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OZET

ISLETMELERIN SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINA YONELIK
TUTUMLARI: MOBIiLYA SEKTORUNDE BiR ARASTIRMA

Sedat YILDIRIM

Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dah
Danisman: Dog. Dr. Siireyya KARSU
Kasim 2019, 103 + xiv Sayfa

Internet teknolojilerinin ortaya cikisi ve gelisimiyle birlikte bireyler ve isletmeler
icin yeni iletisim kanallar1 ortaya ¢ikmaya baglamistir. Yeni iletisim kanali olarak
kullanilan internet teknolojileri ¢ok yonlii iletisim kurma, paylasimda bulunma ve
kisiler aras1 etkilesim olanag sunmaktadir. Internet teknolojisi, bircok bilgisayar
sisteminin birbirine bagl oldugu, diinyada yaygin olarak kullanilan ve siirekli biiyiiyen
iletisim agidir ve bu teknoloji sayesinde bir¢ok alanda bilgilere daha kolay, ucuz, hizli

ve giivenli sekilde erisilebilmektedir.

Hemen hemen her sektor icin pazarlama faaliyetlerini yapabilme imkéani sunan
sosyal medya, iiriinlerin tamitilmasi, hedef pazarlara sunumu, 7/24 iletisim kurabilme
gibi firsatlar da sunmaktadir. Buradan hareketle bu ¢alismanin amaci Tiirkiye mobilya
sektoriinde mobilya ireticisi olan ve aym1 zamanda perakende faaliyetlerini de kendi
inisiyatiflerinde yiiriiten mobilya iireticisi isletmelerin pazarlama siireclerinde sosyal
medya platformlarina katilim ve sosyal medya platformlarini kullanma durumlarinin ve
sosyal medya kullanimlarina iliskin tutumlarinin belirlenerek pazarlama literatiiriine ve

mobilya sektoriine katkida bulunmaktir.
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Calismanin birinci boliimiinde sosyal medya kavrami, 6zellikleri, sosyal medya
platformlar1 konularinda; ikinci boliimde de isletmelerde sosyal medya pazarlamasi,
isletmelerin faydalandigi sosyal medya platformlar1 ve isletmelerin ilgili konulardan
faydalanilarak elde ettigi kazanimlar konularinda bilgiler sunulmaktadir. Arastirmanin
son boliimiinii olusturan iiclincii boliim, arastirmanin amact cercevesinde, evrenini,
yontemini, hipotezlerini onemi, varsayimlarini, sinirliliklarini, bulgularin1 ve sonuglarini
kapsamaktadir. Calismanin evrenini, Tiirkiye pazarinda mobilya {iretimi yapan ve ayni
zamanda perakende faaliyetlerini kendi inisiyatiflerinde yiiriiten 983 isletmenin
yoneticileri olusturmaktadir. Veriler, isletmelerdeki yoneticiler ve isletme sahipleriyle
yiiz yiize anket yoOntemiyle toplanmustir. Arastirmada 24 degiskenli Olcekten
faydalanilmistir. Faktor analizi sonucunda sosyal medya pazarlamasina yonelik ii¢
boyut ortaya ¢ikmistir. Veriler Kruskal Wallis, Ki-Kare, Mann-Whitney U testleriyle
analiz edilmistir. Arastirma sonucunda arastirmaya katilan isletmelerin yiizde86’sinin
sosyal medya pazarlama faaliyetinde bulunduklar1 ve ayrica arastirmaya katilan
isletmelerin sosyal medya hesaplarinda giincellemeleri ve icerikleri paylasan kisiye gore
ve pazarlama amacli olarak sosyal medyay:1 haftalik kullanim siirelerine gore sosyal

medya pazarlamasina bakislart acisindan farkliliklar bulunmustur.

Anahtar kelimeler: Mobilya Sektorii, Sosyal Medya Pazarlamasi, Sosyal
Medya Platformlari, Nicel Arastirma.
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ABSTRACT

ATTITUDES OF BUSINESSES TO SOCIAL MEDIA MARKETING:
A RESEARCH IN FURNITURE INDUSTRY

Sedat YILDIRIM

Master Thesis
Department of Business Administration
Thesis Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Siireyya KARSU
November 2019, 103 + xiv Pages

With the emergence and development of Internet technologies, new channels of
communication have started to emerge for individuals and businesses. Internet
technologies, which are used as new communication channels, provide
multidimensional communication, sharing and interpersonal interaction. Internet
technology is a widely used and ever-growing communication network in the world
where many computer systems are interconnected, and thanks to this technology,

information in many fields is easier, cheaper, faster and safer.

It offers many opportunities to promote Social media products or services that
offer marketing opportunities for almost every sector. Whether the companies in the
furniture sector saw these opportunities constitute the problem of this research. In this
context, the aim of this study is to reveal the status of Social media marketing and the
perspectives of businesses that have both production and retail sales in the furniture
sector. In the first part of the study, general definitions and characteristics of Social
media are included. In the second part of the study, it is explained how Social media is
used as a marketing tool by enterprises. The last part of the study is the research
department. This section is the section that contains the purpose, importance,

assumptions, limitations, universe, method, hypotheses, findings and results of the
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research. The universe of the study, both engaged in manufacturing, which constitutes
over 983 businesses in the retail sector in Turkey. The data were collected by face to
face survey method. In this study, a Scale with 24 variables was formed. In the Factor
analysis, three dimensions of Social media marketing perspective emerged. During the
analysis of the data, Chi-Square, Mann-Whitney U, Kruskal Wallis H tests were used.
According to the results of the research, it was determined that 86% of the enterprises
were engaged in Social media marketing activities. In addition, the Social media
accounts of the companies participating in the research and up dates according to the
person who shared the content and Social media for marketing purposes in terms of

their weekly use of Social media marketing in terms of their views were found.

Key words: Furniture Industry, Social Media Marketing, Social Media,

Quantitative Research.
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KISALTMALAR VE SIMGELER LIiSTESI

WEB : World Wide Web
ARPANET : Ileri Arastirma Projeleri Dairesi Ag1 (Advanced Research Projects

Agency Network)
URL : Tekdiizen Kaynak Bulucu (Uniform Resource Locator)
RSS : Cok Basit Besleme (Really Simple Syndication)
TCP/IP : Transmission Control Protocol/Internet Protocol
KOBI : Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler
ABD : Amerika Birlesik Devletleri

SSCB : Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi



GIRIS

Internet teknolojilerinin ortaya cikisi ve gelisimiyle birlikte bireyler ve isletmeler
icin yeni iletisim kanallar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Yeni iletisim kanali olarak
kullanilan internet teknolojileri ¢ok yonlii iletisim kurma, paylasimda bulunma ve
kisiler aras1 etkilesim olanag sunmaktadir. Internet teknolojisi, bircok bilgisayar
sisteminin birbirine bagl oldugu, diinyada yaygin olarak kullanilan ve siirekli biiyiiyen
iletisim agidir ve bu teknoloji sayesinde, bir¢ok alanda bilgilere daha kolay, ucuz, hizh

ve giivenli sekilde erisilebilmektedir.

Ikinci nesil Web olarak ifade edilen Web 2.0 teknolojisi, Web 1.0’ gelismis
versiyonda devami niteligindedir. Web 1.0'mn yeni versiyonu niteligi tastyan Web 2.0
teknolojisinde One ¢ikan ozellikler; esnek web tasarimi, yaratict yeniden kullanim,
giincellemeler, isbirlik¢i icerik olusturma ve cift tarafli etkilesim olarak ifade edilir.
Web 2.0°da cift tarafli etkilesim baslamig, Web 1.0 da ki tek tarafli iletisim son
bulmustur. Web 2.0, biitiin cihazlarla baglanti kurabilen ag platformudur. Giiniimiizde
toplumsal bulusma mekan1 haline gelen internet sayesinde insanlar her tiirlii bankacilik,
aligveris, haberlesme, eglence, bilgi edinme, bilgi sorgulama gibi ihtiyaclarini
karsilayabilmektedir. Ge¢mis donemlerde daha cok mektup, telgraf, faks, telefon gibi
cihazlarla iletisim kuran insanlar giiniimiizde iletisim faaliyetlerinin tiimiinii internet
ortaminda rahatlikla yerine getirebilmektedir. Web 2.0 uygulamasinda en temel vurgu;
bireyler arasi etkilesimin saglanmasidir. Web 2.0’da kullanicilar pasif, edilgen ve
tiikketici degil aksine aktif, etken ve iiretken konumdadir. Kullanicilar icerik yaratmaya,
yarattiklar1 igerikleri paylasmaya, baskalarmin iireterek siteye koydugu icerikleri
yorumlamaya baglamis ve boOylece temel olarak sanal alanda etkilesim olusmasi
siirecine girilmistir. Web 2.0 uygulamasinin baslica onemli sosyal medya araglari
Facebook, Youtube, Twitter, Instagram, Pinterest, Linkedin, Snapchat’tir. Bu oncii
sitelerin yam sira, kiiresel ve yerel yiizlerce yeni sosyal medya sitesi hizla kurulmaya

devam etmektedir.



Gliniimiizde sosyal medya platformlar1 insanlar tarafindan yaygin sekilde
kullanilmaktadir. Insanlar topluluk olusturmakta ve aym fayda etrafinda toplanma
isteklerini sanal ortamda da gerceklestirmektedir. Bu durum sosyal medya

platformlarinin popiiler hale gelmesini saglamistir.

Calismanin amaci, Tiirkiye mobilya sektoriinde mobilya {iireticisi olan ve ayni
zamanda perakende faaliyetlerini de kendi inisiyatiflerinde yiiriiten mobilya iireticisi
isletmelerin pazarlama siireclerinde sosyal medya platformlarina katilim ve sosyal
medya platformlarim1 kullanma durumlarinin ve sosyal medya kullanimlarina iliskin
tutumlarimin  belirlenerek pazarlama literatiirline ve mobilya sektoriine katkida
bulunmaktir. Ug temel boliimden olusan c¢alismanin birinci boliimiinde internet
teknolojileri, sosyal medya kavrami ve sosyal medya platformlar1 iizerine bilgiler
sunulmaktadir. Ikinci béliimde sosyal medya pazarlamasi ve isletmelerin sosyal medya
pazarlamasi siirecinde faydalandigi platformlar ile ilgili degerlendirmelere yer
verilmektedir. Arastirmanin {i¢iincii boliimiinde arastirma siirecine yer verilmistir.
Arastirmanin gerceklestirildigi mobilya sektorii, sektoriin sosyal medya kullanimlari
tizerine genel bilgiler sunulmaktadir. Bu boliimde arastirmanin amaci, onemi, kapsami,
sinirlari, arastirmanin tiirli, arastirma hipotezleri, arastirma yontemi ve arastirma

bulgularina ve bulgularin degerlendirilmelerine ve Onerilere yer verilmistir.



1. BOLUM

1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI OZELLIiKLERi VE SOSYAL MEDYA
PLATFORMLARI

1.1. Internet Teknolojileri Gelisimi ve Sosyal Medya Kavrami

Internet teknolojilerinin yayginlasmas1 ve gelismesi ile bireyler ve isletmeler
yeni tip iletisim kanallarini yasamlarinin her alaninda kullanmaya baslamislardir.
Internet teknolojisi ge¢cmis donem teknolojilerine oranla, bircok alanda, sektérde daha
hizli, ekonomik, daha kolay kullanimli bicimde bilgi erisimine olanak saglamaktadir.
Internet teknolojileri, diinyada yaygin olarak kullanilan, birden fazla bilgisayar
sisteminin birbirine baghh oldugu ve kendini siirekli olarak giincellemeyi basarabilen
iletisim ag1 (Kircova ve Enginkaya 2015: 4; Eraslan ve Eser 2015:8) olarak

tanimlanmaktadir.

lletisim kanali olarak kullanilabilen, paylasim yapilabilen, ¢ok tarafli iletisim
yonii olan ve bireyler arasi etkilesimi olanakli kilabilen internet teknolojilerinin (Tuten
ve Solomon, 2014:4) gelisim siireci 1950’1i yillara kadar uzanmaktadir. internet fikri ilk
olarak 1950’lerin sonlarina dogru Sovyet Sosyalist Cumhuriyetler Birligi’nde (SSCB)
ortaya atilmis ve ilgili teknolojinin olusturulabilmesi, temellerinin atilabilmesi amaciyla
4 Ekim 1957°de Sputnik uzay araci, uzaya firlatmistir. Sputnik’in basaris1 Amerika
Birlesik Devletleri’'nin (ABD) de bu yondeki calismalarimi artirmis, ABD Savunma
Bakanhigi, diger devletlere karsi teknolojik iistiinliigii saglayabilmek, arastirmalari
tesvik etmek amaciyla 1970 yilinda Ileri Arastirma Projeleri Ajansi Agi (ARPANET) m
kurmustur. ARPANET, calismalarint Once askeri amaclar cercevesinde yliriitmiis

caligmalar devam ettikce askeri amaclar disinda alanlarda da, {iniversitelerde, diger



kamu kuruluslarinda, uygulamalarda bulunmustur. Farkli internet aglarinin birbirleri ile
veri gonderimi saglayabilmeleri ve bu farkli internet aglar1 arasinda ortak dil
olusturularak biitiinlestirme, birlestirme yapilmasi amaci ile 1973 yilinda Transmission
Control Protocol (TCP/IP) olarak adlandirilan ortak dil gelistirilmistir. Internet {izerinde
bulunan farkli bilgisayarlarin ve aglarin birbirleri ile dogru sekilde iletisim
kurabilmelerini saglayan ve veri gonderebilen TCP/IP ortak dili (Aghaei, Nematbakhsh
ve Farsani, 2012: 1-5) internet teknolojilerinin diinya ¢apinda yayginliginin gelismesine

onemli katkilar sunmustur.

Internet teknolojilerinin diinya capinda halka agik bicimde kamusal alanlarda
kullaniminin  yayginlagsmas11980°’li yillarda baslamistir. Web calismalar1  yapan
bilgisayar profesorii Tim Berners Lee, gorev aldigr Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi
CERN’de web calismalarin1 gelistirerek ENQUIRE isimli sistemi gelistirmis; ilgili
projesini World Wide Web (Web) olarak adlandirmistir. Web icin gerekli olan her
parcay1 belirlemis olan Lee, ilk http sunucu yazilimim1 web tarayicisini, ilk sunucuyu ve
ilk web sayfalarin1 hazirlamis ve Web’in 1990’11 yillara gelindiginde piyasada etkin
bicimde kullanilmasina olanak saglayacak alt yapinin hazirlanmasina Onciiliik etmistir

(Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani 2012: 1-5).

World Wide Web (www) teknolojisi, internet iizerinden ses, resim, video, yazi,
grafik gibi dosyalar farkl bilgisayarlara aktarabilen teknolojidir (Eraslan ve Eser 2015:
15) ve giiniimiize kadar Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web4.0 olmak iizere temel dort
asamada zenginleserek (Choudhury 2014: 8096-8100) sistemin gelisimini saglamstir.



Tablo 1.1: Web teknolojisinin gelisim evreleri

1996-2004 2004-2016 2016-2020 2020+
Sosyal paylasim web Semantik web Simbiyotik web
WEB 1.0 WEB 2.0 WESB 3.0 WEB 4.0
Icerik iizerinde okuma, Kullanici verilerinden

Gergek ve sanal

Icerik salt okunur zz;rllsb\izﬁrpaylasma ;:glzfiilarm irettigi diinyadaki tiim cihazlari
Iletisim tek yonlii fletisim ¢ok yonlii Cihazlar arasi iletisim tg)?;(_i:ﬁﬂz;l:;nh olarak
Isletme odakl [letisim odakli Bilgi odakl &

Web tasarim bilgisi Web tasarim bilgisi Yapay zeka Sanallastirma lizerine
gerektirir gerektirmez pay kurulu

Her seyin yerel disklerden
uzaklasip online
networkler iizerinden
kuruldugu ve sanal zeka
olarak diisiiniilen iletisim
sistemleri

Kullanict aktif bir Birbiriyle baglantilt
sekilde icerik iiretimi ve  veri setleri ve
paylasiminda bulunabilir ~ otomasyonlar

Kullanici sadece
icerige ulasir

Dokiiman odakl1 Insan odakli
Kaynak: Nath ve Iswary, 2015: 134-136; Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012:1-5 kaynaklarindan
derlenen bilgiler 15181nda yazar tarafindan olusturulmustur.

Web’in ilk uygulamast Web 1.0’dir; Web sitelerinin igerigi site sahibi ya da
yetkilendirilmis kisiler tarafindan yazilabilen, diizenlenebilen ve yayimlanabilen Web
1.0 tiiriinde gelistirilen web sitelerinde kullanicilar, sitede etkilesim yaratamaz, site
icerigine miidahale edemez. Kullanicilar sadece siteye erisim saglayabilir ve okuma
amacglh kullanabilir. Web 1.0 teknolojisine sahip sitelerde kullanici herhangi bir
degisiklik yapamaz, iletisim tek taraflidir. Web 1.0’a 6rnek olarak kullanicilarin yorum
yazamadigl, bilimsel makalelerin sergilendigi web siteleri verilebilir. Web
1.0teknolojisiyle gelistirilen sitelerde yer alan makalelerde sadece bilgiye ulasilir,
okuyucunun makaleye katkida bulunmast durumu s6z konusu degildir. Web 1.0
teknolojisi internette site yoneticisi tarafindan yayinlanmis olan bilgilerin kullanicilar
tarafindan pasif bicimde alinmasi (Akar 2011: 29-25; Choudhury 2014: 8096-8099)

olarak ifade edilmektedir.

Web 1.0’mn devami niteliginde ikinci nesil Web olarak goriilen Web 2.0
teknolojisi, Web 1.0’1n gelismis siirlimiidiir. Web 2.0 teknolojisinin baslica 6zellikleri,
yaratici, giincellenebilir, esnek web tasarimi, isbirlik¢i icerik olusturma ve ¢ift tarafli
etkilesimdir. Web 2.0 ile birlikte Web 1.0°deki tek tarafli iletisim sonlanmuis, ¢ift tarafl
etkilesim baslamistir. Web 2.0, biitiin cihazlarla baglanti kurabilen ag platformudur.

Gelisen teknolojiler ile insanlar haberlesme, bankacilik, aligveris, eglence, bilgi edinme,



bilgi sorgulama gibi bircok ihtiyaclarini ilgili ag platformlar ile karsilayabilmekte;
internet kullanicilart igcerik olusturmakta, olusturduklar1 icerikleri paylagmakta,
bagkalarinin olusturdugu icerikleri yorumlamaktadir. Web 2.0’in ortaya ciktigi ilk
donemlerinde SixDegrees.com (1997), Coroflot (1997), Forrst (1998), Livejournal
(1999), Blogger (1999), Wikipedia (2000), Deviantart (2000), Habbo (2000), Ryze.Com
(2001), Friendstar (2001), My Opera (2001), Friendster (2002), LinkedIn (2002),
Myspace (2002), Facebook, (2004), YouTube (2005), Twitter (2006), Tumblr (2008),
Pinterest (2010), Snapchat (2011) ve Instagram (2012) uygulamalar1 kurulmustur. Bu
uygulamalardan bagska kiiresel ve yerel ol¢ekte bircok yeni sosyal medya uygulamalari
kurulmustur ve yeni uygulamalar cikmaya devam etmektedir (Baloglu 2015: 32;

Eraslan ve Eser 2015: 8-12).

[k olarak John Markoff tarafindan ortaya ¢ikarilan Web 3.0, yiiriitiilebilir Web
veya semantik (anlamsal) Web olarak adlandirilmistir. Semantik olma durumu,
kelimenin icerdigi anlami ifade eder. Web 3.0, icerik kontroliiniin insandan yazilimlara
gectigi uygulamalar1 kapsar. Web 3.0, birbirleriyle iletisim kurabilen veri tabanlari
sayesinde kullanicilarin begenilerini, begenmediklerini, ilgi duyduklan veya ilgi
duymadiklart marka, olay, icerik vb. konular1 anlayabilen ve buna gore kullanicilara
yonelik igerik iiretebilen Web uygulamasidir. Web 3.0’1n gorevleri, veri yonetimini
gelistirmek, mobil internetin erisilebilirligini desteklemek, yaraticiligi simiile etmektir
(Lassila ve Hendler 2007: 90-93). llgili yeniliklerin tiimiiniin temelinde semantik web
kavrami bulunmaktadir. Buradan hareketle Web 3.0 teknolojisi ile beraber bir metnin,
dokiimanin ya da herhangi hareketli verinin sadece icerdigi kelimeler degil, aym
zamanda icerdigi anlam da teknolojik sistem tarafindan anlasilir hale gelebilmistir
(Gokgearslan ~ 2011:  1-12).  Kelimelerin, kullanicilarin  girdigi  verilerin
anlamlastirilabilmesi ile ornegin arama motorlar1 akilli hale gelmis ve kullanicinin ne
aramak istedigini anlayacak ve buna uygun secenekler sunacak programlar gelistirmistir
(Miranda, Isaias ve Costa, 2014: 92-100). Ornegin, kullanic1 arama motoruna Bugiin
hangi yemegi yemeliyim? sorusunu yazdiginda, kullanicinin ilgili sorusuna karsilik,
kullanicimin ~ aligkanliklarina, arama icin yazdigi anahtar kelimelere, sosyal
hesaplarindaki bilgilerine gore verileri siizerek arama motoru, kullaniciya en uygun

secenekleri sunabilmektedir. Bunun disinda 6rnegin kullanici, elektronik postasinda ya



da arkadasi ile Facebook’ta yaptigt mesajlasmada ayakkabi sozciigiini kullanmig
olabilir. Bu kelimenin kullanimindan hemen sonra kullanici kendi uygulamalarinda
ayakkab1 reklamlar1 ile karsilasabilir. Bu oOrneklerin cogalmasin1 saglayan Web
3.0teknolojisi, yapay zekdli web olarak tabir edilen semantik siirece sahiptir. Web 3.0
teknolojisi kullanicilarin mesajlarin1 okumakta, verilerini analiz etmekte ve istedigi
tiriinii kullaniciya reklam olarak sunabilmektedir (Aghaei, Nematbakhsh, ve Farsani

2012: 5-7; Miranda, Isaias ve Costa 2014: 92-100).

Simbiyotik web olarak ifade edilen Web 4.0 gercek ve sanal diinyadaki tiim
cihazlar1 gergek zamanli olarak birbirine baglayabilen, yapay zekdya sahip isletim
sistemi olan web teknolojisidir. Web 4.0 insanlarin ve makinelerin birbirleriyle
etkilesimde bulunabildigi sistemdir. Tamamen sanallastirma iizerine kurulu Web 4.0,
tim verilerin yerel disklerden uzaklasip cevrimi¢i aglar iizerinden islem gordiigii,
kuruldugu, sanal zeka olarak ifade edilen isletim sistemidir. Akilli etkilesimlerin web
yigim1 halinde karsimiza cikmasini saglayan Web 4.0 teknolojisinde sanallasma en
onemli noktadir ve uygulama i¢inde 6n plandadir. Web 4.0 uygulamalarinda yapay zeka
teknolojisinin yam sira zenginlestirilmis gerceklik teknolojisinden de yararlanmaktadir.
Web 4.0 ile verilerin, kisisel bilgilerin ve igeriklerin saklanmasinda yerel disk
kullantminin yerine bulut bilisimi kullanilmakta ve biiyiik bir kiitiiphane bilgisi
diizeyindeki cok sayida bilgi kiiciik disklere sigdirilabilmektedir (Choudhury 2014:
8096-8099; Akar 2011: 35-39).Web 4.0 teknolojisine sahip uygulamalarin giiniimiizde
sunabildigi en O©nemli Ozellikler, kullanicilara zaman ve mekan bagimsizligi,
kullanicinin bilgisayarina hi¢bir program kurmaya gerek kalmadan web iizerinden
calisan ofis uygulamalari, html diizenleyici, icerik yonetim araglari, not defteri, dosya
yiikleyici, takvim, hesap makinesi, adres defteri, sohbet, belge yaratma, resim

goriintiileme gibi kolaylikla saglayabilmesidir (Choudhury 2014: 8096-8099).

Web 2.0’1n gelismesiyle kullanilmaya baslanan sosyal medya, bireylerin sosyal
etkilesimine, topluluk olusumuna ve topluluk i¢inde isbirligine onem gosteren web
siteleri ve mobil uygulamalardan olusmaktadir (Kaplan ve Haenlein 2010: 61). Sosyal
medya, genel olarak, bir grup insan ve bu insanlarin kendi aralarinda gerceklestirdikleri

iliskiler olarak tanimlanabilir (Wasserman ve Faust 2012: 56). Insanin sosyal bir varlik



olusu sosyal medyanin ortaya ¢cikisina sebep olmustur. insanlar aile, arkadas, komsu ve
is gibi ortamlarda bir araya gelip bilgi alisverisinde bulunup zaman gecirmektedir. Bu
iletisim modeli gelisen teknoloji ile birlikte sanal ortamlara tasinmis, zamana ve mekana
bagl kalmadan insanlar her an iletisim icinde olmaya baglamislardir. ik sanal ortamlar
tek yonlii iletisim ile baslamis daha sonra sosyal medya ile cift yonlii iletisim siireci
yasanmistir (Tiago ve Verissimo 2014: 703-709). Sosyal medyanin bu noktadaki en
onemli yoOnii iletisimin ¢ift yonlii ve es zamanli olmasina olanak saglamasidir. Sosyal
medya, kolay kullanimi sayesinde zamana ve mekana bagli olmadan paylasim ve
tartisma olanag1 sunan iletisim sekli olarak ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyada iiretilen ve
faydalanilan igeriklerin cogunluga yakini sosyal medya iiyeleri, kullanicilar tarafindan
tiretilmekte, tiiketilmekte ve faydalanilmaktadir. Sosyal medyada kullanicinin kendisi

hem iiretici hem de tiiketici pozisyonundadir (Gligdemir 2017: 10-15).

Sosyal medya, internet iizerinden insanlarin birbirleriyle iletisim kurabildigi,
kullanicilarin kendi deneyim ve diisiincelerini, ilgi duyduklar1 alanlar1 bagkalariyla
paylasmalarina olanak taniyan internet sitelerinden ve platformlardan olusmaktadir
(Keating, Hendy ve Can 2016: 93-98). Bloglar, Facebook, Twitter, Youtube, Instagram,
Wikipedia, Craiglist, Badoo, Windows Live, Vkontakte, Myspace, Google+, Friendster,
Flixster, Odnoklassniki, Viadeo, Flickr, MyHeritage, LiveJournal, Fotolog, Xink,
Foursquare, StumbleUpon, Tumblr, WordPress, Meetup, Picasa, Adsense, My Yahoo!,
SlideShare, Vimeo, FriendFeed, Scribd, Fizy, Coroflot gibi sosyal paylasim aglar1 ve
siteler, sosyal medya platform ve aglarina 6rnek olarak verilebilir. Bireyler arasinda
yeni iletisim ve paylasim modeli ortaya cikan sosyal medya platformlarinda iiretilen
icerik, kullanicilar tarafindan olusturuldugundan yaraticilik ve yenilik¢ilik 6nemli hale
gelmistir. Sosyal medya yaratict ve yenilik¢i yonii ile bireyler ve toplumlararasi
iletisimi giiclendirmeye, degistirmeye baslamistir (Koksal ve Ozdemir 2013: 323-337;
Boyd ve Ellison 2007: 210-230). Sosyal medyada kullanicilar arasinda siire giden
karsilikli iletisim en temel 6zelliktir (Sayimer 2013: 123).

Internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte sosyal medya paylasim aglari
giinlimiiz yasam tarzina dahil olmus; sosyal ag siteleri araciligi ile bireyler, kullanicilar

sanal topluluklarda toplanmis ve olusturduklar icerikleri bagka taraflar ile paylasma,



aynt fikri paylastiklart bireylerle, kullanicilarla, taraflar ile beraber olma, bilgi
aligverisinde bulunma firsatlar1 yakalamistir. Sosyal medyada gelistirilen iletisim
siirecleri yeniden tamimlanmis, insan iligkilerinde, etkilesimlerinde daha once hi¢ bu
kadar yogun olamayan dijital ara yiizlerle farkli ve bir o kadar insanlarin ilgisini ¢ceken
enstriimanlar, kisilerin giinliik yasamlarinda yerini almaya baslamistir (Kahraman 2013:

23; Weinberg 2009: 45).

1.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyanin kullanicilar arasinda fizikselden dijitale gecis, cift tarafh
etkilesim, zaman ve mekan bagimsizligi, kullanim kolayligi, kullanict igerigi,

platformlar aras1 baglanti, es zamanl Olciilebilirlik gibi temel 6zellikleri bulunmaktadir;

Fizikselden dijitale gecis; Sosyal medya fiziksel diinyada yasayan, birbirini
tanityan ve/ veya tanimayan insanlarin dijital ortamda, zengin icerige sahip, devamli ve
etkili iletisim gelistirmelerine olanak sunmaktadir. Sosyal medya aglarinda grup
olusturan kullanicilar birbirlerini etkilemekte, bu etkilesimler kullanicilarin giinliik
yasamlarindaki davranis bicimlerine de yansimaktadir. Sosyal medyada paylasilan
etkilesimler organizasyonlari, isletmeleri, sivil toplum kuruluslarini hareket gecirmekte
ve davranis degisikligi yaratabilme (Varnali 2012: 112) kabiliyetine sahiptir. Ornegin,
bir kullanicinin sosyal medya iizerinden yaydigi, paylastigi bilgi, marka tercihleri,
aligveris aligkanliklari, moda ve egilimler {izerinde etkili olabilmektedir. Sosyal medya
platformlar1 arasinda hizli gecgisler olmakta, bir kullanici birden fazla sosyal medya
platformuna iiyelikte bulunarak biitiin hesaplarim bir arada yiiriitebilmektedir. Ornegin
Facebook kullanicis1 ayn1 zamanda hem Twitter hem de Google+ iiyesi olabilmektedir;
YouTube hesabina sahip kullanici fotograf paylasim sitesi Flickr kullanicisi da

olabilmektedir.

Sosyal medya platformlarinda konsolidasyonlar nedeniyle cesitli platformlar
birlesmekte; olusturulan yeni is modelleri ile kullanicilar bir platformdan digerine tek

bir kullanic1 profili ile gecis yapabilmektedir. Sosyal medyada gecirilen zamanin ¢ok
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degerli olmasi, etkilesimden elde edilen verilerin isletmelerin stratejilerine yon vermesi
ve marka yonetiminde kullaniciyla yakin olma ihtiyaci nedeniyle sosyal medya
platformlar1 kullanicilar1 siirekli kendi ortamlarinda tutmaya caligmaktadir. Arama
motoru Google, iicretsiz elektronik posta hesabi saglamanin yam sira fotograf
paylasimi, mikroblog, Google+, YouTube gibi platformlar1 da biinyesinde toplayarak bu
alanda en fazla konsolidasyonu saglayan isletme durumunda goriilmektedir, temel
amaclar1 kullaniciy1 kendi isletmelerine bagli cesitli sosyal medya platformlarinda

tutarak farkli, rakip platformlara kacgisin1 6nlemektir (Kircova ve Enginkaya 2015:14).

Cift tarafli iletisim, etkilesim; Cift tarafli iletisim, insanlar arasinda karsilikli
olarak yiiriitiilen iletisim tiiriidiir ve ¢ift yonlii iletisimde mesaji sunan kisi ile mesaji
alan kisi ve/veya kisilerin goriis ve isteklerini paylasabilmeleri 6nemlidir; sosyal medya
platformlarinda cift tarafli etkilesim esas 6gedir ve kullanicilar tarafindan yapilan
etkilesimli paylagimlar sosyal medyay1 daha da yaygin hale getirmektedir (Akar 2011:
29). Sosyal medya platformlar1 ¢ift tarafli iletisim ile birlikte es zamanl iletisimi
destekleyen oOzelikleri de kullanmakta ve sosyal medya platformu {iiyeleri kendi
aralarinda sesli ve goriintiili goriismeler yapabilmektedir. Cift tarafli etkilesim,
cevrimici konugmalara herkesin katilmasina olanak saglanmaktadir (Ozgen 2012: 9-20).
Bu ozellik ile sosyal medya platformlar1 geleneksel medya iletisim mecralarindan
ayirmakta ve sosyal medya iletisim araglarina énemli Olgiide avantaj saglamaktadir.
Ornegin, marka yoneticilerinin ozellikle agizdan agza iletisim amacli calismalart
yiirlitmelerinde, sosyal medyanin etkilesim 0zelligi, isletmelere ve marka yoneticilerine
onemli avantajlar olusturmaktadir. Sosyal medya ortaminda ayni ilgi alanlari, zevkleri
ve begenileri paylasan kullanicilarin markalardan gelen mesajlar hakkinda birbirlerini
bilgilendirmeleri, haberdar etmeleri sonucunda yapilan iletisim c¢alismalan etkili ve
basarili olmaktadir. Sosyal medya araciligi ile iletisimde mesaj iletilmekle kalmayip,
mesaj ayni zamanda tartisilmakta ve tartismalar sonucunda ortaya yeni fikirler

cikmaktadir (Ozutku v.dgr. 2014: 94-96).

Zaman ve mekan bagimsizligi; Sosyal medya platformlar1 bilgisayar, tablet,
akilli telefon gibi elektronik araclar vasitasi ile kullanilabilmektedir. Bu araglar ve

internet teknolojisi sayesinde bireyler, ¢cevrimici olunabilen her an ve her yerde zaman
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ve mekan sinirlamasi olmadan sosyal medya platformlarinda icerik iiretimi ve paylasimi
yapilabilmektedir. Baz1 sosyal medya platformlarinda igerik iiretmeksizin de bulunmak
miimkiindiir. Internetin ilk donemlerinde ag sistemine katilmak icin mutlaka bir
bilgisayar gerekmekteydi. Tasinabilir bilgisayarlar kullanicilar1 bir 6l¢iide mobilize
etmis olsa da giinlimiiz gelismis araglariyla kullanicilar hi¢ kopmadan sosyal medya
platformlarina bagli kalabilmektedir. Bunun sonucunda kullanicilarin giiniin hangi
zamanda ve hangi cografi bolgelerde bulunduklarini belirlemek de miimkiindiir.
Giiniimiizde bir¢ok isletme kullanicilarin bu 6zelligine hitap eden iiriinler gelistirmekte
ya da iletisimlerini bu temele gore yiiriitmektedir (Komito ve Bates, 2009: 232-244).
Sosyal medya iletisim siirecinde kullanicilar paylastiklari mesajin hem igerigini hem de
dagittminmi kontrol etmektedir, mesajin icerigi ve dagitimi hedef kitle konumunda olan

tiim tiiketicilere aittir (Lincoln 2009: 18).

Kullamim kolaylhigi; Uyelik sistemiyle calisan sosyal medya platformlarinda
bulunmak icin herhangi bir 6n kosul ve/ veya biirokratik islem gerekmemektedir.
Bilgisayar, akilli telefon, tablet gibi aracglar1 kullanabilecek ve ¢evrimici ortamda olan
her birey sosyal medya hesabi agarak sosyal medya platformlarina katilabilmekte ve
sistemin kullanicis1 olmaktadir. Bireyler diledigi zaman bu platformlardan ¢ikma
hakkina sahiptir. Kullanicilar her tiirlii belge, ses, fotograf, video, bilgi gibi materyalleri
internet ortaminda var olan yasal kurallara bagli kalarak diledigi diger kullanicilarla
paylasabilmektedir (Eraslan ve Eser 2015: 17-50; Acikel ve Celikol 2014: 42-52).
Kullanim kolaylig: i¢inde yer alan bir diger 6zellik de sosyal medyada iceriklere aninda

miidahale edebilme yeteneginin saglanmis olmasidir (Kogyigit 2015: 63).

Kullanict icerigi; Kullanicilarin iirettigi medya olarak nitelenen sosyal medyada,
kullanicilar tarafindan iiretilen igerikler, yorum ve degerlendirmeler, giiniin popiiler
konularinin tartismalari, hobi ve ilgi alanlarinin takip edilmesi, uzman tavsiyeleri ve
kullanic1 deneyim paylasimlar1 gibi cesitli konular1 kapsamaktadir (Kocyigit 2015:64).
Kullanicilarin iirettigi metin, ses, video, fotograf ve benzeri materyallerin paylasilmasi
kullanici igeriginin esasini  olusturur. Paylasim esnasinda yapilan yorumlar,
etiketlemeler, eklemeler sosyal medya tabanmimi biiyiitmektedir. Kullanicilarin igerik

tiretmesi ve paylasmasi icin hazirlanan sosyal medya platformlarinin degeri, cogalan
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aktif liye sayis1 ve liyeler tarafindan iiretilen igerikle artis gostermektedir. Platformlarin
islevi yiiklenen icerigi belirli bir algoritma ile dizerek hizli ve kolay bir sekilde erisim
saglamaktir. Sosyal medya kullanicilar1 arasinda gelisen duygusal ve yapisal baglar
sosyal medyanin icerigini zenginlestirirken, kullanicilar tarafindan olusturulan katma
deger de sosyal medyanin giicii haline gelmektedir (Ozgen ve Doymus 2013: 92-113).

Sosyal medya iceriklerini kullanicilar iretebilmektedir.

Platformlar arast baglanti; Sosyal medya sitelerinin ve platformlarinin bir diger
ozelligi de birbirleri ile iliski icinde olma durumlaridir. Birden fazla sosyal medya
platformuna iiye olabilen sosyal medya kullanicilarinin bu platformlar1 daha kolay ve
esnek kullanabilmeleri i¢in platformlar arasinda baglantilar kurulmustur. Bu platformlar
farkli amaglarla kullanicilara hizmet vermektedir. Kullanicilarin fotograf, video ve
metin gibi iirettikleri igerikler genellikle birbirinden farkli olmakta ancak genellikle ayni
isletme tarafindan yonetilen platformlarda paylasilmaktadir. Ornegin, Google, Twitter,
Facebook kendilerinden sonra kurulan cogu isletmeyi satin alarak kullanicilara
biitiinlesmis sosyal medya platformlar1 sunma amaci giitmektedir. Ornegin sosyal
medya platformlarindan Instagram’t 2012°de Facebook, Periscope canli yaymn
uygulamasini da Twitter satin almis ve kendi biinyelerine katmistir (Kircova ve

Enginkaya 2015:13).

Olciilebilirlik; Tlgili platformlara iiye olan kullanicilarin platformlarda
paylastiklar1 veriler platformlarin veri tabanlarinda saklanmakta, veri tabanlar
sayesinde iiye olan her kullanicinin platforma katilim zamanindan baslayarak yapilan
paylasimlari, iirettigi icerikleri, katildig1 etkinlikleri ve yorumlar1 gibi davraniglarini ve
ne yogunlukta sosyal medyay1 kullandiklari istatistiki olarak kaydedilmektedir. Uyelerin
sosyal medya platformlarindaki etkinliklere katilimi, begendigi ve/ veya begenmedigi
icerikler, ilgi alanlari, sosyal medya iizerindeki davraniglari, yorumlar1 ve benzeri

davraniglarin kayit altina alinmasi 6l¢iim siirecini kolaylastirmaktadir (Upbin 2018).

Isletmelerin, markalarin sosyal medya iizerinden miisteri profil bilgisi elde
etmeleri Ozellikle de potansiyel miisterileri tanmimak icin isletmelere ve markalara

firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya araciligi ile kullanicilarin marka, iiriin, siyasi parti
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gibi tercihleri hakkinda bilgiler toplanabilmekte, daha sonra bu bilgiler ¢cercevesinde
onlara Kkisisellestirilmis hedefleme yapilmasi miimkiin olmaktadir. Olciimleme,
platformlarda yer alan iiyelerin biraktiklar1 kesin izlere dayanmaktadir. Ornegin hangi
platformun kag¢ iiyeye sahip oldugu, bu iiyelerin platforma katilim zamani, iirettikleri
icerik sayis1, yorumladiklari icerik sayisi, begendikleri icerikler, markalar, takip ettikleri
olusumlar, kisiler reklamlar, duyarli olduklar1 konular vb. konularda net sayisal
degerlere dayali olciimler yapilabilmektedir. Ornegin sosyal medya platformundan
paylasilan bir reklamin ne derecede hedef kitleye ulastigi, iiyelerden kimlerin bu
reklami gordiigii, goren iiyelerden hangilerinin tepki verdigi, goren iiyelerden kimlerin
bu reklam ile ilgili icerik iirettigi ve reklami goren hangi liyelerin bu mesaj1 baskalariyla
paylastig1 kesin olarak belirlenebilmektedir. Bu 6l¢iimler ayrica yer ve zaman boyutu ile
de yapilabilmekte, hangi cografi bolgeden tepki verildigi, hangi platformda goriildiigii,

hangi elektronik cihazdan erisildigini belirleyebilmekte olanaklidir.

Sosyal medya isletmeler tarafindan hem sosyallesme hem de pazarlama araci
olarak kullamlmaktadir. Isletmeler icin sosyal medya hedef Kkitleleri ile bulusma
noktasidir. Isletmeler rekabet ortamindan 6ne ¢ikabilmek ve hedef tiiketici kitlelerine
ulasabilmek, mevcut miisteri ile iliskilerini giiclendirmek adina sosyal medya

ortamlarini iletisim araci olarak kullanmaktadirlar.

1.3. Sosyal Medya Platformlari

Paylasilan igeriklerin ve paylasma yontemlerinin farklilik gosterdigi sosyal
medya platformlart bireylerin ve isletmelerin kullanim amagclarina gore cesitli
kategorilere ayrilmistir. Bireylerin, isletmelerin, kurum ve kuruluslarin kullanim
amaclarina gore farklilik gosteren sosyal medya platformlar1 bloglar, mikro bloglar,
sosyal ag siteleri, witgetler, i¢ ice gecen sayfalar, icerik paylasim siteleri, sosyal
isaretleme siteleri, podcast yayinciligi, basit besleme siteleri, tartisma ve paylasma
forumlari, {iriin inceleme siteleri olarak simiflandirilmaktadir (Kahraman 2013: 14-17;

Bennett 2017: 16).
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Sekil 1.1: Temel sosyal medya platformlari
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Kaynak: Kahraman 2013; Bennet 2017, Kaynaklarindan faydalanilarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Bloglar; her konuda, teknik bilgi gerekmeksizin, yorum ve fikirler iceren
yazilarin bireyler ya da gruplar tarafindan iiretildigi web siteleridir. Scott (2013: 81-85)
bloglari, her konuda ve/ veya alanda goriis icerebilen bagimsiz web tabanli gazeteler
olarak tanimlamistir. Ik olarak bireyler tarafindan kullanilan bloglar daha sonra
isletmeler tarafindan da kullanilmaya baslanmistir. Hazirlanan bloglara, fotograf, video
ve ses dosyalar1 eklenebilmektedir. Blog sahibine blogger-yazar adi verilmektedir
(Lincoln 2009: 21). Bloggerin kendi diisiincelerini ve ilgi alanlarim1 paylasimda
bulunduklar1 bloglar, isletmelerin tarafindan hedef kitlelerine ulagsmak, web sitelerinin
trafigini arttirmak, arama motorlarinda iist siralara ¢ikmak, iiriin tanitmak gibi bircok
pazarlama faaliyetlerini yerine getirmek amaci ile kullanilmaktadir. En yaygin olarak
bilinen blog tiirleri kisisel bloglar, temasal bloglar, topluluk bloglari, kurumsal

bloglardir;

Kisisel bloglar, bireylerin kisisel diisiincelerinin, yorumlarinin, deneyimlerinin
paylasildigi  bloglardir ve sayfa yapilart kolaylikla olusturulacak bi¢imde
tasarrmlanmigtir  (Scott 2013: 81-85). Uyelik sistemi ile kayit olan kullanicilar
tarafindan verilerin olusturuldugu blog niteligindeki Temasal bloglar, uzmanlarca
yazilan ve diizenlenebilen bloglar olarak goriilmektedir. Temasal bloglar genellikle

politika, teknolojik iiriin, kadin giizellik sirlar1, pazarlama faaliyetleri, yemek tarifleri,
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internet kullanimi, ekonomik degisimler, tasarim caligmalari, fotograf, programlama
gibi konularinda iiretilmektedir. Ulkemizde en cok yemek konusunda temasal blog
olusturulmustur. Kurumsal bloglar, isletmeler tarafindan yazilan isletme ile alakali
konulari, pazara sunulacak iirtinler ile ilgili bilgileri, marka ile ilgili gerekli bilgileri,

sektorel caligmalarini samimi bicimde kullanicilar ile paylastiklar: bloglardir.

Mikro bloglar; Kullanicilarin kiigiik limitli iceriklerini paylasmak iizere kurulan
mikro bloglar kisa metin, video linkleri ve anlik fotograflar1 kapsamaktadir. Akilli
telefon, tablet, taginabilir bilgisayar gibi araglarin kullanimin yayginlagsmasiyla birlikte
mikro bloglarin kullanimi1 da artis goOstermistir. Mikro bloglar ilizerinden yapilan
etkilesimlerde karakter sinirlamasi konuldugundan kullanicilar arasinda farkli iletisim
dili olusmustur. Ticari amacli olarak olusturulan mikro bloglarda mevcut bir
organizasyon i¢inde web sitelerinin, iiriinlerin tamitimim1 saglamak amaclanir. Bazi
mikro blog sitelerinde yaymlanan mesajlarin kimler tarafindan goriintiilenebilecegine
iliskin gizlilik ayarlar1 bulunmaktadir. Cesitli markalarin takipgileriyle iletisimlerinde
sikca kullanilan mikro bloglar ©Orne8in siyasi parti liderleri tarafindan secim

kampanyalarinda da ¢okca kullanilmaktadir (Vural, Beril ve Beril 2010: 3348-3382).

Sosyal ag siteleri; Kullanicilarin iiye olup profil olusturmasina, baglanti
kurabilmesine, baglantilar1 ile ortak c¢alisma alani olusturabilmesine, igerik {iretip
paylasabilmesine, baglantilarinin igeriklerine yorum ve begenme gibi ifadelerin
belirtmesine olanak sunan web tabanlaridir. Sosyal ag siteleri diger web sitelerinden
farklilasmaktadir. Bu farklilasmanin temel nedenleri sitelerin  kullanicilara,
tanimadiklar1 yabanci kisiler ile tanigma firsatimm ve arkadaslarini bulma olanagi
vermesindendir. Sosyal ag sitelerinde kullanicilar kendilerine ait profil olusturarak
kullanmaya bagslarlar. Kullanicilar profillerinde kendileri hakkinda bilgi vererek
kendilerini tanimlarlar. Kullanicilar boylelikle tamamen veya kismen agik profil
olusturarak,  birbirleri  ile iletisim  kurabilmekte @ ve  diger  profilleri
gozlemleyebilmektedirler (Fogel ve Nehmad 2009: 153- 160). Sosyal aglarin bircogu
gecmiste ve giiniimiizde var olan sosyal iligkilerin internet ortamina tasinmasini ile
ortaya cikmustir (Varnali 2012: 105-106). Sosyal ag platformlar1 haber gruplari, sohbet

odalart1 ve elektronik posta listeleri bicimlerinde kullamilmistir. Halen bir kismi
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kullanilmaya devam eden bu olusumlarin yerini kullanimi kolay, yonetilmesi basit,
fotograf, video, ses dosyasi gibi zengin igeriklerin paylasilmasina elverisli sosyal ag
platformlar1 almaya baslamistir (Fogel ve Nehmad 2009: 153-160). ilk sosyal ag siteleri
TheWell, Theglobe.com, Geocities ve Tripod siteleridir. Internet kullaniminin
yayginlasmaya basladig 2000’11 yillarda ise Friendster, Myspace ve Bebo adinmi tagiyan
aglar kullamima acilmistir. Bilindigi iizere Facebook, Twitter, Linkedln, My Space,
Instagram, Pinterest, Youtube, SnapChat ve Periscope gibi sosyal ag platformlar

giiniimiizde en ¢ok kullanilan platformlardir.

Witgetler; I¢ ice gecen sayfalardir, herhangi bir kullanici tarafindan web
tarayicisinda bir form aracilifi ile bilgilerin eklendigi ve diizenlendigi, serbestce
genisleyebilen ve bilginin depolandigi birbirleriyle baglantili web sayfalarini ifade

etmektedir (Kircova ve Enginkaya 2015: 48)

Icerik paylasim siteleri; Platformlardan video ve fotograf paylasimia olanak
sunan web siteleridir. Kullanicilarin fotograf ve video igeriklerine ilgisinin artmasiyla
fotograf ve video gorsel iceriklerin paylasildig: platformlarda biiyiimeye, gelistirilmeye
ve farkli amaglarla kullanilmaya baglanmistir. Bu baglamda Flickr, YouTube, Delicious

ve Friendfeed gibi icerik paylasim siteleri ortaya ¢ikmistir (Gunelius 2011: 202).

Sosyal isaretleme siteleri; kullanicilarin favori web sayfalarini saklamasina,
yonetmelerine ve not eklemelerime olanak sunan web uygulamalaridir. Sosyal medya
kullanicilar internet iizerinde herhangi bir web sitesini begendiklerinde onu Internet
Explorer, Mozilla, Firefox, Safari ve Chrome gibi tarayicilarin favoriler kismina
kaydeder. Bu islem o web sayfasinin isaretlenmesi anlamina gelmektedir. Sosyal
isaretleme ise begenilen bu web sayfalarinin sosyal medyada iliskide olunan diger
kullanicilarla paylasilmasini saglar. Ayrica ayni kullanicinin farkli bilgisayarlardan bu
web sayfalarina erisebilmesine olanak sunar. Bu yer isaretleri i¢in anahtar kelimeleri
iceren meta veriler (icerikle ilgili tist veri) kullanilir. Bu sosyal isaretleme etiket olarak
adlandirilir. Meta veriler yer isaretli icerige bellekten erisebilmeyi saglamaktadir

(Kircova ve Enginkaya 2015:79-80).
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Sosyal medya platformlarinda kullanicilar tarafindan iiretilerek paylasilan farkli
nitelikteki icerikler kullanicilarin arkadaslari, takipgileri ya da aglarda yer alan diger
kullanicilar  tarafindan  kisi, zaman ve mekan Ozellikleri  bakimindan
isaretlenebilmektedir. Bu yolla herhangi bir kullanici tarafindan yiiklenen bir fotografta
yer alan diger kullanicilar kendilerini etiketleyerek fotografi listelerindeki arkadas ya da
takipcilerinin gormelerini saglamaktadir. Isaretleyen kullamic1 sayisi ile birlikte
paylasim ¢ogalmakta ve ayni fotograf yiizlerce, binlerce kullaniciya ulagsmaktadir. Bu
siire¢ sosyal medya platformlarinda sosyal isaretleme, sosyal etiketleme ya da sosyal
imleme olarak adlandirilmaktadir. Herhangi bir markaya ait fotograf ya da benzeri bir
icerik farkli kelimeler kullanilarak isaretlenebilir. Ornegin, bir seyahat acentesinin
paylastig1 bir fotograf tatil, gezi, eglence, kumsal, giines, dinlenme gibi kelimelerle
isaretlenirse diger kullanicilarin bu kelimeleri kullanarak yaptiklar1 aramalarda bu
fotograflara ulasmalar1 sz konusu olabilmektedir. Hemen her giin giderek daha da
biiyliyen sosyal medya platformlarindaki icerik icinde yapilan aramalarda goriiliir,
bulunur ve ulasilabilir olmak i¢in gerceklestirilen bu yontem kaliteli ve uygun igerik
arayan sosyal medya kullanicilarina 6nemli bir hizmet olarak goriilmektedir. Ayni
zamanda isletmeler i¢in de ticari mesajlar1 gorsel icerikle yayinlamak konusunda onemli

bir gorevi yerine getirmektedir

Podcast yayinciligi; Seri halde yaymlanmig ses ve video dosyalarini kapsar.
Radyo programlari, videolar gibi dijital medya iiriinlerinin internet tizerinden bildirim
yolu ile bilgisayarlar ve tasinabilir medya oynaticilarinda dagitilmas: islemlerinin
yapildigi alanlardir. Podcast yayinciliginin ¢ogu, MP3- miizik dosyasi bigimi ve goriintii
dosyalar1 bicimlerinde olup c¢ok basit besleme (really simple syndication, RSS) ile
yayinlanmaktadir. Podcast yayimnciligi, kullanicilarinin  herhangi  bir zamanda
kullanabildikleri dergi veya belgesel gibi egitici yonii olan yayinlarin da tiimiinii kapsar.
Podcast yayinciliginin ortaya ¢ikisindaki amac kullanicilarin kendi olusturduklari ses
dosyalarin1 dagitmalarina olanak sunmasidir (Gunelius 2011: 202). Podcast
yayinciligin, egitim, turizm, giivenlik gibi alanlarda rahatlikla kullanilabildigini ifade
eden SocialBakers (2018) verileri podcast yayinciligi sosyal medya platformlarin
paylasim zaman cizelgelerine gore calistifini, yayinci tarafindan yayinlanan ses ya da

video igerigine abone olan kullanicilarin sahip olduklar1 akilli cihazlar ile istedikleri yer
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ve zamanda bu icerigi dinleyip izleyebildiklerini belirtmektedir. Podcast yayin tiirii ile
paylasilan icerigin herhangi bir zamanda tekrar dinlenebilmesi ve izlenebilmesi,
giincellenebilmesi, iiyelik sistemiyle belli kullanici kitlelerine ulasilabilmesi

bakimindan 6nemli avantajlar sundugu da ifade edilmektedir.

Cok basit besleme; Genellikle bloglar, haber icerigi saglayicilar1 ve podcastlar
tarafindan kullanilan, yeni eklenen igerigin iiyeler tarafindan takip edilmesini saglayan
0zel bir programlama dili dosya formatidir. Cok basit besleme yayinciligi icerige
kolayca ulasilabilmeyi saglamakta ve ¢ok basit besleme yayinciligl ile web iizerindeki
cesitli sitelere iiye olmak suretiyle giincellemeleri takip etmeyi kolaylastirmaktadir.
Amator icerik yaraticilar1 ¢cok basit besleme yayinciligi ile enerji harcamadan, iicretsiz
bir sekilde aninda veriler cok basit beslemeye gondermekte; bu sayede sistemde olan ve
cok basit beslemelerine kaydolmus herkes, aninda o bilgiye ulagabilmektedir ve ¢ok
basit besleme sistemi, sadece bilginin gonderimi ve alimi siirecinden olusmaktadir

(Kahraman 2013 25).

Tartisma ve paylasma platformlar; Sosyal medya platformlarinin diger bir tiirii
de katilimcilarin katilim sistemi ile dahil oldugu sablon web siteleri iizerinde gercek
kimliklerini veya rumuz kullanarak fikirlerini paylastiklari, tartismalar yaptiklari,
yorumlar ile zenginlestirdikleri forum siteleridir. Forumlar sohbet odasi temelinde
faaliyet gostermektedir ve tartigma forumlarinda kullanici iiyeligi gerekmemektedir.
Oturum agma, konu se¢me, ilgili yere yorum yazma ve baskalarinin da bu yorumlari
olusmasina izin verme esas alinmaktadir. Tartigma forumlari, sosyal medya
platformlarinin en eskilerindendir. Teknolojiden, saglia iiriin incelemesinden tedavi
yontemlerine kadar ¢ok genis bir konu yelpazesinde soru sorulan, cevaplanan, yorum
yapilan ve konuyu en ince ayrintisina kadar irdelemek amaci ile kisilerin bulustuklari
sitelerdir. Bilinen tartisma forumlar1 yahoogroups.com ve googlegroups.com siteleridir.
Internet forumlarinin ¢ok bilinen iki tiirii forumlar ve ilan tahtalaridir. Forumlar ve
haber gruplar1 6zellikle uzmanlik gerektiren ve yiiksek teknolojili iiriinlerin satin alinma
siireclerinde en cok basvurulan platformlardir. Bu platformlarda bulunan cesitli
kullanicilara yoneltilen sorularla konunun uzmanlar1 ya da deneyim sahibi kullanicilar

talep edenlere ¢esitli bilgiler vermekte ve onerilerde bulunmaktadir. Fotograf makinesi,
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bilgisayar, tibbi malzemeler, hobi iiriinleri, evcil hayvanlar, bahce, peyzaj, bitki ve
benzeri konularda kullanicilarin agtiklar1 bashiklarla ilgili olarak uzmanlar, deneyimli
kullanicilar ve ilgili sektor temsilcileri yararli bilgiler vermekte ve verilen bilgilerin
altina yazilan yorumlarla tartismalar siirdiiriilmektedir. Weinberg (2009) calismasinda,
sosyal medya platformlarinda yiiriitiilen iletisimler sayesinde diger kullanici deneyimler
hakkinda bilgi sahibi olduklarim1 ve tiiketicilerin satin alma karar siirecinde sosyal
medya platformlarinda yer alan degerlendirmelerin, tartismalarin, yorumlarin etkili
oldugunu, tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda yer alan diger kullanici

deneyimlerini dikkate aldiklar1 yoniinde bilgiler sunmaktadir.

Uriin inceleme siteleri; Internet ortaminda alisveris yapmak isteyen Kisilerin
aklina takilan veya iiriin 6zellikleri karsilagtirmalar1 yaparak {iriin ile ilgili bilgileri ya da
teknik ayrintiyr ogrenebilecek sitelerdir. Ilgili iiriinii veya merak ettigi konuyu
isletmelerin web sitelerinden de Ogrenebilmektedir. Bu {iriinleri daha ©nce alan,
kullanan ya da bu iiriinler hakkinda uzmanliklar1 olan kisilerden de yardim
alabilmektedir. Bu anlamda sosyal medya platformlart gibi c¢alisan ve farkh
kullanicilarin paylasim yaptiklar1 ortamlardir. Uriin inceleme sitelerinde kullanicilarin
degerlendirmelerine kolaylik olmasi bakimindan birden bese kadar yildiz vererek
degerlendirme yapilabilecegi gibi bu degerlendirmenin altina yorum yazma olanagi da
bulunmaktadir. Vasquez ve Escamilla (2014) yilinda yiiriittiikleri caligmalarinda iiriin

incelemelerinin ¢cogunlukla elektronik ticaret siteleri tizerinden yapildigini belirtmistir.

Calisma kapsaminda iiriin inceleme siteleri, tartisma ve paylasim platformlari,
bloglar, icerik paylagim siteleri, sosyal isaretleme siteleri, sosyal ag siteleri cer¢evesinde
incelenen sosyal medya platformlarim Fox (2009) sosyal aglar, olarak nitelemis ve
sosyal aglarin isletmelerin pazarlama mesajlarini yayma, daha genis iiriin sunumu
gerceklestirme, yeni miisteriler cekmek i¢in iligkiler kurma ve mevcut miisterilerin daha

cok satin alim yapmalarini saglayan etkin iletisim ortamlar1 olarak tanimlamistir.

Sosyal medya platformlari isletmeler i¢in hem iletisim kaynaklari, araclart hem
de isletmelerin sosyal medya araclar1 araciligir ile kullanicilarina miisteri destegi

saglayabildikleri alanlar olarak degerlendirilmektedir. Isletmeler sosyal medya
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platformlar1 araciligi ile geleneksel yoOntemlere gore daha diisiik maliyetlerle
miisterilerine destek saglayabilmektedir ayrica, miisteriler de uzun bekleme siireleri
sorunu yasamadan yetkili taraflardan dogrudan destek alma sansini yakalamakta ve

zamandan tasarruf edebilmektedir.

Isletmelerin  hedef Kkitleleriyle bulustugu yerler olan sosyal medya
platformlarinda isletmeler iirinler ve/ve markalar hakkinda olusturulan kampanya
duyurumlarini iletme olanagina sahip olmaktadir. Isletmeler sosyal medya platformlar
tizerinden yayinladiklart iceriklerle belli gorsellere ve/ veya yazili olarak yeni cikan,
satisgta olan {lriinler hakkinda tanitimlara yer verebilmektedir ve tiiketicileri cesitli
konularda bilgilendirebilmektedir. Ornegin isletmeler sosyal medya iizerinden
faaliyetleri/markalar1 hakkinda bilgilendirmelere, yiiriittiikleri sosyal sorumluluk
projeleri  iceriklerine yer vererek {istiinliiklerini ifade edebilme firsatini
yakalayabilmektedir. Bunlarla birlikte isletmeler Ornegin, sosyal medya platformlari
sayesinde sanal ortamda da c¢esitli festivaller, oyunlar, interaktiviteyi, miisteri
etkilesimini saglayan dijital 6zellikler tasiyan, hedef tiiketicilerin sanal olarak katilimin1
gerceklestirebilen etkinlikler yapabilmektedirler. Isletmeler Facebook, YouTube,
Periscope vb. sosyal medya siteleri ile etkinliklerini canli olarak yayinlayip daha cok

kisinin etkinligi takip etmesini saglayabilmektedir.

Boyd ve Ellison (2007) caligmalarinda, sosyal medya platformlarinin insan
hayatinda giderek daha ¢ok yer aldigimi belirtmislerdir. Isletmeler de sosyal medya
platformlarinda kullanicilar ile belli diizeyde yakinlik kurmayi amaglayarak bu yonde
rekabet iistiinliigii kazanmaya calismaktadir. Kullanicilar ile yakinlik kurmanin bir yolu
da onlar icin 6zel olan giinleri, olaylar1 kutlamaktir. Isletmeler bu yontemle hem
kullanicilar ile yakinlasma hem de kendilerini kullanicilara hatirlatma sansina sahip
olurlar. Isletmeler sosyal medyay1 kullanarak kendilerini ve iiriinlerinin hatirlanma
diizeyini artirabilir, iiriinlerinin sagladigi faydalara yonelik igerik yayinlayabilir ve
bdylece kendilerini tiiketici zihninde canli tutmay1 amaclayabilirler (Barut¢cu ve Tomas
2017: 149-156). Isletmeler sosyal medyay: kullanarak farkli konseptlerde yarigmalar
diizenleyerek hem takipg¢i sayilarini hem de etkilesim sikliklarimi artirabilmektedirler.

Bu yolla ayn1 zamanda verecekleri odiillerle iiriinlerini daha 6nce denememis kisilere de
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ulasabilme firsat1 yakalayabilmektedirler. Hizli internet baglantilarinin artik ¢cok daha
ulagilabilir oldugu giiniimiizde, video icerikler de oldukca yayginlasmaya baslamistir.
YouTube da bu sayede giiniimiiziin en cok takip edilen sosyal medya sitelerinden birisi
haline gelmistir. Isletmeler bu durumu lehte kullanmak amaciyla YouTube ve buna
benze video yayinlanmasinmi olanakli kilan web sitelerinde reklamlarini, iirtin kullanma

kilavuzlarini, kullanici beyanlarini vb. igeren video iceriklerini yayinlamaktadirlar.

Mangold ve Faulds (2009) calismalarinda, isletmelerin hedef tiiketiciler ile
iletisimlerinin 6nemi iizerinde durmakta ve 6zellikle pazarlama calisanlarinin biriminin
sosyal medya platformlarn araciligi ile miisterilerle kurulan iletisimde {iriin
tanitimlarinin ve iirtinler hakkinda bilgilendirmelerin yapildigimi ifade etmektedirler.
Yazarlar ayrica, sosyal medyanin hem ulasilmasi kolay hem de diger pazarlama
araclarina gore maliyeti diisiik oldugundan hibrit element oldugunu ortaya
koymuslardir. Zimmerman ve Sahlin (2010: 1620) calismalarinda sosyal medya
araclarinin  geleneksel medya kanallarina gore karsilastirmali olarak hem daha
ekonomik hem de dogrudan ilgili taraflara ulasabilme olanagi sagladigini, bu sayede
isletmelerin sosyal medya platformlarin1 kullanarak hem parada tasarruf edebildiklerini

hem de is siireclerini hedef kitleye uygun yonetebildiklerini belirtmislerdir.



II. BOLUM

2. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE ISLETMELERIN
FAYDALANDIGI SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

Calismanin bu boliimiinde sosyal medya pazarlamasi ve isletmelerin sosyal
medya pazarlamas: siirecinde faydalandigr platformlar ile ilgili degerlendirmelere yer

verilmektedir.

2.1. Sosyal Medya Pazarlamas1 Kavrani Tanim ve Ozellikleri

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya platformlarinda isletmelerin,
markalarin ve {iriinlerin tanitiminin, bilgilendirmesinin ve sunumunun yapilmasi siireci
(Barefoot ve Szabo 2009: 52) olarak ifade edilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi,
isletmelerin ¢evrimigi sosyal kanallarda web sitelerini, tiriinlerini, markalarini1 tanitmaya
olanak sunan, iriinlere, markalara yonelik farkindaligi artirmaya destek olusturan,
diinya capina yayilmis genis kitlelere ulasilmasina, genis kitleler ile iletisim ve
etkilesim kurulmasina olanak saglayan siirectir (Weinberg 2009: 13). Gunelius
(2011)’da calismasinda sosyal medya pazarlamasini, isletmelerin markalarina,
iriinlerine ve/ veya dogrudan isletmenin kendisine yonelik hedef tiiketicilerdeki ve/
veya kamudaki farkindaligi ve bilinirliligi artiran, markaya, isletmeye, iiriine ve/ veya
kisiye aksiyon alma olanagi saglayan, bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal
isaretleme ve icerik paylasimi gibi sosyal ag araglari ile dogrudan ve dolayl yollar ile

yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri olarak kabul etmektedir.

Eley ve Tilley (2009) ¢evrimici pazarlama kavrami ile aciklanan sosyal medya

pazarlamasini, hikdye anlatmak, mesaj iletmek olarak ifade etmekte, hikdye ve/ veya
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mesajlarin icerik olarak komik, sok edici veya ilgin¢ olabilecegini, mesajlarin da video,
fotograf, blog girdisi (post) veya Twitter, Facebook mesaji olarak kodlanmig
olabilecegini belirtmektedir. Singh ve Sonnenburg (2012) tarafindan yiiriitiilen
calismada geleneksel yontem temeline dayanan Kkitle iletisim araglarinda pasif hale
gelen tiiketicilerin sosyal medya iletisimi ile aktif hale geldigi ve bu sayede isletmelerin

hikayelerini daha kolay anlatmaya basladiklar1 belirtilmektedir.

Tuten (2008) da sosyal medya pazarlamasini, iletisim amaglarini yerine getirmek
ve markalagsmay1 saglamak icin sosyal aglari, sanal ortamlari, sosyal haber sitelerini ve
sosyal fikir paylasim sitelerini i¢ine alan sosyal topluluklarin kiiltiirel baglamda
kullanildig1 ¢evrimici rekldm ortami olarak tanimlamaktadir. Bunun yaninda Alan,
Kabaday1r ve Eriske (2018) calismalarinda sosyal medya pazarlamasini, bireylerin,
tiikketicilerin ilgi duyduklar isletmelere, markalara, iiriinlere ulasmalarina imkén sunan

cekme stratejisi olarak tanimlamagtir.

Sosyal medya pazarlamasinin takipgi sayisini ve web sitesi ziyaretlerini
artirmak, rakip isletmeler ve diger web sayfalarindaki markalar ile ilgili linkleri
markanin web sayfasina yonlendirmek, isletmeye ait olan web sitelerinin arama
motorlarinda {ist siralarda yer almasini saglamak, miisteriler ve hedef tiiketici pazarlar
ile iletisim kurmak, hedef kitleyi tanimak ve yonetmek, algi yonetimini etkin verimli
hale getirmek, farkindalik olusturmak, pazarlama stratejileri i¢in yeni yaratici fikirler
gelistirmek, tutundurma faaliyetlerini yonetmek, satis islemlerinin gerceklesmesini

saglamak gibi ana amaclar1 bulunmaktadir (Tuten 2008: 25-26).

Sosyal medya pazarlamasi siirecinde isletmeler iiriin tanitimlar1 yapmakta, hedef
tilketiciler ile dogrudan ve yakin iliskiler kurulmaya calisiimaktadir. Sosyal medya
pazarlamasi faaliyetleri ile isletmeler reklamlar yapabilmekte, miisteri geri bildirimlerini
alabilmekte, farkindalik olusturabilmektedir. Sosyal medya pazarlama siirecinde
platformlar sadece dijital reklam yayinciligi icin kullanilmamakta ayn1 zamanda sosyal
medya miisteri hizmetleri, topluluk olusturma, bilgilendirme, fikir elde etme, pazar
arastirmalar gibi bir¢ok pazarlama faaliyeti i¢in de kullanilmaktadir (Tuten ve Solomon

2014: 10).
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Isletmelerin, markalarin sosyal medya pazarlamasi siirecinde sosyal medya
kanallarinda yer alan katilimcilarin ve/ veya miisterilerin dinlenmesi, iiyelik sisteminin
gelistirilmesi ve {iiyeligin saglanmasi, sosyal medya pazarlama siirecine katilimin
saglanmas1 ve sosyal medya pazarlama siirecinde hedef pazara yonelik ve/ veya isletme
amagclaria yonelik icerik yaratilmasi olmak iizere dort onemli adim bulundugu (Musa,

Rahim, Azmi, Shibghatullah ve Norfaridatul 2016: 1-7) ifade edilmektedir;

Dinlemek; Cesitli sosyal medya platformlarinda yer alan katilimcilar bu
platformlarda isletmeler, markalar, tiriinler hakkinda olumlu ve/ veya olumsuz yonde
konusmalar, yazismalar, goriintiiler yiiriiterek fikir aligverislerinde bulunmaktadir.
Katilimcilar arasinda yiiriitiilen bu fikirlerin isletmeler, markalar tarafindan dinlenmesi,
anlasilmasi, degerlendirilmesi sosyal medya pazarlama siire¢lerinde en Onemli
basamaktir. Katilimcilari, miisterileri, hedef pazarda bulunan tiiketicileri dinlemek
isletmelere, markalara miisterilerin, hedef tiiketici pazarinin istek ve ihtiyaglarimin etkin
bicimde karsilanmasi yoniinde ¢oziim Onerileri sunmak, pazar ve/ veya pazarlari
gelistirmek, satig gelistirme faaliyetlerini yonetmek, pazarlama stratejileri olusturmak
icin verimlilik saglamaktadir (Nobre ve Silva 2014: 138-151).Ayrica, isletmelerin,
markalarin yoneticileri katilimeilarin fikirlerini dinleyerek geleneksel yontemler ile
yapilan anket ve benzeri arastirmalarin yiiksek maliyetlerini en az seviyeye
diisiirebilmektedirler. Katilimcilari dinlemek hem sosyal medya pazarlama stratejileri
gelistirme yoOniinde hem de pazar ve pazarlama arastirmalart yliriitmek yoniinde

isletmelere ve markalara verimlilikler saglamaktadir (Eley ve Tilley 2009: 85-89).

Uye Olmak; Katilimcilari fikirlerinin dinlemesiyle isletmeler hangi sosyal
medya platformlarinda 6zellikle bulunmalar1 gerektigine karar vermektedir. Boylece
isletmeler kendi ticari isimleri ve/ veya markalart ile uygun gordiikleri sosyal medya
platformlarina iiye olurlar. Bu iiyelik siirecinde isletmeler, markalar hatirlanabilir ve
kolay okunabilen isim elde etme, isletme ve/ veya marka ile ilgili gercek bir profil
fotografi kullanma, isletme ile iletisim kurabilmek igin adres, telefon vb. iletisim
bilgilerinin yer almasi noktalarina dikkat etmeleri gerekmektedir. Bu noktalara dikkat

ederek, onem vererek isletmelerin, markalarin sosyal medya platformlarinda iiyelik
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sistemiyle yer almasi katilimcilara, miisterilere, hedef tiiketici pazarlarina giiven verdigi

diistiniilmektedir (Ertemel 2016: 29).

Katilim; Isletmeler, markalar sosyal medya platformlarina iiyelikleriyle sosyal
medya platformlarinda yer alan konusmalara, fikir aligverislerine dogrudan, birinci
elden katilim saglayarak, katilimcilara cevap vermek, katilimcilarin fikirlerini
yorumlamak, isletme ve markalar ile ilgili fotograf ve video paylasimlari yapmak gibi
bircok faaliyette bulunabilmektedir. Isletmelerin, markalarin sosyal medyaya etkin ve
verimli bicimde katilim etkili, ¢ift yonlii ve dogrudan iletisim adina 6nemli basamaktir.
Isletmelerin sosyal medya platformlaria katilimi, katilimcilara da isletmeler, markalar
ile ilgili fikir elde etmek ve bilgilenmek istedikleri konular hakkinda etkilesimli, c¢ift
yonlii, hizli ve dogrudan iletisim kurma olanagi sunmaktadir (Alameddine 2013: 34)

Icerik Olusturmak; Isletmeler sosyal medya platformlarini dinleme, gerekli ve
onemli bulduklarina iiye olma, cift yonlii iletisim saglama adina sosyal medya
platformuna katilim saglanmasi ile isletmeler kendileri, markalar1 ve iiriinleri ile ilgili
icerikleri iiretmeye ve paylasmaya baslayabilirler. Bu paylasimlar ve iiretilen icerikler
sayesinde isletmeler sosyal medya kullanicilarinin dikkatini ¢ekerek isletme, marka ve
tiriinler hakkinda bilgiler edinmelerini saglayabilirler ve ayrica iriinleri tanitabilir,
kampanyalar hakkinda bilgi aligverisinde bulunabilir ve iirlin satis1 gibi operasyonel

faaliyetleri de yiiriitebilirler (Hassan 2017: 41).

Giliniimiizde tiiketiciler Ornegin, iirlinler, markalar ve isletmeler hakkinda
bilgilere cevrimi¢i ortamlarin yarattigi olanaklarla kolaylikla erisilebilmektedir ve
sosyal medya platformlar1 iizerinden de birbirleri ile yine iiriin, marka ve isletme
hakkindaki deneyimlerini, bilgilerini hizli sekilde paylagmaktadir. Isletmeler de
miisterilerinin ve hedef pazarlarinda yer alan tiiketicilerin okuduklari, inceledikleri,
izledikleri, takip ettikleri icerikler ile ilgili bilgiye sahiptirler. Sosyal medya
pazarlamasinin isletmelere sagladig faydalar hedef kitleye ulasma, iliski gelistirebilme,
maliyetleri azaltma, iirlin tamtim1 ve kampanya duyurumu yapma, etkili miisteri
hizmetleri sunma, bireysel ilgi alanlarina 0©zel icerikler sunma basliklarinda

degerlendirmektedirler. Isletmeler, sosyal medya pazarlamasi sayesinde ayrica ve
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ozellikle reklam biitcelerini azaltmakta ve buna ters oranla daha fazla tiiketiciye

ulasama sansina sahip olabilirler (Zimmerman ve Sahlin 2010: 16-20).

Giliniimiizde bireyler sosyal medya platformlarinda diizenli ve siirekli vakit
gecirdiklerinden isletmelerin sosyal medya platformlarinda yiiriittiikleri sosyal medya
pazarlamas1 sayesinde daha ¢ok sayida hedef tiiketici kitlesine ulasabildikleri
bilinmektedir. Ayrica sosyal medya pazarlamasi isletmelere mevcut ve potansiyel
miisterileriyle iliskilerini gelistirme ve siirdiirme olanag saglamaktadir. Isletmeler
sosyal medya platformlarina katilim gostererek, rakiplerine karsi olumlu yonlerini,
farkliliklarini siirekli ortaya koyma sansi elde ederler. Isletmelerin hedef tiiketici
pazarlarina, miisterilerine sunduklar1 iceriklerin, miisterilerine ve hedef pazarlarinda
bulunan tiiketicilere deger katabilmesi onemlidir. Miisterilerin ©6zel ilgi alanlarina
yonelik kisiye 6zel iceriklerin yaratilabilmesi onemli konular arasinda yer almaktadir.
Isletmeler sosyal medyada yiiriittiikleri faaliyetler 1sinda kullanicilar ile arkadaslik
seviyesinde yakinlik kurmaya calisilabilmektedir. Bu icerikler cogu zaman kullanicilar
tarafindan yaratict1 nitelikte degerlendirilmektedir ve begenilen igerikler arkadas
cevreleri ile paylasilmaktadir. Boylece isletme daha cok kisiye katilimci aglar

tizerinden ulagabilme sansina sahip olur.

Bu noktada ifade edilen agizdan agza pazarlama faaliyeti soysal medya
platformlar1 tizerinden Viral pazarlama cercevesinde yapilabilmektedir. Bu faaliyetler
hedef tiiketici pazarlarinda etki olusturmakta ve marka bilinirliginin artmasina olanak
sunmaktadir. Sosyal medya platformlar1 iizerinden konusan kullanicilar birbirlerini
etkilemekte ve satin alma davranisi iizerinde biiyiik rol oynamaktadir. Bu gelismelere
istinaden de isletmeler konusan kullanicilar iizerinden agizdan agza pazarlama
yontemlerini agirlik vermektedir. Viral pazarlama i¢in egsiz bir firsat sunan sosyal
medya platformlar1 igletmelere kii¢iik harcamalar ile biiylik marka etkilesimi yaratma

olanagi sunmaktadir (Zimmerman ve Sahlin 2010: 25-30).

Sosyal medya platformlar1 arasinda agizdan agza pazarlamanin en belirgin
sekilde kullanilmasinda Twitter gosterilmektedir. Tweet’i, takip¢i sayisi fazla olan bir

kullanici tarafindan Favoriler’e eklenen kisi, “yazdiklarindan faydalanilabilir”
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goriildiigii icin takip de edilecektir. Hashtag (#) yazmak, RT edilmek, Fav edilmek gibi
yontemlerin tamami daha fazla kisiye ulasip, daha fazla takip¢i kazanmak igin
kullanilmaktadir. Retweet ise ¢cok daha onurlandirici edici bir eylemdir. Kavram olarak
Retweet, gonderilen bir tweet’in bir bagka kullanici tarafindan kendi hesabinda, tekrar
yaymlanmasidir. Onaylama, katilma, kabul etme anlamlarini iceren Retweet, Twitter’da
dogrudan takipg¢i saglamasi acisindan da oldukca onemli bir eylemdir. Retweet bazen
mesajin icerigi onaylanmasa da, takipgileri bilgilendirmek veya daha sonraki

tweet’lerde o konudan bahsetmek i¢in de yapilabilmektedir.

2.2. Sosyal Medya Pazarlamas1 Siirecinde Faydalanilan Sosyal Medya

Platformlar:

Cift yonlu iletisim siirecini olusturan sosyal medya platformlarinin en 6nemli
ozelligi, geri bildirim dongiisiiniin olmasidir. Sosyal medya pazarlamasinin gelismesiyle
bu dongii, tiiketicilerin satin alma siirecinde degisiklikler ortaya ¢ikarmistir. Bu dongii
ile sosyal medya icerisinde yer alan miisterilere ve hedef tiiketicilere
odaklanabilmektedir. Tiiketicilerin veya miisterilerin satin aldiklar1 iiriinleri
deneyimledikten sonra sosyal medyada o iiriinle ilgili elde ettikleri, olumlu ya da
olumsuz fikirleri ve diislinceleri sosyal medya platformlarinda (sosyal aglar, blog,
forum vb.) paylasabilmektedir. Sosyal medya platformlar1 sayesinde bu icerige,
yorumlara, geri bildirimlere ulasabilen diger tiiketiciler veya miisteriler ise, satin alma
siirecinde degerlendirme asamasinda bu icerigi goz Oniinde bulundurarak satin alma
kararin1 vermektedir. Pazarlama anlayisindaki bu 6nemli degisim isletmelerin, satis

sonras! hizmetlerinin kalitesini ylikseltmelerini gerektirmektedir (Evans, 2008: 41-42).
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Kaynak: Evans 2008; Eley ve Tilley 2009 ve Tuten 2008 Kaynaklarindan faydalanilarak yazar tarafindan
derlenmistir.

A
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Sekil 2.1:Sosyal medya geri bildirim dongiisii

Sosyal medya platformlarinda etkili olan geri bildirim dongiisiiniin nasil faaliyet
gosterdigi ve tiiketici odakli iletisim ve pazarlama faaliyetlerini hangi asamada
etkiledigi, Sekil 2.1’de ki sosyal medya geri bildirim dongiisiinde gosterilmektedir.
Sosyal medya geri bildirim dongiisii satig sonras1 konusmalar1 ve diyaloglari icerisinde
barindirdigr icin sosyal medya uygulamalar1 agisindan oOnemlidir. Geri bildirim
dongiisiinde satin alma olaymnin arkasindan satin alma sonrasi1 deneyimler gelmektedir.
Geri bildirim dongiisiinde goriildiigi gibi, tiiketici veya miisteriler bir satin alma
yaparken sosyal medya platformlar1 sayesinde diger kisilerin fikir ve deneyimlerine

bakarak bu satin alma igslemini yapmaktadirlar (Boyaci 2016: 36).

Isletmeler yogun rekabet icerisinde bulundugu hedef kitlelerinin zihninden ve
gonliinden yer edinmeye calismaktadirlar. Bunun icin rakiplerine gore farkli olmasi ve
bu farki hedef kitlesine hissettirmelidirler. Bu sebeple isletmeler iletisim kanallarini
kullanarak biitiinsel bir sekilde kendilerini ifade etmeye baslamislardir. Isletmelerin
hedef kitlenin zihninde yer alan goriintiisiine kurumsal kimlik denmektedir. Kitlesel
alginin kendine 6zgii kurallar1 nedeniyle reklamcilar giiniimiiziin farkli mecralarim
kullanarak kurumsal kimligi dinamik, degisken ve etkili bir sekilde olusturmanin

yontemlerini gelistirmektedir. Kurumsal kimlik, isletmenin logosu, kartviziti, zarfi,
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kagidi, gazete ve dergilere verdikleri ilanlar, reklamlar, araglarin giydirilmesi, gibi
dagitim birimlerinin tasarimi gibi unsurlar1 icermektedir. Dijital platformlarin ortaya
cikmast ve giderek cesitlenmesi fizikselde olusturulan kurum kimliginin dijital
platformlara da tasinmasimi gerektirmistir. Web sitesi, internet reklamlari, elektronik
posta iletisimi, sosyal medya hesaplart gibi dijital platform iletisim araclarinin isletme
iletisiminde geleneksel medya araglariyla bir biitiin olarak kullanilmasi dogru bir
yaklasim olacaktir. Ancak dijital platformlar geleneksel medya araclarina gore farkli bir
yapiya sahiptir (Ezeife 2017: 45-51). Dijital iletisim araclariyla yapilan caligsmalar
kalici, siirekli ve etkilesime aciktir. Onemli olan bir diger nokta ise sosyal medya
platformlarinda dijjital kurumsal kimligin olusturulmasidir. Ciinkii sosyal medya
platformunda isletmenin kurumsal kimligi statik bir durumdan dinamik bir etkilesim
ortamina getirmektedirler. Ayrica bir canli gibi konusan, sorulan sorulara cevap veren,
hedef kitle ile cesitli iletisimlerde bulunan bir forma doniismektedir. Sosyal medya
platformlarinin bu farkli 6zelligi nedeniyle dijital kurumsal kimlik olusturulurken
isletmenin geleneksel mecralardaki tiim etkinlikleri, faaliyetleri ve calisma ilkeleri
kurumsal kimligi biitiinleyen bir yaklasimla ele alinmalidir. Ciinkii miisteriye yaklasim
bicimi nedeniyle hatali davranan isletmeler sosyal medya platformlarinda elestirilmekte

ve bu elestiriler baskalariyla paylasiimaktadir (Ozutku v.dgr. 2014: 43-51)

2.3. Isletmelerin Sosyal Medya Platformlarindan Elde Ettigi Kazanimlar

Sosyal medya platformlarinin kullaniminin artmasiyla birlikte kullanicilarin
platformlardaki konumu itibariyle sosyal medya isletmeler i¢in iletisim, bilgi paylasma,

satig ve pazarlama kanali haline gelmektedir (Evans ve McKee 2010: 15-18).

Sosyal medya platformlar1 kullanicilarin herhangi bir zorlama olmaksizin
katildiklar iletisim ortamlaridir. Kitlesel medyanin isleyisinden cok farkli sekilde bu
platformlara katilan iiyeler kendi profillerini olustururken cesitli tercihler de
yapmaktadir. Bu tercihler sevdikleri markalar, iiriinler, tiiketim aliskanliklari, hobileri
ve zevkleri ile ilgili oldugu kadar sevmedikleri iiriin ve markalarla ya da tiiketim

alanlar1 ile ilgili olabilmektedir. Sosyal medya platformlarinin sagladigi detayh
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tanimlamalarla her katilimciya kendi tercihleri ile iletisim yapmayi saglamaktadir.
Platform iiyelerinin tercihleri ve etkinlikleri ile giderek daha kesin bir profil olugsmakta
ve zaman i¢inde her iiyeye onun tercihleri dogrultusunda iletisim yapilabilmektedir
(Caruth 2016: 51-55). Geleneksel medya kanallarinin isleyisinden ¢ok farkli bir
mekanizmaya sahip sosyal medya kanallarinin bu yapis1 isletmeler icin yeni, etkili ve
diisiik maliyetli bir iletisim kanali gorevini yiiklenmektedir. Bu iletisim kanali 6zellikle
kiiciik ve orta olgekli isletmeler icin énemli olanaklar barindirmaktadir. Kullanicilarin,
ozellikle daha ¢ok sohbet amaciyla tercih ettikleri sosyal medya platformlari isletmeler
icin ise, masrafsiz ve kolay bir iletisim kanali olmaktadir. Cok kiiciik iletisim
biitgeleriyle cok sayida kullanictya ulasmak miimkiindiir. Ustelik bu biitcelerle ilgili cok
kesin ol¢iimler veren analiz imkanlariyla kaynaklar1 en uygun sekilde kullanilmaktadir

(Evans ve McKee 2010: 21-24).

Giiniimiizde ¢ok sayida kullanicinin sosyal medya platformlarindan bir ve/ veya
birkag¢ tanesinde profilleri bulunmaktadir. Bu platformlarin her biri farkli amaglar igin
kullanilmakta ve her biri farkli mekanizmayla caligmaktadir. Ancak bu mecralarda
yapilan her etkinligin biraktig1 izler nedeniyle bu platformlar essiz bir bilgi kaynagidir.
Demografik, psikografik ve davranigsal verilen pazarlama stratejileri olusturmada her
zaman basvurulan pazar arastirmalar1 icin 6nemli kolayliklar sunmaktadir. Ozellikle
biiylik isletmelerin pazarlama aragtirmasi i¢in biit¢e ayirmasi séz konusu iken kiiciik ve
orta Olcekli isletmeler pazarlama aragtirmalar i¢in biitce ayirmakta zorlanmaktadir.
Sosyal medya platformlar1 sayesinde pazarlama arastirmalar kiigiik biit¢elerle ¢cok rahat
yapilabilmektedir. Bu sayede biiyiik isletmeler ile kiiciik ve orta Olcekli isletmelerin

rekabet ortamindaki gii¢ esitsizligi daralmaktadir (Evans ve McKee 2010: 21-24).

Sosyal medya ortamlarinda yapilan pazarlama arastirmalari hem miitevazi
biitcelerle yapilabilirken geleneksel pazarlama arastirmasi siireclerine gore cok daha
kisa zamanda yapilmaktadir. Geleneksel pazarlama arastirmasi siirecinde problemin
belirlenmesinden sonra ana kiitlenin secilmesi ve 6rnek secimi icin harcanan zaman
sosyal medya ortamlarinda hizlica gecilebilmektedir. Ustelik her isletme sosyal medya
platformundaki tiim takipcilerini kapsayan arastirmalar yapabilmektedir. Ayrica sosyal

medya ortamlar1 aragtirma siireclerini optimize etmek, toplanan bilgiye yenilerini
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eklemek, ortaya c¢ikabilecek hatalar1 gidermek gibi 6zelliklere de sahiptir (Kircova ve
Enginkaya 2015: 27-36).

Sosyal medya platformlari, katilimcilarimin tiim bilgilerini biiyiikk bir veri
tabaninda biriktirmektedir. Dileyen isletme platformun biitiinii ile ilgili olarak cok
ayrintili raporlar iiretmekte ve onlar1 kampanyalar ile ilgili olarak yonlendirmektedir.
Sosyal medya platformlar1 sayesinde elde edilen bilginin analiz edilmesiyle isletmeler
reklam olustururken, zaman, yas grubu, cinsiyet ve igeriklere gore sinirlandirmalar
yapilabilmektedir. Bu sebeple isletmeler artik 6n goriiye davali degil gercek pazar
bilgisine dayali olarak reklam yapabilmektedirler. Pazara hangi iiriinlerin sunulacagini,
hangi fiyat araliginda olacagina ve hangi tutundurma faaliyetlerinin yapilacagi ¢cok agik
olarak goriinmektedir. Yapilan caligmalarla ilgili olarak geri doniisler de yine sosyal
medya metrikleriyle kolaylikla 6grenilmekte ve hangi reklamlarin basarili oldugu, hangi
tiketicinin  hangi icerikleri begendigini, hangilerinin olmadigi  kolaylikla
anlagilabilmededir. Milyonlarca kullanicinin ortak noktasi olan sosyal medya, cesitli
irtinlerin satisinin da kolaylikla yapilabildigi bir mecradir. Cogu isletme sosyal medya
hesaplar1 ilizerinden kurduklari profillerden satis yapmaya baslamislardir. Hizmette,
hizli tiiketim {riinlerinde, emlak sektoriinde bu alanda cesitli 6rnekler yaratmayi

basarmislardir (Kircova ve Enginkaya 2015: 43-46).

Sosyal medya platformlarinin satislar iizerinde dogrudan ve dolayli olarak
etkileri bulunmaktadir. Bu nedenle isletmeler pazarlama iletisimini satisa cevirecek
kampanyalar iiretmeye baslamislardir. Biiyiik biitceler gerektiren televizyon reklamlari
artik satin alma siirecini etkileyen en onemli faktor olmaktan ¢ikmis, sosyal medyada
triinlerden bahseden, onlart kullanip deneyim elde eden tiiketicilerin yorumlari
geleneksel mecralarin yerini giderek almaktadir. Sosyal medya platformlar isletmelere
pazarlama iletisimi siirecinde onemli firsatlar sunmaktadir. Uriinler arasinda yiiriitiilen
rekabetin kalic1 istiinliikler saglamamasi nedeniyle isletmeler markalagsma yoluna
gitmeyi tercih etmektedir. Uriinleri bir marka adi altinda pazara sunmanin yarattig
getirinin farkina varan her tiirden isletme pazarlama iletisimine agirlik vererek marka
yaratmak ya da var olan markalarim1 6n plana cikarmak ¢abasi icindedir. Uriinleri pazara

bir marka adi1 altinda sunmanin getirisi yiiksek olmakla birlikte marka iletisimi pahali
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bir calismadir. Isletmenin hedef kitlesine kendini duyurmasi, marka ile hedef kitle
arasinda rasyonel ve duygusal baglar kurmasi, hedef kitlenin markayi tercih etmesi i¢in
giiclii nedenler sunabilmesi ¢cok kanaldan etkili iletisim gerektirmektedir. Etkisi zamanla
azalsa bile halen televizyon reklamlarma daha fazla yatirnm yapilmaktadir. Bunun
nedeni geleneksel medya araclarindan sosyal medya aracglarina gecis belli bir siirecte
gerceklesiyor olmasidir. Ayrica bazi tiiketiciler geleneksel medya araglarini aliskanlik,

kiiltiir gibi nedenlerden dolay: tercih etmektedir (Castells ve Synder 2012: 134-139).

Sosyal medya platformlari, isletmeler igin bir pazarlama kanali olmay:
basarmistir. Sosyal medya platformlarinda, arkadas gruplar: icerisindeki sosyal aglarla
baglant1 olusturarak topluluk iiyelerini birbirine baglamakta, sistematik olarak mevcut
miisteri tabani iizerinden agizdan agza pazarlamayr gelistirmekte ve biitiin bunlarin
sonucunda pazarlama, dikkatli, kisisel ve sosyal hale gelmektedir. Sosyal aglarda
reklam ve marka hedefleri tiiketicilerin cinsiyet, yas, ilgi alanlar1 gibi kisiye o6zel
ozelliklere dayanmaktadir (Kahraman 2013: 93-115). Ayrica isletmeler icin sosyal
medya platformlari, marka topluluklarini olusturmak ve bu topluluklan siirdiiriilebilir
bir sekilde biiyiitmek icin ideal ortamlardir. Isletmeler miisterileri ile olan iligkilerini
devam ettirmek i¢in sosyal medya platformlarini kullanmaktalar. Sosyal medya
platformlar ile isletmeler miisterileri veya tiiketicileri ile iletisim kurma, bilgi aligverisi

yapma, marka gelismeleri bildirme gibi caligmalar yapmaktadir (Seving, 2013: 42-51).

Isletmeler marka bilinirliklerini artirmak i¢in Facebook, Twitter, Instagram,
Youtube ve Linkedin gibi sosyal medya platformlarim kullanmaktadirlar. Marka
bilinirliginin artmasiyla birlikte isletmeler tiiketicileri miisteriye ¢evirme ve kar etmeye
hedeflemektedirler. Kullanicilar sevdikleri, begendikleri, izledikleri markalar hakkinda
konusmakta, paylasimda bulunmakta ve cesitli konulardaki fikirlerini yaymaktadirlar.
Geleneksel medyadan gonderilen mesajlar duygusal baglar kurmak icin yeterli degildir.
Yapisi geregi tek yonlii iletisim iceren geleneksel medya etkilesime agik olmadigindan
bir monolog seklindedir (Horvath ve van Birgelen 2015: 2). Oysa giiniimiiz markalari
miisterilerini ne kadar ¢ok dinlerlerse o denli beklentilere cevap vermektedir. Sosyal
medya bu anlamda markalarin miisterilerini dinledikleri platformlardir. Dinleyen ayni

zamanda cevap veren isletmeler miisterilerinin kendilerini yonlendirmelerine izin
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vererek miisteri merkezli bir organizasyon kimligi kazanmaktadirlar (Kaplan ve

Haenlein 2010: 59).

Geleneksel medya pazarlama iletisimi mesajlarimi kendisi tasarlar, iiretir ve
hedef kitlesine gonderir. Olciimler yaparak sonraki mesajlarinda bu 6l¢iim sonuclarini
kullanir (Kotler 1986: 3-15). Sosyal medya ise tiiketicilerin icerik lirettigi bir mecradir.
Isletmeler burada tiiketicilerin rahat ve kolay bir sekilde igerik iiretmelerine yardimci
olacak ortamlar hazirlar. Tiiketiciler herhangi bir denetim olmaksizin diledikleri
icerikleri sosyal medya platformlarina aktarirlar. Bu noktada tiiketici iriin, isletme,
marka iligkileri de igerik iiretimine konu olabilir. Geleneksel iletisim bi¢imlerine ikame
olarak ortaya ¢ikan bu platformlarda her bir kullanic1 kendi kisisel deneyimlerini igerik
olarak sosyal medyaya aktarmaktadir. Bu durumda markalarin da bu platformlarda
kurumsal kimlikleri ile bulunmalari ve biitiinlesik pazarlama iletisiminin bir parcasi

olarak sosyal medyay1 kullanmalar1 6nemli olmustur.

Isletmeler, sosyal medya platformlari ile kendileri hakkinda ve iiriinleri ile ilgili
bilgileri dogrudan hedef kitleleriyle sunabilmektedirler. Sosyal medya platformlari
sayesinde isletmeler kaynaklari dogru kullanmaya, hedef kitleyi dogrudan dogru bir
sekilde belirlemeye, stratejik plan ile dogrudan hedef belirlemeye olanak sunar. Sosyal
medya platformlarinda isletmeler tiiketiciden gelecek mesaja odaklanir ve sosyal medya
pazarlamasinda mesaji iireten isletme degil tiiketiciler olmaktadir. Isletmelerin
miisterilerini is ortagi olarak ifade ettigi sosyal medya pazarlamasina 6zgii olan her
miisteri bir pazar anlayist so0z konusudur. Sosyal medya ile kisisellestirilmis

etkilesimler sunulur, kitlesel mesajlar iiretilip iletilmez (Bozkurt 2013: 34-46).

Tiirkiye’de kullanilan en aktif sosyal medya platformunun aktif kullanicilarin
yiizde 92’si tarafindan kullanilan Youtube oldugu goriilmektedir. Youtube'u sirasiyla
yiizde 84 ile Instagram ve yiizde 82 ile Facebook takip etmektedir (Giimiis ve Kiitahyali
2017: 891-910). Bu diizeyde etkilesim olanagi bulunan sosyal medya platformlarinin
isletmeler tarafindan kullanilma o6zellikleri arasinda miisterilerin ve hedef tiiketici
pazarlarinin satin alma siirecindeki ve marka sadakati olusumdaki etkileridir. Yigit

(2011) yilinda yaptig1 calismasinda sosyal medya platformlar1 kullanarak markalarin
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hedef kitleleri iizerindeki etkisi Ol¢iilmeye ¢alismis ve marka farkindaligi olusturmanin
gittikce zorlastigini, sosyal medyanin farkindalik olusturmaya katki saglayacagi
sonucuna ulagmustir. Karakus’un (2015) yilinda Besiktas, Fenerbahce ve Galatasaray
spor kuliiplerinin sosyal medya araciligi ile taraftarlar1 iizerindeki marka sadakati
olusturma cabalarim1  degerlendirdigi calismasinda, kuliiplerin sosyal medya
platformlarinda yaptiklar1 ¢alismalarin taraftarlarin marka sadakatini artirdigi yoniinde
bulgulara ulagsmistir. Can (2018) tarafindan yapilan ¢alismada pazarlarin kiiresellesmesi
ile birlikte artan rekabet ortaminda isletmelerin miisterileri ile daha saglam iletisim
kurmasinda ve bilinirliklerinin artmasinda sosyal medyanin etkisini arastirmis, bu
baglamda sadakat duygusunun gelismesinde sosyal medya platformlarinin olumlu

yonde etkisinin oldugu belirlenmistir.

Ayrica sosyal medya platformlarinin hedef tiiketici gruplarmin satin alma
siirecine yonelik olumlu etkileri de cesitli aragtirmalarda ortaya konulmaktadir. Akkaya
(2016) tarafindan yapilan ¢alismada sosyal medya platformlar1 {izerinden yiiriitiilen
faaliyetlerin spor kuliibii taraftarlarinin satin alma siireclerinde olumlu yonde etkilerinin
oldugu ortaya konulmustur. Wakefield ve Bennett (2018) tarafindan yapilan calismada
da tiiketici konumunda olan spor kuliibii taraftarlarinin e-ticaret ortaminda yapilan
aligverislerinde yogun bicimde sosyal medyada platformlarini tercih ettikleri tespit

edilmistir.



III. BOLUM

3. MOBILYA SEKTORUNDE YER ALAN iSLETMELERIN SOSYAL
MEDYA PAZARLAMASI CALISMALARINA YONELIK
ARASTIRMA

Sekiz ana baslhik cercevesinde degerlendirilen ilgili boliimde, arastirmanin
gerceklestirildigi mobilya sektorii ve sektoriin sosyal medya kullanimlar: iizerine genel
bilgiler sunulmaktadir. Calismada arastirmanin amaci, Onemi, kapsami, sinirlari,
arastirmanin tiirli, aragtirma hipotezleri, arastirma yontemi ve arastirma bulgularina ve

bulgularin degerlendirilmelerine yer verilmistir.

3.1. Tiirkiye’de ve Diinya’da Mobilya Sektorii ve Sosyal Medya Kullanimi

Tiirkiye mobilya sektorii, emek yogun is modeli, bir¢cok sektorle baglantili
yapisi, gelisen teknoloji ve tasarim odakli degisimi ile orta 6lgekli ve/veya imalathane
olan {iiretim ve gelisim modelini ekonomik temelde gelistirmeye devam eden,
markalagsma siireci bilinirliginin farkinda olan ve istihdam ag¢isindan da ©nemli
ekonomik degerler saglayan sektorlerdendir. Tiirkiye mobilya sektoriinde panel, masif
mobilya, kanepe, oturma grubu, mutfak, banyo, ofis, yatak odast grubunda yer alan
tablali mobilya, bahce mobilyalari, mobilya pargalari, tasit mobilyalari, hastane
mobilyalari, otel mobilyalari, aksesuarlar gibi cok genis {iriin gaminda iiretim
yapilabilmektedir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte 1990’1 yillarda 20.000
rakamlarinda olan mikro atdlye, giinimiize kadar, cogunlugu Kiicikk ve Orta
Biiyiikliikte Isletme (KOBI) olan, 34,438 tesise doniismiistiir. 1990’11 yillarda 25 ve iistii
is¢i calistiran igletme sayis1 76 iken, giiniimiizde bu rakam artis gostermis, bugiin 983
adet isletmede 30 ve istii sayida is¢i calismaktadir. Tiirkiye mobilya sektorii, 5,749

milyar ABD dolar1 (dolar) iiretimi ile iilkede 13. Biiyiik sektor olarak yerini almis ve
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2007-2016 yillar1 arasinda yiizde 16,9 biiyiime gerceklestirmistir. Tiirkiye’de yerli
mobilya iireticileri, 2018 yilina gelirken iirettikleri mobilyalarin yiizde 34’{inii ihrac
etmistir. Tiirkiye mobilya ihracat¢ilarinin mobilya ihracatinda diinya ¢apindaki rakipleri
yiizde 93 ihracat payi ile birinci sirada Romanya, yiizde 86 ile ikinci sirada Vietnam,
yiizde 85 ile iiciincii sirada Meksika, yiizde 83 ile dordiincii sirada Polonya ve yiizde 62
ihracat rakami ile besinci sirada Malezya olmustur (MUSIAD 2018: 15; TOBB Bilgi
Erisim Mudirlugii 2019: 9).

Mobilya sektoriiniin maliyet yapist daha c¢ok hammadde ve malzemeye
dayalidir, enerji gereksinimi acisindan da imalat sektorleri arasinda son sirada yer alir;
maliyetlerde ylizde 90,9’u hammadde ve malzeme maliyeti, yiizde 0,7 enerji ve su
maliyeti, yiizde 8,4 seviyesinde de isgiicii maliyeti vardir. Tiirkiye’de mobilya sektorii
tiretiminin ylizde 70’1 yurti¢i pazarina yapilmaktadir ve iiretimde bolgesel kiimelenme
s6z konusudur. Uretimin ¢nemli boliimii Kayseri ili ve cevresinde yer alirken Istanbul,
Ankara, Bursa Inegél ve izmir diger onemli iiretim bolgeleridir. Istanbul’da mobilya
sektorii cesitli bolgelerde bulunmak ile birlikte Avrupa yakasinda Ikitelli Organize
Sanayi bolgesinde yer alan Masko ve Anadolu yakasinda Umraniye semtinde yer alan
Modoko en 6nemli iki merkezdir. Ankara ili de Tiirkiye genelinde mobilya tiretimi
adina Oonemli merkezler arasinda ikinci sirada yer almaktadir. Ankara’da mobilya
sektorii 1960’11 yillarda Marangozlar Odas1 onderliginde kurulmus olan ve bugiin 5.000
dontim arazi iizerinde faaliyet gosteren Siteler organize sanayi bolgesinde yer
almaktadir. Ankara, Siteler Bolgesi’'nde kiiciik ve orta 6l¢ekli mobilya iiretimi yapan
bir¢ok isletme bulunmaktadir. Biiyliik ormanlik alanlara sahip ve bu durumun sonucu
olarak da agac sanayinin hizli gelisme gosterdigi Bursa Inegol bolgesi hem ticari
hareketlilik hem de hammadde kaynaklarina yakinlik avantajlarini olumlu yonde
degerlendirerek giiniimiizde mobilya sektoriiniin iiglincii 6nemli bolgesi haline
gelmistir. Kayseri ilimizde mobilya sektoriinde oOzellikle kanepe, koltuk ve yatak
tiretiminde basarilar gostermis ve giiniimiizde hem teknolojik gelismislik hem de yeni
yatirimlar ile mobilyanin artik her dalinda iiretim yapan isletmelerine ev sahipligi
yapmaktadir. Mobilya sektoriiniin en biiyiik iiretici isletmelerini barindiran Kayseri
ilinde imalat sanayi istihdamiin yiizde 30’u mobilya sektoriinde bulunur. Izmir ilinde

Karabaglar ve Kisikkdy mobilya sektoriiniin yogunlastigi bolgeler durumundadir. Izmir
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ili ozellikle, liman olanaklarinin olmasi, ulasim kolayligi ile ihracatta 6nemli atilimlar
yapabilmektedir (T.C. Ticaret Bakanhg 2018: 4-5; Tiirkiye Is Bankas1 Iktisadi
Aragtirmalar Bolimii 2015: 6-9; TOBB Bilgi Erisim Midiirligi 2017: 10-13).
Tiirkiye’de yillik mobilya iiretimi, 12 milyar dolar ve iiretim ile tiiketim toplami ise 19
milyar dolar degerindedir. Mobilya sektoriinde ileriye yonelik olarak 2023 yilinda 25
milyar dolar iiretim ve 10 milyar dolar ihracat hacmi ile diinyanin bes biiyilk mobilya

ihracatcisindan biri olunmasi hedeflenmektedir (Oztiirk ve Kog 2017: 786-794).

Hammadde ve emek yogun sektorler arasinda yer alan mobilya sektoriiniin
giiniimiizde diinya genelinde, 409 milyar dolarin iistiinde iiretim hacmi vardir. Ilgili
tiretim hacminin 170 milyarlik payr mobilya sektoriinde yer alan iilkelerin ihracatlarini,
239 milyarlik payr da yerel pazarlarda yaptiklar1 is hacimlerini gostermektedir. 2030
yilinda diinya genelinde mobilya pazarimin bir trilyon dolar diizeyinde olacagi
ongoriilmektedir. Diinyadaki ilk bes mobilya iireticisi iilkeler, sirasiyla, ylizde 41 pay ile
Cin, yiizde 12 pay ile ABD, yiizde 5 pay ile Almanya, yiizde 4 pay ile italya ve
Hindistan’dir (MUSIAD 2018: 14; TOBB 2017: 42).

Mobilya sektorii yakin gecmise kadar pazarlama stratejilerini geleneksel fiziki
mekan odakli magazali perakendecilik sistemleri ve bu geleneksel magazalar temelinde
calisan kisisel satis temsilcileri ile yiirtitmiistiir. Katma degeri yiiksek sektorler icinde
degerlendirilen mobilya sektorii bu yonii ile hem istihdam kapasitesi en yiiksek
sektorlerdendir hem de iilkemiz genelinde her il ve ilgeye yayilma 0Ozelligine sahiptir

(TOBB 2017: 10).

Giintimiizde gelisen elektronik ticaret (e-ticaret) uygulamalari geleneksel
magazacilik ve kisisel satis temsilcileri uygulamalar1 yaninda ticarette, is siireclerinde
yeni kanallarin gelismesine destek sunmustur. 2018 yilina ait veriler incelendiginde
iilkemizde e-ticaret sektoriiniin yiizde 42 oraninda artis gosterdigi ve 59,9 milyar b
degerine ulastigi ve 2014-2018 yillar1 arasinda e-ticaret sektoriiniin biiyiime hizinin
yiizde 33 oldugu ve ayrica, lilkemizde gectigimiz yilda genel olarak toplam perakende

sektoriiniin diisiik biiyiime performansi sergiledigi ancak sektor icerisinde e-ticaret
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kanalinin hizli biiylimesinin devam ettigi, toplam perakendecilik iginde e-ticaretin

payinin yiizde 5,3 diizeyine yiikseldigi (TUBISAD 2019: 11-20) belirtilmektedir.

Mobilya sektoriinde yer alan isletmeler de ticari hacmi yiiksek e-ticaret
uygulamalarinin sektordeki gelisimleri ile geleneksel yontemlere gore daha genis
pazarlarda, degiskenlik gosteren platformlarda, daha az maliyet ve daha yliksek karlilik,
kazan¢ ve daha etkinlik goriiniirlilk elde etmektedirler. Teknoloji, ticaret alanlarinin
genisleyebilmesini saglarken bu durum isletmelerin, markalarin iiriinlerini daha ¢ok
yerde, alanda, noktada sunmasi gerekliligini de beraberinde getirmektedir. Diinya

genelinde e-ticaret temelinde mobilya ve ev esyasi ticaret hacmi giiniimiizde 131

milyari dolar bulmusg, 2020 yilinda biiyiimenin devam edecegi ve diinyada mobilya ve
ev esyasl e-ticaret hacminin 220 milyar dolari bulacagl tahmin edilmektedir

(MUSIAD 2018: 30). Tiirkiye’de, ¢evrim ici ortamlardan ev ve dekorasyon iiriinleri

temelinde yapilan satin alimlarin 1,3 milyar D diizeyinde oldugu ve 2018 yil1 iginde

yiizde 46 seviyesinde artis gosterdigi ifade edilmektedir (TUBISAD 2019:16).

Cevrim i¢i ve cevrim dig1 tim satin alimlar degerlendirildiginde, kisi basina
yillik mobilya harcamasi 53 dolar seviyesinde olan {iilkemizde nihai tiiketicilerin
ortalama olarak yedi- dokuz yilda bir mobilya degistirdigi, mobilya se¢iminde iriiniin
dayanikliligimin ilk sirada geldigi, dayamklihig oOlgmek icin de yerinde gormek,
dokunmak ve kullanict tavsiyesine ihtiya¢ duyuldugu 2018 mobilya sektorii
arastirmasinda yer verilen bilgilerdendir (MUSIAD 2018: 31). Ilgili arastirmada ayrica,
Tiirkiye’de ¢evrim i¢i ortamda en fazla yatak ve oturma gruplarinin arandigi,
incelendigi ve cevrimici ortamda en fazla satin alimin ise bahge mobilyalari
kategorisinde yapildig1 ifade edilmekte, ancak ¢evrim i¢i satin almalar ve geleneksel
satin almalar karsilastirildiginda yine de miktar olarak Tiirkiye’de ¢evrim i¢i ortamda
satin almalarin ¢ok fazla yapilmadigi belirtilmektedir. Arastirma, Tiirkiye pazarinda
nihai tiiketicilerin genel olarak ¢evrimigi ortamdan aligveris yapmadiklarini, ¢cevrimici
ortamda tiiketicilerin sadece fiyat, tasarim, begeni ve yorumlart okuma konularinda

bilgiler edindikleri ve karsilastirma yaptiklari, mobilya satin alma siirecini de daha c¢ok
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fiziki mekan odakli magazalardan gerceklestirdikleri belirtilmektedir (MUSIAD 2018:
31).

Mobilya sektoriinde Tiirkiye pazarinda ¢evrim ici ortamda gerceklesen satin
alimlar heniiz geleneksel ticarette yer alan satin alimlara ¢cok yaklagamasa da e-ticarette
ekonomik biiylime yildan yila artis gostermektedir. Bunun yaninda arastirmalar
gostermektedir ki, mobilya sektorii ile ilgili olarak, tiiketiciler ¢cevrim i¢i ortami daha
cok bilgi edinme, tammirlik, bilinirlik, begenme, karsilagtirma asamalarinda destek i¢in
kullanmaktadir. Bu durum, sektérde yer alan isletmelerin sosyal medyaya yonelmeleri
gerekliligini bir kez daha ortaya koyar niteliktedir. Sosyal medya kanallarinin
tilkketiciyle dogrudan temas kurmayi saglayabilmesi ve sosyal medyada bireylerin
harcadigt zaman ve etkilesim sayisindaki artis da ilgili kanallarin tiiketici ile
iletisimdeki degerini ortaya koymaktadir. Diinya’da sosyal medyay1 aktif olarak
kullanan bireyler 3.484 milyar; Tiirkiye’de aktif sosyal medya kullanicist 52milyon
kullanici diizeyindedir (We are Social ve Hootsuite 2019: 7). Literatiirde cesitli
yayinlarda geleneksel pazarlama araci olmaktan ¢ok daha fazlasini sunabilen sosyal
medya kanallar1 kullanic1 oranlart ile cevrim i¢i ortamda aligveris yapanlarin orani
arasinda paralellik oldugu belirtilmektedir. Diinya’da en yiiksek e-ticaret hacmine sahip
ilkelerde sosyal medya kullanici oranlar1 ve ¢evrim i¢i ortamda aligveris yapan tiiketici

oranlar1 Tablo 3.1°de ifade edilmektedir:

Tablo 3.1: Diinya’da sosyal medya kullanici oranlart ve ¢evrim i¢i aligveris oranlart,

Tiirkiye'nin yeri

Ulkeler Sosyal medya kullamcilarimin iilke Cevrim ici alisveris yapanlarm
niifusuna oram (%) iilke niifusuna oram (%)

ABD 77 65

Cin 71 46

Ingiltere 66 73

Japonya 61 59

Kaynak: (Deloitte Digital ve TUSIAD 2019: 40)

Ulkelerin sosyal medya kullanicilari ile ¢evrim ici aligveris yapan kullanicilar
arasinda oransal olarak bag olmasi ¢evrim ici ortamin kendi dinamikleri ¢ercevesinde
olagan siire¢ olarak diisiiniilmektedir. Calismanin literatiir boliimiinde de ifade edildigi
izere, sosyal medyanin bireylerin ¢evrim i¢i ortami deneyimleme, dgrenme, ortam ile

giiven kurmaya baglama asamalarinda en 6nemli iletisim ve etkilesim kanallar1 arasinda
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oldugu belirtilmektedir. Bu sebeple isletmeler, markalar sosyal medyayr marka
bilinirliklerinin ~artirilmasi, markalarinin  ve {riinlerinin  One ¢ikarilmasi igin
kullanmaktadir. 2018 yilinda Deloitte Danigmanlik tarafindan diizenlenen arastirmada,
Tiirkiye’de faaliyet gosteren toplam 3,1 milyon isletmenin 1,7 milyonun Facebook,
Instagram, Whatsapp ve Facebook Messenger’i kullandigi, Facebook platformlari
olarak ifade edilen bu platformlardan tetiklenerek gelistigi tahmin edilen dogrudan
tiikketici harcamalarinin 6,3 milyar D’ye ulastig1 belirtilmektedir (Deloitte Digital ve

TUSIAD 2019: 40).

3.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Arastirmanin amaci, Tiirkiye mobilya sektoriinde mobilya iireticisi olan ve ayni
zamanda perakende faaliyetlerini de kendi inisiyatiflerinde yiiriiten mobilya iireticisi
isletmelerin pazarlama siire¢lerinde sosyal medya platformlarina katilim ve sosyal
medya platformlarin1 kullanma durumlarinin ve sosyal medya kullanimlarina iligkin
tutumlarimin  belirlenerek pazarlama literatiirline ve mobilya sektoriine katkida

bulunmaktir.

Mobilya sektoriiniin 2018 yil1 itibariyle Tiirkiye ekonomisinde alt1 milyar dolara
yakin iiretim hacmine sahip olmasi, sektorde 165.118 kisi istihdam edilmesi ile istthdam
kapasitesi en yliksek sektorler icinde yer almasi, mobilya alaninda faaliyetlerine devam
eden iiretici isletme sayisinin 34.000’nin iizerinde seyretmesi ve mobilya perakende
magazalarinin genel olarak iilkenin her iline, ilcesine yayginlasmis olmasi sebepleriyle
katma degeri yiiksek sektorler icinde yer almaktadir (MUSIAD 2018: 17-22; TOBB
2017: 10). Bu ozelliklere istinaden Tiirkiye pazarinda mobilya liretimi yapan ve ayni
zamanda perakende faaliyetlerini kendi inisiyatiflerinde yiiriiten Mobilya Sanayicileri
ve lhracatcilar Dernegi (MOBDER) ve Tiirkiye Mobilya Sanayicileri Dernegi
(MOSDER)’ne kayitli olan 983 isletmenin pazarlama faaliyetlerine yon verebilecek
yetkiye sahip isletme sahibi ve/ veya pazarlama faaliyetlerinden sorumlu iist diizey

yoneticisi/ personel aragtirma kapsaminda arastirma katilimcilar1 olarak secilmistir.
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3.3.Arastirmanin Onemi

Internet kullammmin her gegen tiim diinyada yayginlagmasi, teknolojik
gelismelerin ve yeniliklerin bireylerin is ve giinlilk yagsamlarina yansimalarini en etkin
gosterebilen degerdir. Toplam niifusu 7.676 milyar olan diinyada 4,388 milyar aktif
internet kullanicis1 vardir, bunlarin 3.484 milyar aktif sosyal medya kullanicisidir ve bu
sosyal medya kullanicilarinin 3.256 milyar1 sosyal medyaya mobil cihazlar iizerinden
katilim gostermektedir (WeareSocial ve Hootsuite 2019: 7). Tiirkiye pazarina
bakildiginda, toplam niifusu 82,44 milyon olan iilkemizde 59,36 milyon internet
kullanicis1 bulunmaktadir, bu kullanicilarin 52 milyonu aktif sosyal medya kullanicisi
olup, 44 milyonu sosyal medyaya mobil cihazlarnn ile katillm gostermektedir
(WeareSocial ve Hootsuite 2019: 15). Tiirkiye’de yer alan sosyal medya kullanicilarinin
yiizde 96’s1 cevrim i¢i ortamda videolar izlemekte, yiizde 43’1 TV izlemekte; yiizde
36’s1 ¢evrim i¢i canli oyunlar oynamakta ve ylizde 27’si bagkalarinin oynadigi canl
oyunlar1 takip etmekte, ylizde 16’s1 da e-spor miisabakalarini canli olarak izlemeyi
tercih etmektedir (WeareSocial ve Hootsuite 2019: 28). Tiirkiye’de sosyal medya
kullanicilarinin yiizde 92’si YouTube tercih etmekte, ylizde 84’ Instagram, yiizde 83’1
Whatsapp, yiizde 82’si Facebook’u kullanmaktadir (WeareSocial ve Hootsuite 2019:
33). Cevrim i¢i ortamin, internet kullaniminin ve sosyal medya kullamim diizeyinin
diinya ile paralel olarak Tiirkiye’de de diizenli bicimde yiikseliste olmasi yeni nesil
sosyal alanlarin, egitim ve kiiltiir alanlarinin, is alanlarinin, ticaret alanlarinin da bu
mecrada geliseceginin Onemli gostergesidir. E-ticaret temelinde Tiirkiye verileri
incelendiginde, Tiirkiye’deki e-ticaret pazarinin 2018 yilinda bir 6nceki yila gore ylizde
2, 6 biiyiime ile 39.30 kullaniciya ulastigi, e-ticaret pazarindaki tiikketim iiriinleri
degerinin 2017 yilina gore yiizde 1,4 diizeyinde artis gostererek 5.955 milyon dolar
olarak gerceklestigi ve kisi basi e-ticaret harcamamizin 152 dolar diizeyinde oldugu

ifade edilmektedir (WeareSocial ve Hootsuite 2019: 59).

Tiirkiye’de ¢ok sayida kullanicinin aktif olarak kendi istek ve tercihi ile yer

aldig1 sosyal medya platformlari, literatiirde daha 6nce de belirtildigi iizere, ¢cok sayida
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kullanicinin es zamanh ve interaktif bicimde yer alabildigi iletisim kanali olmas1 yanin
da ayrica isletmelerin iiriinleri, isletmenin kendi yapisi, markalar1 adina tanitim,
tutundurma faaliyetlerini zamansiz, mekansiz, sinirsiz yiiriitebildigi yeni nesil
pazarlama kanalidir. Isletmeler icin sosyal medya mevcut ve potansiyel miisteriler ile
iletisim kurma, bilgilenme, sorumluluk sahibi oldugu taraflar1 isletme odakli olan
konularda miisterilerini, ortaklarini, sektorii vb. taraflar1 bilgilendirme, iiriinlerin
sunumunun, satiginin yapilabildigi ve geri bildirimlerin dogrudan ilgili taraflardan elde

edilebildigi bildigi onemli ticaret alanidir.

Bu cercevede, arastirma, Tiirkiye mobilya sektoriinde hem mobilya iireticisi hem
de perakende faaliyetlerini kendi inisiyatiflerinde yiiriiten isletmelerin pazarlama
siireclerinde sosyal medya platformlarina katilim ve sosyal medya platformlarini
kullanma durumlarmmin ve sosyal medya kullamimlarma iliskin tutumlarinin tespit
edilmesinde birincil veri toplama yontemi ile bizzat arastirmacinin mobilya sektoriinde
yer alan isletmeler ile birebir goriiserek veri elde edilmesi, ulasilan igletme sayisi,
Tiirkiye’de ozellikle mobilya sektoriinde sosyal medya platformlarinin kullanimina
yonelik yapilan az sayidaki caligmalardan bir tanesi olmasi sebebiyle pazarlama
literatiirline ve mobilya sektoriine saglayacagr katkilar acisindan onem tasidigi

diistiniilmektedir.

3.4. Arastirmanin Kisitlar

Aragtirmanin 22-27 Ocak 2019 15. Uluslararas1 Istanbul Mobilya Fuar
(IMOB)’da ve 02-06 Nisan 2019 tarihleri arasinda Mobilya ve Dekorasyon Fuari
(MODEF EXPO)’da, Tiirkiye pazarinda mobilya iiretimi yapan ve ayni zamanda
perakende faaliyetlerini kendi inisiyatiflerinde yiiriiten ve arastirmaya katilmay1 kabul
eden isletmelerin pazarlama faaliyetlerine yon verebilecek yetkiye sahip isletme sahibi
ve/ veya pazarlama faaliyetlerinden sorumlu {iist diizey yoneticisi/ personeli iizerinde

yiirlitiilmiis olmasi, arastirmanin temel kisitlarin1 olusturmaktadir.
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3.5. Arastirmamin Tiiri

Aragtirma tiirii tanimlayict arastirma niteligindedir. Bireylerin, toplumlarin,
olaylarin 6zelliklerini tanimlayabilmek, mevcut durumda gercegi bulabilmek ve gercege
iliskin yorumlar yapabilmek amaciyla tanimlayic1 aragtirmalar yiiriitiiliir; bu tip
arastirmalar 6zellikle belirli olgular hakkinda mevcut olan teoriler olguyu agiklamada
ve anlamada yetersiz kaldig1 ya da s6z konusu olguyu aciklamaya ve anlamaya iligkin
herhangi bir teori bulunmadigi durumlarda kullanish olan arastirmalardir (Islamoglu ve
Almagik 2014: 39-46). Tanimlayict arastirmalar cogunlukla iki ve/ veya daha fazla
degisken arasindaki ilginin derecesini belirlemeyi icerir; elde edilen bilgiler temelde
tanimlayict niteliktedir. Ancak bu bilgiler tahminler i¢cin de kullanilabilir (Kurtulus

2004: 310-311).

3.6.Arastirmanin Yontemi

Ilgili boliimde arastirmanin evreni ve Orneklemin secimi, arastirmanin veri
toplama yontemi, anket sorularinin hazirlanmasi1 ve veri analizinde kullanilan

istatistiksel yontemler hakkinda bilgiler detayli olarak sunulmaktadir.

3.6.1. Arastirma Evreni ve Orneklem Secimi

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye pazarinda mobilya iiretimi yapan ve ayni
zamanda perakende faaliyetlerini kendi insiyatiflerinde yiiriiten Mobilya Sanayicileri ve
Ihracatgilar Dernegi (MOBDER) ve Tiirkiye Mobilya Sanayicileri Dernegi
(MOSDER)’ne kayitl olan 983 isletmenin pazarlama faaliyetlerine yon verebilecek
yetkiye sahip isletme sahibi ve/ veya pazarlama faaliyetlerinden sorumlu iist diizey

yoneticisi/ personeli olusturmaktadir.
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22-27 Ocak 2019 tarihlerinde gergeklesen 15. IMOB’da ve 02-06 Nisan 2019
tarihleri arasinda ger¢eklesen MODEF EXPO’da bizzat arastirmacinin yer aldigi birebir
gorlismeler ile arastirma evrenini olusturan 983 isletmeye ulasilmistir. Evren icerisinde
yer alan tiim iiretici ve aynit zamanda perakendeci isletmelere ulasilabilmesi agisindan
iki fuarda anket caligmasinin yiriitilmesi Onemlilik tagimaktadir. Evreni olusturan
isletmelerin bazilarinin fuarlardan sadece bir tanesine katilim gostermis olmasi durumu
ve endiistriyel pazar niteligindeki evrenin arastirmaya katilim konusundaki istekliliginin
diisiik olabilecegi, bu durumun da veri elde etme siirecini olumsuz etkileyebilecegi
ihtimalleri iki fuara da katilimi onemli hale getirmis ve arastirmanin veri toplama tarih

aralig1 Ocak ve Nisan aylarinda gerceklesmistir.

Arastirma evrenini olusturan 983 isletmenin tiimii ile arastirmanin amaci,
kapsam1 cercevesinde goriisme yapilmasma karsimn, 983 isletmeden 150 adedi
arastirmaya katilmayr kabul etmistir. Arastirmanin Ornekleminin tesadiifi olmayan
ornekleme yonteminden amacli 6rnekleme yontemi kapsamina alindig: ifade edilebilir.
Amacli 6rnekleme, arastirmanin temel amaci ve/ veya amaglart dogrultusunda evrenin
soruna en uygun kesimini gozlem konusu yapmak demektir (Sencer 1989: 386).
Arastirmaya katilmayi kabul eden 150 katilimcidan veriler yiiz ylize yapilan goriismeler
ve elektronik posta kanali ¢ercevesinde elde edilmis, elde edilen verilerden sadece 100

adedinin arastirma analizlerine uygun veri sundugu tespit edilmistir.

3.6.2. Veri Toplama Y ontemi

Arastirma evrenini olusturan 983 adet isletmenin tamaminin, pazarlama
faaliyetlerine yon verebilecek yetkiye sahip isletme sahibi ya da pazarlama
faaliyetlerinden sorumlu iist diizey yoneticisi/ personeli ile yiiz yilize goriisme yapilmis
ancak sadece 150 adet isletme arastirmaya katilimi1 kabul etmistir. Birincil veri toplama
yontemleri icinde yer alan yiliz ylize anket ve elektronik posta kanali uygulamalari
cercevesinde veri toplanmistir. Elektronik posta kullanimi, katilimcilarin kendi istekleri
cercevesinde olugsmustur. Tiim katilimcilar ile yiiz yiize goriisiilerek arastirma hakkinda
bilgi verilmis ve fakat bazi katilimcilar arastirmaya katilmayi kabul etmek ile birlikte

anketin yanitlanmasinin e-posta iizerinden olabilecegini belirtmislerdir. Bu sebeple veri



45

toplama yoOntemi olarak yiiz ylize goriisme ve e-posta olmak lizere iki temel dgeden

faydalanilmistir.

Calismanin anketi iki temel boliimden olugsmaktadir. Birinci boliimde yer alan 1.,
2., 3., 4. ve 5. soru maddelerinde goriisiilen katilimcinin is yerindeki gorevi, isletmenin
hukuki yapisi, isletmede calisan sayisi, isletmenin faaliyet siiresi ve hizmet sunulan
pazar Ozellikleri c¢ercevesinde katilimc1 igletmelere ait demografik o6zellikler
tanimlanmaya calisilmistir. Birinci boliimde yer alan 6. soru ve 17. soru arasinda olan
ikinci grup sorular ise katilimer isletmelerin faydalandiklar tanitim ve pazarlama
araglari, sosyal medya iizerinde pazarlama faaliyetleri olup olmadigl, yok ise neden
yapmadiklari, sosyal medya iizerinden pazarlama yapmay1 diisiiniip diistinmedikleri,
sosyal pazarlama faaliyetleri var ise kullanilan sosyal medya araclari, sosyal medya icin
kullandiklar siireleri, ne kadar siiredir sosyal medya araglarindan faydalandiklari, bu
araglar1 isletmede ilk kuran calisanin kim/ hangi birim oldugu, giincellemelerin kim
tarafindan yapildigi, sosyal medya pazarlama konusunda egitim alimip alinmadig,
sosyal medyanin hangi amagcla kullanildigi ve en Onemli faydasinin ne oldugu
tanimlanmaya calisilmistir. Bu sorularin ¢ogunlugu coktan se¢cmeli soru biciminde
ifadelendirilmistir. Anket formunun ikinci boliimiinde arastirmaya katilan isletmeler
icinde sosyal medya pazarlamasi uygulamalar1 yiiriiten isletmelerin sosyal medya
kullamimina yonelik tutumlarmi belirlemeye yonelik 24 ifade yer almistir. Ikinci
boliimde yer alan ifadeler besli likert Olceginde kesinlikle katiliyorum- kesinlikle

katilmiyorum araliginda katilimcilarin degerlendirilmesine sunulmustur.

Ankette kullanilan 6lcek Karabulut (2015)’'un Ondokuz Mayis Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dalinda, Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki
Isletmelerde Sosyal Medya Pazarlamasi: Sinop Ilinde Bir Arastirma isimli Yiiksek
Lisans Tezi’nden alinmuis ilgili 6l¢ek bu arastirmanin konusu i¢inde yer alan mobilya
sektorii ve sosyal medya pazarlamasi literatiiriinden faydalanilarak aragtirma amacina
uygun olacak bicimde calisma kapsaminda uyarlanmistir. Arastirma anket
katilimcilarina sunulmadan Once ilgili alanda uzman iki akademisyenin ve mobilya
sektoriinde calisan ii¢ uzmanin goriisiine sunulmus ve uzmanlarin degerlendirmeleri

sonrasinda anket 22-27 Ocak 2019 tarihlerinde gerceklesen 15. IMOB’da ve 02-06
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Nisan 2019 tarihleri arasinda gerceklesen MODEF EXPO’da mobilya sektoriinde hem
tiretim hem de perakende magazacilik faaliyetleri yiiriiten ve anketi yanitlamay1 kabul
eden isletmelerin katilimlar1 ile yiiriitiilmiistiir. Temel iki boliimden olusan ankette
birinci boliimde bes adet isletmelerin demografik Ozelliklerini tespit etmeye yonelik
soru, 12 adet isletmelerde sosyal medya pazarlamasi uygulanmasina yonelik durum
tespiti sorusu bulunmaktadir. Anketin ikinci boliimii sosyal medya pazarlamasi
uygulamalan yiiriiten isletmelerin sosyal medya kullanimina yonelik tutumu 24 adet

ifade ile 6l¢iimlenmeye calisilmistir. Anketinin yanitlama siiresi 13-16 dakika olmustur.

3.6.3. Bulgular

Bulgularda, aragtirmaya katilan toplam 100 isletmenin ¢alisan sayilari, faaliyet
siireleri, pazar durumlar1 gibi demografik ozellikleri; arastirmaya katilan isletmelerin
pazarlama siireclerinde sosyal medya platformlarina katillm ve sosyal medya
platformlarim1  kullanma durumlarinin tespit edilebilmesi amaciyla kullandiklari
pazarlama araglarinin nelerden olustugu, ilgili isletmelerin sosyal medya pazarlama
faaliyetleri bulunma durumu, sosyal medya pazarlamasini ileriye yonelik benimseme
durumu, sosyal medya pazarlama faaliyetinde bulunmayan katilimei igletmelerin sosyal
medyada bulunmama nedenleri, sosyal medya pazarlama faaliyetinde bulunan katilimci
isletmelerin kullandig1 sosyal medya araglari, sosyal medya araclarinda pazarlama
odakl1 faaliyetler i¢in harcanan siire, ka¢ zamandir sosyal medya araglarin1 pazarlama
amach kullandiklari, sosyal medya pazarlama sisteminin isletme i¢indeki kurucularinin
ve ilgili sistemin giincellemelerini organize eden taraflari kimlerin olusturdugu, sosyal
medya pazarlama faaliyetlerine yonelik egitim alma durumu, sosyal medya
pazarlamasinin isletmeye sagladigi en 6nemli faydanin ve isletmelerin sosyal medyay1
kullanim amaclar1 konularinin frekans analizi sonuglari; ilgili boliimlerin igletmelerin
sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile anlamli iliskisinin tespitine yonelik ki kare
analizlerinin sonuglari; isletmelerin sosyal medya kullanimlarma iliskin tutumlarinin
tespitine yonelik olarak da faktor analizi sonuclari ve farklarin bulunup bulunmadiginin
tespitinde Kruskal Wallis ve Mann Whitney U analizleri sonuglarina hipotezler

cergevesinde yer verilmektedir.

3.6.3.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
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Bu bolimde katilimcilarin  demografik  ozelliklerinin  yer aldigi anket
katilimcisinin is yerindeki gorevi, goriisme yapilan isletmenin hukuki niteligi,
isletmedeki ¢alisan sayisi, isletmelerin faaliyette bulundugu yillar ve isletmelerin yurt

i¢i, yurt dis1 miisteri dagilimlart pasta grafik olarak Sekil 3.1°desunulmaktadir.

s yerindeki gorevi

Is veri sahibi
. 18%
Isyerinde .
personel m Is yeri sahibi
< - . e - w .
34% Is yeri yoneticisi
Isyerinde isyeri personeli
yonetici

48%

Sekil 3.1: Katilimcilarin is yerlerindeki gorevleri

Toplam 100 katilimcinin yiizde 18’1 is yeri sahibi (f:18), yiizde 48’1 is yerinde
yonetici (f:48) ve yiizde 34’1 de (f:34) is yerinde yOnetici pozisyonu disinda ¢alisandan
olusmaktadir. Gorlismelerin arastirmact tarafindan bizzat yiiriitilmesi sebebiyle
arastirma kapsaminda isletmenin pazarlama faaliyetlerine yon verebilecek yetkiye sahip
isletme sahibi, pazarlama faaliyetlerinden sorumlu iist diizey yonetici ya da personel ile
gorlisiilmesi gerekliligi aciklanarak arastirmanin Orneklemine uygun katilimcilar ile
goriismeler yapilabilmistir. Ozellikle anketin ilgili demografik sorusu cercevesinde is
yeri sahibi, is yerinde yoOnetici ve is yerinde ¢alisan olarak ii¢ kategoride degerlendirilen
katilimcilarin  timiiniin  isletmenin pazarlama faaliyetleri ve sosyal pazarlama
faaliyetleri ile ilgili anket sorularinin tiimiiniin ger¢cek muhataplar1 oldugunu ilgili grafik

aciklamasi temelinde belirtmekte fayda vardir.
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Isletmelerin hukuki nitelikleri
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Sekil 3.2: Isletmelerin hukuki nitelikleri

Sekil 3.2°de arastirmaya katilan isletmelerin hukuki niteliklerinin dagilimi1
gosterilmektedir. Arastirmaya katilmayr kabul eden 100 isletmenin yiizde 59’u, frekans
degeri 59, limited sirket niteliginde olduklarini, yiizde 25°i anonim sirket (f:25)
niteliginde; ylizde 16’s1 sahis isletmesi (f:16) niteliginde olduklarini belirtmislerdir.
Katilimci igletmelerin ¢cogunlugunun limited sirket olmasi, Tiirkiye’de genel olarak is
yeri sahipliginde en fazla tercih edilen sermaye sirketi olma Ozelligi ile paralel
niteliktedir. Diinya’da ilk kez 1892 yilinda Alman yasasi1 diizenleyicileri tarafindan
ihdas edilen limited sirket, kurulus kolayligi, ortaklarin sorumlulugunun goreceli olarak
sinirlt olusu, sirket organizasyonun sadeligi ile tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de
hem ge¢miste tercih edilmis hem de giintimiizde tercih edilmeye devam eden bir sirket
tiiriidiir. Anonim sirket yapilanmasi da sermaye sirketi olarak Tiirkiye’de ikinci sirada
en cok tercih edilen sirket yapilanmasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin sadece
2019 yilinda, Ocak ay1 ve Agustos ay1 arasinda 7005 adet anonim sirket, 45.456 adet
limited sirket kurulmustur (TOBB Bilgi Erisim Midiirligi 2019: 8). Bu bilgiler
1s18inda katilimer isletmelerin sirket yapilar ve frekans degerleri Tiirkiye’de genel

olarak tercih edilen sirketlesme niteligi ile paralellik gostermektedir.
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Calisan personel sayilari
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Sekil 3.3: Isletmelerde calisan personel sayilari

Sekil 3.3’te arastirmaya katilan isletmelerde calisan beyaz ve mavi yakali olmak
tizere toplam personel sayilarinin dagilimi gosterilmektedir. Katilime1 isletmelerin
yiizde 10’unda 1-9 arasinda personel, yiizde 34’tinde 10-49 arasinda personel ve yiizde
56’sinda 50-249 arasinda personel calismaktadir. Daha ©Once de belirtildigi iizere
arastirmaya konu olan sektor temelde emek yogun sektorler arasinda yer almaktadir ve
ayrica goriisiilen isletmelerin sirket sermaye yapist Ozellikleri ve calisan sayilari
arasinda da tutarhlik oldugu diisiiniilmektedir. Ustte sekil 3.3’te sahis isletmesi
frekansinin 100 isletmede sadece 16 adette kalmasi ile isletme c¢alisan sayisinin 1-9
arasinda c¢alisan olan ifade cercevesinde sadece 10 adet katilimci isletme olmast

durumunun birbiri ile tutarlt degerler sundugu fikrini destekler niteliktedir.

L¥idanz js|etmelerin faaliyet stireleri

13wl
12%

| =
22% - 1 Yildan Az
10 Yil Ustii 1-3vil
65% /
4-9vil
10 Vil Ustii

Sekil 3.4: Isletmelerin faaliyet siireleri
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Arastirmaya katilan 100 isletmenin sektorde bulunduklari, faaliyet gosterdikleri
siireler incelendiginde sadece bir adedi bir yildan az siiredir sektorde hem iiretici hem de
perakendeci olarak is yaptigi, ylizde 65 (f:65) degeriyle biiyiik cogunlugunun 10 yi1l ve
iistiinde sektorde hem iiretici hem de perakendeci isletme olarak yer aldigi tespit
edilmistir. Katilimer isletmelerin yiizde 65’inin 10 yil ve istii, ylizde 22’sinin 4-9 yil
araliginda, ylizde 12’sinin 1-3 yil araliginda ve yiizde I’inin 1 yildan az oldugu

belirlenmistir.

Arastirmaya katilan isletmelerin miisterilerinin dagilimi ifadesine verdikleri
yanitlar incelendiginde yiizde 86’lik (f:86) deger ile biiylik oraninin hem yerel pazar da
hem de yurt dis1 pazarlarda bulunduklar tespit edilmistir. Yiizde dordii sadece yurt disi
pazarlarda, yiizde 10’u da sadece yurt ici pazarlarda hizmet sunduklarini ifade etmistir.
Katilimer isletmelerin ¢cogunlugunun hem yurt i¢i hem de yurt dis1 pazarlarda hizmet
sunuyor olusu arastirma konusu olan sosyal medya uygulamalarinin ilgili sektdrde yer
alan isletmeler icin, web teknolojisi olanaklarinin sagladigi 7/24 zamansizlik, sinir ve
fiziki mekan konularinda engelsizlik Ogelerinin daha da O©Onemli hale geldigi

diistiniilmektedir. Sekil 3.5:

Pazarlar

Yurtlg:l_satlg. Yurtdist satis
10%

1%

Her ikiside Yurtdisi satis

R6%
Her ikiside

Sekil 3.5: Isletmelerin pazarlar

+ Yurtici satis

3.6.3.2. Katilimcilarin Sosyal Medya Pazarlama Uygulama Durumlari

Arastirmaya katilan isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerine,
uygulamalarina iligkin genel tutumlarinin tanimlanabilmesi amaci ile kullandiklari

pazarlama araglari, sosyal medya pazarlama faaliyetleri olup olmadigi, sosyal medya
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pazarlamasini ileriye yonelik benimseme durumlari, sosyal medya pazarlama
faaliyetinde bulunmama nedenleri, faydalanilan sosyal medya aracglarinin neler oldugu,
pazarlama amach sosyal medya araglarinda degerlendirilen siireler ve kag siiredir sosyal
medya araglarin1 pazarlama amacgh kullandiklari, sistemin kuruculari ve sistem
giincellemelerini organize eden taraflar, konu hakkinda egitim alma durumu, sosyal
medya pazarlamasinin isletmeye sagladigi en Onemli fayda ve isletmelerin sosyal
medyay1 kullanim amaclar1 konularinin tespitine yonelik veriler frekans analizi ile elde

edilmistir.

Analizler sonucunda katilimcilarin pazarlama araglart olarak, yiizde 28,3 deger
ile en yiiksek seviyede sosyal medya araglarin1 kullandiklar1 tespit edilmistir. Tablo
3.2’de belirtildigi iizere katilimcilarin kullandiklar1 pazarlama araglari i¢inde sosyal
medya araglari, basili tanititm materyalleri ve fuar, sergiler diger araglara gore daha
siklikla tercih edilmekte, bunlarin icinde de sosyal medya araclari 6ne c¢ikmaktadir.
Katilimcilarin endiistriyel pazar niteligi tagimast bu iic tanmitim faaliyetinin ©One
cikmasinda endiistriyel pazarlama kullanilan tamitim faaliyetleri literatiiri ile

uyumludur.

Tablo 3.2: Isletmenin kullandig1 pazarlama araclar

6. Isletmenizde hangi tanitim ve pazarlama araclarim kullamyorsunuz. (Birden

cok secenek isaretlenebilir.) N %
Sosyal Medya Araclar1 (Instagram vb. ...) 86 28,3
Fuar ve Sergiler 81 26,6
Basili Tanitim Materyalleri (El ilani, Katalog vb.) 85 28,0
Gazete ve Dergiler 22 7,2
Radyo ve TV Reklamlari, 30 9,9
Toplam 304  100,0

*Ankette 6. Soruda yer alan ilgili ifadeler Isletmenizde hangi tamitim ve pazarlama araglarini
kullaniyorsunuz. (Birden ¢ok secenek isaretlenebilir.) olarak soruldugundan, katilimcilar birden fazla
sik isaretlemis ve toplam 100’den fazla olmustur.

Kapal1 uglu soru tipinde sorulan Sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetiniz
var nui? sorusuna ise katilimci isletmelerin 86’s1 evet 14°#i hayir yanitim vermislerdir.
Arasgtirma kapsaminda yer alan 100 isletmenin onemli ¢cogunlugunun sosyal medya
lizerinden pazarlama faaliyetlerinin bulundugu tespit edilmistir. Arastirmanin
demografik 6zellikler boliimiinde de arastirmaya katilan isletmelerin yiizde 86’lik (f:86)

deger ile biiyiik oraninin hem yerel pazar da hem de yurt dis1 pazarlarda bulunduklari
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tespit edildigi bilgisi de burada hatirlanarak mobilya sektoriinde hem yurt i¢i hem de
yurt dis1 pazarlara hizmet sunan isletmelerin sosyal pazarlama faaliyetlerinin bulunmasi

ve bu konuya yonelik tercihlerinin olumlu yonde seyrettigi ifade edilebilir.

Katilimer igletmelerden sosyal medya pazarlama faaliyeti bulunmayanlara sosyal
medya lizerinden pazarlama faaliyetleri yapmaya yonelik diisiinceleri soruldugunda,
ilgili alt1 isletme en kisa siirede sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde bulunacaklarini,
yedi isletme de Oniimiizdeki birka¢ yil icinde sosyal medya pazarlama faaliyetinde

bulunacaklarini ifade etmislerdir, bir isletme bu soruyu yanitlamamustir.

Arastirmaya katilan isletmelerden sosyal medya pazarlama faaliyeti
bulunmayanlara sosyal medya pazarlama faaliyetlerini neden yapmadiklart sorulmus ve
bu isle ilgilenecek personelim yok ifadesi en yiiksek deger olarak tespit edilmistir. Tablo
3.3’te sosyal medya pazarlama faaliyeti bulunmayan isletmelerin sosyal medya

pazarlama faaliyetlerinde bulunmama nedenleri belirtilmektedir:

Tablo 3.3: Sosyal medya pazarlama faaliyeti bulunmayan isletmelerin sosyal medya

pazarlama faaliyetinde bulunmama nedenleri

9. Sosyal medya iizerinden pazarlama yapmama nedeninizi belirtiniz. N %0
Ihtiyac Duyulmamasi 2 15,4
Bu Yol ile Hedef Kitleye Ulagilacagim Diisiinmiiyorum 2 154
Bu s ile Tlgilenecek Personelim Yok 7 53,8
Pazarlama Faaliyetleri Ac¢isindan Yeterince Giivenilir ve Etkili Degil 2 154
Toplam 13 100,0

Isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetinde bulunmama nedenleri arasinda
ihtiya¢ duyulmamasi, bu yolla hedef kitleye ulasabileceginin diisiiniilmemesi, giivenilir

ve etkili bulunmamasi ifadeleri de tespit edilmigtir.

Arastirmaya katilan isletmelerden sosyal medya pazarlama faaliyeti bulunan

isletmelerin kullandiklar1 sosyal medya araclari tablo 3.4.’te sunulmaktadir:
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Tablo 3.4: Sosyal medya pazarlama faaliyeti bulunan isletmelerin kullandiklar1 sosyal

medya araclari

10. Isyerinde pazarlama amach olarak kullandigimz sosyal medya arac ya da

. .. N %
araclarin isaretleyiniz

Instagram 87 28,1
Facebook 75 24,2
YouTube 34 11,0
Whatsapp 32 10,3
Linkedin 20 6,5
Pinterest 19 6,1
Secondlife 1 0,3
Twitter 34 11,0
Blog 8 2,6
Toplam 310 100,0

*Ankette 10. Soruda yer alan ilgili ifadeler Isyerinde pazarlama amach olarak kullandiginiz sosyal
medya ara¢ ya da araglarmmi isaretleyiniz olarak soruldugundan, katilimcilar birden fazla sik
isaretlemis ve toplam 100’den fazla olmustur.

Elde edilen verilerde isletmelerin en yiiksek diizeyde Instagram’t ve devaminda
Facebook’u tercih ettigi belirlenmistir. Arastirma analizinde ayrica sosyal medya
faaliyetlerini yiiriiten katilimcilarin yiizde 11°inin Youtube’u, yiizde 10,3’iiniin
Whatsapp’1, ylizde 11’inin Twitter’1, yiizde 6,5°i Linkedin’i, ylizde 6,1’i Pinterest’i,
yiizde 2,6’s1 Blog’u, yiizde 0,3’ii ise Secondlife araglarin1 kullandiklar1 tespit edilmistir.
1200 isletme yoneticisinin katilimiyla gerceklestirilen Sosyal Medyanin Tiirkiye’deki
Gelecegi 2019-2020 raporunda isletme yoneticilerinin en ¢ok kullandiklart sosyal
medya aglarinin Facebook ve Instagram olarak tespit edilmesi ve ayrica yiizde 91 nin
gelecek donemde YouTube’a agirlik verecegini Fidan (2019) belirtmesi sonuclar ile
mobilya sektoriinde gerceklestirilen bu arastirmada tespit edilen ilk ii¢ sosyal medya
aracinin Instagram, Facebook ve YouTube olarak belirlenmesi durumu da birbirini

destekler niteliktedir.

Arastirmada yer alan ve sosyal pazarlama faaliyeti bulunan isletmelerin sosyal
medya araclarinda pazarlama odakli harcadiklar siireler incelendiginde sosyal medya
pazarlamasi faaliyetleri bulunan katilimcilarin yiizde 47,7’si sosyal medya araglarinda
pazarlama odakli harcadiklari siirenin 1-10 saat arasinda oldugunu belirtmislerdir. Tablo
3.5’de isletmelerin pazarlama amaciyla sosyal medya platformlarinda harcadiklar
stirelerin dagilimlar1 gosterilmektedir. 11-21 saat arasi siire ayiranlarin orani yiizde 27,9,
22 saat ve lstii saat siire ayiranlarin orani yiizde 24 olarak tespit edilmistir. Bu zaman

dilimlerinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri i¢in yetersiz oldugunu ifade etmek
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gerekmektedir. SOyle ki 2019 Tiirkiye internet ve sosyal medya kullanimu istatistikleri
incelendiginde bireylerin giinde ortalama yedi saatlerini internette gecirdikleri ve bu
siirenin ortalama 2 saat 46 dakikasini1 da sosyal medyada kullandiklar1 (WeareSocial ve
Hootsuite 2019: 52) ifade edilmektedir. Birey bazinda uzun kullanima karsilik isletme
bazinda kullamim siiresinin kisaligi potansiyel miisterilerin elde edilememesi,

kacirilmasi, firsatlarin yakalanmamasi sonuglarini getirebilecektir.

Tablo 3.5: Sosyal medya pazarlama faaliyeti bulunan isletmelerin sosyal medya

araglarinda pazarlama odakli harcadiklar siire

11. Haftada kac saat pazarlama odakh sosyal medyada vakit harciyorsunuz? N %
1-10 saat 41 47,7
11-21 saat 24 27,9
22 saat ve iistii 21 24,4
Toplam 86 100,0

Sosyal medyay1 kullanan isletmelerin sosyal medya pazarlama araglarin
kullanmaya baglama siireleri incelendiginde sosyal medya pazarlama faaliyeti bulunan
katilimcr isletmelerin toplam yiizde 58,1°1 3-5 yil arasinda ve 5 yil iistii kullanan
isletmelerden olusmustur. Tablo 3.6’da isletmelerin sosyal medya araglarini kullanmaya

baslama siireleri ortaya konmustur:

Tablo 3.6: Sosyal medya pazarlama faaliyeti bulunan isletmelerin sosyal medya

araclarim1 kullanmaya baslama siireleri

12. Ne kadar siireden beri isletmeniz sosyal medya araclarindan birisini

kullaniyor? N &
1 Yildan az 12 14,0
1-2 Yil aras1 23 26,7
3-5 Y1l arasi 26 30,2
5 Yildan fazla 24 27,9
Toplam 86 100,0

Arastirmaya katilan ve sosyal medya pazarlama faaliyetleri bulunan isletmelerin
cogunlugunun gectigimiz ii¢ yil ve Oncesinden beri sosyal medya araglarindan bir
tanesini kullanmaya baslamis olmalar1 hem sosyal medyanin diinyada ve Tiirkiye’de
genel kullanimin son yillarda artis gosterdigi (WeareSocial ve Hootsuite 2019: 7) bilgisi
ile hem sosyal medya araciligi ile iletisim kurulmasinin giiniimiizde iletisim

saglayabilmek i¢in zorunluluk halini almis olmasi ile hem de miisteri katilimim
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saglamak icin temel bir ara¢ haline gelecegi (Kotler, Kartajava, ve Setiawan 2017: 208)
bilgisi ile desteklenir niteliktedir. Mobilya sektoriinde yer alan isletmeler de iletisim
siireclerini sosyal medya pazarlama faaliyetleri cercevesinde yonlendirerek sosyal

etkilesim ile miisterilerini iirlin sunma gayretinde oldugu ifade edilebilir.

Sosyal medya pazarlama faaliyeti bulunan katilimci isletmelerin, sosyal medya
araclarimin ilk kurulumunu gerceklestiren kisilerin yiizde 44, 2 orani ile is yerinde
calisan personel oldugu tespit edilmistir. Bu personelin pazarlama birimi disinda bilgi
islem personeli oldugu bilgisinin arastirma verisi toplanirken arastirmaciya yiiz yiize
goriismelerde sozlii olarak iletildigi bilgisini de bu noktada ifade etmek gerekir. Tablo
3.7°de sosyal medya pazarlama faaliyeti bulunan isletmelerde sosyal medya araglarinin

kurulumunu gerceklestiren kisilere ve birimlere yonelik veriler sunulmaktadir;

Tablo 3.7: Sosyal medya pazarlama faaliyeti bulunan isletmelerde sosyal medya

araclarinmi kuran kisiler

13. Sosyal medya araclarimzi isletmede ilk kim kurdu? N %0
Is Yeri Personeli 38 442
Pazarlama Birimi 16 18,6
Is Yeri Sahibi 23 26,7
Disaridan Uzmanlar 9 10,5
Toplam 86  100,0

Isletmelerin sosyal medya araglarinin kurulmasini saglayan kisiler icinde is yeri
sahiplerinin ylizde 26,7’lik degerle en yiiksek ikinci degeri almasi sonucunda Tiirkiye
mobilya sektoriinde is yeri sahipligi olan girisimcilerin vizyonlarinin konu ile ilgili
gelisimde dogrudan etkili oldugu ifade edilebilir. Demografik 6zelliklerde de iletildigi
tizere katilimci isletmelerin biiyiik cogunlugunun hukuki yapisi limited sirket (yiizde
59) ve bununla birlikte yiizde 16 oraninda da sahis sirketi yapilanmasindadir. Tiirkiye
pazarinda hem sahis sirketi hem de limited sirket yapilarinda karar verme siirecinde is
yeri sahipligi olan kisilerin soz {istiinliigiiniin, vizyonlarinin karar verme siirecine
dogrudan etkileyebildigi ifade edilmelidir. Arastirmaya katilan isletmeler i¢inde sosyal
medya pazarlama faaliyeti olanlarinda sosyal medya hesaplarin1 kuran ilk kisilerin
yiizde 18,6’sim1 pazarlama birimi calisanlar1 yiizde 10,5’ni de disaridan uzmanlarin

olusturdugu goriilmektedir.
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Katilimer igletmelerin c¢esitli taraflarin Onciiliigii ile kurmus olduklar1 sosyal
medya araglarinin giincellenmesi faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde kimlerin/ hangi
birimlerin sorumlulugu tasidiklar1 yani sosyal medya araclarinda giincellemeleri yapan

kisilerin/ birimlerin tespitinde tablo 3.8 deki sonuglara ulasilmistir;

Tablo 3.8: Sosyal medya pazarlama faaliyeti bulunan isletmelerde sosyal medya

araclarinda giincellemeleri yapan kisiler

14. Sosyal medya araclarimzdaki giincellemeleri kim yapiyor? N %0
Is Yeri Personeli 13 15,1
Pazarlama Birimi 27 31,4
Is Yeri Sahibi 7 8,1
Disaridan Uzmanlar 39 45,3
Toplam 86 100,0

Arastirmaya katilan ve sosyal medya pazarlama faaliyetleri bulunan isletmelerin
kurulmus olan sosyal medya araglarinin giincellemelerini yiiriiten taraflardan isletmenin
kendi ¢alisanlari, kendi yoneticileri haricinde isletme disindan uzman kisiler yiizde 45,3
deger ile en yiiksek degerde ifade edilmistir. Sosyal medya araclarinin giincellemeleri
konusunda sorumluluklar1 yiiklenmis olan ikinci yiiksek degerde ifade edilen taraf
yiizde 31,4 degeri ile pazarlama birimi olarak tespit edilmistir. Sosyal medya araglari ilk
kez kurulumunda en yiiksek degeri almis olan is yeri personeli kurulmus olan sosyal
medya araclarinin giincellemelerini yiiriitme konusunda yiizde 15,1 deger ile iiciincii
sirada yer almis; sosyal medya araclarinin ilk kez kurulumunda en yiiksek ikinci degere
sahip oldugu tespit edilen is yeri sahiplerinin kurulmus olan sosyal medya araglarinin
giincellemelerini yiiriitme konusunda ise yiizde 8,1 deger ile en son sirada oldugu tespit

edilmistir.

Arastirmaya katilan ve sosyal medya pazarlama faaliyetleri bulunan isletmelerin
sosyal medya pazarlamasi konusunda egitim alip almadiklar: sorusuna yonelik olarak
isletmelerin yiizde 70,9’u egitim almadiklarini yiizde 29,1’i de egitim aldiklarimi ifade

etmislerdir.

Tablo 3.9°da aragtirmaya katilan ve sosyal medya pazarlama faaliyeti bulunan

isletmelerin sosyal medyay: kullanma amaglarina gore dagilimlari gosterilmektedir;
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Tablo 3.9: Sosyal medya pazarlama faaliyeti bulunan isletmelerin sosyal medyayi

kullanim amacglar1

16. isletme olarak sosyal medyayr en cok hangi amac icin kullamyorsunuz?

(Yalmz bir secenek isaretleyiniz.) N %
Isletme Ilgili Temel Iletisim Bilgilerini Paylagmak 8 9,3
Miisteri {le Tletisim Kurmak 19 221
flging Igerikler Paylasarak Miisterilerin Dikkatini Cekmek 9 10,5
Isletmenin Uriin Gorsellerini ve Videolarim Paylasmak 35 40,7
Uriin Satmak 15 17,4
Toplam 86 100,0

Tablo 3.9°da belirtildigi iizere, katilimcilarin yiizde 40,7’si isletmenin {iriin
gorsellerini ve videolarin1 paylasmak, yiizde 22,1’1 miisteri ile iletisim kurmak, yiizde
174’4 irlin satmak, ylizde 10,5°1 ilging icerikler paylasarak miisterilerin dikkatini
cekmek ve yilizde 9,3’ii isletme ile ilgili temel bilgileri paylasmak, amaciyla sosyal

medyay! kullandiklarini ifade etmistir.

Arastirmaya katilan ve sosyal medya pazarlama faaliyetleri bulunan isletmelere
sosyal medya pazarlamasinin isletmelerine sagladigi en 6nemli fayda sorulmus ve tablo

3.10’da tespit edilen degerlere ulagilmistir;

Tablo 3.10: Sosyal medya pazarlama faaliyeti bulunan isletmelere sosyal medya

pazarlamasinin sagladigi en 6nemli fayda

17. Sosyal medya pazarlamasinin isletmenize sagladigi en 6nemli fayda nedir?

(Yalmiz bir secenek isaretleyiniz.) N &
Isletmenin ya da Markanin Taninmasim Saglamak 52 60,5
Satiglar1 Artirmak 25 29,1
Sadik Miisteri Olusturmak 7 8,1
Isletmenin Web Sitesi Trafigini Artirmak 2 23
Toplam 86 100,0

Isletmenin ya da markamin taninmasim saglamak yiizde 60,5 ile en yiiksek
degerde oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka
farkindalig1 olusturma, markanin itibar, imaj ve bilinirligini artirma gibi bazi amaclari
gerceklestirdikleri (Tuten 2008: 25-26) literatirde de ifade edilen konulardandir.
Katilimcilar, satiglart artirmay: yiizde 29,1 deger ile sosyal medya pazarlamasinin

sagladig1 en onemli ikinci fayda olarak ifade etmislerdir.
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3.6.3.3. Hipotezler, Hipotez Testleri ve Analiz Sonuglari

Tiirkiye mobilya sektoriinde mobilya iireticisi olan ve ayni1 zamanda perakende
faaliyetlerini de kendi inisiyatiflerinde yiiriiten mobilya iireticisi igletmelerin pazarlama
siireclerinde sosyal medya platformlarina katilim ve sosyal medya platformlarim
kullanma durumlarinin ve sosyal medya kullanimlarina iliskin tutumlarinin tespit
edilmesi amaci tastyan calismada cesitli demografik ozellikler, frekans analizi
sonuglart devaminda katilimer isletmelerin cesitli demografik ve yapisal 6zellikleri ile
yiiriittiikleri sosyal medya pazarlama faaliyetleri arasindaki anlamli iligkilere,
isletmelerin sosyal medya kullanimlarina iligkin tutumlarmmin ve tutumlarin alt
boyutlarinin olasi farklilik durumlarinin belirlenebilmesi amaciyla gelistirilen arastirma

hipotezlerine, hipotez testlerine ve test sonuclarina ilgili boliimde yer verilmistir.

Arastirmanin literatiir taramasi sonucunda 13 temel hipotez gelistirilmistir; H1,
H, Hs Hy hipotezleri disinda kalan Hs, He. H;, Hg Ho Hio Hi1, Hi2 ve Hi3 hipotezlerinin
her biri icin ayrica alt {i¢ hipotez daha gelistirilmistir. Temel hipotezler ve alt hipotezler

dahil olmak iizere toplam 40 hipotez gelistirilmistir.

H;: Isletmede calisan personel sayisi ile sosyal medya iizerinden pazarlama

faaliyetleri bulunma durumu arasinda anlaml iligki vardir.

H,: Isletmelerin faaliyet siireleri ile sosyal medya iizerinden pazarlama

faaliyetleri bulunma durumu arasinda anlamli iligki vardir.

Hi;: Sosyal medya araglarindaki giincellemeleri yiiriiten kisinin is yerinde
sorumlu oldugu pozisyonu ile sosyal medya araglarinda pazarlama odakli harcanan siire

arasinda anlamli iliski vardir.

H,: Isletmelerin sosyal medya araglarinda pazarlama odakli harcadiklari siire ile

sosyal medya araclarim1 kullanmaya baslama siireleri arasinda anlamli iligki vardir.
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Hs: Calisanlarin is yerindeki gorevleri ile sosyal medya kullanimina iligskin
tutumlar1 arasinda anlamli fark vardir hipotezini test etmek amaci ile faktorlere gore
(tutundurma boyutu, pazar1 gelistirme boyutu, rekabette iistiinliik saglama boyutu) ii¢
temel alt hipotez olusturulmustur;

Hsa: Calisanlarin is yerindeki gorevleri ile sosyal medyanin tutundurma
boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli fark vardir.

Hsg: Calisanlarin is yerindeki gorevleri ile sosyal medyanin pazari gelistirebilme
boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli fark vardir.

Hsc: Calisanlarin is yerindeki gorevleri ile sosyal medyanin rekabette iistiinliik

saglama boyutuna katilimlar arasinda anlaml fark vardir.

Hg: Isletmelerin hukuki nitelikleri ile sosyal medya kullanimina iliskin tutumlari
arasinda anlamh fark vardir hipotezini test etmek amaci ile faktorlere gore (tutundurma
boyutu, pazari gelistirme boyutu, rekabette iistiinliik saglama boyutu) iic temel alt
hipotez olusturulmustur;

Hea: Isletmelerin hukuki nitelikleri ile sosyal medyanin tutundurma boyutuna
katilimlart arasinda anlamli fark vardir.

Heg: Isletmelerin hukuki nitelikleri ile sosyal medyanin pazari gelistirebilme
boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli fark vardir.

Hec: Isletmelerin hukuki nitelikleri ile sosyal medyanin rekabette iistiinliik

saglama boyutuna katilimlari arasinda anlamli fark vardir.

H7: Isletmede calisan personel sayisi ile sosyal medya kullanimina iliskin
tutumlar1 arasinda anlamli fark vardir hipotezini test etmek amaci ile faktorlere gore
(tutundurma boyutu, pazar1 gelistirme boyutu, rekabette iistiinliikk saglama boyutu) iic
temel alt hipotez olusturulmustur;

H7a: Isletmede ¢alisan personel sayisi ile sosyal medyanin tutundurma boyutuna
katilimlar1 arasinda anlamli fark vardir.

Hsg: Isletmelerde calisan personel sayisi ile sosyal medyanin pazari
gelistirebilme boyutuna katilimlart arasinda anlamli fark vardir.

Hyc: Isletmelerde calisan personel sayisi ile sosyal medyanin rekabette iistiinliik

saglama boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli fark vardir.
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Hg: Isletmelerin faaliyette bulunma siireleri ile sosyal medya kullanimina iliskin
tutumlar1 arasinda anlamli fark vardir hipotezini test etmek amaci ile faktorlere gore
(tutundurma boyutu, pazar1 gelistirme boyutu, rekabette iistiinliik saglama boyutu) ii¢
temel alt hipotez olusturulmustur;

Hga: Isletmelerin faaliyette bulunma siireleri ile sosyal medyamn tutundurma
boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli fark vardir.

Hgg: Isletmelerin faaliyette bulunma siireleri ile sosyal medyanin pazar
gelistirebilme boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli fark vardir.

Hgc: lIsletmelerin faaliyette bulunma siireleri ile sosyal medyanin rekabette

istiinliik saglama boyutuna katilimlar1 arasinda anlamh fark vardir.

Ho: Isletmelerin pazarlar ile sosyal medya kullanimina iliskin tutumlar1 arasinda
anlaml fark vardir hipotezini test etmek amaci ile faktorlere gore (tutundurma boyutu,
pazar1 gelistirme boyutu, rekabette istiinliik saglama boyutu) ii¢ temel alt hipotez
olusturulmustur;

Hoa: Isletmelerin pazarlar ile sosyal medyanin tutundurma boyutuna katilimlari
arasinda anlaml fark vardir.

Hog: Isletmelerin pazarlar ile sosyal medyanin pazari gelistirebilme boyutuna
katilimlar1 arasinda anlamli fark vardir.

Hoc: Isletmelerin pazarlar ile sosyal medyanin rekabette iistiinliik saglama

boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli fark vardir.

Hio: Isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri bulunma durumlan ile
sosyal medya kullanimina iliskin tutumlar1 arasinda anlamli fark vardir hipotezini test
etmek amaci ile faktorlere gore (tutundurma boyutu, pazart gelistirme boyutu, rekabette
istiinliik saglama boyutu) ii¢c temel alt hipotez olusturulmustur;

Hioa: Isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri bulunma durumlari ile
sosyal medyanin tutundurma boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli fark vardir.

Hjop: Isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri bulunma durumlar ile
sosyal medyanin pazari gelistirebilme boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli fark vardir.

Hioc: Isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri bulunma durumlar ile
sosyal medyanin rekabette iistiinliik saglama boyutuna katilimlar1 arasinda anlaml fark

vardir.
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H;;: Isletmelerin sosyal medya araclarinda pazarlama odakli harcadiklari siire ile
sosyal medya kullanimina iligkin tutumlar1 arasinda anlamli fark vardir hipotezini test
etmek amaci ile faktorlere gore (tutundurma boyutu, pazari gelistirme boyutu, rekabette
istiinliik saglama boyutu) ii¢ temel alt hipotez olusturulmustur;

Hja: Isletmelerin sosyal medya araclarinda pazarlama odakli harcadiklar: siire
ile sosyal medyanin tutundurma boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli fark vardir.

Hip: Isletmelerin sosyal medya araclarinda pazarlama odakli harcadiklar1 siire
ile sosyal medyanin pazar1 gelistirebilme boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli fark
vardir.

Hjc: Isletmelerin sosyal medya araclarinda pazarlama odakli harcadiklar: siire
ile sosyal medyanin rekabette iistiinliik saglama boyutuna katilimlar1 arasinda anlaml

fark vardir.

Hj,: Isletmelerin sosyal medya araglarini kullanmaya baslama siireleri ile sosyal
medya kullanimina iligkin tutumlar1 arasinda anlamh fark vardir hipotezini test etmek
amaci ile faktorlere gore (tutundurma boyutu, pazari gelistirme boyutu, rekabette
istiinliik saglama boyutu) ii¢c temel alt hipotez olusturulmustur;

Hisa: Isletmelerin sosyal medya araclarim kullanmaya baslama siireleri ile
sosyal medyanin tutundurma boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli fark vardir.

Hiop: Isletmelerin sosyal medya araclarmi kullanmaya baslama siireleri ile
sosyal medyanin pazari gelistirebilme boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli fark vardir.

Hjjc: Isletmelerin sosyal medya araglarim kullanmaya baslama siireleri ile
sosyal medyanin rekabette iistiinliik saglama boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli fark

vardir.

Hj3: Isletmelerin sosyal medya pazarlamasi konusunda egitim alma durumlari ile
sosyal medya kullanimina iligskin tutumlar1 arasinda fark vardir hipotezini test etmek
amaci ile faktorlere gore (tutundurma boyutu, pazari gelistirme boyutu, rekabette
istiinliik saglama boyutu) ii¢c temel alt hipotez olusturulmustur;

Hjsa: Isletmelerin sosyal medya pazarlamasi konusunda egitim alma durumlari

ile sosyal medyanin tutundurma boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli fark vardir.
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Hjsg: Isletmelerin sosyal medya pazarlamasi konusunda egitim alma durumlar:
ile sosyal medyanin pazar1 gelistirebilme boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli fark
vardir.

Hjsc: Isletmelerin sosyal medya pazarlamasi konusunda egitim alma durumlar:
ile sosyal medyanin rekabette iistiinlik saglama boyutuna katilimlart arasinda anlamli

fark vardir.

3.6.3.4. Verilerin Analizi

Arastirmada ilgili hipotezinin test edilmesi siirecinde 6ncelikle 6l¢egin mobilya
sektoriinde yiiriitiilmiis olmasi1 sebebiyle arastirmanin katilimcilarindan elde edilen
veriler temelinde gecerlik ve giivenirlik analizleri ve faktor analizi yapilmistir. Olcek

sorularinin normal dagilim gosterdigine iliskin normallik testlerine yer verilmistir.

Isletmede ¢alisan personel sayisi ile (H;) ve isletmelerin faaliyet siireleri ile (H)
sosyal medya {iizerinden pazarlama faaliyetleri bulunma durumu arasinda anlaml
iliskinin varligi; sosyal medya araclarindaki giincellemeleri yiiriiten kisinin i§ yerinde
sorumlu oldugu pozisyonu ile sosyal medya araglarinda pazarlama odakli harcanan siire
arasinda anlamli iligkinin varhi@ (Hs) ve isletmelerin sosyal medya araclarinda
pazarlama odakli harcadiklart siire ile sosyal medya araclarini kullanmaya baslama

stireleri arasinda anlaml iliskinin varlig1 (Hy) Ki kare analizi ile test edilmistir.

Calisanlarin is yerindeki gorevleri (Hs), isletmelerin hukuki nitelikleri (Hg),
isletmede calisan personel sayist (H), isletmelerin faaliyette bulunma siireleri (Hs),
isletmelerin pazarlart (Hy) isletmelerin sosyal medya araglarinda pazarlama odakl
harcadiklart siire (H;j;)ve isletmelerin sosyal medya araclarmi kullanmaya baslama
stireleri (H)ile sosyal medya kullanimina iligkin tutumlar1 arasinda farkin var olduguna
dair hipotezlerin analizinde Kruskal Wallis testi uygulanmustir. Isletmelerin sosyal
medya pazarlama faaliyetleri bulunma durumlar1 (H;) ve isletmelerin sosyal medya
pazarlamasi konusunda egitim alma durumlart (H;3) ile sosyal medya kullanimina
iliskin tutumlar1 arasinda farkin varligt da Man Whitney U testi ile analiz edilmistir.

Calismanin devaminda test analizleri hakkinda bilgiler sunulmaktadir;
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3.6.3.4.1. Olgek Giivenirlik ve Faktor Analizi Test Sonuglari

Arastirmanin yiiriitiillmesinde kullanilan 6l¢iim sorular1 6nceki caligmalarda test
edilerek gecerlik ve giivenirlikleri tespit edilmis olmak ile birlikte 6lgegin, Tiirkiye
mobilya sektoriinde mobilya iireticisi olan ve ayn1 zamanda perakende faaliyetlerini de
kendi inisiyatiflerinde yiiriiten mobilya {ireticisi isletmeleri c¢ercevesinde yer alan
katilimcilar iizerinde ilk kez ilgili arastirma kapsaminda uygulanacagi sebebiyle, 6l¢ek
konusunda uzman akademisyenlerin ve mobilya sektoriinde yer alan profesyonel
calisanlarin  incelemelerine ve degerlendirmelerine sunulmus, degerlendirmeler
dogrultusunda oOlcekte yer verilen ifadelerde bazi kelime degisiklikleri yapilmistir.
Kelime diizenlemelerinden sonra anket katilimcilara yiiz yilize goriismeler ¢ercevesinde
yonetilmistir. Soru formunda likert Ol¢eginde sorulan ifadelerin faktorlerinin neler
oldugu, faktor analizi sonuclar1 ve giivenilirlik testleri detayli olarak sunulmaktadir.
Likert olcekli 24 ifadeye, faktor analizi uygulanarak faktorler elde edilmistir. 24ifadenin
giivenilirliginin tespitinde Cronbach’s Alfa katsayisi dikkate alinmistir. Giivenirlilik
analizi sonucunda Cronbach Alfa degerinin 0,962 oldugu belirlenmis ve elde edilen
deger dogrultusunda, Olcegin giivenirlilik kosullarini yerine getirdigi; 6l¢cegin bagimsiz
olarak i¢ tutarlilik diizeyinin yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir (Tablo 3.11).
Aragtirmada yer verilen katilimci grubundan elde edilen verilerin faktor analizine uygun
olup olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett Kiiresellik testileri ile
aciklanabilmektedir (Cokluk, Sekercioglu, Biiyiikoztirk 2012:211). Calismanin
giivenilirligini ve dogrulugu ayrica test etmek amaciyla KMO ve Bartlett Kiiresellik
testi uygulanmstir. Olgegin KMO degeri, 0,925 agiklanan varyans ise 66,4300ldugu
sonucuna ulagilmistir. Analize tabi tutulan maddelerin tutarliliin1 6lgen Barlett
Kiiresellik testi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Bartlett Kiiresellik testi
sonucunun da p<0.05 oldugu tespit edilmis ve veri setinin faktor analizine uygun oldugu

belirlenmistir (Tablo 3.12):

Tablo 3.11: Giivenilirlik testi

Cronbach’s Alpha Degisken Sayisi
0,962 24




Tablo 3.12: Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett Kiiresellik Testi
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KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olciimii) 0,925
Yaklasik Ki-Kare 1971,422

Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 276
Anlamlilik (p) 0,000

Tablo 3.12°de goriildiigi iizere KMO degeri 0,925, hesaplanan anlamlilik

0,000’d1r. Bu da degiskenler aras1 gii¢lii bir iliskinin oldugunu ortaya koymaktadir. Bu

degere gore orneklem sayisina faktor analizi uygulanabilecegi belirlenebilmistir.

Arastirma Olcegine faktor analizi uygulanmis, boylelikle her bir ifadenin yiik

degerlerine bakilarak 24 ifadenin 3 faktor etrafinda toplandig tespit edilmistir. Bu ii¢

faktoriin toplam degisimin yiizde 66’sinin agikladigr goriilmektedir. (Tablo 3.13):

Tablo 3.13: Sosyal medya pazarlamaya bakis Olceginin faktdr sayisi ve toplam

aciklanan varyans yiizdesi (%)

Kare
- .. . Kare Yiiklerinin Cikarilms Yiiklerinin
Degisken Baslangi¢ Yiikleri Toplam: Dénme
Toplami
Toplam Vazjans Toplam %  Toplam V?ry(;fls TOI()%{am Toplam
1 13,238 55,159 55,159 13,238 55,159 55,159 12,380
2 1,759 7,331 62,490 1,759 7,331 62,490 4,902
3 ,946 3,940 66,430 946 3,940 66,430 9,489
4 ,906 3,773 70,203
5 875 3,646 73,849
6 ,751 3,131 76,980
7 ,684 2,851 79,831
8 ,605 2,521 82,352
9 ,549 2,285 84,637
10 475 1,977 86,614
11 ,442 1,841 88,455
12 ,361 1,505 89,961
13 ,353 1,472 91,433
14 ,291 1,211 92,644
15 ,280 1,169 93,813
16 ,260 1,084 94,897
17 247 1,029 95,925
18 221 923 96,848
19 177 , 7136 97,584
20 ,145 ,606 98,190
21 125 ,522 98,712
22 114 476 99,188
23 ,107 ,445 99,633
24 ,088 ,367 100,000
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Tablo 3.14°’de gosterildigi {lizere degiskenler toplam ii¢ faktdr altinda

toplanmistir ve tabloda faktorlerdeki dagilimlart ve yiik degerleri gosterilmektedir;

Tablo 3.14: Sorularin faktorlere gore dagilimi ve faktor yiikleri

Faktorl

Faktor2

Faktor3

Sosyal medya ile isletme hakkinda hizli ve kolay geri
doniigler saglanir.

Sosyal medya miisterilerin degigen istek ve begenilerini
gozlemleyebilmede kolaylik saglar.

Sosyal medya isletmemiz i¢in diisiik maliyetli, hizli, ¢ift
tarafli iletisim imkani saglar.

Sosyal medya kullanimi isletmemizin pazarlama masraflarini
azaltir.

Sosyal medya internet ortaminda igletmemizin bilinirligini
artirir.

Sosyal medya isletmemizin miisteri portfdyiiniin gelismesine
katki saglar.

Sosyal medya isletmemizin ilerlemesini ve biiyiimesini
saglayan firsatlar sunar.

Sosyal medya satiglarimiz1 artirmada son derece etkilidir. 0,644
Sosyal medya sadik miisteri sayimizi artirmada etkili bir 0.630
aragtir. ’
Sosyal medya potansiyel miisterilerin isletmeye ulasmasini
kolaylastirir.

Sosyal medya, isletmemiz hakkinda konusulan olumsuz
diisiincelere hizli cevap verme olanagi saglayarak isgletmeye 0,605
olan giiveni arttirir.

Islevsel bir sosyal medya aracinin kullanilmasi isletmenin
teknolojik yonden ilerde oldugu imajini verir.

Sosyal medya isletmemizin uzun/kisa donem stratejilerini
belirlemede etkili bir aractir.

Sosyal medya isletmemize teknolojik gelismeleri yakindan
takip etme olanag: saglayarak iiriin gelistirmeye katki saglar.
Sosyal medya isletmemizin karlili§ini artirma imkani saglar.
Sosyal medya isletmemizin pazar igerisindeki payin1 gormede
kolaylik saglar.

Sosyal medya isletmemizin {iriin ¢esitliligi saglamasinda
onemli bir yere sahiptir.

Sosyal medya biiyiik sirketler ve KOBI’lere esit imkanlar
sunan bir platformdur.

Sosyal medya isletmemizin kalite kontrol mekanizmasinin
caligmasina yardimci olur.

Sosyal medya iizerinden pazarlama isletmemizde ayr1 bir
caligma alanidir.

Sosyal medya isletmemizde pazarlama agisindan c¢ok etkili bir
aractir.

Sosyal medya sayesinde igletmemizin pazar alan1 genisler.
Sosyal medya, miisteri sayimizin artmasina yardimci olur.
Sosyal medya isletmemize rekabet iistiinliigii saglar.

0,752
0,715
0,687
0,683
0,678
0,653

0,651

0,616

0,526

0,771

0,770
0,716
0,702

0,701
0,673

0,465

0,828

0,822

0,658
0,594
0,701

Tablo 3.14°e gore olgek iic faktor lizerinde toplanmustir. Bu ii¢ faktor sirasiyla

sosyal medyanin tutundurma boyutu, sosyal medyanin pazari gelistirebilme boyutu,
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sosyal medyanin isletmenin pazarimi gelistirme boyutu ve sosyal medyanin rekabette

tistiinliik saglama boyutu olarak belirlenmistir.

3.6.3.4.2. Hipotezlerin Test Edilmesi ve Analiz Sonuglar1

Bu boliimde arastirmanin hipotezlerinin testlerine ve yapilan analizler
sonucunda hipotezlerin kabul veya reddedilmesi durumlari sebepleriyle birlikte

sunulmaktadir;

H;: Isletmede calisan personel sayisi ile sosyal medya iizerinden pazarlama

faaliyetleri bulunma durumu arasinda anlaml iligki vardir.

H,; hipotezinin testinde Ki-kare analizi uygulanmis ve test sonuclart Tablo

3.15’de sunulmustur;

Tablo 3.15: Isletmede calisan personel sayisi ile sosyal medya iizerinden pazarlama

faaliyetleri bulunma durumu

isletmede cahsan Sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleri bulunma durumu
personel sayisi Yapanlar Yapmayanlar Toplam
5 isletme 5 isletme 10
1-9 %50 %50 %100
%5,8 %35,7 %10
28 igletme 6 isletme 34
10-49 %82,4 %17,6 %100
%32,6 %429 %34
53 isletme 3 isletme 56
50+ %94.,6 %35.,4 %100
%61,6 %21,4 %56
86 isletme 14 isletme 100
Toplam %86 %14 %100
%100 %100 %100

X*=14.614; Ser.Der=2 ve p=0,001

Sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleri bulunan isletmelerin yiizde
94,6’s1 50 ve iistii personele, yiizde 82,4°ti 10-49 personele, yiizde 50’sinin ise 1-9
arasinda degisen sayida personele sahip oldugu goriilmektedir. Tablo 3.15°de Asymp.
Sig. (p) degeri 0,001 olarak hesaplanmistir. Bu degerin 0,05 anlamlilik diizeyinde
(p=0,001<0.05) oldugundan, yokluk hipotezi red edilerek alternatif hipotez kabul

edilmis, isletmede calisan personel sayisi ile sosyal medya iizerinden pazarlama
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faaliyetleri bulunma durumu arasinda anlaml iligski oldugu tespit edilmistir. Bu tespite
istinaden 0,001 degeri ile H;. Isletmede calisan personel sayisi ile sosyal medya
lizerinden pazarlama faaliyetleri bulunma durumu arasinda anlamli iliski vardir

hipotezi kabul edilmistir.

Arastirma Olceginde 4. soruya karsilik gelen isletmelerin faaliyet siireleri ile 7.
Soruya karsilik gelen sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleri bulunma durumu
arasinda anlaml iligki varlig1 Ki-kare analizi ile test edilmis ve sonuclar1 Tablo 3.16’da

sunulmustur;

Tablo 3.16: Isletmelerin faaliyet siireleri ile sosyal medya iizerinden pazarlama

faaliyetleri bulunma durumu

Isletmelerin faaliyet Sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleri bulunma durumu
siireleri Yapanlar Yapmayanlar Toplam
0 isletme 1 igletme 1
1 Yildan az %0 %100 %100
%0 %7,1 %1
8 isletme 4 igletme 12
1-3 Y1l %66,7 %33,3 %100
%9,3 %?28,6 %12
19 isletme 3 isletme 22
4-9 Y1l %86,4 %13,6 %100
%?22,1 %21,4 %22
59 igletme 6 isletme 65
10 Yal Ustii %90,8 %9,2 %100
%68.,6 %42.,9 %65
86 isletme 14 isletme 100
Toplam %86 %14 %100
%100 %100 %100

X?=11.099; Ser.Der=3 ve p=0.011

Tablo 3.16’da sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleri bulunan isletmelerin
yiizde 90,8’inin 10 yil ve {iistii faaliyet siiresine sahip oldugu; yiizde 86,4 {iniin 4-9
yillar1 arasinda faaliyet siiresine sahip oldugu; yilizde 66,7’ sinin de 1-3 yillar1 arasinda
faaliyet siiresinde yer aldigi tespit edilmistir. Asymp. Sig. (p) degeri 0,011 olarak
hesaplanmistir. P degerinin 0,05 anlamlilik diizeyinde (p=0,011<0.05) oldugundan,
yokluk hipotezi red edilerek alternatif hipotez kabul edilmis, isletmede calisan personel
sayisi ile sosyal medya {iizerinden pazarlama faaliyetleri bulunma durumu arasinda
anlaml iliski oldugu tespit edilmistir. Bu tespite istinaden 0,011 degeri ile Ho:

Isletmelerin faaliyet siireleri ile sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleri bulunma
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durumu arasinda anlamlu iligki vardir hipotezi kabul edilmistir. Analizler sonucunda
isletmelerin faaliyet siireleri ile sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleri bulunma

durumlar arasinda iliski varlig belirlenmistir.

Hj;: Sosyal medya aracglarindaki giincellemeleri yiiriiten kisinin is yerinde
sorumlu oldugu pozisyonu ile sosyal medya araglarinda pazarlama odakli harcanan
siire arasinda anlamlu iliski vardir, hipotezinin test edilebilmesi amaciyla yine Ki Kare

analizinden faydalanilmis ve Tablo 3.17°de analiz sonuglarina yer verilmistir;

Tablo 3.17: Isletmelerin faaliyet siireleri ile sosyal medya iizerinden pazarlama

faaliyetleri bulunma durumu

Sosyal medya
araclarindaki
giincellemeleri yiiriiten

Sosyal medya araclarinda pazarlama odakh harcanan siire*

kisinin is yerinde 1-10 saat 11-21 saat 22 saat ve iistii Toplam
sorumlu oldugu
pozisyonu
7 isletme 5 isletme 1 isletme 13
Is Yeri Personeli %53,8 %38,5 %7,7 %100
%17,1 20,8 %4,8 %15,1
11 isletme 12 isletme 27
Pazarlama Birimi %40,7 4 igletme %44.,4 %100
Uzmani %?26,8 %14,8 %57,1 %31,4
%16,7
2 isletme 4 igletme 7
. . _ %28,6 1 isletme %57,1 %100
Is Yeri Sahibi %4.9 %14,3 %19 %81
%4.,2
21 isletme 14 isletme 4 igletme 39
Disaridan Uzmanlar %53,8 %35,9 %10,3 %100
%51,2 %58,3 %19 %45,3
41 isletme 24 igletme 21 igletme 86
Toplam %47,7 %27.,9 %24.,4 %100
%100 %100 %100 %100

X’=16,955; Ser.Der=6 ve p=0.009

*1 Hafta icinde harcanan siire.

Analiz sonucuna gore Asymp. Sig. (p) degeri 0,009 olarak hesaplanmistir. Bu
degerin 0,05 anlamlilik diizeyinde (p=0,009<0.05) oldugundan, yokluk hipotezi red
edilerek alternatif hipotez kabul edilmis, sosyal medya araclarindaki giincellemeleri
yiiriiten kisi ile isletmelerin sosyal medya araclarinda pazarlama odakli harcadiklari
stireler arasinda anlaml iliski vardir denilebilmektedir. Bu tespite istinaden 0,009 degeri

ile H3: Sosyal medya araclarindaki giincellemeleri yiiriiten kisinin is yerinde sorumlu
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oldugu pozisyonu ile sosyal medya araclarinda pazarlama odakli harcanan siire

arasinda anlamly iligki vardir, hipotezi kabul edilmistir.

Hy: Isletmelerin sosyal medya araclarinda pazarlama odakli harcadiklar siire
ile sosyal medya araglarini kullanmaya baslama siireleri arasinda anlamlu iligki vardur,
hipotezinin testi icin de Ki-kare analizi uygulanmis ve test sonuclar1 Tablo 3.18’de

sunulmustur;

Tablo 3.18: Sosyal medya araglarinda pazarlama odakli harcadiklar siire ile sosyal

medya araclarini kullanmaya baslama siireleri

Sosyal medya Sosyal medya araclarinda pazarlama odakh harcadiklari siire*
ﬁ;:;f;?;';nslﬁl?;lll;rilmaya 1-10 saat 11-21 saat 22 saat ve Ustii Toplam
10 isletme isletme 2 lisletme 13
1 yildan az %833 '* o167 %0 %100
%244 8"3 : %12 B152
13 igletme T L 3 isletme 23
1-2y1l %56,5 3 %30.4 %13 %100
%31,7 o D143 %267
29,2
13 igletme <letme > 8 isletme 26
3-5yil %50 15 %192 %30,8 %100
%31,7 %20 8 %38,1 %30,2
5 isletme isletme 10 9 isletme 24
5 yil iistii %538 ° 0,35.9 %103 %100
%?20,8 %417 %42.,9 %27.,9
41 isletme isletme 24 21 igletme 86
Toplam %477 B %279 %244 %100
%100 e %100 %100
%100

X’=19,516; Ser.Der=8 ve p=0.012
*1 Hafta icinde harcanan siire.

Testin sonuglarina gére Asymp. Sig. (p) degeri 0,012 olarak hesaplanmistir. Bu
degerlerin 0,05 anlamlilik diizeyinde (p=0,012<0.05) oldugundan, yokluk hipotezi red
edilerek alternatif hipotez kabul edilmis, isletmelerin sosyal medya araclarinda
pazarlama odakl1 harcadiklar siireler ile isletmelerin sosyal medya araclari kullanmaya
baslama siireleri arasinda anlamli iliski oldugu tespit edilmistir. Bu tespite istinaden

0,012 degeri ile H4: Isletmelerin sosyal medya araclarinda pazarlama odakl
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harcadiklart siire ile sosyal medya araclarini kullanmaya baslama siireleri arasinda

anlaml iligki vardir, hipotezi kabul edilmistir.

Hs(Hsa, Hsg, Hsc), He, (Hea, Hep, Hoc), H7, (H7a, H7p, H1c), Hs, (Hsa, Hsg, Hsc),
Ho,(Hoa, Hop, Hoc), Hio, (Hioa, Hios, Hioc), Hit, (Hiia, Hiie, Hiic), Hiz, (Hiza, Hizs,
Hizc) ve Hys, (Hisa, Hise, Hisc) hipotezlerine iliskin veri setinin normallik testleri
Kolmogorov-Simirnov ve Shapiro Wilk testlerine bakilarak yiiriitiilebilmektedir.
Gozlem adedi 29’dan az sayida oldugu zamanlarda Shapiro Wilks, gozlem sayisi
29’dan fazla oldugu zamanlarda da Kolmogorov-Simirnov testi kullanilmaktadir
(Kalayci, 2008: 13). Ilgili arastirmamin hipotezlerinin test edilebilmesinde, gozlem
sayisinin da 29’dan biiyiik olmasi sebepleriyle, faktorlere Kolmogorov-Smirnov testi
uygulanmustir. Bu test sonuglar1 Tablo 3.19’da sunulmaktadir. Tablo 3.19°da degerleri
(0,00, 0,014 ve 0,00 <0,05) oldugundan faktorlerin normal dagilim sergilemedigi tespit
edilmistir. Test sonucunda anlamlilik degeri 0,000 olarak tespit edilmis ve bu degerin

0,05’ten kiiciik olmasi sebebiyle verilerin normal dagilima uygunluk gostermedigi ifade

edilebilmektedir.
Tablo 3.19: Normallik test sonugclari
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Tutundurma ,140 100 ,000 ,895 100 ,000
Pazar gelistirme ,101 100 ,014 ,962 100 ,006
Rekabetgi iistiinliik ,164 100 ,000 ,870 100 ,000

a. LillieforsSignificanceCorrection

Verilerin normal dagilim gostermeyen anlarda, verilerin normal dagilim
gosterecek bicime doniistiiriilebilmesi adina karekok ve logaritmik doniisiim denemeleri
yapilmis ve ilgili doniisiimler neticesinde dahi verilerin normal dagilim gosteremedigi
sonucuna ulasilmistir. Faktorler normal dagilim gostermediginden igin hipotezlerin

analiz edilmesinde parametrik olmayan test yontemlerinden faydalanilmistir.

Calismada, anket formundan elde edilen veriler istatistik paket programi ile
tasnif edilmis ve analize tabi tutulmustur. Eldeki veriler parametrik olmayan test
yontemlerinden olan Mann Whitney ve Kruskal Wallis H testleri ile analiz edilmis ve

bulgular tablolar yardimi ile yorumlanmustir.
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Arastirmada isletme c¢alisanlarinin is yerindeki gorevleri ile sosyal medyanin
tutundurma boyutuna katilimlari, pazari gelistirebilme boyutuna katilimlar1 ve
medyanin rekabette {istiinliik saglama boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli farkliliginin
tespiti amaciyla Kruskal Wallis H testi yardimu ile veriler analize tabii tutulmustur. lgili

testin analiz sonuclar1 Tablo 3.20’de sunulmaktadir;

Tablo 3.20: Calisanlarin is yerindeki gorevleri ile sosyal medya kullanimina iliskin

tutumlari
Faktorler (GRIETHREIEERMEIE o o) df x? P
gorevi
Is yeri personeli 18 54,53
iﬁigﬁgﬁfgﬁ’t‘gﬂ i yeri yoneticisi 48 4750 2 1,006 0,575
Is yeri sahibi 34 52,75
Sosyal Medyanin Is yeri personeli 18 59,44
Isletmenin Pazarini Is yeri yoneticisi 48 47,18 2 2,355 0,308
Gelistirme Etkisi Is yeri sahibi 34 50,46
Is yeri personeli 18 58,75
;‘éiﬁeltwf%ﬁ:ﬁufggm is yeri yoneticisi 48 4582 2 2935 0231
¢ is yeri sahibi 34 5274

Tablo 3.20’de elde edilen sonuglar incelendiginde, Asymp. Sig. (p) degeri
sirastyla 0,575, 0,308 ve 0,231 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin 0,05 anlamlilik
diizeyinde (p=0,575 ve p=0,308, p=0,231>0.05) oldugundan, yokluk hipotezi kabul
edilerek alternatif hipotez red edilmis, katilimcilarin isletmedeki gorevleri ile sosyal
medyanin tutundurma boyutu, pazar1 gelistirme ve rekabetci istiinlilk saglama
boyutlarina ilisin tutumlar1 arasinda anlamli farkliligin olmadig: belirlenmistir. Bu
tespite istinaden 0,575 degeri ile Hsy: Calisanlarin is yerindeki gorevleri ile sosyal
medyamin tutundurma boyutuna katilimlar: arasinda anlamli fark vardir, hipotez red
edilmis, 0.308 degeri Hsg: Calisanlarin is yerindeki gorevleri ile sosyal medyanin
pazari gelistirebilme boyutuna katilimlart arasinda anlamli fark vardir, hipotezi red
edilmis ve aym sekilde 0,231 degeri ile Hsc: Calisanlarin is yerindeki gorevleri ile
sosyal medyanin rekabette iistiinliik saglama boyutuna katilimlar: arasinda anlaml fark

vardur, hipotezi red edilmistir.

Arastirmada isletmenin hukuki nitelikleri ile sosyal medyanin tutundurma

boyutuna katilimlari, pazar1 gelistirebilme boyutuna katilimlar1 ve medyanin rekabette
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istiinliilk saglama boyutuna katilimlarn arasinda anlamli farkliliginin tespiti amaciyla
Kruskal Wallis H testi yardimu ile veriler analize tabii tutulmustur. Ilgili testin analiz

sonuglar1 Tablo 3.21’de sunulmaktadir;

Tablo 3.21: Isletmenin hukuki nitelikleri ile sosyal medya kullanimlarina iliskin

tutumlari
Faktorler Isletmenin hukuki yapisi N SO df X2 P
Sahis igletmesi 16 33,44
Sosyal Medyanin Anonim sirket 25 48,62
T .. Adi ortaklik 59 55,92 2 7,737 0,021
utundurma Etkisi .. . .
Limited sirketi 0
Kollektif sirket 0
Sahis igletmesi 16 40,28
Sosyal Medyanin Anonim sirket 25 45,92
I§1etmenin Pazarini Adi ortaklik 59 55,21 2 4,189 0,123
Gelistirme Etkisi Limited sirketi 0
Kollektif sirket 0
Sahis igletmesi 16 36,63
Sosyal Medya Anonim sirket 25 53,04
Pazarlamasinin Rekabet¢ci  Adi ortaklik 59 53,19 2 4,402 0,111
Ustiinliik Saglama Etkisi ~ Limited sirketi 0
Kollektif sirket 0

Tablo 3.21’de elde edilen sonuglar incelendiginde, Asymp. Sig. (p) degeri
sirastyla 0,021, 0,123 ve 0,111 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin 0,05 anlamlilik
diizeyinde (p=0,021<0,05 ve p=0,123, p=0,111>0.05) oldugundan, arastirmaya katilan
isletmelerin hukuki nitelikleri ile sosyal medyanin tutundurma boyutu arasinda anlaml
farklilik belirlenmisken, pazar1 gelistirme ve rekabetg¢i iistiinliik saglama boyutlarina
ilisin tutumlar arasinda anlamli farkliligin olmadig: belirlenmistir. Bu tespite istinaden
0,021 degeri ile yokluk hipotezi red edilerek alternatif hipotez kabul edilmis, Hea:
Isletmelerin hukuki nitelikleri ile sosyal medyamn tutundurma boyutuna katilimlar:
arasinda anlamli fark vardir, hipotezi kabul edilmistir. Ayn1 sekilde 0,123 degeri ile
yokluk hipotezi kabul edilerek alternatif hipotez red edilmis, Hep: Isletmelerin hukuki
nitelikleri ile sosyal medyanmin pazari gelistirebilme boyutuna katilimlart arasinda
anlamly fark vardir, hipotezi red edilmis ve 0,111 degerleri ile yokluk hipotezi kabul
edilerek alternatif hipotez red edilmis, Hgc: fsletmelerin hukuki nitelikleri ile sosyal
medyanmin rekabette iistiinliik saglama boyutuna katilmlart arasinda anlamli fark

vardtr, hipotezi red edilmistir.
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Arastirmada isletmede ¢alisan personel sayisi ile sosyal medyanin tutundurma
boyutuna katilimlari, pazar1 gelistirebilme boyutuna katilimlar1 ve medyanin rekabette
istiinliik saglama boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli farkliliginin tespiti amaciyla
Kruskal Wallis H testi yardimu ile veriler analize tabii tutulmustur. ilgili testin analiz

sonuglar1 Tablo 3.22’de sunulmaktadir;

Tablo 3.22: Isletmede calisan personel sayisi ile sosyal medya kullanimlarina iliskin

tutumlari

Faktorler Isletmedeki calisan sayis N SO df X’ P
1-9 arasinda 10 53,70
10-49 arasinda 34 48,25 2 0,370 0,831
50-249 arasinda 56 51,29

Sosyal Medyanin
Tutundurma Etkisi

Sosyal Medyanin 1-9 arasinda 10 54,50
Isletmenin Pazarini 10-49 arasinda 34 50,85 2 0,254 0,881
Gelistirme Etkisi 50-249 arasinda 56 49,57
Sosyal Medya 1-9 arasinda 10 53,00
Pazarlamasinin Rekabetci 10-49 arasinda 34 51,99 2 0,287 0,866
Ustiinliik Saglama Etkisi 50-249 arasinda 56 49,15

Tablo 3.22‘de elde edilen sonuglar incelendiginde, Asymp. Sig. (p) degeri
sirastyla 0,831, 0,881 ve 0,886 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin 0,05 anlamlilik
diizeyinde (p=0,831, p=0,881 ve p=0,866>0.05) oldugundan, yokluk hipotezleri kabul
edilerek alternatif hipotezler red edilmis, isletmede calisan personel sayisi ile sosyal
medyanin tutundurma, pazar gelistirme ve rekabetci iistiinliik saglama boyutlarina ilisin
tutumlar1 arasinda anlaml farklili§in olmadigi belirlenmistir. Bu tespite istinaden 0,831
degeri ile Hya: Isletmede calisan personel sayisi ile sosyal medyamin tutundurma
boyutuna katilimlari arasinda anlaml fark vardir, hipotezi red edilmis, 0,881 degeri ile
Hyp: Isletmelerde ¢alisan personel sayisi ile sosyal medyamin pazart gelistirebilme
boyutuna katilimlart arasinda anlaml fark vardir, hipotezi red edilmis ve 0,866 degeri
ile Hyc: Isletmelerde calisan personel sayisi ile sosyal medyanin rekabette iistiinliik

saglama boyutuna katilimlar arasinda anlamli fark vardir, hipotezi red edilmistir.

Arastirmada isletmelerin faaliyette bulunma siireleri ile sosyal medya
kullanimlarina iligkin tutumlar1 ve sosyal medyanin tutundurma boyutuna katilimlari,
pazart gelistirebilme boyutuna katilimlari ve medyanin rekabette {iistiinlik saglama

boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli farkliligimin tespiti amaciyla Kruskal Wallis H



74

testi yardinu ile veriler analize tabii tutulmustur. Ilgili testin analiz sonuglar1 Tablo

3.23’te sunulmaktadir;

Tablo 3.23: isletmelerin faaliyette bulunma siireleri ile sosyal medya kullanimlarina

iligkin tutumlari

Faktorler isletmelerin yaslar N SO df X* P
1 yildan az 1 11
Sosyal Medyanin 1-3 yil 12 48,88
Tutundurma Etkisi 4-9 yil 22 35,32 3 10,789 0,013
10 y1l uistii 65 56,55
Sosyal Medyanin }_}éﬂdﬁn az 112 gi’gg
Isletmenin Pazarini y ’ 3 8,825 0,281
Geligtirme Etkisi 49 yil 22 4152
3 10 yil iistii 65 53,74
- g g
Pazarlamasinin Rekabetci y ’ 3 7,322 0,06
Ustiinliik Saglama Etkisi 4-9 yil 2 37,43
Uitk Sag 10 yil distii 65 55,54

Tablo 3.23’de elde edilen sonuglar incelendiginde, Asymp. Sig. (p) degeri
sirastyla 0,013, 0,281 ve 0,06 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin 0,05 anlamlilik
diizeyinde (p=0,013<0,05 ve p=0,281, p=0,06>0.05) oldugundan, arastirmaya katilan
isletmelerin faaliyette bulunma siireleri ile sosyal medyanin tutundurma boyutu arasinda
anlaml farklilik belirlenmisken, pazar1 gelistirme ve rekabetci iistiinliik saglama
boyutlarina ilisin tutumlar1 arasinda anlamli farkliligin olmadigi belirlenmistir. Bu
tespite istinaden 0,013 degeri ile yokluk hipotezi red edilerek alternatif hipotez kabuk
edilmisHgy: Isletmelerin faaliyette bulunma siireleri ile sosyal medyamn tutundurma
boyutuna katilimlari arasinda anlamli fark vardir, hipotezi kabul edilmigstir. Ayni
sekilde 0,281 degeri ile yokluk hipotezi kabul edilerek alternatif hipotez red edilmis,
Hgp: Isletmelerin faaliyette bulunma siireleri ile sosyal medyamin pazari gelistirebilme
boyutuna katilimlart arasinda anlamli fark vardir, hipotezi red edilmis ve 0,06 degerleri
ile yokluk hipotezi kabul edilerek alternatif hipotez red edilmis, Hgc: Isletmelerin
faaliyette bulunma siireleri ile sosyal medyanin rekabette iistiinliik saglama boyutuna

kattlimlar arasinda anlaml fark vardir, hipotezi red edilmistir.

Arastirmada isletmelerin pazari ile sosyal medya kullanimlarina iligkin tutumlar
ve sosyal medyanin tutundurma boyutuna katilimlari, pazar1 gelistirebilme boyutuna

katilimlar1 ve medyanin rekabette istiinliik saglama boyutuna katilimlari arasinda
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anlamli farkliligimin tespiti amaciyla Kruskal Wallis H testi yardimu ile veriler analize

tabii tutulmustur. Ilgili testin analiz sonuclar1 Tablo 3.24’de sunulmaktadir;

Tablo 3.24: Isletmelerin pazari ile sosyal medya kullanimlarina iligskin tutumlari

Faktorler Isletmenin miisterileri N SO df X2 P
Yurtici 10 58,90

iﬁigﬁggﬁi@‘:&l Yurtdist 4 4038 2 1358 0,507
Her ikisi de 86 49,99

Sosyal Medyanin Yurtici 10 59,55

Isletmenin Pazarini Yurtdisi 4 43,38 2 1,275 0,529

Gelistirme Etkisi Her ikisi de 86 49,78

Sosyal Medya Yurtici 10 59,90

Pazarlamasinin Rekabetci Yurtdisi 4 60,38 2 1,109 0,574

Ustiinliik Saglama Etkisi Her ikisi de 86 49,30

Tablo 3.24’de elde edilen sonuglar incelendiginde, Asymp. Sig. (p) degeri
sirastyla 0,507, 0,529 ve 0,574 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin 0,05 anlamlilik
diizeyinde (p=0,507, p=0,529 ve p=0,574>0.05) oldugundan, yokluk hipotezleri kabul
edilerek alternatif hipotezler red edilmis, katilimcilarin isletmelerin faaliyette bulundugu
pazarlar ile sosyal medyanin tutundurma boyutu, pazar gelistirme ve rekabetci iistiinliik
saglama boyutlarina ilisin tutumlar arasinda anlamli farkliligin olmadigi belirlenmistir.
Bu tespite istinaden 0,507 degeri ile Hoy: Isletmelerin pazarlar ile sosyal medyanin
tutundurma boyutuna katilimlart arasinda anlamli  fark vardir, hipotezi red
edilmis,0,529 degeri ile Hop: Isletmelerin pazarlart ile sosyal medyamin pazari
gelistirebilme boyutuna katilimlart arasinda anlaml fark vardir, hipotezi red edilmis,
ve 0,574 degeri ile Hoc: Isletmelerin pazarlart ile sosyal medyanin rekabette iistiinliik

saglama boyutuna katilimlari arasinda anlamli fark vardir, hipotezi red edilmistir.

Arastirmada isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri bulunma durumlari
ile sosyal medya kullanimlarina iligkin tutumlar1 ve sosyal medyanin tutundurma
boyutuna katilimlari, pazar1 gelistirebilme boyutuna katilimlar1 ve medyanin rekabette
istiinliik saglama boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli farkliliginin tespiti amaciyla
Mann-Whitney U testi yardimi ile veriler analize tabii tutulmustur. Ilgili testin analiz

sonuglart Tablo 3.25’de sunulmaktadir;
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Tablo 3.25: Isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri bulunma durumlari ile

sosyal medya kullanimlarina iligskin tutumlar1

Faktorler Sosyal Medya Uzerinden SO ST U P
Pazarlama Faaliyetleri

Sosyal Medyanin Yapanlar 86 53,27  4581,50 363.5 0018

Tutundurma Etkisi Yapmayanlar 14 33,46 468,50 ’ ’

Sosyal Medyanin Yapanlar 86 51,66  4443,00

Isletmenin Pazarini 502,00 0,319

ialbctime B Yapmayanlar 14 43,36 607,00

Sosyal Medya Yapanlar 86 52,95  4553,50

Pazarlamasinin

Rekabetgi Ustiinliik Yapmayanlar 14 35,46 496,50 391,50 0,036

Saglama Etkisi

Tablo 3.25’de elde edilen sonuglar incelendiginde, Asymp. Sig. (p) degeri
sirastyla 0,018, 0,319 ve 0,036 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin 0,05 anlamlilik
diizeyinde (p=0,018 ve p=0,036<0,05 ve p=0,319>0.05) oldugundan, arastirmaya
katilan isletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyette bulunma durumlar ile sosyal
medyanin tutundurma ve rekabetci listiinliik saglama boyutlar1 arasinda anlamli farklilik
belirlenmisken, pazar1 gelistirme boyutuna ilisin tutumlar1 arasinda anlaml farkliligin
olmadig1 belirlenmistir. Bu tespite istinaden 0,018 degeri ile yokluk hipotezi red
edilerek alternatif hipotez kabul edilmis Hjgu: Isletmelerin sosyal medya pazarlama
faaliyetleri bulunma durumlart ile sosyal medyanin tutundurma boyutuna katilimlari
arasinda anlamly fark vardir, hipotezi kabul edilmis, 0,319 degeri ile yokluk hipotezi
kabul edilerek alternatif hipotez red edilmis ve Hjgp: fsletmelerin sosyal medya
pazarlama faaliyetleri bulunma durumlart ile sosyal medyamin pazart gelistirebilme
boyutuna katilimlart arasinda anlaml fark vardir, hipotezi red edilmis ve 0,036 degeri
ile yokluk hipotezi red edilerek alternatif hipotez kabul edilmis, Hjoc: Isletmelerin
sosyal medya pazarlama faaliyetleri bulunma durumlart ile sosyal medyanin rekabette
iistiinliik saglama boyutuna katitlimlar: arasinda anlamli fark vardir, hipotezi kabul

edilmistir.

Arastirmada isletmelerin sosyal medya araglarinda pazarlama odakli harcadiklar
siire ile sosyal medya kullanimlarina iliskin tutumlar1 ve sosyal medyanin tutundurma
boyutuna katilimlari, pazart gelistirebilme boyutuna katilimlar1 ve medyanin rekabette

istiinliilk saglama boyutuna katilimlari arasinda anlamli farkliliginin tespiti amaciyla
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Kruskal Wallis H testi yardimu ile veriler analize tabii tutulmustur. ilgili testin analiz

sonuglar1 Tablo 3.26’da sunulmaktadir;

Tablo 3.26: Isletmelerin sosyal medya araclarinda pazarlama odakli harcadiklari siire

ile sosyal medya kullanimlarina iligkin tutumlari

isletmelerin haftahk

. D

Shtktonlen harcadiklari siire N 50 t? = £

Sosyal Medyanin 1-10 saat 41 38,62

Tutundurma Etkisi 11-21 saat 24 49,33 2 3,166 0,205
22 saatten fazla 21 46,36

Sosyal Medyanin 1-10 saat 41 41,89

I§letmenin Pazarini 11-21 saat 24 49,08 2 1,732 0,421

Gelistirme Etkisi 22 saatten fazla 21 40,26

Sosyal Medya 1-10 saat 41 36,61

Pazarlamasinin Rekabetci 11-21 saat 24 51,92 2 6,419 0,040

Ustiinliik Saglama Etkisi 22 saatten fazla 21 47,33

Tablo 3.26’da elde edilen sonuglar incelendiginde, Asymp. Sig. (p) degeri
sirastyla 0,205, 0,421 ve 0,040 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin 0,05 anlamlilik
diizeyinde (p=0,204 ve p=0,421>0,05 ve p=0,040<0.05) oldugundan, arastirmaya
katilan isletmelerin sosyal medya aracglarinda pazarlama odakli harcadiklar siireler ile
sosyal medyanin tutundurma ve isletmenin pazarm gelistirme boyutlar1 arasinda
anlamli farklihk olmadig: belirlenmisken, pazari gelistirme boyutuna ilisin tutumlari
arasinda anlamli farkliligin oldugu belirlenmistir. Bu tespite istinaden 0,205 degeri ile
yokluk hipotezi kabul edilerek alternatif hipotez red edilmis,H;4- f§letmelerin sosyal
medya araclarinda pazarlama odakli harcadiklar siire ile sosyal medyanin tutundurma
boyutuna katilimlart arasinda anlamli fark vardir, hipotezi red edilmis, aym sekilde
0,421 degeri ile yokluk hipotezi kabul edilerek alternatif hipotez red edilmis,H;;p:
Isletmelerin sosyal medya araclarinda pazarlama odakli harcadiklart siire ile sosyal
medyamin pazart gelistirebilme boyutuna katilimlari arasinda anlamli fark vardir,
hipotezi red edilmis ve 0,040 degeri ile yokluk hipotezi red edilerek alternatif hipotez
kabul edilmis, H;jjc: Isletmelerin sosyal medya araclarinda pazarlama odakl
harcadiklart siire ile sosyal medyanin rekabette iistiinliik saglama boyutuna katilumlar

arasinda anlamli fark vardir, hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmada isletmelerin sosyal medya araclarin1 kullanmaya baslama siireleri

ile sosyal medya kullanimlarina iligkin tutumlar1 ve sosyal medyanin tutundurma
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boyutuna katilimlari, pazart gelistirebilme boyutuna katilimlar1 ve medyanin rekabette
istiinliik saglama boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli farkliliginin tespiti amaciyla
Kruskal Wallis H testi yardimu ile veriler analize tabii tutulmustur. Ilgili testin analiz

sonuglar1 Tablo 3.27°de sunulmaktadir;

Tablo 3.27: Isletmelerin sosyal medya araclarimi kullanmaya baglama siireleri ile sosyal medya

kullanimlarina iliskin tutumlari

Isletmelerin sosyal

Faktorler . SO df X2 P
medya kullanma siireleri
1 yildan az 12 44,21
Sosyal Medyanin 1-2 yil 23 44,70
Tutundurma Etkisi 3-5 yil 26 41,98 3 0233 0972
5 il iistii 24 41,88
Sosyal Medyanin }_}éﬂdlelm az ég g;’gg
I§letmenin Pazarini y ’ 3 7,478 0,058
Gelistirme Etkisi 0 ol 2o B8
$ 5 yil iistii 24 34,90
= Y g
Pazarlamasinin Rekabetci y ’ 3 0,963 0,810
Ustiinliik Saglama Etkisi 35yl S 44,25
& 5 yil iisti 24 44,85

Tablo 3.27°de elde edilen sonuglar incelendiginde, Asymp. Sig. (p) degeri
sirastyla 0,972, 0,058 ve 0,810 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin 0,05 anlamlilik
diizeyinde (p=0,972, p=0,058 ve p=0,810>0.05) oldugundan, yokluk hipotezleri kabul
edilerek alternatif hipotezler red edilmistir ve isletmelerin sosyal medya araclarini
kullanmaya baslama siireleri ile sosyal medyanin tutundurma boyutu, pazari gelistirme
ve rekabetci istiinlik saglama boyutlarina ilisin tutumlar arasinda anlamli farkliligin
olmadig1 belirlenmistir. Bu tespite istinaden 0,972 degeri ile Hjza: Isletmelerin sosyal
medya araglarimi  kullanmaya baslama siireleri ile sosyal medyanin tutundurma
boyutuna katilimlart arasinda anlaml fark vardir, hipotezi red edilmis, 0,058 degeri ile
Hp: Isletmelerin sosyal medya araclarini kullanmaya baslama siireleri ile sosyal
medyanin pazart gelistirebilme boyutuna katilimlart arasinda anlamli fark vardir,
hipotezi red edilmis ve 0,810 degeri ile Hjsc: Isletmelerin sosyal medya araglarin
kullanmaya baslama siireleri ile sosyal medyanin rekabette iistiinliik saglama boyutuna

katilimlar arasinda anlaml fark vardir, hipotezi red edilmistir.

Arastirmada katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi konusunda egitim alma

durumlar1 ile sosyal medya kullamimlarina iligkin tutumlart ve sosyal medyanin
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tutundurma boyutuna katilimlari, pazar gelistirebilme boyutuna katilimlart ve
medyanin rekabette {istiinliik saglama boyutuna katilimlar1 arasinda anlamli farkliliginin
tespiti amaciyla Mann-Whitney U testi yardimi ile veriler analize tabii tutulmustur.

Tgili testin analiz sonuglar1 Tablo 3.28’de sunulmaktadir;

Tablo 3.28: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi konusunda egitim alma durumlari

ile sosyal medya kullanimlarina iligkin tutumlari

Sosyal medya
Faktorler pazarlamasi hakkinda N SO ST U P
egitim durumu
Sosyal Medyanin Evet 25 52,54 1313.,5
Tutundurma Etkisi Hayir 61 39,80 24275 536,500 0,031
Sosyal Medyanin Evet 25 54,70 1367,5
Isletmenin Pazarini 482,500 0,008
e, Hayir 61 38,91 2373,5
Sosyal Medyanin Evet 25 51,44 1286,00
Rekabetci Ustiinliik 564,00 0,058
Saglama Etkisi Hayir 61 4025 2455,00

Tablo 3.28’de elde edilen sonuglar incelendiginde, Asymp. Sig. (p) degeri
sirastyla 0,031, 0,008 ve 0,058 olarak hesaplanmistir. Bu degerlerin 0,05 anlamlilik
diizeyinde (p=0,031, p=0,008<0,05 ve p=0,058>0.05) oldugundan, katilimcilarin sosyal
medya pazarlamasi konusunda egitim alma durumlari ile sosyal medyanin tutundurma
ve pazar1 gelistirme boyutlarina iliskin tutumlar1 arasinda anlamli farkliligin oldugu
tespit edilmisken, rekabetci iistiinliik saglama boyutuna ilisin tutumlar1 arasinda anlaml
farkliligin olmadig1 belirlenmistir. Bu tespite istinaden 0,031 degeri ile yokluk
hipotezleri red edilerek alternatif hipotezler kabul edilmis,H;34- Isletmelerin sosyal
medya pazarlamasi konusunda egitim alma durumlari ile sosyal medyanin tutundurma
boyutuna katilimlart arasinda anlamli fark vardir, hipotezi kabul edilmis, 0,008 degeri
ile yokluk hipotezleri red edilerek alternatif hipotezler kabul edilmis,H;;p: f§letmelerin
sosyal medya pazarlamast konusunda egitim alma durumlari ile sosyal medyanin pazari
gelistirebilme boyutuna katilimlari arasinda anlamli fark vardir, hipotezi kabul edilmis
ve 0,058 degeri ile yokluk hipotezleri kabul edilerek alternatif hipotezler red
edilmis,H s¢: Isletmelerin sosyal medya pazarlamasi konusunda egitim alma durumlar
ile sosyal medyanin rekabette iistiinliik saglama boyutuna katilimlart arasinda anlaml

fark vardir, hipotezi reddedilmistir.



IV. BOLUM

4. SONUC VE ONERILER

Internet kullamminin her gecen tiim diinyada yayginlasmasi, teknolojik
gelismelerin ve yeniliklerin bireylerin is ve giinliikk yasamlarina yansimalarini en etkin
gosterebilen degerdir. Toplam niifusu 7.676 milyar olan diinyada 4,388 milyar aktif
internet kullanicis1 vardir, bunlarin 3.484 milyar1 aktif sosyal medya kullanicisidir.
Toplam niifusu 82,44 milyon olan iilkemizde ise 59,36 milyon internet kullanicisi
bulunmaktadir, bu kullanicilarin 52 milyonu aktif sosyal medya kullanicisidir. Cevrim
ici ortamin, internet kullaniminin ve sosyal medya kullanim diizeyinin diinya ile paralel
olarak Tiirkiye’de de diizenli bi¢imde yiikseliste olmasi yeni nesil sosyal alanlarin,
egitim ve Kkiiltir alanlarimin, is alanlariin, ticaret alanlarinin da bu mecrada

geliseceginin 6nemli gostergesidir.

Tiirkiye’de ¢ok sayida kullanicinin aktif olarak kendi istek ve tercihi ile yer
aldig1 sosyal medya platformlari, literatiirde daha once de belirtildigi iizere, ¢ok sayida
kullanicinin es zamanh ve interaktif bicimde yer alabildigi iletisim kanali olmas1 yanin
da ayrica isletmelerin iiriinleri, isletmenin kendi yapisi, markalar1 adina tanitim,
tutundurma faaliyetlerini zamansiz, mekansiz, sinirsiz yiiriitebildigi yeni nesil
pazarlama kanalidir. Isletmeler icin sosyal medya mevcut ve potansiyel miisteriler ile
iletisim kurma, bilgilenme, sorumluluk sahibi oldugu taraflar1 isletme odakli olan
konularda miisterilerini, ortaklarini, sektorii vb. taraflar1 bilgilendirme, {iriinlerin
sunumunun, satiginin yapilabildigi ve geri bildirimlerin dogrudan ilgili taraflardan elde

edilebildigi bildigi onemli ticaret alanidir.

Gecmisten giinlimiize kadar siirekli degisim goOsteren pazarlama anlayisinda

isletmeler, mevcut ve potansiyel miisterilerine rakiplerinden daha fazla deger saglamak
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amacityla tim birimleriyle miisteriyi ve tiiketiciyi anlamayr ve tanimay1
hedeflemektedirler. Gelisen pazarlama anlayiglar1 ile artik isletmeler icin mevcut ve
potansiyel miisterilerinin diisiinceleri, istekleri, deneyimleri hayati 6nem tasimaktadir.
Giintimiizde isletmeler yogun rekabet ortaminda karliligim1 korumak ve devamliligim
saglamak adina miisteri odakli hareket edebilmek i¢in yeni nesil pazarlama kanali olan
sosyal medya platformlarin1 kullanmaya baslamislardir. Bu sayede isletmeler hem
mevcut ve potansiyel miisterilerinin konugmalarina katilabilmekte hem de ihtiyaglarini

tespit ederek deger ve 6zel deneyimler sunabilmektedir.

Endiistriyel pazarda mobilya sektoriinde gergeklestirilen caligmanin amaci,
Tiirkiye’de mobilya sektoriinde iiretici olan ve ayn1 zamanda perakende faaliyetlerini de
kendi inisiyatiflerinde yiiriiten isletmelerin pazarlama siireclerinde sosyal medya
platformlarina katilim ve sosyal medya platformlarini kullanma durumlarinin ve sosyal
medya kullanimlarina iliskin tutumlarinin belirlenerek pazarlama literatiiriine ve
mobilya sektoriine katkida bulunmaktir. Bu ama¢ dogrultusunda, orneklem olarak
secilen Tiirkiye pazarinda mobilya {iiretimi yapan ve ayni zamanda perakende
faaliyetlerini kendi inisiyatiflerinde yiiriiten Mobilya Sanayicileri ve Ihracatcilar
Dernegi (MOBDER) ve Tiirkiye Mobilya Sanayicileri Dernegi (MOSDER)’ne kayitl
olan isletmelerden veri elde edilmistir. Arastirmada isletmelerin demografik
ozelliklerini, kullandiklar1 pazarlama araglarini ve sosyal medya kullanim durumlarini
tanimlamak icin 17 adet soru yoneltilmis ayrica sosyal medya pazarlamasi uygulamalari
yiriiten isletmelerin sosyal medya kullanimina yonelik tutumlarim belirlemeye yonelik
olarak da ankette 24 ifadeye yer verilmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda
gelistirilen hipotezlerin gecerlik ve giivenirlik analizi yapilmig, Karabulut (2015)’tan
alian 0Olcegin mobilya sektoriinde uygulanmasinda da dl¢egin giivenilir oldugu tespit

edilmistir.

Arastirmada toplam 100 katilimcinin 18’1 ig yeri sahibi, 48’1 is yerinde yonetici
ve 34’ii de is yeri personeli olusmaktadir. Hukuki nitelikleri itibariyle ise biiyiik
cogunlugunu yiizde 59’luk bir oranla limited sirket olusturmaktadir. Arastirma
kapsaminda yine isletmelerin biiyilk cogunlugu yiizde 56’lik bir oranla 50-249 Kkisi

calistirdigr tespit edilmistir. Yine isletmelerin biiyiik cogunlugu yiizde 65 oran ile on ve
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iistii yildir faaliyette bulundugunu ifade etmistir. Ayrica isletmelerin pazarlarina
bakildiginda ise ylizde 86’lik bir oran ile hem yurti¢i hem de yurt disinda oldugu

goriilmiistiir.

Arastirma kapsaminda yer alan 100 isletmenin 6nemli ¢ogunlugunun sosyal
medya {izerinden faaliyetlerinin bulundugu tespit edilmistir. Katilimci isletmelerin 86’s1
sosyal medya {izerinde pazarlama faaliyetleri yaparken, 14 ise yapmadiklarini
belirtmistir. Bu 14 isletmenin 7’si sosyal medya platformlari ile ilgilenecek personelinin
olmadig: belirtmistir. Sosyal medya platformlari tizerinden pazarlama faaliyeti siirdiiren
isletmelerden elde edilen verilerde, kullandiklar1 platformlar en yiiksek diizeyde
Instagram’t ve devaminda Facebook’u tercih ettigi belirlenmistir. Arastirmada
isletmelerin sosyal medyada haftalik harcadigi siirelerde yiizde 47,7’si 1-10 saat
arasinda oldugunu belirtmislerdir. Bu zaman dilimlerinin sosyal medya pazarlama
faaliyetleri icin yetersiz oldugunu ifade etmek gerekmektedir. Soyle ki 2019 Tiirkiye
internet ve sosyal medya kullanimi istatistikleri incelendiginde bireylerin giinde
ortalama yedi saatlerini internette gecirdikleri ve bu siirenin ortalama 2 saat 46
dakikasim da sosyal medyada kullandiklari (WeareSocial ve Hootsuite 2019: 52) ifade
edilmektedir. Birey bazinda uzun kullanima karsilik isletme bazinda kullanim siiresinin
kisalig1 potansiyel miisterilerin elde edilememesi, kagirilmasi, firsatlarin yakalanmamasi
sonuglarini getirebilecektir. Aragtirmaya katilan ve sosyal medya pazarlama faaliyetleri
bulunan isletmelerin cogunlugunun gectigimiz ii¢ y1l ve oncesinden beri sosyal medya
araclarindan bir tanesini kullanmaya baslamis olmalar1 hem sosyal medyanin diinyada
ve Tiirkiye’de genel kullanimin son yillarda artis gosterdigi (WeareSocial ve Hootsuite
2019: 7) bilgisi ile hem sosyal medya araciligi ile iletisim kurulmasinin giiniimiizde
iletisim saglayabilmek i¢in zorunluluk halini almis olmasi ile hem de miisteri katilimini
saglamak icin temel bir ara¢ haline gelecegi (Kotler, Kartajava ve Setiawan 2017: 208)
bilgisi ile desteklenir niteliktedir. Mobilya sektoriinde yer alan isletmeler de iletisim
siireclerini sosyal medya pazarlama faaliyetleri cercevesinde yonlendirerek sosyal
etkilesim ile miisterilerini {iriin sunma gayretinde oldugu ifade edilebilir. Yiiz yiize
yapilan goriismeler sirasinda yapilan sohbetler neticesinde iletisim siireclerini sosyal
medya platformlarina yonlendiren isletmelerin sosyal medyanin giiciiniin farkinda

oldugunu, teknolojik degisimleri takip ettiklerini ve yapilan calismalarin satis artirici
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nitelikte oldugu anlasilmistir. Boylelikle bu isletmeler rekabet ortamindan siyrilarak

rakiplerine gore onde olduklarini belirtmiglerdir.

Arastirma kapsaminda isletmelerin sosyal medya aracglarinin kurulmasini
saglayan kisiler icinde is yeri sahiplerinin yiizde 26,7°lik degerle en yiiksek ikinci degeri
almasi1 sonucunda Tiirkiye mobilya sektoriinde is yeri sahipligi olan girisimcilerin
vizyonlarinin konu ile ilgili gelisimde dogrudan etkili oldugu ifade edilebilir. Birinci
sirada ise yiizde 44,2’lik degerle is yeri personeli bulunmaktadir. Arastirmaya katilan
isletmeler icinde sosyal medya pazarlama faaliyeti olanlarinda sosyal medya hesaplarini
kuran ilk kisilerin yiizde 18,6’sim1 pazarlama birimi calisanlar1 yiizde 10,5’ni de
disaridan uzmanlarin olusturdugu goriilmektedir. Bu ragmen arastirmaya katilan ve
sosyal medya pazarlama faaliyetleri bulunan isletmelerin kurulmus olan sosyal medya
araglarinin giincellemelerini yiiriiten taraflardan isletmenin kendi calisanlari, kendi
yoneticileri haricinde isletme disindan uzman kisiler yiizde 45,3 deger ile en yiiksek
degerde ifade edilmistir. Sosyal medya araclarimin giincellemeleri konusunda
sorumluluklar1 yiiklenmis olan ikinci yliksek degerde ifade edilen taraf yiizde 31,4
degeri ile pazarlama birimi olarak tespit edilmistir. Boylelikle goriilmektedir ki
isletmeler sosyal medya hesaplarinin yonetimini profesyonel Kkisilere emanet
edilmektedir. Yiiz yiize goriisme esnasinda is yeri sahibi ve is yeri yoneticisi olan
katilimcilarin sosyal medyanin giiciine inandiklar1 ve basar1 rakip isletmeleri takipte
olduklar1 ama sosyal medya platformlart kullanimi hakkinda yetersiz bilgiye sahip

olduklar1 goriilmiistiir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin yiizde 40,7’si isletmenin {iriin gorsellerini
ve videolarini paylagmak, yilizde 22,1°1 miisteri ile iletisim kurmak, ytlizde 17,4’ iiriin
satmak, yiizde 10,5°1 ilging icerikler paylasarak miisterilerin dikkatini cekmek ve yiizde
9,3’t isletme ile ilgili temel bilgileri paylasmak, amaciyla sosyal medyay1
kullandiklarim1 ifade etmistir. Ayrica sosyal medya pazarlamasinin isletmelerine
sagladig1 en onemli fayda markanin taninmasim saglamak yiizde 60,5 ile en yiiksek
degerde oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya pazarlama faaliyetleri ile marka
farkindalig1 olusturma, markanin itibar, imaj ve bilinirligini artirma gibi bazi amaclari

gerceklestirdikleri (Tuten 2008: 25-26) literatiirde de ifade edilen konulardandir.
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Katilimcilar, satiglart artirmay: yiizde 29,1 deger ile sosyal medya pazarlamasinin
sagladig1 en onemli ikinci fayda olarak ifade etmislerdir. Buradan hareketle tanitim ve
bilinirlik igletmeler i¢in 6n planda olmaktadir. Boylelikle isletmelerin tanmitim ve
bilinirliklerini  arttirdiklarinda aynm1 zamanda satislarinda  arttirdiginin farkina

varmislardir.

Arastirmada isletmelerin demografik oOzelliklerine gore sosyal medya

kullanimina iligkin tutumlari arasindaki iliskinin sonuglara bakildiginda;

Isletmede calisan personel sayisi ile sosyal medya iizerinden pazarlama
faaliyetleri bulunma durumu arasinda anlamli iliski oldugu tespit edilmistir.
Arastirmaya katilan isletmelerden sosyal medya pazarlama faaliyeti bulunmayanlara
sosyal medya pazarlama faaliyetlerini neden yapmadiklar1 sorulmus ve bu isle
ilgilenecek personelim yok ifadesi en yiiksek deger olarak tespit edilmesi bu hipotezi
destekler niteliktedir. Bu durumda isletmeler yetersiz personele sahip olmalari
durumunda sosyal medya pazarlama faaliyetleri icin isletme disindaki kaynaklardan ve
uzmanlardan faydalanabilirler. Disaridan alinan bu hizmeti daha verimli hale
getirebilmek i¢in isletmeler, haftalik ve aylik raporlar ile yapilan c¢alismalarin

verimliligini gorebilir ve aninda miidahalede bulunabileceklerdir.

Isletmelerin sosyal medya platformlarda pazarlama odakli harcadiklar siirelerin,
bu platformlar1 yoneten kisilere gore degisiklik gosterdigi  goriilmektedir.
Giincellemeleri yapan kisilerin yiizde 45,3’ti disaridan uzmanlar ve yiizde 31,4’
pazarlama birimi olmak iizere ilk iki siralarda yer almaktadir. Dolayisiyla isletmelerin
sosyal medya hesaplarin1 yoneten kisilerin profesyonel kisilerin oldugu goriilmektedir.
Ayrica isletmelerin sosyal medya araglarinda pazarlama odakli harcadiklar siireler
sosyal medya platformlarin1 kullanmaya baslama siiresine gore farklilik gosterdigi
gorlilmiistiir. Burada analiz de de goriildiigii gibi verimliligi arttirmak icin isletmeler

sosyal medya platformlarinin yonetimini uzman kisilere birakmislardir.

Arastirmada katilimcilarin isletmedeki gorevleri ile sosyal medyanin tutundurma

boyutu, pazar1 gelistirme ve rekabet¢i iistiinliikk saglama boyutlarina iligin tutumlari
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arasinda anlamli farkliligin olmadigi belirlenmistir. Ayrica arastirmaya katilan
isletmelerin hukuki nitelikleri ile sosyal medyanin tutundurma boyutu arasinda anlaml
farklilik belirlenmisken, pazar1 gelistirme ve rekabet¢i iistiinliik saglama boyutlarina
ilisin tutumlart arasinda anlamh farkliligin olmadig: belirlenmistir. Rekabet ortaminda
bu iletisim siirecinin etkinligini arttirmak i¢in isletmeler web siteleri hedef pazarlarina
gore ¢ok dilli ve sosyal medya hesaplarinin cok dilli hale getirmelidirler. Bunun i¢in ise

kamu kurumlarinin desteklerinden faydalanabilirler.

Giintimiizde her isletmenin kendini anlatan ve iiriinleri sundugu bir web sitesine
ve mevcut ve potansiyel miisterileri ile iletisim kurmak i¢in sosyal medya
platformlarina ihtiyaglar1 vardir. Mevcut ve potansiyel miisteriler bu web sitesi ve
sosyal medya hesaplar1 sayesinde isletmeler hakkinda bilgi alarak satin alma siirecinde
isletmeyi degerlendirmektedirler. Sosyal medyanin satin alma siirecine olan etkisi
isletmelerin dikkatinin ¢ekmistir. Biinyesinde uzman personel bulunduran islemeler bu
satin alama siirecine dahil olamaya baglamiglardir. Uzman personeli olamayan bazi
isletmeler ise disaridan destek alarak siirece dahil olmayr basarmislardir. Uzman
personeli olamayan ve disaridaki kaynaklart kullanmayan isletmeler ise bu siirece dahil
olmak istemekte ama nereden baslayacaklarini bilmemektedirler. Bu durumu destekler
nitelikte aragtirmada isletmede c¢alisan personel sayisi ile sosyal medya iizerinden
pazarlama faaliyetleri bulunma durumu arasinda anlamli iliski oldugu tespit edilmistir.
Burada personel eksikliginin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini yapip/yapmama

noktasinda etkilendigini gormekteyiz.

Isletmede calisan personel sayis1 ile sosyal medyanin tutundurma, pazari
gelistirme ve rekabetci iistiinliik saglama boyutlarina ilisin tutumlar1 arasinda anlaml
farkliligin olmadig: belirlenmistir. Ayrica katilimcilarin isletmedeki gorevleri ile sosyal
medyanin tutundurma boyutu, pazar1 gelistirme ve rekabet¢i istiinlilk saglama

boyutlarina ilisin tutumlar1 arasinda anlamli farkliligin olmadigi belirlenmistir.

Arastirmaya katilan isletmelerin faaliyette bulunma stireleri ile sosyal medyanin
tutundurma boyutu arasinda anlamli farklilik belirlenmisken, pazar1 gelistirme ve

rekabet¢i {istiinlik saglama boyutlarina ilisin tutumlar1 arasinda anlamli farkliligin
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olmadig1 belirlenmistir. Ayrica sektorde faaliyet gosteren isletmelerin ¢ogunlugunun
hem yurt i¢i hem de yurt dis1 pazarlarda hizmet sunuyor olusu arastirma konusu olan
sosyal medya uygulamalarinin ilgili sektorde yer alan isletmeler icin, tutundurma,
pazarim gelistirme ve rekabetci iistiinliik saglama noktasinda ki diisiincelerinde farklilik
gostermemektedir. Isletmelerin miisterilerinin yurtici, yurtdisi veya hem yurtici hem de

yurtdisinda olmasi sosyal medya ile ilgili tutumlarini degistirmemistir.

Tiirkiye internet ve sosyal medya kullanimi istatistikleri bakildiginda bireylerin
giinliik ortalama 2 saat 46 dakika sosyal medyada kullandiklar1 (WeareSocial ve
Hootsuite 2019: 52) goriilmiistiir. Arastirmaya katilan isletmelerin sosyal medya
araclarinda pazarlama odakli harcadiklar1 siirelerin, bireylerin giinliik harcadiklari
siirenin altinda kalmistir. Bu siirelerin pazarlama faaliyeti i¢in yetersiz olusu
isletmelerin calismada boyutlara katilimlar1 arasinda genellikle farklilik gostermistir.
Burada profesyonel calismalar (icerik, kampanya gibi) ile pazarlama odakli harcanan

siire arttirilarak biitiin boyutlar i¢in avantaj saglanabilecektir.

Arastirmaya katilan ve sosyal medya pazarlama faaliyetleri bulunan isletmelerin
cogunlugunun gectigimiz ii¢ yil ve Oncesinden beri sosyal medya araglarindan bir
tanesini kullanmaya bagladiklarin1  gormekteyiz. Sosyal medya platformlarina
katilimlarin kolay ve hizli olusu isletmelerin girmek istedikleri pazara istedikleri anda
ulasabilmesine imkan sunmaktadir. Boylelikle arastirmada da tespit edildigi gibi
isletmelerin sosyal medya araglarim1 kullanmaya baslama siirelerinin tutundurma ve

rekabetci iistiinliik sagalama noktasinda bir avantaj veya dezavantaj saglamamaktadir.

Bu arastirmada, mobilya sektoriindeki isletmelere uygulanmis oldugundan
ileride yapilacak caligmalar icin igerik tiirii ve uygun platformlar noktasinda arastirma
yapilmas1 Onerilebilmektedir. KOSGEB, TOBB, Bakanliklar, Kalkinma Ajanslar1 veya
bolge Ticaret Odalar1 gibi kuruluglar tarafindan isletmelere sosyal medya pazarlamasi,
e-ihracat, girisimcilik ile 1ilgili egitimler verilerek isletmelerin sosyal medya
pazarlamasin1 daha etkin kullanabilmeleri ve diger alanlarda da kendilerini

gelistirebilmeleri saglanabilir.
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- Kﬁrumsd_l_ KOBI Yonetimi
Bofazigi Universitesi Sirekli Yagam Merkezi

== Proje Diingiisii ve Mantiksal Cergeve Egitimi
Firat Kallinma Ajans:

mm Dijital Pazarlama
Google Atclye

- i§ Analizi
Istanbul Isletme Enstitiisii

=m Proses Siire¢ Yonetimi
Elginkan Vakf

== Nesneye Dayali Programlama Egitimi
Elginkan Vakfi

wem Aktif arag kullaniyorum.

mm Seyehat engelim yok.

T —



EK 2: Anket Formu

ANKET CALISMASI
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Degerli katilimc1 bu anket formu Tiirkiye Mobilya Sektoriinde Yer Alan Uretici
Ve Ayni Zamanda Perakende Satis Yapan Isletmelerin Sosyal Medya Pazarlama

Tutumlarina Yonelik iki bolimden olusan bir anket ¢alismasidir.

Asagida cevaplayacaginiz sorular, sadece calisma kapsaminda kullanilip, 6zel
bilgiler herhangi bir yerde kullanmilmayacaktir. Simdiden vereceginiz cevaplar icin

tesekkiirler.

I. Boliim

1. isletmedeki goreviniz nedir?

) Isyeri sahibi () Isyeri yoneticisi () Calisan

2. isletmenizin hukuki yapis1 nedir?

()Sahis isletmesi  ( )Anonim Sirket ()Adi Ortaklik  ( )Limited Sirket  ( )Kollektif Sirket

3. isletmenizde ¢calisan toplam isci sayis1 kactir?

()19 () 10-49 () 50-249

4. Isletmenizin faaliyet siiresi nedir?

() 1 yildan az () 13yl )49yl () 10 y1l ve iistii

5. Miisterileriniz genellikle ...............

() Yurtici () Yurtdist () Her ikisi de

6. isletmenizde hangi tamtim ve pazarlama araclarim kullamyorsunuz. (Birden cok secenek

isaretlenebilir.)

() Sosyal medya araclar1 (Instagram, Youtube, Facebook, Whatsup, LinkIn, Google+ vb.)
() Fuar ve sergiler

() Basili tanitim materyali (brosiir, el ilani, katalog vb.)

() Gazete ve dergiler

() Radyo- TV reklamlar1
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7. Sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleriniz var mm?

() Evet (Cevabiniz evet ise 12.sorudan devam ediniz.)
() Hayir (Cevabiniz hayrr ise sadece 10,11 ve 19. sorular1 cevaplayimiz.)

8. Sosyal medya iizerinden pazarlama yapmayi diisiiniiyor musunuz?

() En kisa siirede sosyal medya pazarlamasi yapmayi diisiiniiyorum.
() Oniimiizdeki birkag yil i¢inde sosyal medya pazarlamas1 yapmay1 diisiiniiyorum.

9. Sosyal medya iizerinden pazarlama yapmama nedeninizi belirtiniz.

() Ihtiya¢c duyulmamasi

() Bu yolla hedef kitleye ulasilacagina inanilmamasi

() Bu isle ilgilenebilecek yeterlilikte personelin bulunmamasi

() Pazarlama faaliyetleri acisindan yeterince giivenilir ve etkili bulunmamasi

10. isyerinde pazarlama amach olarak kullandigimz sosyal medya arac ya da araclarim
isaretleyiniz.

() Instagram () Facebook () Youtube () Whatsapp () Linkedln @ () Pinterest
() Second Life () Foursquare () Delicious () Google + () Twitter () Blog
() Diger......

11. Haftada ka¢ saat pazarlama odakh sosyal medyada vakit harciyorsunuz?

() 1-10saat ()11 -21 saat () 22 saatten fazla

12. Ne kadar siireden beri isletmeniz sosyal medya araclarindan birisini kullamyor?

() 1 yildan az () 1-2yl ()3-5 vy () 5 yildan fazla

13. Sosyal medya araclarimmzi isletmede ilk kim kurdu?

() Isyeri personeli () Pazarlama birimi () Isyeri sahibi () Disaridan uzmanlar

14. Sosyal medya araclarimzdaki giincellemeleri kim yapiyor?

() Isyeri personeli () Pazarlama birimi () Isyeri sahibi () Disaridan uzmanlar

15. Sosyal medya pazarlamasi konusunda herhangi bir egitim aldimz nm?

() Evet () Hayir
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16. isletme olarak sosyal medyay en ¢ok hangi amag icin kullanmiyorsunuz? (Yalmz bir secenek
isaretleyiniz.)

() Isletme ile ilgili temel iletisim bilgileri paylasmak (adres, telefon, haritada konumun bulunmasi.vb.)
() Miisteri ile diyalog kurmak

() Ilging icerikler paylasarak miisterilerin dikkatini cekmek

() Isletme ile ilgili video ve fotograf paylasmak

17. Sosyal medya pazarlamasimin isletmenize sagladigi en onemli fayda nedir? (Yalmz bir
secenek isaretleyiniz.)

() Isletmenin ya da markanin taninmasini saglamak

() Pazarlama giderlerini azaltmak

() Satislar1 artirmak

() Sadik miisterileri artirmak

() Isletmenin sahip oldugu web sitesinin trafigini artirmak
() Arama motoru sonuglarinda ilk sayfada yer almak



II. Boliim

18. Sosyal medya kullanimu ile ilgili asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz.

Not: Uygun olan kutucuga X atmamz yeterlidir.

1 = Kesinlikle Katilmiyorum

2 = Katilmiyorum

3 = Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (Kararsizim)
4 = Katiliyorum

5 = Kesinlikle Katiliyorum

Sosyal medya isletmemizde pazarlama ac¢isindan cok etkili bir aractir.
Sosyal medya iizerinden pazarlama isletmemizde ayr1 bir ¢caligma
alamdir.

Sosyal medya sayesinde isletmemizin pazar alan1 genisler.

Sosyal medya kullanimi isletmemizin pazarlama masraflarini azaltir.
Sosyal medya isletmemiz i¢in diisiik maliyetli, hizl, ¢ift tarafl iletisim
imkani1 saglar.

Sosyal medya, miisteri sayimizin artmasina yardimci olur.

Sosyal medya satislarimiz1 artirmada son derece etkilidir.

Islevsel bir sosyal medya aracinin kullanilmasi isletmenin teknolojik
yonden ilerde oldugu imajin1 verir.

Sosyal medya internet ortaminda isletmemizin bilinirligini artirir.
Sosyal medya potansiyel miisterilerin isletmeye ulasmasini kolaylagtirir.
Sosyal medya biiyiik sirketler ve KOBI’lere esit imkanlar sunan bir
platformdur.

Sosyal medya isletmemizin ilerlemesini ve biiyiimesini saglayan firsatlar
sunar.

Sosyal medya ile isletme hakkinda hizli ve kolay geri doniisler saglanir.
Sosyal medya miisterilerin degigen istek ve begenilerini
gozlemleyebilmede kolaylik saglar.

Sosyal medya isletmemizin uzun/kisa donem stratejilerini belirlemede
etkili bir aragtir.

Sosyal medya isletmemizin pazar igerisindeki payin1 gormede kolaylik
saglar.

Sosyal medya isletmemizin kalite kontrol mekanizmasinin ¢calismasina
yardimc1 olur.

Sosyal medya isletmemizin miisteri portfdyiiniin gelismesine katki saglar.

Sosyal medya sadik miisteri sayimizi artirmada etkili bir aragtir.

Sosyal medya isletmemizin karlilifini artirma imkani saglar.

Sosyal medya isletmemizin iiriin ¢esitliligi saglamasinda 6nemli bir yere
sahiptir.

Sosyal medya isletmemize teknolojik gelismeleri yakindan takip etme
olanagi saglayarak mal ve hizmet gelistirmeye katki saglar.

Sosyal medya isletmemize rekabet iistiinliigii saglar.

Sosyal medya, isletmemiz hakkinda konusulan olumsuz diisiincelere hizl
cevap verme olanagi saglayarak isletmeye olan giiveni artirir.

= | Kesinlikle Katilmiyorum

v | Katilmiyorum

w | Kararsizim

& | Katihyorum
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| Kesinlikle Katiliyorum
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EK 3: Etik Kurul Onay1

Bolu Abant izzet Baysal Universitesi
Sosyal Bilimlerde Insan Arastirmalan Etik Kurulu

Sedat YILDIRIM

Bolu Abant [zzet Baysal Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisi

isletme ABD

Saymin Sedat YILDIRIM,

“Isletmelerin Sosyal Medya Pazarlama Cahismalarinda Kullandiklan Platforlar Ve
Pazarlama Faaliyetleri: Mobilya Sektériinde Bir Aragtirma” Insan Arastirmalar Etik
Kuruluna yapmig oldugunuz bagvuru (Protokol NO. 2019/71) kurulumuzun 26022014
tarihli ve 2019/02 toplantisinda degerlendirilerek etik olarak uygun bulunmugtur.

Bilgilerinize sunanz.
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