiilketmelerini saglamak ya da miisterilerin istek ve ihtiyaglarin
tatmin etmek amaciyla, miisterilerin ilgisine sunulan her seydir. Bir baska deyisle,
fiziksel nesneler, hizmetler, kisiler, yerler, orgiitler veya fikirler iiriin olabilir (Khan,

2014: 98).

Kotler ve Armstrong (2011)’e gore ise iiriin, miisteri istek ve taleplerini
karsilamak amaciyla pazara sunulan her seydir. Uriiniin kalitesi, yenilik¢i olmas1 ve
performans diizeyi, miisteriler i¢in olduk¢a 6nemlidir. Koontz (2011)’a gore ise iiriin,
soyut ya da somut olarak bulunabilen, tekli ya da ¢oklu olarak iiretilip satilabilen,
farkli islev ya da ozelliklere sahip, belirli bir degeri olan seylerdir. Dogrudan son
kullanicilara satilabilecegi gibi, bazen de iiretimde kullanilmak tizere isletmelere de
satilabilir. Bu nedenle iirinler, hammadde olarak da kullanilabilir ve yeni iiriinlerin

ortaya ¢ikmasi saglanabilir.

Tablo 4’te {irlin li¢ asama halinde gosterilmistir. Bu katmanlar ¢ekirdek {irtin,
somut {irlin ve zenginlestirilmis lrlindiir. Bu boyutlar, tiriinlerin tiiketici zihnindeKi

konumlarini belirlemede de oldukca etkilidir.

Tablo 4: Uriiniin Boyutlari

Cekirdek Uriin Somut Uriin Zenginlestirilmis Uriin
Ambalajlama Garanti

Asil (Oz) Marka Ismi Teslimat ve Kredi

Yarar ya da Kalite Diizeyi Monte Etme (Kurma)

Hizmet Tasarim Satig Sonras1 Hizmet
Nitelikler

Kaynak: (Dibb ve Simkin, 2006: 117).

Gilinlimiiz pazarlarinda iirtiniin fonksiyonel faydasinin, ¢ogu zaman arka planda
kaldig1, buna karsilik somut ve genisletilmis iirlin 6zelliklerine artan sekilde agirlik
verildigi belirtilebilir. Miisterilerin {irlinden memnun kalmalar1 ve isletmeye sadik
olmalari, irlinlin temel faydasindan ziyade, f{iriiniin ilave degerlerle
zenginlestirilmesiyle miimkiindiir. Yalnizca asil faydanin sunuldugu iiriinlerde,

rekabet ¢cok da fazla anlamli degildir. Ciinkii rakiplerin iiriinii de muhtemelen temel

15




islevini gerceklestirmektedir. Rakiplerden ayrismak ve farklilasmak i¢in somut {iriin
Ozelliklerinin yaninda zenginlestirilmis tiriin 6zelliklerini de vurgulamak gerekir. Bu
sekilde tiiketiciler ikna edilmeye ¢alisilir (Torlak, 2013: 101). Bu baglamda, iiriiniin
¢ekirdek ve somut Ozelliklerinden ziyade, zenginlestirilmis ozelliklere de sahip
olmasi, iiriin basarisinda olduk¢a etkilidir. Uretilen {irlin ya da hizmeti
degerlendirirken, miisterilerin beklentilerinin de dikkate alinmasi gerekir. Hedef
miisterilere, yalnizca miisterilerinin ihtiyaglarini tatmin etmelerini saglayacak tiriinler
tretmek yerine, miisterilere beklentilerinden fazlasini sunmak, tiriiniin basar1 diizeyi
tizerinde etkilidir.

Miisteri memnuniyetini saglayabilmek, pazarlama faaliyetlerinin temel
amaglarindandir. Miisterilerin beklentilerini karsilayabilmek i¢in, ihtiyaglar1 olan
irtin ve hizmetlerin neler oldugunu dogru belirlemek gerekir. Miisterilerin, tiriin
hakkinda ne diisiindiigii, hangi tiriin ya da hizmete ihtiya¢ duydugu ve hangi {iriiniin
miisterileri tatmin edeceginin belirlenmesi gerekir. Uzun siireli ve karli miisteri
iliskileri saglayabilmenin bir yolu da dogru iiriin iireterek dogru miisterilere
ulagtirabilmektir. Bu anlamda misterilerin geri bildirimlerini almak, tatmin
diizeylerini anlamak acisindan olduk¢a 6nemlidir (Cim, Erisim Tarihi: 20 Kasim
2014).

Sosyal medya isletmelere, misteri iliskileri olusturma asamasinda firsat
yaratabilir. ~ Stelnzer’in 2014 yilinda yapmis oldugu aragtirmaya gore,
pazarlamacilarin %92’si, sosyal medyanin 6nemli bir degere sahip oldugunu ve
isletmelerinin misterilerle olan iletisiminde oldukga yararli oldugunu diisiinmektedir
(socialmediaexaminer, Erisim Tarihi: 19 Haziran 2015). Bu baglamda sosyal medya,
pazarlama karmasmi olusturan her bir elemanla yakindan ilgilidir. Isletmeler,
miisterilerinin {irlin ve hizmetlerden beklentilerini sosyal medya araglarini kullanarak
ogrenebilir; boylece miisterilere asil istedikleri iiriin ve hizmetleri sunabilirler. Uriin
ile 1lgili verilecek olan kararlarda, miisterilerden sosyal medya araciligiyla bilgi
almak, isletmelere olumlu etki yaratabilir.

Ayrica kiiresellesme ve teknolojinin gelismesiyle, isletmelerin pazarlama
faaliyetleri uluslararasi bir rekabetin igine girmistir. Olusan bu rekabet ortaminda
sosyal medya, isletmelerin ve potansiyel miisterilerin birbirleriyle olan iletisimini

kolaylastirmas1 sebebiyle pazarlama faaliyetlerinde de kullanilabilir. Sosyal medya;
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kullanicilarina, paylagmak istedikleri bilgiyi internet ya da mobil sistem araciliiyla
paylasabilecekleri bir ortam yaratarak, bagkalarin1 da etkileyebilecekleri bir alan
saglar. Yapilan calismalara bakildiginda, diger tiiketicilerin {iriin tercihlerinde ve
satin alimlarinda bagka insanlarin fikir ve deneyimlerinden de etkilendikleri
gozlemlenmektedir (Er6z ve Dogdubay, 2012: 134).

Pazarlama karmasinin diger elemanlarinda oldugu gibi iiriinde de amag,
miisteri tatminini saglayabilmektir. Bu nedenle iiretim asamasinda, isletmeler,
stratejik agidan Onemli bazi kararlar alirlar. Bu kararlar; {riin stratejilerini; tiriin
karmasi kararlarini, iiriin hatt1 kararlarini, {irlin nitelik kararlarini, marka kararlarini,
etiket kararlarin1 ve yeni iiriin kararlarini igerir (Lee ve Digerleri, 2008: 223).
Kisacasi, tUrilinlerle ilgili alinan kararlarin, igsletmelerin stratejisinde 6nemli bir yeri

vardir.

1.1.2.2.Fiyat

Isletmelerin dogru fiyatlandirma yapmalari ile karlhiliklar1 arasinda dogrudan
bir iligki vardir. Eger isletmeler, dogru fiyatlandirma yapmazlarsa kar elde edemez ve
stirdiiriilebilir olamazlar (Yildirim, 2015). Buna karsilik, miisterilerin iiriin bedeli
olarak Odemeye razi olduklar1 miktar da oOnemlidir. Rakiplerin fiyatlandirma
kararlari, devlet diizenlemeleri, miisterilerin iiriin algist ve daha bir siirli faktoriin,

isletmelerin fiyatlandirma stratejileri iizerine dogrudan etkisi vardir.

Kotler ve Armstrong (2011)’a gore, iriin ya da hizmetin bedeli olarak
belirlenen para miktaria fiyat denir. Daha genis anlamiyla, miisterilerin {irlin ya da
hizmetin faydalarindan yararlanmalar1 ve iirlin ya da hizmete sahip olmak ig¢in
O0dedikleri bedeldir. Burada, miisterilerle isletmeler arasinda bir degisim s6z
konusudur. Uriin bedelinin édenmesiyle miisteriler, o iiriine sahip olurlar ve {iriini,
ihtiyaclarini tatmin etmek igin kullanabilirler. Isletmeler de miisterilerine bir deger
vererek, karsiliginda bir deger alirlar (Kotler ve Armstrong, 2011: 290).

Pazarlama karmasinin igerisinde, isletmeye gelir yaratan tek eleman fiyattir. Bu
kavram disindaki her bir eleman (reklam, tutundurma faaliyetleri, liriin gelistirme,
dagitim, paketleme gibi faaliyetler) isletme igin maliyettir. Yine de fiyat, pazarlama

karmasinin her bir elemaniyla iligkilidir. Ortaya ¢ikan ya da ¢ikacak olan tiim
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maliyetler, son kullaniciya ulasmadan dnce fiyata yansitilmalidir. Bir¢ok isletme igin
dogru fiyatlandirma basarilmasi oldukga zor bir faaliyettir (Breidert, 2006: 10).
Ayrica Uriin ya da hizmetin arz-talep miktarlariin da fiyat tizerinde etkisi vardir.
Arz ve talep, iktisadin temel kavramlarindandir. Rekabetci bir pazar ortaminda, arz-
talep diizeyleri, satilan malin fiyatin1 ve iiretim miktarini belirlemekte kullanilir.
Isletmelerin, arz ve talep diizeylerine bakarak fiyatlandirma yapmalari, iktisadin
temel konularindan biridir. Kisacasi iirline olan talebin, fiyat ile yakindan bir iligkisi

vardir (Buzoianu ve Digerleri, 2005: 2).

Isletmeler fiyatlandirma yapmadan &nce, icinde bulunduklar1 sektdriin
durumunu ve rekabet ortami da goz 6niinde bulundurmalidir. Ayrica belirlenen fiyat,
pazarlama ve isletme amaglarina da uygun olmalidir. Uriiniin fiyat: {izerinde, pazarin
yapisi, karsilasilan maliyetler ve beklenen satis diizeyi de etkilidir (Torlak, 2013:
109). Sekil 2’de, isletmelerin fiyatlandirma yaparken dikkat etmeleri gereken

kriterler gosterilmistir.

Sekil 2: Isletmelerin fiyatlandirma yaparken dikkat etmesi gereken Kriterler

isletme Dis1 Faktorler

Isletme ici Faktorler Pazarin Yapist Rekabet
Pazarlama Amaglari Fiyatlama Kararlari . Diger Cevresel Faktorler
Pazarlama Karmasi (Ekonomi, Aracilar,
Maliyetler Yasalar)

Makro Cevre Faktorleri

Kaynak: (Torlak, 2013: 109).

Dogru bir sekilde kullanildiginda sosyal medya, isletmelerin uygun maliyette
tutundurma yapmasina da yardimci olur. Boylece tutundurma maliyeti azalan
isletmelerin, fiyat tizerinden rekabete girmeleri de kolaylasabilir. Bu baglamda sosyal
medya, dogru ve etkin bir sekilde kullanildig1 zaman, fiyatlandirma kararlarin1 da
etkileyebilir. Ayrica potansiyel miisterilerin, sosyal medya {izerinden yaptiklar

paylasimlardan, {iriin ya da hizmet i¢in vermeye razi olduklari bedel de 6grenilebilir.
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Uriin ve hizmetlerin fiyatlandirilmasinda ve tiiketicilerin iiriinleri satin alma
karar1 vermesinde, sosyal aglarin ve internetin 6nemi de biiyiiktiir. Ciinki internet
sayesinde, potansiyel miisteriler, iiriin ya da hizmet hakkinda daha hizli bilgiye
ulagabilmektedir. Saatlerce ugrasmak yerine, hizli ve basit bir sekilde fiyat
kiyaslamasi yapabilecekleri sosyal aglar ve forumlar da tiiketiciler tarafindan oldukca
kullanilan web siteleridir. Uriin ve hizmet hakkinda detayl bilgi almak ve fiyat
karsilastirmas1 ile en uygun {iriin segeneginin nerede bulunduguna aninda
ulagabilmek, potansiyel miisteriler i¢in olduk¢a Onemli bir konudur (Fca, Erisim
Tarihi: 15 Aralik 2015). Ayrica internette, {irlin ya da hzimetlerin fiyatlarinin
tartisildig1 ok sayida forum bulunmaktadir. Uriine ihtiya¢ duyan ve en uygun fiyata
bu iriine ulagsmak isteyen potansiyel miisteriler, bu forumlar aracihigiyla kendileri

icin en uygun fiyattaki tirtine ulasabilmektedir.

Sonu¢ olarak, pazarlama karmasinin her bir elemaninda oldugu gibi,
fiyatlandirma da miisterilerin satin alma kararlar1 iizerinde etkilidir. Ayrica, liriinden
tatmin olup olmamalarini da etkileyen Onemli bir faktordiir. Hatta az gelismis
tilkelerde, miisterilerin satin alma kararlarini en fazla etkileyen faktor fiyattir (Deveci
ve Tuna, 2013: 141). Bu baglamda, hem isletmelerin rekabet siirecinde hem de

firmalarin siirdiiriilebilir olmasinda fiyatlandirma 6nemli bir stratejik aragtir.

1.1.2.3.Dagitim

Pazarlama karmasimin elemanlarindan biri olan “dagitim” kavramimin da tek
bir tanim1 yoktur. Her yazar farkli birer tanimlama yapmaktadir. Kotler (2001)’e gore
dagitim, hedef miisterilerin iirlinlere erisebilmesi ve 0 iirlinlerin kullanilabilir hale
getirilmesi igin, farkli isletmelerin ve insanlarin dahil oldugu siirece denir. Hedef
misterilerin Uriine rahatlikla ve kolaylikla ulasabilmesi, dagitim kanallarinin
gerceklestirmeye c¢alistigi amaclarin basinda gelir. Uriinlerin ve miisterilerin
Ozelliklerine gore, dogru dagitim kanallarn ile c¢alisilmasi, toptanci ve
perakendecilerin dogru bir sekilde se¢imi ve secilen kanallarin denetimi, isletmelerin

dikkat etmesi gereken faaliyetlerdendir.

Pazarlama karmasi i¢inde bulunan dagitim faaliyetleri, Uriiniin fiziksel

dagitimi, depolanmasi, stok yonetimi ve kanal se¢imi iglemlerinden olusur (Desantis
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ve Digerleri, 2002: 20). Uriiniin iiretiminden son kullaniciya ulastirilmasina kadar;
toptanci, komisyoncu, perakendeci gibi ¢ok sayida araci, bu siirece dahil olur.
Isletmeler, {iretim yaptiktan sonra, iiriinlerini miisterilere ulastirmaya ¢alismakta ve
dagitim kanalinda yer alan aracilarla birlikte faaliyet gdstermektedirler. Uriiniin
hangi sartlarda muhafaza edildiginden nasil tasindigina kadar bir¢ok etken, aracilarin
dikkat etmesi gereken konulardandir. Bu baglamda, dagitim kanallariin en sonunda
yer alan miisterilerin memnuniyeti iizerinde aracilarin da etkisi vardir (Yurdakul ve
Kiraci, 2008: 182). Tim bu faaliyetler, isletmeler i¢in maliyet demektir ve
fiyatlandirma yapmadan once veya pazarlama stratejileri olusturmadan Once goz

oninde bulundurulmalidir.

Dagitim kanallari, iki temel boliime ayrilabilir. “Dogrudan” ve “dolayli” olmak
tizere olusturulan dagitim kanallari, isletmelerin {iriinlerini son kullaniciya
ulastirirken kullandiklar aract sayisina gore belirlenir. Dogrudan kanallarda, iiretici,
malin1 dogrudan son kullaniciya sunar, herhangi bir aracidan yararlanmaz. Dolayl
dagitim kanallar1 kullanan isletmeler ise {iriinlerini; perakendeci, toptanci,
komisyoncu gibi aracilarin yardimlariyla son kullaniciya ulasirlar (Torlak, 2013:
115). Ogzellikle uluslararasi pazarlarda isletmeler, iiriinlerini dolayli dagitim

kanallarini kullanarak son kullaniciya ulastirabilirler.

Dagitim kararlari; kanal, konum, servis, kapsama alani, stok tipi ve ulasim gibi
birgok degiskenden olusur. Stratejik planlama siirecinde, tiim bu degiskenlerin etKisi
biiyiiktiir. Uriinlerin, miisterilere ulastirilmas: i¢in ¢ok sayida araci kullanilabilir.
Hizmetlerin pazarlanmasi noktasinda ise dagitim kanallari, Giriinlerin pazarlamasina
kiyasla daha kisadir. Hizmetler, genellikle son kullaniciya dogrudan sunulur. Fakat
iriinlerin pazarlanmasinda, {reticiler ve perakendecilerin sayist daha fazla
oldugundan ve iriinlerin son kullaniciya ulasmasi1 daha uzun siireceginden, dagitim

stireci ile ilgili verilen kararlar isletme basarisini da etkiler (Oh ve Pizam, 2011: 63).

Henderson, Dooley, Akridge, Boehlje (2001)’e gore dagitim kanallarinin en
temel amaci, etkin ve diisiik maliyetli bir sekilde miisteri beklentilerini karsilamak ve
{iriinlerin en uygun sekilde miisterilere ulasmasin1 saglamaktir. Ozellikle elektronik
isletmelerin (e-business) hizla artmasi, dagitim kanallarinin sosyal aglar iizerinden
gerceklestirilmesine de olanak saglamaktadir. Ciinkii elektronik isletmeler, internet

tizerinden, mal ve hizmet satis1 ger¢eklestirmekle birlikte; tiriin tanitimi, satig sonrasi
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hizmet, envanter yonetimi ve lojistik faaliyetlerini de ¢evrimi¢i olarak
gerceklestirebilmektedir. Ornegin, Instagram iizerinden iiriin satis1 ve tanitim

faaliyetleri, cevrimigi olarak miisterilere ulasabilmektedir.

Uriinler, genellikle iiretildigi yerde miisterilere ulasmaz. Son kullaniciya
ulagabilmesi i¢in, iiretim noktasindan itibaren pek c¢ok degisik yoldan ge¢mesi
gerekir. Ureticiden aliciya dogru, iiriinlerin gectigi bu yollara dagitim kanallar1 adi
verilir. Bu nedenle iriinler, son kullaniciya ulasincaya kadar bir¢cok kez el degistirir.
Bu siirece, bazen bireyler, bazen de baska isletmeler dahil olur (notoku, Erisim
Tarihi: 10 Kasim 2014). Tim bu dagitim kanallari, pazarlama faaliyetlerinin
basariyla yiiriitiilebilmesi i¢in olduk¢a oOnemlidir. Miisterilerin  glinlimiiz
kosullarinda, {irlinii, dogru zamanda, dogru yerde ve uygun miktarda bulabilmesi
gerekir. Bu c¢ercevede dagitim kanallari, miisteri tatminin olugmasi ve

surdirilmesinde 6nemlidir.

Sonug olarak isletmeler, kendileri i¢in en uygun dagitim kanalini se¢melidir.
Gereksiz sayida araci kullanmak, hem {irlinlin fiyatinin artmasina, hem de iiriiniin
kontroliiniin giderek iireticiden uzaklasmasma neden olur. Ozellikle uluslararasi
pazarlarda, kontrol daha da zorlagtigindan, dogru aracilarla ¢alismak oldukca

Onemlidir.

1.1.2.4. Tutundurma

Tutundurma, organizasyonlarin mevcut ve potansiyel miisterileri ile iletisim
kurmak i¢in gergeklestirdigi faaliyetler olarak tanimlanir (Rowley, 1998: 383). Farkli
araglar kullanilarak, distribiitorler, miisteriler gibi farkli taraflarla iletisim
gerceklestirilir (Kotler ve Digerleri, 2013: 428). isletmelerin amaglarindan biri de
misteri memnuniyeti saglamak oldugundan; tutundurma faaliyetleri, pazarlama
araglar1 iginde 6nemli bir yere sahiptir. Bu sayede isletmeler, tiriinleri ve hizmetleri
hakkinda tiiketicilere bilgi aktarabilirler. Isletmelerin hayatta kalmasi ve gelisimini
stirdiirebilmesi i¢in, tutundurma faaliyetleri olduk¢a Onemlidir (Bilgener ve
Digerleri, 2004: 87). Uriiniin ne ise yaradigmin veya faydalarmin, dagiticilara ve

nihai tiiketicilere saglanmas1 gerekir. Isletmeler de, reklam, satis gelistirme, satis
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temsilcileri ve halkla iliskiler yoluyla, dagiticilara ve nihai tiiketicilere bilgi saglar
(Burnett, 2010: 27).

Tutundurma faaliyetleri aracilifiyla etkin pazarlama iletisimi kurmak,
isletmenin basarisin1  dogrudan etkiler. Isletmelerin hayatta kalabilmeleri ve
ekonomik gilicliikleri atlatabilmeleri, pazarlama karmasimin her bir elemanini ne
kadar etkili kullandiklarina gore degisir. Bu anlamda tutundurma faaliyetlerini
gerceklestirme amaci, lirlin ya da hizmetten ziyade, isletmeyi pazarlayabilmektir
(Croft, 2002: 25).

Tutundurma kavrami, miisterilere iiriin ve hizmet ile ilgili bilgi sunmak ve
miisterileri ikna etme c¢abasi olarak tanimlanir. Bu amacgla tiim saticilarin
koordinasyon i¢inde calismast gerekir. Ciinkii farkli tutundurma araglari kullanilsa
bile, verilen mesajin birbirleri ile tutarli olmas1 gerekir (Belch ve Belch, 2003: 16).
Bir tiiketici her giin yiizlerce ve hatta binlerce pazarlama igerikli mesaji ilan panolari,
gazete ya da TV reklamlari, kuponlar, satis mektuplari, katildiklar: etkinliklerde
bulunan sponsorluklar, tele pazarlama aramalari ve e-postalar araciligiyla
alabilmektedir. Tim bu tanitim faaliyetleri, isletme ve kuruluslarin misterileriyle
temas kurabilecekleri bir¢ok iletisim aracindan sadece birkagidir. Bu baglamda,
tanitim veya hatirlatma amaciyla yapilan tim bu faaliyetlere “pazarlama iletisimi”

adi verilir (Fill ve Digerleri, 2012: 4).

Tutundurma faaliyetleri icerisinde de sosyal medya, artik isletmelerin
pazarlama karmalarinin icinde 6nemli bir yere sahiptir (Coskun, 2012: 232). Uriinler,
hedef kitlenin ihtiyaglarina ve beklentilerine uygun olarak gelistirilmelidir. Ayrica
tiretilen iiriin veya hizmetin, hedef kitle tarafindan arzu edilmesini saglayacak sekilde
tutundurma faaliyetlerinin de gergeklestirilmesi gerekir (Ilter ve Bayraktaroglu,
2007: 57). Geleneksel pazarlama karmasi faaliyetlerinin aksine, bu faaliyetler artik
daha fazla etkilesimle gerceklesmektedir. Insanlar arasindaki bu etkilesimin ve bilgi

aligverisinin oldugu yerlerin basinda da sosyal medya gelmektedir.

Isletmeler, tutundurma karmasi elemanlarini  kullanarak; potansiyel
misterilerinde farkindalik yaratmaya ¢alisirlar. Rakiplerinden farklilasmasi ve
iletilmek istenen mesajlarin dogru sekilde iletilmesi i¢in tutundurma araglarindan
etkili bir sekilde yararlanmak gerekir. Etkili bir sekilde uygulanan tutundurma

faaliyetleri, isletmelerin potansiyel miisterilerini de etkiler. Potansiyel miisteriler
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satin alma karar1 verirken, tutundurma araclarindan da etkilenir. Sekil 3’te
tutundurma karmasinin elemanlar1 gosterilmistir. Buna goére tutundurma karmasi;

reklam, kisisel satis, satis gelistirme ve halkla iliskilerden olusur.

Sekil 3: Tutundurma Karmas1 Araglari

Kisisel Satis

Halkla
Iliskiler

Tutundurma Karmasi

Satig
Gelistirme

Kaynak: (Belch ve Belch, 2003: 16).

Diger pazarlama karmasi unsurlarindan farkli olarak, tutundurma karmasi,
yalnizca miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilayan degil, ayni zamanda miisterilerde
ihtiyac yaratan bir faaliyet olarak tanimlanabilir. Bu nedenle, tutundurma kavrami
Oonemli rekabet araglarindan biridir (Kogoglu, 2009: 336). Rekabet ortaminin
gelismesiyle isletmeler, tutundurma faaliyetlerine verdikleri dnemi arttirdilar. Hem
yogun rekabetin oldugu sektorlerde hem de yeni iirlinlerin tanitilmasi asamasinda
tutundurma faaliyetlerinin 6nemi biiyiiktiir. Eger miisteriler, kendilerine sunulan iiriin
ve hizmeti bilmezlerse, bugiinkii pazar sartlarinda ve bdylesi rekabet¢i ortamda
isletmeler agisindan hayatta kalmak zorlasir. Bu nedenle miisterilerle kurulacak etkili
iletisim, isletmenin satislarin1 ve karlih@mi arttirmada oldukg¢a Onemli bir rol
oynamaktadir.

Isletmelerin yalmzca, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarma uygun olarak iiretim
yapmalar1 yeterli degildir. Uretilen mal veya hizmetleri pazarlayabilmeleri de
gerekir. Bunu da iyi planlanmis tutundurma faaliyetleri ile gergeklestirebilirler. Bu
sekilde isletmeler, siirekliliklerini saglarlarken, ayn1 zamanda, rekabet¢i {istiinlik de
elde ederler (Unlii ve Tolon, 2012: 274). Dolayisiyla rekabetgi iistiinliik saglamanin
bir diger yolu da, etkili tutundurma faaliyetleri gergeklestirebilmektir.
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Brookins (2014), calismasinda, tutundurma faaliyetlerinin hem biiyiik
isletmeler hem de kiigiik isletmeler tarafindan kullanilan bir ara¢ oldugundan
bahsetmektedir. Brookins (2014)’e gore tutundurma faaliyetleri, isletmelerin
pazarlama karmalari i¢inde yer alan 6nemli bir unsurdur. Sunulan iirin ve hizmetler
hakkinda, miisterileri bilgilendirmek, hedef miisterilere kendilerini hatirlatmak ya da
misterileri ikna etmek amaciyla kullanilir. Tutundurma faaliyetleri olmadan,
isletmeler durgunlasir biiyliyemez yahut gelisemez. Ciinkii markalarinin pazarda
goriiniirligii ve tutundurma faaliyetleri olmayan isletmelerin satislar1 bu nedenle de

unutulup gider.

Diinyada internet kullanim alanlarimin gelismesi, baglanti hizlarinin
yiikselmesi, sosyal medya araglarinin 6nem kazanmasi ve internetin pazarlamada
tutundurma araglari igerisindeki 6neminin hizla artirmasi, sosyal aglar tizerinden de
pazarlama faaliyetlerinin gergeklestirilebilecegini ortaya koymaktadir (Ozdemir ve
Digerleri, 2014: 60). Bu baglamda isletmelerin potansiyel miisterileriyle dogrudan ve

hizl bir sekilde iletisim kurabilecekleri bir ortam ortaya ¢ikmistir.

Ozellikle perakendeci olarak faaliyet gdsteren isletmeler igin pazarlama
oldukca onemli bir kavram olarak kabul edilir. Isletmelerin ¢ogu, iiriinlerini
tutundurabilmek amaciyla internetten faydalanmaktadir. Cilinkii sosyal medya
kullanicilarinin sayisinin yiiksek olmasi, isletmelere pazari tanima ve {iriinlerini
tanitma gibi ¢ok sayida avantaj saglamaktadir. Bu baglamda tutundurma
faaliyetlerinin, insanlarin satin alma kararlar iizerinde dogrudan bir etkisi vardir.
Dogru sekilde yapilan tutundurma faaliyetleri, isletmelerin basarisim1 da etkiler.
Internet caginda, isletmelerin marka bilincini arttirmadaki en iyi yollardan biri de
sosyal medyadir. Kisacasi sosyal medya isletmelere, misterilerinin dikkatini

¢ekebilmek igin ¢evrimigi bir ortam yaratir (Chianasta ve Wijaya, 2014: 1).

Isletmeler, tutundurma stratejilerini kullanarak, hem pazar ile hem de
tilketiciler ile iletisim iginde olurlar. Ayrica tutundurma faaliyetleriyle {iriin
faydalarinin anlatilmas: da saglanir. Isletmeler, diger markalar karsisinda iistiinliik
saglamak ve olumlu bir isletme imaj1 yaratabilmek igin tutundurma stratejilerinden
yararlanirlar (Albar, 2013: 99). Reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma, kisisel satis

ve diger tiim iletisim araglarin1 kullanarak, isletmeler, tiiketici ve miisteri gruplarina
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vermek istedikleri mesaj1 iletebilirler. Buradaki amag, ilgili gruplara bu mesajlari

iletirken, misterilerin ilgilerine de hitap edebilmektedir (Blythe, 2005: 7).

1.2.Pazarlamanin Gelisim Siirecinde One Cikan Unsurlar

Pazarlamanin ortaya ¢ikisindan giiniimiize, hem isletmelerin hem de
miisterilerin giderek degistikleri ve gelistikleri sdylenebilir. Bu baglamda pazarlama
faaliyetlerinde degisikliklere etki eden faktorleri lic baglhik altinda toplamak

miimkiindiir. Bu faktorler:
o Kiiresellesme,
o Tiiketicilerin egitim ve iletisim diizeyindeki artis,

e Teknolojideki gelismeler ve internet kullaniminin yayginlagmasi seklinde

siralanabilir (Alabay, 2010: 216).

Pazarlama faaliyetlerinde degisikliklere sebep olan bu faktorlere, “tutundurma
faaliyetlerinin artan Onemi” ve “sosyal aglarin ortaya ¢ikisi” da ilave edilebilir.
Cilinkii bu iki faktoriin de, hem isletmelerin pazarlama faaliyetleri tizerinde hem de

miisteriler izerindeki etkisi oldukca fazladir.

1.2.1 Kiiresellesme

Giiniimiizde isletmeler, iletisim teknolojilerinde gelismelerin yasandigi ve
rekabetin giderek arttig1 bir diinyada faaliyet gostermektedir. Bilgi teknolojileri her
gecen giin degismekte; degisime uyum saglayamayan igletmelerin hayatta kalmalar
zorlasmaktadir. Hayati derecede Onemli olan bu degisimlerden bir tanesi de
kiiresellesmedir. Kiiresellesme, isletmeler agisindan birgok firsat ve tehdidi de
beraberinde getirmistir. Bu firsat ve tehditlerin en iyi sekilde degerlendirip

yonetilmesi, isletmelerin basarisinda ¢ok dnemli rol oynamaktadir (Yesil, 2010: 22).

Kiiresellesme, ulus devletlerin siirlariyla birbirinden kesin sekilde ayrilan
geleneksel pazar anlayist yerine tiim diinyayr homojen bir pazar olarak ele alan bir
kavram olarak da diisiiniilebilir. Kiiresellesen isletmeler, standart {iriinler liretmeye,

standart tutundurma kampanyalar1 yapmaya, standart fiyatlandirma yapmaya ve tiim

25



pazarlar i¢in dagitim kanallar1 olusturmaya calismaktadirlar. Marka adi, iiriin
ozellikleri, ambalajlama ve etiketleme, pazarlama karmasi degiskenlerinden en kolay

standartlastirilabilen elemanlardir (Vignali, 2001: 97).

Uriinler, hizmetler, fikirler, teknoloji ve sermaye, artik ¢ok hizli bir sekilde
paylasilabilmekte ve simirsiz olarak diinyanin her yerini dolasabilmektedir. Bu
kiiresellesmenin bir sonucudur. Her giin meydana gelen teknolojik gelismeler
sonucunda, insanlar, iilkeler, endiistriler, isletmeler hepsi birbirlerine bagli olarak
hizl1 bir doniigiim ve degisim igerisine girmistir. Diinya giderek kiiresel bir kdy halini
almis ve bu da kiiresel pazar kavraminin olusmasini saglamistir (Farina, 2013: 4).

Her gegen giin gelisen teknoloji ve artan rekabet, isletmelerin yeni pazarlar
aramasina neden olmaktadir. Kiiresellesmeyle birlikte tiim diinyada serbest ticarete
yonelik adimlar atilmakta, ticari sinirlarin ortadan kalkmasiyla da pazarlamacilar,
markalarini ve iiriinlerini farkli pazarlarda tanitma gabasi igerisine girmektedirler. Bu
nedenle isletmeler, lilkeden iilkeye farklilik gosteren tiiketici tercihlerini anlamaya
calismaktadir (Denecli, 2013: 1). Kiiresellesmenin yaninda rekabetin artmasi,
isletmelerin miisterileriyle olan iligkilerini de etkilemektedir. Diger bir deyisle,
rekabet ortaminda fark yaratabilmek, farkli kiiltiirlerden ve tarihi ge¢mislerden
olusan farkli ekonomik diizeylere sahip tiiketicileri anlayabilmek, isletmelerin
amaclarindan biri haline gelmistir. Daha Onceleri sadece yerel liretim yapan

isletmeler, artik farkli tilkelerde de pazarlama faaliyetleri gerceklestirebilmektedir.

Kiiresellesmenin etkisiyle artik isletmeler, kiiresel boyutta bir rekabetin
icindedirler. Uriinlerin iiretilmesinden satisina kadar bir¢ok ticari islemi, diinyanin
her yerinden gerceklestirebilmekte, isletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlarin
sinirlart, neredeyse belirsiz hale gelmektedir. Bu nedenle isletmeler, kiiresel boyutta
diistinmeli ve bilgi ve becerilerini kiiresel bir vizyon ¢ercevesinde sekillendirmelidir.
Kiiresel anlamda faaliyet gosteren bu isletmeler i¢in sosyal medya, bilgi ve
becerilerinin gelistirilmesi noktasinda oldukga 6nemli bir arag haline gelmistir
(Hayta, 2013: 66).

Irimie (2014)’e gore, diinya genelinde ayn1 anda bilgi paylasimima imkan
saglayan sosyal medya, internet kullanimindaki artis ve kiiresellesmenin de etkisiyle,
oldukca popiiler olmaya baglamistir. Bugiinlin ekonomisinde, diinyadaki sosyal ag

kullaniminin 6nemi biiyiik boyutlara ulagsmistir. Daha hizli, kolay ve ucuz iletisime
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olanak saglayan sosyal aglar, kiiresellesme siirecini daha da hizlandirmis; elektronik
ticaretin genislemesine ve isletmelerin kiiresel pazarlara agilmasimna da yardimci

olmustur.

1.2.2.Tiiketicilerin Egitim ve Iletisim Diizeylerindeki Artis

Gilinimiizde bilgiye ulasmak daha kolay bir hale gelmistir. Teknolojik
gelismeler sayesinde, ¢ok kisa siirede istenilen her konuda, aninda arastirma yapmak
ve o konu hakkinda bilgi sahibi olmak miimkiindiir. Ayn1 sekilde tiiketiciler de,
kendilerine sunulan iirlin ve hizmet hakkinda, artik daha ¢ok bilgiye sahiptirler. Artik
tilkketiciler, kendi aralarinda iletisim kurarak ve {iriinle ilgili tecriibelerini paylasarak,

birbirlerini etkileyebilmektedirler.

Bilgiye erismenin kolaylagsmasinin yaninda, tiiketicilerin egitim seviyeleri de
eskiye gore daha fazladir. Egitimli miisterilerin satin alma karar1 verirken dikkat
ettikleri faktorler, egitim diizeyi diisiik miisterilere gore birbirlerinden farklidir.
Ornegin, tiiketicilerin egitim diizeyi ile 0 {iriiniin kalitesi ve faydalariyla ilgili bilgi
sahibi olunmasi arasinda da yakindan bir iligki s6z konusudur (Suroto ve Digerleri,
2013: 97). Ozellikle, iiriinii satin alma kararlari, iiriinlerdeki memnuniyet diizeyleri,
triinden beklentileri gibi tiim diger faktdrler de egitim seviyesine bagli olarak

degismektedir.

Egitim diizeyi, yalmizca satin alma kararlar1 iizerinde etkili degildir. Ornegin,
tiikketicilerin sikayet diislincesini etkileyen faktorleri arastirmak amaciyla yapilan bir
calismada, miisterilerin egitim diizeyleri ile iirinden memnun kalmadiklarinda
verdikleri tepki arasinda bir iligki ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismaya gore, tiiketicilerin
egitim diizeyleri arttikga tatmin olmadiklar1 mal ve hizmete yonelik tepkileri de
artmaktadir (Akan ve Kaynak, 2005: 14). Yine ayni ¢alismada, egitim diizeyi arttik¢a
satin almis olduklart mal ve hizmetten memnun kalmayan tiiketicilerin isletmeye
yonelik tutumlarinin degistigi gozlemlenmistir (Akan ve Kaynak, 2005: 18).

Artan egitim seviyesi, gelisen teknoloji, iletisimin kolaylagsmasi ve rekabetin
artmasi; misterilerin {iriin ve hizmetten olan beklentileri tizerinde de degisikliklere
sebep olmus, aldiklart iiriinlerden tatmin olmayir hedefleyen miisteriler ortaya

cikarmistir. Deneyimlerini baskalariyla da paylasan bu “yeni miisteriler”,
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isletmelerin daha ¢ok caligsmasini; iiriin ve hizmetlerini iretirlerken, rakiplerinden
farklilagmalarin1 gerektirmistir. Bu yeni tiiketiciler, daha yenilik¢i ve farkli, 6zgiin
irlin ve hizmet talep etmekte; iirlinleri satin alirlarken, eskiye oranla daha yiiksek
beklenti igerisine girmektedirler (Voinea ve Filip, 2011: 15). Aym sekilde, yeni
tiiketiciler, geleneksel tiiketicilerin aksine iiriinii tiim yonleriyle ele alirlar. Uriinlerin
satin alinma agamasini, tasarimini, giivenligini, kokenini, sosyal ve ekonomik etkisini
daha iyi bilirler (Voinea ve Filip, 2011: 18). Uriinii daha iyi taniyan ve anlayan
miisterilerin liriin hakkinda daha ¢ok bilgisi oldugundan, iirtinden olan beklenti
diizeyleri de bundan etkilenir. Hangi triiniin kendilerini daha ¢ok tatmin edecegini
aragtirirlar ve ona gore se¢im yaparlar. Bu baglamda isletmeler, 6zellikle iginde
bulunduklar kiyasiya rekabet ortaminda varliklarin siirdiirebilmek i¢in miisterilerini
siirekli olarak kontrol etmek zorundadir. Miisterilerin ne diistindiikleri, iiriinden
beklentileri, memnun kalip kalmadiklar: gibi birgok unsurun bilinmesi gerekir. Bu
da, miisterilerle etkin bir iletisim kurabilmekle miimkiindiir. Isletmeler,
miisterilerinin beklentilerini bilmeli ve bu beklentiler dogrultusunda mal ve hizmet
tretmelidir. Miisteri beklentilerine uygun {iriin ve hizmet iiretmenin yaninda,
isletmenin imajinin ve {retilen mal ve hizmetin misteri tarafindan nasil algilandig:

da onemlidir (Cat1 ve Kogoglu, 2008: 184).

Tiiketicilerin iirlin ve hizmet hakkinda daha ¢ok bilgiye sahip olmasiyla,
tiikketicilerle etkili bir sekilde iletisim kurmanin 6nemi daha da artmistir. Miisterilerin
beklenti ve bilgi diizeylerinin artmasiyla aym {iriini nerede daha uygun fiyata
bulabileceklerini bilmesinin yami sira sosyal medya araglarini kullanarak o iiriin
hakkinda arkadaslarmin fikirlerini ve deneyimlerini arastirabilmesi, isletmelerin
tutundurma faaliyetlerinde degisikliklere sebep olmustur. Miisterilerin ayrica, iiriinle
ve isletme ile ilgili olusturulan forumlardan diger insanlarin goriis ve diisiincelerine
bakarak, satin alma karar1 asamasinda farkli gortislerden yararlanmalari, igletmelerin

stirekli olarak miisterileriyle iletisim i¢inde kalmalarini saglar.

Sonug olarak, hem iletisim yollarmin geligmesi hem de artan egitim seviyesi,
pazarlama faaliyetlerini de etkilemistir. Bu iki madde, pazarlamanin gelisim siirecine

etki eden faktorlerdendir.

28



1.2.3.Teknolojik Gelismeler ve Internet Kullaniminin Artmasi

Miisteriler ile iletisimin Onem kazanmasiyla isletmelerin faaliyetleri de
degismistir. Dolayisiyla isletmeler pazarlama faaliyetlerine daha ¢ok 6nem vermeye;
giderek degisen ve gelisen pazar ortamlarinda var olabilmek i¢in daha ¢ok
cabalamaya baslamis ve artik her tiirlii faaliyetlerinde, miisterileri de diisiinmeleri

gerektiginin farkina varmiglardir.

Miisterilerine deger yaratma asamasinda, isletmeler bilgisayarlardan,
telekomiinikasyondan ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerden yararlanmaktadir.
Teknolojideki gelismeler sayesinde, miisterileri hakkinda bilgi almalar1 ve
miisterilerini takip etmeleri, misteri ihtiyaglarini karsilayacak sekilde tiriin ve hizmet
tiretmeleri kolaylasmistir. Bu sayede, artik iiriinlerin dagitimi daha verimli bir sekilde
gerceklesebilmektedir. Ayrica, cok sayida miisterileriyle ayni anda iletisim kurmanin
yeni yollarimi kesfederek, miisterilerle verimli iligkiler kurmaktadirlar (Kotler ve
Armstrong, 2000: 24).

Teknolojideki gelismeler, tiim pazarlama fonksiyonlarinin da degismesini
saglamistir. Misterilerin bilgiye ulasmasini kolaylastirirken, isletmelerin da dagitim
kanallarin1 gelistirmeye ve kontrol etmelerine, mevcut iirlinlerine daha fazla deger
katmalarina, pazardaki degisimleri takip etmelerine ve bu degisimlere uyum
saglamalarina, tanitim faaliyetlerini daha etkili hale getirmelerine ve yeni {irlinler

tasarlamalarina da yardimer olmustur (Shugan, 2004: 469).

Hayatimizin her alaninda oldukg¢a Onemli bir yere sahip olan internet,
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde de degisikliklere sebep olmaktadir. Birincisi,
internet, kiiltiirimiizi degistirmekte ve miisterileri satin almaya tesvik eden faktorler
de bundan etkilenmektedir. Ikincisi, internet, isletmelerin daha hizli bir sekilde
misterilerine ulagmalarina imkan saglamakta ve bdylece isletmelerin pazarlama
yonetimi tarzlarini degistirmektedir. Ugiinciisii de, isletmeler, geleneksel pazarlama
iletisim araglarinin yaninda, internet odakli ¢evrimigi iletisim kanallarim1 da
kullanmaktadirlar (Rettie, 2003: 1). Ornegin bir isletmenin {iriinlerinin tanitimini
yaptig1 resmi web sitesi, bilgi alinan bir iletim araci olarak siniflandirilirken, yine

aynt igletmenin miisteri hizmetlerinin, mevcut miisterilerinin ve potansiyel

29



miisterilerinin iiye olarak birbirleriyle bilgi aligverisi yaptiklar: forumlar ise sosyal ag

olarak smiflandirilabilir.

Ayrica, internet kullaniminin her gecen giin artmasi, isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinde internetten yararlanmasinda da etkili olmustur. Internet, isletmelerin,
rakipleri karsisinda rekabet¢i avantaj elde edebilmek ic¢in kullandiklari giiclii bir
aractir. Isletmelerin  hem satislarin1  arttirmalarinda  hem de maliyetlerini
azaltabilmelerinde, isletmelere birgok firsat sunmaktadir. Pazarlama karmasinda
bulunan her tiirlii faaliyet, artik internet lizerinden ¢ok daha hizli bir sekilde
yapilabilir hale gelmistir. Bu baglamda internet, isletmelerin basarisi lizerinde 6nemli
role sahip devrimsel bir gelismedir (Yannopoulos, 2011: 1). Bugiin, pazar
arastirmasi, tiikketici davranislari, pazar boliimlendirmesi, iliskisel pazarlama, {iriin
yonetimi, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma dahil pazarlama faaliyetlerinin ¢ogu
internetten etkilenmektedir. Bir¢ok isletme, geleneksel pazarlama yontemleri ile
interneti  biitiinlestirerek  faaliyet  gostermekte; miisterilerinin  ihtiyaglarini
karsilayabilmek i¢in ¢evrimigi ve ¢evrimdisi faaliyetleri arasinda bir denge kurmaya

calismaktadir (Yannopoulos, 2011: 7).

Sosyal medya araglarindan en ¢ok popiiler olan Facebook, Twitter ve
Instagram’mn 2015 yili kullanic1 verileri Tablo 5’te gosterilmistir. Buna gore
Facebook, diinyada yaklasik 936 milyon kullaniciya sahiptir. Kullanicilarin %831
ise ABD disindaki iilkelerden olusmaktadir. Ayrica, kullanicilarin yaklagik %87’si,
mobil cihazlar1 kullanarak Facebook sayfalarmma giris yapmaktadir. Twitter ise
diinyada yaklasik 316 milyon kullaniciya sahiptir. Kullanicilarin %77°si ise ABD
disindaki iilkelerden olugmaktadir. Ayrica, kullanicilarin yaklasik %80°1, mobil
cihazlar1 kullanarak Twitter sayfalarina giris yapmaktadir. Instagram ise, diinyada
yaklasik 300 milyon kullaniciya sahiptir (Socialbakers, Erisim Tarihi: 15 Aralik
2015).
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Tablo 5: Facebook, Twitter ve Instagram, 2015 yil1 kullanic verileri

Sosyal Ag Kullanici Sayisi

Facebook 936 Milyon
Twitter 316 Milyon

Instagram 300 Milyon

Kaynak: (Socialbakers, Erisim Tarihi: 15 Aralik 2015)

1.2.4. Tutundurma Faaliyetlerinin Artan Onemi

Tutundurma faaliyetleri, pazarlamanin diger faaliyetlerini de etkileyen,
isletmenin amagclarina ulagsmasina destek veren, olduk¢a Onemli isletme
fonksiyonlarmin basinda gelmektedir. Giiniimiiz pazar kosullarinda isletmeler
tutundurma  faaliyetlerini, miisterilerinde  farkindalik  yaratmak amaciyla
kullanmaktadir. Miisterilere {irlin veya hizmet hakkinda bilgi sunmak, miisterilerin
ithtiyaclarini karsilayacak sekilde teklif sunmak ve satin alma kararlarini etkilemeye
caligmak tutundurma faaliyetlerindendir (Gherasim ve Digerleri, 2012: 37).
Tutundurma, isletmenin varhigm tiiketicilere duyuran ve isletmenin var olmasini
saglayan onemli bir pazarlama aracidir (Pinar; 1974: 73). Diger taraftan isletmeler,
misterilerin ihtiyaglarmi dogru anlamanin ve iirlin veya hizmetlerini dogru sekilde
sunmanin, rekabetci avantaj saglama noktasinda ne kadar onemli oldugunun da
farkindadirlar (Gregurec ve Digerleri, 2011: 165). Bu nedenle isletmeler, farkli
iletisim kanallarindan yararlanarak tutundurma faaliyetlerine verdikleri 6nemi

arttirmaktadirlar.

Isletmeler, tutundurma faaliyetlerinde bulunurken pazardan daha fazla pay
alabilmeyi veya pazardaki yerlerini koruyabilmeyi amaglarlar. Bu baglamda isletme
basarist iizerinde miisterilerle kurulan iletisimin rolii biiyiiktiir. Sadik miisterilere
sahip olabilmek i¢in rakiplerden farklilasmak ve miisterileri herkesten daha iyi
anlayabilmek gerekir. Bu baglamda tutundurma araglarmi etkili ve etkin bir sekilde
kullanmak, isletmelerin basarisini etkilemektedir (Balaghar ve Digerleri, 2012: 470).

Yapilan tutundurma faaliyetleri ile isletmenin markasi, (kurumsal markasi, kimligi,
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imaj1 ve itibar1) da tiim ilgili taraflara duyurulabilir. Ciinkii miisterilerle uzun siireli
ve karl iligkiler kurabilmenin yollarindan biri de, dogru tanmitim faaliyetlerinin
gerceklestirilmesiyle miimkiindir (Vernuccio, 2014: 211) ve tutundurma

faaliyetlerinin 6nemi de giderek artmaktadir.

1.2.5. Sosyal Aglarin Ortaya Cikisi

Ozellikle 2000’li yillara bakildiginda, sosyal medya alaninda biiyiik gelismeler
yaganmis ve bir¢ok sosyal ag sitesi olusturulmustur. Bu sitelerde ortak ilgiye sahip
bireyler bir araya gelmis ve sosyal medyanin kullanimi giderek artmustir. Sosyal
medya, yalnizca sosyal etkilesim ve iletisim alaninda degil, pazarlama faaliyetlerinin
de Onemli bir parcasi haline gelmistir (Constantinides ve Stagno, 2011: 7).
Glinlimiizde, pazarlama faaliyetlerini sosyal medyadan ayri tutmak, neredeyse
imkansiz hale gelmistir. Ayrica her Olgekten isletme de sosyal aglardan

yararlanabilmektedir.

Sosyal ag siteleri, kullanicilarinin kendi profillerini yayinlayabildigi ve diger
kullanicilarla baglant: kurabildikleri web tabanli hizmetler sunan sitelerdir. Onceleri
bireysel olarak kullanilan web siteleri, gruplar, organizasyonlar ve orgiitler tarafindan
da kullanilmaktadir. Ornegin; Facebook, “iliye sayfalar1” olusturarak pek ¢ok insani
ayn1t marka etrafinda toplayabilmektedir. Bu baglamda sosyal aglar, artik oldukca
onemli bir pazarlama ve iletisim araci olarak sayilmaktadir (Derham ve Digerleri,
2011: 2). Cevrimigi sitelerde herkes fikirlerini agik¢a belirtebildiginden, bu ortam
miisterilerin duygu ve diisiincelerini 6grenmek i¢in isletmelere firsatlar sunmaktadir.
Geleneksel pazarlama modelinin aksine, marka degerinin olusturulmasinda, miisteri

ile birlikte hareket etmek kolaylagsmaktadir (Harris ve Rae, 2009: 26).

Sosyal ag siteleri, bireylere web tabanli olarak hizmet veren sitelerdir. Bu
siteler yardimiyla, kisiler belirli sinirlar ¢ergevesinde, halka tamamen ya da kismen
acik olacak sekilde profillerini olusturabilmektedirler. Bir baglant1 paylasildiginda,
diger kullanicilarin da gérmesine ve paylagmasina, baska insanlarin da birbirleriyle
dogrudan iletisim kurmasina ve fikirlerini paylasmasina olanak saglamaktadir. Bu
baglantilarin niteligi ve isimlendirmesi siteden siteye degisebilir (Boyd ve Ellison,

2008: 211). Sosyal medya, bir iletisim seklidir. Bu nedenle Facebook, YouTube,
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eBay, Twitter gibi sitelerin kullaniminda patlama yasanmaktadir. insanlar, her alanda
sosyal aglar lizerinden iletisim kurmakta ve paylagimlar yapmaktadir. Bu baglamda,
gelisen teknoloji ile iletisimin yapis1 da degismistir (Kadam ve Ayarekar, 2014: 3).
Giliniimiizde, internet tabanli sosyal aglar lizerinden her giin, her saniye, rahatlikla
iletisim gergeklestirilmektedir ve pazarlama faaliyetlerinde sosyal aglarin kullanimi

da giderek artmaktadir.

Tablo 6’da, sosyal medya araglarinin kullanim oranlari gosterilmistir.
Google’in 2014 yilinda gercgeklestirdigi ve 46 iilkenin internet kullanim
aligkanliklarini 6lgiildiigii “Tiiketici Barometresi” sonuglarina gore Tiirkiye, sosyal
medyay1 en ¢ok kullanan iilke olarak ilk sirada yer almaktadir. Tiirkiye’deki internet
kullanicilarinin  sosyal medya kullanim orani %92 olarak bulunurken; diinya
genelinde bu oran yaklagik %40 olarak hesaplanmistir. Tiirkiye’deki 16-24 yas
arasindaki genglerin sosyal medya kullanim orani ise %84 olarak hesaplanmistir.
Sosyal medya kullaniminda ikinci ve {giincii sirada yer alan iilkeler ise %86 ile
Arjantin ve %84 ile Brezilya olarak bulunmustur (webrazzi, Erisim Tarihi: 15 Aralik
2015).

Tablo 6: Sosyal Medya Araglarinin Kullanim Oranlart

Kullanim Oram Ulkeler
%92 Tiirkiye
%86 Arjantin
%84 Brezilya
%83 Cin
%73 Rusya
%72 ABD
%72 Ingiltere
%71 Kanada
%68 Avusturalya

Kaynak: (webrazzi, 2014).
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1.3. Tutundurma Kavram, Bilesenleri ve Sosyal Medya

Tutundurma kavrami, pazarlama faaliyetlerinin tamitim ve satis islevini
gergeklestiren etkinlikler toplulugunu ifade etmektedir (Ehmke ve Digerleri, 2005).
Satilan iiriin ya da hizmetin ne oldugunu potansiyel miisteri kitlesine anlatmak ve
rakiplerden farklilasmak amaciyla kullanilir. Tutundurma faaliyetlerinde amag,
potansiyel alicilari, fiili alictya doniistiirebilmek ve miisteri memnuniyeti saglayarak
uzun siireli iligkiler kurmaya ¢alismaktir. Reklam, kisisel satis, satig gelistirme ve

halkla iligkiler, tutundurma karmasinin elemanlaridir.

1.3.1.Reklam

Genel olarak, bir iirlin ya da hizmeti {iretenlerle hedef kitleleri arasinda iletisim
kurma yollarindan biri de reklamdir. Isletmeler bu sayede hem fiiriinlerinin satisini
arttirmay1 planlarlar hem de potansiyel miisterilerini etkilemeye calisirlar. Kisacasi
reklam, miisterilerin davranislarini etkilemeye yonelik bir tutundurma politikasidir
(Karagor ve Ceran, 2012: 48).

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) reklami soyle
tanimlar: “Isletmelerin, kir amaci olmayan kuruluslarm, kamu kurumlarinin veya
bireylerin, kendi {irin ve hizmetlerini, orgiitlerini ya da fikirlerini, belli bir hedef
pazar veya kitleyi bilgilendirmek veya ikna etmek amaciyla, ikna edici mesajlarin
yerlestirilmesi islemidir. Reklam, Kitle iletisim araglar1 kullanilarak, belirli
zamanlarda ve belirli yerlerde yapilir (AMA, Erisim Tarihi: 15 Aralik 2014) ve

isletmeler arasi rekabetin 6nemli araglarindan biridir (Singh, 2012: 42).

Arens, Weigold ve Arens (2011)’de reklami bir iletisim sekli olarak
gormektedirler. Arens ve Digerleri (2011)’ne gore reklam, bireysel olmayan bir
iletisim seklidir ve belirli bir iicret karsiliginda, mal, hizmet veya fikirlerin, ¢esitli
medya araclar1 kullanilarak iletilmesine denir. Reklamlar araciligiyla miisteriler ikna

edilmeye ¢aligilir.

Pazarlamacilar reklamlar araciligiyla, hedef miisterilerine markalarini
anlatabilir, tirtin faydalarimi vurgulayacak sekilde sozlii veya yazili mesajlardan

yararlanabilirler. Buna ragmen, yalnizca verilmek istenen mesajin duyurulmasi
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yeterli degildir; ¢esitli pazarlama iletisimi kampanyalar1 da yaparak {iriiniin tanitimi
gerceklestirilir. Uriin tanitimi iizerinde ambalajin da etkisi vardir. Reklam
faaliyetleri, ambalaj iizerinden de gergeklestirilebilir (Garretso ve Burton, 2005:
118). Bu baglamda, iiriiniin, reklamlarinin yaninda ambalaji da iiriin hakkinda

misterilere ipucu verir.

Sekil 4°te, reklam cesitleri goriilmektedir. Reklamlar, tirtin reklami ve
kurumsal reklamlar olmak iizere ikiye ayrilir. Uriin reklamlar1 da; oncii reklam,

rekabet edici reklam ve hatirlatict reklam olmak tizere tice ayrilir.

Sekil 4: Reklam ¢esitleri

Urii Oncii Rekl
Reklam Cesitleri Urlin Reklami nci Reklam ’

Rekabet Edici
Kurumsal Reklam Reklam

Hatirlatict Reklam ‘

Kaynak: (Perreault, Cannon, McCarthy, 2011: 419).

Uriin reklami, miisterilerin {iriinii tanimasi, tiriinii sevmesi ve onu hatirlamasi
i¢cin yapilan, Uiriinii tanitic1 reklamlardir. Miisterilere {iriiniin nasil kullanildigi, neye
yaradiglr gibi Ozelliklerin anlatildigi reklamlardir. Genelde {iriin dongiistiniin ilk
asamalarinda bu reklamdan yararlanilir (Perreault ve Digerleri, 2011: 419). Uriin

reklamlar ii¢ sekilde gergeklestirilir:

¢ Oncii reklam: Bir iiriin ilk kez pazara sunuldugunda, iiriiniin tanitilmasi ve
benimsetilmesi gerekir. Uriin hakkinda detayli bilgi vermek amaciyla hazirlanan
reklamlar 6ncii reklam olarak tanimlanir. Ozel olarak bir iiriinii anlatmak yerine, o
{irlin grubunu anlatilarak tanitilmaya calisilir. Ornegin, dijital kameralar ilk ¢iktig
zamanlarda, yapilan reklamlar, genel olarak “Dijital kameralar neye yarar?”, “Dijital
kameralar nasil kullanilir?”, “Fotograflar nasil bastirilir?” seklinde sorularin

cevabindan olusan reklamlardan yararlanilmistir (Perreault ve Digerleri, 2011: 419).
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e Rekabet Edici Reklam: Uriin dongiisiinde ilerledikge, iiriinlerin bilinirligi,
onu treten isletmelerin sayis1 ve isletmeler arasindaki rekabet artar. Bu durumda,
liriin grubunu tanitici reklam yapmak yerine, 6zel olarak bir iiriine odaklanan
reklamlardan yararlanilir. Ornegin dijital kameralarin kullanim1 ve bilinirligi arttiktan
sonra yapilan reklamlarin igerigi de degisti. Artik reklamlarda, “Neden daha ¢ok
¢Oziinlirliige ihtiya¢ duyariz?”, “Yiiz tanima o&zelligi” ve “Uygun fiyat” gibi
rakiplerden ayrilan yonlerin vurgulandigi reklamlar yapildi. Rekabet edici reklam
Ozelligine sahip bir diger reklam tiirii de karsilastirmah reklamlardir. Bu reklam
tiirli, cogu iilkede yasak olsa da, gesitli sekillerde kullanilmaktadir. Karsilastirmali
reklam, {irlin grubunda bir markanin, kendini diger bir marka ile kiyaslayarak reklam
yapmasidir (Perreault ve Digerleri, 2011: 419).

e Hatirlatici Reklam: Genelde iirlinlin satiglarinda bir diisiis yasandiginda,

rliniin kendini hatirlatmas1 amaciyla yapilan reklamlardir (Perreault ve Digerleri,

2011: 419).

Kurumsal reklamlar ise, iiriin tanitimi icermeyen, yalnizca kurum tanitimi
yapan reklamlardir. Bu reklamlar, miisterilerini mal veya hizmet alimina tesvik
etmez. Bu tiir reklamlarda kurumun politikalari, giicli, imaji, calisanlariyla ve

cevresiyle olan iliskisi gosterilmektedir (Perreault ve Digerleri, 2011: 419).

Facebook’un CEO’su Mark Zuckerberg yaptig1 basin agiklamasinda, sosyal
aglarin cevrimigi reklamcilik i¢in yeni bir mecra haline geldigine deginmistir.
Ornegin Facebook reklam uygulamasiyla, isletmelerin kullanicilarla ve hedef
miisterilerle, istedikleri zaman iletisim kurabildiklerini  vurgulanmaktadir
(fonews2007, Erisim Tarihi: 10 Ocak 2016)

Bir ekonomi biiyiidiik¢e, reklam faaliyetleri daha da 6nemli hale gelmektedir.
Ciinkii misterilerin gelirleri daha fazla olmakta ve reklam faaliyetlerinden sonug
almak biraz daha kolay olmaktadir (Perreault ve Digerleri, 2011: 419). Yine de her
reklamin amacina ulasamadigini belirtmek gerekir. Ozellikle isletmeler ve diger
kuruluglar, pazarlama stratejileri dogrultusunda reklamin ¢ok farkli tiirlerinden
yararlanmaktadir. Pazarlama stratejilerine gore, reklamin hedef kitlesinin kimler
oldugu, reklam ile hedeflenen basarinin ne oldugu, reklami izleyecek olanlarin neler
hissedecegi belirlenmeli, reklam yoluyla verilmek istenen mesaj dogru sekilde

olusturulmalidir. Bazen, hedef Kkitlesini de simirlandirmak gerekebilir. Tiim bu
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hususlara dikkat edilerek, uygun bir reklam stratejisi gelistirilmelidir (Fill ve
Digerleri, 2012: 6).

1.3.2. Kisisel Satis

Kisisel satis, miisteriler ve satis temsilcileri arasinda gergeklesen bir
etkilesimdir. Bu etkilesimlerde saticilarin nasil davrandigi olduk¢a dnemlidir. Ciinkii
saticilarin  davraniglari, miisterilerin iirlin ya da hizmet hakkindaki fikirlerini
dogrudan etkilemektedir. Ornegin, miisterilerin kalite degerlendirmeleri, satis
elemanlarinin davraniglarindan etkilenmektedir (Renfors, 2013: 1). Eger miisteriler,
saticinin  hal ve davraniglarindan memnun degilse, bu misterilerin iiriin
memnuniyetlerini de etkiler. Miisteri memnuniyeti saglayabilmek, isletmelerin
bugiinkii rekabet kosullarinda elde etmeyi amacladiklar1 konularin basinda

geldiginden; kisisel satis olduk¢a 6nemlidir.

Kisisel satig, isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde kullandiklar1 etkili
tutundurma araglarindan biridir. Bu baglamda satis personeli, miisterilerinin
ihtiyaglarin1 daha iyi anlayabilir, miisterilere iiriin ya da hizmetleri daha iyi
anlatabilir ve benzer iriinlerden farkli olan ydnleri daha iyi agiklayabilir. Bunu
reklamlarla, halkla iligkilerle ya da satis gelistirme teknikleriyle gerceklestirmek
nispeten daha zordur (Donnelly, 2001: 231). Kisisel satis, mevcut miisterilerle ve
potansiyel miisterilerle dogrudan iletisim kurularak gerceklestirilir. Her olcekten
isletme kisisel satistan yararlanabilir. Bir araci kullanmak yerine satis temsilcileri ile
dogrudan iletisim kurarak, daha fazla ilgi uyandirmak miimkiin olabilir. Ciinkii
dogrudan iletisimde, taraflarin anlatmak istedikleri davraniglarindan da anlasilabilir.
Kiiltiirel ve davramigsal farkliliklari anlamak kisisel satis ile daha kolaydir. Bir
miisterinin 6zel ilgi alanlariyla ilgili soru sormak, kisisel satig ile miimkiin olabilir.
Iletisimde sozler kadar, davranislarin da yeri vardir; bu nedenle kisisel satis,
tutundurma karmasi elemanlari icerisinde ayr1 bir dneme sahiptir. Diger bir deyisle
kisisel satis, ¢ift tarafli bir etkilesime olanak sagladigindan, geribildirim almay1

kolaylastirir.

"Satig elemani", yalnizca “magaza gorevlileri” demek degildir. Giiniimiiz

rekabet¢i pazar ortaminda, satis temsilcilerinin, miisterilerin ihtiyaclarini dogru
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anlamalari, profesyonelce davranmalar1 ve kendilerini miisterileri anlamaya
adamalar1 ve hedef miisterileriyle siki iletisim i¢inde olmalar1 olduk¢a Onemlidir
(Mura, 2011: 474). Bu baglamda kisisel satis, sadece bir iiriinii ya da hizmeti bir

baskasina satma yolu olarak goriilmemelidir.

Basarili bir kisisel satis, yalnizca satis1 ve karlilig1 arttirmakla kalmaz; ayrica
miisterilerle daha iyi iletisim kurma, giliven insa etme ve bu sayede uzun stireli iliski
kurma imkani da saglar (Kanagal, 2009: 10). Rekabet¢i bir pazarlama stratejisi
olusturabilmek i¢in giiclii miisteri iligkileri kurabilmek gerekir. En iyi iletisim sekli
de yliz ylize gergeklestirilen, dogrudan miisteri ile kurulan iletisimdir. Verilmek
istenen mesaj1 ne Olciide aldiklarini, bu mesaja verdikleri tepkiyi anlamak kolaylasir.
Uriin ya da hizmet hakkindaki gercek diisiincelerini anlayabilmek i¢in énemli bir
iletisim seklidir (meb, Erisim Tarihi: 3 Ocak 2015). Misterileri etkileyebilmek,
rakipler karsisinda bir {stiinliik kazanmak demektir ve kisisel satisin; miisterileri

sadakatini kazanmadaki etkisi olduk¢a fazladir.

Andzulis, Panagopoulos ve Rapp (2012)’a gore, internet kullaniminin giderek
artmasi, bilgisayarlarin yayginlasmasi ve akilli telefon kullanimin artmasiyla birlikte;
sosyal medya kullaniommin da yayginlasmasi, isletmelerin pazarlama karmasinda
baz1 degisiklere sebep olmustur. Pazarlama karmasinin elemanlarindan biri olan
kisisel satis da bu durumdan etkilenmistir. Cilinkii sosyal medya; isletmelere,
cevrimigi satis yapma imkani sunar. Ayrica isletmelerin, potansiyel miisterilerine
ulasmasinda da yeni bir yol olarak diisiiniilebilir. Kisisel satista, satici ile miisteri
arasindaki iletisim ve etkilesim olduk¢ca Onemlidir. Sosyal medya iizerinden
gerceklestirilen satigta da durum aynidir. Satig temsilcisi ve miisteri arasinda kurulan
iletisim, basarilt kisisel satisin temelini olusturur. Ayrica sosyal medya, hem
isletmelere hem de isletmelerin miisterilerine 24 saat iletisim kurabilecekleri
cevrimi¢i bir ortam yaratir. Kigisel satis gergeklestirilirken; miisterilerle iletisimde
kurulan iligkiler; satis personelinin bilgi ve uzmanliinin yaninda, isletmenin

miisteriye karsi tutumu ve halkla iligkiler departmaninin da rolii biiyiiktiir.
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1.3.3.Satis Gelistirme

Gilinlimiiziin rekabet¢i is diinyasinda miisteriler "krallar" olarak diistiniilebilir.
Miisterilerin daha ¢ok bilgiye sahip olmasiyla, triinlerin boyutunu, kalitesini ve
fiyatim1 kiyaslamasi kolaylasmis, boylece miisteriler secme Ozgiirliigiine sahip
olmusglardir. Alternatif Giriinler arasindan kendilerine en uygun olan ve piyasadaki
etkisi en yiiksek olan iirtinleri satin alir hale gelmislerdir. Baska isletmelerle rekabet
icinde olan freticilerin rekabet¢i giiglerini  koruyabilmeleri, miisterilerinin
ihtiyaglarim1 karsilayabilmeleriyle dogrudan alakali olmus ve satig gelistirme,
tutundurma faaliyetlerinin 6nemli bir parcasi haline gelmistir. Satig gelistirme,
miisterilerin ilgisini ¢ekmek ve baghliklarii saglamak amaciyla kullanilan
pazarlama iletisimi araglarindan biridir (Omotayo, 2011: 66). Ayrica satis gelistirme
etkili bir sekilde yapilirsa, satiglart genellikle kisa siireli olarak artirmaktadir (Rizvi
ve Malik, 2011: 297).

Satis gelistirme miisterilerin isletmenin {irtinlerini fark etmesini saglar. Bazen
de miisterilerin tirinden haberdar olup olmadigindan emin olmak i¢in yapilir. Satis
gelistirme faaliyetleriyle, tliketicinin {iriinii satin almasi saglanmaya calisilir. Bu
amagla, satin alma karar1 verirken miusterilere sunulan kisa siireli tesvik olarak
kullanilir. Tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen kisa siireli olarak satis1 arttiran
satig gelistirme faaliyetleri; bir alana bir bedava, fiyat indirimi, bir olaya sponsor
olmak, kupon vermek, iicretsiz teklifler, hamililik ddiilleri ve diger tesvikler gibi

birgok tekliften olusur (Ansah ve Poku, 2013: 134).

Tiiketici satig gelistirmesi, irtiniin maliyetini azaltarak ya da tirline fayda
ekleyerek, degerini arttirmak amaciyla yapilan ¢alismalardir. Kisa vadeli olarak,
misterileri ikna etmek i¢in tasarlanmis tamitim tekniklerini icerir (Neha ve Manoj,
2013: 11). Pazarlamacilar, etkili ve karli tanitim kampanyalar1 tasarlamak i¢in adeta
birbirleriyle yarismaktadirlar. Yaygin olarak kullanilan tanitim araglar1 arasinda
kuponlar, mevsimsel fiyat indirimleri, ¢ekilisler, yarigmalar, iicretsiz {liriin 6rnekleri,
deneme paketleri, sadik miisteriler igin 6diil programlari ve {icretsiz hediyeler vardir.
Bu faaliyetlerin temel amaci, tiiketicileri satin alma karar1 verirken ikna edebilmektir.
Miisteri beklentilerine uygun teklifler sunabilmek veya miisterinin o giine degin hig

diisiinmedigi teklifler olusturabilmek, miisterileri etkileme noktasinda oldukca
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onemlidir (Laran ve Tsiros, 2013: 112). Bu teklifleri sosyal medya araglar ile
miisteriye sunmak ve hedef miisterilere bu aglar {izerinden ulasmak, diger iletisim

araclarina kiyasla daha kolaydir.

Satis gelistirme araglarint kullanmanin igletmeye saglayacagi potansiyel
faydalar ise; misterileri ikna ederek rakiplerden yeni miisteriler ¢gekmek ve boylece
yiiksek kar elde etmek; ya da var olan miisterilerin daha fazla iiriin veya hizmet satin
almasin1 saglamak olabilir (Fam ve Digerleri, 2008: 8). Etkili bir sekilde satis
gelistirme faaliyetlerini kullanmak, isletmelerin satiglarini arttirmalarina yardimei

olmaktadir.

1.3.4.Halkla iliskiler

Isletmeler yalnizca miisterileri ile iletisim iginde degildir. Calisanlar,
yatirimcilar, tedarikgiler gibi topluluklarla da iligki kurarlar. Bu nedenle isletmelerin
tutundurma faaliyetleri icinde, bir diger 6nemli konu da halkla iliskilerdir. Sosyal
bilimlere konu olan pek ¢ok kavramda oldugu gibi, halkla iligkiler kavraminin da ¢ok

sayida tanimi1 bulunmaktadir.
Amerikan Halkla Iliskiler Dernegi’nin “halkla iliskiler” tanim soyledir:

“Halkla iligkiler, organizasyon ile kamuoyu arasinda karsilikli olarak faydali
iliskiler kurmaya yarayan, stratejik bir iletisim siirecidir. Isletmelerin, toplumun her
kesimiyle etkin bir iletisim saglarken, tim gruplarin da isletmeyle is birligi
yapmasina yardimet olur” (prsa, Erisim Tarihi: 3 Subat 2015).

Misterileri ikna etmeye yarayan; isletme hakkinda egitici bilgiler veren;
misterilerle iliski kurmayir ve kurulan iliskileri yonetmeyi gerektiren her tiirlii
faaliyet halkla iligkiler kavraminin igine girer. Halkla iliskiler, isletmeye itibar ve
imaj kazandiran 6nemli faaliyetlerdendir ve isletmelerin giiglii olarak var olabilmesi

igin 6nemli bir kavramdir (Hutton, 1999).
Rex Harlow (1976), halkla iliskiler kavramini sdyle aciklar:

“Halkla iliskiler, isletme ile toplum arasinda karsilikly iletisimi, anlaysi,
kabulii ve isbirligini saglamaya ve siirdiirmeye yardimct bir yonetim

fonksiyonudur. Bu fonksiyon, kamuoyu hakkinda organizasyon yonetimin
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bilgilendirilmesi, yonetimin kamuya karsi sorumluluklarinin neler

oldugunun saptanmasi ve ¢evrede meydana gelen degismeler konusunda

yonetimin uyarimasi goérevlerini de kapsar. Bu goreviler arastirma ve
iletisim teknikleri kullanilarak yerine getirilir (Harlow’dan aktaran

Plessis, 2001: 16).”

Halkla iligki kurmak, devamlilik ve siireklilik kurmay1 gerektirir. Bu nedenle
kisa siireli bir is degil; olduk¢a Onemli bir stratejik fonksiyonudur. Sekil 5°te
gorildiigli iizere, Mangold ve Faulds (2009)’un yaptig1 akademik calismada,
yaklasimi sosyal medyayr tutundurma karmasmin yeni bir elemani olarak ele
almaktadir. Bu yaklasima bakildiginda, tutundurma karmasinin geleneksel
elemanlarinin sayisinin arttigi ve sosyal medyanin tutundurma araglari igerisinde

yeni bir eleman olarak ele alindig1 goriilmektedir.

Sekil 5: Yeni iletisim Paradigmas1

Geleneksel Tutundurma | Pazar- Tiiketiciler

e~ Karmasi
3 Reklam
. Kisisel Satig SOSYAL
g Acentalar Satig Gelistirme MEDYA
% Reklam Acentast _|_,  Halkla Iliskiler
N Pazar Arastirmasi ve -
Z Halkla Tliskiler Sosyal Medya Tiiketiciler
< et Firmalari Bloglar (Kurum ya da
S Kisilere Aif) <{}>
o Sosyal Ag Siteleri

Video Paylagim Siteleri

Digerleri Tiiketiciler

-

Kaynak: (Mangold ve Faulds, 2009: 360).

Sosyal medyanin satici ile potansiyel alici arasindaki iletisime olanak
saglamas1 sebebiyle kisilerin daha kolay ikna olmasi saglanabilmektedir. Bu
baglamda sosyal medyanin, kisisel satisa katki sagladigr diisiiniilebilir (Koksal ve

Ozdemir, 2013: 332).
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Koksal ve Ozdemir (2013: 332)’e gore “Sosyal medya etkinlikleri, reklam
fonksiyonlar1 olan; bilgilendirme, ikna etme, destekleme ve hatirlatma etkinliklerinin
hepsinin birden yapilabilecegi etkili bir alandir” ve {irlin ve hizmetleri sosyal medya
tizerinden takip eden miisterilerin birbirlerini etkileme 6zelligi de bulunmaktadir.
Diger taraftan sosyal medya isletmelere yaratici bir sekilde tanitim ve tutundurma
yapma ortami da yaratmaktadir (nytimes, Erisim Tarihi: 18 Mayis 2015). Bu
baglamda, sosyal medya isletmelerin satis gelistirme faaliyetlerine de yardimci
olmaktadir. Ayrica geleneksel medya araglar1 ile yaymlanan reklamlarin sosyal
aglarda da paylasilabilmesi, isletmelerin daha biiyiik kitlelere ulagsmasina da imkan

vermektedir.

Sosyal medya ayni anda, ¢ok farkli 6zelliklere sahip (irk, din, dil, hayat tarzi,
egitim, yas, cinsiyet, statii gozetmeksizin) milyarlarca kisinin es zamanli paylasimda
bulunabilecekleri; yalnizca kendi cevreleriyle degil baska cevrelerle de iletisim
kurabilecekleri bir ortam yaratir. Bu nedenle sosyal ag siteleri, 6zellikle pazarlama
iletigsimi, halkla iligkiler ve reklam agisindan bakildiginda, dnemli bir kitle iletigim

araci alternatifi olarak goriilebilir (Onat ve Alikilig, 2008: 1115).

Marka bilincini arttirmak, miisterileri isletmelere baglamak ve potansiyel
satiglar1 arttirabilmek tutundurma faaliyetlerinin amaclarindandir. Bu anlamda
gerceklestirilen bir arastirmaya gore, sosyal medyayr kullanan isletmelerin son
kullaniciya daha rahat ulasabildigi ve son kullaniciyla bilgi aligverisini daha rahat
saglayabildigi goriilmistiir. Siirekli olarak iletisime olanak sagladigindan,
isletmelerin tutundurma araglarmi kullanirken sosyal medyadan yararlanmalari

isletmenin basarisini arttirmaktadir (Katona ve Sarvary, 2014: 145).

1.4. Tutundurma Karmasinin Yeni Bir Bileseni Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya, her tiirlii tiikketicinin ve isletmenin dikkatini ¢ekmektedir. Bunun
farkina varan isletmeler de, pazarlama karmalarin1 yeniden tanimlamaya baglamistir.
Geleneksel tutundurma araglarinin, sosyal medyaya gore daha pahali olmasi ve
iletilmek istenen mesajin, agizdan agiza daha ¢abuk yayilmasi, sosyal medyanin bir

tutundurma araci olarak kullanilmasina olanak saglamistir. Artik bir¢ok igletme i¢in
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sosyal medya, geleneksel reklama bir alternatif olusturmakta ya da geleneksel

reklami tamamlayici nitelik tagimaktadir (Armelini ve Villanueva, 2011: 30).

1.4.1.Sosyal Medya Kavrami

Caglar boyunca iletisimde hep farkli yontemler gelistirilmis ve bu yontemler
giinliik hayati degistirmistir. Sosyal medya da 21. ylizyilin en 6nemli iletisim
sekillerinden biri haline gelmistir. Diisiincelerin, fikirlerin ve duygularin ifade
edilebildigi, tamamen yeni bir iletisim yolu olmustur. Bu iletisim seklinin, yalnizca
tiiketiciler iizerinde degil, isletmeler iizerinde de biiyiik bir etkisi vardir. Isletmelerin,
hizla degisen dijital alanda, uygun bir plan ve sosyal medya stratejisi olmadan
hayatta kalmalar1 olduk¢a zordur.

Gelisen teknoloji ile birlikte artik iletisimin anlami ve sekli de degismistir.
Bugiin, iletisim kurmakta kullanilan sosyal aglarin ve sosyal aglar1 kullananlarin
sayis1 giderek artmaktadir. Ozellikle gengler ve yetiskinler, sosyal medyay: giinliik
hayatlarinin bir pargast olarak kullanmaktadir. Sosyal aglar igerisinde yer alan
Facebook, Twitter, Youtube ve Instagram, en ¢ok kullanilan sosyal medya araglari
arasinda sayilabilir. insanlar, hem arkadaslariyla hem de baskalariyla iletisim kurmak
amaciyla, sosyal medyadan yararlanabilmekte sosyal medya araciliiyla, fotograf ve
videolarin1 paylasabilmektedirler. Ayrica sosyal medya, e-posta ve bir donem
popiiler olan Microsoft Messenger gibi iletisim yollariyla da i¢ igedir (Kayri ve
Cakar, 2010: 48).

Sosyal medya oldukga genis bir alandir; ¢evrimigi olarak oldukga genis bir
yelpazeye sahiptir. Insanlarin birbirleri ile fikirlerini paylasabilecekleri ve agizdan
agiza tartisma yapabilecekleri bloglari, isletmelerin sponsorlugundaki sohbet
odalarmi, tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri derecelendirdikleri forumlari, internet ve
sosyal ag sitelerini (dijital ses, goriintii, film veya fotograf iceren siteleri) kapsar
(Mangold ve Faulds, 2009: 358). Sosyal medya, aglardan (Facebook, Twitter,
Instagram gibi), multimedya paylasim sitelerinden (Youtube gibi), imleme
sitelerinden (Digg gibi), sanal diinyalardan (Second Life gibi) ve degerlendirme
yapabilecekleri sitelerden (Yelp gibi) olusur. Sosyal medya sayesinde insanlar

birbirleri ile iletisim kurarlar ve etkilesim iginde olurlar. Sosyal medya, ayrica
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tiriinler ve markalar hakkinda bilgi paylagsma ortamidir. Viral reklam kampanyalari
yapilabilir, etiketleme ve giincel reklamlar verilebilir. Takipgilerin istek ve
beklentilerini kontrol etmek ve iirtinleri takipgilere sunmak kolaylasir. Sosyal aglar
araciligiyla, miisterileri etkilemek nispeten daha kolaydir; ¢iinkii interaktif bir

iletisim s6z konusudur (Edwards, 2011: 1).

1.4.2.Sosyal Medya: Modern Cagin Ronesans’1

Sosyal medya oldukga 6nemli bir teknolojik gelismedir. Hatta sosyal medya,
“Modern Cagin Ronesans’t” olarak nitelendirilebilir. Cilinkii sosyal medya,
ozellikleri itibariyle diger iletisim araglarindan farklidir. Bu farkliliklar asagidaki gibi

siralanabilir (socialmediamarketing, Erisim Tarihi: 25 Mart 2015).

eSosyal medya c¢evrimigi olarak gerceklestirilir: Kisilerin bizzat yaptigi
toplantilardan ya da telefon goriismelerinden farkli olarak gergeklestirdigi bir iletisim
kurma yontemidir. Sosyal medya, belirli bir konuma bagl degildir. Diger bir deyisle,
her yerden, her zaman gergeklestirilebilir. Bu 6zelligiyle de, 6zellikle isletmeler i¢in
onemli bir ig stratejisi olarak kullanilmaktadir.

eSosyal medya, icerigini kullanicilarinin olusturdugu bir alandir: Bu
ozelligiyle, diger medya araglarindan ayrilir. Geleneksel medya araglarinda
mubhabirler, televizyon sunuculari, film yonetmenleri, yazarlar, radyo DJ'leri ve dergi
editorleri gibi kisiler, igerigi olusturup bunlart kamuoyu ile paylasiyorlardi. Fakat
sosyal medya ile birlikte artik herkes birer yaymeci olmustur. Gliniimiizde insanlar,
kendi diisiincelerini sosyal medya araciligi ile bagkalarina aktarabilmektedirler.

eSosyal medya, hem ulasilabilir hem de olciilebilir bir iletisim seklidir:
Sosyal medya kullanicilari, herkesin birbirleriyle sosyallesebilecegi sanal bir ortam
yaratir. Bu da isletmeler i¢in 6nemli birer firsat olusturur. Sosyal medyaya erisim
kolaydir. Sosyal medyay1 kullanmak da kolaydir ve herkesin kullanimina agiktir. Bu
nedenle, bilginin yayilmasi oldukga hizli gerceklesir.

e Sosyal medya, bilgiyi paylasmanin en hizli yoludur: Sosyal medya iizerinden
insanlarin bilgiyi kesfetmesi, haberi paylagmasi, merak ettiklerini okumasi, bloglar

olusturarak o konu hakkinda tartisma ve konusma baglatmalar1 olduk¢a kolaydir.
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e Sosyal medya, kullanicisinmin kontroliinde olan bir iletisim seklidir: Sosyal
medyada igerigi kullanici belirler. Dahil olmak istedigi gruplar1 kendi seger, girecegi
forumlar1 kendi belirler, takip etmek istedigi kisileri kendileri secer.

eSosyal medya bir diyalogdur: Eskiden, isletmelerin miisterileri ile bir
diyalogu yoktu. Tek tarafli bir iletisim séz konusuydu. Isletmeler, televizyon
reklamlar1 ile ya da tirtinleri hakkinda ilanlar vererek, satislarinda bir artis olup
olmadigini gormek i¢in beklerlerdi. Artik, sosyal medya sayesinde isletmeler,
miisterileriyle diyalog halindeler. Sosyal medya isletmelere, iriinleri hakkinda
aninda geribildirim alma olanagi saglamaktadir. Bu sayede misterilerin iiriin ve
hizmetlerden memnun olup olmadiklari aninda 6grenilebilmektedir. Ayrica sosyal
medya bilginin demokratiklesmesini de saglar. Onceleri isletmeler iiriinlerinin
tamtimin1  tek tarafli olarak yapmaktaydi. Artik, herkesin iriin hakkinda

hissettiklerini ve beklentilerini paylasabilecekleri bir ortam vardir.

1.4.3.Geleneksel Medyadan Sosyal Medyaya Gegis Siireci

Gilinlimiizde gazete, televizyon, radyo ve dergi gibi geleneksel medya araglari,
halen etkili olsa da, bu araglar1 sosyal medya araglarindan ayr1 diisiinmek neredeyse
imkansizdir. Ciinkii artik, geleneksel medya araglar ile gergeklestirilebilen her tiirli
tutundurma faaliyeti, sosyal aglar iizerinden de gerceklestirilebilmektedir. Sosyal

medyanin pazarlamacilar ve tiiketiciler agisindan etkileri agagidaki gibidir.

1.4.3.1.Sosyal Medya ve Pazarlama Faaliyetleri

Pazarlama faaliyetlerinin basarili olmasi, isletmelerin etkili bir pazarlama
karmas1 olusturmas: kadar bunu etkin bir sekilde uygulamasina da baghdir.
Pazarlama karmasi igerisinde oldukg¢a Onemli bir yere sahip olan tutundurma
faaliyetlerinin basaris1 da, pazarlama iletisimiyle yakindan ilgilidir. Pazarlama
iletisimi, gerek isletmelerin iirlin ve hizmetleri hakkinda miisterilerine ayrintili bilgi
iletmek i¢in gerekse daha uzun siireli miisteri iliskileri kurmak i¢in kullandiklari,
oldukca Onemli bir aractir. 21. yiizyilda, insanlarin sosyal ag kullanimlarinin

artmasiyla birlikte, pazarlama iletisimi, yenilik¢i ve daha teknolojik ortamlarda
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gerceklestirilmektedir. Geleneksel pazarlama iletisim yollari, halen kullanilsa da,
bireylerin ve isletmelerin iletisim kanallari, internetin yayginlagmasiyla sanal
ortamlardan etkilenmistir. Onceleri yalmzca sanal bir duyuru ortami olan internet,

giderek geliserek iletisimin vazgegilmezlerinden biri olmustur (Nair ve

Subramaniam, 2012: 2).

Gazete, televizyon, haber siteleri gibi geleneksel medya araclari ile yapilan
pazarlama faaliyetlerinde pazarlamacilarin amaci, yalnizca mesajlarmni iletmekti.
Sosyal medya iizerinden gercgeklestirilen iletisimdeyse, hedef kitleyle iletisim kurmak
ve miinazara baslatmak amagtir. Pazarlama artik tek boyutlu bir faaliyet degildir. Bir
marka ve hedef kitle arasinda iki yonlii olarak gergeklesir. Pazarlamacilar i¢in sosyal
medya, yalnizca mesaji iletme veya paylagma alani degil; ayrica alicilarin algilarina
ve fikirlerine ulastiklari 6nemli bir mecradir (Drury, 2008: 275). Bu nedenle, her giin
daha fazla isletme, pazarlama ve tanmitim faaliyetlerinde aktif olarak sosyal medya

platformlarindan yararlanmaktadir.

Isletmeler icin miisterilerine ulasabilmek oldukca dnemlidir. Isletmeler, kendi
iriinlerini ve hizmetlerini, pazara hem daha yenilikgi yollar1 kullanarak hem de daha
uygun maliyetli olarak ulastirmanin yollarin1 aramaktadir. Ozellikle yasanan kiiresel
krizin ardindan sosyal medya kullaniminin da yayginlagsmasiyla, is ortaminda tercih

edilen 6nemli bir pazarlama araci1 olmustur (Kirtis ve Karahan, 2011: 264).

Glinliimiizde yalnizca {riin Ureten isletmelerin degil, finansal hizmet veren
isletmelerin de sosyal medya kullanimlar1 artmaktadir. Sosyal medya araglar1 hayatin
her alaninda karsimiza ¢ikmakta, milyonlarca kisi Facebook kullanmakta ve tweet
(Twitter iizerinden insanlarm paylastiklart metinsel mesajlar) atmaktadir. Ilerleyen
giinlerde, finansal hizmetlerin bile sosyal medya araglarini kullanarak verilmesi
miimkiin olabilir. Sermaye ihtiyacinin temin edilmesi anlaminda da, yine bu mecralar

kullanilmaktadir (Chanda ve Zaorski, 2013: 6).

Isletmeler, sosyal medya araglarindan, yalnizca miisterilerle iletisim kurarken
degil, ¢calisanlariyla da irtibata gecerken de yararlanmaktadirlar. Sosyal ag siteleri,
yoneticilerin astlartyla daha hizli temas kurmalara olanak saglar. Acil iletilmesi
gereken bir sorun varsa, yoneticiler sosyal ag siteleri araciligiyla calisanlarina mesaj

iletebilirler; yoneticiler de kendilerine gerekli olan bilgileri ¢alisanlardan alabilirler
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(Baker ve Digerleri; 2011: 2). Bu nedenle isletmeler, iletisim kurmanin hizli ve kolay

yolu olan sosyal medya araglarindan her alanda faydalanmaktadirlar.

Tasdemir (2011)’e gore, sosyal medya pazarlamasinin etkili olabilmesi igin,
hedef pazarin sosyal medyay1 ne dl¢iide kullandiginin bilinmesi gerekir. isletmeler,
tutundurma faaliyetlerinde sosyal medyayr kullanacaklar1 zaman, hedef
misterilerinin 6zelliklerini de iyice arastirmalidir. Eger, hedef miisteriler, sosyal
medyayi1 kullanmayan, sosyal medyaya asina olmayan ya da sosyal medyay1 olumsuz
algilayan bir kitle ise, sosyal medya lizerinden tanitim faaliyetlerinde bulunmak
gereksiz olur. Hedef pazarin, interaktif reklam i¢in uygun, sosyal medyay1 kullanan
bireylerden olusmasi gerekir. Bu baglamda, sosyal medya ile tutundurma
faaliyetlerinde bulunulabilmek i¢in, tiiketicilerin teknolojik gelismelere agik olmasi

gerekir.

1.4.3.2.Sosyal Medya ve Tiiketiciler

Sosyal medya araglari, yalnizca isletmelerin degil, tiiketicilerin de ¢ok sik
kullandig1 bir alandir. Tiiketiciler, sosyal medyayr kullanarak, iiriin ve hizmet
hakkinda bilgi alabilir; bu bilgileri baska insanlarla da paylasabilirler. Bu baglamda,
birbirleriyle daha kolay iletisim kurabilirler (Barreto, 2014: 5). Sosyal medyanin ilk
kullanildig1 zamanlarda, pazarlama faaliyetleri, ondan bagimsiz bir sekilde
stirdiiriilebilirdi. Fakat glinlimiiz teknoloji ortaminda, sosyal medya, pazarlamanin
onemli bir parcasidir.

Olgun (2015)’e gore sosyal medya araglarini kullanan tiiketiciler, gerek iiriin
ve hizmet hakkinda daha ¢ok bilgiye sahip olmakta gerekse birbirleri ile iletisimlerini
arttirarak  deneyimlerini paylasmaktadirlar. Isletmelerin sosyal aglar {izerinden
gerceklestirdikleri iletisim sayesinde, satislari, imajlar1 ve karlar1 degisebilir. Ayrica
misteriler de iirlin hakkindaki Oneri ve sikayetlerini paylasarak baska insanlarin
kararlarin1 etkileyebilir. Bu baglamda sosyal medya, tiiketicilerin isletmeler
karsisinda ne kadar gii¢lii bir konumda oldugunu gostermektedir. Sosyal aglar
sayesinde, bilginin bu kadar hizli yayilmasi, isletmelerin siirekli olarak miisteri

odakli davranmalarinda etkili olmustur. Sonu¢ olarak sosyal medya, hem
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tilketicilerin hem de pazarlamacilarin birbirleriyle olan iletisimlerinde oldukca

onemli bir yere sahiptir.

1.4.4.Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklari

Etkili iletisim kurabilmek, isletmeler igin kritik énem tasimaktadir. Isletmeler
etkili iletisim kurabilmek i¢in reklam, satis gelistirme, halkla iligkiler, dogrudan
pazarlama, kisisel satis ve sponsorluk gibi faaliyetlerden yararlanmaktadir. Diger bir
deyisle isletmeler, mesajlarini iletmek icin basin ve yaym gibi geleneksel medya
yontemlerini  kullanabilecekleri gibi, teknolojinin gelismesiyle, dijital yollar
araciligiyla da mesajlarinmi iletebilirler. Hatta isletmeler, mevcut ya da potansiyel
miisterileriyle, tedarikgileriyle, finansorleriyle, dagiticilariyla, topluluklariyla ve
calisanlariyla “konusmak™ i¢in sosyal medyadan yararlanabilirler (Fill ve Jamieson,
2006: 2).

CCss os 99

Geleneksel pazarlama anlayisi, rekabetin az oldugu, “lriin” ve “satis”
kavramlarmin  istiinliigiine dayanan klasik anlayistir. Rekabet ortaminin
kizismasindan sonra, pazarlamanin yalnizca iirlin ve satis olmadigi, isletme
stratejilerinin de oldukca onemli oldugu ortaya ¢ikmustir. Isletmeler, farkliliklarimi
pazarlama stratejileri ile ortaya koyduklarindan, stirekli olarak yenilik¢i ve etkili
pazarlama faaliyetlerinde bulunmalar1  gerekmektedir. Rekabet ortaminin,
teknolojinin, tiiketicilerin beklentilerinin ve egilimlerinin degismesiyle, isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinin yoni de degismis, geleneksel pazarlama anlayisi, yerini
yeni yollara birakmistir (Alabay, 2010: 214). Bu baglamda sosyal medya, geleneksel
pazarlama araglarinda oldugu gibi, pazarlama iletisiminde oldukca 6nemli bir yere

sahiptir.

Sosyal medya lizerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri, gerek ulastigi
kisi sayist1 bakimindan gerekse maliyet bakimindan, geleneksel pazarlama
faaliyetlerinden ayrilir. Sosyal medya bir ¢ok insana ulagma ve bir ¢ok kisiden geri
bildirim alma imkan1 da sundugundan; pazarlamacilar i¢in olduk¢a cazip bir ortam
yaratir (Burton ve Digerleri, 2013: 187). Bu baglamda, sosyal medya pazarlamasinin
geleneksel pazarlama faaliyetlerine kiyasla en biiyiik avantaji, iletisimin etkilesimli

olarak gerceklestirilmesidir. Isletmeler, gerek var olan miisterileriyle gerekse
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potansiyel miisterileriyle daha kolay ve daha agik bir sekilde iletisim kurma imkanina
sahiptir. Aymi sekilde miisteriler de, istedikleri her an, isletmelerle iletisim
kurabilmektedirler (Madison, 2013: 22).

Artik her tiirlii bilgiye veya habere ulagmak, verilmek istenen mesaj1 Kitlelere
ulastirmak, internetle ¢ok daha hizlidir. Hizli olmak da giiniimiiz kiiresel kosullarinda
ve rekabet ortaminda kritik 6nem tasir. Geleneksel medya araglar ile (televizyon,
dergi, gazete gibi) sadece smirlt bir kitleye ulasabiliyorken, internet sayesinde ¢ok
daha biiylik bir kitlelere ulagabilmekteyiz. Bu nedenle isletmeler, kiiresel boyutlu
olsun ya da olmasin, tutundurma faaliyetlerinde internetten yararlanabilmektedir
(Bulut, 2013: 62). Sadece biiyiik ve kiiresel isletmeler igin degil kiiciik isletmeler

icin de sosyal medya olduk¢a énemlidir.

Sosyal medyanin bilyiimesi ve sosyal medyaya olan ilginin giderek artmas,
pazarlamacilarin ve reklam verenlerin de sosyal medyay1 daha fazla kullanmasina
sebep olmustur. Sosyal medya, alic1 odaklidir ve bu noktada geleneksel pazarlama
yontemlerinden ayrilir. Ciinkii geleneksel pazarlama faaliyetleri, tek yonlii, gonderici
odakli bir anlayisla hareket eder ve sosyal ag kullanilarak gerceklestirilen pazarlama
faaliyetlerinden farkli 6zelliklere sahiptir. Geleneksel medya araglari alicidan ziyade
gonderici odakli oldugundan, gonderenin kendi iletisim ihtiyaglar1 ve niyetleri
tizerinde yogunlagmaktadir. Fakat mesaji1 gonderenin niyetinden ziyade, alicinin bu
mesaja verdigi tepki onemlidir (Prindle, 2011: 34). Bu baglamda pazarlama iletisim
araglarinin basarisi, miisterilerden gelen geri bildirimlerle anlasilir ve sosyal medya

tizerinden geri bildirim almak, geleneksel medya araglarina gore daha kolaydir.

Insanlar, sosyal medya araglarini giin boyunca, internet erisiminin oldugu her
ortamda kullanmaktadirlar. Sosyal medya araglarinin, bu kadar kisa zamanda, bu
kadar ¢ok kullanic1 sayisina erismesinin belki de en onemli 6zelligi, insanlarin
ithtiyaclarmi dogru tespit ederek, ihtiyaglarimi karsilamalarina yardimer olmasidir.
Sosyal medya sayesinde 6nemli ihtiyaglardan biri olan iletisim, ¢ok hizli ve rahat bir
sekilde gerceklestirilebilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin sosyal medyay1
kullanmalarindaki amag, yalnizca aligveris yapmak degildir. Sosyal medya
tiiketicilere, ayn1 anda bir ¢ok ihtiyaglarini karsilama imkani saglar. Tiiketicilerin
cevrimici olarak sosyal medyayr kullanma amaglari, kendilerini bagkalarina

tanitmak, baskalar1 ile yeni deneyimlerini paylasmak ve eglenceli zaman gecirmektir
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(Hutton ve Fosdick, 2011: 566). Tiiketiciler ayrica bagkalarmi tanimak ve
bagkalarinin deneyimlerini 6grenmek amaciyla da sosyal medya araglarindan

yararlanmaktadir.

Sosyal medya araciligi ile yapilan tutundurma faaliyetleri, hem isletmeler igin
hem de kar amaci glitmeyen organizasyonlar i¢in oldukga etkin bir iletisim kanalidir.
Bir ¢ok insana ulagsma ve geri bildirim alma imkan1 da sundugundan; pazarlamacilar
icin olduke¢a cazip bir ortam yaratir (Burton ve Digerleri, 2013: 187). Bu baglamda,
sosyal medya pazarlamasinin, geleneksel pazarlama faaliyetlerine kiyasla en biiyiik
avantaji, isletmelerle miisterileri bir araya getiren ortak bir platform yaratmasidir.
Soysal medya sayesinde isletmeler, gerek var olan misterileriyle gerekse potansiyel
miisterileriyle daha kolay ve daha agik bir sekilde iletisim kurma imkanina sahiptir.
Ayni sekilde miisteriler de istedikleri her an isletmelerle iletisim kurabilmektedirler
(Madison, 2013: 22).

1.4.5.Sosyal Medyanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Sosyal medya platformu, gerek ulasabildigi tiiketici pazari anlaminda gerekse
isletme sayis1 bakimindan sinirsiz bir alana sahiptir. Ayrica tiim diinyada ¢ok hizli bir
sekilde gelismekte ve daha cok kisiye ulagsma olanagi saglamaktadir. Bu nedenle,
daha cok isletme, sosyal medya Tlzerinden stratejiler gelistirmekte; pazarlama
faaliyetlerini bu alanda da yiiriitmektedir. Sosyal medya iizerinden iletilmek istenen
mesajlar, isletmelere, hem daha c¢ekici bir sekilde mesajlarini iletme hem de
geleneksel araglara kiyasla dogru hedef pazarina ulagsma imkani saglar. Maliyetin
diisiik olmasinin yaninda, dogru hedef pazara ulasabilme imkani1 saglamasi,

isletmeler i¢in oldukg¢a 6nemli bir konudur (Coursaris ve Digerleri, 2013: 1).

Miisterilerin memnun olup olmamalar1 iizerinde, isletmelerin ilettikleri
mesajlarin da etkisi vardir. Bu nedenle, miisterilerin tatmin diizeyleri ile isletmelerin
misterileriyle kurduklari iletisime de baglidir. Sosyal medya iizerinden iletisim
kurmak daha kolay oldugundan, isletmelere rekabetci avantaj saglama noktasinda
sosyal medya 6nemli bir yere sahiptir. Ayrica diger miisterilerin de kendi aralarinda
iletisim kurmalari, birbirlerinin satin alma kararlarm1 da etkileyeceginden;

olusturulacak olan strateji ve isletme politikalarinin sosyal medyadan yararlanmadan
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basariya ulagmasi zorlagsmaktadir (Hayta, 2013: 69). Diger bir deyisle sosyal medya,

giiniimiiz pazar kosullarinda isletmeler i¢in kilit 6nem tasir.

Sonug itibariyle sosyal medyanin isletmelerin pazarlama iletisimleri tizerinde
oldukea fazla etkisi vardir. Etkili bir sekilde kullanildiginda, isletmelere bir¢ok fayda
saglar. Yine de sosyal medyanin, dogru ve etkin kullanilmadigi zaman, bazi

dezavantajlar1 da vardir.

“Sosyal medya avantajlar sundugu kadar dezavantaj ve tehditleri
de beraberinde getirmektedir. Icerik hazirlama ve sayfa olusturmada
herhangi bir kisitlama olmamast ve kurumlarin kendi haklarinda yazilan
dogru veya yanhs bilgileri stirekli takip edememelerinden dolayi, bazen
sosyal medya sorunlarin ortaya ¢tkmasina neden olabilmektedir. Hatta
bu sorunlar iyi yodnetilmedigi takdirde isletmeler igin krize de
doniigebilirler” (agikarsiv, Erisim Tarihi: 15 Haziran 2015).

Sosyal medya, isletmelere hizli bir sekilde yayilma ortami yaratir. Yalnizca
iletilmek istenen mesajlar degil, olumsuz haberler, olaylar ya da yanlis haberler de bu
medya araciligtyla ¢cok hizli bir sekilde yayilabilir. Farkli konularda binlerce kisi
tarafindan igerikler {iretilmesine de olanak sagladigindan, isletmelerin igerigi
denetlemesi ve kontrol etmesi zordur. Ayrica internet baglantisinin oldugu her
yerden, sosyal medya araglarina ulagabilmek miimkiindiir. Bu durum, hedef kitlenin
isletme ve {iriin hakkinda asir1 bilgiyle karsilasilmasina ve ihtiya¢ duyduklari bilgiye

ulasamamasina neden olabilir (Oztiirk ve Talas, 2015: 113).

1.4.6.Baz1 Popiiler Sosyal Medya Araclar1 ve Sosyal Ag Siteleri

Diinyada ¢ok sayida sosyal medya araci ve sosyal ag sitesi olmasina ragmen,
tilkemizde en ¢ok kullanilan sosyal ag sitelerinin basinda Facebook, Twitter ve

Instagram gelmektedir. Bu araglar, birgok kisinin neredeyse her giin zaman gegirdigi

¢evrimici bir ortam olarak diistiniilebilir.
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1.4.6.1.Facebook

Sosyal ag siteleri son on yil iginde, halk nezdinde olaganiistii bir hizda
yaygimlasmistir. Diger sosyal ag aracglarina kiyasla Facebook, bu siire zarfinda,
benzer uygulamalardan, rakiplerinden siyrilarak, lider bir platform haline gelmistir.
Facebook, dogdugu iilke olan Amerika Birlesik Devletleri’'nden baska {ilkelere
yayillmis; uluslararasi olarak kabul gérmiis basarili bir sosyal medya aracidir
(Goggin, 2014: 1069). Tum diinyada kullanici sayisin1 ve popiilerligini giderek
arttiran bir site olarak oldukea dikkat ¢ekmektedir.

Facebook, sosyal agin 6tesinde diinyanin en popiiler web sitelerinden biridir.
Bu site sayesinde insanlar, iletisim kurmanin yeni yollarini ortaya ¢ikarmakta; hatta
bireylerin benliklerini de etkilemektedir. Ciinkii bireylerle hizli bir sekilde iletisim
kurmak, takip¢i sayisin1 giderek arttirmak, Facebook kullanicilari i¢cin 6nemli hale
gelmistir. Ayrica, bilgisayar kaynakli bir iletisim sekli olan Facebook, hem hizli hem
de kolay kullanilabilir olmasindan dolayr her gecen giin giderek daha da fazla
kullanilmaktadir (Sponcil ve Gitimu, 2013: 11).

Facebook, Mark Zuckerberg tarafindan 2004'te kuruldu. Genglik yillarindan
beri yazilim ve programlama alaninda calismalar yapan Zuckerberg, Harvard
Universitesi Psikoloji ve Bilgisayar Bilimleri boliimiine girdikten sonra da, bu alanda
calismalarina devam ederek Facebook’u gelistirdi. Facebook ilk olarak, yalnizca
Harvard Ogrencilerine yonelik olsa da, popiilerliginin artmasi iizerine, once
Amerika’daki diger okullara, ardindan da tiim diinyaya hizla yayildi (Younkin ve
Lingenfelter, 2014: 47).

Subat 2004'te baslatilan Facebook, kullanicilarinin kisisel profil olusturmasina
ve bu profillerin herkes tarafindan goriintiilenebilmesine olanak sagladi. Bireyler,
olusturduklar profillerinde ge¢mislerinden (6rnegin dogum yeri, ikamet edilen veya
ziyaret edilen yerlesim birimleri gibi bilgiler), demografik 6zelliklerinden (6rnegin
dogum giinii, cinsiyet), ilgi alanlarindan, siyasi goriis ve grup baglantilarindan ve
kiiltiirel ozelliklerini yansitan bilgilerden (favori kitaplar, filmler, miizikler)
bahsetmektedirler. Ayrica Facebook sayesinde, kayitli olan diger kullanicilar ile
"dostluk" iliskilerine girilebilirken, bu kullancilar1 etkileyerek fotograf veya albiim

paylasmak da miimkiin olmaktadir (Lewis ve Digerleri, 2008: 331).
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2014 yilinin Aralik ayinda, giinliik ortalama 890 milyon kisi aktif olarak
Facebook'u kullanmigtir. Ayrica cep telefonlarindan da Facebook sayfasini ziyaret
edenlerin sayis1, Aralik ayinda ortalama 745 milyon kisiye ulasmistir. Ote yandan 31
Aralik 2014 itibariyle, tiim diinyada Facebook kullanicilarinin  sayisi
1.390.000.000°dur. ABD ve Kanada disinda, giinliik aktif kullanic1 orani yaklagik
%82.4'tlir (Newsroom Fb, Erisim Tarihi: 20 Mart 2015). Bu rakamlara bakildiginda,
bir sosyal ag araci olan Facebook'un, insanlarin hayatinda ne kadar 6nemli bir yere
sahip oldugu, tim diinyada milyarlarca insan tarafindan kullanildigi goriilebilir.

Facebook, insanlarin iizerinde oldukca 6nemli etkilere sahip popiiler bir aktivitedir.

1.4.6.2. Twitter

Bir diger 6nemli sosyal ag Twitter'dir. Twitter, 6nemli bir haber yayma
aracidir. Insanlar, baskalariyla iletisim kurmak amacryla Twitter’dan yararlanirlar.
Boyd, Golder ve Lotan (2010) Twitter’1, 2006 yilinda kurulan ve insanlarin metinsel
mesajlarin1 (tweet) paylasmasini saglayan bir blog olarak tanmimlar (Boyd ve
Digerleri, 2010: 2).

Twitter ile yapilan etkinlikler i¢ gruba ayrilir. Birincisi, kullanicilar, giincel
olarak paylasilan tweetleri (metinsel mesajlar1) takip edebilirler. Ikincisi, bu
mesajlardan begendiklerini, "Retweet" ederek, kendi takipgileri ile paylasabilirler.
Retweet, baskalar1 tarafindan yaymlanmis olan orjinal mesajlarin, diger kullanicilar
tarafindan yeniden paylasiimasidir (Boyd ve Digerleri, 2010: 1). Son olarak da, bu
tweetlere cevap verebilir, yorumlarda baska insanlardan bahsedebilir ve diger
insanlar1 etiketleyebilirler. Boylece o kisinin de bu tweetten haberi olmus olur (Cha
ve Digerleri, 2010: 11). Kisacas1 paylasilan bir tweet, takip¢i sayisina bagli olarak
cok hizli bir sekilde yayilabilir.

Twitter, Jack Dorsey tarafindan sosyal medyaya kazandirilan bir aragtir.
Amerikal1 13 adam1 olan Dorsey, 21 Mart 2006 tarihinde, ilk tweet yollayan kisidir
(abouttwittermilestone, Erisim Tarihi: 20 Mart 2015). Facebook’a kiyasla, Twitter
kullanicilarinin sayisinin daha az oldugu belirtilebilir. Ciinkii Facebook, Twitter’a
gore kullanicilarin farkli tiirlerde igerikleri paylasmasina olanak saglar. Facebook

tizerinden resim, video veya fikir paylasilabildiginden, katilimci sayisi daha fazladir.
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Twitter lizerinden ise genelde metin paylasimi yapilir. Buna ragmen Twitter, oldukca
fazla kisi tarafindan kullanilmaktadir. Twitter kullanicilarinin arasinda siyasiler,
gazeteciler, Unliiler de yer almaktadir ve bu kisileri takip edenlerin sayis1 da olduk¢a

fazladir.

Twitter, 2014 yilinda yaklasik 288 milyon kisi tarafindan aktif olarak
kullanilmistir. Aynmi yil, giinde yaklasik 500 milyon Tweet yollanmis ve Twitter
kullaniminin neredeyse %80’i cep telefonlar tizerinden gergeklestirilmistir. Twitter,
kuruldugu iilke olan Amerika’dan baska iilkelere de yayilmistir. 2014 yili itibariyle,
Twitter hesaplarinin  neredeyse %77’si  Amerika disindaki iilkelere aittir
(abouttwittercompany, Erisim Tarihi: 20 Mart 2015). Bu baglamda Twitter, birgok

tilkeden insana, bilgiyi ve fikirlerini, sinirsizca paylasma olanagi sunmaktadir.

1.4.6.3.Instagram

Instagram, mobil olarak fotograf ve video ¢ekme ve paylasma olanagi sunan,
son derece hizli bir sosyal medya aracidir (Hu ve Digerleri, 2014: 1). Instagram'in
Kurucusu Kevin Systrom, Ekim 2010’da bu uygulamay: yaratmistir ve giiniimiizde
yaklasik 300 milyondan fazla kisi tarafindan kullanilmaktadir. Instagram da yalnizca
kuruldugu iilke olan Amerika’da kalmayip, baska lilkelerde de kullanilan bir aragtir.
Her giin yaklasik 60 milyon fotograf ve videonun paylasildigi, kiiresel boyutlarda
iletisime olanak saglayan bir sosyal medya aracidir (instagramaboutus, Erisim Tarihi:
20 Mart 2015). Bu baglamda Instagram, insanlara gorsel araglar olan video ve
resimleri kullanarak, takipcileriyle duygu ve diisiincelerini paylagma olanag: saglar.

Instagram sayesinde insanlar, resim ve videolarini, biiyiik gruplarla paylasabilir
ve iletisim kurabilirler. Fotograflar1 kaydetmenin ve bagka insanlarla paylagsmanin bir
yolu olan Instagram kullanimi1 giderek daha da artmakta; hesap ayarlari sayesinde,
yalmzca takipcilerle degil, bagka insanlarla da fotograf paylasimina olanak
saglanmaktadir (Bakhshi ve Digerleri, 2014: 1). Instagram’a, “Gorsel Twitter”
benzetmesi yapilmakta; fotograflarin altina, tipki Twitter’da oldugu gibi, etiketleme
ve hashtag yapilabilmektedir. Hashtag, internet lizerindeki kelimeleri kategorize
etmekte ve etiketlemekte kullanilan isarete denir. Hashtag (#) isareti ve bir anahtar

kelime ile birlikte kullanilir (Boyd ve Digerleri, 2010: 2). Bu kelime iizerine
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tiklanildiginda, bu konuda yapilan tiim paylasimlara ulasilabilir. Boylece paylasilan
fotografi etiketleyerek de iletisim kurulabilmektedir. Kullaniminin kolay olmasi da

giderek daha fazla insanin kullanmasina olanak saglar.

1.4.7.Popiiler Sosyal Ag Araclar1 ve Pazarlama Faaliyetleri

Sosyal medya araciligiyla isletmeler tarafindan giivenilir, tutarli ve her an
ulasilabilir ¢evrimigi pazarlama siteleri olusturulmus bdylece miisteriler ile her an
iletisim kurma imkani yaratilmigtir. Cevrimici gergeklestirilen ve sosyal medya
tizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerine ‘“sosyal medya pazarlamasi” adi
verilmistir. Sosyal ag araglari, isletmelerin gerek etkin bir sekilde gerekse istedikleri
her an, hedefledikleri tiiketicilere kolayca ulasmasini miimkiin kilmistir (Nadaraja ve
Yaznifard, 2013: 2).

Sosyal medya, isletmelerin sundugu markalar ve hizmetlerle ilgili
miisterilerin baska miisterilerle iletisim kurmasma (C2C) olanak saglar. Ayrica
isletmelerin miisterileriyle (B2C) iletisim kurmalarinda da oldukga etkili bir aractir

(Argan ve Digerleri, 2013: 27).

Bu baglamda, o6zellikle Facebook, Twitter ve Instagram, isletmelerin
pazarlama faaliyetlerinde yararlandig1 sosyal medya araclarinin baginda gelmektedir.
Bu ag araclarinin giderek daha fazla kisi tarafindan kullanilmasi ve hayatin her

alanina girmesi, onu dnemli bir pazarlama iletisim arac1 yapmugtir.

1.4.7.1.Facebook ve Pazarlama Faaliyetleri

Facebook, ¢evrimici ag hizmeti sunan, marka sahipleri i¢in 6nemli firsatlar
yaratan bir iletisim seklidir. Miisterilerin beklentilerine ve isletme hedeflerine uygun
olacak seklide, mesajlar, videolar, yarigmalar, oyunlar ve diger igerikler araciligiyla,
stirekli olarak etkilesimin gergeklesmesini saglar (Smith, 2013: 357). Ayrica, birgok
insana ayni anda mesaj iletme olanag1 sagladigindan, oldukca kullanigh bir iletisim

seklidir.

Facebook'ta bulunan bir sayfanin "Begen" diigmesine basildiginda, dogrudan

isletmenin paylasimlarina, iiriin bilgilerine ulasilabilmektedir. “Begen” diigmesi ile
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isletmeler, miisterileri ile dogrudan iletisim kurabilirler ve igletmelerin etkili bir
pazarlama iletisimi saglamasina da yardimci olur. Isletmelerin Facebook sayfalarina
iye olan insanlar, isletmelerin yeni iiriin tanitimlarina, her tiirlii reklam faaliyetlerine
ulasma imkanina da sahip olur (Wallace ve Digerleri, 2014: 93). Dolayisiyla,
pazarlama faaliyetlerinin tanittminda, Facebook gibi olduk¢a 6nemli bir sosyal

medya aracin1 kullanan isletmelerin sayisi giderek artmaktadir.

Yu ve Kwok (2011)’e gore Facebook; yoneticiler i¢in, diger sosyal medya
araglarindan daha etkilidir. Bu baglamda Facebook, kullanici sayisinin ¢ok
olmasindan dolayr yoneticilerin  dogru sosyal medya pazarlama stratejisi
olusturmasma yardimci olur. Isletmeler, Facebook'u kullanarak, ilettikleri mesajlara
verilen geribildirime gore, mesajlarin tliriinii yeniden diizenleyebilir; pazarlama
stratejilerini yeniden olusturabilirler. Bu baglamda isletmeler Facebook'u kullanarak,
daha fazla insanla, daha etkin bir sekilde iletisim kurabilirler (Luke, 2009: 18).

Edelman (2007)'a gore ise, miisterilerin sosyal ag kullanimlarinin artmasiyla
birlikte, ¢cevrimi¢i pazarlama faaliyetlerine daha ¢ok zaman ayirmakta; hatta diger
pazarlama kanallarina kiyasla, sosyal medyada daha ¢ok zaman gegirmektedirler. En
cok kullanilan sosyal aglarin basinda da Facebook geldiginden, isletmelerin
pazarlama iletisimlerinde ondan yararlanmasi gerekmektedir.

Giinlimiizde, isletmeler arasi rekabet her alanda oldukca fazladir. Bu nedenle,
kiiresellesen diinyada isletmeler, siirdiiriilebilir olabilmek i¢in her tiirlii firsati
degerlendirmektedir. Birkag¢ y1l dnce “internet yoluyla pazarlama” faaliyetleri yaygin
olmayan bir kavram olsa da, giiniimiiz sartlarinda en kiiciik isletmeler bile ondan
yararlanabilmekte; kendi web sitelerini olusturabilmektedir. Isletmeler, sosyal aglar
lizerinden, pazarlama faaliyetlerini daha da gelistirmektedir. Ozellikle isletmelerin
Facebook sayfasini kullanim oranlar1 giderek artmaktadir. Facebook'un insanlar
arasindaki popiilerliginin ve isletmelerin miisterilere verdikleri Onemin artmasi
lizerine Facebook, artik pazarlama faaliyetlerinde de kullamlmaktadir. Isletmelerin,
miisterilerde marka giiveni yaratmasina yardimci olur; ayrica Facebook’un diger
geleneksel pazarlama faaliyetlerine kiyasla maliyeti daha azdir (Farooq ve Jan, 2012:
629).
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1.4.7.2. Twitter ve Pazarlama Faaliyetleri

Twitter’1 kullanarak birgok marka iirtinlerini tanitmakta, sponsorlu reklam
uygulamalarindan faydalanmaktadir. Gerek satislar1 arttirmadaki etkisiyle gerekse
isletmeye prestij kazandirma anlaminda Twitter, nemli bir pazarlama aracidir. Tipki
Facebook’ta oldugu gibi isletmeler, Twitter’t kullanarak, miisterileri ile iletisim

kurma ve miisterilerinin diisiincelerine ulasma imkanina sahiptir.
Thoring (2011)’e gore Twitter,
e Pazar arastirmasi ve geribildirim almaya yardimci olur.

e Tanitim, markalasma ve itibar yonetimi gibi konularda, isletmelere destek

olur.

o Misterilerle siirekli iletisime olanak sagladigindan, miisteri iliskilerini

yonetmeye yardimci olur.
e isletmenin hedeflerine ulasmasina yardime olur.

Ayrica, “agizdan agiza pazarlama” kavrami (Word of Mouth-WOM),
giintimiizde sosyal aglar lizerinden de gergeklestirilmekte; hatta yeni bir kavram olan
e-WOM terimi kullanilmaktadir. Sosyal aglar, insanlarin birbirleriyle dogrudan
iletisim kurduklar1 ve fikirlerini paylagsabildikleri bir alandir; bu nedenle sosyal
aglarn, igletmelerin pazardaki faaliyetleri lizerine etkisi vardir. Bu baglamda Twitter,
fikir ve disilincelerin paylasildigi bir ortam oldugundan, agizdan agiza pazarlama
noktasinda, kisiler {izerindeki etkisi oldukga fazladir (Bulearca ve Suzana, 2010:
300).

Twitter kullanarak, isletmelerle takipgileri arasinda bir baglanti ve iliski
olusturmak miimkiin olur. Hatta geleneksel medya araglarindan farkli olarak, taraflar
arasinda gercek zamanl bir etkilesim s6z konusu olur. Twitter araciligiyla, dogru
hedef kitleye, dogru mesajlar ulastirmak kolaylasir. Kullanilacak karaktere konan
sinir (140 kelime) da, her iki tarafin mesajlarina odaklanmasina ve mesajlarint dogru
sekilde olusturmasina yardimci olur. Ayrica Twitter, hem bagimlilik yaratan hem de
eglenceli bir mesaj iletme ortami olusturur (merlesworld, Erisim Tarihi: 21 Mart

2015). Iletisim ne kadar giiglii ve karsilikli kurulursa, aradaki giiveni saglamak da o
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kadar kolay olur. Twitter, karsilikli iletisime olanak sagladigindan, onemli bir

pazarlama aracidir ve kullanimi1 da giderek artmaktadir.

1.4.7.3.Instagram ve Pazarlama Faaliyetleri

Sosyal medya araclarmin i¢inde ©nemli bir yere sahip olan Instagram,
isletmelere, var olan miisterilerle ve potansiyel miisterilerle iletisim kurabilecekleri
bir platform olusturur. Mobil araglar iizerinden fotograf paylasimina imkan saglayan

Instagram, pazarlama faaliyetlerinde de kullanilabilir.

Instagram isletmelere, markalarin1 bireysel olarak miisterileriyle paylagma
ortam1 yaratir. Paylasilan marka fotograflar1 da taraflarin birbirleriyle daha samimi
iliski kurmasina destek olur. Isletmelerin kendi markalarmi diiriist bir sekilde
miisteriyle paylasmasi, miisterilerin markaya olan giivenlerini olumlu yonde etkiler.
Ayrica Instagram'da bulunan Hashtag (etiketleme) secenegi; isletmelere, markalarini
miisterilerinin gdziinden gdrme imkani yaratir. Isletmeler, kendileriyle ilgili
paylasilan Hashtag (#)’lere tiklayarak, yapilan tiim paylasimlari gorebilirler. Boylece
daha kolay geribildirim alabilirler (Bjorkgren> den aktaran Bergstrom ve Bickman, 2012:
12).

Miisterilerin, Instagram iizerinden gergeklestirdikleri begeniler, yorumlar,
verilen mesajlara verdikleri yanitlar, kullandiklar1 hashtag'ler; isletmeler igin olduk¢a
onemli geribildirim kaynagidir (Bergstrom ve Béckman, 2013: 17). Bu nedenle,
pazarlama faaliyetlerinde Instagram’dan yararlanmak, isletmelere birgok yarar

saglamaktadir.

1.4.8.Sosyal Medya Pazarlamasinin isletmelere Sagladig1 Faydalar

Ozellikle 21. yiizyilda internet kullamminda olaganiistii bir artis yasanmustir.
Isletmeler, internet yardimi ile miisterilere mesajlarini iletmeye baslamis; internet,
isletmeleri etkileyen 6nemli bir faktor haline gelmistir. Ayrica misterilerin, iiriin ve
isletme hakkinda bilgi edinmelerine; {iriin ve hizmetlerin farkina varmalarina ve
miisterilerle isletmeler arasinda iletisimin gelismesine yardimci olmustur (Mangold

ve Faulds, 2009: 358).
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Sosyal medya kullaniminin diinya ¢apinda yayginlagmasiyla birlikte igletmeler,
misterilerinin lriin veya hizmette nelere dikkat ettigini kontrol etmek zorunda
kalmistir. Dolayisiyla miisteri beklentilerini anlamak 6nemli hale gelmis ve sosyal
medya sayesinde miisterilerin beklentilerini sanal ortamlardaki aktivitelerinden
anlamak kolaylagsmistir (Baird ve Parasnis, 2011: 30). Yani isletmelerin sosyal
medyay1 silirekli olarak takip etmeleri, miisteri memnuniyeti saglayabilmeleri

noktasinda oldukga 6nemli bir yere sahiptir.

Sosyal medyanin, isletmelerin miisterilerine daha yakin olabilmelerini
saglayacak biiyiik bir potansiyele sahip oldugunu séyleyebiliriz. Bu baglamda, sosyal
medya siteleri, isletmelerin miisterileri hakkinda birgok bilgi edinebilecekleri
yerlerdir. Bir nevi, gerek var olan miisterilerin gerekse potansiyel miisterilerin
verilerinin toplandigi alandir. Bu nedenle sosyal medyanin, isletmelerin miisterilerine
yakin olabilme potansiyelini arttirdigi sdylenebilmektedir. Miisterileri ile yakin
iliskiler kurabilen isletmelerin de, hem gelirlerinde artis olur; hem de maliyetlerinde
azalma olur (Baird ve Parasnis, 2011: 30). Kisacasi, daha basarili is stratejilerinin

olusturulmasinda, sosyal medyanin roli biiyiiktiir.

Sosyal medya, marka olusturma anlaminda da olduk¢a akilli bir yoldur.
Sosyal medya araglarini kullanmak, markalagmanin en gii¢lii ve en hizli yollarindan
biridir. Coca Cola, Ford, Dell, IBM, Burger King gibi biiyiik ve taninmis markalar,
kendilerini ve {riinlerini desteklemek adina, sosyal medya platformlarini olduk¢a
etkili bir sekilde kullanmaktadirlar (Neti, 2011: 10). Giiniimiizde, sosyal medya
girisimciler icin de ¢cok dnemli hale geldi. Isletmeler artik, sosyal medya sayesinde
miisterileriyle, tedarik¢ileriyle ve aracilariyla temas kurabilmekteler. Ayrica
tiriinlerinin, diinyanin her yerinde taninmasma da yardimer olmaktadir (Kadam ve

Avyarekar, 2014: 4).
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IKiNCi BOLUM
KOBILER VE SOSYAL MEDYA

2.1. KOBI Kavram

Ingilizcesi “Small and Medium Size Enterprises (SMEs)” olan KOBI kelimesi,
her iilkede oldukg¢a sik kullanilan bir terimdir. Bulunduklar1 iilkenin ekonomisine
yarar saglayan ve Ozellikle son yillarda 6nemi daha da artan KOBI’ler, oldukca

onemli bir kavramdir.

KOBI kelimesi, 6zellikle 20. yiizyilin sonlarma dogru yayginlasan ve énem
kazanan bir isletme tiiriidiir (Rakicevic ve Digerleri, 2013: 68). Ozellikle giiniimiiz
caginda, ekonomiler icin KOBI’lerin 6nemi biiyiiktiir. 20. yiizyilin baglangicindan bu
yana KOBI’ler, ekonomik biiyiimenin motoru olarak lanse edilmektedir. KOBI’ler
ekonomik biiylimenin motoru olarak lanse edilmekle birlikte, yillardir var olan kalici
igsizlik i¢in ¢6zlim yolu olarak algilanmakta ve iiriin yeniliklerini hizlandiran 6nemli
aracilar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sanayi devriminin baglangicindan bu yana da,
tutarh bir tema olusturarak, her gegen giin ekonomiler i¢in 6nemli birer aktor olmaya
da devam etmektedirler. Bulunduklari sektorlerin biiylime potansiyellerini de giderek
arttirmaktadirlar (Burke ve Jarratt, 2014: 126).

Iktisadi Isbirligi ve Gelisme Teskilati (OECD)’ye gore KOBI, bir iilkedeki
ekonomik biiyiimeyi saglayan 6nemli kritik birimlerdir. KOBI’lerin iiretimleri

sayesinde, iilkedeki biiylime siirdiiriilebilir ve kapsamli olmaktadir.

Devletlerin, KOBI’lerin gelismesine ve biiyiimesine destek vermeleri gerekir.
Bunun yaninda, kiiciik isletmelerin de rekabeti tesvik etmeleri ve bulunduklari pazara
yeni Uriinler ve teknikler getirmeleri gerekir. Genelde, biiyiik isletmelere ara mal
satan KOBI’ler, iilkelerinin hem iiretkenligini hem de verimliligini arttirirlar. Biiyiik
isletmelerin, rakipleri karsisinda rekabet¢i gilic elde etmelerinde, tiim iilke icin hem
yeni iriinlerin hem de yeni is imkanlarinin ¢ikmasinda dogrudan rol oynarlar. Hatta
bir iilkenin performansini ve gelismislik diizeyi degerlendirilirken KOBI’lere ne

kadar destek verdiklerine, onlarin ne kadar kaliteli ve diisiik maliyetli iiriin
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iiretebildiklerine de bakilir. KOBI’lere, faaliyetlerini gosterebilecekleri iyi bir ortam

saglanmalidir (Robu, 2013: 86).

2.1.1.Avrupa Birligi’ne Gére KOBI Tanim

Avrupa Birligi’nin yaymladig: bildiride yapilan KOBI tamimi, en c¢ok
kullanilan KOBI tanimudir. Avrupa Birligi Komisyonu, KOBI’leri; “Yillik cirosu 50
Milyon Euro'yu agmayan, biinyesinde 250 kisiden daha az insan1 istihdam eden ve
yillik bilango toplamlar1 43 milyon Euro'yu asmayan isletmeler” (Avrupa
Komisyonu Bildirgesi KOBI Tanimi, 2003) olarak tanimlamaktadir. Tablo 7’de,
“AB ve Tiirkiye'de KOBI tanim1 ve siniflandirilmas” (girisimcilik, Erisim Tarihi:
24 Mart 2015) detayli olarak goriilmektedir.

Tablo 7: AB ve Tiirkiye'de KOBI Tanim1 ve Siniflandiriimasi

Tanim Kriteri Mil};fegrlliekli gll::?ll(i(l Orit:lg[l:;‘:kli
Isletme
Calisan Sayisi <10 <50 < 250
AB Yillik Net Satis Hasilatt <2 Milyon € <10 Milyon € <50 Milyon €
Yillik Mali Bilango Degeri <2 Milyon € <10 Milyon € <43 Milyon €
Calisan Sayisi 0-9 10-49 50-249
Tiirkiye Yillik Net Satis Hasilatt <1Milyon TL | <5Milyon TL | <25 Milyon TL
Yillik Mali Bilango Degeri <1Milyon TL | <5Milyon TL | <25 Milyon TL

Kaynak: (girisimcilik, Erisim Tarihi: 24 Mart 2015).

2.1.2.Tiirkiye’de KOBI Tanim

Devletler arasindaki ekonomik, kiiltiirel ve sosyal farkliliklar, hem KOBI’lerin
taniminda hem de siniflandirilmasinda farkliliklar yaratmaktadir. Yillar boyunca, her
iilkenin, “Kiiciik ve Orta Olgekli Isletme” kavramina bakisi farkli olmustur.
KOBI’lerin, calisan sayisi, yapilan ciro veya isletmenin bulundugu sanayi dalina
bagl olarak farkl tiirleri vardir (Robu, 2013: 85). Bu baglamda, KOBI'lerin belirli

bir tanim1 yoktur. Belirli sinirlar ¢ercevesinde, her iilkede farkli tanimlama yapilir.
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e

Ulkeden iilkeye degistigi gibi, toplum icinde bulunan kuruluslarin da her birinin
tanmmi farkhidir. Kiiclik ve orta olgekli isletmelerin anlami ve ekonomiye olan

katkilar da iilkeden tilkeye degismektedir.

Tiirkiye’de ilk olarak KOBI tanimini yapan kurulus olan Devlet Istatistik
Enstitiisii’ne gore, “1-49 personel galistiran isletmeler kiigiik 6lgekli, 50-99 personel
calistiran isletmeler ise orta olgekli isletmeler” (pegemmakina, Erisim Tarihi: 28
Mart 2015) KOBI olarak kabul edilmistir.

KOSGEB (Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme Idaresi
Bagkanlig1), KOBI’leri soyle tanimlar: “ 250 Kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden
ve yillik net satis hasilatt veya mali bilangosundan herhangi biri 40.000.000 TL’yi
asmayan isletmeler, Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler olarak siniflandirilirlar”

(kosgeb, Erisim Tarihi: 25 Mart 2015).
Dis Ticaret Miistesarhigi ise, KOBI’leri sdyle tanimlamaktadir:

“Caligan sayis1 250°den az ve yillik net satis hasilatt ya da mali
bilangcosu 25 milyon TL’yi gecmeyen isletmeler KOBI olarak
tamimlanmaktadir. Sermayesinin veya oy haklarimin %25 ’inden fazlas:
kamu kurum veya kurulusunun kontroliinde olan isletmeler, bu limitlerin
icinde olsalar bile KOBI sayilmamaktadir” (resmigazete, Erisim Tarihi:
8 Ocak 2016).

Eximbank‘m KOBI tanimu ise soyledir:

“Kiiciik ve orta biiyiikliikteki igletmeler, Avrupa Yatirim Bankasi
vaklasimlarina paralel olarak yasal statiisii ne olursa olsun, bir veya birden ¢ok
gercek veya tiizel kisiye ait olup, kiiciik olgekli isletmeler 250 °den ve orta olgekli
isletmeler ise 1500°den az ¢alisani olan bagimsiz igletmelerdir. Bu isletmelerin
bagimsiz kabul edilmesi i¢in sermayesinin,

o %25’ ve daha fazlasi baska bir isletmeye/kurulusa ait olmamali,
o %257 veya daha fazlas: baska bir igletmeye/kurulusa ait ise, grubun

toplam ¢alisan sayist yukaridaki belirlenen sinirlarda olmalidir” (eximbank, Erigim
Tarihi: 25 Mart 2015).
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Hazine Miistesarligi'nin tanimi ise sdyledir:

“Imalat sanayinde faaliyette bulunan ve yasal defier kayitlarinda, arsa
ve bina hari¢, makine ve techizat, tesis, tasit ara¢ ve geregleri,
demirbaslar Qibi toplamimin net tutarr 400 milyar Tiirk Lirasin
asmayan,; 50 ila 250 is¢i ¢calistiran orta olgekli, 10 ila 49 is¢i ¢alistiran
kiiciik olcekli, 1 ila 9 is¢i calistiran mikro Olcekli isletmeler KOBI olarak

tamimlanmaktadr” (resmigazete, Erisim Tarihi: 8 Ocak 2016).

2.2 KOBI’lerin Biiyiik Isletmelerden Farki

Biiyiik isletmeler, {iretimi arttirmak, is imkani yaratmak, iilke refahim
yiikseltmek gibi bircok konuda, bulunduklari ekonomiye katkida bulunurlar. Diger
bir deyisle biiyiik isletmeler, iretimde kullandiklar1 hammaddeleri, genellikle
KOBI’lerden elde ederler. Bu baglamda, KOBI’lerin ¢iktilari, biiyiik isletmelerin
girdisi olmaktadir. Kisacasi biiyiik isletmelerin ve kiiglik isletmelerin, birbirlerine

ithtiyaglar1 vardir ve iilke ekonomisi i¢in, her ikisi de olduk¢a 6nemlidir.

KOBI sahipleri ya da yoneticileri, sik sik rakip isletmeler ile iletisgim
kurabilirler ve birbirlerini desteklerler. Genelde, bir isletme, bir digerine yardim
etmekten ve tavsiye vermekten c¢ekinmez. Hatta bazi rakipler arasinda, yliksek
diizeyde is birligi bile bulunabilir (Gilmore ve Digerleri, 2001: 8). Ama biiyiik

isletmeler, rekabet ortamini daha sert bir sekilde yasarlar.

Goffee ve Scase (1980)’e gore, KOBI’ler kiigiik isletmeler olduklarindan,
biiyiik isletmelerden farkli olarak bazi kisitlara sahiptirler. Sinirli kaynaklar (para,
zaman, pazarlama bilgisi...), uzmanlik eksikligi (genelde isletme sahibi ayni
zamanda yoneticisidir), rakiplerin ¢ok fazla olmasindan dolay: piyasa etkilerinin de
sinirl olmasi gibi. Tiim bu kisitlamalar, KOBI’leri dogrudan etkilemektedir. Biiyiik
isletmelerde bu tir eksikliklerin goriilme ihtimali daha distiktiir. Finansman
bakimindan, kiigiik isletmelere gore daha g¢ok finansmana sahip olduklarindan,
konularinda deneyimli bireyleri istihdam etmeleri daha kolaydir. Bu nedenle de,
KOBI’lerin pazarlama faaliyetleri yapisal degil, piyasa ve rakiplere olan tepkisel

faaliyetlerdir (Gilmore ve Digerleri, 2001: 6).
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KOBI’lerin faaliyetleri, tek basina piyasayr etkilemez; fakat KOBI’lerin
birlikte gerceklestirdigi her tiirlii faaliyet, piyasayr dogrudan etkiler. KOBI’lerle
bliyiik isletmeler, birbirlerinden farkli yapilara sahip olsalar bile, bulunduklari iilkeler

icin 6nemli is firsatlar1 ve ekonomik faydalar yaratirlar.

2.3. KOBI’lerin Avantaj ve Dezavantajlari

KOBI’ler, taleplerde meydana gelen degisikliklere daha hizli uyum
saglayabilir. Sabit yatirimlara daha az yatirnm yaparlar ve daha esnektirler. Miisteri
sayilarinin diisilk olmasi sebebiyle, miisterileriyle daha kisisel ve samimi iligki
kurmalar1 kolaylasir. Boyle isletmelerde genellikle, isveren calisan iliskisi daha
samimidir. Bu durum, c¢alisanlarin daha mutlu bir ortamda ¢alismalarini saglar ve
verimliliklerini arttirabilir. Standart iiretim yerine, miisteriye Ozel liretim yapma
olanagina sahiptirler. Boylece, miisteri beklentilerini karsilamak anlaminda, biiyiik
isletmelerden daha avantajli olabilirler. Daha kiigiikk sermayelerle isletmelerini
kurmalar1 miimkiindiir. Emek sermayeye gore daha 6nemlidir. Biiyiik isletmeler icin
kiiciik goriinen pazarlarda, oldukca biiyiik basarilar kazanabilirler. Isletme iginde
biirokrasi daha azdir. Bu nedenle, isletme igerisinde karar alinmasi ve bu kararin

uygulanmasi, biiyiik isletmelere gore daha kolaydir (Mucuk, 1998: 104).

KOBT’lerin finansman olarak bazi sikintilart bulunur. Ornegin, maliyetleri gok
yiiksek olacagi icin yetenekli eleman istthdam etmekten kaginirlar. Nitelikli eleman
bulma sikintisinin yasayabilirler. Ayn1 sekilde, isletmelerinin farkli departmanlarina
eleman istihdam ederken de bazi sorunlarla karsilasabilirler. Uretim, pazarlama,
personel yonetimi ve finansman boliimlerinin her biri, bu konuda uzman kisilerin
istihdamin1 gerektirir ve tiim bunlar KOBI’ler igin maliyet demektir. Alinmasi
gereken Onemli kararlarin ¢ogunlukla deneyimsiz isletme sahibi kisiler tarafindan
gerceklestirilmesi de, KOBI’ler i¢in olumsuz sonuglar dogurabilir (Ozgen ve
Digerleri, 2003: 84). KOBI’lerin giiglenmesini saglamak amaciyla; 6zellikle Avrupa
iilkelerinde, ¢ok farkli destekler saglanmaktadir. Ornegin Tablo 8’de, Avrupa

Birligi’nde KOBI’lere saglanan genel finansal destekler ve kuruluslar gosterilmistir.
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Tablo 8: AB’de KOBI’lere Saglanan Genel Finansal Destekler Ve Kuruluslar

Saglanan Tesvik ve Destekler

Saglayan Kuruluslar

Sanayi, Sanatkar ve Hizmet
Yatirimlarina Parasal Yardimlar

Avrupa Bolgesel Gelisme Fonu

Avrupa Tarimsal Yonlendirme ve Garanti
Fonlar1

Dolaysiz Yardimlar

a.Avrupa Yatirim Bankasi

b. Avrupa Komiir Celik Birligi

c. Topluluk Yeni Araglar1

Fizibilite Analizlerin Finansmani

Avrupa Bolgesel Gelisme Fonu

Enerji ve Alternatif Enerji Tasarrufu
Saglayacak Yatirimlara Yardim

Avrupa Yatirim Bankasi Topluluk Yeni
Araclan

Firma Cevresi lle Ilgili Yatirimlar ve
Yardim

Avrupa Yatirim Bankasi

Su Uriinlerinin Gelistirilmesi

Avrupa Tarimsal Yo6nlendirme ve Garanti
fonlari
Avrupa Su Uriinleri Gel.Sos.Fonu

Kiiciik Firma ve Sanatkarlara Miisavirlik

Avrupa Bolgesel Gelisme Fonu
Gorev Grubu Mesleki Formasyonu
Gelistirme Merkezi

Teknolojik Icatlarm Ve Yaraticihigin
Gelistirilmesi

Avrupa Bolgesel Gelisme Fonu

Kirsal ve Endiistriyel Bolgelerin Yeniden
Canlandirilmasina Yonelik Faaliyetlerin
Desteklenmesi

Avrupa Sosyal Fonu

Alt Yapinin Gelistirilmesi

Avrupa Yatirim Bankasi
Topluluk Yeni Araglar
Avrupa Bolgesel Geligme Fonu

Kiigiik Esnaf Ve Sanatkarlar
D1s Ulkelerde Staj ve Burs

Geng Is¢i Miibadele Teskilatt
Avrupa Komisyonu Staj Kurulu
Egiticilerin Miibadele Kurumu

AB Dis1 Ugiincii Ulkelerle Sanayi Isbirligi
Avrupa Gelistirme Fonu

Avrupa Gelistirme Fonu
Sanayi Gelistirme Merkezi
Tesebbiisleri Birbirine Yaklastirma Biirosu

Kaynak: (Celik ve Akgemci, 1998: 110-111).

Tiim diinyada devletler, KOBI’lerin biiyiimesine ve gelismesine destek olacak
katkilarda bulunulurlar. KOBI’lere saglanan desteklerin boyutlar1 ve nitelikleri bazi
farkliliklar gosterebilir. Ozellikle Avrupa Birligi i¢in KOBI’ler olduk¢a 6nemli bir
iiretim kaynagidir. Ayrica calisan niifusun biiyiik bir kismi1 da KOBI’ler tarafindan
istthdam edilmistir. Bu nedenle, onlara 6zellikle finansman anlaminda destek olmak

aracilifiyla, ¢ok farkli fonlar saglanmigtir.
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2.4 KOBI’lerle Ilgili Dernek ve Kuruluslar

2.4.1. KOSGEB (Kiiciik ve Orta Olcekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme
Idaresi Baskanhgi)

KOSGEB; kiiciik ve orta dlgekli sanayi isletmelerinin teknolojik yeniliklere
stiratle uyumlarint saglamak, rekabet giiclerini yiikseltmek ve ekonomiye katkilarini
ve etkinliklerini artirmak amaciyla 3624 sayili Kanunla 20 Nisan 1990 tarihinde
kurulmustur. KOSGEB’in amaci, kiiciik isletmelerin kiiresellesme ve teknolojik
egitim siirecinde karsilastiklar1 sorunlara ¢oziim getirmek ve onlar1 desteklemek
amaciyla kurulmustur. Bu sayede, onlar1 kalite, teknoloji ve pazar imkanlari
acisindan daha st diizeylere c¢ikarmak ve rekabet giiclerini yiikseltmek
hedeflenmektedir (gidamo, Erisim Tarihi: 25 Mayis 2015). KOSGEB, Tiirkiye’de

bulunan her tiirlii KOBI’ye, egitim, arastirma ve sermaye destegi vermekte ve onlarin

gelismesine destek olmaktadir.

2.4.2 Ege Thracatcilar Birligi

Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlari Konfederasyonu’nun yapmis oldugu Ihracatc
Birligi tanimima gore; “Ihracatgi Birlikleri, Bakanlar Kurulu Karari ile kurulan ve
Dis Ticaret Miistesarligi’na baglh olarak ¢alisan meslek kuruluslaridir” (Tesk, Erisim
Tarihi: 28 Ekim 2015). Tiirkiye genelinde farkli illerde faaliyet gosteren isletmelerin
kayitl oldugu toplam 58 adet ihracatgilar birligi bulunmaktadir Izmir de dahil olmak
tizere Istanbul, Bursa, Ankara, Mersin, Antalya gibi farkli illerde, farkli sektorlerdeki
iiye isletmelerden olusan toplam 58 adet Ihracatgilar Birligi bulunmaktadir (Tesk,
Erigim Tarihi: 28 Ekim 2015). Ege Bolgesi’nde Faaliyet gdsteren isletmelerin kayith
bulundugu ihracatc1 Birligi, Ege Ihracatcilar Birligi (EIB) olarak adlandiriimaktadir.

Thracatg1 Birliklerinin kurulma amaci ise, genel olarak ihracatin gelistirilmesini
saglamaktir. Thracatin arttirilmasinda ve ihracatginin  karsilastigi  sorunlarin
¢dziilmesinde 6nemli rol oynar. Thracat¢min ihtiyag duydugu bilgi ve hizmetlerin
saglanmasimi amaglar. Thracat ile ilgili sorunlarinda, ihracat¢iya destek olur (tesk,

Erisim Tarihi: 28 Ekim 2015). Ayrica Dig Ticaret Mevzuatina gore, ihracatcinin,
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ihra¢ edecegi esya ile ilgili olarak, ihracat¢i birligine liye olmasi zorunludur. Bu
baglamda, isletmelerin bulundugu bélgelerdeki Ihracatci Birligi’ne iiye olmadan
thracat yapmast miimkiin degildir. Bu durum, bu Birliklerin 6nemini daha da
arttirmaktadir.

Tiirkiye'deki ilk ihracatg1 birligi olan Ege Ihracatgilar Birligi (EIB) 1939
yilinda kurulmustur. Bilinyesinde 12 farkli sektorde faaliyet gosteren cok sayida

ihracatg1 firma bulunmaktadir (egebirlik, Erisim Tarihi: 28 Ekim 2015).

Ege Ihracatcilar Birligi, biinyesinde bulunan isletmelere ¢esitli egitim ve
seminerler de vermektedir. Bu egitim ve seminerler, iiye firmalara her sene sonunda
iletilen "Egitim  Beklenti = Anketi"'ne verilen cevaplar baz  alinarak
programlanmaktadir. Verilen egitimlerin bir kismi iicretli, bir kismi ise iicretsiz
olarak gerceklestirilmektedir. Bu egitimlerle ihracat arttirilmaya ve iiye isletmeler

bilgilendirilmeye ¢aligilmaktadir (egebirlik, Erisim Tarihi: 30 Ekim 2015).

2.5.KOBI’lerin Ekonomideki Yeri Ve Onemi

Gerek Tirkiye’de, gerekse diger {ilkelerde, kiigiik isletmelerin ekonomideki
yeri kesinlikle cok énemlidir. KOBI’ler, kisitli bir sermaye ile kurulurlar, iiriin ya da
hizmet {retirler ve basit sermaye yapilari ile bile pazarda uzun yillar kalabilirler.
Biiylik isletmelere oranla, ¢ok daha fazla katma deger yaratmaktadirlar.

(mevzuatdergisi, Erisim Tarihi: 2 Temmuz 2015).

2.6.KOBI’ler ve Sosyal Medya

Giiniimiizde sosyal medya, KOBI’lere bircok avantaj sunmaktadir. Kegeci
(2011)’ye gore, KOBI’lerin internet erisimi, eskiye oranla daha gok artmistir. Ciinkii
KOSGEB, KOBJI’lere hibe ve destek programlar: sunarak, internete erisimlerini ve
internet kullanimlarini arttirmgtir. Ozellikle KOBI’ler i¢in sosyal medya, kendilerini
hedef Kkitlelerine tanitabilme ve pazar paylarini genisletme agisindan oldukca
avantajli bir alandir. Rakiplerden siyrilarak kendilerini gdstermelerinde ve global

markalarla ayni platformda yer alabilmelerinde onlara destek olur; pazarlama
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stratejilerini uygulamalarina yardimci olur. Kisacasi sosyal medya, KOBI’lerin is

diinyasindaki yerlerini gelistirebilmelerinde onlara firsatlar yaratir.

2.6.1. KOBI’lerde Sosyal Medya Uygulamalari

Sosyal medya araglarmnin, isletmelere faydalar1 oldukca fazladir. KOBI’ler igin
de 6nemli tutundurma araglarindan biri sayilabilir. KOBI’ler, yapilari itibariyle,
tutundurma faaliyetlerine daha diisiik biit¢eler ayirabilirler. Sosyal medya
isletmelere, daha diisiik maliyetle daha biiyiik kitlelere ulasma imkani verir. Ornegin
Facebook’un, {iyelerinin bazi demografik bilgilerine erisme olanagi sunmasi,

isletmelerin ticaret ve pazarlama alaninda Facebook’tan yararlanmasini gerektirir.

Sosyal medya isletmeler igin cazip bir aragtir. Baslangigta ¢ogunlukla eglence
ve toplumsallagsma ortami olarak kabul edilen sosyal aglar, hem biiyiik isletmelerin
hem de KOBI’lerin kullanabildikleri bir ortamdir. Her gegen giin de isletmeler
tarafindan etkin bir pazarlama ve reklam aract olarak kullanilmaya devam
etmektedir. KOBI’ler de, pazarlama faaliyetlerini bu aglar iizerinden
gerceklestirmeye baslamigtir (Kegeci, 2011: 7). Genel olarak; sosyal medyanin,
KOBI’lere olan faydalar1 sunlardir (socialnetworking, Erisim Tarihi: 24 Mayis
2015):

e Sosyal medya, miisteri iliskileri olusturmada kullanilir. Yalnizca eski
misterilerle degil, yeni miisterilerle de iletisim kurma olanag: saglar.

e  Uriin adaptasyonunun saglanmasinda da etkili bir yontemdir. Ornegin,
tirtinle ilgili bir degisiklik yapmadan 6nce; sosyal medyadan gelen, miisteri istek ve
goriigleri de dikkate almabilir. Boylece, miisteri beklentilerine uygun iiriin
gelistirmek miimkiin olabilir.

e Sadece bir bolgeye degil, diinyanin her yerine ulagma olanag1 saglar.
Bu baglamda, ¢ok kisa bir siirede yeni potansiyel miisterilere ulasmak ve farkl
yerlerde bulunan kisilerle iletisim kurmak kolaylasir.

e Isletmelerin, marka ve iiriin tammirhigi da her gecen giin artacaktir.
Ciinkii sosyal medyada, isletmeyi takip eden kullanicilar, bloglar1 okuyanlar, video

ve resim paylasimlarini izleyen kisiler giderek ¢ogalir.
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e Sosyal Medya isletmelere, siirekli olarak iletisim kurma olanag: saglar.
Taraflarin birbirlerini takip etme imkanmi vardir. Bu baglamda sosyal medya, diger
pazarlama iletisim araglarindan farkli olarak, c¢ift tarafli etkilesime imkan verir.
Omegin televizyon araciligiyla olusturulan reklamlarla iletisim kurmak miimkiin
degildir. Ciinkii reklamlarda miisteriler, verilmek istenen mesaji almak istemiyor
olabilirler. Siirekli olarak karsilarima c¢ikan isletme ve {irlin mesajlarindan
sikilabilirler. Ama sosyal medya araclarini kullanmak, igerigi onlarin belirlemesine
de izin vermek demektir. Miisterilere, isletme ve firiin hakkinda yorumlar
yapabilecekleri, deneyimlerini bagkalar1 ile paylasabilecekleri bir ortam yaratir;

miisteri geri bildirimi almay1 kolaylastirir.

e Sosyal medya, tanitim faaliyetlerinin oldukca yaratici bir sekilde
olusturulabilecegi ve hayal gliciiniin olmadig1 bir alandir. Potansiyel miisterilere
ulagsmanin ¢ok farkli yollar1 vardir. Farkli kanallar kullanilarak miisterilere
ulagilabilir. Ornegin Facebook aracihiiyla ulasamadiklart kisileri Twitter’da
yakalayabilirler. Giiniimiizde, insanlarin zamanlarinin biiyiik bir kismini1 gegirdikleri
sosyal ag sitelerinde, isletmelerin ve iirlinlerin de yer almasi, miisterilerine ulagsmak

isteyen igletmeler i¢in oldukg¢a verimli bir ortam yaratabilir.

2.6.2.Sosyal Medyanin KOBI’lere Faydalar

Isletmelerin, hem var olan miisterileri icin hem de potansiyel miisterileri icin
etkili bir marka olusturmasi gerekir. Bununla birlikte olusturulan bu markalarin,
tilketicilerin ilgisini ¢ekmesi de gerekir. Bu baglamda sosyal medya olusturulan
markanin iiniinii arttirmada igletmelere yardimc1 olur. Sosyal medya iizerinden, iiriin
ve hizmetlerle ilgili paylasimlarda bulunan miisteriler, isletmelerin taninirhigini
arttirirlar. Birbirleriyle olan iletisimleri sayesinde iiriin ve hizmet deneyimlerini de
paylasirlarken, ayn1 zamanda markalarin tanitimin1 da yapmis olurlar. Bu baglamda
sosyal medya, tanitim faaliyetlerinde etkili bir yoldur ve KOBI’lerin de ondan

faydalanmas1 gerekir.

Ayrica sosyal medya, diger iletisim araclarina kiyasla, KOBI’lere daha gok
paylasimda bulunma imkan1 verir. Ornegin televizyona verilen bir reklam ile isletme,

belirledigi bir mesaji, miisteri potansiyeli olmayan kisiler de dahil ¢cok sayida insana
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ulagir. Belirli bir siire bu reklam gosterilir ve iletilen mesaj, bu siire zarfi ile aynidir.

Fakat sosyal medya iizerinden, istenildigi zaman paylasimda bulunabilirler.

Kiigiik igletmelerin ekonomik yapilar itibariyle, geleneksel iletisim araglarini
kullanmalar1 da siirekli miimkiin olmayabilir. Ciinkii finansal yapilar1 zayiftir; bu
nedenle ancak diisiik pazarlama biitgesi olusturabilirler. Diisiik biit¢e, diizenli olarak
geleneksel medya aracglari iizerinden mesajlarini iletmelerine yetmeyebilir. Diger bir
deyisle sosyal medya, onlara ¢ok sayida mesaj1, miisterileriyle bulusturabildikleri ve
onlardan geri bildirim alabildikleri bir ortam yaratir. Bu nedenle KOBI’ler igin

sosyal medya, olduk¢a verimli bir tutundurma araci olabilir.

Sosyal medya, miisterilerle isletmeler arasindaki iletisime destekler. Her iki
taraf icin, acik bir iletisim ortami olusturur. Uriin ve marka tanimnirligina, marka
degerini arttirmada onemli bir aragtir (Kadam ve Ayarekar, 2014: 5). Bu baglamda
kiigiik isletmelerin, miisterileriyle daha samimi ve uzun siireli iligki kurmalarina
yardimci olur. Igerigi miisterilerin de belirleyebilmesi ve isletmelerin kolayca geri
bildirim alabilmesi; miisteri memnuniyeti saglayabilmek anlaminda 6nemli bir yere

sahiptir.

Bir diger faydasi da, sosyal medya araglarimi kullanarak isletmeler;
“isletmeden- isletmeye” ve “isletmeden- miisteriye” olacak sekilde iletisim
gerceklestirebilirler. Bu iletisim yollarini, geleneksel medya araglarini kullanarak da
gerceklestirmek mimkiindiir. Ayrica; geleneksel medya araglarindan farkli olarak,
sosyal medya iizerinden, “miisteriden- isletmeye” olacak sekilde de bir iletisim
gerceklestirilebilir. Bu durum, o6zellikle KOBI’ler igin olduk¢a &nemlidir.
Miisterilerden gelen geri bildirimler, ({irliniin nasil tasarlanmasi ve gelistirilmesi
gerektigi, fiyatlandirilmasi, hizmetin kalitesi nasil olmali gibi) isletmelerin plan ve
stratejilerini etkiler. Onlardan alinan geri bildirimlerin, iriin ve hizmetlere
yansitilmasi, isletmelerin siirdiiriilebilirligini, karliligini ve gelecegini dogrudan

etkiler.

Kadam ve Ayarekar (2014), sosyal medyanin KOBI’lere olan faydalarini su
sekilde belirlemistir:

eTiim c¢alisanlarla, yoneticilerle ve miisterilerle acik bir sekilde iletisim

kurulmasi i¢in gerekli olan ortami saglar.
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e Calisanlarin fikirlerini paylasmalar1 i¢in O6zgiir bir ortam yaratir. Proje ve
islerin gergeklestirilmesi i¢in bilgi ve deneyim paylasimina ve takim calismalarina
destek olur. Ayrica yoneticilerin, ¢alisanlarin fikir ve diistincelerini 6grenmelerine ve
onlardan geri bildirim almalaria yardimci olur.

e Sosyal medya, diger iletisim araglarina kiyasla, igerigin farkli sekillerde
olusturulmasina olanak verir. Yalnizca metin degil, resim ve video paylasimina da
olanak sagladigindan, isletmelerin miisterilerine yaratici bir sekilde ulagsabilmelerini
saglar.

e Miisterilerle KOBI’ler arasindaki iletisimin kurulmasma ve siirdiiriilmesine
yardimct olur. Var olan miisterilerden ve potansiyel miisterilerden iirtin hakkinda
fikirlerini alarak, tirlin gelismelerini diizenlemek kolaylasir. Miisteri hizmetlerinin ve
desteginin verilmesine de destek olur.

¢ Yalnizca iirlin ve hizmetlerin degil, isletmelerin de taninmasina yardimet1 olur.
Isletmelerin toplumda tamlan ve saygi duyulan isletmeler olmasinda Sosyal
medyadaki faaliyetlerinin de etkisi biiyiiktiir.

e Miisterilerle isletme arasinda gecen tartismalar ve konusmalar, isletmelere,
stratejik planlama yaparken olduk¢a yardimci birer arag olur. Onlardan aldiklar1 geri
bildirimle iiriin ve hizmetlerini ne dogrultuda gelistirmeleri gerektigini 6grenebilirler
ve siirdiiriilebilir olabilirler.

Sosyal aglar, miisterilere, sunulan {iriin ve hizmetler hakkinda miisterilerin
fikirlerini paylasabilecekleri ve tartisma yapabilecekleri alanlar olusturur.
Olusturulan bu kanallarda, miisteriler kendi aralarinda da iirin ve hizmet hakkinda
bilgi paylasiminda bulunurlar. Isletmeler de, kendi sayfalarinda yarismalar ve
cekilisler diizenleyerek, diislincelerini paylagmalari icin miisterileri tesvik ederler. Bu
sekilde, hem miisterileriyle olan etkilesimlerini arttirirlar hem de ziyaretci sayisini
arttirirlar.  Bu  baglamda  sosyal medya, KOBI’lerin pazarlama iletisimi
olusturmalarinda onlara destek olur (Nobre ve Silva, 2014: 148).

Kiiclik isletmelerin reklam ve tamitim faaliyetlerine ayirdiklar biitce fazla
degildir. Bu faaliyetler, isletmelerin maliyetlerini arttirir. Sosyal medya iizerinden
gerceklestirilen reklam ve tanitim faaliyetleri, isletmeyle hi¢ bir alakasi olmayan

kitleler yerine, isletmelerin var olan ve potansiyel miisterilerini hedef alir. Bu
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baglamda KOBI’lere dogal bir avantaj sunarak hedeflenen miisterilere hizli bir

sekilde ulagsmalarini saglar (Smith ve Vardiabasis, 2010: 193).

Sosyal medya araglarinin kullanilmasinin, isletmeler iizerindeki olumlu

etkilerini su sekilde belirlemistir (Chaffey ve Smith, 2008: 23):

e Satislart artirmak: Daha cok kisiye ulasma imkani sunmasi, miisteri
yelpazesini genisletmeye ve satiglar arttirmaya yardimer olabilir.

e Deger yaratmak ve daha iyi hizmeti gerceklestirebilmek: Miisterilerden geri
bildirim almay1 kolaylastirdigindan, miisteri degeri yaratmak ve onlara daha iyi
hizmet sunmak kolaylasabilir.

o Miisterilerle daha kolay iletisim kurmak: Cift tarafli iletisime imkan
sunmast; siirekli etkilesimin olusmasina ve isletmeyle miisteriler arasinda aktif bir
sekilde bilgi paylasiminin olugmasina yardimci olur. Diger iletisim araglarina gore
daha fazla miisteri odaklidir; bu nedenle onlarla yakinlasmay1 kolaylastirabilir.

® Maliyetlerin azaltilmasi: Sosyal medya, biiylikk paralar harcamadan
miisterilere ulasma olanagi saglar. Bu durum, &zellikle KOBI’ler igin &nemli bir
avantajdir. Hizli ve uygun bir maliyetle miisterilerine ulasabilmeleri, KOBI’lerin
rakipleriyle olan rekabetlerinde de etkilidir.

e Markalarin tanmmmwrhigina ve gelisimine destek vermesi: Sosyal medya
sinirlart olmayan ve her gecen giin kullanict sayisini arttiran bir alandir. Bu nedenle,
KOBI’lerin iiriin ve hizmetlerini tanitabilmelerinde énemli bir rol oynar. Cift tarafli
iletisime olanak sunmasi, KOBI’lerin iiriin ve hizmetlerini gelistirmesinde de énemli
bir yere sahiptir.

Jagongo ve Kinyua (2013)’ec gore ise sosyal medya, kiiciik ve orta
biiyiikliikteki isletmelerin siirdiiriilebilir olmasinda ve biiyiimesinde 6nemli bir role
sahiptir. Isletmelere daha biiyiik pazarlara ulasma olanag: sunarken; miisteri iliskileri
yonetimini gergeklestirmelerine de yardimci olur. Miisterilerle devamli olarak
gerceklestirilen fikir aligverisi ve bilgi paylasimlari, miisteri memnuniyetini
gerceklestirmek adina oldukga Onemlidir. Etkili bir iletisim kurmadan miisteri
memnuniyetini ve sadakatini kazanmak ¢ok zordur. Isletmelerin, miisterilerin
gercekte ne istediklerini ve beklediklerini anlamasi, etkin bir iletisim kurularak

gerceklestirilebilir. Bu baglamda sosyal medya, hem miisteriler icin hem de
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isletmeler i¢in ulasilabilir olan ortak bir iletisim alam yaratir. KOBI’lerin de, tiim

faaliyetlerinde sosyal medyadan yararlanmasi gerekir.

2.6.3. KOBI’ler ve Sosyal Medyaya Yonelik Durum incelemesi

Glinimiizde miisteri gruplarmin  biiylik  bir kismi, sosyal medyay1
kullanmaktadir. Internet kullanicilarmin ¢ogu, neredeyse her giin sosyal medya
araclarii kullanmakta ve bu alanda zaman gegirmektedir. Bu nedenle; KOBI’lerin
de sosyal medya lizerinden faaliyet géstermeleri 6nemlidir. Sosyal medya, potansiyel
miisterilerine ulasmalarinda KOBI’ler i¢in farkli firsatlar yaratabilir. Belirtmek
gerekir Kki; sosyal medyada var olmak ve faaliyet gostermek kesin basari
getirmeyebilir. Sosyal medya KOBI’lere bazen farkli firsatlar yaratirken, bazen de

onlar1 kotii yonde etkileyebilir.

2.6.3.1.Sosyal Medyanin KOBi’lere Sundugu Firsatlar

Internet ve sosyal medya kullammlarinin artmasiyla KOBI’ler, pazarlama
faaliyetlerinde bu araglardan yararlanmaya basladi. KOBI’lerin finansman kaynaklari
siirli oldugundan, pazarlama faaliyetleri igin diisiik bir biitge ayirirlar. Bu diisiik
biitgeyle miisterilerine ulasmalar1 ve onlarla iletisim kurmalar1 olduk¢a zordur. Bu
baglamda sosyal medya, 6zellikle KOBI’lere, diisiik maliyetle miisterilerine ulasma

ve ¢evrimigi olarak faaliyet gosterme olanagi saglar.

Diinyada her alanda gergeklesen hizli degisim ve kiiresellesme, isletmelerin
daha sert rekabet ortamina girmesine neden oldu. Bu rekabet ortaminda isletmelerin
basarili olabilmesi i¢in, miisteriler kilit 6neme sahiptir ve isletmelerin siirdiiriilebilir
olmasiyla, rekabet giicii arasinda dogrudan bir iligski vardir. Bu rekabet ortaminda,
rakiplerden farklilasabilmek de olduk¢a Onemli bir konudur ve sosyal medya

rakiplerden farklilagmaya olanak saglar (Hamel ve Prahalad, 1996: 45).

Ozellikle KOBI’ler igin sosyal medya, rekabet siirecinde kullanilmasi gereken
onemli bir aractir. Isletmelerin daha hizli bir sekilde hedef miisterilerine ulasmasina

ve maliyet avantaji saglamasina da yardimci olur; alman geri bildirimlerle
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yapacaklar1 diizenlemeler de, miisteri memnuniyeti saglama asamasinda, KOBI’lere

destek olur.

Sosyal medya da, hem diisiik maliyetli olmasi hem de yaraticiliga olanak
sunmasi sebebiyle, KOBI’lere bir¢ok avantaj saglar. Giiniimiizde KOBI’ler, mail
yollamak ve internette gezinti yapma amaciyla internetten yararlanmaktadir
(Simmons ve Digerleri, 2008: 352). Yine de, internetten yalnmizca bu sekilde
faydalamak yeterli degildir. Rekabet ortaminin fazla olmasi ve pazar paylarinin az
olmasindan dolay1, KOBI’lerin de yenilik¢i olmasi ve teknolojik gelismeleri takip
etmesi gerekir. Bu baglamda sosyal medya, olduk¢a O6nemli bir aragtir. Sosyal
medya, KOBI’lerin siirl biitgesi olmasia ragmen diinyanin her yerinden miisteriye
ulasma imkani sunar. Tutundurma faaliyetlerini de bu mecralar {izerinden
gerceklestirerek, daha c¢ok kisiye hitap edebilir; rakiplerinden farklilasabilirler. Diger
bir deyisle sosyal medya, farkli sektdrlerde faaliyette bulunan isletmelerle, farkli
ozelliklere sahip miisteri topluluklarinin  bulusabildigi ve paylasimlarda

bulunabilecegi bir ortam yaratir.

Kececi (2011)’e gore sosyal medya, baslangigta yalnizca geng niifus tarafindan
kullanilan bir alandi. Giliniimiizde ise, demografik 6zelligi hizla degisen bir alan
olarak disiintilebilir. Eskiden yalnizca genclerin eglence amaclh kullandiklari bu
alan, arttk farkli yaslarda ve konumlarda bulunan bireyler tarafindan
kullanilmaktadir. Kisilerin yas ve statiilerine bakilmaksizin herkes tarafindan
kullanilabilen bu aglar, ¢ogumuzun hayatinda vazgegilmez bir yere sahiptir. Sosyal
medya, artik yalnizca eglence ve toplumsallagsma aracit degildir. Kegeci (2011)’e gore
sosyal medya, isletmeler i¢in etkin bir pazarlama ve reklam aracidir. Ayrica sosyal
medyay1 kullananlarin artmasi, KOBI’lerin sosyal medyayr daha ¢ok kullanmasini

gerektirir.

KOBI’ler biiyiik isletmelerle ayni1 diizeyde, rahat ve yenilik¢i davranamazlar,
Pazarlama iletisim araglar1 i¢in ayirdiklari biitcelerin de kisitli olmasi sebebiyle,
biyiik isletmeler gibi rekabet edemezler. Bu baglamda KOBI’lerin, hedefledikleri
kitleye ulagabilmeleri i¢in, daha diisiik maliyetli araglardan yararlanmalar1 ve daha
yaratict yollar bulmalar1 gerekir (Csordas ve Gati, 2014: 24). Cok nadir olarak,
KOBI’ler, biiyiik isletmelere karsi fiyatla rekabet edebilirler. Bu nedenle, KOBI’lere

rekabetgi avantaj kazandiracak baska seylerden yararlanmasi gerekir. Sosyal medya
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araglarii  kullanarak, KOBI’lerin sosyal medya iizerinden rekabetci {istiinliik

kazanmalar1 miimkiin olabilir (Bressler, 2012: 2).

Sosyal medya, herkesin erigsimine agik olan, farkli tiirlerde paylasimlarda
bulunmalarina olanak saglayan ve c¢ok fazla kisiti olmayan bir ortam yaratir. Bu
baglamda KOBI’ler, tipki biiyiik isletmeler gibi sosyal ag teknolojilerinden
yararlanabilirler. Etkili ve dogru kullanildiginda, KOBI’lerin biiyiik isletmelere kars1
rekabetci istiinliik kazanmasina bile yardimci olabilir (Jagongo ve Kinyua, 2013:

214).

KOBI’ler i¢in satislarin ve miisteri portfdyiiniin artmasi, isletme hedeflerinin
basinda gelir. Ornegin, sosyal medya iizerinden paylasilan indirim kuponlari,
miisterilerin triinii almalarinda bir etken olabilir. Cesitli yarismalar diizenleyerek,
isletmelerin tanittmin1 yapabilirler. Ornegin, bir yarisma sonucunda, kazanan
takipgiye Uriiniin verilmesi, o kisinin bu deneyimini bagkalariyla da paylagsmasini
saglar. Boylece bu kisilerin de iiriinden haberdar olmasi saglanabilir. Paylagilan
iletiyi kisisellestirerek, miisterilerin ilgisini cekmek de miimkiin olabilir. Ornegin,
“Bu gonderiyi paylasan ilk 20 kisiye 50 TL indirim” seklinde bir paylasim, satiglar
tizerine olumlu etki yaratabilir.

Sosyal medya, yaraticilikta sinirin olmadig bir alandir. Hedef kitleyi miisteriye
dontistiirmek ve var olan miisterileri elde tutabilmek i¢in ¢ok fazla olanak yaratir.
Onemli olan, dogru miisterileri, dogru zamanda ve dogru sekillerde ulasabilmektir.

Bu sayede satiglar arttirmak miimkiin olabilir.

Sonu¢ olarak tutundurma faaliyetleri, diisiik biitcelerle yapilabildiginden,
KOBI’lerin de sosyal medyadan faydalanmasi, onlara biiyiik avantajlar saglar.
Miisteri portfoyliniin artmasina, isletmelerin daha verimli bir sekilde faaliyet

gostermesine ve isletmelerin daha etkili kararlar almasina yardimci olabilir.

2.6.3.2.Sosyal Medyanin KOBi’lere Sundugu Tehditler

Pazarlama faaliyetlerini bir biitiin ¢ergevede gerceklestirmek ve iletilen tiim
mesajlarin birbirleriyle tutarli ve uyumlu olmasi, isletmelere biiylik avantaj saglar.
Eger isletmeler, sosyal medya {lzerinden gerceklestirdikleri faaliyetleri

denetleyemezlerse ya da miisteri geri bildirimlerini dikkate almazlarsa, isletmeleri
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kotii yonde etkilenebilir. Sosyal medya, geleneksel medya araglarinda da oldugu gibi
isletmelere, miisterileriyle iletisim kurma imkan1 saglar. Bunun yaninda, miisterilerin
kendi aralarindaki iletisime de olanak sagladigindan, agizdan agiza pazarlama
iletisimini gergeklestirmeye de yardimci olur. Sosyal medya araglarim1 kullanarak
iletilen yanlis bir mesajin, agizdan agza baska insanlara da yayilmasi, isletmelerin

taninirligini ve imajini kotii yonde etkileyebilir.

Eger hedeflenen kitle, sosyal medyay1 kullanan bireylerden olusuyorsa, bu
isletmelerin satiglarin1 arttirmalarima da olanak verir. Sosyal medya araglarini
kullanarak ¢evrimig¢i satis yapmak ve boylece satiglart arttirmak miimkiindiir.
Ozelikle giiniimiizde, sosyal medya iizerinden satis yapmak, giderek yayginlasan bir
durumdur. Yine de sosyal medya iizerinden satis yapmayr hedeflemeden Once, var
olan miisterilerin ve potansiyel miisterilerin sosyal medyayr ne Olgiide
kullandiklarinin 1yi arastirilmasi gerekir. Aksi taktirde, bos yere zaman ve para
harcanmis olur. KOBI’lerin yanlis sosyal medya aracim kullanarak, yanlis miisteri
kitlesini hedeflemeleri, kotii sonuglar dogurabilir. Bu nedenle miisterilerin, paylasilan
icerige ne gibi tepkiler verdiklerinin, isletmeden neler beklediklerinin de dikkate

alinmasi gerekir.

Isletmelerin amaglarindan biri de, miisterilerle uzun siireli iliski kurmak
olmalidir. Sadik misteriler kazanabilmek igin, isletme olarak onlara sadik
oldugunuzu ve onlara deger verdiginizi gostermeniz gerekir. Bu baglamda sosyal
medya, isletmelere onlarda etkilesimde bulunma ve iletisim kurma olanag1 saglar.
Sosyal medya iizerinden, miisterilerden geren geri bildirimler, isletme tarafindan
dikkate alinmazsa, isletmelerin satiglar1 ve karlar1 diigebilir; var olan imajlar

zedelenebilir.
2.6.3.3.Sosyal Medyanin KOBI’ler icin Zayif Yanlari
Hart ve Digerleri (2000)’ne gore ¢evrimigi ortamlar, isletmeler i¢in yalnizca
firsat yaratmazlar; bu ortamlar karisik ve zorlu sosyal pazarlama siireci igerebilir.

Web ortaminin herkes tarafindan kullanilabilmesi ve paylasimlarin ¢ok hizli bir

sekilde goriilebilmesi; isletmenin planlama, uygulama, tasarim ve kontrol gibi ¢cok
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sayida faaliyetlerini dogrudan etkiler. Sosyal medya araglarini kullanmak da,

isletmelerin bu faaliyetler iizerindeki tutarliliklarini ve kontrollerini zorlastirabilir.

2.6.3.4.Sosyal Medyanin KOBi’lere Sundugu Giiclii Yanlar

Sosyal Medya, isletmelerin miisterileri ile olan iligkilerine yeni bir boyut
kazandirdi. Isletmeler, sosyal medya araciligiyla, potansiyel ve aktif miisterileriyle
dogrudan iletisim kurabilirler. Ayni sekilde ¢alisanlartyla da, sosyal medya iizerinden
iletisim kurabilmektedirler. Bu baglamda sosyal medya, KOBI’ler i¢cin de etkili bir
iletisim aracidir. KOBI’ler, sosyal medyay1 kullanarak; miisterileriyle, is yaptiklari
kisilerle ve calisanlariyla iliski kurabilir; bu sayede pazarlama faaliyetlerini de

gerceklestirebilirler (Deans, 2011: 187).

Ayrica, geleneksel araglarla, miisterilerin paylasimlarinin igerigini ve sikligini
kontrol edemezler; fakat sosyal medya sayesinde kullanici tarafindan olusturulan

icerikleri gorebilirler. Bu sayede isletmeler, marka ve iirlinleriyle ilgili paylasilan

359).

KOBI’lerin, degisen teknoloji ve miisteri tercihlerini takip etmesinde sosyal
medya onemli bir aractir. Uretimden satis sonrasi hizmete kadar her asamada,
miisterilerle iliski kurmaya imkan sundugundan, isletmelerin yenilik¢i bir sekilde
faaliyet goOstermelerine yardimci olur. Diger bir ifadeyle tiiketiciler ile iletisim
kurarken kullanilan araglar ve igletmenin uyguladigi stratejiler degismektedir. Sosyal
medya araglari, KOBI'lerin miisterileriyle uzun vadeli iliskiler kurmalarma yardimci
olur. Forumlar, bloglar veya sohbet odalar1 gibi sosyal medya araglarin1 kullanmak,
isletmelere miisterileriyle interaktif bir sekilde iletisim kurma olanagi saglar. Aymi
zamanda, tiiketicilerin de isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmasini miimkiin
kilar. Ayrica miisterilerin birbirleriyle de olan iletisimleri sayesinde, potansiyel

miisterilerin de isletme hakkinda bilgi sahibi olmasini saglar.

Giinlimiizde miisteriler, aktif olarak sosyal medya araglarin1 kullanmaktadir.
Aktif olarak kullanilabilmesi, isletmelere de bir¢ok avantaj saglar. Diger iletisim
araglara kiyasla icerigini miisterilerin de belirliyor olmasi, isletmelerin iiriin ve

hizmetleri hakkinda geribildirim almalarin1 kolaylagtirir. Arkadas olmaya gerek

77



kalmadan isletme sayfalarin takip edebilirler; yorum ve Oneri gibi paylasimlarini bu
sayfalarda yapabilirler ve kendileri gibi o isletme hakkinda paylasimda bulunanlari
gorlntiileyebilirler. Boylece, ayni isletmeden iiriin ya da hizmet alan bireyler, ortak

bir paydada bulugmus olurlar.

Sharma (2011)’e gore, sosyal medya tiizerinden farkli sekillerde iletisim
kurulmakta ve paylasimlarda bulunulmaktadir. Diiz yaz1 paylasimlari, video ve resim
paylagimlar1 gibi farkli sekillerde iletisim kurulabilir. Bu sayede isletmeler,
miisterileriyle internet {izerinden modern bir sekilde iletisim kurma imkani saglar.
KOBI’ler i¢in bu durum olduk¢a dénemlidir; ¢iinkii onlara, diinya genelinde farkli

ilkelerde veya sehirlerde bulunan kisilere ulagsma olanagi sunar.

Geleneksel medyada yaymlanan reklamlar, sosyal medya {izerinden de
paylasilmaktadir. Ornegin geleneksel medya araglarindan biri olan televizyonda
gosterilen bir reklamin, Youtube’a yliklenebilmesi; Facebook ve Twitter’da link veya
video olarak paylasilabilmesi ve bloglarda degerlendirilebilmesi, isletmelerin daha
ok kisiye ulagmasina olanak verir. Ozellikle giiniimiizde sosyal medya, “Yeni, Etkili
ve Hizl1” bir reklam aracidir. Fakat onu yalnizca reklam araci olarak sinirlandirmak
miimkiin degildir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 332). Tutundurma faaliyetlerinin biiyiik
bir kismi, sosyal medya iizerinden de yapilabilir. Bu baglamda sosyal medya
KOBI’lere, tutundurma faaliyetlerinin daha etkili olmasma ve daha ¢abuk sonuglar

vermesine yardime olabilir.

Sosyal medyayr kullanmak KOBI’lere, geleneksel medya iizerinden ilettikleri
mesajlar1 pekistirme ve hedef miisterilerine cevrimici olarak ulasabilme olanagi
saglar. Iletisimin iki tarafli olarak gergeklestirilebilmesi, isletmelerin daha c¢ok
miisteri odakli olmasim1 destekler. Diger medya araglarindan farkli olarak sosyal
medya; kullanicilarin isletme ve iirlin ile ilgili paylasim yapabilecekleri, fikirlerini

ozgiirce agiklayabilecekleri bir ortam yaratir (Csordas ve Gati, 2014: 25).

Sosyal medya, ulastig1 alan ve kullanict sayist bakimindan, isletmelere oldugu
kadar miisterilere de avantaj saglar. Arkadaglarinin, akrabalarinin ya da {iriin ve
hizmetleri kullanan diger kisilerin deneyimlerini gergek zamanli olarak
Ogrenebilirler. Bu sayede, satin alma karar1 vermeden once onlarin fikirlerini de
O0grenmis olurlar. A¢ilan forumlardan, iiriin ya da hizmeti kullanmis olan bireylerin

deneyimlerini de &grenebilirler. KOBI’ler i¢in bu durum, ayri bir dneme sahiptir.
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Pazarlama biitceleri kisitli olan kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmelerin; miisterilerin
istek, beklenti ve geribildirimlerini hizli bir sekilde 6grenmeleri, bunlari {iriin ve
hizmetlerine uygulamalar1 gerekir.

Yozgat (1997)’ye gore, giinimiizde teknolojik gelismeleri takip etmek; yeni
buluslar, yeni fikirler gelistirerek iirtin ve hizmetlerde farklilasabilmek oldukca
onemlidir. Yalnizca tlretim faktorlerini kullanarak iiretim yapmak yeterli degildir.
Onemli olan varolan kaynaklari, bilgi ve teknolojiyle birlestirebilmektir. KOBI’lerin
de bu yenilikleri takip etmesi, iiriin ve hizmetlerine adapte etmesi gerekir. Bunu
gerceklestirebilmelerinde internet, cok dnemli bir aragtir. Ozellikle sosyal medya
tizerinden tiiketici istek ve tercihlerini takip ederek miisteri odakli bir isletme

olmalarinda onlara destek olur (Yozgat, 1997: 25).

KOBI’ler de biiyiik isletmeler gibi, sosyal medyay: kullanarak hedefledikleri
misterilere kolayca ulagabilirler. Miisteri olma potansiyeli olmayan kisiler de dahil
bircok kisiye ayni anda ulagmak yerine hedeflenen miisterilere ulagsma imkani
sunmast; sosyal medyayi, diger medya aracglarindan daha etkin bir iletisim araci
yapar. Boylece KOBI’ler, miisterilerine dogrudan, hizli ve ekonomik bir sekilde
ulasabilirler. Etkili bir iletisim gergeklestirmeleri, siirdiiriilebilir olmalarina da
yardimer olur. Sonug¢ olarak sosyal medya, KOBI’lere hem diisiik maliyette
pazarlama faaliyetlerini gergeklestirme olanagi sunar hem de daha ¢ok kisiye ulasma

olanag saglar. Biiyiik isletmelerle rekabet etmelerinde KOBI’lere destek verir.

Verheyden ve Goeman (2013), sosyal medyanin is amacli kullanilmasiyla
ortaya ¢ikan avantajlarin, isletmenin boyutuna bagl olarak degisip degismedigini
aragtirmiglardir. Bu calismayi, hem KOBI’lere hem de biiyiik isletmelere
uygulamislardir. Buna gore sosyal medya, isletmenin boyutuna bakilmaksizin,
miisteri iligkilerinin kurulmasina ve isletmenin imajina olumlu etki yapan bir etken
olarak ortaya c¢cikmistir. Ayrica, farkli boyutlardaki igletmelerin miisterilerine de
sosyal medya kullanimlar1 sorulmus ve sosyal medyanin, her iki boyuttaki

isletmelerin takipgileri tarafindan da faydali bulunduguna ulagilmistir.
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2.6.4. KOBI’lerin Etkili Sosyal Medya Kullanimi i¢cin Gerekenler

Basarili bir sekilde sosyal medya pazarlamasi yapabilmesi icin, KOBI’lerin

sunlara dikkat etmesi gerekir:

2.6.4.1.Hedef Miisterileri Dogru Anlamak

Sosyal medyay1 verimli bir sekilde kullanmak, miisterileri dogru anlamakla
miimkiindiir. Pazarlama faaliyetlerini sosyal medya iizerinden gerceklestirmeye
baslamadan Once, hedef miisterileri tanimak gerekir. Etkili pazarlama faaliyetlerinin
ilk adimi, hedef miisterileri dogru olarak belirlemektir. Sosyal medya tizerinden
gerceklestirilecek olan pazarlama faaliyetlerinin basarisi, miisterilerin demografik
ozelliklerini, satin alma kriterlerini beklentilerini anlamakla dogrudan iliskilidir

(Oztamur ve Karakadilar, 2014: 513).

2.6.4.2 Miisteri Odakh Olmak

Oncelikle KOBI’lerin hedefinin miisteri memnuniyeti olmasi gerekir.
Miisterilerle uzun stireli iligskiler kurmak amaglanmali ve bu dogrultuda paylasimda
bulunulmalidir.  Isletmelerle takipgileri arasmnda her zaman bir iletisim
olusturulmalidir. Eger igerigi yalnizca isletme belirliyorsa, bu uzun siireli bir iletisim
ortami yaratmaz. Cok sayida mesaj paylasmak yerine, az ama daha etkin mesajlarin
paylasilmas1 ve takipgilerin bu mesajlara verdikleri tepkilerin iyi analiz edilmesi
gerekir. Miisterilerden gelen bu geribildirimleri dogru anlamak, alinan bilgileri iiriine

dogru sekilde adapte etmek, isletmenin basarisi iizerinde oldukga etkilidir.

Ayrica, sosyal medya iizerinden yapilacak olan paylasimlarin, miisterilerin
ilgilerine ve beklentilerine uygun ozellikler tasimasi, etkili pazarlama iletisimi
olusturabilmek adina oldukga Onemlidir. KOBI’lerin sosyal medya araglarm
kullanarak iletecekleri mesajlar, miisterilerin beklentileriyle alakali olmalidir. Bu
nedenle, onlar isletmeye ve markaya bagli miisteriler yapabilmek adina, sosyal
medya mesajlarinin igeriginin iyi ayarlanmasi gerekir (forbes, Erisim Tarihi: 2 Mayis

2015).
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Ayrica sosyal medya, olduk¢a etkili bir agizdan agiza pazarlama aracidir.
Isletmenin miisterilerine verdigi mesajlar;, tamdiklarryla da paylasabilmesi igin,
miisteri odakli mesajlarin paylasilmasi gerekir. Ciinkii dogru mesajlar paylasilmadigi
zaman, isletmenin var olan imaj1 yok olabilir. Ayrica verilen mesajlarin birbirleriyle

tutarli olmas1 da, KOBI’lerin dikkat etmesi gereken bir diger konudur.

2.6.4.3.Hangi Sosyal Medya Aracinin Kullanilacaginin Belirlenmesi

Cok sayida sosyal medya arac1 bulunmaktadir. KOBI’lerin hangi sosyal medya
aracin1 kullanacaklarma iyi karar vermesi gerekir. Ayni1 anda ¢ok sayida sosyal
medya aracin1 kullanmak ve bunlarin kontroliinii saglamak KOBI’ler igin oldukca
zordur. Bu nedenle, isletmenin amaglarinin ve hedeflenen miisterilerin 6zelliklerinin
gdz Onilinde bulundurulmasi; sosyal medya faaliyetlerinin basarisinda oldukca
etkilidir. Ayrica ¢ok fazla kullanilmayan sosyal medya araclarinin yerine, kullanici

sayisi fazla olan araglar1 kullanmalari, KOBI’ler i¢in daha kolay olabilir.

Miisterilerin biiylik bir kismi sosyal medya araglarini kullanmaktadir. Bu
nedenle igletmelerin de bu aglar {izerinden onlara ulagsmalar1 gerekir. Hedef kitlenin
ozellikleri iyi analiz edilerek ve igletmenin 6zellikleri de g6z onilinde bulundurularak,
en uygun sosyal ag seg¢ilmelidir. Ayn1 anda ¢ok sayida sosyal ag ile miisterilere
ulasmak yerine, miisterilerle karli ve wuzun iliskilerin kurulabilecegi agin

kullanilmasi, KOBI’lerin siirdiiriilebilir olmalar1 acisindan biiyiik énem tasr.

2.6.5.Diinyada Sosyal Medyay1 Kullanarak Basarih Olan Bazi KOBI

Ornekleri

KOBI’ler, tiim diinyada olduk¢a fazladir ve bulunduklar1 iilkelerin
ekonomilerine olduk¢a 6nemli katkilar saglar. Sosyal Medya da, giinlimiizde, her an,
her saniye kullanmakta oldugumuz sanal bir ortamdir. Sosyal medyay: etkin bir

sekilde kullanarak, basariya ulasan KOBI 6rnekleri sunlardir:

Blendtec, Tom Dickson tarafindan, 1975’te, otel ve restoranlara karistirici
tiretmek amaciyla kuruldu. Gerek kullanilan bigaklariyla, gerekse motor giiciiyle,

oldukga iyi karistiricilar iiretmekteydi. Ozellikle iiriin ve hizmetin tutundurma
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faaliyetleri, isletmeler i¢in olduk¢a 6nemlidir ve Blendtech, kuruldugu zamandan bu
yana bunun sikintisini yasiyordu. Kuruldugu ilk yillarda Blendtec firmasi, kaliteli
mikserler {ireten, fakat tanitim anlaminda sikintilar yasayan bir isletmeydi. Oldukca
kaliteli karistiricilar tiretiyor, fakat buna ragmen diisiik cirolar elde ediyordu. Yine de
kaliteli irlinlerine ragmen, satiglari istedikleri oranda gergeklesmiyordu. Sorun,
pazarlama stratejilerinden kaynaklaniyordu. Tom Dickson, hemen bir pazarlama
departmani olusturdu ve George Wright’t ise aldi. Baslarda, klasik tanitim
faaliyetlerini deneyen Wright, satislarin artmadigini  goriince, teknolojinin
nimetlerinden yararlanmaya karar verdi ve karistiricilarinin ne kadar saglam
oldugunu gostermek adina videolar ¢ekip, bunlar1 Youtube’dan paylasti. Baglangicta,
sadece meyve ve sebzeyi karistiran Wright, daha sonra, misket, mermer, golf topu,
Nintendo, iPhone gibi seyleri karistiricidan gegirerek ilging videolar paylasti. Hatta
insanlart meraklandiracak sekilde video isimleri ile “Acaba karigtiracak mi?”,
“Bunlar1 evde deneyin” seklinde videolarla insanlarin dikkatini g¢ekti. Videolar
tiklanma rekorlar1 kirdi. Hatta Twitter ve Facebook hesabi agarak, o hafta hangi
triinii karigtiracagini  sorarak, miisterileriyle interaktif iletisim de sagladi. Bu
videolardan sonra, isletmenin satislar1t %700 arttt (knowyourmeme, Erisim Tarihi: 5
Mayis 2015). Bu isletme de tirlin tanitimini, gerek eglenceli gerekse biiyiik biitceler

harcamadan yapmayi basaran bir KOBI 6rnegidir.

Tanya Burr, Londra da yasayan bir makyozdiir. Yalnizca Youtube kanallarini
kullanarak, bir¢cok kisiye ulagmis, biliylik bir iine kavusmustur. Higbir iicret
O0demeden, yalnizca Youtube araciliiyla, basarty1 yakalamistir. Burr, yaptig1 sa¢ ve
makyaj modellerini Youtube da paylasti ve bu modellerin nasil yapildiginin bilgisini
verdi. Daha sonra iiriin tanitimlar1 da yapan Burr’un, diinya genelinde, oldukca fazla
sayida takipgisi oldu. Onemli bir kozmetik firmasi olan MAC de dahil, birgok
kozmetik firmasindan da sponsorluk teklifi almasini sagladi. Simdi, “Tanya Burr
Kozmetik” adiyla, kendi makyaj serisini piyasaya c¢ikardi. Videolari, her ay, 2
milyonun {izerinde izleniyor ve taninirhigi da her gegen giin artiyor. Paylasimlarim
daha sonra, Twitter, Instagram ve Facebook iizerinden de yaparak takipgi sayisini da

giderek arttiriyor (tanyaburr, Erigsim Tarihi: 5 Mayis 2015) .
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Merkezi Arizona'da bulunan bisiklet {ireticisi State Bicycle Co. markasini ve
vizyonunu insanlara tanitmak i¢in Facebook'u kullanan ve bu yolla basar1 saglayan
firmalardan bir tanesidir. Misteriler ile dogrudan ve yakin iliski kurmadan basarili
olunamayacaginin farkina varan bu bisiklet firmasi, hem kendi miisterileri ile hem de
potansiyel misterileri ile iletisim kurabilecegi Facebook’u kullanarak satiglarini
arttirdi.  Facebook iizerinden, {iriinlerinin fotograflarin1  yayinladi. Fotograf
yarismalar1 diizenledi. Facebook tizerinden, belirli giinlerde promosyon kuponlari
yaymladi. Ilerleyen zamanlarda, diizenlenen etkinliklerde ve yarislarda,
bisikletlerinin basarisin1 da paylastt. Bu sekilde satislarini ve karhiligini biiylik
Olgiide arttirmayr basardi. Sadece Facebook'ta sunulan kupon kodlari ve
Facebook'tan yonlendirmeyle, yillik satiglarinda 500.000$ artis yasandi. State
Bicycle Co. internet sitesini kullananlarin %12'si Facebook'tan geldi ve Facebook'ta
elde edilen tiklamalarin maliyeti, diger reklam platformlarinin sadece beste biri
kadardi. Sayfayir begenen insan sayisinda 10 kat artis yasandi ve hayran sayis1 12

ayda 4.600'den 46.000'e ulast1 (State-bicycle, Erisim Tarihi: 6 Mayis 2015).

Insanlarin, giin i¢inde ne kadar ¢ok Facebook’a girdigini goren ve Facebook’un
herkes icin ne kadar onemli oldugunu fark eden Meyer, bunu bir is firsatina
dontistiiren ve sosyal medyay1 etkili kullanan bir diger kiiglik isletmedir. Facebook
reklamlari, Meyer’e tam olarak istedikleri hedef kitleyi se¢me olanagi sagladi.
Facebook'taki iligski durumunu nisanli olarak belirten 24-30 yas arasi kadinlar
dogrudan hedef alma imkan1 yaratti. Facebook iizerinden 600$ harcayarak verdigi
reklamlar, 12 ayda yaklasik 40.000$'lik gelir getirdi. Reklamlardan “CM
Photographics” internet sitesine yonlendirilen Facebook kullanicilarinin %60', siteye
tiye olarak potansiyel miisteri haline geldi. Facebook reklamlarinin kedisine ¢ok
sayida firsat getirdigini sOyleyen Meyer, Facebook ve reklam kampanyalari
olmasayd: igletmeninin bugiin oldugu yere gelemeyecegini vurgulamaktadir
(socialfresh, Erisim Tarihi: 6 Mayis 2015).

Oregon'da bulunan Coconut Bliss firmasi, onceleri kiiciik bir firmaydi. Fakat
sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanarak {iiriinlerinin popiilerlesmesini sagladu.
2011 yilinda insanlarin ne kadar ¢ok fotograf paylastigimi goren Coconut Bliss
firmasi, bundan faydalanmak istedi. Onlarin tatlilarin1 yiyen miisterilerinin eglenceli

ve samimi resimlerini ¢ekerek bunlari sosyal medya lizerinden paylasti ve diger
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miisterilerine bu deneyimin nasil bir sey oldugunu gosterdi. Facebook ve Twitter
hesaplarindaki takip¢i sayilari giderek artti. Google’a reklam da veren firma,
Youtube iizerinden de video paylasiminda bulunarak tam anlamiyla goriiniirliiklerini
arttirdi. Organik {riinler {irettigini kanitlayacak sekilde iiretim yerinin, tiretimde
kullandig1 iiriinlerin fotograflarin1 da paylasti. Ana sayfasinda slayt olusturarak,
musterilerinin iiriinlerini yerken fotograflarin1 paylasti. Hatta bir miisterisi, bu
fotografiyla, ”Totonto Vejetaryan Yemek Festivali”ne katildi ve birinci oldu. Bu
durumda, firmanin bilinirligi daha da artmis oldu. Kisacasi markayr diinyaya
duyurmalarma yardimer oldu. Insanlar birbirleri ile deneyimlerini paylasmis oldu.
Takipgileri her gecen giin “Coconut Bliss” firmasini ve iriinlerini daha ¢ok sevdi.
Potansiyel miisteri Skalasi genisledi. Miisteri sayis1 da her gecen giin artti
(encommunity, Erisim Tarihi: 6 Mayis 2015). Kisacasi, sosyal medya sayesinde, bu

kiiciik dondurma firmasinin tiretkenligini artti, tanitim masraflar1 azaldi.
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYANIN KOBI’LERIN TUTUNDURULMASINDAKI ROLU:
EGE IHRACATCI BiRLIGI’NE KAYITLI FIRMALAR UZERINE BiR
CALISMA

3.1. Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi

Sosyal medyay1 dogru bir bigimde kullanmak, isletmenin basarisini olumlu
yonde etkileyen bir faaliyettir. Facebook ve Twitter basta olmak tizere sosyal medya
araglar1 hayatimizin 6nemli bir 6gesi haline gelmistir. Hemen hemen her giin internet
kullanicilan tarafindan ziyaret edilen sosyal aglar bu ziyaret yogunlugu dlgeginde

isletmeler i¢in vazgecilmez bir reklam ve tanitim mecrasi olma niteligine sahiptir.

Etkili bir sekilde kullanildiginda sosyal medya, televizyon, gazete gibi
geleneksel medya araclarindan bile daha fazla kisiye ulasabilir. Isletmelerin
potansiyel misterileriyle, daha uygun maliyetle iletisim kurmalarina da yardimci
olur. Bu ¢alismada, tutundurma karmas: igerisinde Facebook’un rolii incelenerek,
ozellikle Ege Bolgesi’'nde faaliyet gosteren KOBI’lerin, Facebook’tan ne olgiide

faydalandiklar1 aragtirilmistir.

Konusuna da bakilarak bu arastirmanin temel amacinin, Ege Bdlgesi’nde
faaliyet gosteren KOBI’lerin, pazarlama faaliyetlerinde, sosyal medyay:r ne kadar
kullandiklarini belirlemek oldugu sdylenebilir. Diger bir deyisle, Ege Bolgesi’nde
bulunan, Ege Ihracatgilar Birligi’ne kayitli olan ve ihracat yapan isletmelerin,
tutundurma faaliyetlerinde bulunurken, Facebook’tan ne Olglide yararlandiklarinin
saptanmas1 ve katilimer isletmelerin sosyal medya kullanimlarini arttirmaya yonelik
Onerilerin getirilmesidir. Diger taraftan, isletmenin yerinin, ¢alistirilan kisi sayisinin,
yOneticinin cinsiyetinin, yasinin ve egitim durumunun, sosyal medya kullanimi ile

iligkisi de incelenmektedir.

Tiirkiye’de sosyal medya iizerine ¢ok sayida akademik c¢alisma olmasina
ragmen, KOBI’lerin sosyal medya kullammlar1 iizerine gerceklestirilen ¢alisma
sayis1 kisithidir. Literatiirde, bu konu ile ilgili calismalarin zayif olmasi, KOBI’lerin

sosyal medya kullanimlarinin arastirilmasi gerekliligini gostermektedir ve bu tezin
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arastirma alani da bu baglamda sekillenmistir. Diger bir deyisle gergeklestirilen tez

caligmast, gerek akademik yazina gerekse KOBI’lere katki niteligi tagtyacaktir.

Bu calisma, o6zellikle KOBI’lerin, sosyal medya kullanimini arttirmaya
calisarak, dogru hedef kitleye ulasmalarin1 kolaylagtirmak ve sosyal medya
kullaniminin, isletmeler ic¢in bir strateji oldugunu gdstermek amaciyla
gerceklestirilmistir. Belirtmek gerekir ki, sosyal medya kullanimi1 pazarlamada
gelecegi oldukga parlak olan ve tiim isletmelerin, pazarlama faaliyetlerinde dikkate

almas1 gereken 6nemli bir aragtir.
Bu arastirmanin olusmasindan 6nce ortaya ¢ikan arastirma sorulari asagidaki
gibidir:
eKOBI’ler, pazarlama iletisimi icerisinde ve tutundurma faaliyetlerinde

bulunurken, sosyal medyadan yararlaniyorlar mi1?
¢ Firmalar neden sosyal medyay1 kullanir?

e KOBI’ler, tutundurma faaliyetlerinde bulunurken, sosyal medyadan ne dl¢iide
yararlaniyorlar?

e KOBI’ler, yeni teknolojilere ne dlgiide adapte olmaktalar?

¢ KOBI yoneticilerinin egitimi ve yas diizeyleri, sosyal medya kullaniminda ne

olgtide etkilidir?

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirma, Wamba ve Carter (2014)’m, KOBI’lerin sosyal medya
adaptasyonlarini belirlemek adina gergeklestirdikleri deneysel ¢aligma temel alinarak
gerceklestirilmistir. Wamba ve Carter (2014)’iin  gergeklestirdigi  calismada,
isletmenin yenilik¢i olmasiyla sosyal medya arasindaki iliski aragtirilmistir. Ayrica,
isletmenin yerinin, calistirilan kisi sayisinin, yoneticinin cinsiyetinin, yasinin ve
egitim durumunun, Facebook adaptasyonu ile iligkisi de incelenmistir. Bu ¢aligmada
kullanilan maddelere iliskin daha ayrintili bilgi, arastirmanin yontemi baslig: altinda

incelenmektedir.
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Sekil 6’da, Wamba ve Carter (2014)’1n gergeklestirdigi ¢alismanin hipotezleri
ve degiskenleri gosterilmistir. Degiskenler arasindaki iliskiyi gosteren bu sekilde,
toplam 7 adet hipotez olusturulmustur. Buradaki degiskenlerin (isletmenin
calistirdig1 kisi sayisi; yoneticinin yas, cinsiyet, egitim durumu; isletmenin yenilik¢i
teknolojileri kullanma diizeyi ve boyutu; isletmenin bulundugu sektor) Facebook

adaptasyonu ile iliskisi analiz edilmistir.

Sekil 6: Calismanin hipotezleri ve degiskenleri (Anketin Modeli)

e Isletmenin yenilikgi
teknolojileri kullanma diizeyi [

e Isletmenin boyutu H1, H2
~ Facebook
Adaptasyonu
e Yas
L —— H3, H4, H5 —>
e Cinsiyet 4
e Egitim / H7
H6 .

Isletmenin calistirdig kisi L~ Isletmenin Bulundugu
sayist Sektor

Kaynak: (Wamba ve Carter, 2014).

3.3.Arastirmanin Yontemi

Arastirmada 7 tane hipotez bulunmaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin
hipotezleri asagidaki gibidir.
H1: Katilimci isletmelerin yenilik¢i olmasiyla Facebook adaptasyonlari arasinda bir
iliski vardir.
H2: Katilimer isletmelerin ¢alistirdign kisi sayisi ile Facebook adaptasyonlari
arasinda bir iliski vardir.
H3: Katilimci isletmelerde bulunan yoneticilerin yasi ile Facebook adaptasyonlari
arasinda bir iligki vardir.
H4: Katilimer isletmelerde bulunan yoneticilerin cinsiyeti ile Facebook

adaptasyonlari arasinda bir iligki vardir.
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HS5: Katilmer igletmelerde bulunan yoneticilerin egitim diizeyleri (ilkdgretim,
ortadgretim, lise, lisans, lisansiistii) ile Facebook adaptasyonlari arasinda bir iliski
vardir.

H6: Katilimci isletmelerin bulundugu boélge (sehir igi-sehir dis1) ile Facebook
adaptasyonlari arasinda bir iligki vardir.

H7: Katilimci isletmelerin bulundugu sektor ile Facebook adaptasyonlari arasinda

bir iliski vardir.

Gergeklestirilen bu tez calismasi, ampirik bir arastirmadir. Yontem olarak
tarama arastirmasi (survey research) kullanilmistir. Tez g¢aligmasinda kullanilan
verileri elde etmek i¢in, anket yontemi kullanilmistir. Calismada kullanilacak olan
anketi olusturmak amaciyla da, bazi kisilerin Olgeklerinden yararlanilmistir.
Arastirma  Olceginin  olusturulmasinda  yararlanilan ¢alisma, Tablo 9’da
gdsterilmistir. Wamba ve Carter (2014), KOBI’lerin sosyal medya kullanimlarini ve
sosyal medyay1 ne dlglide benimsediklerini anlayabilmek adina bir anket ¢aligmasi
gerceklestirmislerdir. Arastirma Orneklemini, gerek B2B gerekse B2C isletmeler
hakkinda veri toplama hizmeti sunan bir arastirma isletmesinin iiyeleri
olusturmustur. Veriler, Avusturalya, Amerika ve Hindistan’da bulunan isletmelere
internet lizerinden anket gonderilerek gerceklestirilmistir. Bu 3 iilkeden esit sayida
ornekleme ulasilmis ve farkli cografi bolgelerden, farkli ekonomik ve kiiltiirel
ge¢mislerden gelen bu firmalara sosyal medya kullanimlari ile ilgili sorular
sorulmustur. Anket sorulari, bu iilkelerde bulunan KOBI’lerin, 6zel bir sosyal
medya aract olan Facebook etkinlik sayfalarini ne Olgiide kullandiklarini ve

benimsediklerini 6lgmektedir.
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Tablo 9: KOBI’lerin Sosyal Medya Kullanimlarmi Olgen Onceki Arastirmanin

Ozellikleri

Yazar (Yil): Wamba ve Carter, 2014

Arastirma Yeri: Avusturalya, Amerika, Hindistan

Arastirmanin Amaci: “KOBI’lerin sosyal medya araglarim kabullenmelerinde, drgiitsel,
yonetimsel ve gevresel faktorlerin rolil nelerdir?” arastirma sorusuyla yola ¢ikan Wamba ve

Carter, KOBI’lerin sosyal medyadan ne &l¢iide yararlandiklarini arastirmay1 amaglamistir.

Metodoloji:

Anket yontemi uygulanmstir.

13,314 adet firmaya anket gonderilmig, bunlardan 1997 tanesi anketi
cevaplandirmustir. (570 Avusturalya, 450 Amerika, 338 Ingiltere, 639 Hindistan).
Anketin cevaplanma orani1 %15°tir. Bu anketler iizerinde ¢alisilarak, eksiksiz ve

dogru sekilde doldurulan 453 tanesi de analize tabi tutulmustur.

Temel Bulgular:

Geng yoneticilerin sosyal medyay1 daha hizli benimsedikleri ortaya ¢cikmustir.
Firmalarin yenilik¢i teknolojileri kullanma diizeyleri ile sosyal medyay1
benimsemeleri arasinda dogrudan bir iliski vardir. Ayrica biraz daha biiyiikk olan
KOBI’ler, sosyal medyay1 daha ¢ok kullanmaktadir.

Farkli sektorlere uygulanmis olmasina ragmen, en ¢ok sosyal medya kullanimi
tiretim sektoriinde olmustur.

Firmanin cografik konumunun ve yoneticilerin egitim diizeyinin, sosyal medya

kullanimiyla bir iliskisi ¢ikmamustir.

Kaynak: (Wamba ve Carter, 2014).

3.3.1. Veri Toplama Formunun Ozellikleri

Veri toplama aracinin son hali 8 sorudan olugmaktadir. Sorularin tamami

kapal1 uglu sorulardir. Anket formunda 3 adet demografik soru, 1 tane yargisal, 1

tane olgusal soru ve 3 adet de isletme oOzelliklerini belirlemeye yonelik soru

bulunmaktadir.
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Anket formunda bulunan ve isletmenin yenilik¢i teknolojileri kullanim
seviyesini aragtiran yargisal sorunun Ol¢iimiinde, ‘1’ “kesinlikle katilmiyorum” ve
‘5 “kesinlikle katiltyorum™ dereceleri ¢er¢evesinde 5°1i Likert 6l¢egi kullanilmistir.
Isletmenin Facebook adaptasyonunu arastiran olgusal sorunun ol¢iimiinde ise 4
maddeli bir 6l¢ekten yararlanilmistir. Bu dogrultuda, “Bunu bilmiyordum; Facebook
sayfam yok, ama bunu biliyordum; Facebook sayfam var, fakat diizenli olarak
kullanmiyorum; Facebook sayfam var, ve onu pazarlama faaliyetlerimde diizenli
olarak kullanmaktayim* segenekleri ¢ergevesinde soru tasarlanmistir (Wamba ve

Carter, 2014).

Yenilik¢i teknolojileri kullanim diizeyinin 6l¢iimiinde kullanilan dlgek igin,
Alfa degeri (o) hesaplanmistir. Giivenilirlik analizi, daha 6nceden belirlenmis bir
Olcek tlirline gore hazirlanmig ankete verilen yanitlarin tutarliligini  Olger.
Giivenilirlik analizi i¢cin kullanilan temel analiz Cronbach Alpha (o) degerinin
bulunmasidir. Giivenilirlik analizinde, o degerinin 0.8’den yiiksek olmasi istenir.
Tablo 10°da goriildiigii tizere bu calismada, o degeri 0,836 olarak hesaplanmistir. o
degerinin 0.8’den yiiksek ¢ikmasi, anketin yiliksek giivenilirlige sahip oldugunu
gostermektedir (wikipedia, Erisim Tarihi 27 Ocak 2016).

Tablo 10: Anketin Giivenilirlik Diizeyi

Cronbach's Alpha N
0,836 3

3.3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni, Ege Ihracatcilar Birligi’'ne kayitli olan firmalardan
olusmaktadir. Orneklem seciminde tesadiifi olmayan ornekleme ydntemlerinden
kararsal Ornekleme kullanilmistir. Calismada kullanilan veriler, Ege Boélgesi’nde
faaliyet gosteren ve Ege Ihracatg1 Birligi’ne kayith olan isletmelere yapilmustir.
Birlige kayith olan ve 12 ana sektorde faaliyet gosteren toplam 7500 isletmeye,

olusturulan anket ¢evrimigi olarak iletilmistir.
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Anketin gonderildigi donem, 03 Mart 2015-14 Temmuz 2015 arasim
kapsamaktadir. Anketlerin bu isletmelere ulastirilmasi iki sekilde gergeklestirilmistir.
Oncelikle anket formu, dijital bir anket platformu iizerinde olusturularak isletmelerin
e-posta adreslerine ulastirilmistir. Ayrica bir e-posta saglayicisi tizerinden de ayni
anket tekrar yollanarak cevaplanma orani arttirllmaya c¢alisiimistir. Bu sekilde
gerceklestirilen anket ¢alismasina toplam 100 isletme katilmistir ve tez ¢alismasini
olusturulan verileri elde etmek i¢in kullanilan anket formunda, toplam 100 kisinin

caligmasindan olusturulan 6l¢ekten yararlanilmistir.

Anketin cevaplanma oram1  %1,33 olarak hesaplanmistir. Arastirmada
kullanilan bu 6rnekleme, Birligin web sayfasinda bulunan iiye isletmelerin iletisim
bilgilerinden ulasilmistir. Ege Thracatcilar Birligi’nin web sitesinden isletmelerin
bilgilerine ulasilmistir. Bu dogrultuda, birlige kayith isletmelerden toplam 100 kisi
arastirmaya katilmayi kabul etmis ve yanitlanan anket formlarindan elde edilen

veriler, SPSS programi araciligiyla teste tabi tutulmustur.

3.3.3. Arastirmanin Bulgulari
Arastirmanin bulgular1 bagligr altinda 6rneklemin demografik ozelliklerine,

soru formunda yer alan ve hipotezlerin test edilmesine iliskin bulgular yer

almaktadir.
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Tablo 11: Orneklemin Demografik Ozellikleri (n=100).

CINSIYET N %
Kadin 15 15
Erkek 85 85

Toplam 100 100
YAS N %
25-35 41 41
36-45 25 25
46-55 22 22
56-65 10 10
66-75 2 2

Toplam 100 100

EGITIiM N %
Ikogretim 2 2
Ortaogretim 1 1
Lise 15 15
Lisans 53 53

Lisansiistii 29 29

Toplam 100 100

Orneklemin demografik 6zellikleri, Tablo 11°de gdsterilmistir. Bu dogrultuda
anketi cevaplayanlarin %85°i erkektir. Ankete katilan isletmeler yas gruplari
bakimindan incelendiginde, oOrneklemin biiyiik bir kismimi 25-35 yas grubu
olusturmaktadir. Ankete katilanlar igerisinde 36-45 yas (%25) ve 46-55 (%22) yas
arast yas grubu, birbirine yakin bir dagilim gostermektedir. 56-65 yas aralif
kisilerden anketi cevaplayanlarin oram1 %10, 66-75 yas grubu araliginda bulunan
kisilerin anketi cevaplama orani ise %2 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ankete katilanlarin egitim diizeylerine bakildiginda ise yanitlayanlarin 6nemli
bir kisminin (%53) lisans mezunu oldugu goriilmektedir. %29’u ise lisansiistii
mezunudur. Bu dogrultuda orneklemin biiyiik bir kismmin egitimli bir gruptan

olustugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.
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Tablo 12: Orneklemi Olusturan Isletmelerin Ozellikleri

ISCi TURU

N %
Tam Zamanh 95 95
Yar1 Zamanh 2 2
Serbest 3 3
Toplam 100 100
iS YERININ BULUNDUGU YER N %
Sehir ici 71 71
Sehir Dis1 29 29
Toplam 100 100
CALISAN KiSi SAYISI N %
Mikro (0-9 Kisi) 22 22
Kiiciik (10-49 Kisi) 53 53
Orta (50-249 Kisi) 22 22
250+ 3 3
Toplam 100 100
FAALIYET ALANI N %
Agac Mamulleri Ve Orman Uriinleri 20 20
Demir Demir dis1 Metaller 24 24
Deri Ve Deri Mamulleri 2 2
Hububat Bakliyat Yagll_ Tohumlar Ve 8 8
Mamulleri
Hazir Giyim Ve Konfeksiyon 4 4
Kuru Meyve Ve Mamulleri 5 5
Maden Uriinleri 18 18
Su Uriinleri Ve Hayvansal Mamuller 8 8
Tekstil Ve Hammaddeleri 3 3
Tiitiin Uriinleri 1 1
Yas Meyve Sebze Uriinleri 4 4
Zeytin Zeytinyagi 3 3
Toplam 100 100,0

Orneklemi olusturan isletmelerin dzellikleri ise, tablo 12°de gdsterilmistir. Isci
Tiirli, i3 yerinin bulundugu yer, calisan kisi sayisi ve isletmenin faaliyet alam

bakimindan arastirilan Orneklemin frekans ve ylizde dagilimi ise Tablo 12’de

gosterilmistir.
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Ankete katilanlarin %95°1 tam zamanl is¢i calistirmaktadir. Geriye kalanlarin
%3’ii serbest, %2’si ise yar1 zamanl isci calistirmaktadir. Orneklemin %71 inin

isletmesi, sehir i¢inde; %29’u ise sehir disinda bulunmaktadir.

Ankete katilan isletmeleri, ¢alistirdiklar1 kisi sayisi bakimindan doért gruba
ayirmak miimkiindiir. Anketi cevaplayanlarin en fazla oldugu grup (%53) 10-49 kisi
calistiran kiiclik isletmelerden olusmaktadir. Orta (50-249 kisi) ve Mikro (0-9 kisi)
isletmelerin her ikisinden de ankete katilanlarin orani %22 olarak hesaplanmustir.

Ankete katilan isletmeler igerisinde, faaliyet alanm1 bakimindan en fazla
cevaplama alani, sirasiyla Demir-Demir dist Metaller (%24), Agag Mamulleri ve
Orman Uriinleri (%20), Maden Uriinleri (%18) olmustur. Geri kalan sektdrlerin
cevaplama oranlar1 da Tablo 12°de goriildiigii gibidir.

Anket formunda bulunan 7. Soruda, katilimci isletmelerin yenilikgi
teknolojileri kullanim diizeylerini belirlemek amaciyla 3 soru sorulmustur. Bu
dogrultuda olusturulan sorular agagidaki gibidir.

S1: Benim sirketim, genellikle yeni ¢ikan teknolojileri kullanmakta oncii

olur.
S2: Sirketim yeni teknolojileri denemekten hoslanir.
S3: Benim sirketim, teknolojik gelismeleri yakindan takip eder.

Bu sorulara verilen yanitlara iligkin basit frekans dagilimlar1 Tablo 13’te
goriilmektedir. Tablo 13’te gorildiigi tizere, ankete katilan igletmelerin yarisindan
fazlasi, her 3 soruya da “Katiliyorum” cevabini vermistir. Diger bir ifadeyle,

kendilerini yenilik¢i teknolojileri kullanan igletmeler olarak gérmektedir.
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Tablo 13: Yenilik¢i Teknolojileri Kullanim Diizeylerini Olgen Sorularmin Frekans

Dagilimlart
S1 N %
Kesinlikle Katilmiyorum 7 7
Katilmiyorum 19 19
Kararsizim 14 14
Katiltyorum 37 37
Kesinlikle Katiliyorum 23 23
Toplam 100 100
S2 N %
Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim 9 9
Katiliyorum 51 51
Kesinlikle Katiliyorum 28 28
Toplam 100 100
S3 N %
Kesinlikle Katilmiyorum 5 5
Katilmiyorum
Kararsizim
Katilityorum 49 49
Kesinlikle Katiliyorum 31 31
Toplam 100 100

Kendilerini yenilikgi teknolojileri kullanan isletmeler olarak goren ¢ok sayida
katilimc1 olmasina ragmen, Facebook adaptasyonunu olgen soruya bakildiginda,
Facebook kullanmayan isletmelerin oldugu da goriilmektedir. Buna gore,
katilimeilarin %28’inin Facebook adaptasyonu yoktur. Bu durum oldukga ilging
olarak belirtilebilir.

3.4. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi
Aragtirmanin kavramsal modeli ¢ercevesinde hipotez haline getirilmis iliskiler
gesitli analiz teknikleri kullanilarak Olglimlenmistir. Hipotezleri test etmede

parametrik ve parametrik olmayan test tekniklerinden hangilerinin kullanilmasi

gerektigini ortaya koymak amaciyla normallik testi yapilmistir.
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Tablo 14’de de goriildigi gibi p < 0,05 oldugundan incelenen faktorler normal
dagilim gostermemektedir. Bu dogrultuda hipotezleri test etmede parametrik

olmayan test tekniklerinden yararlanilmistir.

Tablo 14: Normal Dagilim Testi

Yenilik¢i Teknolojileri|  Facebook
Kullanma Diizeyi Adaptasyonu
N 100 100
Normal Parametreler Ortalama 3,78 1,72
Standart Sapma 0,974 0,451
En Ug Farklar Mutlak 0,189 0,453
Pozitif 0,105 0,267
Negatif -0,189 -0,453
Kolmogorov-Smirnov Z 1,894 4,525
Anlamlilik (2-yanli) 0,002 0,000

Aragtirmada 7 tane hipotez olusturulmus ve bu hipotezler analiz edilmistir.
Gergeklestirilen hipotez testlerine iliskin yapilan analizlerin ayrintilar1 asagida yer

almaktadir.

HI1: Katlimct isletmelerin yenilik¢i teknolojileri kullanma diizeyleri ile Facebook

adaptasyonlari arasinda bir iliski vardir.

Anketin 8. Sorusu olan “Son teknolojik gelismelerle birlikte, isletmeler, hem
iriinlerini tanitmak hem de miisterileri ve tedarikgileriyle iletisim kurmak amaciyla,
yenilik¢i teknolojilerden faydalanmaktalar. Sizin sirketinizin Facebook adaptasyonu
nasildir?” sorusu, isletmenin Facebook adaptasyonunu belirlemek amaciyla
sorulmustur. Bu sorunun yanitlarinda bulunan “Bunu bilmiyordum” ve “Facebook
sayfam yok, ama bunu biliyordum” segenekleri, “Facebook adaptasyonu yok”
seklinde gruplanirken, “Facebook sayfam var, fakat diizenli olarak kullanmiyorum”
ve “Facebook sayfam var, ve onu pazarlama faaliyetlerimde diizenli olarak
kullanmaktayim™  secenekleri ~ “Facebook  Adaptastonu  Var”  seklinde

gruplandirilmistir. Buna goére Tablo 15’e bakildiginda, isletmelerin %28’inin

96



Facebook adaptasyonu yokken, ankete katilan isletmelerin %72’sinin Facebook

adaptasyonu bulunmaktadir.

Tablo 15: Facebook Adaptasyon diizeyi

Facebook N Ortalama Standart Sapma
Adaptasyon Yok 28 3,4643 0,78745
Adaptasyon Var 72 3,9028 1,01543

Katilimcr igletmelerin yenilikgi teknolojileri kullanim diizeyleri ile Facebook
adaptasyonlar1 arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla “Mann Whitney U Testi”
yapilmigtir. Test sonucunda anlamlilik diizeyi, 0,008 olarak hesaplanmistir. Bu
hipotezde anlamlilik degeri 0,05 den kiigiik oldugu igin katilimcilarin yenilik¢i
teknolojileri kullanim diizeyleri ile Facebook adaptasyonlari arasinda anlamli bir
iliski oldugu sonucuna ulasilmistir ve dolayisiyla HI kabul edilmistir (U=665,00;
p=0,008; p<0,05). Ortaya ¢ikan bu iligki, Facebook adaptasyonu ortalamasinin,
Facebook adaptasyonu olmayan isletmelere kiyasla daha fazla olmasindan

kaynaklanmaktadir (“Facebook Adaptasyonu Var” Ortalama= 3,9028).

H2: Katihmci igletmelerin calistrdigr kisi sayist ile Facebook adaptasyonlar

arastnda bir iliski vardur.

Anketi cevaplayanlarin en fazla oldugu grup (%53) 10-49 kisi calistiran
kiigiik isletmelerden olugmaktadir. Orta (50-249 kisi) ve Mikro (0-9 kisi) isletmelerin
her ikisinin de ankete katilanlarin oran1 %22’dir. Ayrica 250 ve iizeri is¢i ¢aligtiran

isletmelerden %3’ ankete katilmistir. Bu dagilim, Tablo 16’da gosterilmistir.
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Tablo 16: Isletmenin Calistirdig1 Kisi Sayisinin Dagilimi

Isletmenin Cabstirdig Kisi N Ortalama Standart Sapma
Sayisi
0-9 22 1,86 0,351
10-49 53 1,68 0,471
50-249 22 1,73 0,456
250-500 3 1,33 0,577
Toplam 100 1,72 0,451

Katilimer isletmelerin  galistirdign kisi sayisiyla Facebook adaptasyonlari
arasindaki iliskinin incelenebilmesi i¢in “Kruskal Wallis H Testi” yapilmistir. Bu
arastirmada anlamlilik degeri 0,182 oldugu hesaplanmistir. Hesaplanan deger, 0,05
den biiyikk oldugu i¢in katilmecilarin ¢alistirdigr kisi sayis1 ile Facebook
adaptasyonlar1 arasinda anlamli bir iligki ortaya ¢ikmamistir ve H2 hipotezi kabul
edilmemistir  (x*(2)=4,870; p=0,182; p>0,05). Diger bir ifadeyle, katilimci
isletmelerin calistirdig1 kisi sayisityla Facebook adaptasyonlari arasinda bir iliski

yoktur.

H3: Katilmci isletmelerde bulunan yéneticilerin yasi ile Facebook adaptasyonlart

arasinda bir iliski vardur.

Yas gruplar1 bakimindan incelendiginde 6rneklemin biiyiik bir kismini 25-35
yas grubu olusturmaktadir. 25-35 yas grubundan, ankete katilanlarin oran1 %41°dir.
36-45 yas (%25) ve 46-55 (%22) yas arasi yas grubu, birbirine yakin bir dagilim
gostermektedir. 56-65 yas araligindaki oran %10, 66-75 yas grubu araligindaki oran

ise %2’dir. Ankete katilan kisilerin yaslarinin dagilimi, Tablo 17°da gosterilmistir.
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Tablo 17: Ankete Katilan Kisilerin Yas Dagilim1

Yas N Ortalama Standart Sapma
25-35 41 1,78 0,419
36-45 25 1,64 0,490
46-55 22 1,68 0,477
56-65 10 1,80 0,422
66-75 2 1,50 0,707

Toplam 100 1,72 0,451

Ankete katilan kisilerin yasi ile Facebook adaptasyonlar1 arasindaki iliski
arastirilmistir. Bu arastirmada anlamlilik degerinin 0,650 oldugu hesaplanmistir. Bu
hipotezde anlamlilik degeri 0,05 den biiyiik oldugu icin “Yas- Facebook
Adaptasyonu” arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (x(2)=2,470; p=0,650;
p>0,05). Buradaki yas degiskenleri ile Facebook adaptasyonlari arasindaki iliskinin
incelenmesi amaciyla, “Kruskal Wallis H Testi” yapilmistir. Test sonucunda,
Katilimer isletmelerde ¢alisan kisilerin yasi ile Facebook adaptasyonlari arasinda bir

iligki ortaya ¢ikmamistir ve H3 hipotezi kabul edilmemistir.

H4: Katilimci isletmelerde bulunan yoneticilerin cinsiyeti ile Facebook

adaptasyonlari arasinda bir iliski vardir.

Tablo 18°de, anketi cevaplayanlarin cinsiyete gére dagilimi gosterilmistir.
Buna gore, cevaplayanlarin %85’i erkek, %15°i kadindir. Bu baglamda, anketi

cevaplayanlarin biiyiik bir kism1 erkektir.

Tablo 18: Anketi Cevaplayanlarin Cinsiyete Gére Dagilimi

Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma
Kadin 15 1,67 0,488
Erkek 85 1,73 0,447

Anketi cevaplayanlarin cinsiyeti ile Facebook Adaptasyonlar: arasindaki iligki
incelenmis ve bu amagla “Mann Whitney U-Testi” yapilmistir. Testin sonucuna gore

anlamlilik diizeyi 0,620 olarak bulunmustur. Bu hipotezde anlamlilik degerleri 0,05
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den biyiik oldugu icin katilimcilarin cinsiyetleri ile Facebook adaptasyonlari
arasinda anlamli bir iliski olmadigr sonucuna ulasilmis ve H4 hipotezi kabul
edilmemistir (U=597,50; p=0,620; p>0,05). Diger bir deyisle, katilimc1 yoneticilerin

cinsiyeti ile, Facebook adaptasyonlari arasinda bir iliski s6z konusu degildir.

H5: Kanlimct igletmelerde bulunan ydneticilerin egitim diizeyleri (ilkogretim,

ortadgretim, lise, lisans, lisansiistii) ile Facebook adaptasyonlari arasinda bir iliski vardir.

Tablo 19°da, ankete katilanlarin egitim diizeylerine gore dagilimi
gosterilmistir. Egitim diizeylerine bakildiginda yanitlayanlarin énemli bir kisminin
(%53) lisans mezunu oldugu goriilmektedir. %29°u da lisansiistii mezunudur. Geriye
kalanlarin %2’si ilkdgretim, %1°i ortadgretim ve %15’i de lise mezunu kisilerden
olugmaktadir. Bu dogrultuda 6rneklemi olusturan kisilerin egitimli bir gruptan

olustugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Tablo 19: Anketi Cevaplayanlarin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

Egitim Durumu N Ortalama Standart Sapma
[kogretim 2 2,00 0,000
Ortadgretim 1 2,00 -
Lise 15 1,87 0,352
Lisans 53 1,70 0,463
Lisanstistii 29 1,66 0,484
Toplam 100 1,72 0,451

Ankete katilan kisilerin egitim durumlar ile Facebook adaptasyonlar
arasindaki iligkinin incelenmesi amaciyla “Kruskal Wallis H-Testi” yapilmistir.
Yapilan test sonucunda anlamlilik degeri 0,484 olarak hesaplanmistir. Bu hipotezde
anlamlilik degeri 0,05 den biiyiik oldugu icin katilimcilarin egitim durumlar ile
Facebook adaptasyonlari arasinda anlamli bir iligki olmadigi sonucuna ulasilmis ve
HS5 hipotezi kabul edilmemistir (X2(2):3,463; p=0,484; p>0,05). Diger bir ifadeyle,
bu arastirmanin sonucuna gore, katilimci isletmelerde ¢alisanlarin egitim seviyeleri

ile, Facebook adaptasyonlart arasinda bir iliski s6z konusu degildir.
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H6: Katilimci isletmelerin bulundugu bolge (sehir ici-sehir disy) ile Facebook

adaptasyonlari arasinda bir iliski vardir.

Tablo 20’de, Orneklemi olusturan isletmelerin  bulunduklar1  yere
siniflandirilmas1 gosterilmistir. Buna gore, ankete katilan isletmelerin %711 sehir

icinde; %29’u ise sehir disinda bulunmaktadir.

Tablo 20: Ankete Katilan Isletmelerin Bulunduklar1 Yere Gére Dagilimi

Is Yerinin Bulundugu Yer N Ortalama Standart Sapma
Sehir Ici 71 1,72 0,453
Sehir Digi 29 1,72 0,455

Ankete katilan isletmelerin bulunduklar1 yerler ile Facebok adaptasyonu
arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla, “Mann Whitney U-Testi” yapilmistr.
Katilimer isletmelerin bulundugu yer ile Facebook Adaptasyonlar: arasindaki iligki
incelenmis ve anlamlilik diizeyi 0,953 olarak bulunmustur. Bu hipotezde anlamlilik
degerleri 0,05 den biiyiik oldugu i¢in “is yerinin bulundugu yer ile Facebook
Adaptasyonu” arasinda anlamli bir iliski olmadig1 sonucuna ulasilmis ve H6 hipotezi
kabul edilmemistir (U=1023,50; p=0,953; p>0,05). Diger bir deyisle, katilimci
isletmelerin bulunduklar1 yer ile Facebook adaptasyonlar1 arasinda bir iliski s6z

konusu degildir.

H7: Katihimci igletmelerin bulundugu sektor ile Facebook adaptasyonlar: arasinda

bir iliski vardur.

Tablo 21°de, ankete katilan isletmelerin faaliyet alanmna gore dagilimi
gosterilmistir. Faaliyet alan1 bakimindan en fazla cevaplanma sayisi, sirastyla Demir
Demir Dis1 Metaller (%24) , Agac Mamulleri ve Orman Uriinleri (%20), Maden
Uriinleri (%18) olmustur. Geri kalan sektdrlerin cevaplama oranlar1 da tabloda

goriildiigi gibidir.
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Tablo 21: Ankete Katilan isletmelerin Faaliyet Alanina Gére Dagilimi

Isletmelerin Faaliyet Alanlari N | Ortalama | Standart Sapma

Aga¢ Mamulleri Ve Orman Uriinleri 20 1,80 0,410

Demir Demir dis1 Metaller 24 1,75 0,442

Deri Ve Deri Mamulleri 2 1,50 0,707

Hububat, Bakliyat Yagli Tohumlar Ve Mamulleri 8 1,63 0,518

Hazir Giyim Ve Konfeksiyon 4 1,50 0,577

Kuru Meyve Ve Mamulleri 5 1,60 0,548

Maden Uriinleri 18 1,67 0,485

Su Uriinleri Ve Hayvansal Mamuller 8 1,75 0,463

Tekstil Ve Hammaddeleri 3 2,00 0,000
Tiitiin Uriinleri 1 1,00 -

Yas Meyve Sebze Uriinleri 4 2,00 0,000

Zeytin Zeytinyagi 3 1,67 0,577

Toplam 100 1,72 0,451

Katilimcilarin faaliyet alanlar ile Facebook adaptasyonlar arasindaki iliskinin
incelenmesi amaciyla, “Kruskal Wallis H-Testi” yapilmistir ve ankete katilan
isletmelerin faaliyet alanlari ile Facebook kullanimlar1 arasindaki iliski aragtirilmastir.
Bu aragtirmada anlamlilik degeri 0,674 olarak hesaplanmistir. Bu hipotezde
anlamlilik degeri 0,05 den biiyiik oldugu i¢in “Katilime1 isletmelerin faaliyet alanlar
ile Facebook adaptasyonlar1” arasinda anlamli bir iliski olmadigi sonucuna ulasilmig
ve H7 hipotezi kabul edilmemistir (x*(2)=8,438; p=0,674; p>0,05). Diger bir
ifadeyle, bu arastirmanin sonucuna goére, katilimei isletmelerin bulundugu sektor ile

Facebook adaptasyonlari arasinda bir iliski s6z konusu degildir.

Olusturulan hipotezler igerisinde yalnizca 1 hipotez kabul edilirken, digerleri
reddedilmistir. Arastirma amaciyla olusturulan hipotezler ve anlamlilik diizeyleri,
asagidaki tabloda gosterilmistir. Tablo 22’de, arastirmada gerceklestirilen tiim
hipotez testlerinin sonuglart gosterilmistir. Buna gore, yalnizca ilk hipotezin kabul;

digerlerinin ise reddedildigi goriilebilir.
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Tablo 22: Hipotezlerin Kabul-Red Durumlarint Gosteren Tablo

Hipotez
No

Arastirmanin Hipotezleri

Analiz Tiirii

Kabul
Ret

Katilimer isletmelerin yenilikei teknolojileri
kullanma diizeyleri ile Facebook

adaptasyonlari arasinda bir iligki vardir.

Mann Whitney U Testi

Katilimci isletmelerin galigtirdigi kisi sayisi
ile Facebook adaptasyonlari arasinda bir

iligki vardir.

Kruskal Wallis H Testi

Katilimci isletmelerde bulunan yoneticilerin
yasi ile Facebook adaptasyonlar1 arasinda

bir iligki vardir.

Kruskal Wallis H Testi

Katilime1 isletmelerde bulunan
yOneticilerin cinsiyeti ile Facebook

adaptasyonlar1 arasinda bir iliski vardir.

Mann Whitney U-Testi

Katilimer isletmelerde bulunan
yOneticilerin egitim diizeyleri
(ilkogretim, ortadgretim, lise, lisans,
lisansiistii) ile Facebook adaptasyonlari

arasinda bir iliski vardir.

Kruskal Wallis H-Testi

Katilimci igletmelerin bulundugu bolge
(sehir igi-sehir dis1) ile Facebook

adaptasyonlar1 arasinda bir iliski vardir.

Mann Whitney U-Testi

Katilimer isletmelerin bulundugu sektor
ile Facebook adaptasyonlari arasinda bir

iliski vardir.

Kruskal Wallis H-Testi
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SONUC VE ONERILER

Sosyal medya araclarmi kullanarak yapilan tutundurma faaliyetleri,
isletmelerce iizerinde durulmaya baslanan 6nemli bir konudur. Ozellikle bu araglarin,
giderek daha onemli hale gelmesi ve sosyal medya iizerine ¢ok sayida akademik
calisma yapilmasi, onu giderek daha da onemli yapmaktadir. Heniiz ¢ok geng bir
arastirma alanina sahip olan KOBI’lerin Sosyal medya kullanimlari, bu ¢alismayla

ortaya konmaya c¢alisilmistir.

Sosyal medya aglari, giinlimiizde c¢ok Onemli olmasma ragmen, Ozellikle
KOBT’lere yénelik olarak ¢ok az arastirilmis bir konudur. Bu nedenle bu tez ile,
literatiirdeki bu acik, biraz olsun giderilmeye calisilmistir. Ayrica KOBI’lerin sosyal
medya kullanimlarina iliskin oneriler gelistirebilmek amaciyla da yiiriitiilmiis ve belli

kisitlarla bu amaca ulasilmstir.

Ege Ihracatgilar Birligi’ne kayith KOBI’ler gergevesinde yiiriitiilen arastirma
bulgular, isletmelerin  Facebook adaptasyonlarini  &lgiimlemek  amaciyla
gerceklestirilmistir. Bu amagla, isletmenin yenilik¢i teknolojileri kullanma
diizeylerinin; isletmenin boyutunun; ankete katilanlarin yas, cinsiyet ve egitim
diizeylerinin; isletmenin ¢alistirdigi kisi sayisinin  ve isletmenin bulundugu
sektorlerin Facebook adaptasyonu ile olan iliskileri arastirilmistir. Bu analizlerden,
katilime1 igletmelerin  yenilik¢i teknolojileri kullanim diizeyleri ile Facebook

adaptasyonlari arasinda anlamli iligki oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bu calismanin KOBI’ler iizerinde gerceklestirilmis olmasinin yaninda, Ege
Bolgesi lizerine ¢alisilmis olmasi da dnemli bir baska katki olarak goriilebilir. Clinkii
Ege Bolgesinde faaliyet gosteren ¢ok sayida KOBI bulunmaktadir ve bu isletmeler,
bulunduklar1 bolge i¢in Onemli is imkanlar1 ve lretim olanaklari saglamaktadir.
Yapilan bu ¢alismayla, bu firmalar i¢cinden anketi cevaplayan isletmelerin biiytlik bir
kisminin, isletme faaliyetlerinde, Facebook’tan yeteri kadar yararlanmadig1 sonucuna
ulagilmistir. Facebook adaptasyonunda, diinyada iist siralarda yer alan Tiirkiye’nin,
tutundurma faaliyetlerinde sosyal medyadan yeterince yararlanmamasi, g¢eliskili

olmanin yaninda, ¢6ziilmesi gereken 6nemli bir sorun olarak goriilebilir.

Bu arastirmada, yalmzca Ege Ihracatgilar Birligi’ne kayith olarak faaliyet

gdsteren isletmeler incelenmistir. Ancak KOBI’lerin Sosyal medya kullanimlarini
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belirleyebilmek i¢in yalnizca Ege bolgesinde faaliyet gosteren isletmelere ulagsmak
yeterli degildir. Diger bolgelerdeki isletmelerin de sosyal medya kullanimlarini
arastirmak gerekir. Bu nedenle, sadece Ege Ihracatgilar Birligi'ne kayitli olan
isletmelerin inceleniyor olmasi, bu arastirmanin simirliliklarindan biri  olarak

belirtilmelidir.

Veri toplama silirecinde de bazi zorluklarla karsilasilmistir. Arastirmada Ege
Thracatgilar Birligi'ne kayith olan isletmeler evren olarak kabul edilmis ve bu
dogrultuda kararsal drnekleme teknigine dayanilarak veri toplanmistir. Ornekleme
teknigi olarak kararsal 6rneklemenin secilmesinin ¢esitli hakli gerekgeleri olsa da,
sonuclarinin genellenememesi bakimindan arastirmanin bir diger sinirliligi olarak
belirtilmelidir. Gelecek arastirmalarda tesadiifi 6rnekleme tekniklerinin kullanimi
daha giiclii bir arastirma olanagi yaratacaktir. Ayrica, anketin cevaplanma orani
%1,33 olarak hesaplanmistir ve bu oran olduk¢a disiiktiir. Birlige kayitli olan
isletmelere anket yontemi ile ulagilmis; bir e-posta saglayicist ve dijital bir anket
platformu {izerinden yaklagik 7500 isletmeye anketin yollanmasina karsin, yalnizca

100 yanitin alinmasi, arastirmanin bir diger sinirliligidir.

Arastirmada ayrica sadece bir tane sosyal ag aracina yonelik soru
bulunmaktadir. Ulkemize Facebook disinda pek c¢ok sosyal medya araci
bulunmaktadir. Farkli sosyal medya araglarimin da, isletmelerin tutundurma
faaliyetlerinde o©nemli etkileri olabilir. Gelecek arastirmalarda, isletmelerin
faaliyetlerinde farkli sosyal medya araglarindan (Twitter, Instagram gibi)
yararlanmasinin, tutundurma faaliyetleri {izerinde yarattiklar: etkiler de incelenebilir.
Bu baglamda, yalnizca Facebook’a yonelik sorunun bulunmasi, arastirmanin bir

diger sinirlilig: olarak sayilabilir.

Ayrica, ornek alinan c¢alismada bulunan anket formunun c¢ok az sayida soru
icermesi ve Facebook adaptasyonunu olgen yalnizca bir soruya sahip olmasi, veri
toplama aracinin etkinligini azaltmaktadir. Diger taraftan arastirmanin iki 6nemli
degiskenini, yenilik¢i teknolojileri kullanma diizeyi ve Facebook adaptasyonunu
Olcen iki dlgek bulunmakla birlikte bu 6lceklerde yer alan madde sayilart kisithdir.
Bu durum 6lgegin dl¢iim giiciinii olumsuz etkileyebilecek dnemli bir sinirlilik olarak

belirtilmelidir.
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Ankete katilan igletmelerin tutundurma faaliyetlerinde, Facebook’tan yeterince
yararlanmadigi goriilmektedir. Bu durum o6rneklem igerisinde yer alan isletmelerin
bireylerden ziyade isletmelere yonelik faaliyette bulunmalari ve bu sebeple
Facebook’tan daha sinirli bir bigimde yararlaniyor olmalarinin bir sonucu olabilir.
Her ne kadar 6rneklem igerisinde yer alan isletmelerin hedef kitlelerine ulasmada
Facebook etkin bir ara¢ olarak goriilmiiyor olsa da sosyal medyadaki goriiniirliigiin
Oonemi distiniildiigiinde Facebook’un isletmeler agisindan saglayacagi olanaklara da
dikkat ¢ekmek gereklidir. Bu baglamda, Ege Ihracatcilar Birligi, iiye isletmelere
Facebook kullanimi hakkinda egitim verebilir. Cok sayida isletme, bu birlige
kayithidir ve yapilacak olan egitimle ¢cok sayida isletme bilgilendirilebilir. Birlige tiye
olan igletmelere, cesitli konularda {icretli ya da {icretsiz olarak egitim verilmektedir.
Verilen egitimlere, sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasina yonelik konular da
eklenmeli, igletmeler etkili sosyal medya kullanimi konusunda bilgilendirilmelidir.
Sosyal medyanin nasil kullanilmasi gerektigi ve tutundurma faaliyetlerinde,
isletmelere ne gibi avantajlar saglayabilecegi isletme yoneticilerine ve ¢alisanlarina
anlatilmalidir. Tutundurma faaliyetlerine ¢ok fazla biitce ayiramayan kiigiik ve orta
biiyiikliikteki isletmeler i¢in sosyal medya, dnemli bir rekabetgi avantaj araci olabilir.

Bu nedenle verilecek olan egitim biiyiik nem tasir.

Ayrica, sosyal medyayr kullanarak basarili olmus; her tiirli isletme de,
deneyimlerini bu KOBI’lerle paylasmali; bu konuda, yurt i¢inde ve yurt disinda
yapilmis olan her tiirli akademik c¢alismanin sonuglart hakkinda da
bilgilendirilmelidirler. Ege Ihracatcilar Birligi'nin web sitesinde, bu calismalar

paylasilmali ve KOBI’lerin erisimine agik olmalidir.
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EK: ANKET FORMU

Degerli Katilimei,

Bilimsel bir ¢alisma kapsaminda, Ege Ihracatci Birlikleri’ ne kayith KOBI® lerin,
sosyal medyay1 ne Olgiide kullandiklari, 8 kisa soruyla anlasilmaya ¢alisilmaktadir.
Sadece boliimlendirme amagli kullanilacak bu kisa anketimize katildiginiz igin

tesekkiir ederiz.

1) Kag Kisi ¢calistirtyorsunuz?
........................... TAM ZAMANLI
........................... YARI ZAMANLI
........................... SERBEST

2) Firmanizin merkez ofisi nerededir?
] (1) Sehir Ici
[] (2) Sehir Dis1

3) Cinsiyetiniz: [] Erkek [ Kadin

4) YaSINIZ: .......cooeiniiiiiiiinan

5) Egitim Seviyeniz:

[] [kogretim ] Ortadgretim ] Lise [] Lisans [] Lisansiistii
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6) Hangi alanda faaliyet gostermektesiniz?

Aga¢ Mamulleri ve Orman Uriinleri

Demir-Demir dis1 Metaller

Deri ve Deri Mamulleri

Hububat, Bakliyat Yagli Tohumlar ve Mamulleri

Hazir giyim ve Konfeksiyon

Kuru Meyve ve Mamulleri

Maden Uriinleri

Su Uriinleri ve Hayvansal Mamuller

Tekstil ve Hammaddeleri

Tiitiin Uriinleri

Yas Meyve Sebze Uriinleri

Zeytin-Zeytinyagi

7) Asagidaki sorulari, firmanizin tutundurma araclar1 baglaminda
teknolojik yenilikleri benimseme diizeyine gore cevaplaymiz. 1=Kesinlikle
Katilmiyorum ve 5= Kesinlikle Katilyorum olmak iizere 1-5 arah@inda

degerlendiriniz.

a)Benim sirketim, genellikle yeni ¢ikan teknolojileri kullanmakta

onci olur.

b)Sirketim yeni teknolojileri denemekten hoslanir.

c)Benim sirketim, teknolojik gelismeleri yakindan takip eder.

8) Son teknolojik gelismelerle birlikte, isletmeler, hem iiriinlerini
tamitmak hem de miisterileri ve tedarikcileriyle iletisim kurmak amaciyla,
yenilik¢i teknolojilerden faydalanmaktalar. Sizin sirketinizin Facebook

adaptasyonu nasildir?

Bunu bilmiyordum (1)

Facebook sayfam yok, ama bunu biliyordum (2)

Facebook sayfam var, fakat diizenli olarak kullanmiyorum (3)

Facebook sayfam var ve onu pazarlama faaliyetlerimde diizenli olarak kullanmaktayim

(4)
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